Imaging

Die Zeitschrift fir Minilab, Finishing + Digital Imaging




FUJI HUNT
PHOTOCHEMIKALIEN

¥ FUr Standard und Schnellprozesse

> Komplett geruchlose ,Air Controlled™
RA4 Monopart Produktreine

¥ Fuji Hunt Chemie in PackungsgroBen fur
alle Minilab Geréatetypen

¥ Innovative Chemie fur Laser-Belichter

Professionelle Losungen

¥ Technische Unterstltzung und Training durch Experten
¥ OASIS Prozesskontrollservice
¥ Detaillierte Analyse inres Verarbeitungs -und Chemiesystems

¥ Umfassender chemisch-analytischer Service

theimagingspecialist

FUJI HUNT

) FUJIFILM

theimagingspecialist

FUJIHUNT GmbH
T +49 6152 7122-0 - F +49 6152 7122-29

FUJI HUNT _
DIGITALE LOSUNGEN

¥ NEU die schnellen Profi Wide Format Inkjet Drucker der
FUJIFILM/EPSON Stylus Pro Serie

¥ FUJIFILM Printmedien fur jeden Einsatzbereich

¥ ,The Green Box”,
Ihr Starter-KIT fur perfekte Inkjet Ausdrucke

¥ RIP Software um Ihren Workflow zu automatisieren -
peschleunigen und zu vereinfachen

¥ Colormanagement Hard —und Software fur
eine akkurate Farbwiedergabe

¥ PrintHunter, ein einzigartiges System fur
VergroBerungen und Posterdruck

Opeliing 5-9 - 64572 BUTTELBORN - DEUTSCHLAND
www.fujihunt.com/europe - fhgermany@fujinunt.com

0509-01



Impressum

Herausgeber +Verlag
Noritsu (Deutschland) GmbH
Siemensring 87

47877 Willich

fon: 02154. 9157-0

fax: 02154. 9157-70
www.noritsu.de

Redaktion
Heinz-Joachim Fehl
(verantwortlich)

fon: 02154. 9157-61
fax: 02154. 9157-70

Gestaltung
Dipl.- Designerin Barbara Schmitz,
Dusseldorf

Litho + Druck
Lilodruck OHG, Dusseldorf

Erscheinungsweise
Sechsmal im Jahr

Auflage
Verteilte Auflage dieser Ausgabe
5.454 Exemplare

Titelbild
Koelnmesse

Noritsu (Deutschland) GmbH
Alle Rechte vorbehalten.
Nachdruck, auch auszugsweise, nur mit
Genehmigung des Herausgebers.

Alle Abb.: Koelnmesse

5/6\2006 imaging markt

Rundumanbieter
Epson und Kodak
Das Bild im Mittelpunkt

Kameras

Casio, Nikon, Olympus,
Panasonic, Samsung
Riesiges Angebot

Aufnahmezubehor
Gossen, Metz und Tamron
Profitieren vom SLR-Boom

14

Inhalt | Impressum

Chemie & Papier
Fujifilm, Schoeller, Tetenal
In guter Verfassung

Grof3labor
CeWe Color, Oldenburg
Zeigen, erklaren, begeistern

Minilab
Noritsu (Deutschland) GmbH
Kontinuitat und Bestandigkeit

Speicherkarten

SanDisk
Bedarf ohne Ende

Zubehor
Hama, Kaiser Fototechnik, Lowepro
Komplett versorgt

photokina-Veranstalter

Photoindustrie-Verband e. V.
Foto-Faszination in Koln

Mobile Energie

Ansmann Energy und Varta
Consumer Batteries
Ungeheures Potential

Aus- und Fortbildung
Photo+Medienforum Kiel
Lebenslanges Lernen

Fotohandelsgruppe
Ringfoto, Furth
Marktgerecht ausgerichtet

Fotohandelsgruppe
Werbung fiir Ringfoto
und Photo Porst
Wiedererkennbar

Handel
Fachbesucher zur photokina 2006
Dem Markt auf der Spur

Datensicherung
Photo+Medienforum Kiel:
Angemerkt
Langzeittauglichkeit von
CDs und DVDs

18

22

24

30

32

35

36

39

42

48

52

57



photokina |[Rundumanbieter

Der Name ,,Kodak* ist nach wie

vor Inbegriff fur ,,Foto. Langst zahlt
auch Epson in der Branche zu den
bekannten und geschéatzten GroRen.
In K6In prasentierten sich die

beiden Unternehmen mit sehr unter-
schiedlich gestalteten Standen: Epson
in Halle 2.2, Kodak in Halle 5.2.

Abb.: Epson Deutschland

Frank Schenk,
Senior Manager Business
Unit Professional
Graphics & Photo,
Epson Deutschland GmbH.
Von allen Seiten zugéng-
lich: der grof3e
Epson-Stand in Halle 2.2.

Epson und Kodak

Das Bild irn Mittelpunikt

Was sind fur Sie insgesamt

die wichtigsten Eindriicke und Trends
dieser photokina?

Frank Schenk, Senior Manager Business
Unit Professional Graphics & Photo der
Epson Deutschland GmbH, Meerbusch:
Diese Messe war fir den Handel, die In-
dustrie und die Konsumenten eine ganz
spannende \Veranstaltung. In Kéln wurde
deutlich: das Fotografieren und Bilder sind
nach wie vor ein ganz grofles Thema.
GrolRe Aufmerksamkeit schenken gerade
die engagierteren Fotoamateure unter den
Konsumenten den digitalen Spiegelreflex-
kameras. Davon profitiert auch Epson,
denn die Kaufer digitaler Spiegelreflexka-
meras zeigen verstarkt auch Interesse an
unseren Druckern. Da entsteht eine tolle
Verbindung, die Erwartungen weckt. Soll-
ten sie sich erflllen, bedeutet das auch fir
Epson ein gutes Geschaft.

Mit Vorstellung der Leica M8 ist das In-
teresse an unserer MeRsucherkamera R-
D1s, die wir vor zwei Jahren vorgestellt
haben, wieder deutlich gestiegen. Etliche
Messebesucher, die sich in Kdln die M8
angesehen haben, sind anschliefend auf
unseren Stand gekommen, um sich tber
die R-D1s zu informieren. Seither verfol-
gen wir sehr genau, wie sich die Verk&dufe
der R-D1s entwickeln. Hier zeigt sich wie-
der einmal: Konkurrenz belebt das Ge-
schéft.

Fred Seibl, General Manager CDF/FPG
Kodak Deutschland, Stuttgart: Flr uns ist
es wichtig, dal die photokina zu einem Er-
folg wurde, und zwar fur die gesamte
Branche. Dies kdnnen wir sicher sagen,
und das ist ein erfreuliches Ergebnis. Zu

den Trends soviel: der Run nach noch mehr
Megapixeln hat erfreulicherweise etwas
nachgelassen, das Mega-Zoom steht nach
wie vor an vorderster Stelle, und dann fol-
gen sinnvolle Trends, wie die Bildverbes-
serung und die Bildbearbeitung in der Ka-
mera. Unsere Gesprache mit dem Handel
und auch mit den Endverbrauchern ha-
ben zudem gezeigt, dal neben all diesen
technischen Features das Bild nach wie vor
im Mittelpunkt steht. Der Verbraucher will
in erster Linie verstandliche Lésungen und
er will Produkte, die ihm einen konkre-
ten Mehrnutzen bringen — wie zum Bei-
spiel unser Bundle-Angebot: Kamera und
Drucker als Fotoldsung mit der Mdglich-
keit, die Bilder im Format 10x15 cm sofort
ausdrucken zu kénnen. All das bietet unser
EasyShare-System, das sich bestens im
Markt behauptet hat, denn nicht umsonst
haben Kodak-Kameras zum dritten Mal in
Folge bei der renommierten JD-Power-Stu-
die in den USA den ersten Platz in Sachen
\erbraucherzufriedenheit belegt.

Wie ist die Messe fur Ihr Unterneh-
men verlaufen?

F Schenk: Richtig gut! Das machten die
Gesprache mit den Grof3- und Fachhand-
lern deutlich — die Stimmung war insge-
samt sehr positiv. Etliche unserer Kunden
haben auf der Messe bereits Produkte ge-
ordert, die sie dort zum ersten Mal gese-
hen haben. Etwa den Epson Stylus Pro
3800, einen neuen A2-Drucker aus der
professionellen Serie, oder unseren neuen
Multimedia-Viewer, ein Gerat, das ideal
zur DSLR-Ausristung paftt. Alleinstel-
lungsmerkmale des mobilen Viewers sind
das Display mit Vierfarbfilter-Technologie,
das es ermdglicht, Bilder anzuzeigen, die
im ,,Adobe RGB*“-Modus aufgenommen
worden sind. Mit dem Gerat lassen sich
neben Bildern auch Filme und Musik
speichern und wiedergeben. Seit Novem-
ber — also rechtzeitig zum Weihnachtsge-
schéft — lieferbar, gibt es den Multimedia-
Viewer als P3000 mit 40-GB- und als
P5000 mit 80-GB-Festplatte.
Schwerpunkt unserer Préasentation auf der
photokina war das Drucken und Darstel-
len von Bildern in all ihren Formen, und
zwar von Bildern, die mit dem Fotohandy,
der digitalen Kompakt- oder Spiegelre-
flexkamera oder mit einer Profikamera,
wie der Hasselblad, aufgenommen worden
sind, oder Bildern, die projiziert werden.
Viel Beachtung fanden unsere Reproduk-
tionen von Kunstwerken, die wir thema-
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Abb.: Koelnmesse

tisch grof3 herausgestellt haben. Fir die
Besucher interessant war ferner die Daten-
und Videoproduktion. Bei diesen Geraten,
die den Diaprojektor ersetzen, bieten wir
Modelle von der Einsteigerklasse bis zur
Profiliga. Unser Messekonzept, das wir
schon vor zwei Jahren so umgesetzt haben,
hat sich auch diesmal wieder bewahrt, das
heif3t, den Besuchern unseres Standes wur-
den alle unsere Produkte in der Anwen-
dung demonstriert.

F Seibl: Wir sind mit dem \erlauf der pho-
tokina 2006 sehr zufrieden. Unsere Er-
wartungen haben sich mehr als erfiillt, und

wir sehen uns in unserem Ziel bestatigt, iﬂ
Q
<<

den digitalen Anwender mit innovativen
und einfach zu bedienenden Produkten fiir
Kodak gewinnen zu konnen. Gerade dem
Handel konnten wir tberzeugend vermit-
teln, wie er auch im digitalen Zeitalter
Wertschdpfung mit digitalen Produkten
und Dienstleistungen generieren kann.

Wie wirkt sich die Digitalisierung

der Fotografie auf Entwicklung,
Neuerscheinungen und Lebenszyklen
Ihrer Produkte aus?

F. Schenk: Wir versuchen schon, mit der
Entwicklung, die von den Kameraherstel-
lern vorgegeben wird, sinnvoll Schritt zu
halten. Im Konsumentenbereich sind die
Lebenszyklen der Produkte schon kiirzer
als im Profisegment. Gleichwohl geht es
darum, auch dem Fotoamateur zweck-
maRige Lésungen zu bieten. Etwa mit ei-
ner Dye-Tinte, der neuen ,,Claria Photo-
graphic Ink*, die im Album eine Halt-

Befliigeln das Geschéft des gelben Riesen:
Kodaks ,,Zweidugige* mit Dual-Lens-Technologie
und Homeprinter, die auch mobil genutzt
werden kénnen.
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barkeit von bis zu 200 Jahren erreicht.
Darunter fallt unter anderem, die Gerate
durch trendige Designs auch jenseits der
Funktionalitét attraktiv zu gestalten. Letzt-
lich zielen alle \erbesserungen — genauso
wie unsere Kommunikation — darauf ab,
dem Anwender zu verdeutlichen, wie wich-
tig das Zusammenspiel von Hardware, Tin-
te und Papier fiir ein moglichst optimales
Bild-Ergebnis ist.

Im professionellen Bereich, bei den Pro-
Geraten, werden wir die Lebenszyklen
nicht verklirzen — das ist nicht sinnvoll.
Fur den Profi ist die ,,stimmige** Gesamt-
I6sung wichtiger als immer neue Gerate.
Ein professioneller Drucker muR zwar
groRe Datenmengen puffern und ,,verar-
beiten*, aber bei qualitativ hochwertigen
Drucken kommt es viel mehr auf ein ma-
kelloses Ergebnis als auf eine moglichst
kurze Ausgabezeit an. Bei dem mobilen
Fotodrucker fiir Konsumenten, dem Pic-
tureMate, ist das etwas anderes, da moch-
te der Kunde die Bilder auch schnell in
Handen halten kénnen.

Welchen Anteil an der Bildfertigung
werden zukinftig Grof3labors,
selbstverarbeitende Fotofachhandler
und der Eigenausdruck durch
Konsumenten haben?

F Schenk: Es wird immer ein ausgewo-
genes Verhaltnis geben zwischen der Aus-
arbeitung im GLB, der durch Dienstleister
im Handel und der Ausgabe mit Heim-
druckern. Kein Nutzer eines PictureMate
druckt alle seine 130 Urlaubsfotos mit dem
Gerat aus. Trotzdem steigt der Anteil des
Homeprintings weiter. Fiir 2006 weist die
GfK 824 Millionen Homeprints aus, was
gegenuiber 2005 eine Zunahme von 22
Prozent bedeutet. Die Konsumenten wer-
den aber weiterhin die unterschiedlichen
\erfahren je nach Bedarf nutzen. Der An-
teil der Aufnahmen, die auf irgendeine
Weise zum Papierbild werden, wird weiter
steigen, daran arbeiten schlieBlich alle Bil-

Fred Seibl, General
Manager CDF/FPG
Kodak Deutschland.
Offen und weitléufig:
der grof3e Kodak-
Stand in Halle 5.2.

Abb.: Roswitha Kaster

s

der-,,Macher*“. Damit wird das Aufkom-
men — mit unterschiedlich hohen Anteilen
— letztlich flir alle Anbieter steigen. Auch
wir arbeiten daran, das Bild wieder ins
Wohnzimmer zuriickzuholen — und es dort
auch auszudrucken.

F. Seibl: Dies zu prognostizieren ist
schwierig, und ich wiirde hierzu ungern
eine konkrete Aussage machen wollen.

Abb.: fe

Qualitatsbeweis: Das Originalgemélde ,,Felder

im Frihling* von Claude Monet wurde mit einem
speziellen Hochleistungsscanner ,,aufgenom-
men*“. AnschlieSend wurden die Bilddaten mit
einem Epson-Drucker auf ein ,,Fine art“-Material,
,Hahnemiihle Photo Rag Satin*, ausgegeben.

Die so erzeugte Repro des Kunstwerkes war in
Kdln auf dem Epson-Stand ausgestellt.
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Nur soviel: wir sehen sowohl in den Ink-
jetpapieren und Small-Format-Printern
flr zuhause als auch in den digitalen Bil-
derlosungen vor Ort beim Handel wichti-
ge Wachstumsmarkte. Welchen Weg der
Verbraucher letztlich wahlt, bleibt ihm
selbst iberlassen und ist von vielen Fak-
toren abhangig. Die Tatsache aber, dal
der digitale Anwender ebenso einfach zu
hochwertigen Prints auf Fotopapier ge-
langen kann, wie er das jahrelang vom
Film her gewohnt war, ist fir uns und den
Handel eine groRe Chance. Hier gilt es,
den Digitalkameraboom zu nutzen, um
Wertschopfung mit digitalen Produkten
und Services zu erzielen!

Was bevorzugen lhre Kunden zur
Bildausgabe — den PictureMate oder
den herkémmlichen PC-Drucker?

F. Schenk: Das hangt entscheidend vom
Bedarf des einzelnen Kunden ab. Die jun-
ge Mutter findet es schon, wenn sie rasch
ein paar Bilder mit dem PictureMate aus-
drucken kann. Ambitionierte Amateurfoto-
grafen, die sich intensiv mit der Bildaus-
gabe befassen, produzieren haufiger groR-

In ,,typischem* Kodak-Outfit: Die Kollektion der
Models bestand aus ,,echten” Kodak-Produkten.

formatige Bilder, wozu sie einen A4- oder
A3-Drucker einsetzen. Das sind dann pro
Ausgabe meistens keine groRen Mengen.
Anders ist das bei Berufsfotografen und
Fotohandlern, die mit unseren professio-
nellen Systemen arbeiten und Geld mit der
Dienstleistung verdienen. Nach wie vor

Abb.: Koelnmesse

Hingucker: Bestandteil des Kodak-Standes waren interessant gestaltete
Elemente mit hiibschen Portraits.

steigt die Nachfrage nach unseren ,,Large
format printern*. Die Zunahme der digi-
talen Spiegelreflexkameras macht sich po-
sitiv beim Absatz unserer A4- und A3-
Drucker bemerkbar.

Wie ist die bisherige diesjahrige
Entwicklung Ihres Unternehmens
verlaufen?

F Schenk: Mit dem, was wir im Bereich
Large Format geplant haben, und dem,
was wir auf der photokina erleben durften,
wird das noch ein spannender Herbst —
wir freuen uns auf viele weitere Verk&ufe.
Im August und September vor einer photo-
kina macht sich die Kaufzurtickhaltung der
Konsumenten schon bemerkbar, weil die
Verbraucher angesichts der Messe auf
neue Produkte warten. Viele Hersteller ha-
ben ihre Neuheiten ja bereits im Vorfeld
angekundigt. Darauf haben wir zumindest
bei zwei Produkten bewul3t verzichtet. Mit
dem Stylus Pro 3800 und den beiden Mul-
timedia-Viewern konnten wir dem Publi-
kum in K6ln zwei Weltneuheiten prasentie-
ren. Wir rechnen mit einem deutlichen
Anstieg unserer \erkaufe nach der photo-
kina, zumal wir im Herbst noch etliche
\eranstaltungen belegen, darunter allein
13 ,,0pen house*‘-Messen im Fotofachhan-
del, die als photokina-Nachlesen durchge-
flhrt werden. Wer sich bewegt, der verkauft
auch was.

F Seibl: Wir sind mit unseren Produkten
und Dienstleistungen bestens aufgestellt
und koénnen in allen Bereichen gute Zu-
wachse verbuchen. Dies gilt nicht nur fir
den digitalen Bereich, sondern — und das
ist um so erfreulicher — auch im Filmseg-
ment: Wahrend der Filmmarkt weiter sinkt,
kdnnen wir Marktanteile hinzugewinnen
und schrumpfen wesentlich weniger stark
als der Markt. Im digitalen Geschéft sind
es in erster Linie unsere Style-Kameras mit
der Dual-Lens-Technologie — die schon ei-

nen gewissen Kultstatus erreicht haben —
sowie unsere preisattraktiven Superzoom-
Kameras und nicht zuletzt die Homeprin-
ter und die Bilder-Kioske, die unser Ge-
schaft befligeln. Im Kiosk-Geschaft sind
wir Gbrigens mit knapp 2.500 Geréaten der
Marktfiihrer in Deutschland.

