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Abstract

Im Zeitalter der Sozialen Medien, welches sich Uber die Jahre hinweg immer weiter
entwickelt hat, haben sich viele Madglichkeiten flir die Rezipienten bzw.
Endkonsumenten entwickelt, die heute ganz selbstverstandlich dazu befahigt sind,
Produkten bzw. Marken auf Augenhéhe zu begegnen, mit ihnen zu interagieren und sie
dann offentlich im Internet zu bewerten. Somit haben Kunden einen Uberaus hohen

Einfluss auf die Markenbildung.

Am Beispiel von Leica wird der digitale Markenauftritt zur Bildung von Communities
naher beleuchtet und die Fragestellung behandelt, wie das Community Marketing trotz

dieses Einflusses eine effektive Positionierung erreicht.

Diese Arbeit zeigt auf, dass es immer notwendiger ist, in einen interaktiven Dialog mit

den Communities zu treten, um die Markengemeinschaft zu férdern.

In the age of digital and social media, which has constantly evolved over the years,
driven by innovation and progress, many opportunities for the recipients or end con-
sumers have developed. Such opportunities now give the possibility to encounter prod-
ucts or brands at eye level, to interact with them and to then publicly evaluate such
products online through the internet. As a logical consequence, customers have a very

high impact on brand building and shape their quality image on the internet.



Taking Leica as an example the digital brand presence for community building is illumi-
nated in great detail and it will be questioned how community marketing can achieve a

positive outcome and an effective positioning despite online influences.

The theoretical findings serve to further understand and work on the topic the example
of the Leica AG is being used for. This part of the digital brand presence for community

building is illuminated in great detail.

This specific paradigm shows that it is always necessary to enter into an interactive

dialogue with the communities to promote the brand community.
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Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Nachdem im Jahr 2009 die internationale Finanz- und Wirtschaftskrise keine Ricksicht
auf den internationalen Kameramarkt nahm, erholte sich der Markt 2010 mit 145 Mio.
verkauften Stick und einem Gesamtergebnis von +12 % gegeniber dem Vorjahr.
Allerdings machten sich 2011 die Auswirkungen des Reaktorunfalls in Fukushima und
der Naturkatastrophe in Thailand bemerkbar, sodass lediglich ein Verkauf von 140 Mio.
Stick und somit ein Rickgang von 3 Prozent gegenlber dem Vorjahr zu verkraften
war. Dieses Negativergebnis ist auf verspatete Markteinfihrungen und den Ausfall der

Produktionsstatten japanischer Kamerahersteller zurtickzuflhren [vgl. Leica 2012, 2].

Der deutschen Herstellerin flir Kameras und Objektive Leica Camera gelang es trotz
Krisen und einem hart umkampften Kameramarkt, eine positive Absatz- und Umsatz-
entwicklung zu verbuchen, obwohl die Nachfrage nach Kameras mit erweiterten Funk-
tionsumfangen standig gestiegen ist [vgl. Leica 2013, 3]. So verfugt die Leica-M9 aus
dem aktuellen Produktportfolio Uber keine Art von Programmautomatik, sondern nur
Uber ein zwar mit neuester digitaler Technik versehenes aber immer noch klassisches
Messsuchersystem [vgl. Leica M9 & M9-P Broschire 2013, 6]. Dies wirft die Frage auf,
wie es mdglich ist, dass dieses Produkt den groften Anteil zu den Umsatzerlésen im

Geschaftsbereich Foto von Leica beitragt [vgl. Leica 2012, 3].

Die L6sung dieser Problemstellung darf dabei nicht alleine an der Marke Leica und den
mit ihr verbundenen Traditionen und Werten festgemacht werden. Das Unternehmen
aus Solms verstarkt seit Jahren zunehmend die Emotionalitat der eigenen Marke, die
dem Kunden vermittelt werden soll [vgl. Héfinghoff 2006]. Weltweit entstehen exklusive
Brand Shops, welche die Marke Leica erlebnisreich inszenieren und dem Rezipienten

die Emotionalitat dieser Marke erlebbar machen sollen [vgl. Leica 2010, 3].

Doch warum muss dem Kunden eine erlebnisreiche Markenflihrung zur Marke Leica
und den Produkten vermittelt werden? Immerhin gelten die Kameras aus Solms als der
Inbegriff feinmechanischer Prazision, Verarbeitung und technischem Sachverstand

sowie als Inkarnation des Mythos von ,Made in Germany* [vgl. Etscheit, 2011].
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1.2 Aufbau der Arbeit

Um ein grundlegendes Verstandnis fir Community Marketing zu schaffen, werden in
Kapitel 2 zunachst Grundlagen und Hintergriinde zur Marke sowie zu Brand Communi-

ties darstellt.

Daher werden in Kapitel 3 die innovativen kommunikationspolitischen Instrumente zur
Bildung von Communities betrachtet, um dann auf dieser Basis das Praxisbeispiel die-

ser Untersuchung ndher zu analysieren.

Den Kern des vierten Kapitels bildet die Fotoindustrie in Deutschland mit der Markt-
entwicklung, dem Marktpotential und der Zielgruppe, sowie darauf aufbauend die Be-

trachtung des Kameraherstellers Leica.

Das funfte Kapitel zeigt auf, wie das Unternehmen Leica Community Marketing anhand
seiner zentralen Instrumente betreibt. In diesem Kapitel werden daher alle Instrumente
des Unternehmens einzeln analysiert und insbesondere auf ihre Wirkungsweise und

Umsetzung hin untersucht.

Das sechste Kapitel bildet den Schluss der vorliegenden Arbeit, in dem die zentralen
Erkenntnisse der Arbeit zusammenfassend betrachtet, Erfolgsfaktoren beschrieben

und Handlungsempfehlungen gegeben werden.
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2 Grundlagen von Community Marketing im
Markenmanagement

2.1 Die Marke als Begriff

Um den Begriff der Marke in seiner Vielgestalt verstehen zu kénnen, missen zunachst
einige Differenzierungen vorgenommen werden. Der Begriff Marke hat mehrere Bedeu-

tungen, die unterschieden werden mussen.

Im rechtlichen Bereich kbnnen Marken aus ,\Wortern, Buchstaben, Zahlen, Abbildun-
gen, dreidimensionalen Gegenstanden und aus akustischen Signalen bestehen. Je
nachdem wird unterschieden zwischen Wortmarken, Bildmarken, Dreidimensionalen
Marken oder Hérmarken. [vgl. § 3 Abs. 1 MarkenG und dpma, 2013]

Die marketingbezogene tberkommene Sichtweise besagt, dass die Marke lediglich ein
physisches Kennzeichen fir die Herkunft eine Produktes ist [vgl. Mellerowicz 1963,
39]. Dies bedeutet, dass die Marke ausschliellich die Aufgabe hat zu verdeutlichen,
wer der Hersteller bzw. Anbieter des Produkts oder der Dienstleistung ist, um daraus
einen Garantieanspruch zu entwickeln. Dabei wird dieser Garantieanspruch nicht
rechtlich verstanden, sondern als rein faktischer Beweis fur Qualitdt und Haltbarkeit
angesehen [vgl. Esch 2001, 9 ff].

Allerdings ist diese Art der Definition nicht mehr zeitgemaR, da nicht nur Fertigwaren
von Herstellern, sondern auch Dienstleistungen und Vorprodukte, ebenso wie ldeen
und Personen einen Markenstatus erreichen kénnen, wie beispielsweise der Sterne-
koch Jamie Oliver, der durch die Lizensierung seines Namens (s. Abb. 1) hohe Ein-
kinfte erwirtschaftet. Insofern geht kein Konsument mehr davon aus, dass Jamie
Oliver die unter seinem Label, seiner Marke angebotenen Produkte selbst herstellt o-
der auch nur deren Herstellung personlich Gberwacht. Es handelt sich vielmehr um ein
Vertrauen in die richtige Auswahl der Produkte bzw. deren Hersteller [vgl. Esch 2012,
18].
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Abbildung 1: Lizenzprodukte der Marke Jamie Oliver

[Jamie Oliver 2013]

Aus derzeitiger und zukunftsgerichteter Sichtweise ist es deshalb nicht mehr nétig,
dass Konsumenten wissen, woher das Produkt stammt bzw. von welchem Hersteller
es abstammt, sondern entscheidet die klare Vorstellung, das es zu einer Marke gehort.
So ist es notwendig, die Definition der Marke am Konsumenten festzumachen. Zu-
sammenfassend kann man sagen, dass eine Marke nur dann angesehen und erfolg-
reich ist, wenn sie beim Konsumenten ein positives und vor allem einzigartiges
Vorstellungsbild hervorruft [vgl. Meffert 2005, 5 ff.]. Denn letztendlich entscheiden die
emotionalen Faktoren, die auf den Konsumenten einwirken dartber, welches Produkt
dieser erwirbt. Hohe Qualitatsmerkmale werden hingegen bei einer Marke als selbst-
verstandlich angesehen und sind somit fast nebensachlich [vgl. Orou/Trasser 2010,
21].

