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EGIQNG

FOTOintern, 14-tagliches Informationsblatt fur den
Fotohandel, Berufsfotografen und die Fotoindustrie

Abo-Preis fiir 20 Ausgaben Fr. 48.—

Urs Tillmanns
Fotograf, Fach-
publizist und
Herausgeber von
FOTOintern

Es ist komisch: Diejenigen, die
drin sind, haben ein schlechtes
Gewissen, weil sie nicht wissen
ob sie sich gut genug prisentie-
ren, und diejenigen, die nicht
drin sind, haben deswegen ein
schlechtes Gewissen.

Sie sehen, es geht ums Internet.
Das weltumspannende Informa-
tionsnetz ist aus unserer Gesell-
schaft nicht mehr wegzudenken.
Es hat gegeniiber allen anderen
Informationsquellen den gros-
sen Vorteil, dass man damit auch
personliche Post und Dateien
befordern kann, und dass die
Daten in wenigen Minuten ir-
gendwo auf der Welt beim Emp-
finger sind.

Wer sich in dem uferlosen Netz
schon einmal umgesehen hat,
sieht sofort ein, dass keine Fir-
ma und nur wenige Personen
lingerfristig am Internet vorbei
kommen. Schon in wenigen Jah-
ren wird das Internet zur Selbst-
verstindlichkeit gehiren wie
heute die Tageszeitung oder der
Briefkasten.

Wenn Sie das Internet von
Grund auf kennenlernen méch-
ten, so besuchen Sie den Grund-
kurs am 8. oder 9. Mai im zef.
Das Basiswissen wird Ihnen hel-
fen, kiinftig mitreden zu konnen.

b W

Neues Gold von Kodak:

Welches sind die Marktziele

Kodak lanciert neue Farbnegativfilme und will

die Fotografie mit einer aufwendigen Werbe-
kampagne in der Schweiz fordern. Welche

Strategien und Ziele sich die Schweizer Kodak
Niederlassung gesteckt hat, wollten wir von Jiirg

Barth wissen, Direktor des Geschaftsbereichs
Consumer Imaging der Kodak SA.

FOTOinfern: Kodak stellte
zur PMA eine neue Gold Film-
generation vor, die jetzt in
der Schweiz eingefuhrt wird.
Was ist wirklich neu daran?

Jisrg Barth: Der Unter-
schied der neuen Gold-Filme
zur bisherigen Generation ist
frappant. Es ist den Kodak-
Technikern gelungen, eine
Farbnegativfilmreihe heraus-
zubringen, die eine deutlich
bessere Farbtreue, Farbsatti-
gung und Bildscharfe zeigt als
die Vorgdngertypen. Nach
den Resultaten, die ich bisher
gesehen habe, ist dies ein ech-
ter Meilenschritt, der visuell

auch dem Laien sofort auf-
fallt. Mit einer neuen Techno-
logie 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 Sorti-
ment 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 in-
teressant ist der Zoomfilm, ein
Allrounder mit 800 ISO, der
von 50 bis 3200 ISO belichtet

werden kann. Er ist vor allem
fur die Benutzer von Zoom-
kompaktkameras gedacht, die
damit von einer verringerten
Verwacklungsgefahr  durch
die langen Brennweiten und
die geringen Lichtstarken und
einer grosseren Blitzreichwei-
te profitieren. Die Bildqualitat
ist hervorragend: Auch bei
grosseren Bildformaten st
praktisch keine stérende Kor-
nigkeit festzustellen. Neu ist
auch, dass wir die Filme nicht
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Mangelhafte Beteiligung am
Wettbewerb der Foto Professio-
nal. Liegt es am Bezahlen der
Bilder? Hans Peyer hat sich bei
den Lehrlingen umgehort.

Sigma stellt die Frihjahrs-Neu-
heiten vor: drei neue Objektive
und zwei AF-Telekonverter.
Besonders das neue APO 4/300
HSM ist hitverdachtig.

Internet ist den Kinderschuhen
entwachsen. Das heisst mitma-
chen — auch fiir Fotohandel und
zef. Den interessanten Einflh-
rungskurs nicht verpassen!

