NEUE MARKTE

Mit Bildern werden
Informationen aller Art

verstandlicher, Kommu-

nikation wird selbst
iber Grenzen hinweg wesentlich er-
leichtert und mit fortschreitender
Entwicklung der Digitalisierung und
Dateniibertragung werden die letzten
technischen IHiirden genommen, um
Bilder in alle Formen der Kommunika-
tion zu integrieren. Die schier gren-
zenlos gewordene Bildkommunikation
schalft einen vollig neuen Markt. Das
heift auch, dass Bilder nicht mehr los-
gelost und isoliert betrachtet werden
konnen - man muss den gesamten
Markt der bildorientierten Kommuni-
kation zusammen mit den Informati-
onstechnologien sehen. Diesen Markt
hat Kodak vor einiger Zeit als den
»Info-Imaging-Markt« definiert. Und
die Technik-Trends und -Fakten zeigen
es: dieser Markt existiert bereits und

nimmt massiv zu.
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FOTOGRAFIE UND INFORMATIONSTECHNOLOGIEN
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Durch das Zusammenwachsen von Fotografie, Telekommunikation
und Informationstechnologien entsteht ein neuer Markt: »Info-Imaging«

Was aber schlieBt dieser zusammen-
gefasste Markt ein? Oberflachlich
betrachtet sind das die Fotografie,
Drucktechniken, Dokumentenverar-
beitung und alle IT-Techniken. Der
Markt integriert aber mehr: den Me-
diziner, der Rontgenaufnahmen, Pa-
tientendaten und Diagnosen per Da-
tentransfer mit Kollegen austauscht;
Ol-Konzerne, die per Satellitenfoto
und GPS-Systemen Pipelines (ber-
wachen und Lecks lokalisieren kon-
nen oder auch Eltern, die Bilder ihrer
Kinder per Handy und Internet an
Oma und Opa versenden kdnnen.

Bilder machen Markte

Das Geschaft mit dem Bild steht in
unmittelbarem Zusammenhang mit
der Informationstechnologie, in de-
ren Umfeld das Bild nicht mehr iso-
liert gesehen werden kann.

Der schon duBerst strapazierte Satz
vom Bild, das mehr als 1000 Worte
sagt, hat im Informations-Zeitalter
eine noch groBere Bedeutung be-
kommen. Das Bild ist bedeutender
denn je und bringt immer eine Auf-
wertung des gesprochenen oder ge-
schriebenen Wortes mit sich. Daher
ist es nur logisch, Bild und Imaging
im gesamten Kommunikationsum-
feld zu sehen und mit den Informati-
onstechnologien zum Info-Imaging
zu verschmelzen.

Bilder verandern Markte und schaf-
fen neue Markte. Dies haben die
Entwicklungen in den letzten Jahren
gezeigt. So haben sich die Umsatze
der Musikbranche seit der Einfiih-

rung von Musikvideos verdreifacht
(trotz aller Klagen (ber ricklaufige
Verkaufe durch das Internet). TV jeg-
licher Couleur wachst schneller als
die Rundfunkbranche und Bilder
haben (neben e-Mails) das Internet
von einem Medium zum Austausch
von Forschungsdaten zum Verbrau-
chermarkt werden lassen. Sprach
man 1995 noch von 16 Mio. e-Mail-
Anwendern, wurden im Jahr 2001
liber 450 Mio. Internet-Anwender
geschatzt. Dabei liegt das tagliche
e-Mail-Volumen bereits jenseits von
30 Mrd. Mails.

All diese Informationen lassen sich
mit Bildern einfacher kommunizie-
ren, da sie Zusammenhange besser
verstehen lassen. Damit werden Bil-
der (auch Bildgrafiken) zu den wirk-
lich relevanten Informationen.

Fast jeder macht mit

Am Info-Imaging-Markt sind Unter-
nehmen aus den unterschiedlichsten
Industriezweigen beteiligt. Die Pa-
lette reicht von Herstellern elektro-
nischer Bauteile tiber Druckbetriebe,
Unternehmen der Fotobranche, An-
wender von Bildanwendungen bis
hin zu Displayproduzenten und Un-
ternehmen, die diese Leistungen
nutzen. So entsteht ein Markt, der
sich aus allen Bereichen der Unter-
haltungsindustrie, Computertechno-
logie, Druck- und Medienbranche
sowie dhnlichen Technologiezwei-
gen zusammensetzt.

Dieser Markt des Info-Imaging sum-
miert sich weltweit auf ein unglaub-

liches Volumen. Die Marktforscher
IDC, Forrester and Gartner fiihren in
der Summe ein jéhrliches globales
Marktvolumen von rund 225 Mrd. §
auf — mit zu erwartenden schnellen
Wachstumsraten.

