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digital

editorial

Urs Tillmanns
Fotograf, Fachpublizist
und Herausgeber von
Fotointern

Jetzt ist sie da, die Kodak D(CS
Pro 14n mit dem riesigen Voll-
formatchip mit 14 Millionen
Bildpunkten. Werner Rolli hat
die Kamera in der Praxis
erprobt, ist mit «Alessandra»
und der Kamera in seinem Stu-
dio verschwunden und hat her-
vorragende Portrdts aufgenom-
men. Parallel zur DCS Pro 14n
hat er seine Spiegelreflex mit
dem neuesten Kodak Ekta-
chrome E100 G Diafilm verwen-
det - und so ist das Ergebnis
des Tests anders herausgekom-
men, als wir urspriinglich
dachten: Es zeigt nicht nur, was
die digitale Spiegelreflexkamera
mit dem grossten Chip in der
Praxis leistet, sondern er doku-
mentiert auch deutlich, dass
der Film, vor allem was Schdirfe,
Detailzeichnung und vor allem
Hauttonfeinheiten anbelangt,
dem digitalen Medium noch
immer weit liberlegen ist.
Quintessenz: Man sollte den
guten «alten» Film nicht ver-
gessen! Er hat in vielen Fdllen
bessere Qualitdten als digitale
Sensoren. In gewissen, gerade
farblich kritischen Fdllen, oder
immer dann, wenn grosse Bil-
der gewiinscht werden, lohnt es
sich, die Aufnahme auf Film zu
machen und das Bild nach-
traglich in der erforderlichen
Qualitdt einzuscannen.
Ausprobieren! Der Film ist bes-
ser als sein Ruf ...
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Fotointern, 14-tdgliches Informationsblatt fiir Berufsfotografen,
den Fotohandel und die Fotoindustrie. Abo-Preis flir 20 Ausgaben Fr. 48.—

perrot image sa: «Schade, dass unsere
Produkte keinen roten Punkt haben»

Seit zweieinhalb Jahren ist die Perrot Image SA
besitzmassig mit der Leica Camera AG verbun-
den. Wie sich diese «Verwandtschaft» bewahrt
und wie sich die Perrot Image SA seither ent-
wickelt hat, wollten wir von Marketing- und Ver-
kaufsleiter Fredi Bickel wissen.

Die Perrot Image SA hat seit
zweieinhalb Jahren einen neu-
en Besitzer. Was hat sich seither
verdndert?

Sehr viel. Erstens ist der Besitzer-
wechsel und die Zeit danach voll

in die digitale Revolution gefal-
len. Das hat einmal zur Folge ge-
habt, dass wir uns beziiglich un-
seres Produktesortiments unsere
Gedanken machen mussten.
Neue Produkte sind hinzu gekom-

men, lberholte mussten gestri-
chen werden, es entstanden neue
Schwerpunkte.

Zweitens: Der Besitzerwechsel
und die psychologische Ndahe zur
Marke Leica, hat uns aber auch
ndher an den Markt gebracht, da
sich die urspriingliche Perrot und
spdtere Perrot Graphics immer
starker in Richtung grafischer
Branche ausrichtete.

Drittens kam der Umzug in neue
Rdaumlichkeiten hinzu, die ein ef-
fizienteres Arbeiten und einen lo-
gischeren Arbeitsablauf ermogli-
chen.

Sie kommen aus der Uhren-
branche und sind jetzt seit
mehr als drei Jahren in der
Fotobranche titig. Wie lassen
sich die beiden vergleichen?

Die Uhrenbranche ist sehr viel
emotioneller. Die Schdnheit des
Produktes steht im Vordergrund,
nicht seine Technik und auch
nicht der Preis - Topsegment aus-
geschlossen. In der Fotobranche
zdhlen fast nur Pixel und Preis.
Wie viel Auflésung hat eine Kame-

Fortsetzung auf Seite 3
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kodak 14n

Lange erwartet - jetzt lieferbar:
Wir haben die digitale Spiegel-
reflex Kodak DCS Pro 14n getestet

Farbnegativfilme
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des Weltmarktes

fujifilm 1:2.8

Wirkt edel und fallt mit zwei
Auslosern und lichtstarkem
Objektiv auf: ZoomDate F2,8

hasselblad

Die Hasselblad Xpan kommt in
tiberarbeiteter Ausfiihrung auf
den Markt. Details auf
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Heine/Lenz/Zizka

