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ZUKUNFT MIT GUTEN AUSSICHTEN – 
CHANCE DURCH WANDEL

Die Imagingwelt und damit die Imagingbranche be-
finden sich im Wandel, der in ihrer über 175-jähri-
gen Geschichte nicht bedeutungsvoller sein könnte. 
Mag der eine oder andere vor 15 Jahren noch ge-
dacht haben, dass der Wechsel von der analogen 
zur digitalen Imagingwelt die herausforderndste 
Weiterentwicklung unserer Industrie sein würde, 
so haben wir inzwischen gelernt, dass der Wech-
sel von der digitalen zur smarten Imagingwelt sehr 
viel anspruchsvoller für unsere Technologien, ihre 
Kommunikation und unsere aktuellen wie künftigen  
Geschäftsmodelle ist.

Tiefgreifende Veränderungen prägen daher aktuell 
das Bild. Die Imagingindustrie vollzieht einen Wan-
del hin zum Anbieter von integrierten Lösungen aus 
Hardware, Software und Services. Neues entsteht, 
mit dem wir als Industrie im klassischen Markt, aber 
auch im Markt für zukunftsorientierte, branchenüber-
greifende Bildanwendungen unsere Marktposition 
ausbauen müssen.

Das damit neu entstehende Gesicht unserer Bran-
che ist Sinnbild für den erweiterten Wirkungskreis 
von Foto, Video, Imaging und Bildkommunikation: ein 
neues Imaging Ökosystem. Es ist aber kein starres 
Gebilde, sondern als dynamischer Prozess zu verste-
hen. Neue Player, Technologien und Marktsegmente 
kommen hinzu und heute bestehende Angebote wer-
den möglicherweise abgelöst.

Imaging als Schlüsseltechnologie findet sich heu-
te in nahezu allen Bereichen des täglichen Lebens 
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wieder, in Wissenschaft, Medizin und Technik oder 
in industriellen Fertigungsprozessen. Die Imaging-
welt ist smart und sie garantiert mit ihren Anwen-
dungen intelligente Lebensbereiche, die das Han-
deln eines jeden einzelnen privat wie auch beruflich 
beeinflussen.

Bei all den Veränderungen ist und wird auch in Zu-
kunft das Bild die treibende Kraft unseres Handelns 
sein. Seine Bedeutung wird mit den erweiterten Auf-
gaben an Relevanz gewinnen und damit der Bran-
che neue Marktpotenziale erschließen.

Unser Anspruch als Interessenvertretung liegt dar-
in, der Branche neue Impulse zu verleihen sowie sie 
bei der Weiterentwicklung und Erschließung neuer 
Märkte aktiv zu unterstützen. Wir sehen mit großer 
Zuversicht in die Zukunft. Der Wandel ist bei allen 
Ungewissheiten eine großartige Chance der Mit- 
und Neugestaltung unserer Imagingwelt.

Der vorliegende Report gibt Ihnen einen Überblick 
zum Foto- und Imagingmarkt und erläutert ausführ-
lich die aktuellen Markttrends.

Wir wünschen Ihnen viele neue Erkenntnisse beim 
Lesen unserer Broschüre.

RAINER FÜHRES
Vorstandsvorsitzender 
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Speichern, Transfer, Präsentieren und Archivieren 
von Bildern ist heute so vielfältig wie noch nie und 
wird kontinuierlich weiterentwickelt. Dabei integriert 
die Imagingbranche Know-how aus der Bildgebung 
genau wie aus der Mechatronik, IT, Heimeletronik, 
Robotik und weiteren verwandten Disziplinen. Nicht 
zuletzt dadurch ist die Imagingbranche verwoben 
mit der wirtschaftlichen Entwicklung rund um den 
Globus, allem voran mit dem übergreifenden Trend 
der Digitalen Transformation. 

WACHSTUMSTREIBER INDUSTRIE 4.0
Medien und Analysten berichten gern über die rück-
läufigen Verkaufszahlen für Kameras und Zubehör 
wie Fototaschen, Blitzgeräte und Wechselobjektive. 
Dies zeichnet aber ein unvollständiges Bild von der 
Zukunftsfähigkeit der Imagingbranche. 

Eingebettet in die Weltwirtschaft

Der künftige Foto- 
und Imagingmarkt
VERÄNDERTER UMGANG MIT BILDERN 
UND BILD-TECHNOLOGIEN
Der Auslöser steht niemals still. Praktisch zu jeder 
Zeit speichert irgendwo auf der Welt jemand ein Foto 
auf einen Bildchip. Infotrend erwartet für 2016 welt-
weit 1,138 Billionen weitere, von Konsumenten fest-
gehaltene Fotos. Brandwatch berichtet, dass rund 
um den Globus täglich 350 Millionen Fotos auf Face-
book, 95 Millionen auf Instagram, 400 Millionen bei 
Snapchat und 1,6 Milliarden über WhatsApp geteilt 
werden. Bilder sind mehr denn je ein selbstverständ-
liches Kommunikationsmittel, das das Leben in allen 
Alltagssituationen bereichert.  
 
Der veränderte Umgang mit Bildern wäre nicht mög-
lich ohne die technologische Infrastruktur der mo-
dernen Imagingbranche. Das Portfolio an Produkten 
und Dienstleistungen zum Aufnehmen, Verarbeiten, 
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Nach herkömmlichen Kriterien erhobene Statistiken 
verkennen die sich wandelnde Marktsituation mit ei-
nem Imaging Ökosystem, das an Breite gewinnt und 
neue Segmente wie Virtual Reality, Augmented Rea-
lity, Cloud Computing oder Kamera-Multicopter von 
enormer Wertschöpfung hervorbringt. Bildgebende 
Technologie ist bei vielen intelligenten Lösungen 
rund um Mobility, Automotive, Sicherheitstechnik, 
Smart Home, Medizintechnik und Robotik unent-
behrlich und sorgt für neue und bisher ungeahnte 
Dimensionen bei den Entwicklungs- und Absatzmög-
lichkeiten für die Imagingbranche.  
 
„Smart“ ohne Imagingtechnologie ist kaum mehr 
vorstellbar. Ein Beispiel ist das gehypte Augmen-
ted-Reality-Spiel Pokémon Go. Dabei werden in die 
tatsächliche Umgebung, die über das GPS-System 
des Smartphones ermittelt und auf dem Display an-
gezeigt wird, kleine Wesen eingespielt, die es zu ja-
gen gilt. Auch hier lässt sich ohne Imagingtechnik die 
Umgebung nicht darstellen.

MODERATES WIRTSCHAFTSKLIMA 
BEGÜNSTIGT KONSUM
Die allgemeine wirtschaftliche Situation in den Weltre-
gionen unterscheidet sich, fällt aber insgesamt güns-
tig aus für den Konsum von Imagingprodukten und 
-dienstleistungen. 
 
Deutschland: Die Arbeitslosigkeit in Deutschland 
ist im Juni 2016 mit 5,9 Prozent auf den niedrigsten 
Stand seit 25 Jahren gesunken. Laut Bundesagentur 
für Arbeit (BA) waren im Juni 2,614 Millionen Arbeits-
lose gemeldet – 97.000 weniger als ein Jahr zuvor. 

Von dem derzeit größten Ereignis mit europäischer 
wirtschaftlicher Tragweite – dem britischen Brexit- 
Votum – erwartet die BA vorerst „keine dramatischen 
Auswirkungen“ für den deutschen Arbeitsmarkt.  
 
Dennoch bleiben die wirtschaftliche Lage und die 
Verbraucherstimmung in Deutschland nicht gänzlich 
unbeeindruckt vom Brexit-Entscheid, der für Verun-
sicherung sorgt. Wie das Marktforschungsunterneh-
men GfK feststellte, hat sich die Verbraucherstim-
mung in Deutschland im Juli leicht abgeschwächt. 
Der prognostizierte Konsumklima-Gesamtindikator 
für August liegt bei 10,0 Punkten, nach 10,1 Zählern 
im Juli.  
 
Während die Konjunktur- und Einkommenserwar-
tungen Einbußen hinnehmen müssen, legte aller-
dings die Anschaffungsneigung noch einmal leicht 
zu. Demnach ist davon auszugehen, dass der private 
Konsum 2016 eine wichtige Stütze der Konjunktur 
in Deutschland bleiben wird. Das wird auch die Foto- 
und Imagingbranche positiv beeinflussen. 
 
Der GfK zufolge werden die realen privaten Konsum- 
ausgaben in diesem Jahr um etwa zwei Prozent stei-
gen. Dies dürfte daran liegen, dass die Deutschen 
überaus optimistisch sind, was die Entwicklung ih-
rer Einkommen betrifft. Dazu tragen laut GfK die sehr 
stabile Beschäftigungssituation, die praktisch nicht 
vorhandene Inflation, Kaufkraftzuwächse durch die 
vergangenen Tarifabschlüsse und die spürbar ange-
hobenen gesetzlichen Renten erheblich bei. 
 
Lediglich die aktuell gestiegene Terrorgefahr in 
Deutschland könnte die Verunsicherung der Bürger 
steigern und damit die Konsumneigung negativ be-

© 2016 Photoindustrie-Verband (PIV)   - Quelle: GfK 2015, Executive Imaging Report, 11.08.2016
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sich auch die Indikatoren des Konsumklimas in den  
verschiedenen europäischen Staaten uneinheitlich 
entwickelt.  

Insgesamt stieg jedoch das saisonbereinigte Brutto-
inlandsprodukt (BIP) in der EU-28 im zweiten Quartal 
2016 um 0,4 Prozent, wie Eurostat veröffentlichte. 
Laut GfK ist das Konsumklima für die EU-28 von März 
bis Juni 2016 deutlich um 4,1 Punkte auf 13,1 Zähler 
gestiegen, was den höchsten Wert seit März 2008 
(16,8 Punkte) darstellt.  
 
Die Robustheit des Konsums in Europa mag überra-
schen, angesichts der Angst vor Terroranschlägen, ei-
ner zunehmenden Euro-Skepsis und der Befürchtung, 
dass das Flüchtlingsabkommen zwischen der EU und 
der Türkei scheitern könnte. Aber offenbar beziehen 
die Verbraucher die aktuellen Nachrichten nicht auf ihr 
persönliches Leben und lassen sich ihre Konsumlust – 
außer vielleicht bei Auslandsreisen – nicht verderben. 

Japan: Japan ist die Heimat gleich mehrerer namhaf-
ter Hersteller der Foto- und Imagingbranche. Laut des 
japanischen Kameraverbandes CIPA gingen 2015 
rund ein Drittel der japanischen Exporte für Digital- 
kameras (34 Prozent) nach Europa. Die Währungssei-
te macht den japanischen Exporteuren zu schaffen. 

einträchtigen. Wenn dies geschieht, ist jedoch davon 
auszugehen, dass der private Konsumrückgang 
etwa durch bildgebende Technologie im Sicherheits-
bereich kompensiert werden kann. Die breitere Auf-
stellung der Foto- und Imagingbranche lässt einen 
solchen Ausgleich zu. 
 
Europa: In der Europäischen Union (EU-28) mit ihren 
insgesamt rund 510 Millionen Verbrauchern sieht 
die wirtschaftliche Lage nicht ganz so gut aus wie in 
Deutschland, zumal die mediale Diskussion im zwei-
ten Quartal stark von zum Teil wirtschaftlich ungüns-
tigen Themen beherrscht wurde. In Österreich und 
Spanien standen im genannten Zeitraum Wahlen an, 
während für andere Länder die Russland-Sanktionen 
bzw. die Verhandlungen über neue EU-Zahlungen an 
Griechenland im Vordergrund standen. In Italien be-
herrschte das Thema der Flüchtlingsdramen vor Ort 
die Medien.  
 
Auch die Arbeitslosenquoten in den einzelnen 
EU-Ländern sind sehr unterschiedlich. Während sie 
in Griechenland bei 23,3 Prozent und in Spanien 
bei 19,9 Prozent liegt, beträgt sie in Italien 11,6 Pro-
zent und in Großbritannien 4,9 Prozent. Im EU-Mittel 
liegt die Arbeitslosenquote laut Statistik-Dienstleis-
ter Statista bei 8,6 Prozent. Entsprechend haben 
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Früher als prognostiziert ist auf dem Weltmarkt der 
Absatz von Tablets rückläufig, während nach wie vor 
mehr Smartphones verkauft werden, insbesondere 
in China und anderen asiatischen Ländern. Dies mag 
möglicherweise damit zu tun haben, dass mittlerwei-
le viele Menschen Filme auf den immer größer wer-
denden Smartphone-Displays ansehen und dafür 
kein Tablet mehr benötigen. Diese Annahme wird ge-
stützt von der Tatsache, dass auch der weltweite Ab-
satz von hochauflösenden Flachbildschirmen stark 
zulegt. Als 4K- und UHD-Fernseher im Jahr 2013 auf-
kamen, waren die Geräte zunächst noch hochpreisig. 
Mit dem durch größere Produktionszahlen bedingten 
Preisrückgang vervielfachten sich aber auch hier die 
verkauften Stückzahlen.

POSITIVER ZUKUNFTSTREND: 
INEINANDERGREIFEN DER TECHNOLOGIEN
Insgesamt lässt sich festhalten, dass sich die Foto- 
und Imagingbranche im Wandel befindet und stark 
in die technologische Entwicklung anderer Bereiche 
eingebunden ist. Waren zu „analogen Zeiten“ Kame-
ras und Zubehör die Schlüsselsegmente, gewinnt 
das Portfolio der Imagingbranche durch die Digitale 
Transformation enorm an Breite. Dies macht eine 
hohe Innovations- und Anpassungsfähigkeit not-
wendig, um neue Trends zu setzen und zu begleiten. 
Die Entwicklung der Branche geht weg von reinen 
Hardwarelieferanten hin zu software- und dienstleis-
tungsorientierten Angeboten und zu völlig neuen An-
wendungsbereichen und Geschäftsmodellen. 
 
Unterstützend wirkt für den Foto- und Imagingmarkt, 
dass die Themenbereiche Bild und Video aktuell ein 
nie dagewesenes Potenzial mit gänzlich Neuem bie-
ten. Bildgebende Technologien sind im Aufwind und 
halten in immer mehr Branchen Einzug, wie etwa die 
Sicherheits-, Medizin-, Fahrzeug- und Gaming-Bran-
che. War die Foto- und Imagingindustrie schon immer 
im Technologie-Bereich angesiedelt, so entwickelt sie 
sich mehr und mehr in Richtung High-Tech. Die Foto- 
und Imagingbranche zeigt aktuell, dass sie in der Lage 
ist, diesen Wandel aktiv mitzugestalten; einerseits 
durch neue Trendprodukte, andererseits durch Koope-
rationen mit anderen Technologieanbietern aus ganz 
neuen Bereichen. Entsprechend interessant und facet-
tenreich sind die Zukunftsaussichten für die Branche.

Bekam man für einen Euro im November 2014 noch 
149 Yen, sind es jetzt nur noch 113 Yen. Auch ge-
genüber dem US-Dollar ist die japanische Währung 
gestiegen, was Gift für Japans Exportunternehmen 
ist. Japans Leitzins bewegt sich bereits seit mehre-
ren Jahren entlang der Null-Linie. Konjunkturpakete 
sollen dem entgegensteuern. Wichtig ist für Japans 
Foto- und Imagingbranche der Export. Zudem steht 
die Marktentwicklung für Kompakt-, Spiegelreflex- 
und kompakte Systemkameras aus japanischer Pro-
duktion bis auf Weiteres unter dem großen Einfluss 
des Kumamoto-Erdbebens am 14. April 2016. Die 
Folgen führen nach wie vor zu einer Warenknappheit. 
Auch wenn sich die Lage allmählich normalisiert und 
die Produktionen wieder anlaufen, kann die Nach-
frage noch immer nicht vollständig bedient werden. 
Auch die Einführung von angekündigten Neuheiten 
für die Frühjahrssaison hat sich durch das Erdbe-
ben verzögert, was zusätzlichen Einfluss auf die 
Marktentwicklung in 2016 hat.  
 
Mit dem Wissen um die Lieferengpässe wurde der 
Markt zudem so gut wie nicht beworben, um nicht 
eine Nachfrage zu generieren, die nicht bedient wer-
den kann. Inwieweit die durch das Erdbeben ausge-
lösten Rückgänge bis zum Jahresende kompensiert 
werden können, ist zum jetzigen Zeitpunkt schwer 
vorherzusehen. 
 
Weltwirtschaft: Global ist die Wirtschaft laut Deut-
sche Bank Research im Jahr 2015 um 3,1 Prozent 
gestiegen, und die Wachstums-Schätzungen für 
2016 liegen bei 3 Prozent. Wachstumstreiber sind 
nach wie vor Indien, China und andere asiatische 
Länder (außer Japan), auch wenn hier die Wachs-
tumsraten mit 6 bis 7 Prozent nicht mehr so hoch 
sind wie in früheren Jahren. 
 
Weltweit profitiert die Foto- und Imagingbranche von 
neuen Segmenten, ihren Innovationen bei Bestehen-
dem und ihrer Adaptionsfähigkeit. Während der Ab-
satz von Kameras beispielsweise weltweit rückläufig 
ist, erfreut sich die Branche etwa steigender Ver-
kaufszahlen für Action-Cams und Smartphones. Mit 
dem Virtual Reality-Trend sorgen zudem 360-Grad- 
Kameras aktuell für Schlagzeilen. Feststellen lässt 
sich zudem, dass die Vielfalt an Aufnahmegeräten 
weiter zunimmt.  
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In der heutigen Welt, mit ihrer Digitalen Transforma-
tion, hat sich das Ökosystem des Foto- und Imaging-
marktes mit seinen Playern und ihrer Entwicklung 
von Hardware- zu zusätzlichen Software- und Dienst-
leistungsspezialisten gewandelt und um weitere 
Segmente – auch in den B2B-Bereich hinein – enorm 
verbreitert. Der Imagingmarkt und auch dessen In-
terpretation werden daher zunehmend komplexer. 
Die Foto- und Imagingbranche als maßgeblicher In-
novator der neuen digitalen Welt, befindet sich mit 
dem weiter an Breite gewinnenden Imaging Öko- 
system auf dem Weg zu neuer Stärke in allen Berei-
chen, die das private, berufliche und gesellschaftli-
che Handeln revolutionieren. 
 

B2C: SMARTE TECHNOLOGIEN ERWEITERN 
DIE MÖGLICHKEITEN
Die Digitalisierung hat die Fotografie mit ihren Play-
ern revolutioniert und in neue komplexere Sphä-
ren geführt. Mit den Neuerungen gerade in den An- 
fängen waren die Verkaufsargumente simpel mit 

etwa „mehr Pixel = höhere Bildqualität“. Aktuelle 
Innovationen sind mit ihrem technologischen Fort-
schritt wesentlich kommunikationsintensiver, wo-
durch sich die Schaffung von Verkaufsargumenten 
entsprechend herausfordernder gestaltet.  

Der gesamte Imagingworkflow von der Aufnahme 
bis hin zur Ausgabe von Bildern und Filmen ist durch 
die Digitalisierung facettenreicher geworden. Das 
Angebot wächst im Sekundentakt hinsichtlich der  
Modellvielfalt und den Möglichkeiten. Die Anfor-
derungen ans Imagingequipment und smarten 
Workflow steigen. In allen Bereichen gestaltet sich 
der hier eingeläutete Wechsel von der digitalen 
zur smarten Imagingwelt wesentlich anspruchs-
voller als der Wechsel vor über 15 Jahren von der 
analogen zur digitalen Imagingwelt. Die Foto- und  
Imagingbranche vollzieht auf dem Weg zu neuer 
Stärke hierbei zunehmend einen Wandel von reinen 
Hardwarespezialisten auch hin zu Software- und 
Dienstleistungsspezialisten mit gänzlich neuen Ge-
schäftsfeldern wie Sharing-Economy. 
 
Auszumachen sind in immer mehr Bereichen neue 
Allianzen zwischen Unternehmen, die ihr Portfolio 
des Möglichen signifikant erweitern, so dass der 
Foto- und Imagingmarkt auch im B2C-Bereich an 
Breite weiter gewinnt. Produkte aus der analogen 
Zeit wie das Sofortbild dürfen bei der heutigen Markt-
betrachtung aber nicht abgeschrieben werden. Ge-
rade sie erleben bei der Generation, die es gewöhnt 
ist, schnell durch ihre Bilder per Wischen an der Dis-
playoberfläche zu blättern, einen in dieser Form nie 
dagewesenen Boom.  
 
