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Diese drei Unternehmensformen werden hier 
unter dem Begriff der Bildanbieter zusammenge‐
fasst. Bildagenturen handeln im Auftrag von Ur‐
hebern mit Bildern. Bildarchive verwerten meist 
historisch gewachsene Bildkollektionen von pri‐
mären Bildressourcen und Fotografenallianzen 
und vermarkten als Zusammenschlüsse von un‐
abhängigen Fotografen die Nutzungsrechte an 
den Bildern ihrer Mitglieder. Wie in Abb. 1 er‐
sichtlich beinhaltet die deutsche Stichprobe mit 
24 Prozent verhältnismäßig mehr Bildarchive als 
die globale Stichprobe mit 13 Prozent.  

Abb. 1: Unternehmensformen 

 

Umgekehrt sind mit 17 Prozent in der globalen 
Stichprobe mehr Fotografengenossenschaften 
vorzufinden als in der deutschen Stichprobe mit 
knapp 10 Prozent. 
Proportional gesehen sind in der globalen Stich‐
probe nur 4 Prozent mehr Bildagenturen als in 
der deutschen Stichprobe zu verzeichnen.  
Ein Vergleich der deutschen und der globalen 
Populationen bzgl. der Unternehmensgrößeb 
macht deutlich, dass sich der Anteil an mittleren 
und kleinen Unternehmen ähnelt (Abb. 2). Unter‐
schiede sind jedoch im Bereich der Mikro‐ und 
der Kleinstunternehmen zu beobachten. Hierbei 
sind in der deutschen Stichprobe deutlich mehr 
Mikrounternehmen mit maximal einem Mitarbei‐
ter und in der globalen Stichprobe mehr Mikro‐
unternehmen mit mehr als einem Mitarbeiter 
vorzufinden. Dies spiegelt sich auch in den Be‐
schäftigtenzahlen der Unternehmen wider. In 
Deutschland hat eine Agentur im Mittel sechs 
Mitarbeiter (Median: 2), während in der globalen 
Population im Mittel neun Mitarbeiter (Median: 
3) vorzufinden sind. Daraus lässt sich ableiten, 
dass die Agenturen und Archive weltweit etwas 

größer angelegt sind als in Deutschland. Im Ver‐
gleich dazu arbeiteten bei der deutschlandweiten 
Untersuchung im Auftrag des BVPA aus dem Jahr 
2011 im Mittel sechs Mitarbeiter in deutschen 
Bildagenturen, während 50 Prozent aller deut‐
schen Agenturen weniger als vier Mitarbeiter 
hatten (Median = 3). Sowohl deutschland‐ als 
auch weltweit sind knapp 90 Prozent der Bildan‐
bieter an nur einen Standort gebunden. Nur ein 
geringer Anteil an Bildanbietern fungiert als Toch‐
terfirma bzw. Headquarter internationaler Agen‐
turen. 

Abb. 2: EU‐Größenklassen der Unternehmen 

 

Ein Vergleich der Stichproben bezüglich der 
Gründungsaktivitäten weist ein ähnliches Muster 
auf (Abb. 3). 47 Prozent der deutschen Bildanbie‐
ter wurden in der Zeit von 2000 bis 2011 gegrün‐
det. Im Vergleich dazu sind es in der globalen 
Stichprobe 45 Prozent. Ein so hoher Anteil an 
jungen Bildanbietern zeugt von einer hohen Dy‐
namik und Fluktuation im Markt. 

Abb. 3: Gründungsjahre der Unternehmen 
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Einhergehend mit dem hohen Anteil an originä‐
rem Bildmaterial werden in Deutschland mehr 
Bilder von Fotografen selbst (36 Prozent) als im 
Ausland (25 Prozent) der Verschlagwortung un‐
terzogen (Abb. 7). Über 50 Prozent des Bildmate‐
rials werden jedoch in beiden Stichproben „in‐
house“ mit Schlagworten versehen. Externe 
„Keyworder“ und Verschlagwortung durch Part‐
neragenturen spielen nur eine untergeordnete 
Rolle.  

