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KAPITEL 4

LIVE-STREAMING AUF YOUTUBE UND
FACEBOOK

Bleiben Sie immer neugierig, behalten Sie stets ein gesundes MalRR an
Zweifeln in Bezug auf lhr zukiinftiges Geschaft und delegieren Sie alle
Arbeiten, die Sie ausbremsen. Wenn Sie schon eine Weile im Geschaft sind,
erinnern Sie sich bestimmt daran, wie erfolgshungrig und motiviert Sie
waren, lhr Unternehmen zu starten und alle in der Stadt wissen zu lassen,
dass Sie sich dem Wettbewerb stellen werden, richtig? So ging es
zumindest mir.

Aber aus irgendeinem Grund werden Sie zunehmend Opfer lhres eigenen
Erfolgs, je erfolgreicher Sie werden. Sie beginnen, neue Auftrage als
selbstverstandlich zu betrachten, und verlieren das Gefuhl fir die
Dringlichkeit, neue Geschaftskontakte zu kniipfen. Das Geschaft kommt in
Schwung, und Sie haben plotzlich alle Hande voll zu tun - Fotografieren,
Bilder aussortieren, Tausende von Bildern bearbeiten, Fotobtlicher
entwerfen und Bestellungen verschicken. Da Sie nun die Aufgaben
mehrerer Personen erledigen, horen Sie allmahlich auf, an den
Networking-Veranstaltungen der Branche teilzunehmen. Und ehe Sie
sich's versehen, hort das Telefon auf zu klingeln und der Niedergang des
Geschafts, von dem Sie einst so begeistert waren, beginnt.

Kommt lhnen dieses Szenario bekannt vor? Eine sehr haufig Gibersehene
Strategie ist es, Arbeit an andere zu delegieren, sodass wir Zeit haben,
unser Geschaft voranzubringen und neue Auftrage anzunehmen. Dieses
Problem haben wir alle, auch ich selbst. Die Kosten fiir das Delegieren
sollten in Ihren Angeboten eingepreist sein. Wenn Sie keine Aufgaben
abgeben, konnen Sie nie wirklich wachsen. (Weitere Informationen zum
Delegieren finden Sie in Kapitel 10).

YouTube und Facebook Live



Seien wir ehrlich: Die Zeiten haben sich geandert, und wir miissen (und sollten)
uns ebenfalls andern. Daran fiihrt kein Weg vorbei, und es hat auch keinen Sinn,
dagegen anzukampfen. Die Veranderungen, die das digitale Marketing mit sich
gebracht hat, gehen nicht wieder weg. Noch vor zehn Jahren konnte man fir
eine Anzeige in einer Zeitschrift seiner Wahl bezahlen und brauchte dann nur
noch darauf zu warten, dass das Telefon klingelte. Auch wenn es vielleicht nicht
ganz so einfach war - aber die traditionelle Printwerbung war ein guter Weg, um
Kunden zu gewinnen. Dann verlagerte sich alles auf Blogs und webbasierte
Werbung, und jetzt reicht selbst das nicht mehr aus - die Leute wollen mehr.

Wir leben in einer Welt der sozialen Medien, in der es keine Privatsphare gibt.
Was bedeutet das fur Sie und lhr Unternehmen? Es bedeutet, dass potenzielle
Kunden eine ganze Menge uber lhr wahres Ich wissen wollen, bevor sie Sie
uberhaupt kennenlernen. Es muss eine Verbindung zwischen lhnen und lhren
potenziellen Kunden bestehen, und Sie mussen diese Verbindung herstellen.
Eine effektive Moglichkeit dafiir sind Live-Ubertragungen via YouTube und
Facebook Live.
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YouTube- und Facebook-Streaming mit Live-
Atmosphare