Als neue „Ausgabemedien“ sind heute auch Diens-
te wie Facebook, Instagram, YouTube oder Pinterest 

In der analogen Zeit drehte es sich, wenn 
über den Foto- und Imagingmarkt berichtet 
wurde, um den Absatz von Fotoapparaten, 
Objektiven, Stativen und Fototaschen etc. 
Wie üblich in der Wirtschaft, ging es dabei in 
Zyklen mal auf- und mal abwärts – aktuell 
ist hier in einigen Segmenten ein Abwärts-
trend erkennbar.

Imaging Ökosystem

Digitale Transformation 
definiert Foto- und 
Imagingbranche neu
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zu betrachten – auch dies ist ein Milliardenmarkt, 
der vom Input in Form von Bildern und Videos sowie 
Geschäftsmodellen lebt. Sie erweitern das Imaging 
Ökosystem und die Imagingbranche wächst hier 
mit neuen Dienstleistern zunehmend zusammen.  
Fälschlicherweise wird das Smartphone noch immer 
als Konkurrenzprodukt zur Kamera gesehen, weil 
der ohnehin prognostizierte Absatzrückgang bei den 
kleinen Kompaktkameras von Nicht-Insidern vor-
nehmlich auf ihren Boom zurückgeführt wird. Dabei 
wird jedoch übersehen, dass Kamerahersteller mit-
unter in ihrem Portfolio ebenso Smartphones führen 
und, dass reine Kamerahersteller mit Smartpho-
ne-Herstellern zur gegenseitigen Stärkung Koopera-
tionen eingehen. 

Smartphones, und das steht außer Frage, haben die 
Omnipräsenz der Bilder und Videos erhöht und es-
senziell dazu beigetragen, dass Bilder heute fester, 
unverzichtbarer Bestandteil jeglicher Kommunika-
tion sind. Mit den Smartphones haben sich zudem 
ganz neue Absatzmärkte auch hinsichtlich Imaging, 
denken wir hier etwa an Apps, von enormer Wert-
schöpfung aber auch Tragweite etabliert.  
 

B2B: IMAGINGLÖSUNGEN MACHEN 
TECHNOLOGIEN MARKTFÄHIG 
Ganz neuen Schub verleihen der Foto- und Imaging-
branche die technologische Entwicklung und das In-
ternet der Dinge, die insbesondere im B2B-Bereich 
zunächst ihre Anwendung finden und später auch 
Einfluss auf B2C-Teilbereiche haben. In der Vernet-
zung verschiedener Anwendungs- und Technolo-
gie-Bereiche sind bildgebende Technologien heute 
nicht mehr wegzudenken. Nachstehend ein kleiner 
Ausschnitt: 

Smart Home: Hier sind Kameras am bzw. im Kühl-
schrank angebracht, die dessen Inhalt prüfen und 
gegebenenfalls beim Händler der Wahl nachordern. 
Auch in der Sicherheitstechnik rund ums Haus sind 
bildgebende Technologien im Einsatz – vom fern-
bedienbaren Türöffner via Smartphone bis zur Ein-
bruch-Prävention. 

Robotik: Ein großes Thema der Imagingbranche, das 
an Relevanz weiter gewinnt. Ohne u.a. hochwertige 
3D-Kameras, Bildalgorithmen und Displays läuft bei 
Industrie-, Service-, Forschungs- und Haushaltsrobo-
tern nichts.   

Automobil: Höherwertige Neuwagen verlassen das 
Werk heute nicht mehr ohne Rund-Um-Kamerasys-
tem, das dem Fahrer eine Draufsicht auf seinen 
Wagen auf dem Monitor am Armaturenbrett ermög-
licht. Auch die Einparkhilfen mit Rückfahrkamera, 
Abstandssensorik und sonstigen Fahrerassistenz- 
systemen erfordern einen umfassenden Einsatz 
an Imagingtechnologie. Selbst Politessen, die den 
ruhenden Verkehr überwachen, tun dies heute mit 
Einsatz einer Digitalkamera, um für Beweismittel zu 
sorgen. Verkehrsleitsysteme und automatische Ab-
stands- und Geschwindigkeitsmessungen auf den 
Autobahnen sind ohne bildgebende Technologien 
nicht machbar. 

Sicherheit und Militär: Im Sicherheitsbereich sind 
bildgebende Technologien nicht mehr wegzudenken 
und finden nahezu überall ihren Einsatz wie u.a. in 
den Grenzüberwachungssystemen mit Kameras 
und entsprechenden Drohnen sowie Wärmebildka-
meras, die u.a. auch der Aufklärung dienen. Um die 
Informationsflut zu bewältigen sind darüber hinaus 
Imagingverfahren zur Fahrzeug-, Bewegungs- und 
Gesichtserkennung erforderlich. Diese funktionieren 
wiederum am besten, wenn das Bildmaterial gute 
Qualität aufweist und intelligente Software zur Ana-
lyse die Interpretation übernimmt. 
 
Medizin: Die Foto- und Imagingbranche findet immer 
mehr Einsatz im medizinischen Bereich. Wo früher 
aufgeschnitten und eingegriffen wurde, wird heute 
minimalinvasiv mit einer kamerabestückten Sonde 
operiert. Auch Roboter-Operationen in schwer zu-
gänglichen Gebieten – sei es in Krisengebieten oder 
in Entwicklungsländern – lassen sich mit Hilfe von 
Kameratechnologie bewerkstelligen. Entsprechend 
werden heute auch seltene Operationen durch Ex-
pertenteams, die ihren Einsatzort für ihre Operati-
onen nicht mehr verlassen müssen, durchgeführt. 
Sofern im Medizinbereich noch nicht ansässig,  
weiten Imagingunternehmen ihr Portfolio durch Zu-
käufe und/oder Kooperationen verstärkt weiter aus.  
 
Fertigung, Prüfung, Logistik: Auch in der Fertigung 
und Prüfung haben Foto- und Imaginganbieter ihr 
Betätigungsfeld. Abfüllanlagen und Qualitätssiche-
rung in der Produktion sind ohne optische Systeme 
nicht mehr denkbar, aber auch im modernen Bereich 
der Materialprüfung bei der Erkennung von Porosi-
tät und Haar-Rissen ist hochwertige Kameratechnik  
im Einsatz.  
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Die Digitalisierung der Handelslandschaft 
stellt eine große Chance dar, von der auch 
stationäre Einzelhändler bei intelligenter 
Kombination der Vertriebswege profitie-
ren. Entsprechend des an Breite gewin-
nenden Imaging Ökosystems (Hardware, 
Software, Serviceleistungen) sind die Ab-
satzkanäle (B2C/B2B) vielfältig und durch 
Spezialisierungen auf einen Kernbereich 
gekennzeichnet.

47 Millionen Menschen, so das Statistische Bundes-
amt, kauften in Deutschland im Jahr 2015 im Inter-
net ein. Sie sorgten, laut einer Hochrechnung des In-
stituts für Handelsforschung (IFH), für einen Umsatz 
von 46,3 Milliarden Euro im Online-Handel – rund 10 
Prozent mehr als im Vorjahr. Trotz der Wachstumsra-
ten steht die beeindruckende Zahl aber nur für knapp 
10 Prozent des gesamten deutschen Einzelhan-
delsumsatzes. Im Klartext: Auch im Digitalzeitalter 
entfallen 90 Prozent der Einzelhandelsumsätze auf 
stationäre Geschäfte. Selbst wenn Konsumgüter des 
täglichen Bedarfs, im Fachjargon „Fast Moving Consu-
mer Goods“ genannt, herausgerechnet werden, liegt 
der Anteil des klassischen Einzelhandels immer noch 
deutlich über 80 Prozent.

Digitaler Wandel in der 
Handelslandschaft
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hin zu Marketing- und Werbestrategien zur Kunden-
bindung und Generierung neuer Zielgruppen. 

OHNE INTERNET GEHT NICHTS 
Responsive, professionell gestaltete Internetauftritte 
sind neben E-Mail-Marketing und Suchmaschi-
nen-Optimierung, die wichtigste Voraussetzung, um 
als Händler auch künftig zu bestehen. Über Smart-
phones, die in Deutschland von rund 45 Millionen 
Menschen genutzt werden, können Händler ihre 
Kunden am besten lokal ansprechen. So berichtet 
der Informationsdienst „Think with Google“, dass in 
den USA 50 Prozent der Konsumenten, die auf ih-
rem Smartphone einen lokalen Anbieter suchen, in-
nerhalb eines Tages auch ein Geschäft aufsuchen. 
Umgekehrt verzichtet jeder Vierte auf einen Besuch 
im Einzelhandel, wenn er nicht weiß, ob dort das ge-
suchte Produkt vorrätig ist.

ERFOLGSREZEPT OMNI-CHANNEL-MARKETING 
Experten sind sich einig, dass die Zukunft des Ein-
zelhandels weder allein im Online-Shop, noch aus-
schließlich im stationären Geschäft liegt. Das wird 
auch von den Konsumenten selbst bestätigt. So er-
gab eine Befragung des IFH: Selbst junge Verbraucher, 
die nach 1990 geborenen „Smart Natives“, erwarten 
nicht, dass Online-Shops die klassischen Geschäfte 
ersetzen können. In einer Umfrage antworteten in 
dieser Altersgruppe fast drei Viertel der Befragten auf 
die entsprechende Frage mit „Nein“. Offensichtlich 
fahren die Kunden je nach Anschaffungsvorhaben 
zweigleisig: Beim klassischen Einzelhändler werden 
vor allem individuelle Beratung, persönliche Kontakte 
und Möglichkeiten erwartet, die Produkte anzufassen 
beziehungsweise auszuprobieren. Online-Anbieter 
erscheinen dagegen wegen ihres großen Sortiments, 
der Lieferung direkt nach Hause und natürlich der 
unbegrenzten Öffnungszeiten als attraktiv. Gerade 
junge Verbraucher machen deshalb die Wahl der Be-
zugsquelle vom gewünschten Produkt abhängig; und 
sie nutzen Online-Shops nicht immer zum Einkaufen, 
sondern auch als digitales Schaufenster, in dem man 
sich jederzeit informieren kann.

Das Erfolgsrezept für den Einzelhandel liegt im  
Omni-Channel-Marketing, der intelligenten Ver-
zahnung der digitalen Angebote mit den klassi-
schen Kompetenzen des stationären Geschäfts.  

Technische Konsumgüter werden besonders häufig 
über Online-Kanäle erworben. Erhebungen der GfK 
zeigen, dass in Deutschland im Jahr 2015 fast jeder 
dritte Euro beim Kamerakauf im Online-Shop ausge-
geben wurde. Davon profitierten nicht nur die Inter-
netspezialisten wie Amazon und Co., sondern auch 
Fachmärkte sowie Fotohändler mit ihren weitreichen-
den Onlinestrategien – seien es Internet-Shops bis 



„Die Zukunft liegt im Omni- 
Channel-Markting: 
der Verzahnung von digitalen 
Kanälen mit der Beratung im 
stationären Geschäft.“ 

Das wissen inzwischen auch Online-Spezialisten. 
Der Internet-Gigant Amazon hat im Herbst 2015 sei-
nen ersten stationären Shop in Seattle eröffnet und 
inzwischen zwei weitere in anderen amerikanischen 
Städten hinzugefügt. Auch in Deutschland haben er-
folgreiche Internethändler, zum Beispiel Cyberport, 
Long Tall Sally oder Fashion-for-home, klassische 
Einzelhandelsgeschäfte eröffnet, um die Kunden zu 
erreichen.

Die Vernetzung von digitalen Angeboten mit statio-
nären Geschäften ist keine Zukunftsmusik. So hat 
die Münchner Kommunikationsagentur Serviceplan 
gemeinsam mit Partnern wie Cisco (Netzwerktech-
nologie) und Vitrashop (Ladenbau/Design) unter 
dem Namen We-Shop ein modulares Konzept ent-
wickelt, mit dem Einzelhändler auf das veränderte 

Einkaufsverhalten der vernetzten Kunden eine kom-
petente Antwort geben können. Dazu werden nicht 
nur professionelle Online-Auftritte und moderne 

11FOTOHANDEL
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GLAUBEN SIE, DASS ONLINE-SHOPS 
GESCHÄFTE ERSETZEN KÖNNEN?

Wert in %

46,8 % eher nein

26,3% nein

3,2% ja

n=528 (Smart Natives)

23,7% eher ja
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Ladengestaltung eingesetzt, sondern auch digitale 
Instrumente, mit denen die Kunden in jeder Pha-
se der Kaufentscheidung erreicht, begleitet und im  
Idealfall ins Geschäft geführt werden können. Mög-
lich wird das zum Beispiel mit der Beacon-Technolo-
gie, die mit einer entsprechenden App die Identifizie-
rung des Kunden über sein Smartphone gestattet. So 
können Händler die Konsumenten auch außerhalb 
des Geschäftes, zum Beispiel durch ein intelligentes 
Display im öffentlichen Raum, mit personalisierter 
Werbung ansprechen, oder ihnen sogar Push-Nach-
richten mit konkreten Angeboten auf das Mobilgerät 
schicken. „Laufkundschaft“ ohne App kann dabei mit 
einem QR-Code oder einer Kurz-URL auf dem Display 
zum Angebot des Händlers geführt werden. Auch 
zu Hause werden die Kunden über ihr Smartphone,  
Tablet, PC und auch Smart-TV erreicht. Eine Chat-Funk-
tion macht es möglich direkt mit dem Händler Kon-
takt aufzunehmen, um zum Beispiel eine Frage zu 
einem Produkt zu stellen.

DAS DIGITALE GESCHÄFT
Sind die Kunden erst einmal im Geschäft, ist die digi-
tale Kommunikation noch längst nicht zu Ende. Im-
mer häufiger finden sich Tablets und Displays in den 
Verkaufsräumen oder im Schaufenster. Sie können 
Stammkunden an ihrem Smartphone erkennen und 
ihnen personalisierte Angebote zeigen. Selbst unbe-

kannte Kunden vor dem Schaufenster können über 
ein Display gezielt angesprochen werden, nachdem 
mit Hilfe von Kameras und spezieller Software zum 
Beispiel Alter und Geschlecht erkannt wurden. Auch 
bei der klassischen Stärke des Fachhandels, der per-
sönlichen Beratung, werden inzwischen verstärkt 
digitale Kommunikationsmittel eingesetzt. So gibt es 
intelligente Verkaufstische, die wichtige Informatio-
nen auf einem eingebauten Display darstellen. Dabei 
werden Produkte, die auf den Tisch gelegt werden, 
über einen RFID-Reader automatisch erkannt, damit 
die richtigen Informationen oder passendes Zubehör 
gezeigt werden können. Solche Szenarien sind keine 
Science-Fiction Visionen: Die notwendigen Techno-
logien sind längst marktreif und viele der Produktin-
formationen, die man für die digitale Kommunikation 
mit den Kunden braucht, sind beim Handel bereits in 
den Datenbanken vorhanden, die für Internet-Ange-
bote und Online-Shops genutzt werden.

INNOVATIONEN VERKAUFEN UND NEUE 
PRODUKTSEGMENTE ERSCHLIESSEN
Hochwertige Spiegelreflex- und Systemkameras, aber 
auch Premium-Kompaktkameramodelle, werden laut 
GfK besonders häufig bei qualifizierten Fotohänd-
lern gekauft. Der Fachhandel konnte seine Marktan-
teile in diesen Segmenten nicht nur halten, sondern 
in einigen Bereichen sogar ausbauen. Und natürlich 
erschließt sich der Fotohandel im Zuge der Digitalen 
Transformation auch neue Produktsegmente. Mit 
Virtual Reality steht für ihn die nächste Zukunftstech-
nologie bereits vor der Ladentür: 360-Grad-Kame-
ras, neue Imagingverfahren und die dazugehörigen 
Dienstleistungen müssen allerdings mehr als nur in 
das Sortiment integriert werden. Genauso wichtig ist 
kompetentes Verkaufspersonal für die Vermarktung. 

Dem Einzelhandel stehen mit dem Wandel nicht nur 
neue Produkte ins Haus, sondern auch vollkommen 
neue Geschäftsmodelle, die über das reine Verkau-
fen von Ware hinausgehen. So hält zum Beispiel die 
Sharing Economy Einzug in den Fotohandel, denn 
auch Imaginghersteller haben erkannt, dass viele 
Konsumenten die Produkte nicht mehr unbedingt 
besitzen müssen, um sie zu nutzen. Dieser Trend 
bietet für den Fachhandel neue Chancen als kompe-
tenter Absatzmittler, der die Leihgeräte verwaltet und 
wartet. Zudem können über Sharing Economy neue 
Kaufanreize generiert werden.



Fotografen und Videofilmern steht die nächste digitale Revolution bevor. 
Computerbrillen, die künstliche aber fotorealistische Umgebungen darstel-
len, neue Perspektiven per Kamera-Copter, intelligente Software, die Bilder 
automatisch sortiert – all dies verändert die Art und Weise, wie wir Bilder 
aufnehmen, bearbeiten und präsentieren erheblich. Und wird dies künftig 
noch viel stärker tun. Hardware- und Software-Hersteller sowie Dienstleis-
ter aus der Imagingbranche arbeiten mit Unternehmen aus angrenzenden 
Wirtschaftszweigen bei diesen Technologie-Trends eng zusammen. So 
entstehen nicht nur neue Seherlebnisse in der Fotografie und Videografie. 
Die Verschmelzung von optischem und elektronischem Know-how schafft 
neue Möglichkeiten, die auch viele andere Aspekte des täglichen Lebens 
bereichern. Cloud Computing und Algorithmen mit künstlicher Intelligenz 
vereinfachen das Bearbeiten und Sortieren von Bildersammlungen. Und die 
zunehmende Vernetzung von Imaginggeräten und Heimelektronik schafft 
vielfältige neue Möglichkeiten des kreativen Präsentierens. 

IMAGINGTRENDS 
FÜR KONSUMENTEN
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Bei Kompakt-, Spiegelreflex- und kompakten  
Systemkameras rechnen PIV und GfK weltweit be-
trachtet auch in 2016 insgesamt mit Rückgängen. 
Die negativen Folgen des Kumamoto-Erbebens in 
Japan im April dieses Jahres bleiben weiterhin spür-
bar. Weil die Produktion zeitweilig brach lag, kann die 
Nachfrage nicht im entsprechenden Maße bedient 
werden. Zudem wurden vielfach erwartete Neuein-
führungen verschoben.

Die negative Entwicklung betrifft jedoch nicht alle 
Einzelmärkte und Segmente. Etwa der Absatz von 
kompakten Systemkameras in Deutschland wird 
PIV und GfK zufolge in 2016 mit 275.000 verkauften 
Einheiten auf dem Niveau von 2015 (276.000 Ein-
heiten) liegen. Der Umsatz steigt hingegen von 190  
Millionen Euro (2015) auf 205 Millionen Euro (2016). 
Dies spricht für die weitere Bereitschaft der Kon-
sumenten zu höherpreisigen Anschaffungen. Der  
Fokus der Imagingunternehmen auf Premium-Pro-
dukte mit hoher Wertschöpfung zu setzen zahlt sich 
somit aus. Damit dürfte sich das Intervall mit derzeit 
rund fünf Jahren zwischen zwei Kameraneuanschaf-
fungen weiter vergrößern.

Die seit einigen Jahren eingesetzte Talfahrt in den 
Segmenten der Kompakt- und Spiegelreflexkame-
ras dürfte ab 2017 beendet sein. Dazu ist es aber 
auch notwendig, Konsumenten über die wesentlich 
kommunikationsintensiveren neuen Features in 
Kenntnis zu setzen, damit sie für sich den Mehrwert 
erkennen.

Ungebremste Dynamik entfaltet weiterhin der Be-
reich der Action-Cams. Sowohl in Wert als auch in 
Menge steht diese Kamerakategorie vor einem neuen 
Rekordjahr. Daran dürften auch die „Shootingstars“ 
des Kameramarkts Anteil haben: 360-Grad-Kameras, 
die mit mehreren Objektiven Kugel-Panoramen auf-
nehmen, die sich dann wahlweise mit einem Virtual- 
Reality-Headset erleben lassen. Die Nische für Cam-
corder wird gleichzeitig kleiner, was auch auf die  
Videofunktion in Kameras mit zurückzuführen ist.

