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1. Alles over ondernemen voor fotografen. 
Alle oordelen – voordelen - vooroordelen 
 
 

1.0 Inleiding. 
Over de rol en positie van fotografen; over kansen en mogelijkheden  

 

1.1  Gezocht: Fotografen M/V 
Voor onze klant De Markt zoeken wij enthousiaste fotografen met een passie voor beeld; denkers en doeners, 

specialisten en generalisten; creatieve geesten die ook in teamverband uitstekend functioneren; visuele talenten 

met een eigen handschrift en een sterk ontwikkeld gevoel voor de behoefte van de klant. 

 

Kennis over de nieuwste technieken en trends is vanzelfsprekend; bereikbaarheid en beschikbaarheid zijn 

belangrijke randvoorwaarden; betaalbaarheid strekt tot aanbeveling. 

 

Ben jij de fotograaf die De Markt zoekt, laat dan wat van je horen. 

 

1.2 De markt. 
Een markt is een plaats waar vraag en aanbod samen komen. Voor alle producten en diensten is er een markt, groot 

of klein, homogeen of divers. 

 

De markt voor fotografie is (heel) groot en (heel) divers. Het is sinds de uitvinding van de fotografie altijd een 

groeimarkt geweest. Aanbod en vraag laten een permanente groei zien. Fotografie speelt een rol in vrijwel alle 

facetten van onze samenleving en cultuur. Een wereld zonder fotografie is onvoorstelbaar. Geen wonder dat 

steeds meer mensen zich aangetrokken voelen tot de fotografie. Een ontwikkeling die een enorme impuls heeft 

gekregen door de digitalisering van de fotografie en de komst van het internet.  

 

De kracht, impact en populariteit van foto’s bieden aan fotografen enorme mogelijkheden en kansen, op heel veel 

terreinen.  

 

Dat wil nog niet zeggen dat alles altijd werkt, en zeker niet voor iedereen. Want de markt vraagt wel wat terug voor al 

die kansen. Goede foto’s om mee te beginnen, vanzelfsprekend, maar er is meer. Naast vaktechnische kennis en 

creativiteit spelen zakelijke en sociale aspecten een steeds grotere rol. Van fotografen wordt verwacht dat ze hun 

zaken goed op orde hebben, betrouwbaar zijn, hun afspraken nakomen. Daarnaast moeten ze positief en 

oplossingsgericht zijn en leuk in de omgang. 

 

1.3 De waarde van een fotograaf. 
Met hun talent voor en kennis van beeld, hun verbeeldingskracht en creativiteit zijn fotografen bij uitstek geschikt 

om in onze snel veranderende maatschappij een belangrijke rol te spelen. 

 

Verandering vraagt om innovatie en vernieuwing. En de zuurstof daarvoor is creativiteit. Bedrijven en organisaties 

worden zich steeds sterker bewust van het belang van creativiteit. Combineer die trend met het gegeven dat we 

ons in een beeldcultuur bevinden, en dat beeld in steeds meer processen een leidende rol speelt, en de 

toegevoegde waarde van fotografen met hun specifieke talenten en vaardigheden is overduidelijk en 

onontkoombaar. 

 

 Waarom voelt dat voor veel fotografen anders? Omdat dit verder gaat dan het maken van foto’s en omdat 

vergeten wordt om dat talent en die vaardigheden ook in te zetten voor de eigen bedrijfsvoering.  



	

	

Zoals ondernemers het belang van creativiteit leren inzien, zo moeten creatieven het ondernemen omarmen. 

 

Waarom? 

Steeds meer merken ontdekken de kracht van ‘storytelling’ en het belang dat klanten hechten aan de motivatie en 

drijfveren van een merk. Niet langer staat het Wat? Of het Hoe? Van producten en diensten centraal, maar het 

Waarom? 

 

Ook voor fotografen is het goed om het Waarom? Te beantwoorden. 

Denk bijvoorbeeld aan: 

§ Om de wereld mooier te maken 

§ Om mensen gelukkiger te maken 

§ Om te inspireren 

§ Om te informeren 

§ Om mensen bewust te maken van  

§ Om het onbekende te delen 

 

1.4 Ondernemen?! 
Ondernemers hebben hun blik naar buiten gericht, zijn nieuwsgierig, niet bang om risico’s te nemen, bereid om 

nieuwe paden in te slaan, het avontuur aan te gaan. Het zijn doorzetters, eigenwijs, bazig, overtuigd van hun gelijk. 

Ze hechten aan hun vrijheid. 

 

De verschillen tussen ondernemers en fotografen zijn kleiner dan je wellicht denkt. Er is dan ook niet veel voor nodig 

om van een goede fotograaf ook een succesvol ondernemer te maken.  

Voor alle duidelijkheid: succesvol is niet synoniem voor rijk worden; succes is het realiseren van je eigen doelen en 

dromen, wat die doelen en dromen ook zijn. 

 

1.5 Patsers & ondernemers 
Misvattingen en vooroordelen kleuren het beeld dat veel fotografen van ondernemers en ondernemen hebben. Een 

onnodig negatief beeld waarin snelle jongens in dure pakken en snelle auto’s de hoofdrol vertolken. Die patsers 

bestaan, maar vormen slechts een kleine minderheid (4%) van alle ondernemers in Nederland. 

 

Ondernemers zijn er in alle soorten en maten. Als fotograaf kun je dan ook zelf bepalen wat voor soort ondernemer 

je wilt zijn, waar voor jou de grenzen liggen en hoe jij met mensen om wilt gaan. 

 

  



	

	

2. Aan de slag  
Omgaan met verandering 
 
 

2.1 Verandering is je enige zekerheid 
Wat de toekomst ook brengt, één ding is zeker: het zal anders zijn dan nu. Verandering is een gegeven, een 

permanent verschijnsel, een beweging van nu naar straks.  

 

Vaak zijn veranderingen het gevolg van technische ontwikkelingen en uitvindingen. Als de nieuwe mogelijkheden 

samenvallen met een latente maatschappelijke behoefte, dan leidt dat vaak tot veranderingen met hele grote 

gevolgen. Bestaande structuren en modellen wordt ontwricht (disruption) terwijl de nieuwe nog volop in ontwikkeling 

zijn. 

 

Door de snelheid waarmee veranderingen tegenwoordig plaatsvinden, worden kennis en ervaring steeds sneller 

achterhaald. Kon je vroeger van het aangeleerde zeker 30 jaar profiteren, nu is dat nog maar 5 jaar. Dat vereist meer 

flexibiliteit en de bereidheid om te blijven leren en te experimenteren. 

 

2.2 Fotografie = Verandering 
De geschiedenis van de fotografie is een aaneenschakeling van veranderingen en (technische) ontwikkelingen. De 

uitvinding en de enorme populariteit, ontwrichtte het bestaan van portretschilders, illustratoren en anderen in vele 

verschillende sectoren van de samenleving.  

 

Ruim 170 jaar later is de fotografie zoals we zich anderhalve eeuw had ontwikkeld, ontwricht door de digitalisering en 

de komst van het internet. Fotografie is bereikbaar geworden voor de massa, die niet alleen eenvoudig technisch 

goede foto’s kan maken, maar die via internet en sociale media direct kan delen (publiceren) met de rest van de 

wereld.  

 

Het vervelende van verandering is, dat je het proces niet kan stilzetten op het moment dat jou het beste uitkomt, als 

de situatie voor jou optimaal is.  Het proces van verandering is permanent 

 

2.3 Uitsterven of aanpassen 
Aanpassingsvermogen is in de natuur de enige manier om te overleven, letterlijk.  

 

Voor een fotograaf is aanpassen gelukkig geen kwestie van leven of dood, maar als je met fotograferen je geld wilt 

(blijven) verdienen, dan zal je om moeten leren gaan met nieuwe situaties.  

Je moet de bedreigingen onderkennen en de kansen zien. Je moet alert blijven en altijd bereid zijn om je aan te 

passen. 

 

2.4 Doe-het-zelf cultuur 
Fotografen bevinden zich in een vergelijkbare positie als timmermannen, loodgieters en elektriciens. Ook zij hebben 

concurrentie gekregen van klussende particulieren, die bij Praxis of Gamma steeds eenvoudigere apparaten en 

materialen kunnen kopen. De vakman is in veel gevallen gewoon overbodig geworden. 

 

Het is een ontwikkeling die je op veel terreinen ziet. Denk ook maar eens aan al die particulieren die zelf op de beurs 

handelen of aan de opkomst van amateurkoks. In Nederland zijn maar liefst 300.000 amateurkoks actief. 

 

Wie zich al professional of vakman wil handhaven tussen al dat doe-het-zelf geweld, moet van goeden huize komen.  

