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1. Einleitung

Wetterprognosen im Fernsehen, Sportergebnisse in Tageszeitungen, die Anzahl an
Verkehrstoten in offiziellen Unfallstatistiken oder auch Bilanzgewinne in Quartals-
und Jahresberichten von Unternehmen. Daten, Daten iiberall wo man nur hinsieht. Die
Menge an Daten und Informationen, die heute im Umlauf ist, hat langst astronomi-
sche Ausmafle angenommen und mit jedem Tag wiachst diese weiter an. Wal-Mart,
einer der grofSten global agierenden Einzelhandelskonzerne der Welt, wickelt jede
Stunde mehr als eine Million Kundengeschifte ab und erreicht mit den gespeicherten
Transaktionsdaten ein unfassbares Datenbankvolumen von 2.5 Petabyte! (vgl. THE
EcoNoMmisT, 2010). Facebook, das weltweit grofdte Soziale Netzwerk im Internet, verar-
beitet taglich Datenmengen von mehr als 500 Terabyte, wobei 2012 taglich im Dur-
schnitt rund 2.5 Milliarden Beitrage, 2.7 Milliarden Likes und 300 Millionen Fotos ge-
teilt wurden (vgl. BUDDE, 2010).

Die »Datafizierung« und »Digitalisierung« der Welt schreitet rasant voran und erfasst
inzwischen alle Bereiche unseres Lebens. Alles nur Vorstellbare wird in eine maschi-
nenlesbare, digitale Datenform gebracht und fiir Analysen und Prognosen, die bisher
nicht moéglich waren, verwendet — egal ob Standort eines Menschen, Vibrationsgerdu-
sche von Motoren oder statische Belastungen von Bauwerken. Daten, insbesondere
digitale Daten, scheinen im heutigen Informationszeitalter allgegenwartig und unver-
zichtbar zu sein. Durch Sammlung, Speicherung und Auswertung riesiger Datenmen-
gen, sog. »Big Data«, konnen Entwicklungen in der Wirtschaft beobachtet und iiber
Jahrzehnte verglichen, Krankheiten und Epidemien vorausgesagt oder Kriminalitdt
bekdampft werden (vgl. MAYER-SCHONBERGER/CUKIER, 2013). Der Werbefachmann Mi-
chael Palmer bezeichnet 2006 Daten sogar als das »neue Ol« und meint damit, dass sie
zwar eine bedeutende Ressource darstellen, aber wie ein Rohstoff in seinem unbear-
beiteten Zustand wertlos sind. Daten miissten zuerst bearbeitet werden, ehe sie wie Ol
durch seine Weiterverarbeitung zu Plastik, Diinger oder Benzin zu einem wertvollen
und niitzlichen Produkt werden (vgl. PALMER, 2006). Somit ist eine der grofSten Her-
ausforderungen des Informationszeitalters, die standig wachsenden Datenmengen
nutzbar zu machen. Doch wie sollte das beim Anblick eines riesigen Datenozeans und

einer unaufhorbaren Informations- und Datenflut gelingen?

12.5 Petabyte (PB) ~ 2500 Terabyte (TB) ~ 2.5 Million Gigabyte (GB), entspricht 167 Mal dem Biicherbestand der Amerikanischen
Library of Congress, eine der groften Bibliotheken der Welt (vgl. THE ECONOMIST, 2010).



Eine mogliche Antwort darauf gibt der britische Informationsdesigner David MCCAND-
LESS in seinem TED-Vortrag im August 2010. Er sieht die einfache Losung darin, In-
formationen zu visualisieren, um sie nicht nur mit Sinn zu erfiillen und zu verstehen,
sondern auch wesentliche Muster und Besonderheiten darin zu erkennen (vgl.
MCCANDLESS, 2010).

Gerade in Zeiten der Informations- und Dateniiberflutung ist der Journalismus gefor-
dert, aus der schier uniiberschaubaren Masse an Daten relevante Informationen her-
auszufiltern und sie der Offentlichkeit verstindlich und anschaulich zu vermitteln.
Dabei konnen Journalistinnen auf verschiedene Darstellungsformen zuriickgreifen.
Darstellungsformen, die bereits eine lange Tradition im Journalismus, insbesondere
dem Print-Journalismus haben, sind Informationsgrafiken, kurz Infografiken genannt.
Sie verleihen Informationen nicht nur mehr Gewicht und reduzieren ihre Komplexitat,
sondern ermoglichen diese auch in moglichst kurzer Zeit so zu vermitteln, um daraus
neue Erkenntnisse zu gewinnen. Sie sind zumeist eine Kombination aus Text und gra-
fischer — manchmal auch bildlicher — Darstellung und haben in den vergangenen Jah-
ren durch Aufkommen des »Datenjournalismus« wieder enorm an Bedeutung gewon-

nen (vgl. JANSEN/SCHARFE, 1999).

Datenjournalismus ist eine Form des Online-Journalismus, der auf der Analyse und
Filterung grofSerer Datenmengen basiert und dazu dient, diese verstiandlich mit Hilfe
unterschiedlicher Erzahl- und Darstellungsformen iiber das Internet zu vermitteln.
Wie im klassischen Journalismus wird fiir die Aufbereitung von Daten auch im Daten-
journalismus haufig auf die Visualisierung mittels Infografiken zuriickgegriffen, da sie
eine addquate Methode darstellen, um vor allem grofSere Datenmengen in ihrer Ge-
samtheit und Komplexitidt visuell zu erfassen. Im Unterschied zum herkommlichen
Journalismus in Printmedien, wo Infografiken rein statischer Natur sind, nutzen info-
graphische Darstellungen im Netz das gesamte Potential ihres Mediums und werden in
der Regel interaktiv und multimedial aufbereitet. Interaktive Infografiken charakteri-
sieren sich durch Merkmale wie Interaktivitdt, Nonlinearitat und Multimedialitat und
erfordern Erzahldramaturgien und Designprinzipien, wie man sie ansonsten fiir Web-
seiten kennt. Da die Nutzer selbst entscheiden konnen, wie sie durch Infografiken na-
vigieren, verlduft auch die Rezeption auf andere Art und Weise. Das Ziel bei statischen
oder interaktiven Infografiken ist trotzdem immer dasselbe: genligend Aufmerksam-
keit erzeugen und gleichzeitig aber auch die Fakten und Informationen richtig und
eindeutig wiedergeben (vgl. WEBER et al., 2013).



1.1.Forschungsinteresse

Nachdem seit 2010 namhafte internationale Tageszeitungen, wie der Guardian und die
New York Times durch neue innovative Erzdhl- und Darstellungsformen im Web de-
monstrieren, wie riesige Datenmengen multimedial und interaktiv aufbereitet werden
konnen, wurde im Rahmen dieser Forschungsarbeit ein Blick nach Osterreich gewagt.
Anhand einer Inhaltsanalyse ausgewdhlter journalistischer Online-Medien, die repra-
sentativ fiir den Osterreichischen Online-Journalismus stehen, wurde untersucht, ob
und in welcher Form das noch relativ junge Medienphdnomen »Datenjournalismus« in
der heimischen Medienlandschaft zu finden ist. Da Infografiken nach KUPPER (2010: 2)
neben Text und Bild den »dritten und zugleich schnellsten Weg der Informations-
tiibermittlung« darstellen, wurde nicht die gesamte Vielfalt datenjournalistischer Dar-
stellungsweisen berticksichtigt, sondern der Fokus auf die infografische Aufbereitung
von Daten gelegt. Dies schloss herkommliche, statische Infografiken, wie sie tiblicher-
weise in Printmedien zu finden sind, als auch interaktive Infografiken mit ein, die das
gesamte Potential ihres Mediums nutzen. Um die Untersuchung in einem bewaltigba-
ren Rahmen zu halten, wurden die reichweitenstiarksten, auf redaktionelle Berichter-
stattung basierenden Online-Medien Osterreichs ausgewidhlt und anhand formaler

und inhaltlicher Kriterien analysiert.

Bisher sind im Zusammenhang mit Infografiken schon einige Untersuchungen von
deutschsprachigen Printmedien unternommen worden, Online-Medien vergleichswei-
se aber kaum erforscht. Die Griinde dafiir lassen sich zum einen im Journalismus
selbst, aber auch in der Wissenschaft finden. Journalistisch gesehen stellen Webauf-
tritte von Tageszeitungen oft nur eine vereinfachte Fassung des Printprodukts dar, wo
Textinhalte 1:1 kopiert, Bilder und Grafiken aber nicht extra aufbereitet werden. Aus
wissenschaftlicher Sicht eignen sich Infografiken in Printmedien zudem besser als Un-
tersuchungsobjekt als jene in Online-Medien, was vor allem auf spezifische Eigen-
schaften des Mediums Internet zuriickzufiihren ist. Wahrend Infografiken in Print-
medien auch Jahre nach ihrer Veroffentlichung untersucht werden konnen, sind diese
auf Online-Angeboten im ungiinstigsten Fall nicht mehr abrufbar. AufSerdem sind On-
line-Angebote aufgrund ihrer Hypertextstruktur und ihren zahlreichen Verkniipfun-
gen zu anderen Webseiten nicht ohne weiteres als abgeschlossenes Forschungsobjekt
zu behandeln. Zeitungen hingegen enden nach einer gewissen Anzahl an Seiten und

konnen dadurch als Untersuchungseinheit eindeutig erfasst werden.



Ungeachtet dessen ist es notwendig, wissenschaftliche Untersuchungen von Infografi-
ken in Online-Medien vorzunehmen, da in den vergangenen Jahren der Stellenwert
von Online-Journalismus gegeniiber dem klassischen »Offline«-Journalismus deutlich
gestiegen ist. Das zeigt sich unter anderem darin, dass vor allem jiingere Zielgruppen
Nachrichten online konsumieren (vgl. EIMEREN, 2015). Spatestens seit sich internatio-
nale Medienhduser in den vergangenen Jahren mit Datenjournalismus einen Namen
gemacht und regelmiafSig grofSe Datenmengen grafisch aufbereitet haben, ist auch die

infografische Darstellung von Daten wieder ins Blickfeld der Forschung geritickt.

1.2. Kommunikationswissenschaftlicher Bezug

Die Infografik ist in der Wissenschaft aufgrund ihres hybriden Charakters zwischen
mehreren Disziplinen zu verorten. Jede Disziplin erforscht diese dabei aus einem an-
deren Blickwinkel und setzt unterschiedliche Forschungsschwerpunkte. Das Spektrum
der Disziplinen, die sich mit Infografiken beschéftigen, ist vielfaltig und reicht »von
Informationsdesign und Visueller Kommunikation tiber Medienwissenschaft und Psy-
chologie, Informatik und Mathematik bis hin zur Kartografie, Kunst- und Kulturge-
schichte« (WEBER et al., 2013: 3). Wahrend im Informationsdesign unter anderem die
Gestaltung im Mittelpunkt steht, werden in der Psychologie die kognitiven Prozesse

und Bildwirkungen thematisiert.

Betrachtet man Infografiken als Zusammenspiel unterschiedlicher Kommunikations-
modi (Text, Bild, Grafik etc.) wird in der Kommunikations- und Medienwissenschaft,
die Verbindung zwischen verbaler und visueller Kommunikation zum Gegenstand ge-
macht. Im Vergleich zur verbalen Kommunikation befasst sich die Kommunikations-
wissenschaft aber erst seit kurzer Zeit aktiv mit visueller Kommunikation, insbesonde-
re der Bildkommunikation (vgl. LOBINGER, 2012: 40). Obwohl Bilder bereits lange zu
Kommunikationszwecken eingesetzt und als Forschungsobjekte begriffen werden,
setzte die Kommunikationswissenschaft iiber Jahre ihren Fokus - schon alleine auf-
grund ihrer zeitungswissenschaftlichen Tradition — vorrangig auf das geschriebene
Wort und behandelte Bilder inhaltlich wie methodisch als verbale Kommunikations-
mittel. Erst als Bilder verstarkt im Alltag zu finden sind und permanent in ver-
schiedensten Medienkontexten (Zeitung, Fernsehen, Internet etc.) auftauchen, weite-
te das Fach sein Forschungsfeld auf andere Medien und Themenbereiche aus und be-
schiftigte sich mit der »zunehmend wichtiger werdenden visuellen Kommunikation«
(vgl. LOBINGER, 2012: 40). Im Jahr 2000 griindete die Deutsche Gesellschaft fiir Publi-



zistik und Kommunikationswissenschaft (DGPuK) die Fachgruppe »Visuelle Kommu-
nikation« und verband damit das Ziel, die Methoden und Forschungsperspektiven sei-
nes Faches auch fiir das Visuelle und dessen kommunikativen Eigentiimlichkeiten zu
offnen und die Visuelle Kommunikationsforschung als eigenstandiges Forschungsfeld
zu fordern (vgl. MULLER/KNIEPER, 2001: 7).

Wihrend sich allgemeine Bildwissenschaften mit dem grundlegenden Verstandnis von
Bildern und visuellen Phdanomenen beschiftigen, konzentriert sich die Visuelle Kom-
munikationsforschung, als spezielle Bildwissenschaft und Subdisziplin der Kommuni-
kationswissenschaft, auf Medienbilder, sprich Bilder, die (massen-)medial verbreitet
werden (vgl. LOBINGER, 2012: 68ff). Je nach Anwendungsgebiet (Journalismus, Wer-
bung, Public Relations etc.) konnen Medienbilder in weitere Bildarten differenziert
werden, die sich jeweils in Funktion und Zielsetzung unterscheiden: (1) das journalis-
tische Bild, (2) das Werbebild, (3) das Bild in der Unternehmenskommunikation bzw.
PR-Bild, (4) das Bild in der politischen Kommunikation sowie (5) das privat produzier-
te Bild in medial vermittelter Kommunikation, insbesondere im Social Web (vgl.
LOBINGER, 2012: 101).

Weil die in dieser Arbeit untersuchten Infografiken innerhalb der Medienbilder unter
die Kategorie des journalistischen Bildes fallen, sind sie ein spezieller Forschungsge-
genstand der Visuellen Kommunikationsforschung und somit auch der Medien- und

Kommunikationswissenschaft.



2. Theorie

Dieses Kapitel befasst sich nach einem thematischen Einstieg mit allen theoretischen

Grundlagen, die fiir die empirische Untersuchung relevant sind.

2.1.Digitale Revolution

2.1.1. Digitalisierung & Informationsexplosion

Seit der revolutiondren Erfindung des Buchdrucks und der Druckerpresse durch Johan-
nes Gutenberg Mitte des 15. Jahrhunderts und der damit einsetzenden maschinellen
Massenproduktion von Biichern sind die bisher einer kleinen Minderheit vorbehalte-
nen Wissensbestinde auch einer breiten Bevilkerungsschicht zugidnglich. Das damals
neue mechanische Buchdruckverfahren mit beweglichen Lettern initiierte die Entwick-
lung erster »Massenmedien, die Wissen und Ideen verbreiteten und Bildung fiir alle
Bevolkerungsschichten ermoglichten. Weitere technische Errungenschaften im Be-
reich der Informations- und Kommunikationsmittel (Zeitung, Radio oder Fernsehen)
fiihrten im Laufe der Zeit zu einer immer effizienteren Produktion und Distribution
von Informationen und erleichterten den Zugang zu Wissen. Wahrend moderne Mas-
senmedien fiir eine generelle Verfiigbarkeit und Demokratisierung des Wissens sorg-
ten, loste die Entwicklung und Verbreitung von Computern sowie ihre allmihliche
Vernetzung iiber das Internet Ende des 20. Jahrhunderts eine »digitale Revolution«
aus. Dabei wurden weltweit im Laufe weniger Jahre samtliche analog vorliegende In-

formations- und Datenbestdande elektronisch erfasst und gespeichert.

Digitale Daten waren aufgrund ihrer bindren und somit nicht-physischen Gestalt
platzsparender, konnten technisch schneller verarbeitet und mit Hilfe des Internet
iiber weitere Distanzen verbreitet werden. In weiterer Folge kam es durch die fort-
schreitende Digitalisierung von Informations- und Kommunikationsprozessen zu ei-
ner explosionsartigen Zunahme digitaler Daten (vgl. MAYER-SCHONBERGER/CUKIER,
2013). Diese ungebrochene Verbreitung digitaler Daten fiihrte zwar zur Allgegenwart
von Informationen und Wissen, erhohte zugleich aber auch ihre Unzuginglichkeit.
Laut Untersuchungen der Wissenschaftler Martin Hilbert und Priscila Lépez war das
Jahr 2002 der »digitale Wendepunkt«, weil erstmals mehr digitale als analoge Informa-

tionen gespeichert wurden (vgl. HILBERT/ LOPEZ, 2011). Nicht nur aufgrund der schier



uniiberschaubaren Masse an digitalen Daten scheint die Bezeichnung »digitales Zeital-
ter« fiir die heutige Zeit passend, sondern auch aufgrund der vielen Moglichkeiten, die

damit in Zusammenhang stehen.

2.1.2. Big Data & Umgang mit groRen Datenmengen

»Der Kern von Big Data ist die Vorhersage der Zukunft aus der Gegenwart und der Vergan-
genheit mit Mitteln der Wahrscheinlichkeitsrechnung.« (MAYER SCHONBERGER, 2013)

Riesige Datenmengen, sog. »Big Data«, werden heute fiir Analysen und Prognosen
verwendet, die bisher nicht vorstellbar waren (vgl. MAYER-SCHONBERGER/CUKIER, 2013).
Big Data unterliegt dabei keiner genauen Definition, bezeichnet grundsitzlich aber
grofSe digitale Datenmengen aus unterschiedlichsten privaten und offentlichen Quel-
len (vom Finanz- bis zum Mobilfunksektor) sowie ihre Speicherung, Verarbeitung und
Auswertung (vgl. GABLER WIRTSCHAFTSLEXIKON). Urspriinglich meinte der Begriff Da-
tenmengen, die fiir die liblicherweise eingesetzte Hard- und Software und die generel-
le Rechenleistung des Computers zu grofs waren. Inzwischen verbindet man damit
aber auch neuartige digitale Technologien und Computersysteme, die in der Lage sind
— ausgestattet mit der notigen Rechenleistung und Speicherkapazitiat — grofSe, kom-
plexe Datenmengen mathematisch so zu verarbeiten, um daraus neue Erkenntnisse zu

gewinnen (vgl. MAYER-SCHONBERGER/CUKIER, 2013: 13).

Mit Big Data verdndert sich aber nicht nur die Moglichkeit an Erkenntnisse zu gelan-
gen, sondern auch der grundlegende Umgang mit grofSen Datenmengen. MAYER-
SCHONBERGER und CUKIER nennen drei wesentliche Umwalzungen in der Art der Daten-
analyse (vgl. MAYER-SCHONBERGER/CUKIER, 2013: 20ff):

1. Quantitat: War man bei grofen Datenmengen im analogen Zeitalter aufgrund der
Grenzen der Informationsverarbeitung bisher auf reprasentative Stichproben an-
gewiesen, konnen nun durch Analyse aller gesammelten Informationen auch Ein-
zelheiten erkannt werden, die im kleinen MafSstab nicht sichtbar waren (vgl. MA-
YER-SCHONBERGER/CUKIER, 2013: 21).

2. Unschirfe: Durch die Verarbeitung sehr grofier Datenmengen konnen aufSerdem
gewisse Unschirfen und Qualitdtsunterschiede im Datenbestand kompensiert wer-
den, da die Prazision, die auf der Mikroebene verloren geht, durch Erkenntnis auf

der Makroebene wieder ausgeglichen wird (vgl. MAYER-SCHONBERGER/CUKIER, 2013:

21f).



3. Korrelation: Es geht nicht mehr um die Suche nach kausalen Zusammenhingen,
sondern vielmehr um das Entdecken von Mustern und Korrelationen. Statt der Fra-
ge nach dem »Warum« und der Ursache fiir Zusammenhinge steht vielmehr das
»Was« und die Tatsache im Mittelpunkt, dass es Zusammenhinge gibt (vgl. MAYER-
SCHONBERGER/CUKIER, 2013: 22f).

2.1.3. Daten als Rohstoff fur den Journalismus

Heute werden Daten nicht mehr nur von Menschen produziert, gesammelt und gespei-
chert, sondern auch durch eine unvorstellbare Zahl an Geridten, Sensoren und anderen
Quellen erzeugt (vgl. KONITZER, 2011). Angesichts gigantischer Informations- und Da-
tenberge, die immer weiter in die Hohe wachsen, hat der Journalismus die verantwor-
tungsvolle Aufgabe, aus dieser Masse an Daten relevante Informationen herauszufil-
tern und sie der Offentlichkeit verstédndlich zu vermitteln. Um BiirgerInnen iiber Sach-
verhalte und Vorginge in Politik, Wirtschaft oder Kultur aufkliaren und die notigen
Grundlagen fiir ihre Meinungs- und Willensbildung geben zu konnen, stellen sich
Journalistinnen taglich neuen Herausforderungen, die die steigende Komplexitat und
Verfiigbarkeit von Daten mit sich bringen. Obwohl die Datenmassen kaum bewailtigbar
erscheinen, kann aus ihnen mit dem noétigen Wissen und angemessenen Werkzeugen
ein Mehrwert geschopft werden. Das Problem liegt dabei nicht an den bestehenden
Datenmengen, sondern an den Mitteln und Wegen sie zu bewiltigen. Der Werbefach-
mann Michael PALMER nannte Daten in diesem Zusammenhang auch das »neue Ol,
weil sie zu einem der wichtigsten und eintraglichsten Rohstoffe im heutigen Informa-
tionszeitalter geworden sind und erst durch Verarbeitung — wie Ol zu Plastik, Diinger
oder Benzin - ihren wahren Nutzen entfalten (vgl. PALMER, 2006).

Im selben Jahr als PALMER (2006) die Metapher »Daten sind das neue Ol« formuliert,
schreibt der amerikanische Journalist Adrian HOLOVATY den wegweisenden Text »A
fundamental way newspaper sites need to change« (HOLOVATY, 2006). Darin wirbt er
dafiir, dass sich Zeitungen angesichts ihres Bedeutungsverlustes gegeniiber dem Onli-
ne-Journalismus von ihrer bisherigen rein auf Geschichten basierenden Berichterstat-
tung 16sen und ihren Fokus auf Daten, sprich strukturierten Informationen, legen soll-
ten. Denn wiirden die vielen vorhandenen Informationen strukturiert und in eine Da-
tenbank gespeichert werden, wiirden durch ihre Verkniipfung neue Moglichkeiten fiir
den Journalismus entstehen (vgl. HOLOVATY, 2006). HOLOVATY plddiert demnach fiir
eine Wieder- und Weiterverwertung jener Informationen, die, sobald sie in eine Ge-

schichte verpackt wurden, sonst keiner weiteren Verwendung zugefiihrt werden.



Seit 2009 finden HOLOVATYS Uberlegungen im Rahmen von »Datenjournalismus« ihre
praktische Umsetzung. Hierbei werden zwar nicht zwingend, wie von HOLOVATY vorge-
schlagen, neue strukturierte Informationen geschaffen, aber bereits bestehende Daten

zum zentralen Gegenstand der medialen Berichterstattung.

2.2.Datenjournalismus

2.2.1. Definition von Datenjournalismus

Datenjournalismus (engl. data-driven journalism) ist eine Ausprdgung des Online-
Journalismus, der auf der Analyse und Filterung grofSer, vielschichtiger Datenmengen
basiert und dazu dient, komplexe Zusammenhange verstandlich aufzubereiten und in
unterschiedlichen Erzdhl- und Darstellungsformen zu prasentieren (vgl. DEAN, 2011).
MATZAT (2010a) zufolge ist er eine Kombination aus Recherchemethode und Verof-
fentlichungsform, bei der das Internet die zentrale Recherche- und Publikations-
plattform darstellt. Grundséatzlich zielt Datenjournalismus darauf ab, mehrere Datens-
atze per Software zu verkniipfen und so zu verarbeiten, dass neue Zusammenhinge
erkannt und wertvolle Informationen gewonnen werden konnen. Die gewonnenen
Informationen werden dann in statischen oder interaktiven Visualisierungen mit Er-
lauterungen zum Kontext, Angaben zur Datenquelle und den verwendeten Rohdaten
im Netz veroffentlicht (vgl. MATZAT, 2010b).

* Klassischer Journalismus: These - Daten

Funktion der Daten: Beiwerk, Unterstiitzung, Beleg, Beweismittel

* Datenjournalismus: Daten = These

Funktion der Daten: Ideengeber, Erzeuger von Fragestellungen

Dabei wird nach den selben journalistischen Grundsdtzen wie im Kklassischen
Printjournalismus vorgegangen, aber auf anderes Quellenmaterial und Werkzeuge
zuriickgegriffen (vgl. WAIBLINGER, 2014). Das Quellenmaterial kann sich dabei aus den
verschiedensten Arten von Daten (Personendaten, Finanzdaten, Geodaten etc.), aus
den unterschiedlichsten Quellen (Regierungsbehorden, Statistische Amter, Forschung
u.d.) zusammensetzen. Der wesentlichste Unterschied zur traditionellen journalisti-

schen Arbeitsweise ist, dass auf Basis des Quellenmaterials neue Thesen generiert und
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nicht die Recherche auf eigene Thesen aufgebaut wird (vgl. ELMER, 2012 bzw. WAIBLIN-
GER, 2014).

Neben dem Quellenmaterial und der Arbeitsweise unterscheidet sich im Vergleich zum
klassischen Journalismus auch das Endprodukt. Daten und die daraus gewonnenen
Erkenntnisse sind nicht nur Beiwerk journalistischer Texte, sondern ergdnzende oder
eigenstindige Geschichten, die mit Hilfe von multimedial und/oder interaktiven Dar-

stellungsformen prasentiert werden (vgl. MATZAT, 2011).

2.2.2. Merkmale von Datenjournalismus

Zusammengefasst ergeben sich folgende Merkmale, die charakteristisch fiir Daten-
journalismus sind (vgl. LANGER, 2011; MATZAT, 2011b; LORENZ-MEYER, 2011):

* Vorliegen strukturierter bzw. strukturierbarer, digitaler Daten(-scitze)

* Moglichkeit der digitalen Weiterverarbeitung

* Daten als Ausgangsbasis & Gegenstand der Berichterstattung

* Daten im Mittelpunkt einer investigativen Recherche

* Verwendung offentlich zur Verfiigung gestellter Daten

* Verarbeitung/Analyse der Datensitze per Software

* Aufbereitung mittels multimedialer/interaktiver Erzdihl- und Darstellungsweisen
* Veroffentlichung im Internet

* Offenlegung und Bereitstellung der gesamten Datensdtze bzw. Rohdaten

* Einbindung von Usern in Recherche-/Verarbeitungs-/Analyseprozess

* Verwendung offener Programmierschnittstellen (API)

2.2.1. Ursprung von Datenjournalismus

Historisch gesehen ist Datenjournalismus nichts Neues. Seine Anfinge reichen weit in
der Geschichte zuriick, beschriankten sich in den 60er und 70er Jahren aber auf die
Praxis computergestiitzter Recherche (engl. Computer-Assisted Reporting, kurz CAR).
Nach der flaichendeckenden Verbreitung von Computern und ihrer Vernetzung Ende
des 20. Jahrhunderts setzten JournalistInnen das Internet als Rechercheinstrument ein
und versuchten durch Auswertung von Datenbanken und der »Suche nach Auffallig-
und UnregelmaifSigkeiten in grofSen Datensatzen« (MATZAT, 2011b) ihre Berichterstat-
tung mit Fakten zu belegen. Im Datenjournalismus, wie er heute praktiziert wird, wer-

den Datensitze nicht mehr nur als Unterstiitzung und Beweismittel gesehen, sondern
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zum »zentralen Gegenstand der Geschichte und deren Prasentation« gemacht
(MATZAT, 2011b).

Als die britische Tageszeitung The Guardian im Marz 2009 auf ihrer Website einen ei-
genen Datenblog startete und der breiten Offentlichkeit darauf regelmafSig Informati-
onen zum Umgang mit Daten sowie Datensdtze zu tagesaktuellen Geschehnissen be-
reitstellte, begann der steile Aufstieg des Datenjournalismus (MATZAT, 2010b). Der
endgiiltige Durchbruch gelang dem neuen Genre dann im Jahr 2010 als die Enthiil-
lungsplattform »Wikileaks« in mehreren Veroffentlichungswellen (Kriegstagebiicher
aus Afghanistan und Irak sowie US-Botschaftsdepeschen) riesige Datenmengen offent-
lich machte und namhafte internationale Tageszeitungen, wie der Guardian und die
New York Times, im Web vorzeigten, wie diese durch neue interaktive Erzahlformate
und Infografiken ansprechend und verstandlich aufbereitet werden konnen. Ab diesem
Zeitpunkt wurde dem Datenjournalismus zunehmend Aufmerksamkeit geschenkt und
die Zahl datenjournalistischer Projekte im Internet wuchs kontinuierlich an. Im Mit-
telpunkt stand dabei immer die Analyse und Aufbereitung von Datensdtzen, auch of-
fener Daten (engl. open data), wie sie von Regierungen und NGOs der Offentlichkeit
zur Verfligung gestellt werden (vgl. MATZAT, 2010b).

Datenjournalismus entwickelte sich aber nicht tiberall im gleichen AusmafS. Die Griin-
de, warum Datenjournalismus vielerorts nicht die selbe Verbreitung fand, konnen in

folgenden Aspekten gefunden werden (vgl. HORBACH, 2011):

* mangelnde technische Féihigkeiten/Kompetenzen seitens der Journalistinnen

* keine ausgeprigte Datenkultur im Land

* fehlender Zugang zu (offenen) Daten

* Unzureichende Gesetzeslage (Informationsfreiheitsgesetz, Amtsgeheimnis etc.)
» fehlendes gesellschaftliches Bewusstsein zur Anforderung von Daten

* niedrige Risikobereitschaft der Medien

*  Mut- und Innovationslosigkeit in Verlagshdusern und Redaktionen

* Angst vor Neuem (Verdringung, Einarbeitungszeit)

* nicht abschitzbarer personeller, zeitlicher sowie finanzieller Aufwand

2.2.2. Formen datenjournalistischer Anwendungen

Weil datenjournalistische Projekte nicht immer die selbe Grofienordnung besitzen,

differenziert LORENZ (2014) drei Formen datenjournalistischer Anwendungen, die sich
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anhand des Erstellungsaufwands, der Datenbasis, der Visualisierungsart oder den In-

teraktionsmoglichkeiten voneinander abgrenzen.

1. Data-Stories: Darunter versteht man die einfachste Form von Datenjournalismus-
Projekten, die basierend auf kleinen Datensédtzen von ein, bis maximal zwei Jour-
nalisten innerhalb eines Arbeitstages umgesetzt werden. Die Ergebnisse werden in
einfachen Diagrammformen (Saulen-, Balken-, Kreisdiagramme etc.) prasentiert,
wobei fiir die Darstellung auch auf Online-Services wie Datawrapper, Highcharts

oder dhnliches zuriickgegriffen wird.

2. Data-Specials: Im Vergleich zu Data-Stories handelt es sich dabei um grofSere,
tiefergehende datenjournalistische Projekte, die durch ein Team aus einem oder
mehreren Journalisten sowie einem Gestalter iiber einen Zeitraum mehrerer Wo-
chen erstellt werden. Data-Specials sind zumeist wesentlich komplexere Darstel-
lungen auf Basis mittlerer bis grofSer Datensétze, die NutzerInnen iiber Interakti-

onsmoglichkeiten erlauben, mit dem Datensatz zu »spielenx.

3. Data-Apps: Bezeichnet datenjournalistische Anwendungen, die auf sehr grofSen,
komplexen, zum Teil auch kombinierten Datensidtzen (Mashup) oder Echtzeitdaten
beruhen. Im Gegensatz zu den anderen beiden Formen sind Data-Apps am auf-
wiandigsten zu produzieren, was oftmals mehrere Monate bis zu einem Jahr in An-
spruch nehmen kann. Fiir ihre Umsetzung werden grofSere, vielfiltigere Teams
eingesetzt und unter Umstdanden auch AufSenstehende im Sinne von Crowdsour-

cing (Macht durch »Viele«) in das Projekt miteingebunden.

2.2.3. Datenjournalistische Erzahlformen & Methoden

Wihrend im klassischen Journalismus herkommliche journalistische Darstellungsfor-
men zum Einsatz kommen und im Online-Journalismus diese oftmals nur geringfiigig
adaptiert werden, niitzt Datenjournalismus auch das multimediale und interaktive
Potenzial des Webs. Es konnen in diesem Fall sechs verschiedene Erzdhlformen und
Methoden unterschieden werden (vgl. MATZAT, 2011b):

1. Datastorytelling: Bei dieser grundlegenden Methode des Datenjournalismus wird
auf Basis eines oder mehrerer verkniipfter Datensitze ein Zusammenhang, Sach-
verhalt 0.4. in Form einer Geschichte erzihlt, der von den NutzerInnen im gesetz-
ten Rahmen selbst erschlossen werden kann. Details und Hintergriinde konnen da-

bei nach Belieben in den Datensidtzen und/oder den Visualisierungen entdeckt,
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Ausschnitte betrachtet oder zusitzliche Informationen abgerufen werden. Die
NutzerInnen entscheiden selbst, wie tief sie in die Geschichte bzw. in die Daten
eintauchen. Durch multimediale, interaktive Darstellung der Daten kann der Ver-
lauf der Geschichte selbststandig erkundet werden, ohne einer linearen Erzidhl-

struktur folgen zu miissen.

