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Bildermarkt 2018

Bilder lieben und
leidensfahig sein

,Wahrend die Bedeutung von Bildem in den Medien weiter zunimmt, werden die fi-
nanzielle Situation der Bildanbieter und die wirtschaftlichen Produktionsibedingungen
iImmer Ofter Thema kritischer branchenintemer Betrachtungen. Die sett vielen Jahren
steigende Zahl angebotener Bilder und die gleichzeitig fallenden Honorare sind Er-
gebnisse eines stattfindenden Strukturwandels. Bildanbieter und -produzenten er-
leten die Digitalisierung starker, erheblich schneller und mit sehr viel dramatischeren
Folgen als viele andere Branchen.”

Mit diesen Satzen lei- professioneller Bildanbieter (BVPA) be- Bauernschmitt. Vor seinem Wechsel an
tet Prof. Lars Bauernsch- fragte er im Februar und Mérz deutsche die Hochschule Hannover im September
mitt vom Studiengang Bildagenturen. 2008 war Lars Bauernschmitt selbst als
Fotojournalismus und Do-  Gefragt wurde nach funf Themenfeldern:  Unternehmer in der Branche tatig, zu-
kumentarfotografie der Unternehmen, Umsatz, Kosten, Bildbe- n&chst von 1993 bis 2008 als geschéafts-
Hochschule Hannover die Branchenun- stand und Vertrieb. Dieser Tage wurde in  flhrender Gesellschafter der Agen-
tersuchung ,Bildermarkt 2018 ein. In Munchen die Auswertung vorgestellt. tur VISUM und im Anschluss von 2009
Kooperation mit dem Bundesverband Ein paar Worte noch zu Herrn Professor bis 2015 Grindungsgesellschafter der

Lars
Bauernschmitt (1.)
und Stefan
Hartmann (r).
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Agentur imagetrust. Daneben war er von
2001 bis 2010 als Vorstandsmitglied im
BVPA engagiert, von 2003 bis 2010 als
Vorstandsvorsitzender. Will damit sagen:
Er ist kein Statistik-Professor, der die Bil-
derwelt nur aus den erhobenen Zahlen
kennt, nein, dem steht eine tiefgreifende
Innenansicht zur Seite.

Mit Lars Bauernschmitt sprach
Stefan Hartmann

PICTORIAL: Herr Professor, was Sie
und der BVPA da vorgelegt haben,
ist ja regelrecht schon eine empi-
rische Doktorarbeit. Doktorarbeiten
haben ein ,Abstract®. Also in einem
Satz zusammengefasst: Wie geht es
dem deutschen Bildermarkt?

Lars Bauernschmitt: Ich flrchte, ich
muss Sie schon gleich zu Anfang ent-
téauschen: Den einen Bildermarkt gab es
nie, den gibt es auch heute nicht. Wie
schon seit vielen Jahren gibt es eine Rei-
he von Feldern, auf denen sich unter-
schiedliche Agenturen mit unterschied-
lichen Geschaftsmodellen engagieren.
Gemeinsam ist ihnen nur, dass Uber-

all Nutzungsrechte gehandelt werden.
Damit ist dann aber auch schon wieder
Schluss mit den Gemeinsamkeiten. Fur
diese Marktsegmente, die nebeneinan-
der existieren, gelten unterschiedliche
Regeln und Bedingungen. In der Kon-
sequenz entwickeln sie sich auch unter-
schiedlich.

PICTORIAL: Wir finden eine Branche
vor, in die — wir reden jetzt nur von
Deutschland! - von auBen her sehr
wenig investiert wird. Die Branche
bleibt bei sich, es gibt - im Gegen-
satz zur USA - kaum Venture Capital,
das von auBen einflieBt. Ist die deut-
sche Agenturbranche fiir Investoren
nicht interessant? Oder liegt es viel-
leicht auch daran, dass zu wenig be-
lastbare Daten und Zahlen liber das
,Business* vorhanden sind?