»Mir geht es im Fotojournalismus um die menschliche Wirde.«

Hénde: Sebastido Salgado, Fotograf
Werkzeug: LEICA M7
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ra und was kostet sie? Das Design
einer Kamera oder das wichtigste
eigentlich, das Bild, kommt erst
sehr viel weiter hinten. Das finde
ich personlich schade, und ich
glaube auch, dass der Kaufer viel-
fach anders entscheiden wiirde
als der Einkdufer eines Geschaf-
tes. Auch von der Verkaufsphilo-
sophie her sind es daher vollig
unterschiedliche Branchen: Wenn
jemand markt- und produkteori-
entiert denkt, hat er wahrschein-
lichin der Uhrenbranche mehr Er-
folg, wenn jemand mehr ver-
kaufsorientiert arbeitet, diirfte
die Fotobranche fiirihn die richti-
ge sein. Interessant ist auch der
Marketingaufwand, der in beiden
Branchen betrieben wird: In der
Uhrenbranche werden etwa 18
Prozent des Umsatzes fiir Marke-
ting eingesetzt, wahrend es in der
Fotobranche drei bis fiinf Prozent
sein diirften.

Wie sind Sie zur Fotografie
gekommen?

Ich habe friiher sehr viel hobby-
massig fotografiert, so dass mich
dieses Gebiet schon immer faszi-
niert hat. Deshalb ist fiir mich
auch ein Wechsel von der Uhren-
in die Fotobranche in Frage ge-
kommen, und je langer ich dabei
bin, desto mehr fasziniert mich
die Fotografie. Interessant in die-
ser Zeit war fiir mich der Wandel
von der analogen zur digitalen
Fotografie mit einer neuen Tech-
nologie, vollig neuen Produkten
und anderen Marktvorgaben. Als
ich bei Perrot anfing waren 90
Prozent analog und zehn Prozent
digital. Nach nur dreiJahren ist es
umgekehrt - und der Trend zur
Digitalisierung scheint weiterhin
anzuhalten.

Wie ist es eigentlich zur Neu-
strukturierung der Firma
gekommen?

Wie schon gesagt, richtete sich die
friihere Perrot immer starker in
den grafischen Bereich aus. Fiir
Stephan Jegge mit dem AV-Be-
reich und mich mit dem Fotobe-
reich kam deshalb die Losung ei-
ner Ausgliederung und eine Neu-
griindung der Firma durch Herr
Zapf gerade zum richtigen Zeit-
punkt. Kommt hinzu, dass Herr
Zapf nochmals in seine Firma in-

vestieren wollte, und dass sich
durch die Zusammenarbeit mit
uns auch viele Synergien mit Leica
Camera AG ergaben, zum Beispiel
durch die Zusammenlegung der
beiden Reparaturabteilungen.
Zum Beispiel?

Vor allem im AV-Bereich, wo sich
unsere Marken ideal ergdanzen.
Das ist vor allem im Kommunal-
und Schulungsbereich wichtig,

weil damit interessante Gesamt-
Iosungen angeboten werden
konnen. Aber auch im Fotobe-
reich ergeben sich viele Erganzun-
gen. Denken Sie an Leica und Kin-
dermann bei den Projektoren
oder an Leica und Steinerim Fern-
glasbereich. Bei den Digitalkame-
ras vertreten wir Sanyo und Toshi-
ba und empfehlenim oberen Seg-
ment Leica. Ahnlich sieht es im
professionellen Segment mit Has-
selblad und Bronica aus. Dann
darf man auch nicht vergessen,
dass wir mit Dalite Projektions-
wdnden  Marktfiihrer in der
Schweiz sind. Bei Energizer-Bat-
terien und Gitzo-Stativen ist Leica
einer unserer besten Kunden.
Wie teilen sich eigentlich Foto
und AV den Gesamtumsatz lhres
Unternehmens auf?

Der Fotobereich erwirtschaftet
rund 60 Prozent und AV etwa 40
Prozent. Das sind Prozentsatze,
die eigentlich sehr konstant sind,
denn in beiden Bereichen herr-
scht ein sehr harter Wettbewerb,
der kaum mehr Wunder zuldsst.
Die Firmenverwandtschaft mit
Leica ist also auch nach zwei-
einhalb Jahren noch immer eine
gute Losung?