Wie beurteilen Sie die Preisentwick-
lung Ihres Marktes?

F Schenk: Bei 10x15-cm-Bildern ist der
Wettbewerb sehr hart. Da machen sich
schon deutliche Unterschiede bei den
Geratepreisen wie den Materialpreisen
der einzelnen Hersteller bemerkbar. Ambi-
tionierte Amateurfotografen geben auch
gerne mal etwas mehr fiir einen Drucker
aus. Wir vermitteln dem Fotofachhan-
del, daB es nicht darauf ankommt, daR ein
Drucker ,,in der Flache* 49 Euro kostet.
Vielmehr raten wir jedem Fachhandler,
sich auf die héherpreisigen Drucker zu
konzentrieren, denn dazu braucht und
sucht der Kunde die Beratung. Das sind
die Kunden, die im Fotofachhandel kaufen.
Und in dem Produktsegment sind die Prei-
se relativ stabil.

Der PictureMate beispielsweise steht
aufgrund der Mitbewerbssituation in ei-
nem belebenden Preiswettbewerb, den der
Handler dadurch mindern kann, dal3 er
den Drucker im Bundle mit verschiedenen
Kameras anbietet. Auch dabei sind wir
dem Handel behilflich. Der Preis flr ein
10x15 cm grofes ,,PictureMate*“-Bild be-
tragt 29 Cent. Damit liegt er deutlich tber
dem von Grol3laborprints. Aber mit dem
kleinen Bilderdrucker produziert der Kon-
sument bei Geburtstagen und Familienfei-
ern Einzelbilder und Kleinauflagen. Mit ei-
nem Printpreis von 29 Cent fiirs Material
sind wir durchaus wettbewerbsfahig, auch
wenn es immer wieder mal Verlautbarun-
gen gibt, wonach der Printpreis von Bil-
dern aus Homeprintern noch deutlich
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Abb.: fe

niedriger werden soll. Das 9-Cent-An-
gebot von CeWe Color gilt ja auch nicht
furs Einzelbild, sondern fir Mengen ab
100 Stiick. Gerade beim \Vergleichen sollte
man schon genauer hinsehen.

Wie beurteilen Sie die Preis-
entwicklung Ihres Marktes und wie
wirkt sich die Digitalisierung

der Fotografie auf Entwicklung,
Neuerscheinungen und Lebenszyklen
Ihrer Produkte aus?

F Seibl: Der Preisverfall der digitalen
Produkte ist bekannt. Wir wollen dieser
Entwicklung mit einem moderaten Ein-
stiegspreis und einer moglichst stabilen
Preispolitik Uber den gesamten Lebenszy-
klus eines Produktes hinweg begegnen.
Das fuhrt dazu, daf der Endverbraucher
sich fair behandelt fiihlt, wenn die Preise
nicht nach kurzer Zeit stark sinken, und
der Fachhandel kann besser planen. Der
Zyklus fir Neuerscheinungen und der Le-
benszyklus digitaler Kameras wird sich
meines Erachtens nicht gravierend veran-
dern. Bei analogen Produkten wie Film
und Papier sind hingegen bei einigen Pro-
dukten kurz- und mittelfristig moderate
Preiserh6hungen zu erwarten — bedingt in
erster Linie durch héhere Rohstoffpreise.

Zu welchem Vorgehen raten Sie Ihren
Fachhandelskunden?

F Schenk: Der Fotofachhandel beschaf-
tigt sich seit jeher mit Bildern, auch mit
dem Ausdrucken von Bildern. Natirlich
raten wir ihm, sich noch intensiver mit dem
gedruckten Bild auseinanderzusetzen.
SchlieRlich kann der Fachhandel ganz her-
vorragend Kameras und das entsprechen-
de Zubehor verkaufen. Drucker in jeder
Grofe und Ausfiihrung sind typisches Fo-
tozubehdr. Deshalb werden wir nicht mi-
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de, jeden Fotohandler auf diese sinnvolle
Kombination hinzuweisen. Der Kamera-
kunde macht zwei bis drei Aufnahmen im
oder vorm Geschéft. Wéahrend des weite-
ren Beratungsgesprachs konnen die Bilder
schon mit einem PictureMate geprintet
werden, der auf jeder Fachhandelstheke
stehen sollte. Sobald der Kamerakauf be-
siegelt ist, kann der Handler dem Kunden
den Drucker schmackhaft machen. Bevor-
zugt der Kunde grof3formatige Prints, kann
der Handler ihm einen A4- oder A3-
Drucker zeigen und verkaufen. Es gibt
Héndler, die den PictureMate und andere
Drucker sehr erfolgreich verkaufen, weil
sie die Gerate ins Kamera-Verkaufsge-
sprach mit einbeziehen. Ein norddeutscher
Fotofachhandler macht’s perfekt und ver-
kauft so pro Jahr hunderte von Druckern
zu den Kameras. Zum Schluf lautet mein
Appell: Liebe Kunden, kauft viele Drucker
und druckt viele Bilder.

F Seibl: Wir wollen dem Fachhandel hel-
fen, im digitalen Zeitalter Wertschopfung
zu erzielen, um den Rickgang im analogen
Bildergeschaft zu kompensieren. Deshalb
empfehlen wir unseren Geschaftspartnern,
die Moglichkeiten der digitalen Bilder-
dienste ebenso wie das Geschaft mit
Homeprintern beziehungsweise dem Ver-
brauchsmaterial auszuschopfen, denn ge-
rade im Bildergeschéft kann der Fachhan-
del seine Triimpfe ausspielen. Der schnelle
digitale Bilderservice vor Ort bietet die
Chance, Digitalkamerakunden auch zu
Bilderkunden zu machen — sei es uiber das
Minilab oder den Kiosk. Der Kiosk kann
tbrigens auch beim Ausdrucken von Han-
dybildern tber Bluetooth fiir zusatzlichen
Umsatz sorgen. Dies ist vor dem Hinter-
grund der standig steigenden Anteile der
Fotohandys ein wichtiger Aspekt fiir még-
liche zukiinftige Dienstleistungen.

Abb.: fe

Die Produkte in der Anwendung erleben:
beispielsweise ,,Scrapbooking“, das Jaqueline
Miiller auf dem Epson-Stand zeigte.

Abb.: Koelnmesse

Rechtzeitig zum Weihnachtsgeschift:
Seit November liefert Epson die beiden neuen
Multimedia-Viewer P3000 und P5000.

Printete auf Royal-Papier:
Ein Noritsu QSS-3501 — mit Dualmagazin — war
auch auf dem Kodak-Stand in Aktion.



Abb.: Koelnmesse

Kameras

photokina

Zu den klassischen Kameraherstellern
haben sich erfolgreich groRe
Elektronikfirmen gesellt. Entsprechend
grof ist die Auswahl an digitalem
Aufnahmegeréat — von der kleinen
handlichen Sucherkamera bis zur pro-
fessionellen DSLR. Finf wohlbekannte
Aussteller geben Auskunft.

Abb.: Casio

Norbert Keller: Casio Senior
Key Account Manager

Digital Imaging, Hamburg.

Gut positioniert in Halle 2.2: der
photokina-Stand von Casio.

Casio, Nikon, Olympus, Panasonic, Samsung

Riesiges

Was sind flr Sie insgesamt die
wichtigsten Eindriicke und Trends
dieser photokina?

Norbert Keller, Casio Senior Key Account
Manager Digital Imaging: Fur uns ist die
photokina genau die richtige Plattform fr
das Segment Digital Imaging, gerade vor
dem Hintergrund der veranderten Messe-
strukturen mit den neu geschaffenen Nord-
hallen. Unser neuer, auf 780 m2 vergrofer-
ter Messestand wurde von dem interna-
tionalen Publikum sehr gut und Giber unse-
re Erwartungen hinaus frequentiert. Auf-
fallig bei der diesjahrigen photokina war,

Angebot

im \ergleich zur photokina 2004, daf deut-
lich mehr junge Menschen Interesse an CA-
SIO und EXILIM zeigten.

Markus Hillebrand, Manager Communi-
cations/PR der Nikon GmbH, Dusseldorf:
Wie schon im Vorfeld der photokina vermu-
tet wurde, war das Interesse an digitaler
Spiegelreflexfotografie besonders hoch. Als
Anbieter eines ,,Total Digital Imaging Sy-
stems* war dies folgerichtig auch fur Ni-
kon naturlich ,,das* Kernthema auf der
diesjahrigen photokina. Den \erbrauchern
war die Lust auf fotografischen ,,Konsum*
deutlich anzumerken.
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John Zeppernick, Marketing Manager
Germany, Austria, Switzerland Olympus
Deutschland GmbH, Hamburg: Die
groRRen Sensationen sind ausgeblieben, die
Industrie ist insgesamt eher in einer Kon-
solidierungsphase. Es geht momentan mehr
um Evolution als Revolution. Besonders ge-
freut hat uns allerdings, daf? die nun jahr-
lich stattfindende Multimediamesse be-
stimmt keine Konkurrenz fiir die photokina
darstellt.

Michael Langbehn, Leiter Handelsmarke-
ting / PR Panasonic Deutschland, Ham-
burg: Die digitale Spiegelreflexfotografie
ist endgiiltig bei Privatkonsumenten und
den lange zuriickhaltenden Bildprofis an-
gekommen. Dies ist sicherlich eine Haupt-
erkenntnis der photokina 2006, auf der
Panasonic seine erste DSLR, die Lumix L1
prasentierte. Qualitat und auBergewodhnli-
che Ausstattungsmerkmale, die Sinn und
Spall machen, stehen bei Handel wie
Anwendern hoch im Kurs. Auch wer mit ei-
ner Kompaktkamera unterwegs ist, will
auf Kénnen und Komfort nicht verzichten.
Mit unseren Lumix-Kompaktkameras, die
durchgéngig Uber eine optische Bildstabi-
lisation verfiigen, 16:9-Aufnahmen ermag-
lichen und zum Teil eine 28-mm-Anfangs-
brennweite mitbringen, haben wir in Kéln
Zeichen gesetzt. Als Kamerahersteller
,,.und““ Prestigemarke flir Unterhaltungs-
elektronik erwarten wir fir die Zukunft ei-
nen Siegeszug des 16:9-Formates in der
Fotografie.

Ernst Thirnau, Marketing Manager Sam-
sung Opto-Electronics, Schwalbach/Ts.:
Die photokina hat an Attraktivitat dazuge-
wonnen — Kompliment an die Koelnmesse.
Durch die klare Hallenfuhrung ist es einfa-
cher als friher, sich auf dem Gelénde zu-
rechtzufinden. Wir konnten uns tber die
Besucherzahl nicht beklagen. In Sachen
Trends glauben wir, dal? neben dem anhal-
tenden Wachstum im SLR-Bereich im Kom-
paktkamerabereich eine starkere Segmen-
tierung stattfinden wird. Das bedeutet, dal
wir neben interessanten Modellen mit kla-
rer monofunktionaler Ausrichtung — zu der
wir unsere NV 7 zahlen — auch Produkte
mit multifunktionaler Ausrichtung finden
werden.

Wie ist die Messe fiir Ihr Unternehmen
verlaufen?

N. Keller: Die Besuchszahlen unserer Han-
delskunden sowie unserer Amateure aus
dem In- und Ausland haben unsere Erwar-
tungen deutlich Ubertroffen. Angelehnt dar-
an liegen auch unsere Geschéftsabschliis-
se Uber unseren Planungen. Die ausnahms-
los zustimmende Produktbegeisterung, die
uns aus verschiedensten Anwenderkreisen
zum Ausdruck gebracht worden ist, rundet
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unser positives Messe-Gesamtbild ab.

M. Hillebrand: Genaue Zahlen kann ich
an dieser Stelle naturlich nicht verkiin-
den. Aber wir sind mit dem Verlauf der
Messe sehr zufrieden und konnten unse-
re ,,Total Imaging Competence* riiber-
bringen.

J. Zeppernick: In jeder Hinsicht extrem po-
sitiv. Wir haben uns sowohl tiber das rege
Besucherinteresse, die tolle Medienreso-
nanz als auch (iber hervorragende Umsat-
ze gefreut.

M. Langbehn: Mit einem Wort: groRartig!
Es war flir Panasonic die beste photokina
aller Zeiten. Unsere Erwartungen an Um-
satz und Besucherzahlen wurden deutlich
tbertroffen. Das zeigt uns, dal Panasonic
und Lumix seit der letzten photokina viel
tiefer in das Handler- und Konsumenten-
bewuRtsein gedrungen sind und heute zu
den GroRen in der Fotowelt zéhlen, an de-
nen man nicht vorbeikommt. Unser dies-
jahriger Auftritt hat sicherlich dazu beige-
tragen, unsere Position weiter zu starken.
E. Thirnau: Was die reinen \erkaufszahlen
angeht, waren wir mehr als zufrieden. Wir
hatten daruber hinaus den Eindruck, dal
Samsung in der Wahrnehmung der Kunden
sowie des Handels angekommen ist. Gera-
de die NV-Serie wurde sehr stark nachge-

Abb.: Nikon

Markus Hillebrand,
Manager Communi-
cations/PR der Nikon
GmbH, Diisseldorf.
Anlaufpunkt nicht
nur fiir SLR-Foto-
grafen: der Nikon-
Stand in Halle 2.2.

fragt. Aber auch die auf der photokina erst-
mals vorgestellte Spiegelreflexkamera GX-
10 erregte einiges Aufsehen. Wir waren
uberrascht, auf welche Akzeptanz wir ge-
stoRen sind, wenn man in Betracht zieht,
dal wir nicht zu den alteingesessenen Her-
stellern von Spiegelreflexkameras gehéren.

Wie wirkt sich die Digitalisierung der
Fotografie auf Entwicklung, Neuer-
scheinungen und Lebenszyklen Ihrer
Produkte aus?

N. Keller: Trotz der leichten Wert- und
Mengenriickgange bei digitalen Kameras
der vergangenen Wochen hat die Messe
einmal mehr Zeichen im Umfeld anderer
Freizeitbranchen gesetzt. Die Entwicklun-
gen vieler Hersteller, ob im Kameraseg-
ment, im Drucker- und Zubehdrbereich, in
der Bildbearbeitung oder bei den Handys
sorgen auch in Zukunft fur Wachstum und
hohes Verbraucherinteresse.

Eine grundsétzliche \eran-
derung, sprich eine bewuR-
te, dem Markttrend gegen-
laufige Verlangerung der
Produkt-Lebenszyklen ist
zur Zeit nicht zu erkennen.
M. Hillebrand: Durch die
Digitalisierung der Foto-
grafie sind die Produktle-

Mystisch:
Casio-Demobiihne fir die
Exilim-Produkte.
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photokina [ Kameras

John Zeppernick, Marketing
Manager Germany, Austria,
Switzerland Olympus
Deutschland GmbH, Hamburg.
An prominenter Stelle:

Ein Blickfang bei Olympus, der
nicht nur als Kulisse diente.

Abb.: Olympus

benszyklen in den letzen Jahren immer kiir-
zer geworden. Eine kompakte Digitalka-
mera ist ja im Schnitt schon nach weniger
als sechs Monaten schon wieder vom Markt
verschwunden und durch ein Nachfolge-
modell ersetzt worden. Im Bereich der di-

Gewaltig: Der Riesendummy der neuen D80 auf
dem Nikon-Stand war nicht zu (ibersehen.

gitalen Spiegelreflexkameras sind die Le-
benszyklen aber bei weitem noch nicht so
kurz. Je professioneller die Kamera, desto
langer der Produktlebenszyklus.

J. Zeppernick: Da wir seit Beginn der di-
gitalen Fotografie dabei sind und unser

Abb.: Koelnmesse

Produktschwerpunkt seit ber funf Jahren
bei den Digitalkameras liegt, hat sich flir
uns nichts verandert. Verglichen mit den
alten analogen Zeiten hat sich der Turn-
around der Produkte natiirlich vervielfacht.
Friher erschienen Kameras in der Regel im
photokina-Rhythmus und liefen dann meh-
rere Jahre. Unser langlebigstes Produkt hat
sich fast zehn Jahre in groRen Mengen ver-
kauft. Heute stehen wir vor halbjahrlichen
Lebenszyklen.

M. Langbehn: Zu jeder Zeit — ob nun im
analogen oder digitalen Zeitalter — waren
und sind die Hersteller gefordert, das Rad
weiterzudrehen. Wer stillsteht, verliert. Die
Konsumenten wollen neue Produkte, die
ihren Preis wert sind, und der Handel
braucht attraktive Schnelldreher. Denn zwi-
schen den Gerategenerationen liegen meist
nur sechs Monate. Dies ist ein Druck, mit
dem nicht jedes Unternehmen umgehen
kann. Panasonic ist hier sicherlich eine
Ausnahmeerscheinung. Der Konzern inve-
stiert mit einem Jahresbudget von umge-
rechnet 5 Milliarden Euro mehr Geld in
Forschung und Entwicklung als jedes an-
dere Unternehmen der Unterhaltungselek-
tronik. Und Panasonic ist in der Lage, sei-

Panasonic

iﬂeasg;ifur life
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ne Ideen durch eigene Fertigungen schnell
und mit der nétigen Sorgfalt umzusetzen.
Auch wenn die Zeit schnellebiger geworden
ist: jede Lumix ist darauf ausgelegt, seinen
Benutzer tber Jahre zu begleiten.

E. Thiarnau: Wir haben einen durch-
schnittlichen Produktlebenszyklus von ei-
nem halben Jahr. Es ist aber weniger ein
Phanomen der Digitalisierung, eher eines
des Internets, das zu einer nie dagewesenen
Preisdynamik flhrt. Diese Dynamik fuhrt
zwangslaufig dazu, neue Produkte nachzu-
schieben. Es gibt aber auch Modelle, wie
unsere Pro 815, die wir schon uber ein
Jahr im Programm haben und die immer
noch Features aufweist, die einzigartig im
Markt sind.

Welchen Anteil an der Bildfertigung
werden zukinftig GroRlabors,
selbstverarbeitende Fotofachhandler
und der Eigenausdruck durch Konsu-
menten haben?

