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WE ARE IMAGING

koelnmesse

Business Forum Imaging Cologne 2016
Die Dynamik des Handel(n)s

Auf dem Business Forum Imaging Cologne 2016, das unter dem
Thema ,Memories, dynamics, innovations” am 2. und 3. Mérz in
Kéln stattfand, ging es um die Chancen fiir die Imagingbranche

durch die Digitalisierung von Wirtschaft und Gesellschaft.

Ringfoto mit Umsatzplus in 2015
Das Super-Jahr

Auf der diesjghrigen Frithjahrsmesse in Erlangen konnte Ringfoto
Geschdftsfihrer Michael Gleich die positive Bilanz des Jubi-
lgums verkiinden: ,2015 war unser Jahr.” Marktanteile wurden

gesteigert, die selbst gesetzten Umsatzziele ibertroffen.

Die neve RX10 Iil von Sony
Viel Zoom hei grofBier Blende

Mit der neven RX10 Il bringt Sony eine neue Premium-
Kamera auf den Markt, die einen Brennweitenbereich zwi-
schen 24 und 600 Millimetern (KB) mit einer Lichtstdrke von
F2.4 - 4.0 verbindet und viele Mglichkeiten bietet.
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Editorial

Das Imaging-Geschéft wird imnmer grofler

Anfang Marz hat der PhotoindustrieVerband ein starkes Signal

gesetzt: Mit einem neuen Markenleitbild, dem markanten logo

PIV und der selbstbewussten Aussage ,We are Imaging” erklart

sich der Verband fir die gesamte VWelt der Bildkommunikation

zustandig. Cleichzeitig stiel die photokina ins selbe Horn: Mit

dem neuen Titel ,Imaging unlimited” will sich die weltweite Leit-

messe als kontent- und [6sungsorientierte Veranstaltung aufstellen.

Thomas Blomer, Verleger

Auch wenn es sich zuné&chst natur-
gemé&M nur um Worte und Absichts-
erklérungen handelt: Die neuen
Konzepte, mit denen sich der PIV
und die photokina fur die Zukuntft fit
machen wollen, sind so dringend
notwendig, dass man versucht ist,
,na endlich” zu rufen. Denn lange
Zeit hatte man den Eindruck, nicht
nur Verbé&nde und Funktiondre,
sondern die gesamte Branche wir-
de angesichts des verhaltenen
Geschafts in der klassischen Ama-
teurfotografie  Ubersehen, dass
in praktisch allen Lebensbereichen
l&éngst ein neues Zeitalter angebro-

chen ist, némlich die Ara der Bild-

kommunikation. Alle grofen digi-
talen Wachstumssegmente, vom
Internet der Dinge Uber mobile
Datenkommunikation bis zum auto-
nomen Autofahren und der Robotik,
sind ohne Bildsensoren, Objektive,
Motiv-Erkennung und leistungsfa-
hige Imaging-Software nicht denk-
bar. Dasselbe gilt fur die sozialen
und mobilen Netzwerke, in denen
langst mehr mit Fotos und Videos
kommuniziert wird, als mit Worten.
Das bedeutet: Das Imaging-Ge-
schéft wird mit rasanter Geschwin-
digkeit gréber und ist tatséchlich
unbegrenzt - ,Imaging Unlimited".

So weit die gute Nachricht. Die
Schlechte: In praktisch allen diesen
neuen Bereichen spielt die klas-
sische Fotobranche entweder gar
keine oder nur eine kleine Rolle. Die
Bildkommunikation wird von neuen
Unternehmen wie Google oder
Facebook dominiert, for
ging-Anwendungen im Bereich
Industrie, Sicherheit und Mobili&t
liefert unsere Branche bestenfalls
ein paar Sensoren, und auch der
Fotohandel sitzt zum allergréBten

Ima-

Teil auf traditionellen Sortimenten
und gilt schon als progressiv, wenn
er sich mit Fotokoptern und Acti-
on-Cams beschaftigt.

Das Business Forum Imaging Colo-
gne 2016, das Anfang Mérz von
der photokina in Kéln présentiert
deutlich:  Die
Fotobranche kénnte von den neuen

wurde, machte
Imaging Anwendungen besonders
profitieren. Das gilt nicht nur fir die
Hersteller, das gilt fir Dienstleister,
fur Profifotografen und nattrlich den
Fotohandel. Ein neues Segment wie
Virtual Reality eréffnet z. B. nicht nur
ganz neve Anwendungen fir Vide-
ospiele und Werbung, sondern
auch fir die Bildkommunikation und
for das Festhalten von Erinnerungen.
Ware es nicht faszinierend, wenn
wir es unseren Kunden ermdglichen
kédnnten, sich nach vielen Jahren
noch einmal mitten in das Gesche-
hen einer Hochzeit oder einer grof-
en Fernsehreise hinein zu begeben?
Dazu braucht es Aufnahmesysteme,
die von kompetenten Beratern ver-
kauft, und Inhalte, die von profes-
sionellen Bildspezialisten erstellt
werden. Wer das machen soll2 Wir
natirlich, wer denn sonst?

Deshalb sind die Ankindigungen
des PIV und der photokina nicht nur
schéne Absichtserklarungen des
Verbands und der Messe, sondern
eine echte Herausforderung fur die
gesamte Branche. Wenn wir sie alle
miteinander annehmen, haben wir
gute Chancen, mit Recht zu sagen:
We are Imaging”.

1%

Thomas Blémer
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Rlngfo’ro 2015 mit deutlichem Umsatzplus
Das Super-Jahr

Vor einem Jahr hatte Michael
Cleich seinen Mitgliedern ver
sprochen: ,2015 wird unser
Jahr” Auf der diesjahrigen
Frohjahrsmesse in Erlangen
konnte der Ringfoto Geschéfisfihrer die positive Bilanz
des Jubildums verkiinden: ,2015 war unser Jahr.”

Dabei hat die Kooperation ihre Markianteile deutlich
gesteigert, die selbstgesetzien Umsatzziele ibertroffen
und wichtige Projekfe auf den Weg gebracht. Fir Gleich
ist das Grund genug, auf weiteren Optimismus zu
setzen: ,Auch 2016 wird unser Jahr.” Seite 25

Photoindustrie-Verband stellt sich breiter auf
Neues Markenleitbild fir den PIV

auf die Rickgénge im klassischen
Fotogeschéft auf der einen und

auf das rasante Wachstum neuer
Bildanwendungen in der vernetzten

Mit einem neuen Markenleitbild

reagiert der Photoindustrie-Verband
WE ARE IMAGING

Welt auf der anderen Seite.

Das markante Logo PIV soll mit der Aussage ,We

Are Imaging” als starke internationale Marke den
Fihrungsanspruch des Verbandes fir die gesamfe Welt
der Bildkommunikation unterstreichen. Dazu soll auch
eine Starkung der photokina als weltweite Leitmesse in
diesem Bereich beitragen. Seife 8

photokina mit neuem Konzept

Imaging unlimited

Sieben Monate, bevor die
photokina 2016 am 20. Sep-
tember ihre Tore &ffnet, présen-
fierfen die Veranstalter ein neues
Konzept und eine neue Kampo-
gne fir die internationale Leit-
messe. Unter dem Titel Imaging
unlimited” stellt sich die photokina
als Content- und I8sungsorientierter Event fir die gesamte
Foto-, Video- und Imagingbranche auf.  Seite 10

Business Forum Imaging Cologne 2016

Die Dynamik des Handel(n)s

Auf dem diesjahrigen Business
Forum Imaging Cologne, das
unter dem Thema ,Memories,

dynamics, innovations” am

2. und 3. Mdrz in Kéln statt
fand, ging es um die Chancen fir die Imagingbranche
durch die Digitalisierung von Wirtschaft und Gesell-
schaft. Dabei wurde zwar auch iber Produkte und kon-
krete Diensfleistungen gesprochen; eine noch gréPere
Rolle spielte aber die Bereitschaft, umzudenken und fradi-
tionelle Geschéftsmodelle in Frage zu stellen.  Seite 16

Die neue RX 10 Il von Sony

Viel Zoom bei grofler Blende
Mit der neuen RXT0 [Il bringt Sony

eine neue Premium-Kamera auf

den Markt, die einen Brennweiten-
bereich zwischen 24 und 600
Millimetern (KB) mit einer Lichtstérke
von F2.4 - 4.0 verbindet und viele Méglichkeiten fir erst-
klassige Fotos und 4K Videos bietet. Der ein Zoll grofie
20,1 MP Stacked CMOS Sensor (Typ 1.0) ergénzt das
aufwendig konstruierte Obijektiv vortrefflich.  Seite 28
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Interview mit Rainer Fihres, Vorsitzender
des Photoindustrie-Verbandes

Im vergangenen Jahr haben
die Mitglieder des Photo- | ’
industrie-Verbandes Rainer
Fihres, den Geschaftsfihrer |
von Canon Deutschland zum |
Vorsitzenden gewdhlt. In dieser |
Eigenschaft hat der international
erfahrene Manager die neue
Positionierung des Verbandes
mit groBem persénlichen Engagement vorangetrieben.
imaging+foto-contact hat mit Rainer Fihres dariiber
gesprochen, was hinter der Mafnahme steckt. Seite 11

Der Canon WeShop in Miinchen

i

e Fotohandel heute
= a Im Herbst 2014 stellte die

Agentur Serviceplan mit dem
WeShop in Minchen einen
innovativen Vorschlag fir den PoS der Zukunft vor (siehe
ifc 12/2014, S. 18-20). Jetzt wurde das interaktive
Shop-Konzept gemeinsam mit Canon als ,Labor” fir
den Fotohandel realisiert und bereits zahlreichen
Handelspartnern vorgestellt. Seife 13

Optimal Event in Wiirzburg gut besucht
Innovationen und Kontakte

222 Optimal-Foto Partner und
rund 70 nicht in der Gruppe
organisierte Handler infor-
mierten sich auf dem 6. Opti-
mal Event in Wiirzburg tber
akiuelle Themen der Branche. Die Veranstaliung, die zum
zweiten Mal von Panasonic gesponsort wurde, stand nicht
nur im Zeichen der Neuheiten des Frihjahrs, sondern wur-
de auch dem diesjahrigen Motto ,lhre Kooperation — Ihr
Netzwerk" gerecht. Denn die Besucher nuizfen die Cele-
genheit, sich auf der Messe und im Rahmen der Abend-
veransfaltung untereinander auszutauschen. Seite 32

Digitalspezialist in neven Réumen

Mit neven Angeboten

Die F&G Digitalspezialist
GmbH, ein fihrender An-
bieter von Digitalisierungen
analoger Film- und Foto-
materialien sowie weiterer
digitaler Dienstleistungen, ist an einen neuen Standort
innerhalb von Osnabriick umgezogen. Damit wurde
die Betriebsfléiche an das wachsende Aufiragsvolumen
angepasst; auch das Produkiportfolio wurde erweitert.
Auf einem 2.500 m2 groBen Grundstiick ist ein moder-
nes DigitaHabor von ca. 800 m? entstanden. Seite 34
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Neuer Regional Division
Manager Central Europe
bei Olympus

Zum Beginn des neuen Geschaftsjahres
hat Kenichiro Mori die Position des
Regional Division Managers Central
Europe in der Consumer Products Divi-
sion von Olympus Gbernommen und ist
damit fir das Geschaft Deutschland,
Osterreich, Schweiz und den Nieder-
landen veranwortlich.

Mori |&st Akihiko Murata ab, der seit
2012 als Regional Division Manager
DACH und seit 2013 Regional Division
Manager Central Europe fir die Ent-
wicklung des Olympus Geschaftsbe-
reichs Consumer entscheidend mitge-
pragt hat.

Akihiko Murata begann seine interna-
tionale Karriere vor neun Jahren als Pro-
duct Manager in der Olympus Europa-
zentrale. Spéter verantwortete er als
Business Unit Manager den Bereich
Digital Imaging und wechselte 2010 als
Trade Marketing Manager in den
Bereich Consumer Products bei der
Olympus Deutschland GmbH. Trotz
schwieriger wirtschaftlicher Vorausset-
zungen gelang es ihm, mit strategi-
schem Weitblick und schnellen Anpas-
sungen an die Marktgegebenheiten die
Region DACH zur erfolgreichsten inner-

halb Europas auszubauen. Viele seiner

Kenichiro Mori (links) hat Akihiko Murata als
Regional Division Manager Central Europe
in der Consumer Products Division von Olym-
pus abgelst.

MaBnahmen wurden von anderen Lan-
derorganisationen adaptiert und erfolg-
reich umgesetzt.

Ein Meilenstein in seiner Erfolgsge-
schichte ist der Olympus Photography

BVT protestiert gegen Steuver-
erhdhung fir Fotobucher

BVT-Vorstand Rainer Schorcht hat sich mit groBBer
Deutlichkeit gegen die Erhdhung des Mehrwert-
steuersatzes fur Fotobicher ausgesprochen. Der
Hintergrund: Die EU hat in der Neufassung des
Zolltarifs mit Wirkung zum 25. Dezember 2015
Fotobicher unter Position 4911 9100 eingereiht.
Da in einigen Landern, darunter Deutschland,
Osterreich und Slowenien, die Hohe des Mehr-
wertsteuersatzes von der Einstufung des jeweili-
gen Produktes im européischen Zolltarif abhéngt, gilt zumindest auf dem Papier
for Fotobucher seit dem 25. Dezember 2015 nicht mehr der ermafigte Mehr-
wertsteuersatz von 7 Prozent wie bei Bichern — sondern 19 Prozent.

Der Bundesverband der GroBlaboratorien BGL hat darum bereits Gespréche
mit den Finanzbehdrden aufgenommen, um die Steuererhéhung vom Tisch zu
bringen oder wenigstens eine Ubergangsfrist zu erreichen, denn sonst wiirde
der erhdhte Mehrwertsteuersatz rickwirkend zum 25. 12. 2015 féllig. Auch der
BVT fordert die Bundesregierung auf, die MaBnahme zurickzunehmen bzw.
eine intelligente Praxislésung mit dem Einzelhandel zu erarbeiten.

Rainer Schorcht

,Kein Konsument versteht, warum sein Bildband héher besteuvert wird als die
Bildb&nde im Buchhandel”, betonte BVT-Vorstand Rainer Schorcht. ,Brissel
bestraft damit pauschal eine ganze Branche. Das ist eine gravierende Wett-
bewerbsverzerrung, gegen die der Foto-Einzelhandel auch im Interesse der
Verbraucher protestiert”. Die Besteuerung habe zudem sofortige, rickwirken-
de und massive bilanzielle Auswirkungen zur Folge, figte der BVT-Vorstand hin-
zu. ,Es ist unbestritten, dass die meisten Fotobicher auch Text enthalten, damit
entsteht die Situation, dass die Bildbénde des Endverbrauchers anders besteu-
ert werden als die gleichen Bildb&nde im Buchhandel. Der Konsument zahlt
die Rechnung.” Aus Sicht des BVT handele es sich darum um eine willkirliche
politische Entscheidung, die sachlich nicht nachvollziehbar sei und von Brissel
zurGckgenommen werden misse, forderte Schorcht.

Playground, der seit 2013 unzé&hlige
Fotofans in den Kunst- und Kulturmetro-
polen der Region Central Europe ange-
zogen hat. Diese Erfahrungen und sei-
ner Expertise fir den europé&ischen Foto-
markt bringt Murata aus seiner Tatigkeit
fur das globale Marketing in der Kon-
zernzentrale in Tokio mit.

Der neue Mann in Hamburg, Kenichiro
Mori, hat bereits zehn Jahre Erfahrung
aus verschiedenen Positionen in Europa
und kommt nun aus dem strategischen
Marketing in der Konzernzentrale
zurick. Der 42-j&hrige begann seine
Karriere 1996 direkt nach dem Studium
im Mikroskopgeschéft bei Olympus und
ist seit vielen Jahren im europdischen
Imaging-Geschaft tatig: Von 2002 bis

www.foto-contact.de
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2008 arbeitete er bei der Olympus
Europa SE & Co. KG unter anderem
im Marketing im Bereich Digital Ima-
ging.

Im weiteren Verlauf Ubernahm er
Landerverantwortung als  Regional
Manager in der DACH-Region und als
Division Manager der Imaging Business
Division bei Olympus Moscow sowie
Olympus Imaging India. Zuletzt ver-
antwortete Kenichiro Mori als Manager
der Lens Business Group in der Konzern-

zentrale die globale Strategie fur das
Obijektiv-Geschaft.

