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12 Kapitel 1

Warum dieses Buch? Warum von mir?
Ein Buch über Stockfotografie zu schreiben, ist eigentlich eine sehr 
dankbare Aufgabe: Es braucht nur eine einzige Idee, einen einzigen 
Tipp, den Sie aus diesem Buch mitnehmen, und schon haben Sie den 
Kaufpreis wieder hereingeholt.

Aber warum braucht es dieses Buch und warum bin ich derje-
nige, der Ihnen diese Informationen näherbringt? Seit inzwischen 
fast einem Jahrzehnt bin ich selbst als Stockfotograf tätig. In dieser 
Zeit habe ich als Amateur wie auch als Profi viele eigene Erfahrungen 
gesammelt.

Ich war aber auch stets in der »Community« engagiert. Bei iStock-
photo (später iStock) habe ich mehrere Jahre das deutschsprachige 
Forum als Moderator betreut und habe Tausende von Anfängerfra-
gen gesehen und beantwortet. Als Teamleiter für den Kundensupport 
habe ich mit Tausenden von Bildkäufern am Telefon und auf Messen 
gesprochen.

Meine Partnerin war als eine der ersten ausgebildeten Foto-
grafinnen lange vor mir bei iStock als mammamaart aktiv und bie-
tet heute neben ihren Fotos dort auch bei anderen Agenturen (als 
 MvanCaspel) Vektor-Illustrationen an. Neben den 6.000 Bildern in 
meinen Port folios bringt sie Erfahrungen und detaillierte Verkaufs-
zahlen von 3.500 Bildern ein. Zudem habe ich durch verschiedene 
Projekte Zugang zu detaillierten Zahlen einiger zehntausend Bilder 
anderer Fotografen.

Und als Reviewer für eine Online Community sehe ich jede Woche 
viele Tausend Bilder, die überwiegend von Amateuren eingereicht 
werden. Man kann also davon ausgehen, dass ich recht einmalige Ein-
sichten in einen Markt habe, der sehr umfangreich und kompliziert ist, 
die über mein eigenes bescheidenes Portfolio hinausgehen.

Trotzdem bleibt alles, was ich zwischen den Umschlagseiten die-
ses Buchs schreibe, immer auch persönlich. Nichts kann Ihnen wirk-
lich die Entscheidungen abnehmen, was Sie fotografieren und wo Sie 
es vermarkten. Niemand kann vorhersagen, wie sich Ihre Verkäufe 
entwickeln werden. Nehmen Sie dieses Buch also nicht als Anlei-
tung, die Sie eins zu eins umsetzen und damit reich werden kön-
nen. Nehmen Sie es stattdessen als Motivationshilfe, als Unterstüt-
zung, als Inspiration. Die technischen Aspekte können Ihre Effizienz 
verbessern, die inhaltlichen Aspekte bringen Sie hoffentlich auf neue 
eigene Bild ideen. Und die administrativen Aspekte helfen Ihnen hof-
fentlich dabei, möglichst wenig Zeit mit den langweiligen Seiten des 
Geschäfts verbringen zu müssen.
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Ich hoffe, Ihnen mit diesem Buch ein paar Erfahrungen vermitteln zu 
können. Was Sie daraus machen, bleibt Ihnen überlassen. Aber so 
lange Sie irgendetwas daraus machen, stehen die Chancen gut, dass 
es Sie einen Schritt vorwärtsbringt.

Meine eigene Geschichte in der 
 Stockfotografie 
Nach einer kurzen Begegnung mit Kameras in meiner Jugend habe ich 
mit den ersten digitalen Kompaktkameras ab 1999 meine Leiden-
schaft für Fotografie entdeckt. Im Jahr 2001 fand ich im Internet eine 
Seite, auf der man eigene Bilder hochladen konnte und gelegentlich 
dafür Geld erhielt, dass ein Kunde diese Bilder »lizenziert« hat. Mit 
dem Begriff »Stock« konnte ich lange nichts anfangen.

Erst 2007 entdeckte ich iStockphoto und dort eine aktive Com-
munity. Ich lernte Schritt für Schritt, wie ich bessere Bilder produziere. 
Und was sich verkaufte oder nicht. Meine ersten Bilder brachten mir 
hin und wieder ein paar Cent. Irgendwann entwickelte sich ein kon-
stanter Strom an kleinen Beträgen und plötzlich erhielt ich monatlich 
neben meinem Gehalt ein zusätzliches Taschengeld, mit dem ich mir 
neue Kameras oder eine Reise leisten konnte.

Stockfotografie blieb jedoch sechs Jahre lang ein Hobby und 
Nebeneinkommen. Dann habe ich mich entschieden, die gesamte 
Welt der Stockfotografie zu entdecken und daraus einen neuen Beruf 
für mich zu machen. Man könnte also sagen, heute bin ich »professio-
neller Hobbyfotograf«.

   Bild 1–1 
Mein erstes verkauftes Stockfoto 
habe ich im September 2000 
in Hamburg geschossen, mit 
einer Sony-Bridge kamera mit 
zwei Megapixel Auflösung und 
unbearbeitet. Das Bild hat sich 
zwei Mal über ImagePoint.biz 
verkauft und war bis 2007 damit 
mein Bestseller. Den Schiffs-
namen müsste ich vermutlich in 
Photoshop ent fernen, wollte ich 
das Bild heute bei Agenturen 
anbieten.
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Ich bin zweifellos nicht der beste Fotograf und meine Lernkurve verlief 
lange nur sehr sanft aufwärts. Dafür war ich schon immer ein Zahlen-
mensch und führte Statistiken über viele nebensächliche Details. 
Außerdem hatte ich viel von anderen gelernt und war nicht nur des-
halb ein Anhänger des »Teilens« mit anderen. Daher habe ich mich vor 
drei Jahren entschieden, meinen Weg (und meine Meinungen über 
den Markt) öffentlich zu teilen. Manchmal fehlt mir die Zeit für regel-
mäßige Aktualisierungen, aber im Laufe der Jahre sind mehrere Hun-
dert Artikel in diversen Blogs zusammengekommen.

