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Teil 3

Das Backoffice organisieren

Im dritten Teil dieses Buches mochte ich das zuweilen vernachlassigte dritte
Standbein unseres Berufs ansprechen. Es bildet sozusagen das Ruckgrat der
beruflichen Tatigkeit. Diesen Bereich im Griff zu haben, schafft die beste
Voraussetzung fur eine nachhaltig erfolgreiche Karriere. Und ganz nebenbei
auch die notige Zeit und Raum fiir Kreativitat.

Als Fotoamateur leben Sie von lhrem Talent, und auch auf dem Weg zum
Profifotografen ist dies die wichtigste Voraussetzung. Talent motiviert Sie und
bringt Sie vorwarts auf dem Weg. Dazu kommt als zweiter Baustein die
Entwicklung der handwerklichen Fahigkeiten. Talent und Handwerk bildet also
zwei Grundpfeiler lhrer Tatigkeit als Fotograf. Und der dritte Grundpfeiler - nicht
weniger wichtig fur eine erfolgreiche berufliche Tatigkeit - ist der Umgang mit



den wirtschaftlichen und organisatorischen Fragen, kurz der Organisation lhres
Backoffice. Letzteres entscheidet wesentlich uber Ihren Erfolg und Verbleib in
diesem umkampften Markt. Rechtssicherheit wiederum bildet das
unverzichtbare Netz unter dem Seil, auf dem Sie sich bewegen.

Erst einmal werden Sie sich klarwerden mussen, was Sie erreichen wollen und
wohin lhre berufliche Laufbahn flihren soll. Gleich eine Starfotografenkarriere zu
ertraumen, ist zu Anfang sicher noch gewagt und hilft Ihnen nicht Giber die ersten
Hurden hinweg. Eine langfristige Planung, die auch Phasen ausbleibenden
Erfolgs berticksichtigt, erscheint da realistischer. Eine fotografische Laufbahn ist
tatsachlich auch eher ein Auf und Ab als eine geradlinige Entwicklung. Auf
Phasen mit viel Erfolg konnen immer wieder Durststrecken folgen. Da ist es
wichtig, sein Ziel nicht aus den Augen zu verlieren, beharrlich an seinem Weg zu
arbeiten, auch wenn sich der Erfolg nicht sofort einstellt. Ebenso gehort die
Selbstreflexion dazu und hilft dabei, sich selbst und seiner Arbeit gegenuber
kritisch zu bleiben und den eigenen Weg auch immer mal zu hinterfragen.

Fassen Sie also realisierbare Ziele ins Auge, kurzfristige wie auch langfristige.
Die Definition von Etappenzielen ist wichtig, damit Sie immer wieder ein
Zwischenziel erreichen und so ein Erfolgserlebnis haben. Analysieren Sie Ihre
Befahigungen und Motivation genau, denn das hilft Ihnen, in die richtige
Richtung zu gehen und sich nicht selbst zu Uberfordern. Was kdnnen Sie gut,
vielleicht besser als die Konkurrenz, was macht Sie stark? Was tun Sie am
liebsten und wo konnen Sie sich Ihr Engagement am besten vorstellen? Das wird
auch das Tatigkeitsfeld sein, in dem Sie am meisten Energie freimachen konnen
und jeden Tag gerne arbeiten. So halten Sie langer durch als andere, die sich mit
Dingen beschaftigen, die sie nicht gerne tun.

Nun haben Sie sich mit sich selbst beschaftigt und lhre Vorstellungen und Ziele
definiert. Es ist Zeit, sich mit lhren Partnern im Markt auseinanderzusetzen und
ein paar Fragen zu stellen:

1. Gibt es Uiberhaupt einen Markt fiir das, was ich anbiete?
2. Wie steht es mit der Konkurrenz auf diesem Gebiet?



3. Wo und wie finde ich meine Kunden, die an meinen Angeboten Interesse
haben?

4. Was sind die marktublichen Preise fur solche Angebote und kann ich damit
leben?

5. Habe ich etwas, das mich auszeichnet und abhebt von der Konkurrenz?
Habe ich ein USP (Unique Selling Proposition)?

Anhand dieser Fragen finden Sie heraus, wo Sie auf diesem Marktplatz stehen
und welche Vorteile Sie fur sich nutzen konnen. Sie beurteilen lhre Chancen und
Moglichkeiten realistisch und passen allenfalls Ihr Angebot auf die
Marktsituation an, damit sich Ihre Chancen erhohen.

»Gutes tun und davon reden«

Als Erstes sollten Sie etwas produzieren, das Sie zeigen konnen und uber Sie
Auskunft gibt. Dies wird IThnen dann gelingen, wenn Sie diese Aufgabe personlich
nehmen und lhre Interessen dazu einsetzen, ein personliches Portfolio zu
erstellen, das Sie auf eindeutige Art reprasentiert.

Damit schaffen Sie eine Identifikation, die mit Ihnen zu tun hat und im besten
Fall unverwechselbar ist. Je grofder der Markt, desto klarer muss Ihr Auftritt
profiliert sein.

Ein Portfoliobuch oder eine Portfoliomappe, die Sie zeigen konnen, ist lhre
vergrolderte Visitenkarte und prasentiert Sie und Ihre Fahigkeiten im besten
Licht. Uberlegen Sie sich gut, was Sie zeigen wollen, lassen Sie
Durchschnittliches weg und scharfen Sie Ihr Profil mit den Leistungen, die Sie
am besten beherrschen. Zeigen Sie nur lhre besten fotografischen Ergebnisse.
Dann werden Sie wahrgenommen und nicht sofort wieder vergessen.

Ein wirkungsvolles Portfolio ist also keine Gemischtwarenhandlung, sondern
eher ein Spezialitatenladen. Es sollte nicht zu umfangreich sein: 40 Bildseiten
sollten geniligen, um lhre fotografische Arbeit im besten Licht zu zeigen.
Selbstredend ist es sorgfaltigst produziert und qualitativ herausragend,
ansonsten zeigen Sie namlich nur, dass Sie sich selbst nicht ganz ernst nehmen.



Gute, qualitativ hochwertige Fotografen-Portfolios konnen im Digitaldruck
gedruckt und als Buicher gebunden, als Inkjet-Ausdrucke in einer Box prasentiert
oder auch auf echtes Fotopapier ausbelichtet und als Flatbook verleimt werden.
Hier gibt es verschiedenste Anbieter, von WhiteWall in Deutschland bis zu
Prociné oder Bookfactory in der Schweiz.

Erganzend dazu empfiehlt sich unbedingt ein elektronisches PDF-Portfolio,
das fur eine erste Kontaktanfrage per E-Mail versandt werden kann. Erstkontakte
erfolgen oft auf diesem Weg. Die wenigsten Kunden nehmen sich Zeit fur ein
Vorstellungsgesprach, solange sie noch keine konkretes Interesse haben, mit
lhnen zusammenzuarbeiten. Auch fiir dieses Portfolio gelten selbstredend die
oben genannten Anforderungen. Es kann einfach mit Keynote oder PowerPoint
oder - ganz professionell - in InDesign erstellt und dann als PDF mit geringer
Dateigrof3e gespeichert werden. Ebenfalls kann es anbieterabhangig als
Nebenprodukt aus der Software des Portfolioherstellers heraus exportiert
werden.

Die Webprasenz ist schon seit einigen Jahren ein wichtiger Baustein des
Marketings, mittlerweile ist sie unverzichtbar geworden. Wenn wir gefunden
werden wollen, mussen wir im Internet prasent sein. Kartenversand, Prospekte
und E-Mail-Versand sind aufwendig und mit hohen Streuverlusten verbunden.
AuRerdem ist das Zeitalter des Merkens vorbei, und erwischen wir nicht gerade
den richtigen Moment, bleibt unsere Kontaktaufnahme meist wirkungslos!

Heute ist das Web Nachschlagewerk und Suchmaschine fir alles, was uns
bewegt und interessiert. Die Webprasenz ist also die wichtigste Plattform, auf
der wir unbedingt vorhanden und auffindbar sein mussen. Doch ein Webauftritt
allein garantiert noch keine Kunden, denn verschiedene Voraussetzungen
mussen erfillt sein, damit wir gefunden werden. Im Internet ist Schnelligkeit
Trumpf, daher sollte unsere Webprasenz tbersichtlich und klar gestaltet sein.
Text hilft unsere Seite zu indexieren und macht sie auffindbar.

Fur eine funktionale Webseite sind folgende Punkte zu beachten:

1. Google sucht nach Text. Also sind die Texte wichtig, vor allem auf der
ersten Seite. Das, wofur wir gefunden werden wollen, gehort ausformuliert
auf die erste Seite! Header-Stichworte sind weniger wichtig, da Google den
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ganzen Text absucht. Halten Sie sich kurz, Romane gehoren zwischen
Buchdeckel und nicht ins Web.

. Keine Intros, da zappen die meisten Kunden sofort weg.
. Kein Flash, nur HTML verwenden. HTML-5-Programmierung stellt sicher,

dass die Webseite auf allen Geraten gut dargestellt wird und lesbar ist.