Mit seinen langjé@hrigen Erfahrungen im
europdischen Imaging-Markt und dem
Wissen um die Bedeutung des Foto-
Fachhandels fir Olympus will Mori
die Region Central Europe weiter aus-
bauen.



leica erweitert T System

Das neue Leica Summilux-TL 1:1,4/35 mm
ASPH. mit einem Brennweitenbereich von
50mm (KB) ist das erste von zwei neuen
Obijektiven im Kamerasystem Leica T,
das mit Verweis auf das [-Bajonett der
Kamerasysteme
Leica T und Leica SL
nun als ,TL"-Objek-
tiv firmiert. Das als
Referenzobjektiv im
APS-C Bereich gel-
tende Leica Summi-
lux-TL 1:1,4/35 mm
ASPH. erzielt nach
Hersteller-Angaben

Das neve leica Summi-
lux-TL 1:1,4/35 mm
ASPH. ist auch in
Schwarz erhdltlich.

Aufnahmen mit
einem  einzigar-
tigen Bokeh. Es
zeichnet sich durch
herausragende Abbildungsleistung ab
Offenblende Uber alle Distanzen von
unendlich bis in den Nahbereich aus.

Trotz hoher Lichtstérke und auBergewshn-
licher Bildqualitét sind die Abmessungen
des Objektivs kompakt.

Callcenter? Nicht bei uns!

Personliche Beratung

Mo -Fr von 8.00 bis 18.00 Uhr.
Unsere Mitarbeiter finden Sie
unter www.DGH.de/kontakt

Mein
Beratungsexperte.

GROSSHANDEL

Das Leica Summilux-TL 1:1,4/35 mm ASPH.
ist in einer schwarzen und silbernen Aus-
fohrung zum UVP von je 2.150 Euro erhélt-
lich. Das zweite TL Objektiv, Leica APO
Macro-Elmarit-TL 1:2,8/60 mm ASPH., wird
ab Herbst 2016 verfigbar sein.

Canon: Neue App fir
Connect Station CS100

Canon hat die neue, speziell fur die
Canon Connect Station CS100 entwickel-
te Begleiter-App vorgestellt, die ab sofort
kostenlos fur iOS- und Android-Mobilge-
rate erhdltlich ist. Sie erméglicht das
Hoch- und Herunterladen von Bildern vom
Smartphone Tablet.
suchte Bilder lassen sich auf dem TV-
Gerdt betrachten und, wenn die CS100
mit dem Heimnetzwerk verbunden ist, las-

oder Ausge-

sen sich auch Alben umbenennen und Bil-
der kommentieren.

Dariber hinaus hat Canon auch ein auto-
matisches Firmware-Update fir die Con-
nect Station CS100 bekanntgegeben, das
ab Ende Mai zur Verfigung steht. Damit
erweitern sich die Méglichkeiten der
Steuerung, und der Zugriff auf die Bildbi-

C

bliothek wird noch einfacher. Mit der
Firmware 2.0 sind dann folgende Funk-
tionen bei der Connect Station CS100
zusatzlich verfugbar: Schneller Upload

vieler Bilder, Einfacher Bildexport, Neue
Connect Station App-Funktionen, 13 neue
Sprachen (Niederlandisch, Dénisch,
Schwedisch, Norwegisch, Finnisch, Pol-
nisch, Ungarisch, Ukrainisch, Turkisch,
Malaiisch, Thai, und
Indonesischl.

Die Connect Station CS100 ist ein
Bild-Speichergerat fir die Verwaltung
und Wiedergabe von Bildern und
Filmen. Damit lassen sich Fotos und Videos
von NFC-fghigen WLAN-Kameras ein-
fach und unkompliziert auf die CS100
Ubertragen. Die gespeicherten Inhalte las-

Vietnamesisch

sen sich dann am TV-Gerét oder kabel-
los auf dem Smartphone, Tablet oder PC
betrachten und online teilen.

Wir haben immer ein

fur Sie.




Verband

Photoindustrie-Verband stellt sich breiter auf

Neves Markenleithild

for den PIV

Mit einem neuen Markenleitbild reagiert der Photoindustrie-Ver-

band auf die Rickgange im klassischen Fotogeschaft auf der

einen und das rasante VWachstum neuer Bildanwendungen in

der vernetzten Welt auf der anderen Seite. Das markante logo

PIV soll mit der Aussage ,\We Are Imaging” als starke infernatio-

nale Marke den Fihrungsanspruch des Verbandes fir die

gesamte Welt der Bildkommunikation unterstreichen. Dazu soll

auch eine Starkung der photokina als weltweite Leitmesse in

diesem Bereich beitragen.

Den neuen Schwung, den sich die Ver-
antwortlichen von dem neuen Marken-
leitbild versprechen, kann die Branche
gut gebrauchen: Denn der klassische
Fotomarkt wachst nur noch in wenigen
Segmenten. Die Zahl der verkauften
Digitalkameras (inklusive Actioncams)
ging 2015 um 10,5 Prozent auf 3,99
Millionen Stick zurtck. Der Umsatz
nahm dabei nur um gut 5 Prozent ab

GESAMTMARKT

DIGITALKAMERAS
L e e ATTION AR

und erreichte 1,233 Milliarden Euro.
Der Grund: Wenn die Kunden eine
neue Kamera kaufen, entscheiden sie
sich immer haufiger fir ein hochwer-
tiges Modell. Das gilt auch fir den
Bereich Kompaktkameras, in dem das
untere Marktsegment praktisch kom-
plett weggebrochen ist. Dem Riuck-
gang der Stickzahlen um 11 Prozent
auf 3,09 Millionen Stiick steht in die-

71V
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Umsatzverlust hielt sich

der wachsenden

A"

WE ARE IMAGING

Das neve logo mit der Aussage ,VWe Are
Imaging” soll den Fihrungsanspruch des
Photoindustrie-Verbandes fir die gesamte
Welt der Bildkommunikation unferstreichen.

sem Segment deshalb mit 623 Millio-
nen Euro (2015: 630 Millionen Eurol
ein nahezu stabiler Umsatz gegen-
Uber. Bei Kameras mit Wechselobjek-
tiven kam die Branche allerdings nicht
so glimpflich davon: Hier schrumpfte
2015 der Umsatz um 9 Prozent auf
610 Millionen Euro, die Zahl der
verkauften Kameras linklusive Kits)
nahm um 8,5 Prozent auf 906.000

GESAMIMARKT
Die Zahl der El.fitl{‘n"iﬂut
verkauften Wert in Mic. Eurm
Kameras
ging auch
2015 o
deutlich
zuriick, der

aufgrund

Nachfrage
nach
hochwertigen
Modellen

aber in

Grenzen.

1.884




Stick ab. Dabei ging der Absatz
von Spiegelreflex-Modellen um 12,5
Prozent auf 630.000 Stick zurick,
wdahrend bei kompakten System-
kameras ein leichter Zuwachs von
2,2 Prozent auf 276.000 Einheiten
zu verzeichnen war. Die Nachfrage
nach Obijektiven zeigte sich nahezu
stabil: 780.000 Stick bedeuten nur
2,1 Prozent weniger als 2014; der

Umsatz sank um 4,4 Prozent auf
366 Millionen Euro.

Actioncams setzten ihr Wachstum
auch 2015 fort: Mit 575.000 Stiick
wurden 37 Prozent mehr verkauft als
im Vorjahr. Der Umsatz mit den Trend-
produkten stieg dabei um 35,3 Prozent
auf 138 Millionen Euro.

Mit der Menge der Kameras ging
auch die Zahl der verkauften Foto-
taschen im vergangenen Jahr zurick,
und zwar um 8,1 Prozent auf 2,94 Mil-
lionen Einheiten. Ein leichtes Wachs-
tum war dogegen bei den Stativen zu
verzeichnen: lhre Menge stieg um 2,7
Prozent auf 785.000 Stiick; der Umsatz
kletterte sogar um 5,7 Prozent auf 40,8
Millionen Euro. Hier wirkte sich die
zunehmende Bedeutung des Videofil-
mens und die hdhere Nachfrage nach
passendem Zubehor wie Rigs aus. Die

71V
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Das leichte
Wachstum bei
spiegellosen
Systemkameras
konnfe den
Rickgang im
Spiegelreflex-
Segment nicht
kompensieren.

2013

1V
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Die Zahl der verkauften Fotobiicher legte 2015 weiter zu.

beliebten Selfie-Sticks sind Ubrigens in
diesen Zahlen nicht enthalten.

Im Dienstleistungsbereich zeigte die
Absatzkurve fur Fotobicher 2015 wei-
ter nach oben: Mit 8,8 Millionen Stick
wurden 3,5 Prozent mehr verkauft als
im Vorjahr. AuBerhalb der klassischen
Segmente nahm die Nachfrage nach
Smartphones weiter zu. Mit 25,1 Mil-
lionen wurden 2015 genau 1 Million
mehr verkauft als im Vorjahr; der
Umsatz wuchs aufgrund gestiegener
Durchschnittspreise um eine ganze
Milliarde (11,4 Prozent) auf 9,8 Milliar-
den Euro.

DSLR/KOMPAKTE
SYSTEMEAMERAS

INSL. KITAERMAUTEN
Merge in Tsd

1.250

1.100
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Die 4i-Strategie

Dem Selbstbewusstsein des Photoin-
dustrie-Verbandes tun die Verkaufs-
zahlen 2015 keinen Abbruch. Die Aus-
sage ,\We Are Imaging” unterstreicht:
Der PIV sieht sich als treibende Kraft im
Markt for Foto, Imaging und Bildkom-
munikation. Und dieser Markt wéchst:
Denn in fast allen Bereichen des tag-
lichen Lebens und in der Wirtschaft
nimmt die Bedeutung der Kommunika-
tion mit Bildern rasant zu. Das Internet
der Dinge, das autonome Auto, Sicher-
heitstechnologien, automatische Pro-
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photokina mit neuem Konzept
Imaging unlimited

Das neve Key Visual der photokina bringt
das erweiterte Profil der photokina
anschaulich zum Ausdruck.

Sieben Monate, bevor die photokina
2016 am 20. September ihre Tore &ffnet,
prasentierten die Veranstalter ein neues
Konzept und eine neue Kampagne fir
die internationale Leitmesse. Unter dem
Titel ,Imaging unlimited” stellt sich die
photokina als Content- und 18sungsori-
entierter Event fir die gesamte Foto-,
Video- und Imagingbranche auf.

,Die photokina steht fir die unbegrenz-
ten Maglichkeiten des Imaging”, erklar-
te Katharina C. Hamma, Geschéftsfoh-
rerin der Koelnmesse GmbH. ,Durch
Smartphones und Tablets ergeben sich
neue, bildbegeisterte Zielgruppen, die
wir mit dem Konzept erreichen wollen.
Dieses Konzept schépft das gesamte
Potenzial der Imaging-Branche aus und
bietet im sich wandelnden Imaging-
Umfeld Chancen fir ein nachhaltiges
Wachstum.”

Als Mitveranstalter der photokina zeigte
sich der Photoindustrie-Verband PIV
ebenso Uberzeugt. ,Mit der Neuaus-
richtung und ihrer Fokussierung auf
Zukunftsthemen ~ und  strategische
Wachstumsfelder der Branche haben
wir die Weichen fir den Ausbau und
die Starkung der photokina als interna-
tionale Leitmesse gestellt’, so Geschéfts-
fohrer Christian Muller-Rieker.

N

Sichtbar wird das Konzept zundchst
durch die neue Werbe-Kampagne, die
durch einen frischen, dynamischen Auf-
tritt Uberzeugt. Die Farbwelt und das
Key Visual bringen diesen bildstark zum
Ausdruck. Der neue Auftritt, zu dem
auch ein gelungenes Video gehért, ist
bereits online unter www.photokina.de
zu sehen. Flankiert wird die Werbekam-
pagne durch PR-MaBnahmen, Social-
Media-Aktionen und Events, die bereits
vor der Messe in der Stadt KéIn for Auf-
merksamkeit sorgen sollen.

Der Hintergrund fir das neue photokina
Konzept: Fotografiert und gefilmt wird
heute immer und Uberall. Jeder, der ein
Smartphone, ein Tablet oder natirlich
auch eine Kamera besitzt, kann seine
Welt unbegrenzt in aubergewshnli-
chen und spannenden Bildern festhal-
ten. Mit ,Imaging unlimited’” und dem
neuen Key Visual bringt die photokina
genau das zum Ausdruck. Die farbliche
Gestaltung in Rot und Cyan illustriert
die Dynamik des neuen Auftritts. Die
beiden Farben stehen im Kontrast zuein-
ander und erzeugen durch ihre Gegen-
satzlichkeit  héchste  leuchtkraft und
Farbwirkung. Die Kampagne und der
Claim wurden von der Kélner Agentur
Webguerillas entwickelt und umgesetzt.
Um das neue Konzept der photokina in
die breite Offentlichkeit zu tragen und
die Messe stérker erlebbar zu machen,
sind Events in der Stadt und neue The-
men auf der photokina geplant. Live
Performances, die neue Copter World
und Aktivitaten in der neuen Action Hall
sollen die Besucher motivieren, selbst
Teil von ,Imaging unlimited” zu werden
und neue Kamera-, Film- und Fototech-
niken auszuprobieren. Das
Bewegtbild rickt im Rahmen eines Kurz-
filmfestivals und durch Kooperationen
mit neuen Gesichtern aus der Branche,

Thema

wie zum der YouTube-Star AlexiBexi, in
den Fokus. Die Stadt KéIn wird die Mes-
se dariber hinaus mit einem photokina
Festival in Form von Fotoaktionen, Work-
shops und GroBprojektionen feiern.

J
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zesse in der industriellen Produktion
oder neue Verfahren in Wissenschaft
und Medizin: Das alles funktioniert nur
mit Imaging-Technologien oder, wie
der PIV es ausdrickt, in Imaging Cko-
systemen. Und genau in diesen Oko-
systemen will der Verband die weltwei-
te Fohrungsrolle Ubernehmen.

Als Grundlage dient die 4i-Strategie
mit den Begriffen Insights (das Erfas-
sen und die Analyse von Trends), Inter-
action (Férderung des Austauschs zwi-
schen allen Marktteilnehmern der Ima-
ging-Branchel, Inspiration (Stimulation
von Innovationen durch das Aufgreifen
never Ideen) und Impulse (Vertretung
der Imaging-Branche nach aubenl.
,Die 4i-Strategie ist der Schlussel, um
die Anforderungen an einen moder-
nen Verband einzulésen — vor allem
auch die Anspriche der eigenen Mit-
glieder und des Marktes”, erklarte
Christian Miller-Rieker, Geschéftsfih-
rer des Photoindustrie-Verbandes. ,Der
PIV erhebt ganz klar den Fihrungsan-

Leitinstanz der Ima-

spruch als

Die 4i-Strategie
soll den gréBeren
Aufgabenbereich
des PIV

konkretisieren.

ging-Branche. Dazu werden wir
beispielsweise unsere politische Pr&-
senz sowie unsere internationalen Akti-
vitdten ausweiten, noch stérker als
in der Vergangenheit Netzwerke unter-
einander, aber auch in anderen
Branchen zu gemeinsamen Imaging
Okosystemen knupfen und die wirt-
schaftliche wie  gesellschaftliche
Bedeutung der Bildkommunikation
stérken.”

Dazu gehdrt ab sofort die Konzen-
tration auf nur noch eine Marke:
Aus den zwei Einzelmarken Photo-
industrie-Verband e.V. und Prophoto

GmbH wird die neue Marke PIV.



Rainer Fohres, Vorsitzender des Photoindustrie-Verbandes

~Das Imaging Okosystem
entwickelt sich rasant”

Im vergangenen Jahr haben
die Mitglieder des Photoin-
dustrie-Verbandes Rainer
Fihres, den Geschaftsfihrer
von Canon Deutschland, zum
Vorsitzenden gewahlt. In die-
ser Eigenschaft hat der inter
national erfahrene Manager
die neue Positionierung des
Verbandes mit grofBem per
sonlichen Engagement voran-
gefrieben. imaging-+fofo-
contact hat mit Rainer Fuhres
dariber gesprochen, was
hinter der MaBnahme sfeckt.

imaging+foto-contact: Herr Fih-
res, bereits im August vergangenen
Jahres haben Sie in einem Presse-
gesprdch befont, der Photoindustrie-
Verband miisse sich neu erfinden. Die
jetzt erfolgte Ankiindigung eines neuen
Markenleitbildes ist ein durchaus spekta-
kulérer Schritt. Welche Ziele verfolgen
Sie mit dieser Mafinahme?