Neben der Stockfotografie arbeite ich auch für Agenturen an 
unterschiedlichen Projekten. Dadurch habe ich unter anderem fast 
eine halbe Million Bilder anderer Fotografen gesehen, die bei Agen-
turen eingereicht wurden.

Mit diesem Buch bietet sich für mich nun die Chance, diese 
gesammelten Erfahrungen neu und gezielt aufzubereiten. Ich teile 
also mit Ihnen 17 Jahre meines Lebens, Hobbys und Wissens in kom-
pakter Form. Es würde mich freuen, wenn Ihnen der eine oder andere 
Tipp in diesem Buch einige Stunden vergeudete Zeit abnimmt.

Ziele und Aufbau des Buchs
Das Buch soll Sie gezielt von A bis Z durch alle Aspekte der Stockfoto-
grafie führen. In den Kapiteln 1 bis 3 gebe ich einen kurzen Überblick 
über die Geschichte und Entwicklung des Marktes sowie die wesent-
lichen Agenturen, über die Bilder angeboten werden können.

Die Kapitel 4 bis 10 beschäftigen sich mit den fotografischen 
Aspekten und den wichtigsten technischen Kriterien über die Nach-
bearbeitung bis zur Verwaltung des Bildbestandes. Ich konzentriere 
mich dabei vor allem auf die für die Stockfotografie notwendigen 
Bereiche.

   Bild 1–2 
Einer meiner ersten Bestseller: 
diese generischen Flugtickets, 

habe ich am Computer mit 
 PowerPoint gestaltet und aus-
gedruckt. Kleiner Denkfehler: 

Der Magnetstreifen war bei 
echten Flugtickets auf der Rück-
seite. Vielleicht hat dieser Fehler 

bei den Verkäufen geholfen, 
denn die Bilder waren dadurch 

»einmalig«. Das Bild hat mit  
750 Downloads mehr als 1.300 $ 
eingebracht. Mit dem Bild hätte 

ich heute übrigens Schwierig-
keiten: Der schlechte Weißab-

gleich würde wohl mehrheitlich 
zu Ablehnungen führen.
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Schließlich bieten die Kapitel 11 bis 13 einen Überblick über die 
geschäftliche Seite: Von der Frage, warum Einnahmen nicht gleich 
einem Profit entsprechen, über Steuern bis zu rechtlichen Aspekten 
erhalten Sie einen Überblick jenseits dessen, was man als Fotograf im 
Alltag wissen muss.

Dieses Buch zielt nicht umfassend darauf ab, Sie zu einem bes-
seren Fotografen zu machen. Technische Aspekte behandelt es nur 
soweit, wie es speziell für den Vertrieb von Bildern über Stockagen-
turen notwendig ist. Die Grundregeln solider Fotografie gelten selbst-
verständlich auch für Stockfotos. 

Einige Aspekte, zum Beispiel rechtliche oder steuerliche Fragen, 
lassen sich nie abschließend und individuell beantworten. Hier finden 
Sie einen groben Überblick, welche Aspekte zu berücksichtigen sind. 
Weitergehende Antworten sollten Sie mit entsprechenden Beratern 
abklären.

Übrigens nenne ich in diesem Buch auch häufiger konkrete Zah-
len zu Umsätzen einzelner Verkäufe, Bilder oder Serien. In den meis-
ten Fällen rede ich dort von »Dollar« – da die meisten Agenturen in 
US-Dollar abrechnen, habe ich nur hier wirklich den Überblick. Denn 
im Laufe der Zeit war 1 € mal 1,50 $ wert, zwischendurch 1,30 $ und 
aktuell nur wenig mehr als einen Dollar. Eine Umrechnung über Jahre 
hinweg wäre zu kompliziert.

Lassen Sie sich übrigens nicht verleiten zu glauben, Sie müssten 
nur die Motive meiner Bestseller nachfotografieren und würden  damit 
reich werden. Wenn das so einfach wäre, hätte ich es schon längst 
gemacht. Zu einem Bestseller gehört mehr als ein gutes, nützliches 
 Motiv in technisch einwandfreier Qualität; nicht zuletzt auch etwas 
Glück. Zu den meisten meiner Bestseller gibt es einige ähnliche Mo-
tive, die aber selten auch nur annähernd vergleichbare Erträge erwirt-
schaftet haben. Von der im nächsten Kapitel auf Seite 24 gezeigten 
Wasseroberfläche gibt es zwei Varianten, die eine hat sich nahezu 
 rekordverdächtig verkauft, die andere hatte in fünf Jahren gerade ein-
mal eine Handvoll Verkäufe für wenige Dollar. Das Zeigen der Bilder 
und der zugehörigen Verkaufszahlen soll Ihnen letztlich nur ein Gefühl 
vermitteln, welche Erträge mit welcher Art Stockfotos zu erwarten 
sind – und dass es nicht selten ein ganz überraschendes Bild ist, das 
am Ende den Hauptumsatz einer Arbeitswoche erwirtschaftet.