Wahlen Sie einen zwanglosen, gut beleuchteten Raum

Machen Sie es nicht zu kompliziert. Ein groRes Fenster an einem sonnigen Tag
sorgt fur perfektes Licht. Auch wenn Live-Streamings ungestellt und unmittelbar
wirken sollen, werden die Menschen unbewusst von der Qualitat des Lichts in
lhrem Setting beeinflusst. Wirden Sie zum Beispiel jemanden in der
Fotografiebranche ernst nehmen, der von einer einzigen Taschenlampe unter
dem Kinn beleuchtet wird, wie im Film The Blair Witch Project? Wohl kaum.
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Suchen Sie sich ein groRes, weiches Licht fur lhr Gesicht. Das wirkt immer
freundlich und einladend. Und seien Sie vorsichtig mit dominanten
Oberlichtern, denn sie erzeugen den berlichtigten »Waschbarenaugen«-Look,
der nicht gerade schmeichelhaft ist. Sie brauchen eine groRRe, weiche
Lichtquelle, die sich vor lhrem Gesicht befindet, damit das Licht lhre
Augenhohlen vollstandig fullt. Sehen wir uns einige Beispiele an (Abbildungen
4.1-4.5).
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ABBILDUNG 4.1 Hier sehen Sie eine typische Einrichtung, wie sie die meisten
Menschen zu Hause, im Bliro oder im Studio haben. Es ist der Aufenthaltsraum
meines Fotostudios in Los Angeles. Es gibt ein Fenster in geeigneter GroRe, das
sich fur ein minimalistisches, gut beleuchtetes Setup ideal eignet.
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ABBILDUNG 4.2 Auch wenn der Aufbau ansonsten gut ist, sollten Siein
Livestreams oder Videokonferenzen niemals im Gegenlicht sitzen. Sie wirken
dadurch nicht nur viel dunkler als das Fenster, sondern auch das Fenster selbst
lenkt stark ab.
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ABBILDUNG 4.3 In diesem Beispiel dient das Fenster als einzige Lichtquelle. Wie
Sie sehen, werden sowohl der Hintergrund als auch ich mit fast der gleichen
Intensitat beleuchtet. Wenn Sie sich etwas vom Hintergrund abheben mochten,
bendtigen Sie eine LED-Beleuchtung mit einem weichen Lichtformer, um ein
schmeichelhaftes Licht mit weichen Schatten auf Ihrem Gesicht zu erhalten.
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ABBILDUNG 4.4 Bei diesem Setup ist eine Lichtquelle nur auf mich gerichtet,
wiahrend das Fensterlicht alles Ubrige im Bild beleuchtet.
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ABBILDUNG 4.5 Dies ist das Ergebnis der Kombination eines schonen grolRen
Fensters mit einer LED-Leuchte und einem Lichtformer. Bei diesem Aufbau
konnen Sie selbst festlegen, wie hell oder dunkel der Hintergrund im Vergleich
zu lhnen erscheinen soll. Mit anderen Worten: Sie konnen entscheiden, wie stark
Sie sich vom Hintergrund abheben mochten.
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Kleiden Sie sich leger, aber professionell

Es gibt nichts Schlimmeres, als jemandem zuzuschauen, der sich zuviel Muhe
gibt. Sie sollten gut gekleidet sein, aber dennoch lassig wirken. Das ist ganz
einfach. Tragen Sie eine schone Jeans mit passendem Hemd, Pullover,
passender Weste oder Jacke. Kleiden Sie sich einfach, aber vergessen Sie nicht,
dass die Leute Sie anhand lhrer Kleidung beurteilen werden. Achten Sie darauf,
dass lhre Kleidungsstiicke miteinander harmonieren.

Der Zweck lhrer Videos oder Live-Sitzungen

Beachten Sie, dass die folgenden vier Empfehlungen an lhre Geschaftskategorie
- in diesem Fall an die Hochzeits- und Portratfotografie - angepasst werden
mussen.

Erzahlen Sie etwas iiber Ihre Arbeitsablaufe, Ihre Techniken oder
erzahlen Sie eine relevante Geschichte

Wir alle lieben es, Einblicke in die Denkprozesse anderer zu bekommen - wir
sind sogar absolut fasziniert davon. Das ist ahnlich wie bei Unboxing-Videos: Es
ist ein ungeldstes Ratsel, warum wir anderen Leuten so gerne beim Auspacken
von Produkten zusehen. Aber die Menschen wollen wissen, was, wie und warum
Sie fotografieren und wie Sie beim Posing vorgehen. Das lasst sie einen Einblick
in Ihren kreativen Prozess gewinnen, und sie werden daran teilhaben wollen.
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Ein hervorragendes Beispiel fiir etwas, das Sie mit anderen teilen kdnnen, ware
die Auswahl des Layouts und der Rahmen fur eine Reihe Fotos, die Sie gerade an
einen Kunden verkauft haben. Warum haben Sie entschieden, dass die Serie aus
drei oder aus flinf Fotos bestehen soll? Welche Absichten haben Sie wahrend des