Haben Sie gewusst, dass 16 Mar-
ken Schwarzweissfilme im Sorti-
ment 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.

Neue Zoomkompaktkamera von
Samsung. Die neue Fino 115S
prasentiert sich elegant und
goldfarben. Was sie kann, steht
auf Seite 13.
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MIT DEM REVOLUTIONAREN APS SYSTEM UND DEN NEUEN KODAK ADVANTIX KAMERAS UND FILMEN IST
FOTOGRAFIEREN SO KINDERLEICHT, DASS AUCH DIE UNERFAHRENSTEN NUR GANZ GROSS HERAUSKOMMEN
KONNEN. 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: UBERALL, Wo Es KODAK GigT.




_INTERVIEW.
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nach den Produktenamen
und ISO-Zahl positionieren,
sondern nach dem Kunden-
nutzen. Wir kénnen mit der
neuen Gold-Reihe fir jeden
Anwendungsbereich den pas-
senden Film anbieten. Darauf
ist auch die Packungsgestal-
tung ausgelegt.
FOTOintern: Neue Filme
sollen den Markt beleben.
Wie hat sich der Filmmarkt in
den letzten Jahren der Rezes-
sion in der Schweiz ent-
wickelt, und wie bei Kodak?
Barth: Der Filmverbrauch ist
in der Schweiz leicht zurtck-
gegangen, und zwar in den
letzten drei Jahren je um
etwa zwei Prozent. Das ist, im
Vergleich zu anderen Bran-
chen und Verbrauchslandern,
eine geringe konjunkturelle
Einbusse. Es wird beim Foto-
grafieren weniger gespart als
in gewissen anderen Freizeit-
und Ausgabebereichen.

Uber den Geschaftsgang von
Kodak geben wir keine Zah-
len ab, aber wir kénnen fest-
halten, dass Kodak in der
Schweiz in den letzten Jahren
den Marktanteil im Filmge-
schéft leicht steigern konnte.
FOTOintern: Welche Mar-
ketingstrategien sind fur die
Einfihrung der neuen Filme
geplant?

Barth: Der Schweizer Foto-
markt braucht eine Vitamin-
spritze, und da kommen die
neuen Gold-Filme und APS
mit den geplanten Werbe-
massnahmen gerade richtig.
Wir moéchten einem breiten
Publikum die Fotografie tUber
die Emotionen, die bei der
Bildbetrachtung entstehen,
ndherbringen. Dazu ist unter
dem Titel «Feeling» eine gross
angelegte Werbekampagne
angelaufen, die sowohl in
den Printmedien, als Plakate
an verschiedensten Werbe-
flachen 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 fur das ein-
fache APS, der Grossvater far
die hohe Qualitat der Gold-
Filme, der junge Mann fur die
perfekten Royal Gold-Filme
und das junge Madchen wirbt
fur Einfilmkameras. Wir spre-
chen ganz gezielt gewisse
Marktsegmente
an und
bringen das
Potential
mit den pas-
senden Pro-
dukten in Ver-
bindung.
FOTOintern:
Die Feeling-
Kampagne lauft.
Haben Sie schon
einen ersten Feed-
back?

Barth: Nein, dazu
ist es noch zu fruh.
Aber das Konzept ist Gberall,
wo ich es prasentieren durfte,
auf sehr grosses Echo gestos-
sen, und verschiedene Leute
aus der Werbebranche, die
darin nicht involviert waren,
sowie unsere Geschaftspart-
ner haben uns zu dieser Kam-
pagne gratuliert.
FOTOintern: Was bieten Sie
dem Handel bei der Ein-
fihrung der neuen Filme?
Barth: Wir koénnen dem
Handel hohe Abverkaufe ga-
rantieren, mit Verkaufsforde-
rungsmitteln, die an die Publi-
kumswerbung erinnern und
Spontankaufe erhéhen. Fur
den Handler ist die Preisge-
staltung sehr interessant. Wir
wollen den neuen Zoomfilm
besonders fordern, weil die-
ser Film einen ausserst hohen
Konsumentennutzen bietet.
Und wir wollen die Leute
dazu bringen, auch die ande-
ren Filme mit héheren Emp-
findlichkeiten zu benutzen,
weil wir Gberzeugt sind, dass
mit diesen Filmen bessere Bil-
der gelingen.