Schließlich gebe ich zu bedenken, dass die Vorbereitung und 
Verkaufslaufzeit eines Buchs naturgemäß nie mit den aktuellsten Ent-
wicklungen mithalten kann. Es wäre nicht überraschend, wenn kurz 
vor Erscheinen die eine oder andere Agentur ihre Bedingungen 
ändert. Hierfür stehe ich aber gerne in meinen Blogs und den sozialen 
Medien für tagesaktuelle Informationen zur Verfügung.
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Übungen und Hilfsmittel
Wenn Sie dieses Buch als Arbeitshilfe nutzen, werden Sie Schritt für 
Schritt Ihre ersten Bilder zu Stockfoto-Agenturen hochladen und über 
verschiedene Kanäle vermarkten.

In einigen Kapiteln habe ich Übungen vorgesehen, die Ihnen 
dabei helfen sollen, gezielter für Stock zu denken und zu fotografie-
ren. Die Übungen zielen nicht unbedingt darauf ab, bessere Bilder 
zu produzieren, aber oftmals die Produktivität und damit den Erfolg 
beim Verkauf zu steigern. Selbst wenn Ihnen als erfahrener Fotograf 
der eine oder andere Aspekt banal erscheinen sollte, führt er viel-
leicht bei zehn Prozent mehr Aufwand zu doppelten Verkaufszahlen.

Daher ist es sicher ratsam, das Buch nicht nur einmal durchzule-
sen, sondern für mehrere Wochen griffbereit im Regal oder auf dem 
Tisch liegen zu lassen. Und wenn die Zeit reif ist, wieder einmal eine 
der Übungen aufzuschlagen und umzusetzen.

Einige Hilfsmittel lassen sich in Buchform nur schwer weiterge-
ben. Daher gibt es zu diesem Buch einen Überblick über Webseiten, 
Software und Produkte in Form von Links auf der Website:

http://www.michaeljberlin.photo/stockfotografie/

Ich bin überzeugt, den Kaufpreis dieses Buchs haben Sie in kurzer Zeit 
mit Ihren Bildern wieder eingespielt. Viel Erfolg auf Ihrem Weg. 

Die Dynamik des Marktes
In den Monaten, in denen ich an diesem Buch gearbeitet habe, hat 
iStock neue Abo-Pakete für kleine Kunden in ihr Programm aufgenom-
men, Adobe treibt die Integration von Fotolia in ihr Angebot Adobe 
Stock voran, Shutterstock hat die Einstiegshürde bei der Anmeldung 
von sieben auf ein akzeptiertes Bild gesenkt, die jahrzehntelang als 
Nummer zwei geltende Agentur Corbis wurde aufgekauft und wird 
nun aufgelöst, die Community-Agentur 500px hat ihre Lizenzzahlun-
gen komplett umgestellt. Dazu sind ein paar kleinere Agenturen vom 
Markt verschwunden und andere haben ihre Webseite überarbeitet. 

Auch ändern sich die Trends, welche Art von Bildmaterial von den 
Agenturen als besonders gut verkäuflich angesehen wird, spätestens 
alle sechs Monate. Es ist also fast unvermeidlich, dass die eine oder 
andere Detailinformation in diesem Buch bereits veraltet ist, wenn es 
aus der Druckpresse kommt.
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Sollte hier und da also etwas anders aussehen, als ich es in die-
sem Buch beschreibe, dann liegt das unter Umständen an der schnel-
len Dynamik des Marktes. In meinen Blogs versuche ich, die meisten 
Änderungen und ihre Auswirkungen auf uns Anbieter zu verfolgen. 
Und falls Sie dort etwas nicht finden, kontaktieren Sie mich gerne 
direkt über meine Blogs, Facebook oder E-Mail: 

 ` http://www.michaeljberlin.photo oder   
http://www.michaeljayfoto.com (in englischer Sprache)

 ` https://www.facebook.com/michaeljberlin.photo/
 ` michael@michaeljberlin.photo





Kapitel 2
Was ist Stockfotografie 

eigentlich?
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  Bild 2–1 
Klassische Nutzung von Stock-
fotos in einem Kundenmagazin 
– das »Fenster mit Aussicht« 
oben rechts stammt von mir via 
Stocksy United.

Kurze Geschichte der Stockfotografie
Der Begriff »Stock« hat nichts mit Holz oder einer Gehhilfe zu tun. Im 
Englischen bedeutet »Stock« so viel wie »Lager« oder »Vorrat«. Bei 
Stockfotos handelt es sich also um Bilder, die ein Fotograf oder eine 
Agentur bereits im Archiv haben. Damit ist der Unterschied zur Auf-
tragsfotografie klar, bei der ein Fotograf die gewünschten Bilder erst 
dann erstellt, wenn ein Kunde danach fragt.

Eine der ersten bekannten Stockfoto-Agenturen war und ist bis 
heute Magnum. Einige der bedeutenden Fotografen der 1940er 
Jahre sahen sich Magazinen gegenüber, die Berichte aus Krisenge-
bieten oder Reisefotos anforderten, diese dann aber ohne weitere 
Zahlung in ihr eigenes Archiv übernahmen. Die Magnum-Fotografen 
wollten ihr Bildmaterial selbst verwerten, das sie oft auf eigenes 
Risiko, und das nicht nur im finanziellen Sinn, erstellt haben. Magazine 
konnten diese Bilder dann lizenzieren und die Agentur erhielt für jede 
Nutzung eine Lizenzgebühr.

