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FOTO

INTERN : DIGITAL IMAGING

Digitalkamera-Markt: Kdauferprofile
und Bedurfnisse der Kunden

Wer kauft Digitalkameras,
und welche Bediirfnisse
haben potentielle Kun-
den? Dieser Fragestellung
ist Nikon mit einer Markt-
studie nachgegangen,
deren Ergebnisse kiirzlich
in einem Artikel der Zeit-
schrift Photo Marketing
auszugsweise publiziert
wurden. Wir veroffentli-
chen hier eine libersetzte
Zusammenfassung dieses
Artikels.

Digital Imaging er6ffnet neue
Moglichkeiten sowohl fur den
Kunden als auch fir Hersteller
und Handel. Zu diesem Schluss
kommt Nancy Carr, National
Marketing  Manager der
Nikon Inc. Electronic Imaging
Division in Melville, USA, auf
Grund einer von Nikon durch-
gefuhrten Marktanalyse. Carr
warnt dabei davor, den Digi-
talmarkt auf Kamera-Ver-
kaufszahlen zu reduzieren.
Manche Kunden wurden auch
in Zukunft ihre Bilder mit kon-
ventionellen Kameras auf-
nehmen.

Dennoch rechnet die Nikon-
Studie damit, dass bis im Jahr
2001 8,8 Millionen Digitalka-
meras ausgeliefert werden.
Bis dann sollen auch die
Absatze von Farbscannern bis
auf 12,4 Millionen Stlick jahr-
lich anwachsen und 50 Millio-
nen Farbdrucker verkauft
werden.

Die Bediirfnisse der
Kaufer

Wer aber wird all diese Gerate

kaufen? Nikon hat in ihrer

Studie vier Gruppen heraus-

geschalt, die digitale Bilder

produzieren und nutzen:

e Profifotografen

® Fortgeschrittene Amateure
(«Prosumer»)

® Business-/SOHO-Benutzer

® Consumer

Worin bestehen nun die

Unterschiede zwischen den

Bedurfnissen  dieser  vier
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Akzeptanz neuer Technologien

Mehrheit

"Nachzugler"

Zeit

Die Akzeptanzkurve zeigt, dass neue Technologien zuerst nur von eini-
gen wenigen frithen Anwendern akzeptiert werden. Damit eine Tech-
nologie in der breiten Masse anklang findet, muss laut Geoffrey Moo-
re mit geeigneten Marketing-Massnahmen eine Kluft Gberwunden

werden.

Marktsegmente?  Profifoto-
grafen leben davon, dass sie
fotografieren. Manche von
ihnen geben heute jahrlich
mehr als 100°000 Dollar fur
Filmmaterial und Verarbei-
tung aus. Sie haben ein aus-
gepragtes Bedurfnis nach
Qualitat, Geschwindigkeit
und Kontrolle Uber ihre Bil-
der, die sie ja verkaufen wol-
len.

Die fortgeschrittenen Ama-
teure (diese werden auch als
«Prosumer» bezeichnet, weil
sie eigentlich Consumer mit
einer professionellen Ausri-
stung sind) betreiben Foto-
grafie als geliebtes Hobby,
sind Mitglieder von Fotoclubs,
lesen samtliche Fachzeitschrif-
ten und geben jahrlich ein
kleines Vermogen fur ihr Hob-
by aus. Sie besitzen mehrere
Kameras unterschiedlicher
Kategorien. Nikon schatzt die
Zahl der Prosumer alleine in
den USA auf rund 3,5 Millio-
nen und erwartet, dass die
meisten von ihnen aufgrund
ihres demografischen Profils
den Schritt in die Digitalfoto-
grafie wagen werden. «Prosu-
mer setzen sich frith mit neu-

en Technologien auseinander
und besitzen mit grosser
Wahrscheinlichkeit bereits
einen Computer. Sie lieben es,
mit ihren Bildern kreativ zu
sein, und sehen in Digital Ima-
ging neue Madglichkeiten,
ihre Kreativitdt voll auszule-
ben. Daflur werden sie auch
liebend gern Geld ausgeben»,
fuhrt Carr aus.

