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Vorwort

New York 1996. Wir hatten einen Flug zum »Big Apple« gebucht
und uns am West Broadway in ein Hotel einquartiert, das erst vor

wenigen Wochen mit viel Glamour eréffnet worden war: das Soho
Grand.

Den Protest unserer minnlichen Reisebegleiter — wegen der doch
sehr hohen Zimmerpreise — iiberhorten wir geflissentlich. SchlieR-
lich waren wir davon tberzeugt, dass uns nach einem langen
Arbeitsjahr ein paar Nichte in dem Luxustempel zustanden, in dem
auch Madonna und George Clooney gelegentlich abstiegen.

<« Abbildung 1
Das Soho Grand Hotel New York

Der Architekt David Helpern und Bill Sofield, der Innenarchitekt
des Soho Grand, hatten dieses Hotels mit einem ungewdhnlichen
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Stilmix gestaltet: Sie orientierten sich mit Farben, Materialien und
Formen fiir Rezeption, Restaurant und Zimmer sowohl an der
Griinder- und ersten Bliitezeit der amerikanischen Wirtschaft rund
um 1870, sowie an der luxuridsen Kunst der 1970er, als der Stadtteil
SoHo von Kiinstlern und Designern neu entdeckt worden war.

Inmitten dieses eleganten Ambientes aus hellem Griin, Taupe- und
Champagnerfarben wollten wir dem Agenturalltag entfliehen und
fiir ein paar Tage die Stadt der unbegrenzten Moglichkeiten entde-
cken. Und selbstverstindlich: Shoppen. Schliefflich war es kurz vor
Weihnachten.

Doch was als schlichter Stadtetrip geplant war, entwickelte sich fiir
uns beide, die Autorinnen dieses Buches, tiberraschenderweise zu
etwas ganz anderem — zu einer Inspirationsreise und Quelle neuer
Geschichten.

Denn eigentlich war die New York-Reise keine Vergniigungsreise.
Es war eine Flucht. Die Flucht vor einem Kunden, dessen Auftrag
schon eine ganze Weile in Miinchen auf unseren Schreibtischen
schlummerte. Die Flucht vor einem Kunden, dessen Produkt 1,5
Zentimeter klein war, sich seit den letzten tausend Jahren so gut wie
nicht verdndert hatte und nun zum grofRen Star in Deutschland wer-
den sollte. Und auch die Flucht vor einem Kunden, der bei seinem
Besuch in Deutschland zum ersten Mal in einem Federbett geschla-
fen hatte und auch erstmals in seinem Leben mit einem Zug gefah-
ren war.

Amerikanische Sonnenblumenfarmer schlafen nicht in Federbetten.
Sie trotzen der Kilte von bis zu minus 40 Grad im Winter von North
Dakota mit beheizbaren Wolldecken. Sie fahren auch nie mit
Ziigen, denn offentliche Verkehrsmittel sind im Norden Amerikas
Mangelware. Dazu ist das Land viel zu diinn besiedelt. Von Farm zu
Farm sind es oft Uiber sechzig Meilen. Der nichstgelegene Super-
markt ist vier Autostunden entfernt. Ein Sonnenblumenfeld
erstreckt sich in der Regel tiber 25 Hektar und manche Farmer reiten
zwei Tage lang, um ihre Farm zu umrunden. Sonnenblumen so weit
das Auge reicht: Das ist Bismarck, die Hauptstadt von North Dakota
und der Sitz unseres Kunden, der National Sunflower Association.

Archiologisch sind Sonnenblumen seit 2.500 v. Chr. in Nord- und
Mittelamerika nachgewiesen. Die sonnengelbe Blume mit dem klei-
nen Kern schitzten schon die Inkas. 1552 brachten die Spanier die
Blume erstmals als Zierpflanze nach Europa.
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Bis heute sind die Amerikaner Marktfiihrer im Sonnenblumenanbau
und Deutschland ist einer ihrer wichtigsten Miarkte. Der Absatz ist
stabil — seit Jahrzehnten. Doch jetzt soll Bewegung in die Sache
kommen. Einerseits muss die National Sunflower Association ihre
Position gegentiber neuen Wettbewerbern aus China und Europa
verteidigen, andererseits soll der Markt ausgeweitet werden. Die
Deutschen kennen Sonnenblumenkerne zu wenig. Die meisten
schitzen den Kern zwar im Brot, doch assoziieren sie eigentlich vor
allem eines damit: Vogelfutter. Auch das soll sich dndern und lang-
fristig die Nachfrage nach Sonnenblumenkernen ankurbeln.

creative!

mit USA-
Sonnenblumenkernen

Und genau dieser Auftrag lag seit Wochen auf unseren Schreibti-
schen. Daher erst einmal ab in den Urlaub. Ins Soho Grand.