Dieses Geschäftsmodell setzte sich nach den redaktionellen auch 
bei werblichen Kunden durch, die nicht für jede Nutzung wieder 
eigens einen Fotografen engagieren und bezahlen wollten. Gerade 
kleineren Unternehmen fehlte dafür das Geld.

Die Verbreitung von Fotos war zu analogen Zeiten eine kom-
plizierte Angelegenheit: Zunächst mussten Negative oder Diapo-
sitive kopiert werden. Diese wurden dann oftmals international per 
Post verschickt, mit dem entsprechenden Risiko eines Verlustes und 
Zeitverzögerungen. Daher begannen Agenturen sich auszutauschen: 
Man erstellte Kopien des eigenen Bestandes und sandte diese an 
eine Partneragentur in einem anderen Land, erhielt dafür im Gegen-
zug ebenfalls Kopien aus deren Archiv. Damit konnte man Kunden im 
eigenen Land mit kürzeren Postwegen schnell Material aus verschie-
denen Teilen der Welt anbieten.

In der Zeit war es üblich, dass Agentur und Fotograf sich die Ein-
nahmen jeweils zur Hälfte teilten. Bei Geschäften mit fremden Bildern 
behielt die verkaufende Agentur ebenfalls erst einmal die Hälfte der 
eingenommenen Gebühren, die andere Hälfte wurde an den Partner 
überwiesen, der wiederum mit dem Fotografen teilte. Der Fotograf 
erhielt also in der Regel die Hälfte der Lizenzeinnahmen aus dem Hei-
matland sowie ein Viertel der Auslandsverkäufe. Wegen der langen 
Laufzeiten von Post und Banküberweisungen wurde quartalsweise, 
halbjährlich oder sogar nur jährlich abgerechnet. Da die wenigsten 
Fotografen Stockfotografie als Hauptgeschäft betrieben, sondern 
eben nur ihr Archivmaterial darüber verwerteten, spielte dies nur eine 
untergeordnete Rolle.
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   Bild 2–2 
Zeitungen, Lokalzeitungen, 

Wochenzeitungen – auch heute 
wird noch viel gedruckt und 

dafür werden Symbolbilder wie 
der klischeehafte Bayer mit Bier 

in der Hand benötigt.  
(Model: ich selbst)

Die Digitalisierung erreichte die Stockfotografie Mitte der 1990er 
Jahre. Nachdem der Softwarehersteller Adobe mit dem Programm 
Photoshop die Möglichkeit der digitalen Bearbeitung geschaffen 
hatte, stand zunächst noch ein Speicherproblem im Weg: Ein einge-
scanntes Dia aus einem Kleinbildfilm erreichte mehr als zehn Megapi-
xel und selbst im JPG-Format haben diese Bilder Dateigrößen von 
fünf Megabyte oder mehr. Was heute nach einer Kleinigkeit klingt, 
überstieg aber die damaligen Speicherkapazitäten. Die Älteren unter 
den Lesern erinnern sich, dass die ersten Floppy Disks 1,2 oder später 
1,44 Megabyte speichern konnten. Ein einzelnes Bild musste also auf 
vier bis sechs Disketten aufgeteilt werden.
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   Bild 2–4 
Moderne Kommunikation 
benötigt mehr Bildmaterial als 
jemals zuvor, hier als Titelbild auf 
einer Webseite, lizenziert über 
die Agentur Westend61.

   Bild 2–3 
Derselbe »Bayer«, andere 
Zeitung, anderes Foto, andere 
Verwendung: Hier zur Promo-
tion eines Abonnements der 
 Münsterschen Zeitung.

Erst das Internet machte dies überflüssig. Nun konnten die Daten 
zwar anfangs noch langsam, aber innerhalb desselben Tages von 
einem Ort an den anderen übertragen werden – und das an immer 
mehr Orte in aller Welt. Damit waren die jahrzehntealten Vertriebs-
wege über nationale Agenturen eigentlich nicht mehr nötig.

Dies erkannten zunächst Jonathan Klein und Mark Getty, ein Erbe 
der amerikanischen Milliardärsfamilie. Beide waren vorher im Invest-
ment-Banking tätig und sahen die Chance, diesen Markt durch neue 
Technologien zu ändern. Unter dem Namen Getty Images schloss die 
neue Agentur Verträge mit vielen Partnern in aller Welt und kaufte 
auch Jahr für Jahr komplette Bildbestände auf. Sie konnte nun Redak-
tionen Bildmaterial aus aller Welt anbieten, zudem produzierte sie 
auch selbst mit angestellten Fotografen laufend neues Material von 
Sportveranstaltungen und bedeutenden Nachrichtenereignissen.

Neben Getty und Klein war auch Microsoft-Gründer Bill Gates 
der Überzeugung, dass im Internet der Handel mit digitalen Inhalten 
zu einem erfolgreichen Geschäft werden könnte. Er gründete dafür 
die Bildagentur Corbis, die ebenfalls einige der bekanntesten Bild-
archive aufkaufte und deren Bilder digitalisierte. Zwar haben sich Bill 
Gates’ Vorstellungen bis heute nicht durchgesetzt, großformatige 
digitale Bilderrahmen sind wohl nur in seinem eigenen Haus zu fin-
den. Trotzdem etablierte sich Corbis als Nummer zwei im weltweiten 
Bildermarkt.

In einem weiteren technologischen Schritt wurde nicht nur die 
weltweite Verfügbarkeit mithilfe des Internets revolutioniert. Um die 
Jahrtausendwende kamen die ersten im Alltag wirklich nutzbaren 
digitalen Kameras auf den Markt. Zwar konnte die Bildauflösung nicht 
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mit Scans von analogen Kleinformatkameras, geschweige denn Mit-
telformatfotografien, mithalten. 

