
REZENSION: 
Erfahren Sie, welche Fotos Sie für Ihre 
PR- und Öffentlichkeitsarbeit nutzen 
sollten und welche nicht. 

SEITENBLICKE:  
Erfahren Sie von Profis, wie Sie gute 
Fotografen finden und welche Heraus-
forderung Sie kennen sollten. 
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AUSGABE XVI 

Autodidakt: 
Was Sie beim Fotografieren 
wissen müssen. 

Aufbau: 
Warum Fotografie für gute 
Verbands-PR wichtig ist. 

Auswahl: 
Was Sie bei der Suche nach 
Fotografen beachten müssen. 

Veranstaltungsfotografie 
Den Verband ins richtige Licht rücken 
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„Bitte alle recht freundlich!“  
Und bitte, bitte, bitte professionell! 
 

DER VERBANDSSTRATEGE 

„Wir haben keine Bilder.“ Spätestens bei der Konzeption des 
Jahres- und Geschäftsberichts stellt sich heraus, wie gut sor-
tiert und umfangreich das Bildarchiv ist. Doch Quantität ist 
bekanntlich nicht alles. Verwackelte, schlecht ausgeleuchtete 
oder gestellte Bilder machen dem professionellen Anspruch 
einer verbandseigenen Bildsprache schnell den Garaus. Dabei 
ist der Aufbau eines qualitativen Grundstocks gar nicht so 
kostenintensiv und zeitaufwendig — das muss ‚nur‘ der Ver-
bandsspitze verdeutlicht werden. 
 
Die Versuchung ist groß: „Bildmaterial lässt sich im Notfall aus 
Datenbanken einkaufen“, sagte mir kürzlich in Sprecher. Dass 
diese Bilder häufig besser sind als verwackelte Bilder und 
‚abgeschnittene Köpfe‘, ist offensichtlich. Nur leider sind sie 
häufig auch austauschbar, wirken gestellt und haben keine Ver-
bindung zum Verband. 
 
Was so mancher Finanzvorstand nicht weiß: Die Kosten und der 
Aufwand für den Einkauf von Bildern sind meist höher als die 
Beauftragung eines professionellen Fotografen, der am Rande 
einer Mitgliederversammlung Bilder macht. Dabei können nicht 
nur aktuelle Porträts der wichtigsten Mandatsträger für das Pres-
searchiv entstehen, sondern auch atmosphärische Fotos, die 
sich in Flyern oder der Mitgliederzeitschrift nutzen lassen. Wich-
tig sind hier ein professioneller Fotograf und das richtige Briefing. 
 
Doch es braucht keine Mitgliederversammlung für authentische 
Bilder: Im Auftrag eines Landesverbandes haben wir gemeinsam 
mit anderen Dienstleistern eine 7-tägige Fototour durch Baden-
Württemberg organisiert. Die Mission: Eine professionelle Repor-
tage-Fotografin sollte Haupt- und Ehrenamtliche bei der täglichen 
Arbeit fotografieren. Entstanden ist ein umfangreiches Bildarchiv, 
das vom Verband und den Gliederungen nun für Internetseiten, 
Plakate und Flyer eingesetzt wird. Hierfür wurde allen Gliederun-
gen eine DVD mit den Bildern und der Link auf das kostenlose 
Bildportal flickr zur Verfügung gestellt. Einen solchen Service für 

Webmaster und Kommunikationsverantwortliche vor Ort hatte es 
nie zuvor gegeben. Entsprechend groß war die Begeisterung. 
Gleichzeitig ist die Identifikation der Mitglieder, die sich und 
andere auf den Motiven erkannten, mit dem Verband gestiegen. 
 
Was macht die Bilderserie besonders? Die Fotografin hatte es, 
auf Basis des Briefings geschafft, echte Emotionen in einem 
realen Umfeld gekonnt einzufangen. Das spürt der Betrachter der 
Bilder.  
 
