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FOTOintern, 14-tagliches Informationsblatt fiir
Berufsfotografen, den Fotohandel und die Fotoindustrie
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Urs Tillmanns
Fotograf, Fachpublizist
| und Herausgeber
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Vorbei und vortiber ...

Das Grossereignis unserer
Branche - die photokina in
Kéln — hat wieder fiir zwei

Jahre ihre Pforten geschlos- |

sen. Hat es sich gelohnt,
dafiir nach KéIn zu fahren?

Sich durch verstopfte Génge 1

drdngen zu lassen? Von Ter-
min zu Termin zu hetzen?
Es hat sich gelohnt, auch
wenn ich von Mal zu Mal

den Eindruck habe, die Mes-

se werde grosser, daure lan-
ger und sei ermiidender.
Aber vielleicht liegt das
nicht nur an der Messe ...?7
Deutlich wie noch nie war
die diesjahrige photokina
mehr Fingerzeig als Stand-
ortbestimmung. Die Zukunft
der Fotografie wird immer
stérker durch neue Techno-
logien bestimmt, mit denen
vieles einfacher, besser und
schneller geht. Aber jeder
Trend bewirkt auch einen
Gegentrend, der einerseits
die uniibertroffene Spei-
cherfédhigkeit und Qualitat
des Silberbildes aufzeigt
und andererseits handwerk-
lichem und kiinstlerischem
Kénnen Aufwind gibt.
Gespannt kébnnen wir die
rasante technische Entwick-
lung der kommenden zwei
Jahre verfolgen. Was wer-
den wir dann - vom 25. bis
30. September 2002 - wohl
in KéIn sehen ...?

Py |

Abo-Preis fiir 20 Ausgaben Fr. 48.—

sony Welche Bedeutung hat der
Fotofachhandel fiir Sony?

Gemessen an ihrer Marktste
mit Digitalkameras im Fotofachhandel relativ
schwach vertreten. Die Grinde daftr wollten
wir von Peter Gwerder, Generaldirektor, und
Jurg Pletscher, Direktor Consumer Product
Company, von Sony Overseas SA wissen.

Sony hat eine Zeit der Reor-
ganisationen hinter sich.
Werke werden geschlossen
und Personal reduziert.

Was steckt dahinter, und
wie stark ist die Schweiz von
solchen Planen betroffen?

lung ist Sony

Peter Gwerder: Sie spre-
chen von einem Fiinfjahres-
plan, der im Friihling 1999 ini-
tiert wurde und weltweit eine
Personalreduktion von zehn
Prozent bei Sony Fabrikati-
onsunternehmen vorsieht.

Dies ist ein Prozess, der sich
zunachst nach Schlagzeilen
anhort, in Wirklichkeit jedoch
nicht viel mehr ist als die
Anpassung des Personalbe-
standes an technologisch
bedingte veranderte Produkti-
onsmethoden. Mechanik wird
Uiberall durch Elektronik ab-
gelost, deren Produktion weit-
aus weniger personalintensiv
ist. So ist es ein naturlicher
Vorgang, dass der Personal-
bedarf diesen neuen Bege-
benheiten angepasst wird.
In der Schweiz sind wir von
diesen Massnahmen nicht
betroffen, denn wir haben ja
keine Produktion. Aber nattir-
lich sind auch wir aufgerufen,
den Pro-Kopf-Umsatz zu opti-
mieren.

Wie verlauft ihre Umsatzent-
wicklung in der Schweiz?
Gwerder: Wir haben ein sehr
gutes Geschaftsjahr hinter
uns, das Ende Méarz mit einem
Umsatzplus von Ulber 20 Pro-
zent abgeschlossen werden

Fortsetzung auf Seite 3
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canon

Die photokina-Neuheiten
EOS 30, Prima Super 90W
und MV3i MC im Detail.