Doch die digitalen Kameras erlaubten es auch weniger erfah-
renen Fotografen, inhaltlich gute Bilder zu erstellen: Denn statt Stun-
den oder Tage auf die Entwicklung von Filmen zu warten, waren die 
digitalen Ergebnisse sofort oder spätestens nach Übertragung auf 
den Computer zu sehen. Fehler konnte man schnell erkennen und ein 
weiteres Bild schießen. Hinzu kam der Kosteneffekt: Bei der analogen 
Technologie hat jeder Druck auf den Auslöser ein Stück Film belichtet, 
das zunächst gekauft und nachher entwickelt werden musste. Jedes 
einzelne Foto kostete den Fotografen also Geld. Die digitale Tech-
nologie dagegen war kostenlos, sobald die Kamera gekauft war. Ob 
die Kamera für zehn oder zehntausend Bilder genutzt wurde, machte 
finanziell keinen Unterschied mehr.

Andererseits tat sich mit dem Internet auch ein neuer Markt auf. 
Kleine Unternehmen waren zuvor fast nur im lokalen Branchenver-
zeichnis ihrer Stadt zu finden und nur wenige konnten sich das Erstel-
len eigener Prospekte leisten. Zudem lernten viele Menschen, dass 
sie mithilfe des Internets nun mit sehr geringem finanziellen Einsatz 
eigene Inhalte publizieren können.

Es traf also ein neues Angebot – digitale Bilder mit qualitativen 
Einschränkungen – auf einen neuen Markt, der nicht die höchsten 
Ansprüche stellte, wie es professionelle Redaktionen und Werbe-
agenturen taten.

Daraus entstand ein neues Marktsegment, das später als Micro-
stock bekannt werden sollte. Mit »Micro« waren damals vor allem die 
vergleichsweise kleinen Zahlungsbeträge gemeint. Ein traditionelles 
Stockfoto wurde selten unter 50 € angeboten, für große Bilder und 

   Bild 2–5 
Neue Technologie eröffnet neue 
Märkte: Mit Microstock wurden 
Bildlizenzen billig, aber auch für 
Massen verfügbar. Mein Allzeit-

Bestseller hatte deutlich mehr 
als 3.000 Verkäufe und brachte 

über 13.000 $ an Umsatz ein. 
Allerdings gehörte auch Glück 
dazu. Ein zweites Bild in etwas 

anderem Winkel hatte fünf Jahre 
lang keinen einzigen Download 

gehabt.
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   Bild 2–6 
Grafische Motive, die in Bildkom-
positionen immer wieder benö-
tigt werden, sind ebenfalls sehr 
begehrt. Dieses Bild ist mein 
Bestseller der letzten Jahre und 
hat bei Shutterstock über 1.500 
Verkäufe erzielt und dadurch 
mehr als 1.000 $ eingebracht.

umfangreiche Nutzungsrechte waren 500 € die Regel, auch vier- oder 
fünfstellige Beträge keine Seltenheit.

Bei Microstock dagegen wurden – nach einer kurzen Phase des 
reinen Tauschhandels – nur symbolische Beträge verlangt. Der iStock-
photo-Gründer Bruce Livingstone beschrieb es einmal so, dass seine 
Webdesign-Firma von der Masse an Nutzern überrascht wurde und 
die monatlich steigenden Rechnungen an Internetgebühren für die 
Firma nicht mehr tragbar waren. Man berechnete einen Betrag von 
20 US-Cent pro Download, um die Kosten zu decken. Da in den USA 
der »Quarter«, also ein Vierteldollar, eine gängige Münze ist, setzte 
man den Betrag auf 25 Cent fest und schrieb den Fotografen jeweils 
fünf Cent davon gut.

Da es in den meisten Fällen keine professionellen Fotografen 
waren, sondern Grafiker, Designer oder Internetentwickler, die selbst 
Bedarf an Bildern hatten, konnten diese so ihren eigenen Bedarf kosten-
los decken: Ein Bild, das fünf Mal gekauft wurde, brachte dem Anbie-
ter den nötigen Betrag, um selbst ein Bild herunterladen zu  dürfen.

Erst im Laufe der Jahre entwickelte sich so aus den Tauschbörsen 
Konkurrenten zu den Bildagenturen. Die Preise wurden Jahr für Jahr 
angehoben, mit verbesserten Kameras konnten auch hochauflösende 
Bilder geschossen werden, aus einigen Tausend Kunden wurde ein 
weltweiter Markt. Das erkannte auch Weltmarktführer Getty Images 
und übernahm Anfang des Jahres 2006 den Discountmarktführer 
iStockphoto.

Neben iStock entwickelte sich mit Shutterstock ein weiterer 
Anbieter mit einem neuartigen Geschäftsmodell: Statt einzelne Bilder 
zu lizenzieren, verkauft Shutterstock seinen Kunden Monatspakete. 
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Dies war zum Beispiel in Redaktionen bereits bei der Zusammenarbeit 
mit Nachrichtenagenturen üblich. Wer die weltweiten Berichte von 
dpa oder Reuters erhalten wollte, ließ sich einen eigenen Nachrich-
tenticker in der Redaktion installieren und zahlte dafür eine pauschale 
Gebühr, unabhängig davon, wie viele der Meldungen man in eigenen 
Artikeln verwendete.