Übrigens, Sorgen über zu wenige Bilder macht sich dieser Lan-
desverband nicht mehr.  
 
Viel Erfolg bei der Verbandskommunikation wünscht Ihnen 
 
Christian H. Schuster 
IFK Berlin – Institut für Kommunikation 
 
 
PS: Sollten auch Sie Veränderungen in Ihrer Kommunikation 
planen und nach einem kompetenten und verlässlichen Partner 
suchen, geben Sie uns gerne Bescheid. Sie erreichen uns telefo-
nisch unter 030 44 038 032. 
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„Lebendig und stark“ 
 
Britta Ibald, Stellv. Pressesprecherin und Redakteurin bei t@cker, 
dbb beamtenbund und tarifunion 
 

„Ein gutes Event-Foto sagt mehr als 1000 
Worte – es gibt kaum eine bessere Möglich-
keit, Mitgliedern und Öffentlichkeit zu zei-
gen, wie lebendig und stark unsere Organi-
sation ist. Das Event selbst überzeugt nur 
die Gäste; mit den Bildern auf unserer  
Homepage und in den sozialen Netzwerken, 
in unseren Mitgliedermagazinen und Me-

dienverteilern erreichen wir alle.  
 
Deswegen ist die Event-Fotografie integraler Bestandteil unserer 
Öffentlichkeitsarbeit und liegt in professionellen Händen. Wir 
verlangen Bilder, die das Positive transportieren und anspruchs-
volle Perspektiven bieten: Aufmerksamkeit, Engagement im gan-
zen Saal. Eine angeregte Diskussion, ein Lachen, die gute Stim-
mung greifbar nah. Unsere Hauptakteure als Eyecatcher.“  

 

DER VERBANDSSTRATEGE 

SEITENBLICKE 

Worauf achten Sie bei der Auswahl  
Ihrer Veranstaltungsfotos? 
Bilder sind unerlässlich. Sie helfen, Verbandsmitglieder, Journalisten und Branchenvertreter über Geschehnisse zu informieren, dienen 
als Dokumentation und können dabei unterstützen komplexe Inhalte einfach darzustellen. Wir haben drei Experten gefragt, was die 
größten Herausforderungen bei der Veranstaltungsfotografie sind und nach welchen Kriterien sie „gute“ Fotos auswählen. Lesen Sie hier 
die Antworten: 
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„Eindeutig und authentisch“ 
 
Phil Porter, Veranstaltungsfotograf und Geschäftsführer,  
Phil Porter Fotografie, Bremen 
 

„Meine Aufgabe als Veranstaltungsfotograf 
beginnt mit dem Einfangen stimmungsvol-
ler und authentischer Aufnahmen und 
endet mit der dokumentarischen Sorgfältig-
keit bei der Auswahl der Fotografien.  
 
Ich begreife die Dokumentation einer Veran-
staltung als eine Art Geschichte, deren Bot-

schaft eindeutig und unverkennbar sein muss. Ehrliche Emotio-
nen sind dabei ebenso wichtig wie Momentaufnahmen, welche 
die Kernbotschaft der Veranstaltung in den Mittelpunkt stellen. 
Meine Prämisse ist hierbei, keines meiner Fotos zu stellen, son-
dern im entscheidenden Moment das richtige Bild einzufangen. 
Schließlich ist kein gestelltes Foto so emotional wie ein echtes 
Lächeln.“ 
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„Individualität zählt — Event-Fotos dürfen nicht 08/15-Produkte sein“ 

Nicole von Stockert, Pressesprecherin, Bundesverband der Deutschen Tourismuswirtschaft 
 
„Fünf große Herausforderungen in Sachen Veranstaltungsfotografie sind aus meiner Sicht: 