Live-Bericht
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von der photokina (1)

fujifilm

Die FinePix 4900 Zoom ist
das neue Topmodell unter
den Digitalkameras von Fuji.

metz

Metz bringt die Blitzgeraterei-
he auf Vordermann. Premiere
feiert der Mecablitz 54 MZ-3.
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konnte. Und auch die ersten
vier Monate des neuen
Geschaftsjahres zeigen wie-
der einen Zuwachs in zwei-
stelliger Zahl. Der Markt be-
statigt die Richtigkeit unserer
Strategien und die Akzeptanz
unserer Produkte.

Dennoch, betrachten wir den
Fotofachhandel, so stellt
man fest, dass die Prasenz
von Sony Digitalkameras
sehr bescheiden ist. Woran
liegt es?

Jiirg Pletscher: Sie haben
recht, wir sind im Fotofach-
handel unterreprasentiert.
Das liegt vielleicht daran, dass
wir uns in der Vergangenheit
zu wenig um diesen Absatzka-
nal gekiimmert hatten, auch
aus der Erfahrung heraus,
dass der Fotohandel gegen-
Uber Videokameras — ein fir
uns traditionell sehr wichtiges
Geschaft — friiher sehr zurlick-
haltend war. Heute haben wir
mit den Digitalkameras die
idealen Produkte fiir den Foto-
fachhandel, und wir sind zur
Zeit dabei, unsere Verkaufsfor-
derungs- und Supportmass-
nahmen verstérkt auf diesen
Vertriebskanal auszurichten.
Diese Bestrebungen gelten
Ubrigens nicht nur fir die
Schweiz, sondern mindestens
europaweit. Sony ist bestrebt
den Fotofachhandel stérker in
ihr Verkaufsnetz einzubinden.
Wir gehen davon aus, dass in
der Schweiz per Ende 2001
liber 40 Prozent des gesamten
Umsatzes mit digitalen Foto-
produkten gemacht wird,
gegeniber heutigen 20 Pro-
zent.

lhr Vertriebssystem (iber Dis-
tributoren ist fiir den Foto-
handler ungewohnt. Welches
sind lhre Erfahrungen?
Pletscher: Der Vertrieb Uber
Distributoren bietet gerade
kleineren Handlern bessere
Einkaufskonditionen von
Kleinmengen mit einer gerin-
geren Kapitalbindung. Viel-
leicht ist dieses Vertriebsprin-
zip tatsachlich  fiir den
Fotohandel noch etwas unge-
wohnt, aber gerade fiir Com-

puter- und Computer-Periphe-
rieprodukte - und dazu
gehdren heute Digitalkameras
im weitesten Sinne auch - ist
dieses nicht nur (iblich, son-
dern auch sinnvoll. Dann
kommt es auch darauf an, wie
intensiv der Fotohandler mit
einem Distributor zusammen
arbeitet. Mit Geschafts-
partnern wie die Firma Engel-
berger oder einer Einkaufsge-

kann.»

sellschaft wie beispielsweise
Fego, hat auch ein kleiner
Handler ausgezeichnete
Dienstleistungen und markt-
relevante Konditionen, die wir
ihm im Direktvertrieb niemals
bieten koénnten. Das zeigt,
dass der Weg liber einen Dis-
tributor flir den Fachhandler
nicht von Nachteil sein muss.
Gwerder: Fiir den Fotohan-
del sind Digitalkameras nicht
nur ein wichtiges Zusatzge-
schéaft sondern ein vollig neu-
es und sehr umsatztrachtiges
Marktsegment, in dem der
Fotohandler seine fotografi-
sche Kompetenz beweisen
kann. Es sind trendige Pro-
dukte, mit denen der Foto-
handler die Kundenbindung
auch Uber das digitale Papier-
bild pflegen und verbessern
kann.

Wie sehen Sie lhre Position
zu den Mitbewerbern mit
bekannten Fotomarken wie
Canon, Olympus oder Nikon?
Pletscher: Sicher sind das
angestammte  Fotomarken,
die in einem Fotogeschaft
mehr Tradition haben als der
Name Sony. Andererseits ist
Sony fiir Innovation und Tech-
nologiefortschritt in vielen
Bereichen bekannt, gerade
auch bei Digitalkameras. Der
Kunde kennt Sony-Produkte
und erwartet diese auch im
Fotofachhandel. Fiir den Foto-
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fachhandel bietet Sony eine
zusatzliche Chance, mit einem
vielversprechenden und wich-
tigen Partner zusammenzuar-
beiten.

