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Editorial

WILLKOMMEN

Liebe Leserin, lieber Leser,

Gehdren Sie auch zu denjenigen, die den
fotografischen Erfolg suchen? Zu denen, die
Fotografie mit ganzer Leidenschaft betreiben?
Und zu denen, die immer noch ein bisschen
besser werden wollen? Dann sind Sie hier genau
richtig: fotoPRO versteht sich als |hr Werkzeug,
Ihr Ideengeber, Ihr Coach, lhre Quelle fr
Inspiration und Information. Mit hohem
journalistischem, gestalterischem, fotografi-
schem und drucktechnischem Anspruch.

Als Magazin betritt fotoPRO echtes Neuland.
Entwickelt und gemacht fiir Foto-Professionals:
Autodidakten, Studenten, Selfmade-Unterneh-
mer, Vollprofis - und auch fir alle, die gelegent-
lich ihre Fotos verkaufen. Also fir Sie! Wo und
wie auch immer |hre Position in der Fotobranche
ist: Sie wollen morgen besser sein als heute.

Sie wollen wissen, wie man mit Fotografie Geld
verdienen kann, ohne die Leidenschaft fir dieses
Medium zu verlieren. Sie wollen neue Ideen
bekommen und wissen, welche fotografischen
Trends morgen angesagt sind. Und Sie wollen
eine klare Meinung dariiber, welche neuen Tech-
nologien relevant sind und wie Sie sie am besten
nutzen. Das Ganze soll modern geschrieben sein,
eine tolle Optik haben und Sie weiterbringen in
Sachen Fotografie. Das gibt es bisher nicht auf
dem Fotomarkt? Richtig. Darum haben wir dieses
Magazin entwickelt.

fotoPRO ist das Ergebnis einer Partnerschaft:
PHOTO PRESSE, seit 70 Jahren Deutschlands
traditionsreichstes Printmagazin fir Profifoto-
grafen, und CHIP FOTO-VIDEQ, Deutschlands
wichtigstes Fotomagazin fir engagierte
Fotografen, haben es gemeinsam an den Start
gebracht. Fiir Menschen, fiir die Fotografie ein
wichtiger Teil ihres Lebens ist. Die sich heraus-
heben wollen aus der Masse der Knipser.
fotoPRO ist fiir alle, die genau wie wir selbst nicht
genug bekommen kénnen von Fotografie.

FOTO: ONDRO OVESNY

»The Nude Bride" -
exklusiv inszeniert fiir
fotoPRO von Ondro
Ovesny. Der Starfoto-
graf schiefdt nicht nur
gerne auf Hochzeiten,
sondern bittet auch
regelmafig die Gréfien
der Musikindustrie vor
die Linse. Fiir unseren
Titel durfte er seiner
dritten Leidenschaft
fronen, der Erotikfoto-
grafie. Mehr Ondro?
Erst ab Seite 18!
www.thisisondro.com Florian Schuster und Wolfgang Heinen,
Fotoexperten, Blattmacher, Journalisten,
sind die beiden Képfe hinter fotoPRO.
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BUSINESS | START-UP FOTOGRAFIE

ERFOLGREICH ALS FOTOGRAF

STAR
FOTOG

1-UP
RAFIE

Von der Fotografie leben kénnen - davon traumen viele Amateurfotografen.
Der Einstieg ist nicht leicht, doch wer es gar nicht erst versucht, wird es nie schaffen.
Voraussetzung flir den Erfolg ist ein durchdachtes Business-Konzept.

eder, der ein Hobby intensiv und voller

Leidenschaft austibt, stellt sich irgendwann

eine bestimmte Frage: Lasst sich hiermit

auch Geld verdienen? Ambitionierte

Nachwuchstalente und Amateurfotografen
machen da keine Ausnahme. Und selbst dann,
wenn sich jene Menschen in ihrem bisherigem
Job absolut wohlftihlen - ein paar Euro neben-
her verdienen, das kann man doch versuchen.
Aber was ist, wenn das nicht ausreicht? Was
ist, wenn der Wunsch aufkommt, die Fotografie
hauptberuflich auszuiiben? Und dieser Traum
einen nicht mehr loslasst?

Bekanntlich ist aller Anfang schwer. ,Am
besten lassen Sie es bleiben”, rat so auch gleich
mit einem Augenzwinkern der freiberufliche
Fotograf J. Konrad Schmidt aus Hamburg. Er
verweist auf die enorme Konkurrenz. ,Jahrlich
absolvieren deutschlandweit tiber 8.000 junge
Menschen eine fotografische Ausbildung oder
einen dhnlich gelagerten Studiengang.” Und
hinzu kommen sehr viele bereits ausgebildete
und haufig gut etablierte Fotografen.