Lars Bauernschmitt: Der Bildermarkt
der Nachkriegszeit insgesamt wie auch
seine Segmente im Speziellen, ist in

der Tat bis heute ein weitgehend uner-
forschtes Feld. Zwar gab es in der Ver-
gangenheit immer wieder Versuche,

die bestehenden Forschungslicken zu
schlieBen, man muss aber feststellen,
dass die weiBen Flachen bis heute kaum
kleiner geworden sind und schon gar
nicht verschwunden sind.

Was die Investitionen angeht, gab es vor
15 bis 20 Jahren sicher eine groBe Be-
reitschaft Branchenfremder, in den Markt
zu investieren. In der Zwischenzeit hat
sich die Stimmung aber deutlich abge-
kdhlt. Mittlerweile weif3 jeder, der nur ein
paar Tage im Markt unterwegs ist und

nicht vollig naiv ist, dass es nicht ganz so
einfach ist, eine Bildagentur aufzubauen,
wie es auf den ersten Blick erscheint.

PICTORAL: Dafiir ist das Start-up
glinstig zu machen.

Lars Bauernschmitt: NatUrlich ist der
Einstieg in das Bildgeschéft billiger als in
jede andere Branche. Smartphone und
Laptop sind ausreichend, um weltweit Bil-
der zu vertreiben. So weit so gut. Das ei-
gentliche Problem ist aber die Masse der
Bilder. Um als Newcomer im Markt Uber-
haupt aufzufallen, mit einem Angebot
sichtbar zu werden und einen signifikanten
Umsatz zu erreichen, muss man auf der ei-
nen Seite sehr gro3e Anstrengungen auf
sich nehmen und wirklich groBe Bildmen-
gen bewegen, auf der anderen Seite aber
auch sehr gute Bilder exklusiv anbieten.
Die Investitionen in Erlése umzusetzen,
wird deshalb meiner Ansicht nach immer
schwerer. Wer Kapital investiert tut das
aber nicht aus Néchstenliebe, sondern
erwartet einen Return of Investment. Das
ist jedoch kaum mdglich in einem, ver-
glichen mit anderen Branchen, so Klei-
nen Markt wie er sich selbst bei der ge-
meinsamen Betrachtung aller Segmente
der Bildbranche ergibt. Rein nationale
Mérkte und thematische Nischen haben
finanziell dabei einen noch geringeren
Reiz flr Investoren. Aus meiner Sicht
sind andere Branchen fur Anleger deut-
lich attraktiver als das Bildgeschaft. Wer
ins Bildgeschéaft geht, muss vor allem Bil-
der lieben und leidensfahig sein.

PICTORIAL: Das Gros der Agenturen,
die antworteten, sind BVPA-Agen-
turen. Haben die Deutschland-Nie-
derlassungen der amerikanischen
Big-Player gleichfalls reagiert? Denn
diese Unternehmen haben ja doch
eine massive Position auf dem deut-
schen Markt.

Lars Bauernschmitt: Die Umfrage wur-
de in zwei Gruppen anonym durchge-
flhrt. In der ersten Gruppe befanden
sich die Mitgliedsagenturen des BVPA, in
der zweiten die Nicht-BVPA-Mitglieder.
Wer konkret geantwortet hat wissen wir
bei keiner der beiden Gruppen. Fir die
Gruppe der Nicht-Mitglieder kann ich
aber sagen, dass mit an Sicherheit gren-
zender Wahrscheinlichkeit keiner der Big
Player geantwortet hat. Die 14 Nichtver-
bandsagenturen, die die Frage nach der
Hohe ihres Umsatzes beantwortet ha-
ben, kamen zusammen auf nicht einmal
3,3 Millionen Euro Umsatz, wobei die
umsatzstérkste Agentur gerade mal eine
Million Euro Umsatz machte.

PICTORIAL: Mal ehrlich: Manche Er-
gebnisse der Eigenauskunft fand ich

doch sehr erstaunlich! Bei den be-
fragten BVPA-Agenturen arbeiten
vor allem festangestellte Mitarbei-
ter im Volizeitbereich. Also: Nichts
mit prekédren Arbeitsverhéltnissen.
Wenn ich das mit ,Nachbar-Bran-
chen® - nehmen wir Werbeagenturen
oder den Sektor Zeitungen - verglei-
che, dann bin ich schlichtweg ver-
wundert.