 1. Einen guten Fotografen zu finden, der unsere Branche und die Veranstaltung „versteht“ und entsprechend in Fotos 
umsetzt 
2. Fotos mit individueller Note zu erhalten, die vom 08/15-Produkt abweichen 
3. Gruppenbilder, die nicht allzu gestellt wirken und auf denen trotzdem möglichst alle gut getroffen sind 
4. Gerade bei größeren Veranstaltungen: Keine wichtigen Personen auf den Fotos zu vergessen 
5. Die Lichtverhältnisse vieler Veranstaltungsorte 
 
Nach größeren Veranstaltungen veröffentlichen wir Fotos aller Redner/Referenten, aber auch eine Auswahl an gelungenen 

Teilnehmerfotos und ‚Atmosphäre-Fotos‘, um ein möglichst buntes und umfassendes Gesamtbild der Veranstaltung zu präsentieren.“ 



von Julia Pelzl, IFK Berlin 
 
Möchten Sie mit Ihrer Verbandskommunikation einen bleiben-
den Eindruck hinterlassen? Wollen Sie Ihrem Verband ein Ge-
sicht geben und ihm eine persönliche Note verleihen? Ihre Mit-
arbeiter und deren Arbeit sollen durch Porträt-/Gruppen-
aufnahmen oder auch Veranstaltungsbilder ansprechend nach 
außen präsentiert werden? Mit digitalen Fotografien lässt sich 
ein einheitliches Bild der Verbandsarbeit kreieren. Hier erfah-
ren Sie, wie sich die Dienstleistersuche nach einem Fotografen 
leicht umsetzen lässt und worauf man bei der Veranstaltungs-
fotografie achten muss.  
 
Bilder sagen mehr als Worte. Sie sind emotionaler, leichter wahr-
nehmbar und können räumliche Inhalte und komplexe Zusam-
menhänge einfach darstellen. Veranstaltungsfotografie trägt die 

 

DER VERBANDSSTRATEGE 

VERANSTALTUNGSFOTOGRAFIE 

Der Verband im richtigen Licht 

Verbandsarbeit an die Öffentlichkeit und hilft Sympathien gewin-
nen. Die selektive Auswahl von Motiv, Ausschnitt und Perspektive 
bietet hierbei hervorragende Inszenierungsmöglichkeiten. Auch 
Abwesende können sich so von einer Veranstaltung überzeugen 
lassen. Der Verband kann Ereignisse mit digitalen Bildern doku-
mentieren und weiter für die Pressearbeit nutzen. Dabei gibt es 
zahlreiche Einsatzmöglichkeiten, wie z. B. die Erstellung von 
Online-Anzeigen, den Upload von Bildgalerien, die Gestaltung 
eines Kunden- oder Firmennewsletters oder auch die Erstellung 
von Printmaterial. Da sich digitale Bilder sehr leicht in die ver-
schiedenen Kommunikationskanäle des Web 2.0 einspeisen 
lassen, sind sie am besten dafür geeignet, einen einheitlichen 
Medienauftritt zu gestalten. 
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Fotografen lassen sich in Fotografendatenbanken wie laif.de, der 
Agentur für Photos & Reportagen, nach Themen ordnen und so 
leichter finden. Der Bund freischaffender Foto-Designer bietet 
sogar einen eigenen Bereich an, in dem man Suchkriterien belie-
big kombinieren kann. Die Postleitzahlensuche beim CentralVer-
band Deutscher Berufsfotografen ermöglicht eine gezielte Aus-
wahl örtlicher Fotografen. 
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Und wer soll das machen?  
Ein Verband kann mit Hilfe von Fotografien visuell überzeugend 
positioniert werden. An erster Stelle steht dabei die Suche nach 
geeigneten Dienstleistern. Vielleicht befindet sich aber auch ein 
begeisterter Hobbyfotograf unter den Mitarbeitern, der diese 
Aufgabe ebenfalls hervorragend leisten könnte. Bei den Vorabüb-
erlegungen kommt es vor allem darauf an, den tatsächlichen 
Partnerbedarf zu definieren. Dabei sollte der Auftraggeber verglei-
chen, welche Leistungen angeboten werden und welche auch 
vom eigenen Team realisiert werden könnten. Das Ziel sollte eine 
Auswahl von mindestens drei Fotografen sein, die durch ihre 
besonderen Fähigkeiten überzeugen können.  
 
