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INTERN Mr. 8/97
2. Hal 1997

FOTOintern, 14-tägliches Informationsblatt für den
Fotohandel, Berufsfotografen und die Fotoindustrie
Abo-Preis für 20 Ausgaben Fr. 48-

Editoriäl Neues Gold ¥on Kodak:
Urs Tillmanns
Fotograf,
Fachpublizist und
Herausgeber von
FOTOintern

Es ist komisch: Diejenigen, die

drin sind, haben ein schlechtes

Gewissen, weil sie nicht wissen

ob sie sich gut genugpräsentieren,

und diejenigen, die nicht
drin sind, haben deswegen ein

schlechtes Gewissen.

Sie sehen, es geht ums Internet.
Das weltumspannende Informationsnetz

ist aus unserer Gesellschaft

nicht mehr wegzudenken.
Es hat gegenüber allen anderen

Informationsquellen den grossen

Vorteil, dass man damit auch

persönliche Post und Dateien

befördern kann, und dass die

Daten in wenigen Minuten
irgendwo aufder Welt beim

Empfänger sind.

Wer sich in dent uferlosen Netz

schon einmal umgesehen hat,
sieht sofort ein, dass keine Firma

und nur wenige Personen

längerfristig am Internet vorbei
kommen. Schon in wenigen Jahren

wird das Internet zur
Selbstverständlichkeit gehören wie

heute die Tageszeitung oder der

Briefkasten.
Wenn Sie das Internet von

Grund aufkennenlernen möchten,

so besuchen Sie den Grundkurs

am 8. oder 9. Mai im zef
Das Basiswissen wird Ihnen

helfen, künftig mitreden zu können.

Wel< les s id die Marktziels
Kodak lanciert neue Farbnegativfilme und will
die Fotografie mit einer aufwendigen
Werbekampagne in der Schweiz fördern. Welche
Strategien und Ziele sich die Schweizer Kodak
Niederlassung gesteckt hat, wollten wir von Jürg
Barth wissen, Direktor des Geschäftsbereichs
Consumer Imaging der Kodak SA.

FOTOintern: Kodak stellte
zur PMA eine neue Gold
Filmgeneration vor, die jetzt in
der Schweiz eingeführt wird.
Was ist wirklich neu daran

Jürg Barth: Der Unterschied

der neuen Gold-Filme
zur bisherigen Generation ist

frappant. Es ist den Kodak-
Technikern gelungen, eine
Farbnegativfilmreihe
herauszubringen, die eine deutlich
bessere Farbtreue, Farbsättigung

und Bildschärfe zeigt als

die Vorgängertypen. Nach
den Resultaten, die ich bisher
gesehen habe, ist dies ein echter

Meilenschritt, der visuell

auch dem Laien sofort
auffällt. Mit einer neuen Technologie

kommen die Filme dem
menschlichen Sehempfinden
sehr nahe. Die Bildbetrachter
erleben ihre Fotos so, wie sie

den Augenblick wirklich erlebt
und in Erinnerung haben.
FOTOintern: Welches
Sortiment wird angeboten?
Barth: Die neue Gold Familie
besteht aus einem Gold 100,
einem Gold 200, einem Gold
Ultra 400 und dem neuen
Gold Zoom 800. Besonders
interessant ist der Zoomfilm, ein
Allrounder mit 800 ISO, der
von 50 bis 3200 ISO belichtet

werden kann. Er ist vor allem
für die Benutzer von
Zoomkompaktkameras gedacht, die
damit von einer verringerten
Verwacklungsgefahr durch
die langen Brennweiten und
die geringen Lichtstärken und
einer grösseren Blitzreichweite

profitieren. Die Bildqualität
ist hervorragend: Auch bei
grösseren Bildformaten ist

praktisch keine störende
Körnigkeit festzustellen. Neu ist
auch, dass wir die Filme nicht
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5 SVPG S zef Kodak
Mangelhafte Beteiligung am
Wettbewerb der Foto Professional.

Liegt es am Bezahlen der
Bilder? Flans Peyer hat sich bei
den Lehrlingen umgehört.

Sigma stellt die Frühjahrs-Neuheiten

vor: drei neue Objektive
und zwei AF-Telekonverter,
Besonders das neue APO 4/300
FISM ist hitverdächtig.

Internet ist den Kinderschuhen
entwachsen. Das heisst mitmachen

- auch für Fotohandel und
zef. Den interessanten
Einführungskurs nicht verpassen!