Shootings verfolgt? Warum haben Sie mehrere Fotos gemeinsam gerahmt und
nicht jedes Bild einzeln? Wenn Sie in der Hochzeitsbranche tatig sind, konnten
Sie auch zeigen, wie Sie eine Gruppe von Fotos auswahlen, die sich fur ein
gemeinsames Layout eignen. Die Zuschauer wollen sehen, wie Sie das machen.
Fur Sie mag es langweilig erscheinen, aber flr einen potenziellen Kunden ist es
sehrinteressant.

Wenn es um Arbeitstechniken geht, ist jeder Fotograf ganz anders. Noch mehr
interessiert einen potenziellen Kunden der Grund, warum Sie diese Techniken
entwickelt haben. Bedenken Sie: Es ist zwar interessant, die Technik selbst zu
sehen, aber das eigentlich Faszinierende ist das »Warum« dahinter. Wenn ich
zum Beispiel Portrats mit Fensterlicht fotografiere, helle ich die dunkle
Gesichtshalfte sehr gerne mit einem Blitz auf, den ich an die gegenuberliegende
Wand werfe. In lhrem Video konnten Sie das so aufschliisseln wie im folgenden
Kasten erlautert.

So teilen Sie Arbeitstechniken auf YouTube oder Facebook
Live
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Beschreiben Sie die Technik: Zusatzliches Aufhelllicht mittels Blitz in
einem Fensterlicht-Portrat

Diskutieren Sie den Grund fiir die Technik (das »Warum«): Portrats mit
Fensterlicht tauchen die zum Fenster gewandte Gesichtshalfte in
schmeichelhaftes, weiches Licht. Die andere Gesichtshalfte ist im Vergleich
dazu jedoch meist sehr dunkel. Um das zu vermeiden, positoniere ich einen
externen Blitz auf einem Mobelstiick und richte ihn auf die Wand, die dem
Motiv gegeniiberliegt. Wenn der Blitz auf die Wand trifft, wirft diese ein
schones, weiches Licht auf die dunkle Gesichtshalfte der Portratierten
zuriick. Die Menge des Aufhelllichts, das das Gesicht beleuchtet, kann ich
leicht steuern, indem ich die Leistung des Blitzes nach oben oder unten
regele.

Ein solches Video bietet nicht nur einen Einblick in Ihre Techniken. Ihre Kunden
nehmen Sie auch als einen Experten auf lhrem Gebiet wahr. Das schafft
Vertauen, und Sie Uberzeugen potenzielle Kunden von sich und Ihrer
Arbeitsweise, bevor sie Sie Uberhaupt kennenlernen.

Sie konnten auch eine Geschichte Uber ein Bild erzahlen, das Sie kirzlich
fotografiert haben. Erklaren Sie, was Sie daran so fasziniert hat. Wenn Menschen
Geschichten horen, stellen sie sich vor, wie sich die Geschichte abspielt, oder sie
malen sie sich in Gedanken aus - natirlich nur, wenn sie die Geschichte
interessant finden. Wahlen Sie also eine Geschichte, die positiv, reizvoll oder
interessant zu erzahlen ist. Wenn |hre Geschichte einen potenziellen Kunden
anspricht, dann baut er sich gedanklich in diese Geschichte ein. Und genau das
wollen Sie! Der folgende Kasten schildert ein Beispiel.