Den eigenen Traum leben

Schmidt ist aber keiner der Alteingesessenen,
der die Branche noch zu besseren Zeiten ken-
nengelernt hat, im Landeanflug auf den Ruhe-
stand ist und kopfschittelnd die aktuelle Lage
kommentiert. Schmidt ist 30 Jahre alt und

TEXT MARIUS VON DER FORST UND DANIEL ALBRECHT

schloss vor sechs Jahren sein Fotodesign-Studi-
um ab. Warum hat er den Weg des Fotografen
eingeschlagen, wenn er im Grunde davon abrat,
diesen Weg zu gehen? Diese Frage stellen
erstaunlicherweise meist Aufbenstehende, aber
kaum Fotografen. Denn sie zahlen meist zu

den Menschen, die sich wie Schmidt nicht von
reiner Logik und klaren Statistiken leiten lassen,
sondern von einem Traum; um diesen Traum zu
leben, lasst man sich nicht von Zahlen beirren,
selbst wenn diese noch so abschreckend sein
mogen. Es ist dieser Traum, der einem die
Energie und Kraft gibt, die notige Sturheit und
Verbissenheit zu entwickeln, die einen Tag fur
Tag und Schritt fur Schritt vorantreibt. So ist es
bei vielen kreativen Berufen und natdrlich auch
in der Fotografie. ,\Wer von Anfang an davon
ausgeht, dass er scheitern wird, der wird auch
scheitern”, wiirde ein Unternehmens-Coach an
dieser Stelle sagen.

,Als ich mit der Fotografie begann, brannte
ich fur das, was ich tat - und das hat sich auch
seitdem nicht gedndert”, sagt Schmidt. Frei
nach dem Motto , Ich werde das schaffen”
hat der ehrgeizige Fotograf sich an die Arbeit
gemacht. Das Wichtigste dabei: den vielen
Neinsagern etwas entgegenzusetzen. Dazu
braucht man vor allem eine starke Persénlich-
keit, muss von sich und seinem Tun (berzeugt
sein. Schmidt: ,Ich kann mit allem leben, nur

s Vor allem sind es Sturheit und Verbissenheit,
die einen vorantreiben. Soist es in vielen
Kreativberufen und auch in der Fotografie. «

nicht mit einem Nein.” Das ist die Sturheit, die
einen zum Erfolg fiihrt. Eva Padberg, eines der
erfolgreichsten deutschen Models, sagt tber
Schmidt: , Konrad ist ein Kerl, der einfach das,
was er macht, gerne richtig machen will und
nicht nur mit dem halben Arsch.” Ein Lob, das
zugleich ein guter Leitsatz fur jeden aufstreben-
den Nachwuchsfotografen ist.

Erfolgsformel ,KEBAB"

Der Stuttgarter Fotograf Peer Brecht fiihrt
seinen eigenen Erfolg gerne auf seine Erfolgs-
formel ,KEBAB-Methode" zurtick:

= Kénnen

* Ellenbogen

* Beziehungen

* Ausdauer

* Bildschirm
Brecht ist ein alter Hase, der in den 80er
Jahren seine Ausbildung in einem Fotoladen
absolvierte und seit 1986 als Fotograf auf
eigenen Beinen steht. Wie sein jlngerer Kollege
Schmidt rat auch er gerne: , Lernt lieber etwas
Anstandiges!” Und wenn es schon unbedingt
etwas mit Fotografie sein soll, dann bitte nach
der KEBAB-Methode.

Disziplin und Organisation sind dabei das A
und O. Wer sich ernsthaft mit dem Gedanken
befasst, mit der Fotografie seinen Lebensunter-
halt zu verdienen, muss sich folgende Fragen
stellen: Was ist mein Alleinstellungsmerkmal?
Fur welche Zielgruppe und welchen Markt
mdchte ich arbeiten? Wie aufwendig ist die
Arbeit und lohnt sie sich tberhaupt? Auf
den folgenden Seiten bieten wir lhnen eine
Ubersicht tiber die wichtigsten Vorbereitungen
fur den Berufseinstieg. -
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ERFOLGREICH ALS FOTOGRAF

SCHRITT 1: PRODUKTE UND DIENSTLEISTUNGEN DEFINIEREN

er kreativ ist, verfligt Uber ein sehr brei-

tes Interessenspektrum. Doch wenn es

darum geht, ein eigenes Unternehmen

zu griinden, ist es wichtig, dass man sich
einschrankt und auf das Wesentliche fokussiert.
Bei Auftraggebern kommt es definitiv besser
an, wenn ein Fotograf eine klare Spezialisierung
hat. Das zeigt dem Kunden nicht nur, dass man
sich auf einem Gebiet besonders gut auskennt,
sondern es hilft bei der Entscheidung, den pas-
senden Fotografen flr seine Zwecke zu finden.

Entscheidend fur die Wahl der passenden

Spezialisierung ist neben den eigenen Fahig-
keiten in erster Linie die Grofe des Marktes -
sowohl unter fachlichen als auch 6¢rtlichen
Gesichtspunkten. In kleineren Stadten zum
Beispiel gibt es nicht gentigend Hochzeiten, um
sich nur darauf zu spezialisieren. Das ist der
Grund daftr, dass sich viele Fotografen in Klein-
stadten oder auf dem Land eher breit aufstellen
und auch Portratshootings und Schulfotografie
anbieten. Der andere Weg ist, seiner Spezia-
lisierung treu zu bleiben und den beruflichen
Radius zu vergrofern, sprich sich auch jenseits
der eigenen Stadt- und Gemeindegrenzen nach
Kunden umzusehen.

Das sollten Sie beachten

Schranken Sie also lhren Aktionsradius fachlich
und/oder 6rtlich ein. Nur so kénnen Sie eine
Nische schaffen, in der Sie stark sein und lhre
Arbeit effektiv und fokussiert durchftihren kon-
nen. Dieses Vorgehen hilft [hnen zudem dabei,
die zahlreichen Nuancen in der Branche der
Berufsfotografen zu erkennen. Uberall wo Bilder
benttigt werden, gibt es auch einen Markt daftr.
Statt auf das B2C-Geschaft mit Endkunden

zu setzen, kdnnen Sie sich auch entscheiden,
vor allem B2B zu arbeiten, also Ihre Dienst-
leistungen in erster Linie an den Bedurfnissen

von Unternehmen auszurichten. Und hier gibt
es - je nach Branche - wiederum einige riesige
Bandbreite der Spezialisierungsmaglichkeiten.