 



	

	

2.5 Een gat in de markt 
De markt voor fotografie is groot en divers. En voortdurend in beweging. Je kunt natuurlijk een nieuw gat graven 

voor jezelf, maar dat is zwaar en risicovol werk.  

 

Verstandiger is het om op zoek te gaan naar een bestaand gat, een gat dat goed bij je past. 

 

Het voordeel van en bestaand gat is dat je zeker weet dat er vraag naar is, dat er klanten voor zijn. 

Blijft natuurlijk de vraag: is het gat groot genoeg en willen klanten voldoende betalen. 

 

De kans dat je over een gat struikelt is klein. Je moet actief op zoek. Afspraken maken, goed luisteren naar wat de 

opdrachtgevers of afnemers echt willen. En waarvoor ze je willen betalen. 

 

Kennis en ervaring zijn alleen waardevol als ze actueel en toepasbaar zijn. Resultaten uit het verleden zijn geen 

garantie voor de toekomst. Voortdurend moet nieuw, fris fotowerk worden gemaakt. Werk in opdracht naast vrij 

werk. Niet fotograferen is geen optie. En altijd moet het beter. Streven naar perfectie en het verleggen van grenzen 

horen onlosmakelijk bij de mentaliteit van de professionele fotograaf. 

 

De markt is sterk veranderd, maar biedt nog altijd volop kansen voor echte professionele fotografen. Fotografen 

moeten op zoek gaan naar klanten, die precies bij hun werk passen, klanten die jou en je werk waarderen en 

respecteren.  

 

In grote delen van de markt staan de prijzen al jaren zwaar onder druk. Fotografen moeten beter op hun kosten 

gaan letten en efficiënter, productiever leren werken.  

 

  

Kwaliteit 

Er is altijd vraag naar kwaliteit, maar kwaliteit is meer dan alleen een mooie foto. 

 

Kwaliteit is een breed begrip. Er valt in ieder geval onder: 

§ Altijd je afspraken nakomen 

§ Je kunnen inleven in de situatie van je klant 

§ Oplossingsgericht denken 

§ Flexibel 

§ Creatief 

§ Actuele kennis 

§ Prettig in de omgang 

§ Enthousiast  

 

P.S. Je moet natuurlijk ook nog gewoon een geweldige foto kunnen maken.  

 

2.6 Ontwrichting bij gedrukte media  
Van print, naar online, naar mobiel. De adverteerder betaald steeds minder voor hetzelfde bereik. Hij krijgt natuurlijk 

ook steeds minder: van een dubbele pagina in een glossy, maar een banner of skyscraper op een webpagina, naar 

een flinke postzegel op een mobiele telefoon. Steeds minder reclame dollars en euro’s gaan naar steeds kleinere 

schermpjes. Dat niet iedere verandering ook een verbetering is, werd zelden zo treffend geïllustreerd.  

Omdat de meeste moderne verdienmodellen zwaar leunen op advertentie-inkomsten, zijn de consequenties van 

de overgang naar een mobiele samenleving voor creatieven die werken bij uitgeverijen of in de reclame even helder 

als somber. Het werk van schrijvers, fotografen, vormgever, filmers of componisten krijgt een vluchtig en tijdelijk 



	

	

karakter. Snelheid en verandering worden belangrijk. Nu en nieuw komen hoog op de redactionele en commerciële 

agenda’s te staan. Oppervlakkigheid vervangt diepgang, reflectie en nuance. En wat mag dat kosten? Het liefst niets 

en anders zo min mogelijk, want waar minder binnenkomt, moet nog veel minder worden uitgegeven.  

 

Creatie in de media wordt het werkterrein van studenten, amateurs, parttimers en professionals die hun geld op een 

andere manier verdienen (lesgeven, lezingen, consultancy).  

Voor creatieven die met hun vak hun geld willen verdienen, blijft er een uitweg: zorgen dat je (mede)eigenaar wordt 

van het medium, het kanaal of het platform waarvoor je wilt werken. Je krijgt dan misschien nog steeds niet betaald 

voor je werk, maar je deelt wel mee in de inkomsten. En je doet wat je graag wilt.  
  



	

	

3. Beroep: Fotograaf  
 
 

3.1 Creatieveling  
Fotograaf is een creatief beroep. De fotograaf schept foto’s, tweedimensionale beelden, representaties van de 

werkelijkheid. Omdat foto’s een esthetische component hebben, hebben ze ook een kunstzinnig kant (artistiek). Bij 

het beoordelen en beschrijven van foto’s wordt daarom vaak de terminologie uit de wereld van de 

kunst(geschiedenis) gebruikt. Dat maakt de fotograaf nog geen beeldend kunstenaar, maar er zijn zeker 

overeenkomsten.  

 

Fotograaf, de schrijver met licht. Het klinkt nog altijd als pure poëzie, een wonder, magisch.  

Fotografie is vrijheid, avontuur, reizen, exotisch, het ontdekken van nieuwe werelden, het ontmoeten van bijzondere 

mensen, erbij zijn, het beleven van bijzondere gebeurtenissen, en ga zo maar door. 

Te mooi om waar te zijn? Nee, want de fotografie lost al deze beloftes in. Alleen niet altijd en niet voor iedereen. Het 

leven van de (beroeps)fotograaf is vaak zwaar, soms zelfs gevaarlijk en de inkomsten staan vaak niet in verhouding 

tot de geleverde inspanning of kwaliteit. 

 

De fotograaf fotografeert. Het lijkt zo vanzelfsprekend, maar niets is minder waar. De fotograaf – en we hebben het 

hier over beroepsfotografen – besteed gemiddeld slechts 25% van zijn tijd aan fotograferen. De overige 75% gaat 

op aan zaken als acquisitie, relatiebeheer, netwerken en administratie. 

De reden dat fotografen zo veel tijd aan andere zaken besteden dan fotograferen, komt omdat ze meestal 

zelfstandig zijn met of zonder personeel. Slechts een klein aantal fotografen in Nederland is in vaste dienst, meer 

dan 90% is zzp’er.  

 

3.2 Zelfstandig [ondernemer] zonder personeel 
Zelfstandig fotograaf, je eigen baas, doen wat je leuk vindt, wanneer je er zin in hebt. Maar ook deze medaille heeft 

een keerzijde. Tegenover ultieme vrijheid, staat een lange lijst van activiteiten en verplichtingen, die niets met 

fotograferen te maken hebben en die ook totaal andere competenties en talenten vereisen. 

 

Nieuw is dit allemaal niet, maar door een samenspel van een overaanbod aan goede foto’s, de toegenomen 

concurrentie uit het buitenland, van pro-ams (professionele amateurs) en amateurs, de eenvoud om foto’s te delen 

(distributie) en de alsmaar dalende prijzen, is het voor veel fotograferen een geweldige uitdaging (eufemisme) 

geworden om met fotografie een acceptabel inkomen te verdienen. 

 

De ZZP’er heeft geen Personeel, maar vaak ook geen Pensioen en steeds vaker ook geen Poen. Vrijheid is leuk, 

maar niet als er geen brood op de plank komt. 

 

Wie graag foto’s maakt, van avontuur en reizen houdt, maar ook hecht aan zekerheid en luxe, die kan beter een 

vaste baan nemen en het fotograferen beperken tot zijn vrije tijd en vakantie.  

Kies je toch voor het beroep van fotograaf, dan kies je ook voor het ondernemerschap, voor lange dagen en 

financiële onzekerheid. En je zal meer dan ooit rekening moeten houden met de wensen en eisen van klanten.  

 

Waarom wil jij fotograaf zijn? Hoe ga jij het verschil maken? Wat is jouw doel en wie ga jij overtuigen? 

En het antwoord is dus niet: omdat ik graag foto’s wil maken. Want dat kan tegenwoordig iedereen, sterker: 

iedereen doet dat al. 

 

  



	

	

3.3 Product of dienst  
Fotograferen is een creatieve activiteit met een artistiek (kunstzinnig) karakter. De nadruk ligt – bijna 

vanzelfsprekend – op het eindresultaat. De kwaliteit van de foto staat centraal. 

 

De fotograaf levert een product, geen dienst. Die opvatting is misschien wel de grootste fout die een 

beroepsfotograaf kan maken. De moderne beroepsfotograaf moet meer kunnen dan een goede foto maken. Hij 

maakt weliswaar een product, maar voor zijn opdrachtgevers levert hij een dienst 

 

Het maken van producten is introvert, alleen de kwaliteit van het product telt. Het verlenen van een dienst is 

extrovert, gericht op de wensen en verlangens van de klant. Alleen door beide te combineren is er een kans op 

succes. 