Noch nie gab es im Kameramarkt mehr 
Vielfalt, noch nie hatten Fotografen und Vi-
deofilmer so viel kreativen Spielraum wie 
heute. Kameras können fliegen, gleichzei-
tig filmen und fotografieren, sie machen 
mit zwei Objektiven detailreichere Bilder, 
behalten alles auf einmal im 360-Grad-
Blick und werden dabei immer noch klei-
ner. Und das ist längst nicht alles, was die 
Forschungsabteilungen für die kommen-
den Jahre noch auf dem Schirm haben. Der 
Markt für etablierte Kamerakategorien ist 
zwar herausgefordert, doch die Zukunft ist 
schon da: Digitale Fotografie und Videogra-
fie sowie smarte Lösungen wachsen weiter 
zusammen. Die Imagingbranche erobert 
sich neue Geschäftsfelder. Die Aussichten 
sind so vielversprechend, dass Zahlen sie 
derzeit kaum abbilden können.

Aufnahmegeräte

Viel um die Augen

DER MARKT
Der Markt für Aufnahmegeräte befindet sich seit 
Jahren in einer Transformation von der digitalen zur 
smarten Imagingwelt. Gleichzeitig wächst im Ima-
ging Ökosystem die Vielfalt an Aufnahmegeräten. 
Neben dem Geschäft mit Kameras für Amateure 
und Profis im B2C-Markt entstehen neue Geschäfts-
felder für Visualisierungstechnologien im B2B-Be-
reich: im Automobilbau und Sicherheitsbereich, in 
der industriellen Produktion sowie in Wissenschaft 
und Medizin. Dies sind wachsende Teilmärkte von 
zunehmender Relevanz, die Rückgänge in eini-
gen etablierten Kamerakategorien für Endkunden  
kompensieren werden.
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Leichte Zuwächse auf hohem Niveau sowohl in der 
Menge als auch im Wert sind in 2016 im Bereich der 
Smartphones zu erwarten. Die Fotofunktionalität 
stand bei den diesjährigen Neuheiten besonders 
stark im Fokus und beflügelte die Nachfrage vor al-
lem bei Premium-Geräten. Ländliche Wachstums-
märkte in Asien und Afrika halten die Wachstumsdy-
namik bei Smartphones ebenfalls hoch.

Eine noch recht neue Kamerakategorie stellen die 
Bodycams dar, mit denen zunehmend Polizisten und 
Sicherheitspersonal ausgestattet werden. Der Markt 
wird in den nächsten Jahren weiter an Fahrt aufneh-
men. IHS schätzt den weltweiten Absatz in 2015 auf 
135.000 Stück. Dashcams, den Bodycams sehr ähn-
lich und hinter der Windschutzscheibe angebrachte  
Kameras, sind auch ein Markt mit weiterem Wachs-
tumspotenzial. Die GfK prognostiziert für Europa einen 

Mit geschätzt 10,5 Millionen 
weltweit verkauften Einheiten in 2016 
stehen Action-Cams vor einem weiteren 
Rekordjahr.
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Absatz von 2 Millionen Dashcams bei einem Umsatz 
von 150 Millionen Euro im laufenden Jahr.

Eine Renaissance erlebt die Sofortbildfotografie. 
Der Absatz an Kameras wird – so ist den Medien 
zu entnehmen – das Rekordjahr 1991 von Polaroid  
mit 4 Millionen Kameras in 2016 erneut mit einem 
höheren Absatz toppen.

ANWENDUNGSBEREICHE
Mehr denn je ist die Vorstellung von der „Kamera um 
den Hals“ als alleiniges Sinnbild der zeitgemäßen 
Fotografie überholt. Die Imagingwelt wird immer viel-
fältiger und wächst dabei gleichzeitig immer enger 
zusammen.

Konnektivitätsfunktionen und smarte Innovatio-
nen gewinnen weiter an Verbreitung. Damit werden  
Kameras fester Bestandteil des Internets der Dinge. 
Die „eine“ Kamera pro Anwender wird zunehmend 
abgelöst durch eine steigende Vielzahl an Aufnah-
megeräten. Hochwertige Kameras werden verstärkt 
zum Lifestyle-Statement und spezialisierte Aufnah-
metechnologien gewinnen weiter an Verbreitung. Mit 
ihrer eingesetzten Reduktion auf das Wesentliche, 
einer intuitiven Bedienbarkeit sind Kameras zuneh-
mend das dritte Auge, werden die Bildkommunika-
tion in neue Sphären führen und die Sprache weiter 
zunehmend verdrängen.

Kompakt-, Spiegelreflex- und Systemkameras 
zieht es verstärkt hoch hinaus – wenn sie anstel-
le der im Lieferumfang enthaltenen Kameras von 
Multicoptern Luftbilder aufnehmen. Neue Anwen-
dungen wie Kamera-Copter bahnen zudem den 
Weg für weitere neue Imagingtechnologien. So 
werden Luftbildkameras künftig zusehends per  
Virtual-Reality-Headset gesteuert.

360-Grad-Kameras, die ebenfalls nicht losge-
löst vom Virtual-Reality-Trend zu betrachten sind,  
schaffen die Voraussetzungen für ein neues Story-
telling für Fotos und Videos – und das ohne riesigen 
Equipment-Bedarf wie zuvor.

DER BEITRAG DER IMAGINGBRANCHE
Bewährte Kameratechnologien werden kontinuier-
lich um smarte Funktionen erweitert und smarte  

Geräte kontinuierlich um Kameraqualitäten. Herstel-
ler beider Produktkategorien kooperieren und bilden 
Technologieallianzen, die die Imagingwelt in neue 
Dimensionen führt. Smartphones mit innovativen 
Objektivkonstruktionen und Multicopter mit Mittel-
format-Kameraeinheiten sind die ersten Ergebnisse 
dieses Technologietransfers.

Autofokus-Technologien werden immer noch schnel-
ler und präziser. Neuartige Verfahren, bei denen 
Fotodioden gleichzeitig Licht verarbeiten und die 
Entfernung messen (Dual Pixel AF), werden so ent-
wickelt, dass sie sowohl bei Kameras als auch in 
Smartphones Verwendung finden können. Foto und 
Video wachsen zudem immer enger zusammen.

Neue Verfahren für kabellose Verbindungen ermög-
lichen die automatische und kontinuierliche Über-
tragung von Bildern per Bluetooth, ohne dass der 
Anwender dies auslösen muss.

Nach dem Durchbruch des 4K-Standards steht be-
reits der 8K-Standard für noch detailreichere Bilder 
in den Startlöchern. Kameras mit mehreren Objek-
tiven und Sensoren für mehr Spielraum bei Details 
und Schärfe bleiben nach erfahrungsreichen Rück-
schlägen bei Pionier-Produkten weiterhin in der Ent-
wicklungspipeline.

Intelligente Software, die Bilder analysiert sowie au-
tomatisch sortiert und bearbeitet, dürfte sich zudem 
weiter vom Browser oder der Smartphone-App ins 
Kameragehäuse verlagern.

AUSBLICK
Die Transformation des Marktes für Aufnahme- 
geräte wird weiterhin für Dynamik sorgen. Rückgän-
ge bei etablierten Kategorien werden einhergehen 
mit Wachstum bei neuen Lösungen. Die Vernetzung 
von Kameras und die Integration ins Internet der 
Dinge sind anhaltende Trends, die für neue Wachs-
tumsimpulse sorgen. Perspektivisch dürften wir zu-
dem faszinierende neue Kamera-Formfaktoren er-
leben. An Kontaktlinsen mit smarten Kameras oder  
augen-ähnlichen Kameras mit Rechenkapazitäten 
wie ein menschliches Gehirn wird bereits geforscht. 
An der Objektivgröße wird es nicht scheitern: Mikro-
linsen, so dünn wie ein Haar, sind nichts Ungewöhn-
liches mehr.
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DER MARKT
4K ist ein fester Bestandteil der Markenstrategie von 
immer mehr Herstellern und eines der zahlreichen 
Trendthemen der photokina 2016. Ob Spiegelreflex- 
oder Systemkameras, Action-Cams oder 360-Grad-Ka-
meras, Smartphones oder Edelkompaktkameras – in 
allen Kategorien können Anwender mit immer mehr 
High-end- und Mittelklassemodellen Filme im 4K-Stan-
dard aufzeichnen. Etwas nachgelagert, aber dennoch 
spürbar in der Verbreitung, findet die Möglichkeit aus 
diesen Videoaufnahmen hochauflösende Standbilder 
zu extrahieren, immer mehr Zuspruch.  
 
Mit Aufnahmegeräten in 4K zu filmen beflügelt nach-
haltig den Zubehörmarkt – nicht nur bei UHS-Spei-
cherkarten mit immer höheren Schreibgeschwindig-
keiten, sondern auch in den Bereichen Mikrofone, 
Leuchten und anderem Aufnahmezubehör.  

4K-Video 

Sehgenuss der Spitzenklasse, 
Revolution der Momentfotografie
Ultrahochauflösende Videostandards revo-
lutionieren den Sehgenuss und die Fotogra-
fie gleichermaßen. Mit Aufnahmegeräten 
Videos in zukunftsweisender 4K-Qualität 
aufzunehmen und abzuspielen, entwickelt 
sich über alle Gerätekategorien hinweg zum 
vielbeachteten Trend und wird zum Stan-
dard in naher Zukunft avancieren. 4K garan-
tiert zudem auch reinen Foto-Enthusiasten 
großartige neue kreative Möglichkeiten auf 
dem Weg, den entscheidenden Moment 
nicht zu verpassen. Technische Innovatio-
nen wie 4K bedingen ferner ein dichteres Ge-
räte- und Software-Ökosystem, das diesen 
Trend zusätzlich und nachhaltig beflügelt. 
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194K-VIDEO

Imagingunternehmen, die neben Aufnahmegeräten 
hochauflösende Fernseher anbieten, treiben den 
Markt für „user generated content“ durch 4K-Pro-
duktbundles zusätzlich voran. Die Marktdurchdrin-
gung von 4K-TVs wird dieses Jahr voraussichtlich 
20 Prozent übersteigen (Statista, April 2016) und 
zusätzlich positiven Einfluss auf den Absatz von 
4K-tauglichen Aufnahmegeräten nehmen. 
 
Und es kommt in Zukunft noch besser, denn bei Ka-
meras für professionelle Videoaufnahmen finden be-
reits 8K-Sensoren erste Verbreitung. Diesbezüglich 
sind so genannte „trickle-down“-Effekte zu erwarten, 
sodass in absehbarer Zeit auch 8K in Kameras für 
Konsumenten an Bedeutung gewinnen. 

ANWENDUNGSBEREICHE
Qualität und somit visueller Sehgenuss sind die 
Anforderungen von YouTubern und insbesondere 
von Nachwuchsfilmern, weswegen sie beim Auf-
nahmeequipment bevorzugt auf Spiegelreflex- und/
oder Systemkameras setzen. 4K- beziehungsweise 
UHD-Videos bieten viermal mehr Pixel als der Full-
HD-Standard. Damit sind die Bilder nicht nur sehr 
viel schärfer und detailreicher, sie bieten auch mehr 
Kontrastumfang und Farbnuancen. Nicht nur Filmer, 
sondern auch Fotografen profitieren vom 4K-Modus, 
der sie keinen Moment mehr verpassen lässt. Mit 4K 
verliert der sogenannte „Sonntagsschuss“ seinen 
Status, denn immer mehr Fotografen werden künf-
tig ihre Einzelbilder aus 4K-Videomaterial extrahie-
ren können. Dieses so genannte Grabbing wird zum 
neuen Standard in allen Fotogenres werden, erst 
recht bei jenen, bei denen es sehr rasant zugeht. Mit 
8 Megapixeln Auflösung reichen 4K-Fotos für einen  
DIN-A4-Abzug.  

DER BEITRAG DER IMAGINGBRANCHE
Video und Foto rücken mit 4K enger zusammen und 
werden den visuellen Sehgenuss sowie die Art und 
Weise, wie Motive eingefangen werden, revolutio-
nieren und in neue Dimensionen führen. Noch mehr 
Details und Vergrößerungspotenzial verspricht der 
8K-Standard. Er steht bereits in den Startlöchern. 
Über die für 8K-Fotos nötige Sensorauflösung von 
33,2 Megapixeln verfügen einige hochwertige Foto-
kameras bereits jetzt. Die Forcierung videofähiger 
Aufnahmegeräte und der 4K-Fotografie erleichtern 

den Zugang von Konsumenten und Enthusiasten zu 
zum Teil sehr anspruchsvollen Aufnahmetechniken, 
die früher nur mit deutlich mehr Equipment zu rea-
lisieren waren. Dabei verdeutlicht der 4K-Trend sehr 
anschaulich die Vorteile des Imaging Ökosystems, 
in dem gemeinsame Fortschritte in der Sensor-, Pro-
zessor-, Computer- und Displaytechnologie sowie 
softwareseitig die Weiterentwicklung von Videogra-
fie und Fotografie erst möglich machen.

AUSBLICK
4K-Technologie schafft Potenzial für Neuanschaffun-
gen, die unter anderem den Kameramarkt nachhal-
tig beleben. Das „Grabbing“ von Einzelbildern aus Vi-
deos wird sich in den nächsten Jahren zum Standard 
der Momentfotografie entwickeln und die Nachfrage 
nach neuen Aufnahmegeräten, Speichermedien und 
Monitoren beziehungsweise TVs beflügeln. Diese 
Entwicklung dürfte umso mehr Fahrt aufnehmen, 
wenn der 8K-Standard Einzug hält, an dem die Ima-
gingbranche bereits arbeitet. Die Fotografie wird da-
bei zugunsten des Filmens aber nicht aussterben. 
Die Konvergenz der Aufnahme-Techniken erleichtert 
es jedoch, Geschichten je nach Situation auf die pas-
sendste Weise zu erzählen.
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DER MARKT
Der Zubehörmarkt, der selbst von Innovationen ge-
trieben ist, aber auch in Abhängigkeit von den Wei-
terentwicklungen des Imagingworkflows mit seinen 
Trends steht, gewinnt zunehmend an Breite von 
enormer Wertschöpfung. Innovationstreiber in die-
sem Segment sind neben den etablierten Imaging- 
unternehmen Startups, die hier mit ihrem Ideen-
reichtum ganz neue Impulse setzen und für Furore 
sorgen. Technologische Welten werden durch den 
steigenden Facettenreichtum im Bereich des Zube-
hörs immer näher zusammenwachsen und sich ge-
genseitig beflügeln.

Für Dynamik sorgen zum Beispiel Multicopter, die 
die Nachfrage nach diversen Komponenten für Ener-
gieversorgung, Datenübertragung, Montage und 
Transport buchstäblich beschleunigen. Dieses Seg-
ment im Zubehörbereich befindet sich aktuell noch 
zu sehr auf seinem Jungfernflug, um es bereits in 
Zahlen fassen zu können.

Es ist aber naheliegend, dass auch das Geschäft 
mit Speicherkarten und Videozubehör vom Senk-
rechtstart der Multicopter profitiert. Diese beiden 
Produktkategorien gehören seit Jahren zu den Auf-
steigern im Zubehörmarkt und werden laut einer Pro-
gnose von PIV und GfK auch 2016 weiter zulegen.

Beeindruckend ist auch die technische Entwicklung 
im Bereich Speichermedien. Immer höher auflösen-
de Bildsensoren und der Trend zu 4K-Videos lassen 
den Bedarf nach Speicherplatz und schneller Über-
tragung weiter explodieren. 256 GB Kapazität bei 
MicroSD-Karten, das doppelte bei SD-Karten und 4 
Terabyte bei mobilen Festplatten sind derzeit die 
Messlatte, aber sicher nicht das Ende der Fahnen-
stange. Highspeed-Karten mit U3-Schnittstelle trei-
ben die Schreibgeschwindigkeit mit 90 MB/s in neue 
Dimensionen. Für besonders datenintensive Ein-
satzzwecke greifen anspruchsvolle Anwender zum 
XQD-Kartenstandard mit PCI-Express-Schnittstelle.

Mit dem Siegeszug von Action-Cams und der Pro-
fessionalisierung von Fotokameras im Videobereich 
stehen Klemmvorrichtungen, Stative und Rigs in 
Deutschland vor einem Rekordjahr. Die Entwicklung 
in beiden Kamerakategorien hat die Aufnahme von 
Videos in professioneller 4K-Qualität so vereinfacht, 
dass dies die Anschaffungsneigung für stabile Auf-
stellung oder Aufhängung zusätzlich beflügelt.

Foto- und Videozubehör für Smartphones ist auch 
in 2016 ein klares Wachstumssegment mit Linsen, 

Superlichtstarke Zoomobjektive, ultra- 
leichte aber felsenfest stehende Stative,  
mehrere Terabyte fassende Backup-Fest-
platten in Visitenkartengröße – bei diesen 
und vielen weiteren Highlights des Zube-
hörmarkts geht Fotografen und Filmern 
das Herz auf. Das Accessoire-Sortiment 
ist so unglaublich groß, dass es eine eige-
ne Broschüre füllen würde und daher hier 
nur auszugsweise umrissen werden kann. 
Was bewegt den Zubehörmarkt im B2C- 
Bereich? Immer mehr Menschen fotogra-
fieren mit Smartphones, filmen mit Fotoka-
meras und lassen ihre Kameras – montiert 
an einem Multicopter – fliegen. Besonders 
diese Trends schaffen neue Kaufanreize 
im Zubehörgeschäft und lassen es aber-
mals in die Breite wachsen.

Zubehör

„Rig frei“ für die nächste 
Flugrunde
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Stativen und Lichtgeräten. Mit einem Blick auf die Zu-
behörsortimente zeichnet sich deutlich der Trend zu 
einem eigenen hochintegrierten Imaging Ökosystem 
ab. Immer mehr Smartphone-Hersteller setzen auf 
modulare Erweiterungen in Form von Zoomobjektiven, 
360-Grad-Kameras, Griffhalterungen mit zusätzlichen 
physischen Tasten und Virtual-Reality-Headsets. 
Auch spezialisierte Zubehöranbieter setzen mehr und 
mehr auf Sets aus Hüllen, Aufsteck-Objektiven und 
Halterungen, die aufeinander abgestimmt sind.

Der Markt für Tablet-PCs verbucht zwar insgesamt 
einen Rückgang. Demgegenüber steht jedoch der 
Trend zum Mobile Computing für Fotografen. Die jun-
ge Kategorie der sogenannten 2in1-Rechner – auch 
Detachables genannt – wird stark nachgefragt und 
derzeit besonders an Kreativ-Profis adressiert. Für 
die Geräte mit den kompakten Maßen eines Tab-

21 Millionen Speicherkarten 
kauften deutsche Konsumenten in 2015.
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let-PCs und der Leistungsstärke eines vollwertigen 
Laptops spricht der Mehrwert, Aufnahmen direkt vor 
Ort sichten, bearbeiten und Auftraggebern schicken 
zu können. Da es sich um tendenziell gut ausgestat-
tete, hochpreisige Produkte handelt, ist das Wert-
schöpfungspotenzial groß.

Die Produktionsengpässe bei Aufnahmegeräten 
durch das Kumamoto-Erdbeben setzen sich teilwei-
se auch im Zubehörmarkt fort. Denn das Geschäft mit 
Kameras ist eng mit dem des Aftermarkets verknüpft. 
Analog zum Kameramarkt wird sich daher in 2016 
auch der Absatz bei Objektiven (Aftermarket) für Ka-
meras mit Wechseloptik entwickeln. Das gleiche gilt 
für Blitzgeräte, Fototaschen und Fotorucksäcke. 
Schon ab 2017 dürften sich diese Produktkategori-
en wieder stabilisieren, wenn die Kameraproduktion 
den Regelbetrieb erreicht.

Software für Bildbearbeitung bleibt laut John Ped-
die Research und Statista (Juli 2016) auf Jahre ein 
wachsendes Milliardengeschäft. Kostenpflichtige 
Programme sind vornehmlich ein Markt für profes-
sionelle Anwender. Konsumenten steht ein immer 
vielfältigeres Angebot an mobiler Software zur Verfü-
gung. In-App-Käufe bieten dabei den Zugriff auf mehr 
Funktionen, Cloud-Speicher oder die Möglichkeit der 
Synchronisation zwischen Mobilgeräten und Desk-
top-Rechnern. Das birgt auch im B2C-Bereich signifi-
kantes Wertschöpfungspotenzial.