So geht's

Haben Sie sich fiir eine Spezialisierung, zum
Beispiel als Hochzeitsfotograf, entschieden,
gilt es, den Markt zu erobern. Das bedeutet in
unserem Fall vor allem:

» Geschaftsbeziehungen zu moglichen Partnern
wie Caterern, Hochzeitsplanern oder Vermie-
tern von Hochzeitssélen aufbauen

* Aktuelle Trends in Hochzeitszeitschriften
und TV-Sendungen verfolgen

* Hochzeitsmessen besuchen, um ein Bild von
der Prasentation anderer Marktteilnehmer zu
bekommen und Kontakte zu kntipfen

* Eine Webseite erstellen, die sich nur mit
der Hochzeitsfotografie befasst

* Présenz in sozialen Netzwerken wie Facebook,
Twitter, Pinterest & Co. erhdhen

Wichtig ist, dass Sie sich als erfolgreicher
Fotograf klar auf eine Geschaftstatigkeit fokus-
sieren. Sicherlich kénnen Sie das Fotobusiness
zunachst im Nebengewerbe aufbauen, doch
das wird nur funktionieren, wenn Sie im Brotjob
eher weniger Eigeninitiative und Kreativitat
zeigen mussen. Verklrzt gesagt: Sie kénnen
nebenher an der Supermarktkasse arbeiten,
werden aber eher nicht in der Lage sein, den
Geschaftsbetrieb des Supermarktes abzu-
wickeln. Denn dann machen Sie keines von
beidem richtig und geféhrden beide Standbeine.
Seien Sie sich dartiber im Klaren!

Konzentrieren Sie sich im Fotobusiness
zugleich auf eine Spezialisierung und fihren Sie
diese gewissenhaft durch. Wenn Sie anfangs
nicht so viel Umsatz machen, sehen Sie es als

Investition. Verwenden Sie lhre Zeit darauf, lhr
Dienstleistungs- und Produktangebot sowie Ihr
Marketing zu verbessern.

Haben Sie zu Beginn frei nach dem Motto
,Do less, talk more” keine Angst davor, anderen
von lhrer Geschéftsidee zu erzahlen und sie um
ihre Meinung zu bitten. Sie sollten nicht mit der
Idee hausieren gehen, aber durch das Gesprach
mit Aufdenstehenden werden Sie viel wertvolles
Feedback sammeln kénnen. Lassen Sie sich
nicht entmutigen, wenn niemand an lhre Idee
glaubt, sondern sehen Sie das als Ansporn,
den eigenen Plan kritisch zu Gberprifen und
den Markt genauer unter die Lupe zu nehmen.
Befassen Sie sich mit den aktuellen branchen-
Ublichen Preisen. Welcher Aufwand lohnt sich?
Fir was ist der Kunde tberhaupt bereit, Geld
auszugeben? Ein Beispiel: Manche Hochzeits-
fotografen verkaufen keine Fotoabzlige mehr,
sondern bieten stattdessen eine digitale, fir
Facebook optimierte Bildergalerie an. -

SCHRITT 1: AUFGABEN

Zeitaufwand: 3 Stunden

* Erstellen Sie eine Liste mit den wichtigs-
ten Produkten und Dienstleistungen, die
Sie anbieten kdnnen. Berechnen Sie den
zeitlichen und finanziellen Aufwand und
ob es sich lohnt.

» Beobachten Sie die Konkurrenz. Gibt
es Dienstleistungsangebote, die Sie
ebenfalls anbieten kénnen - und die sich
vielleicht noch toppen lassen?

* Besuchen Sie die Webseiten von spezi-
ellen Fotodienstleistern. Suchen Sie nach
neuen Produkten, die Sie in Ihr Angebot
aufnehmen kénnen.
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AUS DER PRAXIS: J. KONRAD SCHMIDT

J Konrad Schmidt (30) arbeitet als selbststandiger Fotograf in Hamburg. Zu seinen
Fachgebieten gehort die Beauty- und Fashion-Fotografie. Eine seiner Starken sind
Schwarz-Weifs-Bilder mit alten Aufnahmetechniken.

Herr Schmidt, wie sind Sie zur

Fotografie ggkommen?

J. Konrad Schmidt: Begonnen habe ich vor
vielen Jahren mit einer kleinen Kompaktkamera
auf Partys. Damals gab es kein Facebook,

kein Instagram und keine Smartphones. Eine
Kamera auf einer Party, und die Bilder dann am
nachsten Tag online - damals war das fur die
Leute verbliffend und neu. Studiert habe ich
dann von 2006 bis 2009 an der Lazi-Akademie
in Esslingen, einer privaten Medienakademie.
Der Studiengang hief Fotodesign und abge-
schlossen habe ich als diplomierter Kommu-
nikations- und Fotodesigner. Seit 2010 bin ich
selbststandig tatig.

War es fiir Ihren Erfolg existenziell,

dass Sie sich spezialisiert haben?