Echtzeitdaten: Im Unterschied zum Datastorytelling baut diese Methode nicht auf
Abgeschlossenheit der Datensammlung und -auswertung, sondern setzt auf Echt-
zeitdaten. Daten werden dabei in Echtzeit ausgelesen und direkt in die grafische
Darstellung integriert. Durch die direkte Einbindung von Daten in die Datenaus-

wertung konnen NutzerIlnnen auch unmittelbar neue Erkenntnisse gewinnen.

Datenséatze: Das Endprodukt von Datenjournalismus ist nicht immer eine Daten-
visualisierung, sondern kann auch die Bereitstellung von strukturierten Datensit-
zen in einem maschinenlesbaren Format sein. Die Sammlung und Strukturierung
von Daten erfolgt unter Einhaltung der journalistischen Sorgfaltspflicht und kann
als zusatzliche Serviceleistung im Rahmen journalistischer Arbeit betrachtet wer-
den. Die strukturierten Daten konnen dabei auch in Datenbanken organisiert und

iiber Schnittstellen zugianglich gemacht werden.

Crowdsourcing: Diese Methode setzt auf die Unterstiitzung einer unbeschriankten
Zahl an Menschen, die als zusitzliche »Arbeitskrafte« an Recherche-, Produktions-
oder Analyseaufgaben beitragen und ihr Wissen, Geschick und Leistungsvermogen
miteinfliefSen lassen. Bei libergrofien Datenmengen, die von der Redaktion eines
Mediums oder vom datenjournalistischen Team nicht mehr alleine bewdltigt oder
aufgrund nicht-maschinenlesbarer Struktur automatisch ausgewertet werden kon-

nen, wird auf die Macht der Gemeinschaft gesetzt.

Hyperlokal: Diese Methode verfolgt das Ziel, Daten verschiedenster thematischer
Bereiche (von der Anzahl an Verkehrsunfillen bis hin zu den Gemeindeausgaben)
aus der unmittelbaren Umgebung zusammenzufiihren und anschliefSend durch
Kartendarstellung auf StrafSen-, Bezirk- oder Gemeindeebene der Offentlichkeit
zur Verfligung zu stellen. Dabei konnen NutzerInnen (hyper-)lokale Informationen
zu ihrem Heimatort und ihrer Wohnadresse finden und einen personlichen Bezug

zu den Daten herstellen.
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6. Newsgames: Dies ist eine Methode, bei der iiber spielerische Formen Zugang zu
den Datenauswertungen geschaffen wird und NutzerInnen iiber eine Reihe an In-
teraktionsmoglichkeiten Daten selbststandig ergriinden konnen. Auch wenn kom-
plexe Sachverhalte damit unter Umstdnden besser vermittelt werden, eignet sich
der Einsatz von Newsgames aufgrund des hohen Produktionsaufwands nur bedingt

fiir datenjournalistische Projekte.

2.3.Digitale Darstellungsformen

Aufgrund der fortlaufenden Digitalisierung und den zahlreichen technologischen Ent-
wicklungen, die zu einem digitalen Umbruch in der Medienlandschaft fiihren, verin-
dern sich auch die klassischen Darstellungsformen des Journalismus. Journalistische
Darstellungsformen, die sich bislang bewiahrten, werden durch neue, unbekannte
Formen ergidnzt oder passen sich einem verdnderten Nutzungsverhalten an (vgl.
STURM, 2013: 83). Weil im Online-Journalismus des 21. Jahrhunderts die Grenzen zwi-
schen einzelnen Medienarten verwischen, wurde von STURM eine Typologie jener For-
men entwickelt, »die {iber die klassischen Text-, Radio- und Fernseh-Formate hinaus
digitales Storytelling ermoglichen« (STURM, 2013: 85). Eine Nachrichtenreportage kann
demnach neben einer subjektiven Erzdhlung auch eine Fotogalerie mit bildlich festge-
haltenen Eindriicken, eine interaktive Zeitleiste mit chronologisch abgebildeten Er-
eignissen und einen Audioclip mit Umgebungsgerauschen beinhalten. Alte Grenzen
zwischen Medienformen sind damit aufgelost und die Moglichkeiten multimedialer

und interaktiver Erzdahlformen nahezu unbeschrankt.

2.3.1. Merkmale digitaler Darstellungsformen

Zur Abgrenzung der klassischen Darstellungsformen in Printmedien, die in der Regel
zwischen informierende und meinungsaufiernde Formen unterschieden werden (LA
ROCHE, 2008), von den neuen Darstellungsformen im digitalen Journalismus be-
schreibt SCHUMACHER (2009) drei charakteristische Merkmale digitaler Darstellungs-

formen:

1. Multimodalitét: Inhalte konnen »portioniert und in verschiedenen Modulen« auf-
bereitet und dann iiber technische Kanile verbreitet werden (STURM, 2013: 86). Da-
bei werden in der Regel mindestens zwei der Elemente Text, Bild/Video, Grafik,

Audio miteinbezogen. Weil klassische Darstellungsformen im Fernsehen oder
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Printmedien auch als multimodal beschrieben werden konnen, stellt die Multimo-
dalitat nicht das Hauptmerkmal der Abgrenzung dar (vgl. SCHUMACHER, 2009: 20).

2. Hypertextualitidt: Ein wesentlicheres Merkmal digitaler Darstellungsformen ist
die Hypertextualitdt und ihr damit verbundenes interaktives Potenzial. NutzerIn-
nen konnen iiber bestimmte Mausaktionen bzw. Touchbewegungen interaktive
Funktionen auslosen/aktivieren und sich individuell und nonlinear durch die Dar-
stellungsform bewegen (vgl. SCHUMACHER, 2009: 21).

3. Thematische Geschlossenheit: Das dritte Abgrenzungsmerkmal ist die themati-
sche Geschlossenheit. Digitale Darstellungsformen fassen unterschiedliche Medi-
enformen zu einer thematischen Einheit zusammen, was sich auf Gestaltungsebe-
ne durch ein uniformes Erscheinungsbild erkennen lasst. Links konnen dabei zu
weiterfiihrenden, thematisch dhnlichen Inhalten fiihren, wobei ersichtlich ist, wel-

che Themen enger zueinander passen und welche nicht (vgl. SCHUMACHER, 2009:

21f).

2.3.2. Typologie digitaler Darstellungsformen

Weil neue digitale Darstellungsformen zumeist in Zusammenhang mit klassischen
Medien gebracht und in Anlehnung an deren Darstellungsformen beschrieben werden,
wurde von STURM (2013) eine Typologie entwickelt, die dem Umstand solcher unprazi-
ser Beschreibungen und eines daraus resultierenden generellen Abgrenzungsproblems
Rechnung tragt. Er unterscheidet dabei zwischen zwei grundlegende Hauptgruppen:
den medium- und den funktionsorientierten Darstellungsformen (vgl. STURM, 2013:
89ff). Wihrend die mediumorientierten Darstellungsformen sich an den verwendeten
kommunikativen Mitteln bzw. dem vorherrschenden Medium in der Darstellungsform
(Text, Foto, Audio, Video, Grafik) orientieren, richten sich die funktionsorientierten
Darstellungsformen an den journalistischen Funktionen bzw. der dominanten Funktion

der Darstellungsform (Hypertext, Kommunikation, Echtzeit, Spiel, Aggregation) aus.

Aufgrund fehlender Relevanz fiir die vorliegende Arbeit wird keine umfassende Be-
schreibung der Hauptkategorien durchgefiihrt und die Beschreibung der einzelnen
Auspragungen ginzlich unterlassen. Stattdessen wird die Infografik, die den zentralen
Forschungsgegenstand der empirischen Untersuchung bildet, im nachfolgenden Kapi-
tel ausfiihrlich behandelt.
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Mediumorientierte Formen

Artikeltext

Digitales Foto

Zeitraffer-Foto

Audio-Clip

Video-Clip

Infografik

Quelle: vgl. STurM, 2013: 91ff

Schrifttext-Formen: Diese textbasierten Darstellungsformen dhneln sehr stark

jenen klassischen journalistischen Textformen, die in Printmedien zu finden sind.

Im Unterschied zu diesen konnen digitale Schrifttext-Formen auch Besonderheiten

hinsichtlich Hypertextualitat aufweisen (interne/externe Hyperlinks) und dadurch

neue Moglichkeiten des Storytellings bieten. Die Vorteile gegeniiber anderen Me-

dienformen liegen an der schnellen Ubertragbarkeit auf andere Medien, ihrer ein-

fachen Handhabung sowie den geringen Produktionskosten. Schrifttext-Formen

treten entweder in Form eigenstandiger Texte und Textbausteine oder als Ergin-

zung zu visuellen Elementen auf. (vgl. STURM, 2013: 92ff).

Foto-Formen: Trotz des Anstiegs von Videos werden nach wie vor Fotos in unter-

schiedlicher Art und Weise in der Berichterstattung eingesetzt, weil sie die »Quali-

tat des Moments« (STURM, 2013: 97) festhalten konnen. In digitalen Medien kon-

nen Fotos als Blickfanger, zur Auflockerung oder zur emotionalen Ansprache von

NutzerInnen dienen. Ihr Einsatzzweck umfasst dabei das Einzelbild, eingebunden

in einen Text oder mit einer Bildunterschrift versehen, mehrere in einer Galerie

zusammengefasste Bilder und zahlreiche weitere spezifische Abwandlungen (vgl.

STURM, 2013:

97f).

Audio-Formen: Audio-Formen werden haufig mit anderen visuellen Medienfor-

men wie Fotos und Videos kombiniert und werden vorzugsweise dann im digitalen

Storytelling eingesetzt, wenn akustische Themen vermittelt werden oder die audi-

tive Wahrnehmung, sprich das Horen, eine besondere Rolle einnimmt. Demzufolge

wiirde einer Musikrezension ohne Musikprobe und einem Artikel iiber Walgesange
ohne Audio-Mittschnitt etwas Wesentliches fehlen (vgl. STURM, 2013: 97ff).
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* Video-Formen: Durch Kombination von bewegten Bildern und Ton sprechen Vi-
deos sowohl den Seh- als auch den Horsinn an. Der Vorteil gegeniiber anderen Me-
dienformen liegt darin, dass sie Eindriicke unmissverstandlich wiedergeben kon-
nen und ein unmittelbares Erleben ermoglichen, als wiare man am Ort des Gesche-
hens. Sie werden immer dann eingesetzt, wenn der Einsatz von Foto-Formen zur
Darstellung nicht ausreicht oder ein visuell-dynamischer Prozess abgebildet wer-
den soll. Weil Video-Formen »live in Echtzeit oder zeitversetzt« und somit zeitun-
abhangig konsumiert werden konnen, sind sie beliebte Darstellungsformen im Web
und aus der medialen Berichterstattung nicht mehr wegzudenken (vgl. STURM,
2013: 112ff).

* Grafische Formen: Grafische Darstellungsformen sind schon lange ein probates
Mittel, um grofSe abstrakte Zahlenmengen kompakt und anschaulich zu vermit-
teln. Sie werden oft durch Texte, Fotos oder Illustrationen ergianzt. Im Unterschied
zu rein statischen Grafiken in Printmedien konnen grafische Formen im Web auch
Video- und Audioformen oder Animationen integrieren. Der Hauptunterschied
liegt aber darin, dass sie interaktive Funktionen aufweisen konnen, die gegebenen-
falls, durch bestimmte Mausaktionen oder Touchbewegungen ausgelost, zu weite-
ren Informationen und Visualisierungen fiihren. Im Zuge der Entwicklung des Da-
tenjournalismus werden grafische Formen auch zunehmend dafiir verwendet, um
»umfassende Informationen aus Datenbanken in einer besser verstindlichen, an-
schaulichen und individualisierbaren Art und Weise zu prasentieren« (vgl. STURM,
2013: 120ff).

Funktionsorientierte Formen

Hypertext-Formen Spielerische Formen Aggregative Formen

Kommentierte Linkliste | diverse Formen Live-Ticker Umfrage Kurative Netz-Geschichte
Interaktive Zeitleiste ‘ Live-Blog Quiz/Wissens-Test Themenpaket/Dossier
Tag-Cloud ‘ Offentliche Recherche Newsgame/Simulation Multiperspekt. Geschichte

Quelle: vgl. STUrRM, 2013: 127ff

* Hypertext-Formen: Im Unterschied zu textbasierten Darstellungsformen in
Printmedien, werden Textformen im Web durch eine Hypertextstruktur und eine
modulare, nonlineare Erziahlweise bestimmt. Dabei werden Themen in einzelne In-
formationsblocke aufgeteilt und durch Hyperlinks (Verweise) miteinander ver-
kntipft. Diese konnen von den NutzerInnen in beliebiger Auswahl und Reihenfolge
abgerufen werden. (vgl. STURM, 2013: 26f). Weil das Hypertext-Prinzip mit jegli-
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chen einfachen Interaktionsmoglichkeiten (Hyperlinks im Text, Navigationsbut-
tons eines Videos und andere interaktive Funktionen) verbunden wird, kann es in
fast allen digitalen Darstellungsformen als Grundprinzip gefunden werden (vgl.
STURM, 2013: 127ff).

Kommunikative Formen: Weil es sich bei kommunikativen Formen eher um digi-
tale Kommunikationsmittel und Ubertragungsformen handelt und weniger um
journalistische Darstellungsformen, fallen sie in dieser Typologie etwas aus dem
Rahmen. Zumindest wird damit nicht die technische Interaktivitit zwischen Nut-
zerIn und Computer, sondern die soziale Interaktivitit zwischen mindestens zwei
Menschen gemeint. Beispiele fiir kommunikative Formen sind: Live-Chats, E-
Mails, abonnierbare Newsletter, Gasteblicher, Foren, Weblogs, Soziale Netzwerke
oder die Kommentar- und Bewertungsfunktionen auf diversen Webseiten (vgl.
STURM, 2013: 129f).

Echtzeit-Formen: Ausgehend von technologischen Entwicklungen, die schnellere
Ubertragungsgeschwindigkeiten und eine permanente Aktualisierung von Inhalten
zulassen, haben sich im Internet Darstellungsformen mit Live-Charakter entwi-
ckelt. Echtzeit-Formen werden dann im digitalen Journalismus eingesetzt, wenn
z.B. im Fall einer unklaren und haufig wechselnden Nachrichtenlage schnelle und
direkte Darstellungsformen benétigt werden (vgl. STURM, 2013: 130ff).

Spielerische Formen: Wie Ritsel, Quizze oder Cartoons in klassischen Print-
medien eignen sich spielerische Formen im Netz ebenfalls sehr gut, um Wissen
und Informationen interaktiv zu vermitteln. Journalistische Spiele, sog. Newsga-
mes, die zur Darstellung komplexer Themen verwendet werden, entfalten ihren
Mehrwert, wenn Nachrichten iber spielerische Simulationen erfahrbar werden.
Weil NutzerInnen viel Zeit investieren miissen, um sich mit solchen Darstellungs-
formen auseinanderzusetzen und hohe Produktionskosten anfallen, sind sie fiir
den tagesaktuellen Journalismus aber kaum zu gebrauchen. Kleinere digitale Spiel-
Formen sind dagegen leichter zu produzieren und sind genauso in der Lage journa-
listische Angebote aufzuwerten (vgl. STURM, 2013: 132ff).

Aggregative Formen: Angesichts einer wachsenden Informationsflut werden
Journalistinnen zunehmend zu einem »Kurator vor Informationen« (vgl. STURM,
2013: 137) und versuchen aus den bestehenden Informations- und Datenmassen

relevante Informationen zu filtern. Digitale Darstellungsformen, die dabei beste-
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hen, sind kurative Netz-Geschichten, Themen-Dossiers, multiperspektivische und
kollaborative Geschichten (vgl. STURM, 2013: 137ff).

2.4.Infografik

Obwohl durch zahlreiche herausragende Beispiele in der Geschichte schon lange be-
kannt war, dass sich die grafische Aufbereitung in Form von Infografiken sehr gut zur
Vermittlung quantitativer Daten eignet, wurden sie erst spidt neben zahlreichen ande-
ren Darstellungsformen ein beliebtes und haufig genutztes Kommunikationsmittel in
Printmedien. Infografiken im Online-Medien wurde bis heute nur wenig Beachtung
geschenkt. Doch durch Aufkommen des Datenjournalismus in den vergangenen Jahren
gewinnt sie auch im Internet in interaktiver, multimedialer Ausfiihrung enorm an Be-
deutung. Dabei ist es vor allem namhaften internationalen Medien zu verdanken, die
beinahe taglich im Rahmen datenjournalistischer Projekte grofSere Datenmengen in
unterschiedlichster visueller Form aufbereiten und dabei regelméafSig auf die Darstel-

lungsform der Infografik zuriickgreifen.

2.4.1. Definition von Infografiken

Die Informationsgrafik bzw. Infografik, eine in den 1980ern entstandene Synthese der
beiden Worte »Information« und »Grafik, ist eine grafische, vorrangig journalistische
Darstellungsform, die neben Text und Bild den »dritten und zugleich schnellsten Weg
der Informationsiibermittlung« darstellt (KUPPER, 2010: 2). Durch Kombination von
Text, grafischer, teilweise auch bildlicher Darstellungen zielt sie darauf ab, abstrakte
Zahlen und Daten, rdaumliche Beziige, zeitliche Abldaufe oder komplexe Zusammen-
hinge visuell kompakt und verstdndlich aufzubereiten sowie die zentrale Aussage in
den Mittelpunkt zu riicken. Weil die Infografik laut LIEBIG eine Grafik »mit originar
journalistischem Zweck« (LIEBIG, 1999: 25) darstellt und man es auch dem Wort »In-
formation« entnehmen kann, steht die effiziente visuelle Vermittlung von Inhalten
mit einem gewissen Informationswert im Vordergrund (vgl. BOUCHON, 2006: 11ff).
Grafiken, die rein kiinstlerischen, dekorativen oder unterhaltenden Zwecken dienen,
sowie Comics und politische Karikaturen werden nicht zu Infografiken gezahlt (vgl.
LIEBIG, 1999: 25).
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2.4.2. Klassifikation von Infografiken

Wenn die Infografik als journalistische Darstellungsform betrachtet wird, gehort sie
LIEBIG (1999) zufolge zu den Pressegrafiken im Printjournalismus. Unter Presse-
grafiken versteht er »Kombinationen [...] aus grafischen >Einzelteilen, die durch eine
gezielte Zusammenstellung, durch einen konstruierten, dabei logischen optischen
Bezug, eine in sich geschlossene bildliche Aussage hervorbringen« (LIEBIG, 1999: 22).
Die Infografik ist dabei aber nur eine der Kategorien der Pressegrafiken. Fiir die Eintei-
lung der Pressegrafiken nennt LIEBIG (1999: 24ff) die beiden Unterscheidungskriterien
»kommunikative Funktion« und »Darstellungstechnik.

Einteilung der journalistischen Pressegrafik

Kommunikative Funktion Darstellungstechnik

Infografik Textgrafik
Zuordnungsgrafik (Logo, Piktogramme) Ikonische Grafik
Kommentargrafik (politische Karikatur) Fotografik

Unterhaltungsgrafik (Witzzeichnungen, Comic-Strips)

Quelle: vgl. LIEBIG, 1999: 21ff

Unterscheidung nach kommunikativer Funktion:

* Infografik: Als Infografik versteht LIEBIG eine klassisch journalistische Variante
der Pressegrafik, die »das grafische Aquivalent zu Nachrichtentext und Pressefoto«
bildet. Sie stellt grundsatzlich journalistisch, relevante Nachrichten, die im redak-
tionellen Teil von Printmedien erscheinen, grafisch dar. Das Spektrum reicht dabei
vom Phantombild iiber die Wetterkarte bis hin zur Bundesliga-Tabelle (LIEBIG,
1999: 29f).

* Zuordnungsgrafik: Logos, Piktogramme oder andere Illustrationen werden dazu
verwendet, um die Layoutstruktur des Printmediums visuell zu unterstiitzen. Diese
Form der Pressegrafik ist in erster Linie fiir die thematische Zuordnung zustandig,
soll dariiber hinaus aber auch im Sinne eines Leitsystem Orientierung geben,
Schwerpunkte kennzeichnen oder der optischen Verschonerung dienen. (LIEBIG,
1999: 30f).

* Kommentargrafik: Bei Kommentargrafiken bzw. Karikaturen geht es nicht darum,
tiber Sachverhalte zu informieren, sondern sie mit Unterstiitzung der Stilmittel

Ironie, Uberzeichnung oder Verzerrung zu beurteilen und seine eigene Meinung in
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grafischer Form kundzutun. Beliebteste Kommentargrafik ist die politische Karika-
tur (LIEBIG, 1999: 32f).

Unterhaltungsgrafik: Uber Cartoons, Comics, Comic-Strips werden fiktionale
Geschichten erzahlt. Statt zur Wissens- und Informationsvermittlung oder Bewer-
tung dienen diese Grafiken vor allem der Unterhaltung und Auflockerung. Zu fin-
den sind Unterhaltungsgrafiken eher im Boulevardteil von Printmedien. (LIEBIG,
1999: 34f).

Unterscheidung nach Darstellungstechnik

Ikonische Grafiken: Darunter werden Grafiken verstanden, die sich einer zeichne-
rischen und konstruierten Bildsprache bedienen und basierend auf ein Zeichensys-
tem iiber verschiedenste Zeichenkombinationen eine inhaltliche Bedeutung trans-
portieren. Weil es keine einheitliche Zeichensprache gibt, erschliefst sich die Aus-
sage erst »aus der Bildkomposition und dem inhaltlichen Kontext« (LIEBIG, 1999:
38). Aufgrund des Fehlens eines universalen, grafischen Systems beruht die Dar-
stellung auf »Gewohnheiten, Konventionen, kulturelle[n] Erfahrungswerte[n]«
(LIEBIG, 1999: 38) und anderen, ungeschriebenen visuellen Gesetzen. Dabei wird
die Realitédt in »dquivalente zeichnerische Flichen und Formen« iibersetzt (LIEBIG,
1999: 38). Zu ikonischen Grafiken gehoren somit die meisten in Printprodukten
verwendeten Infografiken, angefangen von Sdulendiagrammen bis hin zu ver-

schiedensten Kartendarstellungen (vgl. LIEBIG, 1999: 36ff).

Textgrafiken: Diese Grafiken bestehen im Wesentlichen aus textbasierten — aus
Zeichen und Ziffern bestehenden — Informationen, die durch eine bestimmte visu-
elle Anordnung und optionaler illustrativer Ergdnzung Aussagen und Zusammen-
hiange vermitteln. Es handelt sich dabei in der Regel um Listen, Tabellen oder
Flussdiagramme (vgl. LIEBIG, 1999: 40ff).

Fotografiken: Damit werden fotografische Darstellungen bezeichnet, die erganzt
durch textliche Erlauterungen und Hinweise sowie Pfeile, Kreise, Linien oder ande-
re grafische Elemente, Sachverhalte und Zusammenhénge abbilden. Die raumliche
Anordnung der einzelnen Komponenten gibt dabei die inhaltliche Struktur vor.
(LIEBIG, 1999: 45f).
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Einteilung der Infografik nach ihrer journalistischen Funktion

Knieper (1995) Blum/Bucher (1998) | Knieper (1999) Jansen/Scharfe (1999) Bouchon (2007)

Piktogramm und pikt. Symbol

IG-verw. Darstellung

Quellen: vgl. KNIEPER, 1995: 47ff; BLUM/BUCHER, 1998: 56ff; KNIEPER, 1999: 5ff; JANSEN/SCHARFE, 1999: 117ff; BOUCHON, 2007: 16ff

Wihrend LIEBIG (1999) bei seiner Klassifikation von der journalistischen Pressegrafik
ausgeht und neben Infografiken auch andere Grafikgattungen nach ihrer kommunika-
tiven Funktion und Darstellungstechnik differenziert, fokussieren sich KNIEPER
(1995/1999), BLUM/BUCHER (1998), JANSEN/SCHARFE (1999) und BOUCHON (2007) aus-
schlie8lich auf Infografiken und ihren unterschiedlichen journalistischen Funktionen.
Weil deren Klassifikationen bis auf wenige Ausnahmen nahezu identische Kategorien
beinhalten, die nur andere Bezeichnungen besitzen, werden in weiterer Folge nicht
alle, sondern nur die drei Hauptkategorien (Prinzipdarstellung, Karte, Diagramm) na-

her beschrieben.

2.4.3. Arten von Infografiken

Prinzipdarstellung

Eine Prinzipdarstellung bzw. erklarende Infografik ist eine Form der Infografik, die
komplexe und schwer verstidndliche, aber nicht immer direkt wahrnehmbare Sachver-
halte und Zusammenhiange veranschaulicht sowie Konstruktionen, Funktionsweisen
und Vorginge darstellt. Sie ist sowohl hinsichtlich ihrer Erstellung als auch ihres
die
BLUM/BUCHER, 1998: 56). Prinzipdarstellungen reichen von der Unternehmensstruktur

Komplexitatsgrads deutlich anspruchsvollste Form der Infografik (vgl.

(klassisches Organigramm) bis hin zum Funktionsprinzip einer technischen Anlage.

Sachbild: Diese Form der Prinzipdarstellung zeigt Sachverhalte und Situationen
ohne Riicksicht auf eine zeitliche Entwicklung. Die an sich zeitunabhingige Dar-
stellung kann auch einen bestimmten Moment innerhalb eines zeitlichen Zusam-
menhangs (Querschnitt) abbilden, ohne den zeitlichen Ablauf selbst zu beriick-
sichtigen (vgl. KNIEPER, 1995: 56).
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Prozessgrafik: Dabei handelt es sich um die visuelle Darstellung verschiedener
Phasen eines zeitlichen Vorgangs bzw. Ablaufs. Ein Prozess wird dabei entweder in
mehreren Einzelbildern oder einem Gesamtbild mit Unterstiitzung grafischer Sym-
bole (Pfeile, Linien etc.) veranschaulicht (vgl. KNIEPER, 1995: 57f).

Strukturbild: Ein Strukturbild ist eine Netzdarstellung, die Strukturen und Relati-
onen visualisiert. JANSEN/SCHARFE (1999: 26) sehen darin eine Art Bauplan, der die
qualitative Zusammensetzung eines Gegenstands und die Beziehung der einzelnen
Komponenten zeigt. Beispiele fiir Strukturbilder sind Organigramme oder Flussdi-
agramme. Auch Tabellen und Listen mit textlichen und visuellen Inhalten gehoren
dazu. Reine Zahlenlisten und -tabellen werden dagegen zu den statistischen Info-
grafiken gezdhlt (vgl. KNIEPER, 1995: 59ff).

Karte

Eine Karte bzw. kartografische Infografik ist ein »verebnetes, mafSstabsgebundenes

und inhaltlich begrenztes Modell raumlicher Informationen« (vgl. WILHELMY, 2002:

16). Sie bildet einen Ereignisraum oder die rdumliche Verteilung von Merkmalen eines

Themas ab (vgl. JANSEN/SCHARFE, 1999: 18) und bedient sich dabei erlduternden Tex-

ten, Symbolen, Pfeilen und anderen grafischen Elementen. Im Unterschied zu einer

»normalen« Karte stellt die kartografische Infografik relevante, journalistische Inhalte

in vereinfachter Form dar und dient einem aktuellen Informationszweck (vgl. JAN-
SEN/SCHARFE, 1999: 32 bzw. BOUCHON, 2007: 29).

Topografische Karte: Diese Kartenform prisentiert ein geometrisch genaues Ab-
bild einer Landschaft und stellt unabhidngig vom Maf$stab alle zur Orientierung
notwendigen Charakteristiken einer Landschaft (Grenzen, Gewdsser, Siedlungen,
Verkehrswege etc.) vereinfacht dar. Sie wird in der Regel dazu verwendet, um die
genau Lage eines Ereignisses/Schauplatzes samt geografischem Umfeld abzubil-
den. Zu den topgrafischen Karten zédhlen unter anderem Stadtkarten, Ubersichts-
karten, sowie Regional-, Lander und Weltkarten (vgl. KNIEPER, 1995: 65ff).

Thematische Karte: Dabei handelt es sich um eine Kartenform, auf der die Vertei-
lung bzw. Verbreitung bestimmter Phidnomene, Merkmale oder Sachverhalte
nicht-topografischer Art (z.B. Wahlergebnisse, Bevolkerungsverteilung, Wetter
etc.) dargestellt sind. Eine topografische Karte im Hintergrund dient dabei in der
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Regel zur allgemeinen Orientierung und zur geografischen Einbettung des jeweili-
gen Themas. Eine rein topografische Karte dient im Vergleich dazu ausschliefSlich
der Orientierung (vgl. KNIEPER, 1995: 68ff).

* Kartenverwandte Darstellung: Darunter werden alle kartografischen Darstellun-
gen verstanden, die die Welt zwar realitdtsnah abbilden, aber wesentliche Kriterien
einer Karte (verebnet, mafistabsgebunden, vereinfacht etc.) nicht beriicksichtigen
(vgl. KNIEPER, 1995: 84ff bzw. WILHELMY, 2002). Dies umfasst Block- und Panora-
mabilder (perspektivische und nicht mafsstabliche Darstellung), Bildkarten, Reliefs
(physikalische Geldndemodelle), Globen (keine verebnete Darstellung der Erd-

oberflache) sowie Luft- und Satellitenaufnahmen (keine vereinfachte Darstellung).

Diagramm

Ein Diagramm bzw. eine statistische Infografik ist eine »schnelle, eindeutige und ein-
pragsame Art der Informationsiibermittlung von Zahlenmaterial« (KNIEPER, 1995: 91),
bei der Zahlenwerte und Mengenverhiltnisse grafisch innerhalb eines kartesischen
Koordinatensystems dargestellt werden (vgl. STAPELKAMP, 2013: 331). Dabei werden
entweder Entwicklungen iiber einen Zeitraum oder Vergleiche von Mengen veran-
schaulicht. Abhangig vom Visualisierungszweck kommen unterschiedliche Diagramm-

arten zum Einsatz.

* Siaulen-/Balkendiagramm: Bei dieser Diagrammform handelt es sich um eine
langenproportionale Darstellung, die Mengen in Form von Balken, Sdulen, Stiben
und dhnlichem gegeniiberstellt und miteinander vergleicht (vgl. KNIEPER, 1995:
92ff). Daneben kann auch das »Verhiltnis von Teilmengen innerhalb eines Gan-

zen« oder zeitliche Mengenentwicklungen dargestellt werden (BOUCHON, 2007: 23).

* Linien-/Flachendiagramm: Das Liniendiagramm stellt einen funktionellen Zu-
sammenhang von zwei oder drei Merkmalen in Form einer Linie oder Kurve dar. Es
wird verwendet, um Trends und Entwicklungen im Zeitverlauf abzubilden, z.B. Ak-
tien, Umséatze etc. Das Flichendiagramm ist dagegen eine grafische Darstellung,
die auf Basis eines Liniendiagramms, speziell die Entwicklung von Mengen abbil-
det (vgl. KNIEPER, 1995: 106f). Abhangig vom darzustellenden Inhalt sollte entwe-
der auf die eine oder die andere Diagrammform zuriickgegriffen werden. Wahrend

sich bei Visualisierung abstrakter Kennzahlen besser das Liniendiagramm eignet,
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kommt fiir die Darstellung von tatsidchlichen Mengen eher das Flachendiagramm

in Frage.

* Kreisdiagramm: Dieser Diagrammtyp wird dazu verwendet, um unterschiedliche
zumeist prozentuale Anteile (Segmente) an einer Gesamtgrofie in Kreis-, Ring- o-
der Tortenform darzustellen. (vgl. KNIEPER, 1995: 102).

* Punkt-/Streudiagramm: Das Punkt- oder Streudiagramm kommt dann zum Ein-
satz, wenn der Zusammenhang zweier Merkmale veranschaulicht werden soll. Da-
bei werden Werte zweier statistischer Merkmale in einem kartesischen Koordina-
tensystem abgebildet und dadurch Punktwolken erzeugt. Durch Hinzufligen eines
dritten Merkmals (dargestellt durch die GrofSe der Blase) entsteht ein Blasendia-
gramm (vgl. KNIEPER, 1995: 104ff; STAPELKAMP, 2013: 348).

* Statistische Tabelle: Bei dieser Darstellungsform handelt es sich um eine struktu-
rierte Darstellung von Zahlenwerten in Tabellenform. Sie basiert als einzige Aus-

nahme nicht auf einem kartesischen Koordinatensystem.

Trotz dieser klar beschriebenen Abgrenzungen der unterschiedlichen Arten von Info-
grafiken verschwimmen in der Praxis haufig ihre Grenzen. Viele Infografik-Arten wer-
den in kombinierter Form verwendet, um einen Sachverhalt noch besser vermitteln zu

konnen.