N. Keller: Uber prozentuale Anteile der
Bildfertigung konnen wir keine représen-
tative Aussage treffen. Hierzu sind sicher
andere Unternehmen besser in der Lage.
Fest steht jedoch, daR sich alle drei Mdg-
lichkeiten, namlich die Verarbeitung im
GroRlabor, die Eigenverarbeitung tber Mi-
nilabs im Handel und das Homeprinting,
entsprechend in Szene setzen, um maoglichst
weit vorne im Markt mitspielen zu kénnen.
J. Zeppernick: Die Konsumenten wollen
ihre Abzlige mdglichst ein-
fach, schnell und preiswert.
Hierfir stehen beim Handel

Abb.: Panasonic

Michael Langbehn, Leiter
Handelsmarketing/PR Panasonic
Deutschland, Hamburg.

GroBer Auftritt in Halle 3.2: der
Panasonic-Stand.
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zum Beispiel diverse Kiosk-Systeme zur
\erfligung — aber auch das Homeprinting
und Fotobuch-Aktionen sind durchaus ein
Thema. Dennoch ist ,,Selbermachen* nur
dann geliebt, wenn es auch SpalR macht.
Aus dem Grunde sehen wir den Fotoser-
vice als eigentlichen Gewinner. Das be-
statigen auch alle uns vorliegenden Daten.
Welchen Anteil nun der Héandler selbst
und welchen das Labor machen wird, wird
nur davon abhangen, inwieweit der Hand-
ler den Servicewunsch des Kunden tref-
fen wird.

M. Langbehn: Panasonic ist kein Fotofin-
isher, daher fallt unsere Einschatzung wirk-
lich nur grob aus. Es wird heute zwar h&u-
figer auf den Ausldser gedriickt, aber nur
jede vierte digitale Aufnahme findet den
Weg aufs Papier. Wir gehen allerdings nicht
davon aus, daR sich dieser Anteil nicht er-
héhen wird.

Wahrend der analoge Fotomarkt brockelte,
hat die Druckerbranche schnell reagiert
und das Homeprinting kultiviert. Mit einer
Ausweitung des Homeprintings rechnen wir
allerdings nicht.

Fotofachhandler und GroRlabors erobern
dagegen erfolgreich verloren geglaubtes
Terrain zurtick. Wenn es schnell gehen soll,
sind die Minilabs der Fotospezialisten fur
Konsumenten mehr als eine Alternative
zum Homeprinting. Wir rechnen damit, dai3
die Masse der Drucke wie in der Vergan-
genheit uber die groRen Fotofinisher er-
zeugt wird. Kostenvorteile und bequeme
Online-Bestellwege, die gerade von den
jungen Konsumentengruppen bevorzugt
werden, geben hier den Ausschlag.

E. Thirnau: Da wir ja Produkte der Ein-
gabeseite vertreiben, kann ich diese Frage
nur ,,intuitiv“ beantworten. Ich denke aber,
dai Fotobucher, Online-Bilder-Service und
,»Shop in Shop*‘-Systeme ihr Ubriges dazu
betragen, daR das gedruckte Bild weiterhin
eine hohe Attraktivitat ausibt. Man darf ja
auch nicht vergessen, daf? die Verbraucher-
struktur vielschichtig ist und nicht jeder
Bilder am Rechner, sondern lieber gemdit-
lich beim Kaffeekranzchen anschauen
maochte. AulRerdem sind durch Digitalka-
meras ja ganz neue Kundenschichten hin-
zugekommen.

Wie ist die bisherige

diesjahrige Entwicklung Ihres
Unternehmens verlaufen?

J. Zeppernick: Nach einem schwierigen
Jahr 2005 haben wir es mit Hilfe aller un-
serer Mitarbeiter weltweit geschafft, das
Unternehmen wieder in gutes Fahrwasser
zu bringen. Wir peilen dieses Jahr wieder
eine schwarze Null mit Tendenz nach oben
an. Die Akzeptanz unserer Produkte durch
Handel und \erbraucher ist wesentlich bes-
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Klein, fein, rot — oder auch schwarz:
Casios Exilim.

ser geworden. Unsere im vergangenen Jahr
erfolgte Neuorientierung hat sich bezahlt
gemacht.

M. Langbehn: Lumix entwickelt sich her-
vorragend. Seit mehr als zwei Jahren steigt
unser wertméafiger Anteil am deutschen
DSC-Markt kontinuierlich. Nach Wert ist
Panasonic mit 11,4 Prozent — ermittelt fur
den Zeitraum Juli/August 2006 — die Num-

mer 2 im Gesamtmarkt DSC. Zum Ver-
gleich: Anfang des Jahres lag unser Anteil
noch bei 8,2 Prozent. Panasonic hat sich
im DSC-Markt ein fiir allemal etabliert.
Vor allem der Fotofachhandel hat die
Lumix-Starken fur sich erkannt und Pana-
sonic verstarkt in den erlesenen Kreis sei-
ner bevorzugten Marken aufgenommen.
Hier liegt unser Wertanteil sogar bei uber
18 Prozent.

E. Thirnau: Sehr positiv, wir haben uns
von drei Prozent Marktanteil auf etwa sechs
Prozent hochgearbeitet, ohne daR diese
Zahlen von ,,Spotdeals* geschont sind.
Nicht einmal die jetzt vorgestellte NV-Serie
ist in diesen Zahlen enthalten. Damit ist das
Potential groR, und wir sind entsprechend
zufrieden, da die Richtung stimmt.

Abb.: Samsung

photokina [ Kameras

Wie schétzen Sie Ihre Vertriebs-
chancen gerade in diesem Weihnachts-
geschaft ein?

N. Keller: Wir sind gut geristet. Die sti-
mulierenden Pressemeldungen der letzten
Monate, wie ,,Die Kauflaune der Deut-
schen wachst kréaftig* oder ,,Firmen schaf-
fen Jobs*, tragen auch vor dem Hinter-
grund der Mehrwertsteuererhéhung dazu
bei, daB wir im allgemeinen und speziell
flr unsere Produkte ein gutes bis sehr gut-
es Weihnachtsgeschaft erwarten.

M. Hillebrand: Wie bereits erwéhnt, er-
scheint die Stimmungslage bei den Konsu-
menten positiv. Was unsere Produktpalette
fur das Weihnachtsgeschaft betrifft, sind wir
bestens aufgestellt. Insbesondere im wich-
tigen DSLR Bereich haben wir mit der
D80 eine hochattraktive Kamera fur an-
spruchsvolle Hobbyfotografen auf den
Markt gebracht, die aber gleichzeitig auch
Ausstattungsmerkmale aus dem Kompakt-
kamerabereich auf sich vereinigt und damit
auch flr Einsteiger oder Umsteiger sehr at-
traktiv wird. Insgesamt kénnen wir alle
Konsumentenschichten vom Profifotogra-

Ernst Thiirnau, Marke-

ting Manager Samsung

Opto-Electronics,

Schwalbach/Ts.

Geschwungene Linien:
Teilansicht des groBen

. Samsung-Standes in

: Halle 4.2.

fen bis zum Einsteiger mit unserem breiten

Produktspektrum abholen.

J. Zeppernick: In den letzten Jahren waren

Kameras unterm Weihnachtsbaum immer

sehr beliebt. Dieser Trend wird sich mit den

neuen Modellen eindeutig fortsetzen. Digi-

talkameras gehdren nach wie vor zu den

Top-Highlights.

M. Langbehn: Wenn man die Ordertétig-

keit auf der photokina als MeRlatte ansetzt,
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Kameras

photokina

Schnelle Autos, schéne Frauen:
Foto-Shooting bei Panasonic (0.).

erwartet uns ein sehr gutes Weihnachtsge-
schaft. Wir haben ein &ulerst attraktives
Lumix-Portfolio fur unterschiedlichste Kun-
denwiinsche im Handel, die Konsumenten
legen wieder gesteigerten Wert auf Qualitat
und die Mehrwertsteuererhdhung wird ihr
ubriges leisten. Weihnachten kann kommen.
E. Thiirnau: Durch unser komplettes Pro-
duktsortiment von preisorientierten Pro-
dukten tiber Premium-Kompaktkameras bis
zu Spiegelreflexkameras sind wir berech-
tigterweise sehr zuversichtlich.

Wie beurteilen Sie die Preisentwick-
lung Ihres Marktes?

N. Keller: Die Preisentwicklung in einigen
Pixel-Klassen belegt erfreulicherweise, daf}
Deutschland langsam den Ruf als Tiefst-
preisland abgibt. Ob in der 6-, 7- oder 10-
Millionen-Pixel-Klasse, der Preisverfall hat
im \ergleich zur Vergangenheit deutlich
nachgelassen. Partiell zeigt die Preiskurve
sogar schon wieder leicht nach oben. Wir
hoffen, daR sich der Handel noch starker
darauf besinnt, die dringend notwendigen
Handelsspannen auch zukiinftig zu reali-
sieren. Lediglich den Internethandel beob-
achten wir mit Sorge. Das heif3t aber nicht,
dal wir uns dieser Problematik nicht an-
nehmen. Wir arbeiten diesbezuglich gera-
de an verschiedenen Ideen, Uber die wir an
dieser Stelle noch nicht berichten kénnen.
Darliber hinaus setzen wir all unsere Mdg-
lichkeiten ein, damit der Handel Freude
und Spal} hat, unsere EXILIM-Produkte
gern zu verkaufen.

12

Abb.: fe

Abb.: Koelnmesse

Abb.:Koelnmesse

'

M. Hillebrand: Generell ist der Markt
schon seit geraumer Zeit von einer starken
Preiserosion gekennzeichnet. Fir einige
Anbieter ist die Luft schon zu eng gewor-
den. Eine weitere Konsolidierung des
Marktes ist nicht auszuschlief3en.

J. Zeppernick: Der Marktaustritt vieler be-
kannter Marken deutet die Marktphase an,
in der wir uns befinden: die Marktbereini-
gung. Von den uber 100 Marken, die in
Deutschland zur Zeit aktiv Digitalkameras
anbieten, werden langfristig nur 20 oder 30
erfolgreich bleiben. Das wirkt sich auf die
Preisentwicklung aus. So hat sich der
Durchschnittspreis flr Kompaktkameras in
Westeuropa seit Jahresbeginn praktisch
kaum noch verandert. Dagegen bietet der
DSLR-Markt noch ein gewisses Potential.
Wir denken, daR sich der Markt so ent-
wickelt, wie wir es von den PCs kennen.
Computer sind in den vergangenen 20 Jah-
ren nie unter eine gewisse Mindest-Preis-
schwelle geraten. Es wurden einfach nur
leistungsfahigere PCs zu diesem Schwel-
lenwert verkauft.

M. Langbehn: Wir beobachten den zum
Teil rapiden Preisverfall im DSC-Markt
natdrlich mit Argusaugen. Wobei man ein-
raumen muf3, daB sinkende Preise in einem
Massenmarkt, der eine gewisse Sattigung
erreicht hat, kein neues Phanomen sind.
DaR es auch anders geht, demonstriert
Panasonic eindrucksvoll. Lumix-Kameras
wechseln nach wie vor zu marktiiberdurch-
schnittlichen Preisen den Besitzer, weil sie
in punkto Qualitat, Innovation und Design
AuRergewohnliches zu bieten haben. Nicht
nur der Endkunde hat viel SpaR an Lumix,
sondern entsprechend auch der Fachhan-
del. Wir setzen alles daran, daf dies auch
in Zukunft so bleibt.

Abb.: fe

Abb.: fe

So geht’s: Constanze zu Dohna erklart
Standbesuchern Bedienung und Merkmale der
neuen Samsung-Kameramodelle.

Anregend: Die Demoinseln
von Panasonic boten den Besuchern Motive
fiir den ProbeschuB.

E. Thurnau: Die Preis-Dynamik innerhalb
eines Produktlebenszyklus wird weiterhin
bleiben bis zu dem Zeitpunkt, an dem alle
Hersteller entsprechende Tools zum Schutz
der eigenen Produkte entwickelt haben.
Erst dann wird die Hysterie langsam nach-
lassen. Preissegmente hingegen werden
zwar auch sinken, doch nicht in dem MaRe,
da der Optimierungsgrad der Produktions-
prozesse annéhernd ausgereizt ist.

Auch bei der Aufnahme: der Blick aufs Kameradisplay.
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Zu welchem Vorgehen raten Sie lhren
Fachhandelskunden?

N. Keller: Fur den Handelserfolg gibt es
kein Patentrezept. Wir signalisieren den
Handlern unsere uneingeschrankte Koope-
ration in allen \ertriebsfragen. Der einzel-
ne Handler vor Ort verfugt tber hervorra-
gende Madglichkeiten, mit CASIO die
Erfolge der innovativen, kompetenten und
einzigartigen EXILIM-Produktreihe fortzu-
setzen. Unsere neuen Produkte EXILIM
Card EX-S770, EXILIM Zoom EX-Z1000
und EXILIM Zoom EX-Z700 erfillen mit
ihren vielfaltigen Ausstattungsmerkmalen
nahezu alle Amateurwiinsche. Dazu gehort
auch das Design, das unsere Produkte zu
Schnelldrehern im Portfolio der Handler
macht. Nicht unerwahnt bleiben soll an die-
ser Stelle das passende Zubehér, um die
Einsatzbereiche zu erweitern beziehungs-
weise zusatzliche Umséatze und Rohgewin-
ne zu generieren.

M. Hillebrand: Hier ist sicher die sehr
gute Beratungskompetenz entscheidend.
Ein Kunde, der sich gut beraten fiihlt,
kommt wieder. Wir bieten tber unser Ni-
kon-Kolleg beste Schulungs- und Weiter-
bildungsmadglichkeiten gerade fiir unsere
Handelspartner.

J. Zeppernick: Zum einen: Service! Und
damit sind nicht nur Beratungsservice oder
Fotobucher gemeint. Die digitale Revolu-
tion hat einen im Prinzip sehr einfachen
Vorgang — den des Fotografierens — sehr
viel spannender gemacht. Der Kunde kann
inzwischen viel mehr EinfluR auf sein Bild
nehmen. Aber damit ist auch eine sehr
groBe Komplexitat verbunden, die viele
Verbraucher eigentlich gar nicht wollen.
Die Sehnsucht nach Einfachheit wird kom-
men. Hier sind Hersteller und Handel ge-
fragt. Produkte diirfen nicht nur tber Tech-
nik und Features verkauft werden -
Anwendung und praktische Tips dienen
dem Endverbraucher letztendlich wesent-
lich mehr. Da wir aber an der Technik
nichts zurtickdrehen kénnen, kann dies nur
durch mehr Service erreicht werden.

Zum anderen sollte sich der Handel dem
Fortschritt nicht verschlieBen. Wir bieten
ihm attraktive, marktgerechte Preise und
Margensicherheit sowie natirlich unter-
stutzende MarketingmalRnahmen fur den
erfolgreichen Abverkauf. Was wir uns wiin-
schen, sind kurze Wege und schnelle Ent-
scheidungsmaglichkeiten.

M. Langbehn: Nun, noch vor wenigen
Jahren war die Fotobranche eine Welt fiir
sich. Heute ist die Digitalfotografie ein Teil
eines digitalen Lebensgefiihls — und diese
Tendenz wird sich mit zunehmender Ver-
netzung noch verstarken. Wir kénnen un-
seren Kunden daher nur empfehlen, die
Sinne nicht nur fir Entwicklungen im
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DSC-Markt zu scharfen, sondern auch das
Geschehen in benachbarten Segmenten zu
beobachten. Wer immer besser informierte
Konsumenten exzellent beraten will — und
dies ist ja ein Steckenpferd des Fachhan-
dels — muB natiirlich selbst 1A informiert
sein. Das Nutzen von Schulungsangeboten,
wie Panasonic es anbietet, sollte daher ei-
ne Selbstverstéandlichkeit sein. Und ab-
schlieBend noch ein Tip fur das Tagesge-
schaft: der Umsatzanteil von Zubehér hat
sich von Januar 2005 bis August 2006 ver-
doppelt. Es lohnt sich also, daf Sortiment
entsprechend abzurunden und aktiv in \er-
kaufsgespréache einzubeziehen.

E. Thidrnau: Im Eigeninteresse kann man
nur dazu raten, da der Handel nicht
leichtfertig Preise senkt, sondern besser ei-
gene Pakete schniirt, um die Margen zu
maximieren und aus dem direkten Preis-
vergleich herauszukommen.

Schaute vorbei:

Marylin Monroe (Double) in
bekannter Pose am Olympus-
Stand in Halle 2.2.

Eingetaucht: Am Olympus-Stand
priiften Demonstratoren und Besucher
die Unterwassertauglichkeit

von Olympus-Kameras beziehungsweise
von UW-Gehéusen.
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photokina | Aufnahmezubehor

Fest mit KéIn und der
Koelnmesse verbunden: die alle zwei
Jahre stattfindende photokina.

Die Firmen Gossen, Metz und Tamron
bieten attraktives Aufnahmezubehdr flr
Profis und engagierte Hobbyfotografen
an. Mit Zunahme der digitalen Spiegel-
reflexkameras im Markt nimmt auch die
Nachfrage nach den Produkten der drei
Anbieter zu. Gossen profitiert zudem
vom Ausscheiden eines Wettbewerbers.

Hans Arnold, Geschéftsfihrer Gossen Foto-
und LichtmelStechnik, Nirnberg. Gossen prédsentierte
sich in Halle 2.1.
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Gossen, Metz, Tamron

Profitieren vom SLR-Boom

Was sind fiir Sie die wichtigsten Ein-

drucke und Trends dieser photokina?

Hans Arnold, Geschéftsfiihrer Gossen Fo-
to- und LichtmeRtechnik, Nirnberg: Weil
die digitalen Spiegelreflexkameras nun
auch flr den engagierten Amateurfotogra-
fen bezahlbar sind, haben — so mein Ein-
druck — wieder viele SLR-Fotografen die
Messe besucht. Diesmal sind mehr fachlich
qualifizierte Konsumenten in Koln gewe-
sen als in den Jahren zuvor. Wir hatten
sehr viele Fotoamateure und viele Profifo-
tografen an unserem Standtresen, die sich
Uiberaus konstruktiv mit uns ausgetauscht

Abb.: Gossen

Abb.: fe

haben. Vor zwei Jahren horten wir noch oft
Kommentare wie: ,,Wozu braucht man bei
digitaler Fotografie noch einen Handbe-
lichtungsmesser?“ Wer so Uber unsere
Produkte redet, der hat auch mit anderem
Zubehor wenig im Sinn. Das war auf die-
ser photokina gliicklicherweise ganz an-
ders. Gegenuber den letzten zwei bis drei
Messen zeigt sich nun beim Zubehor eine
Trendwende zum Positiven. Der SLR-Foto-
graf war und ist zubehoraffin. Diese Ent-
wicklung ist ein Vorteil fir uns und alle Zu-
behdranbieter.

