DEUTSCHE AUSGABE

Wie sieht das digitale Speichermedium

der Zukunft aus?

Unternehmens-Kooperationen sollen Standards zum Durchbruch verhelfen

D-Photo sind nur einige der zur Zeit auf dem Markt
haltlichen Medien, die zur Speicherung digitalisierter

Daten einsetzbar sind. Sie lassen sich fir die unterschiedlichsten
Geréte, von der Digitalkamera iber das Mobilfunk-Telefon bis
hin zu den innovativen MP3-Playern, verwenden. Doch mit der
Zunahme der verschiedenen Speichermedien ist auch die Ver-
wirrung bel den Verbrauchern stdndig gestiegen, die oft gar nicht
mehr wissen, worauf ihre Digitalbilder, Audio- oder Videoauf-
nahmen im Gerét abgespeichert werden.

Der Ruf nach einem einheitlichen Industriestandard wird lau-
ter, und immer mehr Unternehmen schlief3en sich zusammen,
um den jeweils von ihnen favorisierten Standard nach vorne zu
bringen. Nicht selten engagiert sich ein und dasselbe Unterneh-
men gleich fir mehrere Standards, wie es beispiel sweise bei der
SD Memory Card und dem Sony Memory Stick der Fall ist.

Matsushita Electric (Produkte dieses Unternehmens sind bei
uns unter den Markennamen Panasonic, Technics oder Quasar
bekannt), SanDisk
und Toshiba haben
gemeinsam die SD
Memory Card —
eine kleinformatige
High Speed-
Schreib-/Lese-
Memory Card —
entwickelt, die
zugleich einen
hochwertigen
Kopierschutz der
digitalen Daten bie-
tet. Alledrei Unter-
nehmen fordern
energisch die Her-
stellung von An-
wendungsprodukten
fur diese Karte. Zu
den Vorzuigen der
auf Flash Memory
basierenden Spei-
cherkarte zéhlen
die Moglichkeit,
zur Erhéhung der
Kapazitdt mehrere Flash-Speicher einzubauen, eine aul3er-
gewohnlich hohe Schreib-/L ese-Geschwindigkeit und ein
mechanischer Schreibschutzhalter, der eine versehentliche Ver-
nichtung der Daten verhindert. Im Januar dieses Jahres haben

S:artM edia- und CompactFlash-K arte, Memory Stick und

64 MB hat die SD-Memory Card, die
von Panasonic vorgestellt wurde.

diedrei
Unternehmen
eine neue
Vereinigung
gegrindet,
diedie
gesamte
Industrie
einschlief,
um Industrie-
standards fur
die SD Me-
mory Card
aufzustellen.
Die neue
Organisation,
SD Associa-
tion (SDA),
hat ihren
Hauptsitzin
Kalifornien. Bisjetzt haben 71 Unternehmen erklart, sich der
SDA as Mitglied anzuschlief3en. Zu den Firmen, diedies as
geschéftsfuihrende Mitglieder tun wollen, zéhlen beispielsweise
Canon Inc., Casio Computer Co. Ltd., Eastman Kodak Co.,
Olympus und Sharp; dartiber hinaus hat eine Vielzahl von Un-
ternehmen angekiindigt, als freie Mitglieder der Organisation
beizutreten.

Auch das Memory Stick-Konzept eines universellen und
kompakten Wechsel speichers von Sony findet immer mehr
Unterstiitzung in der Industrie. Bereits 18 Monate nach
Vorstellung des kaugummistreifengrof3en Speichermediums
wurden mit 27 Unternehmen konkrete Lizenzvereinbarungen
getroffen. Zu den Lizenznehmern gehdren neben Firmen
der Unterhaltungs- und Fotobranche wie Philips, Sharp, Aiwa,
LG Electronics, Olympus oder Ricoh auch Unternehmen
wie Volkswagen und France Telekom. Von besonderer
Bedeutung ist die gegenseitige Lizenzvereinbarung mit Palm
Computing. Danach wird Palm kiinftig den Memory Stick als
Speicher- und Datenaustauschmedium einsetzen. Sony wird im
Gegenzug das Betriebssystemn Palm OS in seinen Produkten
verwenden.