In den letzten Jahren kamen noch die »mobilen« Plattformen und 
Agenturen hinzu. Mit Instagram wurde das Teilen von Bildern popu-
lär und so ist es für Millionen von Fotografen völlig normal, auch 
vom Smartphone oder Tablet-Computer aus Bilder zu schießen, zu 
bearbeiten und hochzuladen. Dies führt natürlich zu einem weiteren 
zusätzlichen Angebot an Bildern, zu denen heute monatlich mehrere 
Millionen Fotos hinzukommen.

Dies alles erzähle ich nur, damit man als Einsteiger einerseits den 
aktuellen Markt kennenlernen kann. Andererseits kann man nur mit 
Kenntnis dieser Entwicklungen verstehen, warum der Markt heute so 
aussieht – und bei so mancher Diskussion mit langjährigen Stockfoto-
grafen dann eben auch verstehen, warum sie gegenüber einer Agen-
tur gewisse Zurückhaltung üben oder auch Kritik äußern.

Auch ich »mag« die eine oder andere Agentur lieber als eine 
andere. Und auch ich beäuge einige Entwicklungen kritisch oder 
skeptisch. Als ursprünglicher Student der Wirtschaftswissenschaften 
glaube ich aber auch daran, dass wir als Einzelne kaum einen Einfluss 
auf die Entwicklung nehmen können. Wir können uns nur an der Ent-
wicklung des Marktes orientieren und unsere eigene Entscheidung 
darauf basierend treffen – die natürlich am Ende auch lauten kann, 
dass man sich nicht an diesem Markt beteiligen will.

Im Rahmen dieses Buchs ist es aber mein Ziel, Sie so objektiv wie 
möglich über die Vor- wie auch Nachteile verschiedener Vertriebs-
wege zu informieren. Denn ich möchte Ihnen die Entscheidungen 
nicht abnehmen, sondern nur erleichtern. 

Wer sind Kunden von Stockfotos?
Wenn Sie das letzte Kapitel aufmerksam gelesen haben, werden Sie 
den ersten bedeutenden Teil unserer Kunden bereits kennen: Redakti-
onen von Zeitungen, Zeitschriften und vermehrt auch Online-Publika-
tionen haben einen täglichen Bedarf an neuem Bildmaterial. Eine rein 
auf Text basierende Zeitung findet sich heute an keinem Kiosk mehr, 
die Information in schriftlicher Form geht nahezu immer mit einem 
oder mehreren Bildern einher.

Dabei wird der Bedarf an Bildmaterial zum täglichen Geschehen 
zwar überwiegend von den Nachrichtenagenturen gedeckt, zu denen 
wir als unabhängige Fotografen nur sehr begrenzt Zugang haben. Ein 
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   Bild 2–7 
Das Konzeptbild zum Thema 
»Schweinegrippe«, die im 
Frühling 2009 durch die Medien 
ging, hat mir mehr als 200 $ 
eingebracht.

   Bild 2–8 
Aktuell war das Thema 
Schweine grippe, meine Partnerin 
fotografierte übergreifend das 
Thema Epidemie. Das hat sich 
gelohnt: 850 $ an Lizenzein-
nahmen haben die fünf Bilder 
dieser Serie eingebracht. 
(Foto: Maartje van Caspel, 
iStock/mammamaart)

nicht unbedeutender Teil der Inhalte selbst von Tageszeitungen ent-
steht jedoch nicht erst durch das Weltgeschehen am vorhergehenden 
Tag. Auch hier finden Sie allgemein gehaltene Berichte zu Themen, 
die gerne mit Bildern illustriert werden: Vom Rezept für den Apfel-
kuchen bis zu den Fakten zum VW-Abgasskandal, dem als optischer 
Aufhänger auch nur ein Auspuff mit Rauch hinzugefügt wird. Dazu 
kommen wiederkehrende Ereignisse wie der Karneval in Mainz oder 
Köln, der im Vorfeld auch gerne mit Bildern der letzten Jahre illus-
triert wird.

Sie sehen, die Einsatzzwecke für Stockfotos sind genauso vielfäl-
tig wie das Potenzial für Ihre Verkäufe. Das richtige Konzeptbild zu 
einem heißen Thema kann schnell einige Hundert Euro in die Kasse 
spülen.

An dieser Stelle eine Anekdote: Im Jahr 2009 war die Schweine-
grippe in aller Munde; vor allem aber auch täglich in einem Magazin 
oder einer Zeitung zu finden. Da sich schnell abzeichnete, dass es sich 
nicht nur um ein heißes, sondern auch länger als ein bis zwei Tage 
anhaltendes Thema handelte, kam ich mit meiner Partnerin auf die 
Idee, dies zu einem kleinen Wettbewerb zwischen uns zu machen. Wir 
beide lebten damals in einer Fernbeziehung zwischen der Schweiz 
(ich) und Berlin (sie). Also setzten wir uns beide zum Ziel, innerhalb 
einer Woche passende Konzepte zum Thema zu fotografieren.

Die Arbeit hat sich für uns beide gelohnt: Meine Bilder brachten 
mir innerhalb weniger Monate die Mehrheit der bis heute mehr als 
220 $ an Lizenzeinnahmen ein, für eine Ausgabe von weniger als 20 € 
und vielleicht drei oder vier Stunden Aufwand ein ordentliches Ergeb-
nis. Heute würde ich dies noch weit effizienter angehen. Die fünf Bil-
der meiner Partnerin brachten sogar mehr als 800 $ ein. 
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   Bild 2–9 
Blogs gehören zu regelmäßigen 
Käufern von Stockfotos. Beden-

ken Sie dies auch bei der For-
matwahl: Titelbilder in Blogs und 

sozialen Medien erfordern oft 
ein breiteres Panoramaformat. 