Und wie erfreulich: Dort lag die Antwort fiir uns. David Helpern erin-
nerte uns mit seiner architektonischen Hommage an die amerikani-
sche Griinderzeit und an all die Geschichten, die seither in dem klei-

<« Abbildung 2

Storytelling fiir ein 2.500 Jahre altes

Produkt: Die Kampagne »Be crea-

tive« fiir US-amerikanische Sonnen-

blumenkerne wird 1998 als beste
Produkt-PR-Kampagne Deutsch-
lands ausgezeichnet.
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nen amerikanischen Kern steckten, denn auch die Agrarhauptstadt
North Dakotas, Bismark, war genau zu jener Zeit gegriindet worden.
Bill Sofield prisentierte uns mit seinem Hoteldesign die Farben, die
die visuelle Sprache definieren sollten, mit der wir die Aufmerksam-
keit deutscher Verbraucher, Bicker, Konditoren und Lebensmittel-
entwickler wecken wiirden. Und die zahlreichen Anspielungen des
Hotels auf die Kreativszene der 70er in SoHo erinnerten uns daran,
dass die Sonnenblume — neben dem Regenbogen — eines der positivs-
ten Zeichen und Symbole jener Zeit war — alles Komponenten fiir ein
wirksames visuelles Storytelling.

So kamen wir aus New York letztendlich nicht nur mit einem Hau-
fen glinstiger Klamotten zuriick, sondern auch mit jeder Menge
Ideen. »Be creative« — die Kreativkampagne fiir amerikanische
Sonnenblumenkerne erhohte das Ansehen des kleinen Kerns in
Deutschland deutlich. 43 Prozent der Deutschen kannten laut einer
GfK-Umfrage den Kern nun nicht mehr nur als Vogelfutter, sondern
auch als Backzutat, Topping fiir Salate und Stispeisen oder als
Snack. Der Absatz stieg um 23 Prozent. 1998 wurde die Kampagne
der National Sunflower Association mit dem Deutschen PR-Preis als
beste Produktkampagne ausgezeichnet.

Die Reise ins Soho Grand in New York war fiir uns nicht nur der
Start unserer Karriere als Visual Storyteller, sondern auch der
Beginn einer Freundschaft, die seit tiber zwanzig Jahren anhélt und
der viele wunderbare Geschichten entsprungen sind.

Nicht fiir jeden unserer Kundenauftrige buchten wir ein Luxushotel
— leider.

Und dies ist sicher auch nicht der wichtigste Tipp, den wir Thnen
mit diesem Buch ans Herz legen, wenn Sie visuelles Storytelling in
der Unternehmenskommunikation oder im Marketing anwenden
wollen.

Viel wichtiger ist dagegen ein Prinzip, dem wir — damals wie heute —,
treu bleiben: neugierig hinzusehen. Schirfen Sie Thre Wahrneh-
mung fiir Worte und Bilder. Denn genau darum geht es beim visu-
ellen Storytelling. Geschichten zu erzihlen, die mit packenden Wor-
ten und faszinierenden Bilder ein Publikum in ihren Bann ziehen
konnen. Geschichten zu erzihlen, die haften bleiben und vor allem
Geschichten zu erzihlen, die weitererzihlt werden.

Alles Qualititen, die heute, im digitalen Zeitalter mit seinen fliichti-
gen Medien, in denen wir immer hirter um die Aufmerksamkeit von
Zielgruppen kimpfen miissen, so entscheidend sind.
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Daher Augen und Ohren auf, sehen Sie sich um — in diesem Buch,
in dem wir fiir Sie Strategien, Instrumente und Beispiele guter visu-
eller Storys zusammengetragen haben. All dies, um Sie zu animie-
ren, nicht nur zum Geschichtenerzihler zu werden, sondern noch
einen Schritt weiter zu gehen: zum visuellen Storytelling. Lassen Sie
sich inspirieren, sich zukiinftig nicht nur auf die Kraft Threr Worte
zu verlassen, sondern vor allem auf starke Bilder zu vertrauen.

Vorwort X
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Abbildung 1-1 p
SnowFall — Pulitzerpreis fiir
die Multimedia-Story der
New York Times

In der Nacht von Samstag auf Sonntag hatte es tiber 80 Zentimeter
geschneit. Feinster Pulverschnee war auf die Berghinge des Cowboy
Mountain niedergerieselt. Unwiderstehliche Bedingungen fiir die
Skifahrer, die sich an diesem Wochenende in Stevens Pass aufhiel-
ten, einem kleinen Skigebiet, etwa 120 Kilometer 6stlich von Seattle.
Der idyllische Skiort liegt mit seinen zehn Liften am 1.781 Meter
hohen Cowboy Mountain etwas abseits vom Touristenrummel und
ist vor allem bei Einheimischen sehr beliebt. An diesem Wochen-
ende, im Februar 2012, war der Marketingdirektor des Skiresorts,
Chris Rudolph, daher tiberaus erfreut, dass er einige der bekanntes-
ten und besten amerikanischen Skifahrer und Freerider sowie einige
Sportjournalisten vor Ort begriifen durfte. Stevens Pass zeigte sich
von seiner besten Seite und es wiirde herrliche Bilder in den Film-
dokumentationen, Reportagen und Fotoblogs geben. Rudolph
erhoffte sich von dieser Berichterstattung einen gehorigen Werbe-
effeke fuir die Region. Und jetzt fiel auch noch der perfekte Schnee.

e ok Bimes

Snow Fall

The Avalanche at Tunnel Creek

—— .
— '
;‘ -

- R
»Der Schnee brach durch die Bdume ohne jegliche Vorwarnung. Es
gab nur einen zischenden Ton in letzter Sekunde, eine weifle Wand,

zwei Stockwerke hoch, und den durch Mark und Bein gehenden
Schrei von Chris Rudolph: >Lawine! Elyse!«

So beginnt die Reportage »Snowfall«, mit der Sportreporter John
Branch 2013 nicht nur fiir seinen Auftraggeber New York Times den
Pulitzerpreis in der Kategorie »Feature Writing« gewinnen, sondern
auch eine weltweite Diskussion um die Bedeutung von Bild und
Text im Journalismus entfachen sollte.