4. Geschäftsentwicklung 
42 deutsche Bildanbieter trafen Aussagen über 
ihren Umsatz im Jahr 2011. Dieser beläuft sich 
auf eine Summe von 27 Mill. EUR. Mehr als 50 
Prozent dieser deutschen Bildanbieter erzielen 
hierbei Umsatzerlöse von weniger als 70.000 EUR 
(Median), wobei im Mittel ein Umsatz von ca. 
654.000 EUR erzielt wird. Sowohl der Median als 
auch der Mittelwert liegen hierbei unter den 
Werten der globalen Stichprobe. Der Mittelwert 
beläuft sich hierbei auf 880.000 EUR und der 
Median auf 155.000 EUR. Dies weist nochmals 
auf den höheren Anteil an Mikrounternehmen 
mit nur maximal einem Mitarbeiter innerhalb der 
deutschen Stichprobe hin. 
In Bezug auf die Erlösentwicklung lässt sich fest‐
stellen, dass die Erlöse zwischen 2010 und 2011  
stagnierten bzw. nur leicht anstiegen. In Abb. 8 
ist zu erkennen, dass insbesondere die Mikroun‐
ternehmen mit maximal einem Mitarbeiter in der 
globalen Stichprobe im Vergleich zu jenen in 
Deutschland Erlöseinbußen zwischen 2010 und 
2011 in Kauf nehmen mussten. Die in Deutsch‐
land ansässigen Mikrounternehmen mit mehr als 
einem Mitarbeiter schneiden hingegen schlechter 

ab als jene in anderen Ländern. Tendenziell lässt 
sich zudem festhalten, dass insbesondere kleine  
und mittlere Unternehmen ihre Erlöse seit 2010 
steigern konnten. Dies zeugt von einer Konsoli‐
dierung des Bildermarkts und der wachsenden 
Bedeutung von Skaleneffekten. 

Abb. 8: Entwicklung der Erlöse im Vergleich zu 2010 

 

Die Erlöse der einzelnen Unternehmen aufgeteilt 
in die einzelnen Marktsegmente Editorial, Com‐
mercial und Sonstiges weisen auf die weiterhin 
hohe Bedeutung des Editorial‐Markts hin, wel‐
cher sowohl in globalen als auch in deutschen 
Maßstäben etwa für die Hälfte der Erlöse ver‐
antwortlich ist. Der Werbemarkt (inkl. Corporate‐
Sektor) scheint in Bezug auf die Generierung von 
Erlösen auf globaler Ebene höhere Bedeutung zu 
besitzen, während andere Marktsegmente im 
deutschen Binnenmarkt für mehr Erlöse verant‐
wortlich sind (Abb. 9). 

Abb. 9: Erlöse in den einzelnen Marktsegmenten 
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Obwohl der Bildbestand in Deutschland aus mehr 
RM Bildern besteht (Abb. 10), erzielen Unter‐
nehmen anderer Länder im Vergleich einen höhe‐
ren Anteil ihrer Erlöse mit diesem Lizenzmodell. 
Auffällig ist, dass insbesondere RM Videos, die 
lediglich einen kleinen Teil des Materials ausma‐
chen, in Deutschland für 15 Prozent der Erlöse 
verantwortlich sind. Zudem spielen in Deutsch‐
land neue Lizenzmodelle und Produkte, welche 
unter der Rubrik „Sonstiges“ zusammengefasst 
sind, eine zunehmend wichtigere Rolle. 

Abb. 10:  Erlöse nach Lizenzmodellen 

 

5. Schätzung der Marktgröße 
Da der intermediäre Handel der Agenturbildfoto‐
grafie in Deutschland nicht als eigenständige 
Branche erfasst wird, lässt sich der Umsatz dieser 
Industrie nur schätzen. Es gibt kaum verlässliche 
Zahlen, welche auf einer systematischen Erfor‐
schung des deutschen Agenturbildermarkts be‐
ruhen. Daher wird im Folgenden ein konservati‐
ves Schätzmodell verwendetc. 
Zur Schätzung der Umsatzerlöse des deutschen 
Bildermarkts verwendet diese Studie das Verfah‐
ren nach Glückler und Panitz (2013). Hierbei wird 
zunächst die Gesamtpopulation an Bildanbietern 
in Deutschland geschätzt. Anschließend wird auf 
Basis der hier vorliegenden Stichprobe und an‐
hand von Expertengesprächen die anzunehmen‐
de Verteilung der Gesamtpopulation entlang der 
EU‐Unternehmensgrößenklassifikation ermittelt. 
Das heißt, dass die prozentuale Verteilung der 
EU‐Größenklassifikation der deutschen Stichpro‐
be auf die Gesamtpopulation übertragen wird 
und somit die Anzahl an Bildanbietern der jewei‐