Schliisseltechnologien

Dabei geht die Fotoindustrie von
einem generellen Wachstum im
Info-Imaging-Markt schon deshalb
aus, weil Anwender ihre Bilder viel-
faltiger nutzen als je zuvor. Dazu
dient die Vielfalt an Optionen, Bilder
aufzunehmen und zu verarbeiten.
Auch bei der Weitergabe und Archi-
vierung von Bildern stehen immer
neuere Medien zur Verfiigung. Digi-
tale Bilder lassen sich auf preiswer-
ten Inkjet- Druckern ausgeben oder
per Online-Service in Fotofinishing-
betrieben ausdrucken. Und es gibt
mehr Mdglichkeiten, die auf Film
oder als digitale Files gespeicherten
Bildinformationen zu verbessern.
Generell werden Produkte, die Bild-
informationen erfassen, den Aus-
tausch von Bildern erleichtern oder
Informationen anzeigen, zu Schliis-
selkomponenten — noch in weit ho-
herem MaBe als heute. Dazu zéhlen
Kameras, Scanner, Printer, Software
sowie Display- und Speichertechno-
logien, Dienstleistungen und Medi-
en. Gemeint sind damit Anwendun-
gen und Produkte, die Bilder und
Informationen liefern. Die notwendi-
ge Infrastruktur wird ber Netzwer-
ke, Datenbanken, Hard- und Soft-
ware sicher gestellt.



Neben diesen generellen Mérkten
werden sich spezielle Techniken
rasant weiter entwickeln.

e CCDs sind Schliisselkomponenten
bei den digitalen Eingabe-Geraten.
e Scanner sind meist die Basis fir
umfangreiche Archive: professionel-
le Scanner revolutionieren die Doku-
mentenverwaltung; High-End Gera-
te scannen mehr als 100 Seiten in
der Minute auch in Farbe.

e Metadaten und Informationen zu
Bildern, die an die Bilddatei ange-
hangt werden, erhalten eine Schliis-
selfunktion im Imaging. Metadaten
vereinfachen das Finden, Verwalten,
Katalogisieren, Archivieren und In-
terpretieren von Bilddaten durch
Hinzufiigen von Informationen wo,
wann und warum ein Bild aufge-
nommen wurde.

e Chips, Sensoren, Software und Al-
gorithmen fiir die Analyse und Verar-
beitung von Bildern sowie Ubertra-
gungs- und Wiedergabemaglichkei-
ten schaffen die Basis fir die Ent-
wicklung neuer Applikationen. Da-
bei spielen die Ausgabetechnologi-
en eine erhebliche Rolle, die weiter
verfeinert werden: es wird neue und
bessere Tinten, Farben, Materialien
und Displaytechnologien geben.

Neue Geschaftsfelder

Der Wandel vom existierenden Ima-
ging-Markt zum Info-Imaging bringt
eine Dynamisierung mit sich, die in
den kommenden 10 Jahren erwartet
wird. Allerdings wird der Consumer-
Bereich langer als der Business-
Markt analoge und digitale Bild-
techniken nebeneinander kennen.
Info-Imaging wird ein Markt mit ver-
wandten und konvergierenden Ge-
schéftsfeldern, die erhebliche Aus-
wirkungen auf die Geschafts- und
Verbrauchermarkte haben werden.
Das wirtschaftliche Potenzial des
Info-Imaging wird sich fiir die Indus-
trien dann erfiillen, wenn sie sich als
kompetente Mitspieler engagieren,
ihre jeweiligen Kompetenzen ein-
bringen und damit die Entwicklung
mitgestalten und beeinflussen. Stra-
tegische Allianzen werden dabei das
Wachstum beschleunigen und véllig
neue Dienstleistungen fiir Verbrau-
cher und Unternehmen entstehen
lassen.

7 MEGATRENDS DES DIGITAL IMAGING "

1. Digitale Kameras: In einer
wahren Aufldsungsschlacht
preschen die Hersteller von
Digitalkameras in allen Berei-
chen in neue Spharen.
Kompaktkameras erreichen bereits
tiber 5 MegaPixel, mit 11 und 14 MB
Auflosung legen Canon und Kodak
im Spiegelreflex-Markt zu und bei
den Profikameras sind von Fuji und
Sinar die 20 MB gefallen. Beein-
druckend ist dabei nicht nur die
Anzahl der Pixel, sondern vor allem
die GroBe der Chips, die im Spiegel-
reflex-Segment dem  bekannten
Kleinbildformat  entspricht.  Das
heiBt in der Praxis: Die Wechselob-
jektive bieten jetzt wieder die
Brennweite, die drauf steht. Ebenso
verbliffend ist der GréBenschwund
bei digitalen Kameras. Casio brachte
mit der Exilim eine 2-Mio.-Pixel-Ka-
mera auf den Markt, die die GroBe
einer Kreditkarte hat und nur unwe-
sentlich tiefer ist. Das alles mit guter
Optik und einem LCD-Display. Die
Miniaturisierung wird weiter anhal-
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ten. Auch andere Hersteller (ibertref-
fen sich mit Digital-Kameras fiir die
Westentasche oder bei der Kreation
von Kameras in edlem Design.