2.1.1 Die Marke aus der Sicht des Konsumenten

Fir jeden Konsumenten ist die Rolle der Marke ein wichtiger Faktor fir die Kaufent-

scheidung. Marken haben verschiedene Funktionen und Nutzen, wodurch sich mehre-
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re Funktionen der Marke fur den Rezipienten ergeben. Zum einen gibt es zunachst
einmal eine Orientierungs- und Informationsfunktion. Durch den Namen oder das je-
weilige Image der Marke werden Informationen an die Konsumenten weitergegeben,
so dass der Kunde im bei seiner Kaufentscheidung schneller zu einem Resultat
kommt, welches Produkt tatsachlich erworben wird. Ware dies nicht der Fall, so mlsste
der Konsument die Informationen selbst einholen, so dass eine Verlangerung des Ent-
scheidungsvorgangs gegeben wére. Ein weiterer Nutzen ist die Prestigefunktion der
Marke. So kdnnen Marken zu einem Mittel der Kommunikation der eigenen Personlich-
keit gegenuiber anderen Menschen werden und als Identitdtsvermittlung dienen. Des-
weiten besitzen Marken eine symbolische Funktion. Ahnlich wie das Image der Marke
erleichtert auch diese Funktion die Kaufentscheidung des Konsumenten. Wie die Pres-
tigefunktion agiert auch die symbolische Funktion rein auf der emotionalen Ebene. Eine
weitere wichtige Funktion ist die Vertrauensfunktion. Viele Produkte und Dienstleistun-
gen sind aus Konsumentensicht nicht evaluierbar, so dass eine Verhaltensunsicherheit
beim Konsumenten auftritt. Deshalb geht es bei dieser Funktion um den Abbau von
Unsicherheiten, die bei den Nachfragenden empfunden werden und eher subjektiv
sind. Somit bringt eine Marke fur den Konsumenten den Nachweis von Sicherheit fur
die Gebrauchs-, Verbrauchs- und Entsorgungsphase durch Abgabe eines Qualitats-

versprechens im tatsachlichen Sinne [vgl. Meffert 2005, S. 10 ff.].
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Prestigefunktion

Funktion aus
Konsumentenperspektive

Symbolische
Funktion

Vertrauenfunktion

Abbildung 2: Funktion aus der Konsumentenperspektive

[Eigendarstellung]

2.1.2 Die Marke aus der Sicht der Unternehmen

Aus der Sicht des Unternehmens hat die Marke einen hohen Stellenwert. Ein wichtiger
Punkt ist hierbei die Preispolitik. Je hoher die Einzigartigkeit in den Képfen der Konsu-
menten, desto groRer ist der preispolitische Spielraum der Marke, so dass Uber eine
Preissteigerung auch eine Wertsteigerung des Unternehmens maoglich ist. In der fol-

genden Abbildung sind die 20 wertvollsten Marken hinsichtlich ihres Wertes aufgelistet.
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Abbildung 3: Die 20 wertvollsten Marken 2013

[Interbrand 2013]

Allen diesen Marken ist gemein, dass sie Uber eine Markenmacht verfligen und in ge-
wissen Grenzen den Preis fir ihre Produkte diktieren. Ein weiterer wichtiger Nutzen
aus Unternehmensperspektive ist die Praferenzbildung oder auch Profilierung. Sie soll
eine Differenzierung zu anderen konkurrierenden Produkten schaffen. Im Laufe der
Zeit sollen Kunden aufgrund ihrer emotionalen Verbundenheit zur Marke mehr Produk-

te der Marke kaufen, diese allesamt weiterempfehlen und dasselbe Produkt (nach Ver-
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schleil) wieder erwerben, wodurch eine hohe Kundenbindung erreicht wird.

Preispolitik

Funktion aus
Unternehmensperspektive

Praferenzbildung

o Kundenbindung
(Profilierung)

Abbildung 4: Funktion aus der Unternehmensperspektive

[Eigendarstellung}

2.2 Brand Communities

Soziale Gruppen, die von Kunden oder Unternehmen gegriindet werden und Kunden
beitreten, um ein Markenerlebnis miteinander zu teilen, sind auch unter dem Ausdruck
Brand Communities bekannt. Sie verstehen sich dabei als komplexe soziale Systeme,
deren Regeln und Normen sich teilweise Uber lange Zeit entwickelt haben [vgl. Mu-
niz/O°Guinn 2001, 418 ff.]. Der Begriff Brand Community wurde durch Muniz und

O’Guinn im Jahr 2001 gepragt. Die beiden Autoren definierten diese als ,specialized,
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non-geographically bound community based on a structured set of social relationships

among admirers of a brand [Muniz/O Guinn 2001, 412].

K ¢ Marke bildet:
onsumen
sucht nach - Werte
sinnstiftenden - Haltung
Mustern - Nprmen
- Lifestyles

|dentitétsflache

Abbildung 5: Bildung von Brand Communities

[Baumgartner 2007, 20]

Demnach sind Brand Communities Markennetzwerke mit Konsumenten, die ein ge-
meinsames Interesse an einer Marke verbindet und sie aus diesem Grund aktiv wer-
den und aktiv interagieren lasst. Je vielfdltiger und intensiver die
Interaktionsmaoglichkeiten, desto starker und ausgepragter sind diese Brand Communi-

ties.

Es ist moglich, dass Brand Communities sich um jede Marke entwickeln kdnnen, am
ehesten aber um Marken mit einem starken Image, wie Porsche, und/oder mit einer
einzigartigen Geschichte, wie Harley Davidson, oder die im Wettbewerb bedroht wer-
den, z. B. Apple [vgl. Muniz/O’Guinn 2001, 413].

Der starke, aber vor allem positive Einfluss von Brand Communities auf Marken in den
letzten Jahren wurde durch Forschungsprojekte von Fabian von Loewenfeld und René
Algesheimer beschrieben und bewiesen. Wichtige Funktionen fur das Markenma-
nagement werden also auch durch die Brand Communities ausgelbt, da die aufgrund

veranderten Bedingungen der Konsumlandschaft einen immer hdheren Stellenwert
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haben [vgl. Baumgartner 2007, 20 unter Verweis auf Fabian von Loewenfeld und R.

Algesheimerl].

Wird die vorher dargelegte Definition von Muniz und O’Guinn zugrunde gelegt, so
zeichnen sich Brand Communities durch ein Zugehorigkeitsgefihl, geteilte Traditionen
und Erfahrungen, gemeinsame Rituale sowie eine moralische Verantwortung gegen-

Uber anderen Communitymitgliedern aus [vgl. Baumgartner 2007, 21].

Eine Brand Community I&sst sich auch mit dem Begriff ,Familie vergleichen. Familien
verfugen Uber ein gemeinsames Wissen und gemeinsame Erfahrungen. Dies halt Fa-
milien zusammen und ist bindend. Dadurch vergleichbare ebenso soziale Interaktio-
nen: Familienmitglieder feiern zusammen Geburtstage, Feste wie Weihnachten, rufen
sich an und spiren soziale Verbundenheit. Im negativen Fall werden auch Blndnisse
gegeneinander geschmiedet. Genau dies geschieht auch in einer Brand Community.
Wissen und Erfahrung zu einer Marke pragen eine Brand Community. Mitglieder kom-
munizieren auf Events, in den Sozialen Medien, bei Sonderaktionen. Im negativen Fall
fuhrt der Interaktionsmechanismus in eine andere Richtung, die durch Enttduschung
hervorgerufen wird und es kommt zu einer Gegenbewegung, welche zu einer negati-

ven Kommunikation fihren kann [vgl. Baumgartner 2007, 21].

Muniz und Guinn weisen in ihrer Beschreibung zu Brand Communites darauf hin, dass
Gemeinschaften durch die Massenmedien nicht mehr an einen geografischen Ort ge-
bunden sind [vgl. Muniz/O"Guinn 2001, 415]. Je nach Schwerpunkt der Interaktion un-
terscheidet man zwischen Offline- oder Online-Communities [vgl. Hoppe 2009, 33]. Bei
den sogenannten Offline-Communities steht die Face-to-Face-Kommunikation im Vor-
dergrund. Bei den Online-Communities basiert die Interaktion auf der Technologie des
Internets [Fox 2004, 57 f.]. Dementsprechend ergeben sich mehrere Kommunikations-
wege, die zum Beispiel bei Offline Communities durch Events gekennzeichnet werden,
um eine Interaktion zu ermdéglichen, wohingegen Online Communities, die keine Face-

to-Face Kommunikation haben, ausschliel3lich Uber das Internet kommunizieren.

Knapp 90 Millionen Menschen sind durch Brand Communities miteinander vernetzt und
tauschen sich regelmaflig Uber Marken und/oder Produkte und deren Umfeld aus.
Kunden nutzen dies, um die Bewunderung fir ihre Marke auszusprechen oder auch,
um deren Leben mitzubestimmen. Dementsprechend spricht man auch von der Macht
des Kunden. Jedes Detail, jedes Wort, jeder Auftritt, jede Geste und damit alles Be-
merkenswerte sind in Brand Communities in Beziehung zur Marke wichtig. Wie im rea-

len Leben, in dem Menschen zueinander finden und Beziehungen eingehen, weil
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gemeinsame Gefuhle oder Lebensstile sie verbinden und sie glauben flreinander be-
stimmt zu sein, so verbinden Brand Communities und Marken bzw. Produkte, die Men-

schen aufgrund der Gemeinsamkeit ihres Wertesystems [vgl. Baumgartner 2007, 21].
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3 Innovative kommunikationspolitische
Instrumente zur Bildung von Communities

3.1 Social Media

Unter Social Media (dt. Soziale Medien) versteht man Online-Plattformen, auf denen
die Nutzer mit anderen Nutzern eine Community aufbauen und unter einander kommu-
nizieren, wobei sich diese nicht auf rein verbale Kommunikation beschrankt [vgl. Hey-
mann-Reder 2011, 20], sondern es vielmehr um den Austausch von Informationen wie
beispielsweise Kommentare, Bewertungen oder Empfehlungen sowie das Teilen von
Bildern, Videos oder Audio-Content geht [vgl. Kreutzer 2012, 33]

Social Media hat sich Gber die Jahre hinweg aus dem Web 2.0, dem sogenannten
Mitmachinternet, heraus entwickelt. Die Nutzer tauschen untereinander Informationen,
Erfahrungen und Meinungen aus. In Online-Communities tauschen sie sich rund um
die Uhr zu allen erdenklichen Themen und Sachverhalten aus. Beispiele hierfur sind
[vgl. Weinberg 2012, 1]:

. Soziale Netzwerke wie Facebook, Xing und Google+
. Standortbasierte Netzwerkdienste wie Foursquare

. Blogs

. Foren

. Nachschlagewerke wie Wikipedia

. Podcasts

. Videosharingdienste

. Bewertungsportale wie Tripadvisor
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Die nachfolgende Abbildung zeigt das weltweite Social Media Spektrum.
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Abbildung 6: Das Social Media Spektrum

[Social Media Spektrum 2013]

Aus kommunikationspolitischer Sicht ist jeder Nutzer Sender und Empfanger, Rezipient
und Produzent von Inhalten. Durch diese Weise wurde aus der friiheren One-to-Many-,
(s. Abb. 8) eine Many-to-Many-Kommunikation (s. Abb. 7) [vgl. Heymann-Reder 2011,
20].
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Abbildung 7: Many-to-Many Kommunikation

[Eigendarstellung]

Teilnehmer

/ \

Teilnehmer Teilnehmer

Abbildung 8: One-to-Many Kommunikation

[Eigendarstellung]

Social Media bietet dem Unternehmen dabei die zentrale Moglichkeit, eine breite
Community anzusprechen, wie sie Uber klassische Kommunikationsformen nicht zu
erreichen ware. Der Fokus liegt dabei nicht auf dem individuellen Rezipienten, sondern
darauf, Communities richtig zu nutzen und mit den Teilnehmern Uber relevante Infor-
mationen zu Produkten oder sonstigen Informationen zu kommunizieren [vgl. Weinberg
2010, 48].
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Mit Hilfe von Social Media lassen sich zusammenfassend finf zentrale Ziele zur Com-

munity Bildung erreichen:

Ziele von Social Media

Traffic generie- Relevante Links

ren auf der auf die Websei-
Webseite te lenken

Sinneswandel
bewirken

Gesprachsstoff
bieten

Abbildung 9: Ziele von Social Media

[Eigendarstellung]

Mehr Traffic auf der eigenen Webseite zu generieren, hat einen viralen Effekt, indem
die Nutzer den Content, den sie gut finden, an gleichgesinnte Teilnehmer innerhalb der
Community weiterleiten. Ein zweites Ziel von Social Media ist es, relevante Links auf
die eigene Webseite zu lenken. Sollte ein Blogger beispielsweise einen Content als gut
bzw. interessant empfinden, wird er diesen auf seinem eigenen Blog verlinken,
wodurch auch Suchmaschinen diese Inhalte als ernstzunehmend einstufen. Ein weite-
res Ziel ist die Starkung der eigenen Markenempfindung. Durch den Einsatz von Social
Media wird der Rezipient, der zu einem Zeitpunkt nicht die Absicht hatte ein Produkt zu
kaufen, sich spater daran erinnern und dann kann es zu einem Erwerb kommen, da er
vorher schon diesbeziglich etwas gehoért oder gesehen hatte. Ein weiteres zentrales
Ziel ist der Sinneswandel beim Verbraucher. Durch Marketingstrategien und spezifi-
sche gestalterische Kommunikationsdarstellungen ist es méglich, bestimmte Zielgrup-
pen zu einem Kauf zu bewegen oder zu einer Marke zu transportieren. Das fiinfte
zentrale Ziel von Social Media ist ein weiterer viraler Effekt wie bei der Traffic Generie-
rung auf der Webseite, indem man Gesprachsstoff bietet, sodass Teilnehmer im Inter-

net Uber das Unternehmen reden [Weinberg 2010, 5 ff.].
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3.1.1 Weblogs

Ein Weblog wird auch als Online-Tagebuch bezeichnet. Das Wort ,Weblog* ist die
Kurzform bestehend aus ,Web“ und ,log“ (engl. Protokoll, Tagebuch bzw. Logbuch)
[vgl. Harter 2006, 114].

Blogs gehdren zu den wichtigsten Bestandteilen bei der Bildung von Communities. Die
einfache Bedienbarkeit der Software flihrte zu einer regelrechten Explosion von Blogs
im Internet [vgl. Grabs/Bannour 2012, 177].

Hauptbestandteil jedes Blogs sind die vom Eigentimer bzw. Blogger veréffentlichten
Posts. Posts kdnnen eine beliebige Lange haben [vgl. Kreutzer 2012, 345] und sind
chronologisch angeordnet, sodass der aktuellste Post oben steht. Auferdem sind
Blogs meist interaktiv, wodurch es mdglich ist, dass andere User Eintrage kommentie-

ren kdnnen, so dass ein dialogischer Charakter gegeben ist. [vgl. Harter 2006, 114].

DAIMLER Das Daimler-Blog

Startseite = ¥ Themen = Archiv  Uber das Blog =~ Kommentarrichtlinien = Kontakt Q]
06 100 Jahre GieRerei — ich bin seit 23 Hier bloggen Mitarbeltor | Einbiicke English Posts
Jahren ein Teil davon
12.2013 Unsere Mitarbeiter geben hier bereits Read our English posts
von Udo Greiner-Pachter am 06.12.2013, 11:46 Uhr in 0 seit Oktober 2007 Einblicke in ihre &) Subscribe
Einstieg & Karriere, Technologie & Innovation Arbeits- und Lebensweiten.
Im Jahr 2013 feierte unsere GieRerei in Weiterlesen »

Mettingen 100-jahriges Bestehen. In diesem

Zeitraum hat sich hier einiges getan- und ich - -
glaube, so viele Umwalzungen wie in den letzten e a *
20 Jahren gab es vorher nicht. Ich stamme aus = N -

Unsere Themen

Mit unseren Kategorien kénnen Sie sich
einen Uberblick tber die Themen

den neuen Bundeslandern, aus Thiringen und ) unseres Blogs verschaffen.
habe dort Kfz-Mechaniker gelernt. Zu meinem Alle Kategorien anzeigen
“  damaligen Chef habe ich immer gesagt .eines Was Leser zu diesem Artikel sagen

Tages werde ich auch Mercedes-Benz

reparieren”. Nachdem dann 1989 die Mauer gefallen war, fuhren wir nach Fur diesen Beitrag gibt es noch keine
Kommentare. Schreiben Sie einen
Stuttgart und ich sagte zu meiner Frau: ,Ich frage mal bei Mercedes-Benz Kommentar! Andere Besucher...
nach, ob es fiir mich dort Arbeit gibt". Ich fragte am Tor nach und wurde
gleich ins Personalbiiro geschickt. diskutieren lesen bewerten
Weiterlesen » Aktuell kommentiert

Hochzeitskiasse (3)

Martin Kesternich: Hello Rohan, i'm
pleased to read, that you like the
article about my...

Rohan Baker: Good work Martin !!!
From your cousin Rohan

> Vom Praktikum zur
Roboterprogrammierung: Mein Weg (1)

Das Unternehmen Einstieg & Karriere Mercedes-Benz Cars > Lutz Breunig: ... sehr schone
‘Werbung, um mehr “girls” in
technische Berufe zu...
> Diversity-Konferenz 2013; > 100 Jahre GieBerei — ich bin seit 23 > Gastbeitrag: Mit dem W201 auf

Orchestrierung der Vielfalt Jahren ein Teil davon Bilderjagd in Nardo > Geschichte erfahren (2)
> ELA - Ein Preis fur den > Vom Praktikum zur > Designstudie mit Stern fir Gran > Micha: Da wird man qls alter
Umweltschutz Roboterprogrammierung: Mein Weg  Turismo 6 Autonarr ja ganz neidisch. Ich bin

wohl nicht der einzige, der auch...

YYoung Arab Leaders: Daimler, a goal
for us to discover! (6)

Abbildung 10: Corporate Weblog von Daimler

[Daimler 2013]
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Das erste Weblog wurde 1994 verdffentlicht. Ein amerikanischer Student namens Jus-
tin Hall schrieb in den neunziger Jahren die zu der damaligen Zeit definierten ,Webta-
gebucher® Uber Videospiele und Gaming-Conventions. Zu Beginn waren diese
-Webtageblcher” nur statische Internetseiten, die per Hypertext Markup Language
(HTML) Code aktualisiert wurden. Die Anforderung, die Programmiersprache HTML zu
beherrschen, schreckte damals jedoch viele davon ab, ein eigenes Weblog zu erstel-
len [vgl. Zarella 2010, 15].

Durch den technischen Fortschritt haben sich Weblogs rasant weiterentwickelt. Anfang
1999 gab es lediglich 23 Blogs. Heute steigt die Zahl der veroéffentlichten Blogs expo-
nentiell an. 2011 waren es insgesamt 173 Mio. Blogs weltweit (s. Abb. 11). Diese Ent-
wicklung wird natdrlich durch den Einsatz von Software stark beglnstigt, welche es
dem Blogger ermdglicht, schnell und einfach ein Blog zu gestalten und zu veréffentli-
chen [vgl. Hettler 2010, 44]

175
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75

50

25
2006 2007 2008 2009 2010 2011

Abbildung 11: Weblogs in Mio. weltweit

[Bundesamt fiir Statistik 2013b]

Zusammenfassend I&sst sich in der Literatur kein allgemeingultiger Ansatz einer Defini-
tion zu Weblogs finden. So kann aber ein Weblog durch eine Vielzahl von charakteris-

tischen Merkmalen beschrieben werden. In Blogs geht es um ein bestimmtes Thema
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und die daraus resultierenden Inhalte, wodurch sich eine klar definierte Zielgruppe
ergibt. Die Posts haben eine persdnliche Formulierung, weswegen sie als sehr authen-
tisch wahrgenommen werden. lhre Aktualisierung geschieht in der Regel wochentlich,
tendenziell 6fter [vgl. Alper/Koller 2008, 19].

