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ADVANCED, Die Olympus.€ Zoom 75— stylish und unverwechselbar. Ein absoluter
Blickfang! Das 3fach-Zoomobjektiv (28—75 mm), der hochprazise
Autofocus und ein intelligentes Blitzsystem sorgen fiir hervorragende
Bildqualitat. Bei jedem Wetter. Mehr dazu im Fachhandel.
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Zum Titelbild: Agfa Sommerpromotion
flir Wachstum auf dem Filmmarkt

Keine Pause bei Agfas Aktivitaten fur das
Film- und Bildergeschaft: Nach dem er-
folgreichen Jahresstart mit Test & Smile
und der positiven Friihjahrsaktion mit
den ,ausgezeichneten Filmriegeln®,
heif3t es jetzt ,Der Agfa Film-Markt ist
eroffnet”, denn ,Urlaubszeit ist Agfa-
Zeit“. Mit dem klaren Konzept des Agfa-
Film-Marktes, einem Sommer-Erfolgs-
sortiment und starken Werbeimpulsen
soll die Sommer-Promotion dazu beitra-
gen, beim Verbraucher die Urlaubsvor-
freude zu wecken und die Kaufbereit-

schaft zu stimulieren. Seite 36

Wenn diese ifc-Ausgabe erscheint, wird die
Borsenplazierung von Agfa-Gevaert abge-
schlossen sein. Die erste Notierung der
Aktien der Agfa-Gevaert NV soll am 1. Juni
erfolgen. Dann ist auch das vom 17. bis
28. Mai laufende Bookbuilding-Verfahren
abgeschlossen, in dem die Preisspanne fur die
Aktien auf 21 bis 26 Euro festgelegt wurde.
Im ersten Schritt brachte die bisherige Agfa
Muttergesellschaft Bayer AG 70 Millionen
Agfa Aktien an die Borsen in Frankfurt und Brissel. Das sind 50 Pro-
zent des Grundkapitals. Seite 14

Nach der Einfiihrung der Total Film Scanning-Technologie (TFS)
ist es Agfa mit der Inbetriebnahme des Hochleistungsprinters MSP
Dimax erneut gelungen, die Qualitat von Farbbildern zu steigern.
Inzwischen sind gentigend Geréte installiert, um auch ein Massen-
geschéft abwickeln zu kénnen.
Die Agfa Deutschland Vertriebs-
gesellschaft nahm das zum An-
la, unter der Bezeichnung Agfa
Dimax Print ein neues Marken-
bild einzuftihren, das den Qua-
litdtsvorsprung der Dimax-Tech-
nologie fur den Handel nutzbar
macht. Seite 32

Mr. Bean unterstutzt Fujifilm im Sommer

Seit Mitte April wirbt Mr. Bean, im biir-
gerlichen Leben Rowan Atkinson, im
Fernsehen und in vielen Fotogeschéften
fur Fujifilms neue Superia-Farbfilm-
generation. Und auch in der Sommer-
promotion, die sich nahtlos an die
paneuropdische  Friihjahrskampagne
anschlieRen wird, steht der englische
Komiker im Mittelpunkt. Die Sommer-
promotion bietet dem Handel wieder
attraktive Angebote und speziell ge-
staltetes Dekomaterial. Seite 66

Erfolgreiches Geschaftsjahr fir CeWe

Trotz eines fUr die Fotobranche eher sta-
gnierenden Jahres 1998 hat CeWe Color
auf der traditionellen Bilanzpressekonfe-
renz im Parkhotel Bremen das erfolg-
reichste Geschaftsjahr in der Geschichte
der Oldenburger Unternehmensgruppe
gemeldet. Mit einem konsolidierten Um-
satz von 702 Mio. DM (11,3 Prozent mehr
als 1997) gelang es dem grof3ten kon-
zernunabhdngigen Fotofinisher Europas,
seine positive Stellung im Markt weiter auszubauen. Seite 44

APS Gemeinschaftsaktion

Die groRe APS-Gemeinschaftsaktion,
die der C.A.T.-Verlag in Zusammenarbeit
mit Unternehmen der Fotoindustrie,
fihrenden GroRlabors und dem Foto- R
groBhandel durchfiihrt, lauft auf vollen 2o Ellldey
Touren. Weit Uber eine Million Werbe- ma‘me”‘)////ﬂ\
prospekte sind bereits ausgeliefert, und die _—
APS-Testkaufer haben schon zahlreiche

Fotogeschafte besucht. Dabei erwiesen _—
sich die Fotohandler und ihr Personal als _—

echte Beratungsprofis. Seite22 _— P
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5. Canon Partner Convention in Bonn

Geschéaft und Glamour, Fachinformation und Unterhaltung,
ernsthafter Meinungsaustausch und geselliges Beisammensein
kamen bei der 5. Canon Partner Convention am 8. Mai 1999 in Bonn
gleichermalRen zu ihrem Recht. Dr. Roderich Stomm, seit 1. Méarz
in Personalunion Prasident von Canon Deutschland und von
Canon Euro-Photo, unterstrich dabei erneut den gemeinsamen
Weg der beiden deutschen Canon Gesellschaften und ihrer Handels-
partner. Mit der Ausdehnung des Vertriebs digitaler Fotoprodukte
wie Scanner und Drucker auf den gesamten Fotofachhandel
und der Vorstellung der Ixus Nachfolgerin Ixus Il will Canon
Euro-Photo den Markterfolg im konventionellen und digitalen
Fotogeschaft gleichermal3en sicherstellen. Seite 26
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Samsung lud zur Convention

Luzern war Ende April Veranstaltungsort der Samsung European
Convention. Zwei Tage lang hatten Mitarbeiter der koreanischen
Muttergesellschaft Samsung Aerospace, der Samsung Tdchter
in Europa, deren Vertriebsorganisationen sowie Fachjourna-
listen in der Schweizer Stadt am Vierwaldstétter See die
Gelegenheit, neue Produkte kennenzulernen, Informationen
zu bekommen und Kontakte zu kniipfen. Seite 38

Scanner werden immer beliebter

Es gibt zwei Moglichkeiten, um digitale Bilder zu erstellen:
entweder mit einer Digitalkamera oder einem Scanner.
Letztgenannter bietet den Vorteil, dald der Verbraucher
seine konventionelle Kamera-
ausriistung weiter einsetzen
kann. So ist es auch nicht
weiter verwunderlich, daR
sich Scanner als Bricken-
produkt zwischen den beiden
Technologien immer groRerer
Beliebtheit erfreuen. Im ver-
gangenen Jahr wurden nur
rund 150.000 Digitalkameras, aber etwa zwei Mio. Scanner
verkauft. Zu dieser Produktgruppe gehéren Hand-, Flachbett-
und Trommelscanner. imaging+foto-contact erldutert die

wesentlichen Unterschiede. Seite 46
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Editorial

Neue Konzepte sollen die
Position des Fotohandels starken

Hoffnung flr
die Bildertheke

Seit Jahren verliert der Fotohandel
bei seinem wichtigsten Rendite-
tréger, dem Bildergeschéft, bestan-
digan Boden. Weniger alsein Drittel
aller Filme, schédtzen Branchen-
experten, werden inzwischen in
Fotofachgeschéften zur Entwick-
lung abgegeben. Der Rest landet,
wir wissen es alle, in Droge-
riemarkten, bei Lebensmittelketten
und anderen branchenfremden
Vertriebsformen.

Es ist muRig, Uber die Ursachen
dieser Entwicklung zu philosophie-
ren. Harter Preiswettbewerb der
Grof3finisher, gepaart mit Mengen-
druck durch hohe Investitionen, das
Bestreben der Industrie, moglichst
viele Vertriebskanale mit der eige-
nen Marke zu bedienen, vielleicht
auch mangelnde Aggressivitat des
klassischen Fotohandels, der hohe
Renditen im Bildergeschaft als
selbstverstandlich betrachtete,
haben zur Erosion des Bilderge-
schéftes beigetragen. Inzwischen
bedrohen  die  ausbleibenden
Deckungskostenbeitrdge an der
Bildertheke die Existenz mancher
Fotohandler.

Die gute Nachricht ist, daf3 in-
zwischen alle Beteiligten offenbar
die Zeichen der Zeit erkannt haben.
GrofR3labors fahren spezielle Fach-
handelslinien, Handelsgruppen wie

Ringfoto oder auch Photo Porst
bieten ihren Mitgliedern Unter-
stitzung flr spezielles Bilder-
marketing, und die Industrie flhrt
in diesen Wochen hochwertige
Markenbilder, ein. Bereits in der
letzten Ausgabe berichteten wir
Uber das Kodak Bilder Konzept mit
dem neuen DuraLife Papier. In
dieser Ausgabe stellen wir das Agfa
Dimax Markenbild vor.

Die beiden Konzepte sind durchaus
unterschiedlich. Wahrend Kodak
auf ein neues Produkt setzt, das
sich durch besondere Robustheit
auszeichnet und dadurch einen
Zusatznutzen bietet, setzt Agfa auf
die sichtbare Verbesserung des
Bildergebnisses selbst. Dabei nutzt
der Borsenneuling den technolo-
gischen Vorteil, den er sich durch
die Entwicklung des Dimax Printers
mit selektiver Dichtesteuerung er-
gattert hat. Unterschiedlich sind
auch die Marketingstrategien:
Kodak will mit massivem Werbe-
einsatz Uber Massenmedien Nach-
frage erzeugen, wahrend Agfa
auf die Argumentationsstarke des
Fotofachhandels vertraut. Gemein-
sam ist beiden Strategien, dai
die Markenbilder ausschlief3lich
fur qualifizierte Vertriebswege,
also den Fotohandel, reserviert
sind, um dort einen Beitrag
wenn nicht zur Preissteigerung,

so doch zur Preisstabilitdt zu
leisten. Der Einwand, &hnliche
Konzepte hétten bereits in der Ver-
gangenheit den negativen Trend
nicht aufhalten kénnen, weil am
Ende Markenbilder doch wieder
bei GroRvertriebsformen gelandet
seien, z&hlt zunéchst nicht. Jeder
neue Versuch, das Bildergeschaft
im Fotohandel zu stérken, muf3
zunéchst einmal begruf3t werden.
Die graue Wirklichkeit wird bald
zeigen, ob den guten Worten der
Marketingstrategen auch die ent-
sprechenden Taten folgen.

Fur den Fotohandel ist es allemal
der Muhe wert, jedes der neuen
Bilderkonzepte auf Tauglichkeit
flrs eigene Geschéaft abzuklopfen.
Denn die Entscheidung, welches
Konzept das beste ist, kann nur vor
Ort getroffen werden. Da spielen
die Positionierung des eigenen Ge-
schaftes, die Wettbewerbssituation
und das bisherige Preisniveau eine
Rolle —und wohl auch die Tatsache,
ob und in welchem Umfang quali-
fiziertes Fachpersonal an der Bilder-
theke eingesetzt werden kann.

Zur Zeit ist die Hoffnung durchaus
nicht unberechtigt, dal3 die neuen
Konzepte zumindest teilweise die
gewunschte Wirkung zeigen wer-
den. Sowohl beiHerstellernalsauch
bei den Grof3labors scheint namlich
eine gewisse Schmerzschwelle er-
reicht zu sein, sowohl was die
Preise fur Fotopapier als auch die
Abgabepreise flr Prints betrifft.
Wenn das wirklich so ist, dirfen
Konzepte zur Wertsteigerung im
Bildermarkt nicht an der Zurick-
haltung des Fotohandels scheitern.

Th. Blémer
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Nachrichten

Handelsblatt Falschmeldung 1:
Keine Leica Sanierung
durch Lopez

Die Leica Camera AG hat eine Meldung
des Handelsblattes vom 29.4.99 demen-
tiert, nach der der friihere Volkswagen-
Vorstand José Ignacio Lépez, der nach der
langjéhrigen Affare wegen Industriespio-
nage bei seinem ehemaligen Arbeitgeber
General Motors/Opel wieder in Spanien
lebt, das Solmser Unternehmen sanieren
sollte.

Wie es weiter in der Meldung hiel3,
habe sich die Hamburger Investoren-
gruppe  Beuttenmuller  Wertpapier-
anlagen-Verwaltungs AG (BWV), die
zusammen mit dem  Wertpapier-
Handelshaus tber insgesamt 15 Prozent
des Leica Kapitals verfige, um die
Zusage von Lopez bemiiht. Auch habe
der Investorenkreis den Leica-Vorstand
Uber seine Plane informiert. Dabei, so
das Handelsblatt, habe ,,dem Vernehmen
nach“ der Leica-Aufsichtsratschef und
ehemalige Vorstandssprecher der Dres-
dner Bank, Dr. Hans Friderichs, dem
neuen Aktionarskreis bereits signalisiert,
dem spanischen Kostenkiller einen
Posten im sechskopfigen Leica-Aufsichts-
rat zu sichern.

In einer Pressemitteilung hat die Leica
Camera AG am 29. April zu dem Bericht
des Handelsblatts Stellung bezogen:
»,Dem Vorstand der Leica Camera AG liegt
keine Meldung nach § 21 Wertpapier-

Aufgrund der erfolgreichen Bilanzen der
Gretag Imaging Holding AG fur das vergan-
gene Geschéftsjahr (Steigerung des konsoli-
dierten Umsatzes 1998 um 26,6 Prozent auf
481,3 Mio. SFR, Verbesserung des Brutto-
gewinns um 54,5 Prozent auf 246,4 Mio.
SFR sowie Verbesserung des Reingewinnes
um 49,4 Prozent auf 70,8 Mio. SFR bzw. 7,9
SFR per Namenaktie) wurde der General-
versammlung am 27. Mai ein umfangrei-
ches MaRnahmenpaket vorgeschlagen:

So soll die Dividende fur das abgelaufene
Geschéftsjahr 1.70 SFR je Namenaktie be-
tragen. AuRerdem schlug der Verwaltungs-
rat der Gretag Imaging Holding AG der
Generalversammlung eine Erhéhung des
bedingten Kapitals — fur ein Programm fur
die Mitarbeiterbeteiligung und einen Akti-
onsplan fur das obere Management und den
Verwaltungsrat — im Umfang von zwei
Millionen SFR bzw. 200.000 Namenaktien
azehn SFR vor. Seit der Borseneinfihrung
(15. Juni 1998) verbesserte Gretag Imaging
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Handelsgesetz (WpHG) dber melde-
pflichtige Beteiligungen an der Gesell-
schaftvor. Eine entsprechende Mitteilung
muf3 von dem Anteilseigner schon bei ei-
nem Erreichen von finf Prozent der
Stimmrechte an die Gesellschaft und das
Bundesaufsichtsamt flir den Wertpapier-
handel erfolgen.”

Beziglich der Aussage im Handelsblatt-
Artikel, der Aufsichtsratvorsitzende der
Leica Camera AG, Dr. Hans Friderichs,
habe dem neuen Aktiondrskreis bereits
signalisiert, dem ehemaligen VW-Ein-
kaufschef Lopez einen Posten im sechs-
kopfigen Leica Aufsichtsrat zu sichern, zi-
tiert die Pressemitteilung aus einem Brief
von Friderichs an die Chefredaktion des
Handelblatts: ,Ich habe bis heute kein
Gesprach mit der Beuttenmuller Wert-
papieranlagen-Verwaltungs AG, ihrem
Vorstand Beuttenmuller oder einem
Vertreter des ,neuen Aktiondrskreises'
gefihrt. Dementsprechend habe ich
dem neuen Aktiondrskreis auch nicht
,signalisiert’, Herrn Lopez einen Posten
im sechskopfigen Aufsichtsrat der Leica
Camera AG zu sichern...”

Zu der Aussage des Handelsblatts, der
Investorenkreis habe den Leica-Vorstand
am 27. April in Frankfurt Gber seine
Plane informiert, ist in der Leica-Presse-
mitteilung zu lesen: ,Richtig ist, da® an
diesem Tag ein wenige Minuten dauern-
des Gesprach stattgefunden hat; die
Ziele des Kreises wurden jedoch nicht
offengelegt. Dr. Hans Friderichs hat an
diesem Gesprach nicht teilgenommen.”

Erfolgreiches Jahr
fir Gretag Imaging

sémtliche Leistungswerte. Im Markt fur
Minilabors wurde mit 43 Prozent die grof3-
te Umsatzsteigerungerzielt. 315,4 Mio. SFR
(220,5 Mio. SFR) stammen aus diesem
Markt. Im Markt fir GroR3laborgeréte konn-
te der Umsatz auf 149,8 Mio. SFR (plus 8,3
Prozent) und im Markt fiir Professionelle
Labors auf 7,7 Mio. SFR (plus 24,5 Prozent)
verbessert werden. Gemessen am Gruppen-
umsatz entsprechen die Verkaufe von Mini-
labors 65,5 Prozent, die professionellen
Systeme partizipieren mit 1,6 Prozent und
die GroRlaborkette mit 31,1 Prozent. Rund
zwei Drittel des Umsatzes wurden in Amerika
erzielt, 30 Prozent stammen aus Europa,
zwei Prozent entfielen auf Asien und den
Rest der Welt. Die markante Bruttogewinn-
Marge von 51,2 Prozent basiert auf einer
verbesserten Wertschdpfung und zeigt den

Handelsblatt Falschmeldung 2:
Gretag macht weiter

Gretag Imaging hat eine Meldung
des Handelsblattes dementiert, nach
der in diesem Jahr die Produktion von
Papier- und Filmentwicklungsgeratenam
deutschen Standort Erkrath eingestellt
werden soll. Dazu erklarte Dr. Georg
Nyman, Geschéftsflihrer Gretag Imaging
Deutschland GmbH: ,Richtig ist, dal3 wir
uns entschlossen haben, die Produktion
von Entwicklungsmaschinen fur den
professionellen Bildverarbeitungsbereich,
die sich bei Gretag Imaging Deutschland
befindet, einzustellen. Davon sind
namentlich Héngermaschinen fir die
Filmentwicklung und grof3formatige
Papierprozessoren betroffen. Die letzteren
wird Gretag Imaging weiterhin anbieten,
aber von einem anderen Hersteller bezie-
hen. Die Entwicklungsmaschinen flir den
Grol3laborgerétebereich werden auch in
Zukunft bei Gretag Imaging Deutschland
produziert. Nyman: ,Der GroR3labor-
gerétebereich ist einer der wichtigsten
Umsatztrager flr Gretag Imaging und
die Maschinen, die in unserem Werk in
Erkrath/Dusseldorf entwickelt und her-
gestellt werden, sind ein wesentlicher
Bestandteil unseres Produktportfolios.”
Mit schnellaufenden Papierentwicklungs-
maschinen fir das neue Low-Volume-
Thintech-Verfahren fihrt Gretag Imaging
in diesen Wochen einen wichtige Produkt-
neuheit ein, von der man sich weltweit in
den kommenden Jahren gute Absatz-
chancen erhofft.

Einflud des wichtigsten Zulieferes San
Marco Imaging S.r.l. (Italien). Im Rahmen
der zielgerichteten Verstarkung von Gretag
Imaging wurde in den Bereich Minilabors
San Marco Imaging (der bisherige Zu-
lieferer des Nassteils fur die Film- und
Papierentwicklung) integriert. Durch die
Akquisition von Systel International S.p.a.
(Italien) gelang es Gretag Imaging, zum
einzigen Gesamtsystemanbieter im Markt
fur Grol3laborgerate zu werden. Im ab-
gelaufenen Geschéftsjahr wurde au3erdem
die Akquisition zweier fuhrender US-
Unternehmen im Markt fiir professionelle
Labors (Raster Graphics und Symbolic
Sciences) eingeleitet.

Das erste Quartal des Geschaftjahres 1999
ist umsatz- und insbesondere gewinnméfig
im Rahmen des Budgets verlaufen. Gretag
Imaging erwartet, da 1999 die beim
Bdrsengang formulierten Wachstumsziele
erreicht oder gar Ubertroffen werden.
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Digital und kreativ
(AMEDIA C-2000 ZOOM

Die kompakte CAMEDIA C-2000 Zoom im eleganten Metallgehduse |aRt digitales
Fotografieren dank einer faszinierenden Fiille individueller Bildgestaltungsmdoglichkeiten
zum kreativen Erlebnis werden — und das mit 2,1 Millionen Pixeln.

kompaktes Aluminiumgehduse
Optischer 3-fach Prazisionszoom plus 1,6-, 2- oder 2,5fach Digitalzoom
1/2 Zoll 2,1 Millionen Pixel CCD Chip
3 Belichtungseinstellungen:
e Blendenvorwahl (W: F2.0-11.0, T: F2.8-11.0)
¢ Belichtungszeitvorwahl (1/2 - 1/800 Sek., mechanischer Verschluf)
e Programmautomatik
Belichtungskorrektur +2 in 1/3 Schritten
Weiflabgleichvoreinstellungen fiir Echtfarb-Darstellung
3-Stufen-Lichtempfindlichkeit: ISO 100, ISO 200 oder ISO 400
4 verschiedene Blitzprogramme fiir optimale Lichtverhaltnisse
4,5 cm-Niedrigtemperatur-Polysilikon-TFT-LCD-Farbmonitor
Realbildzoomsucher
Smartmedia-Speicherkarte mit 8, 16 oder 32 MB
Video-Ausgang
Serienbildfunktion
Fernbedienung (RM-1) wird mitgeliefert

Bremaphot Biedebach & Co. (GmbH & Co.) Photo-Grof3handel
28087 Bremen e Postfach 1107 51 o [ ] (04 21) 46 89 89 e Fax (04 21) 4 68 98 33

... mit einem Verkaufsbiiro auch in lhrer Ndhe!
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Minolta ohne Venhaus

Ludwig Venhaus, Marketing-Direktor
fur den Bereich Foto Deutschland bei
der Minolta GmbH, Ahrensburg, sowie
Direktor der Internationalen Digital-
Abteilung, hat
auf  eigenen
Wunsch  das
Unternehmen
verlassen. Er
wendet sich ei-
ner neuen Her-
ausforderung
in  der Ver-
packungsindu-
strie zu. Seine
Aufgaben im Marketing Ubernimmt
in Zukunft in Personalunion Ver-
triebsdirektor
Norbert Keller.
Er ist seit Gber
25 Jahren bei
Minolta und
verflgt  Uber
beste Kennt-
nisse der Foto-
branche und
ausgezeich-
nete Kontakte
zum Fotohandel. Die Leitung der Inter-
nationalen Digital-Abteilung wird von
Hidenori Toyoda, Director of Inter-
national Sales and Marketing Division,
Ubernommen.

eyelike-Fotos im Internet

Unter der Adresse www.eyelike.de kon-
nen Internet-Surfer bis zum 5. Juli fir
eine der zehn besten Aufnahmen stim-
men, die von Teilnehmern des Contests
»Best of Digital Arts ‘99* eingereicht
wurden. Der Wettbewerb war von der
Jenoptik Laser, Optik, Systeme GmbH
weltweit fir eyelike-Anwender ausge-
schrieben worden.

Ludwig Venhaus

Norbert Keller
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Fotolabo: Gutes Ergebnis

Die Fotolabo Gruppe, das Schweizer
Fotofinishing Unternehmen mit dem
Schwerpunkt auf Mailorder-Dienst-
leistungen, hat fir das Jahr 1998
Rekordergebnisse bekanntgegeben.

Nach der Trennung vom Geschéaft mit
PaRbildautomaten fiel der Umsatz zwar
um 28 Prozentauf233.1 Millionen SFR.
Um diesen Faktor bereinigt, erzielten
die Bereiche Mailorder-Finishing und
die Fachlabor-Aktivitaten aber ein reales
Wachstum von einem Prozent, ohne
Wéhrungseinflisse stieg der Umsatz
um 2,2 Prozent. Das operative Ergebnis
stieg um 13 Prozent und ermdglichte
einen Nettogewinn von 39,8 Millionen
SFR, 13 Prozent mehr als geplant und

50 Prozent mehr als im bisher besten
Jahr des Unternehmens, 1994. Im Be-
reich Fotofinishing wurde ein Umsatz
von 216 Millionen SFR erzielt; dieser
Bereich macht damit 93 Prozent des
Geschéftsvolumens aus. Besonders
erfolgreich operierte das Labor in
Finnland, mit einer Wachstumsrate
von zehn Prozent. Neben dem seit dem
vergangenen Jahr bestehenden Dienst-
leistungsangebot fur Litauen, profiliert
es sich zudem durch digitale Dienst-
leistungen (Internet, Abspeicherung
von Fotos auf CD-Rom). Der Bereich
Fachlabor verzeichnet nach der
Akquisition der finnischen Dialab Oy
einen Umsatzsprung um 21 Prozent auf
17,1 Millionen SFR mit einem opera-
tiven Ergebnis von 4,9 Millionen SFR.

CeWe Color erwirbt Mehrheitsbeteiligung an
Fotofachhandelskette Japan Photo Holding Norge AS

Die grof3te konzernunabhéngige Foto-
laborgruppe Europas, CeWe Color,
beteiligt sich mit 63 Prozent mehr-
heitlich an der Fotofachhandelskette
Japan Photo Holding Norge AS.
Japan Photo ist eine auch nach
internationalen Mal3stédben auf3er-
gewohnlich professionell gefiihrte
Fachhandelskette, die in Norwegen
mit 18 und in Ddnemark mit 15 Ein-
zelhandelsgeschaften aktiv ist. Neben
Fotojoker in Polen und Fotolab in der
Tschechischen Republik und der
Slowakei ist das Unternehmen jetzt
die dritte Fotofachhandelskette im
Besitz der oldenburgischen CeWe
Color Gruppe.

Der skandinavische Fotomarkt wird
von dem ndrdlichsten Labor der
Gruppe in Arhus (Dénemark) ver-
sorgt. Es gehort rechtlich zur CeWe
Color AG & Co. OHG Nordcolor, die
sich seit vielen Jahren (aufRer in
Deutschland) unter der Leitung von
Dr. Jens Tiemann vor allem in Polen
und Skandinavien erfolgreich enga-
giert. In Arhus werden jéhrlich ca.
1,8 Millionen Filme verarbeitet. René
Jensen, geschaftsfihrender Mitge-
sellschafter von Japan Photo, steht
hinter der Geschaftsphilosophie sei-
nes Unternehmens, nach der Kunden
Qualitdt in Perfektion erhalten
sollten. Die Qualitat fangt bereits
beim hohen Leistungspotential der
Kameras an. So verkaufte Japan

Photo 1998 tiber 15 Prozent Spiegel-
reflexkameras. In Norwegen verkauft
die Einzelhandelskette exklusiv
Rollei-Kameras. In Skandinavien
gehdrt Japan Photo mit Abstand zur
modernsten (einheitliche Coporate
Identity, dynamisches Marketing-
konzept und professionelles Kosten-
management) Fachhandelsgruppe.
Das Unternehmen liel3 bereits seit
Jahren seine Fotoarbeiten aus-
schlie3lich von CeWe Color Déane-
mark liefern. Aufgrund der guten
Zusammenarbeit und der gemein-
sam erzielten Erfolge beim Vertrieb
von Fotoarbeiten setzt CeWe Color
im Management auf Kontinuitat. So
wird die weitere Entwicklung der
Japan Photo Holding Norge durch
das vorhandene Management weiter
vorangetrieben.

CeWe Color hat 1998 die Expansion
der Einzelhandelsstandorte in Mit-
telosteuropa vorangetrieben und
mochte mit dem Kauf von Japan
Photo jetzt auch starkere Akzente im
skandinavischen Fotohandel setzen.
Die Einzelhandelsgeschéfte tragen
ganz wesentlich zur Kapazitatsaus-
lastung der Grof3labore bei. Dr. Tie-
mann betonte, dald der Ausbau des
Einzelhandels die zweite Kernkom-
petenz der Unternehmensgruppe
CeWe Color entwickeln wird und
fur die Zukunft noch starker nutzbar
macht.
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Nachrichten

allkauf Foto-Partner Branchenbeste

Die allkauf Foto-Partner Udo Claus und Andreas Hellermann
aus dem westfalischen Ahaus haben bei der diesjahrigen
Franchisenehmer-Preisvergabe als Branchenbeste abge-
schnitten. Jahrlich werden zehn erfolgreiche Partner von
einer gemischten Jury aus Franchise-Experten und Wirt-
schaftsjournalisten fiir ihre besonderen Leistungen ausge-
zeichnet. Veranstaltet wird der Wettbewerb vom Wirtschafts-
verlag Norman Rentrop. Die Preisverleihung fand Ende
April im Rahmen der 10. Internationalen Franchise Messe in
Frankfurt statt. Die beiden allkauf Partner erzielten insge-
samt den achten Platz. Allein in Deutschland gibt es rund
560 Franchisesysteme. allkauf Foto ist ein Unternehmen der
R. P. Beratungs- und Beteiligungs GmbH, zu der auch die
Fotofilialketten Nina’s Bildermarkt und Foto Sommer gehdren.

Mehr Digitales beim Otto Versand

Carl Jurg Koch, Marketing Direktor der Sinar AG, Feuer-
thalen/Schweiz, hat die Eréffnungszeremonie des Profi-
centers 4lmaging in Hamburg Wandsbek zum Anlal3 ge-
nommen, um dem Otto Versand, représentiert durch Jir-
gen Siemers, eine besondere Anerkennung zu Uberreichen.
Der Otto Versand hatte vor mehr als sieben Jahren eine
fuhrende Rolle bei der Einfiihrung der digitalen Fotografie
in die Katalogproduktion und den damit verbundenen
Workflow bernommen. Die Integration in das Leistungs-
profil des Versenders erfolgte in enger Zusammenarbeit mit
der Sinar AG und der PSL Photosysteme GmbH, Ahrens-
burg. Seit diesen Anfangstagen baute der Otto Versand den
eingeschlagenen Weg konsequent aus und perfektionierte

Carl Jurg Koch, Marketing Direktor der Sinar AG (r.), Uberreicht die
Anerkennungsurkunde an Jirgen Siemers vom Otto Versand Hamburg.

ihn —und Partner dabei waren nach wie vor PSL und Sinar.
Der besonderen Pionierleistung des Hamburger Unterneh-
mens verlieh Sinar mit einer besonderen Urkunde Aus-
druck. Dort heif3t es: ,In Anerkennung der hervorragenden
Pionierarbeit mit der Einfuhrung der digitalen Fotografie
in Deutschland und der Perfektionierung des digitalen
Workflows mit Leaderfunktion weltweit gebiihrt dem Otto
Versand Hamburg die besondere Anerkennung, mit der
dieser Weg von Anfang an bis heute konsequent und
vorausschauend realisiert wurde.”
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Die Aufnahme Panzer auf dem Wenzelplatz, Prag 1990, ist eines der
fotografischen Meisterwerke der Bilderschau Magic Moments im Leica
Foto Forum Schleswig. Foto: Frieder Blickle/Bilderberg

Leica Foto Forum erdffnet in Schleswig

Drei faszinierende Facetten der Fotografie wollen die Stadt
Schleswig, die Leica Camera AG und der Fotoclub Schleswig
im neuen Leica Foto Forum zeigen, das am 11. Juni im
Stadtischen Museum in Schleswig erdffnet wird. Facette
Nummer eins ist die Faszination des fotografischen Bildes.
Sie soll durch die Fotoausstellung Magic Moments, eine

quickpeint

47638 Straelen = Tel. (0 28 34) 10 84

Die einzigen Diarahmen mit

* Format-Indikatoren
* Haftfixierung
* Seitenkennung

Dauerleihgabe der Leica Camera AG, und verschiedene
Wechselausstellungen gepflegt werden. Magic Moments
wurde 1994 zum 40jahrigen Bestehen der Leica Mel3sucher-
Systemkamera zusammengestellt. Sie zeigt Meisterwerke
vieler der bedeutendsten Fotografen des Jahrhunderts.

Facette Nummer zwei ist die technische Entwicklung der
Fotografie. Hier dokumentieren verschiedene historische
und aktuelle Kameramodelle als weitere Dauerleihgabe der
Leica Camera AG die Tradition des ,,Unternehmens Prézision*.
Die dritte Facette schlief3lich ist die aktive Beschaftigung mit
der Fotografie. So richtet der Fotoclub Schleswig beispiels-
weise eine Schule des Sehens ein, und gemeinsam mit dem
Fotografen Heinz Teufel bietet der Fotoclub bundesweit aus-
geschriebene Workshops zu Einzelthemen der Fotografie an.

Techlab ladt zur Event-Hausmesse

Digitale Farbausgabe und Zukunftstechnologien fur den
harten Produktionseinsatz sind die Schwerpunktthemen der
Event-Hausmesse, zu der Techlab fiir den 10./11. Juni nach
Grol3-Umstadt einladt. Auf dem Programm stehen neben ver-
schiedenen Geréteprasentationen (Highlight: das Highspeed
Laserlab 50x75) auch Live-Vorfihrungen (z. B. Duplizier-
und Reprosystem 1500, Papiercutter, Blattspender, Photo-
packer, elektronische Kornscharfsteller etc.), Workshops
(Themen unter anderem Grof3formatdruck, Multi Image
Lab, Digitalfotografie mit Rollei) und Vortrége. Informationen
und Anmeldung: Techlab, Lise-Meitner-Str. 4-6, 64823 Grol3-
Umstadt, Tel.: 06078/7807-0, Fax 06078/71194.



Gesichter Indiens in Hamburg

»Gesichter Indiens — in Schwarz und Weil3* war der Titel
einer Ausstellung, in der der Poppenbttler Schriftsteller
Gunter Spitzing im Alstertal Einkaufszentrum, Hamburg,
101 faszinierende Schwarz-
weil3fotos in den Formaten
30 x 40 cm bis 60 x 70 cm
zeigte. Aus dem Rahmen fiel
dabei eine Vielzahl von Bil-
dern, die ausgesprochen hei-
tere Kinder zeigten. Sie gehor-
ten zu den mittlerweile 120
bedurftigen Kindern, denen
Dewi Saraswati Hamburg eine
echte Chance einrdumt, aus
ihrem Elend herauszukom-
men. Sie leben in einem neu-
Kathreen Chinnapam kann dank €N Heim, erhalten Unterricht
der Unterstitzung durch Dewi (inklusive  Schulspeisung)
Saraswati Hamburg seit vielen — o4er gjne bessere Ausbildung.
Jahren eine gute Schule besuchen. .

Der Bildautor legte Wert auf
die Feststellung, daR alle Portréats mit voller Zustimmung der
Abgelichteten und ohne Hast entstanden sind. Aul3erdem ver-
zichtete Spitzing wahrend des VergréRerungsprozesses auf

Marathaga Valli (I.) und Suddha gehéren zu den 24 Kindern, die in den
mittlerweile vier Hausern des Dewi Saraswati Children Home and Rural
Development Centre bei Chingelput, Sudindien, leben. Fotos: Spitzing

Bildmanipulationen, um die Gesichter der Menschen fur sich
selbst sprechen zu lassen. Informationen Uber die Aktivitaten
der Organisation in Sudindien gibt es bei: Dewi Saraswati,
Stadtbahnstr. 86, 22393 Hamburg, Tel. 040/6013881.

Sanfte Naturfotografie am Feldberg

Um sanfte Naturfotografie geht es vom 2.-4. Juli bei einem
Workshop des Schwarzwaldvereins in der Naturschutz-Info-
Station Feldberg. Die Leitung haben Diplom-Forstwirt H.
Knoblauch und Canon-Seminarleiter Jirgen Denter. Canon
und Novoflex stellen Kameras und spezielles Zubehor fur
die Natur- und Makrofotografie unter freiem Himmel zur Ver-
fugung. Informationen zur Veranstaltung bei: Naturschutz-
Info-Station Feldberg, Am Seebruck 10, 79868 Feldberg,
Tel.: 07676/404, Fax 07676/405.
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Nachrichten

Zirka 7.500 Besucher bei Leica

SeitJuli 1993 bietet die LeicaCameraAG regelmafig geflihrte
Rundgange durch das Solmser Hauptwerk an. In dieser Zeit
fanden etwa 500 Fihrungen statt, die von insgesamt zirka
7.500 Besuchern genutzt wurden. Die Anzahl der Gruppen
stieg von 41 im Jahr 1993 auf 124 im vergangenen Jahr.
Jede Gruppe umfa3t ungefahr 15 Personen. Die etwa zwei
Stunden dauernden Fihrungen beginnen zur Begriif3ung
und Einstimmung mit einer kurzen Multivisions-Diaschau.
Danach ermdglichen die Gastgeber den Besuchern bei einem
Rundgang durch die Fertigung einen Einblick in die zahl-
reichen Produktionsschritte. Zum besseren Verstdndnis
erlautern sie in einigen Fallen die fototechnischen Zusammen-
hange und zeigen anschaulich auf, wie die besondere
Leitungsfahigkeit der Leica Produkte zustande kommt.
Schlie3lich wird im Leica Museum die historische Entwick-
lung der Leica anhand verschiedener Kameratypen nachge-
zeichnet. Die Werksfuihrungen finden in der Regel donnerstags
und freitags statt, es kénnen aber auch individuelle Termine

Willi Fuhr, Karlhans Welcker und Otto Weller (v. I.) fuhren die Besucher
abwechselnd durch die Leica Raumlichkeiten.

fur Gruppen vereinbart werden. Eine Voranmeldung bei
Suela Martin, Tel.: 064 42 /20 84 21, Fax: 0 64 42 / 20 84 25,
E-Mail: la@Leica-camera.com ist in jedem Fall erforderlich.

Fuji Hunt entwickelt
interaktive Webseite

Fuji Hunt Photographic Chemicals hat
eine interaktive Webseite entwickelt.
Unter der Adresse www.fujihunt.com
findet der Besucher Informationen,
Nachrichten, Produktangaben und
technische Spezifikationen. Die Home-
page soll jedoch nicht nur Werbung fiir
das Unternehmen darstellen, sie soll
auch Fotolabors jeder Grol3e eine prak-
tische Hilfe zum reibungslosen Betrieb
ihres Unternehmens bieten. So kdnnen
beispielsweise die technischen Spezi-
fikationen fiir eine Vielzahl von Fuiji
Hunt Produkten eingesehen und bei
Bedarf heruntergeladen werden. Wei-
terhin kénnen Surfer zurickliegende
Ausgaben von Fuji Hunts Okomagazin
~Greenlab News" online lesen.

43. Sipi findet im Marz
2000 in Paris statt

Die 43. Sipi (Salon International des
Professions de I'lmage) findet vom 17.
bis 20. Mdrz 2000 in Halle 7-2 des Mes-
segelandes Paris Expo an der Porte de
Versailles statt. Auf rund 27.000 Qua-
dratmetern werden dort internationale
Hersteller,  Vertriebshdandler  und
Dienstleister einen Einblick in die Welt
des Bildes geben. Zum Rahmenpro-
gramm der Veranstaltung, die 1998 von
20.000 Gasten besucht wurde, gehéren
Fachkonferenzen, Kongresse, Ausstel-
lungen und Sonderschauen.
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Aktualisierter Prospekt
zeigt Herma Programm

Zubehorspezialist Herma hat seinen
Verbraucherprospekt aktualisiert und
um eine Reihe neuer Produkte erganzt.
Auf 32 Seiten im Format 10,5 x 21 cm
findet der Leser einen Uberblick tber
das Herma Sortiment, von Einlage-
blattern fir CDs, Munzen oder Fotos
und Ringalben Uber Fotokleber und
Archivsysteme fur APS und Dias bis
zu hochwertigen Spezialpapieren fur
Tintenstrahldrucker. Auf der Ruckseite
befindet sich ein Gewinnspiel mit drei
Fragen rund um die Produktpalette des
Unternehmens. Jeden Monat kdnnen
20 Kunden ein Uberraschungspaket
mit Herma-Produkten im Wert von
50 DM gewinnen. Die Prospekte wer-
den dem Fotohandel kostenlos zur
Verflgung gestelit.

Auch das POS-Video, das ebenso gut im
Schaufenster abgespielt werden kann,
wurde aktualisiert. APS-Archiv und die
Neuerung beim Transfer-Klebespender
sind in der jetzigen Version aufge-
nommen; ferner die Archivlésungen
fur CDs und Disketten. Der Fotohandler
bekommt das VHS-Video kostenlos. Ab
einem Warenbestellwert von 800 DM
stellt Herma ihm dariber hinaus ein
Abspielgerat zur Verflgung, das er
einen Monat kostenlos benutzen kann.
Ebenfalls zu haben ist ein passendes
Display. Dieses bietet Platz fur die
Zweitplazierung der Herma Produkte.

Canon-Workshop bel
PPS in Hamburg

PPS und Canon laden junge Fotogra-
fen, Auszubildende und Assistenten fir
den 17. Juni zu einem ImageStabilizer
Workshop in die PPS Raumlichkeiten
an der Feldstrae in Hamburg ein.
Gearbeitet wird mit der EOS D 2000
digital sowie analogen EOS 3 und EOS
In-Kameras auf Kodak Ektachrome.
Die E6-Entwicklung im Hause macht
die sofortige Kontrolle der Arbeit mdg-
lich. Im Teilnahmebetrag von 150 DM
(plus Mehrwertsteuer) fiir Fotografen
bzw. 50 DM (plus MWSt.) fir Azubis
und Assis sind Mittagessen, Getranke,
Material und Modellhonorar enthalten.
Information und Anmeldung bei: PPS,
Kai Soyka, Feldstrale Hochhaus 1,
20359 Hamburg, Tel.: 040/43178-100.

Keine Probleme mit dem
Jahrtausendwechsel

Rollei hat sein gesamtes Kamera-
sortiment, insbesondere die Gerate
mit quartzgesteuerter Datumsfunktion,
auf die Funktionsfahigkeit fir das
Jahr 2000 hin Uberprift. Beruhigendes
Ergebnis fur den Braunschweiger Her-
steller: Alle Rollei Kameras haben keine
Probleme mit dem Jahrtausendwechsel.
Dies gilt sowohl fiir die kompakten
Prego Kleinbild- und Nano APS-Modelle
als auch fir die professionellen Mittel-
formatsystemkameras der Rolleiflex
6000 Baureihe.
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Masafumi Yamamoto
ging zurlck nach Japan

Masafumi Yamamoto, Geschaftsfihrer
der Noritsu (Deutschland) GmbH in
Willich, ist Ende Mai nach Japan
zurickgekehrt, um in der Unterneh-
menszentrale in Wakayama neue Auf-
gaben zu Ubernehmen. Yamamoto war
sechs Jahre lang in Deutschland tatig.
Als Nachfolger trat Anfang Juni Koji
Imoto das Amt des Geschaftsfuhrers bei
der Noritsu (Deutschland) GmbH an.

Dieter Schade berét

Tura-Geschatftsleitung

Dieter Schade, langjahriger Agfa-Ver-
kaufsleiter Professionelle Fotografie,
arbeitet jetzt fir die Tura GmbH in
Diren. Zu seinen Aufgaben bei der
Fabrik fotografischer Produkte z&hlen
die Beratung der Geschaftsleitung, der
Ausbau der Geschéftsfelder und das
Aufsplren und Besetzen von Nischen
im fotografischen Bereich. Tura zeigte

sich erfreut dartber, die Gber 40jahrige
branchenspezifische Erfahrung und
Kompetenz Schades nutzen zu kénnen,
um gezielter und flexibler auf die Win-
sche der Kunden reagieren zu kénnen.

Batterien werden bei
Philips eigenstandig

Der Geschéftshbereich Batterien von
Philips Licht wird kiinftig aus dem all-
gemeinen Lichtgeschéft ausgekoppelt
und als eigensténdiger Bereich gefuihrt.
Ziel der MafBnahme sei es, die Ge-
schéftsprozesse im Unternehmensbe-
reich Licht den Markterfordernissen
anzugleichen und weiter zu optimie-
ren, hiel3 es in einer Pressemitteilung.
Leiter des Batteriebereiches ist der
30jéhrige Bernd Laudahn, der aus dem

partner®.

Bernd Laudahn

Ritter + Wirsching stellt
neuen Handelskatalog vor

Ritter + Wirsching hat einen Zusatzkatalog
»Handel“ vorgestellt, der sich speziell an Mini-
lab-Betreiber, Fachlabore und Fotohandler
richtet. Er enthalt auf Giber 20 Seiten viele Han-
delsartikel, die sich zur Erzielung von Zusatz-
renditen eignen. So sind Kleinigkeiten und
Werbemittel, Foto-Einklebemittel, Ringalben
und die passenden Einlageblatter fiir Bilder,
Negative und Dias ebenso enthalten wie Inkjet-
Spezialpapiere, Batterien und Akkus. Alle an-
gebotenen Artikel sind in kleinen Mengen und
in Konfektionierungen fiir Endverbraucher zu
haben. Zur Unterstiitzung des Abverkaufs gibt
es fur zahlreiche Produkte kostenlose Stander
und Displays, die ebenfalls im Katalog gezeigt
werden. Der Katalog kann angefordert werden
bei: Ritter + Wirsching Fotovertrieb, Mozart-
stralde 13/1, 72829 Engstingen, Fax 07129/
7010, E-Mail; info@ritter-wirsching.de.

Agfa sponsert Kongrel3
der Stereofotografen

Agfa sponsert in diesem Jahr den KongreR3 der
Stereofotografen, der vom 22. bis 27. Septem-
ber in Lindau am Bodensee stattfindet. Stereo-
fotografie, friiher auch Stereoskopie genannt,
ist ein Zweig der Fotografie, der nur von weni-
gen Profis und Hobbyisten betrieben wird. Funf
Tage lang steht die Inselhalle in Lindau im Zei-
chen der Raumbildprojektion. 3D-Bilder inter-
national renommierter Stereofotografen wer-
den dort gezeigt — darunter Panoramabilder
von acht Metern Breite. Raumbildprojektion
ist das Beste an Bildwiedergabe und Diaprojek-
tion, das zur Zeit technisch realisierbar ist. An
Filmmaterial, Projektoren und Prézision der
Diarahmung werden deshalb hohe Anforde-
rungen gestellt. Informationen zum KongreR3
bei: Deutsche Gesellschaft fiir Stereoskopie,
Kurt-Schumacher-Ring 50, 63486 Bruchkdbel.

Nachrichten

Philips Unternehmensbereich Elektrohausgerate
kommt. Kiinftig soll der Geschéftsbereich Batterien
seine Produktpalette noch transparenter und durch
innovative Batterietechnik fur die Kunden attrak-
tiver machen. ,Wir werden unsere Aktivitdten in
Zukunft konsequent auf den Endverbraucher
konzentrieren®, erklarte Laudahn. Damit erfille
Philips nicht nur eine Forderung des Handels, son-
dern passe sich auch den Rahmenbedingungen des
Batteriemarktes an. ,Davon“, so Laudahn, ,,profi-
tieren die Verbraucher ebenso wie die Handels-
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Industrie

Die Amateurfotografie in
Deutschland konnte in
einem schweren Jahr
1998, das durch verhal-
tenes Konsumklima und
harten Wettbewerb ge-
kennzeichnet war, ihre
Position gut behaupten.
Das gab der amtierende
Vorsitzende des Photo-
industrie-Verbandes,
Wolfgang Konig, auf
einer Pressekonferenz
Ende April in Frankfurt
bekannt. Dabei glichen
das Advanced Photo
System und die Digital-
fotografie leichte Rick-
gange in anderen
Bereichen mehr als aus.

Amateurfotografie auch
Im schwierigen Jahr 1998
mit leichtem Wachstum

Den genannten Wachstumssegmenten
isteszu verdanken, daR die Gesamtzahl
derverkauften Kamerasin Deutschland
im vergangenen Jahr nochmals um ein
Prozent auf 4,085 Millionen Stiick
stieg. Das Umsatzvolumen des Kame-
rageschéftes legte sogar um funf Pro-
zent auf 1,16 Milliarden DM zu. Hier
schlugen vor allem die vergleichsweise
teuren Digitalkameras zu Buche, deren
Umsatzanteil von neun Prozent im Jah-
re 1997 auf 14% im Jahre 1998 stieg.
Mit 150.000 Sttick wurden 88% mehr
Digitalkameras verkauft als im Vorjahr.

APS wachst weiter

Die Zahl der verkauften APS Kameras
legte im vergangenen Jahr um 150.000

Stuick auf 790.000 Einheiten zu. Das be-
deutet einen Marktanteil von fast 20%
am gesamten Kameramarkt. Bei den
Kompaktsucherkameras tendiert der
Marktanteil gegen 25%.

Die Zahl der verkauften Kleinbild-
sucherkameras nahm dagegen um
110.000 Stuick ab: Immerhin gingenim
vergangenen Jahr noch 2,55 Millionen
dieses Types Uber die Ladentheken. Das
Spiegelreflex-Segmentwar mit 345.000
verkauften Kameras stabil.

Mehr Bilder

als jemals zuvor

Nach wie vor machen Filme, Fotofini-
shing-Dienstleistungen und Zubehér

Gut behauptet

Standen auf der
Pressekonferenz des
Photoindustrie-
Verbandes
zahlreichen
Pressevertretern
Rede und Antwort
(von links):
Geschaftsflihrer des
Photoindustrie-
Verbandes

Rainer Schmidt,
Verbandsvorsitzender
Wolfgang Konig
(Kodak) und die
Vorstandsmitglieder
Friedrich Hujer
(Agfa-Gevaert) und
Franz Wagner
(Fujifilm).
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mit einem Umsatzvolumen von 4,735
Milliarden DM den Léwenanteil des
Gesamtumsatzes auf dem deutschen
Amateurfotomarkt aus, der im ver-
gangenen Jahr um ein Prozent auf
insgesamt 6,2 Milliarden DM stieg.
Wahrend die Zahl der verkauften Filme
mit 179 Millionen Stick um zwei
Prozent ricklaufig war (wertméaRig
sogar um drei Prozent), legte die Zahl
der verkauften Bilder nochmals um
zwei Prozent zu und erreichte die
Rekordmarke von 4,8 Milliarden Prints.
Pro Kopf der Gesamtbevélkerung
bedeutet das vom Baby bis zur Uroma
58 Bilder.

Nicht unzufrieden

»,Natlrlich hatten wir uns als Branche
mehr gewilnscht”, erklarte Wolfgang
Kénig vor der Presse. Trotzdem beste-
he angesichts des schwierigen wirt-
schaftlichen Umfeldes fur die deutsche
Fotoindustrie kein Anla3, unzufrieden
zu sein. Der harte Wettbewerb mit
anderen Freizeitbranchen sei dabei
ebenso Herausforderung wie Chance:
LWir sind eine Branche, die mit der
Freude und der Zufriedenheit ihrer
Kunden lebt — kein Fotoamateur muf3
Bilder machen. Und wir konkurrieren
heute mit zahllosen Mdglichkeiten um
das frei verfligbare Einkommen der
deutschen Verbraucher — wenn Sie so
wollen, konkurrierenwir sogar mitdem
Telefonboom.

Sie k6nnen mit Bildern kommunizie-
ren, Sie kdnnen aber auch schnell ein-

mal anrufen. Sie kdnnen im Internet
surfen und in Zubehor fur Ihren Com-
puter investieren, oder Sie kaufen eine
neue Kamera. Um aus dieser Entweder-
Oder-Situation herauszukommen,
missen wir das Angebot an den Kon-
sumenten dem heutigen Lebensgefuhl,
dem Lifestyle, anpassen. Wir mussen
den Verbraucher bestérken, Bilder als
notwendige und gewollte Elemente in

PIV [i+fc |

sein Leben zu integrieren. Fotos zu
machen, Fotos zu benutzen und mit
Fotos zu kommunizieren, mufd prak-
tisch zum Alltag gehéren.”