2.5.Interaktive Infografik

Wie im klassischen Journalismus wird auch im Datenjournalismus haufig auf die Vi-
sualisierung mittels Infografiken zuriickgegriffen, da sie eine addquate Methode dar-
stellen, um vor allem grofSere Datenmengen in ihrer Gesamtheit und Komplexitit vi-
suell zu erfassen. Weil Datenjournalismus eine spezielle Auspragung von Online-
Journalismus ist, ist auch die Darstellungsform der Infografik wesentlich von online-
spezifischen Charakteristiken geprdgt und niitzt das Potenzial des Webs vor allem in
Hinblick auf Multimedialitdat und Interaktivitét.
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2.5.1. Definition von interaktiven Infografiken

Wihrend wissenschaftliche Untersuchungen zu statischen Infografiken in Printmedien
inzwischen auf einer guten Basis stehen, steht die wissenschaftliche Auseinanderset-
zung mit interaktiven Infografiken im Web noch am Anfang. Demzufolge gibt es auch
kaum relevante Beschreibungen und Definitionen zu dieser Darstellungsform. Eine der
wenigen brauchbaren Definitionen fiir interaktive Infografiken liefern WEBER, BURMES-
TER und TILLE (2013), die 2009 im Rahmen eines Forschungsprojekts an der Hochschu-

le der Medien in Stuttgart entstanden ist:

»Eine interaktive Infografik ist eine visuelle Reprdsentation von Informationen, die mehrere
Modi (mindestens zwei), wie z.B. Bild/Bewegtbild, gesprochene oder geschriebene Sprache,
Ton, Layout etc., wovon der Bildmodus konstitutiv ist, zu einem kohdrenten Ganzen inte-
griert und dafiir dem Nutzer mindestens eine Steuerungsoption bietet; ihre kommunikative

Funktion liegt vor allem darin zu informieren.« (WEBER et al., 2013: 21)

Folgt man dieser Definition werden interaktive Infografiken im Wesentlichen durch

folgende Aspekte bestimmt:

1. Daten-/Informationsvisualisierung: Da die Infografik eine »visuelle Repridsenta-
tion von Informationen« (WEBER et al., 2013: 4) in Form von Karten, Diagrammen
u.d. darstellt, kann sie einerseits mit Informationsvisualisierung, andererseits auch
durch ihre zunehmende Bedeutung fiir den Datenjournalismus mit Datenvisuali-

sierung in Zusammenhang gebracht werden (vgl. WEBER et al., 2013: 4f).

2. Semiotisches System: Die Infografik kann aufgrund ihres »Abbildungscharakters«
grundsatzlich dem Zeichensystem »Bild«, genau genommen dem grafischen Bild,
zugeordnet werden (vgl. MITCHELL, 2008 zit. n. WEBER et al., 2013: 5). Weil die In-
fografik an sich aber einen hybriden Charakter besitzt, verbinden sich gleich meh-
rere Zeichensysteme (Bild, Sprache, Zahl und Design) zu einem Ganzen. Durch
Aufkommen des Datenjournalismus bekommt das Zeichensystem »Zahl« zuneh-
mend mehr Gewicht (vgl. WEBER et al., 2013: 5f).

3. Interaktivitat: Interaktive Infografiken bieten NutzerInnen die Moglichkeit, je
nach Interaktivitatsgrad, gemessen an den zur Verfiigung stehenden interaktiven
Funktionen bzw. Steuerungsoptionen, unterschiedliche Aktionen auszufiihren.
Dabei lassen sich drei Interaktivitatsgrade definieren (vgl. WEBER et al., 2013: 10ff):
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Niedrig: NutzerIlnnen haben die Moglichkeit sich innerhalb der Infografik
zu bewegen und Inhalte auszuwihlen, ohne die Grafik selbst dabei zu ver-
andern. Steuerungsoptionen: interne Links, Start-, Weiter-Button, Zoom-
funktion oder kontextsensitive Informationen, die via Mouse-Over aktiviert
und angezeigt werden (vgl. WEBER et al., 2013: 10).

Mittel: NutzerInnen konnen die Infografik iiber bestimmte Steuerungs-
optionen manipulieren und Verdnderungen anzeigen oder vergleichen.
Steuerungsoptionen: Zeitschieberegler, Meniipunkte (vgl. WEBER et al., 2013:
10).

Hoch: NutzerInnen bietet sich die Option, die Infografik zu explorieren
und mit den Daten und Informationen zu arbeiten. Steuerungsoptionen:

Eingabemaske, Filter oder Datenabfrage (vgl. WEBER et al., 2013: 10).

4. Dramaturgie Je nach Interaktivititsgrad bzw. Angebot interaktiver Funktionen

und Steuerungsoptionen, ergeben sich unterschiedliche Dramaturgien, wie Inhalte

dargestellt und seitens der NutzerInnen rezipiert werden konnen. Das kann entwe-

der linear nach einem vorgegebenen Navigations- und Rezeptionspfad, nonlinear

durch freie Exploration oder eine Kombination aus beidem sein (vgl. WEBER et al.,
2013: 13f).

@)

Linear: Der Aufbau der Infografik ist sequenziell und Nutzerlnnen konnen
sich schrittweise iiber Steuerungsoptionen durch die Infografik bewegen.
Ziel ist, eine Botschaft gezielt zu vermitteln und der Erfolg ist aufgrund der
Rahmenstruktur garantiert. Steuerungsoptionen: Start-, Stopp-, Vorwdirts-,
Weiter-, Riickwdirts-Buttons oder Navigationsleiste (vgl. WEBER et al., 2013:
13 bzw. 29).

Nonlinear: Es gibt keinen vorgegebenen Navigationspfad und NutzerInnen
konnen sich individuell iiber Steuerungsoptionen durch die Infografik be-
wegen und Daten frei explorieren. Ziel ist wiederum die Information, aber
mit ungewissem Erfolg, da nicht sicher ist, ob Nutzerlnnen durch ihre Na-
vigationsfreiheit alle relevanten Informationen wahrnehmen. Steue-
rungsoptionen: Filter, Eingabeboxen, Datenabfragen (vgl. WEBER et al., 2013:
14 bzw. 29ff).
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o Linear-nonlinear: Der Produzent der Infografik gibt einerseits einen Navi-
gationspfad vor, lasst andererseits den Nutzerlnnen aber auch die notige
Wahlfreiheit. Der Vorteil liegt dabei klar an der strukturierten Informati-
onsvermittlung und der »Moglichkeit des individuellen Explorierens und
Navigierens«. Steuerungsoptionen: Interaktive Zeitleisten, Zeitregler, inte-
griertes Navigationsmenii (vgl. WEBER et al., 2013: 14 bzw. 30f).

5. Multimedialitidt/-modalitiat: Weil die Infografik mindestens zwei verschiedene
Medien- und Kommunikationsformen miteinander verkniipft, kann sie als multi-
mediale/-modale Darstellungsform betrachtet werden (vgl. WEBER et al., 2013:
14ff).

6. Kommunikative Funktion: Neben der Grundfunktion, etwas visuell darzustellen
sprich zu veranschaulichen, ist eine weitere grundlegende Funktion der Infografik
die Informationsfunktion. Diese ldsst sich in vier verschiedene Informationsarten

differenzieren (vgl. WEBER et al., 2013: 17ff)

o deskriptiv: Beschreibung
o narrativ: Erzahlung
o explikativ: Erklarung

o argumentativ: Begriindung

2.5.2. Klassifikation von interaktiven Infografiken

Wie sich bereits an der dufSerst geringen Verfligbarkeit von relevanten Definitionen fiir
die interaktive Infografik gezeigt hat, dass Printgrafiken deutlich besser erforscht sind,
sieht es hinsichtlich moglicher Klassifikationen nicht wesentlich besser aus. Im Ge-
gensatz zu anderen hat sich HOLMES (2012) zumindest an eine anwendungsorientierte
Taxonomie iiber das gesamte Genre der Infografik gewagt und dabei teilweise auch
Kategorien erarbeitet, die den interaktiven Infografiken zugerechnet werden konnen.
Er unterscheidet insgesamt zwischen Print, 3D, Web/Motion, Data Visualization und
Data-Images und weist ihnen folgende aus der Berufspraxis abgeleitete Unterkatego-

rien (inkl. moglichem Einsatzgebiet) zu:

* 3D: Diese Kategorie bezieht sich auf alle Infografiken im dreidimensionalen Raum
bzw. in der realen Welt. Unterkategorien: live action diagrams, legal diagrams (Ge-

richtssale), wayfinding — exhibits — information signage (Museum, 6ffentliche Platze)
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Print: Diese Kategorie umfasst alle Infografiken, die in Magazinen, Tageszeitun-
gen und Bilichern Verwendung finden. Unterkategorien: maps, news maps (auch:
Atlanten), pictorial maps, icons, pictorial charts, charts (auch: Jahresberichte, Wis-
senschaftliche Studien, Lehr-/Fachbiicher, Volkszdhlung und andere Arten), sports
diagrams, medical diagrams, timelines (auch: Plakate), how-to-diagramms (auch: Be-

triebsanleitung/ Handbiicher, Patentantrage)

Web/Motion: In dieser Kategorie finden alle webbasierten Infografiken Platz, die
multimedial und interaktiv aufbereitet sind. Unterkategorien: animated diagrams
(Nachrichtenseiten), instructional videos, slideshows (Konferenzen), interactive maps

(Nachrichtenseiten, Karten), interactive diagrams

Data Visualization: Diese Kategorie bezieht sich auf Visualisierungen grofSerer
Datensitze, die je nach Aufbereitung mehr als nur blofse Datenablagen sind. Un-

terkategorien: large data sets, personal charts, experimental

Data-Images: Diese Kategorie nimmt Bezug auf die eher der Unterhaltung die-
nenden, kiinstlerisch anmutenden Grafiken, die optisch an Diagramme oder dhnli-
chem angelehnt sind und Informationsgrafiken imitieren, aber im Grunde keine
wesentlichen Informationen transportieren. Unterkategorien: art from data (Gale-

rien), faux charts (Kunst)

Die Kategorien »Web/Motion« und »Data Visualization« decken dabei jene Info-
grafiken ab, die hinsichtlich der Definition von WEBER ET AL. (2013) als informativ,

multimedial und interaktiv gelten.

Wihrend Holmes sich an einer allgemeinen Einteilung von Infografiken versucht, fo-
kussieren sich NICHANI & RAJAMANICKAM (2003) ausschliefSlich auf interaktive Infogra-
fiken und entwerfen fiir diese eine spezielle Taxonomie. »Interactives«, wie die inter-
aktiven Infografiken von ihnen genannt werden, lassen sich dabei anhand ihrer kom-
munikativen Funktion in einzelne Kategorien unterscheiden (vgl. NICHANI & RAJAMA-
NICKAM, 2003):

Narratives: In diese Kategorien fallen alle interaktive Infografiken, die bestimmte

Sachverhalte in Form einer Geschichte darstellen und erfahrbar werden lassen.
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* Instructives: Bei diesen interaktiven Infografiken handelt es sich um Schritt-fiir-
Schritt-Anleitungen, die visuell veranschaulichen, wie Gegenstidnde und Vorginge

funktionieren und ablaufen.

* Exploratives: Diese Art von interaktiven Infografiken ermoéglichen NutzerInnen,

Informationen und Themen selbst zu entdecken.

e Simulatives: Uber diese interaktiven Infografiken werden reale Phinomene an-

schaulich visualisiert und formlich greifbar.

2.6.Exkurs: Online-Journalismus in Osterreich

Nachdem Amerika bereits Mitte des 19. Jahrhunderts durch gliihenden Entdeckergeist
und unbindigen Innovationswillen den Aufstieg zur globalen Wirtschaftsmacht
schafft, ist es Ende des 20. Jahrhunderts wieder die USA, die mit Pionierarbeit, diesmal
im Bereich des Online-Journalismus, auf sich aufmerksam macht. Am 19. Janner 1994
startet die Kalifornische Lokalzeitung »Palo Alto Weekly« als erste Zeitung im Internet
und stellt alle zwei Wochen ihre gesamten redaktionellen Inhalte online. In den fol-
genden Jahren schliefSen sich die Chicago Tribune (1995), die New York Times (1996)
und andere namhafte amerikanische Tageszeitungen ihrem Vorreiter an und bieten
ihre Inhalte zunidchst bei proprietiren Online-Diensten (fiir Abonnenten), dann auf
eigenen Webseiten (fiir alle) im World Wide Web an (vgl. CARLSON, 2005; SCHWEI-
GER/BECK, 2010).

Wihrend jenseits des Atlantiks die Entwicklungen laufen, beginnen auch in Europa
deutschsprachige Verleger am neu entstehenden Markt Fuf$ zu fassen und online zu
publizieren. Am 25. Oktober 1994, einer Zeit in der in Osterreich erst rund 2 Prozent
der Bevolkerung iiber einen Internetzugang verfiigen, geht in Deutschland mit dem
Spiegel das weltweit erste Nachrichtenmagazin, mit einigen Inhalten der Printausgabe,
ins Netz (vgl. PUMBERGER, 2015). Kurze Zeit spater, am 2. Februar 1995, startet Der
Standard, als erste Tageszeitung im gesamten deutschsprachigen Raum, seine Online-
Berichterstattung und setzt damit Maf$stabe im Osterreichischen Online-Journalismus
(vgl. DERSTANDARD.AT, 2015d). Nachdem bereits zahlreiche Tageszeitungen den Schritt
ins Internet gewagt haben, um ihrer Berichterstattung eine weltweite Leserschaft zu
verschaffen, erkennen neben dem Standard bald auch die {ibrigen Vertreter der oster-

reichischen Presselandschaft das Potential des zu dieser Zeit noch jungen Mediums. In
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den darauffolgenden Jahren zwischen 1995 und 1998 entschliefSen sich neben der
Presse (1996), der Kleinen Zeitung (1995), den Vorarlberger Nachrichten (1995) und der
Wiener Zeitung (1995) zahlreiche weitere regionale wie liberregionale Printmedien ihr
bisheriges Metier zu erweitern und auch online ihr Gliick zu versuchen. Inzwischen
sind alle grofSen traditionellen Medien Osterreichs, von Print bis Fernsehen, im World
Wide Web vertreten, da sie erkannt haben, dass heute ein Online-Auftritt fiir Medien

unumganglich ist, um am Markt zu bestehen.

Nachfolgend werden die fiir die Untersuchung ausgewahlten Online-Angebote darge-

stellt und ihr geschichtlicher Werdegang kurz umrissen.

2.6.1. Der Standard » derstandard.at

Derstandard.at ist das Online-Angebot der seit 1988 existierenden Qualitidtszeitung
Der Standard. Der Webauftritt wird am 2. Februar 1995 bei der Computermesse »Global
Village« im Wiener Rathaus prasentiert und ist nicht nur das erste Nachrichtenportal
Osterreichs, sondern auch die erste deutschsprachige Tageszeitung im Internet. Ob-
wohl anfangs nur eine kleine Auswahl von Artikeln der Printzeitung online erscheint,
wird sie zur »wichtigsten Informationsquelle« fiir internationale Medien, um sich tiber
das Geschehen in Osterreich zu informieren. Seit dem ersten grofRen Relaunch, zwei
Jahre nach dem Start, wird die komplette Printausgabe taglich online gestellt und ein
Archiv mit Volltextsuche angeboten. Im Herbst 1997 wird eine unabhidngige Online-
Redaktion gegriindet, um Nachrichten in Echtzeit publizieren und sich von der Kon-
kurrenz abheben zu konnen. Seit 2000 ist derstandard.at ein eigenstiandiges, redaktio-
nell unabhingiges Unternehmen das inhaltliche und wirtschaftliche Schwerpunkte
rein auf sein Online-Produkt abstimmen kann (vgl. PUMBERGER, 2015; DERSTAN-
DARD.AT, 2015d).

Neben laufenden Anderungen an Struktur und Layout wird auch das inhaltliche Reper-
toire stindig erweitert. Am 8. Marz 2000, dem internationalen Frauentag, wird unter
anderem auf Initiative der Print- und Onlineredakteurinnen der Tageszeitung diestan-
dard.at gegriindet, um aktuelle Frauen- und Geschlechterthemen, Frauenpolitik und
Feminismus behandeln zu konnen. Aufierdem gibt es seit Anfang 2010 mit dastan-
dard.at auch ein Portal von Migranten fiir Migranten mit Fokus auf soziale Integration.
In den letzten Jahren wurden nicht nur die Print- und Online-Redaktion in einen
Newsroom zusammengelegt und ein neuer Bereich fiir User Generated Content ge-
schaffen, sondern auch eine eigene Datenjournalismus-Abteilung ins Leben gerufen.

Am 26. September 2012 erscheint das erste grofSe datenjournalistische Projekt mit
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dem Titel »Das Inseratennetzwerk von Werner Faymann« auf derstandard.at (vgl. DER-
STANDARD.AT, 2015d).

Der Webauftritt des Standard gehort 20 Jahre nach seiner Entstehung inzwischen nicht
nur zu den reichweitenstarksten Online-Medien in Osterreich, sondern ist auch die
meistbesuchte Online-Tageszeitung dieses Landes. Nachdem der Standard 1995 noch
wenige hundert Leser verbuchen kann, zdhlt er heute bereits mehr als eine Million
Nutzer pro Monat (s.a. OWA). Mit tiber 50.000 Usern beherbergt derStandard.at zudem
die grofSte Community im deutschsprachigen Raum (vgl. DERSTANDARD.AT, 2015c).
Griinde fiir den Erfolg von derstandard.at konnen zum einen in der frithen Griindung,
der steten Experimentierfreudigkeit, aber auch der notwendigen Innovations- und
Risikobereitschaft gefunden werden. Wahrend schon im Griindungsjahr 1995 mit kos-
tenpflichtigen Wirtschaftsnachrichten, sprich Paid Content, experimentiert wird,
bringt man als erste Nachrichtenseite Osterreichs den Stellen- und Immobilienmarkt
online. Derstandard.at kann auch als eines der ersten Online-Medien bereits 1998 eine
mobile Version des Webauftritts sowie eine Kommentarfunktion am Ende jedes Arti-
kels vorweisen (vgl. DERSTANDARD.AT, 2015d).

2.6.2. Die Presse » diepresse.com

Diepresse.com ist der Webauftritt der im Revolutionsjahr 1848 gegriindeten Qualitats-
zeitung Die Presse (vgl. SEETHALER, 2005). Die Presse zahlt wie Der Standard zu den
iberregionalen Qualitdtszeitungen Osterreichs und versucht die hohe journalistische
Qualitat ihrer Printausgabe auch online zu vermitteln. Am 21. September 1996 er-
scheint, nach Initiative aus der Redaktion, die erste Online-Ausgabe der Presse als Er-
ginzung zur gedruckten Berichterstattung. Nachdem damals der Initiator Peter Krot-
ky, neben seiner eigentlichen Funktion als AufSenpolitik-Redakteur, noch alleine dafiir
verantwortlich ist, wird Anfang 1999 erstmals ein vierkopfiges Online-Redaktionsteam
unter seiner Leitung damit betraut. Ab Juli 2001 wird diepresse.com, die bis dahin ein
Ressort in der Gesamtredaktion darstellt, als eigenstandiges Unternehmen unter dem
Dach der Gesamtmarke »Die Presse« gefiihrt und laufend an die Erfordernisse der Zeit
angepasst (vgl. DIEPRESSE.COM; FELBERMAYER, 2008).

2007 wird der Onlineauftritt einem umfassenden Relaunch unterzogen und nach
strukturellen wie visuellen Adaptierungen am 9. Februar 2007 vorgestellt. Im selben
Jahr setzen die Verantwortlichen der Presse auch auf eine stiarkere Zusammenarbeit
zwischen Print und Online und fiihren beide Redaktionen im Rahmen eines Umzugs in

einem grofSen Newsroom ndher zusammen. Im Zuge dieser rdumlichen wie inhaltli-
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chen Zusammenfiihrung positioniert man die Tageszeitung noch mehr in Richtung
geduldigem Hintergrund- und Erklarmedium, wiahrend die Online-Presse die Rolle des
schnellen Nachrichtenvermittlers tibernimmt (vgl. FELBERMAYER, 2008). Aufgrund ei-
ner verstirkten Online-Offensive mit laufenden optischen wie inhaltlichen Anpassun-
gen, der Aufbereitung der Inhalte fiir verschiedenste Plattformen und Endgerite sowie
innovativer Features (z.B. die seit 2008 eingefiihrte Vorlesefunktion), schafft es Die
Presse kontinuierlich die Reichweite ihres Onlineauftritts zu erhohen (vgl. APA OTS,
2008c).

2.6.3. Salzburger Nachrichten » salzburg.com

Salzburg.com ist die Internetprasenz der 1945 gegriindeten iiberregionalen Qualitats-
tageszeitung Salzburger Nachrichten. Am 5. Marz 1997 starten die Salzburger Nachrich-
ten mit ihrem Internetauftritt und wollen ihrer Leserschaft mit einer elektronischen
Ausgabe der Tageszeitung einen Mehrwert zum Printprodukt bieten. Ziel ist nicht,
einfach die Tageszeitung online wiederzugeben, sondern als Plattform fiir diverse Ak-
tivititen und »Uberbriickungsmediume«, angesichts einer fehlenden Sonntagsausgabe,
zu fungieren. Nach einem Relaunch Anfang 2007 geht eine strukturell iiberarbeitete,
optisch neue Website online, deren Schwerpunkte auf regionalen Nachrichten und der
Interaktivitat mit den LeserInnen liegen. Neben personlichen Blogs der JournalistIn-
nen und der interaktiven Bundeslander-Plattform »SalzburgWiki«, werden fiir alle
Salzburger Landesbezirke eigene Webseiten mit ortsbezogenen Informationen ange-
boten (vgl. SALZBURG.COM, 2015 bzw. 2016)

Nachdem man zu Beginn bescheiden und mit wenig Personal den Sprung ins Internet
wagt, vergrofert sich iiber die Jahre die Online-Redaktion, um insbesondere der »regi-
onalen Informationskompetenz« taglich nachkommen zu konnen. 2010 wird das Onli-
ne-Angebot erweitert und mit einem Reise- und Firmensuchportal versucht, neue spe-
zifische Zielgruppen anzusprechen. Am 25. Janner 2012 wird — wie bereits 2007 — nach
einem umfassenden Relaunch, mit wesentlichen Anpassungen des Layouts und der
Inhaltsstruktur, eine neue Version von salzburg.com im Netz prasentiert. Das inhaltli-
che Spektrum wird nicht nur hinsichtlich seiner Ubersichtlichkeit verbessert, sondern
im Zusammenhang mit der fortschreitenden Globalisierung auch weiter vertieft.
Dadurch dass die Regional- und Lokalnachrichten auf salzburg.com in einen globalen
Kontext gebracht werden, schaffen es die Salzburger Nachrichten, trotz ihres Verbrei-
tungsschwerpunktes in Salzburg, auch online ihrem iiberregionalen Anspruch gerecht
zu werden (vgl. SALZBURG.COM, 2016)
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Heute blicken die Salzburger Nachrichten bereits auf iiber 15 Jahre Online-
Berichterstattung zuriick, bieten ihre — zum Teil auch multimedialen - Inhalte auf
verschiedensten Plattformen und mobilen Endgerdten an und richten dabei ihren Fo-
kus stets auf aktuelle Nachrichten aus Salzburg, Osterreich und der Welt (vgl. SALZ-
BURG.COM, 2012).

2.6.4. Kurier » kurier.at

Kurier.at ist der Online-Ableger der iliberregionalen Tageszeitung Kurier, die am 18.
Oktober 1954 als »Neuer Wiener Kurier» gegriindet wird und die Nachfolge des vom
amerikanischen Informationsdienst herausgegebenen »Wiener Kurier« antritt (vgl.
KURIER.AT, 2011). Seit 7. Mai 1996 ist der Kurier, der heute als Mid-Market-Paper zwi-
schen Qualitdts- und Boulevardzeitung (vgl. HAAS, 2008: 102) einzuordnen ist, auch im
Internet vertreten, da die Verantwortlichen beim Kurier friih erkennen, dass elektroni-
sche Medien hinsichtlich Aktualitdat gegeniiber Tageszeitungen im Vorteil sind. Nach-
dem man in seinen Anfangen ausschliefSlich die Inhalte der Printredaktion veroffent-
licht, wird kurier.at 1999 in das eigenstindige Unternehmen Telekurier Online Medien
GmbH ausgelagert und die Online-Aktivitdaten eingegliederter Verlage (Trend, Orac) in

das inhaltliche Repertoire mitaufgenommen (vgl. KURIER.AT, 2014b).

Uber die Jahre erweitert der Kurier sein digitales Angebot und tibernimmt zahlreiche
beliebte Special-Interest-Plattformen wie das ehemalige ORF-Technikportal futurezo-
ne.at (BIERMANN, 2010), die Kino- und Eventportale film.at und events.at (vgl. APA OTS,
2012a) oder den Medien-Branchendienst atmedia.at (vgl. KURIER.AT, 2014c). Nach
mehreren Relaunchs, bei denen teilweise umfassende Neugestaltungen und inhaltli-
che Umstrukturierungen vorgenommen werden, entschliefSst man sich 2014 die Print-
und Onlineredaktion in einem neuen integrierten Newsroom zusammenzulegen und
redaktionelle Abldaufe soweit zu forcieren, um zukunftsfihig und profitabel zu bleiben
(vgl. KURIER.AT, 2014a). Mit dem letzten grofien Relaunch im April 2016 wird die
Website des Kurier rundumerneuert. Dem neustrukturierten Auftritt wird dabei ein
deutlich reduziertes, fiir Mobilgeridte optimiertes Layout verliehen, dass ohne klassi-
sche Ressorts wie Politik, Wirtschaft oder Sport und mit deutlich mehr Text- als Bild-
anteilen auskommt. Das Ziel dieses massiven Online-Umbaus und der mobilen Opti-
mierung ist, mit der Schnelllebigkeit der digitalen Welt Schritt zu halten und sich mit
bescheidenen finanziellen wie personellen Ressourcen trotzdem qualitativ und reich-
weitenmafSig unter den besten Osterreichischen Nachrichtenportalen zu etablieren
(vgl. HOFER, 2016).
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2.6.5. Kronen Zeitung » krone.at

Krone.at ist das Online-Angebot der auflagenstiarksten Tageszeitung Osterreichs, der
Neuen Kronen Zeitung. Die Boulevardzeitung wird am 2. Jainner 1900 unter dem Namen
»Osterreichische Kronen Zeitung« gegriindet und nach den zwei Weltkriegen 1959 von
Hans Dichand als »Neue Kronen Zeitung« wiederbelebt (vgl. SEETHALER, 2005). Seit
Februar 1998 ist die Kronen Zeitung auch im Netz vertreten und unter der Internet-
adresse kroneplus.at, spater krone.at, erreichbar. Der Onlineauftritt, zuerst von einer
10-kopfigen Gruppe, spater der Krone Multimedia GmbH gefiihrt, setzt sich zu Beginn
thematisch aus den vier Rubriken Leben, Leute, Welt und Tip&Top zusammen und
liefert kurze Artikel zu Lifestyle-, Gesellschafts-, Infotainment- und Service-Themen.
Daneben wird ein Chat und Serviceinfos u.a. zu Kleinanzeigen und der Moglichkeit des
Inserierens, angeboten (vgl. PRESSETEXT AUSTRIA, 1998). In den darauffolgenden Jahren
wird das Online-Angebot der Kronen Zeitung durch neue Informations- und Servicean-
gebote inhaltlich vielfdltiger sowie durch eine Zunahme an Bildern und anderen visu-
ellen Details insgesamt iibersichtlicher und ansprechender (vgl. PRESSETEXT AUSTRIA,
2000Db).

Es folgen weitere Neugestaltungen der Online-Tageszeitung, wobei 2005 im Zuge ei-
nes Relaunchs ein Schwerpunkt auf Information gelegt und das Angebot stark erwei-
tert wird (vgl. PRESSETEXT AUSTRIA, 2005). Ab 2006 bemiiht man sich in zunehmenden
MafSe um die Einbindung der UserInnen und ruft durch Initiativen wie »Krone-Leser
als Reporter« dazu auf, eigene Artikel oder Reiseberichte zu schreiben und mit ande-
ren auf der Website zu teilen. Nachdem die Ara der Bewegtbild-Nachrichten bereits
2007 auf der hauseigenen Plattform krone.tv beginnt, werden Videos auf krone.at erst
in den nachfolgenden Jahren integriert (vgl. OPINION LEADERS NETWORK, 2012). Daran
ankniipfend setzt die Kronen Zeitung ab Herbst 2009, neben einer Regionalisierung der
Inhalte, verstiarkt auf die Qualitdten des Internets und versucht durch die multimedia-
le Blindelung von Text, Bild und Videos sowie einer interaktiven Einbindung der Lese-
rInnen mittels Abstimmungen, Meinungsumfragen und Debatten eine zeitgemifie
Online-Welt zu schaffen (vgl. KRONE.AT, 2009). Um der verbreiteten Nutzung von
Smartphones und Tablets Rechnung zu tragen, lanciert die Kronen Zeitung 2009 und
2010 zu seinen Plattformen krone.at und krone.tv auch mobile Anwendungen und

schafft damit den Sprung ins mobile Zeitalter (vgl. OPINION LEADERS NETWORK, 2012).
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2.6.6. Kleine Zeitung » kleinezeitung.at

Kleinezeitung.at ist der Internetauftritt der 1904 in Graz gegriindeten Bundesldnderzei-
tung Kleine Zeitung. Als zweitgrofste Kaufzeitung und zugleich auch grofSte regionale
Tageszeitung des Landes erscheint sie in den Bundeslandern Steiermark und Karnten
und seit 1989 auch in Osttirol (vgl. KLEINEZEITUNG.AT, 2011; MEDIA-ANALYSE 2015). Am
28. November 1995 findet die Kleine Zeitung ihren Weg ins Netz und geht mit einer
noch sehr reduzierten ersten Ausgabe mit ausschliefSlich Inhalten der Printausgabe
online. Bis 1996 ist der Online-Auftritt noch optisch getrennt unter den Marken »Sty-
ria Online« und »Carinthia Online« abzurufen, wird Ende der Neunziger aber unter der

Marke »Kleine Zeitung« zusammengefiihrt.

Wihrend sich in den ndchsten Jahren laufend das Erscheinungsbild der Website dndert
und zahlreiche Online-Services wie Chats und Themenforen gestartet werden, finden
1997 erste Live-Chats von Prominenten mit UserInnen und Gewinnspiele statt (vgl.
KLEINEZEITUNG.AT, 2015). Um weiterhin am Puls der Zeit zu bleiben und die Leserschaft
langfristig zu binden, widmet man sich kontinuierlich dem Ausbau und der Verbesse-
rung des Informationsangebots. Neben einem Artikelarchiv, exklusiven Newslettern
und einer E-Paper-Ausgabe der Tageszeitung wird ab dem Friihjahr 2005 die Regiona-
lisierung der Seite vorangetrieben und Weblogs ins Leben gerufen, um RedakteurIn-
nen und Leserlnnen die Moglichkeit zu geben, personliche Beitrdge zu publizieren.
(vgl. PRESSETEXT AUSTRIA, 2002 bzw. 2005; KLEINEZEITUNG.AT, 2015).

Am 25. August 2006 gelingt es der Kleinen Zeitung als erste Tageszeitungsredaktion
Osterreichs einen 24-Stunden-Dienst einzufiihren, um auch in der Nacht auf das glo-
bale Nachrichtengeschehen reagieren zu konnen (vgl. PRESSETEXT AUSTRIA, 2006). Von
diesem Zeitpunkt an werden nicht nur redaktionelle Inhalte, sondern auch andere In-
formationsdienste, von der Wettervorhersage bis zu den Sportergebnissen, rund um
die Uhr iiber verschiedene Kanaile verbreitet. In den darauffolgenden Jahren wird klei-
nezeitung.at zu einem multimedialen Angebot ausgebaut und unterschiedlichste Medi-
enformen (Video, Livestream oder Liveticker) verstarkt eingebunden. Ein vielfaltiges
Medienspektrum und zahlreiche Moglichkeiten, eigene Beitrdge und Videos zu verof-
fentlichen, lassen die Kleine Zeitung schliefSlich nicht nur zu einem »multimedialen
und interaktiven Lebensbegleiter«, sondern zu einer der bedeutendsten tagesaktuellen
Online-Medien im Siiden Osterreichs heranwachsen. (vgl. KLEINEZEITUNG.AT, 2006 bzw.
2015).
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2.6.7. Tiroler Tageszeitung » tt.com

Tt.com ist die Online-Plattform der seit 1945 gegriindeten Tiroler Tageszeitung. Zuerst
von amerikanischen und dann von franzosischen Streitkriften herausgegeben, avan-
ciert die Zeitung im Eigentum des Verlagshauses Moser Holding zum Leitmedium Ti-
rols und liefert neben internationaler und nationaler Berichterstattung, vor allem
Nachrichten mit regionalem Schwerpunkt. Die ersten Schritte im Internet macht die
reichenweitenstirkste Tageszeitung Tirols Anfang der Neunziger und lanciert 1996
mit tirol.com, spdter tt.com, eine der ersten Online-Nachrichtenplattformen Oster-
reichs. 2003 stellt die Tiroler Tageszeitung ihren Abonnenten erstmals alle Regional-
ausgaben im Internet zur Verfiigung und schafft damit als Printmedium endgiiltig den
Sprung in die Online-Welt (vgl. MOSER HOLDING). Um den Anforderungen eines mo-
dernen Online-Nachrichtenportals gerecht zu werden, wird die Website laufend gra-
fisch erneuert und inhaltlich, neben Agenturmeldungen und Nachrichten aus der On-
line-Redaktion, mit Beitragen anderer Medien der Moser Holding erweitert. Das Frei-
zeit- und Serviceangebot wird kontinuierlich ausgebaut und Kooperationen mit ande-
ren Einrichtungen, wie z.B. dem Landespolizeikommando Tirol begonnen, um aktuelle

Informationen und Hinweise aus erster Hand zu bekommen (vgl. HORIZONT.AT, 2005).