3.1.2 Mikroblogs

Mikroblogs sind eine Unterart von Weblogs. Die Nutzer dieses Blogging-Dienstes ha-
ben dabei die Mdglichkeit, Posts zwischen 140 und 200 Zeichen zu verdffentlichen.
Diese Beitrage erscheinen chronologisch rickwarts geordnet und kénnen Uber das
Web, E-Mail, SMS oder auch durch mobile Applikationen verfasst werden. Ein weiteres
Feature von Mikroblogs ist, dass Nutzer gegenseitig auf Beitrdge reagieren kénnen,
indem sie diese kommentieren oder verlinken. AulRerdem ist es mdglich, Nutzer zu
abonnieren, sodass man standig auf dem neusten Stand der Beitrage ist [vgl. Fabian
2011, 15].

Twitter gehort zu den bekanntesten Mikroblogging-Diensten weltweit mit den meisten
Nutzerzahlen. Zwar existieren noch weitere Mikroblogging-Dienste, allerdings sind die-
se wenig verbreitet und kdampfen mit wirtschaftlichen Schwierigkeiten. Als Beispiel ist
hier Plitter und Bleeper zu erwdhnen. Mikroblog Posts sind ebenfalls in den Sozialen
Netzwerken wie Facebook oder auch XING mdglich, in denen Statusmeldungen im
eigenen Netzwerk veroéffentlicht werden [vgl. Hettler 2010, 46]. Auch die Nutzer-zahlen
dieser Netzwerke sind exponentiell gewachsen. Im Jahr 2010 waren es noch knapp 30
Mio. Nutzer und im Jahr 2013 verzeichnet der Mikroblogging Dienst Twitter bereits 232
Mio. Nutzer (s. Abb. 11).
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Abbildung 12: Nutzerzahlen von Twitter 2010-2013

[Bundesamt fiir Statistik 2013a]

Am Anfang der Erfolgsgeschichte von Twitter stand eine Podcast-Firma mit Sitz in San
Francisco, welche im Marz 2006 gegriindet wurde. Zunachst wurde das Projekt intern
als Nebenprojekt behandelt, welches sich schnell als Hauptprojekt des amerikanischen
Unternehmens etablierte. In den USA wurde es erstmals 2009 in der breiten Offentlich-
keit bekannt, als Oprah Winfrey es in ihrer landesbekannten Talkshow erwahnte [vgl.
Zarella 2010, 39].

Seit der Feststellung, dass Twitter im Bereich des Business-to-Business (B2B) in der
Geschaftswelt gute Dienste leistet, ist die Zahl der Unternehmensseiten auf dem Portal
rasant angestiegen. Aus unternehmerischer Sicht werden dabei Zielgruppen auf einem
anderen Weg angesprochen und nicht durch die klassischen Kommunikationskanale.
Die hohe Wichtigkeit von Twitter flir Unternehmen liegt darin, dass es sich hier haupt-
sachlich um personliche Beziehungen dreht. Hauptmerkmal eines erfolgreichen Twit-
ter-Nutzers erkennt man darin, dass er sich dafiir einsetzt, Freundschaften innerhalb
dieses Netzwerkes aufzubauen. Wird dieser Aspekt auf ein Unternehmen (bertragen,
so bedeutet dies, dass die erfolgreichen Unternehmen, die auf Twitter prasent sind,
diejenigen sind, die aktiv in die Aktivitdten reinschauen, kommentieren und sich um
den Kunden kimmern und ein erfolgreiches Customer Relationship Management
(CRM) mit den Teilnehmern betreiben [Weinberg 2010, 142 ff.]
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Abbildung 13: Twitter Account von Allianz Global Investors

[Allianz Global Investors 2013]

Twitter ist ein sehr aktueller Mikroblogging-Dienst, was anhand einiger Beispiele zu
erkennen ist: Zu ihnen zahlen Dbeispielsweise die Notlandung eines
Passagierflugzeuges im Hudson River in New York City im Jahr 2009 oder die vorab-
verkindigung der Wahlergebnisse der Bundestagswahlen 2013. Die Zahlen belegen,
dass die Informationen in diesem Mikroblogging-Dienst viel friher zur Verfligung

standen als andere Presseorgane dies leisten konnten [Hettler 2010, 50 ff.].

3.1.3 Podcasts

Podcasts sind Audio- oder Videodateien, die im Internet als Download zur Verfiigung
stehen. Handelt es sich dabei um Audiodateien, so spricht man von einem Audiopod-
cast, bei Videodateien um einen Videocast. Der Begriff Podcast ist dabei eine Zusam-
mensetzung aus dem Produktnamen des bekannten MP3-Players ,iPod“ von Apple

und dem englischen Begriff ,Broadcasting” [Alby 2008, 73].
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3.1.4 Soziale Netzwerke

Im folgenden Gliederungspunkt werden die wichtigsten Sozialen Netzwerke vorgestellt
und es wird erlautert, was Soziale Netzwerke uUberhaupt sind. Vereinfacht gesagt, wer-
den unter “Sozialen Netzwerken” Websites zusammengefasst, auf denen Nutzer per-
sonliche Profile mit Ihren Daten anlegen kénnen, welche Interessen, Fotos oder auch
Lebensdaten enthalten kénnen. Sie werden ermutigt, Beziehungen und ein Netzwerk
aufzubauen [vgl. Weinberg 2012, 215 ff.].

Das zentrale Kennzeichen eines Sozialen Netzwerkes sind die Profile der einzelnen
User, die mit personlichen Informationen gefiittert werden: Name, Alter, Geschlecht,
Geburtsort oder auch Ausbildung sind nur wenige der Details, die ein User eintragen
kann. Aber auch eigene private Fotos und Videos oder Inhalte von anderen Usern
kénnen veroffentlicht und geteilt werden. Es gibt eine Vielzahl von Sozialen Netzwer-
ken, wie in Abbildung 6 aufgezeigt, die sich hinsichtlich ihrer Funktionalitdt und der

inhaltlichen Ausrichtung unterscheiden [vgl. Hettler 2010, 55].
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Abbildung 14: Facebook Auftritt von Mercedes-Benz

[Mercedes Benz 2013]
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Heutzutage ist das wohl bekannteste Soziale Netzwerk Facebook. Mit Stand vom Marz
2013 hat Facebook weltweit 78.021.500 Mitglieder, davon 26 Millionen in Deutschland
[vgl. Facebook 2013]. Weitere bekannte Netzwerke in Deutschland sind XING, das
hauptsachlich im B2B-Bereich fungiert, ,Wer-kennt-Wen“ und ,lokalisten.de“. Das pri-
mare Ziel von Sozialen Netzwerken liegt darin, eine Community aufzubauen und
Kommunikation zu ermdéglichen [Hettler 2010, 56]. Soziale Netzwerke verbinden die
Menschen nicht nur aufgrund von &hnlichen Interessen, politischen Ansichten oder
familiaren Hintergriinden, sondern férdern auch Beziehungen, die auf sexueller Orien-
tierung, Religion oder gleichen Hobbys (Fans desselben Produkts oder derselben Mar-
ke) basieren [vgl. Weinberg 2012, 216].

Urspringlich war Facebook nur flr die Vernetzung von natirlichen Personen gedacht,
doch mittlerweile kann man erkennen, dass diese Plattform auch fir Unternehmen ge-
eignet ist. Unternehmen und Marken kdnnen als Profil angelegt werden. Beispielsweise
sind groRe namenhafte Unternehmen wie Apple, Mercedes-Benz oder auch Microsoft

bei Facebook vertreten.

3.1.5 Mediasharing

Mediasharing Seiten sind Plattformen, auf denen multimediale Inhalte wie Fotos oder
Videos verbreitet werden. Mit den technischen Fortschritten von leicht zu bedienenden
Digitalkameras, Handykameras mit hochwertiger Fotoqualitat und Camcordern in Ver-
bindung mit dem Breitbandinternet sind diese Plattformen sehr beliebt bei den Usern

geworden [vgl. Zarella 2010, 101].

Liegt die Absicht des Users darin, ein Video zu veroéffentlichen, eignet sich als bekann-
testes Videosharingportal YouTube. Das Unternehmen wurde 2005 von Ex-
Mitarbeitern der Firma PayPal in Kalifornien gegriindet und Ende 2006 an das Unter-
nehmen Google verkauft. YouTube gehdért zu den gréfdten Videoportalen der Welt
[Heymann-Reder 2011, 196]. YouTube bietet als Merkmal eine Community Funktion,
bei denen Nutzer Videoclips von anderen Usern ansehen und in andere Webseiten
einbinden, sowie eigene Beitrdge hochladen kdnnen. Zudem kénnen die Videos mit
personlichen Text- und Videokommentaren versehen, bewertet und als positiv oder

negativ sowie als Favorit gekennzeichnet werden [vgl. Hettler 2010, 63].



Innovative kommunikationspolitische 23
Instrumente zur Bildung von Communities

Wenn es um die Veroffentlichung von Fotos geht, so eignet sich als Plattform der An-
bieter Flickr.com. Primar ist Flickr ein Fotosharing-Portal, dass auch wie das Videosha-
ringportal YouTube eine Community Funktion besitzt. In diesem Portal ist es moglich,
Fotos via Web, Mail oder Handy hochzuladen. Aullerdem besteht die Mdglichkeit, ein-
gestelle Bilder auszuwahlen und zu kommentieren oder direkt in andere Webauftritte
einzu-binden. An den hochgeladenen Bildern kénnen individuelle Rechte vergeben
werden, je nachdem ob die Bilder 6ffentlich oder privat genutzt werden sollen. Durch
das Leis-tungsspektrum eines Community Buildings kann es ebenso als Social Media
Dienst bezeichnet werden [Hettler 2010, 62 ff.].