Kommunikationsboom
als Chance

Der Weg in die Kommunikationsgesell-
schaft, erklarte Konig, kénne darum

6/99 imaging + foto-contact 9
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auch fur die Fotobranche eine Chance
furweiteres Wachstum beinhalten: ,,Ich
denke dabei vornehmlich an die junge
Generation und die Selbstverstandlich-
keit, mit der sie mit den elektronischen
Medien umgeht und mit ihrer Hilfe
kommuniziert. Aber nicht nur die junge
Generation ist wichtig, sondern auch
die immer gréRer werdende Gruppe
von aktiven Menschen Uber Mitte 50,
Senioren, die ebenfalls aktiv mit Bil-
dern kommunizieren. Die Fotobranche
muf3 fiir beide Altersgruppen Maglich-
keiten schaffen und Angebote unter-
breiten.

Bilder zu machen, Bilder zu bearbeiten,
Bilder zu kommunizieren, Bilder zu
nutzen muf3 mehr als bisher zum inte-
gralen Bestandteil ihrer Aktivitaten
werden. Hier sehe ich die Chance fur
unsere Branche, Wachstumsraten zu
erzielen, die deutlich Gber denen der
letzten Jahre liegen kénnen.”

Die steigende Bedeutung der Digital-
technik, so Kdnig, lasse sich dabei nicht
nur an den Wachstumsraten fur Digi-
talkameras ablesen: ,Auch mit der
Absatzentwicklung von Scannern -
Mitgliedsfirmen unseres Verbandes
gehdren zu den fihrenden Anbietern in
diesem Segment — sind wir sehr zufrie-
den. Imvergangenen Jahr wurden rund
zwei Millionen Scanner verkauft, deren
Umsatzzahl nicht im Gesamtvolumen
der 6,0 Milliarden DM enthalten ist.
1997 dagegen waren es noch 800.000.
Vor allem sogenannte Low-End-Scan-
ner werden in groRem Umfang im
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Markt abgesetzt. Ihre Ergdnzung findet
die ,digitale Schiene* der Fotografie in
einer Zunahme des Angebotes digitaler
Dienstleistungen rund ums Bild.”
Die letztjahrige photokina habe dabei
gezeigt, dalR Chip und Film keine
Gegensatze mehr seien, sondern Part-
ner, die sich gegenseitig befruchten
und férdern, sagte Kénig.

Die positive Wirkung dieser Verzah-
nung der beiden Technologien beginne
sich bereits zu zeigen: ,Ein neuer Um-
gang mit Bildinformationen a3t einen
Wandel in der Nutzung von Fotografie
erkennen. Bilder sind kinftig sofort
und Uberall verfugbar und nicht mehr
auf den Ort ihres Entstehens be-
schrankt. Wer Bilder produziert, kann
diese kunftig auch sofort weltweit ver-
breiten. Schon heute ist das Speichern
und Publizieren privater Hobbybilder
durch die neuen Internet-Labornetz-
dienste mdéglich.”

Chance fur Fachhandler

Die Tatsache, daR die neuen Bild-
technologien dem Verbraucher erst
einmal nahegebracht werden mdssen,
eroffnet dem einschldgigen Fachhandel
vollig neue Maglichkeiten. Darauf wies
in der Diskussion mit der Tages-
und Wirtschaftspresse Photoindustrie-
Verband Vorstandsmitglied Friedrich
Hujer (Agfa-Gevaert AG) hin.

Fujifilm Vertriebsleiter Franz Wagner,
ebenfalls dem Photoindustrie-Verband
Vorstand zugehorig, erganzte diese
Stellungnahme durch den Hinweis,

daR zur Zeit rund 70% der in Deutsch-
land verkauften Digitalkameras Uber
die Theken des Fotofachhandels gin-
gen. Die Chancen, die sich daraus er-
geben, erklarte Wolfgang Konig, muR-
ten Fotohandel und Fotoindustrie kon-
sequent nutzen: ,Wir kdnnen einen
weiten Bereich von neuen Anwendun-
gen erdffnen, wenn wir dem Verbrau-
cher nahebringen, dal} Fotografie in
Zukunft viel mehr ist als Hobby. Foto-
grafie ist schlichtweg ein notwendiges
Instrument, mit dem visuelle Informa-
tionen abgespeichert und Giberzeugend
kommuniziert werden kénnen, sei es
mit Hilfe der Informationstechnolo-
gien oder auf herkdmmlichen Wegen.
Die Amateurfotografie wird sich verédn-
dern. Sie wird nicht mehr nur Knipsen
oder Hobbyfotografie bedeuten. Sie
wird verstarkt auch zu einem nitzli-
chen und notwendigen Informations-
mittel, in dem das Bild tiber seine Funk-
tion als Erinnerung oder kinstleri-
sches Ausdrucksmittel hinaus einen
neuen Stellenwertin der privaten Kom-
munikation erhélt. Hier sehen wir
kiinftig Wachstumsimpulse fir die
Fotobranche.”

Mit den Wachstumstrégern Digital-
technik und Advanced Photo System
wachsen zwar in diesem Jahr bei nach
wie vor stark belasteten Einkommen
der Verbraucher die Baume noch nicht
inden Himmel, erklarte Kdnig, aber ein
Wachstum in Hohe von drei Prozent,
~wenn wir gut arbeiten”, sei durchaus
realistisch. Fortsetzung auf Seite 12
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Mitgliederversammlung des
Photoindustrie-Verbandes in Lindau

Neuer Vorstand des Photoindustrie-Verbandes: (v. I.) Norbert Boshuisen (Canon Euro-Photo GmbH),
Andreas Timm-Stéffhaas (Pentax GmbH), Martin Hubert (Olympus Optical Co. Europa GmbH),
Dieter Werkhausen (Kodak AG), Friedrich Hujer (Agfa-Gevaert AG), Achim Kindermann
(Kindermann & Co. GmbH), Peter von Woedtke (Agfa Deutschland Vertriebsgesellschaft mbH & Cie.),
Matthias Hubener (Tetenal Photowerk GmbH & Co.), Hans J. Ernst (Ed. Liesegang), Franz Wagner
(Fuji Photo Film Europe GmbH), Hanns-Peter Cohn (Leica Camera AG).

Neuer Vorstand

Die diesjédhrige Mitgliederver-
sammlung des Photoindustrie-
Verbandes, die am 11. und 12.
Mai in Lindau stattfand, verlief
in gewohnt harmonischer At-
mosphére. FUr die Amtsperiode
1999-2001 wurde Friedrich
Hujer, Vorstandsmitglied der
Agfa-Gevaert AG, zum neuen
Vorsitzenden gewéhlt. Er tritt die
Nachfolge von Wolfgang Konig
an, der nach der Ubernahme
europdischer Verantwortung bei
Eastman Kodak nicht mehr fir
eine Wiederwahl kandidierte.

Konig, der zur Zeit als Leiter des Be-
reichs Consumer Imaging der Kodak
Region Europa, Mittlerer Osten und
Afrika in London anséssig ist, bleibt
dem Photoindustrie-Verband allerdings
als Ehrenmitglied erhalten. Weitere
Vorstandsmitglieder des Photoindustrie-
Verbandes sind Norbert Boshtsen
(Canon Euro-Photo), Hanns-Peter Cohn
(Leica Camera AG), Martin Hubert
(Olympus Optical Co. Europa GmbH),
Achim Kindermann (Kindermann & Co.
GmbH), Andreas Timm-Stoffhaas
(Pentax GmbH), Franz Wagner (Fuji
Photo Film Europe GmbH), Dieter
Werkhausen (Kodak AG) sowie Peter
von Woedtke (Agfa Deutschland Ver-
triebsgesellschaft mbh & Cie.). Uber
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andere Funktionen ge-
horen zusétzlich zum
Vorstand des Photo-
industrie-Verbandes:
Hajo Ernst (Ed. Liesegang), der zum
neunten Mal fur eine Periode von drei
Jahren zum Vorsitzenden der Fach-
gruppe Imaging + Fototechnik im Ver-
band der Deutschen Feinmechanischen
und Optischen Industrie gewéhlt wurde,
und Matthias Hiibener (Tetenal Photo-
werk GmbH & Co.), der neue Vor-
sitzende des Fachverbandes der Photo-
chemischen Industrie. Stellvertretender
Vorsitzender ist hier Hans-Jurgen
Diehl (Konica Europe GmbH), weiteres
Vorstandsmitglied Georges Brys (Agfa-
Gevaert AG).

Verdienstmedaille fur
Richard Hiel

Wéhrend der Mitgliederversammlung
des Photoindustrie-Verbandes wurde
Richard Hiel, Vorstandsmitglied der
Kodak AG, mit der Verdienstmedaille

des Verbandes ausgezeichnet. Damit
wurde das Engagement Hiels fir die
Belange der Fotoindustrie in den
vergangenen Jahren gewdrdigt.

Seit Mitte der 80er Jahre gehérte Hiel
demfruheren AusschufR Amateurmarkt
und heutigen Marketing-Ausschuf3 an.
Von 1991 war er dessen Vorsitzender
und indieser Eigenschaftauch Mitglied
des Vorstandes im Photoindustrie-
Verband.

Umfangreiches
Rahmenprogramm

Neben den Verbandsregularien gehérte
zur Mitgliederversammlung des Photo-
industrie-Verbandes auch ein breites
Rahmenprogramm, bei dem aktuelle
Themen diskutiert wurden. So be-
schaftigten sich die Reprasentanten
der Fotoindustrie mit der IT-Alt-
gerateverordnung (friiher: Elektronik-
Schrott-Verordnung) und der Jahr
2000 Problematik ebenso wie mit
Entwicklungen im Fotomarkt Europa,
die von Marion Knoche, GfK Niirnberg,
prasentiert wurden. Das aktuelle Thema
E-Commerce stand im Mittelpunkt von
Vortragen von Werner Winkler (eben-
falls GfK) und Marcel Tully, der fir die
Duttenhofer GmbH, Wirzburg, tber
einschlagige Erfahrungen im elektro-
nischen Verkauf berichtete und die neue
CD-Rom des Unternehmens vorstellte.

Im Zeichen des Wandels

Mit der zunehmenden Bedeutung der
Digitaltechnik ist die Zahl der Anbieter
von Fotoprodukten in den letzten Jahren
gewachsen. So gehdren , digitale” Unter-
nehmen wie Casio, Epson und Hewlett
Packard heute selbstverstdndlich dem
Verband an. Weitere Anbieter, auch aus
der Unterhaltungselektronik, sind an
einer Mitgliedschaft interessiert.

Erstes Quartal mit Licht und Schatten

Die Fotobranche ist verhalten in das erste Quartal 1999 gestartet. Das berichtete der
neue Vorsitzende des Photoindustrie-Verbandes, Friedrich Hujer, in einem Presse-
gesprach in Lindau. Der Umsatz mit Kameras aller Art sank dabei um zwei
Prozentpunkte gegenuiber dem gleichen Zeitraum des Vorjahres, trotz steigender
Verkaufe von Digitalkameras. Die gute Nachricht: Das Filmgeschéft, das im Vorjahr
leicht ricklaufig gewesen war, legte im ersten Quartal dieses Jahres um ein Prozent
zu. Bei der Zahl der Bilder erwartet der Photoindustrie-Verband fir die ersten drei
Monate sogar ein Wachstum von ein bis zwei Prozent. Die Produktinnovationen des
Frihjahres und die nach wie vor ungebrochene Reiselust der Deutschen geben
allerdings AnlaR3 zu der Hoffnung auf eine Fotosaison mit moderatem Wachstum.






Agfa an der Borse

Weitere 15 Prozent der Antei-
le wurden zum Emissionspreis
an die belgische Finanzhol-
ding Gevaert NV verkauft, die
von dem friheren Agfa Vor-

standsvorsitzenden André
Leysen geleitet wird. Diese
Gesellschaft hat dariiber hin-
aus das Recht, nach einem
Jahr weitere zehn Prozent der
Agfa-Aktien von Bayer zu
Ubernehmen. Zusétzlich stellt
der Leverkusener Chemie-
und Pharmakonzern sieben
Millionen weitere Aktien fir
einen ,,Greenshoe* zur Verfu-
gung. Das ist eine Reserve, die
verteilt wird, wenn die Nach-
frage nach Agfa-Aktien das
urspriingliche Angebot von 70
Millionen Stiick wesentlich
Ubersteigt.

Dr. Klaus Seeger zeichnete auf der Pressekonferenz zur
Borseneinfiihrung in Frankfurt ein positives Bild von der
Zukunft des Unternehmens, die seiner Ansicht nach in den
kommenden Jahren vom Wachstum im digitalen Bereich

bestimmt werden wird.

Wenn diese ifc-Ausgabe
erscheint, wird die Borsen-
plazierung von Agfa-Gevaert
abgeschlossen sein. Die
erste Notierung der Aktien
der Agfa-Gevaert NV soll

am 1. Juni erfolgen. Dann
ist auch das vom 17. bis

28. Mai laufende Bookbuil-
ding-Verfahren abgeschlos-
sen, in dem die Preisspanne
far die Aktien auf 21 bis

26 Euro festgelegt wurde.
Im ersten Schritt brachte
die bisherige Agfa Mutter-
gesellschaft Bayer AG

70 Millionen Agfa Aktien an
die Borsen in Frankfurt und
Brussel. Das sind 50 Prozent
des Grundkapitals.
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Grolter Borsengang
nach der Telekom

Das ,,Going Public* von Agfa-
Gevaert ist in Deutschland der
grofte Borsengang seit der Plazierung
der Telekom-Aktie und der groRte
Borsengang aller Zeiten in Belgien.
Im westlichen Nachbarland soll die
Agfa-Aktie baldmdglichst in den belgi-
schen Aktienindex BEL20 aufgenom-
men werden. Zur Bérseneinfiihrung
nutzte Agfa-Vorstandsvorsitzender Dr.

Klaus Seeger die Gelegenheit, auf einer
von Wirtschafts- und Tagespresse stark
frequentierten  Pressekonferenz in
Frankfurt die Starken des Unterneh-
mens vorzustellen und positive Daten
flr das erste Quartal dieses Jahres be-
kanntzugeben.

Gut vorbereitet

In den vergangenen Jahren hat sich die
Agfa-Gevaert Gruppe auf den Borsen-
gang konsequent vorbereitet und durch
Umstrukturierungen,  Akquisitionen
und Bereinigungen des Portfolios die
Voraussetzungen geschaffen, sich dem
harten Wettbewerb in alleiniger Ver-
antwortung zu stellen. Allein von 1996
bis 1998 stieg der Umsatz um rund 600
Millionen Euro, das heif3t um durch-
schnittlich 7,6 Prozent pro Jahr. Fast
verdoppelt hat sich das operative Er-
gebnis, das um rund 40 Prozent pro
Jahr verbessert werden konnte. Im ver-
gangenen Jahr stieg der Umsatz von
Agfa-Gevaertum 5,8 Prozentauf 4,4 Mil-
liarden Euro. Das operative Ergebnis
verbesserte sich auf 291 Millionen Euro,
die Umsatzrendite auf 6,7 Prozent.

Der grof3te Wachstumsimpuls kam da-
bei durch die Akquisition der Geschafts-
einheiten Grafische Filme und Druck-
platten von DuPont. Dagegen gingen
durch den Verkauf des Geschéftsfeldes
Kopiersysteme rund 120 Millionen
Euro an Umsatz verloren.

Dr. Klaus Seeger,
Vorstandsvorsitzender
der Agfa-Gevaert Gruppe:

. Mit mehr als 50 Prozent unseres
Umsatzes arbeiten wir in Segmenten,
in denen wir Marktfihrer sind.*



Agfa

Vertreter des Agfa-Gevaert Vorstandes stellten sich auf der Pressekonferenz in Frankfurt gemeinsam mit Représentanten der konsortialflihrenden Banken,
Deutsche Bank AG und Goldman Sachs International, den Fragen der Presse.

Bereits die stark beachtete Anzeigen-
kampagne, die Agfa-Gevaert zur Bor-
seneinfihrung in fihrenden deutschen
Medien lancierte, unterstrich, daR sich
hinter Agfa inzwischen weit mehr ver-
birgt als das klassische Fotogeschéft.
Das groRte Arbeitsgebiet des Konzerns
sind die Grafischen Systeme, auf die im
vergangenen Jahr rund 50 Prozent des

In Wachstumssegmenten vorne

Umsatzes und 32 Prozent des opera-
tiven Ergebnisses entfielen. Dazu
gehodren komplette Systeme flr die
Druckvorstufe wie Scanner, Film-
Plattenbelichtungs- und Proofsysteme,
grafische Filme, Druckplatten, Soft-
ware und Service sowie die Systeme fur
den Digitaldruck. Im vergangenen Jahr
stieg der Umsatz in diesem Arbeits-

Fir das erste Quartal 1999 gab Dr.
Klaus Seeger auf der Pressekonferenz
in Frankfurt eine Verbesserung des
operativen Ergebnisses bekannt.
Wahrend der Umsatz mit 1,0 Milliar-
den Euro insgesamt um 1,5 Prozent
unter dem entsprechenden Zeitraum
des Vorjahres lag, legte das operative
Ergebnis um acht Prozent auf 70 Mil-
lionen Euro zu. Die Umsatzrendite
stieg von 6,2 auf 6,8 Prozent. Dabei
schnitten die Arbeitsgebiete unter-
schiedlich ab. Bei den grafischen
Systemen ging durch den Wegfall des
verdulRerten Kopierergeschafts und
eine Verschlechterung der Wechsel-
kurse der Umsatz um 2,5 Prozent

gebiet um 13 Prozent, das operative
Ergebnis um 15 Prozent.

Consumer Imaging ist mit einem Um-
satzanteil von 27 Prozent das zweit-
grofte Arbeitsgebiet von Agfa-Gevaert.
Es schlie3t sowohl die klassischen Fo-
toprodukte wie Filme, Fotopapiere und
Laborgeréate ein als auch seit Beginn
dieses Jahres die wachstumsstarken
Segmente fur das Desktop-Publi-
shing, das heil3t Digitalkameras,
Scanner und kleinformatige Ink-
jet-Papiere. Nach der Beeintrach-
tigung des Fotoergebnisses durch die
schwierige Situation in Fernost ver-
spricht sich Dr. Klaus Seeger von den
digitalen Produkten wichtige Syner-
gien beim Vertrieb und beim Marken-
auftritt.

Klein, aber fein préasentiert sich das
dritte Agfa Arbeitsgebiet, Technische
Bildsysteme: Bei einem Umsatzanteil

Agfa im
ersten
Quartal

zuriick. Das operative Ergebnis wurde
jedoch um 6 Millionen Euro verbessert.
Consumer Imaging hatte ebenfalls un-
ter der Verschlechterung der Wechsel-
kurse zu leiden und muf3te zudem Kun-
denverluste hinnehmen, die noch nicht
wieder ausgeglichen werden konnten.

von 23 Prozent trug dieses Segment
mehr als die Halfte zum Konzerner-
gebnis bei. Dabei stieg im vergangenen
Jahr das Geschaftsvolumen um neun
Prozent, das Ergebnis aber um 59 Pro-
zent. Drei Viertel des Umsatzes und Er-
gebnisses dieses Arbeitsgebietes macht
der Geschéftsbereich Medizinische
Bildsysteme aus — mit Systemen fiir das
klassische Rontgen, die Computerbild-
verfahren und digitale Netzwerke, mit
denen z. B. Réntgenbilder nicht nur in-
nerhalb eines Krankenhauses, sondern
rund um die Welt Ubertragen werden
kénnen. Noch ertragsstarker ist der
Bereich Zerstérungsfreie Materialpri-
fung. Dr. Klaus Seeger: ,,Auf dem Sek-
tor der industriellen Radiografie wer-
den z. B. acht von zehn Passagierflug-
zeugen weltweit mit Agfa-Systemen auf
ihre Sicherheit geprift.”

Mit diesem Portfolio, erklarte Seeger,

Dagegen zeigte das Geschéftsfeld
Desktop-Publishing, das jetzt zu
Consumer Imaging gehort, erneut
gutes Wachstum und liegt mit 47 Mil-
lionen Euro rund zwolf Prozent tiber
dem Vorjahr. Insgesamt ging der
Umsatz bei Consumer Imaging um
zwolf Millionen Euro, das operative
Ergebnis um sieben Millionen Euro
zuriick.

Technical Imaging konnte auch das
Jahr 1999 mit Wachstum beginnen.
Trotz ungiinstiger Wechselkurse, die
5 Millionen Euro an Umsatz kosteten,
war ein Plus von acht Millionen Eu-
ro im Umsatz und sechs Millionen
Euro im Ergebnis zu verzeichnen.
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unterscheide sich Agfa deutlich von der
Struktur seiner prominentesten Mitbe-
werber: ,Wenn Sie unsere Umsatzver-
teilung mit der anderer Imaging-
unternehmen vergleichen, die bei-
spielsweise in den USA oder Japan
beheimatet sind, so sehen Sie, dalR
dort die Schwerpunkte deutlich an-
ders gelagert sind als bei Agfa. Das
heif3t: Bei uns dominiert mit einem An-
teil von rund 90 Prozent Business to Bu-
siness. Dort spielt das Consumer Ima-
ging eine deutlich grofere Rolle.”

Wachstumsstarker Imagingmarkt

Als Teil des Imagingmarktes, betonte
Seeger, sei Agfa auf einem der wachs-
tumsstarksten Mérkte der Welt zu
Hause: ,Man erwartet, da der Ima-
gingmarkt von etwa 43 Milliarden

Vom Fotounternehmen
zum Hightech-Konzern

Euro in 1997 auf rund 55 Milliar-
den Euro im Jahre 2002 wachsen
wird. Das gibt ein durchschnittli-
ches Wachstumvon 4,8 Prozent.”
Zwar hielten sich im Moment der klas-
sische und der neue, das heif3t digitale
Markt noch etwa die Waage. In Zukunft
sei aber gerade bei den jungen Markten
mit jahrlichen Wachstumsraten von
durchschnittlich neun Prozent zu
rechnen, in einigen Segmenten sogar
mit Zuwachsraten im zweistelligen Be-
reich. Agfa, erklarte Seeger, sehe sich in
diesem Imagingmarkt gut positioniert:
»Mit mehr als 50 Prozent unseres Um-
satzes sind wir in Marktsegmenten
tatig, in denen wir Weltmarktfiihrer
sind. Das ist der gesamte Bereich der
analogen und digitalen Druckvorstufe.
Das sind die Hochleistungsprinter fiir
Fotogrof3labors, das Segment Private
Label Film und die Industrielle Radio-
grafie, also die zerstérungsfreie Materi-
alprufung. Im Medical Imaging sind wir
nach der soeben abgeschlossenen Ak-
quisition von Sterling Diagnostic Kopf
an Kopf mit Kodak.*

Diese Starke im Markt will Agfa nutzen,
um die Position in den jungen Ge-
schéftsfeldern auszubauen. Dr. Klaus
Seeger: ,Ein Umsatzvolumen von 440
Millionen Euro entfallt heute schon auf
die Uberaus wachstumsstarken Berei-
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che wie Desktop-Publishing, Digital-
druck, Computer-to-Plate sowie die
digitalen Bildverfahren in der Medizin
einschlieBlich der Impax-Netzwerke."
Der Imagingmarkt, sagte Seeger, wer-
de eindeutig von der Technologie ge-

Technologiegetriebener Markt

trieben. Ein Beispiel sei die Medizin-
technik, wo das klassische Rontgenbild
durch digitale Imagingsysteme mehr
und mehr abgeldst werde. Heute sei es
mdglich, auf einem Flugzeug-
trager im Pazifik eine Ront-
genaufnahme zu machen und
die Diagnose in einer erstklassischen
Klinik, z. B. in den Vereinigten Staaten,
vornehmen zu lassen. Daftir biete Agfa
komplette Systeme an. Die Digitalisie-
rung werde die Welt veréandern. Darauf

musse sich auch die Strategie von
Agfa-Gevaert einstellen: ,Niemand
kann alles selbst machen, niemand al-
les selbst entwickeln. Daher nutzen wir
zahlreiche Allianzen, um gemeinsam
mit unseren Partnern die technolo-
gische FUhrungsposition zu halten
und/oder aufzubauen. So arbeiten wir
etwa beim Digitaldruck eng mit Xeikon
und Océ zusammen, bei den Internet-
Dienstleistungen im Consumer Ima-
ging mit der Schweizer Firma Foto-
Wire, im Bereich der medizinischen
Netzwerke mit der kanadischen Firma
Mitra und in der Druckvorstufe mit
MAN Roland und dem amerikanischen
Softwarehaus Adobe.” Zudem habe
man durch gezielte Akquisitionen die
eigenen Starken ausgebaut: 1996
haben wir das Druckplattengeschéft von
Hoechst gekauft. Das hat uns bei Druck-
platten von einem Nischenanbieter zu
einem Global Player gemacht. 1998 kam
das Plattengeschéft von DuPont dazu:
Jetzt sind wir die Nummer eins auf dem
Weltmarkt. Zur DuPont Akquisition
gehorte auch deren Geschéft mit gra-
fischen Filmen. Dadurch stieg unser
Marktanteil von 25 Prozent auf 30 Pro-

zent. Auch hier sind wir jetzt die
Nummer eins in der Welt. Vor drei
Tagen haben wir Sterling Diagnostic
Ubernommen. Mit dieser Akquisition
steigern wir unseren Weltmarktanteil
bei Rontgenfilmen von 20 Prozent auf 35
Prozent.Und da Sterlingvoralleminden
USA tatig ist, werden wir uns dortvon 13
auf 37 Prozent Marktanteil verbessern.”
Diese Akquisitionen machen Restruk-
turierungsmaflinahmen erforderlich,
die in diesem Jahr das Agfa Ergebnis
noch belasten werden. So rechnet Dr.
Klaus Seeger fur 1999 nur mit einem
Jahresuberschufl im einstelligen Mil-
lionenbereich. Dr. Klaus Seeger: ,Im
Jahr unseres Borsengangs investieren
wir sehr massiv in den nachhaltigen
Ausbau unserer Rendite. Die strengen
Regeln, die bei einer Bérseneinfiihrung
einzuhalten sind, erlauben es leider
nicht, unsere mittelfristigen Rendite-
planungen mit Zahlenangaben zu
unterfuttern. Soviel darf aber
wohl gesagt werden. Wir wiirden

Agfa Pressechef Dr. Hartmut Hilden moderierte
die Frankfurter Pressekonferenz.

den hohen Restrukturierungsaufwand
gewild nicht treiben, wenn wir uns
davon keine signifikanten Effekte auf
die Rendite versprechen wirden.” Die
Aktionére sollen darum auch in diesem
Jahr nicht leer ausgehen: Fir 1999
wurde eine Dividende von 1,5 Prozent
des Emissionskurses angekindigt.
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Nikon will den Kontakt zum Fachhandel intensivieren

Mit sechs Handlerveranstal-
tungen in Dusseldorf,
Hamburg, Berlin, Minchen,
Stuttgart und Wiesbaden
startete die Nikon GmbH
Ende April einen neuen
Dialog mit dem Fotohandel.
Dabei formulierte Hayato
Kamijo, seit Oktober 1998
als Geschaftsfuhrer der
Nikon GmbH fir den deut-
schen und osterreichischen
Markt verantwortlich, ehr-
geizige Wachstumsziele. Um
rund 20% soll der Umsatz
in diesem Jahr steigen.

Hayato Kamijo ist in Deutschland kein
Unbekannter: Bereitsvon 1981 bis 1987
hat er bei der Nikon GmbH gearbeitet.
Zudem ist ihm der européische Markt
vertraut, denn von den 22 Jahren sei-
ner Nikon Karriere hat er 15 Jahre auf
unserem Kontinent verbracht, davon
mehrere Jahre als Marketingmanager
der Europazentrale in Amsterdam und
zuletzt drei Jahre als Geschaftsflihrer
der Nikon Svenska in Schweden.

Hayato Kamijo hat das Steuer bei der
Nikon GmbH in einer nicht ganz einfa-
chen Zeit in die Hand genommen. Zwar
konnte die deutsche Niederlassung in
denvergangenen Jahren mit Ausnahme
des Jahres 97/98 ein geringes, aber ste-
tiges Wachstum aufweisen, buf3te aber
in wichtigen Segmenten Marktanteile
ein. Im abgelaufenen Geschaftsjahr
stieg der Umsatz um 5% auf 120 Mil-
lionen DM, wobei die Steigerungsrate
ausschlieR3lich den Verkaufen von Digi-
talprodukten zu verdanken war, die
11,5% des Gesamtvolumens erreich-
ten. Der lange Zeit fur Nikon negative
Trend im insgesamt stabilen Spiegel-
reflexmarkt konnte erst im vergangenen
Jahr gestoppt werden. Fir die GfK-
Periode Dezember 98/Januar 99 deutete
ein Marktanteil von 20,7% fir Kamijo
allerdings einen sehr positiven Trend
an, den er in den néchsten Jahren fort-
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Ehrgeizige

Zlele

Kann auf grof3e, internationale Erfahrung
verweisen: Hayato Kamijo, Geschéftsfiihrer der
Nikon GmbH.

schreiben will. Fir das Gesamtjahr
strebt Nikon im Spiegelreflexsegment
einen Marktanteil von 18% und fur das
Jahr 2000 einen Anteil von 20% an.

Im ohnehin schrumpfenden Kompakt-
kameramarkt sank der Nikon Marktan-
teil im vergangenen Jahr von beschei-
denen 3,9% auf 2,7%. Hayato Kamijo:
JWir hoffen aber, mit der neuen Nuvis S
und mit weiteren Produktneuheiten
den Anschluf3 an den Markt sowohlvom
Produkt als auch vom Preis her zu
schaffen. Als Ziel flr 1999 streben wir
einen Marktanteil von 3% und fir das
Jahr 2000 von 3,5% an.” Ein eindeutiger
Trend gehe dabei zu APS: ,Bereits
jetzt werden 22% aller abgesetzten
Kompaktkameras und 27% aller Kom-
paktkameraumsatze mit diesen Produk-
ten erzielt.“ Dagegen setze sich das
neue Fotosystem im Spiegelreflex-

bereich sehr viel langsamer durch und
habe erst einen Marktanteil von 5,8%
erreicht, mit der Nikon Pronea S als
Nummer eins. Angesichts der geringen
Absatzzahlen solle der Fotohandel, so
Kamijo, allerdings nicht den Mut ver-
lieren: ,Wir sind fest davon tiberzeugt,
daR sich auch hier in absehbarer Zeit
eine positive Marktentwicklung zeigen
wird."

Die steigende Bedeutung der Digital-
technik, die sich schon im vergangenen
Jahr in Umsatzwachstum fiir die Nikon
GmbH niedergeschlagen hat, wird nach
Einschatzung von Kamijo flr weiteres
Wachstum sorgen. Dabei rechnet sich
der Nikon-Manager mit den in diesem
Frihjahr vorgestellten  Neuheiten
Coolpix 950 und Coolpix 700 gute
Chancen aus: ,Mit diesen Produkten
mochten wir unseren Marktanteil im
Fotofachhandel und in den Elektro-
fachgeschéften von bisher 4,9% auf 7%
verbessern und dies in einem wachsen-
den Markt, denn nach den 150.000
verkauften Digitalkameras fir 1998
werden 250.000 Stiick fur 1999 voraus-
gesagt.“ Auch im Bereich der pro-
fessionellen Digitalfotografie will Nikon
dabei deutliche Signale setzen. Der
auf der PMA in Las Vegas und auf der
CeBIT in Hannover gezeigte Prototyp
einer neuen Profikamera soll im Herbst
zur Auslieferung gelangen.

Hayato Kamijo lieR keinen Zweifel dar-
an, dal er die Zusammenarbeit mitdem
Fotohandel fir deutlich ausbauféhig
hélt. Die ersten MaRnahmen bei der
Nikon GmbH zur Unterstitzung der
Handelspartner sind bereits angelaufen.
So werden noch bis zum 2. Juli in 25
Stédten zweitédgige Schulungen fur die
Nikon F100 und die beiden Coolpix
Modelle fur Fotofachverk&ufer abgehal-
ten. Fortgesetzt werden soll die Seminar-
runde durch den Nikon Know-how-Test,
einem mehrstufigen Fragebogen zum
Thema analoge und digitale Fotografie.



Die besten Verkaufer werden dann im
Februar 2000 Gelegenheit haben, die
theoretisch erworbenen Erkenntnisse
an einem attraktiven Ort in die Praxis
umzusetzen.

Die ersten MalRnahmen zur Intensivierung der
Zusammenarbeit mit dem Fotohandel gab
Hayato Kamijo bereits auf den Nikon Handler-
veranstaltungen in sechs deutschen Stadten
bekannt.

Nachfragebelebung fiir Nikon und den
Fotohandel verspricht sich Kamijo
auch von einer groRangelegten, neuen
Imagekampagne, in der die Fotografie
wieder stérker im Vordergrund steht.
Sie soll auch jingere Zielgruppen er-
schliel3en, den Spal3 an der Fotografie
vermitteln und diesen nicht durch eine
Anhaufung von technischen Ausstat-
tungsmerkmalen verkomplizieren.

Neues gibt es bei Nikon auch im Inter-
net. Die Nikon Homepage bietet nicht
nur interessierten Surfern wichtige In-
formationen zu Produkten und Unter-
nehmen, sondern auch einen ge-
schitzten Bereich flir den Fotohandel
mit interessanten Informationen. Der
Verbesserung der Dienstleistungen der
Nikon GmbH soll schlie3lich die Um-
stellung der Firmensoftware auf SAP
dienen, die in mehreren Schritten
durchgefuhrt wird. Damit wird Nikon
auch in der Lage sein, auf Wunsch der
Kunden in Euro zu fakturieren.

Nikon | i+fc |

Auf den
Nikon
Handler-
veranstal-
tungen
nutzten
Jurgen
Armborst
(rechts)
und
Winfried
Simons
(unten) die
Gelegen-
heit, als
neue
Verant-
wortliche
fur das
Sales
Depart-
ment
direkte
Gesprache
mit zahl-
reichen
Fotohand-
lern zu
fihren.

Neue

Nikon Produkte

Mit der Nuvis 200 bringt Nikon jetzt
eine elegante kleine Kompaktkamera
fur das Advanced Photo System auf
den Markt. Sie besitzt ein 28-48mm
Zweifach-Zoomobjektiv, das mit zwei
aspharischen Linsen ausgestattet ist.
Mit vollautomatischen Funktionen,
einem aktiven Autofocus-System
und einem VerschlufRzeitenbereich
von einer Sekunde

bis 1/360 Sekunde

ist sie fir Amateu-
re gedacht, die
sich nicht mit
Technik belasten
wollen.

Die unverbind-
liche Preis-
empfehlung
betragt  299,-
DM.

Ebenfalls neu
im Nikon Sorti-
ment sind zwei

komplette Fern-  Serie Travelite V.

Neu bei Nikon: die Porroprismengléser der

glas-Linien. Gute VergroRRerungs-
und Sehfeldwerte zeichnen die Gla-
ser der Travelite V Serie aus, mit vier
Modellen im Bereich

8 x 25, 9 x 25

10 x 25 und 12 x 25.

Die Porroprismen-
gldser mit einem
Carbon-verstark-
ten Gehause ver-
fligen Uber
mehrfach ver-
gutete, zum Teil
asphérische Lin-
sen, die ein kla-
res, scharfes Bild
ohne  sichtbare
Verzeichnungen
gewéhrleisten.

Die unverbindlichen
Preisempfehlungen
reichen von 229,- DM
bis 259,- DM.
Preisginstiger sind
die vier Fernglaser
der Sprint Ill Serie,
die ebenfalls vier Mo-
delle umfafdt: 7x 21, 8
x 21,9 x 21 und 10 x
21. Die mattgriinen
Gléaser bieten gute opti-

sche Qualitat durch Mehrschichtver-
gutung und erhohte StoRfestigkeit
durch Gummierung. Die Spanne der
unverbindlichen Preisempfehlungen
reicht von 149,- DM bis 179,- DM.
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Gemeinsam an der

Geschéft und Glamour, Fachinformation und Unterhaltung,
ernsthafter Meinungsaustausch und geselliges Beisammensein
kamen bei der 5. Canon Partner Convention am 8. Mai 1999 in
Bonn gleichermalf3en zu ihrem Recht. Dr. Roderich Stomm, seit
1. Mérz in Personalunion Prasident von Canon Deutschland und
von Canon Euro-Photo, unterstrich dabei erneut den gemein-
samen Weg der beiden deutschen Canon Gesellschaften und ihrer
Handelspartner. Mit der Ausdehnung des Vertriebs digitaler
Fotoprodukte wie Scanner und Drucker auf den gesamten Foto-
fachhandel und der Vorstellung der Ixus Nachfolgerin Ixus 11
will Canon Euro-Photo den Markterfolg im konventionellen und
digitalen Fotogeschaft gleichermal3en sicherstellen.

Die dynamische Entwicklung der Tech-  Spiegelreflexkameras, ebenfalls Num-
nik und der Mérkte, so Dr. Stomm, ma-  mer eins im Bereich der Kompakt-

Dr. Roderich Stomm,
Prasident der Canon
Deutschland GmbH und
der Canon Euro-Photo
GmbH: ,,Wir werden

die Lieferung digitaler
Produkte auf den
gesamten Fotofachhandel
ausdehnen.”

Spitze

zung der Markte, Vernetzung der Pro-
dukte, weg von dem Gedanken, daf3 es
fur unsere Bilder-Branche unerheblich
sei, was sich zum Beispiel in der Tele-
kommunikation tut: Bilder reisen Uber
das Mobiltelefon um die Welt. Die Mobi-
litdt des Bildes und des Dokumentes wird
es uns ermdglichen, an jedwedem Platz
der Erde zu arbeiten und die Ergebnisse
dieser Arbeit an das entgegengesetzte
Ende des Planeten zu senden. Image
Communication - Bildkommunika-
tion — ist das Schlagwort des neuen
Jahrtausends.

Unsere Verantwortung und Aufgabe flr
diese Zukunft ist es, Trends sorgfaltig zu

5. Canon Partner Convention
war ein rauschender Erfolg

contact




mens besonders an: ,,Die Zukunft gehort
nicht den Starken, sie gehdért den
Schnellen. Sie gehort denen, die recht-
zeitig den Zeitgeist erkennen. Daher ist
es oberstes Gebot fir den gesamten
Canon Konzern, Sie mit innovativen
Produkten und Dienstleistungen zu
versorgen — mit der Hand am Puls des
Zeitgeschehens.”

Canon Euro-Photo biete durch die kon-
sequente Arbeit der vergangenen Jahre
dafiir eine hervorragende Grundlage, be-
tonte Stomm:,,343Millionen DM Jahres-
umsatz, 10% mehr als im Jahr zuvor,
konnten am Ende des Jahres '98 bilan-
ziert werden.” Diese Bilanz spiegele
nicht nur den Erfolg des Unternehmens
wider, sondern auch das Vertrauen, das
der Fotofachhandel in das Unterneh-
men, seine Produkte und seinen Service

NorbertBoshisen, Vice Presidentder Canon Euro-
Photo GmbH, unterstrich die fiihrende Position
des Unternehmens im deutschen Kameramarkt.

rungen des Marktes gerecht zu werden,
wurden vier grof3e Vertriebskandle, die
sich an den Bedurfnissen der Ziel-
gruppen orientieren, aufgebaut: Biiro-
maschinen/Fachhandel,

Direktvertrieb, Whole-
sale (Grof3handel) und
Consumer Products. Ca-
non Euro-Photo hat sich
dagegen voll und ganz
dem Fotofachhandel ver-
schrieben. Es ist der Ver-
triebskanal der Consu-

Stellten sich in einem Workshop den Fragen der Handelspartner: (v. .)

mer Products, bei dem
Parallelitat der Interes-

Rudiger Schmidt, General Manager Finance & Administration, Detlef senlage klar auf der Hand

Hilbig, General Manager Service, Rainer Fihres, General Manager
Marketing, und Harald Horn, General Manager Sales.

setze: ,,Dieses Ergebnis ist dariiber hin-
aus auch ein Indikator fuir das Vertrau-
en, das Sie in die Menschen setzen, die
hinter diesen ntichternen Zahlen stehen.

liegt. Und da das Interes-
se fur beide Unterneh-
men bedeutet, daf3 die Marktposition der
Marke Canon gefestigt werden muf3,
werden auch beide Unternehmen paral-

Canon

Ein Blick in die Zukunft

Mit dieser MaBnahme sei sichergestellt,
daR Fotofachhandler, die sich der
digitalen Entwicklung anschlief3en,
von ihrem bewahrten Industriepartner
Canon Euro-Photo weiterhin begleitet
werden konnen. Das sei die Vorausset-
zung fir die erfolgreiche Teilnahme am
Markt der Zukunft, der sich rasant ver-
andern werde: ,Was wir heute als Fern-
sehgerat kennen, kann morgen Monitor
fur samtliche Kommunikationsprozesse
sein —ein Fenster zur Welt, das als Bild-
telefon fungiert, als Bildschirm zum
Surfen im Internet, als Oberflache fir
den Versand von e-mails und nattirlich
als Medium, um Bilder und Videoauf-
nahmen zu versenden. Wir werden am
Bildschirm einkaufen und unsere Reisen
buchen.

Die Jini-Technologie, die es ermdglicht,
daR® sdmtliche unserer Multimedia-Pro-
dukte miteinander kommunizieren kén-
nen, wird sehr wahrscheinlich zum
Standard werden. Wenn es um neue
Standards geht, um neue Technologien,
hat Canon seit seinem Bestehen eben
diese neuen Standards entwickelt, mit-
gepragt und mit vorangetrieben. Sie
haben dies mehr als einmal erlebt. Dies
wird auch in Zukunft so sein: Immer
dann, wenn das Bild im Spiel ist, bei der
Erstellung, Ubertragung oder Archivie-
rung von Dokumenten und Abbildungen
der Wirklichkeit, wird Canon eine zu-
kunftsweisende Rolle spielen — immer

lel an diesem Ziel arbeiten.
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Einer der H6hepunkte des
Abends: Die Bekanntgabe der
Tombolagewinner durch Eva
Herman — assistiert von den
Comedy Stars Ingolf Liick und
Bastian Pastewka.

Tagesschau-
Sprecherin
Eva Herman
fuhrte wie

gewohnt
souveran
durch das
Programm.

Dafur, betonte Stomm, werde man die
bisher erfolgreichen Vertriebskonzepte
weiter entwickeln: ,, Die selektiven Ver-
triebskonzepte haben sich bewahrt, und
wir werden diesen Weg nicht verlassen.
Das Canon Shop Konzept wird dafiir
jederzeit den Mittelpunkt unserer Stra-
tegien darstellen. Unsere Verantwor-
tung ist es, Ihre Bildkompetenz fir den
Markt der Zukunft sicherzustellen. Die-
ser Verantwortung wollen und werden
wir uns gemeinsam mit Ihnen stellen.”

Norbert Boshiisen: Neue
Kunden durch eigenes Profil

Norbert Boshiisen, Vice President der
Canon Euro-Photo GmbH, unterstrich
in seiner Présentation vor den Canon
Fachhandelspartnern die fiihrende Posi-
tion von Canon im Kameramarkt mit
aktuellen Zahlen. Nicht weniger als
710.000 Canon Produkte (Spiegelreflex-
und Sucherkameras, Objektive und
Camcorder) habe das Un-

Tatsache, daR Canon auch den héchsten
Durchschnittspreis pro Kameraerzielen
kénnte, demonstriere die Qualitatsori-
entierung des Unternehmens. Der Fach-
handel habe dies erkannt, betonte Bos-
htsen. 473 Canon Shop Partner und 480
Digital Partner haben sich — zum bei-
derseitigen Nutzen — fur die Allianz mit
Canon Euro-Photo entschieden. Die Er-
weiterung der Produktpalette durch die
Kooperation mit Canon Deutschland, er-
klarte Boshiisen, bedeute eine neue Exi-
stenzberechtigung fir den Fachhandel.
Auch neutrale Studien hatten ergeben,
daf3 qualifizierte Vertriebswege am be-
sten dazu geeignet wéren, komplexe
Technologien zu vermarkten und neue
Zielgruppen anzusprechen. Die Veran-
derung der Handelslandschaft durch di-
gitale Vertriebswege wie E-Commerce
stehe dem nicht entgegen. Im Gegenteil,

den Service zu verbessern und von ver-
starkter Kundenorientierung und Kun-
denbindung zu profitieren. Vorausset-
zung dafir sei allerdings, eventuell vor-
handene Bertihrungsangste abzulegen
und bereits jetzt in dieses wachsende
Segment einzusteigen. Bereits heute, er-
klarte Boshiisen, werde im E-Commer-
ce weltweit ein Handelsumsatz von 35
Milliarden DM erzielt, davon 500 Millio-
nen DM in Deutschland. Experten
erwarten eine Steigerung dieses Volu-
mens auf 17 Milliarden DM in den
nachsten zwei Jahren. Durch die Part-
nerschaft der starken Marke Canon
konne der Fachhandel auch in den neu-
en Medien profitieren und Uber das
Markenimage durch eigene Initiativen
zum Erfolg kommen. Die nach wie vor
moderaten Konjunkturaussichten und
die fehlende Dynamik beim privaten Ver-
brauch stehe dem, so Boshusen, nicht
entgegen. ,Wir machen unsere eigene
Konjunktur, wir gehen unseren eigenen
Weg, und wir wollen dies gemeinsam mit
unseren Fachhandelspartnern tun®,
betonte der Canon Euro-Photo Vice Pre-
sident. Bereits zu Beginn dieses Jahres
habe man mit der auf3erordentlich er-
folgreich verlaufenden Road Show ein
wichtiges Zeichen in diese Richtung ge-
setzt. Die jetzt prasentierte Ixus I sei der
néchste Schritt. Die legendare Ixus sei in
Deutschland in zweieinhalb Jahren
250.000mal verkauft worden —an diesen
Erfolg wolle Canon Euro-Photo gemein-
sam mit dem Fachhandel mit

erklarte Boshuisen, das
Internet sei fir den
Fachhandel eine grof3e
Chance, neue Kunden-
kreise zu erschlieRen,

ternehmen im vergange-
nenJahrverkauftundsich
dabei sowohl in Menge als

dem neuen Modell anknip-
fen. Auch fir den weiteren
Verlauf des Jahres sei mit
wichtigen Innovationen von
Canon zu rechnen, erklarte
Boshiisen. Bereits die inter-
nationale  Funkausstellung
Ende August in Berlin werde
ein weiterer, wichtiger Mei-
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Rhythmen und ihrer

Schwang mit Kollegentochter das
Tanzbein: Ringfoto Verwaltungs-
Rainer  Th.

lenstein auf dem Weg in die
digitale Zukunft
werden.

rats-Vorsitzender
Schorcht.
Weltstar
Gloria Gaynor
brachte mit
ziindenden

faszinierenden
Stimme grof3 und
klein auf die Beine.




Information und Stars
der Extraklasse

Auch die 5. Canon Partner Convention
bot wieder ein umfangreiches Rahmen-
programm, das — moderiert von Tages-
schau-Star Eva Herman — Information
und Unterhaltung bot. So bot Rhetorik-
trainer Rolf H. Ruhleder — als ,,der mit
dem Wort tanzt“ ein Star der deutschen
Consulting-Szene — dem Auditorium ei-
nen lebhaften Vortrag ,,Besser iberzeu-
gen in allen Lebenslagen®. Wichtige
Grundlagen in Auftreten und Korper-
sprache —unterhaltsam prasentiert — ga-
ben vielen Teilnehmern Anregungen fiir
effiziente Verkaufsgespréche. Im An-
schlufd an die Vortragsveranstaltungen
bot die Canon Hausmesse einen Uber-

Faszinierte das Auditorium mit einem lebhaften
Vortrag Uber die Kunst, besser zu iberzeugen:
Management Trainer Dr. Rolf H. Ruhleder.

blick tber die neuesten Produkte. Zeit-
gleich stellten sich das Management von
Canon Euro-Photo und der Canon Shop
Beirat in getrennten

Canon

Workshops den Fragen der Canon Part-
ner, wahrend in anderen Workshops
Themen wie digitale Fotografie, die Aus-
und Weiterbildung an der Fotoschule
Kiel und die Auswirkungen des Euro im
Mittelpunkt standen. Traditioneller, ge-
sellschaftlicher Hohepunkt war das fest-
liche Diner mit hochkardtigem Unter-
haltungsprogramm. Nachdem die Co-
medy Stars Ingolf Liick und Bastian Pas-
tewka die Lachmuskeln der Anwesenden
ausgiebig strapaziert hatten, sorgte
Weltstar Gloria Gaynor mit ziindenden
Rhythmen fiir den musikalischen Héhe-
punkt des Abends, der bei Tanz und Dis-
ko fur viele Teilnehmer bis zum frihen
Morgen dauerte.

Der Legende zwelter Teil: die neue IXUS
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Die Samsung European Convention 1999 fand in Luzern in der Schweiz statt.

Luzern war Ende April Veranstaltungsort der Samsung European
Convention. Zwei Tage lang hatten Mitarbeiter der koreanischen
Muttergesellschaft Samsung Aerospace, der Samsung Toéchter in
Europa, deren Vertriebsorganisationen sowie Fachjournalisten in
der Schweizer Stadt am Vierwaldstétter See die Gelegenheit, neue
Produkte kennenzulernen, Informationen zu bekommen und

Kontakte zu kntpfen.

Samsung

lud zur

Convention

Far die Organisation verantwortlich
war die Autronic AG, der Vertriebspart-
ner von Samsung Camera in der
Schweiz. Deren Chef, Thomas Maurer,
hatte ein abwechslungsreiches und

Thomas

Maurer,
Geschéftsfuh-
rer der Schwei-
zer Autronic AG.

informatives Programm zusammenge-
stellt, zu dem neben dem fachlichen Teil
auch gemeinsame Freizeitaktivitaten
gehorten. So konnten sich die Géste
beispielsweise beim unvermeidlichen
Alphornblasen ebenso versuchen wie
beim Apfelschuf3.

Das offizielle Programm wurde von
Moo-Sung Yu, CEO Samsung Camera,
eroffnet. Er kiindigte in seiner kurzen
BegriiBungsrede an, dal sich das
koreanische Unternehmen den techni-
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schen Herausforderungen der
Zeit, die unter anderem durch das
Internet bestimmtwdirden, stellen
wird. ,Samsung wird hochmoder-
ne Produkte designen®, erklérte
Yu. ,,Und wir werden neue, zukunfts-
orientierte Marketingstrategien und
zeitgemalle MalRnahmen zur Unter-
stitzung unserer Handelspartner ent-
wickeln.” Das Motto flr
die Aktivitdten Sam-
sungs sei auch zukinftig
Hlhr Erfolg ist unser
Erfolg“, betonte Yu.

Im Anschluf? an Yu gab
Marion Knoche von der Nirnberger
GfK einen Uberblick tiber den Kamera-
markt in Europa. Hier erfuhren die
Zuhorer unter anderem, daf3 Samsung
mit einem Marktanteil von zehn Pro-
zent 1998 auf Platz funf aller Marken in
Gesamteuropa lag. Dabei erzielten Spa-
nien (14 Prozent), Holland (16 Prozent)
und England deutlich Gber dem Durch-
schnitt liegende Ergebnisse, wahrend

Fotos (8): hepa

in Deutschland und Belgien exakt dem
Durchschnitt entsprechende Ergebnis-
seerzieltwurden. Viel besser stellte sich
die Situation nach den Ausfiihrungen
Knoches im Bereich 35 mm Kompakt-
kameras Uber 90 mm Brennweite dar.
Hier erzielte Samsung in Deutschland
(18 Prozent), Spanien (21 Prozent),
Holland (28 Prozent) und England (27
Prozent) die Marktfuhrerschaft, und im

Marion

Knoche,

GfK Marke-

ting Ser-

vices, gab ei-

nen Uberblick

Uber den Kame-
ramarkt in Europa.

gesamteuropdischen Vergleich ver-
buchte das Unternehmen in diesem
Segment immerhin Rang zwei.

