Ausverkauf

Der Markt der Fotoagenturen ist seit lan-
gem hart umkampft. Amateurfotografen
auf der einen Seite und Billigangebote
und Rahmenvertrage wie jingst beim
Branchen-Primus Getty Images auf der
anderen Seite sorgen dafiir, dass Berufs-
fotografen oft nicht mehr wirtschaftlich
arbeiten konnen. Wie gehen sie damit
um? Und was bedeutet dieser Ausver-
kauf fur die Qualitat der angebotenen
Fotos?

Das wollten wir wissen:

Wie hat sich die Situation fiir
Agenturfotografen aus |hrer Sicht
konkret verandert?

Wann ist fur Sie eine Schmerz-
grenze erreicht?

Was bedeutet dieser Wandel flr
die fotografische Qualitat?

Wie kdnnen sich Fotografen gegen
diese Entwicklung wehren?
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Bernd Arnold, Fotograf, berndarnold.de
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Rickblickend kann man fest-
stellen, dass mit den ersten
qualitativ hochwertigen glinstigen

Digitalkameras und den schnel-
len Datentibertragungen ab 2005
die Preise begannen zu fallen.
Man kdnnte sagen: unaufhaltsam.
Doch beschleunigt wurde der
Niedergang nicht nur durch den
Unterbietungswettkampf groker
Agenturen, wie z.B. Getty, DPA
und Microstock, sondern leider
auch durch kleinere Agenturen,
die sich den Rahmenvertragen
der Groken schnell anpassten.
Der Endpunkt sind dann Agen-
turen wie z.B. Unsplash, die ihre
Bilder kostenlos rausgeben und
diese von allen groRken Verlagen
inzwischen ausgiebig genutzt
werden. Wahrscheinlich schicken
neben den Millionen von Ama-
teuren inzwischen auch tausende
Berufsfotografen in ihrer Verzweif-
lung ihre Bilder dahin. Die Verlage
bekommen den Markt, den sie mit
ihrer Preispolitik erzeugen: Mas-
sen und Unibersichtlichkeit.

Wo Grenzen verschwunden

sind, da gibt es auch keine
Schmerzen. Ich orientiere mich an
den MFM-Empfehlungen und wer-
de von der Agentur Visum ver-
treten, die sich diesem Kreislauf
der allzu niedrig bezahlten Rah-
menvertrdge (bisher) nicht ange-
schlossen hat. Man kénnte auch
sagen, ich verkaufe lieber ein Bild
fiir 1.000 Euro als 1.000 Bilder zu
einem Euro — wobei selbst die-
ses Honorar ja bereits unterboten
wird.

Die fotografische Qualitat ist

so hoch wie zuvor. Allerdings
ist es viel schwerer geworden, in
der schieren zunehmenden Mas-
se der gesamten Fotografie und

ihrer globalen Verfligbarkeit Qua-
litdt herauszufiltern und die ent-
sprechenden Autoren im Auge
zu behalten. Und da gibt es auch
keinen Unterschied, ob man sich
in der Stock- oder in der Kunst-
fotografie umschaut. Vielleicht
sollte man die Frage eher an die
jeweiligen Bildeinkaufer rich-
ten? Wie filtern sie aus der Mas-
se eine Qualitat heraus, die mit
entsprechenden Einkaufen den
jeweiligen Produzenten nachhal-
tig férdert und dieser sich wei-
ter entwickeln kann? Denn auch
die Bildredakteure tragen eine
Verantwortung fiir den Markt der
Bildautoren.