Es kann sich lohnen, Bilder auch 
mal vorab in diesem Format zu 

beschneiden, vielen der unerfah-
renen Käufern fehlt die Fantasie, 

wie ein Foto wirkt, wenn sie es 
selbst nachträglich beschneiden 

müssten.

Im Jahr 2014 gab es ein absehbar noch kurzlebigeres Thema, den 
sogenannten Heartbleed-Bug, von dem viele Computerserver welt-
weit betroffen waren. Wir haben innerhalb von 24 Stunden verschie-
dene Konzeptbilder dazu entwickelt und damit einige Hundert Dollar 
verdient. Diese Art von Bildern verschwindet allerdings auch sehr 
schnell wieder aus den Verkaufsstatistiken, sie sind naturgemäß nicht 
sehr langlebig.

Neben den bekannten und »offiziellen« Redaktionen haben sich 
dank der kostengünstigen Möglichkeiten des Internets jedoch Millio-
nen kleiner Redaktionen entwickelt: die oftmals nur privat und unre-
gelmäßig betriebenen Blogs. Diese entstanden oftmals aus einem 
Hobby oder einer Leidenschaft für ein Thema heraus und decken 
manchmal einen Bereich in unerreichter Tiefe ab. Viele dieser Blogs 
haben zwar keine großen Budgets für Bilder und werden oft genug 
auch mit eher mäßig guten privaten Fotos illustriert, aber diese 
Nische ist inzwischen groß genug geworden, so dass auch hier Bild-
käufer in interessanter Zahl zu finden sind.

Dieser Bereich mag wenig interessant klingen, er kann Ihnen 
jedoch einen Marktvorteil verschaffen: Durchsuchen Sie doch ein-
mal geistig Ihre Interessen, Leidenschaften und Ihren Alltag. Sie wer-
den hier vielleicht Nischenmärkte finden, in denen Sie sich bestens 
auskennen, hauptberufliche Fotografen aber kaum. Und vielleicht 
haben Sie über Vereine oder Gemeinschaften Zugang zu Orten und 
Objekten, die sonst niemandem offenstehen.
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   Bild 2–10 
Manchmal braucht man etwas 
eben dringend. Kunden suchen 
eine breite Auswahl an Motiven. 
Auch Bilder, die ein Hobby-
fotograf wohl kaum »aus Spaß« 
knipsen würde. Kein Bestseller, 
aber bei 33 Verkäufen haben 
mir drei Fotos einer einfachen 
Rolle Klopapier immerhin 93 $ 
eingebracht.

Warum bezahlen Kunden noch Geld, 
wenn es so viele Bilder umsonst gibt?
In den einschlägigen Gruppen und Foren zu Webdesign oder für Blog-
Autoren werden regelmäßig Linklisten mit Seiten herumgereicht, auf 
denen sich auch viele kostenlose Bilder finden lassen. Teilweise stellen 
Fotografen ihre Bilder mit Creative-Commons-Lizenzen bereit, teil-
weise sogar ganz ohne Nutzungsbeschränkungen.

Trotzdem werden jährlich mehrere Hundert Millionen Bildlizenzen 
durch Agenturen verkauft und Milliarden Dollar damit umgesetzt. 
Denn die kostenlosen Datenbanken bieten heute zwar auch schon 
eine große Vielfalt an Bildern, aber mit einigen Hunderttausend Bil-
dern können sie trotzdem nicht in der Breite mit Agenturen mithalten, 
die inzwischen fast 100 Millionen Motive zur Auswahl anbieten.

Ein weiterer Aspekt ist die Rechtssicherheit, die bei kostenlosen Bil-
dern oftmals fehlt. Sind die darauf zu sehenden Personen mit der Ver-
öffentlichung und kommerziellen Nutzung einverstanden? Kann ich 
wirklich das Bild mit dem Ferrari auf meiner Webseite einsetzen? Ris-
kiere ich eine Abmahnung für tausend Euro oder mehr? Diese Fragen 
lassen sich schwer beantworten, wenn ohne Umsatz eben auch das 
Personal für eine genaue Kontrolle der eingereichten Bilder fehlt.

Die Bildqualität ist ein weiterer Aspekt, der nur bei Agenturen mit 
eigenem Personal in der Bildkontrolle wirklich geprüft werden kann. 
Hier gibt es zwar deutliche Unterschiede zwischen den verschiedenen 
Anbietern, aber bei einem einmal gefundenen Anbieter kann man 
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davon ausgehen, dass die Bilder alle mehr oder weniger denselben 
Ansprüchen genügen.

Die Suchfunktionen sind ein weiterer Aspekt, der vor allem regel-
mäßigen Bildkäufern sehr viel Zeit abnimmt – oder dieselbe kosten 
kann. Denn ausgefuchste Algorithmen der Agenturen sollen sicher-
stellen, dass jeder Käufer mit geringem Aufwand an das gewünschte 
Motiv gelangt. Auch hierfür fehlen bei kostenlosen Plattformen oft-
mals die Ressourcen.

Schließlich gibt es nach wie vor genügend Einsatzzwecke, bei 
denen bereits Geld im Spiel ist: Ob der Grafiker die neue Firmen-
broschüre entwickelt oder gar eine nationale Plakatkampagne ge-
plant ist, der Buchumschlag im Laden einfach auffallen muss oder die 
Anzeige in den Gelben Seiten – wer für die Anwendung bereits viel 
Geld ausgibt, dem sind einige (oder auch einige Hundert) Euro mehr 
oftmals nicht so wichtig, solange er dafür etwas bekommt, das er als 
Marktvorteil empfindet.