Beispiel fur Storytelling auf YouTube oder Facebook Live

Beginnen Sie mit einem interessanten Aufhanger - die
Aufmerksamkeitsspanne lhrer Zuschauer ist haufig sehr kurz. Beginnen Sie
lhr Video also mit einer Art Koder, der die Aufmerksamkeit des Publikums
erregt und den Wunsch weckt, mehr zu sehen. Wenn Sie die Geschichte
ohne Aufhanger starten, verlieren die meisten Menschen schnell die Geduld
und klicken weg. Mit dem Aufhanger erhalten Ihre Zuschauer etwas, worauf
sie sich freuen konnen. Das beste Beispiel dafiir sind meiner Ansicht nach
Kochvideos auf YouTube. Das Video beginnt immer mit einem gut
ausgeleuchteten, wunderschonen Foto oder Video von dem fertigen,
leckeren Gericht, dessen Zubereitung im Anschluss erklart wird. Das ist der
Aufhanger! Jetzt sind die Menschen gespannt, mochten das Video
anschauen und alle Anweisungen exakt befolgen, damit ihr Gericht
genauso gelingt wie im Video. Fragen Sie sich selbst: Waren Sie genauso
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begeistert, sich das Video anzusehen, wenn Sie nicht zuerst das kostliche
Endergebnis gesehen hatten? Also, zurlick zu meiner Analogie: Das Video
oder Foto des fertigen Gerichts ist der Aufhanger, und die Schritt-fiir-Schritt-
Anleitung fiir die Zubereitung dieses Gerichts ist die Geschichte. Nachdem
Sie den Aufhanger haben, ist es an der Zeit, lhre Geschichte zu erzahlen. Da
diese Videos ja lhr Geschaft fordern sollen, sollte Ihre Geschichte positiv,
ansprechend oder interessant sein.

Bieten Sie eine positive, emotionale oder interessante Geschichte:

Positive Geschichte: Bleiben Sie bei positiven Berichten. Deprimierende
Geschichten ziehen keine Menschen an. Naturlich gibt es auch gute traurige
Geschichten, aber es lohnt sich nicht, flir lhr Unternehmensimage ein Risiko
einzugehen. Deshalb ist es am besten, frohliche und positive Geschichten
zu erzahlen. Diese sind fur Ihr Unternehmen viel besser. Darum schneiden
Hollywood-Filme mit Happy End an den Kinokassen auch besser ab.

Emotionale Geschichte: Menschen lieben riihrende Geschichten. Ein
herzerwarmender Clip konnte einen besonderen Moment zwischen einer
Braut und ihrem Vater darstellen. Bei einer Portrataufnahme ist vielleicht
etwas Anrihrendes oder Herzliches passiert. Eine Geschichte, die lhr
Publikum auf positive Weise beriihrt, ist immer ein Gewinn!

Interessante Geschichte: Das ist naturlich sehr subjektiv, denn wer wollte
beurteilen, was interessant ist? Denken Sie daran, dass es um Sie und lhre
Darstellung als Profifotograf geht. Wenn Sie selbst die Geschichte
interessant finden, dann haben Sie recht gute Chancen, dass sich auch lhr
Publikum daftir interessiert. Und - wie gesagt - alles sollte einen positiven
Grundton behalten.

Wenn Sie nun eine Reihe moglicher Geschichten haben, die Sie auf Facebook
Live oder YouTube streamen konnen, beginnen Sie damit, sich Ihr Publikum
aufzubauen. Allerdings miissen Sie sich dieser Aufgabe verpflichtet fiihlen. Eine
regelmalige Veroffentlichungsfrequenz lhrer Videos ist das A und O.

Was Sie im Video nicht tun sollten (das sollte eigentlich ganz klar sein, aber man
weil} ja nie) - halten Sie sich an die folgenden Regeln: Bevor Sie sich fur eine
Geschichte entscheiden, die Sie mit der Welt teilen mochten, stellen Sie sicher,
dass Sie gegebenenfalls die Erlaubnis aller weiteren daran beteiligten Personen
eingeholt haben. Sprechen Sie nicht Uber Privatangelegenheiten oder die
Marotten |hrer Kunden. Ihre Geschichten sollten Ihren potenziellen Kunden auf
keinen Fall den Eindruck vermitteln, dass Sie im Falle eines Auftrags Dinge liber
sie ausplaudern konnten, die sie kranken, verlegen machen oder blof3stellen
konnten oder durch die ihre Privatsphare verletzt wirde. Seien Sie vorsichtig!

22



Wenn Sie in lhrer Geschichte einen Kunden erwahnen mochten, fragen Sie lieber
zuerst um Erlaubnis. Ein Fehler an dieser Stelle konnte sich nachteilig auf Ihr
Geschaft auswirken.
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Ein Live-Shooting zeigen
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Das ist das Herzstick des Videomarketings. Ein Live-Shooting ist sehr
unmittelbar, also achten Sie darauf, dass der ausgewahlte Kunde nicht nur
davon begeistert ist, fotografiert zu werden, sondern dass auch die Chemie
zwischen lhnen stimmt. Aullerdem empfehle ich lhnen, sich kurz zu fassen.
SchlieBlich sollten Ihre Zuschauer wahrend des Shootings keinen Leerlauf
sehen.