Gunter Kiener, Leiter Vertrieb internatio-
nal, Metz-Werke, Zirndorf: Ich bin sicher,
daf’ von der photokina wieder wichtige Im-
pulse fir das bevorstehende Weihnachts-
geschaft ausgehen werden. Die Stimmung
bei Industrie und Besuchern war ausge-
zeichnet.

Wahrend in den vergangenen Jahren digi-
tale Sucherkameras im Vordergrund stan-
den, so stand anlaRlich der diesjahrigen
photokina aus meiner Sicht die digitale
Spiegelreflexkamera im Mittelpunkt der
Trends und Entwicklungen. Dies wurde
durch die Tatsache unterstrichen, daf neue
namhafte Anbieter hinzugekommen sind
und interessante Produkte vorgestellt ha-
ben. Der Motor der Digitalfotografie ist
derzeit und in den n&chsten Jahren ganz
klar die Spiegelreflexfotografie. Dies freut
uns als Hersteller hochwertiger Blitzgera-
te natdirlich ganz besonders.

Michael Dickel, PR-Manager Tamron Eu-
rope, Koln: Der wichtigste Trend dieser
photokina ist sicherlich der fortgesetzte
Boom der digitalen Spiegelreflexkameras
und des Zubehdrs. Unsere Kunden erset-
zen jetzt komplette analoge Ausrustungen
durch digitale. Dazu kommen nach unse-
ren Erkenntnissen die Aufsteiger aus dem
Bereich der digitalen Sucherkameras.
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Wie ist die Messe fur Ihr Unterneh-
men verlaufen?

H. Arnold: Wir unterscheiden zwischen
zwei Besucherarten, einerseits den Ama-
teuren und Profis, die zu uns kommen, um
sich uber unsere Produkte und ihre Ein-
satzmdglichkeiten zu informieren, und die
sich mit uns austauschen, andererseits den
deutschen Fotofachhé&ndlern sowie den Dis-
tributoren und Handelsvertretern, die un-
sere Gerate im Ausland vertreiben. An den
ersten Messetagen haben uns ausnahmslos
alle Partner unserer Auslandsvertretungen
und die meisten unserer Fotohandler-Kun-
den besucht. Das Besucheraufkommen von
Amateuren und Profis an unserem Stand
hat sich so sehr gesteigert, dall wir letztlich
mindestens die gleiche Anzahl, wenn nicht
gar mehr Anwender an unserem Stand in-
formieren konnten als vor zwei Jahren. Un-
sere Auslandspartner und die hiesigen Fo-
tohandler haben nicht nur geordert, wir
haben mit ihnen auch sehr gute Gespréche
geflihrt. Man kann die Messe nicht allein
an den Auftragen messen, denn wenn die
Gesprache positiv verlaufen, dann ist der
Trend insgesamt gut. Gegenlber der
2004er photokina konnten wir eine bedeu-
tende Verbesserung der Ordertétigkeit ver-
zeichnen. Mit unserem diesjahrigen Mes-
seergebnis sind wir beraus zufrieden.

G. Kiener: Die photokina 2006 war ein
groRer Erfolg fiir Metz! Die Stimmung der
Fachhandler und unserer weltweiten \er-
tretungen war sowohl gegentiber unserer
Marke, unserer Innovationsfreudigkeit als
auch im Hinblick auf die allgemeinen
Marktaussichten erfreulich positiv.

Die Resonanz auf unsere Blitzneuheit ,,58
AF-1digital” lag trotz optimistischer Pla-
nungen deutlich tGber unseren Erwartun-
gen. Die Verkaufs- und Produktionspla-
nung mufSte noch wahrend der photokina
nach oben angepalit werden.

Im Hinblick auf Besucherzahlen ist meine
Sicht zweigeteilt. Man hatte den Eindruck,
dal} insgesamt etwas weniger Besucher auf
der photokina waren. Dies kann jedoch
auch mit der neuen Hallenaufteilung zu tun
haben. Im Fachhandelsbereich konnten wir
die gleiche Anzahl inlandischer Fachhand-
ler und etwa 10 Prozent mehr ausléndische
Fachbesucher aus insgesamt 87 Landern
begriRen. Auch die diesjahrige photokina
hat auf jeden Fall wieder einmal ihre welt-
weite Bedeutung unter Beweis gestellt.

M. Dickel: Die photokina war fiir Tamron
ein durchschlagender Erfolg. Die Auf-
tragseingange konnten wir im Vergleich
zum Jahr 2004 verdoppeln. Durch die \er-
anstaltung eines professionellen Foto
Shootings konnten wir auRRerdem die Be-
sucherfrequenz an unserem Stand deutlich
steigern.
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Welche Produkte Ihres Programms
verkaufen sich am besten?

H. Arnold: Das Hauptgeschaft machen wir
natdrlich mit unseren sieben digitalen Be-
lichtungsmessern. Die Produktion des letz-
ten analogen MefRzeigerinstruments, des
Lunasix 3S, haben wir eingestellt. Einer-
seits ging die Nachfrage nach dem Modell
seit Jahren zuriick, so dall wir nur noch
vergleichsweise kleine LosgroRen fertigen
konnten. Andererseits lieBen sich die ho-
hen Teile- und Montagekosten preislich
nicht mehr darstellen. Spatestens bis zum
Jahresende wird der restliche Lagerbe-
stand dieses Modells abgeflossen sein. Mit
dem Colormaster 3F haben wir nach wie
vor einen Farbtemperaturmesser im Pro-
gramm, Ubrigens den einzigen, seit Minol-
ta den Fotobereich aufgegeben hat. Wo-
moglich ist darauf die starke Nachfrage
nach dem Colormaster zuruickzufiihren, die
erfreulicherweise seit Jahresbeginn 2006

2 i =
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unvermindert anhalt. Bereits in den er-
sten finf Monaten dieses Jahres hatten
wir mehr Colormaster verkauft als im ge-
samten Vorjahr. Etwa 20 Prozent unseres
Gesamtumsatzes erwirtschaften wir in
Deutschland, etwa 80 Prozent im Aus-
land. Zwar zieht der Absatz in Deutsch-
land an, aber verglichen mit dem Zuwachs
im Ausland fallt er schon noch deutlich ge-
ringer aus. Die auslandischen Fotografen,
ob Profis oder Amateure, scheinen ofter
als die deutschen Belichtungsmesser und
Farbtemperaturmesser beim Fotografieren
zu verwenden. Ein Teil des erfreulichen Ab-
satzzuwachses ist sicherlich aufs Ausschei-
den von Minolta zurtickzufuihren, gleich-
wohl kann’s das allein nicht sein. Einen
Beitrag zur Steigerung leisten sicherlich
die verstarkten Vertriebsaktivitaten unse-
rer Partner und von unserer Seite. Als drit-

Abb.: Metz-Werke

te EinfluBgroRe tragt der SLR-Boom we-
sentlich zur starkeren Zubehdrnachfrage
bei, was auch uns zugute kommt.

Wie wirkt sich die Digitalisierung der
Fotografie auf Entwicklung, Neu-
erscheinungen und Lebenszyklen Ihrer
Produkte aus?

H. Arnold: Bislang hat sie keinen Einfluf3
auf Entwicklung und Lebenszyklen unserer
Gerate, weder bei den Belichtungsmes-
sern, noch beim Colormaster. Auch bei der
digitalen Fotografie wird zum Einstellen
von Blende und \erschluRzeit das Licht wie
gewohnt gemessen: mit Objekt- oder Licht-
messung. Solange es seitens der Kamera-
industrie keine anderen Parameter gibt,
die zur Messung herangezogen werden —
und darauf deutet derweil nichts hin —, er-
fullen unsere Geréte nach wie vor voll und
ganz ihren Zweck.

G. Kiener: Abhangig von Preisklassen und

Glinter Kiener, Leiter
Vertrieb international,
Metz-Werke, Zirndorf.
Fiel auf: der Metz-
Stand in Halle 3.1.

Anbietern haben SLR-Kameras derzeit
Produktlebenszyklen von ein bis zwei Jah-
ren. Neue Kameramodelle erfordern nicht
automatisch die Entwicklung neuer Blitz-
gerate. Dennoch hat sich durch die Digi-
talisierung der Fotografie auch die Anzahl
der Neuerscheinungen in unserem Sorti-
ment deutlich erhoht. Alle im Metz-Sorti-
ment befindlichen Blitzgerate wurden in-
nerhalb der letzten vier Jahre neu auf den
Markt gebracht.

Durch die Digitalisierung der Kameras
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photokina | Aufnahmezubehor

und Blitzgeradte hat die Software eine
groRe Bedeutung gewonnen. Es kann hier
immer wieder vorkommen, dal3 Software-
Anpassungen bei Kameras zu Anderungen
beim Datentransfer von Kamera zu Blitz-
gerat flhren. Mit Metz-Blitzgeraten ist
man hier jedoch auf der sicheren Seite, da
alle digitalen Blitzgeréte und SCA-Adap-
ter im Bedarfsfall nachtraglich umpro-
grammiert werden konnen. Highlight ist
hier unsere photokina-Neuheit, das in den

Abb.: Tamron

Varianten fir Canon und Nikon lieferbare
Blitzgerat ,,58 AF-1 digital”. Dieses Blitz-
gerét verflgt als weltweit erstes Blitzgerat
Uber eine integrierte USB-Buchse fir
nachtragliche ,,Firmware Updates™ tiber
das Internet.

M. Dickel: Aufgrund der technischen Er-
fordernisse der digitalen Fotografie hat
Tamron schon im Jahr 2003 eine neue Ge-
neration digital tauglicher Objektive auf
den Markt gebracht, die jetzt voll zum Tra-
gen kommt. AuRerdem reagieren wir mit
der Objektivserie Di Il auf die vorwiegend
mit APS-C groflen Sensoren ausgestatteten
digitalen SLR-Kameras. Diese Objektive
fur den kleinen Bildkreis kénnen trotz ge-
ringer Grol3e und geringen Gewichts rela-
tiv lichtstark gebaut werden. Natirlich
werden wir auch weiterhin Di-Objektive
fur professionelle \ollformat-Kameras wie
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Michael Dickel, PR-Manager Tamron
Europe GmbH, Kéln. Gute Lage: Tamrons Messestand befand
sich inmitten stark frequentierter Gdnge in der Halle 4.2.

die Canon EOS 1Ds oder semiprofessio-
nelle Kameras wie die EOS 5D bauen. Die
Lebenszyklen dieser Produkte sind deutlich
langer als beispielsweise die digitaler Spie-
gelreflexkameras. Nehmen Sie zum Beispiel
unser 28-75mm F/2.8 Di: dieses Objektiv
wurde im Jahr 2003 vorgestellt und wird im
Moment in groReren Stuickzahlen verkauft
als je zuvor. Im nachsten Jahr wird Tamron,
was Produktneuheiten angeht, einige Uber-
raschungen bereithalten.

Welchen Anteil an der Bildfertigung
werden zukunftig GroRlabors,
selbstverarbeitende Fotofachhéandler
und der Eigenausdruck durch
Konsumenten haben?

G. Kiener: Ich gehe davon aus, daf in Zu-
kunft wieder mehr Bilder geprintet werden
als in den ersten Jahren der Digitalfoto-
grafie. NutznieRBer werden hier Grof3la-
bors, Minilab-Betreiber und auch Verkau-
fer von Heimdruckern sein. Hauptnutz-
nieler werden die Online-Bilddienstan-
bieter sein.

M. Dickel: Homeprinting wird sicherlich
zunehmen, insgesamt wird es wohl um
so mehr Prints geben, je mehr fotogra-
fiert wird. Wie sich die Bildfertigung bei
Fotohandlern entwickeln wird, hangt
natdrlich stark von der technischen Ent-
wicklung der Printmdglichkeiten vor Ort
einerseits und von dem Engagement der
Handler andererseits ab. Welche Rolle die
Grof3labore in Zukunft in dieser Markt-

umgebung spielen werden, ist sehr schwie-
rig zu prognostizieren.

Wie ist die bisherige diesjahrige
Entwicklung Ihres Unternehmens
verlaufen?

H. Arnold: Wir haben heuer ein wirt-
schaftlich sehr positives Jahr, das die Er-
gebnisse der letzten Jahre deutlich tber-
trifft. Womdglich gelingt es uns ja, in
diesem Jahr an das Spitzenergebnis von
2001 anzuschlieRen, unserem bislang be-

. sten Jahr. Mit Umsatz und Ertrag dieses

Jahres sind wir sehr zufrieden.

G. Kiener: In beiden Unternehmensberei-
chen, das heilt sowohl bei TV-Geraten als
auch bei Blitzgeraten, hat Metz seit Herbst
letzten Jahres eine in der Unternehmens-
geschichte noch nie dagewesene Umstruk-
turierung des Sortiments vorgenommen.
So wurden innerhalb eines Jahres alle
LCD-TV-Gerate neu eingeflihrt und zahl-
reiche Innovationen im Blitzbereich vor-
gestellt. Die Folge ist, dal wir im laufen-
den Jahr einen deutlichen Umsatzschub
feststellen kénnen, und daf wir fiir die Her-
ausforderungen der néachsten Jahre gut
aufgestellt sind.

M. Dickel: Wir werden in diesem Jahr vor-
aussichtlich eines der besten Geschafts-
jahre seit Bestehen der Tamron Europe
GmbH haben.

Wie schatzen Sie Ihre Vertriebs-
chancen gerade in diesem Weihnachts-
geschaft ein?

H. Arnold: Das klassische Weihnachtsge-
schaft gibt es fiir unsere Produkte sowohl
in Deutschland als auch im Ausland schon
lange nicht mehr. In diesem Jahr kénnte es
im Dezember eine kleine Umsatzsteigerung
geben. Aber nicht weihnachtsbedingt, son-
dern wegen der Anhebung der Mehrwert-
steuer im Januar. Da mag sich so mancher
Fotoamateur vielleicht sagen: ,,Bei der
Summe sind drei Prozent auch Geld.* Es
ware schon, wenn wir von dem Vorziehef-
fekt profitieren wiirden, doch sicher bin ich
mir da keineswegs. Sollten wir das Gliick
tatsachlich haben, gehe ich aber nicht von
gravierenden Absatz- und Umsatzschiiben
aus. Ebensowenig rechne ich wegen der
hoheren Mehrwertsteuer mit wesentlichen
Auswirkungen auf unser 2007er Geschaft.
G. Kiener: Das Weihnachtsgeschéaft wird
flr unsere Fachhandelspartner und fiir uns
deutlich tber den Erfolgen der letzten vier
Jahre liegen. Der Boom der digitalen Spie-
gelreflexkameras, aber auch unser sehr in-
teressantes, komplett auf alle modernen
Digitalkameras ausgerichtetes Produkt-
portfolio, wird hier deutlich unterstiitzen.
M. Dickel: Die Aussichten fiir das Weih-
nachtsgeschaft sind so gut wie lange nicht
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mehr. Lediglich die Tatsache, daB es auf
Grund der enormen Nachfrage einige Eng-
passe bei der Lieferung geben kann, triibt
die Aussichten etwas. Wir bemiihen uns je-
doch, die Nachfrage so schnell wie mog-
lich zu befriedigen.

Wie beurteilen Sie die Preisent-
wicklung Ihres Marktes?

H. Arnold: Global betrachtet ist das Preis-
niveau recht unterschiedlich. Obwohl wir
uns nun mit Sekonic den Weltmarkt quasi
teilen, leben wir ganz und gar nicht in ei-
ner heilen Welt. In den USA, dem gréRten
Absatzmarkt, und in GroR3britannien bei-
spielsweise herrscht nach wie vor ein
beinharter Preiswettbewerb. In Deutsch-
land, den meisten anderen européischen
Landern und in Japan dagegen sind die
Preise ziemlich stabil. Allerdings miissen
wir immer mit Dollar-Euro-Schwankungen
rechnen, die derzeit nur gering ausfallen.
Unser Deckungsbeitrag ist von Geréat zu
Gerat unterschiedlich, was wir marktbe-
dingt aber nicht andern kdénnen.

In den einzelnen Landern werden das
Preisniveau wie das Sortiment auch von
den \Vorlieben der dortigen Handelspartner
beeinfluBt. Eine Vertretung, die Studio-
equipment, wie Blitzanlagen, vertreibt,
neigt dazu, auch nur héherwertige Belich-
tungsmesser anzubieten. Eine solche Ver-
tretung besucht auch keine kleinen Foto-
héndler mehr, die sich dann ihrerseits auch
nicht mehr mit Belichtungsmessern befas-
sen. In den USA, in GroRbritannien und
Deutschland werden alle Geréte unseres
Programms gut abgesetzt. In Japan verkauft
unser dortiger Partner Uberwiegend den
Colormaster und die Belichtungsmesser-
modelle Starlite und Digisix. Unser franzo-
sischer Partner setzt hauptsachlich Model-
le der oberen und mittleren Preisklasse ab.
Auf die Preisgestaltung von Handlern, \er-
sendern und Internetanbietern haben wir
im Grunde gar keinen EinfluR.

G. Kiener: Die Preise im Blitzgerate-
Markt sind relativ stabil. Im Gegensatz zu
den Kameras, die stédndigen Preisande-
rungen ausgesetzt sind, bieten wir mit un-
seren Blitzgeraten preisstabile und mar-
gentrachtige Produkte an.

M. Dickel: Objektive von Tamron zeichnen
sich durch relativ stabile Margen Uber ei-
nen langen Zeitraum aus. Inzwischen se-
hen wir uns ja einer europaweiten Preis-
transparenz gegeniber. Tamron verfolgt
eine europaweite Preispolitik, die allen Be-
teiligten auch in Zukunft stabile Margen
ermoglichen soll. Naturlich beobachten
wir sehr genau, wie sich Marktstrukturen,
zum Beispiel durch den Internethandel,
verandern, und wir werden mit geeigneten
Malnahmen darauf reagieren.
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photokina 2006 in Zahlen

SchluBbericht der Koelnmesse

Eine ,,ausgezeichnete Stimmung* kenn-
zeichnete nach Angaben der Koelnmesse
diese 2006er photokina. 1.579 Aussteller
(zu 1.589 in 2004) aus 46 (50) Landern be-
legten 230.000 m? (196.500 m?) Brutto-
Hallenflache. Mehr als 162.000 Besucher
aus 153 Nationen kamen zur 29. photo-
kina. Aus Deutschland beteiligten sich an
der Messe 354 (402) Aussteller und 196
(214) zusatzlich vertretene Unternehmen,
aus dem Ausland 711 (772) Aussteller

und 318 (201) zusétzlich vertretene Unter-
nehmen.