Kapitel 1: Die Flut der Bilder — Wie Bilder iiber Text triumphieren



16 erfahrene Skifahrer im Alter zwischen 29 und 53 Jahren waren
am Sonntag, den 19. Februar 2012, um 11.15 Uhr zum Tunnel
Creek aufgebrochen, einer Skiroute abseits der offiziellen Pisten von
Stevens Pass auf der riickwirtigen Flanke des Cowboy Mountain.
Unter ihnen waren Elyse Saugstad, Skiprofi und vormalige Gewin-
nerin der Freeride World Tour, John Stifter und Keith Carlsen,
Redakteure und Fotografen des Skimagazins Powder, Megan
Michelson, Freeski-Expertin der Sportwebsite ESPN.com, und Jim
Jack, Turnierleiter und ehemaliger Prisident der International
Freeskiers Association. Angefithrt wurde die Gruppe von einem Ein-
heimischen, dem bereits erwihnten Marketingdirektor Chris
Rudolph, der stolz darauf war, dieser aufergewohnlichen Gruppe
von Sportlern und Skiprofis sein Gebiet von einer ganz besonderen
Seite zeigen zu koénnen.

Von Anfang an lisst John Branch in seiner Multimedia-Reportage,
in der er ein halbes Jahr spiter die Vorfille am Tunnel Creek rekon-
struiert, keinen Zweifel dariiber aufkommen, dass es sich hier um
einen ungewohnlichen Skiausflug handelt.

Die Katastrophe beginnt mittags: Um 12.02 Uhr geht der erste
Anruf in der Notrufzentrale ein, sieben Minuten nachdem die
Gruppe eine Lawine am Tunnel Creek ausgelost hatte. 6.000 Kubik-
meter Schnee kommen ins Rutschen, rasen mit einer Geschwindig-
keit von bis zu 100 Stundenkilometern ins Tal. Auf ihrer Fahrt ins
Tal reiflt die Lawine weitere 7.000 Kubikmeter Schnee, Gersll und
Biaume mit. Nur wenige Minuten spiter kommt sie mit einem
Gewicht von iiber funfzig Tonnen 762 Meter tiefer zum Stillstand.
Sie kostet drei Menschen das Leben. Unter ihnen ist auch Chris
Rudolph.

. Word Spreads l

<« Abbildung 1-2

John Branch erzéhlt in sechs
Kapiteln die Geschichte eines
Lawinenabgangs.
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Die New York Times stellt die Story am 20. Dezember 2012 online
(http://'www.nytimes.com/projects/2012/snow-fall/) und schon in
den ersten sechs Tagen wird sie von 2,9 Millionen Lesern iiber 3,5
Millionen Mal angeklickt. Etwa ein Drittel der Besucher sind ganz
neue Nutzer der Website.

Lawinenungliicke sind eigentlich nichts Ungewdhnliches. Seit den
80ern hiufen sich die Ungliickszahlen aufgrund der Popularitit des
Skisports und des Booms von Risikosportarten. Heute kommen
jahrlich weltweit etwa 200 Menschen durch Lawinen ums Leben.
Die meisten Ungliicksopfer losen die Lawinen selbst aus, und unter
den Opfern befinden sich erstaunlich oft erfahrene Skitourengeher.
So tragisch es klingt, aber aus journalistischer Sicht ist eine Repor-
tage iiber ein Lawinenungliick keine aufsehenerregende Geschichte.

Was also weckte das Interesse so vieler Onlineleser? Warum wurde
die Geschichte mit so viel Lob, Ehre und Preisen iiberschiittet, bis
hin zur héchsten Auszeichnung, die die journalistische Branche zu
vergeben hat, dem Pulitzerpreis? Und warum glauben Medienexper-
ten, in dieser Story die Zukunft des Journalismus und der Online-
kommunikation zu sehen?

Teil des Erfolges von »Snowfall« ist sicher die akribische Recherche,
mit der John Branch die Fakten und Details dieses Skitages im Feb-
ruar 2012 zusammengetragen hat. Auch die einfithlsame Einbezie-
hung der Uberlebenden des Lawinenungliicks, die in der Story zu
Wort kommen, ist gut gelungen. Und schlieflich zeigt die klare und
bildhafte Sprache, in der die Geschichte verfasst wurde, dass John
Branch sein Handwerk als Journalist meisterlich beherrscht.

Doch all dies sind Qualititen, die auch andere gute Reportagen auf-
weisen. Was »Snowfall« letztendlich zu einer auffergewohnlichen
und zukunftweisenden Onlinegeschichte macht, liegt nicht im Text
begriindet, sondern in seinem Umgang mit dem Element »Bild«.