ligen Unternehmensgröße im deutschen Markt 
geschätzt werden kann.  
Für die jeweilige Größenklasse wird aus der 
Stichprobe von 42 Bildanbietern, die einen Ge‐
samtumsatz von 27 Mill. EUR angegeben haben, 
jeweils ein Median der Umsätze errechnet. Dieser 
steht repräsentativ für den Umsatz eines Bildan‐
bieters in der jeweiligen Unternehmensgrößen‐
klasse. 
Das Produkt aus der geschätzten Anzahl an Bild‐
anbietern in der jeweiligen Klasse und dem Me‐
dian des Umsatzes ergibt den geschätzten Um‐
satz der jeweiligen Unternehmensgrößenklasse 
(Abb. 11). 
Die geschätzten 325 Mikrounternehmen mit ma‐
ximal nur einem Mitarbeiter innerhalb der Bild‐
branche erzielten nach dieser Rechnung einen 
Umsatz von 16 Mill. EUR im Jahr 2011c. 
Die geschätzten 52 Mikrounternehmen mit mehr 
als einem Beschäftigten kommen auf einen Um‐
satz von 7 Mill. EUR. Die 23 Kleinunternehmen 
erzielen nach dieser Schätzung 64 Mill. EUR Um‐
satz, während die vier mittleren Unternehmen im 
deutschen Bildermarkt Umsätze in der Größen‐
ordnung von 25 Mill. EUR generieren. 
Die Umsätze der drei internationalen Großunter‐
nehmen der Bildbranche werden für den deut‐
schen Markt mit 105 Mill. EUR geschätzt. 
Die Summe dieser Umsätze entspricht dem Ge‐
samtumsatz der in Deutschland agierenden Bild‐
anbieter von ca. 217 Mill EUR. 

Abb. 11: Geschätzter Umsatz nach Größenklassen 

 

 

Schätzmodel des Umsatzes 

Das hier verwendete Schätzmodell setzt sich aus 
vier Elementen zusammen. Erstens wird die Ge‐
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samtpopulation der Bildanbieter in Deutschland 
geschätzt. 509 deutsche Bildanbieter sind in un‐
serer Datenbank registriert. Da die Bildindustrie 
aufgrund von Unternehmensfusionen, 
‐aufkäufen und ‐schließungen sehr volatil ist, 
wird davon ausgegangen, dass 20 Prozent der in 
unserer Datenbank befindlichen deutschen Bild‐
anbieter inaktiv sind. Dies führt zu einer ge‐
schätzten Population von 407 operierenden Bild‐
anbieterna und beinhaltet auch die zahlreichen 
Bildanbieter, die in diesem Geschäft nur neben‐
erwerblich tätig sind. 
Zweitens wurde anhand der deutschen Stichpro‐
be für verschiedene Unternehmensgrößen (EU‐
Klassifikationb) ein Umsatzmedian ermittelt  
(Abb. 12). 

Abb. 12: Umsatzmediane aus der Stichprobe 

Da die Umsatzverteilung im deutschen Bilder‐
markt zahlreiche Ausreißer beinhaltet, würde 
eine Kalkulation über den Mittelwert das Markt‐
volumen überschätzen. Daher wird der Median 
als konservatives Maß ausgewählt. 
In einem dritten Schritt wurde die Verteilung der 
deutschen Stichprobe anhand der relativen An‐
teile der verschiedenen Unternehmensgrößen‐
klassen auf die Gesamtpopulation an Bildanbie‐
tern im deutschen Markt projiziert. 
Eine genauere Betrachtung der Verteilung inner‐
halb der Stichprobe lässt jedoch vermuten, dass 
der Anteil an Unternehmen mit nur einem Mitar‐
beiter im Vergleich zur Gesamtpopulation in 
Deutschland deutlich unterrepräsentiert ist. 
Der Bundesverband professioneller Bildanbieter 
e.V. (BVPA) vertrat 2012 94 deutsche Bildanbie‐
ter. Davon sind 48 Unternehmen Mehrmannun‐
ternehmen mit mehr als einem und weniger als 
50 Mitarbeitern. Im Global Survey antworteten 