. Kein Firlefanz, z. B. keine Musik hinterlegen, einfache und rasche

Navigation zu den wichtigsten Punkten.

. Klare Information und Struktur gleich auf der ersten Seite, dazu gehoren

auch die Kontaktdaten.

. PDF-Portfolio zum Herunterladen, und das naturlich mit vollstandigen

Kontaktdaten versehen. Dieses PDF sollte klein sein, die Bilder hochstens
mit 100 dpi Auflosung ohne Wasserzeichen!

. Schwerpunkte legen, denn weniger ist mehr.
. Uberlegen Sie: Fiir was will ich gebucht werden, was sind meine Starken?
. Neben den Auftragsarbeiten ein personliches Portfolio aus max. 20 Bildern

zeigen, die ersten drei Bilder sind hier am wichtigsten. (Es werden selten
mehr als 5-10 Bilder angeschaut.)

Keine Ferien- oder Privatfotos verwenden.

Die Webseite aktuell halten und immer wieder mal Neues zeigen. Etwa alle
drei Monate sollte Ihre Webseite ein Update erhalten.

Das Impressum sollte kopierbar sein, um den Kunden die Kontaktdaten
einfach zur Verfigung zu stellen.

Vita schreiben: informativ, kurz und biindig. (Das heif3t: Keine Liste, keine
Schullaufbahn, nur die fiir den Kunden wesentlichen Daten in einigen
Satzen darlegen, eventuell durch ein Statement erganzt.)

Mit Facebook- oder Instagram- oder LinkedIn-Seiten verkniipfen, falls
solche vorhanden bei lhnen sind. Damit kann ich bei Interesse des Kunden
eine fortlaufende Bindung erreichen, Aktuelles tiber mich verdéffentlichen
und so besser in Erinnerung bleiben.

lhre Webprasenz ist wichtig, denn die Suche beginnt meist im Internet. Eine
Webseite ist Ihre vergroRerte Visitenkarte und enthalt alle Informationen, die Sie
fir Kunden auffindbar macht.

Social-Media-Kanale wiederum konnen erste Kontakte schaffen und lhnen
dabei helfen, das Beziehungsnetz auszubauen. LinkedIn ist die Plattform fir
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geschaftliche Kontakte, Facebook und Instagram wirken eher als private
Storytelling-Kanale, die lhren Bekanntenkreis vergroRern helfen. Vielleicht
entsteht ja der eine und andere wertvolle Kontakt uber diesen gemeinsamen
Interessenaustausch. Firmen suchen sich nach meiner Erfahrung Ihre
Geschaftspartner zwar weniger Uber Facebook oder Instagram, aber uber
personliche Kontakte kann durchaus ein Anfang gemacht werden.

Soziale Netzwerke wie LinkedIn oder Facebook helfen die richtigen Leute zu
finden und an sie heranzukommen, erste Kontakte zu kntipfen. Daraus konnen
bei gemeinsamem Interesse dann schnell ausbaufahige Beziehungen werden.

Eine gute Idee ist es, andere Uber sich reden zu lassen. Wenn Sie die
Gelegenheit haben, in der Lokalpresse einen Artikel Gber Sie anzuregen oder in
der Fachpresse mit Ihren fotografischen Leistungen zu erscheinen, konnen Sie
diese PR nutzen und aktiv neue Kontakte knupfen. Es ist immer besser, wenn
andere Gutes Uber Sie berichten als wenn Sie dies selbst tun miissen. Damit
haben Sie auch einen Grund, mit Firmen Kontakt aufzunehmen und sich
vorzustellen. Vertrauen lasst sich viel einfacher aufbauen, wenn es von anderen
unterstutzt wird.

»Things take time« heif3t ein Sprichwort. Wenn lhre Erwartung ist, dass Sie ein
paar gute Fotos schielden, diese auf Instagram posten und dann sofort
wahrgenommen werden, werden Sie moglicherweise enttauscht sein. Der
Aufbau einer Marktprasenz funktioniert nicht von heute auf morgen.

Wenn |hr Motto aber »Steter Tropfen hohlt den Stein« lautet, werden Sie sich
auf eine langer dauernde und stetige Arbeit eingestellt haben. Hartnackigkeit
zeichnet den Tuchtigen aus und fuihrt tiber kurz oder lang zum Erfolg.

Ein Beispiel eines ehemaligen Studenten der cap fotoschule, den ich
unterrichten durfte, mag dies illustrieren. Als ehemaliger Skateboarder
fotografierte er, bevor er die cap fotoschule besuchte, vornehmlich fiir Freunde
und die Skateboard-Magazine. Wahrend der Ausbildung realisierte er, dass ein
wirtschaftliches Uberleben in diesem begrenzten Themenbereich schwierig
werden wiirde und fasste daher den Plan, in der Musikszene Ful} zu fassen. Er
begann auf Festivals zu fotografieren, zuerst frei, dann fiir Veranstalter, jedoch
zunachst ohne Bezahlung. Bald fielen seine puristischen Schwarz-WeiR-Fotos
aufund er erhielt erste Publikationsangebote.
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Nun Uberzeugte er die Veranstalter, ihm auch einen Backstage-Zugang
einzuraumen, kam so naher an die Bands heran und fotografierte erste Portrats
der Musiker. Diese konnte er an Musikmagazine verkaufen, und weil sein klarer
Stil auch die Redaktionen Uberzeugte, erhielt er weitere Auftrage - am Ende
sogar von den Bands selber, fiir die er nun CD-Covers fotografieren konnte. Nach
drei Jahren war er so weit, dass er durch die zwischenzeitlich aufgebauten
zahlreichen Kontakten davon leben konnte, und heute fotografiert er nicht nur
Musiker, sondern auch Sportler und andere Prominente fur Lifestyle-Magazine.
Sein Name ist Lukas Maeder, er lebt in und arbeitet von Zirich aus
(www.lukasmaeder.ch).

Am effektivsten sind personliche Beziehungen und Bekanntschaften.
Auftragsfotografie ist eine Frage des Vertrauens, und dieses entsteht am
einfachsten im personlichen Kontakt.

Versuchen Sie daher wann immer moglich lThr Beziehungsnetz zu aktivieren
um in personlichen Kontakt zu moglichen Kunden zu kommen.

Wie am Beispiel von Lukas Maeder deutlich wurde, ist der Aufbau eines
Beziehungsnetzes essenziell fiir die Jobsituation und selten geschieht etwas
zufallig. Nehmen Sie es also selbst in die Hand.

Zwei Bilder aus dem inzwischen umfangreichen Schaffen von Lukas Maeder

Angenommen Sie planen Fotos von Haustieren als lhre Spezialitat
anzubieten, dann macht es Sinn, wenn Sie aktives Mitglied bei entsprechenden
Vereinen werden, um so an die moglichen Kunden heranzukommen. Mochten
Sie Hochzeiten fotografieren, werden Sie sich sicher auf Hochzeitsmessen zeigen
und wertvolle Kontakte kniipfen.

12



Seien Sie also aktiv und versuchen Sie in den jeweiligen Interessengruppen
FuR zu fassen. Das ermoglicht Ihnen, die Kontakte zu knlpfen, die Sie fiir eine
Geschaftsbeziehung brauchen. Beziehungen sind der Treibstoff fir
Geschaftskontakte, sie sind Tiir6ffner und ebnen den Weg fiir mogliche Auftrage.

Hier geht es um Vertrauen. |hr zukinftiger Kunde muss Vertrauen zu lhnen
fassen, damit er Sie beauftragt, Fotos fur ihn zu schieRen. Gut zuhoren kdnnen
und Verstandnis entwickeln flir seine Bedurfnisse sind dabei sicher eine gute
Voraussetzungen. Wenn Sie in einem Shop einkaufen und Beratung brauchen,
werden Sie auf Uberredungskiinste des Verkaufers vermutlich eher ablehnend
reagieren. Es ist klar, Sie mochten lhre Entscheidung nicht anderen Uberlassen,
sondern diese selbst treffen. Genauso verhalt sich Ihr Kunde.

Sie konnen Ihr Angebot unterbreiten und alle Argumente ins Feld flhren, die
fur Sie sprechen, die Entscheidung missen Sie aber dem Kunden uberlassen.
Wenn lhr Angebot stimmt und der Kunde lhre Dienstleistung braucht, haben Sie
gute Chancen, ins Geschaft zu kommen.