S. T Kim, Produktmanager bei
Samsung Aerospace in Korea, liel3
in wenigen Worten die Entwicklung
der Kameradivision im koreanischen
Mutterkonzern Revue passieren. Er
stellte die 1986 auf den Markt gekom-
mene erste Samsung Kamera mit dem
Namen Winky ebenso als Highlight des
relativ jungen Engagements in diesem
Bereich herauswie die Entwicklung der
ersten Kompaktkamera mit Vierfach-

Sang-Hwan Jung, General Manager, und Dieter Sommerfeld, Prokurist der Samsung Deutschland
GmbH, konnten erneut einen Award aus den Handen von Moo-Sung Yu, CEO Samsung Camera (M.),
entgegennehmen. Sichtlich erfreut bedankte sich Sommerfeld anschlieBend mit einer kurzen Rede fur

die Auszeichnung.



zoomobijektiv (Samsung ECX1, 1994)
und den Einstieg in die Produktion von
Spiegelreflexkameras (Rollei QZ 35, ge-
meinsam mit Rollei, und Samsung SR-
4000; beide 1997). Stolz erwahnte Kim,
daR verschiedene Samsung Kameras in
den vergangenen Jahren mit Eisa- und
Tipa-Awards ausgezeichnet wurden.
Womit sich das Engagement der Tech-
niker bezahlt gemacht habe. ,Unsere
Begeisterung fur die Fotografie zeigt
sich darin“, so Kim, ,,da wir friiher un-
gefahr eine neue Kamera im Jahr ent-
wickelt haben und heute fast monatlich
ein neues Modell vorstellen.”

Samsung
Deutschland
flr Leistungen
iIm Jahr 1998
ausgezeichnet

Nach dem kurzen Exkurs in die Ge-
schichte Gbernahm Gary Banks, Mitar-
beiter der britischen Tochtergesellschaft
Samsung UK, die Aufgabe, die neuen Ka-
meramodelle vorzustellen. Insgesamt
prasentierte das Unternehmen in Lu-
zern vier Modelle mit 35 mm Fixfocus-,
bzw. Autofocusobjektiv, je ein Modell mit
Zweifach- und Drei-fachzoomobjektiv
und zwei Kameraneuheiten mit Vier-
fachzoomobjektiv. Auf3erdem gab es
zwei Digitalkameras zu sehen, Uber de-

ren Einflhrung in den deutschen Markt
bei Redaktionsschlul? allerdings noch
nicht entschieden war (siehe Kasten un-
ten). Banks stellte nicht nur die techni-
schen Features der einzelnen Kamera-
modelle vor, er unterstrich auch, dafd

Samsung

Samsung mit den neuen Geréten Uber
eine optisch geschlossene Produktlinie
hoher Wertigkeit verfiige. Auf3erdem
stellte er das aktuelle Verpackungs-
konzept vor, das die wichtigsten Aus-
stattungsmerkmale der verschiedenen

Modelle schon stich-

wortartig auf der
Vorderseite  zeigt
und diese durch
eine ausfihrliche
Auflistung der tech-
nischen Daten auf
der Rickseite er-
ganzt.

imaging+foto-
contact berichtete
ausfihrlich tber die
wichtigsten Modelle

(siehe ifc-Ausgabe
3/99, S. 64), die bereits auf der PMA in
Las Vegas zu sehen waren.

Den Abschlu® des offiziellen Teils
stellte auch in Luzern die Ehrung
der besonders erfolgreichen Ver-
triebsorganisationen dar. Wie
bereits 1997 konnte sich die in
Schwalbach im Taunus beheimatete
Samsung Deutschland GmbH {ber

Bild ganz oben: In den Pausen hatten
die Teilnehmer der Convention Gele-
genheit, sich einen Uberblick Uber die
aktuelle Kamerapalette zu verschaffen.
Bild oben: Dieter Sommerfeld und der
Schweizer Fachjournalist Urs Till-
manns begutachten eine der neuen
Digitalkameras. Bild rechts: Gut ge-
launt nutzte Moo-Sung Yu, CEO Sam-
sung Cameras, die Gelegenheit zum
Gesprach.

eine Auszeichnung
freuen. Prokurist
Dieter Sommerfeld
nahm den Ehren-
teller mit der Gravur
»In recognition of
the outstanding per-
formance in marke-
ting and sales during
1998" in Empfang.
hepé

Samsung zeigte auf der Convention auch Digitalkameras

Auf der Convention zeigte Samsung auch die beiden neuen Digitalkameramodelle Digimax 150 und Digimax
800K. Digimax 150 ist die erste Megapixel-Kamerades koreanischen Herstellers.
Sie bietet eine Auflésung von 1,5 Mio. Bildpunkten, besitzt ein digitales
Zweifachzoomobjektiv 2,0 (4,0)/9 (18) mm und arbeitet ab einer Motivent-
fernung von 60 Zentimetern. Mit einer Bildauflésung von 800.000 Pixeln und
einem 2,8/6,6 mm Fixfocusojektiv wendet sich die Digimax 800K an Einsteiger
in die elektronische Fotografie. Ob die beiden Kameras auch in den deutschen
Markt eingefihrt werden, stand bis Redaktionsschlu® noch nicht fest.
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Agfa an der Borse

Weitere 15 Prozent der Antei-
le wurden zum Emissionspreis
an die belgische Finanzhol-
ding Gevaert NV verkauft, die
von dem friheren Agfa Vor-

standsvorsitzenden André
Leysen geleitet wird. Diese
Gesellschaft hat dariiber hin-
aus das Recht, nach einem
Jahr weitere zehn Prozent der
Agfa-Aktien von Bayer zu
Ubernehmen. Zusétzlich stellt
der Leverkusener Chemie-
und Pharmakonzern sieben
Millionen weitere Aktien fir
einen ,,Greenshoe* zur Verfu-
gung. Das ist eine Reserve, die
verteilt wird, wenn die Nach-
frage nach Agfa-Aktien das
urspriingliche Angebot von 70
Millionen Stiick wesentlich
Ubersteigt.

Dr. Klaus Seeger zeichnete auf der Pressekonferenz zur
Borseneinfiihrung in Frankfurt ein positives Bild von der
Zukunft des Unternehmens, die seiner Ansicht nach in den
kommenden Jahren vom Wachstum im digitalen Bereich

bestimmt werden wird.

Wenn diese ifc-Ausgabe
erscheint, wird die Borsen-
plazierung von Agfa-Gevaert
abgeschlossen sein. Die
erste Notierung der Aktien
der Agfa-Gevaert NV soll

am 1. Juni erfolgen. Dann
ist auch das vom 17. bis

28. Mai laufende Bookbuil-
ding-Verfahren abgeschlos-
sen, in dem die Preisspanne
far die Aktien auf 21 bis

26 Euro festgelegt wurde.
Im ersten Schritt brachte
die bisherige Agfa Mutter-
gesellschaft Bayer AG

70 Millionen Agfa Aktien an
die Borsen in Frankfurt und
Brussel. Das sind 50 Prozent
des Grundkapitals.

14 imaging +foto-contact 6/99

Grolter Borsengang
nach der Telekom

Das ,,Going Public* von Agfa-
Gevaert ist in Deutschland der
grofte Borsengang seit der Plazierung
der Telekom-Aktie und der groRte
Borsengang aller Zeiten in Belgien.
Im westlichen Nachbarland soll die
Agfa-Aktie baldmdglichst in den belgi-
schen Aktienindex BEL20 aufgenom-
men werden. Zur Bérseneinfiihrung
nutzte Agfa-Vorstandsvorsitzender Dr.

Klaus Seeger die Gelegenheit, auf einer
von Wirtschafts- und Tagespresse stark
frequentierten  Pressekonferenz in
Frankfurt die Starken des Unterneh-
mens vorzustellen und positive Daten
flr das erste Quartal dieses Jahres be-
kanntzugeben.

Gut vorbereitet

In den vergangenen Jahren hat sich die
Agfa-Gevaert Gruppe auf den Borsen-
gang konsequent vorbereitet und durch
Umstrukturierungen,  Akquisitionen
und Bereinigungen des Portfolios die
Voraussetzungen geschaffen, sich dem
harten Wettbewerb in alleiniger Ver-
antwortung zu stellen. Allein von 1996
bis 1998 stieg der Umsatz um rund 600
Millionen Euro, das heif3t um durch-
schnittlich 7,6 Prozent pro Jahr. Fast
verdoppelt hat sich das operative Er-
gebnis, das um rund 40 Prozent pro
Jahr verbessert werden konnte. Im ver-
gangenen Jahr stieg der Umsatz von
Agfa-Gevaertum 5,8 Prozentauf 4,4 Mil-
liarden Euro. Das operative Ergebnis
verbesserte sich auf 291 Millionen Euro,
die Umsatzrendite auf 6,7 Prozent.

Der grof3te Wachstumsimpuls kam da-
bei durch die Akquisition der Geschafts-
einheiten Grafische Filme und Druck-
platten von DuPont. Dagegen gingen
durch den Verkauf des Geschéftsfeldes
Kopiersysteme rund 120 Millionen
Euro an Umsatz verloren.

Dr. Klaus Seeger,
Vorstandsvorsitzender
der Agfa-Gevaert Gruppe:

. Mit mehr als 50 Prozent unseres
Umsatzes arbeiten wir in Segmenten,
in denen wir Marktfihrer sind.*



Agfa

Vertreter des Agfa-Gevaert Vorstandes stellten sich auf der Pressekonferenz in Frankfurt gemeinsam mit Représentanten der konsortialflihrenden Banken,
Deutsche Bank AG und Goldman Sachs International, den Fragen der Presse.

Bereits die stark beachtete Anzeigen-
kampagne, die Agfa-Gevaert zur Bor-
seneinfihrung in fihrenden deutschen
Medien lancierte, unterstrich, daR sich
hinter Agfa inzwischen weit mehr ver-
birgt als das klassische Fotogeschéft.
Das groRte Arbeitsgebiet des Konzerns
sind die Grafischen Systeme, auf die im
vergangenen Jahr rund 50 Prozent des

In Wachstumssegmenten vorne

Umsatzes und 32 Prozent des opera-
tiven Ergebnisses entfielen. Dazu
gehodren komplette Systeme flr die
Druckvorstufe wie Scanner, Film-
Plattenbelichtungs- und Proofsysteme,
grafische Filme, Druckplatten, Soft-
ware und Service sowie die Systeme fur
den Digitaldruck. Im vergangenen Jahr
stieg der Umsatz in diesem Arbeits-

Fir das erste Quartal 1999 gab Dr.
Klaus Seeger auf der Pressekonferenz
in Frankfurt eine Verbesserung des
operativen Ergebnisses bekannt.
Wahrend der Umsatz mit 1,0 Milliar-
den Euro insgesamt um 1,5 Prozent
unter dem entsprechenden Zeitraum
des Vorjahres lag, legte das operative
Ergebnis um acht Prozent auf 70 Mil-
lionen Euro zu. Die Umsatzrendite
stieg von 6,2 auf 6,8 Prozent. Dabei
schnitten die Arbeitsgebiete unter-
schiedlich ab. Bei den grafischen
Systemen ging durch den Wegfall des
verdulRerten Kopierergeschafts und
eine Verschlechterung der Wechsel-
kurse der Umsatz um 2,5 Prozent

gebiet um 13 Prozent, das operative
Ergebnis um 15 Prozent.

Consumer Imaging ist mit einem Um-
satzanteil von 27 Prozent das zweit-
grofte Arbeitsgebiet von Agfa-Gevaert.
Es schlie3t sowohl die klassischen Fo-
toprodukte wie Filme, Fotopapiere und
Laborgeréate ein als auch seit Beginn
dieses Jahres die wachstumsstarken
Segmente fur das Desktop-Publi-
shing, das heil3t Digitalkameras,
Scanner und kleinformatige Ink-
jet-Papiere. Nach der Beeintrach-
tigung des Fotoergebnisses durch die
schwierige Situation in Fernost ver-
spricht sich Dr. Klaus Seeger von den
digitalen Produkten wichtige Syner-
gien beim Vertrieb und beim Marken-
auftritt.

Klein, aber fein préasentiert sich das
dritte Agfa Arbeitsgebiet, Technische
Bildsysteme: Bei einem Umsatzanteil

Agfa im
ersten
Quartal

zuriick. Das operative Ergebnis wurde
jedoch um 6 Millionen Euro verbessert.
Consumer Imaging hatte ebenfalls un-
ter der Verschlechterung der Wechsel-
kurse zu leiden und muf3te zudem Kun-
denverluste hinnehmen, die noch nicht
wieder ausgeglichen werden konnten.

von 23 Prozent trug dieses Segment
mehr als die Halfte zum Konzerner-
gebnis bei. Dabei stieg im vergangenen
Jahr das Geschaftsvolumen um neun
Prozent, das Ergebnis aber um 59 Pro-
zent. Drei Viertel des Umsatzes und Er-
gebnisses dieses Arbeitsgebietes macht
der Geschéftsbereich Medizinische
Bildsysteme aus — mit Systemen fiir das
klassische Rontgen, die Computerbild-
verfahren und digitale Netzwerke, mit
denen z. B. Réntgenbilder nicht nur in-
nerhalb eines Krankenhauses, sondern
rund um die Welt Ubertragen werden
kénnen. Noch ertragsstarker ist der
Bereich Zerstérungsfreie Materialpri-
fung. Dr. Klaus Seeger: ,,Auf dem Sek-
tor der industriellen Radiografie wer-
den z. B. acht von zehn Passagierflug-
zeugen weltweit mit Agfa-Systemen auf
ihre Sicherheit geprift.”

Mit diesem Portfolio, erklarte Seeger,

Dagegen zeigte das Geschéftsfeld
Desktop-Publishing, das jetzt zu
Consumer Imaging gehort, erneut
gutes Wachstum und liegt mit 47 Mil-
lionen Euro rund zwolf Prozent tiber
dem Vorjahr. Insgesamt ging der
Umsatz bei Consumer Imaging um
zwolf Millionen Euro, das operative
Ergebnis um sieben Millionen Euro
zuriick.

Technical Imaging konnte auch das
Jahr 1999 mit Wachstum beginnen.
Trotz ungiinstiger Wechselkurse, die
5 Millionen Euro an Umsatz kosteten,
war ein Plus von acht Millionen Eu-
ro im Umsatz und sechs Millionen
Euro im Ergebnis zu verzeichnen.

6/99 imaging + foto-contact 15
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unterscheide sich Agfa deutlich von der
Struktur seiner prominentesten Mitbe-
werber: ,Wenn Sie unsere Umsatzver-
teilung mit der anderer Imaging-
unternehmen vergleichen, die bei-
spielsweise in den USA oder Japan
beheimatet sind, so sehen Sie, dalR
dort die Schwerpunkte deutlich an-
ders gelagert sind als bei Agfa. Das
heif3t: Bei uns dominiert mit einem An-
teil von rund 90 Prozent Business to Bu-
siness. Dort spielt das Consumer Ima-
ging eine deutlich grofere Rolle.”

Wachstumsstarker Imagingmarkt

Als Teil des Imagingmarktes, betonte
Seeger, sei Agfa auf einem der wachs-
tumsstarksten Mérkte der Welt zu
Hause: ,Man erwartet, da der Ima-
gingmarkt von etwa 43 Milliarden

Vom Fotounternehmen
zum Hightech-Konzern

Euro in 1997 auf rund 55 Milliar-
den Euro im Jahre 2002 wachsen
wird. Das gibt ein durchschnittli-
ches Wachstumvon 4,8 Prozent.”
Zwar hielten sich im Moment der klas-
sische und der neue, das heif3t digitale
Markt noch etwa die Waage. In Zukunft
sei aber gerade bei den jungen Markten
mit jahrlichen Wachstumsraten von
durchschnittlich neun Prozent zu
rechnen, in einigen Segmenten sogar
mit Zuwachsraten im zweistelligen Be-
reich. Agfa, erklarte Seeger, sehe sich in
diesem Imagingmarkt gut positioniert:
»Mit mehr als 50 Prozent unseres Um-
satzes sind wir in Marktsegmenten
tatig, in denen wir Weltmarktfiihrer
sind. Das ist der gesamte Bereich der
analogen und digitalen Druckvorstufe.
Das sind die Hochleistungsprinter fiir
Fotogrof3labors, das Segment Private
Label Film und die Industrielle Radio-
grafie, also die zerstérungsfreie Materi-
alprufung. Im Medical Imaging sind wir
nach der soeben abgeschlossenen Ak-
quisition von Sterling Diagnostic Kopf
an Kopf mit Kodak.*

Diese Starke im Markt will Agfa nutzen,
um die Position in den jungen Ge-
schéftsfeldern auszubauen. Dr. Klaus
Seeger: ,Ein Umsatzvolumen von 440
Millionen Euro entfallt heute schon auf
die Uberaus wachstumsstarken Berei-
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che wie Desktop-Publishing, Digital-
druck, Computer-to-Plate sowie die
digitalen Bildverfahren in der Medizin
einschlieBlich der Impax-Netzwerke."
Der Imagingmarkt, sagte Seeger, wer-
de eindeutig von der Technologie ge-

Technologiegetriebener Markt

trieben. Ein Beispiel sei die Medizin-
technik, wo das klassische Rontgenbild
durch digitale Imagingsysteme mehr
und mehr abgeldst werde. Heute sei es
mdglich, auf einem Flugzeug-
trager im Pazifik eine Ront-
genaufnahme zu machen und
die Diagnose in einer erstklassischen
Klinik, z. B. in den Vereinigten Staaten,
vornehmen zu lassen. Daftir biete Agfa
komplette Systeme an. Die Digitalisie-
rung werde die Welt veréandern. Darauf

musse sich auch die Strategie von
Agfa-Gevaert einstellen: ,Niemand
kann alles selbst machen, niemand al-
les selbst entwickeln. Daher nutzen wir
zahlreiche Allianzen, um gemeinsam
mit unseren Partnern die technolo-
gische FUhrungsposition zu halten
und/oder aufzubauen. So arbeiten wir
etwa beim Digitaldruck eng mit Xeikon
und Océ zusammen, bei den Internet-
Dienstleistungen im Consumer Ima-
ging mit der Schweizer Firma Foto-
Wire, im Bereich der medizinischen
Netzwerke mit der kanadischen Firma
Mitra und in der Druckvorstufe mit
MAN Roland und dem amerikanischen
Softwarehaus Adobe.” Zudem habe
man durch gezielte Akquisitionen die
eigenen Starken ausgebaut: 1996
haben wir das Druckplattengeschéft von
Hoechst gekauft. Das hat uns bei Druck-
platten von einem Nischenanbieter zu
einem Global Player gemacht. 1998 kam
das Plattengeschéft von DuPont dazu:
Jetzt sind wir die Nummer eins auf dem
Weltmarkt. Zur DuPont Akquisition
gehorte auch deren Geschéft mit gra-
fischen Filmen. Dadurch stieg unser
Marktanteil von 25 Prozent auf 30 Pro-

zent. Auch hier sind wir jetzt die
Nummer eins in der Welt. Vor drei
Tagen haben wir Sterling Diagnostic
Ubernommen. Mit dieser Akquisition
steigern wir unseren Weltmarktanteil
bei Rontgenfilmen von 20 Prozent auf 35
Prozent.Und da Sterlingvoralleminden
USA tatig ist, werden wir uns dortvon 13
auf 37 Prozent Marktanteil verbessern.”
Diese Akquisitionen machen Restruk-
turierungsmaflinahmen erforderlich,
die in diesem Jahr das Agfa Ergebnis
noch belasten werden. So rechnet Dr.
Klaus Seeger fur 1999 nur mit einem
Jahresuberschufl im einstelligen Mil-
lionenbereich. Dr. Klaus Seeger: ,Im
Jahr unseres Borsengangs investieren
wir sehr massiv in den nachhaltigen
Ausbau unserer Rendite. Die strengen
Regeln, die bei einer Bérseneinfiihrung
einzuhalten sind, erlauben es leider
nicht, unsere mittelfristigen Rendite-
planungen mit Zahlenangaben zu
unterfuttern. Soviel darf aber
wohl gesagt werden. Wir wiirden

Agfa Pressechef Dr. Hartmut Hilden moderierte
die Frankfurter Pressekonferenz.

den hohen Restrukturierungsaufwand
gewild nicht treiben, wenn wir uns
davon keine signifikanten Effekte auf
die Rendite versprechen wirden.” Die
Aktionére sollen darum auch in diesem
Jahr nicht leer ausgehen: Fir 1999
wurde eine Dividende von 1,5 Prozent
des Emissionskurses angekindigt.
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Nikon will den Kontakt zum Fachhandel intensivieren

Mit sechs Handlerveranstal-
tungen in Dusseldorf,
Hamburg, Berlin, Minchen,
Stuttgart und Wiesbaden
startete die Nikon GmbH
Ende April einen neuen
Dialog mit dem Fotohandel.
Dabei formulierte Hayato
Kamijo, seit Oktober 1998
als Geschaftsfuhrer der
Nikon GmbH fir den deut-
schen und osterreichischen
Markt verantwortlich, ehr-
geizige Wachstumsziele. Um
rund 20% soll der Umsatz
in diesem Jahr steigen.

Hayato Kamijo ist in Deutschland kein
Unbekannter: Bereitsvon 1981 bis 1987
hat er bei der Nikon GmbH gearbeitet.
Zudem ist ihm der européische Markt
vertraut, denn von den 22 Jahren sei-
ner Nikon Karriere hat er 15 Jahre auf
unserem Kontinent verbracht, davon
mehrere Jahre als Marketingmanager
der Europazentrale in Amsterdam und
zuletzt drei Jahre als Geschaftsflihrer
der Nikon Svenska in Schweden.

Hayato Kamijo hat das Steuer bei der
Nikon GmbH in einer nicht ganz einfa-
chen Zeit in die Hand genommen. Zwar
konnte die deutsche Niederlassung in
denvergangenen Jahren mit Ausnahme
des Jahres 97/98 ein geringes, aber ste-
tiges Wachstum aufweisen, buf3te aber
in wichtigen Segmenten Marktanteile
ein. Im abgelaufenen Geschaftsjahr
stieg der Umsatz um 5% auf 120 Mil-
lionen DM, wobei die Steigerungsrate
ausschlieR3lich den Verkaufen von Digi-
talprodukten zu verdanken war, die
11,5% des Gesamtvolumens erreich-
ten. Der lange Zeit fur Nikon negative
Trend im insgesamt stabilen Spiegel-
reflexmarkt konnte erst im vergangenen
Jahr gestoppt werden. Fir die GfK-
Periode Dezember 98/Januar 99 deutete
ein Marktanteil von 20,7% fir Kamijo
allerdings einen sehr positiven Trend
an, den er in den néchsten Jahren fort-
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Ehrgeizige

Zlele

Kann auf grof3e, internationale Erfahrung
verweisen: Hayato Kamijo, Geschéftsfiihrer der
Nikon GmbH.

schreiben will. Fir das Gesamtjahr
strebt Nikon im Spiegelreflexsegment
einen Marktanteil von 18% und fur das
Jahr 2000 einen Anteil von 20% an.

Im ohnehin schrumpfenden Kompakt-
kameramarkt sank der Nikon Marktan-
teil im vergangenen Jahr von beschei-
denen 3,9% auf 2,7%. Hayato Kamijo:
JWir hoffen aber, mit der neuen Nuvis S
und mit weiteren Produktneuheiten
den Anschluf3 an den Markt sowohlvom
Produkt als auch vom Preis her zu
schaffen. Als Ziel flr 1999 streben wir
einen Marktanteil von 3% und fir das
Jahr 2000 von 3,5% an.” Ein eindeutiger
Trend gehe dabei zu APS: ,Bereits
jetzt werden 22% aller abgesetzten
Kompaktkameras und 27% aller Kom-
paktkameraumsatze mit diesen Produk-
ten erzielt.“ Dagegen setze sich das
neue Fotosystem im Spiegelreflex-

bereich sehr viel langsamer durch und
habe erst einen Marktanteil von 5,8%
erreicht, mit der Nikon Pronea S als
Nummer eins. Angesichts der geringen
Absatzzahlen solle der Fotohandel, so
Kamijo, allerdings nicht den Mut ver-
lieren: ,Wir sind fest davon tiberzeugt,
daR sich auch hier in absehbarer Zeit
eine positive Marktentwicklung zeigen
wird."

Die steigende Bedeutung der Digital-
technik, die sich schon im vergangenen
Jahr in Umsatzwachstum fiir die Nikon
GmbH niedergeschlagen hat, wird nach
Einschatzung von Kamijo flr weiteres
Wachstum sorgen. Dabei rechnet sich
der Nikon-Manager mit den in diesem
Frihjahr vorgestellten  Neuheiten
Coolpix 950 und Coolpix 700 gute
Chancen aus: ,Mit diesen Produkten
mochten wir unseren Marktanteil im
Fotofachhandel und in den Elektro-
fachgeschéften von bisher 4,9% auf 7%
verbessern und dies in einem wachsen-
den Markt, denn nach den 150.000
verkauften Digitalkameras fir 1998
werden 250.000 Stiick fur 1999 voraus-
gesagt.“ Auch im Bereich der pro-
fessionellen Digitalfotografie will Nikon
dabei deutliche Signale setzen. Der
auf der PMA in Las Vegas und auf der
CeBIT in Hannover gezeigte Prototyp
einer neuen Profikamera soll im Herbst
zur Auslieferung gelangen.

Hayato Kamijo lieR keinen Zweifel dar-
an, dal er die Zusammenarbeit mitdem
Fotohandel fir deutlich ausbauféhig
hélt. Die ersten MaRnahmen bei der
Nikon GmbH zur Unterstitzung der
Handelspartner sind bereits angelaufen.
So werden noch bis zum 2. Juli in 25
Stédten zweitédgige Schulungen fur die
Nikon F100 und die beiden Coolpix
Modelle fur Fotofachverk&ufer abgehal-
ten. Fortgesetzt werden soll die Seminar-
runde durch den Nikon Know-how-Test,
einem mehrstufigen Fragebogen zum
Thema analoge und digitale Fotografie.



Die besten Verkaufer werden dann im
Februar 2000 Gelegenheit haben, die
theoretisch erworbenen Erkenntnisse
an einem attraktiven Ort in die Praxis
umzusetzen.

Die ersten MalRnahmen zur Intensivierung der
Zusammenarbeit mit dem Fotohandel gab
Hayato Kamijo bereits auf den Nikon Handler-
veranstaltungen in sechs deutschen Stadten
bekannt.

Nachfragebelebung fiir Nikon und den
Fotohandel verspricht sich Kamijo
auch von einer groRangelegten, neuen
Imagekampagne, in der die Fotografie
wieder stérker im Vordergrund steht.
Sie soll auch jingere Zielgruppen er-
schliel3en, den Spal3 an der Fotografie
vermitteln und diesen nicht durch eine
Anhaufung von technischen Ausstat-
tungsmerkmalen verkomplizieren.

Neues gibt es bei Nikon auch im Inter-
net. Die Nikon Homepage bietet nicht
nur interessierten Surfern wichtige In-
formationen zu Produkten und Unter-
nehmen, sondern auch einen ge-
schitzten Bereich flir den Fotohandel
mit interessanten Informationen. Der
Verbesserung der Dienstleistungen der
Nikon GmbH soll schlie3lich die Um-
stellung der Firmensoftware auf SAP
dienen, die in mehreren Schritten
durchgefuhrt wird. Damit wird Nikon
auch in der Lage sein, auf Wunsch der
Kunden in Euro zu fakturieren.

Nikon | i+fc |

Auf den
Nikon
Handler-
veranstal-
tungen
nutzten
Jurgen
Armborst
(rechts)
und
Winfried
Simons
(unten) die
Gelegen-
heit, als
neue
Verant-
wortliche
fur das
Sales
Depart-
ment
direkte
Gesprache
mit zahl-
reichen
Fotohand-
lern zu
fihren.

Neue

Nikon Produkte

Mit der Nuvis 200 bringt Nikon jetzt
eine elegante kleine Kompaktkamera
fur das Advanced Photo System auf
den Markt. Sie besitzt ein 28-48mm
Zweifach-Zoomobjektiv, das mit zwei
aspharischen Linsen ausgestattet ist.
Mit vollautomatischen Funktionen,
einem aktiven Autofocus-System
und einem VerschlufRzeitenbereich
von einer Sekunde

bis 1/360 Sekunde

ist sie fir Amateu-
re gedacht, die
sich nicht mit
Technik belasten
wollen.

Die unverbind-
liche Preis-
empfehlung
betragt  299,-
DM.

Ebenfalls neu
im Nikon Sorti-
ment sind zwei

komplette Fern-  Serie Travelite V.

Neu bei Nikon: die Porroprismengléser der

glas-Linien. Gute VergroRRerungs-
und Sehfeldwerte zeichnen die Gla-
ser der Travelite V Serie aus, mit vier
Modellen im Bereich

8 x 25, 9 x 25

10 x 25 und 12 x 25.

Die Porroprismen-
gldser mit einem
Carbon-verstark-
ten Gehause ver-
fligen Uber
mehrfach ver-
gutete, zum Teil
asphérische Lin-
sen, die ein kla-
res, scharfes Bild
ohne  sichtbare
Verzeichnungen
gewéhrleisten.

Die unverbindlichen
Preisempfehlungen
reichen von 229,- DM
bis 259,- DM.
Preisginstiger sind
die vier Fernglaser
der Sprint Ill Serie,
die ebenfalls vier Mo-
delle umfafdt: 7x 21, 8
x 21,9 x 21 und 10 x
21. Die mattgriinen
Gléaser bieten gute opti-

sche Qualitat durch Mehrschichtver-
gutung und erhohte StoRfestigkeit
durch Gummierung. Die Spanne der
unverbindlichen Preisempfehlungen
reicht von 149,- DM bis 179,- DM.
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Gemeinsam an der

Geschéft und Glamour, Fachinformation und Unterhaltung,
ernsthafter Meinungsaustausch und geselliges Beisammensein
kamen bei der 5. Canon Partner Convention am 8. Mai 1999 in
Bonn gleichermalf3en zu ihrem Recht. Dr. Roderich Stomm, seit
1. Mérz in Personalunion Prasident von Canon Deutschland und
von Canon Euro-Photo, unterstrich dabei erneut den gemein-
samen Weg der beiden deutschen Canon Gesellschaften und ihrer
Handelspartner. Mit der Ausdehnung des Vertriebs digitaler
Fotoprodukte wie Scanner und Drucker auf den gesamten Foto-
fachhandel und der Vorstellung der Ixus Nachfolgerin Ixus 11
will Canon Euro-Photo den Markterfolg im konventionellen und
digitalen Fotogeschaft gleichermal3en sicherstellen.

Die dynamische Entwicklung der Tech-  Spiegelreflexkameras, ebenfalls Num-
nik und der Mérkte, so Dr. Stomm, ma-  mer eins im Bereich der Kompakt-

Dr. Roderich Stomm,
Prasident der Canon
Deutschland GmbH und
der Canon Euro-Photo
GmbH: ,,Wir werden

die Lieferung digitaler
Produkte auf den
gesamten Fotofachhandel
ausdehnen.”

Spitze

zung der Markte, Vernetzung der Pro-
dukte, weg von dem Gedanken, daf3 es
fur unsere Bilder-Branche unerheblich
sei, was sich zum Beispiel in der Tele-
kommunikation tut: Bilder reisen Uber
das Mobiltelefon um die Welt. Die Mobi-
litdt des Bildes und des Dokumentes wird
es uns ermdglichen, an jedwedem Platz
der Erde zu arbeiten und die Ergebnisse
dieser Arbeit an das entgegengesetzte
Ende des Planeten zu senden. Image
Communication - Bildkommunika-
tion — ist das Schlagwort des neuen
Jahrtausends.

Unsere Verantwortung und Aufgabe flr
diese Zukunft ist es, Trends sorgfaltig zu

5. Canon Partner Convention
war ein rauschender Erfolg

contact




mens besonders an: ,,Die Zukunft gehort
nicht den Starken, sie gehdért den
Schnellen. Sie gehort denen, die recht-
zeitig den Zeitgeist erkennen. Daher ist
es oberstes Gebot fir den gesamten
Canon Konzern, Sie mit innovativen
Produkten und Dienstleistungen zu
versorgen — mit der Hand am Puls des
Zeitgeschehens.”

Canon Euro-Photo biete durch die kon-
sequente Arbeit der vergangenen Jahre
dafiir eine hervorragende Grundlage, be-
tonte Stomm:,,343Millionen DM Jahres-
umsatz, 10% mehr als im Jahr zuvor,
konnten am Ende des Jahres '98 bilan-
ziert werden.” Diese Bilanz spiegele
nicht nur den Erfolg des Unternehmens
wider, sondern auch das Vertrauen, das
der Fotofachhandel in das Unterneh-
men, seine Produkte und seinen Service

NorbertBoshisen, Vice Presidentder Canon Euro-
Photo GmbH, unterstrich die fiihrende Position
des Unternehmens im deutschen Kameramarkt.

rungen des Marktes gerecht zu werden,
wurden vier grof3e Vertriebskandle, die
sich an den Bedurfnissen der Ziel-
gruppen orientieren, aufgebaut: Biiro-
maschinen/Fachhandel,

Direktvertrieb, Whole-
sale (Grof3handel) und
Consumer Products. Ca-
non Euro-Photo hat sich
dagegen voll und ganz
dem Fotofachhandel ver-
schrieben. Es ist der Ver-
triebskanal der Consu-

Stellten sich in einem Workshop den Fragen der Handelspartner: (v. .)

mer Products, bei dem
Parallelitat der Interes-

Rudiger Schmidt, General Manager Finance & Administration, Detlef senlage klar auf der Hand

Hilbig, General Manager Service, Rainer Fihres, General Manager
Marketing, und Harald Horn, General Manager Sales.

setze: ,,Dieses Ergebnis ist dariiber hin-
aus auch ein Indikator fuir das Vertrau-
en, das Sie in die Menschen setzen, die
hinter diesen ntichternen Zahlen stehen.

liegt. Und da das Interes-
se fur beide Unterneh-
men bedeutet, daf3 die Marktposition der
Marke Canon gefestigt werden muf3,
werden auch beide Unternehmen paral-

Canon

Ein Blick in die Zukunft

Mit dieser MaBnahme sei sichergestellt,
daR Fotofachhandler, die sich der
digitalen Entwicklung anschlief3en,
von ihrem bewahrten Industriepartner
Canon Euro-Photo weiterhin begleitet
werden konnen. Das sei die Vorausset-
zung fir die erfolgreiche Teilnahme am
Markt der Zukunft, der sich rasant ver-
andern werde: ,Was wir heute als Fern-
sehgerat kennen, kann morgen Monitor
fur samtliche Kommunikationsprozesse
sein —ein Fenster zur Welt, das als Bild-
telefon fungiert, als Bildschirm zum
Surfen im Internet, als Oberflache fir
den Versand von e-mails und nattirlich
als Medium, um Bilder und Videoauf-
nahmen zu versenden. Wir werden am
Bildschirm einkaufen und unsere Reisen
buchen.

Die Jini-Technologie, die es ermdglicht,
daR® sdmtliche unserer Multimedia-Pro-
dukte miteinander kommunizieren kén-
nen, wird sehr wahrscheinlich zum
Standard werden. Wenn es um neue
Standards geht, um neue Technologien,
hat Canon seit seinem Bestehen eben
diese neuen Standards entwickelt, mit-
gepragt und mit vorangetrieben. Sie
haben dies mehr als einmal erlebt. Dies
wird auch in Zukunft so sein: Immer
dann, wenn das Bild im Spiel ist, bei der
Erstellung, Ubertragung oder Archivie-
rung von Dokumenten und Abbildungen
der Wirklichkeit, wird Canon eine zu-
kunftsweisende Rolle spielen — immer

lel an diesem Ziel arbeiten.




Industrie

Einer der H6hepunkte des
Abends: Die Bekanntgabe der
Tombolagewinner durch Eva
Herman — assistiert von den
Comedy Stars Ingolf Liick und
Bastian Pastewka.

Tagesschau-
Sprecherin
Eva Herman
fuhrte wie

gewohnt
souveran
durch das
Programm.

Dafur, betonte Stomm, werde man die
bisher erfolgreichen Vertriebskonzepte
weiter entwickeln: ,, Die selektiven Ver-
triebskonzepte haben sich bewahrt, und
wir werden diesen Weg nicht verlassen.
Das Canon Shop Konzept wird dafiir
jederzeit den Mittelpunkt unserer Stra-
tegien darstellen. Unsere Verantwor-
tung ist es, Ihre Bildkompetenz fir den
Markt der Zukunft sicherzustellen. Die-
ser Verantwortung wollen und werden
wir uns gemeinsam mit Ihnen stellen.”

Norbert Boshiisen: Neue
Kunden durch eigenes Profil

Norbert Boshiisen, Vice President der
Canon Euro-Photo GmbH, unterstrich
in seiner Présentation vor den Canon
Fachhandelspartnern die fiihrende Posi-
tion von Canon im Kameramarkt mit
aktuellen Zahlen. Nicht weniger als
710.000 Canon Produkte (Spiegelreflex-
und Sucherkameras, Objektive und
Camcorder) habe das Un-

Tatsache, daR Canon auch den héchsten
Durchschnittspreis pro Kameraerzielen
kénnte, demonstriere die Qualitatsori-
entierung des Unternehmens. Der Fach-
handel habe dies erkannt, betonte Bos-
htsen. 473 Canon Shop Partner und 480
Digital Partner haben sich — zum bei-
derseitigen Nutzen — fur die Allianz mit
Canon Euro-Photo entschieden. Die Er-
weiterung der Produktpalette durch die
Kooperation mit Canon Deutschland, er-
klarte Boshiisen, bedeute eine neue Exi-
stenzberechtigung fir den Fachhandel.
Auch neutrale Studien hatten ergeben,
daf3 qualifizierte Vertriebswege am be-
sten dazu geeignet wéren, komplexe
Technologien zu vermarkten und neue
Zielgruppen anzusprechen. Die Veran-
derung der Handelslandschaft durch di-
gitale Vertriebswege wie E-Commerce
stehe dem nicht entgegen. Im Gegenteil,

den Service zu verbessern und von ver-
starkter Kundenorientierung und Kun-
denbindung zu profitieren. Vorausset-
zung dafir sei allerdings, eventuell vor-
handene Bertihrungsangste abzulegen
und bereits jetzt in dieses wachsende
Segment einzusteigen. Bereits heute, er-
klarte Boshiisen, werde im E-Commer-
ce weltweit ein Handelsumsatz von 35
Milliarden DM erzielt, davon 500 Millio-
nen DM in Deutschland. Experten
erwarten eine Steigerung dieses Volu-
mens auf 17 Milliarden DM in den
nachsten zwei Jahren. Durch die Part-
nerschaft der starken Marke Canon
konne der Fachhandel auch in den neu-
en Medien profitieren und Uber das
Markenimage durch eigene Initiativen
zum Erfolg kommen. Die nach wie vor
moderaten Konjunkturaussichten und
die fehlende Dynamik beim privaten Ver-
brauch stehe dem, so Boshusen, nicht
entgegen. ,Wir machen unsere eigene
Konjunktur, wir gehen unseren eigenen
Weg, und wir wollen dies gemeinsam mit
unseren Fachhandelspartnern tun®,
betonte der Canon Euro-Photo Vice Pre-
sident. Bereits zu Beginn dieses Jahres
habe man mit der auf3erordentlich er-
folgreich verlaufenden Road Show ein
wichtiges Zeichen in diese Richtung ge-
setzt. Die jetzt prasentierte Ixus I sei der
néchste Schritt. Die legendare Ixus sei in
Deutschland in zweieinhalb Jahren
250.000mal verkauft worden —an diesen
Erfolg wolle Canon Euro-Photo gemein-
sam mit dem Fachhandel mit

erklarte Boshuisen, das
Internet sei fir den
Fachhandel eine grof3e
Chance, neue Kunden-
kreise zu erschlieRen,

ternehmen im vergange-
nenJahrverkauftundsich
dabei sowohl in Menge als

dem neuen Modell anknip-
fen. Auch fir den weiteren
Verlauf des Jahres sei mit
wichtigen Innovationen von
Canon zu rechnen, erklarte
Boshiisen. Bereits die inter-
nationale  Funkausstellung
Ende August in Berlin werde
ein weiterer, wichtiger Mei-
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Rhythmen und ihrer

Schwang mit Kollegentochter das
Tanzbein: Ringfoto Verwaltungs-
Rainer  Th.

lenstein auf dem Weg in die
digitale Zukunft
werden.

rats-Vorsitzender
Schorcht.
Weltstar
Gloria Gaynor
brachte mit
ziindenden

faszinierenden
Stimme grof3 und
klein auf die Beine.




Information und Stars
der Extraklasse

Auch die 5. Canon Partner Convention
bot wieder ein umfangreiches Rahmen-
programm, das — moderiert von Tages-
schau-Star Eva Herman — Information
und Unterhaltung bot. So bot Rhetorik-
trainer Rolf H. Ruhleder — als ,,der mit
dem Wort tanzt“ ein Star der deutschen
Consulting-Szene — dem Auditorium ei-
nen lebhaften Vortrag ,,Besser iberzeu-
gen in allen Lebenslagen®. Wichtige
Grundlagen in Auftreten und Korper-
sprache —unterhaltsam prasentiert — ga-
ben vielen Teilnehmern Anregungen fiir
effiziente Verkaufsgespréche. Im An-
schlufd an die Vortragsveranstaltungen
bot die Canon Hausmesse einen Uber-

Faszinierte das Auditorium mit einem lebhaften
Vortrag Uber die Kunst, besser zu iberzeugen:
Management Trainer Dr. Rolf H. Ruhleder.

blick tber die neuesten Produkte. Zeit-
gleich stellten sich das Management von
Canon Euro-Photo und der Canon Shop
Beirat in getrennten

Canon

Workshops den Fragen der Canon Part-
ner, wahrend in anderen Workshops
Themen wie digitale Fotografie, die Aus-
und Weiterbildung an der Fotoschule
Kiel und die Auswirkungen des Euro im
Mittelpunkt standen. Traditioneller, ge-
sellschaftlicher Hohepunkt war das fest-
liche Diner mit hochkardtigem Unter-
haltungsprogramm. Nachdem die Co-
medy Stars Ingolf Liick und Bastian Pas-
tewka die Lachmuskeln der Anwesenden
ausgiebig strapaziert hatten, sorgte
Weltstar Gloria Gaynor mit ziindenden
Rhythmen fiir den musikalischen Héhe-
punkt des Abends, der bei Tanz und Dis-
ko fur viele Teilnehmer bis zum frihen
Morgen dauerte.

Der Legende zwelter Teil: die neue IXUS
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Neuheiten

IXus Il setzt Canons
APS-Erfolgsstory fort

Mit der Einfuhrung der Canon Ixus im
Jahre 1996 hatte eine neue Ara des
Kompaktkamerabaus begonnen. Bis
Ende Januar 1999 wurden weltweit
rund 2,2 Mio. Exemplare des Erfolgs-
modells verkauft, dessen Design Vorbild
fur viele Kameramodelle im Kleinbild-

sieben Datentypen zur Verbesserung
der Printqualitat auf dem Film zu
speichern. Dazu gehdren beispielsweise
Informationen Uber den Zoomfaktor,
Uber die Art des Lichtes (Kunst-, Blitz-,

und APS-System wurde. Jetzt setzt
Canon die Ixus Erfolgsstory mit einem
weiteren Kapitel fort; Ixus Il heif3t das
neue APS-Modell, das um 13 Prozent
kompakter (87 x 57 x 24,5 cm) und um
zehn Gramm leichter (170 Gramm) ist
als die erste Ixus. Weitere Verbesserun-
gen gegentiber dem Vorgangermodell
sind das lichtstérkere Zweifach-Zoom-
objektiv 4,2-5,6/23-46 mm (entspricht
29-58 mm bei Kleinbild) und kiirzere
Verschluf3zeiten (in Telestellung bis zu
1/900 Sekunde, in Weitwinkelstellung
bis zu 1/800 Sekunde). Auf3erdem kén-
nen bei der Ixus Il teilbelichtete Filme
gewechselt werden (Mid Roll Change),
und die Kamera ist in der Lage, bis zu

DV-Camcorder im kompakten Design

natiirliches Licht) und die Licht-
verhaltnisse (z. B. Gegenlicht). Auch
die Zahl der spater gewtinschten Ver-
gréRerungen kann bereits vor der
Aufnahme zwischen eins und neun
eingestellt werden.

SchlieBlich bietet die Ixus Il drei
Individualfunktionen: Bei Echtzeitaus-
lI6sung erfolgt die Belichtung bereits
0,03 Sekunden nach dem Druck auf
den Ausléser. Der Blitzmodusspeicher
speichert beim Ausschalten die zuletzt
verwendete Blitzart und stellt diese
nach dem Einschalten der Kamera
automatisch wieder ein. Und die Riick-
spulsperre verhindert das ansonsten
automatische Rickspulen am Film-
ende, wie es in ruhiger Umgebung
winschenswert sein kann.

Trotz der schlanken Abmessungen
(kleiner als eine Scheckkarte) verfugt

die Ixus Il Gber Bedienelemente in kom-
fortabler GroR3e. Das reduzierte Design
der neuen Kamera entspricht dem klas-
sischen Ixus-Stil: Das matte Edelstahl-
gehduse mit poliertem Objektivring
zeigt sich schlank, schlicht und ohne
jegliche Vorspriinge.

Das Modell ist ab sofort zu haben. Die

unverbindliche Preisempfehlung fir
die Ixus Il lautet 499 DM.

600 extreme gloss Film
zum Jubilaumspreis

Zum 40jé&hrigen Bestehen der Polaroid
GmbH in Deutschland bietet das Offen-
bacher Unternehmen den 600 extreme
gloss Sofortbildfilm zum Sonderpreis
an. Wéhrend des gesamten Monats

Juni lautet die unverbindliche Preis-
empfehlung 40 DM. Um den Abverkauf
Zu unterstitzen, stellt Polaroid dem
Fotohandel ein kostenloses, aufmerk-
samkeitsstarkes Bodendisplay fur 24
Doppelpacks zur Verflgung.

Brillante Bild- und Tonqualitat, moderne Technologien, krea-
tive Features, kompaktes Design und einfache Bedienung —
mit diesen Eigenschaften beschreibt JVC Deutschland in ei-
ner Pressemitteilung sein neues DV-Camcorder-Topmodell
GR-DVL9600. Dank Progressive Scan-Technologie, dem neu
entwickelten Progressive Colour Filter und HighBand-
Prozessor erreicht der 450.000 Pixel 1/3"-Hochleistungschip
eine Auflésung von 580 Linien vertikal bzw. 500 Linien hori-
zontal. Das progressive Farbfilter sorgt nach Angaben des
HerstellersaulRerdem flir eine nattirliche Farbwiedergabe, die
mit herkémmlichen RGB-Filtern nicht zu erreichen ist. Zur
Ausstattung des Camcorders gehdren neben dem DV-Ausgang
auch ein serienmaf3iger DV-Eingang zum verlustfreien digi-
talen Uberspielen, ein optisches Zehnfach-Zoomobjektiv,
ein 200fach-Digitalzoom, ein Farbsucher, ein 3,8” TFT-Farb-
monitor sowie eine Vielzahl von kreativen Digitaleffekten. Mit
dem JVC GR-DVL9600 ist es auch moglich, wahrend der
Aufnahme und der Wiedergabe Schnappschiisse zu machen;
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der eingebaute Blitz sorgt dabei fir das richtige Licht. Neben
dem DV-Ein-/Ausgang stehen JLIP und eine PC-Schnittstelle
(RS-232C) zur Verfiigung. Die mitgelieferte Bildbearbei-
tungssoftware Presto! besteht aus drei leistungsfahigen
Programmen und rundet die Ausstattung ab.



Neuheiten

Mit der Markteinfihrung der neuen, kompakten JoyCam und des
500 Films schlief3t Polaroid eine Angebots- und Nachfragelticke:

Kamera und Film sollen vor allem Teen-
ager und junge Erwachsene zum Ein-
stieg in den Bilderspald mit preiswerter

Sofortbildfotografie animieren.

Polaroid

fuhrt neue
JoyCam ein

Die Verpackung wurde als Cardboard
konzipiert. So la3t sie sich in Verkaufs-
bereichen mit hoher Kundenfrequenz
einfach, bequem und platzsparend ein-
setzen, um neben gezielten Kaufen
auch Impulskaufe auszulésen. Der
unverbindliche Verkaufspreis fir die
Kamera betragt 39,90 DM, die passen-
den 500 Filme sollen fiir 14,90 DM je
Packung verkauft werden.

»Polaroid hat die JoyCam fiir die
jetzt heranwachsende, kaufkraftige und
konsumfreudige Generation entwickelt",
sagte Polaroid Marketingdirektor Peter
Brown.,,Die jungen Erwachsenen haben
nach unseren Marktforschungsergeb-
nissen noch relativ wenig eigene
Sofortbild-Erfahrungen. Die JoyCam
und der neue Film sind ein wichtiger
Schrittfirunser Unternehmen, um mit
neuen Produkten neue Zielgruppen zu
erreichen.”

Das jlingste Modell in Polaroids Kame-
rapalette verarbeitet Sofortbilder im

Peter Brown, Marketingdirektor
bei Polaroid

Format 11,2 x 6,4 cm. Diese entwickeln
sich bei Tageslicht, sobald der Fotograf
sie nach dem Druck auf den Ausldser
aus der Kamera herauszieht.

Lvor der Markteinfihrung haben wir
die JoyCam weltweit testen las-

Die Technik

Die Polaroid JoyCam besitzt ein
14,5/93 mm Objektiv und arbeitet
mit einem elektromagnetischen
Verschluf3 und Belichtungszeiten
zwischen 1/10 s und 1/250 s. Alle
fur die Belichtung notwendigen
Einstellungen nimmt die Kamera
automatisch vor. Der integrierte
Blitz sorgt fir stets richtig ausge-
leuchtete Bilder ohne rote Augen.
Die Abmessungen der Polaroid
JoyCam betragen 85 x 172 x 86 mm,
die Kamera wiegt 300 Gramm.

dieser Erfolgsweg auch in Europa und
den USA beschreiten I&R3t."

Die JoyCam sei nur ein Beispiel einer
ganzen Produktrange, die in den
kommenden Monaten auf den Markt
kommen und den Handelspartnern
deutliches Wachstum bei Sofortbildern
bringen solle.

sen“, so Brown. ,Das Ergebnis
war beeindruckend: 73 Prozent
der potentiellen Anwender waren
begeistert von Form und Gewicht
der Kamera und vom Format des
Films.“ Vor knapp einem Jahr
wurde die JoyCam bereits in Japan
eingefiihrt. Dort wurde sie von
einer jungen Zielgruppe begeistert
aufgenommen. Inzwischen hat sie
sich auf Parties, Reisen und bei
allen Arten von Fun-Gelegenhei-
ten einen festen Platz erobert.

,Unsere Erwartungen wurden in
Japan deutlich Gbertroffen®, fihrte
Brown aus. ,,Die neuen Polaroid
Produkte sorgten dort fiir zweistellige
Zuwachsraten. Wir sind sicher, da3 sich

Die Polaroid JoyCam ist eines von vielen neuen Produkten flir eine junge Zielgruppe.

72 imaging +foto-contact 6/99

Dank der Verpackung l&R3t sich die Kamera problemlos
im Verkaufsraum einsetzen.