Warum ist eine live Ubertragene Fotosession ein so  starkes
Marketinginstrument? Wenn potenzielle Kunden sich in einen solchen Stream
einklinken, konnen sie sich genau vorstellen, wie es ware, wenn sie selbst ein
Shooting bei Ihnen hatten. Bei einem Live-Shooting gibt es keinen Schnitt und
keine Retusche. Er ist authentisch und real. So konnen Sie einige Bedenken
zerstreuen, die die Interessenten moglicherweise davon abhalten, einen
professionellen Fotografen zu beauftragen statt ihren Freund von nebenan, der
»einfach nur ein bisschen fotografiert«.

Planung und Durchfiihrung lhrer Live-Session

Uberlegen Sie, welchen Teil des Shootings Sie zeigen moéchten. Denken Sie
daran, dass Sie professionell wirken sollten. Bei Kinderportrats sollten Sie
eventuell abwarten, bis das Kind gut gelaunt und kooperativ ist.

Sobald Sie entscheiden, dass es Zeit ist, auf Sendung zu gehen, stellen Sie sich
kurz vor und erklaren, was Sie vorhaben. Damit wecken Sie Erwartungen bei
lhren Zuschauern. Diese kennen nun das Ziel und werden Zeuge Ihrer
faszinierenden Arbeitsweise, mit der Sie dieses Ziel erreichen.

Halten Sie das Live-Shooting kurz. Es ist besser, wenn das Publikum gerne noch
mehr gesehen hatte, als wenn es irgendwann beginnt, sich zu langweilen.

Fassen Sie abschlielend kurz zusammen, was Sie erreichen wollten, bedanken
Sie sich flirs Zuschauen und erwahnen Sie, dass die Zuschauer Ihrer Facebook-
Gruppe beitreten oder lhren YouTube-Kanal abonnieren konnen, um weitere
Videos dieser Art zu sehen, falls es ihnen gefallen hat. Das ist eine nette Art, sie
zur Teilnahme einzuladen, ohne dabei plump oder aufdringlich zu wirken.

Die Location fiir die Live-Ubertragung

lhr Auftritt: Wie gesagt, Live-Sessions sollen ungestellt wirken, aber verlieren
Sie dabei nicht das Geschaft aus den Augen. Sie sollten durchaus ein nattrliches
und spontanes Shooting zeigen, ja - aber Sie miussen dabei auch ein
professionelles Bild abgeben. Alles, was Sie machen, hat Einfluss darauf, wie das
Publikum Sie als professionellen Fotografen wahrnimmt. Achten Sie darauf, dass
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Sie vorzeigbar und professionell wirken, auch wenn Sie ohne Skript arbeiten. Sie
brauchen es nicht zu Ubertreiben - ein sauberes, einfaches und gut gebugeltes
Hemd genugt vollig. Das klingt selbstverstandlich, aber ich habe schon viele
YouTuber gesehen, die in ihren Videos mit Schweil3flecken unter den Armen
auftraten. Auch wenn das ganz naturlich ist - es ist schlechter Stil und das
Publikum will so etwas nicht sehen. Wahlen Sie auf jeden Fall Kleidung, die vor
der Kamera keine Schweilflecken erkennbar macht.

lhr Standort: Wahlen Sie fiir lhre Live-Streams einen Ort, an dem der Fokus auf
Ihrer Arbeit liegt. Wenn Sie Kinder oder Haustiere haben, ist es wohl am besten,
wenn diese nicht plotzlich im Bild auftauchen. Das lenkt einfach nur von lhren
Inhalten ab. Klar, das ist total niedlich, aber es lenkt trotzdem ab. Nach
Moglichkeit sollte es ruhig sein, damit man Sie gut horen kann. Erinnern Sie sich
daran, wie Sie zuletzt mit jemandem telefoniert haben, der gerade abspiilte, auf
dem Laufband trainierte oder ein Paket auspackte, und wie Sie bei all dem Larm
weder ihn noch sich selbst horen konnten? Das ist keine angenehme Erfahrung,
oder? Verhindern Sie also, dass lhren potenziellen Kunden oder Zuschauern
dasselbe passiert.