 

De moderne zelfstandige beroepsfotograaf staat voor een grote uitdaging. Hij moet alle aspecten van het 

fotograferen beheersen: de techniek, de organisatie en logistiek, de omgang met mensen en hij moet over 

voldoende verbeeldingskracht beschikken om visuele oplossingen te bedenken. Maar naast maker (createur) is hij 

ook de verkoper van zijn eigen werk en zichzelf. Hij moet netwerken, relaties onderhouden en nieuwe aangaan, hij 

moet zijn bekendheid vergroten, onderscheidend zijn en (meer)waarde hebben voor zijn klanten en 

opdrachtgevers.  

 

Door de digitalisering van de fotografie en de opkomst van het internet is het aanbod van kwalitatief goede foto’s 

enorm. De instroom van parttime fotografen en semi professionals is groot doordat de drempel om in te stappen 

laag is. Het is dan ook steeds lastiger om je als beroepsfotograaf op productniveau te onderscheiden. Dat je als 

fotograaf een prima foto maakt, is voor veel opdrachtgevers inmiddels vanzelfsprekend. Bij de selectie van en 

fotograaf is de aandacht verschoven van product naar dienst(verlening) en spelen de sociale vaardigheden en het 

karakter van de fotograaf een steeds grotere rol. 

 

3.4 Ondernemer of fotograaf  
Dit alles betekent dat een zelfstandig beroepsfotograaf anno nu niet alleen alles over zijn vak moet weten, maar ook 

een vaardig verkoper en ondernemer moet zijn, met oog voor de markt en de wensen van zijn opdrachtgevers. 

 

De fotograferende ondernemer (fotografie het middel, ondernemen het doel) was een bekend en veelvoorkomend 

verschijnsel de eerste decennia na de uitvinding van de fotografie. Naarmate het medium zich ontwikkelt en 

volwassen wordt, is er een dominante positie weggelegd voor de vakfotograaf. De vakfotograaf beheerst alle 

aspecten van het fotografische proces, vaak op basis van een specialistische opleiding en vele jaren van oefening en 

ervaring.   

 

In het digitale tijdperk is de vakfotograaf zijn dominante positie langzaam maar zeker kwijtgeraakt. De 

fotograferende ondernemer is terug van weggeweest en ook hobbyisten zijn geduchte concurrenten geworden.  

Om de groeiende concurrentie van het lijf te houden, moet de vakfotograaf niet alleen het creatieve proces 

beheersen, maar ook de bedrijfsmatige kant in alle aspecten beheersen.   

 

De ondernemende fotograaf is en blijft in de eerste plaats een fotograaf, het maken van bijzondere foto’s blijft zijn 

doel en passie. Maar om dat doel te bereiken - en ook om zijn liefde voor de fotografie te behouden -  omarmt hij 

het ondernemerschap. Hij ontwikkelt vaardigheden op het gebied van (zelf)promotie, acquisitie, merkdenken, 

pitchen en leert denken vanuit de markt en de klant. 

  

De ondernemende fotograaf is een visueel professional die zijn talent en verbeeldingskracht combineert met een 

heldere zakelijke strategie en een enorm doorzettingsvermogen. 



	

	

4. Createur visuel: Schepper van beelden  
 
 

Creativiteit 
Creatie komt van het Franse création en betekent schepping.  
Door creatie ontstaat iets nieuws - iets wat er daarvoor niet was  
(in de woorden van schrijver Gerrit Komrij). Creativiteit is het vermogen om te scheppen.  
 
De brandstof voor creativiteit is verbeeldingskracht. Voor fotografen is verbeeldingskracht 
letterlijk ‘de kracht om beelden te zien’. Beelden die nog gemaakt moeten worden, nieuwe 
beelden. 
 

 

4.1 Fundament 
Creativiteit en verbeeldingskracht zijn essentiële vaardigheden voor een fotograaf. Ze vormen het fundament 

onder de fotograaf. 

 

Over creativiteit bestaan veel misvattingen. Wie denkt dat die ene briljante ingeving een kwestie is van simpelweg 

wachten op inspiratie, heeft het mis.  

Wat plotseling uit het niets lijkt te komen, is in de meeste gevallen het resultaat van hard werken (inspanning) 

gevolgd door ontspanning (loslaten). Voor alle duidelijkheid: wie de inspanning overslaat, kan ontspannen tot hij een 

ons weegt zonder ooit de oplossing te vinden. 

 

Creativiteit is eigenlijk niets anders dan focus (een scherp doel) in combinatie met volharding 

(doorzettingsvermogen). 

 

4.2 De luie creatief bestaat niet 
Nog even nadenken, zaken uitstellen tot het laatste moment, wachten tot die ene briljante ingeving. Improvisatie als 

excuus voor een slechte voorbereiding. Wie herkent het niet. Veel creatieven zijn dromers, vaak een beetje lui.  

 

Maar luiheid komt niet alleen bij creatieven voor, de meeste niet-creatieven zijn het ook. Luiheid is een hele normale 

menselijke karaktertrek. Onze hersenen geven de voorkeur aan snelle, eenvoudige oplossingen, ze werken het liefst 

op de automatische piloot, kiezen liever voor het bekende en proberen risico’s, het onbekende en veranderingen 

altijd te vermijden. 

 

Inspiratie 
De succesvolle Amerikaanse kunstschilder Chuck Close zei over inspiratie: ‘Inspiratie is voor amateurs [..] de 

rest van ons komt gewoon en gaat aan het werk.’ 

Inspiratie is leuk, maar hard werken levert veel meer op. 

 

Omdat iedere intellectuele activiteit veel energie en inspanning vergt van onze hersenen, wordt het zo veel mogelijk 

vermeden. Zo zitten onze hersenen gewoon in elkaar. Liever lui dan moe.  

 

Luiheid en creativiteit zijn niet te combineren. Een luie fotograaf is geen creatieve fotograaf. Intuïtie en improvisatie 

zijn nooit een excuus voor een slechte voorbereiding 

 



	

	

Creativiteit is cruciaal om als fotograaf succes te hebben en succesvol te blijven. Dat betekent dat er keihard 

gewerkt moet worden. Er kan eenvoudigweg niet gewacht worden op een moment van inspiratie, dat moment 

moet worden afgedwongen door geconcentreerd bezig te zijn.  

 

4.3 Creativiteit leren delen 
Creativiteit wordt steeds vaker gezien als een noodzakelijke vaardigheid van organisaties en bedrijven om succesvol 

te blijven. Creativiteit om te inspireren, te scheppen en te vernieuwen. Creativiteit als houding, die relevantie en 

continuïteit moet waarborgen. 

 

Creatieve individuen kunnen in deze opvatting een grote rol spelen als ze anderen weten te inspireren en hun 

‘creatieve manier van denken’ willen delen met anderen waarmee ze samenwerken. Creativiteit moet zich als een 

olievlek verspreiden door een organisatie, zodat na verloop van tijd de creativiteit door de hele organisatie wordt 

geborgd en niet door een enkel creatief individu wordt gedragen.  

 

 

  



	

	

5. Klanten: Het zijn net mensen  
 
 

Klant, dat ben je ook zelf  
Leren denken vanuit de klant. Hoe moeilijk kan dat zijn? Dagelijks ben je zelf toch ook ‘de klant’?  
 
Je weet precies hoe je als klant behandeld wilt worden. Waarom je voor een bepaalde winkel 
kiest, door wie en wat jij je laat verleiden.  Dier kennis en ervaring kun te toepassen op je eigen 
klanten.  Wat jij niet leuk vindt als klant, vindt jou klant hoogstwaarschijnlijk ook niet leuk van jou. 
Zo eenvoudig kan het zijn. 
 
Wie betaalt bepaalt  
De klant is geen koning, want de koning heeft bij ons niet te vertellen en de klant wel. De klant 
bepaalt waar hij zijn geld aan uitgeeft (met uitzondering van de belasting).  
 
Voor een fotograaf maakt het eigenlijk niet uit of hij nu met particulieren, organisaties of 
bedrijven te maken heeft. Uiteindelijk zijn het altijd mensen die beslissen of ze met je willen 
werken. En die mensen, je klanten, zal je moeten verleiden en overtuigen. Dwingen kun je ze niet. 
 

 

5.1 Leven in het hier en nu: De nieuwe consument 
Omdat we dagelijks al zoveel keuzes moeten maken, is er eenvoudigweg geen tijd meer om over het verleden of de 

toekomst na te denken. Alles wordt last-minute en instant. Van het boeken van een vakantie, het reserveren van 

een restaurant, het maken van een afspraak tot het kijken naar een nieuwe tv serie, film of concert.  

Omdat uitstellen geen optie is, moet alles NU gebeuren. Succes: nu. Geld: nu. Resultaat: nu. 

