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werbung Mehr Verkaufs- und Werbeflache als
alle Grossmarkte zusammen

Das Podiumsgesprach der ISFL
vom vergangenen Oktober hatte
es deutlich aufgezeigt: Die Gross-
markte und das Internet sind
nicht an und fiir sich das Problem
des Fotofachhandels, es sind viel-
mehr die Kunden, die ein verdan-
dertes Kaufverhalten an den Tag
legen, ohne zu zogern von der Be-
ratungskompetenz des Fachhan-
dels profitieren und dann fiir we-
nige Franken weniger im Gross—
markt oder Internet einkaufen.
Dass der Fotofachhandel den
Kunden durchaus auch viele wei-
tere Vorteile zu bieten hat, kristal-
lisierte sich anhand eines Work-
shops heraus, den urspriinglich
Hans-Rudolf Morgenegg und Beat
Stapfer von Ziirifoti initiiert hatten
und zu dem dann auch der VFS
geladen hatte. Kernfrage war, wie
man die Vorteile optimal in einer
Botschaft transportiert. Zirifoti
hatte die renommierte Werbe-
agentur «Werbe- & Produktions-
Services Repro Center Muggli AG
(WPS-RCM)» geladen, anhand ei-
ner vorgangigen Umfrage unter
den Mitgliedern eine Analyse der
Marktchancen zu erstellen und
das ideale Werbemittel im Rah-
men des bestehenden Budgets zu
finden.

Die Basis fiir eine gute Werbung,
so Rudolf Muggli, sei stets der
Gedanke, die Idee, was man ver-
mitteln will. Gute Werbung ist
kostengerecht, wirksam und ein-
fach. Basis konne ein eingangi-
ger Slogan sein, der aufverschie-
denen Ebenen die Kunden an-
sprechen kann.

«Auch der Fotohdndler ist nicht
blod»

Die Suche nach einem Slogan er-
gab schnell, dass fiir eine ein-
gangige Parole die Mittel fiir eine
permanente Berieselung der
Kunden ebenso fehlen wie die
Einfachheit der Botschaft. Der
Fotofachhandel bietet ndamlich
mehr als tiefe Preise beziehungs-
weise Schndppchen. Beratung ist
davon nur ein Teil. Im Gesprdch
ergaben sich folgende Punkte:

ZUrifoti und VFS hatten zu einem \Work-
shop mit einer renommierten Werbeagen-
tur geladen, mit dem Ziel, eine gemeinsa-
me Werbestrategie flr den Fotofach-
handel zu entwickeln. Herauskristallisiert
haben sich einige Starken, die es nun in
Argumente umzusetzen gilt.

Rudolf Muggli: Gute Werbung beginnt mit einer Idee, ist einfach, klar

und trotz allem kostengerecht.

- Der Fotofachhandel sollte iiber
den Verband eine eigene Inter-
netseite erstellen, auf der zu
denselben Preisen bestellt wer-
den kann wie auf den Seiten der
Mitbewerber. So gewinnt man
jlingere Kunden zuriick und bin-
det sie ans Geschaft in Wohnort-
ndhe. Der Kunde kann nach der
Bestellung die Kamera ein paar
Tage spater im Fotofachgeschaft
abholen, das er auf der Liste
anklickt. So bekommen die
Handler die Kunden aus der Regi-
on in den Laden, konnen ihm
noch Zubehor verkaufen etc. Der
Kunde spart Portokosten und hat
einen Ansprechpartner bei Pro-
blemen. Beratung wird ihm se-
parat in Rechnung gestellt, wenn
er diese wiinscht, ansonsten wird
nach dem «Box Moving» Prinzip
die Kamera einfach ausgehdn-
digt, allerdings mit der Frage

nach Zubehor-Bedarf (passende
Fototasche, Speichermedien,
Drucker, Gutschein fiir Erstent-
wicklung digitaler Bilder etc.).
- Eine Starke des Fotofachhan-
dels sind dltere Kunden, die
mehr Beratung wollen. Diesen
kann man nebst dem Verkauf der
richtigen Kamera beispielsweise
einen Kurs zur Handhabung der
Digitalkamera anbieten sowie
den Service zum Herunterladen
und Ausprinten der Bilder.

Das Bildergeschidft ankurbeln

- Die zahlungskraftige Kund-
schaft zwischen 25 und 55 Jahren
legt Wert auf Service. Internetan-
bieter bieten diesen nicht, bei-
spielsweise kein Handling bei
Garantieeinsendungen, kein Re-
paraturdienst, keine Ersatzka-
mera etc. Hier kann der Foto-
fachhandler ansetzen.

- Frauen sind starker Papierbild
orientiert als Mdanner und wollen
Abziige. Mit Fotokiosken und den
weit verbreiteten Minilabs bietet
der Fotofachhandel gute Mog-
lichkeiten, schnell und einfach
zu Papierbildern von Digitalka-
meras zu kommen.

- Nimmt man die Verkaufs-
flachen aller Fotofachhandler der
Schweiz zusammen, so ist diese
um ein Mehrfaches grdsser als
die Fotoabteilungen aller Fach-
markte und Grossverteiler zu-
sammen. Diese Position und die
meist optimale Passantenlage
mit grossflachigen Schau-
fenstern,  Stellermoglichkeiten
auf Gehsteigen etc. starkt die Po-
sition des Fotofachhandels auch
gegeniiber den Importeuren. Da-
bei geht es nicht nur um Werbe-
zuschiisse, sondern vor allem um
Einkaufspreise, die beispielswei-
se liber Einkaufsgenossenschaf-
ten gesenkt werden konnten. Ein
gemeinsamer Auftritt und eine
Werbestrategie mit den beste-
henden Werbeflachen ist nicht
nur kostengiinstig, sondern auch
effizient. Als Vorbild dient der
Schreinerverband, der mit dem
Slogan «Der Schreiner — |hr Ma-
cher» einen starken gemeinsa-
men Auftritt geschaffen hat.