J. Konrad Schmidt: Definitiv! Denn wenn man
sich auf fiinf Dinge gleichzeitig konzentriert,
wird diese Arbeit nicht in Brillanz enden. Ein
weiterer Grund ist: In den grofsen Metropolen
gibt es keine Kunden, die einen Fotografen mit
verschiedenen Spezialisierungen wie Beauty,
Fashion, Architektur, Stills und Hochzeit ernst
nehmen. Im Gegenteil: In Hamburg beispiels-
weise gibt es fir jeden Bereich einen totalen
Spezialisten. Doch gleichzeitig gilt auch,

dass diese Spezialisten auf dem Land keine
Chance haben zu tberleben. Denn dort wird
Vielseitigkeit mit einer positiven Universalitat
gleichgesetzt. Ein Spezialist findet aufberhalb
der Metropolen schlicht und ergreifend nicht
genug Auftraggeber. Aus diesem Grund ist es
wichtig, dass man auch nach dem richtigen
Ort suchen muss, wenn man sein Werk einmal
gefunden hat.

Welchen Rat wiirden Sie jemanden
geben, der sich vorgenommen hat, in die
Welt der Berufsfotografen einzusteigen?
J. Konrad Schmidt: Was ich jedem raten kann:
Macht die Dinge anders! Was vergleichbar ist,
ist auch automatisch in einem Wettbewerb -
und der Nachwuchs wird diesen Wettbewerb
im Vergleich zu den Etablierten immer verlieren.
Entscheidender als Kénnen sind aber Kontakte.
Auch das habe ich lernen missen. Man sollte
die Menschen um sich herum genau im Auge
haben. Alle werden tber die Jahre etwas ent-
wickeln, und Synergien mit Menschen, die
einem ohnehin am Herzen liegen, sind wunder-
volle Umstande, die sich zu férdern lohnen.

Ich persénlich freue mich tber jeden neuen
Kollegen, der gute Arbeit verrichtet, weil er
dem Medium eine Zukunft gibt, die man gerne
anschauen will.

Ich glaube an die starke Individualitat von
Menschen. Auch deshalb engagiere ich mich
stark in Verbanden wie dem BFF, dem Berufs-
verband Freie Fotografen und Filmgestalter. Nur

s»s Dieser Job ist wie ein schwarzes Loch. Wer
bereit ist, mehr zu opfern, als er je gewinnen
wird, der soll sich auf den Weg machen. «

in der Gruppe kann man dem Berufsleben als
Einzelkdmpfer etwas entgegensetzen. Diese Be-
reicherung und vor allem die Bekanntschaften
zu unglaublich tollen Kollegen wtirden mir sehr
fehlen. Daher mein Tipp: Organisiert euch!

Welche Fehler werden von Newcomern

in der professionellen Fotografie-Branche
derzeit besonders oft ,,verbrochen"?

J. Konrad Schmidt: Es wird zu viel kopiert.

Es wird zu viel Mittelmafiges gezeigt und mit
religiosem Eifer vertreten. Wenn man heute
Portfolios von Starfotografen sieht, vergisst man
dabei immer, dass diese Leute in ihrem Leben
Millionen von Fotos gemacht haben. Man sieht
die Top 100 lkonen-Bilder und denkt dann, die
Fotografen waren besonders talentiert - und
man selbst sei das auch. Gute Fotografie ist, wie
alles im Leben, jahrelange Ubung. Es gibt diesen
bertihmten Satz: ,Modern Art = | could have
done that + Yes, but you didn't!" Klar hat man
eine Kamera und hétte ein grofartiges Foto

machen kénnen. Hat man aber nicht. Genau da
beginnt es spannend zu werden, denn der Weg
zu dem Foto war das Entscheidende, nicht die
Blendenoffnung.

Mein Portfolio ist das Resultat von vielen
Jahren harter Arbeit, ohne nach links und rechts
zu schauen. Voller Fehlschlage, Neuanfange,
Umorientierungen, Erfahrungen und Fehler.
Auch mit finanziellem Leichtsinn, der sich aber
gelohnt hat. Dieser Job ist wie ein schwarzes
Loch, wenn man ihn so lebt wie ich. Wer bereit
ist, freiwillig mehr zu opfern, als er je gewinnen
wird, der soll sich auf den Weg machen.

Wenn Sie nun noch mal starten wiirden,
was wiirden Sie anders machen?

J. Konrad Schmidt: Nichts. Alle Fehler hatten
ihren Sinn und das kann einem niemand
abnehmen. Anfanger sind wie Teenager -

sie sind zu wild, um zuzuhdren.

www.jkonradschmidt.com
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SCHRITT 2: ZIELGRUPPE UND MARKT BESTIMMEN

in typischer Fehler vieler Unternehmens-
grinder ist, potenziellen Auftraggebern
nicht genug Aufmerksamkeit zu schenken.
Sie beobachten den Markt nur oberflachlich
und hoéren den Kunden in spe nicht gut genug
zu. Mal ehrlich, was bringt es lhnen, Freunde
und Familie um ihre Meinung zu bitten, wenn
die neue Website online ist? Erstens ist es
dann zu spat und zweitens werden die Lieben
mit ehrlicher Kritik eher sparsam sein, um
Ihre Nerven zu schonen. Schlimmer noch: Der
Kumpel mag sich zwar mit Webdesign gut
auskennen, aber er hat womaoglich tberhaupt
keinen Schimmer, was mogliche Kundengrup-
pen eigentlich von lhnen erwarten.