 

Alle verlangens moeten direct worden bevredigd. En dus moet er ook voor de gemakkelijkste en snelste weg 

gekozen worden.  

 

Naast (instant) bevrediging speelt bevestiging een belangrijke rol. Bij zoveel kansen en keuzes slaat de onzekerheid 

toe. De Nieuwe Consument zoekt permanent naar bevestiging dat hij de goede keuze gaat maken (of heeft 

gemaakt).  

 

Hiërarchie, gezag en autoriteit hebben geen overtuigingskracht meer. Voor de Nieuwe Consument hebben de 

babyboomers er een puinhoop van gemaakt (bankencrisis, werkeloosheid, fraude, bonussen, milieuproblematiek).  

Nooit eerder had een generatie zoveel mogelijkheden om zijn stem te laten horen en gelijkgestemden te vinden, 

waar ook ter wereld. En die kans wordt volop benut. 

De Nieuwe Consument is direct en persoonlijk in zijn communicatie en ziet zijn gesprekspartner als een gelijke. 

 

5.2 Aandacht en eerlijkheid 
Nieuwe Consumenten hebben een zeer sterk ontwikkeld bullshit-filter. Ze kunnen sneller dan wie ook beoordelen of 

iets voor hen van waarde is. Niet? Weg zijn ze. Dat is niet oppervlakkig of egocentrisch, maar gewoon slim en 

efficiënt. En dat filter werkt ook als het gaat om te beoordelen of iets of iemand wel authentiek is. Niet echt: 

wegwezen. 

 

Het delen van ervaringen definieert de Nieuwe Consument, het bepaalt voor een belangrijk deel zijn identiteit en 

imago. Wat je niet mag of kan delen heeft dan ook nauwelijks waarde. 

 



	

	

Nieuwe Consumenten laten zich graag verleiden, ze staan open voor nieuwe ervaringen en avonturen. Maar ze zijn 

moeilijk te misleiden. Het zijn volwassen klanten, vaak goed geïnformeerd en met toegang tot een uitgebreid 

netwerk van vrienden dat ze altijd kunnen raadplegen. 

 

5.3 Een volwassen relatie  
Fotografen die de Nieuwe Consument als klant willen, moeten beginnen met ze heel serieus te nemen, ze te 

behandelen als gelijken, vriendschap sluiten, eerlijk zijn, adviseren in plaats van verkopen, meer luisteren en minder 

praten. Als dat is gelukt moet er een tandje bij worden geschakeld: altijd direct reageren (kort en bondig),  vragen 

beantwoorden en niet doorverwijzen, problemen oplossen en niet moeilijk doen. En: hou het simpel en concreet, 

geen loze beloftes, weet waar het je kant om gaat als ze voor jouw product of dienst kiezen. Wees open en eerlijk. 

 

De Nieuwe Consument is een volwassen klant op zoek naar een even volwassen aanbieder van een product met 

een relevante propositie en meerwaarde.  

 

Kortom: volwassen klant zoekt volwassen product/dienst van volwassen aanbieder.  

 

WAT KLANTEN ECHT BELANGRIJK VINDEN 

 

In volgorde van belangrijkheid: 

1. Betrouwbaarheid altijd je afspraken nakomen 

2. Prijs/kwaliteit   value for money 

3. Oplossingsgericht positieve instelling 

4. Flexibel    vermogen tot aanpassen 

5. Efficiënt    goede organisatie, doelgericht werken 

6. Snelheid   vlotte communicatie, snelle levering 

7. Enthousiasme  prettig in de omgang, sociaal vaardig 

8. Teamspeler   goed in samenwerken, groot inlevingsvermogen 

 

  



	

	

6. Ondernemen is geen keuze  
 
 

Onderneem!  
Ben je fotograaf, kunstenaar of heb je een ander creatief beroep en heb je moeite om financieel rond 
te komen, dan is de oplossing: ondernemen. Ondernemen is het nieuwe toverwoord, de oplossing 
voor alle problemen.   
 
Ondernemen als een soort mantra. Iedere creatief op cursus en het geld stroomt binnen. 
 
 

6.1 Geen garantie  
Het past in het beleid van een terugtrekkende overheid die mensen dwingt om zelf verantwoordelijk te worden voor 

hun situatie en hun geluk. De overheid kan het niet meer betalen, dus moet je het op eigen kracht verdienen. Hoe? 

Gewoon door te denken als een ondernemer, door zakelijker te worden. Door kansen te grijpen (opportunisme), 

niet alleen te doen wat je leuk vindt, maar dingen doen waar anderen behoefte aan hebben en voor willen betalen. 

 

Ondernemen is veel, maar zeker geen garantie voor succes. Anders zouden er niet zo veel ondernemers failliet 

gaan.  

 

De mogelijkheden en resultaten van goed ondernemen moeten niet worden overschat, maar aan de andere kant is 

het ook niet zo dat het beoefenen van een creatief, artistiek beroep niet kan samengaan met goed 

ondernemerschap.  

Met goed ondernemen is niets mis, integendeel, het kan je helpen om je doelen te bereiken en je dromen te 

realiseren. Maar alleen als je het goed aanpakt. 

 

6.2 Welke ondernemer ben jij? 
In Nederland behoort 99% van alle bedrijven tot het mkb. Kleine bedrijven zijn ondernemingen met 1 tot 50 

medewerkers. Bij kleine bedrijven beslist de ondernemer (dga: directeur/grootaandeelhouder) alles zelf. Er zijn geen 

specialisten binnen zijn bedrijf voor ict, juridische of financiële kwesties.  

 

De kleine ondernemer beslist op basis van gevoel, persoonlijkheid, karakter en mentaliteit. Er zijn dan ook geen twee 

ondernemers gelijk. Maar er zijn wel een paar overeenkomsten.  

 

Onafhankelijkheid, vrijheid, geen baas die vertelt wat je moet doen, is veruit de belangrijkste reden om een eigen 

bedrijf te beginnen.  Daarnaast hebben ondernemers vaak een sterkere persoonlijkheid en een grotere 

geldingsdrang dan mensen in loondienst. Tenslotte hechten ze veel waarde aan afwisseling in hun werk, 

zelfontplooiing en het nemen van risico’s.  

 

De verschillen zijn echter groter dan de overeenkomsten. Sommige zijn voortdurend op zoek naar nieuwe 

uitdagingen en vernieuwing en nemen daarbij grote risico’s. Anderen houden vast aan wat ze al jaren doen en 

vermijden spanning en nieuwe uitdagingen. Er zijn einzelgangers en teamplayers. Status en veel geld verdienen is niet 

voor iedere ondernemer even belangrijk en dat geldt ook voor succes of kwaliteit leveren. 

 

Wie bij ondernemen aan ‘snelle jongens’ in dure auto’s denkt, die heeft het mis. De patsers onder de ondernemers 

zijn een hele kleine groep, 4%.  

 

Op basis van mentaliteit en persoonlijkheid zijn er zes typen ondernemers: 

1. Pragmatici (26%) 



	

	

2. Ontplooiers (34%) 

3. Jagers (4%) 

4. Experts (22%) 

5. Hoeders (13%) 

6. Einzelgängers (1%) 

 

Ontplooiers en pragmatici vormen samen maar liefst 60% van alle ondernemers. Ontplooiers zijn gedreven en 

hechten vel waarde aan plezier en zelfontplooiing. Ze zijn creatief, enthousiast en hebben hun blik gericht op de 

toekomst. Een derde van de ontplooiers is vrouw. De pragmatici zijn hardwerkende no-nonsense ondernemers, die 

doen wat ze leuk vinden, ze hebben hart voor de zaak en zijn klantvriendelijk. 

 

6.3 Ondernemerschap is geen keuze  
De fotograaf heeft een creatief beroep. Het maken (van foto’s) staat centraal. Wie kiest voor het beroep van 

fotograaf, kiest – bewust of niet – voor een leven als freelancer, als zelfstandige. De mogelijkheden voor een (vast) 

dienstverband zijn voor fotografen minimaal. 

 

Het maken van foto’s levert niet automatisch inkomen of omzet op, ook niet als die foto’s heel bijzonder zijn. De 

(beroeps)fotograaf moet er ook voor zorgen dat er voor zijn werk wordt betaald. En dat is ondernemen, zorgen dat 

er voor je foto’s, voor je talent en voor je tijd, door iemand wordt betaald. Creatie zonder ondernemen, zonder 

inkomen, is een hobby.  

 

Ondernemen is niet de vijand van creatie. Door slim te ondernemen schep je de juist de optimale voorwaarden om 

te creëren, om je doelen en dromen te realiseren. Ondernemen is voorwaarde scheppend, een ondersteuning van 

je kernactiviteit, van creatie.  