Im Mai 2008 werden alle Produkte der Tiroler Tageszeitung infolge einer Ein-Marken-
Strategie der Moser Holding unter der Dachmarke »TT« zusammengefiihrt und das
Nachrichtenportal tirol.com unter der neuen Adresse tt.com in die Markenfamilie inte-
griert (vgl. APA OTS, 2008b). Mit Redaktionen in allen Bezirken des Landes verstarkt
man {iiber die Jahre die Regionalisierung der Berichterstattung und versucht seinen
LeserInnen ein Gefiihl von Nadhe zu vermitteln (vgl. MOSER HOLDING, 2010). Man star-
tet lokale Plattformen wie das Kleinanzeigenportal meins.at, die Immobilienplattform
immo.tt.com oder das Job-Portal jobs.tt.com, um gezielt heimisches Publikum anzu-
sprechen. Am 11. Dezember 2012 bezieht die Tiroler Tageszeitung einen neuen News-
room und biindelt die Krifte von Print- und Onlineredaktion, um durch mehr Vernet-
zung und Kooperation zwischen den Ressorts, die redaktionelle Berichterstattung zu
verbessern (vgl. APA OTS, 2012b). Zur weiteren Stirkung der Medienmarke »TT« wird
im Herbst 2013, parallel zum Redesign der Tageszeitung, das Erscheinungsbild der
Website modernisiert und auf allen Kanilen optisch an das Print-Pendant angepasst.
AufSerdem wird die Website multimedial ausgebaut und aufgrund zunehmender mobi-

ler Internetnutzung fiir Smartphones und Tablets optimiert (vgl. TT.coM, 2013).

Mit dieser konsequenten Weiterentwicklung gelingt es der Tiroler Tageszeitung in ihrer

Heimat zum Leitmedium aufzusteigen und durch Qualitit und regionale Kompetenz
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zu liberzeugen. Heute, nach iiber 70-jahrigem Bestehen der Printausgabe und 20 Jah-
ren Online-Prasenz, hat sich die Tiroler Tageszeitung in der Medienlandschaft, sowohl
im Print- als auch im Online-Bereich etabliert und ist eine der meistgelesenen Nach-
richtenquellen in Tirol (vgl. MOSER HOLDING, 2016).

2.6.8. Oberosterreichische Nachrichten » nachrichten.at

Nachrichten.at ist der Internetauftritt der 1945 gegriindeten Bundesldnderzeitung
Oberasterreichische Nachrichten. 50 Jahre nach Zeitungsgriindung wagen die OO Nach-
richten den Schritt ins Internet und stellen am 9. November 1995, nach Prasentation
auf der Messe »Innovatives OO«, eine eigene Nachrichtenplattform unter der Adresse
oon.at ins Netz. Das Informationsangebot ist anfangs noch recht iiberschaubar und
setzt sich aus aktuellen Meldungen, Wetterinfos und einer Linksammlung mit oberos-
terreichischen Schwerpunkt zusammen. 1997 wird das Angebot um Inhalte aus der
Tageszeitung und ein umfangreiches digitales Zeitungsarchiv erweitert, tiber das alle
Zeitungsartikel der Printausgabe seit Mai 1986 abgerufen werden konnen (vgl. NACH-
RICHTEN.AT, 2015).

Um den rasanten Entwicklungen des Internets und den Anspriichen einer wachsenden
Leserschaft nachzukommen, wird die Nachrichtenplattform ab 1998 als eigenstandiges
Unternehmen gefiihrt und ein - anfangs noch zweikopfiges — Team als »Online-
Redaktion« installiert. Im Marz 2000 wird der Internetauftritt im Rahmen eines Mar-
ken- und Designrelaunchs vollig umgestaltet und ist ab diesem Zeitpunkt auch unter
der Adresse nachrichten.at erreichbar. Neben einem neuen tibersichtlichen Layout wird
der Schwerpunkt der Berichterstattung auf regionale Inhalte gesetzt und zahlreiche
neue Features und Services eingefiihrt. Zum bereits vorhandenen Angebot aus Part-
nerborse, Unternehmensdatenbank, Biicherplattform und digitalem Zeitungsarchiv
kommen eine personalisierbare Event-Datenbank, ein Onlineshop und viele weitere
Erneuerungen dazu, die zum Erfolg von nachrichten.at beitragen sollen. (vgl. PRES-
SETEXT AUSTRIA, 2000a). Zwei Monate nach Relaunch und Erweiterung der Angebotspa-
lette ist die Attraktivitdt der Website soweit gestiegen, dass erstmals die »magische«
Grenze von einer Million Seitenaufrufen iibertroffen wird (vgl. NACHRICHTEN.AT, 2015).
2002 konnen bereits alle sechs Lokalausgaben der Zeitung als E-Paper im Internet ab-
gerufen und monatlich iiber fiinf Millionen Seitenaufrufe verzeichnet werden. Weil der
Hohenflug in den folgenden Jahren unvermindert weitergeht, schafft es nachrichten.at
sich in der Medienlandschaft zu etablieren und zur unverzichtbaren Nachrichtenquelle

in Oberosterreich aufzusteigen.
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Um seine Position als fiihrendes Online-News-Angebot in Oberosterreich zu stiarken,
wird der Internetauftritt im Herbst 2002 erneut optisch wie inhaltlich {iberarbeitet und
um neue Funktionen erweitert. Das Angebot kann nun unter meine.nachrichten.at per-
sonalisiert und die tdgliche Berichterstattung, von aktuellen Meldungen bis zur Wet-
terkarte, individuell angepasst werden. Daneben erweitern Chats und Diskussionsfo-
ren die interaktiven Moglichkeiten des Auftritts, schaffen einen Dialog unter den Lese-
rInnen und verbessern die Kommunikation mit den Redakteurlnnen. Neben der Indi-
vidualisierung der Berichterstattung und dem Ausbau der Interaktionsmoglichkeiten
beginnt man auch verstiarkt Video-Beitrdge in das Angebot zu integrieren und dadurch
neue Informationskanile zu schaffen (vgl. NACHRICHTEN.AT, 2002). 2005 wird ein eige-
ner Multimedia-Channel gestartet, um dem Trend zu mehr Multimedialitdt und zur
Kombination verschiedenster Medieninhalten, den notwendigen Raum zu geben. Um
auch dem steigenden Gebrauch von Smartphones und Tablets gerecht zu werden, wer-
den ab Herbst 2009 neben einer mobil optimierten Ausgabe von nachrichten.at auch
mobile Anwendungen fiir unterschiedliche Plattformen und Endgerdte prasentiert
(vgl. NACHRICHTEN.AT, 2015).

Heute liefert der Online-Auftritt der OO Nachrichten neben aktueller Berichterstattung
aus dem In- und Ausland vor allem umfassende Informationen zum politischen, kultu-
rellen und wirtschaftlichen Leben in Oberosterreich und kann jederzeit an jedem Ort

abgerufen werden.

2.6.9. Vorarlberger Nachrichten » vol.at

Vol.at ist das Online-Angebot der reichweitenstarksten und einflussreichsten Tages-
zeitung Vorarlbergs, den Vorarlberger Nachrichten. Nachdem diese 1945 im Besitz der
Verlegerfamilie RufS als erste Tageszeitung Vorarlbergs erscheint und zu einer der
grofSten Regionalzeitungen des Landes heranwichst, versucht man Ende des 20. Jahr-
hunderts auch im Internet Fufd zu fassen (vgl. SEETHALER, 2005). Am 2. September 1995
wird die Website »Vorarlberg Online« auf der Herbstmesse in Dornbirn prasentiert und
anschlieffend als eines der ersten digitalen Medien in Osterreich unter der Adresse
vol.at ins Netz gestellt. Mit viel Engagement und starker regionaler Ausrichtung in der
Berichterstattung gelingt es in den folgenden Jahren, sich am Online-Markt zu be-
haupten und im Wettbewerb um Zugriffszahlen und Werbeerlose zur starksten Nach-
richtenmarke Vorarlbergs aufzusteigen (vgl. DERSTANDARD.AT, 2005)

MafSgeblichen Anteil am Erfolg des Online-Angebots hat dabei das Unternehmen

»Russmedia«, das bis 2012 unter dem Namen »Vorarlberger Medienhaus« firmiert. Das
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grofste Verlagshaus in Vorarlberg, dessen Name an den Ursprung des Unternehmens
und seinen Griinder Eugen Russ erinnert, beginnt als regionaler Zeitungsverlag und
entwickelt sich tiber die Jahre zu einem europaweit agierenden Medienunternehmen
(vgl. RUSSMEDIA). Zum Portfolio von Russmedia gehoren die Tageszeitung Vorarlberger
Nachrichten, die regionalen Nachrichtenportale salzburg24.at, vienna.at und vol.at so-
wie zahlreiche weitere reichweitenstarke Print- und Online-Medien in Osterreich,
Deutschland, Ungarn und Ruménien. (vgl. WIRTSCHAFTSZEIT, 2012).

Mit dem 1995 gestarteten Newsportal vol.at setzt Russmedia neben den klassischen
Printprodukten bereits friih auf den Online-Bereich und zdhlt neben dem Standard zu
den Internet-Pionieren in Osterreich. Neben den Vorarlberger Nachrichten und vien-
na.at gehort vol.at zu den erfolgreichsten Produkten des Vorarlberger Medienhauses
und wird heute vom Tochterunternehmen Russmedia Digital betrieben. Als eines der
Standbeine von Russmedia liefert vol.at seit iiber 20 Jahren neben aktueller Berichter-
stattung aus Osterreich und der Welt, Regional- und Lokalnachrichten fiir das Bundes-
land Vorarlberg, erginzt durch einen Mix aus Service- und Unterhaltungsangeboten.
Dabei werden von den tdglich publizierten Artikeln rund 20 Prozent in Eigenprodukti-
on verfasst und der restliche Teil grofStenteils von nationalen Nachrichten- und Pres-
seagenturen iibernommen (vgl. DERSTANDARD.AT, 2012a). Besonderes Augenmerk legt
man auf hyperlokale Inhalte und User-generated Content. Alle 96 Gemeinden Vorarl-
bergs, von Alberschwende bis Zwischenwasser, verfiigen auf vol.at iiber eine eigene
Unterseite, die laufend mit aktuellen Nachrichten aus der Redaktion und Inhalten von
Lesereportern befiillt wird (vgl. MEDIENFOKUS). Seit Oktober 2007 sind taglich mobile
Journalisten in den Gemeinden Vorarlbergs und den angrenzenden Regionen unter-
wegs und berichten direkt vor Ort {iber Ereignisse, beginnend vom GrofSeinsatz der

Feuerwehr bis hin zu den Bregenzer Festspielen (vgl. APA OTS, 2007).

2010 prasentieren die Vorarlberger Nachrichten als einer der ersten Medien des Landes,
noch vor offiziellen Verkaufsstart in Osterreich, eine eigene mobile Anwendung fiir
das iPad und schaffen sich nicht nur einen neuen digitalen Vertriebsweg, sondern be-
weisen damit auch ihre Innovationsfreudigkeit (vgl. DERSTANDARD.AT, 2010). Ende Mai
2012 werden die Print-Redaktion der Vorarlberger Nachrichten und die Online-
Redaktion des Vorarlberger Medienhauses, die auch andere hauseigene Online-Medien
mit Inhalten beliefert, in einem gemeinsamen Newsroom zusammengefiihrt (vgl. DER-
STANDARD.AT, 2012a). Trotz positiver Synergieeffekte stellen die Vorarlberger Nachrich-
ten im Herbst 2012 ihre Inhalte hinter eine Paywall. Alle Artikel der Print-Ausgabe

werden ab diesem Zeitpunkt auf vorarlbergernachrichten.at nur mehr als Paid Content
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angeboten und nicht mehr kostenlos als Volltext auf vol.at veroffentlicht (vgl. DER-
STANDARD.AT, 2012b). Vol.at selbst bleibt mit eigenen Inhalten weiterhin kostenlos und
verweist mit Kurzversionen von Nachrichten auf die Printausgabe (vgl. DERSTAN-
DARD.AT, 2014a). Um auf der Hohe der Zeit und fiir die Leserschaft interessant zu blei-
ben, engagiert sich vol.at daneben auch fiir den Einsatz neuer journalistischer Darstel-
lungsformen und prisentiert Ende 2013 unter dem Titel »Unter der Wahrnehmungs-
grenze« ein erstes multimedial gestaltetes »Digital Storytelling«-Experiment (vgl. APA
0TS, 2013).

2.6.10. Wiener Zeitung » wienerzeitung.at

Wienerzeitung.at ist das Online-Angebot der Qualitidtstageszeitung Wiener Zeitung.
1703 unter dem Namen »Wiennerisches Diarium« gegriindet (Umbenennung 1780), ist
sie heute die dlteste noch erscheinende Tageszeitung der Welt und »amtliches Verof-
fentlichungsorgans der Republik Osterreich« (vgl. SEETHALER, 2005; WIENERZEI-
TUNG.AT). Seit Abspaltung von der Osterreichischen Staatsdruckerei im Jahr 1998 ist
die Zeitung eine eigene GmbH im Eigentum der Republik und liefert neben 6ffentli-
chen Bekanntmachungen im Amtsblatt (u.a. Stellenbesetzungen, Firmenbuch-Infos
etc.) eine umfassende Berichterstattung zu den wichtigsten politischen, wirtschaftli-
chen und kulturellen Ereignissen des Landes (vgl. DERSTANDARD.AT, 2003; WIENERZEI-
TUNG.AT).

Seit 1995 ist die Wiener Zeitung auch im Internet vertreten und prasentiert ihre Inhalte
unter der Adresse wienerzeitung.at. Drei Jahre nach Launch der Website und Ausgliede-
rung der Zeitung in ein eigenes Unternehmen veroffentlicht man erstmals auch alle
Artikel der Printausgabe im Netz. In den darauffolgenden Jahren wird das Informati-
onsangebot schrittweise — auch durch Kooperationen — inhaltlich ergidnzt und kleine
optische Verbesserungen am Erscheinungsbild durchgefiihrt (vgl. PRESSETEXT AUSTRIA,
2000c). 2003 feiert die Wiener Qualitdtszeitung ein beachtliches Jubilaum und kann
auf 300 Jahre Zeitungsgeschichte zuriickblicken. Um die bis dahin noch junge Online-
Geschichte dhnlich lange weiterzufiihren, investiert die Wiener Zeitung in den folgen-
den Jahren verstarkt in ihre Online-Aktivitaten und setzt auf den Betrieb von Mehr-

wertdiensten sowie die redaktionelle Betreuung themenspezifischer Angebote.

Nach dem 2002 gestarteten Ausschreibungsservice auftrag.at, der Unternehmen iiber
nationale und internationale Ausschreibungen der offentlichen Hand informiert,
nimmt die Wiener Zeitung im Friihjahr 2007 den Online-Service firmenmonitor.at in
Betrieb (vgl. APA OTS, 2002; DERSTANDARD.AT, 2007). Als Erganzung zum Amtsblatt
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liefert dieser kostenlos alle Firmenbuchinformationen - von der Adressanderung bis
zur Insolvenz - Osterreichischer Unternehmen (vgl. WIENERZEITUNG.AT). Zwei Jahre
spater ibernimmt die Wiener Zeitung auch die redaktionelle Leitung des Service- und
Informationsportals help.gv.at und stellt BiirgerInnen Informationen iiber Behorden-
und Amtswege in Osterreich zur Verfiigung (vgl. DERSTANDARD.AT, 2009; HELP.GV.AT).
Anfang 2010 wird die inhaltliche Betreuung im Auftrag des Bundes auf das Unterneh-
mensserviceportal usp.gv.at ausgeweitet und Betrieben ein direkter Zugang zu Behor-

denwegen und unternehmensrelevanten Informationen geschaffen (vgl. USP.GV.AT).

Sieben Jahre nach dem letzten Relaunch, erfihrt der Webauftritt der Wiener Zeitung
2011 eine komplette Neugestaltung. Neben optischer und struktureller Bearbeitung
des Layouts wird die Inhaltspalette um neue Themenkanile sowie Bild- und Videoan-
gebote erweitert (vgl. HORIZONT.AT, 2011). AufSerdem werden die Feedback- und Inter-
aktionsmoglichkeiten verbessert, Social Media Funktionen integriert und registrierten
Userlnnen die Moglichkeit geboten, eigenstdndig tiber Vorkommnisse in ihrer Umge-
bung zu berichten (vgl. HORIZONT.AT, 2013).

2.6.11. ORF » orf.at

Orf.at ist das Online-Nachrichtenportal des offentlich-rechtlichen Rundfunksenders
ORF, dem grofSten Medienunternehmen Osterreichs. In Erfiillung seines 6ffentlichen-
rechtlichen Auftrags produziert der ORF ein vielfaltiges Programmangebot in Radio,
Fernsehen und Internet und liefert als »elektronisches Leitmedium« des Landes taglich
eine umfassende internationale, nationale und regionale Berichterstattung. Neben
zwei Vollprogrammen (ORF eins, ORF 2) und zwei Spartenkandlen (ORF III, ORF
SPORT +) im Fernsehen, drei bundesweiten Radiosendern (01, O3, FM4) sowie Regio-
nalradios in allen Bundeslandern betreibt der ORF auch ein Netzwerk aus Online-
Angeboten (ORF.at-Netzwerk). Die Newsplattform orf.at bildet dabei das Herzstiick
des Netzwerks und bietet neben einer »tagesaktuellen Uberblicksberichterstattung«
iiber gesellschaftlich relevante Ereignisse in Osterreich und der Welt, auch sendungs-
begleitende Inhalte sowie Informationen zum Unternehmen und seinen Programmen
(vgl. ORF ONLINE sowie § 4e ORF-Gesetz in der Fassung BGBI. I Nr. 112/2015).

Am 25. Juli 1997 nimmt das Online-Informationsportal orf.at, produziert durch die
ORF-Tochtergesellschaft »ORF Online und Teletext GmbH & Co KG«, den Betrieb im
Internet auf und entwickelt sich innerhalb kiirzester Zeit zum reichweitenstirksten
Nachrichtenmedium in Osterreich (vgl. ORF MEDIARESEARCH). Das anfangs noch knapp

gehaltene redaktionelle Angebot wird bereits ein Jahr nach Start um einen eigenen
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Sportkanal (sport.orf.at), programmbegleitende Inhalte fiir Radio und Fernsehen sowie
Hintergrundinformationen erweitert. Im April 1999 folgt das IT- und Technikportal
»Futurezone«, das mit umfassender, netzkritischer Berichterstattung tiber die Jahre zu
einer wichtigen Nachrichtenquelle fiir IT-Themen heranwachst. Ab Oktober 1999 be-
treibt jedes ORF-Landesstudio eine eigene regionale Ausgabe von orf.at und stellt ak-
tuelle Nachrichten aus dem jeweiligen Bundesland zur Verfiigung. Mit dem Launch
von science.orf.at Anfang 2001 bekommt auch die Wissenschaftsberichterstattung ge-
niigend Raum, um tiiber neue Entwicklungen in Wissenschaft und Forschung zu infor-
mieren. In den Jahren von 2001 bis 2004 kommen zahlreiche weitere Angebote dazu,
die das ORF.at-Netzwerk um Klima- und Wetterprognosen (wetter.orf.at), Programm-
hinweise (tv.orf.at), Sende- und Nutzungsdaten (mediaresearch.orf.at) sowie Service —
und Konsumenteninformationen (help.orf.at, insider.orf.at) erginzen (vgl. ORF MEDIA-
RESEARCH).

Neben der Schaffung neuer Angebote versucht der ORF auch seine vorhandenen Ra-
dio- und TV-Programme verstdrkt in den Online-Bereich zu integrieren und baut dafiir
allméhlich sein Livestream- und Video-on-Demand-Angebot aus (vgl. APA OTS,
2008a). Am 16. September 2009 prasentiert der ORF schliefilich seine eigene Video-
streaming-Plattform »ORF-TVthek« und stellt ein umfassendes Angebot an eigenpro-
duzierten TV-Sendungen — von der Nachrichtensendung bis zur Unterhaltungsshow —
bis zu sieben Tage nach Ausstrahlung zur Verfiigung. Ergdnzend dazu werden Li-
vestreams, Langfassungen von Interviews und Pressekonferenzen sowie zeit- und kul-

turhistorische Videoarchive auf der Plattform angeboten (vgl. WERBEPLANUNG, 2015).

Im Zuge der Novellierung des ORF-Gesetzes (BGBI. I Nr. 50/2010) treten am 1. Oktober
2010 neue Bestimmungen in Kraft, die neben zusatzlichen Gebiihrengeldern und der
Deckelung von Online-Werbung auch eine Beschrankung der Online-Aktivitaten des
ORF vorsieht. Da die Online-Berichterstattung infolgedessen nur noch sendungsbe-
gleitend erfolgen darf, wird die weithin bekannte und beliebte ORF-Futurezone nach
11 Jahren im Netz eingestellt und an die Tageszeitung Kurier verkauft (vgl. HEISE.DE,
2010). Trotz strenger Auflagen und inhaltlicher Einschrankungen im Internet inves-
tiert der ORF in weiterer Folge in die Modernisierung und Weiterentwicklung seines
Informationsangebots. Dabei werden die einzelnen Webseiten nicht nur technisch auf

den neuesten Stand gebracht, sondern auch optisch verbessert.

Aufgrund steigender mobiler Internetnutzung weitet der ORF im Laufe der Zeit seine

Berichterstattung auf neue Medienkanile aus und stellt die gesamte Inhaltspalette
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zusatzlich in Form von Apps fiir Smartphones und Tablets zur Verfiigung. Neben einer
News- und Sport-App werden mobile Anwendungen fiir die TVThek, alle Radiosender
sowie ausgewdhlte politische und sportliche GrofSereignisse (z.B. Wahlen, FufSball-
Europameisterschaft etc.) produziert (vgl. ORF MEDIARESEARCH). Um neben der mobi-
len Internetnutzung auch dem gestiegenen Multimedia-Konsum von jiingeren Ziel-
gruppen gerecht zu werden, startet der ORF am 6. Oktober 2015, sendungsbegleitend
zum ZiB-Magazin, das multimediale Online-Angebot »(M)eins«. Dort wird als Ergéan-
zung zur TV-Berichterstattung wochentlich ein politisches und gesellschaftsrelevantes
Thema beleuchtet und mit Hilfe von Fotos, Videos und Infografiken aufbereitet (vgl.
ORF.AT, 2015). Weil die Bedeutung von audiovisuellen Inhalten weiter wachst, weitet
der ORF sein Multimedia-Angebot auch auf seinen Nachrichtenkanilen (news.orf.at &
sport.orf.at) aus und bindet verstiarkt Livestreams und Videos in seine Berichterstat-
tung ein (vgl. WERBEPLANUNG.AT, 2015).

Heute ist orf.at nicht nur die meistbesuchte Nachrichtenwebsite Osterreichs, sondern
ein modernes, multimediales Online-Medium, das iiber eine Vielfalt an Medienfor-
men, vom Livestream bis hin zur Social Media-Wall, versucht, qualitativ hochwertige
Nachrichten technisch wie optisch auf der Hohe der Zeit zu vermitteln (vgl. ORF MEDI-
ARESEARCH).

2.6.12. NZZ Osterreich » nzz.at

Nzz.at ist eine Nachrichtenplattform, die Anfang 2015 von der Schweizer NZZ-
Mediengruppe als Osterreichischer Online-Ableger der Neuen Ziircher Zeitung gegriin-
det wird. Als Teil einer »Produkt- und Internationalisierungsstrategie« der Medien-
gruppe soll nzz.at - als Probelauf fiir eine mogliche Expansion nach Deutschland -
Aufschluss dariiber geben, ob sich kostenpflichtige Online-Medien auf dem Osterrei-
chischen Medienmarkt etablieren konnen (vgl. NZZ MEDIENGRUPPE, 2014; DERSTAN-
DARD.AT, 2016). Das als rein digitales Bezahlangebot konzipierte Online-Medium ist
das erste ausschliefRlich online erscheinende Nachrichtenmedium Osterreichs, das sich
durch Paid Content klar von anderen Medien des Landes abgrenzt. Weil nzz.at auf kei-
nem Printprodukt basiert und alle Artikel hinter einer Paywall liegen, konnen diese

nur online nach Abschluss eines Abonnements abgerufen werden.

Am 27. August 2014, vier Monate vor offiziellem Launch der Plattform, wird ein
»Werkstatt-Blog« gestartet, um zukiinftigen LeserInnen die Moglichkeit zu geben, die
Entstehung des Online-Mediums zu verfolgen und sich mit Feedback an der Umset-

zung zu beteiligen (vgl. NZZ MEDIENGRUPPE, 2014). Im Rahmen einer geschlossenen
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Testphase im November 2014 wird 500 ProbandInnen eine noch nicht voll funktions-
fahige Vorabversion der Webseite prasentiert. (vgl. DERSTANDARD.AT, 2014b). Am 21.
Janner 2015 geht schliefSlich der offizielle Webauftritt online. Im Gegensatz zu Inter-
netauftritten klassischer Zeitungsmedien besitzt nzz.at von Beginn an ein mobil opti-
miertes Layout, das sich an den Lesegewohnheiten digitaler NutzerInnen orientiert.
Hinsichtlich der inhaltlichen Struktur setzt man anstelle der {iblichen Ressorteintei-
lung auf ressortiibergreifende Themen. Demzufolge gliedert sich die Online-Plattform
in die drei grofSen Bereiche »Nachrichten«, »Phdnomene« und »Club« (vgl. DERSTAN-
DARD.AT, 2015b).

Unter »Nachrichten« findet sich ein laufend aktualisierter Nachrichtenstrom aus
Kurzmeldungen, die — in Zusammenarbeit mit dem Startup-Unternehmen »Updatemi«
— Neuigkeiten grob in sechs Punkten zusammenfassen. Dazu gibt es ein drei Mal tag-
lich erscheinendes Briefing, das einen kompakten Uberblick {iber das aktuelle Nach-
richtengeschehen des Tages liefert. Ausfiihrliche Reportagen und Hintergrundberich-
te, die einer tiefergehenden Recherche bediirfen, werden unter der Rubrik »Phdnome-
ne« behandelt. Je nach Schwerpunkt werden in diesem Bereich einzelne Themengebie-
te aus unterschiedlichen Blickwinkeln beleuchtet und in moglichst multimedialer
Form Einblicke in die Hintergriinde und Zusammenhinge gegeben. »Club« bezeichnet
den Kommentarbereich der Website. Hier werden Kommentare und Meinungen eige-
ner Redakteure, eingeladener Gastautorlnnen sowie registrierter Userlnnen gesam-
melt und neben vorhandener Partizipationsmoglichkeiten als Anregung fiir lebhafte
Diskussionen zwischen den Beteiligten verwendet. Neben diesen drei Inhaltsbereichen
bietet sich UserInnen auch die Moglichkeit, die Startseite von nzz.at zu personalisieren
und an eigene inhaltliche Bediirfnisse anzupassen (vgl. DERSTANDARD.AT, 2015b; C3
MAGAZINE, 2015).

Nach technischen Anfangsschwierigkeiten und geringen Abonnentenzahlen kommt es
am 20. Oktober 2015, neun Monate nach Start von nzz.at, zu einer optischen und in-
haltlichen Umgestaltung der Plattform. Im Zuge des umfangreichen Relaunchs erhalt
die Website eine neue Startseite, die in Anlehnung klassischer Online-Portale eine
schnelle Ubersicht iiber das gesamte Inhaltsangebot bietet. Nachdem zuvor alles hin-
ter einer »Bezahlschranke« verborgen ist, konnen sich Nicht-Abonnenten nun auch
auf der neuen Uberblicksseite ein Bild von der Themenvielfalt machen und jeden ein-
zelnen Artikel anlesen. Daneben wird die Darstellung des Nachrichtenbereichs und der
Artikelseiten sowie die Navigationsstruktur geandert. Die Grenzen der drei bisher

strikt voneinander getrennten Bereiche verschwimmen und an die Stelle der Rubrik



46

»Phianomene« mit wechselnder Themenpalette treten die fiinf neuen Schwerpunkt-
themen »Wien«, »Republik«, »Europa«, »Geld« und »Geist«, die sich inhaltlich auf
Wirtschaft, Politik und Feuilleton konzentrieren. Eine weitere Erneuerung ist, dass der
»Club« als eigenstandiger Bereich aufgelost wird und alte wie neue Kommentare sowie
Leserbeitrage nun direkt unter der jeweiligen Themenkategorie zu finden sind (vgl.
DIEPRESSE.COM, 2015).

Um die notige Aufmerksamkeit flir neue Abonnenten zu generieren, verldasst nzz.at
Mitte Dezember 2015 zum ersten Mal sein ausschliefilich digitales Konzept und verof-
fentlicht in einem einmaligen Testlauf ein nach Schwerpunktthemen organisiertes
Printmagazin. Aufgrund ausbleibenden Erfolgs wird das Magazin in weiterer Folge
aber nicht in den Regelbetrieb {iberfiihrt (vgl. DERSTANDARD.AT, 2015a; HORIZONT.AT,
2015). Im Marz 2016 wird bekanntgegeben, dass es im Sommer zu einer technischen
und personellen Neustrukturierung von nzz.at kommt. Neben der Integration in die
technische Infrastruktur und den Marketingprozessen des Mutterhauses der NZZ, soll
es eine engere Zusammenarbeit zwischen den beiden Redaktionen in Ziirich und in
Wien geben. Dabei soll die internationale Berichterstattung von der Redaktion in Zii-
rich iibernommen werden, wihrend die Redaktion in Wien sich auf osterreichische
Themen konzentriert. Aufgrund der damit verbundenen finanziellen wie personellen
Einsparungen werden bis September 2016 Entlassungen von neun der 25 Mitarbeitern
erwartet (vgl. DIEPRESSE.COM, 2016).

2.7.Forschungsfragen & Hypothesen

Fiir eine Momentaufnahme des Infografik-Einsatzes im Osterreichischen Online-

Journalismus ergibt sich folgende forschungsleitende Fragestellung:

Forschungsleitende Fragestellung: Wie sieht aktuell die Rolle (Einsatz & Qualitdit) von

Infografiken im dsterreichischen Online-Journalismus aus?

Dabei sollen einerseits Aussagen iiber die Verwendung, andererseits iiber die Qualitat
von Infografiken getroffen werden. Die Verwendung meint dabei die Haufigkeit des
Vorkommens in den Online-Medien und die Qualitat ihre Eigenschaften — nicht ihre
Glite. Ausgehend davon lassen sich weitere Forschungsfragen formulieren, die Aus-
kunft dariiber geben sollen, wie Infografiken im Detail verwendet werden. Die For-

schungsfragen beziehen sich auf unterschiedliche Dimensionen:
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. Quantitit: In welchem Umfang werden Infografiken in der Osterreichischen Onli-
ne-Berichterstattung eingesetzt?
o H1: Wenn Online-Medien Infografiken veriffentlichen, dann iiberwiegt der Anteil

an statischen gegeniiber interaktiven Infografiken.

. Typ: Welche Infografiktypen kommen dabei zum Einsatz?
o H2: Wenn Online-Medien Infografiken verdffentlichen, dann iiberwiegend Dia-

gramme.

. Funktion: Welche kommunikative Funktion erfiillen die eingesetzten Infografiken?
o H3: Wenn Online-Medien Infografiken veriffentlichen, dann erfiillen diese iiber-

wiegend eine deskriptive Funktion.

. Thema: Zu welchen Themen werden Infografiken bereitgestellt?
o H4: Infografiken werden hdufiger zu Wirtschafts- als zu anderen Themen publi-

ziert.

. Produktion/Quelle: Von wem werden die Infografiken erstellt? Aus welcher Quelle
stammen die Daten der Infografiken? Welche Produktionsart wird bevorzugt?
o H5.1: Karten stammen hdufiger von externen Produktionsquellen als aus Eigenpro-
duktion.
o H5.2: Diagramme stammen hdufiger aus Eigenproduktion als von externen Pro-
duktionsquellen.
o H5.3: Interaktive Infografiken werden hdufiger iiber Online-Services (Infogram,

Highcharts etc.) hergestellt, als eigenstindig umgesetzt.

. Multimedialitit: Aus welchen Darstellungsformen setzen sich interaktive Infogra-
fiken zusammen?
o Hé6: Wenn Infografiken mit anderen Darstellungsformen kombiniert werden, dann

iiberwiegend mit Fotos oder illustrativen Elementen.

. Interaktivitdat: Welche Navigationsmoglichkeiten bieten interaktive Infografiken?
Welchen Interaktivitatsgrad haben die Infografiken?
o H7: Wenn interaktive Infografiken verwendet werden, haben diese in den meisten

Fdllen einen niedrigen Interaktivitditsgrad.
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3. Methodik

Nachdem im vorangegangenen Kapitel die theoretischen Rahmenbedingungen der
Arbeit geschaffen und relevante Themen behandelt wurden, folgen nun die methodi-
schen Grundlagen der empirischen Untersuchung, die im Rahmen dieser Arbeit durch-
gefiihrt wurde. Dabei werden detailliert das Untersuchungsdesign, von der Untersu-
chungsmethode bis zum Analyseinstrument, sowie Einzelheiten iiber den Ablauf der

Untersuchung beschrieben.