Kleinere Firmen und Direktkunden haben oft nicht viel Kenntnis von dem
fotografischen Aufwand. Informieren Sie offen Uber lhre Kalkulation und
Leistungen, auch uber jene hinter den Kulissen. So ermoglichen Sie es dem
Kunden, Verstandnis fur lhre Preisgestaltung zu entwickeln. Grofiere Kunden
und Werbeagenturen wissen meist sehr genau, was sie fur eine bestimmte
fotografische Leistung budgetieren mussen, was nicht heil3t, dass sie nicht den
Preis zu driicken versuchen. Das ist die Folge davon, dass heute jeder mit seinem
Handy fotografieren kann und die Qualitat der Bilder oberflachlich in Ordnung
zu sein scheint. Dagegen konnen Sie sich nicht wehren. lhre Fotos sollten aber
fur sich sprechen und auf den ersten Blick klarmachen, dass sich lhre
Dienstleistung klar abhebt. Je hoher die kreative Leistung und Qualitat Ihrer
Arbeiten, desto weniger Beruhrungspunkte bestehen mit »Zufallsfotografie«.
Wichtig ist es, den Kunden ernst zu nehmen und ihn bei der Ausubung des
Auftrags nicht zu enttauschen.

Zu einem guten Verkaufsgesprach gehort Ehrlichkeit sich selber, aber auch
dem Kunden gegenuber. Es kann auch mal sein, dass ein Auftrag Sie unterfordert
oder Uberfordert oder einfach nicht zu Ihnen passt. Seien Sie dann ehrlich und
sprechen Sie den Kunden darauf an, suchen Sie nach einer fiir beide Seiten
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guten Losung, auch wenn dies bedeutet, dass Sie einen Auftrag nicht ausfihren
werden.

Empfehlungen von NONOphotography, den Newcomern

Rufen Sie zuerst bei moglichen Kunden an und fragen, ob und wohin Sie Ihr
Portfolio schicken diirfen. (Auf den Webseiten sind meist keine direkten E-
Mail-Adressen zu finden.) Verfassen Sie einen kurzen, lockeren und
sympathischen Text dazu und fragen dabei, ob Sie sich personlich
vorstellen dirfen. Zeigen Sie lhr Interesse an einer Zusammenarbeit und
dass Sie lhren Job gerne machen. Vor allem am Karriereanfang ist das einer
Ihrer grofden Vorteile, den Sie ausspielen mussen.

Entgegenkommen ist bei Kunden natlrlich gerne gesehen, sollte aber
nicht immer Uber den Preis erfolgen. Sie konnen stattdessen mal etwas
mehr machen als verlangt, dazu sollten Sie bereit sein.

Wenn im Arbeitsprozess Komplikationen auftreten, was leider nicht
selten vorkommt, sollte man einen kiihlen Kopf bewahren und trotzdem
eine perfekte Leistung zu erbringen versuchen. Am Schluss zahlen nur Ihre
Bilder.

Setzen Sie sich durch, wenn Anspriiche oder Einwande zu einem
schlechteren Bild flihren, auch das gehort zum Job und wird am Ende
durchaus anerkannt.

Ein Ublicher Berechnungsweg fir die Einschatzung der Unkosten ist der Weg
uber eine Tagespauschale. Um eine Tagespauschale zu berechnen, sind einige
Abklarungen notwendig. Unter anderem mussen Sie lhren Unkosten realistisch
ins Auge blicken, eine Einschatzung lhres moglichen Auftragsvolumens
vornehmen und lhren Wunschverdienst formulieren.

Da Fotografen in der Regel nicht nur hinter der Kamera aktiv sind, mussen Sie
auch die unproduktive Zeit realistisch in Betracht ziehen. Je nach Kunde und der
Art von Auftrag kann die Zeit der Vor- und Nachbereitung sogar umfangreicher
sein als das eigentliche Foto-Shooting. In der Werbefotografie gehen wir von
einem Verhaltnis von 1:2 aus, das heil3t, auf einen Shooting-Tag fallen im Schnitt
zwei unproduktive Tage an, sei es zur Vor- oder Nachbereitung eines Jobs.
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Wie sieht also eine Arbeitswoche aus? Wie viele Jobs konnen Sie pro Woche
umsetzen? Und wie viel Zeit brauchen Sie fiir Biroangelegenheiten,
Jobvorbereitung und die Bildbearbeitung? Realistisch sind ein bis zwei Tage
hinter der Kamera pro Woche, zwei Tage fiur die Jobvorbereitung,
Bildbearbeitung und Finish. Den flinften Wochentag werden Sie fir
Kundenkontakte, Buchhaltung und allgemeine Bliroarbeiten einsetzen.

Wenn Sie als Pressefotograf tatig sind oder Portrats fotografieren, haben Sie
vielleicht weniger Vor- und Nachbereitungszeit, dafur mehr Aufnahmetage, was
sich dann auf Ihre Tagespauschale auswirkt.

Eine genaue Berechnung zu erstellen ist sehr aufwendig und braucht viel Zeit. Es
lohnt sich jedoch sehr, die tatsachlichen Kosten einmal genauer zu betrachten.

Nehmen wir zuerst an, Sie stehen noch am Anfang und fotografieren im
Nebenverdienst, haben also noch kein eigenes Studio zu finanzieren. Im
Wesentlichen geht es in diesem Fall um ein paar wenige spezifische
Fragestellungen:

1. Was kostet mich mein Equipment eigentlich pro Jahr?

2. Was kostet mich mein Computer pro Monat?

3. Was kostet mich mein Buro, Miete, Fahrzeug pro Monat?
4. Mit wie vielen Aufnahmetagen pro Jahr kann ich rechnen?
5. Was lasst sich mit der Postproduktion verdienen?
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Kamera 1 4.200 3 1.400

Kamera 2 2.800 3 930
24—-70mm f 1:2.8 2.100 5 420
70-200mm £ 1:2.8 2.400 5 480
50mmf1:1.4 420 5 85
35mmf 1:1.4 1.400 5 280
24-mm-Tilt/Shift 2.100 7 300
85mm f 1:1.2 2.200 7 315
KB-Blitz 600 4 150
Kompakt-Blitzset, Lichtformer 5.000 5 1.000
Stative, Zubehor, Taschen 3.600 5 720
TOTAL 26.800 @ 6.080/Jahr

Eine Beispielberechnung bei Fotografie im Nebenverdienst

lhre Fixkosten nur fiir das Kamera-Equipment betragen also 500 Euro im Monat.
Unter der Annahme, dass Sie sechs Aufnahmetage pro Monat verrechnen
konnen, kostet Sie obiges Beispiel-Equipment 85 Euro pro Aufnahmetag. Die
Kostenwahrheit geht ins Auge - die Kosten sind uberraschend hoch, obwohl wir
hier nur mit einem einfachen Starterkit gerechnet haben. Sie mussen sich
bewusst sein, dass Sie Ihre Kameraausrustung 85 Euro pro Arbeitstag kostet,
auch wenn es nur ein Bewerbungsbild ist, das Sie vielleicht mit 120 Euro
verrechnen und zwei Stunden Arbeit verursacht. Dazu kommt nun lhre
Lohnvorstellung, sodass schnell ein Stundenansatz von rund 80 Euro erreicht ist.

Ein Beispiel als selbststandiger Fotograf

Machen Sie sich selbststandig, werden Sie in der Regel nach einem Studio
Ausschau halten und sich fest einrichten wollen. Ein Studio mit einem etwas
umfassenderen Equipmentpark verschlingt bereits tiber 100.000 Euro Kapital fur
die Ausrustung, die dann alle sechs bis acht Jahre erneuert oder ausgetauscht
werden muss. Das bedeutet einen umgerechneten Unkostenanteil nur fur die
Fotoausrustung von rund 240 Euro pro Aufnahmetag. Dazu kommen noch Miete,
Mobiliar, Computer, Software, Versicherungen, Werbeaufwand, Buchhaltung,
Fahrzeug, Telefon und Internet, Reparaturen und Rickstellungen,
Reprasentationsspesen etc. hinzu. So sieht die ganze Rechnung noch einmal
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anders aus, wobei wir dann von acht Aufnahmetagen pro Monat ausgehen. Nach
diesem Beispiel ergibt sich ein Stundenansatz von rund 225 Euro.

Die Aufstellung ist naturlich nur ein Beispiel. Die Kosten konnen stark
abweichen, je nach den Rahmenbedingungen. Darum konnen Tagespauschalen
von Fotografen unterschiedlich hoch sein. Aus diesem Grund kommen Sie nicht
drum herum, sich hinzusetzen und eine realistische Einschatzung lhrer eigenen
Kostenwahrheit vorzunehmen. Vielleicht liegt diese anfanglich noch zwischen
diesen beiden Beispielen.

Mieten statt kaufen

Die beiden exemplarischen Beispiele sprechen eine klare Sprache. Uberlegen Sie
sich, was Sie tatsachlich benoétigen und jederzeit zur Verfliigung haben wollen.
Alles andere sollten Sie erst dann mieten, wenn Sie es benotigen. Oft konnen Sie
gemietetes Material dem Kunden weiterverrechnen.

Das Gleiche gilt auch fur das Studio! Wenn Sie es nicht jederzeit zur Verfligung
haben miissen, sollten Sie sich Gedanken machen, ein solches bei Bedarf zu
mieten. Nach meiner Berechnung lohnt sich ein eigenes Studio erst ab etwa funf
Studio-Shooting-Tagen pro Monat.