Rainer Fihres: Nach der Neuwahl
des Vorstandes im Mai vergangenen
Jahres haben wir gemeinsam auf einer
Klausurtagung GUber die Zukunft des
Photoindustrie-Verbandes  beraten,
denn angesichts der beeindruckenden
technologischen Entwicklung der letz-
ten Jahre stellten sich die Fragen:
Wofir steht der Verband, und wofir
steht die photokina? Dabei waren wir
uns schnell einig: Um die seit Jahren
erfolgreiche Verbandsarbeit als fohren-
der Markttreiber in das Zeitalter der

Rainer Fiihres,
Vorsitzender der
Photoindustrie-
Verbandes PIV- ,Fiir
den Fotohandel ist
es wichtig, wie der
Photoindustrie-Ver-
band und dlie
photokina iber die
traditionellen |
Geschdiftsbereiche
und Geschifts-
modelle hinaus
denken.”

Imaging Ckosysteme weiter zu entwi-
ckeln, brauchen wir ein neues Marke-
ting-Leitbild, das diese Aufgabe auch
nach aussen hin sichtbar macht. Denn
die Entwicklung zur digitalen Gesell-
schaft wird ganz wesentlich von Ima-
ging-Technologien bestimmt. Ohne
Imaging gibt es kein mobiles Internet,
keine Humanoide Robotic, keine Holo-
gramme, keinen 3D-Druck, keine web-
basierten Kontaktlinsen for Diabetiker,
keine Drohnen, keine autonomen Fahr-
zeuge, keine intelligente Produktions-
und Uberwachungstechnik. Deshalb
machen wir mit der neuen Marke PIV
und der Aussage ,We are Imaging”
deutlich: Der PIV ist die treibende Kraft
im Markt fur Foto-, Imaging- und Bild-
kommunikation.

imaging+foto-contact: \Nie mis-
sen wir uns denn die Umsetzung der Aus-

sage ,We are Imaging” vorstellen?

Rainer Fihres: Mit dieser Aussage
beschreiben wir griffig die zukinf-
tige Aufgabe des Photoindustrie-
Verbandes, die wir in unserem Marken-
leitbild durch die 4i-Strategie (4i = for

eye, Anmerkung der Redaktion) konkre-
tisieren. Die vier Begriffe Insights, Inter-
action, Inspiration und Impulse stehen
fur die wichtigsten Krafte und Werte,
mit denen der PIV die Zukunft der Bran-
che aktiv gestalten wird. So fassen wir
unter Insights das Erkennen und die
Analyse von Trends sowie deren Ein-
ordnung in Zukunfts-Szenarien zusam-
men, um die Auswirkungen des digi-
talen Fortschritts im Allgemeinen und
in der Imaging-Branche im Besonde-
ren zu erklaren. Interaction ist fast
selbsterklédrend: Der PIV bietet allen
Gruppen und Marktteilnehmern der
Imaging-Branche eine offene Plattform
und regt einen kontinuierlichen, part-
nerschaftlichen Austausch an. Dabei
geht es vor allem darum, die Player
der Branche zu vernetzen, um effiziente
Kooperationen zu férdern und auf die-
se Weise Situationen zu erzeugen, bei
denen alle gewinnen kénnen.

Als dritte Séule beinhaltet Inspiration
die Aufgabe, Imaging-Inovationen zu
stimulieren, indem wir auch ungew&hn-
lichen Ideen Raum geben und Platz fur
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Kreativitat in unserer Branche schaffen.
Impulse schlieBlich bedeutet, das der
PIV als Sprachrohr der Imaging Com-
munity auftritt und sich in der Offent-
lichkeit fir die Interessen seiner Mit-
glieder in den Bereichen Foto, Imaging
und Bildkommunikation einsetzt. Unsere
neue Start-up Initiative ist ein erster
Schritt. Allerdings werden wir fir jedes
der 4i Elemente ein eigenes Aktions-
programm entwerfen.

imaging+foto-contact: \\elche
Konsequenzen wird das neve Marken-

leitbild fir die photokina haben?

Rainer Fihres: Der Photoindus-
trie-Verband ist bekanntlich Mitver-
anstalter der photokina. Deshalb
versteht es sich von selbst, dass wir uns
bei unserer Neupositionierung auch
intensiv mit unseren Partnern bei der
Koelnmesse austauschen. Wir freuen
uns sehr, dass die Verantwortlichen
in Kéln unsere |deen konstruktiv auf-
greifen, indem sie die photokina mit
einem neuen Konzept und der neuen
Kampagne ,Imaging Unlimited” zu
einem Content- und I6sungsorientierten
Event weiterentwickeln.

imaging+foto-contact: Kénnen wir
daraus schlieBBen, dass wir bereits in
diesem Jahr in Kl ein gréfBeres Ange-

iber die

klassischen Bereiche Aufnahme, Bildver

bot sehen werden, das

arbeitung und Dienstleistungen hinaus-
gehte

Rainer Fuhres: Das Imaging Oko-

system entwickelt sich rasant und dehnt
sich in immer neue Mdrkte aus. Ange-
sichts unseres Markenleitbildes ,We
are Imaging” und dem photokina-Kon-
zept ,Imaging Unlimited” ist es nahe-
liegend, das Portfolio dieser welt-
weiten Leitmesse auf das gesamte Ima-
ging Okosystem auszudehnen und
dabei auch neue Player, Technologie-
segmente und Dienstleistungen im B2B-
und B2C-Bereich zu prasentieren.
Dabei sehen wir in geschaftlichen und
wissenschaftlichen Anwendungen ein
grobes Potential, denn in diesem
Bereich werden technologische Inno-
vationen besonders konsequent umge-
setzt, wenn sie der Effizienzsteigerung
dienen. Aber auch fir Konsumenten
bietet die digitale Revolution ganz
neue Maglichkeiten, zu fotografieren,
zu filmen und mit Bildern zu kommuni-
zieren. Die zur Zeit so populdren Droh-
nen zeigen, wie sich die Kamera vom
menschlichen Auge abkoppelt und Auf-
nahmen aus ganz ungewdhnlichen Per-
spektiven maglich werden. Ein weiteres
Zukunftsthema ist Virtual Reality. Was
heute noch wie eine Spielerei aussieht,
wird den Anwendern in Zukunft die
volle Kontrolle tber die Bildinforma-
tionen geben und ihnen so die Mag-
lichkeit bieten, mit eigener Kreativitat
ganz neue Bilderwelten zu realisieren.
Ein besonderes Augenmerk in der
neu ausgerichteten photokina-Anspra-
che liegt auf der mobilen, foto- und
videoaffinen mobilen Young Genera-

tion mit entsprechenden neuen Rah-
menprogrammpunkten. Im  Fokus
stehen hier neue Imagingwelten, die
mit ihren Mitmachaktionen fir Spah
und Abenteuer sorgen, um damit
die photokina zu ihrem Erlebnis wer-
den lassen.
imaging+foto-contact: \Wie kann
der Fotohandel von der Dynamik der
Imaging Okosysteme profitieren?
Rainer Fuhres: Fir den Fotohandel
ist es wichtig, wie der Photoindus-
trie-Verband und die photokina Uber
die traditionellen Geschéaftsbereiche
und Geschaftsmodelle hinaus denken
und sich die digitalen Trends zu eigen
zu machen, um sie seinen Kunden zu
vermitteln. Im digitalen Imaging Oko-
system geht es nicht nur darum, Pro-
dukte zu verkaufen, sondern die Kun-
den mit Dienstleistungen und Unterstit-
zung bei der Anwendung langfristig zu
binden. Besonders die Dienstleistungen
werden immer wichtiger, denn die Kon-
sumenten brauchen nicht nur Geréte,
sondern auch Méglichkeiten, ihre Bil-
der zu organisieren, ihre Erinnerungen
zu bewahren und ihre eigenen indivi-
duellen Inhalte zu erschaffen. Ich bin
sicher, dass aktive Fotohandler auf der
kommenden photokina viele Anre-
gungen finden kénnen, wie sie ihr
Geschaft auf die Zukunft der vernetzten
Imaging-Welt ausrichten kénnen.
imaging+foto-contact: Herr Fih-
res, wir danken lhnen fir dieses
Gesprcich.

Im Rahmen seiner neuen Positionierung will der PIV (Photo-
industrie-Verband) mit einer neuen Startup-Initiative Impulse for
Innovationen geben. Angesprochen werden soll die digitale
Grunderszene aus den Bereichen Foto- und Videoequipment,
Digital- und Mobile-Imaging, Apps, Software und Services.

Viele Impulse for die Imaging-Branche waren in den vergange-
nen Jahren Startups zu verdanken. Zu den bekanntesten Bei-
spielen gehéren Eyeem, Instagram, Pinterest, Snapchat und
YouTube. Dazu kommen zahlreiche weniger bekannte Unter-
Ideen for Bilder und ihre Anwen-

nehmen, die neue
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dungen redlisieren. Die PIV Startup-Initiative dient dazu, solche
kreativen Képfe zu unterstitzen — z. B. durch die Méglichkeit
der Vernetzung untereinander und mit etablierten Unterneh-
men. So kénnen Grinder lernen, ob ihre Idee erfolgsver-
sprechend ist, welche Unternehmen sich als Kooperationspart-
ner und ,Beschleuniger” anbieten, woher man Investorengelder
bekommt oder was man von anderen Startups lernen kann.

Eine besonders wichtige Plattform for die Startup-Initiative soll

die kommende photokina darstellen. In der neuen photokina

future-zone werden zahlreiche Startups Gelegenheit erhalten,
sich im September dem Messepublikum in KéIn zu présentieren.




Handel

Ideen im Canon WeShop: Der ,Touch Table” als Zentrum fir die Kundenberatung, interaktive Foto Boxen, um zum Beispiel Makrofunk-
tionen diirekt auszuprobieren. Das Studio mit der griinen Wand schafft ein besonderes Fotoerlebnis, dessen Ergebnis direkt auf dem Display
erscheinen kann.

Der Canon WeShop in Minchen

Im Herbst 2014 stellte die Agentur Serviceplan mit dem WeShop
in Minchen einen innovativen Vorschlag fur den PoS der Zukunft
vor (siehe imaging+foto-contact 12/2014, S. 1820). Jetzt wurde
das interakfive Shop-Konzept gemeinsam mit Canon dls ,Labor”

fur den Fotohandel redlisiert und bereits zahlreichen Handelspart-

nem vorgestelll. Unser Besuch vor Ort zeigt: Der VWeShop ist
kein Modell fir den Fotohandel der Zukunft, sondern ein Markt
der Maglichkeiten fir das Fachgeschaft von heute.

Die Kommunikationsagentur Service-
plan hat den WeShop gemeinsam mit
Partnern wie Cisco (Netzwerktechno-
logiel und Vitrashop (Ladenbau/
Designl for Einzelhandler entwickelt,
die auf das verénderte Einkaufsverhal-
ten der praktisch sténdig vernetzten
Kunden eine kompetente Antwort
geben wollen. Dabei geht es nicht nur
um die intelligente Kombination von
stationérem Einzelhandel und Online

bzw. Mobile Shopping. Zum WeShop

gehéren vielmehr zahlreiche Instru-
mente und Module, um die Kunden
méglichst in jeder Phase der Kaufent-
scheidung zu erreichen, zu begleiten
und im Idealfall ins Geschaft zu foh-
ren. Dabei ist es wichtig, dass den Kun-
den an jedem Kontaktpunkt dieselbe
Botschaft vermittelt wird.

Das beginnt bereits auBerhalb des
Geschafts, zum Beispiel im dffentlichen
Raum, wo eine intelligente Stele -
gegebenenfalls mit Beacon-Technolo-

gie zur Identifizierung des Kunden aus-
stattet — auf dem Display personali-
sierte Werbung zeigen kann. Ist der
Kunde mit einer entsprechenden App
ausgestattet, ist es auch maglich, ihn
mit einer Push-Nachricht direkt anzu-
sprechen. Ein Neukunde kann durch
Scannen des QR-Codes oder Uber
eine Kurz-URL zum Angebot des Hand-
lers gefohrt werden.

Ahnlich kann die Kontaktaufnahme zu
Hause erfolgen, Uber das Smart-
phone, den PC oder den Smart TV.
Hier fohrt die Kombination von Stand-
ortdaten mit Daten Uber die Vorlieben
des Kunden direkt zur Webseite des
Handlers oder des Herstellers, in
unserem Fall Canon, wo der Kunde
dann auf kompetente Handelspartner
verwiesen wird. Uber eine Chat-Funk-
tion kann hier bereits ein direkter Kon-
takt zum Kundenberater im Fachge-
schaft aufgebaut werden. Das funk-
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Handel

tioniert, indem der Kunde zum Beispiel
eine Frage nach einem Produkt im
Online-Shop stellt und diese an den
Handelspartner weitergeleitet wird,
der sie dann sofort annehmen kann.
Dabei sieht der Berater auf dem Bild-
schirm genau das, was der Kunde
auch sieht und kann ihn gegebenen-
falls durch das Angebot fihren und
ihm mitteilen, ob das gewinschte Pro-
dukt vorrdtig ist und was es kostet.

Informationen
statt Ware

Im stationdren Geschaft tritt an die
Stelle der traditionellen Dominanz der
Ware die Information (und Kaufmoti-
vation) Uber grobe und kleine Bild-
schirme. Das fangt im Schaufenster an,
wo intelligente Displays Bestandskun-
den Uber Bluetooth oder WiFi erken-
nen und ihnen personalisierte Ange-
bote machen kénnen. Neukunden
loder Bestandskunden, die keine App
des Fachhandlers oder Herstellers auf
ihrem Mobilgerét installiert haben)
kénnen Uber WiFi erkannt und ange-
sprochen werden - mit Hilfe einer
Gesichtserkennungssoftware geht das
sogar persénlich nach Alter und
Geschlecht.

Ahnlich kénnen weitere Monitore im
Eingangsbereich auf Aktionen inner-
halb des Geschafts hinweisen oder

Fotos zeigen, die mit der Kamera autf-
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genommen wurden, fir die sich der
Kunde interessiert.

Im Geschaft selbst kénnen Displays -
praktischerweise im Tablet-Format -
den Kunden sofort Informationen zu
den Produkten im entsprechenden
Regal geben. Ein einfaches RFID-
Etikett (oder ein eingescannter
EAN-Codel reicht aus, um die rich-
tigen Informationen zu dem Produkt
anzuzeigen, das der Kunde gerade in
die Hand genommen hat. Dabei kén-
nen Inhalte aus dem Online-Shop
oder der Webseite des Fachhandlers
ohne viel Aufwand Gbernommen wer-
den. Natirlich kann man hier den Kun-
den auch gut auf weitere Produkte,
zum Beispiel Objektive oder Zubehor-
artikel, autmerksam machen, die sich
gerade nicht in dem entsprechenden
Regal befinden.

Der kluge Tisch

Als Herzstick eines WeShops ersetzt
der ,Touch Table” den klassischen Ver-
kaufstresen. Uber diesen intelligenten
Tisch kann der Verkaufer mit dem Kun-
den ein komplettes Beratungsge-
sprach abwickeln und den Kauf
abschlieBen. Denn Produkte, die auf
die Platte gelegt werden, werden ber
den RFID Reader am Tisch erkannt;
dann erscheinen die relevanten Infor-
mationen auf dem Display, das in die
Tischplatte eingelassen ist. Bestands-

Mit Hilfe von
Bluetooth
oder WiFi
kénnen die
Kunden
bereits (iber
das Display
im Schau-
fenster
persénlich
ange-
sprochen
werden.

Marco Gottschalk, Marketing Direkior CIG
bei Canon Deutschland: ,Der WeShop
zeigt verschiedene Méglichkeiten, mit den
Kunden zu kommunizieren, sie bei ihrer Kauf
entscheidung zu begleiten sowie Produkt
und Marke zeitgemdB zu inszenieren.”

kunden, die bereits eine Kundenkarte
des Fachhd&ndlers besitzen, kénnen
sich mit dieser am Tisch einloggen und
zum Beispiel gerade aufgenommene
Musterbilder mit Hilfe der Karte spei-
chern. Dabei enthalt die Karte selbst
keine Informationen, sondern dient zur
|dentifizierung des Kunden, der die
entsprechenden Daten, Bilder, Ver-
kaufsbelege etfc. von zu Hause oder
seinem Mobilgerat aus in seiner per-
sénlichen Cloud abrufen kann. Selbst
zum bargeldlosen Zahlen ist die Kar-
te so geeignet — und sicher: Da alle
Informationen in der Cloud hinterlegt
sind, kann man nur Uber das entspre-
chende Konto des Kunden darauf
zugreifen. Die Karte allein genigt
nicht.