Die folgende Tabelle weist das photokina-
Besucheraufkommen — nach Angaben der
Koelnmesse — seit 1990 aus:

1990 164.747 Besucher
1992 167.547 Besucher
1994 165.023 Besucher
1996 168.508 Besucher
1998 159.352 Besucher
2000 159.200 Besucher
2002 157.911 Besucher
2004 160.317 Besucher
2006 liber 162.000* Besucher

*geschatzt

Der Anteil der Fachbesucher stieg auf 65
Prozent, davon kamen 40 Prozent aus dem
Ausland. Ersten Ergebnissen einer unab-
hé&ngigen Befragung zufolge kamen 20 Pro-
zent der Fachbesucher aus dem Handel,

80 Prozent waren professionelle Anwender.
Unter den Wiederverkaufern war der Foto-
fachhandel mit knapp 50 Prozent am stark-
sten vertreten, gefolgt vom Elektro-Fach-
handel und Elektro-Fachmarkten mit rund
15 Prozent, Warenh&usern mit sieben Pro-
zent, Computershops und Systemhausern
sowie dem Versand- und Internethandel mit
je funf Prozent.

Zu welchem Vorgehen raten Sie Ihren
Fachhandelskunden?

H. Arnold: Mit den Kameras holt der Fo-
tofachhandel die Kunden ins Geschaft,
aber das Geld verdient er mit dem Zu-
behor. Und der Handler, der \erkaufer, der
dem Kunden das Zubehor vorfiihren, er-
klaren, den Nutzen deutlich machen kann,
der verkauft es auch. Zudem starkt der
Handler beim Kunden durchs Angebot die-
ses weniger bekannten, aber nicht minder
nutzlichen Zubehérs abermals seine Kom-
petenz. Ein Kunde, der fiir 2.500 Euro ei-
ne DSLR-Ausristung kauft, dem kann der
Handler auch noch einen Belichtungsmes-
ser fur 300 Euro anbieten. Das ist ja der

pradestinierte Kundenkreis, den der Fach-
handel gern versorgt, und der noch bereit
ist, Geld auszugeben. Es ist jene Klientel,
die groRen Wert auf fachkundige Beratung
und personlichen Vor-Ort-Kontakt legt. Von
Handlern, die dieses Vorgehen erfolgreich
praktizieren, wissen wir, dal3 sich bei ent-
sprechendem Engagement auch das Zu-
behor gut verkaufen 1ait, das nicht so sehr
im Fokus steht, wie Objektive und Blitz-
lichtgerate. Die Fotohandler, die Belich-
tungs- und Farbtemperaturmesser verkau-
fen mochten, haben jetzt, im Zuge des
DSLR-Booms, dazu die besten Chancen.
Neben dem Neugerateverkauf 1Rt sich
auch das Bildergeschéaft dazu nutzen, um
Uber die Bildqualitat den Bogen zum
Handbelichtungsmesser zu schlagen. An-
bieten und Beraten, das sind die Starken
des Fachhandels. Je mehr ,,anonyme**
Massenmarkte es gibt, um so mehr sehnen
sich die Konsumenten nach dem Fach-
mann, der ihnen hilft, die richtige Ein-
kaufsentscheidung zu treffen. Das ist zwar
noch keine Verkaufsgarantie, sehr wohl
aber ein echtes Plus des qualifizierten Fo-
tofachhandels im Wettbewerb.

G. Kiener: Wir empfehlen unseren Fach-
handelskunden, sich noch mehr mit dem
Zubehorverkauf auseinanderzusetzen. Sind
die Margen bei Digitalkameras niedrig, ist
es um so wichtiger, renditestarke Zubehor-
produkte, wie eben auch Blitzgerate zu
verkaufen. Metz bietet als einziger eu-
ropaischer Hersteller von Blitzgeréaten fiir
alle Arten von Digitalkameras, also auch
fir Kompaktkameras, die richtigen Zu-
satzblitzgerate an. Insgesamt umfal3t unser
Sortiment 12 Blitzgeréate in 25 Varianten.
Viele unserer Kunden beweisen es, dafll
man durch eine gute Prasentation und vor
allem durch aktives Vorgehen erfolgreich
Blitzgerate verkaufen und hierbei gute
Margen erzielen kann.

M. Dickel: Kompetenz und Qualitat sind
essentielle Schlagworte fiir den Fachhan-
del. Der Fachhandel mufl Kunden durch
kompetente Beratung binden. Insbesonde-
re gilt es mehr denn je, das Thema ,,\ech-
selobjektive* durch den traditionellen Fo-
tofachhandel entschieden zu besetzen.
Warum Objektive? Weil sie nahezu das ein-
zige Produktsegment in der Palette eines
Fotoh&ndlers sind, das nicht so leicht in
anderen Vertriebsformen zu finden ist.
AuRerdem sollte die liickenlose Kette von
der Bildaufnahme bis zur Ausgabe abge-
bildet und dem Verbraucher durch geeig-
nete Kommunikation auch vermittelt wer-
den. Daruber hinaus sollte eine Internet-
prasenz mit integriertem Shop vorhanden
sein. Die Chancen fuir den Handel stehen
im Augenblick so gut wie nie, er muB sie
nur nutzen.
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Selbstverstédndlich Bestandteil
einer photokina: viele
spannende Bilderausstellungen.

In K6In markierten die drei
renommierten Papier- und Chemie-
hersteller ihre aktuelle und zukunftige
Position in der digitalen Fotowelt.
Wie sie die Messe beurteilen und
ihren Markt einschatzen, belegen die
folgenden Antworten.
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Abb.: Koelnmesse

Fujifilm, Schoeller und Tetenal

In guter Verfassung

Was sind fur Sie insgesamt

die wichtigsten Eindricke und Trends
dieser photokina?

Wilfried Bauder, Prokurist des ehemaligen
Fuji Hunt-Bereichs von Fujifilm: Auffal-
lend war die insgesamt moderat optimisti-
sche Einstellung. Erfrischend fand ich den
Auftritt einiger neuer photokina-Aussteller,
beispielsweise den von Nokia. Der Handy-
Hersteller hat es gut verstanden, die ver-
schiedenen Generationen anzusprechen und
seine Chancen zu nutzen. Sich mit einem
Fotostudio zu prasentieren, in dem Besu-
cher mit Fotohandys des Unternehmens fo-
tografiert wurden, zeugt von Selbstvertrau-
en. So etwas hatte vor vier Jahren wohl
noch kein etablierter Anbieter der Foto-
branche auf der 2006er photokina fiir mog-
lich gehalten. Ein sehr personlicher Ein-
druck dieser Messe: wir sind auf dem
groRen Fujifilm-Stand letztmalig unter dem
Firmennamen ,,Fuji Hunt* aufgetreten.
Dr. Friederike Kalthoff, Vice President
Public Relations der Felix Schoeller Ser-
vice GmbH & Co. KG, Osnabrick: Zu-
nachst einmal zeigt das hohe Interesse von
Ausstellern und ,,Fach”-Besuchern an der
photokina, dal die Foto- und Imaging-
Branche in guter \erfassung ist und erfolg-
reich arbeitet.

Fir uns sind die wichtigen Erkenntnisse
dieser Messe, dal’ der Massenmarkt heute
digital ist und daf das Drucken von Bil-
dern — egal mit welcher Technologie — wie-
der in den Mittelpunkt des Interesses riickt
— nachdem viele Jahre lang technologische
Trends diskutiert worden sind.

Norbert Koster-Beestermoller, Geschéfts-
bereichsleiter Foto Imaging Europe der
Tetenal AG & Co. KG, Norderstedt: Die
Weltmesse des Bildes ist dem Anspruch ih-
res Leitmotivs ,,Imaging is more* als In-

formations- und Kommunikationsplattform
einmal mehr eindrucksvoll gerecht gewor-
den. Aussteller wie Besucher profitierten
vom neuen Messegelande und der geén-
derten Konzeption mit ganzheitlicher Uber-
tragung des ,,Imaging Workflows* auf die
Messehallen. Die Auftritte neuer, promi-
nenter Aussteller, auch aus dem CE-, IT-
und TK-Bereich sind ein Indiz fur die un-
gebrochene Attraktivitat der Fotografie.

Wie ist die Messe fur Ihren Unter-
nehmenszweig verlaufen?

W. Bauder: Die Besucherfrequenz und
die Anzahl der Auftrage, die wir auf der
Messe geschrieben haben, stellen uns sehr
zufrieden. Mit unserem aktuellen Produkt-
und Leistungsspektrum innerhalb der
Fujifilm-Organisation sind wir nach wie
vor erfolgreich. Zwei Aspekte kommen uns
zugute. Erstens die Marktbedeutung und
Prasenz unseres Mutterhauses, zweitens
die Tatsache, daf’ es auf dem Feld der
NaRverarbeitung im Grund nur noch zwei
Anbieter gibt: Tetenal und uns. Durch un-
sere Kompetenz, die wir im Silberhaloge-
nidbereich zweifelsohne besitzen, traut man
uns auch zu, gemeinsam mit unserem Part-
ner Epson sicher die Briicke zur digitalen
Ausarbeitung zu schlagen.

Wie ist die Messe fur Ihr Unterneh-
men verlaufen?

Dr. F. Kalthoff: Die photokina ist fiir uns —
mehr als jede andere Messe — eine Infor-
mations- und Kontaktborse. Wir sind mit
dem \erlauf der diesjahrigen Messe sehr
zufrieden.

N. Kdster-Beesterméller: Unsere Erwar-
tungen wurden mehr als erfillt. Vor allem
konnten wir erneut einen starken Anstieg
des Anteils der Fachbesucher — schwer-
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punktmaRig aus dem Ausland — feststellen
und viele neue, erfolgversprechende Kon-
takte kniipfen. Erneut hat sich gezeigt, wie
wichtig fur bestehende und potentielle
Kunden die auBerordentliche Vielfalt des
Tetenal-Imaging-Angebotes ist: von klassi-
schem Schwarzweil3, modernen Chemikali-
en wie ecojet-Tabletten, kreativer Hardware
wie Photobook Pro, innovativen Termi-
nallésungen, bewahrten ,,Large Format Ink
Jet Workflows* in Kombination mit Epson-
Equipment, Uber das neue ,,Kodak Express
Konzept** bis hin zu komplexen Recycling-
l6sungen fir das Grol¥finishing. Besonders
erfreulich ist fur uns das positive Kunden-
echo auf die Live-Prasentation einer QSS-
3501 J, des ersten Noritsu-Minilabs mit
ecojet-Tablettentechnologie.

Wie wirkt sich die digitale

Fotografie auf Entwicklung, Neu-
erscheinungen und Lebenszyklen
Ihrer Produkte aus?

W. Bauder: Was den Handelsbereich
betrifft, sind wir an die Entwicklung und
die Lebenszyklen gebunden, die Epson vor-
gibt. Als ProzelRchemikalien der Fotowelt
bilden C41 fir die Filmentwicklung und
RA-4 fur die Papierentwicklung einen welt-
weit gliltigen Standard. Diese Prozesse sind
,.State of the art*, sie sind ausgereift und
haben das technisch hochste Niveau er-
reicht — ihnen werden keine grundséatzlich
neuen mehr folgen. Es gibt lediglich ver-
schiedene Abwandlungen in Form kirzerer,
schnellerer Prozesse.

Dr. F. Kalthoff: Hier mu man klar zwi-
schen unseren Produkten unterscheiden.
Der Markt fr Fotobasispapier ist aufgrund
des digitalen Umbruchs ricklaufig und
zeichnet sich damit zwangslaufig nicht un-
bedingt durch eine Vielzahl von neuen Pro-
dukten aus. Wir sind hier aber zuversicht-
lich fir die néachsten Jahre und gehen
davon aus, dal? es zumindest mengenmafig
zu einer Marktstabilisierung kommen wird.
Der Markt fr qualitativ hochwertige Ink-
jet-Papiere wachst nach wie vor mit guten
Wachstumsraten. Kurze Produktlebenszy-
klen erfordern dynamische Entwicklungs-
arbeit. Leider ist der Markt stark segmen-
tiert, so daR fir einzelne Sorten nach wie
vor eine angemessene Kostensituation nicht
erreicht ist.

N. Koster-Beestermoller: Ohne Frage sind
die Innovations- und Lebenszyklen unserer
Produkte — speziell im digitalen Bereich —
kurzer geworden. Vor diesem Hintergrund
haben wir unsere Investitionen in For-
schung und Entwicklung sowie in die Kon-
zeptentwicklung in den letzten Jahren im-
mer wieder erhoht. Allein auf der dies-
jéhrigen photokina haben wir mehr als
zehn interessante Innovationen fiir den
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Imaging-Markt vorgestellt und unser Sor-
timent weiter komplettiert. Hierzu z&hlen
\erbrauchsmaterialien aus dem Bereich Li-
quid-Chemie, wie zum Beispiel neue Car-
tridges fur Agfa- und Fuji-Minilabs, neue
1-Part-Chemikalien, innovative Produkte
fur das ,,Large Format Printing*, Termi-
nals und last but not least Photobook Pro,
ein Gerat fur die Minilab-verkn(pfte Foto-
buchherstellung im Sofortservice auf origi-
nal Fotopapier.

Welchen Anteil an der Bildfertigung
werden zukunftig GroRlabors,
selbstverarbeitende Fotofachhandler
und der Eigenausdruck durch
Konsumenten haben?

W. Bauder: Mit der Einschrénkung, daf es
womdglich technische Entwicklungen ge-
ben wird, die wir heute noch nicht kennen,
wird sich eine vernunftige Ko-Existenz zwi-
schen den GroRlabors und dem ausarbei-
tenden Handel einstellen. Die GroRfinisher
werden das im wesentlichen preisfixierte
Massengeschaft ,,machen*“. Der Handel,

namentlich der Fach-
handel, wird mit um-
fangreicheren und kun-
denindividuellen Bilder-
angeboten jene Konsu-
menten bedienen, denen
Qualitat und Bild-Erleb-
nis, wozu unter anderem eine Palette un-
terschiedlichster Ausarbeitungsoptionen
gehort, mehr bedeuten als ein niedriger
Bildpreis. Beim Heimausdruck rechne ich
schon noch mit Steigerungen, weil die Sy-
steme noch einfacher zu bedienen und die
Printpreise noch gunstiger sein werden.
Aber die kleinen Bilderdrucker ohne PC-
Anbindung, die Bilder in Standardformaten
ausgeben, nutzt der Konsument nicht zur
Massenproduktion seiner Digitalfotos. Die-

Abb.: Fujifilm

se Printer werden fiir den SpaRausdruck,
flir den momentanen, spontanen Bildbedarf
genutzt. Uniibersehbar ist die Tendenz des
,,unberechenbaren* Konsumenten, der je
nach Bedarf und Intuition von den ver-
schiedenen Angeboten selektiv Gebrauch
macht. Diese Entwicklung 1aRt einfaches
Klassifizieren, so wie es einst einmal mog-
lich schien, immer weniger zu. Was es letzt-
lich allen Anbietern schwerer macht, die
richtigen Angebote zu entwickeln, mit denen
sich Kunden gewinnen und binden lassen.
Dr. F. Kalthoff: Grundsatzlich haben alle
\Wege der Bildfertigung ihre Existenzbe-
rechtigung. Der Verbraucher wird anhand
seiner personlichen Bedirfnisse entschei-
den, welchen Weg zum Bild er wahlt, und
wird auch — je nach aktuellem Anspruch —
unterschiedliche Wege gehen. Zur Zeit se-
hen wir ein starkes Wachstum fiir Bilder am
,.Point of Sale*“, wahrend Homeprinting re-
lativ Marktanteile verliert.

N. Koster-Beestermdéller: Der hohe Markt-
anteil digitaler Kameras, der mittlerweile
erreicht worden ist, in Verbindung mit

W Wilfried Bauder, Prokurist des

" ||~ ehemaligen Fuji Hunt-Bereichs von

. Fujifilm. Klare Zuordnung: Fuji Hunt trat
auf dieser photokina letztmals unter
diesem Namen auf dem Fujifilm-Stand -
in Halle 4.2 - auf.

preisgiinstigen, einfach zu bedienenden Ink-
jet-Druckern beglnstigt das Homeprinting.
Allerdings sehen wir hier weniger eine er-
setzende Funktion, sondern eher eine Er-
ganzung zum Minilab oder GroRfinishing.
Weiterhin stark wachsend ist das Online-
Printing Uber das Internet — hier betatigen
sich GroRlabore mit Finishing- Equipment
ebenso wie kleine und mittlere Betriebe mit
Minilabs. Verbraucherkriterien fur die je-
weilige Wahl von Bildern aus dem Minilab,
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Abb.: F Schoeller

photokina |Chemie & Papier

dem GroRlabor oder Homeprinting sind die
benotigte Qualitat, zeitliche \erfligbarkeit,
Bequemlichkeit der Abwicklung und selbst-
verstandlich der Preis.

Mit welchen ,,Bild“-Produkten lassen
sich digital fotografierende Konsu-
menten dazu bewegen, mehr Aufnah-
men als bislang ausarbeiten zu lassen.
W. Bauder: Durch individuellere Angebo-
te, die der Vielschichtigkeit der \erbraucher
besser als bislang Rechnung tragen. Die al-
ten, Uber Jahrzehnte eingespielten Ausar-
beitungsmechanismen der Analogzeit funk-
tionieren weitgehend nicht mehr. Den
digitalen Wandel hat so mancher Anbieter
zwar geistig wahrgenommen, gleichwohl
agiert er aber gefiihlsmaRig noch analog.
Das filhrt unter anderem zu der Disharmo-
nie zwischen Anbieter und \erbraucher, die
sich mancher Anbieter nicht erklaren kann,
weil er diese Diskrepanz im eigenen Han-
deln nicht erkennt. Um mehr Konsumenten
zum Ausarbeiten in den Handel zu bekom-
men, muB in den Geschéften eine andere
Erlebniswelt geschaffen werden, als sie
heute weitgehend im Handel existiert.

Dr. E Kalthoff: Der Vorteil der Digital-
fotografie liegt ja darin, daB sie dem Ver-
braucher vielfaltige Moglichkeiten eréffnet,
seine Bilder zu bearbeiten und zu nutzen.
Produkte, die einfach und verstandlich zu

bestellen beziehungsweise herzustellen sind
und dem \erbraucher Spall machen, flihren
dazu, dal mehr Bilder bestellt werden, ob
als Tasse, Schirze oder Fotobuch. Einfa-
cher und preiswerter Zugriff auf 10x15-cm-
Prints wird auch dazu fiihren, dal mehr ge-
druckt wird.