Bei Sony kommt der Speicherstift, der zur Zeit mit biszu
64 Megabyte Speicherkapazitét aufwartet und schon im kom-
menden Jahr mit 128 und 256 Megabyte verfligbar sein soll,
in verschiedenen Produkten zum Einsatz, angefangen bel
Digitalkameras und digitalen Camcordern bis hin zu digitalen
Bilderrahmen und jetzt auch in MP3-Playern.

Sonys Memory Stick bietet weitreichende
Anwendungsmdglichkeiten. So 143t er sich
beispielsweise zusammen mit dem Memory
Stick Diskettenadapter, ebenfalls von Sony,
dafiir einsetzen, die Speicherkapazitét des
Diskettenlaufwerks auf 64 MB zu erhéhen.

APRIL 2000 = PHOTO MARKETING A



DEUTSCHE AUSGABE

Mit vereinten Kraften

Unternehmenskooperationen arbeiten gemeinsam an der Entwicklung

neuer Produkte

sich gebracht, dal? die Grenzen zwischen Bereichen wie

der Fotografie, der Telekommunikation oder dem Inter-
net flief3end geworden sind. So kann der Besitzer eines Mobil-
telefons heute mit diesem Gerét telefonieren, Bilder versenden
oder im Internet seine letzte Bankliberweisung Uberprufen.
Dieses Zusammenwachsen vormals getrennter Bereiche hat
dazu gefihrt, dal3 immer mehr Unternehmen K ooperationen mit
anderen Firmen eingehen, um ihre jeweiligen Kernkompetenzen
fir die Konzeption neuer Produkte und Dienstleistungen zusam-
menzufuhren.

Gleich zwei Beispiele fur die Zusammenarbeit unterschied-
licher Unternehmen liefert Kodak. So hat die Eastman Kodak
Company zum Auftakt der PMA 2000 in Las Vegas die Griin-
dung eines gemeinsamen Unternehmens mit Hewl ett-Packard
bekanntgegeben. Das Joint-Venture soll eine vollig neue Ge-
schéftskategorie erschlief¥en: digitales | nkjet-Fotofinishing mit
kompakten, preisgiinstigen Minilabs. Kodak bringt in das Joint-
Venture sein Know-how in Foto- und Imagingtechnologien (vor
alem seine Hochgeschwindigkeits-Scanning-Technol ogien),
HP sein Wissen im Bereich des I nkjet-Drucks (Entwicklung des
Druckers und der Tinten) ein.

Bereits im kommenden Jahr soll ein Gerét auf den Markt
kommen, das zwischen 500 und 600 Inkjet-Bilder pro Stunde
im Format 10 x 15 cm produzieren kann. Die mit einem Hoch-
geschwindigkeitsscanner ausgestattete Maschine wird gleicher-
mal3en zur Verarbeitung von gangigen Filmformaten geeignet
sein, wie zum Ausdruck von digitalen Dateien aus CD-Rom,
Zip oder DVD und dem Internet. Neben der Herstellung von
Bildern in einer maximalen Grof3e von 20 x 25 cm wird sie auch
die Produktion von digitalen Dienstleistungen wie Grulkarten,
Kaendern, Fotoalben, T-Shirts oder Tassen ermdglichen.
Daruber hinaus wird das Inkjet Minilab am Point-of-Sale auch
die Daten auf CD-Rom, Zip und DV D ausgeben kénnen und sie
bei Bedarf ins Internet stellen. Der Preis fur das gemeinschaft-
lich entwickelte Produkt soll weitaus niedriger sein als der fur
zur Zeit erhdtliche digitale Minilabs. Die Bildergebnisse und
die Haltbarkeit der Prints sollen mit der Qualitat von herkdmm-
lichen Papierbildern vergleichbar sein.

Fir den Einstieg der Konsumenten in die digitale Bilderwelt
stellte Kodak im Februar dieses Jahres das Personal Picture Kit
vor. Es enthélt neben der Kodak-Digitalkamera DC215 den
Fotodrucker PM 100, den das Unternehmen zusammen mit
Lexmark, einem weltweit tatigen Unternehmen, das Drucker-
und Druckldsungen anbietet, entwickelt hat. Auf3erdem gehort
noch ein Sample Set der Kodak Inkjet Papiere mit in das
Bundle.