Erlebnis und Interaktion

Ein besonders auf den Fotohandel
zugeschnittenes Modul des Canon
WeShops ist die ,Green Wall": Vor
dieser grinen Wand kénnen die Kun-
den zum Beispiel ein Foto von sich
selbst machen und dafir einen Hinter-
grund wahlen, vor dem sie virtuell an
ihrem Lieblingsplatz erscheinen, sei es
auf der Spitze eines Wolkenkratzers
oder an einem Traumstrand. Dieses



Foto kann dann per Kundenkarte oder
WILAN zum Beispiel an den Touch
Table Ubertragen und per Email
bzw. Uber soziale Netzwerke geteilt
werden. Natirlich eignen sich solche
Fotos auch bestens dazu, auf dem
Eingangsdislay Passanten auf das neu-
gierig zu machen, was sie im Geschaft
erwartet.

Eine weitere interessante |dee sind die
gut beleuchteten Fotoboxen, in denen
die Kunden Motive fir Micro- und
Makroaufnahmen oder Schnapp-
schisse von sich bewegenden
Obijekten finden und so die Kamera
live testen kdnnen. Auch diese Aufnah-
men kénnen per WLAN auf gréfere
Displays oder den Touch Table Uber-
tragen und mit anderen geteilt wer-
den. Es gehért zum grundlegenden
Konzept des Canon WeShops, die
Netzwerkfunktionen der Kameras
bereits im Geschéft zu nutzen, um ihre
Leistung zu demonstrieren und dem
Kunden ein besonderes Einkaufserleb-
nis zu verschatfen.

Keine Zukunfismusik

Der Canon WeShop wurde zwar
gemeinsam von Serviceplan und
Canon entwickelt, soll aber weder
einen Musterladen noch den Canon
Shop-in-Shop 2.0 darstellen. ,Wir
sprechen nicht vom Flaggship-Store,
sondern lieber vom Labor”, erklérte
Marco Gottschalk, Marketing Direktor
CIG bei Canon Deutschland. ,Der
WeShop zeigt verschiedene Méglich-
keiten, mit den Kunden zu kommunizie-
ren, sie bei ihrer Kaufentscheidung zu
begleiten sowie Produkt und Marke
zeitgemdah zu inszenieren. Es ist Auf-
gabe jedes Fachhandlers, zu prifen,
welche dieser Méglichkeiten fur ihn
und sein Geschaftsmodell passt. Denn
jedes Fachgeschaft ist ein Einzelfall,
und dafir gibt es keine Lésung von der
Stange.”

Auf eines legen die Verantwortlichen
allerdings Wert: Die im Canon
WeShop gezeigten Konzepte und
Technologien sind keine Zukunftsmu-

sik, und sie erfordern auch keine exor-
bitanten Investitionen. Denn WLAN
und Bluetooth sind entweder in vielen
Geschaften bereits vorhanden oder
relativ leicht zu installieren. Auch
Inhalte wie Produktinformationen und
Videos sind entweder auf den Inter-
netseiten der Handler und Hersteller
verfigbar oder ohne grofen Aufwand
zu beschaffen. Und am Ende geht
es darum, nicht erst im Geschaft,
sondern Uber alle Kanéle der digitalen
Kommunikation Kaufanreize zu vermit-
teln, um die Kunden am Ende ins
Geschaft zu fihren. ,Im WeShop
zeigen wir unseren Handelspartnern
zahlreiche Méglichkeiten, wie man
dieses Ziel erreichen kann”, erklérte
Gottschalk. ,Das ist natirlich auch
im Interesse von Canon. Denn wenn
wir den Fachhandel mit zeitgemaben
Vermarktungsstrategien unterstitzen,
werden wir auch in Zukunft starke
Partner haben, die unsere Produkte
und Dienstleistungen kompetent ver-
kaufen.”

Metro bereitet
Autspaltung vor

Der Vorstand der Metro AG bereitet die
Aufspaltung des Konzerns in zwei unab-
hangige Einheiten vor. Dabei sollen zwei
auf ihr jeweiliges Marktsegment spezia-
lisierte Unternehmen entstehen: ein
Grobhandels- und Lebensmittel-Spezia-
list und ein auf Unterhaltungselektronik-
Produkte und -Dienstleistungen fokussier-
ter Anbieter. Beide Unternehmen sollen
als separate Aktiengesellschaften mit
ieweils eigener Bérsennotierung sowie
eigenem Vorstand und Aufsichtsrat eta-
bliert werden.

Laut einer Pressemitteilung verfolgt die
Metro dabei das Ziel, jeder der beiden
Gesellschaften die volle Kontrolle Gber
die eigene Strategie zu geben. Beide
Unternehmen sollen zudem eigensténdig
Uber Akquisitions- und Kooperationsmég-
lichkeiten entscheiden kénnen.

Wenn die Prifungen positiv ausfallen und
die Aktioné&re zustimmen, wird die Umset-

zung der Aufteilung bis Mitte 2017 ange-
strebt. Dann wirden zwei voneinander
unabhéngige Unternehmen entstehen:
ein GroBhandels- und Lebensmittel-Spe-
zialist IMetro Cash & Carry, Makro und
dazugehérige Aktivitaten sowie Reall
unter Fohrung des derzeitigen Metro
CEOs Olaf Koch und ein Unternehmen
fur Unterhaltungselektronik-Produkte und
-Dienstleistungen (Media-Saturn mit sei-
nen Marken) und Leitung des derzeitigen
Metro Vorstandsmitglieds und CEO von
Media-Saturn, Pieter Haas. Zwischen
den beiden Einheiten existierten nur sehr
wenige operative Uberschneidungen
und sehr wenige Synergien, erklarte die
Metro. Uber die Besetzung weiterer Vor-
stands- und Aufsichtsratsposten soll noch
entschieden werden. Die Grobaktiondre
Haniel, Schmidt-Ruthenbeck und Beis-
heim unterstitzen der Pressemitteilung
zufolge das Vorhaben des Vorstands.

Die Aufteilung der Metro Group wirde
durch einen Spin-Off - also eine Abspal-
tung - von Metro Cash & Carry, Real und

weiteren dazugehérigen Aktivitéten und
Konzernteilen von der derzeitigen Metro
AG erfolgen, die sich danach mit neuem
Unternehmensnamen auf den Sekfor
Unterhaltungselektronik konzentrieren
wirde. Es ist vorgesehen, dass Aktiond-
re der Metro AG Aktien von beiden
Gesellschaften im Verhdaltnis zu ihren
Anteilen erhalten wirden. Die bisherige
Analyse der derzeitigen Unternehmens-
strukturen sowie der rechtlichen, steuer-
lichen und finanziellen Aspekte habe
bestatigt, dass die vorgeschlagene Auf-
teilung aus Aktiondrssicht vorteilhaft
wadre, stellte die Metro fest.

Die Metro Group hat ihre Geschéafte in
den vergangenen Jahren erfolgreich neu
ausgerichtet. So konnte Metro Cash &
Carry zehn Quartale in Folge den
Umsatz auf vergleichbarer Fléche erhé-
hen und die Ergebnisse trotz herausfor-
dernder Konjunkturbedingungen verbes-
sern. Media-Saturn hat sechs Quartale
hintereinander den Umsatz auf vergleich-
barer Flache gesteigert.
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JMemories, dynamics, :
Innovations

i
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Business Forum Imaging Cologne 2016

Die Dynamik

des Handel(n)s

Auf dem diesjahrigen Business Forum Imaging Cologne,
das unfer dem Thema ,Memories, dynamics, innovations”
am 2. und 3. Marz in Kéln stattfand, ging es um die
Chancen fir die Imagingbranche durch die Digitalisierung
von Wirtschaft und Gesellschaft. Dabei wurde zwar auch
Uber Produkte und konkrete Dienstleistungen gesprochen;
eine noch groBere Rolle spielle aber die Bereitschaft,
umzudenken und fraditionelle Geschaftsmodelle in Frage
zu stellen. Denn die Experten am Rednerpult waren

sich einig: Das ist die Voraussetzung fur erfolgreiches
unternehmerisches Handeln und fur erfolgreichen Handel.
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Dass diese Themen genau die Stim-
mung in der Branche reflektieren,
zeigte sich nicht nur an dem vollen
Konferenzraum, der mit rund 210 Teil-
nehmern noch besser besetzt war
als im Vorjahr. Die photokina, die
das von INTERNATIONAL CONTACT
{dem globalen Schwestermedium von
imaging+foto-contact] organisierte
Business Forum Imaging Cologne pré-
sentiert, hatte wenige Tage vor der
Veranstaltung ihr neues Konzept ,Ima-
ging unlimited” bekanntgegeben. Am
Vorabend der Konferenz stellt der Pho-



toindustrie-Verband sein neues Mar-
kenleitbild ,We Are Imaging” vor (sie-
he Seiten ... bis ... dieser Ausgabel.
Da sowohl die photokina als auch der
Photoindustrie-Verband Uber die tra-
ditionellen Grenzen der Fotobranche
hinaus blicken wollen, passte es gut,
dass Professor Dr. Christiane Hipp in
Neue

ihrem  Erdffnungsvortrag

durch

onen” zahlreiche Beispiele aus ande-

Geschéaftsmodelle Innovati-

ren Branchen darstellte. Die Vizeprd-

Professor Dr. Christiane Hipp, Vizepréisiden-
tin fir Forschung der Brandenburgischen
Technischen Universitct Coftbus-Senftenberg,
zeigte ihrem Eréffnungsvorirag ,Neuve
Geschdftsmodelle durch Innovationen” zah-
reiche Beispiele fir die Dynamik anderer
Branchen.

sidentin fir Forschung der Brandenbur-
gischen Technischen Universitat Cott-
bus-Senftenberg machte eingangs das
rasante Tempo bewusst, mit dem sich
Markte und Unternehmen durch Inno-
vationen veréndern. So wird die Half-
te der Unternehmen, die es in die Top-

W g i e L B T

Verleger Thomas Blémer, der das
Business Forum Imaging Cologne
fiir die photokiona organisiert,
erklérte in seinen Begriiflungsworten
den Grund fir das diesjéhrige Mot
fo ,Memories, o’ynomics, innova-
tions”: ,Nachdem wir die digitale
Transformation hinter uns, den dra-
matischen Wandel um uns herum
und die photokina vor uns haben,
ist es mit Sicherheit eine gute Idee,
wenn wir uns fir die Dynamik und
die Chancen begeistern, die von
Innovationen und der Entwicklung
eines smarten, vernetzen Imaging-
Okosystems geschaffen werden.”

Zehn der High-Tech-Branche geschafft
haben, seit Jahrzehnten regelmafig
innerhalb von zehn Jahren wieder aus
dieser Spitzengruppe verdréangt. Heu-
te gehdren z. B. mit Google und Face-
book Internet-Spezialisten dazu, die
es vor 20 Jahren noch gar nicht gab.
Ahnlich rasant veréndern sich die Vor-
lieben der Verbraucher: Die Zahl der
weltweit jahrlich verkauften Smart-
phones hat sich seit 2008 mehr als ver-
zehnfacht. In Deutschland hat sich
innerhalb von zehn Jahren die Zahl
der Internet-Nutzer verdoppelt und die
der Online-Shopper verdreifacht.

Rasant veréndern sich auch die
Geschéftsmodelle. Die Wertschép-
fung der derzeit am schnellsten wach-
senden Unternehmen, z. B. Amazon,
Google, Facebook oder auch die chi-
nesische Handelsplattform Alibaba,
basiert nicht aut der Herstellung und
dem Verkautf von Produkten, sondern
auf Daten. Auch traditionelle Anbieter

lee Bonniface, EMEA
Marketing Director Con-
sumer Imaging  bei
Canon Europe: Smart
phone-Schnappschisse
machen inwzischen 80
Prozent der 300 Mrd.
Bilder aus, die 2015
allein in der Region
EMEA (Europa, Mittlerer
Osten, Afrika) aufge-

nommen wurden.

BFI 2016

verdndern ihre Geschaftsmodelle,

indem sie immer haufiger ihre Produkte
nicht verkaufen, sondern ihre Nutzung
berechnen, oder die von ihnen gefer-
tigten Waren durch Software und
Netzwerkfunktionen aufwerten.

Ein Beispiel dafir ist die Automobilin-
dustrie, in der autonomes Fahren eine
immer grébere Rolle spielt. Grundsatz
lich, so betonte Hipp, basiere die digi-
tale Wertschépfung auf einer engen
Verbindung zwischen Technologie
(Hardware und Software) und Dienst-
leistungen. Das werde auch weltweit
von den Investoren so gesehen. Um
langfristig erfolgreich zu sein, reiche
aber eine gute Idee fir ein digitales
Geschaftsmodell kaum aus. Auf der
Basis einer wissenschaftlichen Studie
stellte Hipp das am Beispiel von Goo-
gle dar: Das heute fihrende Inter-
net-Unternehmen hat sich seit seiner
Grindung standig weiter entwickelt:

von einer Suchmaschine ber die Kom-
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munikation (Gmail, Picasal, virtuelle
Realitat (Google Glassl, kinstliche
Intelligenz bis zum grébten Robo-
ter-Hersteller der Welt. Derzeit arbei-
tet Google an Projekten, die auf nichts
weniger hinauslaufen sollen, als prak-
tisch den kompletten Menschen in der
Cloud leben zu lassen — woméglich
ewig. Um mit der Dynamik der digi-
talen Entwicklung Schritt zu halten,
brauche es in jedem Unternehmen ein
und die

Bereitschaft zu Investitionen. Da sei

Innovationsmanagement

noch viel zu tun, betonte Hipp. Denn
gerade in erfolgreichen Unternehmen
sei dem Management h&ufig das lau-
fende Wertschapfungsmodell wich-
tiger als die Gestaltung der Zukunft.
Dabei sei es gerade durch die ver-
netzte Kommunikation méglich, die
neuen Geschaftsmodelle, Produkte
und Dienstleistungen auch von den
Kunden mitentwickeln zu lassen.

Diesen Aspekt unterstrich auch Lee
Bonnitace, EMEA Marketing Director
Consumer Imaging bei Canon Euro-
pe. Die Zielgruppe fur die Ima-
ging-Branche sei deutlich gréBer
geworden, denn wahrend die Zahl der
mit einer Kamera aufgenommenen
Fotos stagniert, explodiert die Zahl der
Smartphone-Schnappschisse, die
inzwischen 80 Prozent aller Aufnah-
men ausmachen. Die Generation der
Millenials (17 bis 33 Jahre alt) kommu-
niziert ganz selbstverstandlich mit Bil-
dern, nutzt soziale und immer haufiger
mobile Netzwerke, verfigt Uber
grobes Selbstbewusstsein und bevor-
zuge Marken, die dieses widerspie-
geln. Fir Canon bedeute das, unter-
schiedliche Kundentypen zu identifi-
zieren und diese nicht nur mit Hard-
ware, sondern vor allem mit Dienstlei-
stungen anzusprechen, betonte Bon-
niface.
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Sebastian Végel, CEO des zu Fujifilm gehérenden Software-Unternehmens ip.labs: Mit einer
Billion Fotos wurden 2015 viermal mehr Bilder aufgenommen als 201 1.

Fotoprodukte verkaufen

Zum Dienstleistungsbereich gehort
natirlich auch der Fotodruck — und
angesichts der rasant wachsenden Bil-
derflut braucht die Branche dringend
Geschaftsmodelle, um davon zu pro-
fitieren. ,Bilder-Boom 4.0” war der Titel
des Vortrags von Sebastian Vagel,
CEO des zu Fujifilm geharenden Soft-
ware-Unternehmens ip.labs. Mit einer
Billion Schnappschissen, so zitierte
Végel eine InfoTrends Studie, seien
2015 viermal mehr Fotos aufgenom-
men worden als 2011. Gleichzeitig
ging die Zahl der gedruckten Fotos
zurck; allerdings stieg die Nachfra-
ge nach komplexen Bildprodukten wie
Fotobiicher, Wanddekorationen und
Fotogeschenken. Da die Konsumenten
heute praktisch auf allen Plattformen
mit Fotos kommunizieren, sei es ent-
scheidend, sie genau dort abzuholen
und fir das Bestellen von Bildpro-

Holger May,
Geschifts-
fihrer
Onrsite
Finishing bei
Cewe, sieht
in der
Smartphone-
Fotografie
eine grofle
Chance

fiir den
Fotodruck im
Einzelhandel.

dukten zu begeistern, betonte Végel.
Im besten Fall geschehe das mit Hilfe
intelligenter Software auch noch in
dem Moment, wo die Bereitschaft zum
Kauf am héchsten ist, erklarte Vogel.
Dabei misse die Gestaltung und
Bestellung des Bildproduktes nicht nur
schnell und einfach funktionieren, son-
dern es dem Kunden auch erméagli-
chen, aus der groPen Menge von
Fotos die richtigen Bilder zu finden.