Unterstltzung flr
den Abverkauf

Polaroid unterstiitzt den Handel
mit kunden- und bedarfsgerech-
tem POS-Material beim Abverkauf
der JoyCam Kameras. Fur den
Counterbereich gibt es ein attrak-
tives Display fur vier Kameras und
acht Filme, als Boden-Display
stehen die Konfigurationen zwolf
Kameras mit 24 Filmen und 20
Kameras mit 40 Filmen zur Ver-
figung. Abgerundet wird das
Programm der Verkaufsforde-
rungsmittel durch unterschiedlich
einsetzbare Showcards.




Neuheiten

Samsonite Trekking-Taschen

von Hama

Rucksacke
mit

Platz

fur Foto- ur

Der Monheimer Zubehorspezialist und Taschenhersteller Hama
stellt zusammen mit dem Lizenzpartner Samsonite die neue
Trekking-Kollektion mit Foto-, Digitalkamera- und Videotaschen
vor. Aul3erdem gehdren vier superpraktische Rucksackmodelle
zur Kollektion, die sich sowohl als Fototasche als auch als Frei-

zeitbegleiter einsetzen lassen.

Neben den vier Rucksackmodellen um-
fa3t die im schicken Schwarz/Blau, mit
gesticktem Schriftzug und dezent sil-
berfarbenem Logo gestaltete Trekking-
Serie sechzehn in Ausstattung und
GroRe unterschiedliche Modelle.

Fur alle, die auch im Urlaub ihre wert-
volle Kamera- oder Filmausstattung
gut aufgehoben wissen wollen, bieten
sich die Produkte aus dieser hochwer-
tigen Polytex-Taschenserie an.

Zwei gewichtige Vorteile machen sie
zum idealen Begleiter: Zum einen er-
lauben sie nach dem Baukastenprinzip,
durch einfaches Andocken einer Kom-
pakttasche, die Erweiterung des
Raumangebotes, falls der Taschen- oder
Rucksackbesitzer zusétzliches Equip-
ment mit auf die Reise nehmen will,
zum anderen lassen sich nahezu alle
Trekking-Modelle vom Kérper weg 6ff-
nen. Das bedeutet, dafl3 die Foto- oder
Videoausrustung jederzeit griffbereit
ist.
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Durchdachte
Ausstattung

In die Samsonite-
Trekking-Serie hat
das Unternehmen
seine  jahrelangen
Erfahrungen in der
Taschenproduktion
einflieBen  lassen.
Das macht sich
an den praxisnahen
Features und Pro-
blemlésungen  be-
merkbar, durch die
sich die Taschen und
Ruckséacke in der
Qualitatsfrage deut-
lich von Konkur-
renzprodukten ab-
heben.

Die vier Rucksack-
modelle nehmen in-
nerhalb der Samso-

1d Freizeltausrustung

nite Taschenserie ,Trekking“ eine
Sonderstellung ein.

Die Modelle ,,Profi“ und ,Mini“ erfillen
vor allem die Anspriiche derer, die oft
mitgrofRer Ausristung unterwegssind,
und dabei zweckmafRige und sinnvoll

Baukastenprinzip: Wird unterwegs zusétzliches Equipment benétigt, 143t
sich durch das Andocken einer Kompakttasche das Raumangebot

erweitern.



Konica stellt neue
Z-up Kamera vor

Die neue Kleinbild-Zoomkompakt-
kamera Z-up 120 VP von Konica ver-
bindet klassisches Design und moder-
ne Ausstattungsmerkmale. Sie besitzt
ein 3,6-10,6/38-120 mm Objektiv, ein
aktives Autofocussystem fiir Bilder ab
einer Aufnahmeentfernung von 80 Zen-
timetern und einen integrierten Auto-
matikblitz mit drei Funktionen. Die
Moglichkeit der manuellen Belich-
tungskorrektur besteht mit plus einem
Lichtwert. Weiterhin ist die Konica
Z-up 120 VP mit Funktionen flir Nacht-
aufnahmen und Fotos im Unendlich-
Bereich ausgestattet. Ein Selbstaus-
I6ser mit zehn Sekunden Vorlaufzeit
und eine optional erhéltliche Fernaus-
I6sung runden die Merkmale des neuen
Kameramodells von Konica ab.

Rollei hat ein Handbuch zur Makro-
fotografie mit dem Rolleiflex System
6000 herausgebracht. Auf 24 Seiten im
Format DIN A5 erldutert das Unterneh-
men zunachst optische Parameter und
Begriffe und stellt dann die einzelnen
Systemkomponenten vor. Dazu gehéren
spezielle Makroobjektive und Objektiv-
kopfe ebenso wie erforderliches
Zubehor, etwa (Vario-)Zwischenringe,
Balgengerat, Retor- und Verschlul3-
adapter. Bei den Objektiven sind neben
einer kurzen Beschreibung ihrer
wichtigsten Eigenschaften auch die
technischen Daten in Tabellenform zu
finden. In einer weiteren Tabelle ist die
Makroleistung des jeweiligen Objektivs
in Kombination mit den verschiedenen
Zubehdrkomponenten aufgelistet. Hier
kann der Leser auf einen Blick die
Maglichkeiten und Grenzen der ver-

Kameras von Jenoptik

zoomen dreifach

Mit den Modellen Jenadvance JA 30 und
Jenadvance JA 30 mrc hat Jenoptik zwei
neue Kameras fur das Advanced Photo
System vorgestellt. Sie sind im wesent-
lichen mit identischen Funktionen
ausgestattet, allerdings bietet die
Jenadvance JA 30 mrc zusétzlich die
Mdglichkeit, teilbelichtete Filme zu
wechseln. Zur Ausstattung gehdren das
Biotar Zoom Lens Objektiv, 4,2-11/28-80
mm, ein aktives Infrarot-Autofocus-
system mit Scharfespeicher, Selbst-
ausldser, Stativgewinde und motorische
Filmtransportfunktionen.

Daruber hinaus besitzen beide Kamera-
modelle ein eingebautes Blitzgerat mit
funf Funktionen. Die Kameras messen
98 x 59 x 35,5 mm und wiegen (ohne
Batterien) 170 Gramm.

Drei Pro-Line-Taschen

bei Cullmann

Hoher Tragekomfort, gut gepolsterte
Tragegurte, ausgezeichnete Abdich-
tung gegen Staub und Nésse — nur drei
von etlichen Ausstattungsmerkmalen,
die den Taschen der Pro-Line-Linie von
Cullmann bei mehreren Tests funf
Sterne fur hochste Qualitdt einge-
bracht haben. Ausstattungsmerkmale

schiedenen Geréate erkennen. Im ein-
zelnen bericksichtigt das Handbuch
folgende Objektive: Standardobjektive
Planar 2,8/80 mm HFT PQS und Planar

Neuheiten

dieser Produktlinie sind unter anderem
dicke Polsterung und Stabilitat der
Trennwande, Einhandverschliisse, Bo-
denschienen, eine herausnehmbare
Tasche an der Deckelunterseite und in-

AZ-Video
Videoschnitt-Produktion-Videobedarf,
Umkopierung von S 8/N 8 Videofilme
auf CD im MPG-Verfahren.

Schnutenhausstr. 41, 45136 Essen
Tel. 0201/267237, Fax 0201/256241
e-mail: AZ-Video@t-online.de

tegrierte Haken und Schlaufen zur
Befestigung der Taschen am Fahrrad-
lenker. Das Programm umfaf3t die drei
Modelle Minor 10, Midi 10 und Master
10, die sich jeweils in der Grof3e unter-
scheiden. Auf alle Produkte des Pro-
Line-Five-Star-Programms gewahrt der
Hersteller lebenslange Garantie

2,8/80 mm HFT EL, Apo-Symmar 4/90
mm HFT PQS, Makro-Planar 4/120 mm
HFT PQS sowie Apo-Symmar 4,6/150
mm Makro HFT PQS. Weiterhin wer-
den das Automatik-Balgengerat und die
MaRstabsvergréRerung mit dem Tele-
konverter Longar 1,4x beschrieben.
Zwei Seiten widmet das Handbuch dem
Retroadapter, mit dem VergroRerun-
gen Uber den Abbildungsmaf3stab 1:1
hinaus maglich sind. Auch hier wird
neben textlichen Erlauterungen der
Arbeitsbereich Ubersichtlich in einer
Tabelle dargestellt. Und sogar vier Seiten
befassen sich mit den Anwendungs-
moglichkeiten der Verschluf3adapter
M39/40 sowie der M-Componone 4/50
mm und 4/28 mm. Wie bereits zuvor
findet der Leser dazu Texte, technische
Daten und Tabellen mit Einstell-
bereichen und Aufnahmebedingungen.
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eingeteilte Rucksacke fur ihre Ausri-
stung zur Bildaufnahme mitnehmen
mochten.

,,Profi“

Der Trekkingrucksack ,,Profi“ hat mit
seinen Maf3en von 33,5 x 14 x 48 cm ge-
nug Platz fir grof3e SLR-, Mittelformat-
, oder Videoausrustungen. Er ist mit ge-
polsterten Huft- und Schultergurten
sowie einem speziell gepolsterten
Rucken ausgestattet, so dal er einen
angenehmen Tragekomfort bietet. Da-
zu tragt auch sein Gewicht von 1900 g
bei. Die Vordertasche verfiigt Gber ei-
nen Organizer, Netztasche und eine
flache Reil3verschluf3tasche. Der Ruck-
sackdeckel bietet durch seine Netz-
tasche und Schlaufen viel Platz fur
Filmrollen oder &hnliches Zubehdor.
Zur weiteren Ausstattung gehort ein
Befestigungsriemen flr das Stativ,
StandfifRe und ein Adrel3fach. Der
Trekkingrucksack ,,Profi“ wird zu ei-
nem empfohlenen Verkaufspreis von
399 DM angeboten.

,»Mini*

Der mit 30 x 15 x 33 cm etwas kleinere
Rucksack ,Mini* bietet ebenfalls Orga-

Im gerade erschienenen Prospekt werden die
Samsonite Trekking Taschen von Hama aus-
fuhrlich vorgestellt.

nizer, Netztasche und eine flache
ReiRverschluRRtasche. Die Netztasche
im Rucksackdeckel ist abnehmbar.
Weitere Komfortmerkmale sind die va-
riable Inneneinteilung, eine Polsterung
sowohl fur Rickenteil als auch die
Schultergurte sowie Standfiif3e und
Befestigungsriemen. Fir,,Mini“ (Ge-
wicht 1024 g) wird ein Verkaufspreis
von 249 DM empfohlen.

In den Trekkingrucksacken ,All-
round“ und ,Day Pack” kénnen

die Foto- und die Freizeitausru-

stung getrennt voneinander un-
tergebracht werden. Die Foto-
ausristungfindetimstark ge-
polsterten Unterteil Platz,

die personlichen Dinge in

dem daruber befindlichen

Fach (beide Fécher sind ge-

trennt zugénglich). Und wer
wéhrend des Urlaubs mal die Kamera
ganz im Hotel lassen will, kann Polste-
rung und variable Inneneinteilung her-
ausnehmen und erhdlt einen reinen
Freizeitrucksack.

,,Day Pack*

»Day Pack" hat die Innenmalf3e 28 x 14
x 27 cm (oberer Teil) und 25 x 14 x 15
cm (unterer Teil) und kommt insge-
samt auf ein Gewicht von 1650 g. Das
Hauptfach ist mit einer variablen In-
neneinteilung, das gepolsterte Daypack
mit einer ReilBverschluf3éffnung verse-
hen. Auf3erdem schafft eine flache Vor-
dertasche und ein ReiRRverschluRfach
Platz fir personliche Dinge. Auch die-
ser Rucksack der Trekking-Serie ist mit
gepolsterten Ricken-, Schulter- und
Huftgurten versehen. Der empfohlene
Verkaufspreis liegt bei 139 DM.

,, Allround*

LAllround” bietet im oberen Innenteil
auf 26 x 15x 17 cm und im Unterteil auf
30 x 16 x 16 cm Platz genug sowohl fur
Fotoequipment als auch fir Reise-
utensilien. Der gepolsterte Video- bzw.
Fotorucksack ist mit einer heraus-
nehmbaren Inneneinteilung und zwei
Hauptfachern mit Reil3verschluRoff-
nung ausgestattet. Zusatzlich bietet er
zwei Vordertaschen, eine abnehmbare
Gurteltasche und einen Befestigungs-
riemen z. B. furs Stativ. Der empfohle-
ne Verkaufspreis liegt bei 299 DM.

Alle Taschen-und Rucksackmodelle der
Samsonite Trekking-Serie sind qualita-

Hama | i+fc |

Eine auBerge-

wohnliche Funk-

tionsvielfalt bietet der

Rucksack ,,.Day Pack“. Im

unteren Fach 1&Rt sich die

Fotoausriistung gut geschiitzt verstauen,

daruber ist genug Platz fur persdnliche Dinge.

AuBerdem 4Rt er sich durch die Heraus-

nahme der Inneneinteilung komplett in einen
Freizeitrucksack verwandeln.

tiv hochwertig verarbeitet. So sind sie
mit stabilen, korrosionsfreien Metall-
beschlagen, die auch bei hohem Ge-
wicht noch bombenfesten Halt und
Sicherheit bieten, sowie einer klar
strukturierten Klett-Inneneinteilung,
die alle Einzelkomponenten in leicht
zuganglichen, sicher gepolsterten
Kammern (bersichtlich positioniert,
ausgestattet. Die einzigartige und pro-
fessionelle Verarbeitung zeigt sich bei-
spielsweise auch daran, dai3 jede Kante
— auf3en wie innen — sauber umgenaht
wurde. Flr einen bequemen Trage-
komfort sorgen die abnehmbaren
Schultergurte aus antirutschfestem
Material, gepolsterte Tragegriffe und
das  geschdumte, atmungsaktive
Rickenteil bei den Hufttaschen und
den Ruckséacken. Die gesamte Trekking-
Serie ist aus wasserabweisendem,
schadstofffreiem (AZO-free!) Polytex-
Material — qualitatsgeprift und mit
10-Jahre-Langzeitgarantie. Die vier
individuell ausgestatteten Rucksécke
der Samsonite Trekking-Serie von Hama
lassen vom klassischen Foto-Profiruck-
sack mit Inneneinteilung fur Mittelfor-
mat- und SLR-Ausristung bis hin zum
sportlichen Freizeitbegleiter, bei dem
sich die Einteilung komplett heraus-
nehmen la3t, keine Wiinsche offen. hol
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APS Gerneinscne

Die grof3e APS Gemein-
schaftsaktion, die der C.A.T.-
Verlag in Zusammenarbeit
mit Unternehmen der
Fotoindustrie, fuhrenden
Grol3labors und dem Foto-

groBhandel durchfthrt, lauft

auf vollen Touren. Weit Uber
eine Million Werbeprospekte
sind bereits ausgeliefert. Die
APS Testkaufer haben

schon zahlreiche Foto-
fachgeschafte besucht.

Dabei erwiesen sich
Fotohéandler, Verkaufer

und Verkauferinnen als
echte Beratungsprofis:

Bis auf ganz wenige
Ausnahmen stellten sie das
Advanced Photo System
den Testkaufern kompetent
vor und sicherten sich den
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(siehe Seite 24)

Gewinn von 100,- DM. Flr
alle, die noch nicht besucht

worden sind, gilt: Bleiben Sie

aufmerksam! Die Testkaufer
sind auch im Juni wieder
unterwegs. Mit guter
Beratung kdnnen sich
Fotohéandler, Verkaufer und
Verkauferinnen einen

ftsarction:

Geldpreis von 100,- DM
sichern.

Zusatzlich

gibt es die

Chance,

einen Ford

Focus — das Auto des Jahres
1999 - zu gewinnen.

Dabei kommt es darauf an,
Kundenwiinsche richtig zu
interpretieren.
Selbstverstandlich dirfen
auch 35mm Kameras oder
APS Produkte gezeigt und
empfohlen werden, die
nicht in der Broschure
enthalten sind.



Testiaurer welter unterye

Haben Sje den
noch nicht best

Dann aber los!

Fotohandler, die die attraktive APS Bro-
schiire ,,Kann lhre Kamera solche Bil-
der machen* noch nicht bestellt haben,

Bestellkarten sind dariber hinaus bei
den Groflabors CeWe Color, Eurocolor,
den Kodak Laborbetrieben und V-Dia
sowie den Photogrossisten der VGP

(*

J

</ ‘ﬁ

APS PF@S @
ellt? pext

sollten ihre Chance nicht verpassen.  grhaltlich.
Die Auflage ist begrenzt. [neaicr) an?
N Breites
Kostenlos fur
Angebot

jeden Fotohandler

Das kostenlose APS Werbemittel fur
den Fotohandel enthélt Informa-
tionen Uber eine attraktive
Produktpalette zahlreicher
bekannter Hersteller. Folgende
Unternehmen présentieren ihre
aktuellen APS Kameras und

Filme: Agfa, Canon, Fujifilm, Kodak,
Konica, Minolta, Nikon, Pentax,
Rollei, Samsung und Yashica.

Die Broschiren stehen jedem Foto-
héndler in beliebiger Anzahl kostenlos
zur Verfugung. Sie eignen sich sowohl
zur Verteilung im Geschaft, z. B. an der
Bildertheke, aber auch als Wurfsen-
dung oder Beilage im &rtlichen Anzei-
genblatt. Zu diesem Zweck besteht die
Moglichkeit eines individuellen Hand-
lereindrucks (gegen Gebuihr).

Der Einsendeschluf3 des
integrierten Gewinnspiels,
bei dem lhre Kunden at-
traktive Sachpreise und ei-
nen Ford Focus gewinnen
kdnnen, ist am 30.09.1999.
Die Broschiiren kénnen al-
so wahrend der gesamten
Sommer- und Urlaubssai-
son eingesetzt werden. Mit-
geliefert wird ein attrakti-
ver Fensterkleber, mit dem
bereits von auf3en auf die
neue Gemeinschaftsaktion
aufmerksam gemacht wer-
den kann.

Bitte liefern Sie mir kostenlos frei Haus .................. Exemplare (Verpackungseinheit 500 Stck.) der Broschire:

APS Gemeinschaftsaktion

Ab 1.000 Exemplaren besteht die Mdoglichkeit des individuellen Firmeneindruckes.
Die Gebuhr betragt 99,90 DM fur die ersten 1.000 Exemplare und jeweils 59,50 DM fir
weitere 1.000 Exemplare (zuztglich gesetzlicher Mehrwertsteuer).

Auf Wunsch kann zu Broschiren mit individuellem Firmeneindruck kostenlos eine
individuelle Preisliste geliefert werden.
Wir wiinschen einen Firmeneindruck. |:| Wir wiinschen eine eigene Preisliste. D
ADSENAEITFIIIMIA ...ttt ettt b et bbb e e bt b et eb e b e b £ e b e e e bt b e s e ee e bt e b e R e e b et e be et e e abeneene b ne

NAME AES SACHDEAIEITEIS: ....c.viiviitiite ettt et ettt e s beebeess e beebeebeers e b ebenbesbeas
Tun Sie etwas fur lhren

Umsatz und senden Sie den POSHaCh/Strale: ........oeiiieiicc e PLZIOIE: <ot

untenstehenden  Bestell- Datum: Unterschrift:

coupon noch heute ab. ALUM: Lo NEEISCRIITL: Lo
FUr RUCKITAgEN: o Tel. NLD e

Zur Bearbeitung lhres Auftrags werden |hre Daten elektronisch gespeichert. Bitte kreuzen Sie dieses Feld nur an,
wenn Sie nicht mit der Weitergabe lhrer Adresse an die Fotoindustrie oder den FotogroBhandel einverstanden sind:



Dies sind die Gewinner der Testkaufaktion im Mai:

Frank Steinert, Foto Steinert, 01917 Kamenz/Sachsen

Sven Basler, Photo - Basler, 02763 Zittau

Peter Olbrich, Foto-Service Peter Olbrich, 02826 Gorlitz

Thekla Reichel, Foto - Engler GmbH, 02943 Wei3wasser
Hans-Peter Krebs, Foto-Video-Vertrieb, 10318 Berlin

Clements Creutz, Radio Creutz, 12057 Berlin

Eric Gadomski, Karstadt AG, Fotoabteilung 062, 12163 Berlin
Roswitha Kersten, Foto-Kino-Kundt, Walter Kundt KG, 12207 Berlin
Holger Schiibler, Foto Frohloff, 12207 Berlin

Wolfgang Bach, Foto Bach, 14823 Niemegk

Sandra Zimmermann, Fotofachgeschéft Schwenzer, 15230 Frankfurt, Oder
Gerd Grande, Foto Grande, 16244 Finowfurt

René Knaak, Foto - Knaak, 16247 Joachimsthal

Barbel Woditschka, Foto-Zentrum Zehdenick, 16792 Zehdenick
Dana Dressel, Foto Schindler Inh. D. Lith, 18246 Bitzow

Sven Trzoska, Foto Kdpcke, 21614 Buxtehude

Andrea Cordes, Hobby Foto, 26122 Oldenburg

Andrea Dégling, Photo - Atelier Dagling, 26203 Wardenburg
Eberhard Fischer, Photo-Fischer, 26817 Rhauderfehn

Heinz-Gerd Rieke, Foto Rieke, 26871 Papenburg

Bettina Meischen, Weser-Color, B. Baumgarten, 26945 Nordenham
Simone Bliefernich, Foto Hoffmann, 27211 Bassum

Friedel Kolb, Foto-Kolb, 27367 Sottrum

Hildegart Schneider, Foto Schneider, 27419 Sittensen

Stoll, Foto Stoll, 27432 Bremervorde

Christa Fegan, Foto Fegan, 27446 Selsingen

Eva Reinhardt, Beverstedter Fotoshop Reinhardt, 27616 Beverstedt
Andua Friche, Foto Peters, 27632 Dorum

Jorg Heise-Broeker, Photo Porst, Inh. Bernd Doepke, 28757 Bremen
Richard Markmann, Foto Markmann, 29348 Eschede

Ralph Hauke, Foto-Heine, 29386 Hankenshuttel

Bernd Bossmann, Porst Fachgeschaft, 30880 Laatzen

Bettina Schafer, Foto Wesemdiller, 31134 Hildesheim

Gerhard Theiwes, Photo-Kiihne, 32423 Minden

Joachim Stricker, Foto Stricker, 32425 Minden

Michaela Gendatis-Stoy, Foto Keller, 32469 Petershagen
Beckmann, Foto+Video Beckmann, 32816 Schieder

Helmut Hoffschildt, Foto Hoffschildt, 33330 Gutersloh

Hendrik Wilken, Fototreff Sievers, 33330 Gutersloh

Joachim Wehrmann, Foto Wolf, 33602 Bielefeld

Stefan Schréter, Hifi & Foto Koch GmbH, 40212 Dusseldorf

Jorg Engling, Nina’s Bildermarkt, 40878 Ratingen

Siegmund Junghardt, Foto Leimberg, 42103 Wuppertal

Nicole Bartholomae, TS Foto & Video, Thomas Stréter, 42329 Wuppertal
André Bomba, Knittel Foto und Video, 44135 Dortmund

Rolf Hetkamper, Kosfeld Handel, 44137 Dortmund

Georg Koester, PhotoPorst, Inh. Georg Koester, 44649 Herne
Armin Rudolph, Foto Rudolph, 44649 Herne

Stefan Koch, Photo Miiller, 44787 Bochum

Wolfgang Weiss, Foto Weiss, 45549 Sprockhovel

Jorg Pollmann, Foto Pollmann 45699 Herten

Marcus Behrens, Ringfoto Radtke, 49406 Barnstorf

Carsten Sobotta, Foto Fotissimo, 49565 Bramsche

Heide Dickopf, Dickopf's-Foto-Shop, 501714 Kerpen/Rheinl.
Reinhold Stavenhagen, Foto Reinhold Stavenhagen, 50321 Briihl, Rheinl.
Joachim Nipp, Photohaus, Joachim Nipp, 50354 Hiirth, Rheinl.
Frau Binder, Foto Binder, 50678 Kdln

Daniel Preuten, Drogerie Georg Bach, 50739 KoIn

Biagio La Cognata, Foto La Cognata, 50827 KdIn

Michael Freund, Radio Freund, 50933 Kdln

Werner Dohrmann, Photo Porst, Inh. Werner Dohrmann, 51103 Ko6ln
Georg Hilberath, Foto Markt Kéln Kalk, 51103 KéIn

Edmund Birkel, Foto-Birkel, 51379 Leverkusen

Erwin Schmidt, Foto-Parfiimerie Schmidt, 51597 Morsbach
Joachim Herrmanns, Foto Herrmanns GmbH, 51643 Gummersbach
Anita Lepperhoff, Foto Lepperhoff, 51674 Wiehl

Hans Georg Schruhl, Foto Bestgen, 51702 Bergneustadt

Sabine Timmler, Foto Geyer, 52062 Aachen

Anne-Maria Kluge, allkauf Foto, Inh. F. J. Schongen, 52146 Wiirselen
Volker Néllgen, Foto Néllgen, 52385 Nideggen

Nada Spyrka, Allkauf Foto, Inh. W. von Ameln, 52511 Geilenkirchen
Hans-Dieter Reidich, Foto Esser, Im HIT-Markt, 53359 Rheinbach
Michael Scheben, Foto Eich GmbH, 53359 Rheinbach

Harald Nonn, Foto Nonn, 53498 Bad Breisig/Rh.

Klaus Kluth, Foto-Drogerie Klaus Kluth, 53773 Hennef

Irene Becker, Foto Oertens, 53879 Euskirchen

Gerd Kramp, Kramp Foto euro ACTIV, 54290 Trier

Rainer Becker, Fotoshop Cebra, Inh. Alexander Wolff, 54294 Trier
Birgit Jung, Foto Jung, 54470 Bernkastel-Kues

Birgit Marschall, Foto Marschall, 55124 Mainz

Anke Krohle, Foto-Plus, 55276 Oppenheim
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Uwe Nagel, Foto Nagel Canon-Shop-Héandler, 55283 Nierstein

Ralf Reuland, Fotohaus Ralf Reuland, 55481 Kirchberg

Roedler, Foto Roeder, 55606 Kirn

Nicole Schléger, Ringfoto Pullig, 55606 Kirn

Karl-Michael Flugel, Foto Flugel, 56170 Bendorf

Hans Pullig, Foto Pullig, 56288 Kastellaun

Wolfgang Griesang, Foto Griesang, 56288 Kastellaun

Uwe Girmann, allkauf Foto, 56564 Neuwied

Bettina Wengenroth, Foto Schafer, 57610 Altenkirchen, Westerwald
Jurgen Groenewold, Foto Monika Groenewold, 58095 Hagen

Hans Klocke, Foto-Studio Klocke, 58285 Gevelsberg

Ruth Biirger, Foto Engel, 59590 Geseke

Lothar Kdberer, Foto Video Siid, 60594 Frankfurt/Main

Peter Dietz, Foto Gennrich, 60594 Frankfurt am Main

Andreas Ringler, Foto Ringler OHG, 63263 Neu-Isenburg

Frank Puchert, Ringfoto Puchert, 63329 Egelsbach

Detlev Meif3ner, Foto&Media Schallmayer, 63450 Hanau

Gunther Vill, Ringfoto-Video Herth, 63897, Miltenberg

Andreas Bussien, Foto M. Schéfer GbR, 64546 Morfelden-Waldorf
Monika Leonhardt, MDH Foto Express Labor GmbH, 70173 Stuttgart
Helga Zahorecz, MDH Foto Express Labor GmbH, 70173 Stuttgart
Peter Kempf, Foto Kempf, 70499 Stuttgart

Eva Zena, Ringfoto Westheide, 70563 Stuttgart

Sigrun Stenile, MDH Foto Express Labor GmbH, 70563 Stuttgart
Joachim Kleist, Achim’s Fotoshop, 70597 Stuttgart

Markus Péhlmann, MDH Foto Express Labor GmbH, 70734 Fellbach
Angelika Weishaar, MDH Foto Express Labor GmbH, 70736 Fellbach
Ulrich Weisser, Das Bilderzentrum, 70806 Kornwestheim

Adalbert von Heyden, Foto von Heyden, 71063 Sindelfingen

Hans Eipper, Foto Eipper, 71083 Herrenberg

Thomas Ceska, Foto Ceska, 71111 Waldenbuch

Sieglinde Schiffmann, Foto Saur, 71332 Waiblingen

Christian Pelz, Foto Pelz, 71384 Weinstadt

Christina Guth, MDH Foto Express Labor GmbH, 71634 Ludwigsburg
Marion Rupp, Foto Rupp, 71711 Steinheim

Corina Fritz, Foto Kleinfeldt, 72074 Tibingen

Karl-Heinz Unterberger, Foto - Schumacher, 72574 Bad Urach
Jorg-Andreas Reihle, Foto H.P. Dohm GmbH, 72764 Reutlingen
Dietmar Behmller, MDH Foto Express Labor GmbH, 73033 Gdppingen
Eva Burger, Foto Burger, 73092 Heiningen

Susana Mestre-Triantafillidis, Jakob Foto Video, 73230 Kirchheim
Giuseppe Sarao, MDH Foto Express Labor GmbH, 73430 Aalen
Doris Linse, Foto Béltz, 73441 Bopfingen

Kurt Reimer, Foto Zirlik, 73479 Ellwangen

Magnus Krause, Schlossar GmbH, 74564 Crailsheim

Brunhild Ziegler, Foto Ziegler, 74564 Crailsheim

Terzo Aslan, Foto Giinzel, 74613 Ohringen

Undine Butterbrodt, Ly-Foto, 74906 Bad Rappenau

Ursula Domann, Domann und Heif3ler, Medientech. GmbH (Abtl. Foto), 75015 Bretten
Yvonne Bauer, Foto Driicke GmbH, 76275 Ettlingen

Ursula Schlick, Foto Schaudel, 76307 Karlsbad

Peter Schilowsky, Photo-Schilo, 80335 Muinchen

Axel Diedrich, Kaufhof Fil. 013, Abt. 653, 80335 Miinchen

Natalka Soturczak, Foto Zierl, 80689 Miinchen

Maximilian Saumweber, Foto-Kino Maximilian Saumweber, 80797 Miinchen
Martin Brand, Foto-Drogerie Brand, 80933 Miinchen

Richard Schwarze, Foto Schwarz, 80999 Munchen

Karl Ludwig Meuer, Der Fotofreund, 82178 Puchheim

Theodor Schuster, Foto Schuster, 82205 Gilching

Mario Rath, Foto - Rath, 82362 Weilheim

Brehler, Foto M. Knddler, 82515 Wolfratshausen

Aki Becker, Photo Zitzlsperger GmbH, 83022 Rosenheim

Stephan Mertens, Foto Film Video Sauter, 83022 Rosenheim
Elfriede Strasser, Ihr Foto Shop Strasser GmbH, 83059 Kolbermoor
UIf Huber, Foto Huber OHG, 83700 Rottach-Egern

Stephanie Wiessner, Foto-Center-Studio Seufert, 86157 Augsburg
Sigmund Barta, Barta Foto, 86199 Augsburg

Christian Loh, Foto Loh GmbH, 86911 Diessen/Ammersee

Gunther Frei, Foto-Frei-Video, 86971 Peiting

Margot Angele, Foto Hotter, 87616 Marktoberdorf

Uwe Boczek, Hobby Foto Uwe Boczek, 89129 Langeren

Ulrike Graf, Foto Bettighofer, 89312 Glinzburg

Manfred Lob, Foto Lob, 89420 Héchstéadt a. d. Donau

Nuray Ernalbant, Foto Becker, 89518 Heidenheim

Michael Neuhauser, MDH Foto Express Labor GmbH, 89518 Heidenheim
Marites Sénger, Foto Beck, 90402 Niirnberg

Dieter Pohlmann, Foto Stargalla GmbH, 91054 Erlangen

Nicole Bacher, Foto Munique, 91781 Weif3enburg

llona Schramm, Foto Bauer, 97070 Wirzburg

Daniela Naum, MDH Foto Express Labor GmbH, 97070 Wiirzburg
Ralph Bolner, Foto Weber, 97070 Wiirzburg



Industrie

de

Gemeinsam an der

Geschéft und Glamour, Fachinformation und Unterhaltung,
ernsthafter Meinungsaustausch und geselliges Beisammensein
kamen bei der 5. Canon Partner Convention am 8. Mai 1999 in
Bonn gleichermalf3en zu ihrem Recht. Dr. Roderich Stomm, seit
1. Mérz in Personalunion Prasident von Canon Deutschland und
von Canon Euro-Photo, unterstrich dabei erneut den gemein-
samen Weg der beiden deutschen Canon Gesellschaften und ihrer
Handelspartner. Mit der Ausdehnung des Vertriebs digitaler
Fotoprodukte wie Scanner und Drucker auf den gesamten Foto-
fachhandel und der Vorstellung der Ixus Nachfolgerin Ixus 11
will Canon Euro-Photo den Markterfolg im konventionellen und
digitalen Fotogeschaft gleichermal3en sicherstellen.

Die dynamische Entwicklung der Tech-  Spiegelreflexkameras, ebenfalls Num-
nik und der Mérkte, so Dr. Stomm, ma-  mer eins im Bereich der Kompakt-

Dr. Roderich Stomm,
Prasident der Canon
Deutschland GmbH und
der Canon Euro-Photo
GmbH: ,,Wir werden

die Lieferung digitaler
Produkte auf den
gesamten Fotofachhandel
ausdehnen.”

Spitze

zung der Markte, Vernetzung der Pro-
dukte, weg von dem Gedanken, daf3 es
fur unsere Bilder-Branche unerheblich
sei, was sich zum Beispiel in der Tele-
kommunikation tut: Bilder reisen Uber
das Mobiltelefon um die Welt. Die Mobi-
litdt des Bildes und des Dokumentes wird
es uns ermdglichen, an jedwedem Platz
der Erde zu arbeiten und die Ergebnisse
dieser Arbeit an das entgegengesetzte
Ende des Planeten zu senden. Image
Communication - Bildkommunika-
tion — ist das Schlagwort des neuen
Jahrtausends.

Unsere Verantwortung und Aufgabe flr
diese Zukunft ist es, Trends sorgfaltig zu

5. Canon Partner Convention
war ein rauschender Erfolg
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mens besonders an: ,,Die Zukunft gehort
nicht den Starken, sie gehdért den
Schnellen. Sie gehort denen, die recht-
zeitig den Zeitgeist erkennen. Daher ist
es oberstes Gebot fir den gesamten
Canon Konzern, Sie mit innovativen
Produkten und Dienstleistungen zu
versorgen — mit der Hand am Puls des
Zeitgeschehens.”

Canon Euro-Photo biete durch die kon-
sequente Arbeit der vergangenen Jahre
dafiir eine hervorragende Grundlage, be-
tonte Stomm:,,343Millionen DM Jahres-
umsatz, 10% mehr als im Jahr zuvor,
konnten am Ende des Jahres '98 bilan-
ziert werden.” Diese Bilanz spiegele
nicht nur den Erfolg des Unternehmens
wider, sondern auch das Vertrauen, das
der Fotofachhandel in das Unterneh-
men, seine Produkte und seinen Service

NorbertBoshisen, Vice Presidentder Canon Euro-
Photo GmbH, unterstrich die fiihrende Position
des Unternehmens im deutschen Kameramarkt.

rungen des Marktes gerecht zu werden,
wurden vier grof3e Vertriebskandle, die
sich an den Bedurfnissen der Ziel-
gruppen orientieren, aufgebaut: Biiro-
maschinen/Fachhandel,

Direktvertrieb, Whole-
sale (Grof3handel) und
Consumer Products. Ca-
non Euro-Photo hat sich
dagegen voll und ganz
dem Fotofachhandel ver-
schrieben. Es ist der Ver-
triebskanal der Consu-

Stellten sich in einem Workshop den Fragen der Handelspartner: (v. .)

mer Products, bei dem
Parallelitat der Interes-

Rudiger Schmidt, General Manager Finance & Administration, Detlef senlage klar auf der Hand

Hilbig, General Manager Service, Rainer Fihres, General Manager
Marketing, und Harald Horn, General Manager Sales.

setze: ,,Dieses Ergebnis ist dariiber hin-
aus auch ein Indikator fuir das Vertrau-
en, das Sie in die Menschen setzen, die
hinter diesen ntichternen Zahlen stehen.

liegt. Und da das Interes-
se fur beide Unterneh-
men bedeutet, daf3 die Marktposition der
Marke Canon gefestigt werden muf3,
werden auch beide Unternehmen paral-

Canon

Ein Blick in die Zukunft

Mit dieser MaBnahme sei sichergestellt,
daR Fotofachhandler, die sich der
digitalen Entwicklung anschlief3en,
von ihrem bewahrten Industriepartner
Canon Euro-Photo weiterhin begleitet
werden konnen. Das sei die Vorausset-
zung fir die erfolgreiche Teilnahme am
Markt der Zukunft, der sich rasant ver-
andern werde: ,Was wir heute als Fern-
sehgerat kennen, kann morgen Monitor
fur samtliche Kommunikationsprozesse
sein —ein Fenster zur Welt, das als Bild-
telefon fungiert, als Bildschirm zum
Surfen im Internet, als Oberflache fir
den Versand von e-mails und nattirlich
als Medium, um Bilder und Videoauf-
nahmen zu versenden. Wir werden am
Bildschirm einkaufen und unsere Reisen
buchen.

Die Jini-Technologie, die es ermdglicht,
daR® sdmtliche unserer Multimedia-Pro-
dukte miteinander kommunizieren kén-
nen, wird sehr wahrscheinlich zum
Standard werden. Wenn es um neue
Standards geht, um neue Technologien,
hat Canon seit seinem Bestehen eben
diese neuen Standards entwickelt, mit-
gepragt und mit vorangetrieben. Sie
haben dies mehr als einmal erlebt. Dies
wird auch in Zukunft so sein: Immer
dann, wenn das Bild im Spiel ist, bei der
Erstellung, Ubertragung oder Archivie-
rung von Dokumenten und Abbildungen
der Wirklichkeit, wird Canon eine zu-
kunftsweisende Rolle spielen — immer

lel an diesem Ziel arbeiten.




Industrie

Einer der H6hepunkte des
Abends: Die Bekanntgabe der
Tombolagewinner durch Eva
Herman — assistiert von den
Comedy Stars Ingolf Liick und
Bastian Pastewka.

Tagesschau-
Sprecherin
Eva Herman
fuhrte wie

gewohnt
souveran
durch das
Programm.

Dafur, betonte Stomm, werde man die
bisher erfolgreichen Vertriebskonzepte
weiter entwickeln: ,, Die selektiven Ver-
triebskonzepte haben sich bewahrt, und
wir werden diesen Weg nicht verlassen.
Das Canon Shop Konzept wird dafiir
jederzeit den Mittelpunkt unserer Stra-
tegien darstellen. Unsere Verantwor-
tung ist es, Ihre Bildkompetenz fir den
Markt der Zukunft sicherzustellen. Die-
ser Verantwortung wollen und werden
wir uns gemeinsam mit Ihnen stellen.”

Norbert Boshiisen: Neue
Kunden durch eigenes Profil

Norbert Boshiisen, Vice President der
Canon Euro-Photo GmbH, unterstrich
in seiner Présentation vor den Canon
Fachhandelspartnern die fiihrende Posi-
tion von Canon im Kameramarkt mit
aktuellen Zahlen. Nicht weniger als
710.000 Canon Produkte (Spiegelreflex-
und Sucherkameras, Objektive und
Camcorder) habe das Un-

Tatsache, daR Canon auch den héchsten
Durchschnittspreis pro Kameraerzielen
kénnte, demonstriere die Qualitatsori-
entierung des Unternehmens. Der Fach-
handel habe dies erkannt, betonte Bos-
htsen. 473 Canon Shop Partner und 480
Digital Partner haben sich — zum bei-
derseitigen Nutzen — fur die Allianz mit
Canon Euro-Photo entschieden. Die Er-
weiterung der Produktpalette durch die
Kooperation mit Canon Deutschland, er-
klarte Boshiisen, bedeute eine neue Exi-
stenzberechtigung fir den Fachhandel.
Auch neutrale Studien hatten ergeben,
daf3 qualifizierte Vertriebswege am be-
sten dazu geeignet wéren, komplexe
Technologien zu vermarkten und neue
Zielgruppen anzusprechen. Die Veran-
derung der Handelslandschaft durch di-
gitale Vertriebswege wie E-Commerce
stehe dem nicht entgegen. Im Gegenteil,

den Service zu verbessern und von ver-
starkter Kundenorientierung und Kun-
denbindung zu profitieren. Vorausset-
zung dafir sei allerdings, eventuell vor-
handene Bertihrungsangste abzulegen
und bereits jetzt in dieses wachsende
Segment einzusteigen. Bereits heute, er-
klarte Boshiisen, werde im E-Commer-
ce weltweit ein Handelsumsatz von 35
Milliarden DM erzielt, davon 500 Millio-
nen DM in Deutschland. Experten
erwarten eine Steigerung dieses Volu-
mens auf 17 Milliarden DM in den
nachsten zwei Jahren. Durch die Part-
nerschaft der starken Marke Canon
konne der Fachhandel auch in den neu-
en Medien profitieren und Uber das
Markenimage durch eigene Initiativen
zum Erfolg kommen. Die nach wie vor
moderaten Konjunkturaussichten und
die fehlende Dynamik beim privaten Ver-
brauch stehe dem, so Boshusen, nicht
entgegen. ,Wir machen unsere eigene
Konjunktur, wir gehen unseren eigenen
Weg, und wir wollen dies gemeinsam mit
unseren Fachhandelspartnern tun®,
betonte der Canon Euro-Photo Vice Pre-
sident. Bereits zu Beginn dieses Jahres
habe man mit der auf3erordentlich er-
folgreich verlaufenden Road Show ein
wichtiges Zeichen in diese Richtung ge-
setzt. Die jetzt prasentierte Ixus I sei der
néchste Schritt. Die legendare Ixus sei in
Deutschland in zweieinhalb Jahren
250.000mal verkauft worden —an diesen
Erfolg wolle Canon Euro-Photo gemein-
sam mit dem Fachhandel mit

erklarte Boshuisen, das
Internet sei fir den
Fachhandel eine grof3e
Chance, neue Kunden-
kreise zu erschlieRen,

ternehmen im vergange-
nenJahrverkauftundsich
dabei sowohl in Menge als

dem neuen Modell anknip-
fen. Auch fir den weiteren
Verlauf des Jahres sei mit
wichtigen Innovationen von
Canon zu rechnen, erklarte
Boshiisen. Bereits die inter-
nationale  Funkausstellung
Ende August in Berlin werde
ein weiterer, wichtiger Mei-
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Rhythmen und ihrer

Schwang mit Kollegentochter das
Tanzbein: Ringfoto Verwaltungs-
Rainer  Th.

lenstein auf dem Weg in die
digitale Zukunft
werden.

rats-Vorsitzender
Schorcht.
Weltstar
Gloria Gaynor
brachte mit
ziindenden

faszinierenden
Stimme grof3 und
klein auf die Beine.




Information und Stars
der Extraklasse

Auch die 5. Canon Partner Convention
bot wieder ein umfangreiches Rahmen-
programm, das — moderiert von Tages-
schau-Star Eva Herman — Information
und Unterhaltung bot. So bot Rhetorik-
trainer Rolf H. Ruhleder — als ,,der mit
dem Wort tanzt“ ein Star der deutschen
Consulting-Szene — dem Auditorium ei-
nen lebhaften Vortrag ,,Besser iberzeu-
gen in allen Lebenslagen®. Wichtige
Grundlagen in Auftreten und Korper-
sprache —unterhaltsam prasentiert — ga-
ben vielen Teilnehmern Anregungen fiir
effiziente Verkaufsgespréche. Im An-
schlufd an die Vortragsveranstaltungen
bot die Canon Hausmesse einen Uber-

Faszinierte das Auditorium mit einem lebhaften
Vortrag Uber die Kunst, besser zu iberzeugen:
Management Trainer Dr. Rolf H. Ruhleder.

blick tber die neuesten Produkte. Zeit-
gleich stellten sich das Management von
Canon Euro-Photo und der Canon Shop
Beirat in getrennten

Canon

Workshops den Fragen der Canon Part-
ner, wahrend in anderen Workshops
Themen wie digitale Fotografie, die Aus-
und Weiterbildung an der Fotoschule
Kiel und die Auswirkungen des Euro im
Mittelpunkt standen. Traditioneller, ge-
sellschaftlicher Hohepunkt war das fest-
liche Diner mit hochkardtigem Unter-
haltungsprogramm. Nachdem die Co-
medy Stars Ingolf Liick und Bastian Pas-
tewka die Lachmuskeln der Anwesenden
ausgiebig strapaziert hatten, sorgte
Weltstar Gloria Gaynor mit ziindenden
Rhythmen fiir den musikalischen Héhe-
punkt des Abends, der bei Tanz und Dis-
ko fur viele Teilnehmer bis zum frihen
Morgen dauerte.

Der Legende zwelter Teil: die neue IXUS
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Am 3. Mai
1999 eroff-
nete die
international
agierende
Minit-Gruppe
ihren ersten
Foto-Sofort-
dienst ,,Minit Colors* in
Deutschland. Die Redaktion von
imaging+foto-contact hat sich
in der Dusseldorfer Flinger-
passage umgesehen und mit
Lothar Feyh, Deutschland-Chef
Minit-Gruppe, und Dr. Wolfgang
J. Westerhaus, Marketingleiter
Minit Deutschland, gesprochen.

Die erste deutsche Filiale von Minit
Colors ist zentral mitten in der Dissel-

Sichtlich erfreut Uber das grof3e Interesse der
Laufkundschaft bei der Erdffnung des ersten
,Minit Colors“ zeigte sich Lothar Feyh, Deutsch-
land Chef Minit-Gruppe.
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dorfer U-Bahnpassage gelegen. Auf 40
Quadratmetern Verkaufsflache wird den
eiligen Kunden ein Express-Service rund
ums Bildergeschéft geboten. Filme (so-
wohl Kleinbild als auch APS) werden
gleich vor Ort im Stundenservice auf
dem MSC-101-Minilab von Agfa
(Kooperationspartner) entwickelt.

Im Bereich Paf3bild sorgt das Studio-
system von Polaroid fur schnelle Ergeb-
nisse bei Portraits, Paf3bildern, Portrait-
stickern oder Bewerbungsfotos. Am
Monitor  kann

Minit Colors*
stelgt In den

Bildermarkt ein

Erste Foto-Express-Filiale
In Deutschland ero6ffnet

weitere Filialen hier in Deutschland
geplant, das nachste Minit-Colors-
Geschaft wird am Munchner Stachus
eroffnet. Langerfristig, also in den nach-
sten drei bis vier Jahren, soll die Zahl der
Geschéfte in Deutschland auf ungefahr
130Filialen anwachsen," erklérte Lothar
Feyh, Deutschland-Chef der Minit-
Gruppe, in Dusseldorf beim Presse-
gespréch.
Neben den speziell auf Fotoarbeiten aus-
gerichteten Minit Colors-Geschaften
werden im Zu-

der Kunde schon
vorab seine Bil-
der Uberprifen.
Bei Nichtgefallen
gilt, wie fur alle
Minit  Colors-
Produkte:  Be-

ge der Um-
strukturierun-
gen, die nach
der Ubernah-
me der Minit-
Holding in
Genf  (1997)
durch die

zahlt wird nur
das, was auch
gefallt.

Digitale Dienst-
leistungen gehdren ebenfalls zum Foto-
Express-Angebot. An der Innova Touch
Bildbearbeitungsstation von Agfa kon-
nen von Bildern individuelle Gruf3kar-
ten, Kalender, CD-Hdillen, Bildrahmun-
gen usw. angefertigt werden — und alles
gleich zum Mitnehmen. Auftrage, die
nichtvor Ortausgefuhrtwerden kénnen,
wie beispielsweise Poster, werden an ein
Grol3labor der CeWe Color Gruppe ver-
schickt.

Europaweit existieren bereits tber 160
Foto-Express-Fachgeschéfte der Minit-
Gruppe in den Landern Belgien, Grof3-
britannien, Spanien und der Schweiz.
»,Noch in diesem Jahr sind etwa elf

Mr. Minit im Ratinger Intersparmarkt wurde im Novem-
ber 1998 zu ,Minit Solutions* mit erweitertem Dienst-
leistungsangebot umstrukturiert.

schweizeri-
sche Grof3bank
UBS AG einge-
leitet wurden, auch die ehemals unter
»Mister Minit“ bekannten reinen klassi-
schen Schuh-Bars und Schlisseldienste
nach und nach modernisiert. Unter dem
neuen Namen ,,Minit Solutions“ werden
neben der Fotoentwicklung die Dienst-
leistungen Reinigung, Uhrenservice,
Gravuren, Sicherheitstechnik und Per-
sonalisierung angeboten. Dr. Wolfgang
J. Westerhaus, Marketingleiter Minit
Deutschland, erklarte, daf3 man sich bei
allen Filialen der Minit-Gruppe nach
dem Motto ,,After- Sales-Service" richte.
Darum erfolge auch bei Minit Colorseine
reine Konzentration auf das Bilder-
geschéft. hol
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Nach der Einflihrung der Total Film Scanning-Technologie (TFS)
ist es Agfa Ende 1997 mit der Inbetriebnahme des Hochlei-
stungsprinters MSP Dimax erneut gelungen, die Qualitat von
Farbbildern zu steigern. Inzwischen sind in den Grof3labors
gentigend Geréte installiert, um auch ein Massengeschéft ab-
wickeln zu kénnen. Die Agfa Deutschland Vertriebsgesellschaft
nahm das zum Anlal3, unter der Bezeichnung Agfa Dimax Print
ein neues Markenbild einzufiihren, das den Qualitatsvorsprung
der Dimax-Technologie fur den Handel nutzbar macht.

Agfa Dimax Print:
Qualitatssprung
auf der Vorderselte

»Nur die echten Innovationen bringen
den Markt voran. Und Agfa Dimax
Prints sind echte Innovationen, weil sie
Substanz haben.” Peter von Woedtke,
Geschaftsfihrer der Agfa Deutschland
Vertriebsgesellschaft und Leiter des
dortigen Vertriebsbereichs Consumer
Imaging, zeigte sich bei seinen ein-
fuhrenden Worten auf der Pressekonfe-
renz zur Vorstellung des neuen Agfa-
Markenbildes &uf3erst optimistisch.
»Mit dem Agfa Dimax Print sind die Zei-
ten vorbei, in denen Papierdicke und
Ruckseitenbeschriftungen im  Ver-
kaufsgespréach wichtig waren®, so von
Woedtke. ,Endlich kann sich der Han-
del wieder auf die Bildvorderseite kon-
zentrieren und mit der Uberzeugenden
Qualitdt argumentieren.“ Das neue
Agfa-Markenbild biete dem Fotohandel

eine sehr, sehr schdne Chance, aus dem
Preisvergleich auszusteigen®, meinte
der Agfa-Geschéftsflhrer. Und sein Un-
ternehmen werde alles dazu tun, um
den Handel bei der Umsetzung des
Agfa Dimax Print Konzeptes zu unter-
stutzen.