ANWENDUNGSBEREICHE
Neue Produktkategorien bei Aufnahmegeräten set-
zen Trends, die auch den Zubehörmarkt ins smarte 
Zeitalter versetzen. Erst mit entsprechendem Zube-
hör können Fotografen und Filmer die Möglichkeiten 
neuer Anwendungsbereiche voll ausschöpfen. Luft-
bilder mit Multicoptern aufzunehmen weckt immer 
breiteres Interesse. Wer einfach und schnell Pano-
rama-Aufnahmen erstellen möchte, greift zur jungen 
Kategorie der 360-Grad-Kameras. Virtual-Reality- 
Brillen sorgen für ein besonders immersives Seher-
lebnis beim Betrachten der Aufnahmen. Hybride 
Rechner nach dem 2in1-Prinzip erlauben es auch un-
terwegs trotz leichten Gepäcks professionelle Bildbe-
arbeitung vorzunehmen. Die Datenmengen steigen 
ins Unermessliche – laut IDC wird sie bis 2020 auf 44 
Billionen Gigabyte anwachsen. Smarte Lösungen mit 
immer größeren Kapazitäten und einem Höchstmaß 
an Sicherheit werden zum Standard.

DER BEITRAG DER IMAGINGBRANCHE
Der Zubehörmarkt ist ein hervorragendes Beispiel 
für das Zusammenwirken des Imaging Ökosystems. 
Dafür stehen zum Beispiel Kooperationen zwischen 
Kamera- und Multicopter-Herstellern, die Anwendern 
hochwertige gebrauchsfertige Komplettlösungen 
aus Flug- und Aufnahmegerät ermöglichen. Auch 
die Zusammenarbeit zwischen Smartphone-Spezi-
alisten und Optik-Unternehmen bei Aufstecklinsen 
schlägt eine Brücke zwischen Digital Imaging und 
smarter Imagingwelt. Dass Foto- und Videografen 
immer öfter 2in1-PCs zum selbstverständlichen Be-
standteil ihrer Ausrüstung zählen, zeigt, wie sehr 
Imaging und IT zunehmend verzahnt sind.

AUSBLICK
Der Zubehörmarkt ist auch künftig mit seiner  
Entwicklung an den Imagingworkflow gekoppelt. Ge-
winnt dieser weiter an Breite, so spiegelt sich dies im 
gestiegenen Facettenreichtum wider. In der Form, wie 
die Digitale Transformation zu smarteren Imagingwel-
ten fortschreitet, wird sich dies auf das Portfolio des 
Zubehörmarkts auswirken. Zusätzliche Impulse, die 
auch für künftige visuelle Trends stehen, erhält der 
Zubehörbereich zunehmend aus der Startup-Szene. 
Zusätzlichen Auftrieb wird der Zubehörbereich durch 
den Trend zu integrierten Systemlösungen innerhalb 
des Imaging Ökosystems erhalten.

„Bei Smartphones zeichnet 
sich der Trend zu einem ei-
genständigen Imaging Öko- 
system ab: etwa in Form 
von modularen Erweiterun- 
gen wie Zoomobjektive, 360- 
Grad-Kameras, Griffhalterun-
gen und VR-Headsets.“
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87 Prozent aller weltweit ver-
kauften VR-Brillen sind für Smartphones 
(nur 13 Prozent für PC und Konsole)

Quelle: Strategy Analytics, IDC

IMAGINGTRENDS FÜR KONSUMENTEN

Auf 64,8 Millionen Stück 
steigt der weltweite Absatz von VR-Head-
sets in 2020.
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Virtual Reality und 360-Grad-Bilder

Alles so schön rund hier
könnte sich der jährliche Absatz auf 64,8 Millionen 
Einheiten vervielfachen. Andere Marktforscher gehen 
von ähnlich hohen Wachstumsraten aus. SuperData 
Research sieht einen Boom voraus: Von 3,7 Milliar-
den US-Dollar in 2016 dürfte der Umsatz weltweit auf 
40,4 Milliarden US-Dollar in 2020 steigen.

25VIRTUAL REALITY UND 360-GRAD-BILDER

Virtual Reality (VR) verdreht immer mehr 
Menschen den Kopf und ist eines der 
Trendthemen der photokina 2016. Mit 
Computerbrillen für Virtual Reality tau-
chen Menschen ein in künstliche Welten, 
genießen mittendrin visuelle Urlaubserin-
nerungen auf neue Art oder komponieren 
beispielsweise Luftaufnahmen direkt aus 
der Perspektive des Kamera-Multicopters. 
Mit der bloßen Bewegung des Kopfes steu-
ern Anwender das Geschehen und erleben 
dieses, als wären sie leibhaftig vor Ort. Der 
Start von Virtual Reality war holprig, doch 
jetzt mit den weiterentwickelten Möglich-
keiten gewinnt der Markt an Breite und 
wächst mit großer Dynamik. Mit Displays, 
Linsen, Sensorik und Softwarelösungen 
sowie durch Kooperationen auch mit  
Startup-Unternehmen legen gerade die 
Imagingunternehmen die Grundlage für 
diese neuartigen Seherlebnisse.

DER MARKT

Die bekanntesten VR-Headsets sind leistungsstarke 
Modelle mit integrierten Displays und Sensoren für 
die Kopfsteuerung, die ein Kabel mit dem PC oder 
der Videokonsole verbindet. Am weltweiten Gesamt-
markt ist ihr Anteil mit 13 Prozent in 2016 jedoch ge-
ring. Weitaus bedeutender sind VR-Halterungen mit 
Vergrößerungslinsen, bei denen Smartphones als 
zentrale Display- und Recheneinheit dienen (87 Pro-
zent, Quelle: Strategy Analytics).

Insgesamt prognostiziert IDC einen Absatz von fast 
9 Millionen VR-Headsets weltweit in 2016. Bis 2020 
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Auch in Deutschland ist Virtual Reality angekommen. 
Laut Bitkom hat jeder zehnte Deutsche (9 Prozent) 
über 14 Jahren bereits eine VR-Brille ausprobiert. 
Und ein Drittel (31 Prozent) aller Deutschen kann 
sich zudem im Sommer 2016 vorstellen, ein Headset 
anzuschaffen. Im Vorjahr waren es noch 20 Prozent.

ANWENDUNGSBEREICHE
Virtual Reality ermöglicht neuartige Seherlebnisse 
über Gaming und Unterhaltungsfilme hinaus. Ein vir-

tueller Rundumblick kann die Auswahl des Urlaubs-
ziels oder der Neuwagen-Konfiguration erleichtern, 
den Adrenalinpegel bei der Achterbahnfahrt im Frei-
zeitpark zusätzlich steigern oder den Platz in der ers-
ten Reihe eines Live-Konzerts sichern. Auch Fotogra-
fen und Filmer profitieren durch neue Perspektiven. 
So etabliert sich derzeit mit VR-fähigen Rundum-Auf-
nahmen ein neues, faszinierendes Bilder-Genre. 
360-Grad-Aufnahmen stellen die Atmosphäre auf 
einem Berggipfel, inmitten von Hochhäusern oder 
im blühenden Garten besonders plastisch dar. Die 
VR-Technologie erweitert zudem den kreativen Spiel-
raum von Fotografen und Filmemachern, die sich 
nicht mehr darauf beschränken müssen, nur einen 
kleinen Ausschnitt einer Geschichte zu erzählen. Fo-
tos oder Videos in 360 Grad erlauben ihnen, sehr viel 
mehr Details, Handlungsstränge und überraschende 
Wendungen zu präsentieren. 
 
VR-Bilder in 360 Grad aufzunehmen, gelingt mit 
unterschiedlichem Aufwand bereits mit herkömmli-
chen Aufnahmegeräten. Weil das wachsende Genre 
auch im Kameramarkt neue Impulse setzt, werden 
wir wohl künftig eine große Vielzahl an neuen, spe-
zialisierten Produkten sehen, die über das bereits er-
hältliche Angebot an 360-Grad-Kameras hinausgeht.

DER BEITRAG DER IMAGINGBRANCHE
Gelungene Erlebnisse in der virtuellen Realität bedür-
fen der Produktexpertise vieler Spezialisten. Wegen 
der augennahen Darstellung sind Display-Einheiten 
entscheidend, die möglichst viele Details auf kleins-
tem Raum darstellen, sodass einzelne Pixel nicht 
mehr erkennbar sind. Bei VR-Headsets mit Lupenlin-
sen ist trotz aller Elektronik weiterhin fundiertes op-
tisches Know-how gefragt. Um die prinzipienbedingt 
typischen Verzerrungen bei 360-Grad-Aufnahmen 
zu minimieren, sind hochwertige Objektive, Senso-
ren und Bildprozessoren unverzichtbar. Software, 
die die Bearbeitung von VR- und 360-Grad-Panora-
men erleichtert, ist ein weiteres, wachsendes Betä-
tigungsfeld von Imagingunternehmen.

AUSBLICK
Je bekannter und verbreiteter VR-Brillen werden, 
desto mehr wächst das Angebot an Hardware und 
Software. Beinahe täglich kündigen Hersteller neue 
Headsets, Kameras, Spiele, Funktionen und Anwen-
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VR-Brillen sind das Schlüsselprodukt dieses jun-
gen Marktes. Drei Produkttypen haben sich eta-
bliert. Mechanische Brillen für mobile VR bilden 
das Einstiegssegment. Sie verfügen über keine 
elektronischen Komponenten. Smartphones die-
nen als Display- sowie Recheneinheit und werden 
in Sichtfeldhöhe in einer Halterung montiert. Au-
gennahe Lupenlinsen vergrößern den Display-In-
halt. Die im Smartphone integrierten Sensoren 
setzen die Kopfbewegungen ins Geschehen um. 
Für praktisch alle aktuellen Smartphones ist ein 

DREI MARKTSTRATEGIEN 
FÜR VIRTUAL-REALITY-BRILLEN

VIRTUAL REALITY UND 360-GRAD-BILDER

Im mittleren Preissegment angesiedelt, nutzen 
elektronische Brillen für mobile VR zusätzliche 
Sensoren und Tasten für eine präzisere Steue-
rung. Damit die Technik harmoniert, sind diese ab 
100 Euro erhältlichen Modelle für ausgewählte 
Smartphones optimiert.

dungen an, die von vornherein für den VR-Rundum-
blick entwickelt wurden. Schon bald wird Virtual Re-
ality im Repertoire vieler Fotografen und Filmer fest 

verankert sein. Die Imagingbranche trägt aktiv dazu 
bei, dass diese neue fantastische Welt immer leben-
diger wird.

Stationäre VR-Brillen sind nichts für unterwegs. 
Ihre integrierten Displays empfangen Bildsig-
nale per Kabelverbindung von einem PC oder ei-
ner Konsole. Diese Highend-Lösung ermöglicht 
sehr viel mehr Rechenstärke als mobile VR. Das 
begeistert unter anderem anspruchsvolle Video- 
spieler, die bereit sind, dafür mehrere hundert 
Euro auszugeben.

mechanisches Brillen-Modell verfügbar. Papp-Va-
rianten gibt es ab rund 10 Euro.
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schaftlich bedeutendere Produktzweig sein. Digi-Ca-
pital (Januar 2016) prognostiziert für 2020 einen 
weltweiten Umsatz mit Augmented Reality von 90 Mil-
liarden US-Dollar, während mit Virtual Reality gleich-
zeitig schätzungsweise nur 30 Milliarden US-Dollar 
umgesetzt werden wird. 
 
Anders als bei VR ist die Zukunft des Marktes für 
AR-Software zudem noch nicht einmal an zusätzliche 
Hardware-Verkäufe gebunden. Denn die technologi-
sche Infrastruktur ist in den meisten Haushalten be-
reits vorhanden. Auf handelsüblichen Smartphones 
lassen sich viele AR-Anwendungen ohne Datenbrille 
ausführen. Dies erklärt den explosionsartigen Erfolg 
der auf Augmented Reality basierenden Spiele-App 
Pokémon Go. 

ANWENDUNGSBEREICHE
Die Entwickler von AR-Brillen fokussieren sich derzeit 
auf Geschäftsanwendungen. Für das Smartphone 
finden Konsumenten aber schon jetzt vielfältige all-
tagsrelevante Apps. Computerspiele im freien Gelän-
de sind aktuell besonders populär. Fotografen und Fil-
mer können verschiedene Sonnenstände simulieren 
und somit die optimale Lichtsituation vorausplanen. 
Wer seine Wohnung einrichtet, kann virtuelle Möbel-
stücke an die echte Wand projizieren. Mit entspre-
chenden Apps visualisieren Bilddienstleister wie sich 
Vergrößerungen im XXL-Format in den eigenen vier 
Wänden machen. Touristen erhalten Tipps zu Sehens-
würdigkeiten, Haltestellen und Restaurants, die sie 
mit der Smartphone-Linse ins Visier nehmen. Bereits 
59 Prozent aller Nutzer einer AR-App in Deutschland, 
Großbritannien, Frankreich und den USA suchen auf 
diese Weise ein Unternehmen oder Produkt (Adobe 
Mobile Consumer Report, Oktober 2015). 
 
Beim Blick in die Zukunft könnte Software für Daten-
brillen-Konsumenten die Computerarbeit erleich-
tern. Mehrere Unternehmen arbeiten an virtuellen 
Desktops. Dadurch könnten etwa Fotografen und 
Filmer mit einer AR-Brille beliebig viele virtuelle Com-

Augmented Reality

Die Zeichen stehen auf „Go!“ 
Augmented Reality (AR) ist das kleine Ge-
schwisterchen von Virtual Reality. Anders 
als mit VR-Brillen tauchen Anwender bei AR 
nicht mit dem ganzen Sichtfeld in künstli-
che Welten ein. Stattdessen wird der Blick 
auf die Umwelt durch die Smartphone-Ka-
mera, das Brillenglas oder die Windschutz-
scheibe mit nützlichen Computerdaten 
erweitert. Dieser Zukunftsmarkt nimmt 
nach einer kurzen Verschnaufpause Ge-
stalt an und wird das Leben vieler Konsu-
menten auf vielfältige und faszinierende 
Weise bereichern. Mit leistungsstarken 
Datenbrillen und neuartigen Anwendun-
gen treibt die Imagingbranche den Mega- 
trend aktiv voran.

DER MARKT
Datenbrillen für AR-Anwendungen waren in den ver-
gangenen Jahren ein Nischensegment. Nach er-
fahrungsreichen Rückschlägen in der Pionierphase 
scheint die Technik nun reif für den Durchbruch zum 
Massenmarkt. Werden in 2016 geschätzt 400.000 
AR-Headsets weltweit ausgeliefert, dürften es in vier 
Jahren voraussichtlich 45,6 Millionen Geräte sein 
(IDC, April 2016). Wer sich in einem Neuwagen statt 
zu Fuß fortbewegt, dürfte künftig sehr viel häufiger 
ein Head-up-Display (HUD) in der Frontscheibe zu  
Gesicht bekommen. Im Jahr 2021 werden geschätzt 
sechs Millionen Fahrzeuge weltweit mit einem HUD 
ausgeliefert. Das wären 65 Prozent mehr als 2015 
(IHS, Dezember 2015). Weil die teilweise sichtdurch-
lässige AR-Hardware grundsätzlich in mehr Bereichen 
flexibler als vollverschalte VR-Headsets einsetzbar 
ist, könnte Augmented Reality mittelfristig der wirt-
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puter-Oberflächen an die Zimmerwand werfen und 
Bilddateien mit Fingergesten von einem Screen zum 
anderen wischen. Ein aufwendiges Multi-Monitor-Se-
tup wäre damit nicht mehr nötig. Das wäre auch auf 
Reisen praktisch.

DER BEITRAG DER IMAGINGBRANCHE
Wie bei VR-Brillen ist auch bei Datenbrillen für Aug-
mented Reality das Zusammenspiel vieler Kompo-
nenten zentral. Gefragt sind hybride Sehhilfen mit 
präzisen optischen Eigenschaften für eine einwand-
freie Durchsicht sowie hellen und kontrastreichen 
Displays mit möglichst hoher Auflösung zum Einblen-
den digitaler Informationen. Damit das Gewicht ge-
ring und der Tragekomfort hoch ausfallen, optimieren 
die Hersteller die Materialauswahl und setzen zum 

Beispiel auf neuartige OLED-Displays aus Silizium 
statt aus Glas. Imagingunternehmen betreten dabei 
über das Hardwaregeschäft hinaus neue Felder und 
kooperieren mit Softwarestudios. Dabei entstehen 
neuartige Anwendungen, die den privaten und beruf-
lichen Alltag spürbar bereichern werden.

AUSBLICK
Der AR-Markt befindet sich in einer früheren Phase 
als Virtual Reality. Er wird seine Dynamik etwas spä-
ter, aber dafür voraussichtlich in größeren Sprüngen 
entfalten. Auf kurze Sicht sind die bedeutsamsten 
Entwicklungen im Geschäftskundenbereich zu er-
warten. Mittelfristig ist aber auch mit AR-Hardware zu 
rechnen, die für die Bedürfnisse von Konsumenten 
optimiert ist.

59 Prozent der Nutzer  
einer Augmented-Reality-App suchen 
damit ein Unternehmen oder ein  
Produkt.
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DER MARKT
Die bedeutendsten Marktplätze für Mobil-Anwen-
dungen sind nach wie vor der Apple App Store sowie 
der Google Play Store mit jeweils rund 2 Millionen 
verfügbaren Apps. Zusammen verzeichnen sie bis 
heute 153 Milliarden App-Downloads (Statistic Brain 
Research Institute, Juni 2016). In punkto Reichwei-
te zieht Google immer weiter an Apple vorbei: Inzwi-
schen laden Nutzer zweimal so häufig eine And-
roid-App herunter als eine für iOS. Wenn es ums Geld 
geht, ist das Verhältnis jedoch genau umkehrt. Bei 
halber Download-Rate erwirtschaftet Apples Platt-
form doppelt so Viel Umsatz (App Annie, Juli 2016).  
 
Anwendungen, Inhalte und Dienste in App-Form zu 
vertreiben, ist ein anhaltend attraktiver Markt. Wur-
den laut den Marktanalysten von App Annie 2015 
weltweit 41,1 Milliarden US-Dollar auf diese Weise 
umgesetzt, sind es im aktuellen photokina-Jahr 
geschätzt 50,9 Milliarden. Bis zum Ende des Jahr-
zehnts werde sich dieser Wert verdoppeln, prognos-
tiziert App Annie (Februar 2016). 
 
Die Nachfrage nach Apps für Mobilgeräte zieht auch 
in Deutschland rasant an. Laut Bitkom und research-
2guidance (August 2015) dürfte der hiesige Markt 
im vergangenen Jahr die Milliardenmarke geknackt 
haben. Demnach wurden schätzungsweise 1,3 Milli-
arden Euro umgesetzt, 41 Prozent mehr als noch in 
2014. 
 
Anwendungen für Fotos und Videos haben einen 
festen Platz in der App-Ökonomie. Über 53.000 Apps 
ordnet Pocketgamer (Juni 2016) dieser Kategorie im 
Apple App Store zu, über 39.000 zählt Appbrain (Juli 
2016) bei Google Play.  
 
Nachfrage und Umsatz sind jedoch nicht deckungs-
gleich. Laut App Annie waren Imagingapps gemes-
sen an Downloads im zweiten Quartal 2016 im Apple 

Apps

Milliardenmarkt 
der Mini-Programme
Apps sind zwar die Mini-Version von Compu-
terprogrammen – für die Imagingwelt bieten 
sie jedoch ein riesiges Innovationspoten- 
zial. Sie sind Türöffner für neue Technologi-
en, begeistern Foto- und Videoenthusias-
ten für Augmented Reality, Bildbearbeitung 
durch künstliche Intelligenz oder Luftbild-
aufnahmen mit Multicoptern. Als Instru-
ment der Markenbildung wecken sie das In-
teresse neuer Zielgruppen und schlagen die 
Brücke zwischen traditioneller und smarter 
Fotografie. Es ist daher kein Wunder, dass 
der App-Markt boomt.
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App Store die beliebteste Kategorie, im Google Play 
Store die drittbeliebteste. Im Umsatzranking lag die-
se Kategorie im App Store allerdings nur auf Platz 9, 
im Play Store landete sie nicht mal mehr in den Top 
Ten. Dazu dürfte beitragen, dass viele Apps grund-
sätzlich gratis verwendbar sind. Viele traditionelle 
Imagingunternehmen nutzen Apps zudem als ein 
für Anwender kostenloses Instrument der Marken-
bildung. Das Verhältnis von Downloadrate zu Umsatz 
zeigt aber auch, welches Potenzial die Monetarisie-
rung von Apps für Fotos und Videos noch bereithält.