Aufwertung der Komponente »Bild«

Branch ist es gelungen, zusammen mit einem Team von Grafikern
und Multimediaexperten, die visuellen Elemente der Geschichte in
einer Art und Weise mit dem Text zu verflechten, wie man es im
Journalismus bisher noch nicht gesehen hatte. Wihrend gewohnli-
che Reportagen in der Regel Bilder und visuelle Elemente erginzend
und schmiickend einsetzen und gleichsam den Text »bebildernc,
erfahren die Bildkomponenten in »Snowfall« eine ganz neue Auf-
wertung.

Kapitel 1: Die Flut der Bilder — Wie Bilder iiber Text triumphieren



Branch und sein Team stellen Bild und Text gleichwertig neben-
einander. Textinformationen werden durch visuelle Informationen
erginzt und umgekehrt. Und sie gehen sogar noch weiter, denn
jedem Bildelement, sei es eine Fotostrecke, eine Filmsequenz oder
eine Infografik, kommt die Aufgabe zu, den Leser mit zusétzlichen
Informationen zu versorgen und somit die Geschichte entscheidend
weiterzuerzihlen.

Bereits lange vor »Snowfall« experimentierten Onlineredakteure mit
der Kombination aus Text und Bild, um die neuen Lese- und Rezep-
tionsmoglichkeiten, die das Internet bietet, besser auszunutzen.
Doch niemandem war bisher eine so gute Symbiose gelungen wie
Branch und seinem Team.

Anders als in zahlreichen anderen Digitalprojekten wird der Leser in
»Snowfall« nicht von den technischen Méglichkeiten der Online-
kommunikation erschlagen und von der Geschichte abgelenkt.
Ganz im Gegenteil: Branchs Multimediareportage fillt durch eine
ruhige, unaufgeregte Gestaltung und Leserfithrung auf, in der die
multimedialen Elemente flankierend und harmonisch neben den
Text gestellt werden.

Einige Kritiker und Fans der Story interpretieren sogar die Leserfith-
rung selbst als Teil der Geschichte, denn das Parallax-Scrolling, also
die Art und Weise, auf die man sich als Leser langsam durch den
Text abwiirts scrollt, kann als Analogie zur Abfahrt der Skigruppe
oder der Bewegung der Lawine verstanden werden.

Sechs Kapitel nehmen den Leser in »Snowfall« mit auf eine Fahrt
durch die Ereignisse. Einem Skifahrer gleich bewegt man sich im
Text von oben nach unten, schwingt links und rechts ein und macht
Halt bei einer der Bildstrecken, die einem Fotoalbum #hnlich das
Leben der Lawinenopfer im Zeitraffer nachzeichnen. In der Bilder-
strecke zu Jim Jack sieht man zum Beispiel ein Foto mit dem 3-jih-
rigen Jim und seinem Vater, Norman Jack, im Schnee auf dem
Schlitten. Kindheitserinnerungen, die zeigen, dass die Leidenschaft
fir Schnee bei Jim Jack schon frith geweckt wurde — eine Leiden-
schaft, die ihn letztendlich das Leben kostete.

Weiter unten in der Geschichte stoppt man bei kurzen Videosequen-
zen, in denen Beteiligte und Angehorige zu Wort kommen und die
den Leser einfithlsam und mit viel Emotionalitit mit den Protagonis-
ten der Story bekanntmachen. Dazu gehort auch das Interview mit
der Freeriderin Elyse Saugstad, die zusammen mit Chris Rudolph die
ersten Meter gefahren war, bis die Lawine sie erfasst hatte.

Die Flut der Bilder — Wie Bilder iiber Text triumphieren



Und schliefflich gelangt man zu einigen dynamisch animierten Info-
grafiken, die detailreich und anschaulich Fakten und Daten iiber das
ganze Ausmalfl der Katastrophe wiedergeben. In unterschiedlichen
Farben werden hier die verschiedenen Routen der Skifahrer nachge-
zeichnet, denn die Gruppe hatte sich wihrend der Tour spontan in
Zweier- und Dreierteams aufgeteilt. Wahrend man den Text liest,
kann man parallel die unterschiedlichen Routen der Teams nach-
verfolgen. Oder auch dem unaufhaltsamen Abgang der Lawine
zusehen, der mithilfe einer Simulation des Schweizer Instituts fiir
Schnee- und Lawinenforschung in einer Grafikanimation rekonstru-
iert wurde.

Erst den visuellen Elementen ist es zu verdanken, dass diese Ge-
schichte ihre volle Kraft entfalten kann.

Und das war neu.
Abbildung 1-3 p
»Snowfall« — eine tragische

Multimediageschichte zeigt die
Zukunft des Onlinejournalismus.

“The future of web

interactive
stories.”

Traditioneller Journalismus hatte sich bisher hauptsichlich auf die
Kraft der Worte verlassen und die Informationsvermittlung dem
Text anvertraut. Erstmals zeigte hier ein renommiertes Traditions-
haus wie die New York Times, dass sich die Zeiten gedndert hatten
und Journalismus und Onlinekommunikation der Zukunft anders
»aussehen« wiirden als bisher.