»,Dimax ist die Abklrzung fur Digital
Masking Exposure und gibt einen Hin-
weis darauf, wie der Printer arbeitet",
erlauterte Michael Aupke, Senior-Pro-
duktmanager Commercial Products im
Vertriebsbereich Foto bei der Agfa
Deutschland Vertriebsgesellschaft. ,,Im
Agfa MSP Dimax wird jedes Negativ zu-
sétzlich zu Farbe und Dichte auch hin-
sichtlich seines Kontrastes analysiert.”
Sei eine Kontrastanpassung notwen-
dig, etwa bei Gegenlichtaufnahmen
oder Bildern mit Schlagschatten,

Peter von Woedtke, Geschéftsfuhrer der Agfa
Deutschland Vertriebsgesellschaft und Leiter des
dortigen Vertriebsbereichs Consumer Imaging:
4Endlich kann sich der Handel wieder auf die
Bildvorderseite konzentrieren.”

erstelle der Printer ein zum Motiv
passendes digitales Maskenbild. Dieses
werde vor der Belichtung in ein spezi-
ell fur Agfa entwickeltes LCD geschrie-
ben, das sich unmittelbar Gber dem
Negativ in der Kopierstation befinde.
Aupke: ,So werden kritische Bildberei-
che gezielt in der Dichte beeinflu3t.”
Als Ergebnis entstehe ein im Kontrast
optimiertes Print, das sichtbar mehr
Farben und Details in Lichtern und
Schattenbereichen zeigt.

Vergleichbar sei diese Technik mit dem
aus der professionellen Fotografie be-
kannten unscharfen Maskieren. Mit

Auch schwierige Fotosituationen, wie hier bei Schlagschatten, bringen mit dem Agfa MSP Dimax Printer hervorragende Ergebnisse.
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dem Agfa Dimax Print sorge dieses Ver-
fahren auch fir einen Qualitatssprung
bei der Bildproduktion in Grof3laboren.
»vor dem Hintergrund immer weiter
sinkender Bilderpreise und der Tatsa-
che, daf3 sogar Premiumbilderlinien in
preisaggressiven Vertriebsformen auf-
tauchen, bieten Agfa Dimax Prints dem
Handel ein echtes Differenzierungs-
merkmal“, betonte Aupke. ,Die sicht-
bar bessere Qualitat ist einzigartig
und hilft dem Kunden, seinen Wunsch
nach schénen Bildern, nach bildgewor-
denen Erinnerungen, optimal zu ver-
wirklichen.”

~Einfach mehr sehen* lautet das Motto
des Agfa Dimax Prints, das dem Handel
im  Wettbewerb einen Vorsprung
sichern soll. Splrbar werde dieser bei-
spielsweise dadurch, daf3 die Zahl der

Fotohandler kann an
Kompetenz gewinnen

verkaufbaren Bilder pro Film sich er-
héhe und die Zahl der Bildriickgaben
sowie Reklamationen gleichzeitig
zuriickgehe. ,,Durch die im Amateur-
bereich unvergleichlich hohe Qualitat
wird sich auRBerdem das Nachbestell-
geschafterh6hen —weil sich mehr Men-
schen an den Bildern erfreuen wollen®,
wagte Aupke einen Blick in die Zukunft.
Wer zur Nachbestellung auf das Origi-
nal mit seinem Agfa Dimax Print Riick-
seitendruck oder auf das mitgelieferte
Indexprint zurtckgreife, werde durch
das Agfa Dimax Print Logo daran erin-
nert, wie die hohe Bildqualitat zustan-
de gekommen sei.

Agfacolor Dimax Papier

Fur die neue Bilderlinie hat Agfa ein
spezielles Fotopapier konzipiert. Es
weist nicht nur durch seinen Riicksei-
tendruck auf die neue Qualitétslinie
hin, sondern zeichnet sich auch durch
Merkmale aus, die perfekte Prints

garantieren. Entwicklungsbasis fur das
Material waren die bekannten Agfa-
color-Papiere der neuen Generation.
Beste Colorballance, brillante Farbwie-
dergabe, hohe Empfindlichkeit und
optimales Kontrastverhalten sind die

Qualitatsmerkmale  des
Dimax Papiers.

Agfacolor

Agfa

Der Hochleistungsprinter Agfa MSP Dimax wurde Ende 1997 vorgestellt.

»Neben dem betriebswirtschaftlichen
Aspekt der Agfa Dimax Prints ist der
Kompetenzgewinn fur den Fotohandler
durch die hervor-
ragenden Bilder-
gebnisse enorm*,
fuhr der Senior
Product Manager
fort.  Immerhin
gehorten die Kri-
terien Farbqualitdt und Kontrast zu den
wichtigsten Anforderungen, die von
Verbrauchern bei Umfragen genannt
wirden. Nach wie vor stehe die Erwar-
tung, vom Fotohéndler eine sichtbar
und gleichbleibend gute Qualitat gelie-

Michael Aupke, Senior-Produktmanager Com-
mercial Products im Vertriebsbereich Foto
bei der Agfa Deutschland Vertriebsgesellschaft,
erlauterte technologische Hintergriinde und
Marketingkonzepte des Qualitatshildes Agfa
Dimax Print.

fert zu bekommen, ganz oben auf der
Hitliste der Verbraucher. Zufriedenere
Kunden wurden, durch eigene Kaufe
oder Mund-zu-Mund-Propaganda, fir
mehr Umsatz sorgen.

Ein weiterer Pluspunkt fir den Handel
seidie Einfuihrung des Agfa Dimax Print
Konzepts durch das Industrieunter-
nehmen Agfa. So profitiere der Foto-
handel einerseits von einer breit einge-
fuhrten Bildermarke, die professionell
vermarktet werde. Andererseits boten
Agfa Dimax Prints dem Kunden die
Identifikationsmdglichkeit mit einer
Marke, die in Deutschland an der Spit-
ze stehe. Aupke: ,,.Der Fotohandel pro-
fitiert vom Vertrauen der Endverbrau-
cher in eine groRe Fotomarke. Sie gibt
ihm die Sicherheit, die er bei seiner
Kaufentscheidung sucht.”

Aber auch Digitalfreaks unter den Kun-
dendesFotohandelskdmen aufihre Ko-
sten, weil Agfa Dimax Prints mehr Far-
ben und Details zeigen. Damit fiihrten
sie zu besseren Ergebnissen, wenn sie
mit einem Flachbettscanner digitali-
siert werden sollen.

Umfangreiche
Werbemittel auch fur

Agfa Dimax Prints

Wie immer stellt Agfa dem Handel auch
zur Einfuhrung des Agfa Dimax Prints
ein umfassendes Paket an Werbemit-
teln zur Verfigung. Von besonderem
Interesse durfte dabei ein Bildmuster-
folder sein, der anhand von Original-
bildern eine ohne Negativmaskierung
geprintete und auch eine auf einem
MSP Dimax hergestellte Aufnahme in
vier typischen Fotosituationen direkt
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gegenuberstellt. ,Mit diesen Ergebnis-
sen vor Augen fallt das Verkaufs-
gesprach sicherlich leicht”, so Aupke,
»denn mit der Frage, welches Foto bes-
ser geféllt, ist das Agfa Dimax Print so
gutwie verkauft.“ Inder Regel, dies hat-
ten erste Versuche im Handel bestétigt,
werde der Kunde das Agfa Dimax Print
wéhlen und sich auch bei seinem Auf-
trag fir dieses Angebot entscheiden.

Die Beispielfotos im Folder haben das
Format 10 x 15 cm. ,Dieses Format
wurde gewdhlt, um dem Verkaufsper-
sonal an der Bildertheke das Hochver-
kaufen auf das 10er-Bild noch weiter zu
erleichtern”, sagte Aupke. Habe sich der
Kunde fiir das Dimax-Bild ausgespro-
chen, reiche die Frage ,,Uund die Grof3e
soll so sein, wie Sie sie hier sehen?* aus,

Auf der Bildformattafel finden sich nur die For-
mate 10 x 15 cm und 13 x 18 cm, um das Hoch-
verkaufen auf gréfRere Formate zu erleichtern.

um 10 x 15 cm-Bilder zu verkaufen.
Unterstltzt wird das Hochverkaufen
durch eine Bildformattafel, die eben-
falls Bestandteil des neues Dimax-Wer-
bemittelpaketes ist: Sie greift eines der
Beispielfotos auf und zeigt nur noch die
Formate 10x 15cmund 13x 18 cm. Zu
den Dimax-Werbematerialien gehdren
auferdem: Thekenmatte, Thekendis-
play mit Endverbraucherprospekten,
Deckenhénger, Poster, Schaufenster-
kleber, Zahlteller, Eyecatcher und eine
Fahne.

Interessierten Handlern und ihren Mit-
arbeitern bietet Agfa schlieBlich tber
seine Vertragslabore auch Verk&ufer-
seminare an. Wahrend dieser eintdgi-
gen Veranstaltungen sollen sich die
Teilnehmer von der hohen Qualitéat der
Dimax-Markenbilder Uberzeugen, die
Philosophie des Konzeptes kennenler-
nen und Verkaufstips fur die Arbeit an
der Bildertheke erhalten.

City Foto im bayrischen Maf3bach ist eines von zwei Geschaften, in denen Werner Schneider das neue
Agfa Dimax Print testete.

Agfa Dimax Print
besteht den ersten
Test Im Fotohandel

Wie bei der Einfuhrung neuer
Produkte Ublich, hat Agfa auch
das neue Agfa Dimax Print vor
der offiziellen Marktein-

mit dem Finishingunterneh-
men Uhlenhuth in Schwein-
furth zusammen,

und das gleich

fihrung einem Test unter- auf zweierlei
zogen. Einer der Partner Weise: Zum
bei diesem Praxiseinsatz einen ist
war City Foto, ein Han- Uhlenhuth
delsunternehmen mit der Labor-
zwei Filialen in den bay- Werner Schnei-
rischen Kleinstadten der, Inhaber
MafRbach und Gerolzhofen o

und Gerolzhofen.

partner des Handels-
geschaftes, zum ande-
ren ist City Foto-Inha-
ber Werner Schneider
auch noch als Aul3en-

dienstmitarbeiter fur
Uhlenhuth unterwegs.

(nérdlich bzw. stdlich von
Wirzburg). City Foto arbeitet

Ein Turkleber weist den Agfa-Partner
als Agfa Dimax Print-Handler aus.




Ideale Voraussetzungen also, um ein
neues Markenbild zu testen: Denn so
konnte sich Schneider gleichermal3en
von den Reaktionen seiner Handler-
kollegen und den Kunden seiner
Geschafte Uberzeugen. Das Fazit sei
vorweggenommen: Schneider zeigte
sich hellauf begeistert vom Agfa Dimax
Print.

»Endlich ist einmal ein Markenbild auf
den Markt gekommen, dem man die
Qualitadt ansieht”, meinte der Foto-
handler in einem Gesprach mit ima-
ging+foto-contact, der ihn in seiner
Filiale in MafRbach besuchte. ,Wenn
man das Agfa Dimax Print verkaufen
will, muf3 man nicht lange nach Argu-
menten suchen®, stellte auch City
Foto-Mitarbeiterin Ina Zink fest. Selbst
ungeubte Fotografen kdnnten auf den
ersten Blick erkennen, daf3 die Dimax
Bilder viel mehr Zeichnung aufweisen
und geblitzte Motive ingrof3en RAumen
nicht mehr im Hintergrund zulaufen.
~Richtig bemerkbar gemacht hat sich
dasin denvergangenen Wochen bei den
vielen Aufnahmen von Kommunions-
feiern”, berichtete Schneider. ,Die
typischen Blitzkdpfe im Vordergrund,
kombiniert mit einem viel zu dunklen
Hintergrund, gehdren mit dem neuen
Markenbild der Vergangenheit an.”
Dies gelte sowohl fur die Filme der Kun-

Agfali+fc|

Schonmitden Anfangserfolgen sehr zufrieden (v. .): Werner und Thea Schneider mitihrer Mitarbeiterin

Ina Zink.

den als auch fiir seine eigenen Aufnah-
men, die er fur die Nachbestellmappe
als Agfa Dimax Print anfertigen liel3.

Trotz des sichtbaren Qualitatssprungs
bietet Schneider das neue Bild nicht

_Dem Bild
sieht man die
Qualitat an*®

Auch fur das Agfa Dimax Print stehen zahlreiche
Werbemittel zur Verfiigung.

hochpreisig an. ,,Ich bin in der gltckli-
chen Lage, immer noch 0,49 DM fiir das
9er- und 10er-Bild zu bekommen*“, er-
lauterte er. ,Deshalb nutze ich das
Agfa Dimax Print lieber dazu, diesen
Preis zu stabilisieren, als die Preise an-
zuziehen.”

Wichtiger als der Preisaspekt sei fiir ihn
die Tatsache, dal3 das neue Markenbild
die Gelegenheit biete, mit dem Kunden
ins Gesprach zu kommen. Dann kénne
man Kompetenz zeigen und die
Stérke des Fotohandels unterstreichen.
Schneider: ,,Das Bild muf3 offensiv ange-
boten werden, und das kann nur der
Fotohandel.“

Ersten Erfahrungen nach, beim Ge-
sprach mit imaging+foto-contact war
das Agfa Dimax Print erst wenige Wo-
chen zu haben, sind die Reaktionen der
Kundschaft positiv. ,,Etwa 80 Prozent der
Kunden an der Bildertheke, denen wir
das Bild anbieten, entscheiden sich
daflir, so Schneider. ,Und diese vier
Flnftel sind duf3erst zufrieden mit den
Ergebnissen.” Was sich unter anderem
in weniger Bildriickgaben bei der O.K.-
Auswahl und einem gleichzeitigen
Anstieg der Nachbestellungen zeige. Fiir
ihn stehe es deshalb auf3er Zweifel, dai3
das Agfa Dimax Print bei City Foto zum
Standardbild werde. hepa

contact




Handel

Foto Gregor bat a
Leica-Stammtisch
traf sich ,,auf

dem Rhein“

Vor etwa anderthalb Jahren

kam Rolf Cornelissen, Leica-
Fachberater des Kélner Foto-
fachgeschaftes Foto Gregor, auf
die Idee, ein Forum flr seine
zahlreichen an Leica-Produkten
interessierten Kunden zu
schaffen. Das Solmser
Traditionsunternehmen Leica
bot seine Unterstttzung an,
und die Idee des Leica-Stamm-
tisches wurde geboren. Am

16. 5. 1999 traf sich dieser auf
Einladung von Foto Gregor
mittlerweile zum dritten Mal,
um von Koln aus auf der MS
Siebengebirge eine Rhein-Fahrt
anzutreten.

Der erste Leica-Stammtisch fand am
2. September 1998 im Kolner Dorint-
Hotel statt. Die urspringlich 20 Teil-

nehmer sind inzwischen auf weit
Uber hundert Mitglieder angewachsen.

Viele Stammtischler nutzten die Gelegenheit, um
sich Uber das Leica Produktsortiment zu infor-
mieren.
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dem zweisttindigen
Landgang in Linz
auszuleihen, mach-
ten die Leica-
Stammtischler re-
gen Gebrauch. Das
sei neben dem Spal3
auch der Sinn sol-
cher Veranstaltun-
gen, denn: ,Kom-

Gruppenfoto mit Leica-Stammtisch. Ganz vorne im Bild (im Schneidersitz)
Foto Gregor's Leica-Fachberater Rolf Cornelissen. Dartiber kniend
(schwarze Jacke) Armin Paffendorf, Geschéftsfihrer Foto Gregor, und auf
der rechten Seite kniend (mit aufgestiitzter Hand) Geschéftsflihrer Ralph

Schumacher, Foto Gregor.

,Der Leica-Stammtisch ist inzwischen
viermal im Jahr fest eingeplant. Dabei
sollen  sich  Fun-Veranstaltungen
mit Events abwechseln, bei denen die
Kameras von Leica professionell
ingesetzt werden," erklarte Rolf Corne-
lissen. So wurde zuletzt ein grof3es
professionelles Fotostudio angemietet.
Ein erfahrener Fotograf fihrte die
Stammtisch-Teilnehmer in die Kunst
der Studiofotografie ein, und zwei Foto-
modelle standen zum Shooting bereit.
Mit der von Leica zur Verfligung
gestellten Foto-Ausristung konnten
die Teilnehmer dann selber ihr fotogra-
fisches Kénnen unter Beweis stellen.

Zum dritten Leica-Stammtisch lud
Foto Gregor seine Gdste unter dem
Motto ,,Willkommen an Bord“ zu einer
Schiffsreise ein. Andreas Pott, Vertrieb
Deutschland/Verkaufsleitung West, fur
die Leica Camera AG und Ralf Krueger,
zustandig furs Produktmanagement R
(Spiegelreflexkameras)  bei  Leica,
brachten die aktuelle Produktpalette
des Solmser Unternehmens sowie zahl-
reiche Fototaschen, gefullt mit Leicas
R8 inklusive komplettem Zubehdr, an
Bord der MS Siebengebirge zur An-
schauung. Von dem Angebot, sich diese
Produkte wahrend der Schiffahrt und

munizieren, Begrei-
fen und das In-die-
Hand-nehmen von
Leica-Produkten ist
fur unsere Kunden
sehr wichtig“, erklérte Andreas Pott.

Diese Art der Kundenpflege und des
-services gehort auch zur Philosophie
von Foto Gregor. So werden die von Rolf
Cornelissen in der Leica-Stammkun-
dendatenbank registrierten Kunden re-
gelméRig Uber Veranstaltungen oder
Workshops rund um die Leica-Fotogra-
fie informiert. Wie wichtig Rolf Corne-
lissen die Foto-Arbeiten seiner Leica-
Stammkunden sind, zeigt sich auch

Ralf Krueger (l.) und Andreas Pott standen den
Gésten wéhrend der gesamten Rheinfahrt zur
Verfugung und erteilten Auskunfte Gber die mit-
gebrachten Leica-Produkte.

daran, daf3 er geplant hat, die Fotos, die
wahrend der Leica-Veranstaltungen
von ihnen aufgenommen werden, am
Ende des Jahres in einer Kdlner Bank
auszustellen. hol
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Zahlreiche Neuheiten sowonhl
bei Produkten als auch bei
Dienstleistungen hatte Kodak
far seine Kodak Express Part-
ner auf der diesjahrigen Profit-
Tour zu bieten. Neun Stationen
wurden in Deutschland ange-
fahren, zu Ende geht die Road-
show am 6. Juni in Wien. Im
Mittelpunkt der Veranstaltun-
gen, die nach Kodak Aussage
durchweg gut besucht waren,
standen das neue, mit dem
DuraLife Papier eingefuhrte
Bilderkonzept, die erweiterten
Mdglichkeiten der Bildbearbei-
tungsstation Kodak
Picture Maker und
digitale Servicelei-
stungen wie Kodak
PhotoNet online, Kodak
Picture Disk und Picture CD.

,Mit der Profit '99 Tour fithren wir un-
ter dem schlichten Na-
men ,Kodak Bilder* ein
neues Bilderkonzept in
den Markt ein, das dem
Handel viel Freude ma-
chen wird“, erklarte Markus Pfander,
Leiter Minilab und Vertrieb Digital bei
der Kodak Foto GmbH. Freude deshalb,

Kodak Bilder*

Das neue Bilderkonzept rund um
Dura Life bildete naturgemaf einen
der Schwerpunkte der ProFit-Veran-
staltungen. Fotos: hepa

und Picture Maker

nierten Vorgaben produzieren mussen.
»Wer nicht bereit ist, diese Bedingun-
gen zu erfdllen, wird nicht in der Lage

sein, Kodak Bilder anzubieten

bzw. das Recht dazu verlieren®,
betonte Pfander.

Unter dem neuen Markenauftritt
tragen vier Produktlinien das
»Kodak Bilder“-Logo. An der
Spitze stehen Premier Service
(mit dem sich laut Pfander Ver-
kaufspreise von 79/89 Pfennig
je 9er-/10er-Bild realisieren las-
sen), Royal Plus Service (als Nach-
folger von Royalprint) und APS
Premium Service (Preislage etwa

Markus Pfander, Leiter Minilab und Vertrieb Digital bei
der Kodak Foto GmbH, zeigte sich von den neuen

Mdglichkeiten des Kodak Picture Maker begeistert.

weil es Kodak Bilder ab sofort nicht
mehr als Lockvogelangebot im Preis-
verrif3 geben soll. Die Marke ,Kodak
Bilder” wird zukiinftig ausschlie3lich
von den Kodak-eigenen Laboren und
von lizensierten Partnerlaboren ange-
boten, die ihre Bilder nach genau defi-
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59/69 Pfennig). Alle drei werden
exklusiv auf dem neuen DuraL.ife
Papier hergestellt, das aufRerst
unempfindlich gegen Knicke und
Risse ist und sich durch eine verbes-
serte Farbbrillanz sowie eine hochwer-
tige Seidenglanzoberflache auszeich-
net (ifc berichtete in Ausgabe 5/99
ausfihrlich Gber das neue Material).
Abgerundet wird das Konzept in der
mittleren Preislage durch die Kodak

standen im Mittelpunkt

Classic Bilderlinie auf Royal Papier.
=Mit diesem Konzept wird es in Zukunft
nicht mehr moglich sein, Me-too-
Bilderlinien in den Markt einzufuhren,
die das Image von Kodak nutzen, um
die Preise im Bildergeschéft kaputt zu
machen®, war sich Pfander sicher.

Auch Uber PhotoNet, die Internet-Bilddienstlei-
stung von Kodak, konnten sich die Besucher
informieren.



Kombiniert mit PaRbildoption und T-Shirt-
Druck hatte Kodak Picture Maker einen tiber-
zeugenden Auftritt in Dusseldorf.

Fir diejenigen Partner, die ihren Ge-
schéftserfolg nicht durch Preiswett-
bewerb, sondern durch das Anbieten
qualifizierter Dienstleistungen suchen,
gab es auf der Profit Tour ebenfalls viel
Neues.

Zum Beispiel die digitale Bildbearbei-
tungsstation Kodak Picture Maker, die
ab sofort mit der Softwareversion 7.0
ausgeliefert wird. Diese bringt eine
Reihe von Verbesserungen mit und er-
weitert die Moglichkeiten der Bildpro-
duktion. So lassen sich jetzt simtliche
digitalen, JPEG- und PC-Card-kompa-
tiblen Kamerasanschlie3en, Bilder mit
Texten versehen und Disketten (mit
Bilddaten im JPEG- oder Flash Pix-For-
mat) sowie CDs lesen.

AufRerdem laRt sich die Bedienober-
flache individuell verandern, und sogar
ein Selbstbedienungsmodus ist mdg-
lich. Weiterhin a3t sich mit der aktua-
lisierten Software eine Kodak

Kodak

erzielen, stellte Pfander fest. Hinzu
kédme die Moglichkeit fir T-Shirt- und
Tassendruck und damit eine weitere zu-
séatzliche Umsatzchance.

Als Neuheit prasentierte die Profit Tour
auch die Bildbearbeitung und -produk-
tion mit dem digitalen Minilab QSS
2711 von Noritsu. Uber einen Hochlei-
stungsfilmscanner lassen sich hier Fil-
me aller Formate ebenso digitalisieren,
bearbeiten und auf Fotopapier aushe-
lichten wie Bilddaten, die bereits auf
digitalen Medien angeliefert werden.
Stérken des Gerdtes sind zahlreiche
Funktionen, die die Bildbearbeitung
automatisieren, die  Multitasking-
Fahigkeit (d. h. am Gerét kann gear-
beitet werden, wéhrend im Hinter-

Wie immer hatte Kodak auch bei der diesjahrigen Profit-Tour die Partner Gretag Imaging und

Noritsu mit an Bord.

werden.” Bei Verkaufspreisen von etwa
40 DM flr einen Bogen mit 20 PaRbil-
dern lieRBen sich dabei schone Margen

Elfmal
Profit '99

grund andere Arbeiten ausgefiihrt wer-
den) sowie der riesige Speicher, in dem
sich bis zu 300 Filmauftrage ablegen
lassen.
Ganz im Zeichen der digitalen Bildbe-
arbeitung standen schlieRlich auch die
Themen Kodak PhotoNet, hier gab es
Dienstleistungen fiir Minilab und Labor
zu sehen, Kodak Picture Disk und
Kodak Picture CD. Uber die Hinter-
grinde berichtete ifc in ver-

DC260 Digital Camera als
Aufnahmemedium flr PaRR-
bilder nutzen, und externe
Blitzanlagen konnen syn-
chronisiert werden. Pfander:
sDartber hinaus bietet die
Anlage die Mdoglichkeit, diffe-
renzierte Ausgabeangebote
zu machen. So lassen sich
beispielsweise unterschiedli-
che Mengen von Fotos auf ei-
nem Bogen Papier unterbrin-
gen, je nachdem, ob Paf3bil-

gangenen Ausgaben mehrfach
ausfuhrlich; ab sofort kénnen
Fotohandler auf die Angebote
zurlckgreifen.

Abgerundet wurde die Présen-
tation schlielich durch ein
neues Ladenbaukonzept, das
die differenzierte Waren-
présentation in allen Laden-
grofRen ermdglicht. Bevor-
zugt werden dabei Farben und
Materialien in warmen, natur-
nahen Tonen, die flr eine

der, Bewerbungsfotos oder
Portrdtaufnahmen bendtigt

Vorgestellt wurde auch ein neues Ladenbaukonzept, das die Waren-
présentation in allen LadengroRen ermdglicht.

angenehme  Verkaufsatmo-
sphére sorgen sollen.  hepa
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Die neue Batterie:

Bis zu 30 Prozent mehr Leistung sind
Uberzeugendes Verkaufsargument
bel hbherem Verkaufspreis

Varta prasentiert mit der neuen
,»Vvarta Photo* eine verbesserte
Version der ausschlie3lich Gber
den Fotofachhandel bzw. die
Fotoabteilungen der Kaufhau-
ser beziehbaren Hoch-
leistungsbatterie. Varta Photo
bietet jetzt eine bis zu 30 Pro-
zent gesteigerte Leistungsféahig-
keit und eignet sich darum
beispielsweise fur digitale
Anwendungen, die Batterien
Spitzenleistungen abverlangen.
Markus Greiff, zusténdig fur
das Produktmanagement
Deutschland innerhalb der
Varta Geratebatterie GmbH, und
Rolf Derichs, Geschéftsfuhrer
der Agentur fur Creative

duktangebot, was der Markt zu bieten
hat. Ein Faktor, der mit zu dem hohen
Bekanntheitsgrad des Unternehmens
beitragt. Nach einer aktuellen Unter-
suchung des Wickert Institutes (April
1999) nannten fast 50 Prozent der
Personen, die nach der ihnen gel&ufig-
sten Batterienmarke befragt wurden,
den Namen Varta (der in der Auflistung
folgende Mitbewerber erreichte etwas
mehr als 20 Prozent). Ein Ergebnis, das
fur das in Ellwangen ansassige Unter-
nehmen um so erfreulicher ist, da dort
das Geld nicht in teure Fernseh-

werbung, sondern lieber in die
Forschung investiert wird.
Ein  Ergebnis dieser intensiven

Forschungen ist die neue, verbesserte
Version der ,,Photo-Batterie” (Ubrigens
ein Begriff, der von Varta geprégt
wurde).

Graphitierter Becher

So bewirkt der graphitierte Becher der
Varta Photo, da® der innere Batterie-
Widerstand deutlich heruntergesetzt
werden konnte. Damit geht weniger
Energie in der Batterie verloren, die
statt dessen nach auf3en abgegeben
werden kann. Die Folge ist eine erhoh-
te Kapazitét, die fir Anwendungen wie
der digitalen Fotografie dringend
bendtigt wird.

Erweiterung des
Innenvolumens

Bei der neuen Photo ist es aulRerdem
gelungen, ohne eine Verminderung des
hohen Varta Sicherheitsstandards das
Volumen des Innenbechers deutlich zu
vergroRern. Somit wurde mehr Platz
fur aktives Material geschaffen, was
einen deutlichen Zugewinn der nutz-

Communikation GmbH,
présentierten bei ihrem
Besuch in der imaging+
foto-contact-Redaktion
sowohl das neue Produkt
inklusive Werbemittel als
auch druckfrisches
Statistikmaterial der GfK.

Fotohédndler, die Batterien
des Markenartiklers Varta in
ihrem Warensortiment flihren,
profitieren von der grof3en

baren Kapazitdit mit sich
bringt. Weitere Kapazitat wur-
de durch die Verwendung von
feinerem Graphit gewonnen.
Da dieser deutlich weniger
Raum bendtigt, kommt es zu
einer kompakteren Anordnung
von aktivem und inaktivem
Material.

Absolut bleifrei

Durch den Verzicht auf Blei
bei der Konzeption der Varta
Photo wurde verhindert, daf3
Spannungseinbriche inner-

Batterienkompetenz, die dieses
Unternehmen zu bieten hat. So

das breiteste und tiefste Pro- der GfK dabei.
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halb der Batterie eintreten

Rolf Derichs, Geschaftsfuhrer von A.C.C. (links), brachte bei seinem Be- kgnnen. Das ist gerade fir
filat V. Beispiel iib such das neue Verkaufsdisplay fur die Varta Photo mit. Markus Greiff, Mar- = f .
verfugt Varta zum Beispiel uber keting, Varta Geratebatterien GmbH, hatte die noch druckfrischen Zahlen otografen ein

wichtiger
Punkt, denn bei unregelmafi-



Vorteile auf einen Blick

Graphitierter
Becher

N

Verbesserte Rezep-
tur der Kathode

«

e

Mikroporoser

Separator

Erweiterung des .
el Ere Bleifreie Anode

i

Pb

Optimiertes
Dichtungs-Design

el

Die Verbesserung der neuen Varta Photo auf einen Blick. Zusammen ergeben diese Komponenten eine
bis zu 30 Prozent verbesserte Leistung der Batterie.

gen oder kurzen Betriebsphasen (wenn
die Kamera beispielsweise nur in grof3e-
ren Zeitabstdnden eingesetzt wird)
kommt es durch den Wechsel zu Span-
nungseinbriichen, die sogar zum
kompletten Ausfall der Batterie fihren
kdénnen.

Separator

In einer Batterie finden viele Aus-
tauschprozesse statt. Einige dieser Pro-
zesse kdnnen zu internen, leistungs-
mindernden Kurzschliissen fihren.
Um diese unerwiinschten Reaktionen
zu unterbinden, ohne andere Aus-
tausche zwischen Kathode und Anode
zu beeintrachtigen, hat die Varta
Forschung einen speziellen Separator

Varta

(Auslaufschutz, Verminderung von
Spannungseinbriichen) — Argumente,
die den Abverkauf fur Fotofachhéndler
leicht machen duirften .

Nach einer Untersuchung, die die
GfK Uber den Fotofachhandel durch-
gefuhrt hat, gehdren Varta Batterien
mit Abstand zu den meistverkauften
Batterien im Fotohandel und erbringen
auch auf diesem Gebiet die héchsten
Umsatze flr das Geschaft. Eine andere
Untersuchung (Nielsen Single
Source, 1. Halbjahr '98) beweist, dafl3
Verbraucher mit der Qualitat der von
ihnen gekauften Varta Batterien
zufrieden sind, denn das Unternehmen
fuhrt auch die Statistik der Wieder-
kduferrate flr Markenbatterien im
Bereich der Trockenbatterien flr
den Raum Deutschland an. Der
Abstand zum nachsten Wettbewerber
betragt hier fast 45 Prozent, Tendenz
steigend.

entwickelt, der dieses sicher-
stellt. Durch ein optimiertes
Dichtungs-Design konnte bei

100%

Fotofach-
handel

Wert

52%

der Varta Photo die

9.6%

Dichtigkeit der Batterie noch
weiter maximiert werden. So
ist sie selbst bei extremen
Temperaturschwankungen
bestens gegen das geftirch-
tete Auslaufen geschitzt.
Durch diese Innovationen
bietet die neue Varta Photo
bis zu 30 Prozent mehr Lei-

80% —+——|

60% -1

40% —

20% 1

122%

3.9%

Apr. 97-Méarz 98

B varta

[ sonstige

[] wettbewerber A
O] Wettbewerber B
[] wettbewerber C

[l Wettbewerber D

Apr. 98-Marz 99 Apr. 97-Méarz 98 Apr. 98-Marz 99

Quelle: gk

stung in Verbindung mit
einem exklusiven Design.

Drei Vorteile
Aus allen diesen Verbesserungen er-

geben sich fur
den  Verbrau-
cher drei wich-
tige  Vorteile:
Zum einen eine
erhohte Lei-
stungsfahigkeit,
wodurch  die
Batterie beson-
ders z.B.flrden
Einsatz bei Digi-
talkameras ge-
eignet ist, die
erhéhte Kapa-

Markus Greiff (Mitte) erklarte der C.A.T.-Redakteurin Birgit Holker die
positiven Ergebnisse der Varta GmbH, die die neuesten Zahlen der GfK

bestétigen. Rechts: Rolf Derichs (A.C.C.).

zitdt und die
verbesserte Zu-
verléassigkeit

Die dargestellten Zahlen belegen, wie gut sich Varta-Batterien
im Fotofachhandel verkaufen lassen.

Guter Service

Ein weiterer Pluspunkt, der fur die
Aufnahme von Varta-Batterien ins
Ladensortiment spricht, ist der gute
Service, den das Unternehmen bietet.
So gibt es einen eigenen Aul3endienst,
der nur fUr Batterien zustandig ist.
AulRBerdem bietet das Unternehmen
dem Handel zweimal im Jahr attraktive
Warenpakete an.

Vartas neue Batterie ,,Photo” wird im
Viererpack fur ca. 11 DM (unverbind-
liche Preisempfehlung) angeboten. Da
die Foto-Batterien ausschlie3lich fur
den Fachhandel vorgesehen sind, kann
der Fotohéndler sicher sein, dal3 seine
Kundinnen und Kunden die gekauften
Batterien nicht auch im Supermarkt
um die Ecke wiederfinden. hol
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Spontaner Fotospald mit Mr. Bean

Jugendliche
Kunden mégen

Fujifilms

QuickSnap-

Kameras

,»In anderen Landern, wie zum Beispiel in Frankreich, werden viel
haufiger Single-Use-Kameras verkauft, als es bei uns der

Fall ist, erklarte Thomas Geneit, Produktmanager bei Fujifilm
far die Bereiche Film, Papier und Instant, der Redaktion von
imaging+foto-contact bei deren Besuch in der Dusseldorfer
Fujifilm-Zentrale. Das Problem liege in der fehlenden Verbreitung

dieses Produktes in Deutschland.

Um auch hierzulande den Abverkauf
dieser Produktgruppe voranzutreiben,
liegt ein Schwerpunkt der grof3en
Sommerpromotion von Fujifilm auf
den QuickSnap-Kameras des Unter-
nehmens. Auch fir diese Kampagne
fungiert der britische Komiker Rowan
Atkinson alias Mr. Bean als Werbe-
trager. ,,QuickSnap Kameras sind reine
Fun-Kameras, mit denen Fotohandler
gezielt jugendlichere Kundengruppen
ansprechen  kdnnen“, so bringt
Thomas Geneit eines der wichtigsten
Argumente fUr die Bewerbung dieser
Produkte auf den Punkt.

In dieses Konzept paf3t auch Mr. Bean
als Werbetréger und das Verbraucher-

Im witzigen Mr. Bean-Design gestaltet sind die
neuen Fujicolor QuickSnap Super. Sie sind mit
und ohne Blitz erhaltlich.

contact

Fotohandel beim Abverkauf unterstiit-
zen mochte, wird auch eine ziel-
gruppenorientierte Medienkampagne
mit Printwerbung von Juni bis
September gestartet. Die QuickSnap-
Promotion wird durch Werbung in den

Gewinnspiel. Jede der QuickSnap-
Kameras im Mr. Bean Design ist
bereits ab Werk ,pre-exposed”,
d. h., ein Bild ist schon vorbe-
lichtet. Dieses vorbelichtete Motiv
ist der Eintritt zum Gewinnspiel.
Zeigt das Foto beispielsweise einen
Vesparoller, gehdrt der oder die
Kamerabesitzer/in zu einem der
zehn glucklichen Gewinner eines
solchen Geféhrts. Auch die ande-
ren Preise wie Mountainbikes oder
die Videokollektion mit Mr. Bean
sind auf die Wulnsche jlngerer
Zielgruppen abgestimmt.

Die Vorbelichtung der Quick-
Snaps erfolgte im Werk der Fuji
Magnetics GmbH in Kleve, wo die
Single-Use-Kameras des Unter-
nehmens seit 1998 hergestellt

werden. Die Verlegung der Pro-
duktion nach Deutschland gehort
ebenfalls zur Strategie Fujifilms,
die Verbreitung von Single-Use-
Kameras in unserem Raum weiter aus-
zubauen. Neben zahlreichem Point-of-
Sale-Material (alles im Mr. Bean-
Design), mit dem Fujifilm gezielt den

Thomas Geneit, Produktmanager Film/Papier/Instant,
Fujifilm, présentiert einen Teil der Werbematerialien,
mit denen die QuickSnap-Kameras beworben werden.

bekanntesten Jugendtiteln wie Bravo
und Popcorn, in den Kinonews von
McDonald’s sowie in verschiedenen
Studentenzeitungen unterstitzt. hol
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Photo Porst setzt auf

neuen Franchise-Vertrag
und Telekommunikation

Nach der friiheren Bekanntgabe
eines  Fortfihrungskonzeptes
und der Allianz mit dem Telekom-
unternehmen debitel meldete
sich Werner Fuchs, seit einem
Jahr Kapitdn des seinerzeit
schwer schlingernden Photo
Porst Schiffes, auf einer Presse-
konferenz in Schwabach zuriick
,»-auf Kurs®. Neben zielgruppen-
gerechtem Marketing und einer
neuen Sortimentspolitik sollen
vor allem die Allianz mit debitel
(s. imaging+foto-contact 5/99,
Seite 24) und der neugefal3te
Franchise-Vertrag die wichtigsten
Meilensteine auf dem Weg zu-
rick in die Normalitat werden.

Die positive Stimmung auf der Photo
Porst Messe Ende April habe gezeigt,
dal3 der Erfolg der eingeleiteten
MafRnahmen bei den Franchisepart-
nern angekommen sei, erklarte Fuchs.
Nach der Ubernahme der Fiihrungs-
verantwortung bei Photo Porst vor
einem Jahr habe er ein Team von
erfahrenen Praktikern und bewahrten
Kraften zusammengestellt, um das
operative Geschaft wieder nach vorne
zu bringen. Zusétzlich wurde mit
der Unternehmensberatung Roland
Berger ein hochkarétiges Experten-
team engagiert, das die Restrukturie-
rung begleitet und gefiihrt hat und
noch heute bestimmte Projekte voran-
treibt. Werner Fuchs: ,Durch die
positive Bewertung der Photo Porst
Zukunft durch Roland Berger konnte
das Vertrauen der Hausbanken wieder
hergestellt und nachhaltig gestarkt
werden.” Zwar habe sich der operative
Verlust von Photo Porst im Jahre
1998 auf 29,4 Millionen DM belaufen,
doch sei dies erheblich weniger als die
50 Millionen, mit denen man Mitte
letzten Jahres habe rechnen mussen.
Erreicht worden sei dies durch eine
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schnell geénderte Sorti-
mentspolitik und einen
kundengerechten Marke-
tingauftritt.

Durch die Wiederaufnahme
des Postengeschéftes mit
schnelldrehenden UE-Arti-
keln sei die Kundenfre-
guenz in den Porst-Filialen
und Franchise-Fachgeschaf-
ten splrbar erhéht worden.

Das im Januar prasentierte
Fortfiihrungskonzept  fir
Photo Porst starkte dem
Management dann den
Rucken fur weitere ertrags-
steigernde  MafRnahmen.
Zusitzlich spulte die Uber-
nahme der Photo Porst
Labore und der ungarischen
Fofoto Operation durch die

Muttergesellschaft Spector
weitere Liquiditdt in die
Schwabacher Kassen.

Kernkompetenz
Telekommunikation

Die im April angekiindigte Kooperation
mit debitel sieht Werner Fuchs als
wichtigen Schritt in eine positive Zu-
kunftvon Photo Porst. Das Geschaft mit
Mobiltelefonen und Netzwerkvertragen
sei dabei fur Porst keinesfalls Neuland.
Im vergangenen Jahr konnten die
Photo Porst Filialen und die Franchise-
nehmer 180.000 Vertrédge verkaufen.
Werner Fuchs: ,,Damit hat der Bereich
Telekom flr uns die GréRenordnung
einer Kernkompetenz erreicht und muf3
folgerichtig professionell betrieben
werden.” Bereits vor der debitel Koope-
ration waren fast alle der 343 (Stand:
April  1999) Porst Franchise-Fach-
geschafte und alle eigenen Filialen in
diesem Segment aktiv. Der verstarkte
Trend, dal3 Netzwerkbetreiber eigene
Laden in Innenstadtlagen eréffneten,
habe ein Konzept gefordert, die un-
bestrittene Kompetenz von Photo Porst

Photo Porst Vorstands-Vorsitzender Werner Fuchs: ,,Der Bereich Tele-
kom hat fur uns die Gréf3enordnung einer Kernkompetenz erreicht.

in diesem Bereich deutlich sichtbar zu
machen. Dazu biete die strategische
Allianz mit debitel eine sichere Grund-
lage. Sie ermdgliche den Porst Filialen
und Franchisenehmern den Verkauf
von Vertrdgen der drei Mobilfunkbe-
treiber EPlus, D1 und D2 zu Original-
konditionen. Der Kunde erhaltealsoein
Komplettangebot aus einer Hand.

Zusétzlich soll durch spezielle Photo
Porst/debitel Spezialangebote fur die
notwendige Differenzierung zum Wett-
bewerb gesorgt werden. ,Die Allianz
mit debitel bietet uns und unseren
Partnern zudem die Mdglichkeit zu
professionellen Kundenbindungsmaf3-
nahmen.” Den Telefonrechnungen der
von Photo Porst gewonnenen Kunden
kdnnen spezielle Angebote beigelegt
werden. Auch die Vertragsverlangerung
— bisher allein Sache der Betreiber —
kénne in der debitel Allianz von dem-
jenigen betrieben werden, der den Erst-
vertrag verkauft habe. Die Provisionen
fur Vertragsabschlu3 bleiben dabei
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Zuruck zur Normalitat

unverandert bei 330,- DM flir D1, 315,-
DM fur D2 und 340,- DM fiir EPlus.
Als besonderen Anreiz, der debitel
Allianz beizutreten, erhalten Photo
Porst Partner bis zum 31.7. zusétzlich
10,- DM auf diese Provisionen.

Da debitel sowohl fur die Shopausstat-
tung als auch fiir die Schulung des Per-
sonals Sorge tragen werde, ermogliche
die Allianz eine systematische Auswei-
tung der Photo Porst Telekom Kompe-
tenz, betonte Fuchs. In Verbindung mit
dem neuen Franchise-Vertrag ergebe
sich zudem eine Beteiligung in Hohe
von 0,5 Prozent an den Rechnungen
fur Telefongesprache und ein Einrich-
tungszuschuf? in Hoéhe von 2/3 der
Kosten flir den Telefonshop.

Neuer
Franchise-Vertrag

Der unter teilweise schmerzhaften
Geburtswehen entwickelte neue Fran-
chise-Vertrag — das alte und neue Photo
Porst Management bendtigte dafiir
mehrere Versuche — wird jetzt von den
Verantwortlichen als wichtiger Be-
standteil des Zukunftskonzeptes fiir das
Unternehmen gesehen. Das deutlich
vereinfachte Vertragswerk wurde, so
betonte Fuchs, in enger Zusammen-
arbeit mit den Franchisepartnern ent-
wickelt. Auf der Photo Porst Messe
erlduterten die Photo Porst Partner
Peter Harthaus und Harald Schuster als
Vertreter des IPA (Interessenverband
der Photo Porst Franchise Partner)
personlich ihre Grinde, den neuen
Vertrag zu akzeptieren.

Der neue Franchise-Vertrag bertck-
sichtige die veranderten gesetzlichen
Grundlagen ebenso wie die Markt-
bedingungen, betonte Fuchs. Die
Leistung von Photo Porst als Fran-
chisegeber werde klar definiert. Dazu
gehoren neben marktgerechten, um-
satzorientierten Bezugskonditionen fur
das Photo Porst Bildersortiment und
marktgerechten, mengenorientierten

Bezugskonditionen fiir Waren vor allem
die Leistungen der Franchise Zentrale.
Die Photo Porst Eigenmarken, an der
Spitze Edixa und die Sortimente Tele-
kom und Multimedia, sollen fur sichere
Spannen sorgen. Im Rahmen der
Photo Porst Franchise Betreuung haben
die Partner ein Recht auf Erfahrungs-
austausch, Know-how Transfer und
Standardanalysen. Ein neues Werbe-
konzept und Werbesubventionendurch
die Zentrale gehdren ebenso zum neu-
en Vertrag wie ein neu entwickeltes
Ladenbaukonzept. Damit, so erklérte
Fuchs, habe man die Fehler der Ver-
gangenheit korrigiert. Das neue Photo
Porst Ladendesign berlcksichtige in
besonderem Mal3e Anregungen der
Franchisepartner und werde den
Anforderungen eines modernen Foto-
fachgeschéftes mit Kompetenz in den
neuen Segmenten Telekom und Multi-
media voll gerecht.

Nicht zuletzt wurden im Rahmen des
neuen Franchisevertrages auch die
Gebuhren neu definiert, die sich jetzt
auf drei Prozent vom Netto-VK jedes
Partners belaufen. Mit dieser Hohe
stiinden die Franchise-Gebihren in
einem realistischen Verhaltnis zur
Marktsituation und zu den Leistungen
der Zentrale, betonte Fuchs.

,,Die Photo Porst Krise
ist vorbei“

Mit diesem deutlichen Statement setz-
te Werner Fuchs auf der Photo Porst
Messe gegenidber den Partnern und
Filialleitern die Zeichen auf Zukunft.
Dabei helfen soll auch ein neues Bilder-
konzept mit den drei Segmenten
Sparbild (fiir preisbewuf3te Kunden),
Kénigshild (auf Kodak Royal Papier) und
Kd&nigsbild Nachtexpress (auf Standard-
papier). Die Konditionen im Bilderge-
schaft seien im neuen Franchise-Vertrag
deutlich verbessert worden: Bis zu 27
Prozent niedrigere Bildabgabepreise sol-
len den Franchisenehmern eine markt-
gerechte Preisgestaltung ermdglichen.
Angesichts der bisherigen Erfolge
erwarten Werner Fuchs und Jirgen
Kuhlmann, der im Dezember ver-
gangenen Jahres von Foto Quelle zu
Photo Porst wechselte und Vertrieb und
Marketing leitet, die Forderung der
Muttergesellschaft Spector (und ver-
mutlich auch der Banken) nach einem
ausgeglichenen Jahresergebnis erfiillen
zu kénnen. Dazu sollen das wiederbe-
lebte, klassische Photo Porst Geschft,
die Telekommunikation und auch der
rasant wachsende Umsatz mit Digital-
kameras gleichermal3en beitragen.

Die grofl3e Bedeutung des Telekom-Bereiches
zeigt sich auch im neuen Photo Porst Werbe-
auftritt, den Werner Fuchs und Jurgen
Kuhlmann, Leiter Vertrieb und Marketing
bei Photo Porst, présentieren.
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Konnte es im Geschéft auch
manchmal noch stiirmischer zu-
gehen, so kann aber wohl niemand
behaupten, daf3 auf dem weiten
Gebiet der Fotografie nichts los ist!
Noch kénnen wir ja von ,Foto-
grafie* reden, von Negativen und
Positiven. Es bleibt uns leider aber
auch nicht erspart, die negativen
Seiten zu nennen.

Der Hoffnungstrager APS hat es nicht nur verdient, sondern
auch natig, daf3 er mit einer massiven Werbung auch bei uns
langsam den Platz einnimmt, den er schon langst hatte
einnehmen mdissen.

Woran lag es, da nicht alle Erwartungen bezlglich der
Kauffreudigkeit der Kunden erfullt wurden? Fehlte es an
Anregungen und Argumenten, an Uberzeugungskraft und
Bereitschaft der Verkaufer, Interesse fur ein neues System zu
wecken? Den Grunden, und es sind mehrere, soll hier aus der
Perspektive des Praktikers nachgegangen werden.
Vergessenwir einmal den Start, der nur als Fehlstart bezeichnet
werden kann, was sicherlich auch an der Halbherzigkeit einiger
Hersteller lag, die zur Stunde X nicht mit dem notwendigen
Kamera- und Filmmaterial aufwarten konnten. In gewisser Wei-
se verstandlich und entschuldbar angesichts der Investitionen
im Hinblick auf eine ungewisse Zukunft. Es soll schlie3lich
auch heute noch einige Handler geben, die nicht davon Uber-
zeugt sind, dalR APS die Zukunft der Silberfotografie ist und
nicht doch nur eine Ubergangslésung. Betrachtet man die
rasanten Fortschritte in der Technik, die Digitalisierung, kann
man sich diesem Gedanken wohl anschlief3en. Das aber istdann
der Punkt, an dem es dem Verk&aufer an zindenden Argumen-
ten fehlt, den noch unsicheren Kaufer auf APS-Linie zu brin-
gen.

Leider, das mufd zugegeben werden, ist auch der Verfasser
dieses Artikels nicht immer in der Lage, das Hohelied von APS
zu singen; erst recht nicht, wenn wieder einmal ein Kunde die
drei Tasten verwechselt und einen ganzen Film auf Breitwand
mit P (wie ,Pleiten, Pech und Pannen“) durchgezogen hat.
Besonders peinlich ist, daf3 dabei viele Kopfe rollen muf3ten,
was zwar nicht schmerzhaft, aber dennoch dem Gesamt-
eindruck abtréglich ist.

Nun ist dabei noch nicht alles verloren, denn bekanntlich ist
auf den Negativen ja alles festgehalten. Es hat sich also als
empfehlenswert erwiesen, dem nicht ganz so versierten
Amateur immer wieder anzuraten, die Taste auf ,C* stehen
zu lassen.

Oft genug kommt es aufRerdem vor, dal3 die Umstellung
vergessen wird, wenn zwischendurch das Panoramaformat
gewahlt wurde.

Ein anderes Problem besteht darin, daf3 nicht alle mit dem
10x15-Format als Standard zufrieden sind. Fur uns, und auch
flr das Labor, beginnt ein Bild ja erst einmal akzeptabel zu
werden, wenn es das Postkartenformat erreicht hat. Etliche
Kunden bevorzugen aber weiterhin das 9x13-Format, da ihrer
Ansicht nach das grofR3ere Format die Alben zu schnell fullt.

Horst Dieter Lehmann

70 imaging + foto-contact 6/99

Argumente und Anregungen

Auch gibt es natiirlich gute Gegenargumente, noch besser sind
Beispiele! Nun hat nicht jeder das Gluck, direkt gegentiber
seinem Geschaéft das stattliche Gebdude und Wahrzeichen des
Ortes vorzufinden, das seine volle Bildwirkung erst bei der
Panoramaeinstellung bekommt. Alle drei Formate unter-
einander auf einem Karton présentiert, wirkt und wirbt mehr
als tausend Worte. Wenn man dann noch das Original vor
Augen hat, ist die Kamera schon fast verkauft.

Wohl jeder Fotohandler arbeitet daran, einen Kunden von
Anfang an richtig einzuschétzen. Will er tatsachlich etwas
kaufen oder sucht er nur die gute und kostenlose Beratung
beim Fachmann?

Die , Trefferquote” kann man wohl steigern, aber vor Uber-
raschungen jeglicher Art ist man nie gefeit.

,»Sie scheinen mir ja nicht gerade der Billigste zu sein, aber
Sie kdnnen mir trotzdem etwas zeigen*, so der Kunde. Wir
wurden ihm am liebsten eines zeigen, ndmlich die Tur. Es
kommt aber trotzdem nicht selten vor, dal3 gerade dieser
Kunde miteiner der teuersten Kameras zufrieden von dannen
zieht.