«Die Benutzer aus dem Busin-
ess-/SOHO-Bereich», so Carr
weiter, «sind keine Fotogra-
fen, sondern Berufsleute. Sie
fotografieren nur, um die Bil-
der anschliessend in einen
Bericht oder irgendein Doku-
ment einzufligen. Es sind Leu-
te, die beispielsweise einen
technischen Bericht verfassen.
Far sie spielen Geschwindig-
keit, Qualitdt und Kontrolle
keine Rolle. Sie mochten
lediglich die mit dem Fotogra-
fieren verbundenen Miuhen
und Kosten reduzieren. Die
Versicherungsgesellschaft Sta-
te Farm Insurance beispiels-
weise besitzt 60’000 Polaroid-
kameras und erzeugt damit
jahrlich 6 Millionen Sofortbil-
der. Hier bietet die Digital-
fotografie  ein  enormes

Potential, um die anfallenden
Kosten zu reduzieren».

«Die Consumer schliesslich
machen keine Bilder, sie fan-
gen Erinnerungen ein. Sie
wollen ihre Fotos so einfach
wie moglich erhalten, um sie
mit ihren Familien und Freun-
den teilen zu koénnen. Der
durchschnittliche Consumer
interessiert sich nicht far
High-Tech und besitzt meist
nur eine Kamera, die vielfach
mehrere Jahre alt ist. In die-
sem Segment erleben gerade
die Einfilmkameras derzeit
einen starken Zuwachs, weil
sie einfach zu gebrauchen,
leicht und handlich sind. Viel,
was in letzter Zeit zur Ent-
wicklung des Digitalkamera-
marktes gesagt wurde, kon-
zentriert sich nur auf das
Consumersegment, weil die
Marketing-Leute diese grosse
Masse erreichen wollen. Aber
die anderen drei Kauferkate-
gorien sind sehr wichtig»,
meint Carr.

Die Kluft iiberwinden

Bei ihren weiteren Aus-
fuhrungen sttzt sich Carr auf
das 1991 erschienene Buch
Crossing the Chasm, in dem
Geoffrey Moore die Akzep-
tanzkurve fur neue Technolo-
gien beschreibt. Diese zeigt,
dass neue Technologien
zuerst durch einige wenige
akzeptiert, wird gefolgt von
der «frthen Mehrheit». Sie
erreicht dann ihren Ho6he-
punkt und findet auch bei der
technologisch konservativen
«spaten Mehrheit» noch eine
grosse Zahl neuer Kaufer.
Schliesslich flacht die Kurve
wieder ab, wenn auch noch
die kleine Zahl der letzten
«Nachzugler» (diese werden
im Buch als «kleine, alte Gross-
mutter» beschrieben, «die
noch ein Telefon mit Wahl-
scheibe besitzen») sich die
Technologie aneignen.
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«Die Vorzuge einer Technolo-
gie wie Digital Imaging wer-
den zuerst durch innovative
Leute und frihe Anwender
erkannt. Diese sind tatsachlich
bereit, die MUhen und Kosten
auf sich zu nehmen, um die
neue Technologie zu nutzen,
weil sie die Vorteile erkennen,
die ihnen die Technologie
bringt», schreibt Moore.

Nach Moore besteht nun aber
zwischen dem Stadium der
ersten Akzeptanz und der
breiteren Annahme durch die
«frihe Mehrheit» eine Kluft,
deren Uberwindung tiber den
Erfolg eines Produkts ent-
scheidet. Etwas muss einer
Technologie Uber diese Kluft
hinweg helfen - was, das
musse im Fall von Digital Ima-
ging fur jedes Kaufersegment
separat entschieden werden,
meint Carr.

Was ist zu tun?

Es sei, so Carr, nun an den Ver-
kaufern, den Marktanalysten
und Consultants, herauszufin-
den, was es braucht, um Gber
diese Kluft hinauszukommen.
Man koénne Digital Imaging
nicht nur mit technologischen
Argumenten zum Durchbruch
verhelfen, jede Kaufergruppe
musse spezifisch Uber die Vor-
zlige in der Anwendung in-
formiert werden.