3.2 Events

Der Begriff “Event” kommt aus dem Englischen und bedeutet wortlich Ubersetzt
“Veranstaltung, Geschehnis oder auch Ereignis®. In der Kommunikationspolitik eines
Unternehmens ist es also ein inszeniertes Ereignis, um einer bereits vorher definierten
Zielgruppe produkt- oder unternehmensbezogene Inhalte emotional und
erlebnisorientiert zu vermitteln. Bruhn definiert ein Event als ,zielgerichtete Planung,
Organisation, Inszenierung und Kontrolle von Veranstaltungen oder Ereignissen, die
multisensitiv vor Ort meist von ausgewahlten Rezipienten erlebt werden und als
Plattform der Unternehmenskommunikation dienen, was die Folge einer guten
Dialogbasis fir ein erfolgreiches Kundenbindungsmanagement ist” [Bruhn 1997, 777].

Aus dieser Definition ergeben sich folgende Anforderungen an ein Event.

1. Teilnehmer von Events sollen durch Events multisensual angesprochen
werden, was neben visuellen und auditiven Reizen, Uber die der Kunde auch
medial erreicht werden kann, auch olfaktorische, gustatorische, haptische,
vestibulare oder thermale Reize umfasst, die nur im direkten Kundenkontakt
vermittelt werden kdénnen [vgl. Herbrand 2008, 80]. Genau durch diese
Maflinahmen werden Botschaften emotional im Gedachtnis der Eventteilnehmer

verankert.

2. Das Event sollte stets beim Teilnehmer etwas Besonderes bzw. Einmaliges
darstellen. Durch diese Richtlinie werden die Emotionen der Eventteilnehmer

um ein Vielfaches gesteigert.
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Abbildung 15: Abgrenzung des Begriffs "Event"

[Nickel 2007, 5 ]

3. Durch den ,Live“-Charakter eines Events wird der Teilnehmer aktiv in die Even-

tinszenierung einbezogen und es werden standig positive Emotionen generiert.

4. Durch die bereits vor dem Event bekannte Zielgruppe kénnen Events zielgrup-
penfokussiert ausgerichtet werden, womit ein hoher Grad an Individualitat und

aufgrund dessen eine hohe Kontaktintensitat erreicht wird.

5. Sowohl der Kundendialog als auch der Dialog mit Mitgliedern der Zielgruppe
sollen innerhalb eines Events befriedigt werden. So sind Streuverluste, wie es

fur die klassische Medienkommunikation Ublich ist, deutlich eingeschrankt.

3.2.1 Aufgaben und Ziele

Ein Event passiert nicht von selbst und es wird auch nicht einfach so veranstaltet.
Eventmarketing verfolgt bestimmte Ziele, wobei der Grundsatz gilt, dass Ziele klar defi-
niert werden mussen. Dazu muss in der Vorplanung eine Situationsanalyse durchge-
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fuhrt werden, um den Rahmen des Events festzulegen. Als Zielsetzungen eines Events
beschreibt Holzbaur die folgenden Aspekte [vgl. Holzbaur 2010, 15 ff.]:

1. Direkter finanzieller Effekt. Einnahmen aus den direkt dem Event zuzuordnen-
den Dienstleistungen und Produkten, insbesondere aus dem Eintritt und dem
Verkauf von Waren.

2. Direkter Einfluss auf Personen. In diesem Zusammenhang stehen die Informa-
tionsvermittlung, Bildung Politik und der Verkauf im Fokus.

3. Erhéhung des Bekanntheitsgrades. Dies kann ein Ort, Gebdude oder Raum
sein. Ebenso die Anziehung von Personen zu einer Veranstaltung oder einem
Objekt. Dazu gehort auch die Reise zu einem Ort als solche.

4. Initiierung eines Projekts, Gewinnung und Motivation von Teilnehmern, Sponso-
ren, Offentlichkeit und Publizitat fir ein Projekt.

5. Ubertragung der Positivitat des Events auf ein Objekt. Dies kann eine Person
oder Institution, ein Produkt oder eine Marke, ein Konzept oder Programm sein.
Diese erwdhnte Positivitat kann sich in einem Imagegewinn oder in der Zunah-
me von Attraktivitat, Symbolwert, Vertrauen und Vertrautheit aul3ern.

3.2.2 Bestimmung der Zielgruppe

Die Bestimmung einer Zielgruppe ist flr ein Event unerlasslich, denn jedes Event bzw.
jede Veranstaltung steht und fallt mit den Teilnehmern. Je breiter die Zielgruppe, desto
schwerer lassen sich Inhalt und Ziele festlegen. Im Rahmen der Zielgruppenbestim-
mung kdnnen zwei Basiszielgruppen segmentiert werden [vgl. Inden 1993, 57]:

1. Die sogenannte Primarzielgruppe. Diese Zielgruppe bzw. Teilnehmer nehmen
unmittelbar an einem Event teil. Diesem ausgewahlten Personenkreis werden
vor Ort die emotionalen Erlebnisse vermittelt.

2. Die Teilnehmer der Sekundarzielgruppe nehmen nicht unmittelbar an einem
Event teil, sondern rezipieren das Event nur in den Medien oder durch Mund-
propaganda.

Im Planungsprozess des Eventmarketings muss immer die Primarzielgruppe im
Fokus stehen. Marketingevents aktivieren die Rezipienten durch emotionale MafR-
nahmen im Rahmen eines Vor-Ort-Erlebnisses. Die Beschreibung der Zielgruppe
I&sst sich mit Hilfe einer Matrix anschaulich gestalten:
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Abbildung 16: Portfolio zur Beschreibung der Zielgruppe

[Holzbaur 2010, 52]
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4 Die Fotoindustrie in Deutschland

4.1 Markt und Markentwicklung

Der deutsche Kameramarkt, der seit 2004 jahrlich die Acht-Millionen-Marke Uberschrei-
tet, behauptete sich auch im Jahr 2011 mit einem hohen Ergebnis von 8,6 Millionen
verkauften Kameras. Beweggrinde wie technische Innovationen und der Wunsch nach
Professionalisierung im Bereich Fotografie zahlen zu den Hauptgrinden, weshalb Ver-
braucher immer wieder zu den neusten Digitalkameras greifen. [vgl. Prophoto 2012].

Weltweit im Fokus stehen kompakte Systemkameras und Spiegelreflexkameras. 13 %
der im Jahr 2011 verkauften Digitalkameras sind Spiegelreflex- und kompakte System-
kameras. Insgesamt wurden im Jahr 2011 20 % dieser Produkte mehr verkauft als im
Vorjahr und der Trend ist weiter positiv auf dem Kameramarkt. [vgl. Prophoto 2012].

Insgesamt wurden 880.000 Stiick im Jahr 2010 und 2011 970.000 Spiegelreflexkame-
ras verkauft. Im Jahr 2010 wurden 80.000 und im Jahr 2011 130.000 kompakte Sys-
temkameras verkauft. Der Blick zurlck verdeutlicht die Dimension dieser beiden
Kamerasegmente. Vor zehn Jahren wurden insgesamt 280.000 analoge Spiegelreflex-
kameras in Deutschland verkauft. Aktuell werden Uber eine Million Digitalkameras mit
wechselbaren Objektiven verkauft, was natlrlich auch positive Auswirkungen auf den
Zubehdrmarkt im Bereich Fotografie hat. Dieser anhaltende Boom auf digitale Spiegel-
reflexkameras und digitale kompakte Systemkameras sorgt flr eine anhaltende Nach-
frage nach hochpreisigen Objektiven. 2011 wurden insgesamt 1,636 Millionen Stick
verkauft. Dies entspricht eine Steigerung von 15 % und im Wert des Produkts sogar
um 20 % auf 458 Millionen Euro. 2012 wird ein Absatz von 1,72 Millionen Objektiven
erwartet, was ein Wachstum von 5,2 % im Vergleich zum Vorjahr entspricht. Diese
Zahlen verdeutlichen die Dimension dieses Marktes. [vgl. Prophoto 2012].

Die digitale Fotografie ist in neue Dimensionen vorgestofien. In Zeiten analoger Kame-
ras hatten in der Regel 80 % der Haushalte eine Kamera, die von der ganzen Familie
genutzt wurde, was sich heutzutage grundlegend geandert hat. Mittlerweile mdéchte
jedes Familienmitglied ein eigenes Fotoequipment besitzen und es mit der Zeit profes-
sionalisieren [vgl. Prophoto 2012].
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4.2 Die Marke Leica

4.2.1 Mythos Leica

Die Anfange von Leica bildete das 1849 gegriindete Optische Institut in Wetzlar, das
20 Jahre spater zu den Ernst-Leitz-Werken wurde. Oscar Barnack konzipierte damals
als Leitz Mitarbeiter die weltweit erste Kleinbildkamera zunachst nur zum privaten Ge-
brauch. Der Erfolg dieser Ur-Leica war damals nicht vorhersehbar und deshalb vdllig
Uberraschend. Ernst Leitz Il Gbernahm die Geschéftsfuhrung im Jahr 1924, und griff
das Konzept der Kleinbildkamera auf und startete die Grof3produktion im Werk [vgl.
Wirtschaftswoche, 2002]. Dieses Werk begann von da an die weltweit erste Serienfer-
tigung einer Kleinbildkamera und schuf ebenfalls das Spiegelreflexformat, das heute
immer noch aktuell von Fotografen genutzt wird [Lane 2007]. AuRerdem entstand ein
vollig neues Berufsfeld des Pressefotografen, denn erst ab diesem Zeitpunkt war es
maoglich, eine kleine Kamera, die von der Funktionsweise absolut prazise war, einfach
in die Tasche zu stecken und bei Bedarf schnell einzusetzen [vgl. Etscheit 2011].