Der andere Kunde jedoch, der zielstrebig auf ein Modell zugeht,
die Brieftasche schon halb in der Hand hélt, sucht plétzlich das
Weite mit dem Hinweis, daR er nach einigen Uberlegungen,
aber fast sicher, in den néchsten Tagen die Kamera holen wird.
Wir warten noch heute auf ihn, wahrend im Billigmarkt schon
langst eine Kamera einen Abnehmer, der keinen Erklarungs-
bedarf mehr hat, gefunden hat.

Von den mehr oder weniger erfolgreichen Verkdufen nun zum
Thema Nummer eins fur den Handel, den Bildern.

Wir erwéhnten bereits die drei APS-Formate und den Wunsch
einiger Amateure nach kleineren Bildern. Selten hat ein
Kunde, dem ,aus Versehen® 10x15- statt 9x13-Abzlige
angefertigt wurden, die Annahme verweigert. Will man ganz
sicher gehen, dann gibt man sie ihm zum Preis des kleineren
Formates. Oft genug entwickelte er sich dann tatséchlich zu
einem begeisterten Freund des gréfReren Formates.

Zuletzt eine Bemerkung zum ,Hochzeitsjahr ‘99"
»Katastrophenjahr* paf3t wohl eher, wenngleich man eine
Hochzeit ja nicht als eine solche bezeichnen sollte. Eines aber
ist eine Katastrophe: Die Unschlissigkeit der Paare bei der
festen Terminabsprache. Da geht es keineswegs immer um die
bewdhrte Qualitdt des Fotografen — nein, hier scheinen
plétzlich Preisunterschiede eine grof3e Rolle zu spielen, die in
Anbetracht der Gesamtkosten einer solchen ,Veranstaltung*
kaum eine Rolle spielen durften. Besonders wenn man
bedenkt, dal es schon erhebliche Differenzen zwischen
Angebot und Leistung der Fotokinstler gibt, die aber wohl
eines gemeinsam haben: Die Bilder sind oft das Langlebigste
und Bestandigste in manchen Ehen.

Wenn man im Jahr 2000 40 Jahre lang mit der gleichen
Frau verheiratet ist, obendrein noch durch den gleichen
Beruf ,verschéarfend“ stdndig zusammen ist, kann man
zumindest auch als Fotograf wéhrend der Hochzeitsauf-
nahmen ein paar launige, aber ernstzunehmende Worte
mit auf den Weg geben. Argumente und Anregungen schaden
selten.



Handel

Nach der Einflihrung der Total Film Scanning-Technologie (TFS)
ist es Agfa Ende 1997 mit der Inbetriebnahme des Hochlei-
stungsprinters MSP Dimax erneut gelungen, die Qualitat von
Farbbildern zu steigern. Inzwischen sind in den Grof3labors
gentigend Geréte installiert, um auch ein Massengeschéft ab-
wickeln zu kénnen. Die Agfa Deutschland Vertriebsgesellschaft
nahm das zum Anlal3, unter der Bezeichnung Agfa Dimax Print
ein neues Markenbild einzufiihren, das den Qualitatsvorsprung
der Dimax-Technologie fur den Handel nutzbar macht.

Agfa Dimax Print:
Qualitatssprung
auf der Vorderselte

»Nur die echten Innovationen bringen
den Markt voran. Und Agfa Dimax
Prints sind echte Innovationen, weil sie
Substanz haben.” Peter von Woedtke,
Geschaftsfihrer der Agfa Deutschland
Vertriebsgesellschaft und Leiter des
dortigen Vertriebsbereichs Consumer
Imaging, zeigte sich bei seinen ein-
fuhrenden Worten auf der Pressekonfe-
renz zur Vorstellung des neuen Agfa-
Markenbildes &uf3erst optimistisch.
»Mit dem Agfa Dimax Print sind die Zei-
ten vorbei, in denen Papierdicke und
Ruckseitenbeschriftungen im  Ver-
kaufsgespréach wichtig waren®, so von
Woedtke. ,Endlich kann sich der Han-
del wieder auf die Bildvorderseite kon-
zentrieren und mit der Uberzeugenden
Qualitdt argumentieren.“ Das neue
Agfa-Markenbild biete dem Fotohandel

eine sehr, sehr schdne Chance, aus dem
Preisvergleich auszusteigen®, meinte
der Agfa-Geschéftsflhrer. Und sein Un-
ternehmen werde alles dazu tun, um
den Handel bei der Umsetzung des
Agfa Dimax Print Konzeptes zu unter-
stutzen.

»,Dimax ist die Abklrzung fur Digital
Masking Exposure und gibt einen Hin-
weis darauf, wie der Printer arbeitet",
erlauterte Michael Aupke, Senior-Pro-
duktmanager Commercial Products im
Vertriebsbereich Foto bei der Agfa
Deutschland Vertriebsgesellschaft. ,,Im
Agfa MSP Dimax wird jedes Negativ zu-
sétzlich zu Farbe und Dichte auch hin-
sichtlich seines Kontrastes analysiert.”
Sei eine Kontrastanpassung notwen-
dig, etwa bei Gegenlichtaufnahmen
oder Bildern mit Schlagschatten,

Peter von Woedtke, Geschéftsfuhrer der Agfa
Deutschland Vertriebsgesellschaft und Leiter des
dortigen Vertriebsbereichs Consumer Imaging:
4Endlich kann sich der Handel wieder auf die
Bildvorderseite konzentrieren.”

erstelle der Printer ein zum Motiv
passendes digitales Maskenbild. Dieses
werde vor der Belichtung in ein spezi-
ell fur Agfa entwickeltes LCD geschrie-
ben, das sich unmittelbar Gber dem
Negativ in der Kopierstation befinde.
Aupke: ,So werden kritische Bildberei-
che gezielt in der Dichte beeinflu3t.”
Als Ergebnis entstehe ein im Kontrast
optimiertes Print, das sichtbar mehr
Farben und Details in Lichtern und
Schattenbereichen zeigt.

Vergleichbar sei diese Technik mit dem
aus der professionellen Fotografie be-
kannten unscharfen Maskieren. Mit

Auch schwierige Fotosituationen, wie hier bei Schlagschatten, bringen mit dem Agfa MSP Dimax Printer hervorragende Ergebnisse.
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dem Agfa Dimax Print sorge dieses Ver-
fahren auch fir einen Qualitatssprung
bei der Bildproduktion in Grof3laboren.
»vor dem Hintergrund immer weiter
sinkender Bilderpreise und der Tatsa-
che, daf3 sogar Premiumbilderlinien in
preisaggressiven Vertriebsformen auf-
tauchen, bieten Agfa Dimax Prints dem
Handel ein echtes Differenzierungs-
merkmal“, betonte Aupke. ,Die sicht-
bar bessere Qualitat ist einzigartig
und hilft dem Kunden, seinen Wunsch
nach schénen Bildern, nach bildgewor-
denen Erinnerungen, optimal zu ver-
wirklichen.”

~Einfach mehr sehen* lautet das Motto
des Agfa Dimax Prints, das dem Handel
im  Wettbewerb einen Vorsprung
sichern soll. Splrbar werde dieser bei-
spielsweise dadurch, daf3 die Zahl der

Fotohandler kann an
Kompetenz gewinnen

verkaufbaren Bilder pro Film sich er-
héhe und die Zahl der Bildriickgaben
sowie Reklamationen gleichzeitig
zuriickgehe. ,,Durch die im Amateur-
bereich unvergleichlich hohe Qualitat
wird sich auRBerdem das Nachbestell-
geschafterh6hen —weil sich mehr Men-
schen an den Bildern erfreuen wollen®,
wagte Aupke einen Blick in die Zukunft.
Wer zur Nachbestellung auf das Origi-
nal mit seinem Agfa Dimax Print Riick-
seitendruck oder auf das mitgelieferte
Indexprint zurtckgreife, werde durch
das Agfa Dimax Print Logo daran erin-
nert, wie die hohe Bildqualitat zustan-
de gekommen sei.

Agfacolor Dimax Papier

Fur die neue Bilderlinie hat Agfa ein
spezielles Fotopapier konzipiert. Es
weist nicht nur durch seinen Riicksei-
tendruck auf die neue Qualitétslinie
hin, sondern zeichnet sich auch durch
Merkmale aus, die perfekte Prints

garantieren. Entwicklungsbasis fur das
Material waren die bekannten Agfa-
color-Papiere der neuen Generation.
Beste Colorballance, brillante Farbwie-
dergabe, hohe Empfindlichkeit und
optimales Kontrastverhalten sind die

Qualitatsmerkmale  des
Dimax Papiers.

Agfacolor

Agfa

Der Hochleistungsprinter Agfa MSP Dimax wurde Ende 1997 vorgestellt.

»Neben dem betriebswirtschaftlichen
Aspekt der Agfa Dimax Prints ist der
Kompetenzgewinn fur den Fotohandler
durch die hervor-
ragenden Bilder-
gebnisse enorm*,
fuhr der Senior
Product Manager
fort.  Immerhin
gehorten die Kri-
terien Farbqualitdt und Kontrast zu den
wichtigsten Anforderungen, die von
Verbrauchern bei Umfragen genannt
wirden. Nach wie vor stehe die Erwar-
tung, vom Fotohéndler eine sichtbar
und gleichbleibend gute Qualitat gelie-

Michael Aupke, Senior-Produktmanager Com-
mercial Products im Vertriebsbereich Foto
bei der Agfa Deutschland Vertriebsgesellschaft,
erlauterte technologische Hintergriinde und
Marketingkonzepte des Qualitatshildes Agfa
Dimax Print.

fert zu bekommen, ganz oben auf der
Hitliste der Verbraucher. Zufriedenere
Kunden wurden, durch eigene Kaufe
oder Mund-zu-Mund-Propaganda, fir
mehr Umsatz sorgen.

Ein weiterer Pluspunkt fir den Handel
seidie Einfuihrung des Agfa Dimax Print
Konzepts durch das Industrieunter-
nehmen Agfa. So profitiere der Foto-
handel einerseits von einer breit einge-
fuhrten Bildermarke, die professionell
vermarktet werde. Andererseits boten
Agfa Dimax Prints dem Kunden die
Identifikationsmdglichkeit mit einer
Marke, die in Deutschland an der Spit-
ze stehe. Aupke: ,,.Der Fotohandel pro-
fitiert vom Vertrauen der Endverbrau-
cher in eine groRe Fotomarke. Sie gibt
ihm die Sicherheit, die er bei seiner
Kaufentscheidung sucht.”

Aber auch Digitalfreaks unter den Kun-
dendesFotohandelskdmen aufihre Ko-
sten, weil Agfa Dimax Prints mehr Far-
ben und Details zeigen. Damit fiihrten
sie zu besseren Ergebnissen, wenn sie
mit einem Flachbettscanner digitali-
siert werden sollen.

Umfangreiche
Werbemittel auch fur

Agfa Dimax Prints

Wie immer stellt Agfa dem Handel auch
zur Einfuhrung des Agfa Dimax Prints
ein umfassendes Paket an Werbemit-
teln zur Verfigung. Von besonderem
Interesse durfte dabei ein Bildmuster-
folder sein, der anhand von Original-
bildern eine ohne Negativmaskierung
geprintete und auch eine auf einem
MSP Dimax hergestellte Aufnahme in
vier typischen Fotosituationen direkt

contact




Handel

gegenuberstellt. ,Mit diesen Ergebnis-
sen vor Augen fallt das Verkaufs-
gesprach sicherlich leicht”, so Aupke,
»denn mit der Frage, welches Foto bes-
ser geféllt, ist das Agfa Dimax Print so
gutwie verkauft.“ Inder Regel, dies hat-
ten erste Versuche im Handel bestétigt,
werde der Kunde das Agfa Dimax Print
wéhlen und sich auch bei seinem Auf-
trag fir dieses Angebot entscheiden.

Die Beispielfotos im Folder haben das
Format 10 x 15 cm. ,Dieses Format
wurde gewdhlt, um dem Verkaufsper-
sonal an der Bildertheke das Hochver-
kaufen auf das 10er-Bild noch weiter zu
erleichtern”, sagte Aupke. Habe sich der
Kunde fiir das Dimax-Bild ausgespro-
chen, reiche die Frage ,,Uund die Grof3e
soll so sein, wie Sie sie hier sehen?* aus,

Auf der Bildformattafel finden sich nur die For-
mate 10 x 15 cm und 13 x 18 cm, um das Hoch-
verkaufen auf gréfRere Formate zu erleichtern.

um 10 x 15 cm-Bilder zu verkaufen.
Unterstltzt wird das Hochverkaufen
durch eine Bildformattafel, die eben-
falls Bestandteil des neues Dimax-Wer-
bemittelpaketes ist: Sie greift eines der
Beispielfotos auf und zeigt nur noch die
Formate 10x 15cmund 13x 18 cm. Zu
den Dimax-Werbematerialien gehdren
auferdem: Thekenmatte, Thekendis-
play mit Endverbraucherprospekten,
Deckenhénger, Poster, Schaufenster-
kleber, Zahlteller, Eyecatcher und eine
Fahne.

Interessierten Handlern und ihren Mit-
arbeitern bietet Agfa schlieBlich tber
seine Vertragslabore auch Verk&ufer-
seminare an. Wahrend dieser eintdgi-
gen Veranstaltungen sollen sich die
Teilnehmer von der hohen Qualitéat der
Dimax-Markenbilder Uberzeugen, die
Philosophie des Konzeptes kennenler-
nen und Verkaufstips fur die Arbeit an
der Bildertheke erhalten.

City Foto im bayrischen Maf3bach ist eines von zwei Geschaften, in denen Werner Schneider das neue
Agfa Dimax Print testete.

Agfa Dimax Print
besteht den ersten
Test Im Fotohandel

Wie bei der Einfuhrung neuer
Produkte Ublich, hat Agfa auch
das neue Agfa Dimax Print vor
der offiziellen Marktein-

mit dem Finishingunterneh-
men Uhlenhuth in Schwein-
furth zusammen,

und das gleich

fihrung einem Test unter- auf zweierlei
zogen. Einer der Partner Weise: Zum
bei diesem Praxiseinsatz einen ist
war City Foto, ein Han- Uhlenhuth
delsunternehmen mit der Labor-
zwei Filialen in den bay- Werner Schnei-
rischen Kleinstadten der, Inhaber
MafRbach und Gerolzhofen o

und Gerolzhofen.

partner des Handels-
geschaftes, zum ande-
ren ist City Foto-Inha-
ber Werner Schneider
auch noch als Aul3en-

dienstmitarbeiter fur
Uhlenhuth unterwegs.

(nérdlich bzw. stdlich von
Wirzburg). City Foto arbeitet

Ein Turkleber weist den Agfa-Partner
als Agfa Dimax Print-Handler aus.




Ideale Voraussetzungen also, um ein
neues Markenbild zu testen: Denn so
konnte sich Schneider gleichermal3en
von den Reaktionen seiner Handler-
kollegen und den Kunden seiner
Geschafte Uberzeugen. Das Fazit sei
vorweggenommen: Schneider zeigte
sich hellauf begeistert vom Agfa Dimax
Print.

»Endlich ist einmal ein Markenbild auf
den Markt gekommen, dem man die
Qualitadt ansieht”, meinte der Foto-
handler in einem Gesprach mit ima-
ging+foto-contact, der ihn in seiner
Filiale in MafRbach besuchte. ,Wenn
man das Agfa Dimax Print verkaufen
will, muf3 man nicht lange nach Argu-
menten suchen®, stellte auch City
Foto-Mitarbeiterin Ina Zink fest. Selbst
ungeubte Fotografen kdnnten auf den
ersten Blick erkennen, daf3 die Dimax
Bilder viel mehr Zeichnung aufweisen
und geblitzte Motive ingrof3en RAumen
nicht mehr im Hintergrund zulaufen.
~Richtig bemerkbar gemacht hat sich
dasin denvergangenen Wochen bei den
vielen Aufnahmen von Kommunions-
feiern”, berichtete Schneider. ,Die
typischen Blitzkdpfe im Vordergrund,
kombiniert mit einem viel zu dunklen
Hintergrund, gehdren mit dem neuen
Markenbild der Vergangenheit an.”
Dies gelte sowohl fur die Filme der Kun-
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Schonmitden Anfangserfolgen sehr zufrieden (v. .): Werner und Thea Schneider mitihrer Mitarbeiterin

Ina Zink.

den als auch fiir seine eigenen Aufnah-
men, die er fur die Nachbestellmappe
als Agfa Dimax Print anfertigen liel3.

Trotz des sichtbaren Qualitatssprungs
bietet Schneider das neue Bild nicht

_Dem Bild
sieht man die
Qualitat an*®

Auch fur das Agfa Dimax Print stehen zahlreiche
Werbemittel zur Verfiigung.

hochpreisig an. ,,Ich bin in der gltckli-
chen Lage, immer noch 0,49 DM fiir das
9er- und 10er-Bild zu bekommen*“, er-
lauterte er. ,Deshalb nutze ich das
Agfa Dimax Print lieber dazu, diesen
Preis zu stabilisieren, als die Preise an-
zuziehen.”

Wichtiger als der Preisaspekt sei fiir ihn
die Tatsache, dal3 das neue Markenbild
die Gelegenheit biete, mit dem Kunden
ins Gesprach zu kommen. Dann kénne
man Kompetenz zeigen und die
Stérke des Fotohandels unterstreichen.
Schneider: ,,Das Bild muf3 offensiv ange-
boten werden, und das kann nur der
Fotohandel.“

Ersten Erfahrungen nach, beim Ge-
sprach mit imaging+foto-contact war
das Agfa Dimax Print erst wenige Wo-
chen zu haben, sind die Reaktionen der
Kundschaft positiv. ,,Etwa 80 Prozent der
Kunden an der Bildertheke, denen wir
das Bild anbieten, entscheiden sich
daflir, so Schneider. ,Und diese vier
Flnftel sind duf3erst zufrieden mit den
Ergebnissen.” Was sich unter anderem
in weniger Bildriickgaben bei der O.K.-
Auswahl und einem gleichzeitigen
Anstieg der Nachbestellungen zeige. Fiir
ihn stehe es deshalb auf3er Zweifel, dai3
das Agfa Dimax Print bei City Foto zum
Standardbild werde. hepa

contact




Point of Sale

Keine Pause bei Agfas Aktivita-
ten fur das Film- und Bilder-
geschaft: Nach dem erfolgrei-
chen Jahresstart mit Test &
Smile und der positiven Frih-
jahrsaktion mit den ,,aus-
gezeichneten Filmriegeln®,
heil3t es jetzt ,,Der Agfa Film-
Markt ist eréffnet™, denn
»Urlaubszeit ist Agfa-Zeit®.
Mit dem klaren Konzept des
Agfa-Film-Marktes, einem
Sommer-Erfolgssortiment
und starken Werbeimpulsen
soll die Sommer-Promotion
dazu beitragen, beim Verbrau-
cher die Urlaubsvorfreude

zu wecken und die Kaufbereit-
schaft zu stimulieren.

Bild oben: Ein
grof3er Markt-
wagen, der
samtliche
Aktlonsartlkel
it

Flmpromotion: .=
U rI au bSZ e It (3?32?5?.5"5;5%?;;;3@?;
Ist Agfa-Zeit

Héandler, die in ihrem Verkaufs-
raum weniger Platz haben, steht
eine Viereck-Schitte im Markt-
wagen-Design zur Verfligung.

der als HDC plus 200
24-3  Urlaubs-Film-
Riegel und als HDC

Den Schwerpunkt der diesjahrigen
Sommeraktion bildet ein attraktives
Produktmix aus insgesamt sieben ver-
schiedenen Artikeln. Sie sind zusam-
men als ideales Urlaubs-Sortiment in
der Agfa-Film-Markt-Plazierung ent-
halten. Im Mittelpunkt steht, selbstver-
standlich, wieder ein Film-Riegel. Dies-
mal ist es der Agfa Urlaubs-Film-Riegel,

ist. AuRerlich ist der neue Agfa Film-
Riegel am Urlaubs-Design zu erkennen,
das getestet und von den befragten Ver-
brauchern als hervorragend beurteilt
wurde. Au3erdem zeigt die Packung die
sehr guten Testergebnisse, die auch
schon bei der Frihjahrsaktion erfolg-
reich kommuniziert wurden. Diese
Testlabels sollen dem Kunden Ent-

scheidungssicherheit
geben und den schnel-
len Abverkauf unter-
stutzen.

Richtig liegt das Un-
ternehmen auch mit
der gewahlten 1SO-
Klasse: Hier zeigte
sich 1998, daR die
Dominanz der SO
200/24°-Filme selbst

Getestet und fur gut befunden: die neuen Agfa Film-Riegel im Urlaubs-

Design.

im Urlaubs- und Som-
mergeschéft nicht zu

brechenwar und fast 50 Prozent betrug.
Der neue Agfa Urlaubs-Film-Riegel
kommt also genau zur richtigen Zeit
und in der richtigen Empfindlichkeits-
klasse.

Um im Sommer aber auch Kunden an-
zusprechen, die nach wie vor die starke
1SO-100-Klasse verlangen, gibt es die
bereits aus friheren Aktionen bekann-
ten HDC plus Multipack-Sparpakete:
den Duo-Sparpack mit zwei HDC plus
100-36 sowie den HDC 100-24+3 als
Eco Sparpack.




Der Urlaubs-Umsatzbringer im stark
wachsenden Markt des Advanced Photo
Systems ist in diesem Sommer der Agfa
Futura Dreifachpack fur 90 Bilder: Er
enthélt zwei Agfa Futura 200-25 und
einen Agfa Futura 200-40 und wird im
attraktiven Sommerschuber geliefert.

Um den Beduirfnissen engagierter Dia-
fotografen gerecht zu werden, bietet
Agfa den Agfa CTprecisa im Urlaubs-
pack flr 207 Dias an. Mit funf CT
precisa 100-36 und einem CTprecisa
100-24+3 duirften selbst Vielfotografie-
rer Uber eine attraktive Grundausstat-
tung verfligen. Fir den, dem das Ange-
bot dennoch nicht reicht, gibt es auch
im Rahmen der aktuellen Filmpromo-
tion wieder den bewéhrten Compact-
Safe mit zehn Agfachrome CTprecisa
Filmen und insgesamt 360 Aufnahmen.
Last but not least soll die neue Le Box
Ocean im neuen, attraktiven 14er-
Dispenser fir zusatzlichen Umsatz und
Spontankaufe sorgen. Weitere Produk-
te der diesjahrigen Sommeraktion sind
unter anderem der Optima Il Prestige
200-36 im Doppelpack, die Agfa Le Box
Go! Flash und die Agfa Futura 2 APS-

Exklusiv Uber die GroBhandler stellt Agfa dem
Fotohandel auch Thekendispenser mit Urlaubs-
Film-Riegeln zur Verfugung.

Agfa Urlaubs-Film-Riegel ist zudem als
200-36 auch noch im Thekendispenser
mit 30 Riegeln erhaltlich.

Um die Sichtbarkeit der Marke Agfa am

Urlaubs-Film-Riegel setzt
erfolgreiche Strategie fort

Kamerapalette. Diese ist ab sofort als
reine Autofocuspalette mit 21 Kameras
Futura 2 AF sowie 75 Futura 200-25 im
Dreierpack zu haben.

Unterstitzt wird der Abverkauf der
Aktionsprodukte durch ein breites Sor-
timent von aufmerksamkeitsstarken
Sommer-Plazierungen. Im Mittelpunkt
steht ein Marktwagen, der die Schwer-
punktartikel der Sommeraktion be-
inhaltet. Dariiber hinaus gibt es einen
Marktwagen in Form einer Viereck-
Schutte, der bis zu 150 Film-
Doppelpacks aufnehmen kann. Film-
Riegel und Diafilm-Sechserpacks wer-
den zusétzlich auch noch als verkaufs-
starke Viertel-Palette geliefert. Der

Point of Sale weiter zu verstarken, sol-
len auch die aktuellen Dekomaterialien
fur Urlaubsstimmung im Geschéft sor-
gen und Kaufimpulse geben. So sind
zwei unterschiedlich grof3e Deko-Film-
Riegel und eine Reihe von Blockbildern
mit Sommermotiven erhéltlich. Auf-
steckfahnen und Agfa-Sonnenschirme
runden das Angebot ab.

Mit dem Agfa-Film-Markt im Sommer
'99 profitiert der Handel gleich doppelt:
Neben einer Umsatzsteigerung hat er
die Chance, bei einem Dekowettbewerb
bis zu 5.000 DM zu gewinnen. Agfa
sucht die Geschéfte, die die Elemente
der Agfa Sommer-Promotion, eventuell
kombiniert mit eigenen Deko-ldeen,

Agfali+fc|

am originellsten einsetzen, um den
Kunden in Urlaubsstimmung zu brin-
gen. Um am Wettbewerb teilnehmen zu
kdnnen, muf3 der Fotoh&ndler bis zum
15. Juni eines oder mehrere Fotos
von der Agfa-Film-Markt-Dekoration
an Agfa Deutschland, Marketing
Services Foto, Im Mediapark 5, 50670
Koln, schicken. Dort entscheidet dann
eine unabhangige Jury tber die Sieger.
Neben dem Hauptpreis von 5.000 DM
gibt es einen mit 3.000 DM dotierten
zweiten Preis und einen dritten Preis,
der auch noch 1.000 DM wert ist. Und
die auf Rang vier bis zehn Plazierten
erhalten jeweils 100 DM.

Auch in diesem Jahr unterstitzt Agfa
die Sommer-Promotion wieder mit
einer starken TV-Kampagne auf allen

Die neue Le Box Ocean soll im neuen, attrakti-
ven 14er-Dispenser fir zusatzlichen Umsatz und
Spontank&ufe sorgen.

reichweitenstarken  Fernsehsendern.
Geplant ist ein 14-Sekunden-Spot, in
dessen Mittelpunkt der Urlaubs-Film-
Riegel steht. Start fir diese Kampagne
ist der 14. Juni, genau im Anschluf? an
die geballte Medienprésenz der Agfa-
Borseneinfihrung. Somit wird Agfa
Uber einen Zeitraum von sieben Mona-
ten (inklusive der Test & Smile- und der
Frihjahrsaktion) mit einer sehr hohen
Frequenz in Print, Hérfunk und Fern-
sehen préasent sein.

contact




Point of Sale

Seit Mitte April wirbt Mr. Bean,
im burgerlichen Leben Rowan
Atkinson, im Fernsehen und in
vielen Fotogeschéaften fur
Fujifilms neue Superia-
Farbfilmgeneration mit

der vierten Farbschicht.

Und auch in der Sommer-
promotion, die sich nahtlos an
die paneuropdische Fruhjahrs-
kampagne anschliel3en wird,
steht der englische Komiker im
Mittelpunkt.

Mr. Bean unterstutzt

Die Sommeraktion bietet dem
Fotohandel wieder attraktive An-
gebote und speziell gestaltetes
POS- und Dekomaterial. Aul3er-
dem werden die Aktivitaten durch Wer-
bung in Fernsehen und Printmedien
unterstitzt.

QuickSnap im
Mr. Bean Design

Ein wichtiges Element der Fujifilm
Sommerpromotion sind die QuickSnap
im Mr. Bean Design und das damit ver-
bundene Gewinnspiel fur Verbraucher.
Jede dieser Single-Use-Kameras wurde
schon im Werk mit einem Bild vorbe-

Mit einem Bild vorbelichtete QuickSnap Kame-
ras im Mr. Bean Design stehen im Mittelpunkt
eines Gewinnspiels fur Verbraucher.
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auch Fujifilms

Zehn Vespa ET2 Roller, 15 Moun-
tainbikes der Firma Orange und 100
Mr. Bean Videokollektionen mit je-
weils acht Videofilmen warten

beim Fujifilm Verbraucherge-
winnspiel auf die Preistrager.

Sofortbildspal

mit Instax Kameras

Zur Markteinfuhrung der
Sofortbildkamera Instax stellt
Fujifilm dem Handel auf-
merksamkeitsstarke  POS-
Materialien zur Verfligung:

Sommer-Promotion

lichtet. Dieses Motiv ist die ,Eintritts-
karte* zum Mr. Bean Gewinnspiel, bei
dem es wertvolle Preise zu gewinnen
gibt. So warten beispielsweise zehn
Vespa ET2 Roller, 15 Mountainbikes der
Firma Orange und 100 Mr. Bean Video-
kollektionen mit jeweils insgesamtacht
Videofilmen auf die Preistrager.

In den Dispensern fur den Handel fin-
den jeweils zehn QuickSnaps mit und
ohne Blitz Platz. Dazu werden ver-
schiedene POS-Pakete mit Toppern,
Plakaten, Infokarten etc. angeboten.

Unterstutzt wird die QuickSnap-Pro-
motion durch Werbung in bekannten
Jugendzeitschriften wie Bravo oder
Popcorn, in den Kinonews einer US-
amerikanischen Fast-Food-Kette, in
verschiedenen  Studentenzeitungen
und in Jetzt, dem Supplement der Std-
deutschen Zeitung.

Zur Markt-
einfiihrung
gibt es
neben der
Instax
Kamera
auch noch
ein Instax-
Attraktivkit
mit Mini-
album,
Nahlinse,
Ersatz-
batterien
und einem
Magic Pen.

Zu den Kameraaufstellern gibt es als
Blickfang Plakate mit witzigen Motiven,
die die Freude an der spontanen Sofort-
bildfotografie mit Instax vermitteln
sollen. Das Kombidisplay als Zweit-
plazierung fur einen schnellen Durch-
verkauf besteht aus zehn Kameras und



20 Instax Doppelpack-Filmen. Im Rah-
men der Einflhrungskampagne wer-
den die Kameras mit dem Instax-
Attraktivkit ausgeliefert, das ein Mini-
album, eine Nahlinse, Ersatzbatterien
sowie ein Magic Pen zum Beschriften
der Aufnahmen enthélt.

Superia 100 im
Mehrfachpack

Fiar den Sommerurlaub konzipiert
wurde der Superia-Sommerpack mit
vier Superia 100-Farbnegativfilmen und

Den New
Superia 100
gibtesim
Rahmen

der Sommer-
promotion

als Viererpack
mit einem
Wasserball.

einem Wasserball. Der ebenfalls neue
Mr. Bean Click! Pack ist als trennbarer
Doppelpack in verschiedenen Empfind-

Dile Pnot

50678 Kbln, Josephstr. 33 « 50442 Kdln, Postf. 10 02 42
0 0221/311077«Fax 0221/ 3311 64

94113 Tiefenbach, Niedernhart 1
0 08546/919-0-Fax08546/919-144

28329 Bremen, Kurt-Schumacher-Allee 2 » 28087 Bremen, Postf. 11 07 51
[0 0421/468988«Fax 0421/ 4689855

80336 Miinchen  Landwehrstr. 6
0 089/55218-0<Fax089 /557759

Der neue Mr. Bean Click! Pack steht als
trennbarer  Doppelpack in  verschiedenen
Empfindlichkeiten zur Verfligung.

lichkeiten mit 24 oder 36 Aufnahmen
erhaltlich.

Displays aus Acryl
fir APS-Kameras

Um den Verkauf der APS-Kameras
von Fujifilm zu unterstitzen, bietet
Fujifilm neben Verkaufsdisplays eine
spezielle hochwertige Schaufenster-
dekoration aus Acryl an, anhand derer
die Ausstattungsmerkmale der jeweili-
gen Kamera anschaulich dargestellt
werden kdnnen. Denn auswechselbare
Infotafeln informieren Gber Aus-
stattungsmerkmale, Testurteile und
Auszeichnungen. Das Display steht
unter dem Slogan ,,Leidenschaft und

Vereinigung von Grossisten
fur Photo
und Imaging e.V.

Fujifilm [ i+fc |

Leistung“, ebenso wie der Gesamt-
kameraprospekt, der einen Uberblick
Uber Fujifilm Kameras aller Systeme
und Anwendungsbereiche gibt.

Fujifilms neues Acryldisplay fur APS-Kameras

Startangebot fur
Palibildeinsteiger

Als Startangebot fur den PaRbildein-
oder -umsteiger bietet Fujifilm schliel3-
lich ein Instant-Startset mit umfang-
reichem Dekopaket an.

18184 Neuendorf  Mecklenburger Str. 5
0 038204 /686 -0« Fax 038204 /686 - 90

28329 Bremen, Kurt-Schumacher-Allee 2 « 28087 Bremen, Postf. 11 07 51
[J 0421/ 468988 «Fax 04 21/ 4 68 98 55 * www.kleffel-aye.de

70736 Fellbach, Max-Planck-Str. 28 « 70708 Fellbach, Postf. 18 04
0 0711/95760-0eFax0711/95760-40

26133 Oldenburg, Meerweg 30 - 32 « 26042 Oldenburg, Postf. 52 40
0 0441/ 4809177«Fax 0441 /4809183




Point of Sale

Keine Pause bei Agfas Aktivita-
ten fur das Film- und Bilder-
geschaft: Nach dem erfolgrei-
chen Jahresstart mit Test &
Smile und der positiven Frih-
jahrsaktion mit den ,,aus-
gezeichneten Filmriegeln®,
heil3t es jetzt ,,Der Agfa Film-
Markt ist eréffnet™, denn
»Urlaubszeit ist Agfa-Zeit®.
Mit dem klaren Konzept des
Agfa-Film-Marktes, einem
Sommer-Erfolgssortiment
und starken Werbeimpulsen
soll die Sommer-Promotion
dazu beitragen, beim Verbrau-
cher die Urlaubsvorfreude

zu wecken und die Kaufbereit-
schaft zu stimulieren.

Bild oben: Ein
grof3er Markt-
wagen, der
samtliche
Aktlonsartlkel
it
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Héandler, die in ihrem Verkaufs-
raum weniger Platz haben, steht
eine Viereck-Schitte im Markt-
wagen-Design zur Verfligung.

der als HDC plus 200
24-3  Urlaubs-Film-
Riegel und als HDC

Den Schwerpunkt der diesjahrigen
Sommeraktion bildet ein attraktives
Produktmix aus insgesamt sieben ver-
schiedenen Artikeln. Sie sind zusam-
men als ideales Urlaubs-Sortiment in
der Agfa-Film-Markt-Plazierung ent-
halten. Im Mittelpunkt steht, selbstver-
standlich, wieder ein Film-Riegel. Dies-
mal ist es der Agfa Urlaubs-Film-Riegel,

ist. AuRerlich ist der neue Agfa Film-
Riegel am Urlaubs-Design zu erkennen,
das getestet und von den befragten Ver-
brauchern als hervorragend beurteilt
wurde. Au3erdem zeigt die Packung die
sehr guten Testergebnisse, die auch
schon bei der Frihjahrsaktion erfolg-
reich kommuniziert wurden. Diese
Testlabels sollen dem Kunden Ent-

scheidungssicherheit
geben und den schnel-
len Abverkauf unter-
stutzen.

Richtig liegt das Un-
ternehmen auch mit
der gewahlten 1SO-
Klasse: Hier zeigte
sich 1998, daR die
Dominanz der SO
200/24°-Filme selbst

Getestet und fur gut befunden: die neuen Agfa Film-Riegel im Urlaubs-

Design.

im Urlaubs- und Som-
mergeschéft nicht zu

brechenwar und fast 50 Prozent betrug.
Der neue Agfa Urlaubs-Film-Riegel
kommt also genau zur richtigen Zeit
und in der richtigen Empfindlichkeits-
klasse.

Um im Sommer aber auch Kunden an-
zusprechen, die nach wie vor die starke
1SO-100-Klasse verlangen, gibt es die
bereits aus friheren Aktionen bekann-
ten HDC plus Multipack-Sparpakete:
den Duo-Sparpack mit zwei HDC plus
100-36 sowie den HDC 100-24+3 als
Eco Sparpack.




Der Urlaubs-Umsatzbringer im stark
wachsenden Markt des Advanced Photo
Systems ist in diesem Sommer der Agfa
Futura Dreifachpack fur 90 Bilder: Er
enthélt zwei Agfa Futura 200-25 und
einen Agfa Futura 200-40 und wird im
attraktiven Sommerschuber geliefert.

Um den Beduirfnissen engagierter Dia-
fotografen gerecht zu werden, bietet
Agfa den Agfa CTprecisa im Urlaubs-
pack flr 207 Dias an. Mit funf CT
precisa 100-36 und einem CTprecisa
100-24+3 duirften selbst Vielfotografie-
rer Uber eine attraktive Grundausstat-
tung verfligen. Fir den, dem das Ange-
bot dennoch nicht reicht, gibt es auch
im Rahmen der aktuellen Filmpromo-
tion wieder den bewéhrten Compact-
Safe mit zehn Agfachrome CTprecisa
Filmen und insgesamt 360 Aufnahmen.
Last but not least soll die neue Le Box
Ocean im neuen, attraktiven 14er-
Dispenser fir zusatzlichen Umsatz und
Spontankaufe sorgen. Weitere Produk-
te der diesjahrigen Sommeraktion sind
unter anderem der Optima Il Prestige
200-36 im Doppelpack, die Agfa Le Box
Go! Flash und die Agfa Futura 2 APS-

Exklusiv Uber die GroBhandler stellt Agfa dem
Fotohandel auch Thekendispenser mit Urlaubs-
Film-Riegeln zur Verfugung.

Agfa Urlaubs-Film-Riegel ist zudem als
200-36 auch noch im Thekendispenser
mit 30 Riegeln erhaltlich.

Um die Sichtbarkeit der Marke Agfa am

Urlaubs-Film-Riegel setzt
erfolgreiche Strategie fort

Kamerapalette. Diese ist ab sofort als
reine Autofocuspalette mit 21 Kameras
Futura 2 AF sowie 75 Futura 200-25 im
Dreierpack zu haben.

Unterstitzt wird der Abverkauf der
Aktionsprodukte durch ein breites Sor-
timent von aufmerksamkeitsstarken
Sommer-Plazierungen. Im Mittelpunkt
steht ein Marktwagen, der die Schwer-
punktartikel der Sommeraktion be-
inhaltet. Dariiber hinaus gibt es einen
Marktwagen in Form einer Viereck-
Schutte, der bis zu 150 Film-
Doppelpacks aufnehmen kann. Film-
Riegel und Diafilm-Sechserpacks wer-
den zusétzlich auch noch als verkaufs-
starke Viertel-Palette geliefert. Der

Point of Sale weiter zu verstarken, sol-
len auch die aktuellen Dekomaterialien
fur Urlaubsstimmung im Geschéft sor-
gen und Kaufimpulse geben. So sind
zwei unterschiedlich grof3e Deko-Film-
Riegel und eine Reihe von Blockbildern
mit Sommermotiven erhéltlich. Auf-
steckfahnen und Agfa-Sonnenschirme
runden das Angebot ab.

Mit dem Agfa-Film-Markt im Sommer
'99 profitiert der Handel gleich doppelt:
Neben einer Umsatzsteigerung hat er
die Chance, bei einem Dekowettbewerb
bis zu 5.000 DM zu gewinnen. Agfa
sucht die Geschéfte, die die Elemente
der Agfa Sommer-Promotion, eventuell
kombiniert mit eigenen Deko-ldeen,

Agfali+fc|

am originellsten einsetzen, um den
Kunden in Urlaubsstimmung zu brin-
gen. Um am Wettbewerb teilnehmen zu
kdnnen, muf3 der Fotoh&ndler bis zum
15. Juni eines oder mehrere Fotos
von der Agfa-Film-Markt-Dekoration
an Agfa Deutschland, Marketing
Services Foto, Im Mediapark 5, 50670
Koln, schicken. Dort entscheidet dann
eine unabhangige Jury tber die Sieger.
Neben dem Hauptpreis von 5.000 DM
gibt es einen mit 3.000 DM dotierten
zweiten Preis und einen dritten Preis,
der auch noch 1.000 DM wert ist. Und
die auf Rang vier bis zehn Plazierten
erhalten jeweils 100 DM.

Auch in diesem Jahr unterstitzt Agfa
die Sommer-Promotion wieder mit
einer starken TV-Kampagne auf allen

Die neue Le Box Ocean soll im neuen, attrakti-
ven 14er-Dispenser fir zusatzlichen Umsatz und
Spontank&ufe sorgen.

reichweitenstarken  Fernsehsendern.
Geplant ist ein 14-Sekunden-Spot, in
dessen Mittelpunkt der Urlaubs-Film-
Riegel steht. Start fir diese Kampagne
ist der 14. Juni, genau im Anschluf? an
die geballte Medienprésenz der Agfa-
Borseneinfihrung. Somit wird Agfa
Uber einen Zeitraum von sieben Mona-
ten (inklusive der Test & Smile- und der
Frihjahrsaktion) mit einer sehr hohen
Frequenz in Print, Hérfunk und Fern-
sehen préasent sein.
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Industrie

Die Samsung European Convention 1999 fand in Luzern in der Schweiz statt.

Luzern war Ende April Veranstaltungsort der Samsung European
Convention. Zwei Tage lang hatten Mitarbeiter der koreanischen
Muttergesellschaft Samsung Aerospace, der Samsung Toéchter in
Europa, deren Vertriebsorganisationen sowie Fachjournalisten in
der Schweizer Stadt am Vierwaldstétter See die Gelegenheit, neue
Produkte kennenzulernen, Informationen zu bekommen und

Kontakte zu kntpfen.

Samsung

lud zur

Convention

Far die Organisation verantwortlich
war die Autronic AG, der Vertriebspart-
ner von Samsung Camera in der
Schweiz. Deren Chef, Thomas Maurer,
hatte ein abwechslungsreiches und

Thomas

Maurer,
Geschéftsfuh-
rer der Schwei-
zer Autronic AG.

informatives Programm zusammenge-
stellt, zu dem neben dem fachlichen Teil
auch gemeinsame Freizeitaktivitaten
gehorten. So konnten sich die Géste
beispielsweise beim unvermeidlichen
Alphornblasen ebenso versuchen wie
beim Apfelschuf3.

Das offizielle Programm wurde von
Moo-Sung Yu, CEO Samsung Camera,
eroffnet. Er kiindigte in seiner kurzen
BegriiBungsrede an, dal sich das
koreanische Unternehmen den techni-
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schen Herausforderungen der
Zeit, die unter anderem durch das
Internet bestimmtwdirden, stellen
wird. ,Samsung wird hochmoder-
ne Produkte designen®, erklérte
Yu. ,,Und wir werden neue, zukunfts-
orientierte Marketingstrategien und
zeitgemalle MalRnahmen zur Unter-
stitzung unserer Handelspartner ent-
wickeln.” Das Motto flr
die Aktivitdten Sam-
sungs sei auch zukinftig
Hlhr Erfolg ist unser
Erfolg“, betonte Yu.

Im Anschluf? an Yu gab
Marion Knoche von der Nirnberger
GfK einen Uberblick tiber den Kamera-
markt in Europa. Hier erfuhren die
Zuhorer unter anderem, daf3 Samsung
mit einem Marktanteil von zehn Pro-
zent 1998 auf Platz funf aller Marken in
Gesamteuropa lag. Dabei erzielten Spa-
nien (14 Prozent), Holland (16 Prozent)
und England deutlich Gber dem Durch-
schnitt liegende Ergebnisse, wahrend

Fotos (8): hepa

in Deutschland und Belgien exakt dem
Durchschnitt entsprechende Ergebnis-
seerzieltwurden. Viel besser stellte sich
die Situation nach den Ausfiihrungen
Knoches im Bereich 35 mm Kompakt-
kameras Uber 90 mm Brennweite dar.
Hier erzielte Samsung in Deutschland
(18 Prozent), Spanien (21 Prozent),
Holland (28 Prozent) und England (27
Prozent) die Marktfuhrerschaft, und im

Marion

Knoche,

GfK Marke-

ting Ser-

vices, gab ei-

nen Uberblick

Uber den Kame-
ramarkt in Europa.

gesamteuropdischen Vergleich ver-
buchte das Unternehmen in diesem
Segment immerhin Rang zwei.

S. T Kim, Produktmanager bei
Samsung Aerospace in Korea, liel3
in wenigen Worten die Entwicklung
der Kameradivision im koreanischen
Mutterkonzern Revue passieren. Er
stellte die 1986 auf den Markt gekom-
mene erste Samsung Kamera mit dem
Namen Winky ebenso als Highlight des
relativ jungen Engagements in diesem
Bereich herauswie die Entwicklung der
ersten Kompaktkamera mit Vierfach-

Sang-Hwan Jung, General Manager, und Dieter Sommerfeld, Prokurist der Samsung Deutschland
GmbH, konnten erneut einen Award aus den Handen von Moo-Sung Yu, CEO Samsung Camera (M.),
entgegennehmen. Sichtlich erfreut bedankte sich Sommerfeld anschlieBend mit einer kurzen Rede fur

die Auszeichnung.



zoomobijektiv (Samsung ECX1, 1994)
und den Einstieg in die Produktion von
Spiegelreflexkameras (Rollei QZ 35, ge-
meinsam mit Rollei, und Samsung SR-
4000; beide 1997). Stolz erwahnte Kim,
daR verschiedene Samsung Kameras in
den vergangenen Jahren mit Eisa- und
Tipa-Awards ausgezeichnet wurden.
Womit sich das Engagement der Tech-
niker bezahlt gemacht habe. ,Unsere
Begeisterung fur die Fotografie zeigt
sich darin“, so Kim, ,,da wir friiher un-
gefahr eine neue Kamera im Jahr ent-
wickelt haben und heute fast monatlich
ein neues Modell vorstellen.”

Samsung
Deutschland
flr Leistungen
iIm Jahr 1998
ausgezeichnet

Nach dem kurzen Exkurs in die Ge-
schichte Gbernahm Gary Banks, Mitar-
beiter der britischen Tochtergesellschaft
Samsung UK, die Aufgabe, die neuen Ka-
meramodelle vorzustellen. Insgesamt
prasentierte das Unternehmen in Lu-
zern vier Modelle mit 35 mm Fixfocus-,
bzw. Autofocusobjektiv, je ein Modell mit
Zweifach- und Drei-fachzoomobjektiv
und zwei Kameraneuheiten mit Vier-
fachzoomobjektiv. Auf3erdem gab es
zwei Digitalkameras zu sehen, Uber de-

ren Einflhrung in den deutschen Markt
bei Redaktionsschlul? allerdings noch
nicht entschieden war (siehe Kasten un-
ten). Banks stellte nicht nur die techni-
schen Features der einzelnen Kamera-
modelle vor, er unterstrich auch, dafd

Samsung

Samsung mit den neuen Geréten Uber
eine optisch geschlossene Produktlinie
hoher Wertigkeit verfiige. Auf3erdem
stellte er das aktuelle Verpackungs-
konzept vor, das die wichtigsten Aus-
stattungsmerkmale der verschiedenen

Modelle schon stich-

wortartig auf der
Vorderseite  zeigt
und diese durch
eine ausfihrliche
Auflistung der tech-
nischen Daten auf
der Rickseite er-
ganzt.

imaging+foto-
contact berichtete
ausfihrlich tber die
wichtigsten Modelle

(siehe ifc-Ausgabe
3/99, S. 64), die bereits auf der PMA in
Las Vegas zu sehen waren.

Den Abschlu® des offiziellen Teils
stellte auch in Luzern die Ehrung
der besonders erfolgreichen Ver-
triebsorganisationen dar. Wie
bereits 1997 konnte sich die in
Schwalbach im Taunus beheimatete
Samsung Deutschland GmbH {ber

Bild ganz oben: In den Pausen hatten
die Teilnehmer der Convention Gele-
genheit, sich einen Uberblick Uber die
aktuelle Kamerapalette zu verschaffen.
Bild oben: Dieter Sommerfeld und der
Schweizer Fachjournalist Urs Till-
manns begutachten eine der neuen
Digitalkameras. Bild rechts: Gut ge-
launt nutzte Moo-Sung Yu, CEO Sam-
sung Cameras, die Gelegenheit zum
Gesprach.

eine Auszeichnung
freuen. Prokurist
Dieter Sommerfeld
nahm den Ehren-
teller mit der Gravur
»In recognition of
the outstanding per-
formance in marke-
ting and sales during
1998" in Empfang.
hepé

Samsung zeigte auf der Convention auch Digitalkameras

Auf der Convention zeigte Samsung auch die beiden neuen Digitalkameramodelle Digimax 150 und Digimax
800K. Digimax 150 ist die erste Megapixel-Kamerades koreanischen Herstellers.
Sie bietet eine Auflésung von 1,5 Mio. Bildpunkten, besitzt ein digitales
Zweifachzoomobjektiv 2,0 (4,0)/9 (18) mm und arbeitet ab einer Motivent-
fernung von 60 Zentimetern. Mit einer Bildauflésung von 800.000 Pixeln und
einem 2,8/6,6 mm Fixfocusojektiv wendet sich die Digimax 800K an Einsteiger
in die elektronische Fotografie. Ob die beiden Kameras auch in den deutschen
Markt eingefihrt werden, stand bis Redaktionsschlu® noch nicht fest.
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Labor

Zum Tag der offenen TUr hatte allcop in seinen Betrieb in Lindenberg/Allgéu eingeladen. Auf besonderes Interesse stief3 dort unter anderem der Agfa Dimax
Printer, auf dem ab sofort die neuen Agfa Dimax Prints gefertigt werden kdnnen.

allcop felerte
das 40jahrige
Bestehen

Mit einem Tag der offenen (Labor-)Tur und einem 1.500
Quadratmeter groRen Festzelt hat das FotogrofZlabor allcop
in Lindenberg, Allgau, sein 40jahriges Bestehen gefeiert. Uber
1.200 Gaste nutzten die Gelegenheit, um sich tber die tech-
nische Ausstattung und die Leistungsfahigkeit des Betriebes
informieren zu lassen. Auf besonderes Interesse stiel3 dabei

Der Erlos aus dem Verkauf von allcop-fan-club-Buttons in Héhe von
3.000 DM kam der Initiative ,,Mit Krebs leben* zugute.
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die Bilderfertigung auf dem Agfa Dimax Printer. allcop gehort
zu den Agfa-Partnerbetrieben, die ab sofort in der Lage sind,
das neue Agfa Dimax Print zu produzieren (siehe dazu auch
S. 32-35 in dieser Ausgabe). Auch der bei allcop installierte
Oko-Prototyp der Papierentwicklungsmaschine VSP 50
fand grofRe Beachtung. Anerkennung zollten die Besucher
schlie3lich auch der allcop-
Abteilung fur die Aus-
arbeitung von Kinder-
fotografie-Auftragen.
Firmenchef Peter Wiest
lieR in seiner Ansprache
die Geschichte des Unter-
nehmens Revue passieren
und stellte dabei vor allem
die Verdienste seiner Eltern
heraus.

Bild oben: Beim allcop-Bullriding-
Cup gab es attraktive Pokale zu
gewinnen. Bild rechts: Fir das
leibliche Wohl sorgten vier Linden-
berger Gastronomiebetriebe mit
einem zehnstiindigen Buffet mit
Allgéuer Spezialitaten.

Aber nicht nur Fachliches
stand auf dem Programm:
So konnten die jlingeren
Gaste in einem eigenen
Kinderzelt feiern, wéh-
rend die grofBeren Besucher versuchten, sich moglichst
lange auf einem mechanischen Bullen zu halten, um beim
allcop-Bullriding-Cup einen Pokal zu ergattern.

Nicht nur als Spaf3 erwies sich die Idee von fuinf allcop-Kunden,
die in Eigenregie allcop-fan-club-Buttons produzieren lie3en
und diese wéhrend des Festes verkauften. Die hierfur erziel-
ten Einnahmen von Uber 2.000 DM wurden von allcop auf
3.000 DM aufgestockt und im Namen des allcop-fan-clubs der
Initiative ,Mit Krebs leben® zur Verfigung gestellt.