Bilder, die aus einer authen-

tischen Haltung heraus ent-
stehen und zu Erkenntnisgewinn
fuhren, werden immer gebraucht.
Mit dem Ende der analogen Foto-
grafie wird auch das Zeitalter der
Glaubwiirdigkeit von Fotografien
verloren gehen. Spannend finde
ich hier, wie z.B. der Fotojourna-
lismus und das damit publizierte
Bild in der Nachricht sich im Zuge
der kommenden gesellschaft-
lichen Umwadlzungen verdandern
wird. Ich bin davon Uberzeugt,
dass die illustrative, malerische,
collagenartige Form des Nach-
richtenbildes zunehmen wird.
Diese Tendenz lasst sich Uber-
all beobachten. Sie steht einer
authentischen Haltung und dem
Erkenntnisgewinn nicht entgegen
und verspricht eine ungeheure
Vielfalt an neuen Bildldsungen.
Wie umfassend Verdnderungen
in der Zukunft werden kdnnten,
zeigt die Entscheidung der italie-
nischen Vogue, die Januarausga-
be 2020 aus Klimaschutzgriinden
mit Illustrationen statt mit Fotogra-
fie zu bebildern.



Alfred Biillesbach, Geschaftsfuhrer der
Agentur Visum, visum-images.de
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Die Situation fiir Agenturfoto-

grafen hat sich verschlechtert
und wird sich weiter ungiinstig ent-
wickeln. Zum einen wachsen die
Bildbestdande der Agenturen mit
jedem Tag. Hinzu kommen immer
mehr Bildangebote aulkerhalb des
Bildermarktes, sei es durch PR,
Social Media oder Open Access
etc. Das Angebot wachst erheblich
schneller als die Nachfrage. Das
Uberangebot der Bilder driickt die
Erlose der Fotografen. Dazu kom-
men noch Geschéftsmodelle, die
Bilder extrem billig oder sogar ganz
umsonst abgeben.

Visum hat sich entschieden,
Bilder nur auf Rights Managed
Basis zu verkaufen. Das heifst, die

Verk&aufe werden einzeln ausgehan-
delt. Wir sind keine Stockagentur,
sondern verstehen uns als Agentur
fur Fotojournalisten und Autoren-
fotografen. Abos, Pauschalen oder
Flatrates bieten wir nicht an.

Die fotografische Qualiat wird

selbstverstandlich weiter stei-
gen! Das Geschaft mit Stockfotos
ist international. Die gréRten Agen-
turen werden von hunderttausenden
() Fotografen aus aller Welt belie-
fert. Das Jammern Uber Umséatze
in Westeuropa wird z.B. von osteu-
ropdischen Fotografen sicherlich
gelassen gesehen. Aukerdem ent-
wickelt sich die Fototechnik immer
weiter. Es werden weiterhin immer
mehr und immer bessere Bilder
produziert, daran habe ich keinen
Zweifel.

Die Fotografen entscheiden sel-

ber, wem sie ihre Bilder zur Ver-
marktung anvertrauen. Kenntnisse
Uber den Bildermarkt sind so wich-
tig wie nie zuvor. Technisch mag ja
vieles in der Fotografie einfacher
geworden sein — die Vermarktung
von Fotos ist es nicht, das Gegenteil
ist der Fall. Der Umgang mit Bildli-
zenzen, sei es RM, RF oder selbst
CC ist hochkomplex. AuRerdem gilt
es, das Verkaufspotential der Bilder
richtig einzuschatzen. Wer fiir seine
berufliche Existenz Bilder verkau-
fen mochte, sollte auf jeden Fall Zeit
und Geld in Marktforschung und
Weiterbildung investieren.
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Christina Czybik, Fotojournalistin und Foto-
redakteurin, christinaczybik.photoshelter.com

Wir haben es nicht nur mit einem
Verfall der Wertschatzung der
Pressebildfotografie zu tun, sondern
auch mit einem Umbruch ganz allge-

mein. Die Art, Bilder zu nutzen und
an Bildmaterial zu kommen hat sich
verédndert.

Kleine Agenturen und Freie miissen
sich oft zusatzlich an grokere Netz-
werke anschlieken, um an grokere
Verteiler und Kunden zu kommen,
denn Verlage nehmen inzwischen
h&aufig aukerhalb ihrer Rahmenvertra-
ge keine weiteren Bildanbieter auf.
Der Druck der Verlage auf die Agen-
turen, sich den Preisvorstellungen
anzupassen, ist enorm hoch und die
Ubertragung der Nutzungsrechte
steht meist in keinem Verhaltnis
mehr zu den Honoraren.