ANWENDUNGSBEREICHE UND DER 
BEITRAG DER IMAGINGBRANCHE
Mit der Zahl der Foto- und Video-Apps wachsen auch 
Facettenreichtum und Innovationsfreude. Anwen-
dungen für Kamerasteuerungen, Filter- und Effekt-
bearbeitungen, Retusche, Fotosammlungen in der 
Cloud, mobiles Printing, Gestaltung von Fotobüchern, 
-kalendern und -grußkarten haben sich fest etab-
liert. Darüber hinaus bringen bekannte Imagingsoft-
ware-Hersteller immer mehr Apps mit Profifunktio-
nen auf das Mobilgerät, sodass komplexe Foto- und 
Videoprojekte nicht mehr dem Desktop-Rechner vor-
behalten sind. Gleichzeitig vereinfachen internetba-
sierte Mobil-Anwendungen für Smartphone und Tab-
let zunehmend Techniken, die früher nur aufwendig 
zu realisieren waren. So ersetzen Apps inzwischen 
den Ü-Wagen und ermöglichen es, im Handumdre-
hen Videos als Live-Stream zu übertragen. Die Ver-
zahnung mit Social-Media-Anwendungen ist dabei 
fließend.  
 
Zudem sind Apps mittlerweile vielfach der bevorzug-
te Weg, um neue Imagingtechnologien in den Markt 
einzuführen. Um etwa die stetig wachsende Bilder-
sammlung auf dem Mobilgerät zu organisieren, er-
möglichen neuartige, intelligente Verwalter-Apps die 
Sortierung durch selbst lernende Algorithmen. Apps 
für Aufnahme und Bildbearbeitung nutzen Cloud 
Computing und künstliche Intelligenz, um die Ergeb-
nisse automatisch zu verbessern. 
 
Und kommt neue Imaginghardware auf den Markt, 
wird immer öfter die App als eine zentrale Steue-
rungseinheit mitgebracht, die die Interaktion mit 
Geräten erheblich vereinfacht. Praktisch alle aktuel-
len Kameramodelle sind auf Connectivity ausgelegt 
und via WLAN und Bluetooth über eine App bedien- 
bar. Statt Foto-Drohnen per Fernbedienung oder 

360-Grad-Kameras mit physischen Tasten zu steu-
ern, können Anwender stattdessen oft nur einfach 
eine Smartphone-App dafür verwenden.

AUSBLICK
Analog zu immer leistungsfähigeren Mobilgeräten 
hat sich die Kategorie der Foto- und Video-Apps zu 
vielfältig und professionell einsetzbarer Imaging- 
software weiterentwickelt. Mobile Apps sind ein Milli-
ardenmarkt und inzwischen häufig die erste Wahl für 
Kunden, um mit neuen Imaginggeräten, -anwendun-
gen und -diensten zu interagieren. Dieser Trend wird 
sich in den kommenden Jahren fortsetzen. Etablier-
te Imaginghersteller erweitern ihr Angebot sukzes-
sive um mobile Angebote, Startups werden künftig 
noch öfter von vornherein „in Apps denken“.



Für einen Fleck oder eine Wollmaus ge-
hen sie jede Extrameile und zum Spielen 
oder Vorlesen einer Gutenachtgeschich-
te sind sie nie zu müde – Haushalts- und 
Unterhaltungsroboter werden mehr und 
mehr zu beliebten Mitbewohnern. Ohne 
hochwertige 3D-Kameras, Bildalgorithmen 
und Displays läuft bei ihnen aber nichts.  
Daher ist Servicerobotik ein großes Zu-
kunftsthema für die Imagingbranche.

DER MARKT

Genauso wie ein guter Serviceroboter sich möglichst 
unauffällig verhält, aber dennoch stets präsent ist, 
hat sich auch der Markt ohne großes Aufheben zu 
einem Milliardengeschäft entwickelt. Laut der Inter-
national Federation of Robotics (IFR) wurden 2014 
weltweit rund 4,7 Millionen Serviceroboter für den 
privaten Gebrauch verkauft – 28 Prozent mehr als 
in 2013. Der Umsatz stieg in 2014 auf 2,2 Milliarden 
US-Dollar. 

Geräte, die viele Menschen landläufig gar nicht als 
Roboter bezeichnen, stellen die größte Gruppe. Rund 
3,3 Millionen autonom agierende Staubsauger, Ra-
senmäher oder Fensterwischer wurden in 2014 rund 
um den Globus für 1,2 Milliarden US-Dollar verkauft. 

Optik für Haushaltsroboter

Zum Wünsche ablesen 
braucht es gute Augen
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Unterhaltungsroboter sind mit 1,3 Millionen ver-
kauften Exemplaren noch in der Unterzahl, doch sie 
vermehren sich stark. Der Absatz stieg im Vergleich 
zu 2013 um 40 Prozent. Viele davon sind dem Spiel-
warenbereich zuzuordnen, weisen aber eine hohe 
Spannbreite von günstigen Einstiegsprodukten bis 
zu programmierbaren Geräten mit Hightech-Charak-
ter auf. Im Zuge zunehmender Heimautomatisierung 
und je smarter Heimelektronik wird, desto stärker 
dürften auch Unterhaltungsroboter mit einer großen 
Bandbreite an Multimedia-Funktionen Einzug in die 
Haushalte halten.

Für 2018 prognostiziert die IFR einen weltweiten Ab-
satz von fast 26 Millionen Haushaltsrobotern sowie 
9 Millionen Geräten für Unterhaltung und Bildung. 
Auch der deutsche Markt dürfte zu diesem Wachs-
tum beitragen. Einer Studie der Kreditbank CreditPlus 
(September 2015) zufolge können sich 72 Prozent 
der Deutschen die Anschaffung eines Roboters als 
Haushaltshilfe vorstellen. Bei den jungen Deutschen 
unter 35 Jahren sind es sogar 85 Prozent.

ANWENDUNGSBEREICHE
Derzeit sehr populär sind Serviceroboter, die ihren 
Besitzern lästige Aufgaben in Haus und Garten ab-
nehmen: Sie putzen den Boden, wischen die Fens-
ter oder mähen den Rasen. Ein Grillroboter, der die 
Bratwurst wendet und serviert, hat es noch nicht 
zur Marktreife geschafft. Aber dieser Einsatzzweck 
ist ebenso denkbar wie viele weitere. Angekündigte 
Multimedia-Roboter könnten im Jahr 2017 schon 
Kochrezepte oder Gutenachtgeschichten vorlesen, 
das Smart Home steuern oder Hilfe rufen, wenn 
ein Bewohner verunglückt. Sicherheits- und Über-
wachungsroboter werden bereits in Pilotprojekten 
getestet. Roboter, die körperlich eingeschränkten 
Menschen assistieren, gelten als Zukunftsmarkt der 
kommenden 20 Jahre.

DER BEITRAG DER IMAGINGBRANCHE

Damit Serviceroboter nirgends anecken, herunter-
fallen oder danebengreifen und im Zweifelsfall das 
Gesehene richtig bewerten, benötigen sie eine zu-
verlässige Sensorik. In bestimmten Situationen sind 
Kameras, die Tiefeninformationen messen oder Bild-
informationen analysieren, anderen Messverfahren 
überlegen. Eine weitere wichtige Komponente sind 
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Touch-Displays zum Betrachten von Inhalten oder 
zur Steuerung des Roboters. Dies alles berührt einen 
Kernbereich der Imagingbranche, die somit einen 
großen Beitrag zum Fortschritt der Robotik leistet. 
Der Markt entwickelt sich dynamisch und zieht viele 
neue Player aus verwandten Branchen an und mo-
tiviert Unternehmen, zwischenzeitlich stillgelegte 
Entwicklungsprojekte wiederaufzunehmen. 

AUSBLICK
Haushalts- und Unterhaltungsroboter werden zu-
nehmend das Leben der Menschen verändern so-
wie bereichern und künftig noch sehr viel präsenter 
im Alltag sein. Einige mögen auch humanoide Züge 
tragen und Emotionen wecken. Menschen zum Ver-
wechseln ähnliche, universell einsetzbare Assisten-
ten sind trotz einiger Forschungsbemühungen noch 
Zukunftsmusik.

„72 Prozent der Deutschen 
können sich den Kauf eines 
Roboters vorstellen.“ 
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Cloud Computing

Die vernetzte Imagingwelt
Fotos über die Cloud zu bearbeiten, zu 
sortieren und darin zu archivieren, wird 
zur gängigen Praxis. Effiziente Work-
flows durch Vernetzung und intelligente 
Lösungen sind ein zentrales Thema der 
Imagingbranche. Immer mehr Anbieter 
verknüpfen Aufnahmegeräte, Periphe-
rie, Software und Webdienste zu einem 
Imaging Ökosystem mit unendlichen, 
kreativen Möglichkeiten und dem Au-
genmerk auf noch mehr zuverlässige 
Datensicherheit.

DER MARKT
Mit der wachsenden Anzahl an Aufnahmen, neuen 
Trends wie unter anderem 4K und Zeitlupenvideos 
wächst der Speicherbedarf rapide, der auch in immer 
höheren Kapazitäten von physischen Speicherme-
dien zum Ausdruck kommt. Datensicherheit und ge-
räteunabhängig von überall auf Bilddaten zugreifen 
zu können garantieren nur Cloudlösungen. Im Vor-
dergrund der Innovationen stehen hier aktuell intelli-
gente Lösungen mit Automatismen, die den Umgang 
mit Bilddaten hinsichtlich ihrer Speicherung, Bear-
beitung und Transfers revolutionieren. Die Wolke 
wächst weltweit. Einer Gartner-Studie (Januar 2016) 
zufolge erreicht der Umsatz von Cloud-Services mit 
Geschäfts- und Privatkunden in 2016 rund 203 Milli-
arden US-Dollar. Damit hätte sich das Geschäft inner-
halb von fünf Jahren mehr als verdoppelt.

21 Prozent der Deutschen 
nutzen die Internetverbindung eines 
Mobilgeräts, um Fotos in die Cloud 
hochzuladen.
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Aufnahmen und dem Präsentieren auf vernetzten 
Screens aller Art rücken zunehmend Bearbeitungs-
funktionen in den Fokus. Millionen Nutzer setzen 
inzwischen auf Cloud-basierte Workflows, um ihre 
Fotosammlung auf verschiedenen Geräten zu be-
arbeiten und die Änderungen automatisch auf alle 
lokal gespeicherten Dateikopien zu übertragen. Der 
nächste Schritt ist bereits getan. Erste Bildanwen-
dungen werden lokal ausgeführt, erledigen aber per 
Internetverbindung die eigentlichen Rechenopera-
tionen über Cloud-Server. Auf diese Weise können 
sie auf die rechenintensiven Algorithmen selbst-
lernender Software zurückgreifen. Dies ermöglicht, 
standardisierte aber aufwendige Bildbearbeitungen 
automatisiert auszuführen. Computergestützte In-
telligenz nimmt Anwendern das mühselige Sortieren 
von Bildersammlungen ab. 

DER BEITRAG DER IMAGINGBRANCHE 

Neben der Entwicklung von Hardware, Software und 
Dienstleistungen nimmt eine Vernetzung derselben 
im Rahmen des Imaging Ökosystems einen immer 
größeren Raum in der Imagingbranche ein. Cloud 
Computing ist hierbei das Bindeglied, das viele In-
novationen erst möglich macht. Eine wachsende 
Zahl von Imagingunternehmen bietet inzwischen 
selbst erfolgreich einen oder mehrere Cloud-basier-
te Dienste unterschiedlicher Schwerpunkte an. Spei-
cherkapazitäten und smarte Funktionalität werden 
dabei sukzessive ausgebaut. Durch die Verknüpfung 
von Aufnahmegeräten, Printing, Heimelektronik und 
Social Media mittels der Cloud erweitert die Imaging-
branche die kreativen Möglichkeiten des Aufneh-
mens, der Bearbeitung, der Sicherung sowie der Ver-
waltung und des Präsentierens von Bildern. 
 

AUSBLICK
Digital ist die Fotografie schon lange. Dank der Ver-
knüpfung mit Cloud-Diensten wird sie in Zukunft 
noch sehr viel smarter. Mit neuen Anwendungen und 
Funktionen können Konsumenten nicht nur Spei-
cherkomponenten, sondern auch Rechenkapazitä-
ten zunehmend in die Datenwolke auslagern. Das 
erleichtert das Kreieren von hochwertigen Foto- und 
Videoergebnissen für breite Kundenkreise erheblich. 
Dies ist ein Mehrwert, der den Imagingmarkt revolu-
tionieren und ihm durch die zunehmende Nachfrage 
neues Wertschöpfungspotenzial verschaffen wird.

Laut einer Eurostat-Erhebung (Dezember 2015) 
nutzen 23 Prozent aller deutschen Konsumenten 
Cloud-Dienste. Junge Menschen im Alter von 16 bis 
24 nehmen die Cloud besser an als die ältere Gene-
ration. Mit 33 Prozent nutzt heute bereits jeder Dritte 
die Datenwolke. Bei den 25- bis 54-Jährigen ist es 
mit 25 Prozent jeder Vierte.

Fotobegeisterte, so Untersuchungen, greifen da-
bei längst nicht mehr nur über stationäre Computer 
auf die Cloud zu. Bereits 21 Prozent der Deutschen 
nutzen die Internetverbindung ihres Smartpho-
nes, um zum Beispiel Fotos und andere Dateien zu 
Cloud-Diensten hochzuladen (Initiative D21/ ipima, 
Juli 2015). Fast zwei Drittel aller Deutschen über 14 
Jahre (63 Prozent) teilen laut Bitkom (Oktober 2015) 
Fotos über das Smartphone in sozialen Netzwerken.

Nicht jedes Fotos, das auf dem Smartphone landet, 
wurde auch damit aufgenommen. Das Smartpho-
ne dient mitunter lediglich als Bindeglied zwischen 
dem Internet und den Möglichkeiten großzügiger 
ausgestatteter Spiegelreflex-, System- und Kom-
paktkameras. „Connected Cameras“ haben sich als 
eigenständige Kategorie zwar noch nicht durchset-
zen können, doch die vernetzte Kamera ist Realität 
geworden. Quer durch alle Kamerakategorien sind 
Highend- und Mittelklasse-Modelle inzwischen stan-
dardmäßig mit WLAN oder Bluetooth ausgestattet. Je 
nach Kamera-Modell können Fotos auch direkt über 
einen WLAN-Zugang in der Cloud gesichert werden.

ANWENDUNGSBEREICHE

Cloud Computing bietet inzwischen so vielfältige 
Möglichkeiten wie die Arbeit an herkömmlichen 
Computern. Neben der Sicherung, dem Teilen von 

„In der Cloud nimmt com-
putergestützte Intelligenz 
Anwendern das mühselige 
Sortieren von Bildersamm-
lungen ab.“ 
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Die Mehrdeutigkeit der wörtlichen Überset-
zung des englischen Wortes „Connectivity“ 
als Anschluss- oder Verbindungsfähigkeit 
drückt die Relevanz dieser Option aus. Die 
Imagingbranche treibt die Vernetzung von 
Aufnahmegeräten und deren Einbindung in 
das Imaging Ökosystem weiter voran. Foto-
grafen und Filmer profitieren dadurch von 
neuen kreativen Möglichkeiten und effizien-
teren Workflows. 
 

Connectivity

Der „Funk“ ist übergesprungen
DER MARKT 
Die vernetzte Kamera ist Realität. Quer durch alle 
Kamerakategorien sind immer mehr Modelle inzwi-
schen mit WLAN für die Funk-Übertragung von Datei-
en und Steuersignalen ausgestattet. Man muss kein 
Hellseher sein, um zu erkennen, dass dieses Feature 
zunehmend zum Standard wird. Die Marktdurchdrin-
gung verläuft der GfK zufolge rasant. Waren 2012, als 
smarte Kameras erstmals breites Interesse weckten, 
erst drei Prozent aller im Handel erhältlichen Model-
le WLAN-fähig, sind es Mitte 2016 bereits knapp 40 
Prozent. Der Anteil an vernetzten Kameras ist jedoch 
erheblich höher. Verfügen sie nicht über ein integ-
riertes Funkmodul, lassen sie sich durch WLAN-fähi-
ge Speicherkarten vernetzen.  

Wi-Fi, Wi-Fi Direct, Bluetooth Low 
Energy oder NFC – Kameras funken mit 
immer mehr Standards.
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Connectivity

Der „Funk“ ist übergesprungen

SLR-, System- oder Kompaktkameras zusätzlich 
zu WLAN mit einer SIM-Karte für mobiles Internet 
auszustatten, ist von der Imagingbranche bislang 
nicht weiterverfolgt worden. In Kürze könnte dieses 
Merkmal in einem anderen Kamera-Formfaktor wie-
der aufleben, wenn erste Multicopter-Modelle mit 
4G-Verbindung in den Markt eingeführt werden.

ANWENDUNGSBEREICHE
Der Umfang der WLAN-Funktionen fällt bei den Kame-
ramodellen sehr unterschiedlich aus. Manche kom-
munizieren nur mit Smartphone oder Tablet, andere 
Kameras können sich über WLAN-Hotspot direkt mit 
dem Internet verbinden. Immer mehr aktuelle Kame-
ramodelle bieten, neben der normalen WLAN-Funk-
tion, auch die Option der Geräteverbindung per NFC 
(Near Field Communication). 
 
Kameras in Verbindung treten zu lassen und per 
App über Mobilgeräte fernzusteuern, bietet einen 
großen Mehrwert. Etwa bei einer Nachtaufnahme, 
um Vibrationen zu vermeiden oder wenn der Foto-
graf bei einer Gruppenaufnahme selbst auf das Bild 
möchte und per Live-View auf dem Smartphone die 
richtigen Gesichtsausdrücke abwartet. Dank WLAN 
lassen sich Bilder und Videos auf Smartphones und 
Tablets auch dann übertragen und sichern, wenn 
ein Kartensteckplatz fehlt oder kein Adapter greif-
bar ist. Mit Editor-Apps können Anwender ihre Auf-
nahmen an Ort und Stelle bearbeiten und in einem 
sozialen Netzwerk teilen. Je nach Funktionsumfang 
tritt die Kamera mit dem WLAN-Router in Verbin-
dung. Auf diese Weise werden Bilder direkt in einen 
Cloud-Speicher hochgeladen, an einen WLAN-Dru-
cker übertragen oder kabellos über einen Smart-TV 
präsentiert.

DER BEITRAG DER IMAGINGBRANCHE 
Mit der Entwicklung noch intuitiverer Verfahren für 
die Bildübertragung treibt die Imagingbranche das 
Thema Connectivity weiter aktiv voran, schafft smar-
te Lösungen mit Mehrwert und setzt somit kontinu-
ierlich neue Kaufanreize. So ermöglicht inzwischen 
die Ergänzung von WLAN durch den stromsparenden 
Funkstandard Bluetooth Low Energy eine dauerhafte 
Verbindung zwischen Kamera und Smartphone-App. 
Dadurch findet der Fototransfer bereits kontinuier-
lich statt, während der Anwender noch fotografiert. 

Nimmt er das Mobilgerät zur Hand, liegen die Fotos 
bereits versandfertig für die Social-Media-Galerie vor.

AUSBLICK
Neben der Vernetzung mit Smartphones und Tab-
lets, wird die Einbindung von Kameras ins Smart 
Home künftig noch stärker an Bedeutung gewinnen. 
Ein Bild vom Aufnahmegerät direkt auf das Kühl-
schrank-Display zu übertragen, könnte schon bald 
eine Selbstverständlichkeit sein.
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„40 Prozent aller im Handel 
erhältlichen Kameras ver-
fügen im Jahr 2016 über 
integrierte WLAN-Module. 
Vier Jahre zuvor waren es 
erst drei Prozent.“ 
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Gekonnt fotografiert, meisterhaft perfek-
tioniert – und dann? Bilder wollen präsen-
tiert werden – digital und physisch. Mobile 
Services und Apps bieten immer neue ins-
pirierende Möglichkeiten, Fotos und Videos 
zu teilen und zu inszenieren. Auch in der 
smarten Imagingwelt bleiben haptische Er-
lebnisse beliebt. Das Angebot an bedruck-
baren Materialien und Formaten wächst 

Bildausgabe

„Druck-Zuck“ 
sofort zum Bild

stetig. Der Trend nach Klassikern wie der 
selbstgestalteten Fototapete hält an. Der 
großflächige Imagingtextildruck gewinnt 
an Bedeutung. Smarte Prozesse sowie Ver-
knüpfungen mit Augmented Reality und  
Video halten verstärkt Einzug. Web-To-
Print, Live-Streaming sowie 3D-Druck 
schaffen mittelfristig weiteres neues  
Absatzpotenzial.
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DER MARKT
Der Output-Markt ist mit seinen einzelnen Säulen, die 
alle für sich genommen von immenser Wertschöp-
fung sind, vielschichtig. Allein seine Beschreibung 
würde für sich genommen schon eine eigenständige 
Broschüre bedingen, weswegen nachstehend vor-
nehmlich auf die B2C-Segmente mit Bilddienstleis-
tungen sowie Fotodruckern eingegangen wird.