Wenn Sie erst einmal ein falsches Bild von
Ihren potenziellen Kunden haben und den
Markt absolut falsch einschatzen, kann dies
katastrophale Folgen fur lhr Business haben.
Darum fragen Sie besser jemanden aus |lhrem
wachsenden Netzwerk, dem Sie vertrauen und
der sich mit Ihrem Zielmarkt auskennt. Je inten-
siver Sie sich mit lhrer Zielgruppe auseinander-
setzen, desto grofer lhre Chancen, sich spater
erfolgreich am Markt etablieren zu kénnen.

Trauen Sie sich, erfahrene Kollegen um Rat
zu bitten - vielleicht nicht gerade den Mitbe-
werber am anderen Ende der Stadt, sondern
lieber einen, dem Sie sich garantiert nicht ins
Gehege kommen. Um schnell viele Kontakte
zu gewinnen, treten Sie einer Facebook- oder
Xing-Gruppe von Hochzeitsfotografen bei.
Treten Sie dort offen und ehrlich auf, denn auch
dort funktioniert der Austausch nach dem
Prinzip ,Geben ist seliger als Nehmen”.

Das sollten Sie beachten

Zunachst missen Sie die Zielgruppe klar
definieren. Danach kann bestimmt werden, wie
grofs die Zielgruppe und somit der jeweilige

Markt ist. Ist sie grofs genug, damit ein Un-
ternehmen bestehen kann? Und bringt dieser
Markt auch entsprechend Auftrage ein? Wenn
Sie sich beispielsweise dafiir entscheiden,
sich auf Business-Fotografie von Anwaélten zu
spezialisieren, sollten Sie diesbezliglich ein paar
Rechnungen und Schatzungen vornehmen:
Wie viele Kanzleien gibt es in der Region? Wie
haufig werden wahrscheinlich neue Portrats
bendtigt? Wie hoch ist moglicherweise die
Wahrscheinlichkeit, dass neue Kunden dazu-
stofsen oder schlimmstenfalls auch abspringen?
Was wiirden Shooting sowie Fotoabztige fur die
Kunden kosten?

Entscheidend ist, dass Sie bei dieser
Rechnung sehr ehrlich und streng zu sich sein
mussen. Sind die Zahlen realistisch oder ent-

» Zeigen Sie dem Kunden, dass Sie seine
Probleme und Wiinsche kennen und Sie die
passende Losung parat haben. «

sprechen sie eher Wunschdenken? Je genauer
Sie diese Rechnung vornehmen und je ofter Sie
diese angleichen und verfeinern, desto sicherer
und konkreter lasst sich ein Vorhaben wie die
Unternehmensgriindung auch ausftihren. Wenn
Sie lhren Zielmarkt richtig verstehen und ein-
schatzen, gewinnen Sie eine Fille an Vorteilen.
Vor allem das Wissen, was der Kunde will:

* Wie sehen die typischen Kaufgewohnheiten
und Kaufrhythmen lhrer Kunden aus?

* Welchen Problemen mussen sich die Kunden
stellen und welche Losungspakete kdnnen Sie
ihnen anbieten?

= Welche Fehler macht Ihre Konkurrenz, wenn
es um die Wiinsche der Kunden geht?

Genau zu wissen, welche Hurden Sie Giberwin-
den mussen, um den Kunden zufriedenzustel-
len, ist fir Sie Gold wert. Aus diesem Wissen
kénnen Sie die entscheidenden Argumente fiir
Ihr Verkaufsgespréch ziehen. Zeigen Sie dem
Kunden, dass Sie seine Probleme und Wiinsche
kennen und Sie die beste Losung flr ihn haben.

So geht's

Wenn Sie sich beispielsweise auf Unterwasser-
Stockfotografie spezialisiert haben, gehoren
logischerweise die Redakteure von Lifestyle-
Magazinen fir Manner nicht zu lhrer Ziel-
gruppe. Vielmehr sind es Reiseveranstalter fiir
Unterwasser-Events oder Lehrbuch-Verleger,
die Sie erreichen sollten. Und da Lehrbticher
einen hohen Grad an Genauigkeit und Prézision
voraussetzen, sollten Sie Ihren Kunden auch
die wissenschaftlichen Namen von Tieren und
Pflanzen bieten kénnen. Zeigen Sie, dass Sie
selbst Experte sind!

Es kann aus den genannten Griinden fir Sie
strategisch sinnvoll sein, sich nicht auf einen
Bereich, sondern auf zwei oder mehr Sparten
(zum Beispiel Hochzeiten und Tierfotografie)
zu spezialisieren. In diesem Fall erstellen und
pflegen Sie zwei unterschiedliche Webprasen-
zen. Eine einzelne, unfokussierte Webseite ist
nicht nur fiir die Suchmaschinenoptimierung
schlecht, sondern vermittelt auch eine gemisch-
te Botschaft an lhre jeweiligen Zielgruppen. =

SCHRITT 2: AUFGABEN

Zeitaufwand: 1 Stunde

* Verfassen Sie flr sich selbst eine kurze
Stellungnahme, wo Sie definieren, was
Sie anbieten und wer die Zielgruppe ist.

* Welchen Markt bedienen Sie?

» Aus welchem Grund sollen Ihre poten-
ziellen Kunden gerade lhr Produkt oder
Ihre Dienstleistung erwerben oder in
Anspruch nehmen?

* Welche wesentlichen Vorteile kénnen
nur Sie Ihren Kunden anbieten?