 

Voor bepaalde groepen ondernemers is het ondernemen een doel. Hun beroep is in feite ondernemer. Dat geldt in 

de regel niet voor fotografen. Hun beroep blijft fotograaf, ook als ze actief ondernemen. Creatie is het doel, 

ondernemen ‘slechts’ het middel. 

 

6.4 Digitaal fotograferen, analoog ondernemen 
De meeste beroepsfotografen werken digitaal. Ze gebruiken digitale camera’s, bewerken hun foto’s op de 

computer en maken afdrukken met een digitale (kleuren)printer. Maar terwijl iedereen gewend is aan de digitale 

techniek en workflow, staan veel fotografen nog met beide benen in de analoge wereld als het gaat om 

ondernemen. 

 

De digitalisering en de komst van snel internet hebben niet alleen de techniek van het fotograferen ingrijpend 

veranderd. Ook aan de zakelijke kant van het beroep hebben zich grote veranderingen voorgedaan. Denk aan het 

snelgroeiende aanbod van goede fotografie, de opkomst van grote internationale beeldbanken, de instroom van 

veel jongeren, van parttime fotografen en van amateurs. En verder: de sterk gekrompen budgeten bij de gedrukte 

media en in de reclame. Of: de grote hoeveelheid beelden die de nieuwe digitale platforms vraagt en waarbij 

snelheid vaak belangrijker is dan kwaliteit. 

 

Alle veranderingen bij elkaar hebben ertoe geleid dat in praktisch alle segmenten van de fotografie de prijzen zwaar 

onder druk zijn komen te staan. En die situatie vraagt om een andere manier van ondernemen.  

 

6.5 Wat vroeger werkte, werkt nu niet meer (voor iedereen)  
Decennialang kende de fotografie een verdienmodel dat zo dominant en vanzelfsprekend was dat er eigenlijk nooit 

over een verdienmodel werd gesproken. Dat verdienmodel zag er in hoofdlijnen zo uit: het maken van foto's in 



	

	

opdracht (kernactiviteit), het leveren van kwaliteit (waardepropositie) en betaling op basis van dag- of stuksprijs. De 

marge – het verschil tussen inkomsten en kosten – was groot. 

Overzichtelijk, eenvoudig en eigenlijk ook precies wat je verwacht als je het beroep van fotograaf kiest: geld 

verdienen met het maken van mooie foto's. 

Het klassieke verdienmodel werkt in de digitale wereld nog steeds, maar lang niet meer voor alle fotografen. 

Een kleine groep fotografen kan nog altijd hoge prijzen berekenen voor in opdracht gemaakt fotowerk. Ze hebben 

vaak een grote naamsbekendheid en een duidelijk en onderscheidend handschrift. Ze zijn veel gevraagd en maken 

foto's die een exclusief karakter hebben. Hun bekendheid is de kritische succesfactor. 

Een tweede groep waarvoor het klassieke verdienmodel nog goed werkt, produceert grote hoeveelheden foto's 

tegen een lage prijs (en lage marge), maar compenseert die lage stuksprijs/marge door hun foto's vaak honderden 

of zelfs duizenden keren te verkopen. Voor hen is een goede internationale distributie de kritische succesfactor. 

Exclusiviteit samen met een hoge prijs of kwantiteit tegen een lage prijs, beide zijn het solide verdienmodellen. Maar 

tussen die twee uitersten werkt het klassieke verdienmodel nauwelijks meer. 

 

6.6 Nieuwe modellen voor een nieuwe tijd 
Het goede nieuws: er is niet één nieuw verdienmodel, er zijn talloze nieuwe verdienmodellen.  

Het slechte nieuws: alles kan, maar niet altijd en zeker niet voor iedereen. De uitdaging is om het juiste verdienmodel 

te vinden, een model dat precies past bij jouw ambities en mogelijkheden. 

De digitalisering, internet en social media hebben het veel eenvoudiger gemaakt om je activiteiten uit te breiden en 

een keten van verdienmomenten te creëren. 

Veel fotografen zijn vandaag de dag in staat om wel voldoende omzet en winst te maken en hebben een gezond 

bedrijf en een leuk leven. Ze verdienen hun geld op verschillende manieren en in verschillende markten. Ze hebben 

een succesvol verdienmodel. De huidige markt biedt hen die mogelijkheid.  

Fotografen die geen succes hebben, kunnen daarvan de markt niet de schuld geven, ze doen zelf iets niet goed 

(genoeg). Wie denkt dat er te veel fotografen zijn, moet zich afvragen of hijzelf niet boventallig is geworden (en niet 

naar anderen wijzen). 

 

Er is veel veranderd, en er gaat nog meer veranderen. Vraag en aanbod zijn groter dan ooit, de rol van beeld 

belangrijker dan ooit. De mogelijkheden om je fotografie onder de aandacht te brengen van een geïnteresseerd 

publiek zijn eenvoudig, snel en goedkoop. Bewegend beeld is enorm in opkomst (en relatief eenvoudig te 

produceren). Er is enorm veel kennis en advies beschikbaar via internet. 

Als je daar geen verdienmodel uit kan halen, dan doe je iets niet goed.  

 

Kansen moet je zoeken, zien en grijpen. Daarvoor moet je ook open staan, een open houding hebben 

(opportunisme). Je moet jezelf ook wel de kans geven om succes te hebben. En dat succes begint altijd met 

zelfkennis en kennis van de markt. 

 

Met fotograferen als basis kan een fotograaf inkomsten genereren met: lezingen, workshops, ontwikkelen van 

visuele concepten, organisatie en/of productie van fotoprojecten, fotoselectie en –bewerking, selfpublishing en 

meer. 



	

	

In het nieuwe verdienmodel is foto's maken één activiteit naast meerdere andere activiteiten en is het niet 

vanzelfsprekend dat met foto's maken ook het geld wordt verdiend. Vergelijk het met een gratis krant: de 

hoofdactiviteit is het presenteren van relevante teksten en foto's, maar het geld wordt verdiend met advertenties. 

Of een restaurant: hoofdactiviteit is het koken, maar het geld wordt verdiend met het verkopen van drank. 

De markt voor fotografie is een volwassen, internationale markt geworden. Daar horen recordprijzen bij en hele lage 

prijzen. En alles wat daartussen zit.  

Bij lage prijzen (= lage marge) horen lage kosten en grote aantallen. Dat vereist een efficiënte bedrijfsvoering. Ook 

met lage prijzen kan er geld worden verdiend. 

  

Verdienmomenten 

 

Producten en diensten waar je geld mee kunt verdienen: 

1. Opdrachten 

2. Archiefverkoop 

3. Verkoop van prints 

4. Workshops  

5. Lezingen 

6. Blog  

7. Uitgeven van boeken, tijdschriften of online  

8. Assisteren bij collega’s 

9. Bewerken of selecteren van foto’s voor derden 

10. Samenstelling en/of beheer (bedrijfs)fotoarchief 

11. Samenstellen van boeken of tentoonstellingen 

 

6.7 Content of bereik 
Het valt niet te ontkennen: het foto-aanbod is enorm. Een ware tsunami volgens sommigen. Anderen verzuchten 

dat alles al gefotografeerd is. En toch zal er altijd vraag blijven naar nieuwe foto’s. Simpelweg omdat de wereld 

verandert, omdat morgen er anders uitziet dan vandaag en de bestaande foto’s altijd gisteren laten zien. 

 

Iedere foto is altijd weer nieuw en anders. Ooit twee identieke foto’s gezien? Maar doordat we inmiddels zo veel 

foto’s hebben gezien, is het wel lastiger geworden om nog te verrassen of je als fotograaf te onderscheiden. Lastig, 

maar zeker niet onmogelijk. 

 

Door de grote hoeveelheid foto’s, oud en nieuw, die met een enkel muisklik beschikbaar is, staat de prijs ervan al 

jaren onder druk. Dat geldt voor alle soorten content: foto’s, video, illustraties, verhalen en andere creatieve 

producten.  

 

Content is voor de maker vaak het eindproduct, maar voor de gebruiker meestal niet meer dan een halfproduct 

(commodity of grondstof). Met uitzondering van de particuliere- en kunstmarkt. 

 

Maar in de wereld van de digitale communicatie (redactioneel en commercieel) is de waarde van content gedaald en 

die van bereik gestegen.  

Bereik is cruciaal, foto’s en verhalen moeten gezien en gelezen worden om hun doel te bereiken (informeren, 

verleiden).  