D ie Multimediagesdlschaft, in der wir leben, hat es mit

Dader hochwertige Farbtintenstrahldrucker die digitalen Bild-
dateien direkt von den Wechsel speichermedien der digitalen
Kamera Ubernehmen kann, wird der Einsatz eines Computers
tiberfliissig. Uber ein Bedienerpanel kénnen dann verschiedene
Einstellungen, wie Positionierung und Grof3e der Fotos, be-
stimmt sowie bereits vorformulierte Bildunterschriften ausge-
wahlt werden. Der mit zwei Steckkartenplétzen ausgestattete
Drucker bietet eine Auflésung von 1.200 x 1.200 dpi und einen
Papiereinzug fir schwere Medien. Die Kamera zeichnet sich
durch eine Megapixelaufldsung, ein Zweifach-Weitwinkel -
Zoomobjektiv, Makroaufnahmemodus (bis 20 cm) und inte-
grierten Blitz aus.

Alles, was der Kunde fiir den Einstieg in die digitale Welt
bendtigt, enthélt der Kodak Personal Picture Maker:
Digitalkamera, Foto-Drucker und Inkjet Photo Papiere.

Eroffnet das Inkjet-Minilab, das in Zusammenarbeit von
Kodak und HP entwickelt wird, fir Fotohandler die Moglich-
keit, sowohl digitale as auch analoge Dienstleistungen direkt
vor Ort anbieten zu kénnen, wird dem Konsumenten durch das
Lexmark-/K odak-Bundle der direkte Zugang in die Welt der
digitalen Bildgestaltung eréffnet.
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Digitale BildUbertragung per
Bluetooth-Technologie

Drahtlose Kommunikation

Der Managing Director der Fuji Photo Film (Europe) GmbH, Shigetaka
Komori (links), und lllka Raiskinen, Vice President, Mobile Applications
and Services, Nokia Mobile Phones Ltd., kiindigten die Zusammenarbeit
ihrer Unternehmen bei der Weiterentwicklung der Bluetooth-Technologie an.

Zukunft die Ubertragung von digitalen Bildern zwischen
Mobilfunkgeréten und Digitalkameras sowie entspre-
chende Anwendungen ermdglichen. Bei der Bluetooth-Techno-
logie handelt essich im Prinzip
um eine robuste Funkkompo-
nente, die in einen winzigen
Mikrochip eingebettet ist und
mit der digitale Geréte wechsel-
seitig miteinander kommunizie-
ren kénnen. Die Bluetooth-
Technik nutzt dasfrei verfug-
bare Funknetz ISM Industrial
Scientific Medical), das auf der
Frequenz 2,45 Gigahertz arbeitet.
Mobiltelefone, Laptops oder
Digitalkameras, die mit dem neuen
Standard ausgerustet sind, kdnnen
innerhalb eines Radius von rund
zehn Metern drahtlos Daten austau-
schen. Im Unterschied zur Daten-
Ubertragung per Infrarot ist dabei der
»Sichtkontakt” zwischen den Geréten
nicht erforderlich.

Ein neuer Standard namens ,, Bluetooth* soll in naher

Die Unternehmen Fuji Photo Film und der Mobiltel ef onanbie-
ter Nokia gaben im Februar dieses Jahres ihre Zusammenarbeit
bekannt, durch die es moglich werden soll, Bilder aus Digital-
kameras per Bluetooth-Technologie an mobile Telefone zu
Ubertragen. Nokia bringt seine Erfahrungen auf dem Gebiet der
M obilfunktechnologien und Fujifilm sein Know-how in der
digitalen Bildverarbeitungstechnologie in die
Kooperation mit ein. Soist
es etwa zukiinftig denk-
bar, dal3 ein Anwender,
der sichim Urlaub
befindet, seine Ferien-
schnappschtisse mit der
Digitalkamera auf-
nimmt, siean seinin
der Tasche befindli-
ches Handy weiter-
versendet und
von dort aus direkt
Zu einem Print-
Service weiter-
vermittelt, der
ihm die fertigen
Fotos nach Hause
schickt. Fujifilm und
Nokia planen die Entwicklung
einer solchen, auf Bluetooth basieren-
den Infrastruktur fir den Digital Image Service.

Der Nutzen von Bluetooth in der Welt der digitalen Fotografie
ist offensichtlich. Damit kénnen ohne | &stige Kabel verbindun-
gen Bilddaten in die Mobilfunkwelt Ubertragen werden. Profi-
fotografen z. B konnen auf diese Weise einfacher as bisher ihre
Bilder an die Redaktionen Ubermitteln.