Eine andere Moglichkeit ist, sich mit Kollegen zusammenzutun und
gemeinsam ein Studio zu betreiben, was die Unkosten stark senkt, aber einen
gemeinsamen Kalender und Flexibilitat in der Terminplanung voraussetzt.
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Hanna Linse Fotografin vig
Asastrasse 400
8000 Musterstadt

Berechnung der Tagespauschale

Aufwendungen pro Monat

Feste Kosten pro Monat

Nettolohn

AHV/IV +10%

Sozial Versicherung +10% (Richtwert)
Pensionskasse +12.5% (Richtwert)
Bruttolohn

Kapitalzins, 8% v. 100'000.-
Betriebskapital, 8% v. 30'000.-
Geschaftsversicherungen
Geschaftssteuem
Abschreibung

Miete, Heizung, Parkplatz

Lohn und Kosten Assistenten
Total Gemeinkosten

Nettolohn

Total feste Kosten pro Monat

Varlable Kosten pro Monat
Anschaffungen ohne Ersatzinvestitionen
Unterhalt/Reparaturen
Reisen/Reprasentationsspesen

Anteil km-Geld Auto (privat verfahren)
Anteil Verbrauchsmaterial (Ausschuss)
Telefon, Porto, Verpackung

Blro- und Verwaltungsspesen

Elektrisch

Total Aufwand pro Monat
(ohne verrechneten Aufwand)

Sollumsatz
Total feste Kosten pro Monat
Total variable Kosten pro Monat

Gewinn=Rendite aus investiertem Kapital
plus Kurswert des Fotografen

Sollumsatz = Basls zur Berechnung Tagespauschale

Tagespauschale

Bei der Annahme von 8 zu verrechnenden Aufnahme-Tagen pro
Monat ergibt sich eine TAGESPAUSCHALE von:

(= Mindestansatz)

Klelnes Studlo
Belsplel

3'000.00
300.00
300.00
375.00

3'275.00

670.00
200.00
600.00
1'200.00
1'000.00
2'200.00
600.00
6'470.00
3'975.00
10'445.00

400.00
200.00
400.00
200.00
200.00
300.00
500.00
100.00
2'300.00

10'445.00
2'300.00
1'800.00

14'545.00

1'818.13

Beispiel der Tagespauschalen-Berechnung in Selbststdndigkeit
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Deln Studlo

0.00
0.00
0.00
0.00

0.00

0.00

0.00

0.00
0.00

0.00

0.00



Belasten Sie sich anfanglich nicht mit Ubertriebenen oder unnoétigen
Investitionen. Investieren Sie erst nach und nach in Ausristung, die Sie
wirklich bendtigen. So halten Sie lhre Unkosten niedrig und erreichen
schneller die Gewinnschwelle.

Das Ziel einer Offerte ist es, den Kostenrahmen aller fiir einen Auftrag
anfallenden Kosten aufzustellen. Halten Sie Offerten (Ubersichtlich und
versuchen Sie Ordnung in die verschiedenen Positionen zu bringen. Je genauer
Sie Ihre Leistungen definieren (z. B. die Anzahl der abzugebenden Bilder und wie
weit lhre Bearbeitung geht), desto weniger Diskussionen haben Sie, wenn sich
der Aufwand erhoht, weil dann doch noch dieses und jenes dazukommt. Es
passiert immer mal wieder, dass beispielsweise ein Kunde vor Ort sagt: »Wenn
Sie doch schon mal da sind, dann machen Sie doch bitte noch ein paar Portrats
von unserer neuen Personalchefin.« In einem solchen Fall kdnnen Sie sagen,
dass Sie diesen Zusatzauftrag gerne ausfiihren und die Zusatzkosten dann in der
Rechnung separat auffiihren werden, damit er der entsprechenden Budgetstelle
belastet werden kann.

Fur Grol3projekte empfiehlt es sich, nach der Offerte einen verbindlichen
Werkvertrag zu vereinbaren, den beide Parteien unterzeichnen.

Geregelt werden sollte in der Offerte:

1. Aufnahmedatum
2. Abgabetermin
3. Jobbeschreibung
. Nutzungsrecht
5. Anzahl der Sujets/Bilder, evtl. mit Kurzbeschreibung
6. Seitenformate
7. Datenzustand bei Lieferung (unbearbeitet, basiskorrigiert, retuschiert)
8. AGB und Spezialregelungen
9. Kosten der einzelnen Positionen
10. Gesamtkosten

N

Verwendungszweck

Geben Sie immer den genauen Verwendungszweck an: Fiir welche Werbemittel
werden die Bilder gebraucht? Als Inserat, flir Internet, Social Media, Plakate,
Messestand, Broschiiren, Firmenprospekt, Tageszeitung, Zeitschrift etc.
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Denken Sie daran, dass Sie auch einen zusatzlichen Anspruch auf Entgelten
der Nutzungsrechte haben, wenn die Bilder Uber einen langeren Zeitraum
verwendet werden. Ist nichts anderes abgemacht, gilt ein Jahr ab
Erstveroffentlichung in einem Land (siehe Urheber- und Verwendungsrechte).

Schlechtwettertage bei einem Foto-Shooting

Als Fotograf sollte man immer darauf achten, eine Regelung fiir den Fall von
Schlechtwettertagen und die Absage eines Fotoshootings in das Angebot
aufzunehmen. Ublich sind hier folgende Absprachen:

1. Honorar des Fotografen am Schlechtwettertag: 50 % vom Tagessatz

2. Nebenkosten am Schlechtwettertag: 100 %

3. Ferner sollte im Kostenvoranschlag (KV) definiert werden, ab wann ein Tag
als Schlechtwettertag gilt.

Verschiebung der Kosten innerhalb des Budgets

Auch hier ist es sinnvoll, wenn Sie bereits im Voraus regeln, was bei einer
Kostenuberschreitung des Budgets passiert und zum Beispiel den Hinweis
anfligen, dass sich einzelne Posten um 10 % erhohen konnen, ohne dass
nachkalkuliert werden muss. Das gibt fur beide Seiten Planungssicherheit und
fihrt zu weniger Stress bei der Fotoproduktion.

Wenn die Idee noch unklar ist

Oft werden Sie in einer friihen Projektphase kontaktiert und mussen eine Offerte
erstellen. Meist ist in diesem Fall noch gar nicht ganz klar, was denn liberhaupt
gebraucht wird und wer welche Leistungen erbringt. Es ist daher sehr wichtig,
dass Sie die Leistungen in Ihrer Offerte genau definieren. Dann konnen Sie am
Schluss auch die Leistungen verrechnen, die noch hinzukommen, und werden
diesbezlglich kaum Diskussionen haben.

Sie konnten das wie folgt formulieren: »Dieses Angebot ist als
Diskussionsgrundlage zu verstehen und kann selbstverstandlich einem neuen
Briefing angepasst werden. Es gelten die allgemeinen Geschaftsbedingungen
der vereinigung fotografischer gestalterinnen (vfg).« (Dies ist nur ein Beispiel. Die
Berufsverbande geben dazu Geschaftsbedingungen heraus, die Sie nutzen
konnen, am besten naturlich als Mitglied im Verband.)

Vergleichsangebote

Im Alltag werden Sie im Vorfeld der Angebotsstellung immer wieder feststellen,
dass bereits feststeht, wer den Zuschlag erhalten wird, dem Endkunden jedoch
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drei Angebote vorliegen werden mussen. Geben Sie auch in diesem Fall ein
Angebot ab, schauen aber, dass Sie nicht zu viel Zeit fur dessen Ausarbeitung
aufwenden und geniligend Reserve einbauen, falls Sie den Auftrag wider
Erwarten dann doch bekommen. Bleiben Sie selbstbewusst und erkundigen sich
nach der Auftragsvergabe, warum man sich fiir jemand anderen entschieden
habt. Sie kdnnen damit echtes Interesse bekunden und kommen vielleicht beim
nachsten Mal zum Zug.

Preisdriicker

Versuchen Sie nicht, den Auftrag Uber den Preis zu ergattern - es gibt immer
jemanden, der es noch billiger macht. Damit schadigen Sie nur lhren Ruf und die
Branche. Sagen Sie hoflich und selbstbewusst: »Vielen Dank fiir Ihr Interesse an
meiner Arbeit. Als Berufsfotograf/in kann ich mir das zu diesem Preis nicht
leisten ...«

AGB

Vieles ist in den allgemeinen Geschaftsbedingungen der Berufsverbande
geregelt. Sie konnen diese lhrer Offerte anfiigen und selbstverstandlich auch
Sonderregelungen vereinbaren. Sie finden die Vorlagen als PDF auf den
Webseiten der Verbande. Dort mussen Sie in der Regel nicht Mitglied sein, um
diese verwenden zu diirfen, es macht sich jedoch gut, wenn Sie dabei sind.

Werkvertrag

Nachdem alle Fragen rund um den Auftrag geklart sind, empfiehlt es sich, aus
lhrer Offerte einen verbindlichen Werkvertrag zu machen. Dazu braucht es im
Prinzip lediglich die Unterschriften von Thnen und dem Auftraggeber.