weitere 27 Bildanbieter, die nicht Mitglied im 
BVPA waren und in diese Kategorie fallen. Aus 
Expertengesprächen sind weitere vier mittlere 
deutsche Unternehmen und drei internationale 
Großunternehmen der Bildbranche bekannt. 
Ausgehend von der angenommenen Gesamtpo‐
pulation deutscher Bildanbieter verteilen sich 
somit die 407 Bildanbieter wie folgt: 325 Mikro‐
unternehmen mit weniger als zwei Mitarbeitern, 
52 Mikrounternehmen mit mehr als einem Mit‐
arbeiter, 23 Klein‐, vier mittlere und drei Großun‐
ternehmend. 
Im letzten Schritt werden die Umsatzmediane mit 
der geschätzten Anzahl an Bildanbietern der je‐
weiligen Größenklasse multipliziert und für die 
jeweilige Größenklasse ein Gesamtumsatz ge‐
schätzt. Dies geschieht für alle Größenklassen mit 
Ausnahme der Großunternehmen, da ihre Um‐
sätze innerhalb des deutschen Markts nicht be‐
kannt sind. Daher wird hier angenommen, dass 
ihre Umsätze in Deutschland im gleichen Ver‐
hältnis zu ihren globalen Umsätzen von ca. 1,1 
Mrd. EURe stehen, wie die Umsätze der kleineren 
deutschen Bildanbieter zu den kleineren Bildan‐
bietern weltweit. Die Summe der Umsätze der 
jeweiligen Größenklassen ergibt den Gesamtum‐
satz des deutschen Bildermarkts. 

6. Bruttowertschöpfung 
Während Umsätze die Verkaufserlöse von Unter‐
nehmen darstellen, reflektiert die Bruttowert‐
schöpfung eines Unternehmens die Differenz 
zwischen den Verkaufserlösen und den Kosten 
für externe Leistungen.  
Da nur 30 deutsche Bildanbieter die benötigten 
Daten für eine differenzierte Betrachtung der 
Bruttowertschöpfung geliefert haben, wird an 
dieser Stelle davon Abstand genommen, dies als 
Berechnungsgrundlage für die Bruttowertschöp‐
fung des gesamten deutschen Bildmarkts heran‐
zuziehen. Der Vollständigkeit halber werden den‐
noch die externen Kosten den erzielten Erlösen 
gegenüber gestellt (Abb. 13). 
Betrachtet man die externen Kosten und somit 
die zu zahlenden Honoraranteile der deutschen 
Bildanbieter, so fällt auf, dass die Anteile für Fo‐
tografen mit 39 Prozent des Umsatzes (Global: 24 
Prozent) über den globalen Verhältnissen liegen, 
wohingegen im weltweiten Vergleich die Anteile 
für Partneragenturen mit 20 Prozent um 5 Pro‐
zent höher liegen.  
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Eine Betrachtung der Vertriebskanäle zeigt keine 
signifikanten Unterschiede zwischen Deutschland 
und der globalen Population. 72 Prozent der ge‐
samten Erlöse werden durch Direktverkäufe an 
Bildkunden eingefahren, wobei durch Part‐
neragenturen 27 Prozent der Erlöse generiert 
werden. 

Abb. 13: Bruttowertschöpfung deutscher Anbieter  

 

Somit erzielen in dieser Stichprobe die deutschen 
Bildanbieter eine relative Bruttowertschöpfung 
von lediglich 21 Prozent während in der globalen 
Stichprobe eine relative Bruttowertschöpfung 
von 38 Prozent ermittelt werden konnte.  

7. Ausblick und Meinungen 
Technologische und organisatorische Innovatio‐
nen führen zu unterschiedlichen Einschätzungen 
bzgl. verschiedener Entwicklungen auf dem Bil‐
dermarkt. So beurteilen die deutschen Bildanbie‐
ter auf einer Skala von 1 = Rückgang bis 7 = 
Wachstum die zukünftige Nachfrage nach hoch‐
aufgelösten Video‐Footage im Mittel mit 5,1. Die 
zukünftige ökonomische Entwicklung des Video‐
Footage Markts in den nächsten fünf Jahren wird 
entsprechend im Mittel mit 5,5 bewertet. Entge‐
gen dieser Meinung werden die eigenen Ge‐
schäftschancen in diesem Segment im Mittel 
lediglich mit 4,7 angegeben. Dies deutet darauf 
hin, dass die Video‐Footage‐Sparte im Allgemei‐
nen als Hoffnungsträger für die Bildindustrie ge‐
handelt wird. Bei einer kritischen Betrachtung der 
eigenen Geschäftsmodelle können diese Erwar‐
tung wohl nur bedingt erfüllt werden kann. 
Entsprechend des globalen Trends glauben über 
die Hälfte aller deutschen Bildanbieter, dass der 

