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Interview mit Andreas Lippert, Kodak

Volles Programm

U quf allen Kanalen

Kodak hat bei der Einfithrung seiner Tintenstrahldrucker exklusiv auf die GroBflache

gesetzt und hat beim Kamera-Service Nachholbedarf. FOTOwirtschaft sprach mit

A
M Herr Lippert, hat der Fotofach-
handel bei Kodak ausgedient?
Keinesfalls. Vielleicht waren wir da nicht gut
genug in der Kommunikation im Vorfeld der
Einfiihrung. Es ist nicht unser Ansinnen,
einem etwas zu geben und dem anderen
nichts. Wir sind in einem neuen Produktfeld
gestartet und dabei in einen fiir uns neuen
Markt eingetreten, der bereits zwanzig Jahre
etabliert ist. Dort miissen wir uns als
Newcomer erst einmal positionieren. Oben-
drein sind wir mit einem Geschaftsmodell
gestartet, das véllig neu ist. Dessen Erfolg
steht und fallt damit, dass der Konsument
versteht, welchen Mehrwert Kodak ihm mit
diesem Produkt bietet.

M Was ist das Neue an diesem Ge-
schiftsmodell und worin hesteht die
Schwierigkeit, dies dem Verbraucher
zu vermitteln?

Wir miissen ihm deutlich machen, dass wir
nicht nur ein Gerédt anbieten, das schone
Bilder und hervorragende Dokumente
druckt, sondern dass wir ihm ein Modell an-
bieten, bei dem er signifikant Verbrauchsko-
sten — sprich bis zu 50 Prozent — einsparen
kann. Und das mit dem Qualitatsverspre-
chen der Marke Kodak. Dies ist ein Ge-
schaftsmodell, mit dem wir nicht einmal
eben so in den Markt gehen wollten. Wir ha-
ben dafiir weltweit eine dreijahrige Einfiih-
rungsphase fiir die gesamte Kategorie ge-
plant.

B Warum hat der Fotofachhandel in
dieser Planung gefehlt?

Der hat nicht gefehlt, aber irgendwo muss
man ja anfangen. Wir haben uns diesbeziig-
lich im Vorfeld sehr intensiv mit dem Markt
beschaftigt. Es war uns wichtig, in dieser
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Einfiihrungsphase iiber die Kommunikations-
wege zu lernen, iiber die wir den Endkonsu-
menten am besten iiberzeugen kdnnen. Wir
wollten lernen, wie wir uns im Wettbewerb
mit der etablierten Konkurrenz positionieren
miissen, um die Kunden zu erreichen, die viel
und gern zuhause drucken. Genau fiir die ha-
ben wir das interessanteste Angehot.

M Kodak peilt als Zielgruppe die
privaten Vieldrucker an?

Wenn Sie einen Drucker kaufen mit der Ab-
sicht, sporadisch, wenn es nicht anders geht
auch zuhause etwas ausdrucken zu kénnen,
ist Kodak wahrscheinlich nicht das beste
Angebot. Das war ja bisher das Schizophre-
ne in der ganzen Industrie. Diejenigen, die
das Produkt am wenigsten nutzten, erhielten

weitern?

Natiirlich, wir sind ja heute schon einen
Schritt weiter in unseren ersten Erfahrungen.
Wir haben zunéchst in den USA, in England
und in Deutschland die Produkte eingefiihrt.
Auch hier hatte ich mit den Nachbarlandern
heiBe Diskussionen beziiglich der Bevorzu-
gung von Deutschland. Das war die gleiche
Diskussion, die ich hier im Handel mit Part-
nern hatte, die eben nicht in der ersten Stufe
der Vermarktung mit dabei waren. Sondern
moglicherweise erst in der zweiten oder drit-
ten Stufe dazukommen.

B Warum nicht alle gleichzeitig?

Es ist fiir uns sehr wichtig, dass wir wohl-
dosiert arbeiten. Weil wir in dieser fiir uns
komplett neuen Kategorie erst einmal lernen

,,vOn unserem Geschaftsmodell pro-
f|t|eren vor allem die Vieldrucker**

das beste Angebot. Das liegt daran, dass die
Drucker sehr stark subventioniert sind und
die Hersteller bisher alle darauf aufbauten,
dass im Nachgang zu giinstigen Druckern
hochpreisige Tinten verkauft werden, die das
Geschaftsmodell rentabel machen.