Bei den Urheber- und Verwendungsrechten werden Sie immer wieder
Diskussionen haben. Denken Sie daran, dass lhre Bilder Ihr Kapital sind und
schleudern Sie dieses nicht zum Fenster hinaus. Uberlegen Sie sich gut, wem Sie
welche Verwendungsrechte einraumen. Bis zur digitalen Wende konnte man
gutes Geld mit jeder Verwendung eines Bildes verdienen. Heute ist das etwas
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schwieriger, aber oft ist es dennoch moglich, da und dort ein bisschen
hinzuzuverdienen.

In der Werbe- und Modefotografie produzieren Sie Bilder, die wahrend eines
Jahres fiir ein bestimmtes Medium verwendet werden durfen. Was daruber
hinausgeht, wird zusatzlich in Rechnung gestellt. Ein zweckgebundenes
Wiedergaberecht fur ein Jahr ist in der Regel im Honorar inbegriffen.

In anderen Bereichen als der Werbung ist das etwas schwieriger
durchsetzbar, besonders wenn |hr Auftrag nicht tber eine Agentur abgewickelt
wird. Direktkunden mochten die Bilder meist liber mehrere Jahre frei nutzen
konnen, was aus deren Sicht auch verstandlich ist. Hier macht es mehr Sinn, das
Nutzungsrecht fur den gewlinschten Zeitrahmen gegen eine einmalige
Abgeltung einzuraumen.

Welche Preise Sie fur die Verwendung durchsetzen konnen, ist reine
Verhandlungssache. Verkaufen Sie sich nicht unter Wert! Beweisen Sie dennoch
ein gesundes Augenmal’ und verrechnen dem Schreiner aus lhrem Dorf bitte
keine Zuschlage fuir den Nachdruck seiner Broschure.

Denken Sie auch daran, dass das Nutzungsrecht eigentlich fir
Bildjournalisten essenziell ist, die im eigenen Auftrag Bilder fotografieren,
welche sie dann nachtraglich den Zeitschriften zur Publikation verkaufen
konnen. Wenn Sie hingegen im Auftrag eines Kunden fotografieren und lhre
Unkosten voll abrechnen, ist die Arbeit abgegolten. lhre Situation ist also eine
ganz andere als diejenige eines Fotografen, der im eigenen Auftrag arbeitet, die
Unkosten selbst tragen muss und ausschlieBlich vom Bildverkauf lebt.

Meist wird sowieso ein zeitlich und geografisch uneingeschranktes
Verwendungsrecht gefordert. Oft wird es falschlicherweise als Full Buy-out oder
Urheberrechtsabtretung formuliert, dies in Unkenntnis des Gesetzes, welches
eine UnverauRerbarkeit des Urheberrechts vorsieht. Das Urheberrecht bleibt
demzufolge beim Verfasser, nur die Nutzungsrechte werden abgetreten. Wichtig
ist es deshalb, bei Verhandlungen nur vom Nutzungs- oder Verwendungsrecht zu
sprechen und dies auch schriftlich so zu festzuhalten.

Eine Moglichkeit, mit den teils berechtigten Zusatzanspriichen der Kunden
umzugehen, ware zum Beispiel folgende:

1. fiir Bellow-the-Line- und Online-Verwendungszwecke ein zeitlich und
ortlich un eingeschranktes Verwendungsrecht im betreffenden Land durch
einen Kunden abgeben. (Bellow-the-Line-Publikationen sind z. B.
Messestand, PR, Broschiiren.)
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2. fiir die Above-the-Line-Verwendung einen Zuschlag von 25 bis 100 % vom
Tageshonorar aushandeln. (Above-the-Line-Publikationen sind Inserate,
Plakate.)

3. Fur die Weitergabe an Dritte wird ein Bildnutzungshonorar fallig und es
braucht die beiderseitige Einwilligung.

Ich personlich bin der Meinung, dass ich meine Arbeit ordentlich bezahlt haben
mochte, daflir dem Kunden aber auch gerne die Verwendungsrechte einraume.
Eine einmalige Abgeltung ist viel einfacher zu handhaben und auch fur den
Kunden kalkulierbarer als eine komplizierte Auflistung, was erlaubte
Publikationen sind, was extra kostet und in welchem Zeitraum und welcher
geografischen Verbreitung die Bilder verwendet werden durfen. Ich bin damit
immer sehr gut gefahren. Ich denke generell langfristig und betrachte die
Kundenzufriedenheit als wichtigstes Gut.

Eine Ausnahme bilden Foto-Shootings mit Modellen, da hier das
Personlichkeitsrecht mitspielt. Dazu mussen separate Vereinbarungen getroffen
werden, wie lange und wo genau zum Beispiel die geplanten Fotos mit dem
Model genutzt werden dirfen (Model Release).
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PLEASE VISIT

»Streetfotografie oder die Welt, wie ich sie sehe«, von Renato Gerussi. Das Beobachten des
menschlichen Treibens, das Schdne und dsthetische dieser Welt befliigeln mich, genauer
hinzuschauen. Als Stoiker erlebe ich die Welt wie sie ist - als Produkt und Zeugnis der Menschheit.
Die Fotografie ist fiir mich das Mittel, eine Beziehung zu schaffen, zwischen mir und dem
Gesehenen, um eine innere Verbindung zu erreichen, wodurch Erfahrenes nicht nur eine
Wiedergabe ist, sondern Ausdruck meiner Existenz.
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Allgemeine Geschaftsbedingungen
fiir Fotografinnen und Fotografen

Geltungsbereich

1) Diese Allgemeinen Geschéftsbedingungen (AGB) gelten fiir alle vom Foto-
grafen bzw. seinem Agenten durchgefilhrten Auftrage, Angebote, Lieferungen und
Leistungen. Sie gelten fiir jede Schaffensphase und insbesondere auch fiir digital
generierte Bilder.

2) Sie gelten als vereinbart mit Entgegennahme der Offerte des Fotografen durch
den Kunden bzw. mit der Entgegennahme der Lieferung oder der Leistung des
Fotografen durch den Kunden.

3) Im Rahmen einer laufenden Geschiftsbeziehung gelten die AGB auch ohne
ausdriickliche Genehmigung fiir alle zukiinftigen Auftrige, Angebote, Lieferungen
oder Leistungen des Fotografen.

Leistungen des Fotografen,
Rechte und Pflichten des Kunden

4) Ohne anderweitige Vereinbarung zwischen den Parteien liegt die Gestaltung
der fotografischen Arbeit im Ermessen des Fotografen.

5) Der Fotograf ist fiir die Beschaffung der Fotoapparate und sonstiger Gerite,
die zur Durchfilhrung des Auftrags erforderlich sind, zustandig.

6) Bei der Ausfiihrung der fotografischen Arbeiten kann der Fotograf bzw. sein
Agent Hilfspersonen seiner Wahl einsetzen (Assistenten, Visagistinnen, Stylistin-
nen, etc.).

7)) Der Kunde erkennt an, dass es sich beim vom Fotografen gelieferten Bildmate-
rial um urheberrechtlich geschiitzte Werke im Sinne des URG (Bundesgesetz lber
das Urheberrecht vom 9. Oktober 1992) handelt.

8) Gestaltungsvorschldge oder Konzeptionen, die vom Kunden in Auftrag gegeben
werden, sind eigenstandige und zu vergiitende Leistungen.

9) Analog und digital hergestellte Bilder, insbesondere RAW-Dateien, bleiben im
Eigentum des Fotografen. Der Kunde hat kein Retentionsrecht an {berlassenem
Bildmaterial.

10) Der Kunde hat ihm zur Verfiigung gestelltes Bildmaterial mit aller Sorgfalt
zu behandeln.

11) Reklamationen, die Inhalt, Qualitit oder Zustand des Bildmaterials betreffen,
sind innerhalb von 8 Tagen nach Empfang mittels Mangelriige mitzuteilen. Andern-
falls gilt das Bildmaterial als genehmigt.

12) Der Kunde ist daflir verantwortlich, dass die zur Durchfiihrung des Auftrags
erforderlichen Personen, Gegenstande und Orte zur Verfligung stehen bzw. zu-
génglich sind.

13) Kommt der Kunde der Verpflichtung (gemass Ziffer 12) nicht nach oder ver-
schiebt er eine Aufnahmesitzung weniger als zwei Arbeitstage vor dem Termin,
haftet er auf Ersatz der bereits angefallenen Kosten und Drittkosten. Zudem hat
der Fotograf Anspruch auf eine Entschidigung in der Hohe von 50% des vereinbar-
ten Honorars fiir die Aufnahmesitzung.

14) Es obliegt nicht dem Fotografen, die Zustimmung (Model Release) der zu
fotografierenden Personen oder der am Ort berechtigten Personen (Location Re-
|ease) zur geplanten Verwendung des Bildmaterials einzuholen, wenn der Kunde
die Personen oder Orte bezeichnet hat, die zu fotografieren sind.