»All the news thats fit to print«

Ausgerechnet die renommierte New York Times, die wegen ihres
hohen Alters und der bestimmenden Farbe ihrer Textseiten liebevoll
»Gray Lady«, also »graue Dame« genannt wird, hatte John Branchs
Multimediareportage unterstiitzt.
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161 Jahre vor der Veroffentlichung von »Snowfall«, am 18. Septem-
ber 1851, erschien die erste Ausgabe dieser Zeitung. Henry J. Ray-
mond und George Jones hatten das Blatt mit dem Titel »The New-
York Daily Times« als serigse Alternative zu den damals vorherr-
schenden reifferischen Boulevardzeitungen gegriindet. Doch der
hohe Anspruch zahlte sich nicht richtig aus: Jahr um Jahr verlor das
Blatt Leser an Joseph Pulitzers »World« oder Randolph Hearsts
»Journal«, die den typischen Klatsch und Tratsch der Regenbogen-
presse verbreiteten und noch dazu wesentlich giinstiger waren als
die Times.

John Swinton, von 1860 bis 1870 Redaktionschef, gelangen zwar
einige herausragende Storys, doch wurde der Times immer wieder
prophezeit, dass es keinen Markt fiir anspruchsvollen Journalismus
gibe und dass das Geschiftsmodell mit serigsen Nachrichten nie-
mals funktionieren wiirde.

1886 stand die New-York Daily Times dann tatsichlich fast vor dem
finanziellen Ruin. Zum Gliick fiir den Verleger Adolph Ochs, der
mit geborgtem Geld die Mehrheit an dem Blatt giinstig erwerben
konnte und damit den Grundstein fiir eine Erfolgsgeschichte legte,
die bis heute einmalig in der Medienlandschaft ist.

Ochs, dessen Eltern aus Firth nach Amerika ausgewandert waren,
anderte als erstes den Namen in »The New York Times« und defi-
nierte das Leitmotto der Zeitung, das noch heute auf jeder Ausgabe
steht: »All the news that’s fit to print« — »Alle Nachrichten, die
geeignet sind, gedruckt zu werden«.

\

@

,All the news that's fit to print”

New York Times

Sieben Worter, die urspriinglich als Marketinggag gedacht waren,
die sich letztendlich jedoch zu den berithmtesten sieben Wortern
amerikanischer Mediengeschichte entwickeln sollten. In den fol-
genden 160 Jahren ste die New York Times ihr Versprechen von
serivsem, anspruchsvollem und unabhingigem Journalismus ein
und etablierte sich als Qualititsmarke auf dem internationalen
Medienmarkt wie keine andere Printzeitung weltweit.
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Doch zu Beginn des 21. Jahrhunderts sah sich die Zeitung, wie die
gesamte Zeitungsbranche, erneut heftiger Kritik ausgesetzt. Kritik
an ihrem Geschiftsmodell, Kritik an ihrem Anspruch, Kritik an
ihrer Arbeitsweise. Online-Angebote waren angetreten, um Print-
medien wie der New York Times Konkurrenz zu machen und sie
langfristig sogar abzulosen. Leser wechselten zu kostenlosen Infor-
mationsplattformen im Netz, Blogger und »Biirgerjournalisten«
boten schnellere Informationen und passioniertere Geschichten, die
Printabonnements gingen kontinuierlich zuriick, Werbebudgets
wurden zugunsten von Onlinewerbung, Suchmaschinenmarketing
und Social-Media-Kampagnen ins Netz verlagert.

Ab dem Jahr 2000 gaben Medienexperten dem Printjournalismus,
wie ihn die New York Times anbot, keine Chance mehr. Uberall war
vom Tod des klassischen Medienmodells zu héren, noch dazu wo
erstmals eine junge Generation an Lesern herangewachsen war, die
»Digital Natives«, die noch nie eine Zeitung in den Hinden gehalten
hatten.

Neue Konzepte mussten her, neue Geschiftsmodelle, neue Bezahl-
modelle. Eine neue Art des journalistischen Arbeitens musste gefun-
den werden, um langfristig im Wettbewerb mit Blogs und Social
Media bestehen zu konnen. Gleichzeitig galt es auch, die neuen
Moglichkeiten des Internet selbst auszuprobieren, auszuschépfen
und geschickt zu nutzen.

Von Anfang an stand die New York Times als Leitmedium im Zen-
trum dieser Verinderungen und unter konstanter Beobachtung der
Branche. Viele erhofften sich von der »Gray Lady« Antworten dar-
auf, wie die Zukunft des Journalismus aussehen kénnte.

So war es dann auch die New York Times, die als eines der ersten
Printmedien kostenpflichtige Inhalte im Netz ausprobierte und
technische Innovationen fiir hohere Clickraten und mehr Leserser-
vice testete. 2008 zum Beispiel wurde eine API-Schnittstelle zur Ver-
filgung gestellt, die gezielte Suchanfragen im Archiv der Zeitung
erlaubten und die man auch in andere Webseiten einbinden konnte.
Ein Jahr spiter wurde die Anwendung »Skimmer« eingefiihrt, was
so viel wie Querleser bedeutet, die es Nutzern ermdoglichte, die
Website der New York Times effizienter zu lesen, bis zu 15 Seiten
parallel anzusehen und schneller zwischen ihnen hin und her zu
springen. Hohepunkt der technischen Innovationen, mit denen die
New York Times heute ihren Lesern mehr Service bietet, ist sicher
die App NYT Now, die dem Modell einer modernen Zeitung derzeit
wohl am nichsten kommt.
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Grundlegende Verdnderungen

Doch all die Diskussionen rund um neue Geschiftsmodelle und
technische Innovationen sollten Journalisten, Medienmachern und
Kommunikationsexperten nicht den Blick verstellen auf die eigent-
lichen Ursachen dieses Medienwandels. Ausloser dafiir ist die
grundlegende Verinderung des Rezeptionsverhaltens, also der Art
und Weise, wann, wo und vor allem wie wir heute Informationen
wahr- und aufnehmen. Ein Wandel, auf den die New York Times
mit »Snowfall« eine erste Antwort zu geben wusste.