Geben Sie Ihren Kunden niitzliche Ratschlage zu einem wichtigen
Thema

Das ist wichtig. Ein Live-Video zeigt Sie als Experten auf Ihrem Gebiet, und wer
mochte nicht einen Experten engagieren? Behandeln Sie das Thema kurz und
knackig. Als Hochzeitsfotograf konnten Sie z. B. ein kurzes Video drehen, in dem
Sie die angehenden Braute davor warnen, welchen Effekt farbige Partylichter
beim abschliel’enden Tanz haben kdnnen. Die Gesichter vieler Gaste erscheinen
dann griin, rot oder andersfarbig, und das kann fir Sie als Fotograf ein echtes
Problem sein. Ein weiteres gutes »Beratungsvideo« konnte davon handeln, zu
welcher Tageszeit die Trauungszeremonie aus fotografischer Sicht stattfinden
sollte. Eine Trauung bei Sonnenuntergang bedeutet zum Beispiel, dass es nach
der Zeremonie fur Familienfotos im Freien, Fotos von der Hochzeitsgesellschaft
oder dem Paar kein Tageslicht mehr gibt. Die meisten Braute denken nicht
darliber nach, und die meisten Hochzeitsveranstalter erwahnen es nicht, weil
ihnen die Fotos wirklich egal sind. Sie wollen nur die Location bestmdglich
prasentieren, mit zauberhaften Sonnenuntergangsfotos von der Zeremonie. Wie
romantisch! - aber eine Katastrophe flir die Bilder, die Sie im Anschluss
fotografieren wollen.

Wenn Sie Familienportrats fotografieren, konnten Sie ein Video uber die
passende Kleidung fiir das Familienfoto machen. Die meisten Familien wollen
fir alle genau das gleiche Outfit kaufen, aber das muss nicht unbedingt gut
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aussehen. Sie konnten erklaren, dass es optisch viel besser wirkt, aufeinander
abgestimmte Kleidung zu tragen, als wenn alle Beteiligten identisch aussehen.
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Notieren Sie in Gedanken alle Probleme, die bei den Aufnahmen auftreten
konnen. Viele dieser Informationen konnen zu tollen Ratgebervideos werden,
die lhren zukiinftigen Kunden einen Mehrwert bieten.

Laden Sie lhre Kunden ein, ein Shooting zu buchen, ein Produkt
zu kaufen, sich anzumelden oder lhnen in den sozialen Medien zu
folgen

Jetzt ist es Zeit, die Friichte Ihrer Arbeit zu ernten. Es ist ein Geben und Nehmen.
Sie haben den Zuschauern viele Ratschlage gegeben, Ihre Methoden vorgestellt
und ihnen erlaubt, einem Live-Shooting beizuwohnen. Also ist es jetzt an der
Zeit, auch zu »nehmen.

Damit Sie lhren YouTube-Kanal um weitere potenzielle Kunden erweitern
konnen, mussen Sie diese einladen, ihn zu abonnieren, damit sie weitere Live-
Shootings sehen, hilfreiche Tipps zu wichtigen Fotothemen erhalten oder mehr
uber lhre Arbeitsweise und -techniken erfahren konnen. Die Formulierung
»Folgen Sie gerne meinem Kanal« klingt dabei viel einladender als »Abonnieren
Sie meinen Kanal«. Das Wort »abonnieren« klingt eher nach Verpflichtung.
Nachdem Sie die Zuschauer dazu eingeladen haben, sollten Sie ihnen sagen,
welchen Mehrwert ihnen die Inhalte auf Ihrem Kanal bieten werden - zum
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Beispiel alles, was ich gerade erlautert habe. Diese Vorgehensweise gilt auch fiir
lhre geschaftlichen Facebook-Seiten. Erleichtern Sie dem Publikum schlieBlich
die Anmeldung, indem Sie zeigen, wo sich der Anmelde-Button befindet.
Erlautern Sie auch, wie man lhre geschaftliche Facebook-Seite verlinken kann,
um lhre Videos mit anderen zu teilen.
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Informieren Sie Ihre Zuschauer und laden Sie sie zu Mini-Familien- oder Mini-
Babyportrat-Sessions ein, die Sie zu bestimmten Terminen abhalten. Und am
wichtigsten: Begrenzen Sie die Anzahl lhrer frei verfligbaren Termine. Das
erzeugt Dringlichkeit und wirkt als Handlungsanreiz. Weisen Sie darauf hin, dass
es nach Ausbuchung der Termine eine Warteliste fur alle geben wird, die
benachrichtigt werden mochten, sobald neue Termine verfugbar sind. Eine
Warteliste lasst Sie sehr beschaftigt wirken und potenzielle Kunden schatzen
sich gliicklich, wenn Sie ihnen am Telefon mitteilen, dass ein Platz frei geworden
ist. Ob sie vielleicht einspringen mochten? - Aber ja doch!