15) Der Fotograf darf den Kunden als Referenz angeben, namentlich in schrift-
licher oder elektronischer ( Internet) Form.

Nutzungsrechte

16) Der Kunde erwirbt mit der Lieferung und Bezahlung des Werks eine Lizenz zur
Nutzung der fotografischen Arbeit im vereinbarten Rahmen. Darin nicht enthalten
ist eine Weiterlizenzierung durch den Kunden an Dritte.

17) Bei vereinbarungswidriger Nutzung ist der Kunde verpflichtet, dem Foto-
grafen eine Nutzungslizenz in der Hohe von 150% des Aufnahmehonorars, min-
destens aber von 150% des entsprechenden Tarifs der SAB (Schweizerische Ar-
beitsgemeinschaft der Bildagenturen und -archive ) zu bezahlen.

18) Der Fotograf kann das Bildmaterial fir Eigenwerbung nutzen und vorbehélt-
lich anderweitiger Abmachung an Dritte lizenzieren.

19) Exklusivrechte und Sperrfristen zu Gunsten des Kunden miissen gesondert
vereinbart und vergiitet werden.

20) Veranderungen des Bildmaterials durch analoges oder digitales Composing
bzw. Montage zur Herstellung eines neuen urheberrechtlich geschitzten Werkes
sind nur nach vorheriger schriftlicher Zustimmung des Fotografen gestattet.

21) Das Bildmaterial darf weder abgezeichnet, noch nachgestellt fotografiert
oder als Motiv im Bild verwendet werden.

22) Bei Verwendung des Werks hat der Kunde, soweit {iblich, fiir eine geblihrende
Namensnennung zu sorgen.

23) Im Falle der Verwendung des Bildmaterials durch den Fotografen fiir eige-
ne Zwecke oder bei einer Lizenzierung an Dritte, sorgt der Fotograf dafiir, dass
durch Abbildung von Personen, Sachen oder Orten keine Rechte Dritter verletzt
werden.

Haftung

24) Der Fotograf haftet nur fiir vorsétzliches und grobfahrlassiges Verhalten. Dies
gilt auch fiir die Mangelhaftung.

25) Die Haftungsbeschrankung (gemadss Ziffer 24) gilt auch fiir das Verhalten von
Angestellten und Hilfspersonen des Fotografen.

26) Bei Anspriichen gegen den Fotografen seitens Dritter, die (geméss Ziffer 14)
dem Kunden ihre Einwilligung zur Verwendung des Bildmaterials gegeben haben,
Gbernimmt der Kunde im Streitfall Schadenersatzforderungen und Prozesskos-
ten.

27) Das Bildmaterial darf nicht sinnentstellend verwendet werden. Der Kunde
tragt zudem die Verantwortung fiir die korrekte Betextung des Bildmaterials.

Honorar

28) Das zwischen den Parteien vereinbarte Honorar ist zuziiglich Mehrwertsteuer
(sofern der Fotograf mehrwertsteuerpflichtig ist) geschuldet und zahlbar innert
30 Tagen ab Rechnungstellung.

29) Bei umfangreichen Produktionen, insbesondere mit grossen finanziellen Vor-
leistungen des Fotografen, hat der Fotograf Anspruch auf eine Akontozahlung von
mindestens einem Drittel der Produktionskosten.

30) Zur Ausflihrung des Aufirags erforderliche Kosten und Auslagen, wie bspw.
Honorare fiir Hilfspersonen und Modelle sowie Ausriistungsmieten, Kosten fiir
Mietstudio, Aufnahmelocations, Requisiten, Reisekosten, Spesen, etc. sind nicht
im Honorar enthalten und gehen zu Lasten des Kunden.

31) Bei digitalen Produktionen wird die Bildbearbeitung (RAW-Konversionen,
Farb- und Tonwertanpassungen, Bildauswahlen treffen, Retuschen, etc.) geson-
dert in Rechnung gestellt.

32) Bei digitalen Produktionen fallt eine Kamerapauschale an. Diese ist nicht
identisch mit den Kosten fiir Bildbearbeitung und berechnet sich nach Grosse und
Umfang der eingesetzten Ausriistung.

33) Das Honorar (gemaéss Ziffer 28) ist auch dann in voller Hohe zu zahlen, wenn
das in Auftrag gegebene und gelieferte Bildmaterial nicht verwendet wird.

34) Bei Lieferung von Bildmaterial aus dem Archiv des Fotografen fallt nebst der
Lizenzgebiihr auch eine Archivnutzungsgebihr an. Diese berechnet sich nach dem
Tarif des SAB.

Gerichtsstand und anwendbares Recht

35) Ausschliesslicher Gerichtsstand und Erfiillungsort ist der Wohn- bzw. Ge-
schéftssitz des Fotografen, auch bei Lieferungen ins Ausland. Auf dieses Vertrags-
verhéltniss ist materielles Schweizer Recht anwendbar. Zwingende Gerichtsstan-
de bleiben vorbehalten.

Ort, Datum

Ein Beispiel fiir allgemeine Geschdftsbedingungen fiir Fotografinnen und Fotografen
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»Streetfotografie oder die Welt, wie ich sie sehe, fotografiert von Renato Gerussi
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Ein paar Dinge uber Bildrechte und Personenrechte sollten Sie wissen. Als
Fachperson missen Sie darin eine grundlegende Kompetenz haben, damit Sie
auch lhre Kunden richtig informieren konnen und Stolpersteine rechtzeitig aus
dem Weg raumen.

Werner Rolli, der bekannte Fotograf und Buchautor, hat einen sehr
informativen Artikel publiziert, den ich hier mit seiner Erlaubnis gerne
wiedergebe, zeigt er doch alle wesentlichen rechtlichen Sachverhalte auf gut
verstandliche Art auf (Danke fiir deine Recherche, Werner!).

Ist lThnen das auch schon passiert? Sie ziicken die Kamera, um etwas zu
fotografieren, und werden von einem Wachmann angeraunzt, dass das
Fotografieren hier grundsatzlich untersagt sei. Ist das so? Grundsatzlich darf
alles fotografiert werden, was offentlich zuganglich oder von 6ffentlichem Grund
aus zu sehen ist ... (»if you see it, you can shoot it«). Allerdings gibt es
Ausnahmen wie etwa militérische Anlagen. Es lohnt sich, vor einer Reise
abzuklaren, was im Gastland moglicherweise heikel ist (Regierungsgebaude,
Bahnhofe, Flughafen usw.). In US-Nationalparks beispielsweise darf man
fotografieren, so viel man will. Werden aber die Aufnahmen kommerziell
verwertet, braucht man dazu eine Bewilligung.

Wird Privatgrund betreten, um die Aufnahme zu machen, ist dies
problematisch. So kann z. B. in einer Ausstellung oder einem Park unter
Umstanden fotografiert werden, der Besitzer/Gastgeber kann das Fotografieren
aber auch verbieten. Unter Privatgrund fallen auch Einkaufszentren, Bahnhofe,
Flugzeuge oder die Gelande von Sport- und Musikveranstaltungen, deshalb ist
dort eine Bewilligung notwendig. In der Regel wird das Fotografieren aber
geduldet, solange es sich nicht um kommerzielle Aufnahmen handelt
(Erinnerungsbild, Selfie usw.).

Eine Ausnahme stellt die redaktionelle Berichterstattung dar. Bildjournalisten
melden sich beim Besitzer bzw. dem Veranstalter an, konnen sich ausweisen
und haben in der Regel einen klaren Auftrag.
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Bauwerke genieflen - zumindest in der Schweiz - keinen urheberrechtlichen
Schutz und diirfen deshalb fotografiert werden (siehe Panoramafreiheit). Dies
gilt selbst dann, wenn das Bild kommerziell verwendet wird, z. B. auf einer
Postkarte, in einem Bildband oder bei touristischer Werbung. Selbst ein
Firmensitz darf fotografiert werden (z. B. Telecom, Swisscom, UBS), aber das
Gebaude selbst bzw. das Firmenlogo darf nicht fur Werbezwecke missbraucht
werden.
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»Streetfotografie oder die Welt, wie ich sie sehex, fotografiert von Renato Gerussi

Andere Lander, andere Sitten: Lange Zeit war es verboten, Bilder mit dem
Eiffelturm (kommerziell) zu nutzen. Das Urheberrecht am Turm selbst ist
mittlerweile erloschen. Untersagt ist jedoch die Verwendung von
Nachtaufnahmen (des Eiffelturms), weil die Lichtshow urheberrechtlich
geschutzt ist. Unter diese Sonderregelung fallen auch andere Gebaude wie etwa
das Chrysler Building in New York oder das Museum of Modern Art in Bilbao.

Die Panoramafreiheit ist eine in vielen Rechtsordnungen der Welt
vorgesehene Einschrankung des Urheberrechts (von Kiinstlern/Architekten an
ihrem Werk). Sie erlaubt es, Gebaude oder auch dauerhafte Installationen, die
grundsatzlich urheberrechtlich geschiitzt, aber von offentlichen Verkehrswegen
aus zu sehen sind, bildlich wiederzugeben, ohne dafiir die sonst erforderliche
Genehmigung einholen zu mussen. Dies betrifft sowohl die Fotografie selbst als
auch ihre Veroffentlichung.