Wann

Die festen Rituale, die unsere Eltern pflegten, zum Beispiel das
Lesen der Tageszeitung am Frihstiickstisch oder wihrend der Pen-
delfahrt zur Arbeit und die abendliche Zusammenfassung des Tages
um 21.45 Uhr in der » Tagesschau« oder spiter um 1 Uhr im »Heute-
Journal« — all diese Rituale sind einem kontinuierlichen Strom an
Nachrichtenhippchen gewichen. » Always On« und »Echtzeitkom-
munikation« lauten die Schlagworte, die beschreiben, wie wir uns
mithilfe von WhatsApp, Twitter, Facebook und Co. im Minuten-
oder vielmehr Sekundentakt heute informieren.

Wo

Auch das Wo der Informationsaufnahme hat sich dramatisch
gewandelt. Dem Leitmedium Print hatte das Fernsehen bereits in
den 70ern den Rang abgelaufen, um heute von Tablet-Computer
und Handy abgeldst zu werden. Die Zukunft der Kommunikation
ist mobil und findet nach Meinung von Trendforschern bald auch
mithilfe von Wearable Electronics wie Uhren, Accessoires oder gar
Kleidungsstiicken statt. Information lést sich von Zeit und Raum.
Wir tragen heute das Wissen der Welt immer und tiberall bei uns.

<« Abbildung 1-4

Als Fernsehen zum Leitmedium
wurde: Vor dem Schaufenster von
»Radio Hermann« in Neumiinster
ist der Andrang groB, als Deutsch-
land 1954 FuBball-Weltmeister
wird.

Die Flut der Bilder — Wie Bilder iiber Text triumphieren



Wie

Noch viel grundlegender als das Wann und Wo sind jedoch die
Verinderungen, die das Wie der Informationsaufnahme betref-
fen. Mit den Moglichkeiten der digitalen Kommunikation sehen
wir einen radikalen Wandel des Rezeptionsverhaltens, also wie
Menschen Informationen wahrnehmen, verarbeiten und weiter-
geben. Uniibersehbar ist dabei die wachsende Bedeutung visueller
Kommunikation.

Bild schlagt Text, in allen Bereichen: Bildern gelingt es im Netz bes-
ser, Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen. Bildern gelingt es besser,
Leser zu interessieren und zu binden. Bildern gelingt es besser,
Informationen merkbar zu machen und zu verankern.

Mit »Snowtfall« machte die New York Times bereits Ende 2012 ein
Kommunikationsangebot, das dieser Tatsache Rechnung trigt. Der
Text der Geschichte ist ideal gekoppelt an seine visuellen Kompo-
nenten wie Bild, Bewegtbild und Infografiken, die die Aufmerksam-
keit und das Interesse moderner Rezipienten ansprechen.

Definitiv einen Pulitzerpreis wert

Erfolgreiche Kommunikation von morgen erfordert eine neue Qua-
litdt des Erzihlens. Eine Qualitit, die nicht nur in der Kunst inhalt-
lich guter Storys liegt, sondern die auch die Darstellung und Prisen-
tation guter Geschichten betrifft.

»Snowfall« kommt daher die Ehre zu, Mitbegriinder einer neuen,
modernen Art der Kommunikation und Informationsvermittlung zu
sein, die zukunftweisend nicht nur fiir den Journalismus von mor-
gen ist, sondern auch fiir erfolgreiche Unternehmenskommunika-
tion und Marketing: die Kunst des visuellen Storytelling.

Die Zukunft der Kommunikation liegt definitiv im Bild. Schon heute
prigen Bilder schlieflich massiv die Medien und unsere Rezeption.

Abtauchen in den visuellen Tsunami

Eine Frage an Sie, lieber Leser: Sind Sie Smartphone-Besitzer? Dann
blicken Sie doch einmal auf Thr Handy und tiberpriifen Sie, wie viele
Fotos Sie derzeit dort gespeichert haben. Sehen Sie doch gleich ein-
mal nach.

2014 haben Schitzungen zufolge 1,5 Milliarden Smartphone-Besit-
zer weltweit iiber eine Billion Fotos produziert, jede Minute werden
200.000 Fotos auf Facebook gepostet, alle 60 Sekunden kommen
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42.000 Bilder auf Instagram dazu, und wenn Sie diese Zeilen lesen,
sind diese Zahlen mit Sicherheit schon weiter angestiegen.

Laut einer Schitzung von Kodak wurden im Jahr 2011 mehr Bilder
gemacht als in der gesamten Zeit seit Erfindung der Fotografie.