N. Koster-Beestermoller: Kreativprodukte
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rund ums Bild, wie zum Beispiel Collagen,
bedruckte Gebrauchsgegensténde, Poster,
Maxi-Index und weitere liegen bei den \er-
brauchern voll im Trend — absoluter Hit
mit enormem Potential sind Fotobicher auf
echtem Fotopapier. Ideal ist die schnelle
Herstellung dieser Fotobiicher direkt am
POS. Das Zauberwort heif3t ,,Photobook
on demand* — denn mitentscheidend fir
den Kauf von Fun-Produkten ist sehr hdu-
fig die kurzfristige \erfligbarkeit. Auf dem
Tetenal-Stand haben wir mit Photobook
Pro ein Gerét fur die vollautomatische Fo-
tobuchherstellung auf Originalfotopapier
prasentiert und ein auerordentlich groRes
Interesse bei Betreibern von Fotostudios
und Minilabs hervorgerufen. Besonders
vorteilhaft fur diese Klientel ist die M6g-
lichkeit, einen Sofortservice auf Fotopapier
anbieten zu kdnnen, zumal Photobook Pro
in Verbindung mit allen géangigen Minilabs
genutzt werden kann.

Entwickelt sich der GroRbildfernseher
zum Konkurrenten des Papierbildes?

W. Bauder: Nein, er ist ein zusatzliches
Medium. Dieses Multimediagerat wird auf
Sicht als Fernseher, fiirs Internet und unter
anderem auch zum Anschauen von selbst-
gemachten Videofilmen und Standbildern
genutzt werden. Aber ich sehe die Dinge
nicht so absolut. Die wenigsten Menschen

Dr. Friederike Kalthoff, Vice President Public Relations der
Felix Schoeller Service GmbH & Co. KG, Osnabrtick. In Halle 10.1
positioniert: der reprédsentative Felix-Schoeller-Stand.

handeln extrem nach der Devise ,,entweder
— oder*‘, sondern eher nach ,,sowohl — als
auch““. Bis heute ist der Mensch Jager und
Sammler. Unsere Haptik hat sich auch
nicht verandert. Eigenschaften, die uns in
der Evolution gepragt haben, legen wir
nicht in einem Zeitfenster von 50 Jahren ab.
Das Begreifbare, das Anfal3bare ist nun mal
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etwas, das dem Menschen eigen ist. Még-
lichkeiten, die uns die Technik bietet, die
unser Leben vereinfachen und verschénern,
bringen durchweg einen zugeflgten Wert.
Entgegen allen Prophezeiungen haben wir
durch den PC auch nicht das papierlose
Biro bekommen — das Gegenteil ist der
Fall. Der GroRbildfernseher ist ein Medi-
um mehr, mit dem sich Bilder ansehen las-
sen, aber er wird das wie auch immer er-
zeugte Papierbild nicht ersetzen.

Dr. . Kalthoff: Monitore und Grol3bild-
fernseher sind mit Sicherheit eine weitere
Mdoglichkeit, Bilder zu betrachten. Die Ge-
fahr der ,,no prints*, also der Bilder, die
zwar aufgenommen, aber nie gedruckt wer-
den, ist nicht zu unterschétzen. Da dies so
ist, arbeitet — wie ausgefihrt — die gesam-
te Imaging-Branche daran, die Attraktivitat
des gedruckten Bildes zu erhéhen und die
Anwendungsmaoglichkeiten zu erweitern,
um den Verbraucher zum Ausdruck seiner
Bilder zu motivieren.

N. Koster-Beestermdller: Grundséatzlich ist
eine Konkurrenz vorhanden, allerdings ver-
fligt derzeit erst eine sehr kleine Kunden-
gruppe Uber die technischen Mdéglichkeiten
der hochwertigen Bildprasentation mittels
geeigneter Abspielgeréate und HDTV-GroR-
bildfernseher. Die Anzahl dieser Anwender
wird naturlich wachsen, aber dies schlief3t
keinesfalls aus, daB dieselben Kunden par-
allel dazu auch Papierbilder wiinschen. Der
Trend zu Fotobtchern mag ein Indiz daftr
sein, dal gedruckte Fotos und Bildschirm-
bilder eher eine sich ergénzende, statt eine
sich ersetzende Funktion haben.

Wie ist die bisherige diesjahrige
Entwicklung Ihres Unternehmens-
bereiches verlaufen?

W. Bauder: Wir wachsen in allen drei Ge-
schéftseinheiten, die sich aufgliedern in Fo-
to, was den rein analogen Bereich betrifft
untergliedert in Color, in die Druckvorstu-
fe, in Rontgenchemikalien. Gleichwohl spie-
gelt dieses Wachstum nicht die tatséchliche
Marktentwicklung wider, vielmehr beruht
sie auf der Tatsache, daf die Zahl der An-
bieter viel geringer geworden ist. Sehr po-
sitiv entwickelt sich auch unser Handelshe-
reich mit Inkjet-Printern von Epson und den
dazugehdrigen Materialien, weil wir diesen
Kunden mit unserem Service einen echten
Mehrwert bieten und weil wir unsere Kom-
petenz auf diesem Sektor glaubhaft machen
konnen. Das groite Wachstum allerdings
verzeichnen wir bei den Produkten, die in
Kdéln keine Rolle gespielt haben, bei den
Druckchemikalien. Dort wird auch in Zu-
kunft das Volumen herkommen, das unsere
Produktionsstatten auslastet. Das ist der
Zukunftsmarkt in unserem Kerngeschéft.
Wir haben im Grunde zwei Wertschop-
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fungszweige, zum einen die Produktion fur
Foto- und Druckchemikalien, zum anderen
den Handel mit den Epson-Produkten.

Wie ist die bisherige diesjahrige
Entwicklung Ihres Unternehmens ver-
laufen?

Dr. F. Kalthoff: Die Umstrukturierung des
Fotomarktes, ausgeldst durch den Wechsel
von der analogen zur digitalen Fotografie,
ist auch an der Schoeller-Gruppe nicht
spurlos voriibergegangen. Betroffen davon
war inshesondere das Jahr 2005, vor allem
durch den unerwarteten Konkurs der Agfa-
Photo GmbH. Fir dieses Jahr ist eine
leichte Verbesserung der Geschaftsent-
wicklung zu erwarten.

N. Koster-Beestermoller: Tetenal steht flr
ein umfangreiches Angebot an Imaging-
Produkten und Dienstleistungen mit klarer
Fokussierung auf das ,,Print Business. Im
Mittelpunkt steht dabei weiterhin der kon-
tinuierliche und strategische Ausbau un-
serer internationalen Geschafte, speziell
in den Bereichen Minilab, ,,Medical Im-
aging*, ,,Ink Jet*“ und ,,PrePress*.

Ein wichtiger Meilenstein 2006 ist die
Griindung der European Imaging Service
GmbH - einer hundertprozentigen Toch-
terfirma von Tetenal —, die nach dem Aus-
stieg von Konica Minolta aus dem ,,Photo
Imaging“‘-Markt im April 2006 das kom-
plette Servicepaket an Wartung und In-
standhaltung fur Minilabs in den meisten
europaischen Landern bernommen hat.
Basierend auf der bereits seit mehr als zehn
Jahren erfolgreichen Zusammenarbeit zwi-
schen Tetenal und Konica Minolta schreibt
Tetenal die Entwicklung und Produktion
der ecojet-Tabletten fort und hat zusatzlich
die weltweite Distribution dieses einzigar-
tigen Chemiesystems Gibernommen. Teten-
al wird sich weiterhin auf die Entwicklung
innovativer Produkte und Konzepte fir al-
le bildgebenden Bereiche konzentrieren
und far neue Impulse in den jeweiligen
Marktsegmenten sorgen.

Wie beurteilen Sie die Preisentwick-
lung Ihres Marktes?

W. Bauder: Insgesamt betrachtet ist sie ka-
tastrophal. Im Bereich der ,,analogen* Pro-
zellchemikalien, also Foto, Druckvorstufe
und Rontgen, hat sich eine Stabilisierung
eingestellt, weil die Zahl der Wettbewerber
geschrumpft ist. Zudem honorieren die
Kunden, daR sie bei uns Zuverlassigkeit,
Qualitat und den notwendigen technischen
Support bekommen. Im Ink-Jet-Geschaft
mit den Geréaten und Druckmedien ist der
Wettbewerbsdruck enorm grof3. Dort versu-
chen wir uns durch Support und Service
von den Anbietern zu differenzieren, die
ausschlieBlich Gber den Preis verkaufen.

5/6/2006 imaging markt

Abb.: fe

Wir richten die Gerate ein, wir helfen den
Anwendern, wenn sie Probleme mit der
Hard- oder Software haben — das ist die
Starke, die wir auch in diesem Bereich raus-
moduliert haben. Aber da stehen wir im
Wettbewerb mit Tetenal und mit anderen,
die auch einen smarten Service bieten. So
mancher Anwender entscheidet sich fiir
uns, weil er letztlich die Starken eines in
allen Belangen gut aufgestellten Konzerns

kennt und sie auf uns tber-
tragt. Diese Anwender sind
bereit, fir eine professionel-
le Dienstleistung einen an-
gemessenen Preis zu zahlen.
Sie umfafdt, dal wir ihm We-
ge zeigen, wie er innerhalb
seines aktiven und potentiellen Kunden-
kreises Mehrumsatz generieren kann.
Auch die Chemikalien, die im Drucksaal
verwendet werden, unterliegen momentan
einem sehr harten Preiswettbewerb, dem
wir mit innovativen Produkten und Kom-
plettldsungen begegnen, die den gesamten
Workflow des Kunden abdecken.

Dr. . Kalthoff: Leider h&lt der Preisdruck
zumindest im Papiersegment weiterhin an.

Abb.: Hassan Aghakochaki

Zu welchem Vorgehen raten Sie Ihren
Foto-Kunden?

W. Bauder: Ich halte es fiir zweckmaRig,
das veranderte Umfeld um Digialkameras
und Digitalbilder zu analysieren und mit
den vielfaltigen Mdéglichkeiten abzuglei-
chen, die sich einem im eigenen Markt im-
mer wieder bieten. Es schlief3t ein, das The-
ma Fotografie mit allen seinen Facetten —
inklusive der Bilder — positiv zum Endver-
braucher zu transportieren. Wie man die
schonen Seiten der Fotografie erfolgreich
vermittelt, das machen die neuen Anbieter
im Markt gerade vor. Diese Anbieter nutzen
die positive Besetzung der ewig jungen Fo-
tografie in einem Male, wie die etablierten
Anbieter es bislang nie getan haben. Von
den Neuen laRt sich durchaus lernen. Ge-
paart mit der eigenen Erfahrung und dem
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SpaR an der \eranderung sollten sich gute,
zukunftstaugliche Konzepte entwickeln las-
sen. Allerdings gilt firs beste Konzept, was
kluge Spieler langst wissen: Wer nur dem
Geld nachlauft, der kommt nie zu Geld.
Dr. F. Kalthoff: Verkaufen Sie Bilder und
bieten Sie ihren Kunden giinstige und leicht
verstandliche Mdéglichkeiten, zum gedruck-
ten Foto zu kommen!

N. Koster-Beestermdller: Fotohandler und

Gut aufgestellt im Publikumsbereich:
der Tetenal-Stand in Halle 4.2.
Norbert Kdster-Beestermdller,
Geschéftsbereichsleiter Foto Imaging
Europe der Tetenal AG.

Minilabbetreiber sollten mit neuen Bild-
produkten und Dienstleistungen ihren \or-
sprung an Kompetenz weiter ausbauen und
die Herstellung von Imaging-Produkten am
POS forcieren. Die Verkniipfung von digi-
talem Minilab, ,,Large Format Ink Jet Prin-
ting*, ,,Photobook on demand‘ am POS in
Verbindung mit Terminals erschlie3t ein
einzigartiges Produktportfolio und damit
die Voraussetzung, neue digital fotografie-
rende Kunden zu gewinnen.

Auf dem Tetenal-Stand: Fotografin
Yvette Skorb mit einem Panoramabild, das mit
dem QSS-3501J ausgearbeitet worden ist.
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Geschéftsfiihrer des ,,0nsite

photokina | GroRlabor

CeWe Color, Oldenburg

VASY gen, ervlaren,
pegelistern

Der in Oldenburg anséassige GroRfinisher pflegt seit vielen Jahren gezielt

auch das Onsite-Finishing. Wolfgang Abendroth, Geschéaftsfiihrer dieses Bereichs,

aulert sich zu seinen photokina-Eindriicken und zum Finishing.

Was sind fur Sie insgesamt die
wichtigsten Eindriicke und Trends
dieser photokina?

Die Messe in den neuen Hallen hat mir
sehr gut gefallen. Ich finde, sie ist sehr
ubersichtlich und deutlich moderner als in
den ehemaligen Rheinhallen. Als Highlight
im Hardwarebereich haben sich die digita-
len SLR-Kameras entpuppt. In Verbindung

Erstmals als Aussteller
auf der photokina:
Terminalstral3e auf dem
CeWe-Color-Stand.
Wolfgang Abendroth,

Finishing“-Bereichs von
CelWWe Color, Oldenburg.

Abb.: CeWe Color

damit scheint auch das Zubehor wieder ei-
nen grofRen Stellenwert zu bekommen.
Diesheziiglich hatte diese photokina Han-
del wie Konsumenten viel Interessantes zu
bieten. Gerade der Fotofachhandel fand
dort eine Menge fiir sein ,,bodenstandiges**
Geschéft. Nun geht es darum, den Weg in
die digitale Welt konsequent zu beschreiten,
damit wir alle ein Geschaft damit machen.
Auffallend war das riesige Angebot an Ki-
osksystemen, die in KéIn in allen nur még-
lichen Variationen ausgestellt worden sind,
wenngleich sie sich hauptséchlich durchs
Design, durch die Software und die Bedie-
nerfiihrung unterscheiden. Die Bedienung
aber ist entscheidend dafiir, ob der Ver-
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braucher sie nutzt oder meidet. Bemer-
kenswert fand ich Uberdies, welche Anbie-
ter alle mit Kiosksystemen auf den Markt
drangen. Fir den Fachhandel ist das Auf-
stellen der Stationen — und zwar der richti-
gen Stationen — enorm wichtig, weil der
Konsument daruber auf die ,,digitale Kom-
petenz* des Anbieters schlief3t.

Mit welchen ,,Bild“-Produkten
versuchen Sie digital fotografierende
Konsumenten dazu zu bewegen,

mehr Aufnahmen als bislang ausar-
beiten zu lassen.

Auch furs digitale Bildergeschéft gilt: nicht
die Einzelleistung, sondern die Gesamtlei-
stung des Anbieters zahlt. Nur allein mit ei-
nem oder ein paar besonders herausge-
stellten Bildprodukten 1aBt sich der
Bilderkonsum nicht spiirbar anregen. Mit
dem Digitalen kommt die Vielfalt — auch
und gerade bei der Ausarbeitung. Damit
entstehen neue Bildprodukte. Etwa das Fo-
tobuch, das Konsumenten demnéchst auch
ganz einfach uber unsere DigiFoto Maker
bei ihrem Fotohandler ordern kénnen. Alle
unser Fotoblcher werden im GroRlabor
produziert. Mit ihren beidseitig bedruckten
Seiten verkérpern sie deutlich den Buch-
Charakter. Das macht sie flr Verbraucher
sicherlich attraktiver als jene Exemplare,
bei denen zwei Fotos riickseitig miteinan-
der zu Seiten verklebt werden. Das Foto-
buch ist ein anderes, ein neues Bildprodukt,
das den Bildkonsum anregen kann.

Dazu palit die stark wachsende Nachfrage
nach ,,Geschenk- und Gebrauchsartikeln
mit Foto*, die wir seit geraumer Zeit beob-
achten. Unser Sortiment, das wir standig
erweitern, beinhaltet unter anderem Tassen,
T-Shirts, Schiirzen, Kissenbeziige, Mouse-
pads, aber ebenso einen Weihnachtselch.
Diese Artikel werden von digital fotografie-
renden Konsumenten viel haufiger gekauft
als einst, obwohl wir die klassischen Foto-
geschenkartikel bereits zur Analogzeit im
Programm hatten. Womdglich tragen Foto-
buch und Bildsonderprodukte dazu bei, das
Einzelbild auf Fotopapier wieder stérker ins
Bewultsein des digital fotografierenden
Konsumenten zu riicken. Alle Artikel des
,.Bildersortiments* lassen sich natirlich

auch via Internet tiber CeWe Color ordern.
Die fertigen Produkte kann der Kunde bei
seinem Handler abholen.

Dariber hinaus tragen Aktivitat und Kom-
munikation des einzelnen Anbieters ent-
scheidend dazu bei, wie sich sein Bilderge-
schéft insgesamt entwickelt. Firs Volumen-
geschaft der Standardformate ist ein preis-
wertes Bild unabdingbar. Nicht umsonst
macht sich CeWe Color stark daflr, im
Markt ein 9er Bild auf Fotopapier zum Ein-
stiegspreis von 9 Cent zu etablieren. Ein
weiterer wichtiger Angebotsbestandteil ist
das qualitativ gute ,,Sofort*“-Bild, das der
Verbraucher am Kiosk des Handlers be-
kommen kann. Entsprechend angeboten
kann so mancher Fotohandler auch selbst-
gefertigte Minilabbilder verkaufen — aber
keinesfalls fur 9 Cent. Ich rate Betreibern
eines Minilabs seit jeher dazu, ein Gerét ei-
ner Kapazitatsklasse zu wéhlen, das es dem
Handler erlaubt, seine preiswerten Bilder,
die er immer braucht, beim GroRlabor fer-
tigen zu lassen. Wir stellen bei Handlern,
wenn es denn sinnvoll ist, ja auch DigiFoto
Maker mit integriertem Drucker auf, so daf}
der Handler Kunden, die das wiinschen,
Bilder auch sofort liefern kann. Wir sehen
die beschrankte Vor-Ort-Ausarbeitung ja
nicht als Konkurrenz zum Grof3labor, son-
dern vielmehr als Ergénzung, um den Bil-
dergesamtumsatz zu verbessern.

Welchen Anteil an der Bildfertigung
werden zukinftig Grof3labors,
selbstverarbeitende Fotofachhandler
und der Eigenausdruck durch Kon-
sumenten haben?