3.1.Untersuchungsdesign

3.1.1. Untersuchungsmethode

Ziel dieser wissenschaftlichen Arbeit war, die aktuelle Rolle von Infografiken im Oster-
reichischen Online-Journalismus zu untersuchen und ihre Verwendung und Qualitét
in der tagesaktuellen Berichterstattung ndher zu beleuchten. Zur Beantwortung der
Forschungsfragen und Uberpriifung der Hypothesen war es daher notwendig, eine em-
pirische Untersuchung von Infografiken in ausgewihlten journalistischen Online-
Medien durchzufiihren. Um moglichst zuverlassige Aussagen treffen zu konnen, wurde
auf die Forschungsmethode der quantitativen Inhaltsanalyse zuriickgegriffen, da diese
Methode erlaubte, eine grofSere Auswahl an Infografiken zu analysieren und alle rele-
vanten Aspekte fiir den Vergleich verschiedener journalistischer Online-Medien zu

erfassen.

Die Inhaltsanalyse ist eine klassische empirische Methode der Sozialwissenschaften
und die am weitesten verbreitete Forschungsmethode der Medien- und Kommunikati-
onswissenschaft (vgl. FRUH, 2011: 13f). Als empirisches Verfahren zur »systemati-
schen, intersubjektiv nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler
Merkmale von Mitteilungen« (FRUH, 2011: 27) konnen damit Medieninhalte, als das
»sichtbarste Zeugnis des Wirkens von Medien in einer Gesellschaft« (MARCIN-
KOWSKI/MARR 2010: 505), anhand ausgewiahlter Merkmale analysiert und zentrale Mus-
ter entdeckt werden, um verallgemeinerbare Aussagen dariiber treffen zu konnen. Ob-
wohl mit Inhaltsanalysen in der Regel grofSe Textmengen untersucht werden, ermog-
licht die Flexibilitat des inhaltsanalytischen Verfahrens die Methode auch auf unter-

schiedliche Medienprodukte, also jegliche Formen von textlichen oder visuellen Mit-
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teilungen, die massenmedial verbreitet werden, anzuwenden. Das konnen Texte aus
Tages- und Wochenzeitungen, Film- und Fernsehbeitrige, Werbespots oder — wie im
Fall dieser Arbeit — auch Infografiken in Online-Medien sein (vgl. BROSIUS, 2012: 30).
Weil sich das Untersuchungsmaterial dieser Arbeit ausschliefSlich aus Infografiken
zusammensetzte, die im Internet veroffentlicht wurden, handelte es sich bei der ver-
wendeten Methode konkret um eine Online-Inhaltsanalyse. Diese stellt zwar keine
eigenstindige Forschungsmethode dar, grenzt sich jedoch durch ihren spezifischen
Untersuchungsgegenstand »Online-Inhalte« von der klassischen Inhaltsanalyse ab
(vgl. WELKER, 2010: 10). Als Online-Inhalte werden zahlreiche, verschiedenartige Pro-
dukte von Online-Kommunikation verstanden. Dazu zdhlen »Inhalte und Verlinkun-
gen von Weblogs, Kommunikation in Foren, E-Mails, Inhalte von WWW-Angeboten
oder auch der Austausch in sozialen Netzwerken«. Wiahrend stiandig neue Kommuni-
kationsprodukte als potentielle Untersuchungsgegenstiande fiir die Online-
Inhaltsanalyse dazukommen, verlieren andere wiederum ihre Bedeutung fiir die For-
schung (vgl. WELKER, 2010: 10).

Im Vergleich zu klassischen Medieninhalten weisen Online-Inhalte besondere mediale
Charakteristiken auf, die auf das Medium Internet zuriickzufiihren sind und Einfluss
auf die inhaltsanalytische Auswertung haben. WELKER et al. (2010: 11ff bzw. 109ff)
nennen sechs relevante Spezifika von Online-Inhalten, die zugleich Herausforderun-

gen fiir die Online-Inhaltsanalyse darstellen:

1. Fliichtigkeit, Dynamik und Transitorik der Inhalte: Online-Inhalte unterliegen
im Vergleich zu Medieninhalten in klassischen Massenmedien (Radio, Fernsehen,
Zeitung) keinem Publikationsrhythmus. Sie sind an keine zeitlichen Vorgaben ge-
bunden, werden unregelmafdig neu produziert und konnen zu jeder Zeit verandert,
erweitert oder geloscht werden. Diese Fliichtigkeit von Online-Inhalten kann dazu
fiihren, dass die zu einem bestimmten Zeitpunkt auffindbaren Inhalte zu einem
spateren Zeitpunkt nicht mehr oder nur mehr unvollstandig gefunden werden
konnen. Da Online-Angebote einem stiandigen Wandel unterworfen sind und
grundsatzlich keine periodische Erscheinungsweise besitzen, lasst sich der Output
einer Website lediglich anhand von Archiven rekonstruieren, die nicht immer vor-
handen und in den seltensten Fillen vollstandig sind. Aufgrund der nicht ein-
schiatzbaren Dynamik von Website-Inhalten und einer fehlenden systematischen
Archivierung ergibt sich fiir die Online-Inhaltsanalyse somit die Schwierigkeit an
ein bestiandiges Untersuchungsmaterial zu gelangen, das nach einer gewissen Zeit

nicht aktualisiert, aus dem Netz genommen oder sogar geloscht wurde. Eine weite-
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re Herausforderung ist, dass sich angesichts der Unbestandigkeit von Online-
Inhalten auch die Grundgesamtheit, auf Basis derer in empirischen Untersuchung
Aussagen getroffen werden, kontinuierlich verandert und sich zeitlich nur als eine
Art Momentaufnahme definieren ldasst. Um dieses Problem zu minimieren, ist nicht
nur eine genaue Definition der Grundgesamtheit, sondern auch eine Archivierung
bzw. Dokumentation des Untersuchungsmaterials erforderlich. Die digitale Spei-
cherung einzelner Online-Inhalte oder eines gesamten Online-Angebots zu einem
bestimmten Untersuchungszeitpunkt kann aber nicht in jedem Fall durchgefiihrt
werden. Online-Inhalte, die iiber interaktive Funktionen (z.B. Dateneingabe oder -
filterung) verfiigen, dynamisch generiert werden oder auch multimedial aufbereitet
sind, konnen nur schwer fiir nachfolgende Untersuchungszwecke intersubjektiv
nachvollziehbar festgehalten werden (vgl. WELKER et al., 2010: 11 bzw. 109).

. Medialitat, Multimedialitat bzw. Multimodalitéit: Online-Inhalte sind im Ver-

gleich zu klassischen Medieninhalten, die sich zumeist in reiner Text- oder Bild-
form prasentieren, nicht an eine einzige Medienform gebunden. Aufgrund der
technischen Infrastruktur des Internets und seiner digitalen Beschaffenheit kon-
nen Online-Inhalte vielmehr eine Kombination verschiedener medialer Zeichen-
trager (diverse Bild-, Video und Audio-Formate), Zeichenmodalititen (z.B. Spra-
che, Bild, Musik) und Kommunikationsformen (z.B. Websites, Foren, Chats) sein.
Der Vielfalt an Kombinationsmoglichkeiten sind dabei keine Grenzen gesetzt, was
wiederum zu einer starken Heterogenitdt von Online-Inhalte fiihrt (vgl. WELKER et
al., 2010: 109). Um solche »komplexen multikodierten Inhalte« (WELKER et al.,
2010: 109) inhaltsanalytisch zu untersuchen, braucht es eine methodische Vorge-
hensweise, die nicht nur auf einfache Texte, sondern insbesondere auf komplexe,

multimediale Inhalte zugeschnitten ist.

Nonlinearitidt/Hypertextualitat: Im Unterschied zu konventionellen Textinhal-
ten folgen Online-Inhalte in der Regel einer nonlinearen Struktur. Einzelne Texte,
Webseiten oder ganze Online-Angebote werden iiber so genannte »Hyperlinks«
miteinander bzw. mit anderen Online-Ressourcen verbunden und bilden ein weit-
reichendes Informationsnetzwerk. Durch Verkniipfungen fillt die starre, sequenti-
elle Anordnung von Inhalten, wie sie in klassischen Medien iiblich ist, weg, was das
Vorgehen bei der Online-Inhaltsanalyse aber erschwert. Wiahrend einzelne Ausga-
ben einer Printzeitung physikalisch abgeschlossene und zeitlich unverdnderbare
Produkte darstellen, konnen Online-Angebote, die laufend aktualisiert, erweitert

und iiber Hyperlinks mit anderen Online-Ressourcen verkniipft sein konnen, nur
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schwer abgegrenzt werden und sind aufgrund ihrer netzartigen Struktur keine fest-
stehenden, in sich abgeschlossenen Untersuchungsgegenstiande (vgl. WELKER et al.,
2010: 11). Durch die verschwimmenden Grenzen zwischen den verschiedenen In-
halten, ist eine eindeutige Definition des Untersuchungsgegenstandes unbedingt

notwendig.

. Reaktivitidt und Personalisierung (Interaktivitit): Wiahrend klassische Medien-

inhalte wie Zeitungsartikel oder Fernsehsendungen nach ihrer Produktion in einer
abgeschlossenen, unveridnderlichen Form vorliegen, konnen Online-Inhalte dyna-
misch generiert sein und sich bei jedem Aufruf @ndern. Das kann durch eine aktu-
elle Datenbankabfrage nach Aufruf einer Webseite oder interaktiv infolge einer in-
dividuellen Nutzereingabe bzw. Suchanfrage passieren. Da eine solche nutzerba-
sierte Generierung von Inhalten personalisierte Angebote entstehen ldsst, konnen
Online-Inhalte in diesem Zusammenhang als reaktiv eingestuft werden. Das kann
zur Folge haben, dass personalisierte Inhaltsangebote nur ein einziges Mal abruf-
bar sind und im nachsten Moment bzw. beim nadchsten Abruf nicht mehr in der
selben Form existieren. Daher muss das Zustandekommen der Online-Inhalte im
Rahmen der Online-Inhaltsanalyse genau nachvollzogen und beim Auswahl- und
Untersuchungsverfahren mitberiicksichtigt werden (vgl. WELKER et al., 2010: 11
bzw. 109).

. Digitalisierung/Maschinenlesbarkeit: Bei Online-Inhalten handelt es sich um

digitale Daten, die grundsitzlich ohne grofSe Aufbereitung und in unterschiedli-
cher Form und Auspriagung von Maschinen gelesen und verarbeitet werden kon-
nen. Im Unterschied zu analogen Daten konnen digitale Daten mit dem jeweils
gleichen Aufwand in ungleich grofSerer Zahl empirisch untersucht werden (vgl.
WELKER et al., 2010: 11f bzw. 110).

Quantitat: Durch die Digitalisierung von Daten, der Verbesserung der Datentiber-
tragung und einer Vergiinstigung der Speichermoglichkeiten, nimmt die Menge an
Informationen, die im Internet abgerufen werden kann, stetig zu. Dies fiihrt dazu,
dass die Grundgesamtheit fiir Online-Inhalte aufgrund ihrer GrofSe nicht mehr zu
erfassen ist, weil viele Inhalte nicht oder nur schwer iiber Suchmaschinen gefun-
den werden konnen. Angesichts dessen besitzen nicht alle Online-Inhalte die sel-
ben Chancen im Rahmen einer empirischen Untersuchung berticksichtigt zu wer-
den (vgl. WELKER et al., 2010: 12 bzw. 110).
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Insgesamt erweist sich die inhaltsanalytische Auseinandersetzung mit Online-
Inhalten als duferst anspruchsvoll und erfordert eine gut durchdachte und flexible,

methodische Vorgehensweise.

Zusammenfassung: Klassische Inhaltsanalyse vs. Online-Inhaltsanalyse

Charakteristika Klassische Inhaltsanalyse Online-Inhaltsanalyse

unregelmafige Erscheinungsweise, fliichtige - weil
geloschte, aktualisierte - Inhalte, keine vollstandige,
systematische Archivierung

periodische Erscheinungsweise, Publikationsrhythmus,

Flichtigkeit/Dynamik vollstandige, systematische Archivierung

Multimedialitit homogene, textorientierte Inhalte heterogene, multimediale/multimodale Inhalte
Hypertextualitdt lineare Inhaltsstruktur nicht-lineare, hypertextuelle Inhaltsstruktur
Interaktivitdt nicht-interaktive Inhalte interaktive Inhalte

teilweise reaktive, personalisierte Inhalte durch

Reaktivitat nicht-reaktive Inhalte, unveranderliche Form ) R .
Nutzereingaben und dynamische Generierung

Digitalisierung digitale und analoge Inhalte, primar Offline-Inhalte ausschlieilich digitale Inhalte, Online-Inhalte

Quantitat grofBe Inhaltsmenge riesige, exponentiell zunehmende Inhaltsmenge

Quelle: Eigene Darstellung nach Welker et.al., 2010: 11 ff bzw. 109ff

3.1.2. Grundgesamtheit

Da die Grundgesamtheit bei Online-Inhaltsanalysen aufgrund der zuvor genannten
spezifischen Charakteristiken von Online-Inhalten nicht ohne Weiteres erfassbar ist,
musste sie fiir diese Forschungsarbeit entsprechend enger gefasst werden. Die empiri-
sche Untersuchung der Infografiken im Osterreichischen Online-Journalismus bezog
sich daher nicht auf alle jemals veroffentlichten Infografiken in 6sterreichischen Onli-
ne-Medien, sondern beschrankte sich — im Sinne einer aktuellen Momentaufnahme -
auf alle Infografiken, die in den ersten 6 Monaten des Jahres 2016 (1. Halbjahr) publi-
ziert wurden. Um die Vielzahl an Online-Medien, die dafiir in Frage kamen, auf ein
beherrschbares Mafd einzugrenzen, wurden nach folgenden Kriterien jene Online-
Medien ausgewdhlt, die im Rahmen dieser Arbeit den Osterreichischen Online-

Journalismus reprasentieren:

1. Tagesaktuelle, redaktionelle Berichterstattung: Das erste und wichtigste Aus-
wahlkriterium legte fest, dass fiir die Untersuchung ausschliefSlich Online-Medien in
Frage kommen, die auf Basis professioneller Redaktionsarbeit mehrmals tdglich aktu-
elle Berichterstattung liefern. Dies schloss zahlreiche Online-Medien von Printzeitun-

gen und -magazinen, von privaten Radio- und Fernsehsender sowie von nicht-
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professionellen Inhaltsanbietern aus, die zwar journalistisch fundiert, aber nicht téag-

lich in redaktioneller Weise tiber aktuelle Themen tiber das Internet berichten.

2. Reichweite des Muttermediums: Ein weiteres relevantes Auswahlkriterium fiir
die Online-Medien stellte die generelle Bedeutung des Muttermediums am Osterrei-
chischen Medienmarkt dar. Diese wurde anhand der nationalen und regionalen Reich-
weite sowie der verkauften Auflage, im Fall von Printzeitungen, des Vorjahres (2015)

ermittelt.

Relevanz tagesaktueller Medien in Osterreich (2015)

Online-Medium Neu-/ Verkaufte Nat. Reichweite Hochste regionale Reichweite
Griindung | Auflage (in % /in 1.000)** (in % /in 1.000)**

Der Standard derstandard.at 1988 63.623 5.4/396 10.8 /162 (W)
DiePresse | Qb’z""a.;&és’s;};}n’ ””” 1848 | 69471 | 40/205 | 7i/100W)
Sbg.Nachrichten | UQZ | salzburgcom | 1945 | 67021 | 32/23L | 354/161()
W ke | MMP | kurierat | - 195445 | 137070 | 83/602 | 166/231(N0),153/23L (W)
KronenZeitung | UBZ | kroneat | 1 195900 | 767203 | 320/2335 | 4767119 @) 414/198 ()
I Keinezeiting | RTZ | Kenezeitungat | 1904 | 281697 | 115/835 | 514/246(K),513/540(sT)
OONachrichten | RTZ | nachrichtenat | 1945 | 106588 | 50/363 | 282/342(00)
‘Vbg.Nachrichten | RTZ | volat | 1 1945 | 60420 | 23/164 | w93/1560)
Tr.Tageszeitung | RTZ | ttcom | 1 1945 | 8208 | 37/22 | n3/24m
‘Wiener Zeitung | RTZ | wienerzeitungat | 1703 | - |- |-
oRF | v |ofat 955 |- | w02/3577 |-
NZzOstereich | GOM | nzzat |- |- |- |-

Quellen: *vgl. Has, 2012: 102/ ** OAK 2015, MA 2015 & Teletest 2015; Legende: UQZ = Uberregionale Qualitdtszeitung, UBZ = Uberre-
gionale Boulevardzeitung, MMP = Mid Market Paper (Mix aus Boulevard- und Qualitdtszeitung), RTZ = Regionalzeitung, GOM = Genuines
Online-Medium; Weitere Hinweise: 1900 »Kronen Zeitung«/ 1959 Neugriindung »Neue Kronen Zeitung«; 1945 »Wiener Kurier« / 1954
Neugriindung »Neuer Kurier«; die Wiener Zeitung lisst ihre Mediadaten weder von der OAK noch von der MA erheben.

Anhand dieses Kriteriums konnte die Auswahl der Online-Medien weiter einge-
schrankt werden und umfasste nur mehr jene, der reichweitenstarksten iiberregiona-
len und regionalen (Kauf-)Tageszeitungen des Landes sowie des 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks ORF. Neben den Online-Ablegern der traditionellen Medien wurde - als
einzige Ausnahme - auch das ausschlief8lich digital existierende Medium NZZ Oster-
reich ohne klassisches Muttermedium in die Auswahl mitaufgenommen. Obwohl keine
offiziellen Reichweitenzahlen zu diesem genuinen Online-Medium vorlagen, wurde es
als Neuerscheinung und aufgrund seiner tagesaktuellen Berichterstattung fiir diese
Arbeit bertiicksichtigt. Weitere Online-Angebote von Boulevardmedien wurden neben
jenem der Kronen Zeitung nicht ausgewihlt, da nicht zu erwarten war, dass durch die
Beriicksichtigung der Online-Medien von Heute und Osterreich tiefergehende Ergeb-

nisse fiir die Untersuchung zu erwarten sind.
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3. Reichweite des Online-Mediums: Als letztes Kriterium fiir die Auswahl der zu
untersuchenden Online-Medien wurde die Marktposition und Reichweite des jeweili-
gen Online-Mediums auf Basis von Kennzahlen der Osterreichischen Webanalyse be-
riicksichtigt. Die Osterreichische Webanalyse (OWA) ist ein auf freiwilliger Mitglied-
schaft beruhender Zusammenschluss von Online-Anbietern und Werbeagenturen, der
1998 unter dem Dach der Osterreichischen Auflagenkontrolle (OAK) als Kontrollein-
richtung fiir Online-Medien gegriindet wurde. Die Ziele der OWA sind die Forderung
des Online-Marktes und die Erhebung objektiv vergleichbarer Daten iiber die Nutzung
von Online-Angeboten, um ihre Leistungsfiahigkeit fiir die Werbewirtschaft zu beurtei-
len. Dabei unterscheidet die OWA zwischen verschiedenen standardisierten Kennzif-

fern bzw. Zugriffsdaten (vgl. OWA, www.oewa.at):

* Unique Client: Ein Unique Client ist ein von mindestens einer Person verwende-
tes Endgerdt, von dem aus auf das Online-Angebot mittels Browser zugegriffen
wird. Dabei kann ein Unique Client von mehreren Personen (Multi Client, z.B. Fa-
milien-PC), aber auch mehrere Unique Clients von einer Person (Multi User, z.B.
Laptop, Smartphone und Tablet) verwendet werden. Im Unterschied dazu sind
»Unique User« die tatsdchlichen Nutzer einer Webseite zu einem bestimmten Zeit-

punkt.

* Visit: Ein Visit ist der Besuch eines Nutzers auf einem Online-Angebot. Dabei
handelt es sich um einen zusammenhidngenden Nutzungsvorgang, bei dem min-
destens eine Seite eines Online-Angebotes (= Page Impression) abgerufen wird.
Mehrere Page Impressions werden demzufolge als ein einziger Seitenzugriff ge-
zahlt.

* Page Impression: Unter Page Impression versteht man den Sichtkontakt mit einer
Website. Jeder Aufruf einer Seite des Online-Angebots wird als Page Impression

gezahlt.

Als Ergebnis des Auswahlprozesses der Online-Medien, die fiir diese Arbeit als Repra-
sentanten des Osterreichischen Online-Journalismus fungieren, wurden insgesamt 12
osterreichische Online-Medien, bestehend aus Internetauftritten von 10 {iberregiona-
len und regionalen Tageszeitungen (von derstandard.at bis wienerzeitung.at), die Nach-
richtenplattform des ORF (orf.at) sowie das rein digital bestehende Medium (nzz.at)
ausgewdhlt. Die Auswahl umfasste dabei konkret folgende journalistische Online-
Medien:
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Auswahl journalistischer Online-Medien in Osterreich

Online-Medium m Visits (VI) Page Impressions (Pl) | Unique Clients (UC)

1997 71.334.952 354.411.828 7.563.408
B;E Standard | - 1995 | 26551959 |- 10499717 | - 4757976
Kronen Zeitung | 1998 | 26229168 |- 104417233 | - 4256687
DiePresse | 199 | 10496918 | - 46549263 |- 2738425
Kieine Zeitung | 1995 | 10409247 | 67003657 | - 2147063
Kuder | 1997 | 8385595 |- 35399459 |- 25949
Vbg Nachrichten | 1995 | 7876560 | saga1417 | 916203
TrTageszeitung | 199 | 5435230 |- 20989948 | - 1132800
00 Nachrichten | 1995 | 4169663 |- 0648214 | 1212760
Sbg. Nachrichten | 1997 | 2321733 |- 26190422 | 857670
Wienerzeitung | 1995 | 735932 |- 2022159 | - 21293
NzzOsterreich | w5 - -

Quellen: OWA Basic, Einzelangebote, Juli 2016; Legende: @ = Launch; Visit (VI) = Zusammenhcingender Nutzungsvorgang (mehrere PIs);
Page Impression (PI) = Seitenabruf ; Unique Client (UC) = Endgercit/Browser

Laut Daten der OWA von Juli 2016 ist orf.at gemessen an den drei Kennzahlen (Visits,
Page Impressions und Unique Clients) klarer Spitzenreiter unter den Einzelangeboten
und stellt damit das reichweitenstarkste Online-Nachrichtenmedium in Osterreich
dar. Bereits mit deutlichem Abstand hinter dem 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk fol-
gen mit nahezu identischen Zugriffszahlen die Online-Medien der {iiberregionalen
Qualitats- und Boulevardtageszeitungen Der Standard und Kronen Zeitung. Der Online-
Ableger der Presse, als zweite Qualitdtstageszeitung des Landes, weist wiederum einen
eindeutigen Abstand zu diesen beiden Medien auf. Spitzenreiter unter den regionalen
Tageszeitungen ist der Internetauftritt der Kleinen Zeitung. Dies kann darauf zuriickge-
fiihrt werden, dass sich die regionale Berichterstattung auf die beiden Bundeslander,
Karnten und Steiermark, bezieht und die Webseite eine unverzichtbare Informations-
quelle fiir diese beiden Regionen geworden ist. Kurier.at ist ahnlich seiner inhaltlichen
Ausrichtung zwischen Boulevard- und Qualitditsmedium auch in Hinblick seiner
Marktposition im Internet eher in der Mitte angesiedelt. Weitere Online-Angebote von
Regionalzeitungen wie vol.at, tt.com oder nachrichten.at weisen hinsichtlich ihres ein-
geschriankten geografischen Verbreitungsschwerpunkts auch im Netz eher niedrige
Zugriffszahlen auf. Der Webauftritt der tiberregionalen Qualitidtstageszeitung Salzbur-
ger Nachrichten wird im Vergleich zu den Auftritten der beiden anderen Qualititszei-
tungen (derstandard.at bzw. diepresse.com) eindeutig seltener besucht und angeklickt.
Das liegt womoglich an der doch recht stark regional ausgerichteten Online-
Berichterstattung von salzburg.com. Das Digitalmedium nzz.at, ohne Print-Ableger,
wird von der OWA nicht erfasst und kann aufgrund fehlender vergleichbarer Zugriffs-

zahlen nicht mit den anderen Online-Medien verglichen werden.
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3.1.3. Untersuchungszeitraum & Stichprobe

Damit moglichst genaue Aussagen iiber die aktuelle Rolle von Infografiken in Osterrei-
chischen Online-Medien gemacht werden konnten, erstreckte sich der Untersuchungs-
zeitraum auf die ersten sechs Monate bzw. die erste Halfte des Jahres 2016. Dieser
Zeitrahmen stellte einerseits sicher, dass die empirische Untersuchung einer aktuellen
Momentaufnahme des Infografik-Einsatzes im osterreichischen Online-Journalismus
entsprach, war andererseits aber auch notwendig, da fehlende oder mangelhafte Ar-
chive der Online-Medien keine zeitlich beliebige Inhaltsanalyse von Infografiken zu-
liefSen. Es stellte sich namlich heraus, dass aufgrund fehlender oder zum Teil un-
brauchbarer Archive kein gleichwertiger Zugang zum Untersuchungsmaterial gewahr-
leistet war und nicht ausreichend Infografiken, die in der Vergangenheit erschienen

waren, fiir die empirische Untersuchung herangezogen werden konnten.

Weil eine Vollerhebung der Grundgesamtheit bzw. aller Infografiken, die innerhalb der
festgelegten sechs Monate von den ausgewahlten journalistischen Online-Medien ver-
offentlicht wurden, den Forschungsrahmen gesprengt hitte, wurde daraus eine zufil-
lige Stichprobe gezogen. Zunachst war geplant acht natiirliche Wochen in Form der
zwei zufillig ausgewdhlten Monate Marz und Mai zu untersuchen. Da pro Monat je-
doch iiber 500 Artikel mit mindestens einer Infografik gesichtet wurden, musste der
Untersuchung aus forschungspragmatischen Griinden ein noch engerer zeitlicher
Rahmen gesetzt werden. Bei einer dhnlichen Anzahl an Artikeln mit Infografiken pro
Monat sowie einer dhnlichen Aufteilung dieser Artikel auf die einzelnen Medien, war
bei weiterer Einschrankung auf einen Monat von keiner wesentlichen Ergebnisidnde-
rung auszugehen. Aus diesem Grund wurde der Untersuchungszeitraum der Stichprobe
auf vier aufeinanderfolgende natiirliche Wochen reduziert und der Monat Marz (1.3.-
31.3.2016) als MafSstab fiir die momentane Rolle von Infografiken im Osterreichischen
Online-Journalismus herangezogen. Griinde fiir die Wahl natiirlicher statt kiinstlicher
Wochen lagen darin, dass die Grundgesamtheit zeitlich auf nur sechs Monate be-
schrankt war und bei zufillig ausgewahlten Wochentagen innerhalb dieses halben Jah-
res die Gefahr bestand, neben einer niedrigen Gesamtzahl an Infografiken auch eine zu
geringe Tagesquote, sprich Anzahl an Infografiken, die pro Tag von einem Medium

publiziert wird, zu erhalten.
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3.1.4. Auswahl- & Untersuchungseinheit

Die Auswahleinheiten der empirischen Untersuchung bildeten alle Online-Artikel mit
mindestens einer Infografik, die innerhalb des Untersuchungszeitraums als aktuelle

Nachrichtenbeitrdge unter einem bestimmten Ressort veroffentlicht wurden.

Die Untersuchungseinheit innerhalb dieser ausgewdhlten Beitrdge war die einzelne
Infografik. Infografiken wurden im Rahmen dieser Arbeit als Kommunikationsmittel
begriffen, die neben Text und Bildern, fiir ein besseres und schnelleres Verstehen von
redaktionellen Inhalten zum Einsatz kommen. Eine Infografik konnte entweder einem
einzigen Grafiktyp (Balken-/Sdulendiagramm, Topografische Karte, Prinzipdarstellung
etc.) zugeordnet werden oder aus verschiedenen Grafiktypen zusammengesetzt sein.
Dabei war es irrelevant, ob die Infografik einzeln oder mehrere Infografiken zu einer
Infografik-Gruppe gebiindelt wurden. Die Infografik musste nur Teil des in sich abge-
schlossenen Beitrags und somit direkt in den Artikeltext eingebettet oder diesem bei-
gestellt sein. Infografiken, die iiber eine Verlinkung auf eine andere Seite erreichbar
waren, wurden nicht beriicksichtigt. Darstellungen des Wetters, Fernsehprogramms
oder von Borsen- und Aktienkursen wurden, sofern sie nicht Gegenstand der Bericht-

erstattung waren, von der Untersuchung ausgeschlossen.

3.1.5. Materialauswahl

Sammlung des Untersuchungsmaterials

SHmeHedn m Materialquelle

derstandard.at Der Standard Online-Archiv http://www.derstandard.at/archiv
B cerressecom | Diepresse | Intemes Suchformular | httpywwwdiepressecom
B scvvocom | sboNachichten | OntineArchiv | httpyjwwwsalzburg comynachrichten/archiv
O wrierat | Kurier | | Intemes Suchformular | httpywwwkurierat
Ckroneat | Kronen Zeitung | | RSS-Feed | htpy/wwwhkroneatMNachrichten/rsshtml
I einezeitungat | Kicine Zeitung | | Interes Suchformular | httpywwwkleinezeitungat
nachrichtenat | 00 Nachrichten | Intemes Suchformular | httpy/wwwonachrichtenat
N Vbg Nachrichten | Online-Archiv | httpywwwyolat/date/206
teom | Tr.Tageszeiting | RSS-Feed | htpymwwicomfssnewsxml
wienerzeitung.at | Wiener Zeitung | | RSS-Feed | htpywwwwienerzeitungat
. B2 ORF |1 RSS-Feed | hupyssorfaynewsxml
- e NZZ Osterreich | | Intemes Suchformular | htps/wwwnzzat

Legende: RSS-Feed = Technologie zum Abonnieren von Website-Inhalten; Online-Archiv = Chronologisch durchsuchbares Artikelarchiv oder
als Monats- und Jahresarchiv; Internes Suchformular = Eingabemaske fiir detaillierte, nach Kriterien (Zeitraum, Ressort etc.) gefilterte
Suchanfragen
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Aufgrund der Heterogenitidt der Online-Angebote, die sich unter anderem in der un-
terschiedlichen Funktionalitdt und Durchsuchbarkeit der Artikelarchive zeigte, musste
das fiir die Untersuchung in Frage kommende Material zum Teil selbststindig gesam-
melt werden. Dies bedeutete einen enormen Forschungsaufwand, weil neben bereits
vorhandenen Online-Artikeln mit Infografiken aus funktionierenden Archiven und
tiber interne Suchformulare zusatzlich selbst Material mit Hilfe von RSS-Feeds erho-

ben werden musste.

RSS (Really Simple Syndication bzw. Rich Site Summary) ist ein auf die Auszeich-
nungssprache XML basierendes Austauschformat, das zur Bereitstellung von regelma-
8ig wechselnden Inhalten einer Website verwendet wird. Die Inhalte werden in ma-
schinenlesbarer Form als »RSS-Feed« angeboten und ermoglichen einen schnellen
Zugang ohne die Website direkt aufrufen zu miissen. Viele Nachrichtenplattformen,
Weblogs und andere Online-Angebote verbreiten ihre Inhalte in dieser Form und er-
moglichen ihren NutzerInnen damit schnell und einfach einen Uberblick iiber ihre
aktuelle Berichterstattung bzw. den Inhalten ihrer Website zu verschaffen. Dabei wer-
den automatisch Schlagzeilen oder kurze Nachrichten mit Verweis auf den vollstandi-
gen Artikel oder der gesamte Artikel iibermittelt und wird laufend iiber alle Aktualisie-
rungen eines abonnierten Nachrichtenbereichs (bei Nachrichtenplattformen z.B. Res-
sorts wie Politik, Sport, Kultur etc.) informiert. Zum Auslesen solcher RSS-Feeds wer-
den Internet-Browser und E-Mail-Programme mit RSS-Funktionen oder eigenstiandige
RSS-Reader (auch News- bzw. Feedreader genannt) verwendet (vgl. PILGRIM, 2002;
ATTITUDE GROUP).