Fuji Photo Film und Nokia sind Mitglieder des Bluetooth-
Konsortiums, einer 1998 von Ericsson, Intel, IBM, Nokia und
Toshiba gegriindeten Industrie-Initiative. Ergebnis der gemein-
samen Aktivitaten war unter anderem die Entwicklung der
Bluetooth-Spezifikation — des schnelIstwachsenden, jemals ent-
wickelten Industriestandards. Kiirzlich traten mit der 3 Com
Corporation, Lucent Technologies, Microsoft und Motorolavier
weitere Unternehmen dieser Specia Interest Group SIG bei.

Hinter diesen neun Hauptmitgliedern stehen weltweit ins-
gesamt 1.371 weitere Unternehmen, die an der SIG partizipieren
und an der Diskussion und Entwicklung von technischen Spezi-
fikationen und Produkten teilhaben. Zur SIG gehort auch eine
sogenannte Promoter Group, deren Hauptaufgabe darin besteht,
die Bluetooth-Spezifikation kontinuierlich voranzutreiben.
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Franchise-Kette startet mit
futuristischem Ladenkonzept

HighSpeed — der Fotoshop der Zukunft

Deutschland, das erste HighSpeed-Fotogeschéft seine

Pforten. Hans-Roman Staudt, ,, Erfinder” des High-
Speed-K onzeptes, gratulierte personlich dem ersten Franchise-
nehmer und Mitentwickler der Geschaftsidee, Christian Moller.

A m 16. Februar dieses Jahres er6ffnete in Frankfurt,

Das erste Geschéft der Franchise-Kette ,HighSpeed*
erdffnete Mitentwickler Christian Méller in Frankfurt.

Alseiner der ersten war der bereits seit 15 Jahren in der Foto-
branche engagierte Fachhandler vor drei Monaten dazu bereit,
in das bis dato auf dem Papier existierende Konzept zu investie-
ren. Zu den vier tragenden Séaulen von HighSpeed zéhlen der
Einsatz von modernster Technik (digitale Bildbearbeitung,
Multimedia etc.), ein trendorientiertes Produktsortiment, ein
innovatives, unverwechsel bares L adenbaukonzept und ein
herausragender Kundenservice.

Durch den Einsatz modernster Technik sollen alle Mdglichkei-
ten im Servicebereich, wie z. B. digitale Bildbearbeitung, die
auf Wunsch mit dem Kunden zusammen durchgefuhrt wird,
oder die Entwicklung von konventionellen Filmen innerhalb
einer halben Stunde, ausgeschdpft werden. Darliber hinaus
stehen sowohl Mac- als auch PC-Computer mittels Intra- und
Internet in Verbindung und erméglichen so die Redlisierung
aler denkbaren kommunikativen, grafischen und technischen
Anwendungen (Multimedia). Weitere interessante M dglich-
keiten entstehen durch die Kombination von Minilab und
Mac/PC-Strecke.

Das trendorientierte Produkt-Sortiment von HighSpeed um-
faldt sowohl Merchandising- (StarWars-/Michael Schumacher-

Produkte) a's auch Aktionsware (Schndppchen). Diese Ware
mul3 nicht unbedingt aus dem klassischen Fotomarkt stammen.
So gab es bei der Eréffnung unter anderem preiswerte Bligel -
eisen oder Popcorn-Maschinen zu erwerben. Durch das Ange-
bot solcher Produkte soll vor allem Laufkundschaft auf das
Ubrige Angebot des Geschéftes aufmerksam gemacht werden.

Die modernen, durchdachten, technischen und betriebswirt-
schaftlichen Komponenten erfahren ihren endgtiltigen Fein-
schliff durch einen exzellenten Kundenservice. Dieser umfalyt
zum einen fachliches Know-how, zum anderen wird bei High-
Speed auf eine ,,gelebte” und nicht nur aufgesetzte Freundlich-
keit gesetzt, die die Kunden anderswo héufig vermissen.

Fir die Umsetzung der theoretischen und praktischen Ansétze
des Franchisegebers Staudt zeichnet die Planungsgruppei.t.o.
verantwortlich, der esgelungen ist, sein Konzept in ein inno-
vatives und funktionierendes Ladenlokal zu verwandeln.