* Inwiefern unterscheiden Sie sich von
Ihrer Konkurrenz? Welche Vorteile zieht
der Kunde hieraus?
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AUS DER PRAXIS: FELIX HOLZER

Herr Holzer, wenn Sie jemand fragt,
warum Sie Fotograf sind und wie Sie zu
dem geworden sind, der Sie heute sind -
was antworten Sie?

Felix Holzer: Ich schaffe konzeptionelle Foto-
grafie und mag es, die Bilder klar und minima-
listisch zu gestalten. Ich liebe es, sowohl freie
Fotokunst zu kreieren als auch Fotografien fur
Werbekampagnen fur Firmen wie BMW, Lego
und Mastercard zu shooten.

Seit frihester Kindheit setze ich mich schon
mit der Welt und mir als Mensch kreativ ausei-
nander und habe dabei das Medium Fotografie
flir mich entdeckt. Nach einem dreijahrigen
Studium der Fotografie am Lette-Verein in
Berlin habe ich 1999 in Mlinchen-Bogenhausen
mein Studio er6ffnet. Heute shoote ich weltweit
an verschiedenen Orten, je nach Anforderung
miete ich dazu Studios oder Locations an. So
bieten sich mir nahezu unendliche Moglich-
keiten, um Fotoprojekte zu realisieren.

Was war letzten Endes entscheidend

fiir Ihren nachhaltigen Erfolg?

Felix Holzer: \WWenn ich fotografiere, arbeite ich
mit grofter Hingabe, mit grofer Leidenschaft
und mit viel, viel Liebe. Dabei bin ich immer
meiner inneren Stimme gefolgt. Uber die

vielen Jahre habe ich so eine eigene Fotografie-
Sprache entwickelt. Die Kunden, die mich heute
buchen, wollen eine , Felix-Holzer-Fotografie”.

Welchen Rat wiirden Sie jemandem
geben, der sich vorgenommen hat, in die
Welt der Berufsfotografen einzusteigen?
Felix Holzer: Traumt und lebt euren Traum.
Steht dazu und verteidigt ihn, wenn es sein
muss. Und entwickelt Ideen, Ideen und Ideen.
Immer weiter!

Welche Fehler werden von Newcomern
in der professionellen Fotografie-Branche
derzeit besonders oft ,,verbrochen"?

Felix Holzer: Die Kraft von Fotografien, Bildern,
Filmen entsteht durch pure Kreativitat. Klar
braucht man als Bildschaffender dazu auch ein
vernlnftiges Fotoequipment, aber Gibernehmt
euch dabei nicht mit den Kosten! Rentstudios,
Mietautos und Leihequipment sind eine Mog-

s Die Kraft von
Fotografien entsteht
durch pure
Kreativitat. Die Kunst
liegt darin, mit wenig
viel zu schaffen. «

lichkeit, um gtinstig zu fahren. Die Kunst liegt
beim Fotografieren auch darin, mit wenigen
Mitteln viel zu schaffen.

Wenn Sie nochmals starten miissten, was
wiirden Sie anders machen?

Felix Holzer: Uber die Jahre habe ich mir
zahlreiche Partner gesucht, die mich bei der
Austibung meiner Arbeit unterstitzen. Es sind
Experten aus den Bereichen Betriebswirtschaft
und Marketing sowie Rechtsanwalte, eine
Buchhaltungsfirma, Grafikdesigner, Web-
designer und viele mehr. Wenn es moglich
gewesen ware, ware diese Unterstitzung
bereits beim Start in die Selbststandigkeit sehr
hilfreich gewesen.

www.felix-holzer.com

Felix Holzer (42) arbeitet als freier Fotograf in Miinchen - unter anderem fiir die
Werbebranche. Fiir seine Arbeit hat er bereits zahlreiche Preise und Auszeichnungen
erhalten. So erhielt er jiingst den Gold Award 2015 von Graphis Photo aus New York.
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AUS DER PRAXIS: JOACHIM RIEGER

Der Kélner Fotograf Joachim Rieger (52) hat sich als People-, Business-
und Hochzeitsfotograf ,,mit Fingerspitzengeftihl® spezialisiert. Zudem arbeitet

Herr Rieger, wie kam es dazu, dass Sie
Fotograf geworden sind?

Joachim Rieger: Meinen ersten Kontakt mit der
Fotografie hatte ich in der einer Arbeitsgemein-
schaft in der Schule. Ich war vollig fasziniert
davon, wie aus einem weifben Blatt Papier ein
Bild entsteht, wenn man es in eine spezielle
Flissigkeit legt. Danach habe ich die Ausbil-
dung als Fotofachlaborant absolviert und dann
als Laborant und Laborleiter gearbeitet. Spater
habe ich ein Fotofachlabor in KéIn gegriindet,
das dann schnell erfolgreich wurde. Durch diese
Arbeit weifs ich sehr genau, was man alles aus
Bildern machen kann. Da ich in dieser Zeit mit
meiner Fotografie kein Geld verdienen musste,
konnte diese in aller Ruhe reifen.

Wie haben Sie den Umgang mit

Kamera und Licht gelernt?