Markt für Fotografie in den nächsten fünf Jahren 
stagnieren bzw. schrumpfen wird (Mittel=3,9). 
Dies deutet auf eine gewisse Sättigung des tradi‐
tionellen Geschäfts mit Bildern hin und geht mit 
den Erkenntnissen einher, dass sich lediglich 33 
Prozent aller deutschen Bildanbieter mehr In‐
dustrieevents wie Messen, Kongresse und Konfe‐
renzen wünschen, wohingegen im internationa‐
len Vergleich mit 57 Prozent über die Hälfte der 
befragten Bildanbieter gerne mehr Events besu‐
chen würden.  
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Endnoten 
a
 Nach Auskunft der Künstlersozialkasse, bei der sich alle Unterneh‐
men registrieren müssen, die zur Künstlersozialabgabe verpflich‐
tet sind, werden im Jahr 2011 946 Presseagenturen und Bilder‐
dienste geführt (Jahr 2012: 986; Jahr 2013: 1.1014). Es kann aller‐
dings nicht sichergestellt werden, ob alle in der Bundesrepublik 
Deutschland ansässigen Unternehmen von der Künstlersozialkas‐
se erfasst sind, wodurch mit einer Dunkelziffer an weiteren Bilda‐
genturen und Pressediensten gerechnet werden muss. Ausgehend 
von den 946 gemeldeten Presseagenturen und Bilderdiensten 
entsprechen die geschätzten 407 Bildanbieter 43 Prozent der ge‐
meldeten Gewerbe in dieser Klassifikation. 

b 
 Folgende Definitionen der Größenklassen von Unternehmen 
wurden verwendet (European Commission 2003): Mikrounter‐
nehmen haben maximal 9 Mitarbeiter und Umsätze in Höhe von 2 
Mill. EUR. Es gibt zwei Unterklassen von Mikrounternehmen: Ers‐
tens jene mit keinem oder nur einem Mitarbeiter und jene mit 
mindestens zwei und nicht mehr als neun Mitarbeitern. Die erste 
Unterklasse trägt dem Umstand Rechnung, dass zahlreiche Mik‐
rounternehmen lediglich einen Mitarbeiter beschäftigen. Kleinun‐
ternehmen haben zwischen 10 und 49 Mitarbeiter und einen Um‐
satz von maximal 10 Mill. EUR. Mittlere Unternehmen beschäfti‐
gen zwischen 50 und 249 Mitarbeiter und setzen nicht mehr als 
50 Mill. EUR um.  

c
 Aufgrund des geringen Umsatzmedians der Mikrounternehmen mit 
maximal einem Mitarbeiter, ist die hier präsentierte Schätzung 
des gesamten Marktvolumens auch bei stark veränderter Annah‐
me der Anzahl an Bildanbietern in dieser Größenklasse als robust 
konservativ zu betrachten. So sind 100 Mikrounternehmen mit 
maximal einem Mitarbeiter in dieser Schätzung für etwa 5 Mill. 
EUR des Umsatzes im Markt verantwortlich. D.h. die geschätzte 
Anzahl an Bildanbietern in den anderen Klassen ist für den größ‐
ten Teil des Marktvolumens verantwortlich. Diese Anzahl wird, 
wie bereits dargelegt, eher unterschätzt. Somit gilt eine Unter‐
schätzung des Gesamtumsatzes des tatsächlichen Marktvolumens 
als wahrscheinlich. 

d
 Da innerhalb der globalen Bilderbranche lediglich drei Bildanbieter 
mit Präsenz im deutschen Markt zur Kategorie der Großanbieter 
zählen, wird hier von drei Großunternehmen ausgegangen. Auf‐
grund dessen, dass der deutsche Bildermarkt überschaubar ist 
und mittlere Unternehmen verhältnismäßig große Akteure sind, 
wird auch die Anzahl der mittleren Unternehmen über die Ein‐
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schätzung der Experten auf fünf Bildanbieter im deutschen Markt 
geschätzt.  

e
 (Glückler and Panitz 2013) 
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