In der Regel durfen Werke, die sich dauerhaft auf allgemein zuganglichem
Grund befinden, frei abgebildet werden. Die Abbildung darf laut Gesetzestext
»angeboten, veraullert, gesendet oder sonst wie verbreitet werden« (Art. 27 Abs.
1 URG - Werke auf allgemein zuganglichem Grund). Allerdings besagt Abs. 2,
dass die Abbildung »nicht dreidimensional« (als Modell) und »auch nicht zum
gleichen Zweck wie das Original« verwendet werden darf.

Innenrdume gehdren nicht zur Offentlichkeit. Deshalb sind kommerzielle
Aufnahmen von und in Innenrdumen nicht automatisch, sondern meistens nur
mit Bewilligung erlaubt. Zudem sind Kunstwerke urheberrechtlich geschutzt
und durfen nicht so fotografiert werden, dass sie originalgetreu reproduziert
werden kdnnen.

Aufnahmen in Museen sind oft auch deshalb verboten, weil die Exponate (z.
B. Olgemalde) durch den Einsatz von Blitzlicht in der Farbqualitat beeintrachtigt
werden konnten. Wird im Rahmen einer Berichterstattung fotografiert, ist das
wiederum zulassig, allerdings wird man dann eher den/die Kunstler mit ihren
Werken oder einen Blick in die Ausstellung zeigen (oft mit Publikum, das die
Werke bewundert ...). Ein Erinnerungsbild im Museum ist in der Regel
unbedenklich, solange es nicht kommerziell verwertet wird. Fir eine
kommerzielle Verwertung ist ein Property Release notwendig.
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Konzertaufnahmen namhafter Kiinstler unterliegen strengen Regeln. Wer die
Show von Bruce Springsteen oder den Rolling Stones fotografieren will, muss
vom Konzertveranstalter eine Bewilligung anfordern (Akkreditierung). Diese
Aufnahmen dirfen lediglich im Zusammenhang mit der Berichterstattung
publiziert werden. Eine kommerzielle Verwertung, z. B. als Poster, auf T-Shirts
und Kaffeetassen, ist untersagt. In kleineren Klubs mit weniger bekannten Bands
ist alles etwas einfacher. Trotzdem sollte man sich mit den Musikern absprechen
und Bilder als Gegenleistung anbieten. Manchmal fiuhrt das zu ganz
Uberraschenden Resultaten (CD-Cover, Publikation im Ausland usw.). Klassische
Konzerte und Theater diirfen in der Regel nur bei den Proben fotografiert
werden, die Veranstalter laden dann zu sogenannten Stellproben. Hier geht es
ganz klar auch darum, Publikum und Kiinstler wahrend der Vorstellung nicht zu
storen.

Kompliziert wird es, wenn Personen fotografiert werden. Hier gilt es
unterschiedliche Rechte und Anspriiche zu beachten. Fur die Arbeit mit Models
braucht es klare Absprachen und Vertrage (Model Release), welche den Zweck
der Aufnahmen, die Entschadigung sowie den Publikationsanspruch (wie oft
und in welchem Zusammenhang das Bild publiziert werden darf) und Ahnliches
enthalten. Bei minderjahrigen Modellen ist die schriftliche Einwilligung der
Eltern verpflichtend.

Grundsatzlich tritt ein Model, das sich gegen Entgelt fotografieren lasst, seine
Rechte ab. Der Fotograf darf sich an diesen Aufnahmen aber nicht
unverhaltnismalig bereichern, z. B. TFP-Bilder an eine Werbeagentur verkaufen
(TFP steht fiir »Time for Picture«, also kostenloses Shooting mit Bildern als
Gegenleistung). Bei Aufnahmen fiir Firmenbroschiren, Geschaftsberichte usw.
ist ein Model Release dringend zu empfehlen, und zwar von Mitarbeitenden
genauso wie von etwaigen Kunden.

In der Regel wird das Recht am eigenen Bild als Teil des allgemeinen
Personlichkeitsrechts verstanden und damit im ersten Teil des Zivilgesetzbuchs
sowie im Bundesgesetz uber den Datenschutz geregelt. Mit Entscheid vom 27.
Mai 2010 erkannte das Schweizerische Bundesgericht, dass Name, Bild und
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Stimme nicht zum Kernbereich menschlicher Existenz gehoren und dass das
Recht am eigenen Bild (einschliellich des Rechts an Bildern, die Handlungen
darstellen, welche in die Intimsphdre eingreifen) daher Gegenstand
verbindlicher vertraglicher Verpflichtungen sein kann.

Fur die redaktionelle Berichterstattung wird in der Regel keine Einwilligung
bendtigt, insbesondere dann nicht, wenn bei einer Veranstaltung fotografiert
wird. Allerdings konnte es dann Probleme geben, wenn die Fotografie als
»ausforschend« angesehen werden kann, also ein gezieltes (voyeuristisches)
Eindringen in das Privatleben darstellt oder wiederum bloRen Werbezwecken
dient. Auch eine auf Emotionen abzielende Sensations- und
Skandalberichterstattung ist nicht zulassig (z. B. Unfallopfer, kompromittierende
Situationen etc.). Kinder genieRen hoheren Schutz als Erwachsene (immer mit
den Eltern verhandeln). Prominente (Politiker, Kiinstler, Sportler usw.) kénnen,
wenn sie sich in der Offentlichkeit aufhalten, fotografiert werden. Doch selbst
hier gilt, dass die Privatsphare gewahrt werden sollte (vgl. Prinzessin-Caroline-
Urteil).

Mit der Street Photography betreten wir ein sehr heikles Territorium. Dieses
Genre lebt davon, StraRenszenen so abzubilden, dass niemand bemerkt, dass
siefer fotografiert wurde. Die Bilder sollen das Leben ungekiinstelt und
ungeschminkt wiedergeben. Doch grundsatzlich gilt: Wer ein Foto veroffentlicht,
auf dem eine Person eindeutig zu erkennen ist, braucht deren Einverstandnis.
Das stellt Fotografen, die sich auf die Strallenfotografie spezialisiert haben, vor
besondere Herausforderungen. So wurde unlangst eine Aufnahme von Espen
Eichhofer (Agentur Ostkreuz) aus einer Ausstellung im Ausstellungshaus »C/O
Berlin« auf Veranlassung einer abgebildeten Dame entfernt. Sie sah durch die
Aufnahme ihr Personlichkeitsrecht verletzt. Das letztinstanzliche Urteil daruber
wurde im April 2018 gefallt. Dabei erkannte das Bundesverfassungsgericht
Street photography als Kunstform an.
(https://www.rechtambild.de/2018/04/bundesverfassungsgericht-erkennt-street-
photography-als-kunstform-an/)

Ebenfalls hat ein Gericht 2007 in den USA zugunsten des Fotografen Philip-
Lorca DiCorcia entschieden. Er hatte Passanten ohne deren Wissen in
Nahaufnahmen fotografiert. Die Bilder wurden in einer renommierten Galerie
gezeigt und zum Kauf angeboten. Dagegen wehrte sich Erno Nussenzweig mit
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der Begriindung, seine Privatsphare und seine religiosen Geflihle seien
missachtet worden. Auflerdem beweise der Verkauf der Bilder, dass der Fotograf
kommerzielle Zwecke verfolgt habe. Das Gericht verneinte die Verletzung der
Privatsphare (die Aufnahmen entstanden am belebten Times Square) ebenso
wie das Argument der religiosen Integritat. Schlief3lich gestand das Gericht dem
Fotografen zu, dass auch ein Kiinstler (der sich tber Monate hinweg dieser Arbeit
gewidmet hatte) irgendwie seinen Lebensunterhalt bestreiten muss. Die
Aufnahmen wurden nicht zu Werbezwecken verwendet, sondern lediglich als
kinstlerisches Projekt angefertigt.

Wenn Menschen zufdllig als Beiwerk zu sehen sind (z. B. vor
Sehenswiirdigkeiten), ist das unbedenklich (Ausnahme: Werbekampagne).
Versammlungen, Demos usw. sind ebenfalls kein Problem. Wichtig ist aber, dass
eine grofRe Menge von Personen auf dem Bild das Gleiche tut - Einzelne durfen
dabei nicht im Vordergrund stehen. Es gilt aber auch, dass das Einholen einer
Zustimmung fiir den Fotografen zumutbar sein muss.
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»Streetfotografie oder die Welt, wie ich sie sehex, fotografiert von Renato Gerussi

Copyright ist das angloamerikanische Wort fiir Urheberrecht. Zum Erwerb des
Urheberrechts muss jedes Exemplar des Werkes, das geschutzt werden soll, den
Copyright-Hinweis bzw. das ©-Zeichen mit Jahreszahl der ersten
Veroffentlichung und dem Namen des Berechtigten tragen. In der Schweiz ist
das nicht so einfach. Hier ist ein Werk dem Gesetz nach nur dann
urheberrechtlich geschitzt, wenn es unabhangig von seinem Wert oder Zweck
eine geistige Schopfung der Literatur oder Kunst darstellt, die individuellen
Charakter hat. Der Urheber ist der Ersteller des Werkes, er darf tiber Art und
Dauer einer Veroffentlichung verfligen. Wer sich in seinem Urheberrecht verletzt
sieht, muss sich sein Recht vor Gericht erstreiten - mit ungewissem Ausgang.