Lars Bauernschmitt: Vielleicht ist die
deutsche Bildagenturbranche eben kein
Feld, wo sich die renditefixierten Kosten-
optimierer tummeln, sondern immer
noch eine Szene wo Menschen arbeiten,
die vor einigen Jahren noch mit inren in-

Wie beurteilen Sie die
wirtschaftliche Situation Ihres
Unternehmens?

48 %

® Sehr gut Gut
Befriedigend Schlecht
@ Sehr schlecht

ternationalen Partnern Handschlagge-
schafte machten und im Zweifelsfall, so
habe ich das oft erlebt, Abstriche am ei-
genen Profit machen, bevor sie Mitarbei-
ter ausbeuten, wie es in anderen Bran-
chen scheinbar an der Tagesordnung ist.
Die Betriebe der Bilderbranche sind
durchweg kleine oder Kleinstunter-
nehmen im Sinne des Handelsge-
setzbuches. Rein statistisch gemittelt
beschéftigen die Agenturen acht Mitar-
beiter, davon funf Volizeit- und drei Teil-
zeitkrafte. Inhaber kennen also ihre Mitar-
beiter und wissen um deren personliche
Situation. Das sind keine Bedingungen,
unter denen man leichten Herzens mdg-
lichst geringe Gehalter zahit oder Men-
schen in prekdren Verhdltnissen arbeiten
l&sst.

PICTORIAL: Sieht das bei den be-
fragten Nichtmitgliedern dhnlich
aus?

Lars Bauernschmitt: Nein. Da sind
was die Mitarbeiterzahlen angeht deut-
liche Unterschiede sichtbar. Zwar kann
ich nichts Uber die Hohe der Bezahlung
sagen, und werde dartiber auch nicht
spekulieren, es ist aber so, dass bei den
16 Nicht-BVPA-Agenturen, die diese Fra-
ge beantworteten, nur 15,5 Prozent der
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Beschéftigten Vollzeitkrafte sind, Uber 73
Prozent aber freie Mitarbeiter.

PICTORIAL: Welches der Resultate
hat Sie personlich am Meisten iiber-
rascht?

Lars Bauernschmitt: Uberraschend fir
mich waren die Antworten auf die Fra-
ge nach der wirtschaftlichen Situation
des eigenen Unternehmens. 47,6 Pro-
zent der beteiligten BVPA-Agenturen be-
urteilen die Situation befriedigend, 42,8
Prozent sogar gut oder sehr gut. Die-

se Aussagen wurden getroffen vor dem
Hintergrund ebenfalls festgestellter sin-
kender Honorare in der Vergangenheit
und der Erwartung weiter sinkender Ho-
norare in der Zukunft.

Basis dieser Aussagen waren 21 Ant-
worten der 76 zur Befragung eingela-
denen BVPA-Mitgliedsagenturen. Es
scheint so, als hatten die Agenturen sich
in der schwieriger werdenden Situation
eingerichtet. Etwas schlechter, aber bei
weitem nicht pessimistisch, sieht das bei
den Nichtmitgliedern aus, die ihre wirt-
schaftliche Situation immer noch zu 22,2
Prozent als gut und zu 50 Prozent als
befriedigend ansehen. 27,8 Prozent se-
hen ihre Situation jedoch als schlecht an.
Dabei sah keines der Nicht-Mitglieder die
eigene Situation als sehr gut oder sehr
schlecht an.

PICTORIAL: Es fallt auf, dass die
Agenturen den klaren GroBteil ihres
Umsatzes mit Verlagen machen:
Zeitungen, Zeitschriften, Buchver-
lage. Inklusive Corporate Publishing
macht das bei den Verbands-Agen-
turen liber 70 Prozent des Gesamt-
umsatzes aus, bei den Nicht-Mitglie-
dern sogar 77,3 Prozent. Gleichzeitig
erinnere ich mich an eine zwei Jahr-
zehnte lang wéhrende Diskussion
inklusive Dauer-Appell: ,,Wir miis-
sen die Werber kriegen!“ Hier schafft
man es unter den BVPA Agenturen
aber nur auf 14 Prozent im Mittel-
wert, beim bereinigten Median-Wert
sogar nur auf magere 4%. Alles ver-
gebliche Liebesmiih*?