Auch Cewe sieht in der Smart-
phone-Fotgrafie eine grofe Chance
for den Fotodruck — und zwar auch im
Einzelhandel. Das machte Holger
May, Geschaftsfihrer On-site Finishing
beim Oldenburger Bilddienstleister, in
seinem Vortrag deutlich. Cewe hat sei-
nen Sofortdruck-Kiosk, die Cewe Foto-
station, immer wieder den aktuellen
Marktbedingungen angepasst und
sieht diese Kategorie als wichtigen Teil
des gesamten Foto-Ckosystems. Gera-
de der Sofortdruck biete dem Fotohan-
del die Gelegenheit, neue Zielgrup-
pen anzusprechen, betonte May und
erwies dabei sogar Fujifilm eine Refe-
renz. Denn mit den Instax Kameras
habe das japanische Unternehmen
eine tot geglaubte Kategorie zum

| Leben erweckt und 2014 mit 4,3 Millio-

nen Sofortbildkameras mehr verkauft

" als Polaroid im Spitzenjahr 1991 (4 Mil-

lionen Kameras), erklarte May. Dieser

:' Erfolg des Sofortbildes biete die Chan-

ce, einer Generation, die das gedruck-



Andrzey Heeb, CMO
& Business Innovation,
Imaging Solutions:
Bei durchschnitflich
1.000 Bildern auf
jedem Smariphone ist
Fotodruck die einzig
sinnvolle Art der
Archivierung.

te Bild gar nicht mehr kennt, wieder
das Print nahezubringen. Dazu trégt
natirlich auch Cewe mit einem umfas-
senden Konzept bei. Verschiedene
Apps machen es leicht, die néchstge-
legene Cewe Fotostation zu finden
und dort Bilder auszudrucken. Das
Unternehmen setzt dabei auf einen
umfassenden Ansatz, der den Sofort-
druck im Geschaft mit der Bestellung
anspruchsvoller Bildprodukte wie des
Cewe Fotobuchs aus dem Grofbe-

lee Palmer, General Manager of Imaging
EMEA, Kodak Alaris: Die Zahl der Konsu-
menten, die ihre Bilder drucken méchten,
steigt — besonders unter jungen leufen. In
Grof3britannien werden
téglich 2 Mio.

Fotos von
Mobilgercifen

gediuckt — das
bedeutet eine

jéhrliche Wachstums-
rate von 60 %, der
Anteil von Bildern

von Mobilgeréten
befréigt bei Kodak
Picture Kiosks
intzwischen 35 Prozent.

trieb verbindet und auch den Cloud-
Dienst Cewe MyPhotos einbezieht. An
der Cewe Fotostation geht es dabei
inzwischen léngst um mehr als um 10
x 15 cm Bilder. Denn wertschépfungs-
starke Produkte wie Grusskarten, Foto-
stripes, Mini-Kollagen, Panorama-
bilder und Sticker kénnen sofort im
Geschaft ausgedruckt werden.

Apps fir Bilder

Die Bedeutung von Apps fir die Bestel-
lung von Fotoprodukten hob auch
Andrzey Heeb, CMO & Business Inno-
vation, Imaging Solutions, hervor. Bei
weltweit Uber vier Milliarden Mobil-
funknutzern, von denen mehr als die
Halfte ein Smartphone besitzen, sei
der Fotodruck fur das Archivieren alter-
nativlos, betonte Heeb. Denn durch-
schnittlich befindet sich auf jedem
Smartphone fast 1.000 Bilder. Es
komme darauf an, mit entsprechenden
Apps die Zielgruppen genau anzu-
sprechen, sagte Heeb. Gerade die
Altersgruppe zwischen 15 und 20 Jah-
re werde kaum adressiert, obwohl die-
se Kids besonders schnell Trends auf-
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nehmen und weiter verbreiten. Auch
junge Konsumenten Uber 20 hatten
zwar héaufig keine Zeit fir ein Foto-
buch, aber durchaus Inferesse an Bil-
dern, sagte Heeb, und sie hatten
Geld. An das komme man am besten
mit Angeboten, die leicht zu nutzen
seien und die Kunden nicht durch eine
zu groBe Zahl von Optionen und For-
maten verwirren. Ein Beispiel dafur ist
das fastBooklet, das man mit den
Geraten von Imaging Solutions schnell
und wirtschaftlich produzieren kann.
Es ist sozusagen die einfachste Form
des Fotobuchs: ein Set von Bildern, das
nach dem Layflat-Prinzip gebunden
und zu einem deutlich hdheren Preis
verkautt werden kann als die gleiche
Anzahl Einzelprints. Solche Produkte,
so Heeb, seien nicht nur fir den
Umsatz heute wichtig. Die jungen Ziel-
gruppen, die man damit erreiche,
kamen namlich zwangsléufig spater
in ein Alter, wo sie sich auch fir teure
Produkte wie Fotobicher interessieren.
Eine wachsende Neigung der Konsu-
menten, ihre Bilder zu drucken, hat

||
Hans Hartman (links), Griinder und lei-
ter der Mobile Photo Connect Konfe-
renz in San Francisco, diskutierte mit
den App-Entwicklern ihre neven Anwen-
dungen.

—

auch Kodak Alaris in einer Marktstu-
die festgestellt, die in Grossbritannien
und Deutschland durchgefihrt wurde.
Das berichtete Lee Palmer, General
Manager of Imaging EMEA, Kodak
Alaris. Der Grund dafir sei nicht nur,
dass gedruckte Bilder als wertvoller
empfunden werden als solche auf dem
Display, sondern auch das Bedirfnis
nach Sicherheit. Das hat gute Grinde:
12 Milliarden Fotos, so die Studie, sind
allein in Grossbritannien durch defekte
Smartphones etc. verloren gegangen;
for Deutschland wird die Zahl auf tber
5 Milliarden geschatzt. Uberraschend:
Die héchste Wahrscheinlichkeit, Bilder
zu drucken, zeigt die Altersgruppe von

Die App-Show

Nach der gelungenen Premiere im Vor-
jahr prasentierte Hans Hartman, der
Grinder und Leiter der Mobile Photo
Connect Konferenz in San Francisco
wieder innovative Foto- und Video-
Apps, und das auf spannende und
unterhaltsame Weise: Acht App-Ent-
wickler traten live auf und hatten jeweils
vier Minuten Zeit, ihre Anwendungen zu
demonstrieren. Dabei gab es zahlrei-
che gute Ideen, aber auch einen inter-

essanten Trend. Viele Apps haben das Ziel, es den Kunden vor allem einfach
zu machen, aus der Bilderflut in ihren Smartphones die richtigen Fotos zu selek-
tieren, um damit Geschichten zu erzéhlen. Dabei gibt es viele Apps, die diese
Geschichten originell gestalten kénnen. Auffallend: Kaum eine App kommt
inzwischen ohne das Feature aus, die Bilder entweder an Kiosks (oder dem
eigenen Drucker) in echte Fotos zu verwandeln oder sogar komplexe Bildpro-
dukte zu gestalten, die dann von einem Dienstleister hergestellt werden. Dabei
greifen viele Apps nicht nur auf die Fotos im Smartphone, sondern auch auf
Facebook oder Instagram Alben zu und erweisen sich als noch starkere Treiber,

um Druckprodukte herzustellen.
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Ron Kubara, Director
Worldwide Strategic
Sales & Planning bei
Noritsu Precision Com-
pany, plddierte fir
Fotos mit hoher Farb-
séittigung, damit die
gedruckten Bildern
den Erwartungen der
Konsumenten
entsprechen.

18 bis 24 Jahren. Dabei fohrt das Foto-
grafieren mit dem Smartphone zu
spUrbarem Wachstum beim Sofort-
druck: 2 Millionen Fotos von Mobilge-
r&ten werden am Tag in Grossbritan-
nien gedruckt — for Kodak Alaris
bedeutet das ein jahrliches Wachstum
von 60 Prozent, der Anteil mobiler Bil-
der an den Kodak Picture Kiosks liegt
inzwischen bei 35 Prozent. Dazu hat
auch die Kodak Moments App beige-
tragen, die es besonders einfach
macht, die Bilder von Uberall aus auf
einen Kiosk zu schicken. In Deutsch-
land hat Kodak Alaris diesen Trend mit
einer massiven Werbekampagne
unterstitzt, die eine Reichweite von
272 Millionen

erzielte.

Kundenkontakten

Um den Druck von Fotos im Geschaft
ging es auch im Vortrag von Ron Kuba-

ra, Director Worldwide Strategic Sales

Heribert Tippenhaver, Global Director Pho-
to, Office and Stationery, Consumer
Choices, GIK Retail und Technology: Der
Absatz von Kameras in der Preisklasse iber
1.000 Euro hat 2015 um 8 Prozent zuge-

nommen.



Stammgdiste auf dem Business Forum Imaging Cologne:
Jérg Henzen, Inhaber Foto Goertz, und Andreas
Timm-Stéfthaas, ats Unternehmensberatung.

V. . Peter Warns, Geschdftstiihrer Orwon Net, und Stefan Hage-
mann, Commercial General Manager, ip.labs im Gespréch mit
Ina Hilker (Direktor Business Research Felix Schoeller).

M S;ngﬁfgo_ B Fast so wichtig wie die Voriréige
leiterin Claudia
Endres umringt
vom Kollegen
Martin Wagner
und Stefan
Zebisch

[Fotogenal.

auf dem Business Forum Imaging Cologne:
Diskussionen und Erfahrungsaustausch
in den Pausen und auf der

Abendveranstaltung der photokina.

VL. Guido
Jacobs, Country [ m
Director CIG, -i 7 e = \- 1
Canon Deutsch- ol i ‘ ¥ X
land, Bernhard 3 : [T sl b
Winterhalter, 4 '
Commercial
General Mana-
ger, ip.labs, und
Adrian Clarke,
Senior Vice Presi-
dent, Photo Ima-
ging Europe,
V.. BVTFGeschiftsfiihrer Willy Fischl und Referent Steffen Kahnt Fujifilm Electronic
diskutieren mit Europa-Foto Geschdiftsfihrer Robby Kreft Imaging Euvrope.

e
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Profifotograf Martin Krolop (Krolop & Gerst
Photography] setzt héufig Systemkameras
mit 4K Videotunktion ein, um den Kunden
z. B. bei Hochzeiten aus einer Produktion

sowohl ein Fotobuch als auch ein Video
anbieten zu kénnen.

& Planning bei Noritsu Precision Com-
pany. Dieses Unternehmen war zum
Zeitpunkt des Vortrags gerade drei
Tage alt, denn hinter dem Namen ver-
birgt sich die frihere Noritsu Works,
die in Japan von der Investmentfirma
Japan lifestyle Limited Partnership
Ubernommen wurde und jetzt vollkom-
men unabhdngig von der friheren
Muttergesellschaft operiert. Unter dem
neuen Eigentimer will Noritsu vor
allem in Software und Apps investie-
ren, die es einfach machen, Bildpro-
dukte zu gestalten und im Fotogeschaft
drucken zu lassen. Dabei setzt das
Unternehmen auf Inkjet-Technologie,
mit der sich inzwischen ein gréBerer
Farbraum realisieren l&sst als mit klas-

sischen Fotomaterialien. Das hat sie mit
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modernen Monitoren, zum Beispiel den
OLED Displays von Smartphones, und
aktuellen Fernsehern gemeinsam, die
Farben mit besonderer Leuchtkraft dar-
stellen kdnnen. Wer die Menschen fir
das Drucken begeistern wolle, misse
darum sicherstellen, dass die Bilder in
der Farbwiedergabe nicht hinter den
Eindricken zuriickbleiben, die die Kun-
den auf ihren Bildschirmen gewonnen
haben, betonte Kubara. Das sei mit
moderner Software leicht zu erreichen.

Und die Hardware?

Natirlich wurde auf dem Business
Forum Imaging Cologne auch Gber
Hardware gesprochen. Trotz der sin-
kenden Nachfrage nach Kameras ist
die Lage besser als ihr Ruf. Das liegt
zum einen an der wachsenden Popu-
larit&t hochwertiger Modelle wie Pre-
mium Kompakt- und spiegellose Sys-
temkameras. Das berichtete Heribert
Tippenhauer, Global Director Photo,
Office and Stationery, Consumer
Choices beim Marktforschungsunter-
nehmen GIK Retail und Technology.
Das fohrte 2015 zu einem Wachstum
von 8 Prozent bei Kameras in der Preis-
klasse Gber 1.000 Euro — der Umsatz-
anteil dieser Kategorie stieg von 34
Prozent im Jahr 2014 auf 39 Prozent
2015. Dazu kommen neue Produkiseg-

mente. So sollen nach Einschatzung
der GiK in diesem Jahr 33 Prozent

Michael Krisch, Geschdftsfiih-
rer des Beratungsunterneh-
mens MichaelundAlbert und
Llehrbeaufiragter fir Marketing,
Kommunikation und Kreativifcit,
stellte in seinem Eréffnungsvor-
= trag am 2. Tag anschaulich
dar, wie man sich vom \Wetf

— bewerb unferscheiden kann.

Der aktive Zauberer illustierte
seine Ausfihrungen gelegent
lich mit magischen Einlagen
und verstand es so, sein Publi-
kum besonders zu fesseln.

mehr Actioncams verkauft werden als
2015 - das wirde ein weltweites
Marktvolumen von 12 Millionen Stiick
und einen Umsatz von 3,2 Milliarden
US-$ bedeuten. Noch steiler sind die
Wachstumskurven bei Fotokoptern: Bei
einem weltweiten Marktvolumen von
4,2 Millionen Stuck gingen im Jahr
2015 in Deutschland mindestens
200.000 dieser fotogratfierenden und
Uber die

Fluggerate

filmenden

Daniel Haas, Marketing-Chef beim Multi-
kopter-Spezialisten Yuneec Europe: ,Fliegen
ist bei unseren Multikoptern nur Mittel zum
Zweck. Es geht um Fofo und Video.”

Ladentheken, 30 Prozent davon im
Dezember. Die tatséchliche Zahl dirf-
te hdher gelegen haben, denn die
GIK deckt mit ihrem Panel alternative
Vertriebswege zum Beispiel im
Modellbau nicht ab. Sowohl bei
Actioncams als auch bei Fotokoptern
(und bei Camcordern) werden die
Nachfrage und der Preis durch den
rasant ansteigenden Anteil von 4K
Video getrieben. Dieser Standard halt
auch in immer mehr Kameras Einzug.
Wie man von 4K als Profifotograf pro-
fitieren kann, zeigte in einem anschau-
lichen Vortrag Martin Krolop (Krolop
& Gerst Photographyl. Er setzt héufig
Systemkameras mit 4K Videofunktion
ein und ist deshalb in der Lage, den
Kunden mit einer Produktion zwei Pro-
dukte anzubieten, z. B. ein Fotobuch



und ein Video von der Hochzeit. Da
bei 4K jedes Einzelbild 8 Megapixel
hat, ist es gerade fir Profis einfach, das
Foto vom richtigen Moment herauszu-
filtern, um es fur gedruckte Bildpro-
dukte zu nutzen. Dass bei 4K Einzelbil-
dern die Daten nur als JPEG und nicht
als RAW vorliegen, sieht Krolop bei
vielen Anwendungen nicht als Nach-
teil: ,Ich bin doch nicht Profi, um drei
Stunden lang RAW-Daten zu bearbei-
ten, damit ich ein ansténdiges Bild
bekomme.” Wie gut Fotos aus 4K
Videos sind, demonstrierte Krolop mit
hochwertigen Prints eigener Autnah-
men. Auch der Fotohandel, so emp-
fiehlt der Profifotograf, solle seinen
Kunden gedruckte 4K Fotos zeigen, um
sie fur diese Technik zu begeistern.

Fine besonders dynamische Hard-
ware-Kategorie stellte Daniel Haas,
Marketing-Chetf beim Multikopter-Spe-
zialisten Yuneec Europe, auf dem
Business Forum Imaging Cologne vor.
Das chinesische High-Tech-Unterneh-
men Yuneec, das auch schon ein
bemanntes elektrisches Flugzeug ent-
wickelt hat und im letzten Jahr eine 60
Millionen US-$ Investition von Intel ein-
sammelte, hat das Geschaft mit den
fliegenden Kameras seit 2014 syste-
matisch ausgebaut und verzeichnet
rasante Wachstumsraten. ,Fliegen ist
bei unseren Multikoptern nur Mittel
zum Zweck”, betonte Haas. ,Es geht
um Foto und Video.” Letzteres natirlich
héaufig in 4K, und damit entwickeln sich
ganz neue Méglichkeiten, Geschich-
ten mit laufenden und stehenden
Bildern zu erzahlen. Faszinierende
Videos, die mit den verschiedenen
Multikopter-Modellen von Yuneec auf-
genommen wurden, zeigten dem Audi-
torium anschaulich, dass Multikopter
kein Spielzeug fur das Kind im Manne
sind, sondern ernstzunehmende High-
Tech-Gerdate fur ganz neue, dyna-
mische Bilder.