Sowohl bei einer Verwendung von Bildern in Drucksachen wie Flyern oder
Broschiiren als auch bei der Veroffentlichung von Fotos im Internet gilt das
Urheberrecht: Die Bilder gehdren grundsatzlich dem Ersteller. Das Urheberrecht
gehort auch dem Ersteller, wenn dieser den Ausloser nicht selbst betatigt. So
kann zum Beispiel im Rahmen eines Kunstprojekts eine Kamera fern- oder
computergesteuert ausgelost werden. Da der Kiinstler die Idee dazu hatte und
wahrscheinlich auch die Kamera installiert und die Steuerung programmiert hat,
kann er das Urheberrecht beanspruchen. Ahnlich verhilt sich der Fall in einem
Angestelltenverhaltnis, wenn ein Mitarbeiter oder Assistent die Kamera bedient.

Kauft eine Werbeagentur die Bilder (Buy-out), gilt das Nutzungsrecht als
abgetreten. Der Fotograf kann das Bild nicht weiter verwenden auler zur
Eigenwerbung in einem Portfolio.

Neben dem Urheberrecht, das Kunstwerke schiitzt, kennt Deutschland seit
Jahrzehnten einen sogenannten Lichtbildschutz. Der Verband Schweizer
Berufsfotografen und Fotodesigner (SBF) hat anlasslich der letzten Revision des
Urheberrechts im Jahre 2007 versucht, den einfachen Lichtbildschutz auch in
der Schweiz im Gesetz zu verankern. Das wurde leider - wie auch das Folgerecht
- vom Parlament abgelehnt. Auf der positiven Seite hat das Parlament aber auch
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einen Produzentenartikel (automatische Abtretung des Urheberrechts an den
Auftraggeber) abgelehnt.

CGI-Bilder, das heilt computergenerierte Bilder, fallen nicht automatisch unter
das Urheberrecht im Sinne von Fotografien. Wer ein CGI-Bild schiitzen will, muss
nachweisen konnen, dass es sich um eine eigenstandige geistige Schopfung
handelt (Kunstbegriff). An Bildmontagen bzw. digital bearbeiteten Bildern
hingegen kdnnen u. U. eigene Rechte des Bildbearbeiters abgeleitet werden. Der
Bildbearbeiter muss dann aber eigenstandig arbeiten und nicht nur der
verlangerte Arm des Fotografen sein.

Niemand darf fiir seine eigene Webseite oder Blogs und andere Publikationen
wie Broschiiren oder Zeitungen/Zeitschriften einfach via Google-Bildersuche
Fotos auf die eigene Festplatte kopieren und diese dann verwenden. Mit der
Information im Seitenbalken »Die Bilder sind moglicherweise urheberrechtlich
geschutzt« sichert sich Google rechtlich ab. Vom Urheberrecht ausgeschlossen
ist der Eigengebrauch: Jedes (fremde) Bild darf beispielsweise als Poster in der
eigenen Kiiche aufgehangt werden.

Der Kauf einer Lizenz ermoglicht die Verwendung eines Fotos. Bildagenturen
wie Keystone, Getty Images oder iStockphoto bieten Bilder zur Lizenzierung an.
Mit einer Lizenz kauft man ein Bild aber nicht vollumfanglich, sondern lediglich
ein gewisses Nutzungsrecht. Im Lizenzvertrag werden dazu Zweck, Dauer und
Reichweite der Veroffentlichung definiert.

Redaktionelle Bilder durfen nicht fir kommerzielle Zwecke genutzt werden.
Sie konnen erkennbare Marken, Orte oder Personen enthalten, fiir die keine
Freigaben vorliegen. Sie konnen aber fir Blogs, Zeitungen, Zeitschriften und
allen anderen nichtwerblichen Anwendungen genutzt werden. Heikel ist das
Posten von Aufnahmen, die im Auftrag angefertigt wurden, auf Facebook. Leider
gibt es noch keinen Prazedenzfall bzw. kein Gerichtsurteil, worauf man sich
stiitzen konnte. Die Gesetze hinken der Entwicklung von Social Media hinterher.
Im Zweifelsfall ist aber davon abzuraten, Bilder, deren Rechte nicht einwandfrei
geklart sind, auf Facebook, Twitter usw. zu publizieren.
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Mit »Creative Commons« konnen Urheber von Fotos, Videos, Musik, Texten,
Gedichten, Kunstwerken usw. in wenigen Klicks Lizenzen fiur die
Weiterverwendung ihrer Werke erstellen. Sie konnen selber bestimmen, unter
welchen rechtlichen Bedingungen ihre Werke verdffentlicht und
weiterverwendet werden dirfen. Nutzer wissen danach exakt, wofiir und wie sie
diese Werke benutzen bzw. weiterverwenden diirfen oder eben nicht. Die
Lizenzen sind einfach verstandlich. Symbole visualisieren die Lizenzen. Sie sind
in Uber 60 Sprachen erhaltlich und weltweit rechtsgultig. Creative-Commons-
Lizenzen unterstiitzen eine Kultur des Teilens und der Weiterentwicklung. So
konnen Werke einfacher geteilt, verandert und wiederverwendet werden. Dazu
verzichten Urheber auf gewisse Rechte und konnen mit ihren Werken trotzdem
weiterhin Geld verdienen. Nach dem Motto »some rights reserved« (einige
Rechte vorbehalten) stehen die Lizenzen als Konzept zwischen dem
traditionellen Urheberrecht bzw. Copyright (»all rights reserved«) und dem
Public Domain (PD). Weitergehende Infos findet man unter:
http.//www.creativecommons.ch/wie-funktionierts/

Auch wenn Bilder von befreundeten Institutionen/Personen zur Verfligung
gestellt werden, sollte die Publikation mit einer Quellenangabe und/oder Link
versehen werden. »Bild: zVg« macht sich nicht wirklich gut. Korrekterweise
werden in der Regel Fotograf, Agentur und Quelle genannt, z. B. »Hans Muster,
AFP, Keystone« oder »Hans Muster, Landwirtschaftsschule Musterstadt«.

Bilder, die zur Verfligung gestellt werden, dirfen nicht weitergegeben
werden. Bilder, fir die ein Honorar bezahlt worden ist (oder eine Geblihr wie bei
Bildern von Agenturen/Websites), durfen in der Regel nur einmal in einer
Publikation verwendet werden.
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MODELRELEASE / QUITTUNGSFORMULAR

PROJEKT

Kunde:

Fotograf:
Datum des Shootings:

Verwendung der Bilder / Werbemittel:

Land & Zeitraum der Verwendung:
(Verwendung beginnt ab 1 Verdffentlichung)

Exklusivitat, branchenspezifisch:

Betrag ausbezahlt von:

MODELDATEN
Name, Vorname:
Strasse:
Wohnort:

Tel/ e-mail:

Mit nachfolgender Unterschrift und Erhalt des Betrags bestatigt das Model, mit der Vertffentlichung der Bilder
far diesen Kunden Ober den angegebenen Zeitraum und far die erwahnten Werbemittel einverstanden zu sein.
Weiters erklart sich das Model mit seiner Unterschrift damit einverstanden, dass von diesen als Nebenerwerb
erzielten Entgelten (sofern sie ChF 2'200.-- pro Kalenderjahr nicht Qbersteigen) keine Betrage mit der AHV-
Ausgleichskasse abgerechnet werden. Die Mitwirkung des Models beim Shooting geschieht auf eigene
Verantwortung. Es wird jede Haftung insbesondere far Unfall, Krankheit sowie Sozialversicherung abgelehnt.

Mit nachfolgender Unterschrift bestatigt der Kunde, dass die Model-Fotografien ausschliesslich fur
obgenannte Zwecke verwendet werden. Jede Weiterverwendung oder Verausserung der in diesem Projekt

entstandenen Fotografien fur andere Zwecke ist ausgeschlossen, beziehungsweise bedarf der schriftlichen
Zugestandnisse von Modelagentur, Model und Fotogral und ist kostenpflichtig.

Honorar: CHF

Fahrtkostenersatz: CHF

(Anreisespesen durch 6v)

Total: CHF

Ort / Datum:

Unterschrift Model Unterschrift Kunde

Muster eines Model Release mit Bedingungen der Schweiz fiir die Vorsorge-Ausgleichskasse. Diese
weichen in Deutschland und Osterreich ab und sind entsprechend anders zu formulieren.
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