Unser Tipp: Gehen Sie keine Kompromisse bei der Dienstleister-
wahl ein! Lassen Sie große Sorgfalt walten, denn das harmoni-
sche Zusammenspiel und die Motivation des Partners bestimmen 
wesentlich das Ergebnis. Sparmaßnahmen werden sich ebenso 
bemerkbar machen wie eine ungenaue Kenntnis des Angebotes. 
Lesen Sie deswegen die Angebote sorgfältig, vergleichen Sie die 
Leistungen und fragen Sie ggf. nach.  
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CHECKLISTE 
Fotografen-Auswahl 
Unsere Checkliste hilft Ihnen dabei externe Fotografen auszu-
wählen, zu briefen und die wichtigsten Fragen rechtzeitig zu 
klären.                                                                                 Download » 
 
CHECKLISTE 
Die perfekte Aufnahme 
Natürlich lassen sich nicht alle Dinge in einer Checkliste er-
fassen. Aber die wichtigsten technischen Einstellungsmög-
lichkeiten haben wir für Sie zusammengefasst.      Download » 

SERVICE 

http://ht.ly/dickM
http://ht.ly/dicto
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Externer Fotograf? 
Referenzen sammeln! 
Zur Prüfung der Eignung ist es zunächst ratsam, alle Informatio-
nen über potenzielle Fotografen einzuholen. Hat man sich 
schließlich nach der Analyse der Stärken und Schwächen für 
einen Favoriten entschieden, müssen die vertraglichen Bestim-
mungen festgelegt werden. Die Zusammenarbeit sollte durch eine 
gemeinsame Zielvereinbarung besiegelt werden. 
 
Unser Tipp: Treffen Sie klare Vereinbarungen, um Spannungen, 
Missverständnissen und Auseinandersetzungen vorzubeugen. 
Besonders wichtig für die vertraglichen Bestimmungen ist der 
Erwerb eigener Bildrechte. Pressestellen sollten sich die Bildrech-
te vertraglich zusichern lassen, sonst können sie für die unrecht-
mäßige Nutzung haftbar gemacht werden. Auch wenn das Urhe-
berrecht an sich nicht übertragbar ist, lässt sich eine Nutzungsge-
nehmigung für bestimmte Nutzer, Regionen und Auflagen etc. 
beim Fotografen einholen. Zudem muss für die Veröffentlichung 
eines Fotos das Einverständnis der fotografierten Personen vorlie-
gen. Das lässt sich ganz einfach erreichen, indem man bereits in 
der Veranstaltungseinladung auf die mögliche Veröffentlichung 
der Bilder hinweist. 
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Interne Lösung? 
Anforderungen beachten!  
Wenn die Wahl auf einen internen Fotografen fällt, dann steht 
noch eine Menge Arbeit bevor. Um die Aussagekraft eines Bildes 
zu erhöhen, sollte sich der Mitarbeiter zu Beginn darüber im Kla-
ren sein, warum er das Foto überhaupt macht. Das verwendete 
Objektiv sollte möglichst kurz sein (15 bis 25 mm), um nah am 
Objekt sein zu können. Da Veranstaltungen meist innerhalb von 
Gebäuden stattfinden, gibt es oft nur wenig Licht. Es empfiehlt 
sich also ein lichtstarkes Objektiv, das kurze Verschlusszeiten 
zulässt. Andernfalls kann das Bild verwackeln oder Bewegung-
sunschärfe entstehen. Gerade die Bildschärfe ist aber erst einmal 
das Wichtigste. Notfalls kann man sie auch mit einem Weitwinkel 
erreichen. Hier muss allerdings auf die Faustregel geachtet wer-
den: Ohne Stativ ist eine verwacklungsfreie Belichtung nur so 
lange möglich, wie es der Kehrwert der verwendeten Brennweite 
erlaubt (bei 50 mm Brennweite 1/50 Sekunde). Notfalls muss man 
die ISO erhöhen oder blitzen. Ein großes Bildmaß und das Datei-
format „JPEG“ mit zusätzlichem RAW-Format bieten optimale 
Bedingungen für eine spätere Bildbearbeitung. Das RAW-Format 
ist dabei ein digitales Negativ, welches bei der Bearbeitung sogar 
noch nachbelichtet werden kann. 
 