Durch die billigen Pauschal-Pakete
mancher Agenturen bleiben fir ihre
Fotografen nur noch einstellige
Euro- oder gar Centbetrége Ubrig.
Aukerdem legen viele Agenturen
immer mehr Arbeit, Verantwortung
und wirtschaftliches Risiko auf die
Fotografen um — von der Bildbe-
schriftung und Bildbearbeitung lber
eigene Recherche zu Themen und
Akkreditierungen oder der Ubernah-
me von 100 Prozent der Spesen und
Entstehungskosten.

Fir mich persdnlich ist schon

vor langerer Zeit die Schmerz-
grenze erreicht worden. Ich habe
die Zusammenarbeit mit unter-
schiedlichen Agenturen im In- und
Ausland beendet und bestehende
Konditionen geandert und mich neu
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aufgestellt. Den Grofteil meiner Pro-
duktionen vermarkte ich inzwischen
erstmal selber. Das funktioniert aber
nur, weil der Schwerpunkt meiner
Arbeit in einer Nische liegt.

Den Redaktionen und Verla-

gen muss bewusst sein, was
die Preise fir die freien Fotografen
bedeuten und somit auch fiir die
Pressebildfotografie. Wenn sich
immer weniger Fotografen die Pres-
sebildfotografie leisten kdnnen,
dann schwindet nicht nur die Vielfalt
in der Bildsprache, sondern auch
der professionelle Zugang zu The-
men.

Ich wiirde mir mehr Eigenini-

tiative wiinschen. Freie Foto-
grafen kdnnen zum Beispiel die
Rechte ihrer Bilder einschréanken, so
dass sie nicht unter einem Mindest-
preis verkauft oder nicht innerhalb
Deutschlands noch durch weitere
Distributionspartner vertrieben wer-
den dirfen.

Robert Kneschke, Fotoproduzent und
Autor, alltageinesfotoproduzenten.de

In den letzten Jahren gab es drei

Entwicklungen, die von verschie-
denen Seiten auf Agenturfotografen
einwirken. Zum einen ist da die Kon-
solidierung der Agenturlandschaft,
welche aktuell unter den drei grofken
Agenturen Getty Images, Shutter-
stock und Adobe wie bei einer Art
Oligopol aufgeteilt wird. Durch diese
Marktpositionierung haben die Agen-
turen groRke Macht, die herrschen-
den Konditionen zu ihren Gunsten
zu andern, da es kaum Alternativen
mit genug Marktkraft gibt, welche die
Bilder alternativ vertreiben konnten.
Zusétzlich kommen einige Platt-
formen wie Unsplash oder Pixapay
hinzu, die Millionen kostenloser Bil-
der anbieten, was sich ebenfalls auf
die Downloadmengen bei den Bild-
agenturen auswirkt, die flr Down-

loads bezahlt werden wollen. Allein
Unsplash vermeldetete uber 64 Milli-
onen Gratis-Dowloads fiir die ersten
beiden Januar-Wochen, eine Zahl,
die in drei Monaten nicht mit bezahl-
ten Abo-Downloads erreicht wird.
Als dritte Anderung kommen ver-
mehrt Unlimited-Abo-Modelle hinzu,
mit denen die Agenturen auf Gratis-
Plattformen reagieren, wo sich die
Bezahlung fiir die Fotografen tber
die gesamte Downloadmenge des
Angebots berechnet. Fiir mich kon-
kret bedeuteten diese Anderungen
zusammen 2019 einen Umsatzriick-
gang von etwa 20 Prozent verglichen
mit dem Vorjahr.