Labor

Trotz eines fur die Fotobranche
eher stagnierenden Jahres
1998 hat CeWe Color auf der
traditionellen Bilanzpressekon-
ferenz im Parkhotel Bremen
das erfolgreichste
Geschaftsjahr in der Geschichte
der Oldenburger Unterneh-
mensgruppe gemeldet. Mit
einem konsolidierten Umsatz
von 702 Mio. DM (11,3 Pro-
zent mehr als 1997) gelang es
dem grof3ten konzernunab-
hangigen Fotofinisher Euro-
pas, seine positive Stellung

im Markt weiter auszubauen.

CeWe Color meldet
erfolgreichstes

Dies sei um so er-
freulicher, als die
deutsche Fotolabor-
branche im abgelaufe-
nen Jahrwieder einem
sehr harten Wettbewerb ausgesetzt ge-
wesen sei, stellte Hubert Rothérmel,
Vorstandsvorsitzender der CeWe Color
Holding AG und Vorstandsvorsitzender
der Neumdaller CeWe Color Stiftung,
vor Fach- und Wirtschaftsjournalisten
fest. Entgegen der allgemeinen Markt-
situation sei CeWe Color schneller
gewachsen als der Markt. Der stéarkste

Filmentwicklungen (Mio. Stick)
80,2

72,3
64,9

1996 1997 1998
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Vorstandsvorsitzender Hubert Rotharmel be-
richtete Uber ein auRerst positives Geschaftsjahr.

Geschaftsjahr

Zuwachs wurde nach Rotharmels Wor-
ten in Mittelosteuropa (plus 62,1 Pro-
zent) verbucht. In Frankreich konnte
der Umsatz um 9,9 Prozent in Zentral-

Bildentwicklungen (Mrd. Stiick)
2,79

2,46

2,21

1996 1997 1998

europa um 9,2 Prozent und in Benelux
um 6,5 Prozent gesteigert werden.
LAuch die Absatzsteigerungen waren
betréchtlich, stellte der Vorstandsvor-
sitzende mit. ,Die Anzahl der ent-
wickelten Filme wuchs um tiber elf Pro-
zent von 72,3 Mio. (1997) auf 80,3 Mio.
Stick.“ Die Anzahl der hergestellten
Farbbilder stieg im selben Zeitraumum
13,4 Prozent von 2,46 Mrd. auf 2,79
Mrd. Stiick.

~Erfreulich ist auch die Ergebnisent-
wicklung 1998, fuhr Rotharmel fort.
So wuchs das Ergebnis der gewdhn-
lichen Geschéftstatigkeit im Konzern
um 24 Prozent von 47,5 Mio. DM auf
58,9 Mio. DM, der JahrestberschulR
stieg um 35,9 Prozentvon 23,4 Mio. DM
auf 31,8 Mio. DM, und fir den Gewinn
vor  Kdorperschaftssteuern
wurde ein Plus von 23,2 Pro-
zent von 38,4 Mio. DM auf
47,3 Mio. DM verzeichnet.

Rotharmel: ,Dies sind mit
grofRem Abstand die besten
Ergebnisse, die die Unterneh-
mensgruppe im Laufe ihrer
Geschichte erzielen konnte.
Dabei wertet die CeWe
Color Gruppe
die Tatsache
als besonders
positiv,  dalR
dieses Gewinn-
wachstum er-
zielt werden konnte, obwohl im
Geschaftsjahr 1997 ebenfalls schon ein
zweistelliges Plus erreicht worden war.“
Als wesentliche Griinde fir diese Er-

Konsol. Umsatzerlése (Mio. DM)

702
630,5
554,2

1996 1997 1998



gebnisverbesserung nannte Rotharmel
das Wachstum, die Leistungsverbesse-
rung und die Produktivitatssteigerung.
Diese Faktoren seien nach Ansicht des
Vorstandes fir die kommenden Jahre
keineswegs ausgeschopft.

Dem gestiegenen Geschaftsvolumen
entsprechend wurden auch die Investi-
tionen von 77,7 Mio. DM auf 83,2 Mio.
DM erhoht. Von dieser Summe wurden
1,4 Mio. DM fir Finanzanlagen, 1,1
Mio. DM fiir immaterielle Vermdégens-
gegenstande und 80,7 Mio. DM flr
Sachanlagen investiert. Von den Sach-
anlagen entfielen auf Grundstiicke und
Gebdude 6,4 Mio. DM. 58,8 Mio. DM
wurden im Inland investiert, 24,4 Mio.
im Ausland.

Die Abschreibungen beliefen sich auf
62,8 Mio. DM nach 58,9 Mio. DM im Vor-
jahr. Der Anteil der Abschreibungen am
Gesamtumsatz ist von 9,3 Prozent auf
8,9 Prozent zuriickgegangen. Entspre-
chend der guten Ergebnisentwicklung
wurde der Cash-flow nach DVFA/SG
noch einmal kraftig erhéht: Nach 84,3

CeWe Color| i+fc |

Beantworteten nach ihren Referaten die Fragen der Fach- und Wirtschaftsjournalisten (v. I.): Andreas

F. L. Heydemann, Hubert Roth&drmel und Wulf-D. Schmidt-Sacht.

sodafd die Brutto-Dividende 13,29 Euro
(25,99 DM) betragt.” (Anmerkung der
Redaktion: Die Hauptversammlung
fand zwei Wochen nach der Bilanz-
pressekonferenz statt).

Vorstandsmitglied Andreas F. L. Heyde-
mann erlduterte anschlieRend MafR-
nahmen mit potentiell kurssteigernden
Auswirkungen, fur die der Vorstand

Gewinn vor
Steuern
wuchs auch
1998 erneut
zwelstellig
auf 47,3

Vorstandsmitglied Wulf-D. Schmidt-Sacht gab einen
Einblick in die geplanten Dienstleistungen der CeWe

Color Gruppe.

Mio. DM im Jahr 1997 konnte die CeWe
Color Gruppe ihn auf 99,3 Mio. DM stei-
gern. Das Ergebnis je Aktie nach
DVFA/SG weist CeWe Color mit 35,80
DM aus. Dieser Betrag Ubertrifft das
Vorjahresergebnis (28,50 DM) um 26
Prozent. ,Um die Aktiondre der CeWe
Color Holding AG angemessen am Un-
ternehmenserfolg zu beteiligen, schla-
gen Aufsichtsrat und Vorstand der
Hauptversammlung eine Erhéhung der
Dividende von 15 DM je Aktie auf 9,30
Euro (= 18,19 DM) vor*, erklarte Roth-
armel. ,Diese wird von der vollen
Steuergutschriftvon 7,80 DM begleitet,

Mio. DM

noch das Votum der Hauptversamm-
lung bendtigte. Dazu gehorten der
Aktiensplit 1:10 nach der Umstellung
auf Euro, die Einflhrung eines Stock
Option Plans fiir das Top-Management,
das Angebot von Belegschaftsaktien an
sémtliche inlandischen Mitarbeiter so-
wie die Teilnahme am SMAX und SDAX.
Bevor die Vorstandsmannschaft den
Journalisten Fragen beantwortete, gab
Vorstandsmitglied Wulf-D. Schmidt-
Sacht einen Einblick in die geplante,
und in einigen Punkten bereits
begonnene Erweiterung der Dienst-
leistungspalette der Unternehmens-

Fotos: hepa

gruppe. Diese wird vor allem im Be-
reich digitalen Bilderservices erfolgen.
Schmidt-Sacht: ,,CeWe Color mif3t der
digitalen Fotografie fur die Zukunft
eine grof3e Bedeutung zu.” Aus diesem
Grund sei im vergangenen Jahr die
CeWe Color Digital GmbH als eigen-
standige Gesellschaft ausgegriindet
worden. ,In dieser Firma konzentriert
die CeWe Color Gruppe alle Entwick-
lungen fur die neuen Medien“, so
Schmidt-Sacht. ,Uundvon hier kommen
wesentliche Impulse fur die Weiterent-
wicklung des Systems bzw. neue
Produkte fiir die Fotobranche.”

Als Beispiele fur diese Innovationen
nannte das Vorstandsmitglied unter

Vorstandsmitglied Andreas F. L. Heydemann
erlauterte die Vorschlage, die der Aktionarsver-
sammlung unterbreitet werden sollten, naher.

anderem die neuen Internet-Dienstlei-
stungen PhotoWorld und PhotoNet
sowie die Kodak Picture CD, Uber die
imaging-foto-contact bereits mehrfach
ausfuhrlich berichtete. hepé
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Trotz eines fur die Fotobranche
eher stagnierenden Jahres
1998 hat CeWe Color auf der
traditionellen Bilanzpressekon-
ferenz im Parkhotel Bremen
das erfolgreichste
Geschaftsjahr in der Geschichte
der Oldenburger Unterneh-
mensgruppe gemeldet. Mit
einem konsolidierten Umsatz
von 702 Mio. DM (11,3 Pro-
zent mehr als 1997) gelang es
dem grof3ten konzernunab-
hangigen Fotofinisher Euro-
pas, seine positive Stellung

im Markt weiter auszubauen.

CeWe Color meldet
erfolgreichstes

Dies sei um so er-
freulicher, als die
deutsche Fotolabor-
branche im abgelaufe-
nen Jahrwieder einem
sehr harten Wettbewerb ausgesetzt ge-
wesen sei, stellte Hubert Rothérmel,
Vorstandsvorsitzender der CeWe Color
Holding AG und Vorstandsvorsitzender
der Neumdaller CeWe Color Stiftung,
vor Fach- und Wirtschaftsjournalisten
fest. Entgegen der allgemeinen Markt-
situation sei CeWe Color schneller
gewachsen als der Markt. Der stéarkste
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Vorstandsvorsitzender Hubert Rotharmel be-
richtete Uber ein auRerst positives Geschaftsjahr.

Geschaftsjahr
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ten in Mittelosteuropa (plus 62,1 Pro-
zent) verbucht. In Frankreich konnte
der Umsatz um 9,9 Prozent in Zentral-
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europa um 9,2 Prozent und in Benelux
um 6,5 Prozent gesteigert werden.
LAuch die Absatzsteigerungen waren
betréchtlich, stellte der Vorstandsvor-
sitzende mit. ,Die Anzahl der ent-
wickelten Filme wuchs um tiber elf Pro-
zent von 72,3 Mio. (1997) auf 80,3 Mio.
Stick.“ Die Anzahl der hergestellten
Farbbilder stieg im selben Zeitraumum
13,4 Prozent von 2,46 Mrd. auf 2,79
Mrd. Stiick.

~Erfreulich ist auch die Ergebnisent-
wicklung 1998, fuhr Rotharmel fort.
So wuchs das Ergebnis der gewdhn-
lichen Geschéftstatigkeit im Konzern
um 24 Prozent von 47,5 Mio. DM auf
58,9 Mio. DM, der JahrestberschulR
stieg um 35,9 Prozentvon 23,4 Mio. DM
auf 31,8 Mio. DM, und fir den Gewinn
vor  Kdorperschaftssteuern
wurde ein Plus von 23,2 Pro-
zent von 38,4 Mio. DM auf
47,3 Mio. DM verzeichnet.

Rotharmel: ,Dies sind mit
grofRem Abstand die besten
Ergebnisse, die die Unterneh-
mensgruppe im Laufe ihrer
Geschichte erzielen konnte.
Dabei wertet die CeWe
Color Gruppe
die Tatsache
als besonders
positiv,  dalR
dieses Gewinn-
wachstum er-
zielt werden konnte, obwohl im
Geschaftsjahr 1997 ebenfalls schon ein
zweistelliges Plus erreicht worden war.“
Als wesentliche Griinde fir diese Er-
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gebnisverbesserung nannte Rotharmel
das Wachstum, die Leistungsverbesse-
rung und die Produktivitatssteigerung.
Diese Faktoren seien nach Ansicht des
Vorstandes fir die kommenden Jahre
keineswegs ausgeschopft.

Dem gestiegenen Geschaftsvolumen
entsprechend wurden auch die Investi-
tionen von 77,7 Mio. DM auf 83,2 Mio.
DM erhoht. Von dieser Summe wurden
1,4 Mio. DM fir Finanzanlagen, 1,1
Mio. DM fiir immaterielle Vermdégens-
gegenstande und 80,7 Mio. DM flr
Sachanlagen investiert. Von den Sach-
anlagen entfielen auf Grundstiicke und
Gebdude 6,4 Mio. DM. 58,8 Mio. DM
wurden im Inland investiert, 24,4 Mio.
im Ausland.

Die Abschreibungen beliefen sich auf
62,8 Mio. DM nach 58,9 Mio. DM im Vor-
jahr. Der Anteil der Abschreibungen am
Gesamtumsatz ist von 9,3 Prozent auf
8,9 Prozent zuriickgegangen. Entspre-
chend der guten Ergebnisentwicklung
wurde der Cash-flow nach DVFA/SG
noch einmal kraftig erhéht: Nach 84,3
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sodafd die Brutto-Dividende 13,29 Euro
(25,99 DM) betragt.” (Anmerkung der
Redaktion: Die Hauptversammlung
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Vorstandsmitglied Wulf-D. Schmidt-Sacht gab einen
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Mio. DM im Jahr 1997 konnte die CeWe
Color Gruppe ihn auf 99,3 Mio. DM stei-
gern. Das Ergebnis je Aktie nach
DVFA/SG weist CeWe Color mit 35,80
DM aus. Dieser Betrag Ubertrifft das
Vorjahresergebnis (28,50 DM) um 26
Prozent. ,Um die Aktiondre der CeWe
Color Holding AG angemessen am Un-
ternehmenserfolg zu beteiligen, schla-
gen Aufsichtsrat und Vorstand der
Hauptversammlung eine Erhéhung der
Dividende von 15 DM je Aktie auf 9,30
Euro (= 18,19 DM) vor*, erklarte Roth-
armel. ,Diese wird von der vollen
Steuergutschriftvon 7,80 DM begleitet,

Mio. DM

noch das Votum der Hauptversamm-
lung bendtigte. Dazu gehorten der
Aktiensplit 1:10 nach der Umstellung
auf Euro, die Einflhrung eines Stock
Option Plans fiir das Top-Management,
das Angebot von Belegschaftsaktien an
sémtliche inlandischen Mitarbeiter so-
wie die Teilnahme am SMAX und SDAX.
Bevor die Vorstandsmannschaft den
Journalisten Fragen beantwortete, gab
Vorstandsmitglied Wulf-D. Schmidt-
Sacht einen Einblick in die geplante,
und in einigen Punkten bereits
begonnene Erweiterung der Dienst-
leistungspalette der Unternehmens-

Fotos: hepa

gruppe. Diese wird vor allem im Be-
reich digitalen Bilderservices erfolgen.
Schmidt-Sacht: ,,CeWe Color mif3t der
digitalen Fotografie fur die Zukunft
eine grof3e Bedeutung zu.” Aus diesem
Grund sei im vergangenen Jahr die
CeWe Color Digital GmbH als eigen-
standige Gesellschaft ausgegriindet
worden. ,In dieser Firma konzentriert
die CeWe Color Gruppe alle Entwick-
lungen fur die neuen Medien“, so
Schmidt-Sacht. ,Uundvon hier kommen
wesentliche Impulse fur die Weiterent-
wicklung des Systems bzw. neue
Produkte fiir die Fotobranche.”

Als Beispiele fur diese Innovationen
nannte das Vorstandsmitglied unter

Vorstandsmitglied Andreas F. L. Heydemann
erlauterte die Vorschlage, die der Aktionarsver-
sammlung unterbreitet werden sollten, naher.

anderem die neuen Internet-Dienstlei-
stungen PhotoWorld und PhotoNet
sowie die Kodak Picture CD, Uber die
imaging-foto-contact bereits mehrfach
ausfuhrlich berichtete. hepé
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Bricke zwischen
konventioneller
und algitaler
Fotograiie

Es gibt zwei Mdglichkeiten, um digitale Bilder zu erstellen: Ent-
weder verwendet man eine Digitalkamera oder einen Scanner.
Letztgenannter bietet den Vorteil, dafld der Verbraucher seine
konventionelle Kameraausristung weiter einsetzen kann. So ist
es auch nicht weiter verwunderlich, daf3 sich der Scanner als
Bruckenprodukt zwischen den beiden Technologien immer

grof3erer Beliebtheit erfreut.

Im letzten Jahr wurden insgesamt
150.000 Digitalkameras verkauft. Dieser
Zahl stehen 2.000.000 verkaufte Scanner
gegentiber. Die Zahlen zeigen, dal3 beim
Verbraucher durchaus ein Interesse an
der Digitalisierung seiner Bilder besteht,
auch wenn er noch zdégert, viel Geld in

qualitativ hochwertige Digitalkameras
zu investieren. Der folgende Uberblick
soll Licht in die verschiedenen auf dem
Markt angebotenen Scannertypen brin-
gen und zeigen, welches Gerat woflir ge-
eignet ist.
Scanner ermdglichen neben der Ver-
wandlung von Fotos in digitale

Dateien auch die Umwandlung
von gedruckten Dokumenten
und den meisten Flachgrafiken.
Durch das Scannen werden die-
se Vorlagen in eine Form umge-
setzt, die der Computer verste-
hen und bearbeiten kann.

Flachbettscanner

Ein Beispiel fur einen Flachbettscanner ist der Agfa Snap-

Scan 1212u mit USB-AnschluB. Er bietet eine optische Auf-
16sung von 600 x 1200 ppi, die auf 9600 ppi interpoliert wer-
den kann. Die Farbtiefe von 36 Bit (12 Bit pro Farbe) sorgt
fur scharfe Scans und detaillierte Farben. Der Preis fur das
Modell mit durchsichtigem Gehé&use liegt bei 398 DM.
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Die meisten Scanner, die privat
oder auch in kleineren Firmen
eingesetzt werden, belichten das
Original und messen es mit

CCD-Fotorezeptoren aus, die das reflek-
tierende Lichtaufzeichnen. Diese Art des
Scannens wird daher auch als Auflichts-
cannen bezeichnet.

Beim Flachbettscanner, der genauso ge-
baut ist, wie der Name klingt, wird die
Aufsichtsvorlage wie auf einen Fotoko-
pierer gelegt, gleichméfig beleuchtet
und Zeile fUr Zeile von einem prézise ge-
fuhrten, beweglichen Schlitten abgeta-
stet. Dabei wird jeder einzelne Bildpunkt
jeder Zeile abgespeichert, um als Ender-
gebnis schlieRlich ein aus den Zeilen zu-
sammengesetztes, vollstdndiges Scan-
bild zu erhalten.

Ein weiterer Unterschied besteht
zwischen One-Pass-Scannern, die das
Farbbild mit Hilfe von drei farblich
unterschiedlich gefilterten CCD-Zeilen
gleichzeitig in einem Durchgang einle-
sen kénnen, und dem 3-Pass-Gerat, das
fur jede der drei Grundfarben Rot, Griin
und Blau einen Scanvorgang mit jeweils
andersfarbiger Beleuchtung der Vorlage
oder andersfarbig gefilterten CCD-Ele-
menten bendtigt.

Polaroids Kleinbildscanner SprintScan 4000 ist
laut Herstellerangabe der weltweit erste 4000dpi-
Diascanner. Dieser High-end-Scanner ermdog-
licht professionelle und hochqualitative Scans
von 35mm-Dias, konventionellen Negativen und
dem Advanced Photo System (APS). Dabei macht
der SprintScan 4000 durch seine schnellen Scan-
zeiten seinem Namen alle Ehre.

Die Dichte der CCD-Anordnung wie
auch die Prézision des Schlittens be-
stimmen die hochste physikalische
(nicht kiinstlich durch Software gestei-
gerte) Auflésung, die ein solcher Scan-
ner erreichen kann.



Optional gibtes fiir viele Scanner Durch-
lichteinheiten, bei denen das Licht nicht
nur von unten auf, sondern durch die
Vorlage hindurch projiziertwird. Sowird
auch das Scannen von Dias méglich. Al-
lerdings ist beim Scannen von Dias eine
deutlich héhere Auflésung erforderlich,
da die Flache eines Kleinbilddias als Vor-
lage sehr klein ist und beim Druckein-
satz deshalb stark vergrof3ert wird.

Dia- und Filmscanner

Bei speziellen Film- oder Diascannern
handelt es sich im Grunde um modifi-
zierte Flachbettscanner, bei denen das
optische System auf kleinformatige Vor-
lagen abgestimmt ist und die somit, oh-
ne wesentlich teurer zu sein, im allge-
meinen deutlich hoéhere Auflésungen
bieten als Flachbettmodelle. Die Scan-
qualitaten als solche, die sich in Fakto-
ren wie Rauscharmut, Tiefenzeichnung,
Dynamikumfang und Scharfe aus-
drticken, liegen hingegen nicht prinzi-
piell héher, da letztlich dieselben CCD-
Elemente zum Einsatz kommen.

Dia- und Filmscanner eignen sich
bei hoher Qualitdt naturgemafl sehr
gut fr Berufsfotografen, Bildagenturen,
Zeitschriftenverlage und sonstige An-
wender, die haufiger Vorlagen in
Dia- oder Negativform bekommen.

APS-Scanner

Eine spezielle Form des Filmscanners ist
der APS-Scanner, der fur den Einsatz
mit dem Advanced Photo System
optimiert wurde. Im Inneren dieses
Scannertyps wird der belichtete und ent-
wickelte Film aus der APS-Patrone ge-
zogen und Bild furr Bild bzw. Negativ fur
Negativ eingescannt. Die digitalisierten
Daten des Films lassen sich auch alle auf
einmal im Uberblick als Index-Print auf
dem Computer-Monitor darstellen.

Handscanner

Gerade flir den Amateurbereich und den
eher gelegentlichen Einsatz sind die sehr
preiswerten Handscanner gedacht, diees
als Graustufen- und Farbgerate gibt. Mit
ihnen lassen sich bei geringeren An-
spruichen kleinere Bildvorlagen (bis et-
wa 10 cm Scanbreite) scannen. lhre Be-
deutung ist allerdings in der letzten Zeit
stark zurtickgegangen.

Beim Handscannen wird das Gerét
mdglichst gleichmaRig von Hand tber
die Vorlage gefuihrt bzw. gerolit.
Unvermeidliche Geschwindigkeitsande-
rungen werden dabei automatisch vom
Handscanner erkannt und ausgeglichen,
wahrend sich unliebsame Abweichun-
gen nach rechts und nach links beim
Scanvorgang am  besten  durch

Flash Filmscanner von Olympus

Der Olympus Flash Filmscanner-Aufsatz eignet sich zum Sichten von Dia- und
Negativmaterial. Er paf3t zum einen zur neuen Digitalkamera C-2000Zoom und
auBerdem zu den Spiegelreflexkameramodellen Camedia C-1400XL und C-
1400L und reproduziert 35 mm-Negative wie auch Dias. Der Flash Filmscanner

ist eine kostengiin-
stige und schnelle
Maglichkeit, um
Aufnahmen zu sich-
ten. Er kopiert die
Vorlagen und ge-
wahrleistet  dabei
durch das hochwer-
tige Objektiv eine
gute  Bildqualitat.
Der auf diese Weise
digitalisierte
Schnappschufl3 wird
auf den Computer
Uberspielt, wo er mit

fang gehdrenden Filter- und Konvertierungssoftware positiv dargestellt (inver-
tiert) wird. Das entsprechend dem Ausgangsmaterial farbkorrigierte Bild wird
danach unverziglich auf dem Monitor angezeigt. Die Invertierung einer grofRe-
ren Anzahl von Negativen wird von der Software vollautomatisch durchgefuhrt.
Das praktische Digitalkamera-Zubehdrgerét ist bereits im Handel erhéltlich.

der zum Lieferum-
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Der CanoScan FS 2710 ist ein Film-
scanner, der Negative und Dias im
Kleinbild- und APS-Format verar-
beitet. Flr einen Preisvon rund 1600
DM bietet er eine Farbtiefe von 36
Bit, die auch bei kritischen Vorlagen
wie unterbelichteten Dias zu opti-
malen Scanergebnissen fuihren soll.
Bei Bedarf l&R3t sich auch die volle
Farbtiefe abspeichern und im 48-
Bit-Modus von Photoshop nutzen.
Die optische Aufldsung des neuen
CanoScan betragt 2.720 dpi, der
Dichteumfang 3.2 D. Als Lichtquelle
kommt eine Xenon-Lampe zum Ein-
satz, die keine Vorwarmzeit benétigt
und auch nicht heif3 wird.

eine Fixierung sowohl der Vorlage als
auch der Scanrichtung ausschalten
lassen.

Bei den meisten Handscannern ist eine
mit einem Flachbettscanner zu verglei-
chende Quialitat, besonders bei den farb-
tauglichen Geraten, nicht zu erwarten.
Fir die Bebilderung von einfachen
Postwurfsendungen, Briefkdpfen oder
Schulerzeitungen reicht die Leistungs-
fahigkeit der qualitativ hochwertigeren
Gerate bei sorgfaltiger Handhabung
aber aus.

Trommelscanner

Im sogenannten High-end-Bereich, d.h.
fur allerhéchste Anspriiche an die Bild-
qualitdt, kommen meist sogenannte
Trommelscanner zum Einsatz.

Beim Trommelscanner wird die Vorlage,
sei es ein Papierbild oder ein Dia, auf ei-
nen wahrend des Scanvorgangs rotie-
renden, durchsichtigen Zylinder aufge-
zogen und fixiert. Langs der mit hoher
Geschwindigkeit rotierenden Vorlage
findet mittels eines ,,Photomultipliers*
die zeilenweise Abtastung statt.

Ein Multiplier ist eine Art Verstarkungs-
réhre. Er verfligt Uber einen deutlich
grolReren Kontrastumfang als die in
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stabil und belastbar
sein und darf, leicht
vorstellbar bei den
gewiinschten Hoch-
auflésungen, nicht
den geringsten
Schlag, also ,unrun-
den“Lauf, aufweisen.
Die Preisklasse, die
Standflache  sowie
die auch bei einer ho-
hen Auflésung vom
Endverbraucher und
seiner Ublichen

Ein Scanner fur unterwegs ist der MiniDoc USB der Avigramm Technolo-

Computerausru-

gies Corporation. Der MiniDoc ist ein echter 600 dpi Scanner (optisch) mit - styng nicht mehr zu

einer maximalen Auflésung von 9600 x 9600 dpi flr Farbe, Graustufen und
SchwarzweiRbilder. Unterwegs wird das als mobile Begleitung konzipierte
Gerat an den Universal Serial Bus (USB) des Notebooks angeschlossen. Die
integrierte Batterie speist den Scanner im Auto, im Flugzeug oder anderen
Einsatzorten ohne Stromnetz. Der MiniDoc-Kit enthélt auch Anwender-
software wie MGI PhotoSuite und Xerox Textbridge.

anderen Scannertypen verwendeten
CCD-Elemente; das bedeutet, dal3 er
eine grofRere Anzahl  verschiedener
Dichten in der Vorlage unterscheiden
kann.

Trommelscanner gibt es in Preisklassen,
die bis zu sechsstellige DM-Bereiche
ausmachen kdnnen. Diese Preise recht-
fertigen sich aber durch die enorme
Verarbeitungsprazision, die Trommel-
scanner aufweisen. Das Gerdt muf3 sehr

bewaltigende Grol3e
der eingescannten
Bilddaten, machen
einen Einsatz im pri-
vaten bzw. im Soho-
Bereich (Small Office/Home Office)
aulerst unwahrscheinlich. Bei guter
Auslastung kann sich ein solches Gerét
aber in der professionellen Druckvorstu-
fe aufgrund der Uberlegenen Qualitat
schnell bezahlt machen.

Software

Kaum zu unterschatzen ist schlieRlich
auch die Rolle, die der Software inner-

halb des Scansystems zukommt. Von ihr

Dateigrof3e, Auflosung und VergrofRerungsmalistab

Es gibt verschiedene Mdglichkeiten, die GroRe digitaler Bilder zu beschreiben.
Am exaktesten ist die Angabe der absoluten Auflésung, sprich die Anzahl der
Punkte, aus denen sich das Bild horizontal und vertikal zusammensetzt (z. B.
1200 x 1500). Statt dessen kann man genauso gut die Gesamtzahl der Punkte
(in diesem Beispiel 1,8 Mio.) angeben. Dieser Wert darf allerdings nicht mit der
DateigrofRe in Byte verwechselt werden, denn jeder Bildpunkt umfaf3t tbli-
cherweise drei Byte bzw. 24 Bit. Da die Dateigrof3e aber auch vom verwendeten
Farbraum (ein CMYK-Bild enthélt z.B. vier Byte pro Punkt), vom Dateiformat
(z.B. 16-Bit-TIFF) und vom eingesetzten Komprimierungsalgorithmus (JPEG,
LZW u.&.) abhangt, ist diese Angabe ohne néhere Erlauterung recht unpréazise.
Die relative Auflosung, die meist in dots per inch (dpi) angegeben wird, taugt
zur Beschreibung von Bildgréf3en nur, wenn man zusatzlich die Abmessungen
in Millimeter oder einer anderen Maf3einheit angibt. Der Wert 2.000 dpi allein
sagt beispielsweise nichts aus, aber in Verbindung mit der Angabe ,,Kleinbild-
dia“ (24 x 36 mm = 0,94 x 1,42 inch) lat sich auf eine Datei mit 1.880 x 2.840
Punkten schliel3en. Hilfreich ist die Angabe der relativen Auflosung, wenn es
darum geht, die VergroRerungsmdglichkeiten eines Scanners zu beurteilen.
Man dividiert den Wert einfach durch die benétigte Ausgabeauflésung und er-
hélt die maximale VergroRerung. Ein 2.000-dpi-Scanner beispielsweise erlaubt
bei einer gewlinschten Ausgabeaufldsung von 200 dpi Vergrof3erungen bis zum
Zehnfachen. Die erforderliche Ausgabeauflésung hdngt vom Ausgabeverfahren
ab. Bei Verwendung eines autotypischen Rasters wie im Offsetdruck verwendet
man in der Regel das Doppelte der Rasterweite; bei rasterlosen Ausgabegeréten
wie Sublimationsdruckern oder Farbmonitoren exakt die Gerateauflésung.
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héngt nicht nur die Handhabung in ent-
scheidendem Maf3e ab, sondern auch der
effektiv erreichbare Durchsatz und teil-
weise sogar die Qualitat der Scans. Jede
Gradations- und Farbkorrektur, die man
nach dem Scannen in Photoshop vor-
nehmen muf3, fuhrt in der Regel zu ei-
nem kleinen Verlust an Zeichnung, wes-
halb eben die Scansoftware Werkzeuge
fur diese Korrekturen bereitstellen soll-
te. Sinn machen sie allerdings nur, wenn
auch die Monitordarstellung innerhalb
der Scansoftware einigermal3en verlaR-
lich ist, was nur bei Verflgbarkeit ent-
sprechender Justage- oder Farbmanage-
mentfunktionen gegeben ist. Und wer
Bilder im CMYK-Farbraum abliefern

Fir den High-end-Bereich mit ca. 24.900 DM
noch relativ gunstig ist der CCD-Scanner Flex-
Tight Precision des danischen Herstellers
Imacon. Der FlexTight fallt durch seine
auflergewdhnliche, vertikal in die Hohe ragende
Form auf. Er arbeitet nach dem CCD Single Pass-
Abtastverfahren (3 x 8000 Pixel) und kann fle-
xible Durchsichtsvorlagen von 35 mm bis 4 x 5
inch (auch negativ) oder Aufsichtsvorlagen bis
1 mm Stérke und 220 x 310 mm GrdRe scannen.
Er erzielt 14 Bit Farbtiefe pro Farbe.

muf3, fahrt —aus dem gleichen Grund —
ebenfalls besser, wenn die Farbsepara-
tion bereits beim Scannen geschieht.

Agfa liefert beispielsweise die Scanner
1212p, 1212u und die neuen transpa-
renten Scanner mit der Software Agfa
ScanWise aus. Sie bietet viele Automa-
tikfunktionen, so daf3 auch Neulinge auf
dem Gebiet der Scanner mit ihr zu-
rechtkommen. Scans mit konsistenten
Farben und in hoher Bildqualitat sind
durch Elemente der Farbmanagement-



Farbe bereits hardwaretechnisch mit 65.536 Abstufungen und erreicht so im
Gegensatz zu Digitalkameras mit Fla&chensensoren eine wesentlich héhere Qua-
litat. Dabei arbeitet sie fast zehnmal schneller als die S1 Pro.

Leica S1 Highspeed

Die auf der photokina 1998 vorge-
stellte Scan-Kamera S1 Highspeed
des Solmser Unternehmens Leicaist
ab sofort lieferbar. Die Leica S1
Highspeed ist wie die weiteren
Modelle Leica S1 Alphaund LeicaS1
Pro eine auf hochmoderner Scan-
nertechnologie basierende High-
End-Kamera. Die Leica S1 High-
speed erfal3t mit ihrer innovativen
Hochfrequenz-Elektronik ein Motiv
in nur 18 Sekunden und wandelt es
in 16 Millionen Pixel um. Technisch
betrachtet ist sie ein Zeilenscanner,
dabei aber so leicht zu bedienen wie
eine Kleinbildkamera. Durch das
Scanprinzip erfaBt die Leica S1
Highspeed jeden der 16 Millionen
Bildpunkte mit seiner jeweiligen

Software ColorTune sowie der Agfa
PhotoGenie-Technologie zur Bildopti-
mierung gewahrleistet. Die relativ neue
Software des Unternehmens ist denkbar
leicht zu bedienen. So wird die
Beschaffenheit der Vorlage (Text,
Schwarzweil3, Farbe, Bild) automatisch
erkannt und der entsprechende Scan-
modus ausgewahlt. Neben der automa-
tischen kann der Anwender auch die
manuelle Farb- und Tonwertanderung
wahlen. Beim Start der Agfa ScanWise-
Software werden bereits vorhandene
Programme lokalisiert und optimale
Einstellungen vorgenommen. Die Soft-
ware kann mit Bildbearbeitungs- und
Textverarbeitungsprogrammen,  Web-
Browsern, E-Mail-Anwendungen usw.
kommunizieren. Mochte der Anwender
beispielsweise seine gescannten Fotos
per E-Mail versenden, wahlt er diesen
Ausgabemodus aus; ScanWise legt dann
automatisch den RGB-Farbmodus und
die erforderliche Auflésung fest, 6ffnet
das E-Mail-Programm und flgt die Bil-
der direkt ein.

Kamerascanner

Eine Mischform aus Scanner und
Kamera ist die Scanner- oder Zeilenka-
mera. Mit ihr kénnen auch dreidimen-
sionale Objekte mittels in Zeilen
angeordneter CCD-Elemente schritt-
weise eingelesen bzw. ,abfotografiert*
werden.

Voraussetzung fir gute Ergebnisse ist
hierbei allerdings die Unbeweglichkeit
sowohl der Kamera als auch des
Motivs, zumindest fir die Dauer des
Scanvorgangs. Denn da das Motiv wie
von einem Vorlagen-Scanner zeilenwei-
se aufgenommen und nicht als Ganzes
in  Sekundenbruchteilen fotografiert
wird, muf3 man bei dem gegebenenfalls
minutenlangen Scanvorgang jegliche
Verwacklungsgefahr und ,Schiebung*
ausschlieRen.

Um eine besonders vielféaltige Einsatz-
moglichkeit zu erreichen, basieren
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einige Scannerkameras auf konventio-
nellen Kamerasystemen und erlauben
so den Zugriff auf ein vorhandenes Zu-
behor- und Objektivangebot.

Manche Scannerkameras erzielen bezo-
gen auf Kontrastumfang, Farbdifferen-
zierung und Auflésung eine Qualitét, die
teilweise — bei entsprechend hohem
Preis — das Niveau der derzeit besten
Filmmaterialien erreichen und sogar
Ubertreffen kann. hol

Ein A4 Scanner flr Profianspriiche ist
der Saphir HiRes der Heidelberg CPS
GmbH. Der 42-Bit-Farbscanner ver-
flgt Uber ein Farb-CCD mit 10.500
Elementen und erfal3tdie drei Grund-
farben in einem Scandurchgang. Der
Hersteller gibt den Dichteumfang mit
3.6 D an. Eine Besonderheit des neu-
en Modells ist die Autofokus-Funkti-
on, die eine gleichbleibende Scharfe
gewahrleistet, selbst wenn die Vorla-
gen — wie es zum Beispiel bei ge-
rahmten Dias der Fall ist —nicht plan
auf der Abtastflache liegen. Der Preis
des Saphir HiRes einschlieRlich inte-
grierter Durchlichteinheit liegt bei
rund 12.100 DM zuziglich Mehr-
wertsteuer.

eingeschaltet ist. Geradte und deren Einstellungen werden beim Hot-Plugging
automatisch erkannt. Wie alle Modelle aus der neuen EasyScanner Generation,
ist auch der CanoScan FB620U mit der Canon LIDE-Scantechnologie
ausgestattet, die ein sehr kompaktes Scanner-Design ermdglicht. So ist der
FB620U nur 6,3 cm hoch, wiegt kaum 2 kg und nimmt auf dem Schreibtisch
lediglich 25,6 x 37,2 cm Stellflache ein. Der 36 Bit-Farbscanner erzielt eine
optische Auflésung von 300 dpi und ist ab Mai 1999 zum unverbindlich emp-
fohlenen Verkaufspreis von 299 DM (inklusive Mehrwertsteuer) erhaltlich.

Canon EasyScanner

Die Familie der Canon EasyScanner
wurde jetzt mit dem CanoScan
FB620U um einen Scanner mit
schneller USB-Schnittstelle erwei-
tert. Die Universal Serial Bus-
Schnittstelle erlaubt das sogenannte
,Hot-Plugging*, d. h. das Anschlies-
sen und erneute Abtrennen des
Scanners per Kabel, wéahrend der PC
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Adobe

Adobe kiindigt die neueste Version der
meistverkauften  Schriftverwaltungs-
Software Adobe Type Manager Deluxe
(ATM) fur den Macintosh an. ATM
Deluxe 4.5 enthélt neue Funktionen wie
temporare und permanente Schriftsat-
ze, die das Arbeiten mit einmaligen und
wiederkehrenden Dokumenten erleich-
tern. Die neue Funktion ,Manage Du-
plicate Fonts" spiirt Duplikate und For-
mat-Konflikte auf und eliminiert auf
diese Weise Druckprobleme. ATM wird
kompatibel mit der flr den Sommer an-
gekundigten neuen Publishing-Platt-
form Adobe InDesign sein. ATM Deluxe
4.5 wird 149 DM kosten. Registrierte
Anwender einer vorherigen Version
von ATM  Deluxe oder ATR
Deluxe erhalten das Paket fiir 99 DM.

Extensis

Die Druckvorbereitungssoftware Pre-
flight Pro von Extensis unterstitzt in
der kommenden Version das neue Lay-
outprogramm Adobe InDesign sowie
Version 4.0 der Dokumentensoftware
Adobe Acrobat mit seinen neuen Funk-
tionen. Damit erweitert Extensis sein
Management-Tool fur den Einsatz im
professionellen Publishing-Markt. Die
aktuellste Version 2.1 von Preflight Pro
unterstitzt ab sofort Adobe Acrobat 4.0,
ausgenommen der neuen Funktionen.
Durch die Unterstiitzung von InDesign
sowie Acrobat 3.01 und 4.0 kann Pre-
flight Pro potentielle Probleme beim
Druck von InDesign Dateiformaten so-
wie PDF-Dateien schon sehr frih im
Produktionsablauf isolieren.

Rocky mit
durchschlagendem Erfolg

Die Ende letzten Jahres neu auf den
Markt gebrachten Fernglaser von
Steiner, Rocky S 8 x 42 und 10 x 42, ent-
wickeln sich nach Aussage des Unter-
nehmens zu einem Verkaufsschlager.
Die beiden Fernglaser wurden speziell
fur die Beobachtung von Vogeln und
wildlebenden Tieren entwickelt und
sind ausgestattet mit der Penetrator
High Contrast-Optik von Steiner. Diese
neu entwickelte Hochkontrast-Vergu-
tung ermdglicht dem Beobachter eine
gute Sicht bei allen Lichtverhaltnissen.
Der sehr prazise Mitteltrieb erlaubt ei-
ne Nahbereichseinstellung von 1,70 m
fur das Rocky S 8 x 42 und 1,80 m fur
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das Rocky S 10 x 42. Beide Fernglaser
sind ausgesprochene Leichtgewichte.
So wiegt Rocky S 8 x 42 nur 695 Gramm
unddasRocky S10x42 nur 715 Gramm.

Sinar

Das multifunktionale Digitalback der
Sinar AG 1af3t sich jetzt dreifach einset-
zen.Zumeinen an der Fachkamera, vor-
zugsweise an der dafir abgestimmten
p2 digital zusammen mit der

Sinarcam 2, die fur ein scharfes und
grof3es Livebild sorgt und als Verschluf3
und Blendensteuergeréat dient. Zum an-
deren zusammen mitder Sinarcam 2 als
Stand-Alone-Lésung und schlieRlichan
der Mittelformatkamera fur People-
Fotografie. Die Adapterkits fur Mittel-
formatkameras verschiedener Marken
fur den vom Schweizer Fachkamera-
hersteller Sinar auf der vergangenen
photokina vorgestellten Sinarback sind
jetzt erhdltlich. In allen drei Anwen-
dungen kann der Sinarback sowohl fir

Action- (1-Shot) als auch fr Still-Life
(4-Shot) Aufnahmen genutzt werden.
Beim 4-Shot wird durch den Doppel-
piezzoantrieb eine pixelgenaue Ver-
schiebung des Chips erreicht, wodurch
sich farbtreue Aufnahmen ohne Inter-
polation realisieren lassen. Ein zehn
Meter langes Kabel sorgt fir den fle-
xiblen Einsatz im Studio, und durch 20
MB Datendurchsatz pro Sekunde durch
das Fieberoptikkabel ist mehr als nur ei-
ne Aufnahme pro Sekunde méglich. Der
Sinarback bietet die Mdglichkeit, auch
an der Mittelformatkamera mittels
Lifebild, ohne die Verwendung
eines LCD Shutters, am Bildschirm
scharf zu stellen. Wer die immensen
Maglichkeiten einer Sinar-Fachkamera,
wie z.B. Scheimpflug mit asymmetri-
schen Schwenkachsen, Perspektiven-
korrektur oder Scharfentiefeeinstel-
lung, kennenlernen mdchte, hat
dazu im Basiskurs der Sinar-Workshops
Gelegenheit. Alternativ besteht jetzt die
Maglichkeit, sich die Tricks und Kniffe
der Fotografie mit der Fachkameraauch
durch eine CD anzueignen. Sie
beinhaltet den Basis-Workshop als ani-
mierte Powerpoint-Show und erklart
den Umgang mit der Kamera an klar
gegliederten Beispielen. Die Workshop-
CD ist bei den jeweiligen Sinar-Landes-
vertretungen (Adressen unter www.
sinarcameras.com) zum Preis von
sFr. 70,- erhéltlich.

punkte untergebracht, damit ist
sie die ideale Einsteigerkamera
fur Digitalfotografen. Die
PowerShot A50 baut auf dem be-
wahrten Prinzip der PowerShot
A5 Zoom auf. Der Bildsensor mit
1280 x 960 (1,31 Mio.) Pixeln lie-
fert Bildinformationen fiir Digi-
talprints in Fotoqualitdt. Das
Zoomobjektiv mit 28-70 mm
Brennweite (im Vergleich zu
Kleinbild-Objektiven) deckt den

erhaltlich.

PowerShot A50

Die PowerShot A50 von Canon stellt eine kompakte Digitalsucherkamera in der
Megapixelklasse dar. In dem eleganten Metallgehéduse sind 1,3 Millionen Bild-

Bereich vom echten Weitwinkel bis zum leichten Tele ab und ist besonders
lichtstark (F2,6 bis 4,0). Die Zoomoptikistaus 7 Linsen in 7 Gruppen konstruiert,
einschlieBlich zwei aspharisch geschliffenen Linsen. Die Scharfstellung erfolgt
Uber Autofocus mit MeRBwertspeicher. Die PowerShot A50 wird mit einem
umfangreichen Zubehor- und Softwarepaket ausgeliefert und ist ab Mitte Juni
zum Preis von 1299 DM (empfohlener Verkaufspreis inklusive Mehrwertsteuer)




Toshiba

Die Toshiba Europe GmbH présentiert
die neue Digitalkamera PDR-M4 mit
einer Auflésung von 2,14 Millionen
Bildpunkten. Zwei Sekunden nach der
Inbetriebnahme der Kamera kann foto-
grafiert werden. Die PDR-M4 verfligt
Uber eine USB-Schnittstelle und einen
internen RAM-Zwischenspeicher von
16 MB. Die Toshiba PDR-M4 ist mit
allen Windows (95, 98) und Macintosh
Computern kompatibel. Mit der neuen
Digitalkamera kénnen flinf verschiede-
ne Fokus-Bereiche angesteuert wer-
den, was ein kreatives Fotografieren
ermdglicht. AuBerdem bietet sie ein
beleuchtetes 1.8 Zoll LCD-Display,
Blitzlichter in funf verschiedenen Ein-
stellungen, einen Videoausgang und
einen automatischen Selbstausloser.
Insgesamt ahnelt die Kamera durch
ihre mittig angebrachte Linse den tra-
ditionellen Fotoapparaten und ist
genauso leicht zu bedienen. Die einge-
baute Schutzkappe fir die Linse
schiitzt diese vor Kratzern, Abnutzun-
gen oder anderen Schaden. Die PDR-
M4 ist ab Juli '99 im Handel erhéltlich
und kostet 1.499 DM inkl. MwSt.

Neuheiten Digital Imaging

Portabler Scanner

Microtek liefert mit dem Phantom C6
einen portablen Scanner mit USB-
Anschluf3. Er laRt sich aufgrund des
praktischen Scan-Button, der in das
Gehduse integriert ist und auf Knopf-
druck Microteks ScanSuite (ein
Programm zum Scannen, Faxen und
Kopieren) 6ffnet, sehr leicht bedienen.
Auch der Transport diirfte bei den Ab-
messungenvon 41 cmx 26 cmx4,3cm
kein Problem sein. Der Phantom C6 er-
reicht eine Auflésung von 600 x 1200
dpi (9600 dpi interpoliert), 36 Bit-Farb-
tiefe und erzielt einwandfreie Scaner-
gebnisse. Das platzsparende Format des
Scanners wurde durch die sogenannte
CIS-Technologie (Contact Image Sen-
sor), bei der ein Bildsensor die Scan-
vorlage direkt abtastet und nicht mit
Hilfe von Spiegeln arbeiten muf3,
ermdglicht. Der USB-Anschluf3 ge-
wahrleistet ein einfaches Plug & Play —
anschlieen und loslegen. Abgerundet
wird das Angebot durch ein umfangrei-
ches Software-Paket. Es enthélt unter
anderem Microteks Scan-Software
ScanWizard und ScanSuite, Caeres
OmniPage LE, Recognita sowie fur die

digitale Bildbearbeitung Uleads Photo-
Assistant, PhotoExpress und Adobe
PhotoDeluxe. Der Scanner ist ab sofort
verflgbar und wird 299 DM kosten.

D-9 von JVC

Die European Broadcasting Union
(EBU) und SMPTE haben das Digital-S
System von JVC als Broadcoast-Stan-
dard anerkannt und unter dem Namen
D-9 registriert. Damit steht der Digi-
talstandard D-9, der in seinen Spezifi-
kationen dem Digital-S System von JVC
entspricht, als neuer internationaler
Standard zur Verfuigung. Die Ingenieu-
re des Unternehmens habenssich fiirein
50 Mbit-System auf der Basis eines 1/2"-
Bandes und einer geringen Kompres-
sionsrate von nur 3,3 : 1 eingesetzt

Inzwischen haben auch andere Her-
steller fUr die Zukunft 50 Mbit-Systeme
angekundigt. Um auch weiterhin hoch-
wertige Aufzeichnungssysteme anbie-
ten zu koénnen, hat JVC nicht nur die
50 Mbit/s Plattform geschaffen , son-
dernsich zusatzlich fur das robuste 1/2*
Band, vier Tonspuren plus zwei Cue-
tracks und fur eine feste Verkopplung
der Audiospuren entschieden.
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Neuer Scanner von HP

Drei Scanner in einem bietet der neue
HP PhotoSmart FotoScanner S20 von
Hewlett-Packard. Er stellt fur jedes
der drei Ausgangsmedien (Papierbil-
der, Dias, Negative) automatisch die
besten Farbparameter sowie Aufl6-
sung und Helligkeit ein. Damit ist

er, laut der Pressemitteilung, derzeit
der einzige Scanner, der so viele ver-
schiedene Medien und Formate bei
gleichbleibend hoher Leistung scannt:
Fotosbis 13x 18 cm, gerahmte 35-mm-
Dias, 35-mm-Negativstreifen, Klein-
bild-Positivfilme und Panoramabild-
negative. Dabei bietet der HP Photo-
Smart S20 eine hohe Bildqualitét in
kirzester Zeit. Er scannt Negative und
Dias mit einer Auflésung von bis zu
2.400 dpi sowie Fotoabziige mit 300
dpi. Die Farbtiefe betragt 36 Bit.

Bei Filmstreifen scannt er bis zu funf
Aufnahmen in einem Vorgang. An-
wender haben die Moglichkeit, unter-
schiedliche Vorlagen wie Abziige,
Negative und Zeitungsausschnitte zu
erfassen, um sie anschlieend im
Bildverarbeitungsprogramm beliebig
miteinander zu kombinieren. Der HP
PhotoSmart S20 FotoScanner ist mit
einer USB-Schnittstelle ausgestattet,
die einfache Plug-and-Play-Installatio-
nen sowie erweiterte Anschlu3maog-
lichkeiten bietet.

Mit der verbesserten HP PhotoSmart
S20 Scan-Software lassen sich Farben

Katalog von Schorger Digital

Schorger Digital istspezialisiertaufden
Versand von Verbrauchsmaterialien fur
grof3formatige Inkjet-Drucker. In dem
aktuell erschienenen Katalog wird eine
grof3e Medienvielfalt verschiedener
Anbieter Ubersichtlich  présentiert.
Unter der Eigenmarke LFP-Media
bietet Schérger Digital eine Reihe
sehr hochwertiger und spezieller Ver-
brauchsmaterialien an. Grof3e Kompe-
tenz besitzt das Unternehmen im Tex-
tilbereich. So sind unterschiedlichste
flammhemmende (Bl zertifizierte)
Textilien sowie waschbare und UV-be-
standige Stoffe im Sortiment. Der Ka-
talog kann unter der kostenfreien Fax-
Nummer: 0800-111 25 21 angefordert
werden. Fragen werden unter der Info-
Line: 0800-111 25 20 beantwortet .

und
Grolen
anpassen,
Ausschnitte
vergroRern und
die Belichtung korrigieren. Der An-
wender entscheidet, ob die Korrektu-
ren automatisch oder manuell
erfolgen. Weitere kreative Bildbe-
arbeitungsmdglichkeiten  erdffnen
sich durch die Software Picturelt! von
Microsoft. Der HP PhotoSmart Foto-
Scanner S20 bendtigt zehn Sekunden
fur einen Vorschau-Scan und 40 Se-
kunden fiir einen endguiltigen Scan.
36 Bit Farbtiefe reprasentieren 64 Mil-
liarden Farben und ermdglichen, daR3
auch bei sehr hellen und dunklen
Farbténen Kleinste Details genau
dargestellt werden. Das bedeutet eine
bessere Farbwiedergabe, mehr Dyna-
mik, Beseitigung ungewollter Farb-
tdne und eine genaue Einstellung der
Farbabstufungen.
Der mit USB-Schnittstelle ausge-
stattete HP PhotoSmart FotoScanner
S20 kostet 999,- DM (unverbindliche
Preisempfehlung) und ist seit Mai 1999
im Fachhandel erhaltlich.