Ein Hinweis zur Ausristung

Fur den Privatgebrauch bieten aktuelle Smartphones Ihrem Publikum durchaus
eine vernunftige Live-Qualitat. Im Notfall gentigt also ein Smartphone. Wenn Sie
aber nach Videostreaming-Ausristung suchen, gibt es eine Vielzahl von
Optionen.
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ABBILDUNG 4.6

Ich empfehle die folgende Liste. Sie mag selbstverstandlich erscheinen, aber Sie
waren Uberrascht, wie viele Kleinunternehmer auf zusatzliche Ausrlstung
verzichten, obwohl diese ihren Zuschauern eine deutlich bessere Live-Qualitat
bieten wiirde. Da Sie sich die Zeit nehmen, dieses Buch zu lesen, gehe ich jedoch
davon aus, dass Sie es mit lhrem Geschaft ernst meinen. Sie werden sich von
Mitbewerbern abheben, wenn lhre Live-Sessions professionell wirken und lhren
Zuschauern Spafd machen. Dafiir brauchen Sie wirklich nicht viel Ausristung
(siehe Abbildung 4.6).

Unverzichtbare Ausriistung

Stativ: Ein leichtes Stativ oder GorillaPod, entsprechend dem Gewicht Ihrer
Ausrustung.

Mikrofon: Ein Mikrofon zum Anschluss an lhr Smartphone oder lhre
Kamera. Mit einem hochwertigen Ansteckmikrofon, beispielsweise von
Rode oder Sennheiser, erzielen Sie viel klarere Ergebnisse. Schlechter Ton
ruiniert die gesamte Live-Session. Unterschatzen Sie nicht die Bedeutung
eines guten, sauberen Klangs. Wenn Ihr Budget knapp ist, sollten Sie lieber
mehr in ein gutes Mikro investieren als in eine gute Kamera.

31



32

LED-Leuchten: Nutzen Sie LED-Leuchtpaneele, um moglichst viel Licht in
Innenraume zu bekommen. Es gibt viele preiswerte und gute LED-
Beleuchtungsprodukte. Zwar steht der Ton bei Videos an erster Stelle, aber
eine gute Beleuchtung ist das zweitwichtigste Element. Achten Sie beim
Kauf darauf, dass die Leuchten mit Softboxen oder einem anderen Diffusor
geliefert werden, um das harte LED-Licht zu streuen.

Stativkopf mit automatischer Nachfiihrung: Wenn Sie allein arbeiten,
konnten Sie in einen motorbetriebenen Stativkopf mit automatischer
Nachfuhrung investieren. Wenn Sie ihn so eingestellt haben, dass er Ihnen
folgt, muss Ihnen keine weitere Person assistieren. Diese Technik hat ihre
Grenzen, eignet sich aber dennoch hervorragend, wenn Sie die Live-
Ubertragung alleine meistern miissen.

Web-Broadcasting-Ausriistung von Blackmagic: Wenn Sie es extravagant
mogen, konnen Sie eines dieser Gerate kaufen und dann anstelle lhres
Smartphones eine normale Spiegelreflex- oder professionelle spiegellose
Kamera verwenden. So kdnnen Sie in hervorragender Qualitat und Scharfe
ubertragen. Der Blackmagic Web Presenter ist ein einfaches, aber
leistungsstarkes Hilfsmittel. Viele Firmen stellen solche Gerate her, aber das
von Blackmagic kenne ich gut und benutze es fir Ubertragungen aus
meinem Studio.
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