Und der Einzelhandel?

Wie stellt sich in der dynamischen und
wachsenden Imaging-Welt der Foto-
handel auf? Auch diese Frage spielte
auf dem Business Forum Imaging
Cologne eine grobe Rolle. Michael
Krisch, Geschaftstuhrer des Beratungs-
unternehmens MichaelundAlbert und
Lehrbeauttragter for Marketing, Kom-
munikation und Kreativitét, machte in
seinem Eréffnungsvortrag am 2. Tag
deutlich, wie sehr sich das Verhalten
der Kunden gedandert hat. 13.000
Werbebotschaften nehmen wir jeden
Tag mehr oder weniger unbewusst auf
- im Jahr 1950 waren es héchstens
300. Die Kunden werden Uber immer
mehr Kandle angesprochen und selek-
tieren deshalb ihre Informationen sehr
genau. Die falsche Ansprache, betonte
Krisch, kénne deshalb ins Gegenteil
der gewinschten Wirkung umschla-
gen. Denn wenn Werbung nervt, Gber-
legen sich 57 Prozent der Konsu-
menten, ob sie beim Urheber noch
Kunde bleiben. Und Forschungsergeb-
nisse zeigen, dass es den meisten
Menschen egal ware, wenn 73 Pro-

Dr. Jens Rothenstein, Senior Projekimanager
beim Institut fir Handelsforschung (IFH),
riickte das ,Schreckgespenst” Infernet-Han-
del in die richtige Perspektive: Online-Um-
scitze machen zur Zeit etwa 10 Prozent des
Gesamtvolumens im Einzelhandel aus; bei
technischen Konsumglitern wie Kameras ist
der Anteil allerdings iiberdurchschnittlich
hoch.

BFI 2016

Thomas Gérner, Geschdftsfihrer von Foto
Koch, beeindruckte die Teilnehmer des
Business Forums mit seiner umfassenden Dar-
stellung der Neupositionierung von Foto Koch
als modernes Fachhandelsunternehmen.

zent der heute vorhandenen Marken
nicht mehr existierten. Umgekehrt gibt
es dadurch aber auch Chancen: ,90
Prozent der Dinge, die wir machen, tun
andere auch”, erklarte Krisch. Deshalb
misse sich jeder Unternehmer die Fra-
ge stellen: ,Was sind meine 10 Prozent,
die mich von anderen unterscheiden
und den Kunden einen Grund geben,
bei mir zu kaufen?”. Um diese Frage zu
beantworten, sei es wichtig, sich in die
Rolle des Kunden hineinzuversetzen
und die Welt aus seiner Perspektive zu
betrachten. So zeigte Krisch am Bei-
spiel von GoPro, wie man eine Marke
aufbaut, indem man nicht Gber Fea-
tures redet, sondern die Kunden sozu-
sagen zu Helden erklart. Und diese
Kunden, so Krisch weiter, sind fir die
richtige Ansprache durchaus offen:
Fast zwei Drittel legen Wert autf per-
sénliche Kommunikation, und 80 Pro-
zent sind bereit, Daten preiszugeben,
die dabei helfen kénnen, ein pas-
sendes Angebot zu machen.

Das veranderte Kundenverhalten stell-
te auch Thomas Gérner, Geschafts-
fhrer von Foto Koch, in den Mittel-
punkt seines Vortrages. Der Fotoh&and-

ler, der vor seinem Einstieg in das
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Internationale Messen

vaterliche Unternehmen in den USA
studiert und gearbeitet hat, hat sich die
Aufgabe gestellt, Foto Koch neu zu
erfinden. Denn das Verhalten der Kon-
sumenten verandert sich rasant. Sie
sind sténdig vernetzt, informieren sich
praktisch Uber alle Kommunikationska-
nale, und ihre Kaufentscheidungen
werden oft noch im Geschaft von
Smartphone-Infos beeinflusst. Deshalb
sei es wichtig, so Gérner, die Marke
des Héndlers auf allen Kandlen und
Geréaten konsistent darzustellen und
Kundendaten zu nutzen, um individuell
die richtigen Angebote zu machen.
,Google reicht nicht mehr, denn die
Kunden wollen nicht suchen, sondern
finden, was sie interessiert”, betonte
Gérner. Und interessiert sind sie, da ist
der Foto Koch Geschéaftsfihrer sicher,
vor allem an Bildern und weniger an
Produkten und Technik. Diese Erkennt-
nis schlégt sich auch in der Neugestal-
tung des groben Geschéfts in Dussel-
dorf nieder, die einen Meilenstein in
der Neuerfindung von Foto Koch dar-
stellt. Das Geschaft ist groPzigig
gestaltet, nicht mit Ware voll gestellt
und bietet profunde Informationen, die
vor allem Uber Bildschirme und Dis-
plays vermittelt werden. Nur so,
betonte Gérner, kdnne man auf 220
gm 50.000 Produkte darstellen. An die
Stelle der klassischen Theke ist der
Beratungstisch getreten, an dem sich
Verkaufer und Kunde auf Augenhshe
begegnen. Digitale Preisschilder ent-
halten (verschlisseltel Informationen fir
Verkéufer wie Vorrat und Marge, aber
auch wichtige Hinweise for den Kun-
den. Vor wenigen Wochen hat Foto
Koch auch seinen Internet-Auftritt der
neuen Philosophie angepasst. Der
neue Ansatz zieht sich zudem wie ein
roter Faden durch alle anderen Kom-
vom

munikationsmittel, Magazin

Interessierte Zuhérer: v. | Rainer Schorcht (Ringfoto Schorcht), Rainer Fiihres (Geschdiftsfih-
rer Canon Deutschland)] und Professor Dr. Christiane Hipp, Universitéit Cottbus-Senftenberg.

,Schnappschuss” mit groBartigen Bil-
dern bis zu Anzeigenmotiven, bei
denen die Kamera klein, das Bilder-
gebnis aber grof abgebildet wird.

Dass die Kunden den lokalen Fachhan-
del durchaus zu schétzen wissen, zei-
gen auch die Ergebnisse, die Dr. Jens
Rothenstein, Senior Projektimanager
beim Institut fir Handelsforschung
(IFH), prasentierte. Er rickte zundchst
das ,Schreckgespenst” Internet-Han-
del in die

Online-Umsétze machen zur Zeit etwa

richtige  Perspektive:

10 Prozent des Gesamtvolumens im Ein-
zelhandel aus, bei einer Wachstums-
rate von 10 Prozent im vergangenen
Jahr. Eine Umfrage unter 20 bis 25 Jah-
re alten Smartphone-Besitzern hat
ergeben, dass drei Viertel von ihnen
nicht erwarten, der stationdre Einzel-
handel werde durch Online-Anbieter
ersetzt. Dazu passt, dass auch bishe-
rige Internet-Spezialisten anfangen,
eigene Geschafte oder Showrooms zu
erdffnen. Allerdings kénne der statio-
nare Einzelhandel auch nicht ohne
Online-Auftritte auskommen, betonte
Rothenstein, denn fir die Kunden sei
es selbstverstandlich, sich im Internet
zu informieren. Nicht jeder Handler
misse einen eigenen Online-Shop
betreiben, aber zumindest das Internet

als Schaufenster benutzen. Am besten
funktioniert das, wenn die Kunden dort
zum Beispiel tber WhatsApp direkt mit
dem Berater in Kontakt treten kénnen.
Eine weitere interessante Erkenntnis in
diesem Vortrag: Das Internet als Infor-
mationsquelle hat die Gefahr des
,Beratungsklaus” im Fachgeschaft
deutlich verringert. Der Trend entwi-
ckelt sich sogar in die umgekehrte
Richtung: Die Kunden informieren sich
zuerst bei Online-Anbietern und gehen
dann in das Geschaft, um das Produkt
auszuprobieren, sich beraten zu las-
sen und zu kaufen.

Unter dem Strich zeigte das Business
Forum Imaging Cologne 2016 sowohl
fur die Branche als auch fir den Foto-
handel ermutigende Ergebnisse. Es
andert sich viel, und wer sich nicht
&ndert, bekommt Probleme, das ist
klar. Andererseits stellt die Technik
nicht nur Innovationen zum Verkaufen
bereit, sondern auch immer mehr Még-
lichkeiten, um die Kunden direkt und
vor allem zielgenau und individuell
anzusprechen. Wenn diese Chancen
genutzt werden, kénnte die Uberschrift
des Vortrags von Thomas Gérner zum
Programm fur die ganze Branche wer-
den: ,Die Geriichte Gber meinen Tod
sind stark Ubertrieben.”

Alle Fotos in diesem Artikel: Harald Fleissner, Koin.
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ZE3LINA

Wahrend der Fotomarkt insgesamt um

mehr als 6 Prozent zuriickging, ver-
zeichnete Ringfoto 2015 ein deutliches
Wachstum. Der Umsatz der Ringfoto
GmbH & Co. Alfo Marketing KG stieg
im Vergleich zum Vorjahr um 4,1 Pro-
zent auf 258,7 Millionen Euro. Dabei
legte der Lagerumsatz um 10,3 Prozent
auf 153,8 Millionen Euro zu. In der
Strecke zeigte sich der Umsatz stabil
(+0,5 Prozent) bei 104,92 Millionen
Euro. Unter dem Strich wuchs der kon-

solidierte Konzernumsatz linklusive

Ein Kéfig voller
Kopter: DJI und
Yuneec présentierten
ihre Multikopter auf
der Ringfoto Messe in
Live-Vorfiihrungen.

Vor einem Jahr hatte
Michael Gleich seinen
Mitgliedemn versprochen:
,2015 wird unser Jahr”
Auf der diesjchrigen
Frihjahrsmesse in Erlangen
konnte der Ringfoto
Ceschaftsfuhrer die positive

Bilanz des JubilGums verkinden: ,2015 war unser Jahr.” Dabei

hat die Kooperation ihre Markianteile deutlich gesteigert, die

selbstgesetzten Umsatzziele Ubertroffen und wichtige Projekte

auf den Weg gebracht. Fir Gleich ist das Grund genug, auf

weiteren Optimismus zu setzen: ,Auch 2016 wird unser Jahr.”

Osterreich und Niederlande) um 7,7
Prozent auf 312,2 Millionen Euro. Damit
hat Ringfoto das vor einem Jahr
gesteckte Ziel, die 300-Millionen-Eu-
ro-Marke zu ,knacken”, deutlich Uber-
troffen.

Die komplett iiberarbeitete Ringfoto WebWorld geht in diesen Tagen an den Start. Sie arbei-
tet ,responsive” und passt die Darstellung der Inhalte automatisch an die Displays von Smart

phones oder Tablets an.

Eine wichtige Grundlage fur das gute
Ergebnis war das Firmenjubilédum ,50
Jahre Ringfoto” mit zahlreichen Akti-
onsangeboten und Marketing-Maf-
nahmen Uber das gesamte Jahr. ,\Wir
sind unseren Lieferanten sehr dankbar,
dass sie unsere Aktivitdten so wirksam
unterstitzt haben”, betonte Gleich.

Ein weiterer Grund fir die positive Ent-
wicklung ist die Tatsache, dass Ring-
foto bei seinen Aktivitaten 2015 offen-
sichtlich auf die richtigen Marktseg-
mente gesetzt hat. Dazu gehdren vor
allem hochwertige Kameras und wei-
tere Premium-Produkte, die gerne im
Fachhandel verkauft werden. Das
fohrte zu kraftigen Umsatzzuwdchsen
in den Bereichen Obijektive (+ 26,8
Prozent) und Systemkameras (+ 36,9
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Das Geschéift mit den Zubehdrartikeln der Ringfoto Eigenmarke Peter Hadlley entwickelte

sich auch 2015 positiv.

Prozentl. Bei Spiegelreflexkameras
konnte sich Ringfoto allerdings dem
Markttrend nicht véllig entziehen und
verzeichnete einen Umsatzrickgang
um 14,2 Prozent. Dagegen entwickelte
sich das Geschaft mit Kompaktkame-
ras bei einem ricklaufigen Markt mit
einem Plus von 5,3 Prozent sehr posi-
tiv. Dazu trugen Exklusiv-Gerdte, exklu-
sive MarkteinfGhrungen und der gene-
relle Trend zu hochwertigen Modellen
bei. Die Zuwdachse bei Camcordern
(+ 21,3 Prozent) sind vor allem den
Actioncams [+ 180 Prozent) und Foto-
koptern (+1.180 Prozent zu verdanken).
Die Smartphone-Offensive von Ring-
foto hat auch 2015 zu einem Umsatz-
plus von 16,4 Prozent in diesem Bereich
gefthrt. Mit Huawei wurde ein neuer
Lieferant gewonnen; Samsung und
Sony sind weiterhin an Bord.
Erfreulich entwickelt sich auch die
Ringfoto Eigenmarke Peter Hadley, die
in den Produktsegmenten Energie und
Filter (4+ 12 Prozent) sowie Bilderrah-
men (+10 Prozent] deutliche Zuwéch-
se verzeichnete.

Die Zahl der Mitglieder der Ringfoto
Gruppe ging (vornehmlich durch
Geschaftsaufgaben aus betriebswirt-
schaftlichen Grinden oder mangels

Nachfolgel auf 1.449 (Vorjahr: 1.501)
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zurick; die Zahl der Vertriebsstellen
reduzierte sich um 61 auf 1.883. 147
Geschafte treten unter der Marke Pho-
to Porst auf; 478 Vertriebsstellen befin-
den sich im europdischen Ausland. Die
Zahl der Gesellschafter reduzierte sich
um 20 Mitglieder auf 418; 24 Austrit-
ten standen 4 Eintritte gegenuber.
Viele der ausgeschiedenen Gesell-
schafter bleiben als Partner der Grup-

pe verbunden; deren Zahl reduzierte
sich 2015 um 22 auf 1.041.

Messe mit Innovationen

Die Frohjahrsmesse vom 11. bis 13.
Mérz zeigte sich gut besucht. In die-
sem Jahr hatte die Kooperation die
Veranstaltung an allen drei Tagen

Ein pfiffiges Produkt: Der von S+M Rehberg
als DigiCleaner veririebene Mini-Staubsau-
ger von Fujin wird wie ein Objektiv an die
Kamera angesetzt und bldst Schmutzparti-
kel aus dem Gehduse.

auch fur Mitglieder anderer Koopera-
tionen und unabhdngige Handler
gedffnet, um allen Besuchern einen
verbundgruppenibergreifenden Aus-
tausch zu erméglichen. Zudem hatten
die Gaste so die Méglichkeit, das
umfangreiche Workshop-Programm zu
nutzen.

Neben den aktuellen Frihjahrsneu-
heiten der groien Hersteller standen
auf der Ringfoto Messe auch Innovao-
tionen in schnell wachsenden, neuen
Produktsegmenten sowie pfiffige Zube-
harartikel im Mittelpunkt. Fotokopter
wurden auf einer deutlich vergré-
Berten Présentationsflache erstmalig
auch in Flugvorfohrungen in der Mes-
sehalle demonstriert. DJI zeigte dabei
die Wirkung der 3-Achsen-Kame-
ra-Stabilisierung und stellte mit dem
9.solutions-Box-Kit eine komplette
Lbsung for Einsteiger vor. Yuneec pré-
sentierte den Typhoon H, der mit sei-
nem neuartigen Anti-Kollisions-System
automatisch Hindernisse umfliegt.
Auch das Experience Center, mit dem
Yuneec eine schlusselfertige Shop-in-
Shop-Lasung mit einem faszinierenden
Simulator anbietet, fand viel Aufmerk-
samkeit.

Uber das Trendthema Virtual Reality
konnten sich die Besucher der Ringfoto
Messe ebenfalls informieren, zum
Beispiel durch die Kombination des
Samsung VR Gear mit dem neuven S7
Smartphone.

Im Zubehér-Segment zeigte der erst-
mals ausstellende Anbieter Cooph aus
Osterreich ein ,hippes” Sortiment von
Kleidung fur Fotografen. Es reicht vom
T-Shirt mit eingendhter Tasche fir den
Obijektivdeckel tber Handschuhe fir
die Bedienung der Kamera (und des
Touchscreens! bei kaltem Wetter Gber
funktionale Hoodies und Jacken bis zu
Baseball-Kappen, bei denen die
Unterseite des Schirms aus einer Grau-
karte for den Weibabgleich besteht.



