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AUS LIEBE ZUR FOTOGRAFIE

Die Marketing-Situation

Die Herausforderung

Wie Uberzeugt man Menschen,
unhandliche, schwere Spiegelreflex-
Kameras zu kaufen, wenn auch
glitzernde, kreditkartengroBe Digital-
Kameras passable Fotos machen
kénnen?

Seit den 90ern stagnierte die Spiegel-
reflex-Kategorie und entwickelte sich
zum Nischenmarkt flr Foto-Freaks.
Spiegelreflex-Fotografie wurde als
ernst, kompliziert und veraltet gese-
hen - digitale Fotografie dagegen als
cool und trendy. Leider waren digitale
Spiegelreflex-Kameras fur den
Normalverbraucher unerschwinglich.
Die Folge: Der Kategorie mangelte es
an Neueinsteigern — und Canon an
Kunden, die neuen Umsatz brachten.

Die Chance

Canon entwickelt eine neue digitale
Spiegelreflex-Kamera — die EOS 300D.
Mit 1100 Euro macht sie digitale
Spiegelreflex-Fotografie fur ein breites
Publikum bezahlbar.

Zuvor missen jedoch die Vorurteile
gegenuber der Spiegelreflex-Foto-
grafie Gberwunden werden (ernst,
kompliziert, veraltet), ohne die eigent-
liche Zielgruppe — Analog-Spiegel-
reflex-Fotografen — zu entfremden.

Die Marketing- und Werbeziele

Folgende Ziele sollen in der Spiegel-
reflex-Kategorie erreicht werden:

Marketing
m Canons Ertrage steigern
m Canons Marktanteil erhdhen

Kommunikation

m Neukunden generieren
m Canons Fuhrungsposition
konsolidieren

Die Zielgruppe

Das Hauptziel der Kommunikation
ist die Neukundengenerierung.
Zwei Zielgruppen haben das gréBte
Potenzial:

Demographisch identisch — Hobby-
Fotograf, 29 bis 45 Jahre, mannlich,
mittleres bis hdheres Einkommen,
verheiratet, Kinder — unterscheiden
sie sich grundsatzlich in ihrer fotogra-
fischen Erfahrung:

Der Analog-Spiegelreflex Nutzer

m Er besitzt eine analoge Spiegel-
reflex-Kamera des Wettbewerbs.

m Er ist besorgt, dass der Wechsel zu
Digital den Verlust seiner analogen
Kenntnisse bedeutet.

m Rational begriindet er seine Ableh-
nung mit minderwertiger Bildqualitat
von Digital-Kameras.

Seine emotionale Barriere:
m Warum digital?

Der Spiegelreflex-Neuling

m Er besitzt keine Spiegelreflex-
Kamera, dafiir aber eine digitale
Kompakt-Kamera.
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m Er ist besorgt, dass der Wechsel
zur Spiegelreflex-Kamera intensives
Lernen voraussetzt.

m Er ist mit den Mdglichkeiten seiner
digitalen Kompakt-Kamera unzufrie-
den.

Seine emotionale Barriere:
m Warum Spiegelreflex?

Die Kreativ-Strategie

Eine Idee wird gesucht, die beiden
Zielgruppen hilft, ihre Barrieren zu
Uberwinden. Sie soll erreichen, dass
Digital und Spiegelreflex als ,norma
und ,fir mich” wahrgenommen
werden.

|Il

Fokusgruppen zeigen, dass beide
Zielgruppen eines gemein haben: ihre
Leidenschaft flr Fotografie. Und sie
zeigen, dass Nicht-Fotografen ihre
Leidenschaft eher als ,Macke"” sehen.
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Der Grundgedanke

Wenn die EOS 300D mehr Akzeptanz
fur Spiegelreflex-Fotografie aufbaut,
wird sie beiden Zielgruppen helfen,
ihre Barrieren zu Uberwinden. Zusatz-
lich soll die Kampagne an die Leiden-
schaft fur Fotografie appellieren. Da-
durch wird sie sich als Botschafter der
Spiegelreflex-Fotografie etablieren.

Die Umsetzung

In TV wird die Spiegelreflex-Fotografie
als ,cool” und ,respektiert” inszeniert
und die EOS 300D als Botschafter der
Spiegelreflex-Fotografie etabliert.

In Print wird die echte Leidenschaft
fUr Fotografie durch Motive, die die
echte Leidenschaft fur FuBball zeigen,
beworben. Die EM 2004 ist dazu
hervorragend geeignet.

Der Claim fasst es zusammen:
LAus Liebe zur Fotografie”.
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Die Media-Strategie Fast 70% mehr Umsatz
TV ist das Hauptmedium. Die Spots dank EOS 300D

. . . 2004
werden im zielgruppenaffinen Pro-

grammumfeld ausgestrahlt. 1501 y
93

00— —pmem— — — — 0 —
Die Auswahl der Printtitel folgt den 0 .
Hauptinteressen der Zielgruppen. o .
2003 2004
. . B Analog- & Digital-SLR (ohne EOS 300D) = EOS 300D
D e E rg € b nisse Quelle: GfK, Index 2003 = 100,
. . 2003: Dec 02-Nov 03: Dec 03-Nov 04
1. Canons Ertrége steigen
Die EOS 300D hat dramatischen Chart 1
Einfluss auf Canons Ertrage in 2004:
Canons SLR-Kamera-Umsatz wachst Fast 10% mehr Marktanteil
um 68 Prozent — allein durch die dank EOS 300D
EOS 300D (Chart 1). S

40.0%
2. Canons Marktanteil erhéht sich

Die EOS 300D tragt entscheidend zur 20.0%
Steigerung des Marktanteils bei: 0.0%
Er wéchst um 9,6 Prozentpunkte auf 2003 2004

. W Analog- & Digital-SLR (ohne EOS 300D) ~  EOS 300D
61,9 Prozent nach Wert. Die EOS 300D Quele ik Mkt Ktesore stz
allein macht 34 Prozent Marktanteil e
aus (Chart 2). Chart 2
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3. Neukunden werden gewonnen 4. Fiihrungsposition wird ausgebaut
Die Kampagne motiviert sowohl Die Kampagne tragt maBgeblich dazu
Spiegelreflex-Neulinge (12 Prozent) bei, Canons Wahrnehmung als Markt-
als auch Besitzer von Wettbewerbs- fUhrer in der digitalen Fotografie um
marken (41 Prozent) zum Kauf der 11 Prozentpunkte auf 44 Prozent zu
EOS 300D (Chart 3). steigern (Chart 4).
Uber 50% Neukunden Canons Wahrnehmung als
dank EOS 300D Marktflhrer ausgebaut
60% 50-
53%
Neukunden %
40%
25 1
20%
0%
Canon SLR keine SLR Wettbewerbs- 0-
SR April Juli Dezember
I Canon SLR (ohne EOS 300D) [ Neukunden EOS 300D
Quelle: Millard Brown Brand Tracking, 2004
Quelle: Canon online Marktforschung, Kamera-Vorbesitz, Frage: ,Und welche der genannten Marken besitzt lhrer Meinung
registrierte EOS 300D Besitzer, Mai 2004 nach die Filhrungsposition in der digitalen Fotografie?” (gestutzt)
Chart 3 Chart 4
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