10 Markt
Flaben Sie gewusst, dass 16 Marken

Schwarzweissfilme im
Sortiment haben? Die Details und
Konfektionierungen stehen auf
den Seiten 10 und 11.

Kodak bringt gleich zwei neue
Filmlinien auf den Markt:
Kodak Gold und Kodak Royal
Gold. Die technischen Details
stehen auf Seiten 7 und 8.

Samsun 51
Neue Zoomkompaktkamera von
Samsung. Die neue Fino 115S

präsentiert sich elegant und
goldfarben. Was sie kann, steht
auf Seite 13.

FOTO intern 1



Mit dem revolutionären APS System und den neuen KODAK ADVANTIX Kameras und Filmen ist
Fotografieren so kinderleicht, dass auch die Unerfahrensten nur ganz gross herauskommen

können. Noch nie war Filmeinlegen so einfach wie mit der Drop-in
Automatik. Noch nie hatten Sie bei der Aufnahme die Wahl zwischen

drei Bildformaten - noch nie war Wiederfinden und Nachbestellen so

leicht wie mit dem Indexprint. KODAK ADVANTIX. Mehr Als Bilder.

Foto Feeling Wettbewerb: Überall, Wo Es KODAK Gibt.
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nach den Produktenamen
und ISO-Zahl positionieren,
sondern nach dem Kundennutzen.

Wir können mit der
neuen Gold-Reihe für jeden
Anwendungsbereich den
passenden Film anbieten. Darauf
ist auch die Packungsgestaltung

ausgelegt.
FOTOintern: Neue Filme
sollen den Markt beleben.
Wie hat sich der Filmmarkt in
den letzten Jahren der Rezession

in der Schweiz
entwickelt, und wie bei Kodak?
Barths Der Filmverbrauch ist
in der Schweiz leicht
zurückgegangen, und zwar in den
letzten drei Jahren je um
etwa zwei Prozent. Das ist, im

Vergleich zu anderen Branchen

und Verbrauchsländern,
eine geringe konjunkturelle
Einbusse. Es wird beim
Fotografieren weniger gespart als

in gewissen anderen Freizeit-
und Ausgabebereichen.
Über den Geschäftsgang von
Kodak geben wir keine Zahlen

ab, aber wir können
festhalten, dass Kodak in der
Schweiz in den letzten Jahren
den Marktanteil im Filmgeschäft

leicht steigern konnte.
FOTOintern: Welche
Marketingstrategien sind für die
Einführung der neuen Filme

geplant?
Barth: Der Schweizer
Fotomarkt braucht eine Vitaminspritze,

und da kommen die
neuen Gold-Filme und APS

mit den geplanten Werbe-
massnahmen gerade richtig.
Wir möchten einem breiten
Publikum die Fotografie über
die Emotionen, die bei der
Bildbetrachtung entstehen,
näherbringen. Dazu ist unter
dem Titel «Feeling» eine gross
angelegte Werbekampagne
angelaufen, die sowohl in

den Printmedien, als Plakate
an verschiedensten Werbeflächen

und am Fernsehen
stattfindet. Was Sie bisher bis
Juni sehen werden, ist nur der
Anfang. Vorgesehen ist dann,
diese Werbepersonen mit
gewissen Produktegruppen in

Verbindung zu bringen. Die

junge Frau wirbt für das
einfache APS, der Grossvater für
die hohe Qualität der Gold-
Filme, der junge Mann für die
perfekten Royal Gold-Filme
und das junge Mädchen wirbt
für Einfilmkameras. Wir sprechen

ganz gezielt gewisse
Marktsegmente
an und

bringen das

Potential
/#mit den pas-

senden
Produkten in

Verbindung.

FOTOintern:
Die Feeling-
Kampagne läuft.
Haben Sie schon
einen ersten
Feedback?

Barth: Nein, dazu
ist es noch zu früh.
Aber das Konzept ist überall,
wo ich es präsentieren durfte,
auf sehr grosses Echo gestos-
sen, und verschiedene Leute

aus der Werbebranche, die
darin nicht involviert waren,
sowie unsere Geschäftspartner

haben uns zu dieser
Kampagne gratuliert.
FOTOintern: Was bieten Sie

dem Handel bei der
Einführung der neuen Filme?
Barth: Wir können dem
Handel hohe Abverkäufe
garantieren, mit Verkaufsförderungsmitteln,

die an die
Publikumswerbung erinnern und
Spontankäufe erhöhen. Für
den Händler ist die
Preisgestaltung sehr interessant. Wir
wollen den neuen Zoomfilm
besonders fördern, weil dieser

Film einen äusserst hohen
Konsumentennutzen bietet.
Und wir wollen die Leute
dazu bringen, auch die anderen

Filme mit höheren
Empfindlichkeiten zu benutzen,
weil wir überzeugt sind, dass

mit diesen Filmen bessere
Bilder gelingen.
FOTOintern: Welches sind
die Unterschiede zwischen
Gold- und Royal Gold-Filmen?
Lohnt es sich, zwei ähnliche
Produktelinien für den
Amateurbereich zu führen - dazu
noch mit verwechselbaren
Namen?