Erwdhnenswert ist auch der von Fujin,
Japan, hergestellte DigiCleaner von
S+M Rehberg: Dabei handelt es sich
um einen kleinen Staubsauger mit
Obijektiv-Bajonett, der einfach an die
Kamera angesetzt wird und diese rei-
nigt, indem er gefilterte Luft von auben
ansaugt und Schmutzpartikel aus dem
Gehdause heraus pustet.

Aktivitaten 2016

Auch in diesem Jahr will Ringfoto in
Zusammenarbeit mit den Lieferanten
zahlreiche Aktionen realisieren und
auch die im Vorjahr gestartete App
weiter fGhren. Zudem geht in diesen
Taogen die komplett neugestaltete
Ringfoto WebWorld an den Start. Die-
ses Shop-System macht es den Mit-
gliedern einfach, im Internet zeitge-
mabB und professionell aufzutreten.
Bereits mehr als 300 Ringfoto Handler
nutzen diese Méglichkeit und kénnen
jetzt auf die neue WebWorld Version
zurickgreifen. Sie ist nicht nur zeitge-

Der ésterreichische Hersteller Cooph stellte auf der Ringfoto Messe pfiffige Fotokleidung vor,

-

zum Beispiel diese Regenjacke, die bei schlechtem Wetter den schnellen Zugriff auf die

innen getragene Kamera erlaubt.

maB gestaltet, sondern auch ,respon-
sive”, d. h. die Inhalte werden auto-
matisch an Smartphones und Tablets
angepasst und auf den Displays
attraktiv présentiert. Fir die Schulung

Kiosk@Home von Silverliab

Der langjahrige Partner von Ringfoto fur digitale Bilddienstleistungen, Silver-
lab, présentierte auf der Frihjahrsmesse den neuen Kiosk@Home Client. Die
Software ist in Kirze for PC und Mac erhaltlich und funktioniert in Workflow
und Design exakt so wie die Oberflache auf den Kiosken im Geschéaft. Der
Héandler kann Produktkategorien und Preise selbst eingeben; sie werden
dann mit den installierten Kiosk@Home Versionen automatisch synchroni-
siert. Auf der kommenden photokina will Silverlab auch eine Kiosk@Web
Version mit einer Bedieneroberfléche im selben Design vorstellen. Ebenfalls
gezeigt wurde der neuve FT-23000 Kiosk mit 23 Zoll Full HD Touchscreen
sowie die neue Generation 3.0 der Silverlab
Fotobuch Software.

Der neve Kiosk@Home
Client von
Silverlab

bringt die

Bedlienerober-
flciche der Kiosks
im Geschéft auch
auf die PC/Mac
Bildschirme der
Kunden.

stellt Ringfoto den Handlern neue
Tutorials zur Verfigung, die trockene
Handbicher tberflissig machen sol-
len. So kann sich der Anwender alle
wesentlichen Funktionen auf seinem
Bildschirm erklaren lassen und die
Inhalte Schritt for Schritt nachvoll-
ziehen.

Auch die internationalen Aktivitéten
will Ringfoto in diesem Jahr verstarken.
Noch im ersten Halbjahr soll als
dritte  Auslandsgesellschaft  nach
Osterreich und den Niederlanden
eine Niederlassung in Belgien ge-
grondet werden.

Fur 2016 erwartet Michael Gleich wei-
tere Umsatzzuwdchse bei hochwer-
tigen Systemkameras und Objektiven,
allerdings auch einen weiteren leich-
ten Rickgang im Spiegelreflex-Seg-
ment. Die stabile Konsumneigung fur
Fotoprodukte, die wachsenden neuen
Marktsegmente und die Impulse durch
die photokina im Herbst sind fir
den Ringfoto Geschéftstihrer Grund
genug, fir 2016 von konstanten Umséat-
zen im Lager- und Streckengeschaft
auszugehen.
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Nevheiten

Die neve RX10 IIl von Sony

Viel Zoom bhei grofler

Mit der neuen RX10 Il bringt
Sony eine neue Premium-
Kamera auf den Markt, die
einen Brennweitenbereich
zwischen 24 und 600 Milli-
metern (KB) mit einer Licht-
strke von F2.4 - 4.0 verbindet
und viele Méglichkeiten fir
erstklassige Fotos und

4K Videos bietet. Der ein

Zoll groBe 20,1 MP Stacked
CMQOS Sensor (Typ 1.0)
erganzt das aufwendig kon-
struierte Obijekiiv vortrefflich.
Dank seines speziellen Aufbaus kann
der neue Sensor mit DRAM Chip mehr
Licht einfangen als herkémmliche Pro-
dukte. In Kombination mit dem Bionz
X Bildprozessor brignt es die RX10 Il
daher auf eine Lichtempfindlichkeit von
bis zu ISO 12.800 bei geringem
Bildrauschen. Der DRAM Chip an der

Rickseite des Sensors erméglicht die

_—

Zwischenspeicherung und das Aus-
lesen groPer Datenmengen. Das er-
méglicht Serienfotos von bis zu 14 Bil-
dern/s (mit AF-Nachfihrung 5 Bilder/s),
4K-Video und Super Zeitlupe mit bis
zu 1.000 Bildern pro Sekunde. Mit
schnellen Belichtungszeiten von bis
zu 1/32.000 Sekunde ist der elektro-
nische Verschluss nach Angaben von
Sony mit mechanischen Verschlissen
vergleichbar. Er kann auf Wunsch auch
véllig gerduschlos auslésen.

Die RX10 Ill arbeitet mit dem intelli-
genten AF-System, das sich bereits in

Zum optischen Aufbau des Objektivs gehdren acht asphdrische Linsen und ein
Advanced Aspherical (AA) Element.

28 imaging+foto-contact 4/2016

Mit einem
Brennweiten-
bereich

von 24 -
600 mm (KB)
bietet die
RX10 Il viel
Flexibilitat.

der RX10 Il und RX100 IV bewéhrt hat;
der Algorithmus zur r&umlichen
Objekterkennung wurde fur das neve
Modell Gberarbeitet. So kann die
Kamera das Messfeld antizipieren,
indem sie das Motiv erfasst, noch
bevor der Ausléser gedrickt wurde.
Halfte

gedrickt wird, fokussiert die Kamera

Sobald der Ausléser zur

sofort das Motiv und erfasst es in nur

0,09 Sekunden.

Nevu entwickelte Optik

Das Glanzstick der RX10 1Il ist das neu
entwickelte 24 - 600 Millimeter (KB)
Zeiss Vario-Sonnar T* Obijektiv. Die
maximalen Blendenéffnungen von F2.4
-4.0 erméglichen auch bei wenig Licht
kurze Verschlusszeiten und sorgen for
ein ansprechendes Bokeh. Zum op-
tischen Autbau gehéren acht ED-Glas-
elemente, darunter ein Super-ED-Glas-
element und zwei asphdrische ED-
Llinsen. Gemeinsam reduzieren sie
chromatische Aberrationen Gber den
gesamten Zoombereich.

Ergénzt wird das optische Design
durch eine Advanced Aspherical (AA)



Linse. Die aufwendige Konstruktion
zahlt sich auch im Tele-Makro-Bereich
aus: Eine Nahfokussierungsgrenze von
72 Zentimetern bei 600 Millimetern
Brennweite erméglicht eine maximale
Vergréberung von 0.49x. Der Bildsta-
bilisator Optical SteadyShot wurde fir
das neue Obijektiv der RX10 Il weiter
verbessert und erméglicht um bis zu 4,5
EV langere Verschlusszeiten.

4K-Videos

Die RX10 IIl nimmt Videos in 4K Quali-
tat mit einer hohen Bitrate von bis
zu 100 Mbps im XAVC S-Format
mit voller Pixelauslesung ohne Pixel-
Binning auf. So werden ca. 1,7-mal
mehr Informationen erfasst, als fir die
4K-Videoausgabe eigentlich erforder-
lich sind. Das hilft, Moiré- und Trep-
pen-Effekte wirksam zu reduzieren.
Dariber hinaus unterstitzt die Front-
End-LSI mit hoher Geschwindigkeit den
Bionz X Prozessor dabei, das Rol-
ling-Shutter-Phénomen, das die Dar-
stellung sich schnell bewegender

Mit dem neven 20, 1 MP
Stacked CMOS

Sensor, dem

Bionz X

Bildprozessor

und der

aufwendig

konstruierten

Optik ist die

RXTO Il von

Sony ein
Premiumprodukt fiir
anspruchsvolle Kunden.

Motive in 4K Videos verzerren kann,
deutlich zu verringern.

Die RX10 Il ist auch fur kommerzielle
Videoproduktionen geeignet, denn sie
unferstitzt zahlreiche Videofunktionen
professioneller Kameras, z. B. Picture
Profile, S-Gamut/S-Log2, Gamma Dis-
play Assist, HDMI Clean-Ausgang, TC/
UB, doppelte Autnahme und Mar-
ker-Funktion.

Komfortable Bedienung

Die Bedienung RX10 Ill wurde gegen-
Uber den aktuellen RX10-Modellen

Sony

weiter verbessert. Ein dreifacher
Obijektivring erméglich das intuitive
und schnelle Einstellen von Scharfe,
Zoom und Blendenéffnung; der Hand-
grift wurde an das neue Objektiv
angepasst. Durch einfaches Driicken
der neuven Fokushaltetaste am Obijek-
tiv kann der Fokussierabstand schnell
fixiert werden. Wer mag, kann diese

Taste auch anderweitig belegen.

Die RX10 Il von Sony ist ab April

zu einem Preis von ca. 1.600 Euro
erhdltlich.

Neve E-Mount Vollformat-Objektive

Sony hat seine Palette von Vollformat-
Obijektiven fir das Alpha System
um ein langes Telezoom und
eine lichtstarke Festbrennweite
erweitert. Das neuve FE 70-
300mm F4.5 - 5.6 G OSS
Zoomobijektiv ist das erste
E-Mount Vollformatobijek-

tiv von Sony, das eine
maximale Brennweite von

300mm erreicht. Zum opti-

schen Aufbau gehéren vier
asphdarische  Linsen, zwei

ED (Extra-low Dispersionl-Glas-

und die Nano AR

Beschichtung von Sony. Mit einer

elemente

Naheinstellgrenze von weniger als
0,9m und einer maximalen Vergrébe-
rung von 0,31 macht es auch bei
Telemakro-Aufnahmen eine gute Figur.

Der integrierte Bildstabilisator (OSS)
reduziert die Verwacklungsgefahr, die
Autofokus arbeitet mit einem linearen

Aktuator schnell und leise. Fir den

Einsatz im Freien ist das Objektiv
staub- und feuchtigkeitsabweisend.

Mit einem Gewicht von unter 186g ist

die neue Festbrennweite FE 50mm

F1.8 (SEL5OFI8F) eine gute Wahl

fir Fotografen und -Videofilmer,

die ein Objektiv mit groBer

Blendenéffnung  zu

erschwinglichen Preis suchen. Ein

einem

asphdérisches Element reduziert

Aberrationen, das robuste Metall-

gehduse verspricht lange
Lebensdaver.

eine

Das FE 70-300mm F4.5 - 5.6 G OSS
Tele-Zoom ist ab April for 1.450 Euro
[UVP] verfigbar, die FE 50mm F1.8

Festbrennweite ebenfalls ab April fir
300 Euro (UVP).

4/2016 imaging+foto-contact 29



Unternehmen

Cewe auch 2015 mit guter Bilanz

Die Marke
for Mehrwert

Mit dem Ergebnis vor Steuem
(EBIT), das 2015 um 15 Pro-
zent auf das Rekordniveau
von 36,8 Millionen Euro stieg,
zeigte sich Cewe Vorstands-
vorsitzender Dr. Rolf Hollander
auf der Bilanz-Pressekonferenz
des Unternehmens ,nicht ganz
unzufrieden”. Tatsachlich hat
Cewe im vergangenen Jahr
alle Ziele erreicht oder Gber
froffen und die Ertrage in allen
Geschaftsbereichen verbessert.
Davon sollen auch die
Aktionare profitieren: Auf der
Hauptversammlung am 1. Juni
werden sie zum siebten Mal
in Folge Uber eine Erhdhung
der Dividende (auf 1,60 Euro
je Aktie) entscheiden.

Dr. Rolf Hollander, Vorstandsvorsitzender der
Cewe Stiftung und Co. KGaoA zeigte sich
wieder einmal ,nicht ganz unzufrieden” mit
dem Ergebnis von 2015.

Wegen einer relativ hohen Steverquo-
te aufgrund von Einmaleffekten wie
Abschreibungen auf Firmenwerte legte
das Ergebnis nach Steuern ,nur” um
6,1 Prozent auf 22,7 Millionen Euro
zu. Der Umsatz von Cewe wuchs
2015 um 5,8 Prozent auf 454,2 Mil-
lionen Euro und tbertraf damit den

Ergebnis vor Steuern (EBT)
in Mig.. Eurg

., @

EBT-DW 2514
s 3535 B, Ewra

T Mit 36,2
Millionen
Euro
erreichte

das
Ergebnis

0y 098 b 2019 2 g

* Konzernergebnis legt 2015 um 15,2% zu und ibertrifft Zielkorridor leicht

vor Stevern
2015
ein Rekord-

niveau.

o e 2%
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Zielkorridor von 515 bis 535 Millionen
Euro deutlich.

Fotofinishing wéichst
vberproportional

Das Paradepferd von Cewe bleibt der
Geschaftsbereich Fotofinishing mit
einem Umsatzwachstum von 7,5 Pro-
zent auf 414,9 Millionen Euro und
einem Vorsteuer-Ergebnis von 40,4
Millionen Euro (+2,4 Prozent), das
ohne Restrukturierungskosten und
Goodwill Abschreibungen sogar 43,4
Millionen Euro erreicht hatte. Zu ver-
danken ist diese ungebrochen positive
Entwicklung vor allem der populéren
Marke. So stieg die gestitzte Bekannt-
heit der Marke Cewe Fotobuch 2015
von 59 auf 70 Prozent, die ungestitzte
Markenbekanntheit 36 auf
44 Prozent. ,Diese Markenstérke von

von

Cewe, in die wir in den vergangenen
Jahren gezielt investiert haben, wer-
den wir entschlossen weiter aus-
bauen”, betonte Hollander. Denn die
populare Marke unterstitzt nicht nur
den Absatz des Cewe Fotobuches, der
2015 nochmal um 2 Prozent auf 6,048
Millionen Stick zulegte. Wertschép-
fungsstarke Bildprodukte, wie Cewe
Wandbilder, Cewe Kalender und
Cewe Cards, werden inzwischen
ebenfalls als Markenartikel gefuhrt
und verzeichnen kraftige Wachstums-
raten. Der zunehmende Anteil dieser
Markenartikel am Gesamtvolumen
fohrte dazu, dass der Durchschnittsum-
satz pro Bild bei der leicht ricklaufigen
Menge von 2,164 Milliarden Fotos um
10,3 Prozent auf 18,6 Cent pro Bild
stieg.

In die Marke hat Cewe auch im ver-
gangen Jahr wieder kraftig investiert
- vor allem in die TV-Kampagne, die
in der Vorweihnachtszeit zur besten
Sendezeit vor der Tagesschau und der



Heute-Sendung lief, und in der reale
Kunden tber ihre Erfahrungen mit dem
Cewe-Fotobuch sprachen. Erganzt
wurden diese Auftritte durch starke
PoS-Présenz. Aber auch Urlauber wur-
den 2015 wieder gezielt angespro-
chen, z. B. mit tber 39 Millionen Bord-
karten und grobBflachige Aubenwer-
bung an Flughd&fen und Bahnhafen.

Soforidruck
weéichst erfrevlich

Gut entwickelt hat sich bei Cewe auch
der Sofortdruck im Geschéft. Dazu
trégt vor allem die wachsende Popu-
laritat der Smartphone-Fotogratie bei
Wir lieben Smartphones, denn sie

Mit zahlreichen Apps unterstitzt Cewe die

Konsumenten dabei, mit ihren Bildern Foto-

produkte zu gestalen.

bringen uns viele Bilder zum Drucken”,
erklarte Hollander. An den Sofort-
druck-Terminals erreicht der Anteil von
Smartphone-Bildern inzwischen fast
50 Prozent. Das Unternehmen unter-
stUtzt die Konsumenten mit zahlreichen
Apps dabei, aus ihren Schnappschis-
sen Fotoprodukte zu gestalten, die
dann entweder im Geschaft ausge-
druckt, oder in den GroBbetrieben
produziert werden.