So speist sich der Output-Markt zum einen aus Ge-
räten vom Smartphone-Fotodrucker über Large-For-
matprinter bis hin zu Fotokiosken, Minilabs oder 
etwa Druckmaschinen für die Bilddienstleister.

Ein großes weiteres Standbein stellt das umfangrei-
che Angebot der Bilddienstleister an sich mit Fotobü-
chern, Fotovergrößerungen bis hin zum XXL-Format 
sowie das gesamte Fotomerchandise dar. Da Fotos 
auf Papier die bei weitem langlebigste Archivierungs-
form darstellen, ist das aus Konsumentensicht auch 
perspektivisch eine gute Wahl.

Ein bedeutungsvoller Markt in den auch die Ima-
gingindustrie involviert ist, ist zudem der für Ver- 
packungen, die heute weitaus mehr sind als nur blo-
ße Behältnisse. Nicht außer Acht gelassen werden 
darf die Kreativ- und Kulturindustrie, die Imaging-
printlösungen ebenso nutzt wie der Einzelhandel, 
der diese verstärkt zur Kundenbindung einsetzt.

Essenziell für den Output und somit für den Imaging-
markt sind die Druckmedien für sich genommen. In 
Bezug auf Papier, Textil, Folien, Glas oder Porzellan 
sind es Imagingunternehmen, die diesen Markt bele-
gen und mit ihren Innovationen vorantreiben.

Bilddienstleister bauen ihre Marktrelevanz dank ih-
res Vordenkens, ihrer Innovationskraft aber auch 
dank der angebotenen smarten Lösungen, mit der 
sie Anwendern spielerisch wie simpel begegnen, 
weiter aus. Letztgenanntes, das sich auch in der An-
gebotsvielfalt widerspiegelt, ist sicherlich mit dafür 
ausschlaggebend, dass sie auch das junge Klientel 
an sich zu binden verstehen.

Neueste Untersuchungen der Bilddienstleister be-
legen, dass immer mehr Smartphone-Bilder den 
Weg auf das Papier und andere bedruckbare Medi-
en finden. So steigt der Anteil von mit Mobilgeräten 
aufgenommenen Prints kontinuierlich und liegt ak-
tuell zwischen 20 und 25 Prozent. Die geschaffenen 

Handelsinfrastrukturen in Kombination mit smar-
ten Wegen tragen mit zu der positiv verlaufenden 
Entwicklung bei. Konsumenten haben hierzulande  
inzwischen flächendeckend die Möglichkeit, ihr  
Mobilgerät über kabellose lokale Netzwerkver-
bindungen oder über das Mobilfunknetz mit Foto- 
stationen zu verbinden.

Auch das „private Fotolabor“ ist immer stärker auf 
flexible Nutzungsweisen ausgelegt. Smartphone- 
Fotodrucker – hier ist aktuell ein Anstieg an Model-
len zu verzeichnen – können über WLAN ebenso 
angesteuert werden wie Fotodrucker oder Multifunk-
tionsgeräte. Der Cloud-Druck wird ebenfalls immer 
öfter unterstützt.

Hochwertige Fotodrucker für Ausdrucke mit bis zu 
zehn Farben auf A3 bleiben eine interessante Ni-
sche für anspruchsvolle Fotografen, die dennoch 
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von großer Marktrelevanz ist, auch hinsichtlich der 
Verbrauchsmaterialien. Durch verstärkte Aktivitäten 
etwa im Tintenstrahl-Textildruck erschließt sich die 
Imagingbranche vor allem im professionellen Druck-
bereich neue Geschäftsfelder.

ANWENDUNGSBEREICHE
Mobilität und Echtzeitkommunikation sind die 
Innovationstreiber im B2C-Markt. War für den  
„Sofort“-Bilddruck bislang immer noch eine physi-
sche Präsenz an der Fotostation im Ladengeschäft 
erforderlich, gewinnen Web-To-Print-Lösungen und 
Location-Based Services an Bedeutung. Dabei wird 
die Datei vom Smartphone per 4G-Verbindung an den 
Fotodienstleister übertragen und kann umgehend als 
Ausdruck im per GPS ermittelten nächstgelegenen 
z.B. Fotohandel und Drogeriemarkt abgeholt werden.

Erlebnisse unmittelbar zu teilen, ist ein zunehmend 
starkes Bedürfnis. Es spiegelt sich sowohl in der 
steigenden Nachfrage nach Fotoausdrucken im klas-
sischen Sofortbild-Format wider als auch im wach-
senden Live-Streaming von Videos im Social Web. 
Letzteres bietet erhebliches Wertschöpfungspoten-

zial für Imagingdienstleister. Im Web gespeicher-
te Videos per QR-Code in Fotobüchern zugänglich 
zu machen, wird bereits punktuell angeboten und 
könnte durch den Trend zum Video-Streaming einen 
großen Schub erfahren.

Auch neue Technologien wie Augmented Reality 
werden den Fotoprint-Markt positiv beleben, wenn 
weitere AR-Apps Konsumenten ermöglichen die pas-
sende Postergröße durch virtuelle Einblendungen an 
der Wand zuhause zu prüfen.

Zu den jungen, aufstrebenden Trends im Merchandi-
se-Bereich gehören etwa Drucke auf rustikalem Holz 
oder Foto-Hängungen für den Outdoor-Einsatz auf 
wetterbeständigen Metallträgern. Neuartige, kratz-
feste Hightech-Oberflächenbeschichtungen mit ho-
her Farbintensität und räumlicher Tiefenwirkung be-
leben zudem das Geschäft mit individualisierbaren 
Fototapeten.

DER BEITRAG DER IMAGINGBRANCHE
Digitale Innovationen und smarte Nutzungsweisen 
hat die Printbranche längst als Gelegenheit erkannt 
und in Schubkraft für zukunftsweisende Geschäfts-
felder verwandelt. Etablierte Unternehmen und Start-
ups treiben bereits die nächste Evolutionsstufe inte-
grierter Drucklösungen im stationären Handel und 
E-Commerce voran. Künftig könnte Foto-Merchandise 
nicht nur auf zweidimensionalen Materialen ba-
sieren, sondern als 3D-Objekt aus dem Sofortdru-
cker kommen. Die Entwicklung von Plattformen für  
Lösungen in den Bereichen Web-To-Print, Analytics 
und Cloud-Speicher verdeutlicht dabei das Zusam-
menwachsen von physischer und digitaler Welt.

AUSBLICK
Der Wunsch, die eigenen Aufnahmen auf Papier 
und anderen Materialien zu erleben, sichert der 
Imagingbranche steigende Umsätze im B2C-Markt. 
Um neue Wachstumsdynamik zu entfachen, bieten 
sich der Einstieg in 3D-Druck sowie der Schwenk zu 
Cloud-Dienstleistungen rund um Video-Services an.
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Imaging bereichert nicht nur das Leben von Fotografen und Filmern im Kon-
sumenten- und Profi-Bereich. Auch Wirtschaft, Industrie, Gesundheitswe-
sen und Wissenschaft profitieren von Technologien, Produkten und Dienst-
leistungen im Bereich Visualisierung. Virtual Reality und Augmented Reality 
ermöglichen neue Perspektiven in Produktentwicklung, Ausbildung, Marke-
ting und Logistik. Multicopter vereinfachen professionelle Luftaufnahmen 
und dürften schon bald zu einem Standard in der Industrieinspektion wer-
den. Hochauflösende Videosysteme liefern in der Sicherheitstechnik immer 
schärfere Bilder und erleichtern zunehmend die Analyse durch intelligente 
Software. Ohne moderne bildgebende Verfahren im Bereich Video, Ultra-
schall und Röntgen wären moderne Diagnosen und Operationsverfahren 
nicht möglich. 4K-Video und die Verschmelzung mit integrierten IT-Lösun-
gen vereinfachen Ärzten ihre Präzisionsarbeit immer mehr. Zuverlässige 
Abläufe beim autonomen Fahren und Qualitätsarbeit in automatisierten Fa-
briken benötigen präzise Messtechnik – die Imagingbranche liefert sie. In 
diesem Sinne leisten die Imagingunternehmen einen wichtigen Beitrag zum 
Prozess der Digitalen Transformation.

IMAGINGTRENDS 
FÜR GESCHÄFTSKUNDEN
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Virtual Reality im 
Geschäftseinsatz 
wird Wirklichkeit
Virtual Reality (VR) ist mehr als Gaming, 
360-Grad-Fotos oder Hollywood in 3D. Da-
tenbrillen, mit denen Anwender in compu-
tergenerierten Umgebungen interagieren, 
ermöglichen auch im Geschäftseinsatz 
neue Perspektiven, die Seherlebnisse re-
volutionieren, aber auch die Art und Weise 
verändern, wie Objekte bei der Aufnahme 
in Szene gesetzt werden. VR-Headsets vi-
sualisieren Produkte und Inhalte neuartig 
und erschließen damit neue Potenziale 
in Forschung und Entwicklung, Training, 
Marketing sowie Vertrieb. VR-Technologi-
en stehen vor einem Boom und schaffen 
erhebliches Wertschöpfungspotenzial für 
die Imagingbranche.

IMAGINGTRENDS FÜR GESCHÄFTSKUNDEN

DER MARKT 
Nach dem Hype in 2014 und 2015 liefern die Shoo-
tingstars dieser neuen Imagingtechnologie jetzt 
groß angekündigte Headset-Modelle mit hoher Leis-
tungsstärke und PC-Kompatibilität sind bereits er-
hältlich oder stehen kurz vor der Markteinführung. 
Für das aktuelle photokina-Jahr prognostiziert IDC 
(April 2016) rund 9 Millionen ausgelieferte VR-Bril-
len weltweit. Bis 2020 könnte sich der jährliche 
Absatz auf 64,8 Millionen Einheiten vervielfachen. 
Nicht berücksichtigt sind dabei die Einsteiger- und 
Mittelklasse-Brillen, die mit eingebauten Vergröße-
rungslinsen aus vielen handelsüblichen Smartpho-
nes ein funktionierendes VR-Headset machen. Einer 
Marktanalyse (Juli 2016) des VR-Brillen-Konfektio-
nierers Mr. Cardboard zufolge sind aktuell weltweit 
16 Millionen Modelle nach dem Referenzdesign von 
„Google Cardboard“ im Umlauf.  
 
Die Nachfrage aus dem B2B-Bereich hat einen gro-
ßen Anteil daran. Viele der einfachen Papp-Modelle 
gelangen im Rahmen von Werbemaßnahmen als 
Giveaways in den Markt. Mittelklasse- und High- 
end-Geräte kommen in Pilotprojekten von Unter-
nehmen zum Einsatz. In den kommenden Jahren 
dürften sie vielerorts zunehmend im Regelbetrieb 
zu finden sein. Laut Deloitte (Mai 2016) investieren 
deutsche Unternehmen bis 2020 rund 840 Millio-
nen Euro in Lösungen rund um Datenbrillen, wobei 
die Studie nicht zwischen Virtual und Augmented 
Reality unterscheidet. 
 
Zum Wachstum werden den Marktforschern zufolge 
eher PC-gebundene Brillen beitragen. Mobile VR-Bril-
len richten sich tendenziell an Konsumenten und 
verlieren in ihrer günstigsten Form als Werbege-
schenke an Bedeutung, wenn der Reiz des Neuen 
abflaut. Der Gerätebereich werde dabei insgesamt 
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nur einen kleinen Teil zum Umsatz beisteuern, da 
die universell konzipierten VR-Headsets ohne Hard-
ware-Anpassung auch im B2B-Bereich verwendbar 
sind. Maßgeschneiderte Software-Lösungen für den 
jeweiligen Unternehmensbedarf werden voraus-
sichtlich 90 Prozent des Geschäftskundenmarktes 
von Virtual Reality ausmachen.

ANWENDUNGSBEREICHE
In der Forschung und Entwicklung können Unter-
nehmen Prototypen veranschaulichen, ohne diese 
physisch realisieren zu müssen. Bei Produktvor-
stellungen vor dem Marktstart ist Virtual Reality 
eindrücklicher als Präsentationsfolien. In virtuellen 
Showrooms ermöglichen Einzelhändler Kunden, das 
Interieur ihres Neuwagens auf besonders realisti-
sche Weise zu konfigurieren. Potenzielle Event-Loca-
tions lassen sich aus der Ferne auf einen Schlag 
vergleichen. Bauherren können den geplanten  
Fabrikbau bereits in der Entwurfsphase begehen. 
Für Fahrsimulationen und Weiterbildungen müs-

„Bis 2020 investieren deut-
sche Unternehmen rund 840 
Millionen Euro in Lösungen 
rund um Datenbrillen.“ 
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sen Teilnehmer nicht ihren Arbeitsort verlassen.  
Techniker können die Montage und Wartung sensib-
ler Maschinen oder an gefährlichen Einsatzorten aus 
sicherer Entfernung üben. Gesprächspartner sparen 
Zeit und Reisekosten, wenn sie virtuell konferieren.  
 
Für die auszugsweise genannten Anwendungen 
kommen vor allem leistungsstarke VR-Headsets für 
den PC in Frage, die sehr realistische Darstellungen 
ermöglichen. Höherwertige mobile Headsets sind 
dann ideal, wenn mehr Bewegungsfreiheit ohne Ka-
belverbindung gefragt ist. Günstige Einsteiger-Head-
sets aus Pappe sind wiederum fürs Marketing prä-
destiniert. Via 360-Grad-Erfahrung lässt sich auf 
faszinierende Weise Interesse für die eigenen An-
gebote wecken. Bei Events, in Showrooms oder auf 
Aktionsflächen im Einzelhandel können Unterneh-
men auf diese Weise die aktuelle Aufmerksamkeit 
für Virtual Reality nutzen. 

DER BEITRAG DER IMAGING-BRANCHE
Virtual Reality ist eines der größten Wachstumsfel-
der der Imagingbranche. Technologisch berührt es 

ihre Kernexpertise. Ob VR-Brillen nun über integrier-
te Displays oder Vergrößerungslinsen verfügen – in 
jedem Fall setzt ein hochwertiges Seherlebnis fun-
diertes optisches Know-how voraus. Viele Imaging- 
unternehmen erweitern ihre Aktivitäten und bauen 
Kompetenzen in Sensorik und Software-Entwicklung 
auf, um Lösungen aus einem Guss anzubieten.

AUSBLICK
Virtual Reality ist im B2B-Bereich Wirklichkeit gewor-
den. Nach erfolgreichen Pilotprojekten und punk-
tuellem Einsatz als Marketinginstrument dürften 
VR-Lösungen schon bald ein zentraler Bestandteil 
in unterschiedlichen Funktionsbereichen vieler Un-
ternehmen werden. Mit immer besserer Hardware, 
smarten Softwarelösungen und neuen Anwendun-
gen treiben Imagingunternehmen diese Entwick-
lung aktiv voran.
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Um Augmented Reality (AR) war es nach 
Rückschlägen in der Produktentwicklung 
kurzzeitig etwas stiller geworden. Mit 
dem urknall-artigen Erfolg des Videospiels 
Pokémon Go ist die Imagingtechnologie 
auf einen Schlag wieder in den Blick der 
Öffentlichkeit gerückt. Für Unternehmen 
ist das vorteilhaft. Die privaten Erfahrun-
gen mit Augmented Reality sensibilisie-

Augmented Reality 

Dienstbrille statt 
Dienstcomputer

ren Mitarbeiter für die Einführung neuer 
Prozesse auch am Arbeitsplatz. AR-Lösun-
gen werden die Tätigkeiten von Lager- 
arbeitern, Service-Technikern, Medizinern 
etc. mit effizienteren Arbeitsabläufen 
gänzlich verändern. Mit leistungsstarken 
Datenbrillen und Anwendungen sind Ima-
gingunternehmen die Vorreiter in diesem  
Innovationsmarkt.

Augmented Reality 
liest für Lagerarbeiter Barcodes 
aus und dient im Büro bald als  
virtueller Monitor.



DER MARKT
Im professionellen Umfeld gewinnt Augmented 
Reality nicht in Form von Smartphone-Apps,  
sondern durch den Einsatz von Datenbrillen an Be-
deutung. Headsets, die digitale Informationen auf 
sichtdurchlässige Bildschirme einblenden, nutzen 
Unternehmen bislang in kleiner Stückzahl meist in 
Pilotprojekten. Da die Schwächen erster Modellgene-
rationen zunehmend beseitigt sind und immer mehr 
Anbieter mit ihren Prototypen vor dem Markteintritt 
stehen, prognostizieren Analysten den Durchbruch 
auf breiter Linie. Werden in 2016 geschätzt 400.000 
AR-Headsets weltweit ausgeliefert, dürften es in 
vier Jahren voraussichtlich 45,6 Millionen Geräte 
sein (IDC, April 2016). Digi-Capital (Januar 2016)  
prognostiziert für 2020 einen weltweiten Umsatz mit 
Augmented Reality von 90 Milliarden US-Dollar. In 
Deutschland investieren Unternehmen laut Deloitte 
(Mai 2016) bis zum Ende des Jahrzehnts geschätzt 
840 Millionen Euro in Lösungen rund um Datenbril-
len (inklusive VR) – viermal mehr als in 2016. 

Das Angebot prägen derzeit AR-Brillen, die Text, Zah-
len und Icons auf herkömmliche Weise zweidimen-
sional darstellen. Frühestens ab 2017, eher 2018, 
ist mit Modellen der nächsten Generation zu rech-
nen, die 3D-Objekte projizieren und dadurch eine 
viel natürlichere Interaktion ermöglichen. Hardware 
dürfte für den Gesamtumfang des B2B-Markts nur 
eine kleine Rolle spielen. Deloitte zufolge entfal-
len 90 Prozent des Umsatzes auf die Entwicklung,  

Lizenzierung und Wartung maßgeschneiderter Soft-
ware-Lösungen für den jeweiligen Unternehmens- 
bedarf.

ANWENDUNGSBEREICHE
Bedeutsame Umsätze registrieren die Marktforscher 
von Deloitte bereits in den Bereichen Logistik, Fern-
wartung und Fertigung. Perspektivisch werden unter 
anderem Anwendungen für Videokonferenzen und 
die Teamarbeit hinzukommen.

Betrachten Anwender schriftliche Instruktionen auf 
der AR-Brille, haben sie die Hände für anderes frei, 
sind flexibler und beenden die Aufgabe effizienter. 
Werksmitarbeiter können sich die Montage-Anlei-
tung einblenden lassen, Service-Techniker erhalten 
Auftragsdetails für den jeweiligen Einsatz. Mittels 
der integrierten Kameras können zusätzliche Exper-
ten quasi durch die Augen des Betrachters die Lage 
begutachten und aus der Ferne unterstützen. Dem 
Logistik-Personal helfen die Kameras, automatisch 
Barcodes auszulesen und so den gesuchten Artikel 
zuverlässiger zu identifizieren. Wegbeschreibungen 
auf dem Brillenglas ersetzen den ablenkenden Blick 
auf eine Karte oder das Smartphone.

DER BEITRAG DER IMAGINGBRANCHE
Augmented Reality ist ein Markt mit immensem Po-
tenzial. Imagingunternehmen sind aktive Schritt-
macher in diesem Bereich. Entscheidend für die 
Qualität der Darstellung sind hochauflösende Dis-
plays, die auch im hellen Tageslicht kontrastreich 
ablesbar sind. Zudem sollen digitale Informationen 
das Sichtfeld sinnvoll ergänzen und den Blick nicht 
versperren. Imagingunternehmen haben diesbezüg-
lich große Fortschritte erzielt und bieten ausgereifte 
Geräte in zum Teil bereits dritter Generation. Zu pass-
genauen Unternehmenslösungen trägt zudem das 
Zusammenspiel von Geräteherstellern und innovati-
ven Software-Startups bei.

AUSBLICK
Unter den zahlreichen vielversprechenden Imaging-
trends ist Augmented Reality einer, der die Indus-
trieproduktion sowie medizinische und technisch 
wissenschaftliche Bereiche auf Jahrzehnte hin revo-
lutionieren und prägen wird. Der Einsatz von Augmen-
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„Werden im Jahr 2016 ge-
schätzt 400.000 AR-Head-
sets weltweit ausgeliefert, 
dürften es im Jahr 2020  
bereits voraussichtlich 45,6 
Millionen Geräte sein.“ 



Der Markt für Augmented-Reality-Headsets befin-
det sich in einer frühen Phase, in der sich Produkt-
konzepte noch etablieren. Grundsätzlich lassen 
sich bislang zwei Ansätze unterscheiden. Derzeit 
tragen AR-Anwender Headsets, in deren Sehfläche 
kleine halbtransparente Bildschirme eingelassen 
sind. Die Displays erweitern das Sichtfeld passend 
zur Umgebung um zweidimensionale Text- und 
Bildinformationen. Mit oder ohne Kabel sind diese 
AR-Headsets mit einem Smartphone, einer Steuer-
box oder einem PC verbunden. 