Joseph Nicéphore Niépce benotigte 1826 acht Stunden Belichtungs-
zeit, sowie eine mit Naturasphalt bestrichene Zinnplatte in der
Grofle 20 x 25 cm und eine Mischung aus Lavendelsl und Petro-
leum, um das erste Foto der Welt mit einer Camera obscura zu fixie-
ren. Das Bild zeigt den Blick aus seinem Arbeitszimmer im franzsi-
schen Saint-Loup-de-Varennes. Man erkennt den Rahmen des
Fensterfliigels, ein Taubenhaus, einen Baum, in der Ferne ein klei-
nes Gebiude mit Pultdach und schlieRlich den Kamin eines Back-
hauses des Gutshofs, auf dem Niépce lebte und arbeitete.

So unspektakuldr das Motiv der Aufnahme ist, so bahnbrechend
war die Technologie, die dieses Bild ermoglichte. Niépce gelang die
erste dauerhafte und bis heute erhaltene Fotografie. Leider war es
ihm nicht vergénnt, diesen Triumph voll auszukosten, denn er starb
sieben Jahre spiiter. Sein Partner Louis Daguerre stellte erst nach sei-
nem Tod, am 19. August 1839, der Offentlichkeit die neue Technik
vor — dieses Datum markiert die Geburtsstunde der Fotografie.

160 Jahre spiter erreicht die Fotoindustrie ihren Hohepunkt. 1999
wurden laut einer GfK-Studie 70 Millionen Kameras verkauft. Laut
Kodak wurden in diesem Jahr 80 Milliarden Fotos geschossen. Und
das ist nicht das Ende des Fotobooms. Nur 15 Jahre spiter, 2014,

« Abbildung 1-5

Joseph Nicéphore Niépce gelang
1826 erstmals das Fixieren eines
Bildes auf eine Zinnplatte — das
erste Foto.

Abtauchen in den visuellen Tsunami
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werden 10 Mal mehr Gerite verkauft, mit denen man Fotos machen
kann. Doch dies sind keine Fotokameras mehr: Mit Einfithrung der
Fotofunktion in Smartphones geht ab dem Jahr 2000 die Ara der
Fotokamera stetig ihrem Ende entgegen.

2014 besafen 41 Millionen Deutsche ein »intelligentes Telefon«. In
nur wenigen Jahren war es dem Smartphone gelungen, zu unserem
wichtigsten Gerit zu werden, einem Gerit, auf das wir nicht mehr
verzichten konnen und wollen: »Smartphones und Tablet Compu-
ter verbreiten sich (...) nicht nur stetig, sondern werden auch zu
unverzichtbaren Begleitern. So erklirten 2014 fast zwei Drittel der
Smartphone-Besitzer (61 Prozent) >gar nicht« auf das Gerit verzich-
ten zu kénnen. Bei Jiingeren unter 30 Jahre sind es sogar 74 Prozent.
Eine dhnlich hohe Bedeutung haben nur noch Tablet Computer fiir
ihre Nutzer. Hier wollen 58 Prozent ihr Gerit »gar nicht< missen.
Damit sind Smartphones und Tablet Computer weit wichtiger fiir
ihre Nutzer als andere Hightech-Gerite wie herkommliche Mobilte-
lefone, Laptops oder Desktop-PCs«, so eine Studie des Digitalver-
bandes Bitcom, der Deloitte 2014 mit einer Marktstudie zur
»Zukunft der Consumer Electronics« beauftragte.

Zum Thema »Digitales Fotografieren« stellt die Studie weiter fest,
»dass das Smartphone der dominierende Fotoapparat im Alltag
geworden ist. Es dient allen Nutzern als Digitalkamera. Denn jeder
Smartphone-Nutzer (100 Prozent) in Deutschland ab 14 Jahren
macht mit seinem Gerit auch Fotos. Dieser Nutzungsgrad mag im
ersten Moment unspektakuldr anmuten, ist (...) aber bemerkens-
wert. Vor drei Jahren machte gerade einmal gut jeder dritte Smart-
phone und Handy-Nutzer (38) mit seinem Geriit auch Fotos. Wie
sehr das Smartphone zum universellen Device geworden ist, zeigt
sich nicht zuletzt an diesen Steigerungen.«

Und unter dem Titel »Das Smartphone — Der Deutschen liebster
Fotoapparat« schreiben die Autoren: »Bereits 2013 hat sich gezeigt,
dass das Smartphone im Vergleich zu digitalen Kompakt-, Spiegel-
reflex- sowie Systemkameras die beliebteste Kamera war. Sofern die
entsprechenden Gerite im personlichen Besitz des Befragten oder
zumindest im Haushalt vorhanden waren, nutzten 62 Prozent ein
Smartphone hiufig oder sogar immer, um Fotos zu machen. (...)
Diese Entwicklung erklirt sich neben der Tatsache, dass das Smart-
phone stets zur Hand ist, auch mit der immer besseren Kameraqua-
litat. Einige Modelle schieflen Fotos mit bis zu 38 Megapixeln Auf-
losung und verfiigen iiber ein besonders helles Blitzlicht fiir

12

Kapitel 1: Die Flut der Bilder — Wie Bilder iiber Text triumphieren



dunklere Umgebungen. Entsprechend hiufig werden Smartphones
auch fir Schnappschiisse im Alltag genutzt. Neun von zehn Smart-
phone-Nutzern (92 Prozent) machen spontane Schnappschiisse.«

Videotipp Photos Every Day (2013), Apple-Werbung fir das iPhone 5,
http//bit.ly/T1IbRXIS.