Gwerder: Wichtig ist die Art
und Weise, wie der Fotofach-
héndler Digitalkameras ver-
kauft. Mit seinem fotografi-
schen Fachwissen hat der
Fotohandler gegeniiber ande-
ren Verkaufspunkten eine

«FUr den Fotohandel sind Digi-
talkameras ein sehr umsatz-
trachtiges Marktsegment, mit
dem der Fotohandler seine foto-
grafische Kompetenz beweisen

Peter Gwerder, Sony-Generaldirektor.

deutlich bessere Ausgangsla-
ge flir ein fachorientiertes Ver-
kaufsgesprach. Und auch in
diesem Bereich bieten wir
dem Verkaufer seit Anfang
Jahr mit einem breiten Kurs-
und Seminarangebot einen
wichtigen zusatzlichen Sup-
port. Wir stellen fest, dass sol-
che Kurse einem enormen
Bedlrfnis entsprechen, und
wir werden solche und &hnli-
che Massnahmen der indirek-
ten Verkaufsférderung in
Zukunft noch verstarken.

Sony und Olympus liefern
sich seit langerem ein Kopf-
an-Kopf-Rennen. Wer ist der
Starkere?

Gwerder: Eine gute Frage.
Wenn man nur die Umsatze
mit Digitalkameras in Betracht
zieht, so ist Olympus uns in
der letzten Erhebungsperiode
Mai-Juni 2000 etwas voraus.
Kumuliert ist Sony auch im
Jahr 2000 die klare Nummer
eins, mit einem Marktanteil
von rund 30 Prozent. Das liegt

aber nicht an den Produkten
oder an Vertriebsproblemen,
sondern ganz einfach daran,
dass wir die meisten unserer
Produkte nicht in den gefrag-
ten Mengen liefern kénnen.
Waren wir voll lieferfahig, so
sahe das Umsatzrennen die-
ser beiden Marken auch in
den Monaten Mai-Juni wahr-
scheinlich anders aus.

Wie beurteilen Sie neue Ver-
triebsformen, wie zum Bei-
spiel E-commerce?
Gwerder: Sony hat sich
schon sehr frith intensiv mit
den Vertriebsmaoglichkeiten
Uber das Internet befasst und
auch einige Produkte (iber
diesen neuen Kanal vertrie-
ben. Dazu gehorten das High-
tech-Spielzeug Aibo und Vaio-
Computer.

Unsere Erfahrungen zeigen
zwei wichtige Erkenntnisse:
Erstens sind die Produkte kei-
nesfalls billiger als in anderen
Verkaufskanédlen; im Gegen-
teil. Und zweitens ist die Pra-
senz von Sony im Internet,
auch auf E-commerce Seiten,
eine hervorragende Werbung,
von der auch der Fachhandel
profitiert. Die Leute informie-
ren sich Uber ein Produkt im
Internet, aber sie bestellen es
nicht einfach unbesehen onli-
ne. Und wenn sie dann fest-

«Sony ist mit Digitalkameras im
Fotohandel unterreprasentiert,
aber wir sind bestrebt, den
Fotohandel verstarkt in unser
Verkaufsnetz einzubinden.»

Jiirg Pletscher, Sony-Direktor.

stellen, dass es beim Fach-
handel billiger ist und erst
noch eine kompetente Bera-
tung geboten wird, dann kau-
fen nach unserer Erfahrung 80
bis 90 Prozent im Fachhandel.
E-commerce wird unsere Ver-
kaufsstrukturen in Europa nur
sehr langsam verandern, aber
in der Kommunikation spielt
das Internet bereits heute eine
unverzichtbare Rolle.

Meine Herren, wir danken
lhnen fir dieses Gesprach.
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