Das GroRlabor wird auch weiterhin den
Lowenanteil aller Bilder fertigen, weil das
GroRlabor Fotos nun mal am wirtschaft-
lichsten produzieren kann. Das Homeprint-
ing wird vom Konsumenten je nach Lust
und Laune zur Ausgabe einzelner Bilder
beziehungsweise kleinerer Mengen genutzt.
Die Ausarbeitung im Fachgeschaft unter-
liegt individuellen Nutzungskriterien der
Kunden und héngt stark vom Engagement
und dem marktgerechten Angebot des je-
weiligen Betreibers ab. Das Homeprinting
beeintrachtigt stérker die Eigenverarbei-
tung des Handlers als das Ausarbeitungs-
aufkommen des Grolilabors. SchlieBlich ist
das Homeprintingbild nicht mehr viel teu-
rer als ein gutes Minilabbild. Es gibt ins-
gesamt mehr Bilder, aber die Anteile
verschieben sich. CeWe Color bietet dem
Fotohéndler alle Bildprodukte, vom preis-
werten Foto Uber héherwertige Bilder bis
hin zu unterschiedlich aufwendigen Fo-
tobtichern und allen nur denkbaren Bild-
sonderprodukten. Und das zu Preisen, die
bei der Einzelfertigung vor Ort nie und
nimmer erreichbar sind.
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,Einfach schéne Fotos*: Publikumswirksam er-
lduterten die Moderatoren, wie jedermann von
Speicherkarte und Film zu Bildern kommen kann.

Wir gehen davon aus, daf’ der Anteil der
Instantprints, die mit Kiosksystemen aus-
gegeben werden, noch kréftig steigen wird,
wobei es pro Auftrag aber nicht um grofRe
Mengen geht. Doch es gibt durchaus Kon-
sumenten, die wollen ihre Bilder sofort, de-
nen sind selbst 30 Minuten Wartezeit noch
viel zu lang. Ich kenne Fotofachhéndler, die
zusatzlich zum Minilabgerat druckerbe-
stiickte Kiosksysteme oder Inkjet-Printer
betreiben und damit durchaus Erfolg ha-
ben. Der Wunsch des Verbrauchers nach
schnellen Bildern ist vorhanden, und die-
ser Bedarf wird noch wachsen. Sofern er
sie denn kennt, will der Konsument die Viel-
falt der Mdoglichkeiten nutzen. Mal ent-
scheidet er sich fur die eine, mal fiir die an-
dere Fertigungsalternative. Bei spontanem
Bedarf kleinerer Mengen ist er weit weni-
ger preissensibel als beim Ausarbeiten
grof3er Bildmengen. Im einen Fall handelt
er intuitiv, im anderen rational. Mit dieser
Wechselhaftigkeit des Konsumenten muf3
nicht nur der Fotofachhandel leben.

Entwickeln sich Monitor

und GroRbildfernseher zu Konkurren-
ten des Papierbildes?

Nein, auch das ist eine Alternative von vie-
len, welche die digitale Fotografie dem
Nutzer bietet. Nach der Anschaffung wer-
den die Neugier und der Spieltrieb befrie-
digt. Also wird der Grol3bildfernseher
zunachst einmal zu Lasten anderer Optio-
nen verstarkt genutzt. Aber irgendwann
wird diese Art der Bildbetrachtung zur Ge-
wohnheit, so wie es einst die Dia-Abende
auch geworden sind. Dann wendet man
sich Neuem zu — oder auch wieder dem
Bild auf Papier, weil man sich seiner Vor-
ziige erinnert. Ich glaube nicht, daf der
GroRbildfernseher dem Bild langfristig
schaden wird.

Weniger forderlich sind fuirs Bildergeschaft
die immer ,,grof3eren* Speicherkarten, die
es fir immer weniger Geld gibt. Getreu dem
Sammlerverhalten bleibt die Karte so lange
in der Kamera, bis der Speicherplatz voll-
ends belegt ist. Das kann dauern, so wie
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einst beim berichtigten ,,Vierjahreszeiten-
Film*. Dann weif} man nicht mehr, welche
Aufnahmen sich auf der Karte befinden und
das Selektieren kostet wegen der groRen Bil-
deranzahl viel Zeit und viel Geduld — Ge-
duld, die so mancher nicht aufbringt. Dabei
ist der Wunsch nach Bildern kurz nach dem
Foto-Ereignis am groBten, danach verblal3t
die Erinnerung und damit auch das Inter-
esse an Bildern. Meines Erachtens bremsen
groRe Speicherkarten das Bildermachen
mehr als die GroRbildfernseher.

Wie ist die bisherige diesjahrige
Entwicklung Ihres Unternehmens-
bereichs verlaufen?

Dieses Jahr ist fur den Bereich, fiir den ich
verantwortlich zeichne, ganz hervorragend
verlaufen. Wir haben immerhin 15.000 Di-
giFoto Maker im Markt installiert. Das ist
ein groRer Erfolg. Bereits ein Drittel des ge-
samten Digitalfotoumsatzes erzielen wir auf
diesem Wege — mit stark steigender Tendenz.

Wie beurteilen Sie die Preisentwick-
lung Ihres Marktes?

Jeder Anbieter wird sein Angebot so ge-
stalten, wie er es flr wirtschaftlich sinnvoll
und vertretbar halt. Das 9-Cent-Bild ist
wichtig, denn einen Massenmarkt kann
man nicht hochpreisig gewinnen. Und
wenn wir die Konsumenten vermehrt zum
Bildermachen animieren wollen, dann geht
das nur Uber entsprechend zivile Preise.
Der Verbraucher erwartet einen realisti-
schen Preis und sieht nicht ein, warum Di-
gitalbilder viel teurer sein sollen als einst
die Abziige vom Film. Auch sollte man das
aktuelle Einstiegspreisniveau samt der Be-
dingungen, die an das konkrete Angebot ge-
knupft sind, schon realistisch betrachten: 9
Cent entsprechen immerhin einem Bild-
preis von knapp 18 Pfennig. Gemessen an
den 1-Cent- und 5-Cent-Angeboten zu Ana-
logzeiten, die ja noch gar nicht so weit
zuriickliegen, sind 9 Cent eine gute Preis-
untergrenze — fiir 9x13-cm-Bilder ab einer
Menge von 100 Stiick.

Leider hat der Konsument das einst sehr
niedrige Analogpreisniveau in gewisser
Weise verinnerlicht, so daf sich der Preis
fur die Digitalen nun nicht ohne weiteres
nach oben korrigieren 1a63t. Die Non-Prints
sind ja nach wie vor das gréfiere Volumen,
an das die Branche gerne heranmdochte.
Diese Kunden gewinnt man aber nur durch
eine flir sie attraktive Preisgestaltung, sonst
machen sie eben keine oder nur wenige Bil-
der und nutzen andere Mdglichkeiten der
Bildbetrachtung. Das Thema muf3 von allen
Marktteilnehmern sensibel betrachtet und
umgesetzt werden. Auf keinen Fall darf der
Bildpreis auf das ,,Billigniveau* abgleiten,
das in der Endphase des Analoggeschéfts

verbreitet war. Andererseits muf3 der Kon-
sument die Chance haben, preiswerte Bil-
der zu bekommen. Und natirlich auch
hoherwertige, die CeWe Color dem Fach-
handel Ubrigens ebenfalls anbietet und
auch aktiv bewirbt.

Zu welchem Vorgehen raten Sie lhren
Fachhandelskunden?

Verkaufen 1at sich nur das, was der Kun-
de kennt. Wichtig ist deshalb, da man ihm
immer wieder nahebringt, welche M&g-
lichkeiten es gibt, von Bilddaten Bildpro-
dukte zu bekommen. Vom preiswerten Grof3-
laborbild, dem Instantbild, das er sofort in
Handen halten kann, bis zum Minilabbild,
dem Fotobuch und den Geschenkartikeln
mit Bild. Alles das sollte der Fotohandler
anbieten und es geschickt in sein Marketing
einbinden, so daR der Konsument wieder
Lust hat, an Bilder zu denken. Es reicht
eben nicht, den DigiFoto Maker im Ge-
schaft aufzustellen, die Video-Endlospro-
jektion des Geréts abzuspielen und die ent-
sprechenden Werbemittel anzubringen. Es
gehoren begleitende MalRnahmen dazu, da-
mit der \erbraucher, der tberall mit Ange-
boten konfrontiert wird, gerade diese Of-
ferte wahrnimmt. Ganz entscheidend ist

In KélIn deutlich kommuniziert: CeWe Colors
9-Cent-Angebot.

und bleibt die sprichwdrtlich persénliche
Ansprache des Kunden durch den Handler
oder dessen \erkaufer. ,,Schauen Sie bitte
mal, wir haben da was Neues. Wir haben
fUr Sie investiert, damit Sie von Ihren Bild-
daten jederzeit ganz einfach die verschie-
densten Bilder und Bildprodukte bestellen
konnen.*“ So kdénnte sinngemall der Ge-
sprachsbeginn lauten. Alles weitere ist Zei-
gen, Erklaren und Begeistern.
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Représentable Erscheinung
bei Tag und Nacht:
der Nord-Eingang der Messe.

Auf dieser photokina trat der
japanische Fotolaborgeratespezialist
mit der umfangreichsten Modellpalette
in seiner bisherigen Geschichte an.
Wohl kaum ein Ausarbeitungsbedarf,
der sich aus dem aktuellen Noritsu-
Gerateprogramm nicht decken IaRt.
Michio Fujimoto, Geschaftsfuhrer der
europdaischen Noritsu-Niederlassungen,
und Friedrich Bernhard, Vertriebschef
Westeuropa der deutschen Noritsu,
auRern sich zum Messeverlauf und zum
aktuellen Minilabmarkt.

HORITSU

Freundlicher Empfang
am Messe-Counter: (v.l.) Melanie Kuchel,
Tatjana Posert und Melanie Kunnen.
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Noritsu (Deutschland) GmbH, Willich
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Was sind fur Sie insgesamt die
wichtigsten Eindriicke und Trends
dieser photokina?

Michio Fujimoto: Diese Messe zeichnete
sich durch eine besonders positive Stim-
mung aus. Mit der digitalen Fotografie
sind die fotografischen Mdglichkeiten von
der Aufnahme bis zur Ausgabe noch ein-
mal betréachtlich gréRer ge-
worden. Dementsprechend ha-
ben sowohl alle branchenbe-
kannten als auch alle neu hin-
zugekommenen Anbieter ihr
Produkt- und Leistungsspek-
trum erweitert. Das trug zur
Attraktivitat dieser photokina
malgeblich bei.

Friedrich Bernhard: Die in
Kdéln ,,empfundene Gemiits-
lage* kann man quasi schon
als ,,Aufbruchsstimmung“ be-
zeichnen. Den Eindruck habe
ich nicht nur auf unserem
Stand, sondern ebenso beim
Austausch mit anderen Aus-
stellern, mit den Fachbesuchern — und
mehr vom Hdrensagen — auch bei den
Konsumenten gewonnen. Vom DSLR-
Boom profitieren alle nachgelagerten Be-
reiche, vom Geratezubehor bis zum Pa-
pierbild. Der Verbraucher nimmt die
Fotografie wieder als modernes Medium
wabhr, das, wie ein Puzzle-Element ins Ge-
samtbild, hervorragend in die moderne
Kommunikationswelt palit. Die Botschaft
dieser photokina lautet: die Reise geht
weiter. In Koln hat die Fotobranche aller
Welt vermittelt, welche hervorragenden

Michio Fujimoto,
Geschéftsfihrer
der europdischen
Noritsu-Niederlas-
sungen.

standigkeit

Produkte sie zu bieten hat. Die Fortset-
zung findet nun in den Fotogeschéf-
ten statt.

Wie ist die Messe fir die deutsche
Noritsu verlaufen?

F. Bernhard: Sehr positiv! Wir haben dies-
mal wesentlich mehr Auftrége als sonst auf
der photokina geschrieben.
Zwar haben uns in diesem Jahr
etwa zehn Prozent weniger
deutschsprachige und westeu-
ropdische Kunden besucht als
vor zwei Jahren, doch war unser
diesjahriges Publikum ,,quali-
fizierter und abschluBRfreudi-
ger. Im \ergleich zur 2004er
Messe verzeichneten wir in die-
sem Jahr auf unserem Stand
mehr ,,Kauf*-Leute als ,,Seh**-
Leute. Etliche Kunden haben die
Messe abgewartet, sich dort um-
fassend tber alle Mdglichkeiten
der Selbstverarbeitung infor-
miert, um dann noch in Kdéln ei-
ne konkrete Investitionsentscheidung zu
treffen. Diese Vorgehensweise ist uns bei
aktiven Kunden, bei potentiellen Kunden,
die mit ,,Fremdgeraten* arbeiten, und bei
vollig neuen Kunden aufgefallen, die bis-
lang nicht selbst ausgearbeitet haben. So
etwas gab es bisher noch nicht. Auch haben
meine Kollegen und ich auf dieser photoki-
na deutlich mehr Interessenten und Kunden
begrufen dirfen als sonst, die unseren
Stand ohne vorherige Terminabsprache auf-
gesucht haben. Unverandert geblieben ist —
auch von Seiten der Standbesucher — unse-

Abb.: NKC
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re Zielgruppe: Fotofachhandler mit und
ohne Fotostudio sowie Fotografen mit und
ohne Handelsgeschaft.

In K&In waren Noritsu-Gerate auch auf
anderen Standen zu sehen?

M. Fujimoto: Ja, sowohl als Zeichen kol-
legialer Verbundenheit als auch im Zuge
unserer Kooperationsvereinbarungen, die
wir mit bedeutenden Marktpartnern zum
beiderseitigen Nutzen und zum Vorteil un-
serer Kunden eingegangen sind. Zwei No-
ritsu-Modelle, die den schnellen Fuji-
ProzeR verwenden, hatten wir auf dem
Fujifilm-Stand plaziert und ebenso — ent-
sprechend gekennzeichnet — auf unserem
Stand ausgestellt. Eine Eco-Jet-Variante
unserer 35er wurde auf dem Tetenal-Stand
betrieben. Ebenso stiefen Besucher des
Kodak-Standes auf eine 35er, die dort — wie
ibrigens auch einige Gerate auf unserem
Stand — mit Kodak-Chemie und Kodak-
Papier versehen war. Mit Fujifilm und Te-
tenal arbeiten wir zusammen, wobei wir
uns dort jetzt wie zukinftig als Spezialist
fiir die Laborgerateentwicklung und -ferti-
gung einbringen. An unserem Auftritt als ei-
genstandiger Anbieter von Noritsu-Labor-
geraten andert sich nichts. Ist unsere
Geratepalette fiir sich genommen schon
recht groB, ist sie durch die Zusammenar-
beit mit den Kooperationspartnern noch
groRer geworden. Derweil bietet Noritsu
Koki das groRte Gerateprogramm ihrer Fir-
mengeschichte an. Mit Kodak
verbindet uns zwar keine ,,welt-
weite Kooperation*“ mehr, aber
doch eine langjahrige erfolgrei-
che Partnerschaft, weshalb wir
ein Modell unserer neuen 35er
Serie gern auch auf dem Ko-
dak-Stand préasentiert haben.

Wie schéatzen Sie die weitere
Entwicklung der digitalen
Fotografie ein?

M. Fujimoto: In einigen Berei-
chen wird die Entwicklung nicht
mehr so rasant verlaufen wie in
der jungsten \ergangenheit, da-
fur werden andere Bereiche noch deutlich
zulegen, wie der DSLR- und der Zubehor-
sektor derweil eindrucksvoll belegen. Viel
Wachstumspotential birgt unter anderem
die gesamte Ausgabeseite. Es werden viel
mehr Aufnahmen gemacht als zu Analog-
zeiten, doch es bieten sich dem Digitalfoto-
grafen ungleich mehr Wiedergabeoptionen
als einst. Die Vielzahl der Mdéglichkeiten,
zu denen standig weitere hinzukommen,
sind den meisten Nutzern digitaler Auf-
nahmegerate nicht einmal ansatzweise be-
kannt. Mindestens so komplex wie das
Menii so mancher digitalen Kamera sind
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Noritsu

Friedrich Bernhard,

Vertriebschef der

deutschen Noritsu,
Willich.

schon heute die Ausgabevariationen. Da-
gegen haben sich die wesentlichen Merk-
male der analogen Fotografie bis auf
Nuancen iber Generationen hinweg nicht
verandert.

Mit dem Digitalen aber geht ein gewalti-
ger Umbruch einher, der sich den Nutzern
jedweder Ebene in seinem ganzen Ausmaf
erst allmahlich erschlieen wird. Dabei ist
der digitale Wechsel ja keineswegs auf die
Fotografie beschrankt. Unterhaltungs-
elektronik, Telekommunikation sind nicht
minder von dem Wandel gepragt. Genau-
genommen zieht er sich durch alle Le-
bensbereiche. In allen soll und muf3 der
Mensch, mussen unser aller Kunden ler-
nen, viel Neues aufzunehmen. Das fallt
schon schwer genug. Dazu kommt die
Schnellebigkeit. All” das fliegt nur so vor-
bei, wie die Landschaft, durch die man mit
200 Stundenkilometer braust. Im Mittel-
punkt steht fir kurze Zeit das jeweils Neu- £
este, um ebenso rasch vom noch Neueren
abgeldst zu werden. Im Konsumgtiterbe-
reich hat das Innovationstempo doch die
,»Schallgrenze* schon erreicht. In diesem
,.digitalen Wirrwarr sucht der Kunde
mehr denn je nach Orientierung.

F Bernhard: Und die bietet die Industrie
dem Fotofachhandel und dem Fotografen-
handwerk, die ihrerseits ihren Kunden,
den Verbrauchern, Klarheit verschaffen.
Der missionarische Auftrag lautet denn
auch: prasentieren, demonstrieren, bera-
ten, Uberzeugen und verkaufen.
Von der kundenspezifisch rich-
tigen Kamera bis zum Papier-
bild. Doch lassen sich die
vielen Maglichkeiten, die die
digitale Fotografie bietet, nicht "
auf einmal vermitteln. Mithin
bieten sich dem Fotofachhéand-
ler, dem Fotografen unendlich
viele gute Gelegenheiten, dem
geneigten Kunden stets ,,etwas
Neues*“ mitzuteilen. Kein Kon-
takt ohne Informationsvermitt-
lung, der letztlich zum Ver-
kaufserfolg fihrt — auch und
gerade im Bildergeschaft, das
nun ebenfalls viel mehr Optionen bietet
als zur Analogzeit. Nicht zu vergessen die
Standardbilder, flr die gute Grinde spre-
chen. Stichwort ,,Langzeitspeicherung*,
Stichwort ,,Mobilitat*, Stichwort ,,Hand-
habung*, Stichwort ,,Preis*. Letzterer =
mull keineswegs auf Drogerieniveau
angesiedelt sein. Mit aktivem, zielgrup-
penspezifischem Bildermarketing, zu des-
sen Bestandteilen Spitzenqualitéat und
Spitzenservice gehoren, sind Preise von 35
bis 39 Cent fir ein 10x15-cm-Digitalbild
auf Fotopapier durchaus zu erzielen —
Kundenzufriedenheit eingeschlossen. Ich

Betreute in KéIn Kunden und Interessenten aus
der Schweiz: Noritsu-Distributor Peter Wagen (M.),
rechts im Bild Noritsu-Techniker Jiirgen Fritz.