Die Kleinbildkamera erwies sich absolutes Erfolgsmodell und brachte dem Unterneh-
men betrachtliche Gewinne ein. Bereits im Jahr 1961 Uberschritt Leica die Schwelle
einer Millionen verkaufter Kameras, doch langsam trat die Stagnationsphase ein. Un-
ternehmen im asiatischen Raum hatten enorme technologische Fortschritte zu ver-
zeichnen und Leica traf schwerwiegende Fehlentscheidungen auf der
Unternehmensebene. In den 1990er Jahren begann man damit, die sich langsam etab-
lierende Digitaltechnik in professionelle Studiokameras einzubauen, versagte aber die-
se Technik den Kunden im Kleinbild- und Kompaktkamerasegment. Noch 2005
beharrte man auf dieser Strategie, so dass in nur flinf Jahren die Umsatze um 40 %
einbrachen und das Unternehmen kurz vor der Insolvenz stand. Erst als Andreas
Kaufmann den Posten des CEO Ubernahm und einen zweistelligen Millionenbetrag
investierte, konnte sich das Unternehmen wieder wirtschaftlich stabilisieren [vgl. Et-
scheit 2011].

Zwischenzeitlich ist zwar der grolte Teil der Produktpalette von Leica auf die Digital-
technik umgerustet, aber dennoch ist ,kaum ein Unternehmen in der sich rasant wan-
delnden Fotowelt noch derart mit Tradition und Bestandigkeit verknipft wie Leica.”
[Hofninghoff 2006]. Kritiker argumentieren, dass Leica den Wandel zur Digitalfotografie
verschlafen haben, dennoch ist der Ruf des Unternehmens als Premiumhersteller von
Kameras, Objektiven und Fernglasern nach wie vor ungebrochen. Doch Leica musste
erkennen, dass es immer schwieriger wird, sich ausschlieBlich mit diesen Qualitats-
merkmalen auf dem Fotomarkt positiv zu positionieren. 2006 wurde die erste digitale
Version der legendaren M-Serie (Leica M8) der Offentlichkeit vorgestellt, begleitet
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durch eine neue Anzeigenkampagne, die sich durch die neuen Markenwerte frisch und
emotional aussprach [vgl. H6fninghoff 2006].

Der Leica-Kunde ist heute ein starker Individualist mit einer Vorliebe fir teure Instru-
mente aus praziser Optik und Mechanik, der auch einen Beitrag zu seinem Lebensstil
erwirbt und sich daruber identifiziert [vgl. H6fninghoff 20086].

Die Marke Leica hat langst einen Kultstatus erreicht, der sich Uber Jahrzehnte hinweg
entwickelt hat. Nach wie vor werden die Produkte von Hand gefertigt, wahrend im asia-
tischen Raum Kameras millionenfach maschinell produziert werden. Vergleichsweise
gering ist dabei die Zahl an Kameras, die das Werk in Solms verlasst [vgl. Der Spiegel
1995].

Das Unternehmen hat sich in den letzten Jahren stark verandert. Was dabei erhalten
blieb, sind die traditionellen Markenwerte, die das Unternehmen nach wie vor umge-
ben. Die bestandige klassische und markante Designlinie der Produkte sind nach wie
vor mit der Legende Leica verzahnt [Lane 2007].

Der Mythos Leica entstand nattrlich auch durch die Personen hinter der Kamera. So
stutzt sich die Entwicklungsphase des Mythos auf die Fotokunstler, Journalisten und
Kriegsberichterstatter des 20. Jahrhunderts. Man geht davon aus, dass die meisten
professionellen Fotografien des Zweiten Weltkrieges mit einer Leica Kamera geschos-
sen wurden [vgl. Spiegel Panorama 2005]. Auch viele internationale Fotokulnstler be-
kennen sich zur Marke Leica. Der weltberihmte Schwarzweilfotograf Cartier-Bresson
als ,a big warm kiss, like a host from a Revolver, and like the psychonalyst’s Couch®
[Lane 2007].

Auch mystische Charakter verbindet sich mit dere Marke Leica. So Uberstand eine Lei-
ca-Kamera das Flammeninferno des Zeppelins ,Hindenburg“ und wird noch heute in
einer Ausstellung als uneingeschrankt funktionstichtig prasentiert. Der Fotograf Diaz
Gutierrez hielt das legendare Portrait Che Guevaras inmitten der kubanischen Revolu-
tion fest [vgl. Lane 2007]. Und auch das Bild mit dem schreienden Madchen Kim Phuc,
das mit von Napalm verbrannter Haut dem Grauen des Vietnamkrieges zu entfliehen
versucht, wurde mit einer Leica aufgenommen. Dies sind alles Bilder, die sich in das
kollektive Gedachtnis der Menschheit eingebrannt haben [vgl. Etscheit 2011].
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Abbildung 17: Portrait Ché Guevaras

[Ché Guevaras, 2013]

Abbildung 18: Kim Phuc

[Oliveira 2012]
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4.2.2 Markt und Marktentwicklung

Der Leica Kamera Konzern konnte seinen Umsatz im Vergleich zum Vorjahre 2011 von
141,7 Mio. Euro auf 149,2 Mio. Euro steigern. Die Zuwachse verteilen sich dabei zu 5,1
% auf den Bereich Foto und zu 2,2 % auf den Bereich Sportoptik. Im sehr wichtigen
Markt Asien konnte Leica ein positives Wachstum von 11,2 % erzielen [vgl. Leica 2013,
1 ff.].

Der Geschéaftsbereich Foto konnte sich 2012 um 5,1 % von 115,6 Mio. Euro auf 121,4
Mio. Euro steigern. Den groRten Teil der Umsatzerldse im Bereich Foto hat das Leica
M-System, was eine betrachtliche Nachfrage nach der Leica M9 und eine daraus hohe

Nachfrage nach entsprechenden Zubehor-Objektiven ausmacht [vgl. Leica 2013, 1 ff.].

Der Vorstand rechnet fur das zweite Halbjahr 2013 mit einer gleichbleibenden positiven
Geschaftsentwicklung sowie einem Umsatzwachstum von ca. 10 % fir das gesamte
Geschaftsjahr 2012/2013.

Auf dem internationalen Fotomarkt haben sich starke Mitbewerber platziert, denen sich
Leica stellen muss. Auch Herausforderungen von kirzer werdenden Produktlebenszyk-

len und sinkenden Erlésen missen bewerkstelligt werden [vgl. Leica 2013, 1 ff.].
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5  Uberblick iiber zentrale Instrumente des
Community Buildings am Beispiel von Leica

5.1 Weblogs als Instrument

In Kapitel 3 wurde bereits beschrieben, dass die Blogzahlen standig steigen und sich
dieses Instrument einer zunehmenden Beliebtheit erfreut. Bevor man mit einem Blog
beginnt, ist es notwendig, eine geeignete Content Strategie zu entwickeln. Aus unter-
nehmerischer Sicht kann ein Ziel sein, seine persénlichen Gedanken und Standpunkte
herauszustellen, denn unabhangig davon, welche Nische man besetzt, ist ein Blog ein

sehr personliches Medium [Zarella 2010, 33].

Offentliche Weblogs von Unternehmen sind auch unter dem Synonym Corporate Blogs
bekannt [Hettler 2010, 179]. Man unterscheidet dabei zwischen internen Blogs, die
beispielsweise die Kommunikation und den Informationsfluss intern im Unternehmen
fordern. Externe Blogs dienen als Marketinginstrument und sind Bestandteil der Unter-

nehmenskommunikation [vgl. Heymann-Reder 2011, 171].

Beim Bloggen sollte man sich nur in den Themenbereichen bewegen, in denen man
sich auskennt. Dies kdnnte beispielsweise das eigene Unternehmen, die eigene Marke
oder die eigene Arbeit sein. Der Blog muss mdglichst informativ und aktuell und in ers-
ter Linie nicht marketingorientiert sein. Viele Ziele kdnnen durch Weblogs erreicht wer-
den. Diese sind beispielsweise die Bereitstellung von Informationen zu Produkten,
Kundenberatung, die Ermdglichung von Einblicken in das Unternehmen, die Einholung
von Feedback, das in Erfahrungbringen von Kundenbedirfnissen sowie die Generie-

rung von Links und Empfehlungen [vgl. Heymann-Reder, 171].
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THE LEICA CAMERA BLOG

Fred Mortagne a.k.a FrenchFred: Putting Skaters

in their Environment and Beyond, Part 1
Interviews

M-System Y

Leica & FCDA
Leica & Magnum
Leica Akademie

1 Comment »
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Leica Oskar Barnack Award
Leica Sport Optics
Leica Videos
Photographers
Blog Contributors
Alex Coghe
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Matt Borkowski
Carl Merkin
Claire Yaffa
David English
Eric Kim
fiEgor
Gigi Stoll
Look3: Peter McCollough
Read More » Marc Erwin Babej
Ray Scott

The internationally i and Fred

Mortagne — a.k.a FrenchFred — shares in this two part series a selection of images

taken with a Monochrom in Paris, Barcelona, Lisbon, Lyon, among others. He also
shares his thoughts on his career and the evolution of this urban culture that he has
been part of [...]