Lars Bauernschmitt: Wir mUssen be-
denken, dass wir nur Informationen Uber
einen Teil der in Deutschland aktiven
Bildanbieter gesammelt haben. Aber es
stimmt: Journalistische Medien haben fur
die Agenturen, die sich an unserer Um-
frage beteiligt haben, noch immer eine
groBe Bedeutung. Im Mittel 45,1% ihres
Umsatzes machten die Verbands-Agen-
turen mit Zeitungen oder Zeitschriften,
wobei dieser Prozentsatz bei den Nicht-
mitgliedern sogar bei 62,8 Prozent lag.
Eine bezogen auf den Umsatz geringfu-
gig groBere Bedeutung als die Zeitungen
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haben fUr die beteiligten BVPA-Agen-
turen die Buchverlage, die fur die Nicht-
Mitglieder mit im Mittel 3,6 Prozent kaum
eine Rolle spielen.

Knapp ein Drittel der BVPA-Agenturen,
die die Frage nach dem Umsatz in ein-
zelnen Marktsegmenten beantwortete,
gab sogar an, in der Werbung Uberhaupt
keinen Umsatz zu machen. Das kénnen
wir im Moment erstmal nur als Tatsache
hinnehmen!

PICTORIAL: Sehe ich genauso: Statis-
tische Zahlen definieren ihre eige-
nen Tatsachen. Unabhangig davon,
ob man sich bei Lektiire und Aus-
wertung dariiber wundert. Bemer-
kenswert ist auch, dass das Royalty-
free-Modell - erst Recht: Microstock
- sowohl bei den Agenturen, die es
anbieten, als auch beim Umsatzan-
teil - eine recht untergeordnete Rol-
le spielen. Oder habe ich da etwas
libersehen?

Lars Bauernschmitt: Das haben Sie
richtig gesehen. Von den beteiligten BV-
PA-Agenturen erzielen Uberhaupt nur
sechs der 19 Unternehmen die hier
geantwortet haben, Erlése im RF Be-
reich, die im Mittel bei 10,7 Prozent la-
gen. Bei den Nicht-Mitgliedern lagen di-
ese Zahlen noch deutlich darunter. Von
den befragten BVPA-Agenturen gab nur
eine Agentur an, Microstock-Bildmateri-
al anzubieten, wobei das Material men-
genmaBig im Gesamtbestand bei dieser
Agentur auch nur eine marginale Rol-

le spielt.

PICTORIAL: Schauen wir iiber den
GroBen Teich? Dort werden zwei
Marktentwicklungen konstatiert:
»,Das traditionelle Stock-Modell ist
tot!“ Verscharft noch: ,Alle klas-
sischen Agentur-Modelle sind tot.
Bilderbusiness wird kiinftig nur noch
im Rahmen seiner Integration in Big
Data méglich sein!“ Das Geschift
mit Daten soll den traditionellen
Handel mit Inhalten - wie Bildern

- ablésen. Zeigen sich solche US-
Trends bereits auf dem deutschen
Markt ab. Gibt es dafiir Indizien?

Lars Bauernschmitt: Auf der Basis un-
serer Umfrage ist es bezogen auf den
deutschen Bildermarkt flr eine so um-
fassende Aussage noch zu frih. Dass
sich der Markt aber dramatisch wandelt,
ist auch nicht neu. Auch hier muss man
sinnvollerweise jedoch die Teilmérkte be-
trachten. In dem Bereich, in dem die

in dieser Umfrage erfassten deutschen
Agenturen tatig sind, den journalistischen
Medien, behalten Bilder ihre Bedeutung.
Stockmaterial ist da nur bedingt einsetz-
bar. Wollen Zeitungen und Zeitschriften in