ZWEI MARKTSTRATEGIEN FÜR 
AUGMENTED-REALITY-BRILLEN

Einen anderen Ansatz verfolgen derzeit die noch 
nicht-serienreifen Modelle der nächsten Generation. 
Sie projizieren 3D-Objekte auf eine durchsichtige 
Sehfläche und überlagern damit die echte Umge-
bung. Daher wird diese Technologie zum Teil auch 
als Mixed Reality bezeichnet. Je nach Modell be-
nötigt diese Headset-Generation keinen separaten 
Computer mehr.

den Gesamtmarkt in den kommenden Jahren trei-
ben. Einflüsse aus dem Konsumenten-Bereich sind 
dabei nicht ausgeschlossen: Etwa die Entwicklung 
von Headset-Modellen, die dem charmanten Design 
herkömmlicher Sehhilfen näherkommen.
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ted Reality stellt eine ungeahnte Bereicherung mit 
einem grenzenlosen Mehrwert dar. Die Imagingtech-
nologie verbessert unter anderem Produktionsab-
läufe, senkt Fehlerraten, erhöht die Geschwindigkeit, 
schafft Wettbewerbsvorteile. B2B-Lösungen werden 
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DER MARKT
Von einem militärischen Instrument haben sich unbe-
mannte Luftfahrzeuge (UAV) zu einem bedeutsamen 
zivilen Markt entwickelt. Die Zahl der für zivile bzw. 
gewerbliche Zwecke hergestellten Typen hat sich 
zwischen 2010 und 2016 von 171 auf 561 Modelle 
mehr als verdreifacht, so der Herstellerverband UVS 
International. Bereits heute kommen rotorbetriebene 
Drohnen, sogenannte Multicopter, insbesondere in 
der Luftbildfotografie in einem breiten Spektrum von 
Anwendungen zum Einsatz. Laut des Bundesverban-
des Copter Piloten (BVCP) sind hierzulande 400.000 
UAV in der Luft unterwegs. Darunter auch viele in der 
Hand von Endkonsumenten. Allein zu Weihnachten 
2015 lagen laut des BVCP 100.000 Multicopter auf 
deutschen Gabentischen.

Trotz des bestehenden Hypes steht diese Produktka-
tegorie erst am Beginn des Lebenszyklus und birgt 
großes Wachstumspotenzial. Dem Analysehaus Mar-
ketAndMarkets zufolge wird sich der weltweite Um-

satz von Multicoptern bis zum Ende des Jahrzehnts 
auf 5,6 Milliarden US-Dollar vervielfachen, mit einer 
jährlichen Wachstumsrate von 35 Prozent zwischen 
2015 und 2020.

Der Markt ist aktuell angebotsgetrieben. Immer mehr 
Hersteller führen gebrauchsfertige Komplettlösun-
gen inklusive Kamera und Zubehör. Die Spannbreite 
reicht von Produkten für Enthusiasten zu Preisen von 
wenigen hundert Euro bis zu leistungsstarken Pro-
fi-Varianten für vier- und fünfstellige Budgets. Die Inf-
rastruktur für Vertrieb, Schulung und Betrieb ist noch 
im Aufbau und bietet für die Zukunft interessante 
neue Geschäftschancen, die das Imaging Ökosystem 
weiter an Breite gewinnen lassen. 

Offene Fragen zur Regulierung des Flugbetriebs 
werden zunehmend in Angriff genommen, sodass 
ein großes Wachstumshemmnis sukzessive an Be-
deutung verliert. Dadurch wird das Fliegen von Mul-
ticoptern grundsätzlich auch für Konsumenten ein 
immer attraktiveres Erlebnis. Angesichts der vielfäl-
tigen gewerblichen Anwendungsbereiche eröffnet 
das B2B-Segment jedoch das größte Potenzial für die 
Imagingbranche.
 

ANWENDUNGSBEREICHE
Kompakt und per Fernsteuerung kontrollierbar, er-
möglichen Multicopter auf praktische Weise Fotos 
und Videos nicht nur aus der Luft aufzunehmen. Ihr 
Einsatz ist viel flexibler als der von Kamerakränen 
oder bemannten Helikoptern. Im Freizeitbereich 
sind derzeit Multicopter vor allem unter Modellflug- 
Enthusiasten präsent. Immer mehr ambitionier-
te Foto- und Filmbegeisterte entdecken das Genre 
für sich. Gepusht wird der Markt zusätzlich durch 
Events wie etwa Wettkämpfe. Im gewerblichen Ein-
satz liefern Multicopter Aufnahmen unter anderem 
für Sicherheitsbehörden und Wachdienste, Bild-

Multicopter vereinfachen Foto- und Video-
aufnahmen nicht nur aus der Luft, denn in-
zwischen gibt es auch viele Modelle, die ab-
tauchen. Ob über oder unter Wasser, dieses 
Genre führt in neue visuelle Sphären. Der 
Markt wächst so schnell wie sich ein Rotor-
blatt auf Highspeed dreht. Der anhaltende 
Trend um Multicopter setzt innovative Im-
pulse in Bezug auf hochwertige Aufnahme-
technik und Virtual-Reality-Displays. Dies 
verschafft derzeit vor allem dem B2B-Ge-
schäft mit Multicoptern Rückenwind. 

Multicopter 

Senkrechtstart für Markt 
mit Luftbildern
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BEKANNTE AKTIVE 
MULTICOPTER FÜR ZIVILE 
BZW. GEWERBLICHE NUTZUNG

Anzahl der Modelle

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016*

171 175 217 247
315

408

561
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journalisten und Unterhaltungsfilmcrews sowie für  
Agrarwirte, Landvermesser und Inspekteure von 
Bauwerken. Multicopter tauchen auch immer häufi-
ger ab, wenn es etwa darum geht, den Zustand der 
Unterwasserwelt zu überprüfen.  

DER BEITRAG DER IMAGINGBRANCHE
Mit der wachsenden Verbreitung von Multicoptern 
steigt gerade bei anspruchsvollen gewerblichen 
Kunden der Bedarf nach hochwertigem Aufnahme- 
equipment. Die Imagingbranche ermöglicht mit 
ihrem Know-how trotz Flugvibration und Dunst 
schärfere und farbtreuere Bilder zu produzieren. 
Copter-Hersteller kooperieren dafür zusehends mit 
traditionsreichen Spezialisten für Aufnahmegeräte, 
um Kunden das Bestmögliche zur Verfügung stellen 
zu können. Ein aktueller Trend in der Multicopterfoto-
grafie ist der nach fernbedienbaren Zoomobjektiven, 
denn derzeit sind die Modelle überwiegend mit Weit-
winkel-Festbrennweiten ausgestattet. Ferner wird die 
nächste Modellgeneration der Multicopter per Virtual- 
Reality-Brille gesteuert. Hier trägt die Imagingbran-
che unter anderem mit ihrer Display-Expertise zu 
einem präzisen Bedienerlebnis bei.

AUSBLICK
Multicopter sind ein Wachstumsmarkt, der aus der 
Modellflug- und Elektronikwelt gespeist wird, aber 

erhebliche Abstrahleffekte auf angrenzende Wirt-
schaftszweige bewirkt. Während in der aktuellen  
Phase Kamera- und Objektiv-Hersteller am Auf-
schwung beteiligt sind, ist in einem nächsten 
Schritt großer Auftrieb für Zubehör und Bildaus-
gabe – gerade auch im Hinblick auf 4K-Bild-
schirme und VR-Headsets – zu erwarten. 
Insofern entsteht rund um den Megatrend Multi-
copter geradezu ein eigenes Imaging Ökosystem. 

561 verschiedene Typen 
von Multicopter existieren 
inzwischen für zivile bzw. 
gewerbliche Zwecke.
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Umfeld wird Equipment in größeren Intervallen er-
neuert als im Segment der Consumer. Daher ist der 
Durchbruch von 4K in der Video-Überwachung wohl 
ein langfristiges Thema. 
 
Weiteres Potenzial birgt das neue Marktsegment 
der Bodycams. IHS schätzt den weltweiten Absatz 
von Schulterkameras für Polizeibehörden in 2015 
auf 135.000 Stück. Diese Zahl dürfte rasant wach-
sen, wenn neben Sicherheitsorganen auch private 
Schutzdienste künftig Bodycams verwenden. Per-
spektivisch könnten mit Sicherheitskameras aus-
gestattete Multicopter den Markt in neue Höhen 
schrauben. 
 
Mehr Kameras mit höherer Auflösung steigern gleich-
zeitig den Bedarf an Rechen- und Speicherkapazität, 
was Potenzial für Angebote aus einer Hand schafft. 
Wegen ihrer Skalierbarkeit gewinnen Cloud-Lösun-
gen an Bedeutung. Stationäre Server rücken in den 
Hintergrund, zumal ein Teil der Bildanalyse zuse-
hends in der Kameraeinheit erfolgt.
 

ANWENDUNGSBEREICHE
Mit Aufnahmesystemen Gebäude und Grundstücke 
zu überwachen, ist weit verbreitet. Statt allein der 
Sicherheit zu dienen, können sie im Zeitalter des 
Internet der Dinge künftig auch zur Gebäudeauto-
matisierung beitragen. Immer leistungsstärkeren 
Verfahren der computergestützten Bildanalyse sei 
Dank erkennt das Videosystem, wie viele Menschen 
sich in einem Bereich aufhalten – so lässt sich etwa 
bei Veranstaltungen die verbleibende Raumkapa-
zität ermitteln. Heizung und Licht an die Vorlieben 
des jeweils Anwesenden automatisch anpassen? 
Kein Problem! 

Analog zum Smart Home entsteht mit dem Konzept 
der Smart City ein zukunftsträchtiges Einsatzfeld für 

Sicherheitssysteme

Auf lange Sicht ein 
Wachstumsmarkt
Das Bedürfnis nach mehr Sicherheit sowie 
neue Anwendungsszenarien in Heimauto-
matisierung und E-Commerce beflügeln den 
Markt für Videosysteme. Mit hochauflösen-
den Aufnahmestandards wie 4K sowie im-
mer effizienteren Verfahren zur Bildanalyse 
kombiniert die Imagingbranche auf smarte 
Weise Know-how aus Aufnahmetechnik und 
IT – und setzt somit neue Qualitätsmaßstä-
be für Sicherheit und Komfort im Alltag.

DER MARKT
Der Markt für Sicherheitssysteme befindet sich seit 
Jahren im Aufschwung. Um potenzielle Sicherheitsri-
siken in Echtzeit zu erkennen, gelten Videokameras 
als Mittel der Wahl. Dieses Jahr werden damit laut einer 
Prognose des Analysehauses MarketsAndMarkets 
weltweit 25 Milliarden US-Dollar umgesetzt. Rund 19 
Milliarden US-Dollar entfallen dabei auf Kameras mit 
Internetanschluss. Eine große Rolle als Nachfrager 
spielt China, das laut den Marktforschern von IHS 
im Jahr 2016 für 46 Prozent des globalen Umsatzes 
mit Sicherheitskameras steht. In Deutschland betrug 
der Umsatz laut BHE und ZVEI im Jahr 2015 rund 473 
Millionen Euro. Bis zum Jahr 2022 wird der globale 
Umsatz auf über 71 Milliarden US-Dollar steigen, 
schätzt MarketsAndMarkets. 

Wachstumstreiber ist der Umstieg auf höherauflö-
sende Bildstandards. Laut IHS übertrifft in 2016 der 
Absatz von HD- bzw. Full-HD-Kameras mit rund 28 
Millionen Stück erstmals den von SD-Kameras. Mit 
dem modernen 4K-Standard steht zwar bereits die 
nächste Generation parat doch im professionellen 
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UMSATZ VON TECHNIK FÜR DIE 
VIDEO-ÜBERWACHUNG IN 
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Netzwerkkameras. Zudem ermöglichen IP-basierte 
Kameras neue Formen der Kundenanalyse im stati-
onären Handel, der seine Verkaufsflächen auf diese 
Weise interaktiv gestalten kann. 

DER BEITRAG DER IMAGINGBRANCHE
Die Imagingbranche ist mit ihrem Portfolio und mit 
ihrem Know-how an integrierten Sicherheitslösun-
gen für den Innen- und Außenbereich fest in die-
sem Segment verankert und Innovationstreiber. Im  
aktuellen Fokus stehen Kameras, die etwa mit  
Infrarotfähigkeit, großformatigen CMOS-Sensoren 
oder 4K-Videoqualität trotz widriger Lichtverhältnis-
se immer detailreichere Aufnahmen gewährleisten. 
Lichtstarke Hochleistungsobjektive decken mitt-
lerweile ultraweite Blickwinkel bei minimierter Ver-
zerrung ab, was die Zahl der benötigten Aufnahme- 
Einheiten und die Projektkosten reduziert.  
 
Leistungsstarke Kompressionsverfahren ermögli-
chen die gleichzeitige Überwachung und Aufzeich-
nung mehrerer Streams. Neben optimal auf die 
Aufnahmegeräte abgestimmte Bildanalyse-Soft-
ware werden oft Netzwerkrecorder, Monitore und  
Systemcontroller als Komplettpaket angeboten.

AUSBLICK
Sicherheitssysteme bleiben auf Jahre hinaus ein 
Wachstumsmarkt sowohl im B2B- als auch im 
B2C-Bereich. Innerhalb des Imaging Ökosystems 
stellen Sicherheitsprodukte rund um Kameras,  
Software, Zubehör und Speicher einen eng verzahn-
ten Bereich dar, der stetig um neue Geräte und An-
wendungen wächst. Weil moderne Videosysteme 
sowohl Imaging- als auch IT-Expertise erfordern, wird 
sich der Trend zu integrierten Lösungen fortsetzen.
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Dank des Know-hows der Imagingbran-
che befinden sich Patienten bei medizini-
schem Personal in guten Händen. Ob Vi-
deo, Ultraschall oder Röntgen – ohne ihre 
Bildgebungslösungen wären eine moderne 
Diagnose und Behandlung in vielen Fach-
disziplinen undenkbar. Aktuelle Innovatio-
nen wie 3D-Endoskope, 4K-Spezialdisplays 
sowie Headsets für Augmented und Virtual 
Reality eröffnen Ärzten neue Perspektiven. 
Dabei sind Systemlösungen inklusive Bild-
gebungssoftware und Datensicherung ge-
fragt. Denn Medizintechnik und IT wachsen 
immer mehr zusammen. 
 

Medizintechnik und Forschung

Dank guter Augen 
in guten Händen

DER MARKT
Medizintechnik ist ein nachhaltig wachsender Zu-
kunftsmarkt, der an Breite weiter gewinnt. Laut der 
EvaluateMedTech-Studie (Oktober 2015) erreicht 
der Umsatz im laufenden Kalenderjahr voraussicht-
lich weltweit 388 Milliarden US-Dollar und steigt bis 
2020 auf 478 Milliarden US-Dollar. Das darin erfasste 
Angebot ist sehr diffus.  
 
Den Kernaktivitäten der Imagingbranche kommt man 
beim Blick auf den bildgebenden Endoskopie-Markt 
näher. Stab-, Schlauch- und Kapselendoskope mit Vi-
deokamera oder Ultraschallsonde an der Spitze sind 
die Schlüsselprodukte. Rundherum hat sich ein kom-
plettes Imaging Ökosystem mit Hard- und Software 
für Bildaufnahme, -analyse, -ausgabe und -speiche-
rung entwickelt.  

Die Wachstumskurve dieses Teilmarktes zeigt deut-
lich nach oben. Die Analysten von MarketsAndMar-
kets prognostizieren einen weltweiten Umsatzan-
stieg um 41 Prozent auf 33,6 Milliarden US-Dollar bis 
zum Ende des Jahrzehnts. 2015 betrug der Umsatz 
23,8 Milliarden US-Dollar.  
 
Mikroskopie ist ein weiterer wichtiger Geschäftsbe-
reich. Trends unter anderem zu sehr hohen Auflösun-
gen und zur Digitalisierung sorgen hier für Wachs-
tumsimpulse. MarketsAndMarkets schätzt, dass 
der weltweite Umsatz von 4,7 Milliarden US-Dollar in 
2016 auf 6,7 Milliarden US-Dollar in 2021 zunimmt. 
 
Darüber hinaus ist die Imagingbranche in weiteren 
Bereichen der Medizintechnik tätig – von Lösun-
gen für die Augenheilkunde über Instrumente für 
HNO-Operationen bis zur In-Vitro-Diagnostik oder 
Röntgengeräte.

ANWENDUNGSBEREICHE
Was den Schwerpunkt der Endoskopie betrifft, wer-
den entsprechende Lösungen überall dort benötigt, 
wo Kameras oder Sonar Informationen aus dem 
Körperinnern liefern sollen. Chirurgen setzen immer 
öfter auf minimal-invasive Eingriffe mit sehr kleinen 
Schnitten, durch die sie ferngesteuerte Instrumente 
einführen. Endoskope mit leistungsstarken Objek-
tiven und Bildsensoren machen deren Navigation  
erst möglich. Für Diagnosen in vielen Fachbereichen 
sind Video- oder Ultraschall-Endoskope ebenfalls 
unentbehrlich. 
 
Mit modernen Mikroskopen – heute im Grunde voll-
wertige Computer – gehen Anwender in der Lehre, 
Forschung und Praxis jeder noch so kleinen Sache 
auf den Grund. Integrierte Festplatten und Spezial-
software sowie angeschlossene Monitore ermögli-
chen dabei eine Auswertung auf der Höhe der Zeit.
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DER BEITRAG DER IMAGINGBRANCHE
Dreidimensionale und ultrahochauflösende Visuali-
sierung ist derzeit ein Schwerpunkt, mit dem die Ima-
gingbranche dazu beiträgt, die Präzisionsarbeit in 
der Medizin zu erleichtern. Mit Dual-Kameras ausge-
stattete 3D-Endoskope ermöglichen eine stereosko-
pische und damit deutlich realistischere Darstellung. 
Testweise kommen zudem Virtual-Reality-Headsets 
zum Einsatz, um Operateuren bei schwierigeren Ein-
griffen eine plastischere Übersicht zu verschaffen. 
Augmented-Reality-Headsets helfen etwa Zahnärz-
ten durch zusätzlich eingeblendete Informationen.  
 
Der Trend geht zu Systemlösungen. Neben der rei-
nen Bildaufnahme und deren Analyse an sich bie-
ten Imagingunternehmen auch darauf abgestimmte 
Peripheriegeräte wie Monitore, Drucker, Druckmedi-
en oder Recorder, die die Beurteilung, Ausgabe und 
Dokumentation erleichtern. Für eine detailreichere 
und farbbrillantere Darstellung hält zunehmend der 
4K-Videostandard Einzug. 
 
Auch die Vernetzung genießt einen wachsenden 
Stellenwert. So werden Operationen inzwischen per 
Live-Stream übertragen. Dadurch können Opera-
teure noch während des Eingriffs in Echtzeit Fach-
kollegen konsultieren. Außerdem können somit  
Medizinstudenten teilhaben und lernen, ohne direkt 
im OP zu stehen.

AUSBLICK 
Jenseits von innovativer Medizintechnik-Hardware 
wird die Digitalisierung den Markt noch stärker beein-
flussen als bisher. Neben selbstlernender Software 
zur automatisierten Bildgebungsanalyse betrifft das 
auch die Zusammenführung und Auswertung von  
Patienteninformationen durch Big-Data-Lösungen.
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Sollen Autos ohne Fahrer fahren und Fab-
riken ohne Maschinenführer arbeiten, wird 
der Bedarf an Mess- und Regeltechnik in 
Zukunft erheblich steigen. Die Imagingun-
ternehmen bringen schon heute Verkehr 
und Automobilbau mit innovativen Kame-
ras, Sensoren, Prüfgeräten oder Roboter-
armen voran. Die zunehmende Vernetzung 
im Connected Car, in der Smart City und 
in der Industrie 4.0 bergen unglaubliches 

DER MARKT
Für Consumer-Kameras und -Drucker bekannt, bieten 
viele Imagingunternehmen seit Jahren Lösungen im 
Automotive-Bereich. Als Zulieferer im weitreichen-
den B2B-Bereich ist die Branche breit aufgestellt.