3.1.6. Kategoriensystem

Zentrales Element von Inhaltsanalysen ist das Kategoriensystem, das aus einer Reihe
von Kategorien besteht, mit denen je nach Forschungsinteresse zahlreiche formale
und inhaltliche Merkmale der Untersuchungseinheit erfasst werden konnen. Die ein-
zelnen Kategorien decken dabei alle relevanten Aspekte ab, die zur Beantwortung der
Forschungsfragen und Uberpriifung der Hypothesen notwendig sind. Sie sind eindeu-
tig, vollstandig und trennscharf und ermitteln nur jene Merkmale der Untersuchungs-
einheit, die auch tatsdchlich benotigt werden. Um die Forschungsfragen und Hypothe-
sen zur Verwendung und Qualitat von Infografiken in der tagesaktuellen Berichterstat-
tung zu beantworten, wurde auf Basis des Codebuchs von LOOSEN et al. (2016), theore-
tischen Grundlagen sowie eigenen praxisorientierten Uberlegungen ein Kategoriensys-
tem entworfen, das diesem Forschungsvorhaben gerecht wird. Das Kategoriensystem

gliederte sich dabei in zwei verschiedene Untersuchungsebenen, auf denen anhand der
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Dimensionen Quantitit, Typ, Funktion, Thema, Produktion & Quelle, Multimedialitét
und Interaktivitdt alle formalen und inhaltlichen Merkmale abgefragt wurden, die Auf-

schluss tiber die Infografiken im oOsterreichischen Online-Journalismus gaben.

* Untersuchungsebene »Beitrag«: Auf der ersten Ebene wurden formale Katego-
rien zum Beitrag, in dem die Infografik zu finden war, abgefragt. Dabei wurde er-
hoben, wann und in welchem Online-Medium bzw. Ressort der Beitrag erschien,
iiber welche Internetadresse dieser zu finden war, und wie viele Infografiken insge-

samt oder als Gruppe eingebettet waren.

* Untersuchungsebene »Infografik«: Auf der zweiten Ebene wurden formale und
inhaltliche Kategorien zur Infografik erfasst. Dabei wurde neben dem Thema und
der Funktion, Details zur Herstellung der Grafik, den zugrundeliegenden Daten
sowie weitere Infos zur multimedialen und interaktiven Zusammensetzung erho-

ben.

3.1.7. Qualitatskriterien

Bei jeder standardisierten empirischen Untersuchung ist es wichtig, dass das Messin-
strument, in diesem Fall das Kategoriensystem der Inhaltsanalyse, bestimmten Quali-
tatsanforderungen, sprich Qualitatskriterien, geniigt. Die Beschaffenheit des Katego-
riensystems hat wesentlichen Einfluss auf die Qualitdt der Codierung, der ausgewerte-
ten Ergebnisse und letztlich auch der gewonnenen Erkenntnisse. Die Qualitat bemisst
sich dabei nach den Kriterien Objektivitdt, Validitdt und Reliabilitdit (vgl. BROSIUS, 2012:
150ff).

Die Objektivitdt ist ein MafS fiir die Unabhidngigkeit der Ergebnisse von der Person, die
die empirische Untersuchung durchfiihrt und den Untersuchungsbedingungen. Durch
umfassende Beschreibung des Kategoriensystems und Transparenz hinsichtlich des
Vorgehens bei der Codierung und Auswertung kann die empirische Untersuchung in-
tersubjektiv nachvollzogen und ausgeschlossen werden, dass die Ergebnisse durch
personliche und situative Einfliisse verzerrt wurden. Die Validitdt gibt Auskunft {iber
die Giiltigkeit der Messung und zeigt, ob das Kategoriensystems prazise und vollstan-
dig genug ist, um alle relevanten Aspekte abzudecken und die Kategorien auch wirk-
lich das messen, was sie messen sollen (vgl. BROSIUS, 2012: 150f). Die Reliabilitdt ist
Indiz fiir die Zuverldssigkeit des Messinstruments und gibt an, ob bei wiederholter
Messung unter gleichen Rahmenbedingungen, d.h. mit dem gleichen Untersuchungs-

material und -design, die selben Ergebnisse hervorgebracht werden. Sofern die Kate-
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gorien prizise und eindeutig definiert sowie die Codieranweisungen klar formuliert
sind, sollten bei wiederholter Untersuchung des gleichen Untersuchungsmaterials im
Idealfall die selben Ergebnisse erzielt werden. Mit Hilfe einer Reliabilitatspriifung vor
und wihrend der Codierung kann gemessen werden, wie grof die Ubereinstimmung
zwischen zwei oder mehreren Codierern ist (Intercoderreliabilitdat) und wie zuverlassig
ein Codierer iiber die Zeit seine Codierungen (Intracoderreliabilitat) vornimmt (vgl.
BRoSIUS, 2012: 151).

In Anbetracht der beiden Qualitédtskriterien Validitat und Reliabilitdt ist festzuhalten,
dass valide Messinstrumente nicht notwendigerweise reliabel sein miissen. Denn auch
wenn die Kategorien des Kategoriensystems prézise und trennscharf definiert wurden,
kann es passieren, dass eine erneute Durchfiihrung der Messung aufgrund nicht ein-
deutiger Codieranweisungen oder unsachgemifier Codierung zu anderen Ergebnissen
fiihrt. Validitat ist also keine zwingende Voraussetzung fiir Reliabilitat, umgekehrt
aber schon. Denn nicht-reliable bzw. nicht-zuverldssige Messinstrumente konnen
niemals valide sein, weil sie nicht mehr das messen, was sie messen sollen. AufSerdem
geht eine hohe Validitdt zu Lasten einer hohen Reliabilitidt, wenn das Messinstrument
jeden noch so kleinen Aspekt abzudecken versucht, aber im Zuge wiederholter Mes-
sungen durch unterschiedliche Codierer mehr Verwirrung stiftet als es soll (vgl. BROSI-
Us, 2012: 151).

Da die Codierung im Rahmen dieser Arbeit nur von einer Person durchgefiihrt wurde,
wurde im weiteren Verlauf auf einen Reliabilitatstest verzichtet. Um dennoch eine
hohe Validitdat und Reliabilitdat zu erhalten, wurden vor der eigentlichen Codierung

bzw. Datenerhebung Pretests durchgefiihrt, um das Kategoriensystem zu optimieren.

3.1.8. Pretests

Im Rahmen mehrerer Pretests wurde das Kategoriensystem mit Hilfe von Probecodie-
rung auf Schwichen und Unstimmigkeiten iiberpriift und kontrolliert, ob die Co-
dieranweisungen verstiandlich sind und mit den Kategorien alle relevanten formalen
und inhaltlichen Merkmale erfasst werden konnen, die spater zur Beantwortung der
Forschungsfragen benotigt werden. Nach mehreren Probecodierungen von 15 bis 20
Infografiken stellte sich heraus, dass manche Kategorien und Auspragungen (z.B. Uhr-
zeit, Rohdaten Format, Legende, Hyperlinks etc.) in Anbetracht der aufgestellten For-
schungsfragen nicht relevant sind und geloscht werden konnen, andere wiederum ein-

deutiger definiert, erweitert oder zusammengefasst werden miissen. AufSerdem wur-
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den einige Kategorien im Zuge dieser Testphase durch detaillierte Codieranweisungen

und anschauliche Ankerbeispiele ergianzt.

3.1.1. Limitationen

Eine wesentliche Einschriankung fiir dieses Forschungsvorhaben bestand darin, dass
sich die Definition der Grundgesamtheit und die Auswahl der Stichprobe an den un-
gleichen Zugangsbedingungen fiir das Untersuchungsmaterial, aber auch an einem
zeitlich angemessenen Forschungsaufwand, orientieren musste. Demzufolge konnten
nicht nach Belieben die von einem bestimmten Online-Medium veroffentlichten Info-
grafiken zurilickverfolgt und untersucht werden, sondern nur jene, die im Fall eines
funktionierenden Archivs aufzufinden waren oder ab einem gewissen Zeitpunkt eigen-

stindig gesammelt wurden.

Eine weitere Einschriankung war mit der Stichprobenauswahl verbunden. Anstelle ei-
ner Zufallsstichprobe in Form von natiirlichen Wochen waren kiinstlichen Wochen fiir
diese empirische Untersuchung besser gewesen, weil dadurch relevantere Ergebnisse
tiber den Infografik-Einsatz erzielt worden wiren. Dadurch, dass sich die Grundge-
samtheit aufgrund des mangelhaften Zugangs zum Untersuchungsmaterial aber nicht
fiir ein Jahr definieren liefS und daraus zufallsbasiert mehrere kiinstliche Wochen (eine
kiinstliche Woche hitte zu wenig Untersuchungsmaterial hervorgebracht) gezogen
werden konnten, musste die Grundgesamtheit enger definiert (halbes Jahr) und natiir-

liche Wochen herangezogen werden.
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4. Empirie

Im letzten Kapitel der Arbeit, dem empirischen Teil, werden alle relevanten For-
schungsergebnisse anhand der Dimensionen der einzelnen Forschungsfragen (Quanti-
tat, Typ, Funktion, Thema etc.) prasentiert und die aufgestellten Hypothesen tiber-

priift.
4.1.Forschungsergebnisse

4.1.1. Quantitat

A1l: Beitrdage mit mindestens einer Infografik (n=486) A2: Anzahl Infografiken (n=486)

423

6

0 eine Infografik Bzwei Infografiken
D M D F S S MDMDTF S S MDMDTEFE S S MDMDF S S MD M D ®drel Infografiken ¥ mehrals drel Infografiken
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Um die aktuelle Rolle von Infografiken im 6sterreichischen Online-Journalismus zu
beurteilen, wurden im Rahmen dieser Arbeit insgesamt 486 Nachrichtenbeitrage un-
tersucht, die im Zeitraum von 1. bis 31. Marz 2016 von den ausgewdhlten journalisti-
schen Online-Medien in Osterreich ver6ffentlicht wurden und mindestens eine Info-
grafik enthielten. Bei den Online-Medien handelte es sich um die Webauftritte der
zehn reichweitenstarksten iiberregionalen und regionalen Tageszeitungen des Landes
(von Der Standard bis zur Tiroler Tageszeitung), die Website des o6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks ORF sowie des rein digital bestehenden Online-Mediums NZZ Osterreich.
Im Durschnitt fielen 19 Beitrdge mit Infografiken auf einen Untersuchungstag, was in
Hinblick auf zwolf verschiedene Online-Medien eine sehr geringe Tagesquote bzw.
tagliche Anzahl an Infografiken pro Medium bedeutete. Innerhalb dieser 486 Nach-
richtenbeitrdge fanden sich in Summe 593 Infografiken, wobei eine {iberwiegende
Mehrheit von 423 Beitrdgen eine, 37 Beitrage zwei und 26 Beitrdge drei oder mehr In-

fografiken enthielten.
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A3: Infografiken in den Online-Medien (n=593)

salzburg.com _ 19
krone.at _ 21
nachrichten.at 24
ecom [ 28
volt [ 30
wienerzeitung.at 33
nzzat [
kurerat - [N 44
Keinezeiungz: I ¢!
o [ 7/
diepresse.com | N o7

derstandard at 117

16%

0 20 40 60 80 100 120 140

Sieht man sich die Verteilung der Infografiken auf die einzelnen Online-Medien an,
erkennt man, dass rund die Halfte aller Infografiken (291 bzw. 49%) auf Webseiten des
Standards, der Presse sowie dem ORF publiziert wurde, wihrend die andere Halfte (302
bzw. 51%) von den {iibrigen neun Online-Medien stammte. Dabei ist nicht {iberra-
schend, dass mit 117 Infografiken auf derstandard.at jenes Medium die meisten Info-
grafiken in Umlauf brachte, das als erste Tageszeitung im gesamten deutschsprachigen
Raum, seine Berichterstattung auf das Internet ausweitete und bereits friih Maf$stabe
im Osterreichischen Online-Journalismus setzte. Auch im Fall der Presse oder des ORF,
die wahrend des Untersuchungszeitraums die zweit- (97) und dritthochste Anzahl (77)
an Infografiken im Netz verbreiteten, kann der im Vergleich zu den iibrigen Medien
hohere Infografik-Einsatz darauf zuriickgefiihrt werden, dass man auch im Internet
versucht, seine hohe journalistische Qualitat als liberregionale Qualitatszeitung bzw.
Offentlich-rechtlicher Rundfunk {iber die Darstellungsform der Infografik zu vermit-

teln.

Im Gegensatz dazu wurden auf der Website der Salzburger Nachrichten, die ebenfalls
als tiberregionale Qualitatszeitung bekannt ist, die wenigsten Infografiken (19) ausge-
macht, da womoglich mehr Wert auf andere in der Arbeit nicht beriicksichtigte Dar-
stellungsformen gelegt wurde. Auch auf der Website der Kronen Zeitung wurden inner-
halb des Untersuchungsmonats mit nur 21 Infografiken die zweitwenigsten Infografi-
ken gesichtet, was im Fall einer Boulevardzeitung, die oft mit plakativen bzw. visuel-
len Darstellungsformen hantiert, im ersten Moment eher ungewohnlich, aber in Hin-
blick auf die weniger unterhaltende Funktion von Infografiken doch wieder nachvoll-
ziehbar erscheint. Neben den iiberregionalen Tageszeitungen und dem Offentlich-
rechtlichen Rundfunk, kann unter den Regionalzeitungen die Kleine Zeitung die meis-

ten Infografiken (61) auf ihrer Website vorweisen. Hierbei muss aber beriicksichtigt
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werden, dass die aufgefundenen Infografiken auf kleinezeitung.at bei niherer Betrach-
tung zum liberwiegenden Teil Infografiken mit interaktiven Funktionen (Google Maps)
darstellen und ein aussagekriftiger Vergleich zwischen den Regionalzeitungen sowie
den anderen Medien erst durch eine tiefergehende Analyse moglich wird. Ungeachtet
dessen konnte zumindest auf allgemeiner Ebene festgestellt werden, dass auf kleine-
zeitung.at verglichen mit den anderen regionalen Online-Medien am haufigsten auf ein

infographisches Darstellungsmittel zuriickgegriffen wurde - egal in welcher Form.

A4: Infografik als Gruppe (n=593) A5: Infografik-Gruppen in den Online-Medien (n=593)

derstandardat
diepresse.com

B Einzeln

Gruppe 461

Einzeln: eine einzelne IG, Gruppe: aus mind. zwei einzelnen IG

Von den 593 Infografiken, die im Rahmen der Inhaltsanalyse codiert wurden, wurden
78% einzeln (461) und 22% als Teil einer Gruppe (132), bestehend aus mindestens zwei
Infografiken, in Nachrichtenbeitridge eingebunden. Dabei zogen alle untersuchten On-
line-Medien ohne Ausnahme die Einzelgrafik gegeniiber der Gruppenvariante vor. So-
fern jedoch Infografiken-Gruppen eingebunden wurden, bestanden diese in 75 Fillen

aus zwei und in 57 Fillen aus drei oder mehr Infografiken.

A6: Infografik als Kombi (n=593) A7: Infografik-Kombi in den Online-Medien (n=593)

34 dersandarc ¢ | T R

= Einfach
Kombiniert

Einfach: aus einem Grafiktyp, Kombiniert: aus zwei Grafiktypen
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@ Ahnlich gestalteten sich die Ergebnisse hinsichtlich

der grafischen Zusammensetzung der Infografiken
» und der Frage, ob diese aus einem (einfach) oder zwei
Grafiktypen (kombiniert) bestehen. Es stellte sich
heraus, dass in allen Online-Medien innerhalb des
Untersuchungszeitraums eindeutig mehr einfache

(559 bzw. 94%) als kombinierte Infografiken (34 bzw.

6%) zum Einsatz kamen. Das lag zumeist daran, dass

mEinzene einfache 16 =euppemiteinfachen i | hestimmte Themen und Sachverhalte lediglich einfa-

Einzelne, kombinierte IG

che Darstellungen benétigten.
Insgesamt handelte sich bei den untersuchten Infografiken hauptsdchlich um einfache

Infografiken, die einzeln (427 bzw. 72%) oder als Gruppen (132 bzw. 22%) in Beitrdge

eingebunden wurden und nur selten um kombinierte Infografiken (34 bzw. 6%).

4.1.2. Grafiktyp

Séulen-/Balkendiagramm | 265
Topografische Karte I 146
Liniendiagramm [ NN (10
Thematische Karte [N 52
Statistische Tabelle [NRNENTNNNE 57
Kreisdiagramm [ AN 55
Anderer Grafikyp [N 29
sachbild [ 19
Strukturbild [ 15

Kartenverwandte Darstellung [l 14

Prozessgrafik 14

= Diagramm
¥ Karte

B Prinzipdarstellung
W Anderer Grafiktyp

Flichendiagramm [ 10

0 50 100 150 200 250 30

Sieht man sich die Infografiken hinsichtlich ihrer verwendeten Grafiktypen an, ldsst
sich bei insgesamt 816 Fillen (Einfach- und Mehrfachnennungen miteingerechnet)
klar die Dominanz von Diagrammen (61%) gegeniiber den anderen Grafiktypen erken-
nen. Folglich wurden im Marz 2016 doppelt so viele Diagramme als Kartendarstellun-
gen (30%) in der tagesaktuellen Berichterstattung verwendet, wihrend Prinzipdarstel-
lungen (6%) oder andere Grafiktypen (3%) in dieser Zeit kaum zum Einsatz kamen. Der
verstiarkte Einsatz von Diagrammen riihrt daher, dass diese in der Regel schneller und

leichter umzusetzen sind als Karten, sofern diese von externen Grafik- (APA) oder On-
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line-Kartendiensten (Google Maps) iibernommen und nicht von den Medien selbst von

Grund auf neu erstellt werden miissen.

Die beliebtesten Grafiktypen fiir Infografiken waren das Sdulen- und Balkendiagramm
(265), gefolgt von der topografischen Karte (146), dem Liniendiagramm (110) und der
thematischen Karte (82). Die statistische Tabelle wurde 57 Mal als Grafiktyp genannt
und lag damit unter den Grafiktypen noch vor dem Kreisdiagramm (55). Weil mit ei-
nem Kreisdiagram, aufgrund seiner eingeschrinkten Darstellungsflaiche nur schwer —
ohne das die Ubersichtlichkeit darunter leidet — ein grofSerer Mengenvergleich visuell
umgesetzt werden kann, wurde es mit dem Flachendiagramm (10) unter den Dia-
grammtypen am seltensten verwendet. Im Fall des Flachendiagramms verwundert es
nicht, dass dieses wiahrend der empirischen Untersuchung auch nur selten in Beitragen
aufgefunden wurde. Es basiert ndmlich auf dem Liniendiagramm, das infolge unsach-
gemaifSer Verwendung zumeist an dessen Stelle eingesetzt wird. Von den ohnehin sel-
ten im tagesaktuellen Online-Journalismus in Osterreich eingesetzten Prinzipdarstel-
lungen, wird vom Sachbild noch am haufigsten (19), wenn auch nur unmerklich zum
Strukturbild (15) und der Prozessgrafik (14), Gebrauch gemacht.

A11: Grafiktypen in den Online-Medien (n=816)

® Anderer Grafiktyp

100% [ | ——
] ﬂ Lo H B
90%
5

Im Vergleich der Online-Medien wiahlten derstandard.at (128) und diepresse.com (101)

derstandardat

in ihrer Online-Berichterstattung zahlenméafiig am haufigsten Diagramme als Darstel-
lungsform, was bezogen auf ihren generell hoheren Infografik-Einsatz nachvollziehbar
ist. Hinsichtlich der Verteilung der Grafiktypen innerhalb der Medien zeigte sich je-

doch, dass nicht nur die beiden, sondern in Summe sogar fiinf Online-Medien (der-
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standard.at, diepresse.com, kurier.at, wienerzeitung.at und nzz.at) starker auf Diagram-
me zuriickgriffen, wihrend sich die anderen in gleicher oder hoherer Anzahl fiir eine
Visualisierung mittels Karten entschieden. Prinzipdarstellungen fielen gegeniiber den

anderen Grafiktypen jeweils kaum ins Gewicht.

A12: Grafiktypen in den Online-Medien im Detail (=816)

Karte =L =Thematische Karte = Statistische Tabelle ® - p =Sachbild Prozessgrafik Darstellung
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Bei detaillierter Betrachtung der Grafiktypen sah man, dass im Fall von Diagrammen
nicht auf allen Nachrichtenportalen iiberwiegend Sdulen- und Balkendiagramme zum
Einsatz kamen. Denn wahrend auf wienerzeitung.at (13 zu 13) oder nzz.at (24 zu 17)
gleich viele bzw. mehr Liniendiagramme als Sdulen- und Balkendiagramme Verwen-
dung fanden, fiel auf orf.at (36 zu 17) und kleinezeitung.at (48 zu 8) die Wahl sogar
deutlich ofters auf die topografische Karte. Daneben wurden thematische Karten am
oftesten auf tt.com (11), Kreisdiagramme hingegen auf wienerzeitung.at (11) publiziert.
Die statistische Tabelle wurde unter allen Medien am héaufigsten von der Kronen Zei-
tung (7) und den Oberdsterreichischen Nachrichten (8) in ihren Online-Artikeln einge-
bunden. Andere als die zur Auswahl stehenden Grafiktypen fanden sich in grofSerer
Zahl auf den Websites des Kurier (10) sowie den Oberdsterreichische Nachrichten (9).
Dabei handelte es sich in der Regel um interaktiv bedienbare Zeittafeln, die weder den
Diagrammen, Karten oder Prinzipdarstellungen zugeordnet werden konnten, aber im

Zuge dieser Arbeit als interaktive Infografiken bertiicksichtigt wurden. Fiir alle anderen
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Grafiktypen, vor allem jenen, die unter Prinzipdarstellungen subsummiert wurden, fiel
die Verwendung insgesamt so gering aus, dass in der medialen Einzelbetrachtung kei-

ne relevanten Aussagen moglich waren.

4.1.3. Ressort & Thema

Da die Verwendung des Grafiktyps stark vom A13: Ressorts mit Infografiken (=593
darzustellenden Thema abhidngt, wurde die-

ser Aspekt auch im Rahmen der Inhaltsana- a0 173
lyse erfasst. Von den 593 untersuchten Info-
grafiken erschienen rund 82% in den klassi-
schen Ressorts Politik (29.2%/173), Wirt- m

schaft (25.5%/151), Chronik (20.9%/124) und |
Sport (6.7%/40). Im Kultur-Ressort, das
ebenso zu den klassischen Ressorts gezahlt
wird, wurden in Summe nur drei Infografiken @
veroffentlicht (0.5%/3). Die anderen 17.5%

teilten sich auf die {ibrigen Ressorts von »Bildung/Wissen« bis zu »Wissen-

schaft/Technik« auf. Wahrend Infografiken zu politischen Themen dabei am héaufigs-
ten auf der Website des ORF (46) zum Einsatz kamen, fokussierte man sich auf diepres-
se.com (44), nzz.at (35) und derstandard.at (25) stirker auf Themen mit wirtschaftli-
chen Schwerpunkt. Der infografischen Aufbereitung von Chronik-Themen widmete
man sich vor allem auf kleinezeitung.at (40). Sport und Bildung gehorten in der Ge-
samtbetrachtung zwar zu den fiinf beliebtesten Ressorts fiir Infografiken, waren auf

Ebene der einzelnen Medien aber nicht weiter aussagekraftig.

A14: Die fiinf beliebtesten Ressorts mit Infografiken fiir Online-Medien (n=516)

Chronik/Panorama 23 7 9 443 40 5 “
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Hinsichtlich dieser Ressortschwerpunkte beim Infografik-Einsatz einzelner Medien
darf bei der Interpretation jedoch nicht aufSer Acht gelassen werden, dass bestimmte
Themen aufgrund ihrer Vielschichtigkeit und moglicher Beitragsschwerpunkte seitens
der Redaktionen unterschiedlichen Ressorts zugeordnet wurden. So kam es durchaus
vor, dass Beitrdge zu den Terroranschldgen in Briissel von den einen Medien dem
Chronik-Ressort, von den anderen Medium hingegen dem Politik-Ressort zugewiesen

wurden.

h man sich die konkreten Themen an, zu
A15: Topthemen von Infografiken (n=593) Sa an sich die ) 2
= denen  Infografiken erstellt wurden, zeigte

sich, dass nationale und internationale Wahlen

© * (47), globaler Terrorismus (44), Migration und

: ) Fliichtlingsbewegungen (38), Kriminalitat (27)

2 und Arbeitslosigkeit (18) die Themenlage do-

’ | I P minierten. Der haufige Infografik-Einsatz zum
N & é’f @g{fﬁ ﬁ%\@@@@‘“

S

i Themenkomplex »Wahl« war den Vorwahlen

zur Prasidentschaftswahl in den Vereinigten
. Staaten, der Bundesprisident-schaftswahl in

& & &
& K N &

¢ Osterreich sowie den Landtagswahlen in den

deutschen Bundeslandern Baden-Wiirttemberg, Rheinland-Pfalz und Sachsen-Anhalt
geschuldet. Infografiken zu »Terrorismus« wurden vor allem nach den terroristischen
Anschldgen in Briissel, Pakistan und Ankara in die Online-Berichterstattung einge-
bunden. Fliichtlingsbewegungen nach Europa im Zuge des Syrien-Konflikts, Grenz-
kontrollen und die Suche nach Asyl innerhalb der EU-Lander waren die Griinde, wes-
halb zahlreiche Infografiken innerhalb des Untersuchungszeitraums auf das Themen-
gebiet »Migration« fielen. Infografiken zum Thema »Kriminalitat« wurden vor allem
zur Veranschaulichung der jahrlichen Kriminalitatsstatistik genutzt. Dabei wurden
hauptsachlich Fakten zur Inldnder- und Ausldnderkriminalitdt auf Bund- und Landes-
ebene, Vergleiche zu Vorjahresergebnissen oder zu anderen EU-Lindern — auch in
Zusammenhang mit Migrationsbewegungen - dargestellt. Infografiken zur Thematik
»Arbeitslosigkeit« waren davon geprigt, dass sie die Situation auf dem Arbeitsmarkt
anhand der Arbeitslosenquote in Osterreich und der EU veranschaulichten und zeitli-
che Verdnderungen - ebenso in Zusammenhang mit Migrationsbewegungen — abbil-
deten. Insgesamt bezogen sich die in der Infografik dargestellten Themen hauptsich-
lich auf aktuelle Ereignisse (480). Der Rest stand in Zusammenhang mit bevorstehen-
den (46), allgemeinen (43), historischen (17) oder ganz selten auch periodischen Er-

eignissen (7).
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4.1.4. Funktion & Visualisierungsziel

Neben der grundsidtzlichen Funktion zu informieren
konnen Infografiken noch weitere kommunikative s
Funktionen erfiillen, die dariiber Auskunft geben, auf
welche Art und Weise, das dargestellte Thema vermit-
telt wird. Der GrofSteil der untersuchten Infografiken
(93% bzw. 551) wies dabei eine deskriptive Funktion
auf und beschrieb dabei entweder eine Tatsache oder
visualisierte einen Sachverhalt, Prozess oder ein Er-

. . . o o deskripti
eignis. Da im Zuge der empirischen Untersuchung meroliaty 551

B narrativ

nicht ohne weiteres die deskriptive von der explikati-

ven bzw. erklarenden Funktion zu trennen war, konnte das in diesem Fall erzielte Er-
gebnis nicht als eindeutig interpretierbar ausgelegt werden. Denn das Ergebnis, dass
nur ein Bruchteil der Infografiken (5% bzw. 29) dazu erstellt wurde, um Antworten zu
Ursachen und Bedingungen eines Sachverhalts, Prozesses oder Ereignisses zu geben,
wire so gesehen nur die »halbe Wahrheit«. Im Fall der narrativen Funktion konnten
zumindest eindeutig Infografiken (2% bzw. 13) — wenn auch nur wenige - gefunden
werden, die eine Art Geschichte erzdhlen. Infografiken mit der Funktion zu begriinden
und Argumente zu visualisieren wurden von den Online-Medien im Untersuchungs-

zeitraum keine veroffentlicht.

Reduzierte man Infografiken auf ihr offensichtliches

A17: Visualisierungsziel (n=813)

Visualisierungsziel konnte man feststellen, dass das
wesentliche Ziel beim Einsatz von Infografiken der Ver-
gleich von Daten (49%) darstellte, gefolgt von den Ab-
395 sichten rdumliche Beziige (27%) oder zeitliche Verén-
derungen (22%) abzubilden. Dabei darf jedoch nicht

vergessen werden, dass bestimmten Grafiktypen ohne-

217

hin gewisse Visualisierungsziele inhdrent sind. So zei-

HVergleich von Daten
Anzeige von raumlichen Beziigen .o . .o . .
::incz;igueovr::nz:;rmmnveusnfemngen gen Karten grundsatzlich stets rdumliche Bezlige an
Anzeige von Verbindungen Flissen & Ablaufen

*nzige von Hiewchien und werden je nach darzustellender Thematik mit wei-

terer Bedeutung aufgeladen. Auch wenn sich im Fall von Diagrammen immer um die
Darstellung von statistischen Daten handelt, wird erst durch die gezielte Wahl des
Diagrammtyps klar, ob es sich um einen quantitativen oder zeitlichen Vergleich han-
delt. Natiirlich konnen durch Kombination der Grafiktypen auch mehrere Visualisie-

rungsziele mit Infografiken verbunden werden.
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4.1.5. Produktion & Quelle

A18: Anzahl Beteiligte (n=666) A19: Ein Beteiligter (n=511) A20: Zwei Beteiligte (n=76)

' 68
=ein Beteiligter Eigenes Medium + APA

2wei Beteiligte Eigenes Medium + Andere Quelle
Mdrei Beteiligte Andere Quelle Zwei andere Quellen

Bei 593 Infografiken wurden insgesamt 666 Angaben gemacht, die Auskunft dariiber
gaben, wer an der Erstellung und/oder Bearbeitung der jeweiligen Infografik beteiligt
war. Dabei wurden 511 Mal ein, 76 Mal zwei und ein Mal drei Beteiligte genannt. Von
den Infografiken, bei denen nur ein Zustandiger angegeben wurde, wurden 67% vom
Online-Medium selbst (345), 23% durch die heimische Nachrichten- und Presseagen-
tur APA (116) — und dann 1:1 {ibernommen —und die restlichen 10% von anderen o6f-
fentlichen Einrichtungen, Behorden oder Unternehmen (50) erstellt. Bei der Angabe
von zwei Beteiligten stammten 90% aus eine Art »Co-Produktion« zwischen der APA
und dem eigenen Medium (68). Hierbei handelte es sich in der Regel um von der APA
vorgefertigte infografische Darstellungen, die dann nach Bedarf vom jeweiligen Onli-
ne-Medium inhaltlich wie optisch angepasst und in die Berichterstattung eingebunden
wurden. 9% der Infografiken mit zwei Angaben stammten von einer anderen externen

Quelle und wurden vor Veroéffentlichung in irgendeiner Weise bearbeitet. Eine Info-

grafik stammte sogar von zwei externen Quellen.

Sah man sich die Beteiligungsstruktur im Gesamten an, "
A21: Beteiligte gesamt (n=666)
konnten man erkennen, das jede 6. Infografik in Eigen-

62

produktion (63%) entstand, wiahrend in den anderen Fal-
len die Infografiken durch die APA (28%) oder andere
(9%) produziert wurden. Die Griinde der hohen Anzahl an 184
Eigenproduktionen liegen vor allem darin, dass sich ei-

nerseits Online-Medien inzwischen eigene Abteilungen

bzw. Grafik-Verantwortliche leisten und andererseits die R Eigenes Medium

APA
W Andere Quelle

Erstellung von Infografiken durch zahlreiche, funktionel-

le und leicht bedienbare Hilfsmittel so einfach geworden

ist, dass sie von den RedakteurInnen selbst iibernommen werden kann. Weil tagesak-
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tueller Journalismus von Aktualitdt, Relevanz oder Exklusivitat gepragt ist und nicht
immer die notigen personellen und zeitlichen Ressourcen zur Verfiigung stehen, um
Nachrichtenbeitrdge mit passenden Infografiken auszustatten, greifen Online-Medien
auch gerne auf die Arbeit externer Bild- und Grafikagenturen zuriick. Die grofSte Bild-
und Grafikagentur in Osterreich ist die Austria Presse Agentur (APA). Sie arbeitet mit
der Geschwindigkeit einer Nachrichtenagentur und versorgt seit 1990 die Gsterreichi-
schen Tageszeitungen und somit auch ihre Online-Ableger mit aktuellen Infografiken
zu den wichtigsten Themen aus den Bereichen Wirtschaft, Politik, Chronik, Wissen-

schaft und Sport.

A22: Anzahl Datenquellen (n=593) | A23: Die 10 meistgenannten Datenquellen (n=801)

aon I 15
Statistik Austria [N 25
svi N 21
Eurostat _ 19
NYTimes - 15
BkA N 15
Avs [N 14
Factset - 10
UNHCR [ 7

®=eine Quelle OECD - 7
=zwei Quellen
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Neben den Produktionsquellen der Infografiken wurden im Zuge der Inhaltsanalyse
auch Angaben zu den Datenquellen gemacht. Bei 459 Infografiken konnte die Quelle
der Daten iiber eine explizite Quellenangabe festgestellt werden, wihrend bei 134 In-
fografiken diese entweder fehlte oder aufgrund einer viel zu niedrigen Auflésung der

Grafik nicht identifizierbar war.