Einzelhandel und
kommerzieller
Digitaldruck verbessert

Im Geschaftsfeld Einzelhandel, das in
den vergangenen Jahren in Polen Sor-
gen bereitet hatte, erzielte Cewe 2015
mit einem EBIT von -0,4 Millionen Euro
ein praktisch ausgeglichenes Ergeb-

24%;
ti%

155%
Die Bekanntheit
der Marke

Cewe Fotobuch
nahm in
Deutschland auch
2015 weiter zy. | 2w vmamia s s

Markenbekanntheit CEWE FOTOBLUCH (Deutschland)

Ungestisirte Markenbsiannthsit
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Gestiitate Markenbekanntheit
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nis. Es entha@lt Restrukturierungskosten
in Héhe von 0,6 Millionen Euro, die im
ersten Quartal 2015 angefallen sind.
Ohne diesen Sondereinfluss wére das
EBIT im Bereich Einzelhandel sogar
leicht positiv gewesen. Der Umsatz in
diesem Segment ging durch den Ver-
zicht auf das GroBhandelsgeschaft
und die Konzentration auf margen-
starke Produkte um 9,6 Prozent auf 60,8
Millionen Euro zurick. Grobe Bedeu-
tung haben die Einzelhandelsge-
schéfte in Skandinavien und Osteuro-
pa aber auch als Umsatztreiber for
Bildprodukte, denn die damit erzielten
Umsatze werden im Geschaftsfeld
Fotofinishing ausgewiesen.

Der Umsatz im Wachstumsbereich
Kommerzieller Online-Druck legte
planméabig um 10,4 Prozent auf 77,8
Millionen Euro zu, das EBIT war auf-
grund von Firmenwert-Abschreibungen
mit -0,2 Millionen Euro (Vorjahr 2,9
Millionen Eurol noch leicht negatiy,
lag aber operativ mit 1,2 Millionen Euro
erstmals in der Gewinnzone.

Ertragskraft steigern

Auch in diesem Jahr will Cewe seine
Ertragskraft weiter steigern. Das
Management erwartet einen Umsatz
im Bereich von 555 Millionen bis 575
Millionen Euro. Im Geschéaftsfeld Foto-
finishing wird mit stabilen bis leicht stei-
genden Umsétzen gerechnet, beim Ein-

zelhandel mit einem stabilen Geschaft
und im kommerziellen Onlinedruck mit
weiterem Wachstum, das erstmals zu
einem Ergebnisbeitrag dieses Ge-
schaftsbereichs fohren soll. Das EBIT
2016 ist aut einem Niveau von 38-44
Millionen Euro geplant; der Zielkorridor
for den Gewinn nach Steuern liegt zwi-
schen 25 und 29 Millionen Euro.
Hollander betonte, dass diese Prog-
nosen unter der Voraussetzung gelten,
dass sich die Umsatzsteuer auf Fotobi-
cher nicht verandert. Wie berichtet (sie-
he imaging-+oto-contact 3/2016, S. 7)
hat die Einordnung von Fotobichern in
einen neuen Zolltarif durch die EU
unbeabsichtigt zu einer Anhebung des
nationalen Umsatzsteuersatzes gefihrt.
Zur Zeit befinden sich die Verbéande
unter Federfihrung des BGL im
Gespréch mit der Finanzverwaltung.
Cewe halt es fur maglich, dass die
eventuell wirksame Umsatzsteuererhé-
hung fir Fotobicher von 7 auf 19 Pro-
zent in Deutschland und von 10 auf 20
Prozent in Osterreich) wieder zurick-
genommen oder zumindest durch eine
Ubergangsregelung abgefedert wird.
Cewe stellt deshalb derzeit unveréan-
dert 7 Prozent Umsatzsteuer in Rech-
nung. Sollte die Erhdhung wirksam wer-
den, wirde sie je nach Zeitraum das
EBIT von Cewe bis zu einer Héhe im
hohen einstelligen Millionenbereich
beeinflussen.
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Handel

Optimal Event in Wirzburg gut besucht

Innovationen und Ko

222 Optimal-Foto Partner und rund 70 nicht in der Gruppe orga-
nisierte Handler informierten sich auf dem 6. Optimal Event in
Wiirzburg tber akiuelle Themen der Branche. Die Veranstaltung,

die zum zweiten Mal von Panasonic gesponsort wurde, stand

nicht nur im Zeichen der Neuheiten des Frihjahrs, sondem wurde

auch dem diesjahrigen Motto ,lhre Kooperation — Ihr Netzwerk”
gerecht. Denn die Besucher nuizten die Gelegenheit, sich auf
der Messe und im Rahmen der Abendveranstaltung untereinan-

der auszutauschen.

In den vergangenen Jahren habe sich
gezeigt, dass der Besuch des Optimal
Events viele Mitglieder dazu angeregt

habe,

dungen zu treffen und diese aktiv und

unternehmerische  Entschei-

mutig umzusetzen, erklé@rte Optimal-
Foto Geschaftstihrer Ralf Wegwerth.
,Die Veranstaltung in Wirzburg und
das sehr persénliche Netzwerk der
Optimal-Foto Gruppe sollen die Part-
ner dazu anregen, sich nicht mit ihrer
Situation zufrieden zu geben, sondern
neue Ideen zu Gbernehmen, um erfolg-
reich zu sein.”

Unter den 62 Ausstellern waren in die-
sem Jahr acht Marken erstmals vertre-
ten: 3D Elements mit 3D Ganzkérper-
scannern, der Kopter-Spezialist Yuneec,
Hartung mit Post- und Grusskarten,

Optimal-Foto
Geschdifts-
fohrer Ralf
Wegwerth
zeigte sich
nicht nur mit
dem Verlauf
des Events in
Wiirzburg
zufrieden,
sondern auch
mit den Ergeb-
nissen des

Jahres 2015.

Printcenter Lamprechter mit dem
hdbook powered by Canon, Priolite
Blitzsysteme, One Button mit VR-Brillen,
Schneider Kreuznach mit B+W Filtern
und Bushnell Spezialkameras. Als
besonders wichtige Innovation spielte

die 4K Technologie in Wirzburg eine

Die Aktionsflciche trug ihren Namen zu Recht, denn hier wurden Innovationen in der Praxis
demonstriert, zum Beispiel die 4K Foto-Funktion von Panasonic.
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grobe Rolle. Panasonic zeigte an
seinem Stand nicht nur die aktuellen
Kameras mit 4K Foto-Funktion, sondern
demonstrierte aut der Aktionsflache
und in einer Schulung ihre Anwen-
dung und vermittelte die wichtigsten
Verkaufsargumente. lexar ergénzte
das Angebot mit schnellen Speicher-
medien, die speziell fir die hohen
Datenraten von 4K Aufnahmen ent-
wickelt wurden.

Gutes Licht

Auch neue Llichtldsungen wurden auf
dem Optimal Event prominent présen-
tiert. Das passte gut zum Thema 4K,
denn die hochaufgelésten Videos
gelingen am besten mit diffusem Licht,
das unter anderem in Form von LED-FI&-
chenleuchten bei Kaiser prasentiert
wurde. Mobile Lichtldsungen waren
bei Priolite zu sehen; sie greifen den
Trend auf, dass Fotoshootings immer
hautiger auBerhalb des Studios statt-
finden. Der junge Profi-Fotograf Mike
Meyer zeigte auf der Aktionsflache,
wie fransportable Leuchten und Blitz-
gerdte in der Praxis eingesetzt werden.
Auf der Basis der Erfahrungen, die er
in zahlreichen Landern bei der Insze-
nierung von Lifestyle-Produkten vor auf-
regenden Kulissen gesammelt hat, ver-
mittelte Meyer den Besuchern seine
ganz persénliche Philosophie des Foto-
grafierens.

Trendthema Fotokopter

Die Leistungsféhigkeit und Anwen-
dungsvielfalt von Fotokoptern présen-
tierte Yuneec im AuPenbereich. Bei ver-
schiedenen Anbietern wurde zudem
Zubehér fur die fliegenden Kameras
gezeigt, zum Beispiel Koffer und Trans-



ntakte

portbehalter. Mitglieder, die bereits
Fotokopter fur ihre Arbeit nutzen, hét-
ten damit hervorragende Erfahrungen
gemacht, erklarte Wegwerth. Die Pro-
dukte seien einfach zu fliegen und
machten begeisternde Bilder, die prak-

tisch ohne Aufwand weitere Auftrége

o

Auch iber das Zukunfisthema Virtual Reality

konnten sich die Besucher des Optimal Events
informieren, zum Beispiel bei One Butfon.

erzeugen. Zu den Zielgruppen gehd-
ren zum Beispiel FuBball-Trainer, die
ihre Mannschaften von oben beob-
achten wollen, Jager, Landwirte, Bau-
unternehmer und natirlich foto- und
videobegeisterte Endkunden.

Dienstleistungen
immer wichtiger

Auch im immer wichtiger
werdenden Dienstlei-
stungsbereich kén-
nen die Optimal-
Foto Mitglieder ihre
Angebote vergraBern, zum Beispiel mit
dem hdbook powered by Canon, das
vom Printcenter Lamprechter ange-
boten wird. Dieses besonders hoch-
wertige Bildprodukt ist nicht nur for
anspruchsvolle Endkunden, sondern
vor allem fur Fotografen attraktiv, die
zum Beispiel ihre Hochzeitspakete um
ein Premium-Produkt erweitern wollen.
For das Drucken in der dritten Dimen-
sion gab es am Stand von 3D Elements

Optimal-Foto

Anregungen. Dieses Startup hat ein
komplettes 3D Fotostudio entwickelt,

das sich nicht nur zum Scannen von
Personen eignet, sondern auch
for das Geschaft mit Industrie-
Kunden geeignet ist. So kann
man zum Beispiel

So dreidimensional
ist das hdbook powered by Canon
zwar nicht, aber die hervorragende
Druckqualitéit sorgt tatscichlich fir einen

lebendigen Bildeindruck.

Prototypen scannen, um diese drei-
dimensional auszudrucken, und sogar
Werksticke vermessen. Zudem lassen
sich die dreidimensionalen Bilddaten
auch hervorragend fir Anwendungen
im Bereich Virtual Reality nutzen.

Die Optimal-Foto Gruppe wird ihren Referenzladen im Laufe
des Jahres von Bremerhaven nach Bremen verlegen. Da der
Mietvertrag fir das Geschaft im Bremerhavener Columbus
Center im Mai ausl@uft, nutzen die Verantwortlichen die
Gelegenheit zum Umzug in eine gréBere Stadt mit mehr
Kautkraft. ,Das Referenzgeschaft soll auch zukinftig als Test-
laden for Vermarktungskonzepte fungieren”, erklarte Opti-
mal-Foto Geschéaftsfihrer Ralf Wegwerth. ,In Bremen erwar-
ten wir noch schnellere und noch aussagekraftigere
Ergebnisse Uber Testsortimente, Dienstleistungen und Kon-
zepte.” Das gelte vor allem fir hochwertige Hardware,
deren Vermarktung am bisherigen Standort schwieriger
umzusetzen sei. ,Das Columbus Center wird von vielen Tou-
risten besucht, die eher Ersatzbedarf fir ihre Ausristung und
Verbrauchsmaterial kaufen. Auch die Kaufkraft ist in Bremer-
haven deutlich niedriger als in Bremen.”

Das neue Referenzgeschéft wird in Zusammenarbeit mit
dem in der Hansestadt anséssigen Optimal-Foto Mitglied
Foto Bischoff realisiert. Dessen Geschaftsfihrer Stefan
Bischoff erwartet positive Effekte: ,Wir setzen bereits jetzt
alle wichtigen Hersteller-Konzepte um. Diese Erfahrungen
kénnen von Anfang an in die Neugestaltung des Referenz-
ladens einflieben.” Optimal-Foto hatte den seit 2007 beste-

Das bisherige Optimal-Foto Referenzgeschdift in Bremerhaven wird
im Mai geschlossen. AnschlieBend wird in Zusammenarbeit mit
Foto Bischoff ein neues Referenzgeschdtft in Bremen eréfinet.

henden Bremerhavener Referenzladen im November 2012
komplett umgebaut und modernisiert. Dabei wurde Platz
geschaffen, um die Vorgaben der Partnerprogramme for
den Verkauf von Hardware und Zubehér zu erfillen. Zusétz-
lich wurden neue Sortimente, Konzepte und Warenprésen-
tationen getestet, zum Beispiel verschiedene Kiosk-Systeme,
das Integrieren von Online-Bildbestellungen mit Abholung
im Laden und die Vermarktung von Fotogeschenken und
Mitnahme-Artikeln. Wie in Bremerhaven sollen sich auch in
Bremen die Mitglieder vor Ort Uber die aktuellen Konzepte
und ihre Umsetzung informieren kénnen.
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Digitalspezialist in neven Réiumen

Mit neven Angeboten

Die F&G Digitalspezialist
GmbH, ein fihrender Anbieter
von Digitalisierungen analoger
Film- und Fotomaterialien
sowie weiterer digitaler Dienst-
leistungen, ist an einen neuen
Standort innerhalb von Osnar-
brick umgezogen. Damit wur-
de die Betriebsflache an das
wachsende Auffragsvolumen
angepasst; auch das Produkt-
portfolio wurde erweitert.
Nach ca. 6 Monaten Geneh-
migungs- und Umbauphase ist
auf einem 2.500 gm groben
Grundstick in zentrumsnaher
lage ein modernes Digital-
Labor mit einer Flache von

ca. 800 gm entstanden.

Dazu wurde der vorhandene Flach-
bau, ein ehemaliger Supermarkt, kom-
plett umgebaut und in einen funk-
tionalen High-Tech-Standort verwan-
delt. Die hellen Rdume erméglichen mit
moderner Infrastruktur und Technik
effiziente Abl&ufe und bieten hervor-
ragende Arbeitsbedingungen. ,Unser
digitalspezialisten-Team mit seinen
mehr als 25 Mitarbeitern findet am
neuen Firmensitz optimale Arbeits-
bedingungen vor. Wir fohlen uns hier
richtig wohl”, erklérte Geschaftsfohrer
Dr. Hans Graen. ,Fir unsere Kunden
aus nah und fern sind wir an dem
neuen Standort einfacher und schnel-
ler zu erreichen. Der neue Empfangs-
bereich ist hell und freundlich und nur
durch eine grofe Glasfront von der
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Videos, Filme und Bilde

In den Raumen
eines ehemaligen Supermarkies,
die komplett umgebaut wurden,

digitapzialist

r digitalisieren

ist ein moderner High-Tech-Standort enistandlen.

Produktion getrennt. So kénnen unse-
re Kunden uns jederzeit Gber die Schul-
ter schaven.”

Erweitertes Angebot

Digitalspezialist bietet am neuen
Standort neben der Digitalisierung von
analogen Film- und Fotomaterialien ein
erweitertes Produktportfolio an. ,\Wir
haben z. B. die Digitalisierung von
klassischen, analogen Fotoalben in
unser Programm genommen”, sagte
Graen. ,Kunden kommen mit ihren
alten, liebevoll gestalteten Fotoalben
zu uns, wir kédnnen ihnen dann an-
bieten, das Fotoalbum komplett zu
kopieren und ein oder gleich mehrere
neue Fotobicher als 1:1-Kopie zu
erstellen. Dafir werden die alten Foto-
alben komplett gescannt und bleiben
unbeschadigt erhalten. Diese Leistung
ist bisher bundesweit einzigartig und
hat das Potential zu einem echten
Renner, denn die meisten analogen
Fotoalben gibt es tatsachlich nur ein
einziges Mal. Diese sehr persanlichen
Inhalte an die Familie oder Freunde in
Form eines gedruckten Fotobuchs oder

alternativ eines eBooks weiterzu-
geben, wird mit unserem Ansatz
ganz einfach maglich.”

Zusatzlich bietet digitalspezialist Pri-
vatkunden und Unternehmen einen
Rettungsservice zur Wiederherstellung
von Daten von defekten Tragern
wie z. B. Speicherkarten, Handys,
USB-Sticks, Festplatten oder ganzen
NAS-Systemen an. ,Mit einer Erfolgs-
quote von mehr als 80% der Auftrége
liegen wir recht gut und helfen vielen
unserer Kunden, ihre Daten, Doku-
mente, Bilder oder Videos zuriick zu
bekommen”, so Graen. ,Leider kénnen
wir das aber nicht in allen Fallen
garantieren.”

Die 2007 gegrindete F&G Digital-
spezialist GmbH ist in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz aktiv. Zu
den Kunden zdhlen Fotolabore, Einzel-
handler, Unternehmen und Konsu-
menten, die das Unternehmen Uber die
Webseite www.digitalspezialist.com
erreichen. Kunden aus Osnabriick und
Umgebung kénnen ihre Auftrage auch
selbst abgeben und sich vor Ort
beraten lassen.
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