Joachim Rieger: ch habe mir das Fotografieren
selbst beigebracht. Ich fiihle mich daher sehr
sicher in meinem fotografischen Tun. Vor etwa
15 Jahren bin ich aus meinem Fachlabor aus-
gestiegen und im Jahr 2003 habe ich mich
dann dazu entschieden, ausschlieflich das zu
tun, was ich am liebsten mache: fotografieren.
Bis dahin hatte ich schon einige Fotoausstellun-
gen und habe meine Arbeit immer als Kinstler
und nicht als Handwerker gesehen. Bei meiner
Fotografie steht der Mensch im Vordergrund.
Dabei lasse ich Menschen gerne so, wie sie
sind, und versuche, in meinen Bildern ihre
Personlichkeit herauszustellen. Dabei verzichte
ich auf Inszenierung, sondern beobachte und
achte auf den richtigen Moment.

er als Buchautor und ist Inhaber einer Fotoschule.

»s Ein Fotograf, der von sich behauptet, alles
Wie wichtig war diese Herangehensweise | Z11 kOnnen und jede Spielart zu beherrschen,

fiir Ihren Erfolg als Fotograf? Muss man

sich spezialisieren? erscheint unglaubWﬁrdig. [

Joachim Rieger: Eine Spezialisierung halte

ich fiir unbedingt notwendig. Bei der Flut an
Fotografen - und auch selbst an guten Fotogra-
fen. Der Kunde muss die Chance haben, den
richtigen Fotografen flr sich finden zu kénnen.
Jemand, der von sich behauptet, alles zu kon-
nen und jede Spielart zu beherrschen, erscheint
unglaubwiirdig. Nur mit einer Spezialisierung
habe ich die Chance, wirtschaftlich zu arbeiten,
weil ich sonst bei jedem Auftrag neu beginne.

Welchen Rat wiirden Sie jemanden
geben, der sich nicht davon abbringen
lassen will, selbst in die Welt der Berufs-
fotografen einzusteigen?

Joachim Rieger: In jedem Fall wiirde ich einem
werdenden Fotografen empfehlen, mit freien
Projekten zu beginnen. Hierbei kann man Erfah-
rungen sammeln, ohne bei einem Auftraggeber
etwas kaputt zu machen. Dariiber hinaus |&sst
sich so ein Portfolio erarbeiten, das spater dazu
dient, die ersten Auftrage einzuholen.

Welche Fehler werden von Newcomern
in der professionellen Fotografie-Branche
derzeit besonders oft ,,verbrochen"?
Joachim Rieger: Oftmals beobachte ich, dass
Newcomer sich zu wenig auf ihre Auftraggeber
einlassen. Zu einem guten professionellen
Fotografen gehdrt neben dem Erstellen von
Fotoaufnahmen auch das Verstandnis fur die
Bedurfnisse und Wiinsche des Kunden.

Wenn Sie heute nochmals starten wiir-
den, was wiirden Sie anders machen?
Joachim Rieger: Nicht, dass ich keine Fehler
machen wiirde, aber auch die gehoren zu
meiner Erfahrung. Ich bin sehr zufrieden mit
meinem bisherigen Weg und wiirde nichts

anders machen wollen. Ich darf ja fotografieren,

das ist das Beste.

www.fotografie-joachimrieger.de
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SCHRITT 3: MARKETING-PLAN ERSTELLEN

ERFOLGREICH ALS FOTOGRAF

uh, der Marketing-Plan! Das klingt nach
viel Arbeit und mag auf dem ersten Blick
vielleicht ein wenig nervig erscheinen.
Vielen fallt es erstaunlich schwer, sich
selbst zu vermarkten. Doch lassen Sie sich nicht
von dem Begriff abschrecken. Wenn Sie wollen,
dass Ihre Verkaufs- und Umsatzkurven nach
oben gehen, mussen Sie sich definitiv Gber ent-
sprechende Marketing-Mafnahmen Gedanken
machen. Wichtig ist, dass Sie sich rechtzeitig
mit den verschiedenen Marketing-Instrumen-
ten befassen und dabei Giberlegen, was Sie
selbst tun konnten, um diese anzuwenden.

Das sollten Sie beachten

lhr Marketing-Plan sollte nicht so ausschauen,
dass Sie alle potenziellen Kunden gleich behan-
deln. Er sollte Ihre Auftraggeber vielmehr ent-
sprechend ihrer unterschiedlichen Kaufmotive
beriicksichtigen. Ein Beispiel: Viele Menschen
besuchen grofde Elektromarkte nur, um dort
ihre Zeit totzuschlagen, ein paar gehen dorthin,
um sich beraten zu lassen oder Produkte zu ver-
gleichen, und ganz wenige Menschen betreten
das Geschéft tatsachlich mit dem Vorsatz, ein
bestimmtes Produkt zu erwerben. Nun kénnen
Sie davon ausgehen, dass die Manager der
Elektromaérkte trotzdem versuchen, moglichst
allen etwas zu verkaufen oder zumindest eine
nachhaltige Kundenbindung aufzubauen - zum
Beispiel iber Gewinnspiele oder preiswerte
Aktionsware am Ein- und Ausgang.

Als Fotograf konnten Sie beispielsweise
eine Kampagne mit preiswerten Werbepost-
karten starten, um so viele Bildredakteure und
Werbeleute wie moglich zu erreichen. Dariiber
hinaus konnen Sie aber auch kostspieligere
Fotobticher erstellen, um diese an Ihre zehn
wichtigsten potenziellen Kunden zu verschi-
cken. Sie mussen also lhre Marketingaktionen
differenziert planen und durchfihren. Der Boss
des Elektromarkts wiirde nicht so weit gehen,
jedem herumschlendernden Besucher als
Kaufanreiz eine Computermaus zu schenken.
Aber wenn einer immer wieder zogert, den
neuesten Apple iMac zu erstehen, kdnnte das
hochwertige Werbemittel den entscheidenden
Kaufanreiz setzen.