Zukunft ernst genommen werden, mus-
sen sie exklusive Inhalte bieten — und
dazu gehdren auch Bilder, die diesen An-
spruch unterstreichen. Dass auf der an-
deren Seite beliebig austauschbares
Stockmaterial, das alle Uberall produzie-

Von den digitalen Bildern im Bestand
sind von 21 Agenturen im Mittel:

@ Rights Managed (RM)

@ Royalty Free (RF)
Microstock (0,1%)
Eigenes Lizensierungsmodell

ren kdnnen, weiter an Wert verliert, ist ein
alter Hut. Da ist der weitere Preisverfall
Richtung absolutem Nullpunkt nicht auf-
zuhalten.

PICTORIAL: Wie weit kann man auf
der Basis der neuen Erhebung auf
den Gesamtmarkt in Deutschland
schlieBen? Was diirfte approximativ
der Gesamtumsatz der Bilderbran-
che in Deutschland sein?

Lars Bauernschmitt: Dazu kann ich im
Moment noch nichts sagen. Wenn die
gemeinsame Auswertung aller Zahlen
vorliegt, wissen wir hoffentlich mehr.

PICTORIAL: Die Zahlen-Resultate lh-
rer Umfrage sollen natiirlich priméar
der Eigenanalyse der Agenturen die-
nen, der Standortbestimmug: ,,Wo
steht mein Unternehmen in dieser
Branche?“ Aber Wissenschaft um-
fasst nicht nur Analyse, sondern
auch Prognose! Also weiter gedacht:
Was kann man fiir die Zukunft extra-
polieren? Wo liegen die Chancen -
und wo liegen die Defizite dieser ,In-
dustry“? Kann man da - iiberhaupt

- eine Prognose wagen?

Lars Bauernschmitt: Zunachst wird
deutlich, dass im Bildermarkt insgesamt
Marktbereinigungen stattgefunden ha-
ben. Bezogen auf die, wie Sie es nen-
nen, ,Industry”, wird sich diese Entwick-
lung auch noch weiter fortsetzen. Es gibt
keinen Grund, weshalb die Zahl der an-
gebotenen Bilder nicht mehr weiter dra-
matisch steigen sollte, wahrend der Bild-
bedarf nicht anndhernd so stark wéchst
wie das Bildangebot. Damit ist auch

klar, dass die Honorare fir Massenma-



terial weiter sinken werden, da nicht er-
kennbar ist, wie jemand ein Monopol er-
richten kénnte, das dann ein Steigen der
Honorare nach sich ziehen wirde.

Auf der anderen Seite wird die Bedeu-
tung der Bilder weiter zunehmen. Wer
aber als Redaktion oder Werbeagentur
mit lllustrationen erfolgreich sein will, wird
sich abheben missen — und daflr mehr
zahlen mussen. Davon wird aber nur ein
ganz geringer Anteil der Anbieter, Foto-
grafen und Agenturen profitieren kénnen,
namlich die, die wirklich sehr gutes und
seltenes Bildmaterial liefern kénnen. Hier
ware bei einigen Anbietern, Fotografen
und Agenturen mehr Selbstkritik win-
schenswert, denn es wird nicht reichen,
den x-ten Aufguss der immer gleichen
Businessbildchen mit dem Etikett ,neue
zeitgemaBe und moderne Bildsprache

in sorgfaltig kuratierter Edition“ zu verse-
hen. Das wird kein Kunde honorieren.

PICTORIAL: Der klassische Wunsch
nach Exklusivitat?

Lars Bauernschmitt: Nun: Was thema-
tisch und handwerklich alle knipsen kon-
nen bringt kein Geld. Wo alle die Lust
dazu haben, Bilder machen kénnen, wird
kaum exklusives Material entstehen. Da
wo es jedoch Zugangsbeschrankungen
gibt und besonderes Wissen und Kén-
nen bendtigt wird, besteht auch in Zu-
kunft die Notwendigkeit, Expertise zu be-
zahlen, da kénnen Anbieter dann auch
selbstbewusst auftreten.