Daher bin ich sehr zuversichtlich, dass auch in den nächsten Jah-
ren ein Teil des Marktes für bezahlte Bildlizenzen bestehen bleibt. 
Auch wenn das Angebot in derselben Zeit weiterhin sehr viel schnel-
ler wächst als die Nachfrage, wird es weiterhin größere Summen Geld 
zu verteilen geben und wir müssen »nur« die besten Wege finden, um 
unseren Anteil am Kuchen zu sichern.

Was muss ich bedenken, bevor ich meine 
Bilder in Stockagenturen anbiete?
Ein wichtiger Aspekt für jeden Stockanbieter ist die richtige Einschät-
zung seiner eigenen Position in diesem Markt: Fotografie ist ja an sich 
auch als Kunstform anerkannt. Und dies machen sich die Agenturen 
auch zu eigen, indem sie ihre Anbieter gerne als »Künstler« anspre-
chen. 

Die Realität ist jedoch etwas anders. Oder würden Sie annehmen, 
dass jemand bei einer Auktion ein Bild von Picasso ersteigert, um es 
dann mit anderen Farben zu übermalen und sein Firmenlogo darauf 
zu setzen? Wohl kaum. Das passiert mit einem Stockfoto aber tag-
täglich, denn unsere »Werke« werden oftmals nicht in der von uns 
gelieferten Form genutzt, sondern nur ein Ausschnitt, mit anderen 
Elementen kombiniert, in den Farben angepasst und mit der Marke-
tingbotschaft eines Unternehmens versehen.

Damit sind wir letztlich weniger »Künstler« als vielmehr »Zuliefe-
rant«. Wir liefern der Werbebranche ein Rohprodukt, das noch ver-
edelt und zu einem fertigen Ergebnis bearbeitet werden kann. Wer 
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also mit dem Gedanken Probleme hat, dass das eigene Bild auch ein-
mal in einer anderen Form wieder auftaucht, dem sei von der Stock-
fotografie abgeraten.

Das Gleiche gilt für die möglichen Einsatzzwecke: Ein eigenes 
Bild kann durchaus mal in der Werbebroschüre einer Partei landen, 
die den eigenen Vorstellungen komplett entgegengesetzt argumen-
tiert. Gerade bei Bildern mit erkennbaren Personen ist dies hier und 
da sicher problematisch, darüber muss man sich von Anfang an im 
Klaren sein.

   Bild 2–11 
Online-Nutzungen in Portugie-
sisch, Schwedisch, Russisch, 
 Spanisch; und gerade die Best-
seller finden sich in unterschied-
lichstem Zusammenhang wieder.
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Des Weiteren ist Stockfotografie kein kurzfristiges Geschäft. Wer 
glaubt, dass er eine Woche nach dem Urlaub die Strandfotos aus den 
Sommerferien hochladen und mit dem verdienten Geld gleich den 
Herbsturlaub finanzieren kann, der wird enttäuscht. Dafür verkaufe 
ich auch heute noch Lizenzen für Bilder, die ich 2007 geschossen und 
hochgeladen habe. Die Verkäufe werden im Laufe der Zeit zwar weni-
ger, aber einige meiner alten Bilder haben über die Jahre viele Hun-
dert Verkäufe erzielt. 

Auch hilft es wenig, vor dem Computer zu sitzen und auf Ver-
käufe zu warten. Sobald man die Bilder zu seinen Agenturen hochge-
laden hat, ist die eigene Arbeit eigentlich beendet. Wer dann erst mal 
abwartet, ob sich etwas verkauft, der verliert viel Zeit. Stattdessen 
braucht man Ausdauer, Konstanz und eine gewisse Ignoranz gegen-
über den E-Mails und Benachrichtigungen, dass man mal wieder 25 
Cent verdient hat. Klar darf man sich ein Lächeln zwischendurch erlau-
ben, aber reines Abwarten führt auch in der Stockfotografie selten 
zum Erfolg.

Ein weiterer Aspekt, an dem viele Einsteiger in die Stockfotogra-
fie scheitern, ist die fehlende Lernbereitschaft. Wie eben beschrieben, 
liefern wir lediglich Rohstoffe für die spätere Anwendung. Damit wer-
den an unsere Bilder ganz andere Anforderungen gestellt als an die 
fertigen Werke eines Fotografen, der seine Drucke in einer Galerie 
aufhängt. Ob Sie bereits eine Ausbildung als Fotograf durchlaufen 
oder diverse Preise und Wettbewerbe gewonnen haben, spielt für die 
Stockfotografie erst einmal keine Rolle. Sie müssen sich auf andere 
technische und auch inhaltliche Anforderungen einstellen (wollen), 
um in diesem Markt erfolgreich zu sein.

Keiner dieser Aspekte sollte Sie davon abschrecken, Stockfoto-
grafie und die Vermarktung Ihrer Bilder über Agenturen für sich selbst 
auszuprobieren. Sie sollten sich aber von Anfang dieser Aspekte 
bewusst sein, um später Enttäuschungen zu vermeiden. Falls Sie eines 
Tages herausfinden, dass die Stockfotografie doch nicht das Richtige 
für Sie ist, können Sie immer noch die gelernten Fähigkeiten ander-
weitig einsetzen.