Barths Gold- und Royal Gold
sind zwei verschiedene
Filmarten, die sich auch an
unterschiedliche Benutzergruppen
richten. Die Gold-Filme sind
für ein breites Publikum
bestimmt, während die Royal

Gold-Filme vor
allem von engagierten

Hobbyfotografen
mit höheren

Ansprüchen
benutzt werden.
Wir glauben
nicht, dass die
Namen
verwechselbar

sind, im
Gegenteil, das

waren sie

früher eher,
weil die

Bezeichnung «Ek-

tar» doch sehr nahe beim
Wort «Ektachrome» lag. Die

Produktegruppen unterscheiden

sich auch ganz klar durch
die Packungsgestaltung und
die erzielbare Bildqualität. Die

Royal Gold-Filme sind absolute

Spitzenprodukte mit bisher
unerreichter Schärfeleistung.
FOTOintern: Basieren die
Royal Gold-Emulsionen auf
der APS-Technologie
Barth: Das ist korrekt.
FOTOintern: Die APS-Film-

technologie hat also bereits in
den Kleinbildfilmen Einzug
gehalten - eine an sich logische

Entwicklung des
Fortschritts. Aber könnte dieser
Schritt nicht der APS-Philoso-

phie schaden?
Barth: Technisch gesehen
könnte man dies meinen.
Aber der Markt spricht eine

ganz andere Sprache. Die
Benutzer von APS-Kameras
sind Ferien- und
Gelegenheitsfotografen, die sich

kaum um die Technik des
Films kümmern. Für sie stehen
andere Kriterien im Vordergrund,

wie der Formatwechsel,

der Indexprint und der
Rückseitenaufdruck - die
bekannten APS-Vorteile.
FOTOintern: Kommt APS in
der Feeling-Werbekampagne
nicht etwas zu kurz?
Barth: Nein, im Gegenteil:
APS wird von der Feeling-

Kampagne sehr stark
unterstützt. Das werden Sie besonders

in der zweiten Jahreshälfte

sehen.
FOTOintern: Man hört ja
immer wieder, APS sei zu
wenig beworben worden.
Was sagen Sie dazu?
Barth: Das stimmt nicht.
Kodak hat für APS sowohl
weltweit als auch in der
Schweiz enorm viel getan.
Alleine in den vier Monaten
Oktober bis Januar haben wir
mit rund 1,5 Millionen Franken

APS im Fernsehen und
auch in gewissen Printmedien
beworben.
FOTOintern: Ein Jahr APS.

Sind Sie zufrieden mit dem,
was in der Schweiz in den

vergangenen zwölf Monaten
erreicht wurde?
Barth: Absolut. Was Kodak-
Produkte anbelangt, beträgt
der Kameraanteil 20 Prozent
und bei den Filmen sind es 3,5
Prozent. Das ist ein Ergebnis,
das deutlich über unseren
Erwartungen liegt. Das ist
auch im internationalen
Vergleich zusammen mit Japan
ein absolutes Superergebnis.
Würde man in den japanischen

Zahlen die APS-Einfilm-
kameras noch ausklammern,
die in Japan einen beträchtlichen

Umsatz- und Stückzahlenanteil

ausmachen, so wäre
die Schweiz einsame Spitze im
APS-Geschäft.
FOTOintern: Mit welchem
APS-Anteil am Gesamtmarkt
rechnen Sie für 1997?

Barth: Unsere Schätzungen
liegen bei 50 Prozent im
Kamerabereich und bei einem
APS-Filmanteil von sieben
Prozent.
FOTOintern: Das ist eine
Verdoppelung...
Barth: Richtig. Wir glauben
an APS, und ich möchte die
Gelegenheit dieses Interviews
benutzen, um all jenen zu
danken, die in irgendeiner
Form mitgeholfen haben, das

Ergebnis des letzten Jahres zu
erreichen.
FOTOintern: Den Dank
geben wir gerne weiter und
danken Ihnen für dieses

Gespräch.
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