Das war das Prinzip seit iiber zwanzig Jah-
ren. Wir drehen nun den SpieB um. Wir wis-
sen, dass jede Stunde viele Millionen Fotos
weltweit gemacht werden. Wir miissen dem
Kunden nur anbieten, ohne dabei Angst vor
einer Kostenlawine haben zu missen, diese
Bilder auch ausdrucken zu kénnen.

M Wird Kodak denn nach der Einfiih-
rungsphase das Distributionsnetz er-

miissen, haben wir uns fiir das erste Jahr
sehr realistische Ziele gesteckt.

Uns war wichtig, dass wir vom ersten Tag an
den richtigen Kunden erreichen. Unser Ge-
schaftsmodell steht und fallt fiir uns und
unsere Partner damit, dass wir das Angebot
genau den Kunden unterbreiten, die zuhause
gerne viel drucken.

M Gab es da nicht Kritik und Unmut
im Fotofachhandel?

Es ging uns anfangs in erster Linie darum,
sicher zu stellen, dass unser Modell im
Markt durchgesetzt werden kann. Wenn wir
den Kreis derer, die es verkaufen kdnnen,
von Anfang an zu breit aufsetzen, ist die

Frage der Unterstiitzung eines einzelnen
Handelspartners natiirlich schwierig. Wir
miissen sicherstellen, dass in dieser sehr
komplexen Kommunikationsaufgabe jeder
Partner von uns auch die nétige Unterstiit-
zung bekommt. Darum haben wir gesagt, ei-
ner nach dem anderen. Ich selbst habe bis-
her keine nachhaltigen kritischen Kommen-
tare von unseren Fotofachhandelspartnern
bekommen. Gleichzeitig ist aber die Erwar-
tung unserer Partner im deutschen Foto-
fachhandel, dass sie zukiinftig natiirlich an
diesem Geschéft partizipieren werden. Wir
sind mit den Einkaufskooperationen und
groBen Distributoren in Deutschland bei der
Vorbereitung der Markterweiterung. Wir
brauchen unsere Fotopartner nicht nur fiir
die bekannten Kodak-Volumenmarkte wie
Film und Papiergeschaft, sondern wir bendti-
gen sie vor allem auch bei dem Feuerwerk an
Innovationen, das wir in den nachsten Mona-
ten und Jahren fiir alle Produktsegmente auf
den Markt bringen werden. Wir méchten dem
Fotofachhandel anbieten, mit uns gemein-
sam den Weg nach vorne zu gehen.

M Das heiBt also nicht, dass die se-
lektive Einfiihrung der Drucker als
Vorhote zu einer neuen Vertriebsstra-
tegie zu deuten ist, die auf die bevor-
zugte Bedienung eines Kanals ausge-
richtet ist?

Nein, absolut nicht. Das ist ja gerade das
Schone an der deutschen Handelsland-
schaft, die Vielfalt, die Dezentralitat und die
Koexistenz vieler Handelspartner, die unter-
schiedlich ausgerichtet sind, in der Art und
Weise, wie sie im Markt agieren. Wir haben
die GroBflachen, die natiirlich in ihrer Sorti-
mentsbreite eine Plattform fiir die Industrie
sind, wir haben den spezialisierten Fachein-
zelhandel, der mit einem klar abgegrenzten
Spezialsortiment, vor allem Mehrwertproduk-
te anbieten kann.

M Wo sehen sie die hesondere Starke
des Fachhandels als Partner?

Der Facheinzelhandel kann seinen Kunden
weit mehr bieten, als nur zu sagen, hier ist
das ganze Portfolio, jetzt such dir mal aus,
was du willst und wenn du dann weiBt, was
du willst, kannst du dann da vorne zahlen.
Hier werden mehr und mehr Mehrwertpro-
dukte angeboten, inklusive individueller

Kundenberatung. Hier laufen nicht nur Be-
darf deckende Verkaufsaktivitaten, sondern
wird Bedarf weckende Analyse betrieben.

B Wo sehen Sie denn in Ihrem Portfo-
lio die Produkte fiir den Fachhandel?
Wir haben nach wie vor das Verstandnis,
dass Kodak in der Imaging-Industrie eine
Sonderstellung hat, durch die wir die ge-
samte Wertschdopfungskette, die fiir den
Handel mdglich ist, anbieten kdnnen. Von
der Aufnahme des Bildes, sei es mit analo-
ger oder digitaler Technik, {iber die Verarbei-
tung von Bildern und ihre Verwaltung bis zur

Fachhandlern immer auch iber die Ver-
marktungsstrategien.