Dieses Corporate Design spiegelt sich sowohl in dem frischen
und durchgangigen HighSpeed-Ouitfit der Mitarbeiter als auch
in der zugleich auffalligen und schlichten Fassade des High-
Speed Fotoshops wider. Das Logo, eingesetzt a's Blickfang an
der Frontseite des Geschéftes, soll den Betrachter unwillkdrlich
ins Innere locken. Durch das dort vorhandene Farb- und
Bildkonzept wird zum einen eine angenehme, junge und
dynamische, auf der anderen Seite aber auch eine technische
Atmosphére geschaffen, auBerdem wird der Raum in seine
verschiedenen
Bereiche unterteilt.
Der Besucher soll
sich wohlfiihlen,
spuren, da3er in
kompetenter Um-
gebung ist und vor
allem schnell fin-
den, was er sucht.
Neben der eigentli-
chen Verkaufstheke
existiert auch
ein geraumiger
Arbeitstisch, wo
dem Kunden , eine
Bedienung und
Beratung auf gleicher Ebene* zuteil wird, wie es Christian Moller
ausdriickt. Die HighSpeed-Geschéfte fiihren im Namenslogo
den Zusatz: ,, Der Fotoshop der Zukunft — schon heute!*, das
Geschéft von Mdller macht diesem Zusatz alle Ehre.

Zur Zeit tummeln sich Snoopy und
seine Freunde in der Aktionsecke des
Shops.
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Fin deutsch-0sterreichischer Film

, Farbwelt” |6st Kodak Gold ab — Neuer Auftritt der Bilderlinien

Mit einer giganti schen Werbekampagne im Gesamtwert von
zirka 20 Millionen DM will Kodak die Einflihrung der neuen
Filmgeneration unter dem Namen ,, Farbwelt begleiten. Die
Farbwelt-Filme treten die Nachfolge
der Kodak Gold-Filme an und wur-
den spezidl auf die Wiinsche der
Verbraucher und die Printerland-
schaft in Deutschland und Oster-
reich abgestimmt. Daflr hat das Un-
ternehmen bei diesen Produkten das
technische Know-how der Forscher
in Rochester mit den Ergebnissen
umfangreicher Verbraucheranalysen
kombiniert.

Die Basis der neuen Filme bildet
die moderne Emulsionstechnologie,
die Kodak weltweit bei den Farb-
Negativfilmen der neuesten Genera-
tion einsetzt. Dazu gehort die Ver-
wendung weiter modifizierter T-Kri-
stalle fur eine besonders effiziente
Lichtenergie-Ausbeute. Ganz neben-
bei bringt die bei den Filmen einge-
setzte CPT-Technologie nicht nur
Vorteile beim optischen Printen,

sondern auch fir das Digitalisieren die-
ser Materialien im Grof3abor oder
bei Anwendungen auf einem
PC-Scanner.

Das neue Film-Sortiment
umfaldt vier Empfindlichkei-
ten, die zusétzlich noch durch

ein passendes Bildmotiv
gekennzeichnet
sind, so daf3 der
Kaufer schnell den
richtigen Film fin-
det. Der Kodak
»Farbwelt 100" ist
der Film mit denin-
tensivsten Farben
und der héchsten

Schérfe. Er zeich-

net sich durch ei-

ne besonders
ausgewogene
Wiedergabe von

m Lichibesti

ey FIRST

WEE malibrliche Farben
il whiie lene Biltder (e
ool
B Hobustes DURALIFE I'.'|||i1':
Durch ein edles Foto-Motiv wird dem Konsumen-

ten die Hochwertigkeit der First-Bilderlinie bereits
auf der Verpackung verdeutlicht.

Licht und Tiefe aus. Fur Portraitaufnahmen und feinste Farb-
nuancen eignet sich besonders der ,, Farbwelt 200 Klassik Film.
AlsFilm fir ale Fale bezeichnet Kodak den , Farbwelt 400

Film, geeignet fir Aufnahmen auch
bei unglnstigen Lichtverhaltnissen.
Er 183 sich gut bei erweiterten Blitz-
reichweiten und fir das Einfrieren
schneller Bewegungsablaufe z. B.
beim Sport einsetzen. Der Kodak
»Farbwelt 800 empfiehlt sich insbe-
sondere fiir Zoom-Kameras mit gerin-
ger Lichtstarke und ebenso fir Auf-
nahmen, bei denen es auf kiirzeste
Belichtungszeiten ankommt.