Grundsatzlich gilt, dass sich einmalige
Marketingaktionen nie auszahlen. Der Effekt
verpufft, ohne dass Ihre Zielgruppe tUberhaupt
bewusst etwas wahrnimmt. Was Sie bendtigen,
sind also aufeinander aufbauende Aktionen
in unterschiedlichen Kanélen. Auf diese
Weise sorgen Sie dafir, dass die Sensoren der
Menschen anspringen, diese Sie wahrnehmen
und bestenfalls zu Kunden werden. Und: Das
Stérken Ihrer ,Marke" unter den méglichen
Kunden ist mindestens genauso wichtig wie die
Wandlung von einigen wenigen Menschen zu
zahlenden Kunden.

TABELLE Erstellen Sie eine solche Tabelle mit den fiir Sie infrage kommenden Marketingaktivitaten.
Hier tragen Sie ein, wie grof} der zeitliche Aufwand ist, welche Kosten voraussichtlich auf Sie zukommen
und wie grof} der Return on Investment (ROI), also die jeweilige Rentabilitét, ist. Letzteres errechnen Sie,

indem Sie den Gewinn durch die Marketingkosten teilen.

AKTIVITAT ZEITAUFWAND (GIEEESHT_A_ETI;T) RETURN ll(NRIBNI;IESTMENT
Facebook-Seite* 2 Stunden pro Woche 000€ £
"};ﬁ:‘;ﬂﬂgﬁ“ 10 Stunden 000¢ ¢
E-Mail-Newsletter :ll:()s:ll:alw;:ﬂer 2500€ £
b 30 Stunden 10000€ :

Uberlegen Sie sich, in welche Untergruppen
sich Ihre Zielgruppe aufgliedert. Ein Hochzeits-
fotograf spricht zum Beispiel nicht nur Braut
und Bréautigam an, sondern auch alle, die einen
gewissen Einfluss auf das Paar austiben - zum
Beispiel Hochzeitsmanager (Weddingplanner),
Damen- und Herrenausstatter, Kaufhauser,
Event-Locations, Restaurants, Limousinen-
Service, Pfarrer und so weiter.

So geht's
Folgende Marketingkategorien kénnen fiir Sie
als Fotograf zum Beispiel infrage kommen:

* Postkarten, Blicher oder Poster, die Sie direkt
an den Empfanger schicken

* Soziale Netzwerke wie Facebook, Twitter,
Google+ oder Xing

* Personliche Besuche

» Sich auf Events prasentieren - zum Beispiel
auf Messen oder Fotografie-Ausstellungen

*» Suchmaschinenoptimierung Ihrer Webseite

* E-Mail-Newsletter

Verwenden Sie lhre bisherigen Daten zusam-
men mit lhren Schatzungen und tberlegen Sie
dann, bei welchen Marketingaktivitaten Sie
den grofdten Erfolg haben werden. Bedenken
Sie, dass Sie nicht 24 Stunden am Tag arbeiten
kdnnen und dass Sie scheitern werden, wenn
Sie jede Marketingkategorie Ubermafig perfekt
durchfiihren méchten. Das Ziel Ihrer Uberle-
gungen sollte also sein, ein Gesplr dafir zu
bekommen, welche Anstrengungen sich fur

ss Entscheidend ist, dass Sie sich nicht auf nur
eine Marketing-Variante verlassen, sondern
viele Aktionen durchfiihren. «

Sie lohnen werden. Und welche Maftnahme
mit den niedrigsten Kosten die meisten neuen
Kunden generieren wird.

Naturlich ist nicht jede Entscheidung in Stein
gemeifbelt. Kluge Verkaufer bleiben nicht auf
einem Plan sitzen, sondern probieren immer
wieder neue Ideen aus. Erstellen Sie also eine
neue Werbemoglichkeit, testen Sie diese und
geben Sie ihr Zeit zu wirken. Legen Sie fest, wie
viele Menschen bis wann wirklich zu zahlenden
Kunden werden sollen.

Sie kénnen es kaum erwarten, lhr eigenes Foto-
Business zu griinden? Dann freuen Sie sich auf den
ndchsten Teil unserer Serie , Start-up Fotografie”. In
der ndchsten Ausgabe von FotoPRO erfahren Sie,
wie Sie einen soliden Finanzplan erstellen, was eine
erfolgreiche Website ausmacht, welche Verkaufs-
kandle sich fir Ihr Unternehmen lohnen und wie
Sie skeptische Kunden von sich liberzeugen.

SCHRITT 3: AUFGABEN

Zeitaufwand: 2 Stunden

* Listen Sie sémtliche bisherigen und
zukUnftigen Marketingaktivitaten auf, mit
denen Sie erfolgreich lhren Bekanntheits-
grad steigern.

* Erstellen Sie eine ungeféhre Schatzung
bezliglich des Zeitaufwands und der
Kosten jeder Aktivitat.

* Errechnen Sie bei jeder Aktivitat den
sogenannten Return on Investment
(RO, indem Sie den geschatzten
Gewinn durch die Kosten teilen.

* Konzentrieren Sie sich vor allem auf
Projekte mit hohem ROI.
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