 

Organisaties en bedrijven (zeker uitgevers) hebben natuurlijk hun ‘eigen’ bereikt, maar maken steeds vaker gebruik 

van het bereik dat anderen hebben. Fotografen (en schrijvers) met veel volgers en vrienden op de verschillende 



	

	

social media (en die groep dus eenvoudig kan bereiken) worden maar al te graag gevraagd voor opdrachten. De 

foto’s moeten ze dan ook delen met hun volgers via social media. De fotograaf wordt zo in feite uitgever, een 

(mini)uitgever met één enkele titel.  

 

6.8 Het verdienmodel, dat ben je zelf  
Kijk 's ochtends in de spiegel en het verdienmodel staart je aan. Het klinkt als een dooddoener, maar er schuilt wel 

degelijk een kern van waarheid in.  

Je kunt 'de markt' de schuld niet geven als het je niet lukt. Daarvoor zijn er eenvoudigweg te veel fotografen die er 

wel in slagen om een goede boterham te verdienen als fotograaf. 

Een goed verdienmodel begint bij jezelf. Jouw activiteiten moeten perfect aansluiten bij je karakter, je ambities en je 

mogelijkheden. Je moet je sterke en zwakke kanten kennen. Zelfkennis is het fundament van je verdienmodel. 

Als je precies weet wat je wilt – en je doel is realistisch – dan is het eenvoudiger om te vinden wat je zoekt. Focus is 

prima, maar blijf tegelijkertijd open staan voor kansen en mogelijkheden die zich plotseling voordoen. Grijp alle 

kansen die je krijgt, of denk er op zijn minst serieus over na. 

Succes is geen recht, maar een verdienste. 

  



	

	

7.  Slim ondernemen  
Dingen doen die werken 
 
 

7.1 Plannen maken 
Het ondernemen moet zo efficiënt en effectief mogelijk worden georganiseerd, zodat met zo weinig mogelijk tijd en 

inspanning een zo groot mogelijk resultaat wordt geboekt. Daarom is het verstandig om planmatig te werk te gaan. 

 

Een echt plan staat op papier (of in je computer). Zit het alleen ‘in je hoofd’, dan is het geen plan, maar een droom.  

 

Het schrijven van een plan vereist discipline, aandacht en tijd. Maar is het klaar, dan spaart het juist tijd en biedt het 

zekerheid. Het helpt je enorm bij het maken van keuzes. En als zelfstandige moet je voortdurend beslissingen 

nemen en keuzes maken. 

 

  

Zelfkennis  

Alleen als je realistische doelen stelt, kun je ze ook bereiken. Dat betekent dat je doelen binnen jouw 

mogelijkheden, binnen jouw talent, moeten vallen. En daarvoor moet je eerlijk naar jezelf kijken. Maak een lijst 

met je sterke en zwakke kanten, van dingen die je leuk vindt en zaken die je liever niet doet.  

 

 

7.2 Begin  
Beantwoord de volgende vragen: 

1. Met welke (kern)activiteiten wil ik mijn geld verdienen? 

2. Wie zijn mijn afnemers of opdrachtgevers? 

3. Wat is de (meer)waarde van wat ik aanbied? 

4. Hoe bereik ik mijn afnemers en opdrachtgevers? 

 

Met de antwoorden op deze vier vragen heb ik in feite al een eenvoudig businessplan geschreven.   

 

Combineer nu je lijst met sterke en zwakke kanten met je businessplan en bepaal of je hulp nodig hebt bij de 

uitvoering. Die hulp kan bestaan uit samenwerking met derden of het zelf aanleren van nieuwe vaardigheden. Het 

eerste kost meestal geld, het tweede vooral tijd en aandacht. 

 

Terug naar de vragen. Het antwoord op de eerste vraag draait om de creatie, de overige antwoorden gaan vooral 

over het ondernemen. Bij de creatie staat de maker, de fotograaf, centraal. Bij het ondernemen komt de klant 

nadrukkelijk in beeld.  

En dat is misschien wel de kern van ondernemen: rekening houden met de wensen en verlangens van afnemers en 

opdrachtgevers, van je klanten. 

 

7.3 Ontzorgen als dienst  
Om succesvol te zijn, moet een fotograaf zich verdiepen in zijn klanten: wat is hun behoefte of probleem, hoe kan ik 

ze helpen en wat willen ze mij daarvoor betalen? Als je een duidelijk beeld hebt van je klant, zijn behoefte en jouw 

inbreng dan wordt het vinden en overtuigen van kopers en/of opdrachtgevers plotseling tamelijk 

eenvoudig. Klanten willen zelden zo maar 'een mooie foto'. Vaak dient de foto een ander, dieperliggend doel. Denk 

aan het vergroten van de naamsbekendheid, de omzet, de oplage of de status. Leer je klanten aan te spreken op 

hun werkelijke behoefte en vertaal dat doel in beeld. 

 



	

	

De meeste klanten zien de fotograaf als een expert. Gedraag je ook als zodanig. Een expert lost problemen op en 

doet niet moeilijk. Zorg dat de klant vertrouwen in je krijgt. 'Ontzorgen' is misschien wel de allerbelangrijkste 

(meer)waarde die je te bieden hebt. Om vertrouwen uit te stralen moet je zelfvertrouwen hebben. Zorg dat je goed 

georganiseerd bent en bereid je altijd heel goed voor op een gesprek met een klant. 

7.4 Keuzes maken, klanten kiezen   
Ondernemen is naast actie en het initiatief nemen, vooral ook keuzes maken. Hoe scherper die keuzes, hoe beter. 

En blijkt dat je achteraf verkeerde keuzes hebt gemaakt, dan maak je gewoon nieuwe. Dat is altijd beter dan 

helemaal geen keuzes maken. 

 

Kies je klanten. Niet iedere klant is 'jouw' klant. Als de opdracht niet bij je past, als het beschikbare budget te klein is of 

als er geen 'klik' is met de klant, begin er dan niet aan. Richt al je aandacht en energie op het vinden van klanten waar 

je graag mee wilt werken en die jouw kwaliteiten ook herkennen en daarvoor willen (en kunnen) betalen. 

 

7.5 Mislukken is de standaard 
Jij weet precies wat je wilt, maar weet je ook of daar voldoende opdrachtgevers of kopers voor zijn? Je denkt van wel 

natuurlijk. 

 

Veel nieuwe ideeën beginnen met een flink aantal aannames: dit is goed, dit is nieuw, dit is precies wat klanten willen, 

hier willen mensen wel voor betalen. 

 

Van alle nieuwe producten die in de winkel komen (producten die zijn bedacht, gemaakt, getest, onderzocht, er is 

reclame voor gemaakt) mislukt 80% in de eerste drie maanden. Alle hoge verwachtingen ten spijt, de consument 

koopt ze gewoon niet, ze komen niet uit het schap of van het rek. 

 

In Japan is het nog erger: van iedere 100 nieuwe producten overleven er slechts 3. 

 

Het is nauwelijks voor te stellen hoeveel creativiteit, kennis, tijd, energie en geld er wordt geïnvesteerd in producten 

die mislukken, omdat de aannames van de bedenkers simpelweg niet kloppen en traditioneel marktonderzoek de 

fouten ook niet blootlegt. 

 

Je oorspronkelijke idee of plan zijn niet heilig  Hou er niet aan vast als het niet werkt, als het niet oplevert wat je ervan 

verwachtte.  

 

Verander je plan en pas het aan tot het wel werkt. 

 

7.6 Werk als een lean start up   
In 2011 schreef ondernemer en blogger Eric Ries het boek The Lean Startup (TLS). Ondertitel: How Constant 

Innovation Creates Radically Successful Businesses. En op de achterflap: TLS is a new approach to business […]. It is 

changing the way companies are built and new products are launched. TLS is about learning what cusomers really 

want. 

 

Het boek is een antwoord op, en een oplossing voor, de enorme verspilling van talent, energie en geld bij de 

ontwikkeling van nieuwe producten en diensten. 

 

De methode Ries is kort door de bocht gezegd: zo veel mogelijk succes met zo min mogelijk inspanning (in tijd en 

geld).  

 



	

	

Voor Ries is succes synoniem voor geld, financieel succes. Maar de methode is toepasbaar op vele andere soorten 

succes. En op uiteenlopende ondernemingen, in verschillende branches en fases van ontwikkeling. Het is in feite 

een manier van denken over het ontwikkelen van nieuwe producten of diensten, een manier om van een idee ook 

een succes te maken.  

 

De klant speelt in het proces een centrale rol (want hij bepaalt uiteindelijk of het een succes is of niet). Het is een 

slimme combinatie van creativiteit, ondernemen en managen. 

 

7.6.1. In de Praktijk 

Ieder idee voor een nieuw product of dienst begint met een aantal veronderstellingen (hypothesis) en 

verwachtingen: hier is belangstelling voor, dit willen mensen zien/hebben, hier wil men voor betalen, dit is nieuw, dit 

is wat klanten zoeken, dit is een gat in de markt. 