Logischerweise dann, wenn die
laufenden Kosten hoher sind
als die monatlichen Einnahmen. Das

Schwierige ist, dass Stockfotografie
Ublicherweise immer eine Investition
in die Zukunft ist. In der Vergangen-
heit hatte sich das immer gelohnt,
seit einem Jahr ist das leider nicht
mehr sicher.

Ich kann nicht mehr in Produk-

tionen investieren, die abseits
der typischen Bestseller-Themen wie
Business oder Gesundheit liegen und
eher Nischen-Themen mit geringerer
Nachfrage bedienen. Diese haben
in der Vergangenheit vielleicht weni-
ger eingebracht als die Top-Themen,
aber das Portfolio bereichert. Solche
Produktionen lberlege ich mir nun
lieber drei Mal. Ich vermute, dass es
bei anderen Agenturfotografen &hn-
lich sein wird. Bisher haben einfache,
billige Shootings die teuren mitfinan-
ziert, aber da die einfachen Bilder
nun kostenlos zu haben sind, funkti-
oniert diese Querfinanzierung immer
weniger.

Sparen bei den Fotoprodukti-

onen ist leider kaum noch mog-
lich, da die groRen Einsparungen
schon vor zehn Jahren beim Sieges-
zug der Microstock-Bildagenturen
realisiert wurden, wo zum Beispiel
auf Visagisten, Stylisten oder teure
Agenturmodels verzichtet wurde.
Auch eine Fotografen-Organisation
sehe ich nicht in Reichweite, weil
die Agenturen mit ihren weltum-
spannenden Webseiten immer noch
andere Lander finden, wo Fotografen
auch mit weniger Geld gut leben
kénnen. Die Debatte erinnert mich
deshalb sehr stark an wiitende Dis-
kussionen beim Aufkommen der
Microstock-Agenturen. Dieser Wan-
del forderte einige Opfer, aber der
Markt insgesamt existiert noch. Viel-
leicht wird das nun wieder so sein.
Mdglicherweise besinnen sich die
Fotografen auch wieder auf Auf-
tragsarbeiten oder miissen in andere
Bereiche wie 3D oder Visual Effects
expandieren.
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Susanne Baumgarten, Fotografin und Lei-
terin von Vario Images, susanne-baumgar-

ten.de
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Da schon der Begriff Agentur-

fotograf nicht konkret ist, ist die
Verdnderung fiir diese auch nicht
so pauschal fassbar. Es gibt so viele
verschiedene Fotografen wie auch
Agenturen. Und fiir jeden hat sich die
Situation verandert. Fiir manche zum
Positiven, flir andere zum Negativen.
Am markantesten hat sich sicher-
lich in den letzten 30 Jahren, seit-
dem ich in der Bildbranche arbeite,
die Arbeitsweise verdndert. Von der
analogen Arbeitsweise zur digitalen
Arbeitsweise. Die zweite grolke Ver-
anderung ist, der immer geringere
Bedarf an Bildern fir redaktionelle
Printprodukte. Daflir gibt es jetzt
einen enormen Bedarf an Bildern fur
digitale Nutzungen. Fir mich war die
markanteste Veradnderung, neben
dem Wandel von analoger zu digi-
taler Arbeitsweise, als die Einkaufer
und Controller die Honorarverhand-
lungen lGbernahmen. Ab dem Zeit-
punkt war klar, dass ein Foto nicht
mehr wert ist als ein Bleistift. Und
doch gibt es auch genltigend Bei-
spiele, wo sich die Verédnderungen
positiv ausgewirkt haben. Gute Bei-
spiele sind die Bildnutzer, die das
Foto bis heute wertschatzen und
nicht nur Content verwalten. Dies

sind in der Regel auch die, die ihre
Produkte erfolgreich bis heute plat-
zieren kénnen.

Eine Schmerzgrenze ist spate-

stens dann erreicht, wenn der
Umsatz die Kosten nicht mehr tragt.
Dies gilt fir den Gesamtumsatz
genauso wie fiir ein Einzelhonorar.
Flr eine Agentur genauso, wie fir
Fotografen.