Abbildung 19: Leica Camera Corporate Blog

[Leica Corporate Blog 2014]

Auf den ersten Blick des Leica Camera Blogs fallt auf, dass dieser Blog sehr reduziert
und ohne jegliche Werbung auftritt. Im Vordergrund dieses Corporate Blogs stehen die
Geschichten von renommierten Fotografen, die exotische und besondere Orte dieser
Welt oder gesellschaftliche Szenen mit ihrer Leica dokumentieren [vgl. Abbildung 17].
Produkte von Leica werden erwahnt, stellen jedoch keinen Schwerpunkt in dem Blog
dar: ,I've worked with Leica cameras for many years shooting mostly with M-System
film cameras in black-and-white and I've only recently switched to digital. These pic-
tures were shot on the Leica S2. The reason | use Leica cameras generally is because
of the outstanding quality of the equipment and the lenses.” [Tom Stoddart 2013]. In
den meisten Interviews betonen die Fotografen die einzigartigen Werte von Leica
Kameras: ,The level of quality you get with these small cameras makes it easier to cap-
ture moments from up close. They are also friendlier and less intrusive to the people
you're trying to photograph. Whether there’s a different look I'm not sure but you can

certainly tell a Leica picture just by looking at it.“ [Stoddart 2013].

Die Interaktion zwischen Konsumenten und der Marke Leica innerhalb dieses Weblogs

beschrankt sich in erster Linie auf die Mdglichkeit Kommentare zu hinterlassen. In
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manchen Fallen ist es moglich, dass Amateurfotografen ihre Bilder auf diesem Corpo-
rate Blog veroffentlichen und ihre Geschichte dazu erzahlen dirfen [vgl. Leica Corpora-
te Blog, 2013]. Weil sie sich dabei in einer Community befinden, erleben sie sowohl
negative als auch positive Beitrage zu ihrem Blogeintrag und kdnnen dabei ein soziales
Prestige erleben: ,Great photos. Never been there, but from what | gather, Moscow
sounds less than ideal for the art of street photography. But like they say about New
York, | guess “if you can make it there, you can make it anywhere.” [Eric 2013]. Wie in
Kapitel 2.2 dieser Arbeit beschrieben, férdert dieses Medium die Community Bildung,
indem Mitglieder miteinander interagieren kdnnen und sich dadurch als Teil eines Gan-

zen verstehen.

5.2 Mikroblogs als Instrument

Wie in Kapitel 3.1.2 erwahnt, dienen Mikroblogging Dienste dazu, Zielgruppen auf ei-
nem anderen Weg anzusprechen und nicht Uber die klassischen Kommunikationskana-
le. Twitter eignet sich dabei sehr gut als AnknUpfungspunkt der reaktiven
Kommunikation, fur die Dialogfuhrung und als CRM [Hettler 2010, 188].

Das Hauptziel fir eine zweckmaRige Nutzung von Twitter sollte es sein, Followers zu
gewinnen, denn nur so ist eine grol’e Reichweite gewahrleistet. Um dieses Ziel zu er-
reichen, gibt es einige Aspekte, die beachtet werden missen. Zum einen missen die
Statements interessant, aktuell und informativ sein. Viele Unternehmen treffen die fal-
sche Entscheidung, Twitter lediglich als Mittel zu nutzen, um Werbebotschaften zu

streuen [vgl. Heymann-Reder 2011, 133].

Doch wie ist es moglich, standig interessant, aktuell und informativ zu sein? Um flr
potentielle Followers interessant zu sein, bietet es sich beispielsweise an, Tipps und
Trends aus der eignen Branche oder skurrile Dinge zu posten. Eine weitere Méglichkeit
besteht darin, Nachrichten zu veréffentlichen, die fir das Unternehmen und fur die
Followers ansprechend sein kdnnten. Auflerdem sollte man treffsichere und witzige
Wortspiele in seinen Tweets anstreben. Aus unternehmerischer Sicht sollte man sich
im Klaren darlber sein, dass man eine persdnliche Beziehung zu seinen Followern
eingeht und so einen persénlichen Dialog als Erfolgsfaktor in der Plattform Twitter ein-
beziehen muss. Des Weiteren sollten Tweets standig aktuell sein, um die Followers

nicht zu langweilen. In vielen Bereichen wird die Mikroblogging Plattform Twitter nicht
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nur als reiner Blogging Dienst verstanden, sondern aufgrund der in Kapitel 3.1.2 be-
schriebenen einzigartigen Aktualitat als News-Medium. Der letzte Aspekt, der beachtet
werden sollte, ist der Kundendialog. Somit es von fundamentaler Bedeutung, aus un-
ternehmerischer Sicht Fragen zu stellen und Reaktionen von anderen Nutzern einzu-

fangen und im Gegenzug Fragen zu beantworten [vgl. Heymann-Reder 2011, 134 ff.].

Twitter eignet sich hervorragend, um schnell Informationen tber ein Unternehmen und
dessen Produkte zu verbreiten. Die Funktionsweise dieses Mikroblogging Dienstes
ahnelt dem eines Newsfeed, in dem Pressemitteilungen in Kurzform verbreitet werden.
Dabei ist zu beachten, dass wie in anderen Social-Media-Kanalen die Informationsver-
breitung mit der Zahl der eignen Followers steht und fallt. Twitter dient ebenfalls als
Medium zur Weiterleitung und Kanalisierung von Informationsstrémen, indem es mit
knappen Informationen ,Appetit” auf Seiten mit weiterfihrenden Inhalten generiert [Het-
tler 2010, 189 ff.].

Twitter dient auch zur Steigerung der Markenbekanntheit. Allerdings muss in diesem
Fall ein Mehrwert geschaffen werden, um dieses Ziel zu erreichen. Engagiert ein Un-
ternehmen sich stark in der Community, so kann dies den positiven Nebeneffekt ha-
ben, den Bekanntheitsgrad des Unternehmens zu steigern, da immer mehr Teilnehmer

dieser Community beitreten [vgl. Hettler 2010, 195 f.].
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Abbildung 20: Leica Auftritt auf Twitter

[Leica auf Twitter 2014]

Leica nutzt den Mikroblogging Dienst Twitter hauptsachlich, um auf Inhalte des eige-
nen Corporate Blogs zu verweisen [vgl. Abbildung 18]. Es werden aber auch Tweets
von anderen Usern geteilt, wie beispielsweise eines Users, der nach dem Tod Nelson
Mandelas ein Portrait von ihm, das er mit seiner Leica festhielt, veroffentlichte: ,In me-
mory of Nelson Mandela. This week, in remembrance of this great man, | will post a
photograph every day“ [Turnley 2014]. Solch einen interaktiven Dialog zwischen User
und Unternehmen versteht Weinberg als Schlissel zum Erfolg im Social Media [vgl.
Weinberg 2010, 343].
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5.3 Soziale Netzwerke als Instrument

Die meisten Unternehmen, die bei Facebook aktiv sind, verfolgen primar das Ziel, viele
Fans zu bekommen. Fans sind Besucher, die ein Profil in diesem Sozialen Netzwerk
haben und den ,Gefallt mir* —Button anklicken. Dies hat zur Folge, dass ab diesem
Zeitpunkt alle Statusmeldungen des Unternehmens in ihren Neuigkeiten erscheinen.
Vor diesem Hintergrund sollte aus unternehmerischer Sichtweise beurteilt werden, ob
die eigenen Fans die geposteten Nachrichten als informativ betrachten und diese
Uberhaupt lesen bzw. wahrnehmen [vgl. Heymann-Reder 2011, 111]. In der heutigen
Zeit ist nahezu jedes Unternehmen, das Social Media Marketing betreibt, auch durch
einen Facebook Auftritt vertreten [vgl. Zarella 2010, 71].

Bei der Erstellung einer Fanseite sollten einige Regeln beachtet werden. Grundsatzlich
eignen sich alle Social Media Seiten, um in einen Dialog mit den Teilnehmern zu tre-
ten. Aus unternehmerischer Sicht sollte man sich allerdings bewusst machen, dass
man nur mit einer standigen Aktualisierung der Fanseite und der Interaktion mit Teil-
nehmern positive Effekte erzielen kann. Posts sollten keinen Spam-Charakter haben
und sollten authentisch sein. Mit einer Fanseite wird ein Mehrwert fur Nutzer geschaf-
fen, indem eine Kommunikation und Interaktion mit dem Unternehmen ermdglicht wird
[vgl. Zarella 2010, 100].

Unternehmerische Ziele sind hier relativ deckungsgleich mit den anderen Social Media
Instrumenten. Mit Facebookseiten kann man grundsétzlich folgende Ziele anvisieren:
Informationsverbreitung, Férderung der Markenbekanntheit, Interaktion zwischen Mar-
ke und Kunde, Verkaufsférderung und Personalmarketing [Hettler 2011, 206 f.].
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Abbildung 21: Leica Auftritt in Facebook

[Leica auf Facebook 2014]

Wie in Twitter verweist man im Sozialen Netzwerk Facebook auf den Leica Blog [vgl.
Abbildung 19]. Im Vergleich zum Mikroblogging Dienst Twitter sind hier die Zugriffszah-
len und die viralen Effekte weitaus hoher. So schenkten Facebook Nutzer dem Foto-
grafen Fred Mortagne in dem zweiten Teil seiner Fotogeschichte weitaus mehr
Beachtung als auf Twitter. 684 Nutzer drickten den ,Geféllt mir‘-Button, 49 Mal wurde
die Geschichte an andere Personen geteilt und eine Person kommentierte diesen Bei-
trag [vgl. Abbildung 19]. In Twitter wurde dieselbe Geschichte im selben Zeitraum le-
diglich neun Mal weiter empfohlen [vgl. Leica auf Twitter, 2014]. Zusammenfassend
Iasst sich sagen, dass Facebook haufigere soziale Interaktionen bietet als Twitter. Fo-
tografen aus aller Welt prasentieren Bilder, die sie mir ihrer Leica geschossen haben.
Besonders gute Aufnahmen der User werden innerhalb der Community durch den ,Ge-
fallt mir“-Button oder durch Kommentare honoriert. Haufig werden den Bildern techni-

sche Details, wie Kameramodell, Objektivtyp oder auch verschiedene
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Kameraeinstellungen hinzugefligt. Nutzer greifen diese Informationen in den Beitragen
auf und tauschen Uber diese Plattform Erfahrungen zu entsprechenden Leica Produk-
ten aus. Erkennbar scheint dabei, dass Nutzer die Plattform nutzen, um sich in einer

Art Selbstdarstellung innerhalb der Community zu inszenieren [vgl. Abbildung 20].