Abb.: Joe RiBmann, Karlsruhe

in KéIn Hard- und Software vor.
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Die passende Konfiguration finden:

Raymond Luijks, Noritsu-Vertriebsreprédsentant
in den Niederlanden und Belgien (l.), erlduterte
eine CT-SL-Anbindung.

Abb.: fe

Einstiegsldsung fir Studiobetreiber: Noritsus
neueste Inkjet-Alternative DP-100 wurde in K6In
in passendem ,,Umfeld* vorgestellt.

bin sicher, dal es eine Renaissance des
Papierbildes geben wird. Nach einer mehr
oder weniger langen Orientierungs- und
Experimentierphase wird so mancher Fo-
toamateur und so mancher Profi das
Papierbild mit allen seinen Vorziigen wie-
derentdecken. Und sei es als sichere Ana-
logkopie zu den vergleichsweise ,,fllichti-
gen* Bilddaten. Das Papierbild wird eine
tragende Rolle spielen, denn es braucht
keine Steckdose, keine Hard- und keine
Software. Das kann man in der Kaffee-
runde auch mal im Kreis rumreichen,
ohne erst alle an einen PC bitten zu
mussen. Es wird auf Dauer nicht bei
der derzeit niedrigen Ausarbeitungs-
quote von 20 Prozent bleiben. Allerdings
wird das traumhafte Bildvolumen, das die
Analogfotografie der Branche tiber Jahr-
zehnte gesichert hat, nicht wieder erreicht
werden.

Welchen Anteil an der Bildfertigung
werden zukinftig Grof3labors,
selbstverarbeitende Fotofachhandler
und der Eigenausdruck durch Konsu-
menten haben?

F. Bernhard: Das Grof¥finishing fertigt Bil-
der unbestritten am kostengtinstigsten und
wird auf verschiedenen \ertriebswegen das
Massengeschaft bedienen. Fir den Foto-
handler wie den Fotografen ist die Néhe
zum Kunden von entscheidender Bedeu-
tung. Nicht ohne Grund ist die Zahl der
Selbstverarbeiter in den letzten zwei Jah-
ren groler geworden, als das auf der
2004er photokina zu vermuten war. Nach
den Erfahrungen der diesjahrigen photoki-
na zu urteilen, wird der Anteil der Selbst-
verarbeiter im Fotofachhandel und bei den
Fotostudios weiter steigen. Mit den Home-
printern werden bei Bedarf Bilder in klei-
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Ganz grof3: Mit dem neuen LPS-24PRO lassen sich
riesige Bilder auf Fotopapier ausgeben.

nen Mengen gefertigt. Das ist ein Fun- und
Freizeitprodukt. Die Nutzer digitaler Foto-
grafie, die um die verschiedenen Maglich-
keiten des Bildermachens wissen, werden
diese Optionen ebenso individuell nutzen,
wie alle anderen auch, die ihnen das Digi-
tale nun einmal bietet.

Entwickeln sich Monitor und
GroRbildfernseher zu Konkurrenten
des Papierbildes?

F Bernhard: Der Monitor und das digi-
tale Fotoalbum im Wohnzimmer sind ja
nicht neu. Mit der ersten Bilder-CD hat
Kodak schon vor zehn Jahren einen ent-
sprechenden Player angeboten. Aber ich
glaube nicht, daB die Konsumenten auf
Dauer Standbilder am Fernseher an-
schauen werden. Trotz des beeindrucken-
den Formats nicht, das die modernen
GroRbildschirme bieten. Die Domane des
Fernsehers sind bewegte Bilder und Fil-
me, am besten in Verbindung mit kino-
tauglichem Supersound. Keine Frage, es
wird Anwender geben, die den GroR3bild-
fernseher anstelle des Beamers vorziehen
werden. Neues ist stets reizvoll und wird
so lange ausprobiert, bis die Neugier be-
friedigt ist. Dann schrumpft die Nut-
zungshaufigkeit auf NormalmaR. Ich glau-
be nicht, daR GroRbildfernseher das
Papierbild ersetzen werden.

Wie ist die bisherige diesjahrige
Entwicklung lhres Unternehmens
verlaufen?

M. Fujimoto: Trotz zum Teil recht widri-
ger Marktgegebenheiten konnten wir uns
durch unsere solide und verlaRliche Ge-
schéaftspolitik gut am Markt behaupten.
Daran wird sich auch in Zukunft nichts
andern, denn Noritsu setzt weiterhin auf
Kontinuitat und langfristig angelegte
Partnerschaften. Wir sind und bleiben fur
alle ein verlaglicher Partner.

F. Bernhard: Unser bisheriges Ergebnis
liegt Uber dem des Vorjahres, sowohl beim
Umsatz als auch beim Ertrag. Ich bin mit
der Entwicklung des Bereichs, fir den ich

Abb.: fe

verantwortlich zeichne, sehr zufrieden.
Dazu hat die diesjahrige photokina ein
gut Teil beigetragen.

Spezialist fiir unvergédngliche Erinnerungen: Teilansicht des knapp 1.000 Quadratmeter
groBen Noritsu-Standes in Halle 10.2.

26 imaging markt 5/6]2006



Flhrte auf der Messe ein 32er System vor:
Noritsu-Techniker Riidiger Doll (r.).

Wie beurteilen Sie die Preisentwick-
lung Ihres Marktes?

M. Fujimoto: Faktisch sind unsere Gera-
tepreise seit Jahren kontinuierlich gesun-
ken. Dazu braucht man nur den Preis und
die Ausarbeitungsmdglichkeiten eines QSS-
2211-Systems mit einem aktuellen 35er
Gerat zu vergleichen. Ein Fotofachhandler,
ein Fotograf, der eines unserer heutigen
Gerate einsetzt, besitzt zudem ein viel
groferes Ausarbeitungsspektrum, als es
Analogmaschinen je geboten haben. Dar-
Uber hinaus offerieren wir seit Jahren voll-
wertiges Ausarbeitungsequipment als Ein-
stiegsmodelle zu wirklich ginstigen Ein-
stiegspreisen und doch in gewohnt guter
Noritsu-Qualitat. Wozu neben dem Geréat
auch der anerkannt berdurchschnittliche
Noritsu-Service gehort, auf den sich ein Be-
treiber wahrend der gesamten Geratelauf-
zeit verlassen kann.

F. Bernhard: Von I6blichen Ausnahmen ab-
gesehen ist die Bildpreissituation im Foto-
handel, zumindest bei den bekannten Stan-
dard- und Posterformaten, nicht gerade
erheiternd. Ohne Not haben einige Anbieter
die Fehler der Analogzeit wiederholt und Di-
gitalfotos billig, billiger, am billigsten offe-
riert. Allein von der vagen Aussicht auf
,.Mehr*, auf ,,Masse** und auf Kundenfre-
quenz getrieben, wurde und wird die Spira-
le abwarts bewegt. Ohne durchschlagenden
Erfolg, wenn man bedenkt, daf? nach wie vor
80 Prozent aller digitalen Aufnahmen eben
nicht zu Papier gebracht werden. Schon mit
den Ein- und Funf-Cent-Angeboten fur
Analogbilder hat sich die Branche einen
Barendienst erwiesen. Erst mal an dieses
Bildpreisniveau gewohnt, differenziert so
mancher Konsument nicht mehr nach Bil-
dern vom Film und von der Speicherkarte.
Warum auch, wenn’s schon die Anbieter
kaum mehr deutlich machen. Doch daR sich
die Nutzungsgewohnheiten der Konsumen-
ten bei niedrigen Bildpreisen andern, darf
nach den Erfahrungen der jungsten \ergan-
genheit bezweifelt werden. Wenn kein Bedarf
oder kein Interesse an Papierbildern besteht,
dann vermag auch kein noch so glinstiger
Preis den Konsumenten zum Bildermachen
Zu bewegen. Das kann der Fachhandel
womdglich eher, aber in jedem Fall besser
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erreichen, wenn er bei der \ermarktung auf
seine Starke baut: die Spezialisierung auf
Qualitat und Dienstleistung. Damit grenzt er
sich deutlich vom Massengeschaft ab, das
fur ,,billig* steht, und betont das Individu-
elle. Letzteres liegt ihm seit jeher besser,
am Massengeschaft hingegen sind schon

. viele gescheitert. Diese Erkenntnis gilt nicht

nur firs Bildergeschaft, sondern fiirs Ge-
samtsortiment des Fotofachhandels. Kiirz-
lich hatte ich ein ,,Schliisselerlebnis*. Ein
groRes Kaufhaus in einer stiddeutschen In-
nenstadt bietet analoge 9x13-cm-Bilder zum
Stuickpreis von einem Cent an. In der grofien
Fotoarbeitenablage fanden gut und gerne
500 Taschen Platz, tatsachlich stief3 ich dort
aber lediglich auf acht Taschen. Wieso funk-
tioniert dieses Angebot nicht, obwohl es in
der Stadt und dem Umland bestimmt mehr
als acht Konsumenten gibt, die noch auf
Film fotografieren? Das ist ein Beispiel flr
falsches Marketing. Es gibt dort keine
Beratung, keinen aktiven \lerkauf — lediglich
eine Preistafel mit einer grofen ,,1“. Nun
sollte man annehmen, daf der Konsument
vom Niedrigstpreis der Analogbilder auch
auf glinstige Bilderpreise bei Digitalfotos
schlieRt. Doch auch mit den digitalen Foto-
arbeiten scheint sich diese Verkaufsstelle
schwerzutun. Ein ganz anderes, hichst er-
freuliches Bild bietet dagegen das Fotoar-
beitengeschéft eines Fotofachgeschéfts, das
sich in der Nahe dieses Kaufhauses be-
findet. Obwohl der Fachh&andler 9x13-cm-
Bilder fiir 29 Cent und die 10x15-cm-Bilder
far 39 Cent verkauft.

Wie kann der Fotohandler digital
fotografierende Konsumenten dazu
bewegen, mehr Bilder und Bildsonder-
produkte von ihren Aufnahmen
machen zu lassen?

F Bernhard: Indem er fiir seine Kunden
das digitale Gewirr entflechtet. Beim Bil-
dergeschéft beschréankt sich das Angebot
des qualifizierten Fachhandels ja keines-
wegs allein auf Bilder im Standardformat.
Es gibt ja eine Vielzahl weiterer Moglich-
keiten, um die der Fotofachhé&ndler, der Be-
treiber eines Minilabgerates weil3. Diese
Optionen — einige sprach ich ja bereits an
— gilt es den Kunden nach und nach ver-
standlich zu vermitteln. Das erreicht man
nicht mit der unaufhérlichen Abfolge von
Supersonderangeboten, bei denen nur ei-
nes grofl3 herausgestellt wird, némlich der
niedrige Preis. Das erreicht man auch nicht
mit Sternchenpreisen, die immer mehr Ver-
braucher verargern, weil der ausgelobte
Wert an zum Teil recht obskure Bedingun-
gen geknpft ist, die langst nicht jeder \er-
braucher erfillen kann.

Erfolge im digitalen Bildergeschéaft haben
jene Fotofachhandler, die ihren Kunden ge-

Abb.: fe

Abb.: fe

Abb.: fe

Messetypisch: Noritsu-Techniker Frank
Lang (r.) und Vertriebschef Friedrich Bernhard
(M.) tauschen sich mit einem Kunden aus.

Kontaktpflege: Mirko Wild, Noritsu-Vertriebs-
reprédsentant West (r.), und Noritsu-Techniker Peter
Hoursch (M.) im Sechs-Augen-Gespréch.

Aus Wien: Fotohdndler und Fotograf Glnter
Tschank (M.) und sein Sohn Gerald Tschank (1.)
sprachen in Kéln mit Hanspeter Pfleger (r.), Noritsu-
Vertriebsreprédsentant Austria.
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Abb.: fe

= jJ I
Am Sonntag auf dem Noritsu-Stand:
Ralf Wegwerth, Geschéftsfiihrer der Optimal Foto,
Laxstedt (I.), und Reiner Tanne, AuBendienstler
der Gruppe (2.v.r.), sprachen mit Frank Pohlmann,
Vertriebsreprédsentant Nord (2.v.1.) und Vertriebs-
chef Friedrich Bernhard (r.).

Abb.: fe

Beeindruckend gro8es Format: Noritsu-Vertriebs-

représentant Majo Kénig (M.) und
Techniker Giinter Henkel (r.) am LPS-24PRO.

v s

Abb.: fe

Fihrte unter anderem Noritsus Trockenlab vor:
Noritsu-Techniker Stefan Braun (r.) im Austausch
mit Standbesuchern.
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eignete attraktive Bilderangebote unter-
breiten, wobei sie auch und vor allem auf
alle méglichen Sonderwiinsche ihrer Kun-
den eingehen. Der Fotofachhandler ist ein
Spezialist, und als solcher verdient er auch
sein Geld. Wenn er denn konsequent han-
delt. Da muf schon alles zusammenpassen.
Es langt nicht, sich ,,Qualitat* nur tber die
Tur zu schreiben. Die Infrastruktur, Stich-
wort ,, Terminals*, muR ebenso stimmen wie
das Know-how. Der propagierte Qualitats-
anspruch sollte mit der gelebten Wirklich-
keit unbedingt Ubereinstimmen. Das heil3t,
die Bilder missen im \Vergleich mit denen
von Wettbewerbern nachweislich besser
sein. All’ das hat der Selbstverarbeiter ja in
der Hand. Der Kunde muf sich blind dar-
auf verlassen konnen, daB ihm sein Hand-
ler immer optimale Ergebnisse liefert, die
der Kunde dann auch willens ist zu bezah-
len. Dann sind 39 Cent fir ein 10x15-cm-
Bild Gibrigens kein Problem mehr. Eine wei-
tere Konigsdisziplin des Fachhandels ist ein
Service, der diese Bezeichnung wirklich ver-
dient. Er beschrénkt sich nicht allein aufs
Ausarbeiten individueller Bildprodukte,
sondern er ,,umsorgt* den Kunden in allen
Foto-Lebenslagen. Das gelingt am besten
durch den haufigen persénlichen Austausch
mit jedem einzelnen Kunden — von Mensch
zu Mensch. \ertrauen ist eine urmenschli-
che Eigenschaft und eine solide Basis fir
solide Geschaéfte.

Zu welchem Vorgehen raten Sie lhren
Fachhandelskunden?

F. Bernhard: Zur Konzentration auf die zu-
vor schon erwahnten Primartugenden des
Fachhandels, wozu unter anderem eine ge-
schickte Angebotspolitik gehdrt. Um den
Kunden auf unterhaltsame Weise die ver-
schiedenen Bilderthemen nahezubringen,
und um dem Publikum stets Neues zu bie-
ten, sollte man spatestens jetzt damit begin-
nen, konkrete Monatsangebote fiir 2007 zu
planen. Mit den Produkten, die der Hand-
ler/Fotograf mit seinem volldigitalen Lab
fertigen kann, bringt er miihelos zwdlf Ak-
tionen zusammen. Jeder Handler weil3, was
seine Kunden wiinschen, so sollte es ihm
leichtfallen, passende Angebote zu ent-
wickeln. Zum Beispiel anlalRbezogene und
saisonale Bildgeschenke, Grulkarten, Por-
traits, ferner GroRvergréRerungen, aufge-
zogen und/oder gerahmt, Schwarzweif3- und
Sepiabilder, elektronische Retusche und die
Reproduktion alter Bilderschatzchen. Da-
mit kann der Fotohandler/Fotograf seinen
Kunden ubers Jahr ein wahres Feuerwerk
an Bildprodukten offerieren.

Zwei Einschrankungen sollten bei der Vor-
planung beriicksichtigt werden: es steht im-
mer genau ein Produkt im Fokus, nicht zwei
oder drei. Der Konsument muf sich merken

Abb.: fe

Abb.: fe

Betreute und demonstrierte wéhrend der gesam-
ten Messezeit die beiden Noritsu-Geréte
auf dem Fujifilm-Stand: Noritsu-Techniker
Michael Fischer (r.).

kénnen, welches Produkt es im jeweiligen
Monat gibt — und das ist dann attraktiv. Kei-
nesfalls sollte der Preis im Vordergrund ste-
hen, denn der Preis ist der Lebensnerv des
Handlers, zudem geht es bei den Monats-
angeboten nicht um Standardformate. Viel-
mehr genieRt der Handler gerade bei den
weniger bekannten Bildprodukten weitge-
hend Preisfreiheit.

Zur Einstimmung der Kunden wird der
Héandler ihnen im Dezember des auslaufen-
den Jahres schon eine Jahrestbersicht der
monatlich wechselnden Bilderaktionen fiirs
Folgejahr mitgeben, beziehungsweise den
Fotoarbeiten beilegen. Dar(ber hinaus soll-
te der Handler seine Kunden bereits im \or-
monat ,,auf unsere Aktion im néchsten Mo-
nat* einstimmen. Gute Erfahrungen haben
einige Anbieter auch mit zusétzlichen Vier-
teljahrestbersichten gesammelt. Mit der Ja-
nuar-Monatswerbung wird beispielsweise
schon konkret auf die Februar- und Marz-
aktion hingewiesen. Den Aktionszeitraum
fiir Aktionsprodukte, die den Kunden be-
sonders interessieren, wird sich der Konsu-
ment vormerken. Handzettel, Flyer und die
Plakate fiirs Schaufenster und die StralRen-
stopper kann der Handler/Fotograf womdg-
lich selbst kreieren, mit dem Minilabgerat
aber zumindest selbst produzieren. Recht-
zeitig im Vorjahr angegangen, besitzt der
Handler so eine gute Planungsgrundlage
und wird feststellen, daf3 er viel souveraner
agieren kann, wenn er strukturiert ins nach-
ste Jahr gleitet. Und: der 