Interessanterweise ist die
Qualitat der Bilder auf dem
Markt nicht schlechter geworden.
Im Gegenteil. Wir haben sowohl in
der bildjournalistischen Fotogra-
fie als auch in der Stockfotografie
und in der kinstlerischen Fotografie
unglaublich viele sehr gute Bilder auf
dem Markt.

Ganz schwieriges Thema. Einen

GroRteil der Entwicklung haben
die Fotografen selber eingeleitet.
Unter anderem dadurch, dass sie ein
und dasselbe Material bei zig Agen-
turen platzieren und dass sie unter-
irdische Honorare der Agenturen
akzeptieren bzw. die Honorare der
Agenturen selber im Direktverkauf
noch unterbieten. Ich darf mich als
Fotograf nicht tiber niedrige Hono-
rare bei den Agenturen aufregen,
wenn ich parallel nicht aktiv dage-
gen vorgehe oder im schlimmsten
Falle auf anderen Wegen diese noch
unterbiete. Aber eigentlich ist das
zu pauschal dargestellt. Das Pro-
blem der Branche ist recht komplex,
wie auch potentielle Losungen sehr
komplex sind. Was fiir den einen
Fotografen als gangbarer Weg funk-
tioniert, muss flir den nachsten noch
lange nicht funktionieren.

Nane Weber, Kommunikationsdesignerin,

blickheben.de

Als freie Kommunikationsdesi-

gnerin arbeite ich am anderen
Ende, vor allem fur Kunden aus dem
Kultur- und Bildungsbereich. Fir
Editorial Design und Layout nutze
ich Stockfotografie, wenn fiir Foto-
auftrage kein Budget vorhanden
ist. Es kommt vor, dass flir Fotogra-
fie kaum Mittel eingeplant werden,
ein Kunde verwies mich kirzlich auf
ein Portal mit kostenlosen Bildern.
Das ist dann meine Schmerzgrenze.
Ich erklérte ihm, dass es mich Stun-
den kosten wiirde, dort etwas Pas-
sendes zu finden, nicht nur wegen
der unterschiedlichen Qualitdtsstan-
dards, sondern auch, weil die Fotos
nicht ausreichend verschlagwortet
und damit flr redaktionelle Arbeit
weitgehend unbrauchbar sind.
Auf der anderen Seite unterschei-
det sich das Angebot der teureren
Datenbanken wie Getty Images,
obwohl vielleicht qualitativ hoch-
wertiger, meiner Ansicht nach nicht
grundsétzlich von dem der glinstige-
ren wie iStock. In diesem Fall — die
beiden Anbieter gehoéren ja zusam-
men — findet man sogar manchmal
ein und dasselbe Motiv mit einem
Preisunterschied von 400 Euro.

Meiner Ansicht nach ist aber

in den letzten Jahren mit der
Anzahl die Qualitét der angebote-
nen Bilder in den groken Stockar-
chiven eher gestiegen. Es gibt mehr
Auswahl, das Angebot ist moderner,
auf Trends wird schneller reagiert.
Ebenso wie in anderen Bereichen
der visuellen Kommunikation —
auch in meinem — geht der gefihlte
Trend in der Gebrauchsfotografie zu
mehr Augenfutter und mehr Do-it-
yourself. Je einfacher die Produkti-
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on von Foto, Video und Grafik auch
fur Amateure wird, umso mehr Pro-
duzenten gibt es und umso billiger
wird das Produkt. Berufsfotografen,
die fir Stockarchive arbeiten, ver-
nachlassigen unter Druck vielleicht
ihre eigenen Standards. Damit mag
das Niveau im Vergleich zu profes-
sioneller Gestaltung unter ordent-
lichen Bedingungen sinken — es
steigt aber im Vergleich zu Amateur-
fotos und Hobbydesigns, wie wir sie
von friher kennen. Unterschiede
verschwimmen, auch bei den gro-
ken Agenturen, und vielleicht hat
man sich langst daran gewdéhnt.