Im Profibereich hat man die
Kluft bereits Gberwunden,
besonders in der Katalogfoto-
grafie und im Fotojournalis-
mus. Aber auch die digitale
Portraitfotografie erreicht
bereits den Mainstream. Im
Business/SOHO-Markt steckt
die Digitalfotografie zur Zeit
mitten in der Kluft. Diese
Kategorie von potentiellen
Kaufern hat die Nutzen der
Digitalfotografie  fur sich
erkannt. Oftmals aber sind
die Entscheidungstrager noch
immer damit beschaftigt, her-
auszufinden, wie Digital Ima-
ging am effektivsten einge-
fuhrt werden kann; dies umso
mehr als in diesen Betrieben
oftmals bereits ein altbewahr-
tes System verwendet wird.
Der Consumermarkt in den
USA hat laut Carr gerade das

Stadium  der  Akzeptanz
durch die frthen Anwender
erreicht. Hier ist also noch
sehr viel Arbeit zu tun, um
Digital Imaging an die breite
Masse zu bringen.
Was das Wachstum der Digi-
talfotografie im Consumer-
markt derzeit noch hemmt, ist
laut Carr die Tatsache, dass
die Nutzung der Technologie
fur die Consumer noch nicht
einfach genug ist. «Wir sagen,
wir haben heute 40 Millionen
Computer in den USA, aber
wieviele davon kénnen Uber-
haupt Bilder bearbeiten?
Wieviele Drucker sind in der
Lage, Fotos auszudrucken?
Epson, Hewlett-Packard und
andere Druckerhersteller un-
ternehmen hier machtige
Anstrengungen, und langsam
entsteht hier ein Markt. Aber
noch fehlt hier ein Stuck: die
Bildbearbeitungssoftware.
Die Leute von der Strasse wer-
den nicht Photoshop lernen,
um ein Bild zu erhalten. Con-
sumergerechte Softwarepa-
kete, die den Leuten zeigen,
wie’s gemacht wird, sind hier
notwendig und kommen jetzt
auf den Markt», sagt Carr.
Trotz der noch bestehenden
Hindernisse koénne, so Carr
abschliessend, die Digitalfoto-
grafie Spass machen, ein Bei-
spiel sei etwa das Morphen
von Bildern. Die Consumer
wussten aber noch gar nicht
recht, worin die Vorteile fur
sie liegen. Ausserdem musse
damit begonnen werden,
Kunden Uber die fur sie wich-
tigen Vorteile dieser Techno-
logie zu informieren. Fur das
Design einer idealen Consu-
mer-Kamera schliesslich seien
folgende Punkte wichtig: Die
Qualitat, angefangen beim
Objektiv bis zur Speicherung
der Daten, musse hoch sein,
denn die Kunden wirden sich
nicht mit weniger zufrieden
geben, als was analoge Syste-
me derzeit bieten. Dann mus-
se die Kamera einfach zu
bedienen sein. Und schliess-
lich musse sie auch «freund-
lich», kompakt, leicht und
kostengunstig sein.

PMA

Liebe selbstindige Unter-
nehmer, wir konnen Thnen
versichern, dass wir aus
Ihrer Unfallversicherung

keinen Profit schlagen.

Fir selbstédndige Unternehmerinnen
und Unternehmer ist die Wahl der
richtigen Unfallversicherung keine Qual.
Denn als Non-Profit-Organisation und
Nummer 1 im Unfallversicherungs-
bereich kann lhnen die Suva nicht nur
besonders attraktive Prédmien, sondern
auch aussergewdhnliche Leistungen
garantieren. Beim Schutz gegen
Berufs- und Nichtberufsunfélle sowie
Berufskrankheiten gehen Sie und Ihre
mitarbeitenden Familienangehérigen
mit der Unternehmer-Versicherung auf
Nummer Sicher.

Das «Suva-Telefon» gibt lhnen gerne
Auskunft: 0848 820 820 oder weitere
Informationen Uber http://www.suva.ch

suvaRisk

Umfassende Sicherheit
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anz einfa
Inova Touch.

So einfach ist der Einstieg in die digitale Bilderwelt.
Ob Bild vom Bild in OriginalgréBe, als VergréBerung,

in beliebigen Bildausschnitten oder als besondere
Textkarte — mit Inova Touch gestalten Sie die Fotos
Ihrer Kunden per Fingerdruck direkt am Bildschirm.
Dabei werden Sie selbsterklarend durch das System
gefiihrt und erhalten in Minutenschnelle brillante Er-
gebnisse. Eben ganz einfach digital.

Mochten Sie mehr Giber Inova Touch wissen?
Rufen Sie uns an: 01/82371 11 (Geschaftsbereich Foto).

Nichts entgeht Agfa. | - AGFA &
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