ScanMaker 4 und Wacom
Intuos im Bundle

Ab sofort sind der ScanMaker 4 und das
Grafiktablett Wacom Intuos A5 im
Bundle fur einen Preis von 1.990 DM
erhéltlich. Der Dual Media Scanner
ScanMaker 4 von Microtek bietet dank
seiner ausgefeilten Technologie und
einem hochwertigen Software-Paket
anspruchsvollen Anwendern einigen
Komfort. Das Grafiktablettsystem Intu-
0s von Wacom bietet einige ergonomi-
sche und technische Vorteile, um am
Computer zu zeichnen, zu illustrieren,
digitale Medien zu bearbeiten und zu
navigieren. Der ScanMaker 4 bietet 36
Bit Farbtiefe und eine optische Auflé-
sung von 600 x 1.200 dpi. Finf soge-
nannte ,,SnapTrans“-Rahmen ermog-
lichen die Batch-Verarbeitung.

Leuchtende Farben m Gestochen scharfe Bilder m Langere Haltbarkeit m GroRe Formate
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Bricke zwischen
konventioneller
und algitaler
Fotograiie

Es gibt zwei Mdglichkeiten, um digitale Bilder zu erstellen: Ent-
weder verwendet man eine Digitalkamera oder einen Scanner.
Letztgenannter bietet den Vorteil, dafld der Verbraucher seine
konventionelle Kameraausristung weiter einsetzen kann. So ist
es auch nicht weiter verwunderlich, daf3 sich der Scanner als
Bruckenprodukt zwischen den beiden Technologien immer

grof3erer Beliebtheit erfreut.

Im letzten Jahr wurden insgesamt
150.000 Digitalkameras verkauft. Dieser
Zahl stehen 2.000.000 verkaufte Scanner
gegentiber. Die Zahlen zeigen, dal3 beim
Verbraucher durchaus ein Interesse an
der Digitalisierung seiner Bilder besteht,
auch wenn er noch zdégert, viel Geld in

qualitativ hochwertige Digitalkameras
zu investieren. Der folgende Uberblick
soll Licht in die verschiedenen auf dem
Markt angebotenen Scannertypen brin-
gen und zeigen, welches Gerat woflir ge-
eignet ist.
Scanner ermdglichen neben der Ver-
wandlung von Fotos in digitale

Dateien auch die Umwandlung
von gedruckten Dokumenten
und den meisten Flachgrafiken.
Durch das Scannen werden die-
se Vorlagen in eine Form umge-
setzt, die der Computer verste-
hen und bearbeiten kann.

Flachbettscanner

Ein Beispiel fur einen Flachbettscanner ist der Agfa Snap-

Scan 1212u mit USB-AnschluB. Er bietet eine optische Auf-
16sung von 600 x 1200 ppi, die auf 9600 ppi interpoliert wer-
den kann. Die Farbtiefe von 36 Bit (12 Bit pro Farbe) sorgt
fur scharfe Scans und detaillierte Farben. Der Preis fur das
Modell mit durchsichtigem Gehé&use liegt bei 398 DM.
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Die meisten Scanner, die privat
oder auch in kleineren Firmen
eingesetzt werden, belichten das
Original und messen es mit

CCD-Fotorezeptoren aus, die das reflek-
tierende Lichtaufzeichnen. Diese Art des
Scannens wird daher auch als Auflichts-
cannen bezeichnet.

Beim Flachbettscanner, der genauso ge-
baut ist, wie der Name klingt, wird die
Aufsichtsvorlage wie auf einen Fotoko-
pierer gelegt, gleichméfig beleuchtet
und Zeile fUr Zeile von einem prézise ge-
fuhrten, beweglichen Schlitten abgeta-
stet. Dabei wird jeder einzelne Bildpunkt
jeder Zeile abgespeichert, um als Ender-
gebnis schlieRlich ein aus den Zeilen zu-
sammengesetztes, vollstdndiges Scan-
bild zu erhalten.

Ein weiterer Unterschied besteht
zwischen One-Pass-Scannern, die das
Farbbild mit Hilfe von drei farblich
unterschiedlich gefilterten CCD-Zeilen
gleichzeitig in einem Durchgang einle-
sen kénnen, und dem 3-Pass-Gerat, das
fur jede der drei Grundfarben Rot, Griin
und Blau einen Scanvorgang mit jeweils
andersfarbiger Beleuchtung der Vorlage
oder andersfarbig gefilterten CCD-Ele-
menten bendtigt.

Polaroids Kleinbildscanner SprintScan 4000 ist
laut Herstellerangabe der weltweit erste 4000dpi-
Diascanner. Dieser High-end-Scanner ermdog-
licht professionelle und hochqualitative Scans
von 35mm-Dias, konventionellen Negativen und
dem Advanced Photo System (APS). Dabei macht
der SprintScan 4000 durch seine schnellen Scan-
zeiten seinem Namen alle Ehre.

Die Dichte der CCD-Anordnung wie
auch die Prézision des Schlittens be-
stimmen die hochste physikalische
(nicht kiinstlich durch Software gestei-
gerte) Auflésung, die ein solcher Scan-
ner erreichen kann.



Optional gibtes fiir viele Scanner Durch-
lichteinheiten, bei denen das Licht nicht
nur von unten auf, sondern durch die
Vorlage hindurch projiziertwird. Sowird
auch das Scannen von Dias méglich. Al-
lerdings ist beim Scannen von Dias eine
deutlich héhere Auflésung erforderlich,
da die Flache eines Kleinbilddias als Vor-
lage sehr klein ist und beim Druckein-
satz deshalb stark vergrof3ert wird.

Dia- und Filmscanner

Bei speziellen Film- oder Diascannern
handelt es sich im Grunde um modifi-
zierte Flachbettscanner, bei denen das
optische System auf kleinformatige Vor-
lagen abgestimmt ist und die somit, oh-
ne wesentlich teurer zu sein, im allge-
meinen deutlich hoéhere Auflésungen
bieten als Flachbettmodelle. Die Scan-
qualitaten als solche, die sich in Fakto-
ren wie Rauscharmut, Tiefenzeichnung,
Dynamikumfang und Scharfe aus-
drticken, liegen hingegen nicht prinzi-
piell héher, da letztlich dieselben CCD-
Elemente zum Einsatz kommen.

Dia- und Filmscanner eignen sich
bei hoher Qualitdt naturgemafl sehr
gut fr Berufsfotografen, Bildagenturen,
Zeitschriftenverlage und sonstige An-
wender, die haufiger Vorlagen in
Dia- oder Negativform bekommen.

APS-Scanner

Eine spezielle Form des Filmscanners ist
der APS-Scanner, der fur den Einsatz
mit dem Advanced Photo System
optimiert wurde. Im Inneren dieses
Scannertyps wird der belichtete und ent-
wickelte Film aus der APS-Patrone ge-
zogen und Bild furr Bild bzw. Negativ fur
Negativ eingescannt. Die digitalisierten
Daten des Films lassen sich auch alle auf
einmal im Uberblick als Index-Print auf
dem Computer-Monitor darstellen.

Handscanner

Gerade flir den Amateurbereich und den
eher gelegentlichen Einsatz sind die sehr
preiswerten Handscanner gedacht, diees
als Graustufen- und Farbgerate gibt. Mit
ihnen lassen sich bei geringeren An-
spruichen kleinere Bildvorlagen (bis et-
wa 10 cm Scanbreite) scannen. lhre Be-
deutung ist allerdings in der letzten Zeit
stark zurtickgegangen.

Beim Handscannen wird das Gerét
mdglichst gleichmaRig von Hand tber
die Vorlage gefuihrt bzw. gerolit.
Unvermeidliche Geschwindigkeitsande-
rungen werden dabei automatisch vom
Handscanner erkannt und ausgeglichen,
wahrend sich unliebsame Abweichun-
gen nach rechts und nach links beim
Scanvorgang am  besten  durch

Flash Filmscanner von Olympus

Der Olympus Flash Filmscanner-Aufsatz eignet sich zum Sichten von Dia- und
Negativmaterial. Er paf3t zum einen zur neuen Digitalkamera C-2000Zoom und
auBerdem zu den Spiegelreflexkameramodellen Camedia C-1400XL und C-
1400L und reproduziert 35 mm-Negative wie auch Dias. Der Flash Filmscanner

ist eine kostengiin-
stige und schnelle
Maglichkeit, um
Aufnahmen zu sich-
ten. Er kopiert die
Vorlagen und ge-
wahrleistet  dabei
durch das hochwer-
tige Objektiv eine
gute  Bildqualitat.
Der auf diese Weise
digitalisierte
Schnappschufl3 wird
auf den Computer
Uberspielt, wo er mit

fang gehdrenden Filter- und Konvertierungssoftware positiv dargestellt (inver-
tiert) wird. Das entsprechend dem Ausgangsmaterial farbkorrigierte Bild wird
danach unverziglich auf dem Monitor angezeigt. Die Invertierung einer grofRe-
ren Anzahl von Negativen wird von der Software vollautomatisch durchgefuhrt.
Das praktische Digitalkamera-Zubehdrgerét ist bereits im Handel erhéltlich.

der zum Lieferum-
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Der CanoScan FS 2710 ist ein Film-
scanner, der Negative und Dias im
Kleinbild- und APS-Format verar-
beitet. Flr einen Preisvon rund 1600
DM bietet er eine Farbtiefe von 36
Bit, die auch bei kritischen Vorlagen
wie unterbelichteten Dias zu opti-
malen Scanergebnissen fuihren soll.
Bei Bedarf l&R3t sich auch die volle
Farbtiefe abspeichern und im 48-
Bit-Modus von Photoshop nutzen.
Die optische Aufldsung des neuen
CanoScan betragt 2.720 dpi, der
Dichteumfang 3.2 D. Als Lichtquelle
kommt eine Xenon-Lampe zum Ein-
satz, die keine Vorwarmzeit benétigt
und auch nicht heif3 wird.

eine Fixierung sowohl der Vorlage als
auch der Scanrichtung ausschalten
lassen.

Bei den meisten Handscannern ist eine
mit einem Flachbettscanner zu verglei-
chende Quialitat, besonders bei den farb-
tauglichen Geraten, nicht zu erwarten.
Fir die Bebilderung von einfachen
Postwurfsendungen, Briefkdpfen oder
Schulerzeitungen reicht die Leistungs-
fahigkeit der qualitativ hochwertigeren
Gerate bei sorgfaltiger Handhabung
aber aus.

Trommelscanner

Im sogenannten High-end-Bereich, d.h.
fur allerhéchste Anspriiche an die Bild-
qualitdt, kommen meist sogenannte
Trommelscanner zum Einsatz.

Beim Trommelscanner wird die Vorlage,
sei es ein Papierbild oder ein Dia, auf ei-
nen wahrend des Scanvorgangs rotie-
renden, durchsichtigen Zylinder aufge-
zogen und fixiert. Langs der mit hoher
Geschwindigkeit rotierenden Vorlage
findet mittels eines ,,Photomultipliers*
die zeilenweise Abtastung statt.

Ein Multiplier ist eine Art Verstarkungs-
réhre. Er verfligt Uber einen deutlich
grolReren Kontrastumfang als die in
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stabil und belastbar
sein und darf, leicht
vorstellbar bei den
gewiinschten Hoch-
auflésungen, nicht
den geringsten
Schlag, also ,unrun-
den“Lauf, aufweisen.
Die Preisklasse, die
Standflache  sowie
die auch bei einer ho-
hen Auflésung vom
Endverbraucher und
seiner Ublichen

Ein Scanner fur unterwegs ist der MiniDoc USB der Avigramm Technolo-

Computerausru-

gies Corporation. Der MiniDoc ist ein echter 600 dpi Scanner (optisch) mit - styng nicht mehr zu

einer maximalen Auflésung von 9600 x 9600 dpi flr Farbe, Graustufen und
SchwarzweiRbilder. Unterwegs wird das als mobile Begleitung konzipierte
Gerat an den Universal Serial Bus (USB) des Notebooks angeschlossen. Die
integrierte Batterie speist den Scanner im Auto, im Flugzeug oder anderen
Einsatzorten ohne Stromnetz. Der MiniDoc-Kit enthélt auch Anwender-
software wie MGI PhotoSuite und Xerox Textbridge.

anderen Scannertypen verwendeten
CCD-Elemente; das bedeutet, dal3 er
eine grofRere Anzahl  verschiedener
Dichten in der Vorlage unterscheiden
kann.

Trommelscanner gibt es in Preisklassen,
die bis zu sechsstellige DM-Bereiche
ausmachen kdnnen. Diese Preise recht-
fertigen sich aber durch die enorme
Verarbeitungsprazision, die Trommel-
scanner aufweisen. Das Gerdt muf3 sehr

bewaltigende Grol3e
der eingescannten
Bilddaten, machen
einen Einsatz im pri-
vaten bzw. im Soho-
Bereich (Small Office/Home Office)
aulerst unwahrscheinlich. Bei guter
Auslastung kann sich ein solches Gerét
aber in der professionellen Druckvorstu-
fe aufgrund der Uberlegenen Qualitat
schnell bezahlt machen.

Software

Kaum zu unterschatzen ist schlieRlich
auch die Rolle, die der Software inner-

halb des Scansystems zukommt. Von ihr

Dateigrof3e, Auflosung und VergrofRerungsmalistab

Es gibt verschiedene Mdglichkeiten, die GroRe digitaler Bilder zu beschreiben.
Am exaktesten ist die Angabe der absoluten Auflésung, sprich die Anzahl der
Punkte, aus denen sich das Bild horizontal und vertikal zusammensetzt (z. B.
1200 x 1500). Statt dessen kann man genauso gut die Gesamtzahl der Punkte
(in diesem Beispiel 1,8 Mio.) angeben. Dieser Wert darf allerdings nicht mit der
DateigrofRe in Byte verwechselt werden, denn jeder Bildpunkt umfaf3t tbli-
cherweise drei Byte bzw. 24 Bit. Da die Dateigrof3e aber auch vom verwendeten
Farbraum (ein CMYK-Bild enthélt z.B. vier Byte pro Punkt), vom Dateiformat
(z.B. 16-Bit-TIFF) und vom eingesetzten Komprimierungsalgorithmus (JPEG,
LZW u.&.) abhangt, ist diese Angabe ohne néhere Erlauterung recht unpréazise.
Die relative Auflosung, die meist in dots per inch (dpi) angegeben wird, taugt
zur Beschreibung von Bildgréf3en nur, wenn man zusatzlich die Abmessungen
in Millimeter oder einer anderen Maf3einheit angibt. Der Wert 2.000 dpi allein
sagt beispielsweise nichts aus, aber in Verbindung mit der Angabe ,,Kleinbild-
dia“ (24 x 36 mm = 0,94 x 1,42 inch) lat sich auf eine Datei mit 1.880 x 2.840
Punkten schliel3en. Hilfreich ist die Angabe der relativen Auflosung, wenn es
darum geht, die VergroRerungsmdglichkeiten eines Scanners zu beurteilen.
Man dividiert den Wert einfach durch die benétigte Ausgabeauflésung und er-
hélt die maximale VergroRerung. Ein 2.000-dpi-Scanner beispielsweise erlaubt
bei einer gewlinschten Ausgabeaufldsung von 200 dpi Vergrof3erungen bis zum
Zehnfachen. Die erforderliche Ausgabeauflésung hdngt vom Ausgabeverfahren
ab. Bei Verwendung eines autotypischen Rasters wie im Offsetdruck verwendet
man in der Regel das Doppelte der Rasterweite; bei rasterlosen Ausgabegeréten
wie Sublimationsdruckern oder Farbmonitoren exakt die Gerateauflésung.
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héngt nicht nur die Handhabung in ent-
scheidendem Maf3e ab, sondern auch der
effektiv erreichbare Durchsatz und teil-
weise sogar die Qualitat der Scans. Jede
Gradations- und Farbkorrektur, die man
nach dem Scannen in Photoshop vor-
nehmen muf3, fuhrt in der Regel zu ei-
nem kleinen Verlust an Zeichnung, wes-
halb eben die Scansoftware Werkzeuge
fur diese Korrekturen bereitstellen soll-
te. Sinn machen sie allerdings nur, wenn
auch die Monitordarstellung innerhalb
der Scansoftware einigermal3en verlaR-
lich ist, was nur bei Verflgbarkeit ent-
sprechender Justage- oder Farbmanage-
mentfunktionen gegeben ist. Und wer
Bilder im CMYK-Farbraum abliefern

Fir den High-end-Bereich mit ca. 24.900 DM
noch relativ gunstig ist der CCD-Scanner Flex-
Tight Precision des danischen Herstellers
Imacon. Der FlexTight fallt durch seine
auflergewdhnliche, vertikal in die Hohe ragende
Form auf. Er arbeitet nach dem CCD Single Pass-
Abtastverfahren (3 x 8000 Pixel) und kann fle-
xible Durchsichtsvorlagen von 35 mm bis 4 x 5
inch (auch negativ) oder Aufsichtsvorlagen bis
1 mm Stérke und 220 x 310 mm GrdRe scannen.
Er erzielt 14 Bit Farbtiefe pro Farbe.

muf3, fahrt —aus dem gleichen Grund —
ebenfalls besser, wenn die Farbsepara-
tion bereits beim Scannen geschieht.

Agfa liefert beispielsweise die Scanner
1212p, 1212u und die neuen transpa-
renten Scanner mit der Software Agfa
ScanWise aus. Sie bietet viele Automa-
tikfunktionen, so daf3 auch Neulinge auf
dem Gebiet der Scanner mit ihr zu-
rechtkommen. Scans mit konsistenten
Farben und in hoher Bildqualitat sind
durch Elemente der Farbmanagement-



Farbe bereits hardwaretechnisch mit 65.536 Abstufungen und erreicht so im
Gegensatz zu Digitalkameras mit Fla&chensensoren eine wesentlich héhere Qua-
litat. Dabei arbeitet sie fast zehnmal schneller als die S1 Pro.

Leica S1 Highspeed

Die auf der photokina 1998 vorge-
stellte Scan-Kamera S1 Highspeed
des Solmser Unternehmens Leicaist
ab sofort lieferbar. Die Leica S1
Highspeed ist wie die weiteren
Modelle Leica S1 Alphaund LeicaS1
Pro eine auf hochmoderner Scan-
nertechnologie basierende High-
End-Kamera. Die Leica S1 High-
speed erfal3t mit ihrer innovativen
Hochfrequenz-Elektronik ein Motiv
in nur 18 Sekunden und wandelt es
in 16 Millionen Pixel um. Technisch
betrachtet ist sie ein Zeilenscanner,
dabei aber so leicht zu bedienen wie
eine Kleinbildkamera. Durch das
Scanprinzip erfaBt die Leica S1
Highspeed jeden der 16 Millionen
Bildpunkte mit seiner jeweiligen

Software ColorTune sowie der Agfa
PhotoGenie-Technologie zur Bildopti-
mierung gewahrleistet. Die relativ neue
Software des Unternehmens ist denkbar
leicht zu bedienen. So wird die
Beschaffenheit der Vorlage (Text,
Schwarzweil3, Farbe, Bild) automatisch
erkannt und der entsprechende Scan-
modus ausgewahlt. Neben der automa-
tischen kann der Anwender auch die
manuelle Farb- und Tonwertanderung
wahlen. Beim Start der Agfa ScanWise-
Software werden bereits vorhandene
Programme lokalisiert und optimale
Einstellungen vorgenommen. Die Soft-
ware kann mit Bildbearbeitungs- und
Textverarbeitungsprogrammen,  Web-
Browsern, E-Mail-Anwendungen usw.
kommunizieren. Mochte der Anwender
beispielsweise seine gescannten Fotos
per E-Mail versenden, wahlt er diesen
Ausgabemodus aus; ScanWise legt dann
automatisch den RGB-Farbmodus und
die erforderliche Auflésung fest, 6ffnet
das E-Mail-Programm und flgt die Bil-
der direkt ein.

Kamerascanner

Eine Mischform aus Scanner und
Kamera ist die Scanner- oder Zeilenka-
mera. Mit ihr kénnen auch dreidimen-
sionale Objekte mittels in Zeilen
angeordneter CCD-Elemente schritt-
weise eingelesen bzw. ,abfotografiert*
werden.

Voraussetzung fir gute Ergebnisse ist
hierbei allerdings die Unbeweglichkeit
sowohl der Kamera als auch des
Motivs, zumindest fir die Dauer des
Scanvorgangs. Denn da das Motiv wie
von einem Vorlagen-Scanner zeilenwei-
se aufgenommen und nicht als Ganzes
in  Sekundenbruchteilen fotografiert
wird, muf3 man bei dem gegebenenfalls
minutenlangen Scanvorgang jegliche
Verwacklungsgefahr und ,Schiebung*
ausschlieRen.

Um eine besonders vielféaltige Einsatz-
moglichkeit zu erreichen, basieren
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einige Scannerkameras auf konventio-
nellen Kamerasystemen und erlauben
so den Zugriff auf ein vorhandenes Zu-
behor- und Objektivangebot.

Manche Scannerkameras erzielen bezo-
gen auf Kontrastumfang, Farbdifferen-
zierung und Auflésung eine Qualitét, die
teilweise — bei entsprechend hohem
Preis — das Niveau der derzeit besten
Filmmaterialien erreichen und sogar
Ubertreffen kann. hol

Ein A4 Scanner flr Profianspriiche ist
der Saphir HiRes der Heidelberg CPS
GmbH. Der 42-Bit-Farbscanner ver-
flgt Uber ein Farb-CCD mit 10.500
Elementen und erfal3tdie drei Grund-
farben in einem Scandurchgang. Der
Hersteller gibt den Dichteumfang mit
3.6 D an. Eine Besonderheit des neu-
en Modells ist die Autofokus-Funkti-
on, die eine gleichbleibende Scharfe
gewahrleistet, selbst wenn die Vorla-
gen — wie es zum Beispiel bei ge-
rahmten Dias der Fall ist —nicht plan
auf der Abtastflache liegen. Der Preis
des Saphir HiRes einschlieRlich inte-
grierter Durchlichteinheit liegt bei
rund 12.100 DM zuziglich Mehr-
wertsteuer.

eingeschaltet ist. Geradte und deren Einstellungen werden beim Hot-Plugging
automatisch erkannt. Wie alle Modelle aus der neuen EasyScanner Generation,
ist auch der CanoScan FB620U mit der Canon LIDE-Scantechnologie
ausgestattet, die ein sehr kompaktes Scanner-Design ermdglicht. So ist der
FB620U nur 6,3 cm hoch, wiegt kaum 2 kg und nimmt auf dem Schreibtisch
lediglich 25,6 x 37,2 cm Stellflache ein. Der 36 Bit-Farbscanner erzielt eine
optische Auflésung von 300 dpi und ist ab Mai 1999 zum unverbindlich emp-
fohlenen Verkaufspreis von 299 DM (inklusive Mehrwertsteuer) erhaltlich.

Canon EasyScanner

Die Familie der Canon EasyScanner
wurde jetzt mit dem CanoScan
FB620U um einen Scanner mit
schneller USB-Schnittstelle erwei-
tert. Die Universal Serial Bus-
Schnittstelle erlaubt das sogenannte
,Hot-Plugging*, d. h. das Anschlies-
sen und erneute Abtrennen des
Scanners per Kabel, wéahrend der PC
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65 Jahre zu spat!

Was In Sachen

»,Scheinselbstandiger
Arbeitnenmer* den

Auftraggebern

zugemutet werden soll.

Wer den Fragebogen der AOK mit der
Uberschrift ,Feststellungsbogen zur
Beurteilung der Sozialversicherungs-
pflicht von scheinselbstandigen Arbeit-
nehmern und arbeitnehmerdhnlichen
Selbstandigen” liest, meint fast, er habe
zur besseren Kontrolle ausgesuchter
Volksgenossen einen Fragebogen aus
dem Jahre 1935 in der Hand. Es sollen
nédmlich freie Mitarbeiter von Unter-
nehmen gezwungen werden, Uber ihre
persénlichen Verhéltnisse Auskunft zu
geben und diese ihrem Auftraggeber
offenzulegen; ein Anliegen, das mit dem
kaum noch etwas zu tun hat, was wir in
Deutschland bisher noch als eine freie
Demokratie bezeichnen kdnnen.

Ich weil3 nicht, wie freie Blirger unseres
Landes, diesich bisher als selbstandigar-
beitende Menschen in unserem Lande
verstanden haben, auf einen solchen
Fragebogen reagieren. Als Verleger und
selbstéandiger Unternehmer weigere ich
mich jedoch, solche Dokumente an eine
Anzahl von guten Geschéftsfreunden
auszuhandigen, mit der Bitte, diesen
vierseitigen DIN-A-Fragebogen auszu-
fallen, den ich dann auch noch als Auf-
traggeber mit unterschreiben soll. Von
der reinen arbeitsmafigen Belastung,
die mit der Verteilung und Bearbeitung
solcher Fragebogen verbunden ist ein-
mal abgesehen, empfinde ich es schon
voneinem Arbeitsminister Riester—dem
verantwortlichen Politiker fUr diese Ak-
tion — eine unerhdrte Zumutung, mich
mit einer solchen Fragebogenaktion fir
seine Ziele vereinnahmen zu wollen.
Einen solchen Fragebogen mit zu
unterschreiben, der mich Uber meine
selbstdndigen Geschaftspartner in einer
Weise informiert, wozu man normaler-
weise schon Detektive oder berufs-
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maRige ,,Schlisselloch-
gucker” engagieren
mufte, ist aus meiner
Perspektive ein  un-
lauterer Eingriff in die
personliche Sphére
anderer Menschen.

Nochweil3 ich nicht, wie
man mich gesetzlich da-
zu zwingen kann, solche
Fragebogen zu unter-
schreiben. Geschéftlich
gesehen sind es ganz brisante Papiere,
denn kein Auftraggeber kann vorherse-
hen, welche Folgen fir ihn damit ver-
bunden sein kdnnen, wenn er sich an
diesem ,Spitzelapparat® des Arbeits-
ministeriums beteiligt. Wenn namlich
die Steuerbehdrde aufgrund eigener
Recherchen zu der Auffassung kommen
sollte, daf3 der Befragte kein Selbstandi-
ger im Sinne des neuen Gesetzes ist,
sondern nur ein Scheinselbstandiger,
dann mulR man als Auftraggeber fr alle
EinkUnfte, die er honorarmaf3ig bekom-
men hat, riickwirkend alle Steuern und

Lohnnebenkosten bezahlen! Wer will
oder kann sich als Geschéftsmann auf
solche Abenteuer einlassen?
Ich habe die Vorstellung, dal3 ich mich
nicht zum Mitldufer machen mdchte,
wie es heute so vielen Menschen fur die
Zeitvon 1933 bis 1945 vorgeworfen wird.
Offensichtlich  scheinen  bestimmte
Menschentypen der 30er Jahre noch
nichtausgestorben zu sein, wie mir heu-
te der AOK-Fragebogen beweist, weil
freie Blrger in unserem Lande ausge-
fragt werden und was Leute wie Joseph
Bloémer dann noch unterschreiben sol-
len. So langsam macht sich bei mir doch
der Gedanke breit, daf? wir in Deutsch-
land, die wir glaubten, das Wort ,,Krieg“
endgultig hinter uns gebracht zu haben,
uns mit der Tatsache anfreunden mus-
sen, dal es Krafte inunserem Lande gibt,
die verschiedene Birgergruppen so ge-
geneinander aufwiegeln, da wir viel-
leicht sogar noch zu einem Birgerkrieg
kommen, weil der Brotneid, die MiR3-
gunstund die Unfahigkeit von Politikern
usw. uns dahingebracht haben und weil
nicht mehrdas gefragtist, waswir friiher
einmal hoch einschétzten: Fleil3, Ord-
nung, Freiheit in einer Demokratie und
am Sonntag noch den lieben Gott.
Joseph Blémer

b) Rentenversicherung;

Berufsausubung:

Seit wann? Finanzamt:

In welcher H6he? und woflir? usw.

Bar; per Uberweisung; per Scheck

wenn ja: Ist diese vertraglich fixiert?

Einige Fragen aus dem Feststellungsbogen der AOK:
Zugehdorigkeit zur gesetzlichen Sozialversicherung:

Werden zur Zeit Beitrage entrichtet zur
a) Kranken- und Pflegeversicherung; wenn ja, handelt es sich um
freiwillige Beitrage? Welche Krankenkasse ist zustandig?

wenn ja, handelt es sich um freiwillige Beitrége?

c) wenn Beitrage entrichtet werden, wer flhrt diese an die
zusténdigen Sozialversicherungstréager ab?
Eigene Abfuihrung; Abfiihrung durch den Arbeitgeber;
Abfiihrung durch Auftraggeber

Besteht Veranlagung zur Umsatz- und Einkommensteuer?
Steuer-Nummer:

Haben Sie wechselnde Einsatzorte?
Setzen Sie fur Ihre Tatigkeit eigenes Kapital ein?

Unterliegen Sie den Weisungen des Auftraggebers/Arbeitgebers?
z.B. auf Einteilung der Arbeit (Prioritéten)

Wie erfolgt die Bezahlung lhrer Arbeit?

Auf welchen Grundlagen erfolgt die Bezahlung?
Lieferschein; Stundenabrechnung/Stiickzahlabrechnung; Rechnung

Existiert eine Bindung an einen Auftraggeber?

Gibt es konkrete Auftrags- und Terminvorgaben? usw.
Sind Sie Gesellschafter/Geschéftsfilhrer einer GmbH?




Recht

Rund um die Uhr

Esistallgemeinanerkannt, dal3 ineinem
Gewerbemietvertrag formularmafig be-
stimmte Gebrauchs- und Betriebspflich-
ten vereinbart werden kénnen. So findet
man in diesem Vermieter-AGB beispiels-
weise den Satz: ,Die Mietrdume sind
wahrend der gesamten Mietzeit entspre-
chend ihrer Zweckbestimmung unun-
terbrochen zu nutzen.“ Und wenn das
Mietverhaltnisnunzum31. Juli 1999 en-
det, noch Full-Service bis zum Letzten?
Muf3 nicht sein, meint das OLG Dussel-
dorf. Diese Klausel sei soauszulegen, daf3
dem Mieter ausreichend Gelegenheit
eingeraumt werden soll, die notwendi-
gen Abwicklungsmaf3nahmen durchzu-
fihren (Urteil vom 24.9.1998 — 10 W
93/98).

Ex und hopp?

Handelsvertreter ist, wer als selbstandi-
ger Gewerbetreibender standig damit be-
trautist, flr einenanderen Unternehmer
Geschafte zu vermitteln oder in dessen
Namen abzuschlieRen. Selbsténdig ist,
wer im wesentlichen frei seine Tatigkeit
gestalten und seine Arbeitszeit bestim-
men kann (§ 84 Abs. 1 HGB). Und trotz-
dem: Soll ein Handelsvertretervertrag
aus wichtigem Grund fristlos gekiindigt
werden, setzt das grundsatzlich eine vor-
herige Abmahnung voraus. Und die Vor-
aussetzungen des Kundigungsgrundes
muf3 derjenige beweisen, der sich darauf
beruft (BGH — Urteil vom 16.12.1998 —
VIl ZR 381/97).

Gesellschaft ohne ,,mbH*

GmbH-Geschéftsfiihrer haben in Gesell-
schaftsangelegenheiten die Sorgfalt ei-
nes ordentlichen Geschéaftsmanns anzu-
wenden (8 43 Abs. 1 GmbHG). D. h. sie
haften u. U. auch fur einen Schaden an
einem von ihnen benutzten Firmenwa-
gen, wenn ihnen grobe Fahrléssigkeit
zur Last gelegt werden kann. Und das
kann passieren, wenn einer bei einer Ge-
schwindigkeit zwischen 170 und 220 Ki-
lometern in der Stunde nicht die Hande
am Lenker hat, sondern telefoniert (OLG
Koblenz — Urteil vom 14.5.1998 - 5 U
1639).

Preisvorteile abgerdumt

Wer mit ,Wir rdumen unser gesamtes
..lager. Fast alles zum halben Preis!"
wirbt, kiindigt eine unzul&ssige Sonder-
veranstaltung an (LG Dresden — Be-
schlu® vom 28.9.1998 — 45 O 728/98).
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Im Focus: Geld vom Staat.

Auf die Platze...! Was halt einens#
braucht sie nicht. Und wen
viel. Also lassen wir alles b

darauf warten, von intg
Starthilfe: Bendtige
tung, kann die BAfA
rungshdhe darf im Re
Uberschreiten. Bertc
lichen oder ortstibliche
nachtsgeld bleiben aul3el
Mehr Starthilfe: Fir Arbe
schwer vermittelt werden kon
erschwerter Vermittlung' za
zeitarbeitslose und Schwe

50 Prozent des beri
langzeitarbeitsloser un
Bundesanstalt gespor
Noch mehr Starth
zeitarbeitslos und h
"Eingliederungszusc
bei den schwer Ver
entgelts. Die Forderung
Fallen kénnen die Zus
aufwand oder die Minderle
stungen sind beim drtlichen Arb
Existenzgriindung: Die BAfA forder

ohne diese Leistung n
kann. Auf3erdem @
und muf3 die Stell
grundung vorlegen.
Und sonst? Es gibt no
Er soll nur etwas neugie
gern Uber weitere Programn
Zeugnis fur den Wirtschaftsstandort Deu
mehr Beschéftigung beizutragen.

Wie das Bindnis fur Arbeit auch geférdert werden kann.

native. Die Bundesans BATA) bietet gro
Arbeitgebern abgerufen zu
mer z. B. fuir ihre Eingliede

Prozent des beriicksichtigungsfahigen Arbeitsentgelts nicht
) fahlg ist die regelmafige Vergiitung, soweit sie die tarif-
t Ubersteigt. Einmalzahlungen wie Urlaubs- und Weih-
0 derungsdauer betragt sechs Monate.

gsfahigen Arbeitse
behinderter Arbeitnehmer v

Arbeitnehmer vor Beginn des Arbe
as 55. Lebensjahr schon vollende
altere Arbeitnehmer’. Die Hohe d
is zu 50 Prozent des tarifliche
ann dagegen auf 24 M 0

Beschéftigung von Arbeitnehmern in jungen
Mitarbeiter vor seiner Einstellung insgesamt mindestens

zogen und eine Beschéftigung ausgetbt hat, die als Arbeitsh
derungsmaf3nahme gefordert worden ist, oder die Anforderu
gen bei beruflicher Welterblldung oder beruflicher Eingliederu
oder nicht dauerhaft in den Arbeits
ge Unternehmer nicht mehr als fi
einer fachkundigen Stelle tber d

neue Leute einzustellen? Nun, er
n sie es nicht und kosten zu
2 Nein, es gibt eine Alter-
erprogramme, die nur

pesondere Einarbei-
gewéhren. Die Forde-

rer Person liegenden Umsténde" nur
inen 'Eingliederungszuschuld bei
ehoren insbesondere Lang-
der Forderung sogar
Die Eingliederung
6lf Monate von der

isses bereits lang-
as Arbeitsamt mit
hisse betragt wie
stiblichen Arbeits-
gertwerden. Inallen
es der Einarbeitungs-
d ganz wichtig: Die Lei-
rbeitsvertrages zu beantragen.

en bei Neugriindungen’ die
etzung ist u. a., daf? der
Arbeitslosengeld be-

tgeltersatzleistun-
erter erfullt und er
gegliedert werden
peiter beschéftigen
gkeit der Existenz-

Itrag vermitteln kann.
nformieren und beraten
en Arbeitslose sind kein gutes
er sind alle aufgerufen, ihren Teil fur

Vorausgesetzt nattrlich, der Reumungs-
verkauf ist nach § 8 UWG wirklich nicht
okay. Und bewirbt jemand einen Preis-
vorteil ohne Angabe der Bezugsgrofe, ist
das irrefihrend. Er nimmt dem Ver-
braucher die Chance, seine Ersparnis auf
objektiver Grundlage nachzuprifen (LG
Frankfurt a.d.O. — Urteil vom 13.8.1996
—31072/96). SchlieRlichistauch ein zu
grof3ztigiges Willkommensgeschenk —
Schmucksttck, Uhr, Armband — wegen
Ubertriebenen Anlockens und dem
damit ausgelosten  psychologischen
Kaufzwang  wettbewerbswidrig (LG
Karlsruhe — Beschlufd vom 14.1.1998 —
IV KfH 7/98).

Abgeschleppt

Parkzeit Uberschritten? Abgeschleppt?
Kann jedem passieren. Und bringt eine
Menge Arger. Da werden selbst fried-
fertige Letztverbraucher schimpfende

Stadthyanen. Trotzdem: Das Abschlep-
pen eines mehrere Stunden lang ver-
botswidrig abgestellten Pkw ist nicht
deshalb unverhaltnisméfig, weil die Ab-
schleppkosten Parkgebihr und Verwar-
nungsgeld um ein Mehrfaches Uberstei-
gen (VGH Minchen — Beschlu3 vom
7.12.1998 — 24 ZS 98.2972).

Bis zum Schluf3

Sagt ein Arbeitgeber seinem Arbeitneh-
mer die prozentuale Beteiligung an sei-
nen Umsdtzen zu, ist das Entgelt fur die
geschuldete Arbeit keine widerrufbare
Sonderleistung. Die Vereinbarung, die
Umsatzbeteiligung soll ratenweise im
Folgejahr gezahltwerden, regeltbloR die
Leistungszeit. Der Anspruch bleibt also
auch dann bestehen, wenn das Arbeits-
verhéltnis vorher endet (BAG - Urteil
vom 11.11.1998 — 7 AZR 328/97).

Ass. jur. Heinz J. Meyerhoff
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Der Canon-Camcorder DM-XL 1
hat in kurzer Zeit bei den Fern-
sehanstalten Furore gemacht. Er
ist auf den ersten Blick so ganz
anders, als seine Mitbewerber.
Grund genug, ihm auch als
Profi-Kameramann einmal etwas
mehr  Aufmerksamkeit  zu
schenken.

Ohne Zweifel, die Mdglichkeit des
Objektivwechsels macht diesen Camcorder erst so richtig zu
einem ernstzunehmenden Arbeitsinstrument fiir besondere
Drehs im Fernsehalltag. Eine ganze Branche hat auf so einen
Camcorder gewartet. Das neue 3fach Weitwinkel-Zoomobjek-
tiv fur den DM-XL 1 mit einem Brennweitenbereich von 3,4-
10,2 mm (24-72 mm bei Kleinbild) ist eine hervorragende Er-
ganzung zum 16fachen 1S-Objektiv 5,5-88 mm, womit er seri-
enmafig ausgeliefert wird. Beide Optiken heben sich in ihren
Parametern deutlich von den bisher bekannten, festeingebau-
ten Zooms in den gehobenen 3CCD-Mini-DV-Camcordern ab.
So besteht das optische System des neuen Weitwinkels aus 18
Linsen in 15 Gliedern (4 Gruppen-Bauweise, einschlie3lich
einer Schutzglasscheibe). Durch entsprechende Korrekturen
weitwinkeltypischer Abbildungsfehler wie Verzeichnung und
Farbvergré3erungsfehler hat Canon in dem Marktsegment der
semiprofessionellen Camcorder die Mef3latte nun sehr hoch
gesetzt.

Der Wettbewerb ist aufgerufen, es gleich oder sogar besser zu
tun. Vielleicht bringt die kommende Internationale Funkaus-
stellung in Berlin in dieser Hinsicht neue Highlights?

Denn Sony und Panasonic sind nun im Zugzwang, werden
sicherlich noch ein paar Pfeile — die treffen — im Kécher haben.

Ulrich Vielmuth

DV-Eingang

Ergénzend zum ublichen DV-Ausgang, um verlustfrei digitale
Bild- und Tondaten zu tbertragen, ist der XL-1 Camcorder mit
einem genormten digitalen Eingang ausgeristet. Diese
Schnittstelle, in der Fachumgangssprache als IEEE 1394,
FireWire oder neuerdings i.Link bezeichnet, macht es mdglich,
vom entsprechend geeigneten PC den Camcorder bei der Nach-
bearbeitung fernzusteuern. Ganz praktisch kann es dann sein,
sich vor Ort vom Kaollegen fehlendes Material zu Uberspielen.
So einfach von Camcorder zu Camcorder.

Der Canon DM-XL 1 ist zur Zeit der innovativste 3-CCD-Cam-
corder im Mini-DV-Format, der fur den Profi — je nach Aufga-
benstellung — eine intelligente Ergdnzung zu seinem norma-
len Aufnahme-Equipment bedeuten kann. Also fur Drehs un-
ter auRergewdhnlichen Bedingungen wie beispielsweise Sport-
aufnahmen aller Art (Bob, Drachen, Unterwasser), Demos, in
Krisengebieten oder auch bei kritischen Dokumentationen, wo
eine Drehgenehmigung nicht zu bekommen ist.

Die praktischen Erfahrungen mit dem Canon-Camcorder ha-
ben deutlich gemacht, wieviele Mdglichkeiten im Drehalltag
mit diesem wirklich semiprofessionellen Arbeitsgerat ad hoc
realisiert werden kdnnen. Da stehen dem Anwender Features
zur Verflgung, die er ebenso gerne an seinem viel teureren
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Wechselhatft

digitalen Broadcast-Camcorder hatte:

< Bildstabilisator. Damit der Dreh von der Schulter nicht zu ei-
ner Zitterpartie wird. Dank des weiterentwickelten optischen
Bildstabilisators gelingen mit ein wenig Erfahrung auch
langbrennweitige GrofRaufnahmen.

e Farbsucher. 180.000 Pixel Bildauflésung lassen eine gute
Schérfebeurteilung zu. Vorteil gegeniiber dem klassischen
Schwarzweif3-Suchermonitor: Farbe bringt mehr Informa-
tionen.

< PCM-Digitalton. Ein Sound, der nur mit Digitaltechnik mog-
lichist. 16-Bitflir CD-Qualitat. Hier istder Ton also kein Stief-
kind mehr.

Aber die Freude ist grof3, wenn man feststellen kann, dai3 der

XL-1-Camcorder dartber hinaus pfiffige Detaillésungen parat

halt, die schon lange auf dem Wunschzettel des Kameramanns

stehen. Beispiele geféllig?

Der Farbsucher imponiert, weil er sich ganz schnell in einen

Sportsucher verwandeln la3t. So kann das Sucherbild auch bei

grofRerem Augenabstand, bedingt etwa durch ungewdhnliche

Aufnahme-Perspektiven (Camcorder Uber die Képfe der Um-

stehenden gehalten, Dreh aus der Froschperspektive), gut kon-

trolliert werden.

Komfortabel ist auch, daf3 die jeweilige Zoomstellung — wie bei

einer schweren Studiokamera — deutlich im Sucher angezeigt

wird. Das gibt Sicherheit bei der Arbeit.

Uberhaupt hat Canon mit dem in vielerlei Hinsicht unge-

wohnlichen XL-1-Camcorder eine besondere Camcorder-Phi-

losophie in die Tat umgesetzt. Dazu Dieter Kipperbusch, Pro-
dukt-Trainer Video bei Canon Euro-Photo in Willich:,,Zunéchst
steht flr uns das Bild, sein Ergebnis mit all seinen denkbaren

Facetten im Vordergrund. In der Fotografie ist es nicht mog-

lich, mit einem einzigen Objektiv alle denkbaren Bildideen zu

realisieren. Auch der Videofilmer steht in vielen Féallen mit
seinem fest integrierten Kameraobjektiv vor Kompromif3-

I6sungen. Denken wir nur an Drehs in engen Raumen, bei

denen generell das Weitwinkel fehlt. Die Spiegelreflex-Genera-

tion EOS gestattet durch die Wechselobjektive den Blick auf
den gewiinschten Bild-Effekt. Warum sollten wir also den

Filmern dieses vorenthalten?

Das Wechselformat XL macht uns frei von Beschrankungen

und laRt sogar die foto-speziellen EOS EF-Objektive zusétz-

lich zu, weil Elektronik und Steuerprinzipien gleiche Anlagen
besitzen. Zudem ist es ein zukunftssicheres Konzept. Somit ist
das gewtinschte Weitwinkel und jegliche optische Spezifikation
erreichbar. Damit erweitern wir das Spektrum erzeugbarer

Bilder mit ungeahnten Varianten und Qualitaten.

Ein zweiter Grund, Video-Wechselobjektive anzubieten, ist fur

uns das DV-Format an sich. Der qualitative Sprung von Analog

zu Digital Video ist enorm. Qualitat beginnt urséchlich nicht
in der digitalen Prozessorentechnik, sondern in der Fahigkeit
des Objektivs, bestimmte Fehler erst gar nicht auftreten zu
lassen. Durch differenzierte optisch-mechanische Bauweisen
einzelner Segmente erdffnen wir uns Uber das Wechsel-
objektiv ideale Bedingungen. Dazu gehort auch die optische
Bildstabilisierung, neuerdings und exklusiv mit Hybrid-
Steuerung.” Dem ist — so glaube ich — nichts hinzuzuftigen.
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Jonathan Hilton:

Menschen in ihrer Umgebung —
Portréatfotografie auf3erhalb
des Studios

Die personliche Umgebung eines Men-
schen, der Ort, an dem sich sein Wesen
am deutlichsten zeigt, kann die Woh-
nung oder der Arbeitsplatz, die Straf3e,
ein offentliches Gebaude oder auch eine
Landschaft sein. Dabei kann die Arbeit
auf3erhalb des Studios die Kreativitat
fordern, den geistigen Horizont erwei-
tern und zu unkonventionellen und
interessanten Ergebnissen fuhren. Das
Portrétieren im Freien bietet nicht nur
eine unendlich erscheinende Vielfalt an
Szenerien und Umfeldern, die zudem
auch immer wieder anders wirken.

Aus der Reihe ,Foto Professional” stellt
der Verlag Laterna magica jetzt den Titel
»Menschen in ihrer Umgebung“ vor.
Autor Jonathan Hilton fiihrt in diesem
Band in die Grundlagen dieser aktuellen
Formder Portrét-Fotografie ein und pra-
sentiert Uber 100 Foto-Beispiele von
Weltklasse-Fotografen. Dabei reicht die
Bandbreite von privaten und offiziellen
Aufnahmen bis zu speziellen Themen
wie Firmenportrats und Dokumentatio-
nen, die sich bereits der Fotoreportage
oder der Milieustudie anndhern. Aus-
fuhrliche Anleitungen zu Bildgestaltung
und Technik zeigen, was bei den Auf-
nahmen zu beachten ist. Ergdnzt werden
diese Informationen durch Hinweise fir
die optimale Auswahl von Kameras,
Objektiven und Zubehor.

Jonathan Hilton, Menschen in ihrer Um-
gebung, Portréatfotografie aul3erhalb des
Studios, 160 Seiten, 116 Farb- und 34
Schwarzweil3-Abbildungen sowie 12
Zeichnungen, 19 x 26,5 cm, broschiert,
Verlag Laterna magica 1999, ISBN
3-87467-744-3, DM 69,90.
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Claus Prochnow:

Rollei 35 -
Eine Kamerageschichte

Die Rollei 35 ist eine der wenigen Ka-
meras, die zum Prototypen einer ganzen
Gerétegeneration geworden sind. Mit
der Vorstellung auf der photokina 1966
bemuihte sich der Konstrukteur und Er-
finder Heinz Waaske um einen Herstel-
ler fur seine Kamera, den er dann
schlie3lich in dem Braunschweiger
Unternehmen Rollei fand. 1966 liefen die
ersten Kameras vom Band, spéter er-
folgte die Fertigung bis zum Konkurs
1981 im Rollei-Werk Singapur. Wieder
Made in Germany, produzierte Rollei die
Kamera letztmalig zwischen 1986 bis
1998 in Braunschweig. Gefertigt wurden
hier in Form, Farbe und Funktion un-
terschiedliche Modelle. Die Rollei 35
ist bis heute die kleinste mechanische
Kamera fur handelsubliche Kleinbild-
patronen geblieben.

Claus Prochnow befal3t sich in diesem
Buch ausschlie3lich mit der Rollei 35.
Im Laufe seiner langjahrigen Téatigkeit
als Konstrukteur bei Rollei erlebte er
die Entwicklungsstadien aller Modelle
hautnah mit.

Das Buch ist nicht nur fur Kamera-
sammler interessant, sondern auch fur
alle Fotointeressierten, die einen Teil der
Braunschweiger ~Kameraentwicklung
kennenlernen mdchten. In einer kleinen
Firmengeschichte erfahrt der Leser

Wissenswertes Uber die Firma Franke &
Heidecke, die spéter in Rollei-Werke und
Rollei Fototechnic umfirmiertwurde. Es
werden die Fertigungsstatten aufge-
zeigt, die Entwicklung von Waaskes er-
stem Prototypen und allen weiteren, bis
hin zu unvollendeten Konstruktionen.
Waaskes Schutzrechte zeigen, warum
kein anderer Hersteller die Kamera
nachbauen konnte, und an Hand von
perspektivischen Zeichnungen werden

die wichtigsten Funktionen der Kamera
dargestellt. Alle Serienkameras und das
Zubehor sind zu leichten Identifizierung
abgebildet und beschrieben.

Claus Prochnow, Rollei 35, eine Kame-
rageschichte, 160 Seiten, Format 17 x 24
cm mit 260 Fotos und Zeichnungen, da-
von 30 farbig, fester Einband mit Faden-

heftung, Appelhans Verlag, Braun-
schweig 1998, ISBN 3-930292-10-6,
DM 58,-.

Richard Hiinecke:
Leica M6 TTL

Als eine Art Liebeserklarung an eine Ka-
mera, die den Autor fast 40 Jahre lang auf
allen Wegen begleitet hat, versteht
Hinecke sein Buch. Dabei ist sie keines-
falls ein Nostalgie-Objekt, sondern im-
mer noch ein hochpréazises Handwerks-
zeug mit leichtem Kultobjekt-Touch.
Die Leica M6 TTL, die vorlaufig letzte
Perle in der von 1924 bis heute reichen-
den Kette der Leica Mefsucher-
Kameras, ist die direkte Fortsetzung der
Leica M3 des Jahres 1954. Allerdings
wurde sie in einigen Details verandert
und mitNeuerungen ausgestattet, dieim
Jahre 1954 noch undenkbar waren.
Gegenuber ihrer Vorgangerin zeichnet
sie sich durch die Wahlfreiheit zwischen
zwei Suchervergrof3erungen und durch
die TTL-Blitzlichtmessung aus. Dabei
wurden jedoch die Vorziige und charak-
teristischen Merkmale der ,alten M6,
die exzellente Prézision und Zuverlds-
sigkeit erhalten.

Fotografieren mit der Leica M6 TTL ist
nach wie vor Fotografieren pur, Kon-
zentration aufdas Wesentliche. Die Leica
M6 TTL behauptet sich so auch weiter-
hin gegen Superelektronik und Belich-
tungsautomatik.

Themen des Buches sind: der einzigarti-
ge Entfernungsmesser der LeicaM6 TTL,
die TTL-Belichtungsmessung und TTL-
Blitzlichtkontrolle, der SF 20-System-
blitz, die Leica M-Objektive, der Motor
zur Leica M6 TTL und die Praxis des Fo-
tografierens mit der Leica M6 TTL. Und
mit Ausnahme der TTL-Blitzlichtkon-
trolle gilt alles in dem Buch zur M6 TTL
Gesagte auch fir ihre Vorgéangerin, die
Leica M6.

Richard Hunecke, Leica M6 TTL, 176
Seiten, 30 Farb- und 150 Schwarzweif3-
Abbildungen sowie 20 Zeichnungen, 15
x 21 cm, geb., Verlag Laterna magica,
Minchen 1999, ISBN 3-87467-713-3,
DM 49,90.