2. Camcorder mit Highend-
Einzelbildern. Der Traum ist alt,
jetzt ist er Wirklichkeit. Eine
digitale Video-Maschine, die
nicht nur Laufbilder liefert, son-
dern auch Fotos produziert.

Die Fotos stehen denen mit einer
Digitalkamera gleicher Aufldsung
gemachten Bilder in nichts nach.
Lange, so war zu vermuten, konnte
Panasonic mit einem solchen Wun-
derding nicht alleine auf dem Markt
bleiben: Canon oder Sony bieten
inzwischen &dhnliche Produkte glei-
cher Leistungsfahigkeit an.

3. Handys mit Fotofunktionen:
Fiir die einen ist es nur ein Gag,
die anderen erwarten sich von
Handys mit Fotofunktion riesige
Umsatzpontenziale.

Der Handel kann damit mdglicher-
weise zweimal verdienen: am Ver-
kauf der Gerdte und der Vertrage
und zweitens an einem folgenden
Bildergeschaft, wenn die Leistung
der Kameras stimmt. Bisher weif3 je-
doch noch niemand so recht, wie
das Geschaft mit den Digitalbildern
vom Handy aussehen soll (weder
marketing-, noch technologiebezo-
gen), aber die Produkte sind bereits
auf dem Markt.

4. Digitalfotos auf Fotopapier.
Zahlreiche neue Ansatze werben
darum, die digitale Bilderlust
der Verbraucher in eine digitale
Bilderflut zu steigern.

Der »Kampf ums digitale Bild« aus
Sicht der Labors steckt noch immer
in den Kinderschuhen, wenn man
die Marktanteile des Digitalbildes
zu Grunde legt. Aber Annahme-Ter-
minals im Handel spielen kiinftig
eine besondere Rolle und werden
sich schnell verbreiten. Der Anteil
stieg von 2001 bis 2002 um 248%
auf 49 Mio. Bilder und wird 2003 auf
etwa 250 Mio. Bilder (+410%)
geschatzt. Bestellungen (iber das
Internet haben zwar auch um 285%
zugenommen, hier wird jedoch
weniger Wachstum erwartet, da es
immer noch teuer und langwierig
ist, groBe Datenmengen zu senden.

5. Fotos tiberall prinnten. Auf
die Frage, woher man kiinftig
seine digitalen Bilder bekommt,
werden zahlreiche Konzepte
und Produkte genannt.

Neue digitale Minilabs, elektrofoto-
grafische und inkjetbasierte POS-
Desktop-Ldsungen, Selfservice-Kon-
zepte und vieles mehr bleiben nicht
exklusiv auf den Fotofachhandel
beschrankt, sondern werden weite-
re Kreise ziehen. Denn das Digital-
foto offnet die verschiedensten
Wege zum Papierabzug. Zur Zeit
werden in deutschen Labors jahrlich
mehr als 5 Mrd. Fotos erstellt, die
meisten davon als Abziige vom Film.
Seit dem Boom der Digitalfotografie
steigen die Auftrage fir Fotoabziige,

die von digitalen Daten kommen,
rasant an. Fiir 2003 rechnet Fujifilm
bereits mit rund 1 Mrd. Fotos von
digitalen Bildern, die in Labors und
anderenorts hergestellt werden.

6. Inkjetprinting: Dass Inkjet-
Drucke in allen Formaten
fototaugliche Qualitat liefern,
ist schon fast ein alter Hut.

Aber die Anstrengungen der Herstel-
ler, mit Optimierungsprozessen das
Handling wesentlich zu vereinfa-
chen, verdient nach wie vor Beach-
tung. Neue und bessere Tinten,
interessantere Oberflachen machen
das Homeprinting zwar nach wie
vor teuer, bringt aber viel SpaB.
Zudem gibt es mehr und mehr
Drucker, die ausschlieBlich auf den
Foto-Output spezialisiert sind. Der
groBte Teil aller digitalen Bilder wird
auf dem heimischen Drucker erstellt:
2002 etwa 272 Mio. Bilder, 2003
werden etwa 500 Mio. Bilder selbst
gedruckt.

7. Bildprojektion. Der Beamer
hat den Weg aus den Manager-
Schulungsrdaumen ins traute
Heim der Verbraucher angetre-
ten und ist dort moglicherweise
bereits angekommen.

Denn das Fernsehen und »Kino zu
hause« wird hier zum Schrittmacher.
Aber auch im Fotostudio machen
digitale Beamer derzeit groBe Kar-
riere: zur Prasentation der soeben
geschossenen digitalen Aufnahmen
und zum Anbieten und Verkauf ent-
sprechend groBer Ausdrucke. Und
wenn Greatg MacBeth fiir diese
Beamer bereits Color Management
Software und Spektralfotometer
anbietet, lasst dies vielleicht erah-
nen, welche Dimensionen dieser
Markt der Prasentationsform noch
annehmen wird.