 

Het plan wordt vervolgens ‘getest’ onder vrienden en bekenden, die in de regel positief reageren. En dat begint het 

vaak lange proces van uitwerken en verbeteren, vaak in totale afzondering, bang dat het idee door anderen wordt 

overgenomen. 

 

Wat gaat hier fout? Niet zo veel en tegelijkertijd eigenlijk ook alles. Het idee voor het nieuwe product/dienst is 

gebaseerd op veronderstellingen, maar al snel in het proces worden het zekerheden. Het is de schijnzekerheid van 

drijfzand waarop de investering van tijd en geld wordt gebaseerd. En pas helemaal aan het eind van het proces, als 

het nieuwe product perfect is, krijgen potentiele klanten het onder ogen.  

 

Wat de klant wil, is ontzettend moeilijk te voorspellen en nog moeilijker om te zetten in een nieuw product of een 

nieuwe dienst. Daarom is het cruciaal om potentiele klanten zo snel mogelijk met je product of dienst te 

confronteren en hun reacties te verwerken in het verdere ontwikkelingsproces. 

 

In de visie van Eric Ries is innovatie en productontwikkeling het uitvoeren van een serie experimenten om je 

oorspronkelijke veronderstellingen te controleren, in de praktijk door contacten met klanten. 

 

Maak zo snel mogelijk een minimal viable product:  een zo ver mogelijk uitgeklede versie van je idee, of maak een 

visualisatie, een website of andere presentatie van het product of dienst. Deel dit met zo veel mogelijk contacten. 

Wees niet bang dat iemand anders er mee wegloopt (als het zo eenvoudig is om je briljante idee te stelen en na te 

maken, dat is het hoogstwaarschijnlijk niet zo briljant als je denkt). Zodra het product of de dienst ook maar 

enigszins bruikbaar is, vraag klanten dan direct om zich te committeren. Afhankelijk van je inkomstenmodel 

(freemium, abonnement, op basis van gebruik, aankoop of uurtje factuurtje) vraag je ze om te gaan betalen. Een 

klein deel zal dit doen, zij zijn belangrijk voor de verdere ontwikkeling van je product/dienst. Met hen zoek je contact 

en bevraag ze over wat ze goed vinden, wat ze anders willen, wat ze echt belangrijk vinden. Zo bouw je door, niet op 

drijfzand, maar op basis van een werkelijke behoefte en de bereidheid te betalen.  

 

Dat is The Lean Startup-methode. Niet blijven dromen, maar de confrontatie met de werkelijkheid zoeken, niet 

blijven vasthouden aan je oorspronkelijke idee, maar luisteren naar de gebruiker of afnemer en zo veel mogelijk 

meerwaarde voor hem of haar creëren. En dat blijft altijd een kwestie van zoeken, experimenteren, 

oplossingsgericht denken en – in de eerste plaats – heel goed luisteren. 

 

 

7.7 Je vrienden als verdienmodel    
Met name voor fotografen die aan persoonlijke, langlopende fotoprojecten werken, bieden de sociale media 

(nieuwe) mogelijkheden: inkomsten uit de 'crowd', je vrienden en volgers op Facebook, Linkedin, Instagram of 



	

	

Twitter. 

Bouw een eigen fanbase op, een trouwe schare volgers die in jou, je werk en/of je onderwerp zijn geïnteresseerd. 

Deel je passie voor fotografie en kennis van het onderwerp via meerdere platform. Ga het gesprek met je volgers 

aan en maak ze deelgenoot van je ideeën en avonturen. Onderschat de aantrekkingskracht van het beroep 

fotograaf bij het grote publiek niet. Wat jij doet is in vele ogen bijzonder. 

 

Sociale media zijn bij uitstek geschikt om de zaken internationaal aan te pakken. Wees geduldig en vraag niet direct 

om geld. Opbouwen van een goede relatie kost nu eenmaal tijd. Maar na verloop van tijd kun je wel degelijk vragen 

om een financiële bijdrage voor je project of de uitgave van een boek. Je wordt zo je eigen fundraiser, je foto's zijn 

het ruilmiddel. Maak zelf de rekensom maar: 1.000 volgers die jaarlijks 100 euro overmaken en daarvoor iedere 

maand een digitale foto krijgen of één keer per jaar een originele afdruk. 

 

Van fotograaf naar uitgever, van toeleverancier van foto's naar je eigen (medium)kanaal. Het ligt allemaal binnen 

handbereik. De kosten zijn marginaal, je grootste investering is tijd en energie. 

 

7.8 Voorbeelden   
Een paar extreme voorbeelden uit de digitale wereld 

 

Bereik 
Kendall Jenner is het halfzusje van Kim Kardassian. Bekend van TV, Keeping up with the Kardassians en Hawaii 5.0. En 

sinds iets meer dan een jaar: fotomodel.  

 

Sinds kort is Kendall het gezicht van Estee Lauder. Omdat ze er leuk uitziet, maar vooral om wat de directeur van 

Estee Lauder haar ‘extraordinary social media power’ noemt. Kendall is de ultieme social vrouw met ruim 30 miljoen 

volgers op Facebook, Instagram en Twitter. En daar heeft Estee Lauder miljoenen voor over. 

 

Voor de gemiddelde fotograaf zijn 30 miljoen volgers wat ambitieus, zeg maar gewoon onhaalbaar. Maar ook met 

veel minder volgers is er goed geld te verdienen. 

 

Volgens Mobile Media Lab, een Amerikaans marketingbureau dat bedrijven en populaire Instagram-fotografen bij 

elkaar brengt, dat met 100.000 volgers de verdiensten tussen de 700 en 900 dollar per gesponsorde foto bedragen. 

Bij 500.000 volgers is dat al 2 tot 3.000 dollar. En sommige mode Instagrammers krijgen zelfs 8.000 dollar per foto. 

 

Bloggen  
Begin dit jaar kondigde Andrew Sullivan aan dat jij na 15 jaar stopt met bloggen. En niet omdat hij er geen geld mee 

verdiende. Iedere dag een blog schrijven was hem na 15 jaar gewoon te zwaar geworden, het trok een te grote 

wissel op zijn (sociale) leven. 

 

En financieel? Sullivan – die in de jaren ’90 bij The New Republic werkte – blogde de laatste jaren voor het 

onafhankeljjke platform The Dish. Hij had 30.000 betalende volgers die hem samen jaarlijks ongeveer 1 miljoen aan 

inkomsten opleverden.  

 

Serieus geld voor serieuze journalistiek. 

 

Printverkoop   
In december 2014 kocht een anonieme koper een foto voor 6,5 miljoen dollar. Het was het hoogste bedrag dat ooit 

voor een foto was/is betaald (het 0ude record was 4,3 miljoen dollar voor Rhein 2 van Andreas Gursky). 



	

	

 

Normaal worden records gevestigd tijdens veilingen, maar dit keer betrof het een (moeilijk te controleren) verkoop 

van een galerie aan een particulier. 

 

Eigenaar van de galerie en maker van de bewuste foto is Peter Lik, landschapsfotograaf. 

 

De van oorsprong Australische Peter Lik (55) is erg zelfingenomen als je de New York Times moet geloven. Het 

vindt zichzelf ‘De beroemdste, de meest gevraagde en de meest bekroonde fotograaf ter wereld’. 

 

Dat is hij allemaal niet, maar wat hij waarschijnlijk wel is, is de meest succesvolle kunstfotograaf ooit. Volgens eigen 

cijfers, heet Lik al voor 440 miljoen dollar aan prints verkocht, in de 15 galeries in de Verenigde Staten waarvan hij 

eigenaar is en die uitsluitend zijn eigen werk verkopen. 

 

In de galeries van Peter Lik geen verheven of geheimzinnige sfeer. Hij richt zich op een publiek dat zelden een galerie 

binnenstapt en ook niet heel veel van kunst afweet, maar wel geld heeft om iets moois boven de bank te hangen. 

En dan zijn ze bij Lik precies op het goede adres. 

 

Veel waardering of erkenning zal Peter Lik niet krijgen vanuit de traditionele kunstwereld, maar hij doet wat hij leuk 

vindt en vult er zijn bankrekening mee. En dat is ook wat waard. 

 

 

Wat je niet uitgeeft, hoef je ook niet te verdienen  

Ook bij alle nieuwe verdienmodellen blijft gelden: hoe lager je kosten, hoe sneller je ook echt geld verdient 

(winst maakt). Het verlagen van je kosten is vaak de snelste manier om geld te verdienen. 