Wir sind damit wieder am Anfang un-
seres Gespraches. Es gibt mehrere Bil-
dermérkte. Es gibt verschiedene Felder,
die sich weiter unterschiedlich entwi-
ckeln werden. In der Mehrzahl reagieren
die Agenturen darauf und versuchen sich

nach eigenen Aussagen auf Themen und
Marktsegmente zu konzentrieren und
nicht ,alles an jeden zu verkaufen®.

Auf viele Agenturen kommt jedoch ein
Problem zu: Wahrend die Honorare in
vielen Bereichen sinken, lassen sich die
Kosten in den Agenturen kaum noch
senken. Aufrecht erhalten l8sst sich der
Agenturbetrieb oft nur noch, wenn die
an die Fotografen gezahlten Nutzungs-
vergutungen gesenkt werden — was viele
Agenturen in den letzten Jahren immer
wieder getan haben. Das weitere Absen-
ken der an die Fotografen gezahlten Ho-
norare macht das Geschéft fur die Bild-
autoren jedoch immer unattraktiver — so
lange, bis sie es beenden. Der Zeitpunkt
ihres Ausstieges ist dabei abhangig von
den Mdoglichkeiten, woanders Umsétze
zu erzielen. Agenturen sind aber auf die
maglichst exklusive Zusammenarbeit mit
Fotografen angewiesen.

PICTORIAL: Zum Schluss fangen wir
mal an, zu spekulieren! Es gab in
der internationalen Branchenein-
schatzung eine Reihe ,alter Bau-
ernregeln®, wie: ,,Der deutsche und
der britische Markt sind etwa gleich
groB¥, ,,Japan - immerhin der zweit-
groBte Bildmarkt weltweit - ist

rund 20 Prozent groBer als der in
Deutschland®, ,,Die Halfte des Welt-
Umsatzes mit Bildern wird in den
USA / Kanada gemacht®. Fallt lhnen
noch eine ein?

Lars Bauernschmitt: Bauernregeln
sind nicht so meine Spezialitat. Ich
halte mich lieber an die Fakten. Die
Aussagen, die Sie hier zitieren kenne
ich und kann gleichzeitig nicht nach-
vollziehen, wie sie ermittelt wurden und

damit auch nicht sagen, was an ihnen
dran ist.

PICTORIAL: Herzlichen Dank! Sie
und lhre Mitarbeiter der Hochschu-
le Hannover haben jetzt ja einen gu-
ten Lauf. Planen Sie weitere Analy-
se-Projekte? Gibt es da was in der
Pipeline?

Lars Bauernschmitt: Ich habe ja ge-
rade erst begonnen (lacht). Ich werde
meine Untersuchungen fortsetzen und
deutlich ausweiten. AuBerdem wuirde
ich die spannende Zusammenarbeit mit
dem BVPA gerne fortsetzen. Hier gab
es auch von Seiten des Verbandes be-
reits positive Signale. Der BVPA scheint
ja einer der wenigen weltweit noch funk-
tionierenden Bildagenturverbande zu
sein. Wir haben mit Rucksicht auf die
Befragten, die Themenfelder diesmal
eng eingegrenzt. Es gibt aber eine Rei-
he von Bereichen, die noch genauer un-
tersucht werden sollten.

Mich interessiert zum Beispiel welche
Ausbildung diejenigen haben, die in der
Branche tatig sind? Welche Strategien
konnen Bildagenturen entwickeln, um in
dem stattfindenden Strukturwandel zu
bestehen? Wie entwickeln sich die Be-
reiche weiter, in denen wir jetzt Zahlen
erhoben haben? Welche Bedeutung ha-
ben PR-Bilder und wie verandert ihr Ein-
satz den Markt und insbesondere die
journalistischen Publikationen? Was be-
deuten diese Veranderungen fUr unse-
re Gesellschaft in einer Zeit, in der Fake
News scheinbar normal geworden sind
und sich Journalisten als Llgenpresse
beschimpfen lassen mussen. Das For-
schungsdefizit steht in signifikanten Ge-
gensatz zur Bedeutung unserer Arbeit.