Wie sag ich's meinem Kunden?
Die Problematik liegt aber bei den
Werbemitteln. Muggli hat die be-
stehenden Werbemittel von Ziiri-
foti unter die Lupe genommen.
Der zweimal jahrlich erscheinen-
de Prospekt liesse sich bei glei-
chem Aufwand lediglich auf vier
Stiick pro Jahr verdoppeln, wenn
man die Gestaltung vereinfacht
und die Druckkosten optimiert.
Werbeauftritte in Radio, Fernse-
hen und mit Plakaten schloss
Muggli gleich aus und machte auf
die Kostenfolgen aufmerksam.
Dennoch zeigte es sich, dass gera-
de Plakatwerbung fiir eine Ima-
gekampagne ideal geeignet ware.
Dann allerdings miisste diese ge-
samtschweizerisch auf Verbands-
ebene realisiert werden.
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neu bel fujifilm Reparaturen zu Pauschalpreisen:
Grosse Vorteile fiir dle Handler und die Kunden

Reparaturen von Kameras und
deren Zubehoér sind flar den
Fotohandler seit langem ein The-
ma. Wie kdénnen Reparaturen,
die ein wichtiger Bestandteil des
eigenen Kundendienstes bilden,
allseits zufriedenstellend abge-

wickelt werden? Wie kann
sichergestellt werden, dass
Reparaturarbeiten moglichst

effizient und wirtschaftlich erle-
digt werden? Lohnt sich eine
Reparatur Uberhaupt? Wie viel
wulrde sie kosten, wie lange
dauert sie? Alles Fragen, mit
welchen der Fachhandel in der
Vergangenheit ziemlich alleine
gelassen wurde.

Fujifilm (Switzerland) AG hat sich dazu ent-
schlossen, hier Abhilfe zu schaffen und dem
Fachhandel im Sinne der partnerschaftlichen
Zusammenarbeit eine einfache Losung anzu-
bieten: die Reparaturen zu Pauschalpreisen.
Diese Massnahme birgt viele Vorteile, die
jeder Fachhandler ganz direkt in eigene Nut-
zen ummunzen kann.

Haindlerkontakt

Das Repair Center der Fujifilm (Switzerland) AG in
Dielsdorf ist unter 044 855 51 54 oder iiber
http://www.fujifilm.ch/de/fujifilm_foto/4750.asp zu
erreichen, um die Antwort auf erganzende Fragen zu
bekommen und um die Liste der Reparaturpau-
schalpreise oder den zu verwendenden Reparatur-
auftrag zu bestellen.

Fotointern 3/05

A

<

Die meisten Reparaturen bei Digitalka-
meras beruhen auf immer wieder glei-
chen Problemen wie beispielsweise
beschéadigte Gehéause, Sand im
Objektivmechanismus, ins Gehause
eingedrungenes Wasser usw. Mit Pau-
schalpreisen weiss der Kunde sofort,
woran er ist, der Handler kann kompe-
tent Auskunft geben und die Reparatur-
zeit verkiirzt sich wesentlich.

Wie kann der Handler als wichtiger Partner
im Markt konkret von dieser Massnahme
profitieren?

e Der Kundenservice des Handlers wird
dadurch deutlich effizienter. Kunden kénnen
sofort und ohne umstandliches Einholen von
Kostenvoranschlagen und langes Warten auf
Offerten mit prazisen Auskinften lGiber anfal-
lende Reparaturkosten bedient werden und
entsprechend weniger lange muss der Kunde
auch auf sein Gerat verzichten.

e Der Kundenservice des Handlers wird
dadurch kompetenter. Der Handler bekommt
die Méglichkeit, sich seinem Kunden gegent-
ber als sachverstandiger, kompetenter Part-
ner zu profilieren, der umgehend und ohne
langwierige Riickfragen auch Gber Reparatur-
kosten Auskunft geben kann.

e Der Kundenservice des Handlers wird
dadurch eindeutig kostengtinstiger. Der Auf-
wand fir einen Reparaturauftrag wird deut-

lich reduziert: Denn im Normalfall

beschrankt dieser sich in Zukunft auf das
Ausfiillen des vorgegebenen Reparaturauf-
trags (PDF-Down-load oder direkte Online-

Bearbeitung unter «Repair Center» auf
www.fujifilm.ch) und das Einsenden des
defekten Geréats. So sparen Sie Zeit — und
damit bares Geld!

e Der Kundenservice des Handlers wird
dadurch kalkulierbarer. Mit einer klar defi-
nierten Marge auf den eindeutigen Pau-
schalpreisen ist schon bei der Auftragsertei-
lung ersichtlich, wie viel der Handler an
einer Reparatur verdienen kann - und wel-
chen Aufwand er dafiir vertretbar betreiben
kann.

Die Reparaturen zu Pauschalpreisen wurden
von Fujifilm (Switzerland) AG bereits auf
Anfang dieses Jahres eingeflihrt. Die ersten
Erfahrungen zeigen nun, dass die Zielsetzun-
gen der Massnahme - Effizienz bezliglich
Zeit, Preis, Service und Qualitat - klar erreicht
werden.
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