Einem Ausverkauf missen sich

Berufsfotografen genauso ver-
weigern wie andere Gestalter, die
ihre Expertise anbieten und auch
abrechnen missen. Vielleicht sollte
man iStock und Co. den Amateuren
Uberlassen, die nicht von ihrem
Handwerk leben miissen. Dann
kdénnte man sich mit einem neuen
Angebot zusammenschlielken, das
sich vom Mainstream abhebt, origi-
nell und fairtrade ist und ein solides
Redaktionssystem hat.
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Peter Bitzer, Geschaftsflihrer Agentur laif, laif.de

Fur diejenigen unserer Foto-

grafen, die zur Aufrechterhaltung
ihrer freien Produktionen auf die
Einnahmen aus der Verwertung tber
die Agentur angewiesen sind, hat
sich die Situation durch die drastisch
gesunkenen Preise fir Bildlizenzie-
rungen im Zeitungs-und Zeitschrif-
tenmarkt deutlich verschlechtert. Die
Konsequenz daraus: Es gibt weniger
und/oder weniger gute freie Pro-
duktionen fiir die Agentur und ihre
Kunden.

Eigentlich schon lange. Ange-
trieben durch die sinkenden
Auflagen und Werbeeinnahmen,
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das fehlende journalistische Online-
Geschéaftsmodell und das (zu) groke
Angebot an Bildern befinden sich
seit fast zehn Jahren die Bildlizen-
zierungshonorare im stetigen Sink-
flug. Anders als andere Bildage-
nturen verweigert laif aber immer
ofter die gewtinschten Preissen-
kungen. Mit der Konsequenz, dass
dort, wo wir keine thematisch oder
bildsprachlich aukergewohnliche
Fotos und Reportagen haben, wir
bei Kunden, die glauben, auf tber-
durchschnittliche Qualitét verzich-
ten zu kénnen, als Bildquelle immer
ofter aussortiert werden.

Natdrlich nichts Gutes. Friher

gab es entweder mehr anstan-
dig bezahlte Auftrége mit ausrei-
chendem Zeitbudget oder freie Pro-
duktionen waren im Editorialmarkt
gut refinanzierbar durch die Verwer-
tung Uber die Agentur. Beides ist
deutlich schwieriger geworden. Wer
dann nicht doch noch einen quali-
tatsorientierten Kunden findet oder
Uber Stipendien, Grants u.a. seine
freien Projekte finanzieren kann,
dem bleibt oft zu wenig bis gar kei-
ne Zeit fur Qualitat.

Indem wir (Fotografen und
Agentur) uns vor allem auf die

s ; s |
Kunden konzentrieren, die noch Inte-
resse haben, sich tber eine lber-
durchschnittliche Bildqualitat zu defi-
nieren und deswegen bereit sind,
noch angemessen zu bezahlen.
Einen Konkurrenzkampf um Billigan-
gebote kdnnen wir nicht gewinnen.



Rainer F. SteuBloff, \/orstand Freelens eV, freelens.com

Wer sich als Fotograf auf ein

zusétzliches Honorar in rele-
vanter Hohe durch Archivverkaufe
Uiber Agenturen verldsst, hat sicher
schlechte Karten. Die Situation hat
sich in den letzten Jahren immer
weiter verschlechtert. Freie Ver-
kaufe, aukerhalb von Rahmenver-
tradgen oder Haustarifen, sind seit
langem im Abwartstrend — laut einer
mfm-Umfrage gibt es einen Riick-
gang von 20 bis 30 Prozent pro
Jahr. Das wird natirlich durch Billig-
angebote und sténdiges Unterbie-
ten durch einige Agenturen noch
weiter unterlaufen. Rahmenvertra-
ge und Haustarife tun ein Ubriges
zum Verfall der Honorarlandschaft.
Wahrend vor 15 Jahren die Zweitver-
wertung durch Agenturen noch eine
gute Absicherung im Krankheitsfall
oder zur Rente versprach, ist dies
heute schlicht unméglich geworden.
Laut der letzten Freelens-Mitglie-
derbefragung hat sich die Anzahl
der Bilder einzelner Fotografen in
deutschen Agenturen in den letzten
zehn Jahren halbiert, ebenso die
daraus generierten Einnahmen. Der
Bestand in ausléndischen Agenturen
ist auf nahezu Null geschrumpft.
Uber 60 Prozent der Befragten

haben gar keine oder nur noch
geringfiigige Bestande (bis 500 Bil-
der) in Agenturen.