M Hat sich nicht die direkte Zusam-
menarbeit mit dem Fachhandel zu
Gunsten einer Vertriebsstruktur, die
auf Distributoren setzt, verandert?
Es hat sich allerdings einiges in der Art
und Weise verandert, wie wir inzwischen
mit unseren Handelspartnern zusammen-
arbeiten. Gehen wir nur fiinf Jahre zuriick,
da war Kodak dazu in der Lage, auch auf
Grund der MarktgroBe, mit hunderten Foto-
fachhandlern vor Ort sehr intensiv zusam-

, Wir sind in den Zentralen mit sehr
interessanten Modellen vorstellig**

Ausgabe und bis zu weiteren Produkten wie
digitale Bilderrahmen, die iibrigens sehr er-
folgreich im Fotofachhandel angelaufen sind
und die dem Fotofachhandel neue Umsatz-
und Ertragsmoglichkeiten liefern.

M Also Kodak-Produkte iiberall?

Wir sind mit sonst allen Produkten in allen
Kanalen prasent und haben speziell fiir den
Fachhandel gerade jetzt zum Weihnachtsge-
schaft besonders attraktive Angebote. Wir
sind in den Kooperationszentralen augen-
blicklich mit sehr interessanten Modellen
vorstellig, mit Produkten mit einem sehr
guten Preisleistungsverhaltnis. Wir wollen
natiirlich unsere Partner im Fotofachhan-
del ermuntern, mit kritisch wachsamen
Auge das Sortiment von Kodak zu priifen
und mit uns gemeinsam Losungen anzu-
bieten, die in ihrer ganzheitlichen Betrach-
tung sicher nicht von vielen Anbietern in
dieser Breite angeboten werden kénnen.

M Wie sieht es bei diesen Angebo-
ten mit der Unterstiitzung des Fach-
handels fiir den Abverkauf aus?
Wenn wir heute mit unseren Partnern tiber
die Vermarktung — egal welchen Produktes
— sprechen, ob das jetzt eine Kiosklésung
oder eine Kamera ist oder ein digitaler Bil-
derrahmen — sprechen wir mit den Koope-
rationen, aber auch vor Ort mit den groBen

menarbeiten zu kdnnen, gemeinsam Wer-
bekonzepte zu entwickeln und wir hatten
eine sehr intensive, individuelle Betreuung
des Handels. Aus dieser sehr intensiven Be-
treuungsfunktion mussten wir uns im Zuge
einer radikalen Veranderung des Marktes bis
zu einem gewissen MaB zuriickziehen. Die
Wertschopfung, die wir heute mit digitalen
Produkten als Hersteller generieren kdnnen,
ist beziiglich Margen und Gewinnpotenzialen
eine andere als die, die in der analogen Welt
mdglich war.

H Welche Folgen hatte das fiir Kodak?
Das alles hat einen erheblichen Einfluss auf
die Vertriebsstrukturen. Wir haben den Be-
reich, den wir glauben, bestmdglich mana-
gen zu kdnnen, ndmlich unser Produkt-
Know-how und unser Verstandnis fiir die
Wiinsche des Kunden, den Bereich der Ent-
wicklungsarbeit, wie wir ein Produkt gestal-
ten konnen, praktisch alles, was unsere
Kernkompetenzen betrifft, weiter gefiihrt.
Wir miissen aber nicht notwendigerweise —
wie in der Vergangenheit — Waldwirtschaft
betreiben, um Papier herzustellen. Und wir
missen nicht notwendigerweise gelbe LKWs
durch Deutschland schicken, um das Papier
auch noch beim Handel persénlich von Fah-
rern, die von Kodak beschaftigt werden,
auszuliefern.
Das heiBt, es gibt viele Prozesse in unserem
>
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heutigen Geschaftsmodell, die von anderen
Partnern besser gemacht werden als von uns
selber, weil sie sich darauf spezialisieren.