Unser Tipp: Sie sind ein ambitionierter Hobbyfotograf? Aber es 
könnte sein, dass Sie wichtige Schritte vergessen, wenn es darauf 
ankommt? Mit unserer Anleitung „Schritt für Schritt zur perfekten 
Aufnahme“ kann Ihnen das nicht mehr passieren. 
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von Heike Hoffert, IFK Berlin 
 
Die technische Weiterentwicklung, die Globalisierung und die 
Professionalisierung der Werbung haben den Kampf um die 
Aufmerksamkeit der Verbraucher verstärkt. Um hier mithalten 
zu können, benötigt auch ein Verband eine wirksame Kommu-
nikationsstrategie, die von allen Mitarbeitern gezielt verfolgt 
wird. Die Verwendung von Bildern in der Presse- und Öffent-
lichkeitsarbeit hat an Bedeutung gewonnen. Doch gab es bis-
lang keine Monografie, die sich explizit mit der Bild-PR be-
fasst. Der selbst ernannte Bildexperte Dieter Georg Herbst 
liefert ein solches erstes Grundlagenwerk und erklärt, wie 
Kommunikationsverantwortliche bei der Auswahl und Gestal-
tung von PR-Bildern vorgehen sollten und warum es nicht im-
mer Sinn macht, die Bildauswahl aus dem Bauch heraus zu 
entscheiden. 
 
Als Einstieg in die Thematik erläutert Herbst durch ein Zitat des 
Hirnforschers Ernst Poppel, warum gerade Bilder so wichtig sind: 
„Wir sind Augentiere.“ Studien zeigen, dass der Mensch rund 80 
Prozent aller Informationen, die täglich auf ihn hereinprasseln, 
mit den Augen wahrnimmt. Dabei wecken gerade Bilder Emotio-
nen, die die Speicherung der Inhalte begünstigen und so länger 
im Gedächtnis präsent bleiben als reine Textinformationen.  
  

Leider viel zu häufig:  
Belangloses Bildmaterial 
Aufbauend auf seine früheren Bücher geht der Autor praxisnah 
vor und schildert, was Organisationen beachten müssen, um sich 
von der Konkurrenz abzuheben. Entscheidend seien hierbei die 
Bekanntheit und die positive Assoziation, die Verbraucher bei 
ihrer Wahl nach einem Produkt oder einer Dienstleistung ent-

scheiden lassen. Herbst belegt dies mit anschaulichen Praxisbei-
spielen und fundierten wissenschaftlichen Ergebnissen aus un-
terschiedlichsten Untersuchungen. „Der Wettbewerb um Produk-
te wird durch den Wettbewerb in der Kommunikation ersetzt: Es 
siegt, wer am besten kommuniziert“, lautet eine seiner Thesen. 
Doch viele Unternehmen und Agenturen hätten das Potenzial der 
PR-Bilder noch nicht erkannt. Oft würden Bilder nur zur Zier ver-
wendet werden und immer wieder würde dasselbe belanglose 
Bildmaterial auftauchen, kritisiert Herbst. 
 
Die genauen Anwendungsbereiche von Bildern für die Presse- 
und Öffentlichkeitsarbeit sowie die Wirkung, die sie erzielen 
können, werden von Herbst aufgeschlüsselt. Der Leser bekommt 
einen umfassenden Einblick in das, was ein Bild leisten kann. So 
biete es einer Organisation die Möglichkeit ihr einzigartiges Er-
lebnisprofil zu verdeutlichen, das sich auf den Konsumenten 
überträgt und sich im Idealfall in dessen Bewusstsein verankert.  
 