FOTOintern: Welches sind
die Unterschiede zwischen
Gold- und Royal Gold-Filmen?
Lohnt es sich, zwei &hnliche
Produktelinien fir den Ama-
teurbereich zu fuhren — dazu
noch mit verwechselbaren
Namen?

Barth: Gold- und Royal Gold
sind zwei verschiedene Film-
arten, die sich auch an unter-
schiedliche Benutzergruppen
richten. Die Gold-Filme sind
fur ein breites Publikum
bestimmt, wahrend die Royal
Gold-Filme vor al-
lem von engagier-
ten Hobbyfotogra-
¢ fen mit hoheren
Ansprichen  be-
nutzt  werden.
Wir glauben
nicht, dass die
Namen ver-
wechselbar
sind, im Ge-
genteil, das
waren sie
fraher eher,
weil die
Bezeichnung «Ek-
tar» doch sehr nahe beim
Wort «Ektachrome» lag. Die
Produktegruppen unterschei-
den sich auch ganz klar durch
die Packungsgestaltung und
die erzielbare Bildqualitat. Die
Royal Gold-Filme sind absolu-
te Spitzenprodukte mit bisher
unerreichter Scharfeleistung.
FOTOinfern: Basieren die
Royal Gold-Emulsionen auf
der APS-Technologie?
Barth: Das ist korrekt.
FOTOinfern: Die APS-Film-
technologie hat also bereits in
den Kleinbildfilmen Einzug
gehalten - eine an sich logi-
sche Entwicklung des Fort-
schritts. Aber kénnte dieser
Schritt nicht der APS-Philoso-
phie schaden?
Barth: Technisch gesehen
kénnte man dies meinen.
Aber der Markt spricht eine
ganz andere Sprache. Die
Benutzer von APS-Kameras
sind Ferien- und Gelegen-
heitsfotografen, die sich
kaum um die Technik des
Films kimmern. Fur sie stehen
andere Kriterien im Vorder-
grund, wie der Formatwech-
sel, der Indexprint und der
Ruckseitenaufdruck - die
bekannten APS-Vorteile.
FOTOinfern: Kommt APS in
der Feeling-Werbekampagne
nicht etwas zu kurz?
Barth: Nein, im Gegenteil:
APS wird von der Feeling-

FOTO

Kampagne sehr stark unter-
stUtzt. Das werden Sie beson-
ders in der zweiten Jahres-
hélfte sehen.

FOTOintern: Man hért ja
immer wieder, APS sei zu
wenig beworben worden.
Was sagen Sie dazu?

Barth: Das stimmt nicht.
Kodak hat fur 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 Fran-
ken APS im Fernsehen und
auch in gewissen Printmedien
beworben.

FOTOinfern: Ein Jahr APS.
Sind Sie zufrieden mit dem,
was in der Schweiz in den ver-
gangenen zwélf Monaten
erreicht wurde?

Barth: Absolut. Was Kodak-
Produkte anbelangt, betragt
der Kameraanteil 20 Prozent
und bei den Filmen sind es 3,5
Prozent. Das ist ein Ergebnis,
das deutlich Uber unseren
Erwartungen liegt. Das ist
auch im internationalen Ver-
gleich zusammen mit Japan
ein absolutes Superergebnis.
Wirde man in den japani-
schen Zahlen die APS-Einfilm-
kameras noch ausklammern,
die in Japan einen betrachtli-
chen Umsatz- und Stlckzah-
lenanteil ausmachen, so wére
die Schweiz einsame Spitze im
APS-Geschaft.

FOTOinfern: Mit welchem
APS-Anteil am Gesamtmarkt
rechnen Sie fiir 1997?
Barth: Unsere Schatzungen

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 moéchte 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 |hnen fur dieses
Gespréch.
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