I Betrifft das auch den Vertrieh?
Nehme ich das Beispiel Handelslandschaft
in Deutschland. Es gibt Distributoren, Ein-
kaufsverbdnde, die im Tagesgeschéft eine
sehr hohe Effizienz in der Distribution von
Ware, in der direkten Verteilung zum Point-
of-Sale haben und es deutlich billiger kdn-
nen als wir selber. Daher haben wir unser
Geschaftsmodell von einer sehr direkten
Distribution mit dem Ziel umgewandelt,
dass wir unseren Handelspartnern zu jeder
Zeit ein sehr attraktives Preisleistungsver-
haltnis anbieten kdnnen. Das geht nur mit
extrem gutem Kostenmanagement.

M Dadurch haben die Partner aber ih-
ren direkten Kontakt zum Unterneh-
men verloren. Wer ist dann der An-
sprechpartner fiir den Service und das
von lhnen zitierte Markenversprechen?
Sie sprechen hier einen wichtigen Punkt an.
Auch der Servicebereich ist etwas, das wir ex-
ternen Partnern iiberlassen haben. Damit sind
wir in der Vergangenheit im Hinblick auf den
gesamten After-Sales-Service mit Kundenre-
klamationen, Reparaturen und so weiter sehr
gut gefahren. Wir haben hier tatsachlich im
Friihjahr einige Probleme gehabt, die im We-
sentlichen darin lagen, dass wir eine
schlechtere Erreichbarkeit in unserer Kunden-
Hotline hatten, die aus nichts anderem her-
rithrte als der extrem dynamischen Wachs-
tumsentwicklung des Kameraportfolios. Und
das tibrigens europaweit. Wir wachsen dieses
Jahr deutlich zweistellig. Je mehr Kameras wir
verkaufen, umso mehr wéchst auch der Auf-
wand im After-Sales-Bereich. Und hier hatten
wir eine Unterdeckung in den Ressourcen.
Das muss ich fairerweise zugeben.

M Das kann ja nicht so bleiben?
Wir haben hier auch so friih wie moglich ge-

gengesteuert und haben massiv in eine bes-
sere Erreichbarkeit des Callcenters investiert,
die sich jedoch nicht von heute auf morgen
bemerkbar gemacht hat.

Wenn man mehr Mitarbeiter in diese Aufgabe
einarbeitet, dauert es Wochen, zum Teil Mona-
te, bis man die volle Leistungsfahigkeit fiir das
erhohte Potenzial sicher stellen kann. Deswe-
gen haben wir hier Nachholbedarf gehabt. Ich

,,Beim Service hahen wir definitiv
Nachholbedarf — was wir andern**

gehe daher auch sehr zuversichtlich ins Weih-
nachtsgeschéft, denn wir haben die Weichen-
stellungen sehr frilhzeitig vorgenommen.

B Wie wirken sich die aus?

Wir haben ja eigentlich klare Richtlinien fiir
die Abwicklung bei Reklamationen zu defek-
ten Neugerdten mit Garantieanspriichen. Die-
se gehen per Gutschrift an den Distributor zu-
riick und werden von da aus an das Repara-
turcenter geschickt. Der Handelspartner kann
ja nicht tagelang mit nichts anderem be-
schéftigt sein, als zu versuchen, bei unserer
Hotline eine Retournummer zu beantragen.
Auch dies war eine temporar aufgetretene
Erscheinung auf Grund des sehr hohen
Wachstums bei der Vermarktung unserer
Digitalkameras. Zuséatzlich zum Ausbau der
Ressourcen werden wir dem Handel aber in
absehbarer Zeit eine komfortable Online-
Losung anbieten kénnen.

Ich bin schon der Meinung, dass Kodak hier
ein Markenversprechen abgibt. Es ist unan-
genehm genug, wenn es einmal ein Problem
mit einem Produkt gibt, aber die eigentliche
Qualitat eines Unternehmens im After-Sales-
Service liegt darin, wie dieses Problem ge-
[6st wird. Hier haben wir definitiv Nachhol-
bedarf — das will ich gar nicht schon reden

— haben aber — wie ich eingangs sagte — die
Zeichen relativ friihzeitig erkannt und haben
massiv investiert, um die notwendigen Res-
sourcen in unserer Kundendienstabteilung
auszubauen und aufzustocken.

M Alles wird gut?
Wir sind jetzt an dem Punkt, wo wir unsere
Hausaufgaben hinsichtlich der Neuausrich-

tung unseres Konzerns und unseres Pro-
duktportfolios gemacht haben. Und eins
darf ich lhnen versichern: Sie werden von
Kodak in den ndchsten Jahren vieles horen,
was unter der Uberschrift massives Wachs-
tum festzumachen ist.
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