2014 nahmen wir unser Handy im Durchschnitt 221 Mal am Tag in
die Hand und 3,38 Mal, um zu fotografieren (Tecmark Smartphone-
Studie 2014).

Die digitale Fotografie mit dem Handy erzeugt einen Strom von Bil-
dern, einen Tsunami von Fotos. Mit dieser Masse an Bildern war
noch keine Generation vorher konfrontiert.

Demokratisierung der Bildproduktion

Kommunikations- und Verhaltensforscher versuchen derzeit, unser
neues Verhiltnis zum Medium Bild zu analysieren und die Auswir-
kungen dieser Verianderungen einzuschitzen, doch noch ist das
Phinomen des »visuellen Tsunami« relativ jung. Schon heute sind
sich die Wissenschaftler jedoch dariiber einig, dass sich unser
Rezeptionsverhalten langfristig grundlegend dndern wird.

Einige Wissenschaftler ziehen Parallelen zu den Auswirkungen, die
die Erfindung des Vinyls Ende des 19. Jahrhunderts und damit der
Siegeszug der Schallplatte sowie die serielle Fertigung des Transis-
torradios Anfang der 50er Jahre auf den Umgang mit Musik hatten.

Alle diese technischen Errungenschaften halfen der Musik, »laufen
zu lernen«, und das Medium Ton zu demokratisieren.

Jahrhundertelang war Musik eine Kunstform, die von Kiinstlern
und professionellen Musikern »in Echtzeit« ausgeiibt wurde. Musik
auf hohem Niveau war einer Elite vorbehalten, die sich entweder
eine Eintrittskarte fiir den Konzertsaal oder das Opernhaus leisten
konnte oder die sich die Kiinstler selbst ins Haus holte.

Ende des 19. Jahrhunderts machten die Schellackplatte und spiter
die Vinylplatte aus Polyvinylchlorid (PVC) dann das Unmogliche
moglich: Musik wurde konservier- und reproduzierbar. Mit einer
Schallplatte und einem Grammophon oder Plattenspieler konnte
man sich seine Lieblingsmusik und Lieblingsmusiker einfach und
bezahlbar nach Hause holen. Und schliellich brachte das tragbare
Transistorradio Tonaufnahmen — Musik, Nachrichten oder auch

Abtauchen in den visuellen Tsunami
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Veranstaltungen und Sportereignisse — iberall hin, wo man zuhéren
wollte, zu Hause, aber auch unterwegs. Erstmals waren Menschen
live dabei, obwohl sie nicht vor Ort waren.

Ahnlich wie die Musik waren auch visuelle Ausdrucksformen wie
Grafik, Foto und Film einst Kiinstlern und professionellen Anwen-
dern vorbehalten. Abgesehen von den kiinstlerischen Fahigkeiten,
die die Berufe des Grafikers, Fotografen und Filmemachers ausma-
chen, arbeiten diese Profis meist mit aufwindigem, kompliziertem
und teurem Equipment, dessen Bedienung eine Ausbildung und
jahrlange Erfahrung erfordert.

Heute hingegen kann jeder zum Grafiker, Fotografen und sogar Fil-
memacher werden — in nur wenigen Minuten, mithilfe eines Com-
puters und eines Smartphones. Softwareprogramme und Apps ste-
hen zur Verfiigung, die die Fertigkeiten der Profis — in gewissem
Rahmen — fiir jeden zuginglich machen. Sie sind leicht zu bedienen
sind und obendrein oft auch noch kostenlos.

Jedermann hat heute Zugang zu Grafikprogrammen wie »Canva,
mit denen man in nur wenigen Schritten und ohne Vorwissen eine
individuelle GruRRkarte, ein Facebook-Banner oder eine Infografik
erstellen kann.

Wer Fotos bearbeiten mochte, muss sich heute nicht mehr mithevoll
in ein Programm wie »Photoshop« einarbeiten, sondern kann schnell
und bequem die unterschiedlichen Filter und Bearbeitungstools nut-
zen, die »Instagram« zu bieten hat.

Der amerikanische Hersteller GoPro vermarktet Action-Kameras,
die einfach zu bedienen sind und in jeder Lebenslage funktionie-
ren, ob auf der Skipiste oder unter Wasser. Die Aufnahme erfolgt
in hochauflosender HD-Qualitdt, in der auch Kinofilme gedreht
werden.

Fur den anschliefenden Filmschnitt muss man nicht mehr teuer
einen Schnittplatz und den dazugehorigen Cutter in einem Studio
anmieten. Apple liefert zum Beispiel in seiner Standardausstat-
tung das Schnittprogramm »iMovie« gleich mit.

Und wer seinen Film als Trickfilm animieren méchte, dem stehen
kostenlose Programme wie »PowToon« zur Verfiigung. Mit Apps
wie »Vine«, »Meerkat« oder »Periscope« kann man seine Bewegtbil-
der dann auch gleich direkt vom Smartphone aus veroffentlichen.
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