Jetzt schon. Honorarberech-

nungen von weit unter 1 Euro
pro Bild sind keine Seltenheit
geworden und kénnen so nicht
mehr akzeptiert werden. Dies liegt
nicht immer an diversen Zwischena-
genturen, die die Honorarzahlungen
auffressen. Auch direkte Verkaufe
einer Vielzahl von Agenturen liegen
unterhalb der Schmerzgrenze. Auch
Fotoagenturen haben auf eine ange-
messene Honorierung der Lizenzie-
rungen zu achten und diese an die
Urheber weiterzugeben. Allein den
eigenen Gewinn durch Masse zu
erwirtschaften, ist nicht im Sinn der
Urheber und kann auf Dauer auch
nicht Sinn im Bildermarkt sein.

Immer mehr Kollegen ziehen

sich aus dem Agenturvertrieb
zuriick und konzentrieren sich lie-
ber auf ihr Kerngeschéft. Amateure,
die auch mit wenig Honorar zufrie-
den sind und keine relevanten Aus-
gaben damit bestreiten mussen,
werden den Bereich ubernehmen.
Amateure haben die Tendenz, ande-

ren nachzueifern und selber Bilder
zu machen, die dhnliche Inhalte

und eine d@hnliche Qualitat haben
wie die ihrer Vorbilder oder von
Fotografen mit vielen Likes. Tiefge-
hende Reportagen oder Einzelbilder
der Zeitgeschichte gehen fiir die-
sen Geschéftsbereich verloren, die
inhaltliche Bildqualitat verschlech-
tert sich zunehmend. Das bedeutet
auch, dass sich keine neuen Bild-
sprachen entwickeln werden. Wenn
Agenturen fiir groke Teile ihrer
Bestdnde nur noch RF Bilder akzep-
tieren, kann dies nur noch zur weite-
ren Verflachung und Belanglosigkeit
der Bildinhalte fiihren.

Allerdings bietet sich hier auch wie-
der eine Chance fir spezialisierte
Agenturen, die mit hoch qualifi-
ziertem Material aus Reportagen
und Einzelbildern neue und alte
Kunden begeistern kénnen.

Wehren wird rechtlich schwie-

rig, wenn die Vertragsverhalt-
nisse zugunsten der Agenturen aus-
gelegt werden kénnen. Versuche,
einzelne Agenturen, die gerne mal
bestehende Honorarstrukturen
unterlaufen, an den Verhandlungs-
oder zumindest Gespréachstisch
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zu bringen, sind bisher geschei-
tert. Freelens arbeitet hier seit Lan-
gerem auf verschiedenen Ebenen
mit anderen Verbanden zusammen.
Allerdings besteht bei den meisten
Agenturvertragen kein Zwang zur
Lieferung von Bildmaterial. Hier koén-
nen Kollegen selbst entscheiden, ob
und wann sie Bilder weitergeben.
Natdrlich gibt es immer die Mdglich-
keit, den Vetrieb wieder selbst in
die Hand zu nehmen und auf ange-
messenem Honorar zu bestehen.
Vielleicht kann sich eine neue Griin-
dungsphase fiir Birogemeinschaf-
ten und kleinere Agenturen, wie in
den 1970er/80er Jahren, auftun. Zu
wiinschen wére es. Die Fotografie-
und Honorarhoheit gehoért wieder in
die Hande der Urheber.