Sofern Quellenhinweise bestanden setzten sich diese in 423 Fillen aus einer, in 132
Fillen aus zwei und in 38 Fillen aus drei Datenquellen zusammen. Da innerhalb des
Untersuchungszeitraums 184 Infografiken von der APA stammten, verwundert es
nicht, dass diese auch 184 Mal als Datenquelle genannt wurde und damit das primére
Daten-Reservoir darstellte. Immerhin kann sich die APA-Grafikredaktion bei ihren
selbst produzierten Infografiken stets auf die redaktionelle Unterstiitzung ihrer Nach-
richtenredaktion verlassen und auf eine grofSe Informations- und Datenbasis zuriick-
greifen. Natiirlich konnten nicht alle in den Infografiken dargestellten Daten rein von
der nationalen Nachrichtenagentur stammen, daher wurde diese zumeist in Kombina-
tion mit anderen Datenquellen genannt. Die neben der APA meistgenannte Bezugs-
quelle fiir Daten stellte die Statistik Austria (45) dar. Das statistische Amt der Republik



Osterreich liefert das ganze Jahr iiber objektive Daten zu samtlichen Bereichen aus

Politik, Gesellschaft und Wirtschaft. An dritter Stelle der meistgenannten Datenquel-

len stand das Bundesministerium fiir Inneres (21), dass innerhalb des Untersuchungs-

zeitraums zumeist die Grundlage fiir Verkehrs- und Kriminalstatistiken lieferte. Euros-

tat, das statistische Amt der Europaischen Union, war die viertwichtigste Datenquelle

(19) aller erfassten Infografiken und bot statistische Daten fiir Vergleiche zwischen

den europdischen Liandern und Regionen. Weitere Informationsquellen waren die New

York Times (15), das Bundeskanzleramt (15), das AMS (14) und viele andere nationale

und internationale sowie 6ffentliche und private Behorden und Organisationen.

Vereinfachte man die Infografiken auf ihre dargestell-
ten Datentypen, konnte man erkennen, dass in erster
Linie statistische (218), geografische (206), wirtschaft-
liche (126) und soziodemografische Daten (77) abge-
bildet wurden. Bei den statistischen Daten handelte es
sich um Daten, die dhnlich wie Umfragedaten erhoben
wurden, aber nicht die Ansichten und Meinungen von
Personen betrafen. Geografische Daten meinten Kar-
tendarstellungen oder landerspezifische Angaben zur
Flache, Seehohe etc. Wirtschaftliche Daten bzw. Fi-
nanzdaten umfassten Einnahmen, Ausgaben, Gewinne,
Kosten und andere wirtschaftliche Kennzahlen. Sozio-
demografische Daten waren all jene Daten, die wie
Alter, Religion, Bildung oder Einkommen die Zugeho-

rigkeit zu einer bestimmten Gruppe herstellten.

Hinsichtlich des geografischen Bezugs zeigte sich, dass
sich die in den Infografiken abgebildeten Daten haupt-
sachlich auf Osterreich (156), Europa (64) und die Welt
(242) und somit auf grofSere geografische Gebiete (ins-

gesamt 462) bezogen. Daten mit regionalen (54) und

A24: Datentypen (n=735)
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A25: Geografischer Bezug (n=624)
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lokalen Beziigen (58) wurden dagegen deutlich seltener mittels Infografiken visuali-

siert.
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A26: Produktionsart (n=593) A27: Online-Service (n=147)
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In Bezug auf die Produktionsart der Infografiken stellte sich heraus, dass 59% intern
(353) und 40% extern (235) produziert wurden, wihrend bei einem Prozent (5) die Art
der Herstellung unbekannt war. Von den intern produzierten Infografiken wurden 206
von den Online-Medien selbst (grafisch oder programmiert) und 147 iiber webbasierte
Online-Services erstellt. Von den extern produzierten Infografiken flossen 155 unbe-
arbeitet und 80 erst nach inhaltlicher und optischer Uberarbeitung seitens der Online-

Medien in die Berichterstattung mit ein.

A28: Produktionsarten nach Online-Medien (n=593)

derstandard at 40 36 29 ]

diepresse.com 31 36 5 26 1]
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Auf Ebene der einzelnen Online-Medien zeigte sich, dass acht von zwdlf Online-
Medien bestimmte Online-Services nutzten, um interaktive Infografiken zu erstellen.
Kleinezeitung.at (46), derstandard.at (40) und diepresse.com (31) machten dabei insge-
samt am haufigsten Gebrauch davon. Die meisten Infografiken aus Eigenproduktion
stammten von kurier.at (29), nzz.at (33), derstandard.at und diepresse.com (jeweils 36).

Extern produzierte Infografiken, die ohne Bearbeitung, direkt in die Berichterstattung
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einflossen, fanden sich in grofSer Zahl auf derstandard.at (39), diepresse.com (36) sowie
tt.com (25). Extern hergestellte Infografiken, die vor ihrer Veroffentlichung bearbeitet
und an interne Gestaltungsrichtlinien angepasst wurden (42), kamen am haufigsten

auf orf.at zum Einsatz.

A29: Meistbenutzte Online-Services nach Online-Medien (n-147)
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Der meistgenutzte Online-Service fiir die Erstellung und/oder Einbindung von interak-
tiven Infografiken war der Online-Kartendienst Google Maps (51), gefolgt von
Datawrapper (38), Highcharts (31), Infogram (14), Timeline JS (11) und Tableau (2). Bei
jenen Online-Medien, die Online-Services nutzen, konnte man, trotz zum Teil gerin-
ger Fallzahlen, eine Tendenz zu einem bestimmten Service erkennen. Wahrend Google
Maps fast ausschliefSlich (45 von 51) auf der Website der kleinezeitung.at Verwendung
fand, kam Datawrapper bis auf eine Ausnahme nur in der Online-Berichterstattung
von derstandard.at zum Einsatz (37 von 38). Auf diepresse.com konzentrierte man sich
auf Highcharts (31 von 31), wiahrend auf vol.at zu Infogram (9 von 14) und nachrich-
ten.at zu Timeline JS (9 von 11) tendiert wurde. Tableau kam in Summe nur zweimal

auf kurier.at zum Einsatz.

4.1.6. Multimedialitat

Da Infografiken nicht zwingend eine schlichte Kombination aus Grafik- und Textele-
menten darstellen miissen, sondern daneben auch durch Fotos, Illustrationen oder im
Fall von interaktiven Infografiken durch Videos, Animationen und Tone ergdnzt wer-
den konnen, wurde im Rahmen dieser Arbeit untersucht, aus welchen Darstellungs-
formen sich die untersuchten Infografiken konkret zusammensetzten. Infolgedessen

wurde sichtbar, dass von den insgesamt 593 Infografiken, 423 ohne und nur 170 mit
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mindestens einer weiteren Darstellungsform publiziert wurden. Dabei wurden die In-
fografiken 139 Mal mit einer, 30 Mal mit zwei und einmal mit drei weiteren Darstel-

lungsformen kombiniert.

A30: 1G & Darstellungsform (n=593) | A31: Anzahl DF (n=170) A32: Art der DF (n=202)

139

Emitanderen DF  Mohne andere DF Meine DF ®zwei DF “drei DF EFoto Mlllustration M Video

Bei den Darstellungsformen handelte es sich hauptsachlich um Fotos (100) und illust-
rative Elemente (91). Videos (11) wurden nur in Zusammenhang mit interaktiven Info-
grafiken (Zeitleisten) eingebunden. Wahrend einzelne Fotos und Illustrationen haufig
in Infografiken vorkamen, wurden Fotos mit Illustrationen (21) oder Fotos mit Videos
(9) deutlich seltener eingebunden. Einzelne Videos und Dreierkombinationen waren

jeweils nur einmal zu finden.

A33: Kombination der Darstellungsformen (n=170)

video | 1
Foto + Illustration + Video 1

Foto + Video 9 405%

Foto + llustration | 21
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4.1.7. Interaktivitat

A34: Interaktive Infografiken in den Online-Medien (n=593)

salzburg.com ‘ 1
krone at ‘
nachrichtenat 10
teeom | NEEI
T 11

volat

wienerzeitung.at
—
wrieca: | 7
Kleinezeitungat |[FZI | ! 47
ortat | W
diepresse.com | VR 3
derstandard 2t [ 35
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11%

2% 1%

statisch: Balken in einer Farbe, Werte in weifSer Schrift, interaktiv: Balken in einer Farbabstufung, Werte in schwarzer Schrift

Im Rahmen der empirischen Untersuchung wurden nicht nur klassisch statische Info-
grafiken, wie sie {iblicherweise in Printmedien eingesetzt werden, sondern auch inter-
aktive Infografiken beriicksichtigt. Bei 447 untersuchten Fillen handelte es sich um
statische und bei 146 Fillen um interaktive Ausfiihrungen der Infografik. Wahrend auf
kleinezeitung.at (47), derstandard.at (35) und diepresse.com (31) die meisten interakti-
ven Infografiken zu finden waren, kamen bei vier von zwolf untersuchten Online-
Medien (krone.at, tt.com, wienerzeitung.at und nzz.at) keine derartigen Infografiken
zum Einsatz. Auf kurier.at (7), orf.at (4) und salzburg.com (1) wurden innerhalb des Un-
tersuchungszeitraums auch nur sehr wenige Infografiken mit interaktiven Funktionen
verwendet. Auch wenn statische und interaktive Infografiken auf den Websites der

Oberdsterreichischen und Vorarlberger Nachrichten in einem ausgeglichenen Verhiltnis

eingesetzt wurden, machten sie in Summe nur selten Gebrauch von Infografiken.

A35: Interaktive Fkt. (n=14¢) A36: IG mit interaktiven Fkt. in den Online-Medien (n=146)
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Sah man sich die 146 als interaktiv eingestuften Infografiken ndher an, konnte man
feststellen, dass sich die Interaktivitit nur auf einem sehr niedrigen Level bewegte und
einfache Aktionen seitens der NutzerInnen erforderte. In den meisten Fillen be-
schrankte sich der Handlungsspielraum fiir NutzerInnen auf lediglich eine interaktive
Funktion (74% bzw. 108). Die restlichen Infografiken hatten zumindest zwei (20% bzw.
29) oder drei interaktive Funktionen (6% bzw. 9) zu bieten. Auch in Hinblick auf die
einzelnen Online-Medien machten bei jenen Medien, die die meisten interaktiven In-

fografiken einsetzten, Infografiken mit einer interaktiven Funktion den Hauptteil aus.

A37: Art der interaktiven Fkt. (n=193) | A38: Interaktive Funktionen in den Online-Medien (n=193)

Anzeige von Detailinfos M jinderung der Darstellungsform
WZoomen /Details per Abfrage M Auswahl anderer Datenauswertung salzburg.com
=Filterung =Suche

Wenn Infografiken interaktive Funktionen aufwiesen, hatte man in 50% der Félle (97)
die Moglichkeit durch bestimmte Mausaktionen auf sensitive Bereiche der Infografik
(Mouse-Over/Mouse-Click) die exakten Werte innerhalb eines Diagramms oder zusatz-
liche Informationen auf einer Karte anzeigen zu lassen. In 25% der Fille (48) konnte
innerhalb der Infografik der Darstellungstyp verdndert werden, was in Zusammenhang
mit Kartendarstellungen zumeist den Wechsel zwischen StrafSenkarte und Satelliten-
bild betraf. Das Zoomen innerhalb von Karten bzw. das VergrofSern und Verkleinern
des Kartenausschnitts stellte zwar die dritthaufigste interaktive Funktion dar, war aber
alleine wegen seines auf Karten beschriankten Einsatzgebietes, deutlich seltener anzu-

treffen (12% bzw. 23) als die beiden Funktionen zuvor.

Ahnlich selten bestand die Moglichkeit Auswertungen anderer Inhalte anzeigen zu
lassen (9% bzw. 18). Interaktive Funktionen mit hoherem Interaktivitatsgrad, die die
prononcierteren Aktionen seitens der NutzerIlnnen erforderten, wurden nur in den
seltensten Féllen verwendet. Folglich waren von den 146 interaktiven Infografiken nur
finf Infografiken mit einer Filterfunktion und zwei mit einer Suchfunktion ausgestat-

tet. Die Personalisierung bzw. die Eingabe personlicher Daten wie Postleitzahl oder



79

Alter sowie spielerische Interaktionen in Form eines Quizzes oder Spiels iiberstiegen

den interaktiven Spielraum der im Rahmen dieser Arbeit untersuchten Infografiken.

Die Verteilung der interaktiven Funktionen auf die Online-Medien folgte in manchen
Fillen den von den Medien eingesetzten Grafiktypen. So waren interaktive Funktionen
zur Anderung der Darstellungsform und fiirs Zoomen grundsétzlich in jenen Online-
Medien zu finden, in denen auch (interaktive) Kartendarstellungen veroffentlicht wur-
den. Alle anderen interaktiven Funktionen waren nicht nur vom verwendeten Grafik-
typ, sondern auch von der jeweiligen Funktionspalette der genutzten Online-Services

abhingig.

A39: Steuerungsoptionen (n=171)
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Bei den Steuerungsoptionen, die mit den einzelnen interaktiven Funktionen verkniipft
waren, handelte es sich konkret um Zoombuttons (66), Auswahlobjekte zur Anderung
der Darstellungsform (48), Radiobuttons zur Auswahl anderer Datenauswertungen
(12), Navigationsobjekte wie Vor-/Zuriick- (11) oder Reset-Buttons (10) sowie interak-
tive Zeitleisten (11).
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4.2.Hypothesenprufung

Da die Forschungsergebnisse im Kapitel davor ohnehin sehr ausfiihrlich dargestellt

wurden, féllt die Uberpriifung der Hypothesen im Folgenden deutlich kiirzer aus.

H1: Wenn Online-Medien Infografiken veréffentlichen, dann iiberwiegt der Anteil an stati-

schen gegeniiber interaktiven Infografiken.

Im Rahmen der empirischen Untersuchung stellte sich heraus, dass von den 593 ge-
fundenen Infografiken 75.4% (447) zu den statischen und 24.6% (146) zu den interak-
tiven Infografiken gezdhlt werden konnen. Wiahrend auf den Internetauftritten der
Kleinen Zeitung (32%/47), dem Standard (24%/35) und der Presse (21.2%/31) die meis-
ten interaktiven Infografiken veroffentlicht wurden, waren auf nzz.at, wienerzeitung.at,
tt.com und krone.at innerhalb des Untersuchungszeitraums keine derartigen Infografi-
ken zu finden. In Anbetracht des Verhiltnisses zwischen statischen und interaktiven
Infografiken auf den iibrigen Online-Medien, zeigte sich, dass pro Medium, mit Aus-
nahme der kleinezeitung.at, der Anteil an statischen gegeniiber interaktiven Infografi-
ken liberwog. Die aufgestellte Hypothese, dass Online-Medien mehr statische als in-

teraktive Infografiken veroffentlichen, kann aus diesem Grund nicht verifiziert werden.
H2: Wenn Online-Medien Infografiken veroffentlichen, dann iiberwiegend Diagramme.

Weil Infografiken nicht nur einzeln und in Gruppen, sondern auch in kombinierter
Form in den untersuchten Nachrichtenbeitragen gefunden wurden, konnten am Ende
des Codiervorgangs bei 593 codierten Infografiken insgesamt 816 Grafiktypen gezahlt
werden. Dabei wurde 48 Mal die Prinzipdarstellung (6%), 242 Mal die Karte (30%), 497
Mal das Diagramm (61%) und 29 Mal andere Darstellungen (3%) als Grafiktyp angege-
ben. Auch auf den Websites der einzelnen Online-Medien zeigte sich die bevorzugte
Nutzung von Diagrammen gegeniiber anderen Grafiktypen. Lediglich auf kleinezei-
tung.at und orf.at wurden ofters Kartendarstellungen (73.5%/50 bzw. 52.8%/57) als
Diagramme (20.6%/14 bzw. 38%/41) genutzt. Obwohl im Gesamten betrachtet, Info-
grafiken haufiger in Diagramm- als in Kartenform vorlagen, offenbarte die Einzelbe-
trachtung der Online-Medien, dass dies nicht fiir alle Medien gilt. Aus diesem Grund
kann die aufgestellte Hypothese, dass Online-Medien im Rahmen ihres Infografik-
Einsatzes hdufiger Diagramme als andere Grafiktypen veroffentlichen, nicht verifiziert

werden.
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H3: Wenn Online-Medien Infografiken verdffentlichen, dann erfiillen diese iiberwiegend

eine deskriptive Funktion.

Neben der Grundfunktion zu informieren konnen Infografiken in der Regel noch wei-
tere kommunikative Funktionen erfiillen. Die kommunikative Funktion orientiert sich
dabei an der Art und Weise, wie das Thema innerhalb der Infografik dargestellt und
vermittelt wird. Die meisten untersuchten Infografiken (92.9% bzw. 551) erfiillten da-
bei eine deskriptive Funktion und beschrieben entweder eine Tatsache oder visuali-
sierten einen Sachverhalt, Prozess oder ein Ereignis. 29 Infografiken (4.9%) wiesen
eine explikative Funktion auf und wurden mit dem Ziel verbunden Antworten zu Ursa-
chen und Bedingungen eines Sachverhalts, Prozesses oder Ereignisses zu geben (4.9%
bzw. 29). Infografiken mit narrativer Funktion, die Themen in erzihlender Weise ver-
mittelten, konnten in Summe nur selten angetroffen werden (2.2% bzw. 13). Weil die
deskriptive und die explikative Funktion im Zuge der Codierung aber nicht immer klar
zu unterscheiden war, sind die Ergebnisse, die mit diesen Funktions-zuschreibungen
in Zusammenhang stehen, nicht zu 100% zuverlédssig. Daher kann die Hypothese, dass

Online-Medien tiberwiegend Infografiken veroffentlichen, nicht verifiziert werden.

H4: Infografiken werden hdufiger zu Wirtschafts- als zu anderen Themen publiziert.

Von den 593 untersuchten Infografiken erschienen rund 82% (488) in den klassischen
Ressorts Politik (29.2%/173), Wirtschaft (25.5%/151), Chronik (20.9%/124) und Sport
(6.7%/40). Die restlichen 18% der Infografiken (105) verstreuten sich iiber alle anderen
Ressorts von »Bildung/Wissen« bis zu »Wissenschaft/Technik«. Wirtschafsthemen
wurden demnach nicht hdaufiger zum Gegenstand von Infografiken gemacht als politi-
sche Themen. Auch hinsichtlich der einzelnen Themengebiete, zu denen Infografiken
erstellt wurden, zeigte sich, dass die vier am hdufigsten infografisch aufbereiteten
Themen Wahl (47), Terrorismus (44), Migration (38) und Kriminalitdt (27) entweder
dem Politik- oder dem Chronik-Ressort zugeordnet werden konnen. Erst auf den Plat-
zen vier und fiinf folgten Themen wie Arbeitslosigkeit (18) und Finanzmarkt (14), die
jeweils wirtschaftliche Sachverhalte behandeln. Weil Infografiken sowohl auf Ressort-
als auch auf Themenebene nicht haufiger zu Wirtschafts- als zu anderen Themen pu-

bliziert wurden, kann die aufgestellte Hypothese nicht verifiziert werden.

H5.1: Karten stammen hdufiger von externen Produktionsquellen als aus Eigenproduktion.
H5.2: Diagramme stammen hdufiger aus Eigenproduktion als von externen Produktions-

quellen.
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Grundsitzlich zeigte sich, dass innerhalb der Produktionsarten, sowohl intern als auch
extern, mehr Diagramme als Karten oder Prinzipdarstellungen produziert wurden. So
handelte es sich bei 69.8% der intern produzierten Grafiktypen um Diagramme (324),
in 23.3% der Fille um Karten (108) und bei 2.6% der Fédlle um Prinzipdarstellungen
(12). Auch bei den extern produzierten Grafiktypen fielen 49.1% auf Diagramme (170),
38.4% auf Karten (133) und 9.8% auf Prinzipdarstellungen (34). Bei detaillierter Analy-
se der einzelnen Grafiktypen konnte man erkennen, dass Karten (55% bzw. 44.6%) oder
Prinzipdarstellungen (70.8% bzw. 25%) haufiger extern als intern produziert wurden,
wihrend Diagramme (65.2% bzw. 34.2%) ofters aus Eigenproduktion als von externer
Produktionsquelle stammten. Die Hypothesen konnen demnach in beiden Fallen verifi-

ziert werden.

H5.3: Interaktive Infografiken werden hdufiger tiber Online-Services (Infogram, Highcharts

etc.) hergestellt, als eigenstindig umgesetzt.

Die Analyse der 146 im Rahmen der empirischen Arbeit aufgefundenen interaktiven
Infografiken ergab, dass 96.6% iiber einen webbasierten Online-Service und 3.4% vol-
lig eigenstandig, egal ob grafisch umgesetzt oder programmiert, hergestellt wurden.
Somit kann die Hypothese, dass interaktive Infografiken héaufiger iiber Online-Services

als eigenstindig umgesetzt wurden, verifiziert werden.

H6: Wenn Infografiken mit anderen Darstellungsformen kombiniert werden, dann iiber-

wiegend mit Fotos oder illustrativen Elementen.

Bei der empirischen Untersuchung konnte festgestellt werden, dass von 593 Infografi-
ken 170 mit mindestens einer weiteren Darstellungsform kombiniert wurden. Dabei
wurden in 100 Fallen Fotos, in 91 Fillen Illustrationen und in 11 Fillen Videos in die
infografische Darstellung eingebunden. Bei ndherer Betrachtung fanden sich 87% der
Fotos (87) in statischen und 13% in interaktiven Infografiken (13). 96% der Illustratio-
nen (88) waren Teil statischer und nur 3.3% Teil interaktiver Infografiken (3). Videos
waren medienbedingt ausschliefdlich in interaktiven Infografiken zu finden. Die Hypo-
these, dass Infografiken liberwiegend mit Fotos oder illustrativen Elementen kombi-
niert werden, kann aufgrund der Ergebnisse zumindest fiir statische Infografiken verifi-
ziert werden. Im Zusammenhang mit der Darstellungsform »Videox, die nur fiir nicht-
statische Infografiken Giiltigkeit hat, kann die Hypothese als nicht geeignet angesehen

werden.
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H7: Wenn interaktive Infografiken verwendet werden, haben diese in den meisten Fiillen

einen niedrigen Interaktivitdtsgrad.

Fiir 146 als interaktiv eingestufte Infografiken wurden im Rahmen der Inhaltsanalyse
insgesamt 193 interaktive Funktionen codiert. Die am haufigsten anzutreffenden
Funktionen hatten allesamt einen niedrigen Interaktivititsgrad. Dabei handelte es
sich um die Anzeige von Detailinfos (50%/97), gefolgt von Veranderung des Darstel-
lungstyps (25%/48) oder der Vergrofserung/Verkleinerung eines Kartenausschnitts,
sprich Zoomen (12%/23). Die Anzeige anderer inhaltlicher Auswertungen war in 9%
der Falle moglich (18). Verglichen dazu kamen interaktive Funktionen mit mittlerem
Interaktivitatsgrad wie eine Filterfunktion (5) oder eine Suchfunktion (2) nur sehr sel-
ten zum Einsatz. Interaktive Funktionen mit einem hohen Interaktivitatsgrad wie die
Personalisierung bzw. Eingabe personlicher Daten wie Postleitzahl oder Alter sowie
spielerische Interaktionen in Form eines Quizzes oder Spiels fanden sich in keiner der

untersuchten Infografiken.

Weil der Interaktivitatsgrad an der Art der interaktiven Funktionen gemessen wird und
bei den untersuchten Infografiken hauptsachlich Funktionen mit einem niedrigen In-
teraktivitatsgrad festgestellt wurden, kann die aufgestellte Hypothese verifiziert wer-

den.
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5. Conclusio

5.1.Zusammenfassung der Ergebnisse

Forschungsleitende Fragestellung: Wie sieht aktuell die Rolle von Infografiken im 0s-

terreichischen Online-Journalismus aus?

Im Rahmen der empirischen Untersuchung stellte sich heraus, dass zwar alle zwolf
ausgewdhlten Online-Medien Infografiken in ihre tagesaktuelle Berichterstattung ein-
betteten, aber rund die Halfte der Infografiken lediglich auf den drei reichweiten-
stirksten Online-Medien des Landes, derstandard.at, diepresse.com und orf.at, verof-
fentlicht wurden. Bei den Infografiken handelte es sich in der Regel um einfache, aus
einem Grafiktyp bestehende Darstellungsformen, die einzeln in die jeweiligen Beitrage
eingebunden wurden. Die Grafiktypen, die dabei am hadufigsten zum Einsatz kamen,
waren Diagramme, die in Summe viel haufiger eingesetzt wurden als Karten, Prin-
zipdarstellungen oder andere Grafiktypen. Sdulen- und Balkendiagramme, Liniendia-
gramme, topografische und thematische Karten waren die beliebtesten Auspragungen
dieser Grafiktypen. Da wihrend der Untersuchung nationale und internationale Wah-
len, globaler Terrorismus, Fliichtlingskrisen, Kriminalitdt und Arbeitslosigkeit die
Themenlage dominierten, wurden die meisten Infografiken in den klassischen Ressort
Politik, Wirtschaft und Chronik publiziert.

Der Grofsteil der untersuchten Infografiken erfiillte neben der grundlegenden Informa-
tions- auch eine deskriptive Funktion mit dem Ziel Daten zu beschreiben und zu ver-
gleichen. In den meisten Fillen wurden explizite Quellenangaben gemacht, die Aus-
kunft iiber den Produzenten und die Herkunft der Daten gaben. Infografiken wurden
am haufigsten in Eigenproduktion — auch iiber Online-Services — oder extern durch die
heimische Nachrichten- und Presseagentur APA erstellt. Dies hatte zur Folge, dass in
unterschiedlichen Online-Medien haufig die selben Infografiken zu finden waren, die
in manchen Fillen an die Gestaltungsrichtlinien des jeweiligen Online-Mediums an-
gepasst waren. Sofern Infografiken iiber einen Online-Service erstellt wurden, wurde
am oftesten auf Google Maps, Datawrapper und Highcharts zuriickgegriffen. Die Sta-
tistik Austria, das Bundesministerium fiir Inneres und Eurostat stellten neben der APA
die wichtigsten Datenquellen dar, die die notwendigen statistischen, geografischen,

wirtschaftlichen und soziodemografischen Daten mit Bezug auf Osterreich, Europa
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und die Welt lieferten. Hinsichtlich der multimedialen Zusammensetzung zeigte sich,
dass Infografiken, sofern sie mit weiteren Darstellungsformen kombiniert wurden,
entweder durch Fotos oder Illustrationen erganzt wurden. Von 146 interaktiven Info-
grafiken wurden die meisten auf kleinezeitung.at, derstandard.at und diepresse.com ver-
offentlicht, wihrend die anderen Online-Medien entweder nur sehr wenige oder tiber-
haupt keine einsetzten. In der Regel besafSen die Infografiken nur eine interaktive
Funktion mit niedrigen Interaktivitdatsgrad, was sich in den haufigsten Fallen auf die
Anzeige von Detailinformationen infolge bestimmter Mausaktionen (Mouse-

Over/Mouse-Click) sowie die Veranderung des Darstellungstyps beschrankte.

Zusammenfassend kann also gesagt werden, dass Infografiken im tagesaktuellen Onli-
ne-Journalismus in Osterreich zwar nicht inflationdr gebraucht wurden, aber auf be-
stimmten qualitdtsorientierten Online-Medien durchaus regelméafSig Anwendung fan-
den. Die Wahl des Grafiktyps hing dabei stark vom jeweiligen Ressort und Thema ab.
Wihrend Diagramme fiir Mengen- und Zeitvergleiche sowie Karten, zur Abbildung von
Orten, aufSerst beliebt waren, weil sie schnell und ohne viel Aufwand auch in eigenen
Reihen der Online-Medien erstellt werden konnten, wurden aufwandigere Infografi-
ken, zumindest im aktuellen Nachrichtenbereich kaum gefunden. Da tagesaktueller
Journalismus stark von Aktualitdt, Relevanz oder Exklusivitdat gepragt ist und Online-
Medien nicht immer iiber die notigen personellen und zeitlichen Ressourcen verfiigen,
griff man gerne auf die Arbeit der Grafikredaktion der APA zuriick. Daneben wurden
auch Online-Services benutzt, weil diese eine rasche und unkomplizierte Moglichkeit
darstellen, Infografiken zu erstellen und in die eigene Website einzubinden. Diese In-
fografiken besafSen in der Regel einfache interaktive Funktionen, die geniigten, um sie
im Rahmen dieser Arbeit als interaktiv einzustufen, aber insgesamt wenig Interaktion
und Mehrwert boten. Ansonsten definierte sich die aktuelle Rolle der Infografiken im
osterreichischen Online-Journalismus hauptsachlich iiber traditionelle, statische Info-

grafiken, die sich in ihrer Art nicht von ihren Pendants im Printbereich unterschieden.
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5.2.Resumee

Ausgangspunkt dieser wissenschaftlichen Arbeit waren die uniiberschaubaren Massen
an digitalen Daten, die heute im Umlauf sind und das Potenzial des »neuen« Daten-
journalismus, der versucht sich diese zu Nutze zu machen. Datenjournalismus, als
Auspragung des Online-Journalismus, versucht durch Auswahl, Filterung und Analyse
grofSerer Datenmengen diese verstandlich aufzubereiten und mit Hilfe unterschiedli-
cher Erzahl- und Darstellungsformen im Internet zu prasentieren. Weil dabei wie im
Printjournalismus haufig auf die Darstellung der Infografik zuriickgegriffen wird, ist
auch ihre Bedeutung in den vergangenen Jahren wieder stark angestiegen. Im Unter-
schied zu den herkommlichen, statischen Infografiken in Printmedien werden Info-
grafiken im Netz auch interaktiv und multimedial aufbereitet und nutzen dabei das

gesamte Potential ihres Mediums.

Nachdem namhafte internationale Tageszeitungen beinahe taglich auf ihren Websites
vorzeigen, wie Datenjournalismus in seiner bliihenden Vielfalt aussehen kann und
auch sehr haufig Infografiken, insbesondere interaktive Infografiken, einsetzen, galt
das Forschungsinteresse dieser Arbeit der heimischen, noch kaum erforschten Online-
Medienlandschaft. Dabei stand nicht die gesamte Vielfalt datenjournalistischer Dar-
stellungsweisen im Mittelpunkt, sondern ausschlieflich die infografische Aufberei-
tung von Daten. Das schloss herkommliche, statische Infografiken, wie sie tiblicher-

weise in Printmedien zu finden sind, als auch interaktive Infografiken im Web ein.

Ziel dieser wissenschaftlichen Arbeit war, die aktuelle Rolle von Infografiken im Oster-
reichischen Online-Journalismus zu untersuchen und ihre Verwendung und Qualitét
in der tagesaktuellen Berichterstattung niaher zu beleuchten. Um die Untersuchung in
einem bewiltigbaren Rahmen zu halten, beschriankte sich die Auswahl der Online-
Medien, die den Online-Journalismus repriasentieren sollten, auf die reichweiten-
starksten, auf redaktionelle Berichterstattung basierenden Online-Medien Osterreichs.
Zur Beantwortung der aufgestellten Forschungsfragen und Uberpriifung der Hypothe-
sen wurde auf die Forschungsmethode der quantitativen Inhaltsanalyse, genau ge-
nommen der Online-Inhaltsanalyse, zuriickgegriffen. Angesichts einiger Herausforde-
rungen bei der Online-Inhaltsanalyse, bedingt durch die spezifischen Charakteristiken
von Online-Medien (Fliichtigkeit, Reaktivitdt etc.), erstreckte sich der Zeitraum fiir
eine aktuelle Momentaufnahme des Infografik-Einsatzes auf den zufallig ausgewahl-

ten Monat Marz des heurigen Jahres 2016.



87

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung zeigten, dass Infografiken im tagesak-
tuellen Online-Journalismus in Osterreich nicht im Uberfluss gebraucht wurden, aber
auf den qualitatsorientierten Online-Medien orf.at, derstandard.at und diepresse.com
durchaus regelmifdig Anwendung fanden. AufSerdem stellte sich heraus, dass sich der
Einsatz von Infografiken hauptsidchlich iiber herkommliche, statische Infografiken
definierte, die sich in ihren Eigenschaften unwesentlich von ihren printmedialen Pen-
dants unterscheiden. Wahrend Diagramme fiir Mengen- und Zeitvergleiche sowie Kar-
ten, zur Abbildung von Orten und Ereignissen, am haufigsten in Gebrauch waren, weil
sie schnell und ohne viel Aufwand auch in eigenen Reihen der Online-Medien erstellt
werden konnen, wurden aufwindiger zu produzierende Infografiken, zumindest im
redaktionellen Nachrichtenbereich kaum gefunden. Da tagesaktueller Journalismus
stark von Aktualitat, Relevanz oder Exklusivitdt geprégt ist und Online-Medien nicht
immer iber die notigen personellen, finanziellen und zeitlichen Ressourcen verfiigen,
wurde auch hdufig auf Infografiken der heimischen Nachrichten- und Presseagentur

APA zuriickgegriffen.

Wenn interaktive Infografiken zum Einsatz kamen, wurden diese hauptsachlich tiber
Online-Services wie Google Maps, Datawrapper oder Highcharts und nicht in Eigen-
produktion erstellt, weil diese eine rasche und unkomplizierte Moglichkeit bieten, In-
fografiken zu erstellen und in die eigene Website einzubinden. Diese online erstellten
Infografiken besafSen zumeist einfache interaktive Funktionen, die, weil sie nur nie-
derschwellige Aktionen zuliefSsen, keinen wirklichen Mehrwert boten. Vergleicht man
diese interaktiven Infografiken mit jenen, die normalerweise im internationalen Da-
tenjournalismus zu finden sind, wird ihr Potenzial von den heimischen Online-Medien
bei weitem nicht ausgeniitzt. Im Gegensatz zu den altbewdhrten und - sowohl in den
klassischen Medien als auch im Internet — haufig gebrauchten statischen Infografiken,
besteht fiir interaktive Infografiken im Osterreichischen Online-Journalismus im Ver-

gleich zu anderen Landern noch enormer Aufholbedarf.