Bel der Namensgebung flr den neu-
en Film hat Kodak zum ersten Mal
mit bestehenden Traditionen gebro-
chen und nach einem Namen gesucht,
der nicht technisch orientiert ist und
der stattdessen auf die Vorziige des
Films hinweist. Mit ,, Farbwelt* ist
ein verbrauchernaher, emotionaler
und versténdlicher Name gefunden
worden.

Ebenfalls neu in Kodaks Programm
sind fUnf Bilderlinien, mit denen das Unternehmen den mit den
Farbweltfilmen eingeschlagenen verbrauchernahen Weg fortset-
zen mochte. Geplant ist, die Bildangebote am Point-of-Sale zu
Lifestyle-Produkten zu machen und damit eine neue Marketing-
kultur fir Fotos zu entwickeln.

Die neue,, Brot und Butter Linie" bei Kodak heif?t , First* und
soll dem Verbraucher schon durch die hochwertige Verpackung
eine besondere Qualitét signalisieren. Ein neues Gesicht erhalt
die,Classic’ Linie. Sie steht fur Qualitét und schafft schonrein
aulerlich die Verbindung zu alltaglichen Bildern, Urlaub und
Freizeit. Ebenfalls neu bei den Kodak-Bildern ist die Produkt-
linie ,Basic*. Hier soll der Grauanteil des Layouts ein solides,
aber nicht billiges Angebot signalisieren, das einfach und preis-
gunstig ist. Bei den Bildmotiven auf der Auftragstasche steht
der SchnappschulRcharakter im Vordergrund.

Fur Kodaks digitale Dienstleistungen wie Picture Disk und
Picture CD sowie Bilder im Internet gibt es ebenfalls eine eige-
ne Produktlinie. Das ,, Digita‘-Motiv soll die Erlebniswelt am
Computer illustrieren. Und schliefdich wurde fir Spaf3- und Ge-
schenkideen die Produktlinie ,, Fun* eingeflhrt. Hier geht esum
Zusatzprodukte von der Kaffeetasse bis zum T-Shirt, die den
Spal3 mit Bildern noch erweitern sollen.
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PMA 2000, §® -

die grof3te aller Zeiten

Branchentreff in Las Vegas

M

it 788 Ausstellern auf tber 60.000 gm Flache stellte
die PMA 2000 einen neuen GrofRenrekord auf. Auch
die Menge der Besucher war rekordverdéchtig: Zwar

lagen die offiziellen Zahlen bei Redaktionsschluf? noch nicht
vor, aber die Organisatoren rechneten mit einem neuen Hochst-
stand von etwa 31.000 Teilnehmern. Damit hétte die PMA 2000
die Rekordmarke des vergangenen Jahres, als rund 30.267 Bran-
chenreprésentanten nach Las Vegas kamen, tibertroffen.

Trafen sich auf der PMA in Las Vegas zum deutschsprachigen
Austausch (v. I.): Martin Wagner (Ringfoto), Karen Petersen-
Gyngy@dsi (PMA Direktor fir Mittel- und Osteuropa), Ringfoto-
Geschaéftsfiihrer Hubert Gréver und Elisabeth Scherer, die in
der amerikanischen PMA-Zentrale in Jackson, Michigan, die
deutschsprachigen Mitglieder betreut.

Neben der Messe gab es ein umfangreiches Vortragsprogramm,
bei dem 450 Redner und Rednerinnen auf 213 Veranstaltungen
auftraten.
Die zahirei-
chen Besu-
cher aus
Deutschland
interessierten
sich beson-
dersfir die
Vortrégein
deutscher
Sprache und
konnten auch
bei einigen
englischen
Vortrégen

Dr. Klaus Petersen, Direktor des PMA Bliros ftir
Europa, mit PMA Group Executive Mary Anne
LaMarre und Dr. Helmut Treiber (friiher Agfa).

auf eine Si-

multanuber- LT
setzung Andreas Timm-Stoffhaas (links), Direktor Foto
zuriickgrei- Optik der Pentax GmbH, im Gesprdch mit
fen. Emeut  Joseph Blomer (C.A.T.-Verlag).

wichtige

Treffpunkte fir alte und neue Geschéaftsfreunde waren zudem
dietraditionellen Empféange, bei denen die PMA auf informelle
Weise Menschen zusammenfuhrt.