Imagingunternehmen mit Wurzeln in der Elektronik 
liefern seit langem Sensoren, Funkmodule, Speicher-
chips, Head-up-Displays, Infotainment-Systeme 
und vieles mehr, was das zunehmend elektrifizierte 
Auto benötigt. Mess- und Regelsysteme, Displays, 
Software sowie Roboterarme für die Fabrikautoma-
tisierung gehören ebenfalls zu ihrem Spezialgebiet. 
Anbieter mit ausgeprägter optischer Tradition ha-

Automotive & Industrie

Ich sehe was, 
was du nicht siehst

Wachstumspotenzial. Die Imagingbranche 
ist gut gerüstet, um Menschen und Unter-
nehmen auf dem Weg durch die Digitale 
Transformation zu begleiten.



„Bis 2020 wächst der Umsatz 
mit Connected Cars auf 89,4 
Milliarden Euro.“ 
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ben sich auf Prüf- und Diagnosegeräte und -anlagen 
spezialisiert. Integrierte Softwarelösungen sowie 
Dienstleistungen wie Schulung, Wartung und Sup-
port runden das Portfolio ab und generieren hohe 
Wertschöpfung.

Damit partizipiert die Imagingindustrie an vielen in-
dustriellen Wachstumsmärkten. Dazu zählt etwa der 
Markt für das Connected Car mit seiner permanenten 
Internet-Konnektivität, seinen intelligenten Sicher-
heits- und Assistenzsystemen sowie vorausschau-
enden Wartungssensoren – einer Vorstufe zum 
autonomen Auto. Laut Statista verbucht der Markt 
für Connected Cars im laufenden Jahr weltweit 27,6 
Milliarden Euro. Bis zum Ende des Jahrzehnts wird 
er sich voraussichtlich auf 89,4 Milliarden Euro mehr 
als verdreifachen. Allein das größte Teilsegment, das 
für Sicherheits- und Assistenzsysteme, steht für 
17,4 Milliarden Euro Umsatz in 2016.

Der Markt für Fabrikautomatisierung legt ebenfalls 
stetig zu und wächst laut dem Analysehaus Markets-
AndMarkets bis 2020 jedes Jahr um 6,7 Prozent auf 
202,4 Milliarden US-Dollar. Darunter werden unter 
anderem Industrieroboter und industrielle Bildge-
bungssysteme für maschinelles Sehen zusammen-
gefasst. Der Weltmarkt für Werkstoffprüfung (NDT) 
– ein starkes Feld der Imagingunternehmen – ist 
deutlich kleiner, wächst aber stärker. Laut Markets-
AndMarkets verdoppelt er sich annähernd von 4,77 
Milliarden US-Dollar in 2015 auf 8,55 Milliarden 
US-Dollar in 2022.

ANWENDUNGSBEREICHE
Höherwertige Neuwagen verlassen das Werk heute 
nicht mehr ohne Rund-Um-Kamerasystem. Halb-
transparente Computerdisplays in der Windschutz-
scheibe sind ebenfalls immer häufiger installiert. 
Auch die Einparkhilfen mit Rückfahrkamera, Ab-
standssensorik und sonstigen Fahrerassistenzsys-
teme erfordern einen umfassenden Einsatz an ver-
netzter Technologie. Die im Photoindustrie-Verband 
(PIV) zusammengeschlossenen Imagingunterneh-
men liefern neben Teilen und Komponenten für den 
Autobau auch Lösungen für die Produktion, Inspekti-
on und Qualitätssicherung, die an der Fertigungsstra-
ße, im Prüflabor oder in der Reparaturwerkstatt zum 
Einsatz kommen. Tragbare Prüfgeräte und stationäre 
Prüfanlagen finden mit Ultraschallsonden oder Rönt-

genstrahlung Risse, Hohlstellen und poröses Material 
zum Beispiel in Schweißnähten oder Turbinen. Robo-
terarme setzen Komponenten zu einem Auto zusam-
men oder werden in der automatisierten Qualitäts-
prüfung eingesetzt, wo sie zusammen mit optischen 
Testgeräten defekte Teile erkennen und entfernen. In-
dustrielle Mikroskope inspizieren mit Digitalkameras 
und Spezialsoftware Produktionsmuster.

DER BEITRAG DER IMAGINGBRANCHE
Je mehr Aufgaben digitale Assistenzsysteme in Au-
tos übernehmen, desto wichtiger wird es, dass sie 
präzise und verlässliche Informationen liefern. Mit ei-
nem breiten Sortiment an Sensoren, Halbleitern, Dis-
plays und integrierten Aufnahmesystemen leistet 
die Imagingbranche als Zulieferer zur Autoindustrie 
ihren Beitrag zum Autoverkehr der Zukunft. Doch be-
reits bevor ein Auto das erste Mal die Straße berührt, 
profitiert die Industrie vom Know-how der Imaging-
branche. Ohne die zum Teil automatisierte Qualitäts-
prüfung per Laserscanner oder anderer Messtechnik 
von Imagingunternehmen, wäre der hohe Produkt-
standard vieler Erzeugnisse kaum möglich. In die-
sem Sinne macht die Imagingindustrie das Leben in 
vielen Bereichen smarter und sicherer.

AUSBLICK
Das autonome Auto ist noch keine Realität und die 
Industrie 4.0 nimmt erst langsam Züge an. Doch di-
gitale und smarte Lösungen für Autoverkehr und Fer-
tigung werden auch so schon stark nachgefragt. Die 
zunehmende Vernetzung von Autos und Fabriken 
und der damit einhergehend steigende Bedarf an Si-
cherheitssystemen und Qualitätssicherung sind als 
langfristiger Trend zu betrachten. Er ermöglicht der 
Imagingindustrie auf Jahre hinaus Wachstumspo-
tenzial zu generieren.



Über Apps können sie sogar über Wissenswertes 
zum Motiv informieren und sagen, welche interes-
santen Fotomotive es sonst noch in der Nähe gibt, 
in welchem Café man sich vom Shooting ausruhen 
kann oder den Zeitpunkt mitteilen, wann die Sonne 
für ein gelungenes Foto am günstigsten steht. Die Al-
leskönner haben sich zudem zu einem vielseitigen 
Zubehör für andere, hochwertigere Aufnahmegeräte 
entwickelt. In einer Zeit, wo das „Internet of Things“ 
die Vernetzung nahezu aller technischen Geräte in 
einem rasanten Tempo vorantreibt, bilden Kameras 
die Basis für das nahtlose Ineinandergreifen aller in 
der „Imaging Chain“ zusammenarbeitenden Geräte. 

„ICONIC TURN“ – FORMEN DER BILD-
KOMMUNIKATION PRÄGEN DAS WELTBILD
Die digitale Fotografie ist die größte Umwälzung in 
der Kommunikation seit Gutenberg mit der Erfindung 

Der tiefgreifende Wandel, den die alle  
Lebensbereiche revolutionierende Digital- 
technik ausgelöst hat, wurde maßgeb-
lich mitgetragen von den Innovatoren der  
Imagingindustrie. Sie haben es geschafft, 
dass heute jeder, jederzeit ganz einfach 
perfekte Foto und Videos machen und die-
se sofort weltweit mit jedem teilen kann. 
In Deutschland besitzen inzwischen 76 
Prozent der Bevölkerung (Quelle Bitkom) 
ein Smartphone und damit eine Kamera. 
Eine vernetzte Kamera, die nicht nur auf-
zeichnet, was wir sehen, sondern sich dazu 
merkt, wo, wann und wie die Bilder entstan-
den sind.

Imaging unlimited 

Das Bild der Zukunft
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des Buchdrucks die Kommunikation durch Schrift  
revolutionierte. Dr. Hubert Burda, der sich als Kunst-
historiker und führender Verleger in der Medienbran-
che seit Jahrzehnten mit dem „Iconic Turn“, der Re-
volution der Bildkommunikation, auseinandersetzt, 
betont in seinem Buch „In medias res – The Iconic 
Turn“: „Wo immer sich Kommunikation verändert, 
verändern sich die Fundamente der Gesellschaft.” 
Der „Iconic Turn“ oder „Pictorial Turn“ genannte Wan-
del von der Text- hin zur Bildkommunikation, habe 
globale Auswirkungen auf die Art und Weise, wie 
Menschen im digitalen Zeitalter miteinander kom-
munizieren. So nähmen wir Ereignisse oftmals nicht 
mehr erst als Inszenierungen durch die Medien wahr, 
sondern durch digitale Plattformen wie Facebook, 
Flickr und Co., wo jeder Einzelne zum Regisseur sei-
ner Selbstinszenierung wird. Mit der Möglichkeit, 
sich einfach ein Bild von der Welt zu machen, wird 
umgekehrt diese neue Form der Kommunikation mit 
Bildern unser Weltbild prägen. 

DAS BILD – NIE  WAR ES WERTVOLLER ALS HEUTE 
Die Omnipräsenz der Bilder lässt mitunter die Be-
fürchtung aufkommen, in der Bilderflut zu ertrin-
ken. Doch die Angst, die Welt vor lauter Bildern nicht 
mehr zu sehen, erweist sich als nicht zutreffend. Im  
Gegenteil! Bilder sind ein unverzichtbarer Bestand-
teil der Kommunikation, der Information sowie der 
Unterhaltung. Sie gehören zum Leben wie das Atmen.

Warum haben Bilder diese herausragende Bedeu-
tung? Warum können wir uns an Bildern nicht satt 
sehen? Warum produzieren und konsumieren wir 

Tag für Tag mehr Bilder? Was bewirken Bilder, dass 
niemand auf sie verzichten kann? Worin liegt ihre 
magische Macht? Rüdiger Schrader, Fotograf, einst 
jüngster Chefreporter der dpa, dann jüngster Bild-
chef des stern und langjähriger Leiter der Focus Bild- 
redaktion, weiß, warum welche Bilder Menschen in 
ihren Bann ziehen. Der heutige Coach professionel-
ler Fotografen und Leiter von Master Classes für Fo-
tografie, ist überzeugt davon, dass visuelles Denken 
nicht nur die Kommunikation erleichtert, sondern 
Fotografen auch zu besseren Fotos verhelfen wür-
de. „Menschen erfassen Bilder schneller als Sprache 
oder Text“, erklärt er. „Wer in Bildern denkt und sich in 
Bildern ausdrückt wird seine Botschaften einfacher 
und einprägsamer vermitteln können“. 

EINE BILLION FOTOS PRO JAHR 
Die heranwachsende Generation lernt schon im Kin-
desalter, ihr Leben in Bildern festzuhalten und sofort 
aller Welt zu präsentieren. Bis in die Museen haben 
es die ‚Selfies‘, die neue Form der Selbstdarstellung 
geschafft, und haben sich nicht nur zu Kult-, sondern 
auch zu Kunstobjekten entwickelt. Allein im letzten 
Jahr wurden mehr Bilder gemacht als in allen Jahren 
davor zusammen. Die Schätzungen gehen von etwa 
1 Billion Fotos aus (Quelle: mylio). Würden wir alle 
Bilder, die innerhalb des letzten Jahres aufgenom-
men und gespeichert wurden als 10 x 15 cm Print 
ausdrucken und aneinander legen, so würde dies 
eine Strecke über 320 Millionen Kilometer ergeben. 
Das ist länger als die Entfernung von der Erde zur 
Sonne und wieder zurück.

KAMERAS BRINGEN MASCHINEN DAS SEHEN BEI
Durch smarte Imagingtechnologien haben auch  
Maschinen und Geräte des täglichen Lebens das 
Sehen gelernt. Die industriell genutzten Kameras 
sehen sogar besser als der Mensch. Sie machen 
Unsichtbares sichtbar. Sie liefern Bilder von fernen 
Galaxien oder dringen in die Welt des Mikrokosmos 
ein, wo sie Partikel im Nanobereich erfassen. Würde 
man einen solchen Nanopartikel mit einer Kugel mit 
etwa 30 Zentimeter Durchmesser gleichsetzen so 
entspräche ein Meter im gleichen Maßstab etwa der 
Entfernung von der Erde zum Mond.

Ob Überwachungskameras, die zwischen Freund und 
Feind unterscheiden können oder optische Prüfsys-

„Wir werden niemals in 
der Bilderflut ertrinken. 
Die Angst davor ist un-
begründet. Wir brauchen 
Bildkommunikation zum 
Leben wie das Atmen.“
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teme in der Qualitätssicherung, die nie müde werden, 
sowie auch die Kameras in Kühlschränken, die uns in-
formieren, welche Lebensmittel zur Neige gehen oder 
jene im Automobil, die die Voraussetzung für selbst-
fahrende Autos sind – sie alle nutzen bildgebende 
Techniken zur Information und Kommunikation.    

INTERAKTIVE, VIRTUELLE WELTEN
Spätestens mit dem Hype um das Computerspiel  
Pokémon Go! sind Virtual Reality und Augmented 
Reality in aller Munde. Diese neue Art, Bilder inter-
aktiv zu erleben (VR) und sie mithilfe künstlicher 
Intelligenz mit zusätzlichen Bildinformationen 
anzureichern (AR) wurde nun auch von den Medi-
en entdeckt. So brachte die Süddeutsche Zeitung 
360-Grad-Fotoreportagen aus der Olympia Stadt 
Rio de Janeiro. Alle großen Bildagenturen setzen 
inzwischen auch 360-Grad-VR-Kameras ein, um 
neuartige Erlebniswelten zu liefern, in denen die Be-
sucher frei navigieren können. Die Eröffnungs- und 
Schlusszeremonien der Olympischen Spiele 2016 
waren weltweit auch in VR-Bildern und 3D-Videos 
im TV und Online zu erleben. Die Bildagentur Getty 
hatte für die Berichterstattung aus Rio jeden ihrer  
Fotografen auch mit einer 360-Grad-Kamera ausge-
stattet. 

FOTODROHNEN – WIEDERENTDECKUNG DER 
LUFTBILDFOTOGRAFIE 
Auf der Suche nach aufmerksamkeitsstarken Bildern 
wurde die Luftbildfotografie neu belebt. Diesmal mit 
unbemannten Fluggeräten. Diese, ursprünglich von 
der Modellfliegerei inspirierte Kategorie, wächst ge-
radezu sprunghaft. Untersuchungen besagen, dass 
jeder Zwölfte entweder plant innerhalb der nächsten 
zwölf Monate eine Fotodrohne zu kaufen oder zumin-
dest über einen Kauf nachdenkt (Quelle: TMS Emnid 
im Auftrag von reichelt elektronik). Die Überlegenheit 
der relativ kleinen Drohnen liegt keineswegs nur in 
der Kostenersparnis, sondern in erster Linie auch in 
der höheren Flexibilität. Durch die Möglichkeit näher 
an die Motive heranzukommen ergeben sich völlig 
neue, eindrucksvolle Blickwinkel. Nicht nur für die 
kreative Fotografie bedeuten die unbemannten Fo-
toflieger eine Weiterentwicklung. Auch für Überwa-
chungsaufgaben in der Industrie, für Rettungsein-
sätze, bei Feuerwehren oder bei der Polizei haben 
sie wichtige Aufgaben übernommen. 

NEUARTIGE DARSTELLUNGSFORMEN 
UND SEHWEISEN
Die Verschmelzung von Foto und Video sowie die 
elektronische Wiedergabe der Bilder auf Displays, 
führen zu neuen Darstellungsformen und Seh- 
weisen, wie beispielsweise den Cinemagraphien. 
Diese kurzen, als Schleife ablaufenden Animationen 
aus mehreren Fotos oder Zeitraffersequenzen gelten 
bereits als eigene Kategorie der Fotokunst, die schon 
zahlreiche Fotografen für sich entdeckt haben.         

RENAISSANCE – DER FLÜCHTIGKEIT BEGEGNEN
Der Wandel in der Imagingwelt hat eine Fusion von 
digitalen und analogen Technologien sowie eine 
Renaissance der Bilder zum Anfassen bewirkt. So-
fortbilder erleben einen neuen Boom. Die Genera-
tion, die es gewöhnt ist, schnell per Wischer an der 
Displayoberfläche durch ihre Bilder zu blättern, ist 
dabei, ihre Liebe für das Bild zum Anfassen neu zu 
entdecken. Fineart-Prints für das Wohnzimmer, Fo-
totapeten für das Bad oder aber auch das Lieblings-
motiv als Schmuck für das Garagentor, zählen zu den 
neuen Trends im Zeitalter der flüchtigen, schnellen 
Bildkommunikation über die Social Media-Plattfor-
men. Ebenso entwickelt sich die Kategorie der Fo-
tobücher ständig weiter und inspiriert die Hersteller 
immer neue Varianten zu erfinden, die auch die neu-
en visuellen Trends wie AR aufgreifen. 

BILDER – SÜCHTIG NACH NOCH MEHR
Das Bildermachen zählt weiterhin zu den beliebtes-
ten kreativen Beschäftigungen. Ob als reine Doku-
mentation, als kreative Ausdrucksform, als professi-
onell und künstlerisch gestaltete Fotos oder Videos 
– Bilder sind von allen Menschen gleichermaßen zu 
verstehen. Sie machen Menschen offenbar süchtig 
nach noch mehr Bildern. Je mehr Bilder uns die Welt 
widerspiegelt, umso mehr wollen wir sehen und sel-
ber produzieren. Wir können uns an ihnen einfach 
nicht satt genug sehen. Die Art wie wir Bilder machen, 
austauschen und aufbewahren verändert sich gefühlt 
im Sekundentakt. Bilder machen ist heute so einfach 
und selbstverständlich wie Essen und Trinken. Aber 
ein Sättigungsgefühl will sich noch immer nicht ein-
stellen und unser Durst nach immer mehr visuellen 
Erlebnissen ist nach wie vor ungelöscht. Welche groß-
artigen Aussichten für eine einzigartige Industrie!
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Ein neuer Baustein seiner Aktivitäten ist die 2016 
ins Leben gerufene Startup-Initiative. Mit dieser 
bietet PIV der digitalen Gründerszene eine starke 
Plattform, um dem Imagingmarkt positive Impul-
se zu geben. Die PIV Startup-Initiative besteht aus 
zahlreichen Bausteinen wie unter anderem der  
FUTUREZONE by photokina und dem seit Juni online 
gegangenen Blog „Future of Imaging“. Hier bietet PIV 
Startups eine mediale Plattform, um auf ihre Inno-
vationen aufmerksam zu machen.

Im PIV sind deutsche und ausländische Hersteller 
sowie Dienstleister aus den Sparten Digitalimaging, 
Feinmechanik und Optik, Fotochemie, Fotoelektro-
nik, Video- und Präsentationstechnik, Bildsoftware 
und Zubehör organisiert. Die Vielfalt in der Mitglie-
derstruktur spiegelt sich in den getriebenen Ver-
bandsthemen wider. PIV verfügt über ein nationales 
und internationales Branchennetzwerk sowie Spe-
zialistenwissen mit der Kernkompetenz „WE ARE 
IMAGING“. Mit rund 50 Mitgliedern vertritt der Pho-
toindustrie-Verband (PIV) mehr als 90 Prozent des 
Umsatzes der Foto- und Imagingbranche. Die Aktivi-
täten des Verbandes sind Marketing- und PR-orien-
tiert, er ist aber auch eingebettet in die Lobbyarbeit 
gegenüber deutschen und europäischen Gesetzge-

bern und Behörden in enger Kooperation mit indus-
triellen Fachverbänden.

Der Photoindustrie-Verband (PIV) ist Mitveranstal-
ter der photokina in Köln, der weltgrößten Messe 
für Foto- und Imaging. Als Weltleitmesse der Bran-
che ist die photokina ein wesentlicher Baustein im 
Marktgeschehen der Mitgliedsfirmen. In seiner Rol-
le als Mitveranstalter ist der Photoindustrie-Verband 
aktiv bei der Weiterentwicklung des Messekonzep-
tes sowie des Rahmenprogrammes eingebunden. 
Gemeinsam mit der Koelnmesse GmbH veranstal-
tet er Pressekonferenzen in den weltweit wichtigs-
ten Absatzmärkten und unterstützt damit die Ver-
marktung der alle zwei Jahre in Köln stattfindenden  
photokina.

Im Zuge der Definition des neuen Leitbildes präsen-
tiert sich PIV seit 2016 unter einer Marke: Aus den 
zwei Einzelmarken Photoindustrie-Verband e.V. und 
Prophoto GmbH mit ihren jeweils unterschiedlichen 
Zielgruppen- und Markenwelten wird „PIV“ die neue 
Marke. Hinter dieser Ein-Marken-Strategie steht das 
Ziel, eine starke Marke mit einer hohen Sichtbarkeit 
zu bilden, die nachhaltig für das Thema Imaging 
steht.
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