Der Autor liefert aber auch Anregungen und Hinweise bei der 
Auswahl von PR-Fotos. Der Autor verdeutlicht wie bestimmte 
Aspekte eines Bildes wirken und was physiologische, kognitive 
und emotionale Reize bei der Betrachtung hervorrufen können. 
Ob das sogenannte „Kindchenschema“ oder ein Überraschungs-
effekt – durch gezielten Einsatz von Schlüsselreizen werden Be-
dürfnisse angesprochen und innere Bilder geschaffen. Sehr hilf-
reich – gerade für die Verbandskommunikation – sind Herbsts 
Ausführungen zur Arbeit mit Skripten. Durch die Platzierung von 
Personen und die Verwendung von Handlungsmustern in Bildern 
kann die Komplexität einer Dienstleistung visualisiert werden. 
Das Bild wirkt lebendig und verdeutlicht die Kompetenz der Orga-
nisation. 

>>> 

GEORG HERBST (2012): „BILDER, DIE INS HERZ TREFFEN“ 

Mit Bildern gekonnt kommunizieren 
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<<< 
Auch die ausgesuchten Tipps des Autors zur Bildgestaltung lie-
fern hilfreiche Impulse für die tägliche Verbandsarbeit: Mindmap-
ping sei hierbei ein effektives Instrument, um eine große Auswahl 
an Motiven zu finden. Assoziationen und das Finden von Schlüs-
selwörtern und Analogien erleichtern die Gestaltung von Presse-
bildern und lassen kreative und interessante Bilder entstehen. 
 
Zum Abschluss hebt Herbst die Bedeutung der Pressebilder für 
die Medienarbeit hervor und kennzeichnet sie als 
„leistungsfähige Informationsträger“. Durch den Einsatz von 
Fotos werden nicht nur Informationen, sondern auch Gefühle 
transportiert, die es ermöglichen, dass eine Organisation von 
internen und externen Bezugsgruppen wiedererkannt wird und 
durch das Erzeugen von inneren Bildern langfristig im Gedächtnis 
bleibt. Leider werden die Chancen, die die Bild-PR bietet, nach 
Meinung des Autors noch nicht stark genug genutzt, sie werden 
aber in Zukunft einen immer wichtigeren Stellenwert in der Pres-
searbeit einnehmen.  
 
Fazit: Für die tägliche Arbeit in der Verbandskommunikation ist 
dieses Buch ein guter Leitfaden. Theoretisches Wissen wird vom 
Autor gekonnt mit der Praxis verbunden und durch zahlreiche 
Beispiele illustriert. Leider kommen Text-Bild-Beziehungen und 
das Kreieren von Bildmotiven im Vergleich zum Aspekt „PR-Bilder 
auswählen“ etwas zu kurz. Dennoch entpuppt sich das Buch mit 
seinen wertvollen Tipps und Checklisten sowohl für den Einstei-
ger als auch für den Profi als ein hilfreiches Nachschlagewerk. Es 
wird dem Anspruch des Autors an ein Buch für Praktiker gerecht. 

Dieter G. Herbst (2012): Bilder, die ins Herz tref-
fen: Pressefotos gestalten, PR-Bilder auswäh-
len, Berlin. 
ISBN 978-3937822495  
205 Seiten, 26,90 EUR 
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RÜCKBLICK 

Nützliche Tipps für  
Ihre Verbandskommunikation 

 Der IFK Verbandsstratege liefert Ihnen nützliche Tipps für Ihre tägliche Arbeit. Bereits über 3.500 Abonnenten nutzen den IFK Verbands-
strategen für  ihre Verbandskommunikation. Profitieren auch Sie von den wertvollen Tipps und laden Sie heute die bisherigen Ausgaben 
herunter oder sichern Sie sich Ihr Frei-Abonnement.  
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