Die diesdhrige Veran-
staltung stand mehr
noch asin den vergan-
genen Jahren unter dem
Zeichen der Digitaltech-
nik. Nicht weniger als
259 Aussteller zeigten
Produkte aus der Welt
der Bitsund Bytes.
Uber die zahlreichen
Digitalkameras mit Auf-
|6sungen von mehr als 3
Millionen Pixel, die di-
gitalen Minilabs und die
aufsehenerregenden Ko-
operationen zwischen
verschiedenen Herstel-

Trafen sich am Stand der Yashica/
Kyocera GmbH, Bernd Hadeler
(Bremaphot) und Wilhelm Hotes,
Geschétftsfiihrer der Yashica/Kyo-
cera GmbH.

Besucher aus Deutschland waren willkommene Géste in dem
speziell dafiir vorbereiteten Bereich am Stand der amerikani-
schen Canon Inc.. Begrii3t wurden sie von (v. I.): Rainer Flihres,
Divisional Director Marketing, Canon Euro-Photo Président Dr.
Roderich Stomm und Harald Horn, Divisional Director Sales.

F PHOTO MARKETING = APRIL 2000



Die Jahreskonferenz der Digital Imaging Marketing Association (DIMA), die un-
mittelbar vor der PMA stattfand, zeichnete sich durch hervorragende Beteiligung
aus. Auch die jahrliche Zusammenkunft der Professional School Photographers
Association (PSPA) im Vorfeld der PMA war auBerordentlich gut besucht.

Johan Mussche, Spector Vor-
standsvorsitzender, kann zufrie-
den ldcheln. Die Geschéftsent-
wicklung der Tochtergesellschaft
Photo Porst verlduft positiv.

maligen Atmosphére von Las Vegas fanden Vertreter des Foto-
handels, der Labors und der Industrie Gelegenheit zu ausfhr-

Bei den Empfdngen der PMA gab es wieder viele Gelegen-
heiten flir den Austausch von Branchennews. Hier (von rechts
nach links): PMA Europa-Direktor Dr. Klaus Petersen, Karen
Petersen-Gyngydsi (Direktor Central & Eastern Europe der
PMA), Jirgen Schuster (Geschéftsfiihrer Boys & Girls) und
Rainer Schorcht (Photo Schorcht, Glitersloh, Sprecher der
deutschen PMA Mitglieder).

lern wird
die Fach-
presse mit
Sicherheit
ausfthrlich
berichten.

Auchin
diesem Jahr
hat sich die
PMA zu ei-
nem Treff-
punkt der
deutschen
Fotobran-
che ent-
wickelt.

In der ein-

Pentax-Direktor Andreas Timm-
Stoffhaas (rechts) prédsentierte
Stefan Uhlenhuth, Geschétftsfiihrer
Foto Kosfeld, ein neues Kompakt-
kameramodell der erfolgreichen
Espio-Serie des Unternehmens.

matmarkt antreffen
Unternehmen nutzt

Bernd Dlihrkop, Geschéftsfiihrer
Bremaphot und Karl-Heinz Mé&hde
(Verkaufsleiter Professional Ima-
ging Kodak AG) nutzen das Zusam-
mentreffen auf der amerikanischen
Fotomesse, um geschéftliche Ange-

legenheiten zu besprechen.

lichem Ge-
dankenaus-
tausch und zu
guten Ge-
schéften. Da
bei konnten
Besucher aus
Deutschland
auf den Stan-
den der wich-
tigen Herstel-
ler stets An-
sprechpartner
aus dem Hei-
. Verschiedene
en zudem die

PMA, um den Kontakt zu ihren

Kunden auf Veranstaltungen fiir
Fotohandler und Grofdlabors sowie die Fachpresse zu vertiefen.

Ringfoto Geschéftsfiihrer
Hubert Gréver verschaff-
te sich auf der PMA einen
Uberblick  iber neue
Trends der Branche.

Neues nicht nur aus der Welt der Digitalka-
meras stellte Martin Hubert (rechts), Leiter
Vertrieb und Marketing Consumer Produk-
te Deutschland bei Olympus, Rolf Basten
von Foto Stober, Freiburg vor.

Gut angenom-
men wurde
auch dasvon
der Hapag-
Llyod Ge-
schiftsreise
GmbH in
Zusammen-
arbeit mit dem
PMA Buro fur
Europe angebo-
tene Reisearran-
gement, das den
Trip nach Las
Vegas unkom-
pliziert und
preiswert
machte.
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