 

Kansen op basis van je profiel   
Fotografen worden vaak ingedeeld op basis van hun foto’s: portret-, natuur-, nieuws-, bruiloft-, reportagefotograaf 

en ga zo maar door. Of van hun opdrachtgevers of klanten: redactioneel, commercieel, particulier of autonoom 

fotograaf. 

De nadruk ligt daarbij op het Wat? en Voor wie? 

 

Maar omdat het hier over creatie en ondernemen gaat - waarbij karakter, houding en competenties belangrijk zijn – 

maken we een indeling op basis van profielen. 

 

We onderscheiden vijf profielen: 

1. Uitvoerder 

2. Meedenker 

3. Specialist  

4. Ontwikkelaar 

5. Multi-talent 

 

Vanzelfsprekend zijn combinaties van profielen mogelijk, maar het gaat om de primaire houding van de fotograaf. 

 

1. Uitvoerder  
De uitvoerder maakt foto’s in opdracht van derden op basis van een duidelijke briefing of omschrijving. Hij doet wat 

de klant vraagt en heeft weinig of geen artistieke ambities. 

 



	

	

Kerncompetenties 

§ Bedrijfsmatig: betrouwbaar, vriendelijk, snel, goed georganiseerd, efficiënt, lage prijs 

§ Persoonlijk: klantgericht, kan goed luisteren, besluitvaardig, planmatig, klein ego 

 

Uitdaging 

Er is een grote markt voor uitvoerders, maar de concurrentie van parttimers en amateurs is enorm en groeit heel 

snel. 

De uitdaging is om met lage marges voldoende omzet te halen. Snelheid, efficiency en kostenbeheersing zijn 

doorslaggevend voor succes. Standaardiseer en optimaliseer zo veel mogelijk processen. 

 

Met service en flexibiliteit moet je het verschil maken met je concurrenten. Probeer altijd je klant te verrassen. 

 

Kansen 

§ Profilering: zet in op snelheid, betrouwbaarheid en een scherpe prijs 

§ Productie: biedt aan om niet alleen de foto’s te maken, maar de verantwoordelijkheid voor de complete 

productie te nemen (inclusief locaties, modellen, visagie, styling, props, etc.) 

§ Upselling: verzorg printwerk, inlijsten, inrichten beeldbank, vormgeving, drukwerk 

§ Website: online vindbaarheid (en bereikbaarheid) is heel belangrijk; optimaliseer je SEO; bedenk welke 

zoekvraag potentiele klanten intikken op Google 

 

2. De meedenker  
De meedenker is actief betrokken bij het creatieve proces; hij denkt mee over de ontwikkeling van het concept en 

de vertaling daarvan in beeld. De klant ziet de meedenker als een visueel partner. 

De meedenker is een teamspeler; hij bedenkt verrassende visuele oplossingen, die meerwaarde voor de klant 

creëren. 

 

Competenties 

§ Bedrijfsmatig: betrouwbaar, levert kwaliteit, sterk in samenwerking en co-creatie, goede communicator en 

bereid om in relaties (klanten) te investeren 

§ Persoonlijk: vraagt door, heeft overtuigingskracht, sterk in analyse, emfatisch vermogen, kritisch, creatief 

en oplossingsgericht 

 

Uitdaging 

De markt voor meedenkers is (nog) klein en er is concurrentie uit andere creatieve beroepsgroepen.  

 

Kansen 

§ Profiel: versterk je profiel als visueel creatief door middel van een blog, publicaties, presentaties of een 

tentoonstelling 

§ Relaties: verdiep je relaties door je klanten regelmatig uit te nodigen voor een event rond jou en/of je werk 

§ Kies je klanten: investeer alleen in klanten die het echt waard zijn 

§ Meerwaarde: zet je netwerk in voor je klant; sta open om taken van je klant over te nemen; aarzel niet om 

een andere fotograaf voor een project naar voren te schuiven; gedraag je als een ambassadeur voor je 

klant 

 

3. De specialist  
De specialist blinkt uit in en bijzondere fotografische techniek of werkwijze en beschikt over speciale, hoogwaardige 

apparatuur; of: heeft grote kennis van of exclusieve toegang tot een bepaald onderwerp. 

De specialist werkt in een nichemarkt en is op de hoogte van alle ontwikkelingen en veranderingen in zijn niche 



	

	

 

Competenties 

§ Bedrijfsmatig: betrouwbaar, levert hoge kwaliteit voor een redelijke prijs 

§ Persoonlijk: netwerker, onderhoud relaties, is overtuigend en vasthoudend, kritisch en stressbestendig 

 

Uitdaging 

De specialist werkt in een kleine markt en heeft weinig concurrentie; hij is kwetsbaar en de continuïteit (relaties met 

klanten) is niet gewaarborgd. 

 

Kansen 

§ Expertprofiel: zorg dat je alles weet van je vakgebied en van je klanten; communiceer nieuwe 

ontwikkelingen of inzichten via blog of publicaties met je klanten (bestaand en nieuw) 

§ Onderscheidend: pas als eerste nieuwe technieken en apparatuur toe 

§ Netwerk: hou nauw contact met collega-specialisten in het buitenland 

§ Promotie: organiseer jaarlijks een event (lezing/tentoonstelling) voor je klanten en verras ze met bijzondere 

foto’s en het laatste nieuws 

 

4. De ontwikkelaar  
De ontwikkelaar initieert projecten en is verantwoordelijk voor het complete traject: idee, concept, financiering, 

productie, presentatie en promotie. 

Het is een doorzetter met een goed ontwikkeld gevoel voor de tijdgeest; een leider met overtuigingskracht. 

 

Competenties 

• Bedrijfsmatig: sterk in organisatie en planning, groot netwerk, bruggenbouwer, bereid om in relaties te 

investeren 

• Persoonlijk: overtuigingskracht, leiderschap, creatief, analytisch, neemt initiatieven, stressbestendig, 

doorzetter, ziet altijd kansen 

 

Uitdaging 

Een groeimarkt met veel kansen, maar financieel moeilijk in een periode van economische stagnatie of krimp. Je 

moet bereid zijn om je plannen aan te passen. 

 

Kansen 

§ Profiel: acteer als een creatief ondernemer met een duidelijke visie, een realistisch plan en een uitgewerkt 

budget 

§ Behandel ieder project als het ontwikkelen van een nieuw product; pas The Lean Startup-methode toe 

§ Bouw aan een stevige fanbase, je eigen crowd. 

§ Betrek je volgers zo nauw mogelijk bij de uitvoering en financiering van het project 

§ Zoek samenwerking met gelijkgestemden die hun kennis en tijd willen investeren in jouw idee 

§ Hou duidelijk voor ogen wie je publiek is, hoe je ze kan bereiken en waar ze uiteindelijk voor moeten (willen) 

betalen 

 

5. Het multi-talent  
Het multi-talent heeft naast fotografie ook andere creatieve talenten, die meerwaarde hebben voor de klant. 

Het multi-talent kan vrijdenken over de inzet van middelen en media. Hij is in staat om een creatieve impasse te 

doorbreken en uitermate geschikt als naar vernieuwende uitingen en oplossingen wordt gezocht. 

 

Competenties 



	

	

§ Bedrijfsmatig: flexibel, hoge kwaliteit, gericht op samenwerking, geen grenzen 

§ Persoonlijk: overtuigingskracht, groot emfatisch vermogen, kritisch, creatief, sterk in analyse van 

problemen 

 

Uitdaging 

De markt voor het multi-talent is divers; van zijn meerwaarde wordt nog maar weinig gebruik gemaakt; vraagt om 

visie en durf bij de klant; kan de rol van dure bureaus overnemen. 

 

Kansen 

§ Profiel #1: een creatief breekijzer en sparringpartner met helicopterview voor grote en complexe projecten 

§ Profiel #2: one-man-band die de verantwoordelijkheid neemt voor de implementatie en uitvoering van het 

totale beleid op het gebied van branding, marketing en communicatie 

§ Klanten: wederzijds vertrouwen is noodzaak, er moet een duidelijk klik zijn; wees altijd open en volkomen 

eerlijk; bij twijfel relatie verbreken 

§ De digitalisering van veel creatieve disciplines maakt het mogelijk om op veel terreinen een volwaardig 

product of dienst te leveren (foto, video, montage, vormgeving, muziek, website, apps) 

§ Traditionele communicatie- en reclamebureaus zijn vaak log, duur of beperkt (gespecialiseerd); dat maakt 

ze voor organisaties in het midden-en kleinbedrijf ongeschikt 

§ Communicatie: zorg dat je altijd bereikbaar en beschikbaar bent; voor de klant is het persoonlijk contact 

belangrijk  

§ Netwerk: maak op de achtergrond gebruik van het enorme aanbod van flexibel inzetbare creatieven die je 

kunnen ondersteunen 

 

 