Absolut. Leica ist fiir uns ein sehr
starker Partner. Auch die Kund-
schaft hatimmer sehr positiv dar-
auf reagiert. Wir werden von den
Kunden qualitativ sehr hoch ein-
gestuft, und andererseits ist es fiir
uns immer eine Herausforderung,
dem Leicalevel standzuhalten.
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Das gilt sowohl fiir die Marken-
und Produkteauswahl, aber auch
flir die «Spielregeln» des Hauses.
Wir werden natiirlich immer mit
dem Leica-Massstab gemessen.
Aber das macht Spass. Es ist nur
schade, dass unsere Produkte kei-
nen roten Punkt tragen ...
Synergien einerseits schaffen
Konkurrenzsituationen anderer-
seits. Wie gehen Sie zum Bei-

«In der Uhrenbranche werden
etwa 18 Prozent flr Marketing
ausgegeben, wahrend es in
der Fotobranche nur etwa 3

bis 5 Prozent sind.»
Fredi Bickel, Perrot Image SA

spiel mit den beiden sich kon-
kurrenzierenden Marken
Toshiba und Sanyo im gleichen
Hause um?

Bisher ist es eigentlich keine Dis-
kussion, weil die Produktestrate-
gien der beiden Marken unter-
schiedlich sind und sich die eine
starker an die Grossverteiler rich-
tet, wahrend die andere auf den
Fachhandel fokussiert ist. Zudem
sind die Kamerasortimente der
beiden Marken unterschiedlich.
Ich glaube, so lange bei beiden
Marken die Budgets erreicht wer-
den gibt es wohl kaum Probleme,
auch wenn dahinter der gleiche
Lieferant steht.

Wichtig fiir den Fachhandel ist
tibrigens auch, dass man Zubehor
im digitalen Bereich anbieten
kann. Wir konnen mit DC, das
steht fiir Digital Concepts, ein
volles Sortiment von Speicherkar-
ten, Kartenadaptern und einem
7in1-Leser anbieten. Bald kom-
men unter dieser Marke auch Lit-
hiumakkus fiir Digitalkameras
und Camcorder hinzu. Nicht nur
das Angebot aus einem Haus

stimmt, sondern auch die Marge
fiir den Handel.

Perrot Image SA hat ein sehr
breites Produktespektrum. Wel-
ches sind eigentlich Ihre wich-
tigsten und umsatzstdrksten
Marken?

Die drei wichtigsten Marken sind
Dalite mit Projektionswanden,
dann Energizer Batterien gefolgt
von Tamron an dritter Stelle. Wir
glauben sagen zu diirfen, dass wir
insgesamt ein sehr gutes und
ausgewogenes Marken- und Pro-
duktsortiment anbieten kdnnen,
das die Bediirfnisse des Fachhan-
dels und der Grosskunden im
analogen und digitalen Bereich
sehr breit und vielseitig abdeckt.
Haben Sie eine personliche Visi-
on, was die digitale Fotografie
anbelangt?

Ich sehe in digital die Zukunft, die
uns in ndchster Zeit noch un-
glaubliche aber auch unglaublich
faszinierende Produkte bescheren
wird. Fotohandys zum Beispiel.
Hier glaube ich an einen Boom,
besonders wenn die Gerdte der
kommenden Generation mit ei-
nem 2 Megapixel-Sensor ausge-
stattet sind. Damit wird das Bild-
bewusstsein vor allem bei jungen
Konsumenten sehr gefordert, und
das wirkt sich auch auf die Foto-
grafie positivaus. Dann glaube ich
auch an die digitalen Spiegelre-
flexkameras. Wenn die ersten Mo-
delle unter2000 Franken kommen
- und davon sind wir gar nicht

«Leica ist fur uns ein sehr
starker Partner. Es ist fur uns
Immer eine grosse Herausfor-
derung qualitativ dem Leica-

level standzuhalten.»
Fredi Bickel, Perrot Image SA

mehr so weit entfernt - dann wird
auch der Wechselobjektivmarkt
nochmals einen zusatzlichen Kick
bekommen. Hier sind wir mit
Tamron in den Startléchern. Ab-
gesehen davon wird sich dieser
Trend zur digitalen Spiegelreflex-
kamera im oberen Konsumenten-
segment qualitativ sehr positiv
auswirken, und fiir den Fotofach-
handel lockt ein interessantes Zu-
satzgeschaft mehr.

Fotointern 8/03



	"Schade, dass unsere Produkte keinen roten Punkt haben"