Ob sich an ihrem Einsatz, zumindest in der tagesaktuellen Berichterstattung, in der
nahen Zukunft etwas dndern wird, bleibt abzuwarten. Aufwindigere infografische
Aufbereitungen, die in Richtung Datenjournalismus streben, werden wohl auch in den
nachsten Jahren einzelnen Qualitatsmedien vorbehalten bleiben, die es sich leisten
konnen, sich parallel zum Tagesgeschift mit einem Team aus Redakteuren, Grafikern

und Programmierern damit zu beschiaftigen.
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»By visualizing information, we turn it into a landscape that you can
explore with your eyes, a sort of information map. And when you’re

lost in information, an information map is kind of useful.«

David MCCANDLESS, 2010
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/.Anhang

/.1.Kategoriensystem / Codebuch

Untersuchungsebene »Beitrag«

Auf dieser Ebene werden formale Kategorien des Mediums codiert, in dem die Infografik zu finden ist.

Kiirzel Kategorie Beschreibung & Codieranweisung Codierung
CcoD Codiernummer Fortlaufende vierstellige Nummer 0001, 0002, 0003, ...
MED Medium Name des Online-Angebots 1 = derstandard.at (Der Standard)

12 = nzz.at (NZZ Osterreich)

DAT Datum Erscheinungsdatum des Beitrags (TT.MMJJJJ) 01.03.2016, 02.03.2016, ...
ADR Adresse URL des Beitrags http://www.orf.at/stories/...
RES Ressort Einordnung in ein Ressort/Themengebiet 1 = Politik

Wenn der Beitrag nicht bereits von der Redakti-
on einem Ressort zugewiesen wurde, muss die
Zuordnung eines Themengebiets selbst durch-
gefiihrt werden.

99 = Sonstiges

INF Infografiken Anzahl Anzahl der IG pro Beitrag 1 = eine Infografik
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Wenn mehr als eine einzelne IG im Beitrag zu
finden ist, wird jede separat codiert.

Wenn eine Infografik-Gruppe im Beitrag zu
finden ist, wird dies als »eine Infografik« codiert.

IGR

Infografik Gruppe

Gruppe aus IG

Sofern IG nicht einzeln im Beitrag erscheinen,
sondern gemeinsam unter einer Uberschrift und
in optischer Néhe stehen, wird dies als »Grup-
pe« codiert.

»Nein« wird auch dann codiert, wenn neben
einer Karte noch ein weiterer Kartenausschnitt
vorhanden ist, der auf3er einem anderen Maj3-
stab keine weiteren wesentlichen Informationen
besitzt.

Untersuchungsebene »Infografik«

Auf dieser Ebene werden formale und inhaltliche Kategorien der Infografik codiert.

Kiirzel

Kategorie

Beschreibung & Codieranweisung

Codierung

HED

Headline

Titel der IG
z.B. Lebenserwartung von Sduglingen im Jahr
2016

Bei einer 1G-Gruppe wird nur eine gemeinsame
Uberschrift codiert. Wenn diese fehlt, wird nichts
codiert.

THE

Thema

Thema der IG

z.B. Terrorismus, Asylantrdge, Atomkraft, Daten-
schutz, Fufball-Europameisterschaft, Klima-
schutz, Bundesprdsidentenwahl

KFK

Kommunikative
Funktion

Art und Weise, wie das Thema in der IG
vermittelt wird

(1) deskriptiv: beschreibend
(2) explikativ: erkldrend
(3) narrativ: erzdhlend

(4) argumentativ: begriindend

1 = deskriptiv

99 = nicht zuordenbar

ZBE

Zeitbezug

Zeitliche Einordnung des Themas

(1) bevorstehend: zuktinftige Ereignisse, z.B.
Wahl

(2) aktuell: aktuelle Ereignisse, z.B. Wahlergeb-
nis, Sportliches GrofSereignis, Militdrischer
Konflikt

(3) periodisch: wiederkehrende, nicht-historische
Ereignisse, z.B. Apfelernte, Badesaison

(4) historisch: historische Ereignisse z.B. Reak-
torunfall Tschernobyl, Mauerfall, 2. Weltkrieg

(5) allgemein/keine Aktualitdt: generelles,
zeitloses Thema z.B. Einkommensschere zwi-
schen Mdnner und Frauen, Digital Gap

1 = bevorstehend

99 = nicht zuordenbar

GKO

Grafiktyp Kombinati-
on

Kombination mehrerer Grafiktypen

Wenn mehrere unterschiedliche Grafiktypen eine
1G bilden, so ist dies als »Kombination« zu
codieren. z.B. Liniendiagramm und Thematische
Karte (z.B. Heatmap)

GTY
1-3

Grafiktyp

Grafiktyp, dem die 1G zuzuordnen ist

Kann die IG mehreren Grafiktypen zugeordnet

1 = Sachbild Prinzip-
-------------------------- darstellung
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werden, werden alle in Frage kommenden Typen

ausgewdhlt.
(1) Sachbild: erkldrende Momentdarstellung 4 = Topografische Karte Kartografische
eines Sachverhalts bzw. einer Situation |~ ""ccTooTooTooooooooooos Statistik bzw. Karte

(2) Prozessgrafik: Darstellung verschiedener
Phasen eines zeitlichen Vorgangs

(3) Strukturbild: Visualisierung von Beziehun- |~~~ ="~ """ - coooooooooooposooosososm s ns e

gen, abstrakte Zshg. Phiinomene, Strukturen, 7 = Sdulen-/Balkendiagramm | Quantitative
Bauplan eines Gegenstands, z.B. Organigramm |~~~ """~~~ " """ Ttoomooos Statistik bzw.
und Flussdiagramm, Treemap 8 = Liniendiagramm Diagramm

(4) Topografische Karte: vereinfachte Darstel-
lung einer Landschaft mittels Parallelprojektion, | ___________~____________
2.B. Grundriss, Plan- und Ubersichtskarten,
sowie Regional-, Ldnder und Weltkarten | ___________

(5) Thematische Karte: Darstellung von Themen
auf einer Karte z.B. Bodennutzung oder Wahler-
gebnisse

(6) Kartenverwandte Darstellung: Panorama, 99 = nicht zuordenbar
Relief, Luft- oder Satellitenaufnahme

(7) Sdulen-/Balkendiagramm: vergleichende
Gegendiberstellung von Quantitdten in Form von
Balken, Sdulen, Stdben o.d.

(8) Liniendiagramm: grafische Darstellung eines
funktionellen Zusammenhangs zweier/dreier
Merkmale in Form einer Linie oder Kurve

(9) Fldchendiagramm: grafische Darstellung auf
Basis eines Liniendiagramms, die Entwicklungen
von Mengen abbildet

(10) Kreisdiagramm: Visualisierung von Teilwer-
ten eines Ganzen in Kreis-, Ring- oder Torten-
form

(11) Punktdiagramm: grafische Darstellung von
Wertepaaren zweier Merkmale, auch als Blasen-

oder Streudiagramm

GER Grafikerstellung Urheber/Ersteller der IG 0 = Keine Angabe

1-3 Die Quelle wird codiert, egal ob die Angabe im |, _ o . A
Text, in der Bildunterschrift oder innerhalb der - %jfljgf}ief 7N7I?(:J|7uinj 777777777 |7nitot=r7n7e7 9{6{8 777777
[G steht. 2=APA externe Quelle

Es ist auch eine Co-Produktion (interne & und |-~ -----"-"-"-"-----o-ooos
externe Quelle) maglich, wenn z.B. ein Medium 3 = Andere Quelle

auf die IG einer Agentur zurtickgreift und fiir
seine Zwecke anpasst.

(1) Eigenes Medium: Angestellter oder freier
Mitarbeiter

(2) APA: die dsterreichische Nachrichten- und
Presseagentur »Austria Presse Agentur«

(3) Andere Quelle: sofern die Quelle der IG

keiner der oben genannten Quellen zugeordnet
werden kann

GEN Grafikerstellung Name | Name des Urhebers/Erstellers der IG

1-3

PRO Produktion Herstellung der IG 1= Uber einen Online-Service erstellt
2-selbst hergestellyprogrammiert
5= extern hergestellt und selbst bearbeitet
d-extembergestelt
99-nichtfeststelbar

OSE Online-Service Name des Online-Service

z.B. Datawrapper, Highcharts, Infogr.am, Google
Docs, Tableau, Carto DB, Google Fusion Tables,
Google Spreadsheet Charts, Datamarket, Many
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Eyes

VZI Visualisierungsziel Zweck der Datenvisualisierung 1 = Vergleich von Daten/Werten

1-3 (1) Vergleich von Daten/Werten: z.B. Unter-
schied zwischen Mdnner und Frauen

(2) Anzeige von Verbindungen: z.B. Steuerhin-
terziehung und ein Geflecht aus Briefkastenfir-
men

(3) Anzeige von zeitlichen Verdnderungen: z.B. |7~~~ """ """ coooooooooossoooosooooooooooooos
Klimawandel 5 = Anzeige von rdumlichen Beziligen

(4) Anzeige von Hierarchien: z.B. Ranking der
lebenswertesten Stddte in Europa

(5) Anzeige rdumlicher Beziige: Lage, Ausbrei- 99 = nicht zuordenbar
tung, z.B. Flugzeugabsturz in Agypten, Vogel-
grippe

DQU Datenquelle Quelle der abgebildeten Daten

nicht feststellbar: unleserlich, zu niedrige
Auflosung der Grafik oder wenn keine Angabe
gemacht wird

DTY Datentyp Art der Daten 1 = Finanzdaten

1-3 (1) Finanzdaten: Einnahmen, Ausgaben, Gewin- | _

ne, Kosten und andere wirtschaftliche Kennzah-
len

(2) Geografische Daten: insb. bei Kartendarstel- |-~ ---------------cc-soooooomooooooo s
lungen, aber auch andere wie z.B. Fldche, 4 = Soziodemografische Daten
Y= 2 ¢ -2 e

(3) Messwerte: mit Sensoren oder anderen
Messwerkzeugen erhoben, z.B. Temperatur,
Geschwindigkeit, Fldche

(4) Soziodemografische Daten: Zugehdrigkeit zu | 7 = Umfragedaten

einer bestimmten Gruppe, z.B. Geschlecht, Alter, |~~~ "~~~ """ oo TooTooTomToooomoomnnnnn o
Religion, Bildung, Einkommen, Familienstand, 8 = Statistische Daten

Beruflicher Status, Sprachkenntnis, Haushalts- |~~~ "~~~ """ " T TTTTToooooooomoommmmnnnnns
grofe, Herkunft 9 = Anderer Datentyp

(5) Personenbezogene Daten: Angaben (iber
bestimmte oder bestimmbare Personen, z.B.
Name, Alter, Anschrift, Telefonnummer, Geburts-
ort, Augenfarbe, Kontonummer, Kfz-
Kennzeichen, Matrikelnummer

(6) Metadaten: Informationen zu Daten, z.B.
Verbindungsdaten wie die Dauer eines Telefon-
gespréchs, Kamera-Informationen, Erschei-
nungsjahr eines Buches, Verdffentlichungsdatum
eines Fotos

(7) Umfragedaten: Ansichten und Meinungen
von Personen, die tiber Umfragen erhoben
wurden

(8) Statistische Daten: Andere Erhebungsdaten,
deren Erhebungsverfahren nicht ersichtlich ist
bzw. nicht auf Umfragen beruht, Zdhlungen,
Bestdnde, z.B. Einwohnerzahl, Anbieterwechsel,
Asylantrdge, Milchlieferungen, Wahlergebnisse

(9) Andere Daten: Daten, die nicht in eine der
zuvor genannten Kategorien passen

GBE Geografischer Bezug Geografischer Mafdstab, auf den sich die 0 = kein geografischer Bezug
1-2 dargestellten Daten beziehen. |t rocooooooooosoosomoo oo n o

Bei »Zoom«-Funktionen von interaktiven IG
werden alle Moglichkeiten angegeben.

(1) Internationaler Bezug: z.B. Russland, USA |-~~~ ---- - -------omomooooo oo
(2) Europdischer Bezug: Ldnder der EU
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(3) Nationaler Bezug: z.B. Osterreich 5 = Lokaler Bezug

(4) Regionaler Bezug: z.B. Oberdsterreich
(5) Lokaler Bezug: z.B. Graz

ZSP Zeitliche Spannweite Maximale Zeitspanne, die von den abgebilde- 0 = keine zeitliche Entwicklung
ten Daten abgedeckt wird ~ |tocooooooosoooooooooooooooo oo

(1) Tage: 1-6 Tage | T T
(2) Wochen: 7-27 Tage 2 = Wochen
(3) Monate: 1-11 Monate | ._.

3 = Monate
(4) Jahre: 1-9 Jahre  ocooeoooooooooooooooooooooooooooooooooo
(5) Jahrzehnte: 10-99 Jahre A=lahre
(6) Jahrhunderte: tiber 100 Jahre 5 =Jahrzehnte

6 =Jahrhunderte

DYN Dynamik Veranderbarkeit der Daten nachdem die IG 1 = Statische Daten
veroffentlicht wurde ~ ooooooomoomooooooom s m oo

(1) Statische Daten: keine zeitliche Verdnderung,
2.B. Anzahl der Autounfdlle im Jahr 2014

3 = Echtzeitdaten
(2) Regelmdgig aktualisierte Daten: nach
gewissen zeitlichen Zyklen: wochentlich,
monatlich, jéhrlich

(3) Echtzeitdaten: z.B. direkt via APl ausgelesene
aktuelle Twitter- oder Facebook Posts

RDO Rohdaten Download Méglichkeit Rohdaten herunterzuladen 0 = Nein

(0) Nein: die Datensdtze sind auf einer anderen

Seite oder gar nicht zu finden 1=l
(1) Ja: die Datensdtze sind auf der selben Seite
oder via Direktlink abrufbar
SMF Social Media Funktion | Mdglichkeit die IG mit anderen zu teilen 0 = Nein
G kénnen weitergeschickt, geteilt oder selbst ) i: Jia 777777777777777777777777777777777777777
irgendwo eingebettet werden
DKO Darstellungsform Kombination mehrerer Darstellungsformen 0 =Nein
Kombination Wenn mehrere unterschiedliche Darstellungs- ) i: Jia 777777777777777777777777777777777777777
formen (Foto, Video, lllustration etc.,) bei der IG
zum Einsatz kommen
FOT Darstellungsform Foto-Element innerhalb der I1G 0 = Nein
»Foto« | oo oo ooooooooooooooooooooooooo
1=1Ja
ILL Darstellungsform Zeichnerisches Element innerhalb der IG 0 = Nein
»llustration« Kennzeichnungen in Form von Symbolen - |
. 1=1Ja
aufSer Flaggensymbole - und Logos in Karten-
darstellungen werden nicht codiert, da diese
zum Wesen einer Karte dazugehéren, aber
separate Piktogramme, Fahnen etc. schon.
VID Darstellungsform Video -Element innerhalb der IG 0 = Nein
»Video« | oo oooooooooooooooooooooooooo
1=1Ja
ANI Darstellungsform Animation innerhalb der IG 0 = Nein
»Animation« | |Tooooooooooooooooooooooooooooooooosooooooo
1=1Ja
AUD Darstellungsform Audio-Element innerhalb der IG 0 = Nein
B0 Y1 T | 23 e
1=1Ja
IFK Interaktive Funktion Funktionen der IG, die eine Aktion des Users 0 = keine interaktive Funktion
1-4 erfordern fomosoo oo ooooooooooooooooooooooooooooo

(1) Auswahl anderer Datenauswertung: Mog-
lichkeit Auswertungen anderer Inhalte anzeigen
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zu lassen

(2) Anzeige von Detailinfos: Darstellung zusdtz-
licher Informationen sowie exakten Werten als
Tooltip/Pop-up nach Mouse-Over/Mouse-Click
auf einen sensitiven Bereich der IG

(3) Anderung der Darstellungsform: Auswahl
unterschiedlicher Diagramm- bzw. Grafiktypen

(4) Suche: Eingabe eines bestimmten Suchbe-
griffs

(5) Filterung: Einbezug/Wegfall von Informatio-
nen nach gewissen Auswahlkriterien, z.B.
Anzeige von Arbeitslosen eines bestimmten
Jahres/Bundeslandes

(6) Zoom / Details per Abfrage: Kartenausschnitt
vergrofiern/verkleinern, Zeitintervall in Zeitleiste
variieren bzw. Zahl der Todesopfer fiir alle
Tsunami-Katastrophen der letzten 50 Jahren

Personalisierung: Eingabe persénlicher Daten:
2.B. Postleitzahl, Alter

Spielerische Interaktion: z.B. Quiz, Spiel

9 = Andere interaktive Funktion

AIF Andere interaktive Art der anderen interaktiven Funktion
Funktion

SOP Steuerungsoptionen Interaktions- bzw. Bedienelemente der IG

1-4

2.B. Zoom-Buttons, Auswahlobjekt (Darstellung),
Radiobuttons, Vorwirts-/Riickwirts-Buttons
(Navigation), Interaktive Zeitleiste, Reset-Button
(Navigation), Auswahlobjekte (Inhalt), Vorwdirts-
/Riickwdrts-Buttons (Historie), Suchfeld, Zeit-
schieberegler, Reset-Button (Zoom), Play-Button,
Datenschieberegler, Auswahlmenii etc.

7/.1.Kreuztabellen

Medium x Interaktivitat

interaktiv | Gesamt

nzz.at Anzahl 42 0 42
Innerhalb Medium | 1000% | 0,0% | 1000%
innerhalb Interaktivitt | 94% | 00% | 7%
orf.at Anzahl 73 4 77
Innerhalb Medium | 948% | 5% | 1000%
innerhalb Interaktivitit | 163% | 27% | 130%
wienerzeitung.at | Anzahl 33 0 33
Innerhalb Medium | 1000% | 0,0% | 1000%
innerhalb Interakeivitit | 74% | 00% | 56%
tt.com Anzahl 28 0 28
Innerhalb Medium | 1000% | 0,0% | 1000%
innerhalb Interaktivitt | 63% | 00% | 47%
kleinezeitung.at | Anzahl 14 47 61
Innerhalb Medium | 230% | 77,0% | 1000%
innerhalb Interaktivitt | 31% | 322% | 103%
vol.at Anzahl 19 11 30
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Innerhalb Medium | 633%|  367%| 1000%
innerhalb Interaktivitst | 43% | 75% | 51%
nachrichten.at Anzahl 14 10 24
Innerhalb Medium | 583% | 417% | 1000%
innerhalb Interaktivitit | 31% | 68%| 40%
krone.at Anzahl 21 0 21
Innerhalb Medium | 1000% | 0,0% | 1000%
innerhalb Interaktivitit | 47% | 00%|  35%
salzburg.com Anzahl 18 1 19
nnerhalb Medium | 947% |  53%  1000%
innerhalb Interakeivitit | 40% | 07%|  32%
kurier.at Anzahl 37 7 44
Innerhalb Medium | 841%|  159% | 1000%
innerhalb Interaktivitst | 83% | 48% | 74%
diepresse.com Anzahl 66 31 97
Innerhalb Medium | 680%|  320%| 1000%
innerhalb Interaktivitit | 148% | 21,2% | 164%
derstandard.at | Anzahl 82 35 117
Innerhalb Medium | 701%|  29.9% | 1000%
innerhalb Interaktivitit | 18,3% | 240%| 197%
Gesamt Anzahl 447 146 593
nnerhalb Medium | 754% | 246% | 1000%
innerhalb Interaktivitit | 100,0% | 1000% | 1000%

Medium x Grafiktyp

Prinzipdarstellung | Karte | Diagramm | Anderer Grafiktyp | Gesamt

derstandard.at | Anzahl 10 19 128 2 159
nnerhalb Medium | 63%|119% |  805%| 3%
nnerhalb Grafiktyp | 208% | 79% | 258%| 69%
diepresse.com Anzahl 3 24 101 1 129
nnerhalb Medium | 23% | 186% |  783%| og%|
nnerhalb Grafiktyp | 63%| 99% | 203%| 4%
kurier.at Anzahl 5 18 35 10 68
nnerhalo Medium | 74% 265% |  S15%| 7%
nnerhalb Grafiktyp | 104% | 74% | 70%| 5%
salzburg.com Anzahl 1 10 11 0 22
nnerhalb Medium | 45% | 455% |  s00%| 00%|
nnerhalb Grafktyp | 2% 41% | 22% | 00%|
krone.at Anzahl 2 6 21 0 29
nnerhalb Medium | 69% | 207% |  724%| 00%|
nnerhalb Grafiktyp | 4% 5% 4% 00%|
nachrichten.at | Anzahl 2 9 19 9 39
nnerhalb Medium | 5% | 231% | 487%| 3%
nnerhalb Grafiktyp | 4% 37% 8% 0%
vol.at Anzahl 5 17 21 2 45
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lonerhalb Medium | 1% 378% | se7%| aa%|
Innerhalb Grafiktyp | 104% | 70% 4% 69%
kleinezeitung.at | Anzahl 2 50 14 2 68
Innerhalb Medium | 29% | 735% | 206%| 2%
Innerhalb Grafiktyp | - 4% 207%| 2% 69%|
tt.com Anzahl 3 18 21 3 45
Innerhalb Medium | 67% 400% |  467%| 7%
Innerhalb Grafiktyp | 63%| 74% 4% 03%
wienerzeitung.at | Anzahl 4 10 42 0 56
Innerhalb Medium | 4% | 179% |  750%| 0%
Innerhalb Grafiktyp | 83%| 41%|  85%| 00%|
orf.at Anzahl 10 57 41 0 108
Innerhalb Medium | < o3%|528% |  80%| 00%|
Innerhalb Grafiktyp | 08% | 236%|  82% 0%
nzz.at Anzahl 1 4 43 0 48
Innerhalb Medium | 2% | 83% |  8oe%| 00%|
Innerhalb Grafiktyp | 2% 17%| 8% 00%|
Gesamt Anzahl 48 242 497 29 816

Medium x Kommunikative Funktion

deskriptiv | explikativ | narrativ [Gesamt

derstandard.at | Anzahl 109 7 1 117
Innerhalb Medium | < 930% | 60% 09% 1000%
innerhalb Kommunikative Funktion | 198% | 241% | 7.7% | 197%
diepresse.com Anzahl 89 7 1 97
Innerhalb Medium | < 918% | 7% 10% 1000%
innerhalb Kommunikative Funktion | 162% | 241% | 77% | 164%
kurier.at Anzahl 38 4 2 44
Innerhalb Medium | 864% | 91% | 45% 1000%
innerhalb Kommunikative Funktion | 69% | 138% | 154% | 74%
salzburg.com Anzahl 19 0 0 19
Innerhalb Medium | - 1000% | 00%| 00% 1000%
innerhalb Kommunikative Funktion | 34% | 00% | 00% | 32%
krone.at Anzahl 21 0 0 21
Innerhalb Medium | - 1000% | 00%| 00% 1000%
innerhalb Kommunikative Funktion | 38% | 00% | 00% | 35%
nachrichten.at Anzahl 14 1 9 24
Innerhalb Medium | 583% | 42%| 37.5% 1000%
innerhalb Kommunikative Funktion | 25% | 34% | 69.2% | 40%
vol.at Anzahl 28 2 0 30
Innerhalb Medium | 933%|  67%| 00% 1000%
innerhalb Kommunikative Funktion | 51% | 69% | 00% | 5%
kleinezeitung.at | Anzahl 60 1 0 61
Innerhalb Medium | < 984% | 16% 00% 1000%
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innerhalb Kommunikative Funktion | 109% | 34% | 00%| 103%
tt.com Anzahl 26 2 0 28
nnerhalb Medium | 929%|  74%| 00%|1000%
innerhalb Kommunikative Funktion | 47% | 69% | 00% | 47%
wienerzeitung.at | Anzahl 32 1 0 33
nnerhalo Mediom | 970%|  30%| 00%]|1000%
innerhalb Kommunikative Funktion | 58% | 34% | 00% | 56%
orf.at Anzahl 74 3 0 77
nnerhalb Medium | 961% | 39%| 00%|1000%
innerhalb Kommunikative Funktion | 134% | 103%| 00%| 130%
nzz.at Anzahl 41 1 0 42
innerhalb Medium | 976%|  24%| 00%|1000%
innerhalo Kommunikative Funktion | 74% | 34% | 00%| 71%
Gesamt Anzahl 551 29 13 593
nnerhalb Medium | 929%|  49%| 22%]1000%
innerhalb Kommunikative Funktion | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Ressort/Thema
Haufigkeit | Prozent | Giiltige % | Kumulierte %
Politik 173 29,2 29,2 29,2
‘Wirtschaft | 151 255 255 546
Chronik/Panorama | 124|209 209 755
St | 40 67| 67 823
‘Bildung/Wissen | 28| 47| a7l 870
Gesellschaft/Society | 16| 27| | 897
Lifestyle/Wohnen/Freizeit/Reise | 16| 27| 2w 924
\Wissenschaft/Technik | 15| 25| o1 I 949
‘Medien | 12 20 0 970
Leben/Gesundheit/Medizin | 11| 19| 19 988
w3 s s 993
‘Religon |3 s s 998
Sonstiges | 1 a2 2 1000
‘Gesamt | 593 1000 1000

Karte | Diagramm | Anderer Grafiktyp [Gesamt]

intern Anzahl 12 108 324 20| 464
Innerhalb Produktionsart| 26% 233%|  698% |  43%|

onerhalb Grafictyp | 250% 446%|  652%|  690%|

extern Anzahl 34| 133 170 9| 346
Innerhalb Produktionsart| 98% 384%|  491%  26%|

lonerhalb Grafictyp | 708% 550%|  342%| 0%

nicht feststellbar | Anzahl 2 1 3 0 6




Innerhalb Produktionsart 33,3% | 16,7% 50,0% 0,0%
Innerhalb Grafikyp | 4% 04%|  o0e% 0%
Gesamt Anzahl 48 | 242 497 29| 816
Interaktivitidt x Produktionsart
statisch | interaktiv | Gesamt
iiber Online-Service erstellt Anzahl 6 141 147
innerhalb Produktionsart | 41% | 959% | 1000%
innerhalb Interaktivitt | 13% | 96.6% | 248%
selbst hergestellt/programmiert | Anzahl 201 5 206
innerhalb Produktionsart | 97.6% | 2,4% | 1000%
innerhalb Interaktivitit | 450% | 34% | 347%
extern hergestellt & Anzahl 80 0 80
selbst dberarbeitet innerhalb Produktionsart | 1000% | 0,0% | 100,0%
innerhalb Interaktivitit | 17.9% | 00% | 135%
extern hergestellt Anzahl 155 0 155
innerhalb Produktionsart | 1000% | 0,0% | 100,0%
innerhalb Interaktivitit | 347% | 00% | 261%
nicht feststellbar Anzahl 5 0 5
innerhalb Produktionsart | 1000% | 0,0% | 100,0%
innerhalb Interaktivitst | 11% | 00%| 08%
Gesamt Anzahl 447 146 593
innerhalb Produktionsart | 754% | 246% | 1000%
innerhalb Interaktivitét | 1000% |  100,0% | 100,0%

Darstellungsform x Interaktivitat

Foto | Illustration | Video }Gesam

statisch | Anzahl 87 88 0| 175
Innerhalb Interaktivitit | 497% | 503% | 00%|
Innerhalb Darstellungsform | 87.0% | 967% | 00%|
interaktiv | Anzahl 13 3 11 27
Innerhalb Interaktivitit | 481% | 111% | 407% |
Innerhalb Darstellungsform | 13.0% | 33% | 1000% |

Gesamt | Anzahl 100 91 11| 202

Interaktivitat x Interaktive Funktion

interaktiv

Auswahl anderer Datenauswertung | Anzahl 18
Innerhalb Interaktivitat 9,0%
Anzeige von Detailinfos Anzahl 97

Innerhalb Interaktivitat

50,0%
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Anderung der Darstellungsform Anzahl 48
Innerhalb Interakivitit | 25,0%
Suche Anzahl 2
Innerhalb Interaktivitit | 1,0%
Filterung Anzahl 5
Innerhalb Interaktivitit | 3,0%
Zoomen / Details per Abfrage Anzahl 23
Innerhalb Interaktivitit | 12,0%

Gesamt

Anzahl

193
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8. Kurzfassung

Nachdem 2010 namhafte internationale Tageszeitungen, wie der Guardian und die
New York Times durch neue innovative Erzdhl- und Darstellungsformen im Web de-
monstrierten, wie riesige Datenmengen aufbereitet werden konnen, entwickelte sich
in den folgenden Jahren eine neue journalistische Richtung, die als Datenjournalismus
bezeichnet wird. Datenjournalismus ist eine Form des Online-Journalismus, die auf
der Analyse und Filterung grofSerer Datenmengen basiert und dazu dient, diese ver-
standlich mit Hilfe unterschiedlicher Darstellungsformen iiber das Internet zu vermit-
teln. Wie im klassischen Journalismus wird auch im Datenjournalismus haufig auf In-
fografiken zurilickgegriffen, um grofSere Datenmengen in ihrer Gesamtheit und Kom-
plexitat visuell zu erfassen. Im Unterschied zu den statischen Infografiken in Print-
medien nutzen infographische Darstellungen im Netz das gesamte Potential ihres Me-
diums und werden in der Regel interaktiv und multimedial aufbereitet. Im Rahmen
dieser Forschungsarbeit wurde ein Blick nach Osterreich gewagt und durch eine quan-
titative Inhaltsanalyse von Infografiken ausgewdhlter journalistischer Online-Medien
untersucht, welche Rolle Infografiken derzeit im 0Osterreichischen Online-
Journalismus einnehmen. Die empirische Untersuchung von 1. bis 31. Marz 2016
ergab, dass sich die aktuelle Rolle der Infografiken hauptséachlich iiber herkommliche,
statische Infografiken definiert, die sich in ihren Eigenschaften nicht wesentlich von
ihren printmedialen Pendants unterscheiden. Dabei handelte es sich in den meisten
Fillen um einfache Diagramme oder Kartendarstellungen, die schnell und leicht er-
stellt werden konnen und fiir tagesaktuelle Berichterstattung wie geschaffen sind. Da
Online-Medien nicht immer die notigen personellen und zeitlichen Ressourcen zur
Verfiigung stehen, wurde haufig auf Infografiken der APA zuriickgegriffen. Neben den
klassisch, statischen Infografiken kamen aber auch interaktive Infografiken zum Ein-
satz. Diese wurden dann in der Regel iiber Online-Services wie Google Maps,
Datawrapper oder Highcharts erstellt und stammten nur in den seltensten Fallen aus
Eigenproduktion. Die wenigen interaktiven Funktionen, die solche Infografiken besa-
f8en, bewegten sich dabei zumeist auf einem niedrigen Interaktivitiatslevel, weil sie nur
einfache Aktionen von den NutzerInnen erforderten. Vergleicht man diese interakti-
ven Infografiken mit jenen, die normalerweise im internationalen Datenjournalismus
zu finden sind, wird ihr Potenzial im heimischen Online-Journalismus bei weitem
nicht ausgeniitzt. Im Zusammenhang mit interaktiven Infografiken besteht im Oster-
reichischen Online-Journalismus somit noch enormer Aufholbedarf, was sich in naher

Zukunft kaum andern wird.
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9. Abstract

In 2010 notable newspapers such as the Guardian and the New York Times demonst-
rated by new innovative forms of representation and narrative techniques how giant
amounts of data are being edited. As a result, a new journalistic direction evolved in
the following years which is called data journalism. It represents a form of online jour-
nalism based on the analysis and digital filtering of larger amounts of data. It serves to
convey the data understandably by means of different forms of representation on the
Internet. As classic journalism, also data journalism often resorts to infographics to
visually capture large amounts of data in its unity and complexity. Unlike static info-
graphics in print media, infographics on the Net use the full potential of their medium
and therefore are processed generally interactive and multimedia. Within this research
a look to Austria is ventured by a quantitative content analysis of infographics from
selected journalistic online media. It examines which role infographics are taking cur-
rently in Austrian online journalism. The empirical study from 1* to 31% of March 2016
showed that the current role of infographics is mainly defined through traditional,
static infographics which do not differ significantly in characteristics from their print
media equivalents. Most commonly it is a matter of simple diagrams or maps that can
be created quickly and easily and are made for daily reporting. As for online media the
necessary personnel and time resources are not always available, it is often resorted to
infographics of APA. But in addition to the classic, static infographics, interactive in-
fographics were used as well. These were typically created by online services like
Google Maps, Datawrapper or Highcharts, and originated only in the rarest cases from
its own production. The few interactive functions of infographics were mostly based
on a low interactivity level, as they required just simple actions of their users. Compa-
ring these interactive infographics with those that are normally found in international
data journalism, in domestic online journalism their potential is by far not exploited.
Concerning interactive infographics in Austrian online journalism all in all still con-

sists enourmous need to catch up, which will barely change in the near future.