» Frank Miranda

P‘ﬁ Year of 2014

Please enjoy the gift that God give you...The Art of
Photography using His light of wonderful colors....Paint the
image to be a "Voice" and help others with a grateful heart for
those who are in need. And teach them to be profitable to help
themselves & others.... Frank Miranda — in Santa Ana, CA.

g5 3 Personen gefillt das. Top-Kommentare ~
*N!- Schreibe einen Kommentar

.'l Steve Surfaro Wonderful thoughts | image Frank!

a Gefillt mir - Antworten -5 1 - 1. Januar um 19:18

. Frank Miranda Thank you Steve Surfaro ;0)
"" Gefallt mir - Antworten -5 1 - 1. Januar um 19:19

Abbildung 22: Selbstdarstellung in einer virtuellen Community

[Leica auf Facebook 2014]

5.4 Mediasharing als Instrument

In Mediasharing-Plattformen kdnnen User ganz einfach multimediale Inhalte in Form
von Videos oder Fotos im Internet verdffentlichen. Dabei haben Dienste, wie in dem
Praxisbeispiel angefihrt, eine Funktionalitat wie andere Social-Media-Plattformen. So-

wohl Privatnutzer als auch Unternehmen haben die Mdéglichkeit ein Profil anzulegen,
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um so eine Basis fur eine Community zu schaffen [vgl. Hettler 2010, 62 ff.]. Aktuelle
Zahlen belegen, dass Mediasharing-Dienste wie YouTube beeindruckende Zahlen
vorweisen. Pro Minute werden beispielsweise 100 Stunden Videomaterial hochgeladen
und mehr als eine Milliarde einzelne Nutzer besuchen YouTube jeden Monat. Es wer-
den aber auch jeden Tag Millionen von Abonnements von Usern abgeschlossen. Im
Vergleich zum Vorjahr sind die Zahlen um mehr als das Dreifache gestiegen, wahrend
die Zahlen der Tagesabonnements um mehr als das Vierfache gestiegen sind [vgl.
YouTube 2014].

Leica prasentiert sich auf YouTube mit einer Vielzahl von verschiedenen hochauflo-
senden Videos. Viele Leica-Fotografen prasentieren hier lhre Werke und erzahlen ihre

Geschichte, wie die des Fotografen Jean Gaumy [vgl. Abbildung 21].

YoulIlis Q Video hochladen

2
3 little, if rhe‘lg looking elswhere, and suddenly, look and smile,

- °

%. The Leica M and Jean Gaumy, Magnum Photogr...

@ Mrleicacamera - 174 Videos 54.649
1§ Magich B Info T Hinzufiige = il ~

Verdffentlicht am 17.09.2012

Jean Gaumy has been a Magnum photographer for nearly 40
years. He explains his photographic process and his history with
the Leica M System. He takes Leica Camera's latest offering, The

Abbildung 23: Leica Auftritt in YouTube

[Leica auf YouTube 2014]

Leica Produkte werden in den Videobeitragen weniger erwdhnt, allerdings sieht man,
wie Jean Gaumy mit seiner Leica fotografiert. Demnach setzt man sich primar nicht mit
dem Produkt auseinander, sondern dokumentiert den Lebensstil, den man verfolgt,

sobald man eine Leica besitzt [vgl. Abbildung 21].
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Ein weiterer Mediasharing-Dienst, den Leica nutzt, ist das Fotoportal Flickr. In diesem
Portal kbnnen User hochauflésende Bilder verdffentlichen. Wie in Kapitel 5.3 beschrie-
ben, wird auch diese Plattform genutzt, indem Nutzer sich selbst innerhalb dieser
Community darstellen. Auch hier werden sehr gute Aufnahmen mit positiven Kommen-
taren honoriert. Haufig werden hier den Bildern Informationen wie Kameramodell, Ob-

jektivtyp und individuelle Kameraeinstellungen hinzugefugt [vgl. Abbildung 22].

Abbildung 24: Leica auf Flickr

[Leica auf Flickr, 2014]

Ein vergleichsweise ahnliches Portal, dessen sich Leica bedient, um mit seiner Com-
munity zu interagieren, ist der Mediasharing-Dienst Instagram. Hier verédffentlicht Leica
ausschliel3lich Bilder, die auch im Corporate Blog von Leica zu sehen sind. Auch hier
steht hauptsachlich die Geschichte im Vordergrund und nicht das Produkt. Auf Insta-
gram konnen User ebenfalls Kommentare abgeben oder Bilder mit einem ,Gefallt mir®
honorieren [vgl. Abbildung 23]. Auch diese Plattform dient dazu, dass sich Gleichge-

sinnte austauschen und sich durch diese Interaktion an die Marke binden konnen.
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Jnstagrom A Melde dichan

. > o SN ’
Jeica
leicaofficial -
199 1707 0

Leica Worldwide http://www.leica-camera.com posts followers | following

Januar 2014 Dezember 2013

Abbildung 25: Leica auf Instagram

[Leica auf Instagram, 2014]
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6 Erfolgsfaktoren und
Handlungsempfehlungen des Community
Marketings in der Fotoindustrie

In dieser Arbeit wurde nach einer kurzen Einleitung die Problemstellung naher erlau-
tert. Im Anschluss daran wurden Grundlagen und Hintergriinde von Community Marke-
ting im Markenmanagement dargelegt. In diesem Kontext wurde die Marke hinsichtlich
ihres Nutzens und der Funktion aus unternehmerischer und Konsumentensicht be-
schrieben und mittels einer Grafik erlautert. Im weiteren Verlauf wurde auf die Brand
Communities eingegangen und erkannt, dass diese einen immer héheren Stellenwert

besitzen aufgrund der verdnderten Bedingungen in der Konsumlandschaft.

Im weiteren Verlauf wurden die innovativen kommunikationspolitischen Instrumente zur
Bildung von Communities beschrieben, die sich im ersten Teil auf Social Media be-
schranken. Dabei wurde der Begriff Social Media erlautert und die dazugehdrigen
Plattformen wie Weblogs, Mikroblogs, Podcasts, Soziale Netzwerke und Mediasharing.
Im zweiten Teil wurde der Teil Events beschrieben mit den dazugehdérigen Aufgaben

und Zielen und der Bestimmung einer Zielgruppe, die flr ein Event unerlasslich ist.

Im né&chsten Teil der Arbeit wurde die Fotoindustrie ndher beleuchtet mit Fokus auf
dem Markt und der Marktentwicklung. Es wurde dargestellt, dass auch weiterhin mit
hohen Absatzen gerechnet wird. Weiterhin wurde die Marke Leica mit ihrem Kultstatus,
welcher sich Uber Jahrhunderte hinweg entwickelt hat, naher beleuchtet. Auch die

Markt- und Marktentwicklung des Unternehmens wurde kritisch betrachtet.

Nachdem die Grundlagen geschaffen wurden, wurde aufzeigt, welche zentralen In-
strumente Leica nutzt, um eine Community aufzubauen. Die Instrumente, die bereits in
den Grundlagen vorgestellt wurden, kommen beim Unternehmen zum Einsatz. Alle

Plattformen wurden im Praxisbeispiel ndher vorgestellt und analysiert.
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Communities in den Sozialen Medien werden auch weiterhin starker Menschen in
Netzwerken zusammenfluhren und auch aus unternehmerischer Sicht werden sie rich-
tungsweisend fir den direkten Kontakt zu Kunden oder anderen Usern sein und auch
in Zukunft bleiben.

Die Richtung wird sogar dahin gehen, dass auch Skeptiker, die Social Media als Com-
munity-Plattform ablehnen, sich dessen bewusst werden, dass sich Social Media sehr
wohl auszahlt, denn Soziale Medien haben den positiven Nebeneffekt, die Bekanntheit
dadurch weiter zu steigern, dass dort viele Nutzer Uber die Marke oder das Produkt
sprechen. Die Entwicklung ist darin zu sehen, dass mit zunehmender Sachkenntnis im
Social Media Bereich sowohl die Nutzer als auch die Unternehmen sehr rasch an
Kompetenzen hinzugewinnen. Daraus ergibt sich das Resultat, dass Unternehmen
keine Anfangerfehler mehr machen werden, sondern sich ebenso souveran im Social
Media Bereich bewegen wie ihre Kunden. Vor allem Facebook erfreut sich weiterhin

konstanter Beliebtheit und wird weiter primar als Community-Plattform genutzt.

Die emotionale und interaktive Markengeschichte von Leica stellt einen sehr vielver-
sprechenden Ansatz dar. Leica positioniert sich stets als sehr erlebnisreich und vermit-
telt dementsprechend auch die Werte des Unternehmens. Produkte finden in den
Communities selten Aufmerksamkeit. Vielmehr widmet man sich den internationalen
Fotografen, die eine Leica besitzen und ihre Geschichte erzdhlen. Die Fotografen he-
ben auch besonders die markentypischen Werte von Leica hervor, so gelingt es den
Geschichten, die Exklusivitat der Marke nochmals zu unterstreichen und so Kunden
weiter an das Unternehmen zu binden und Gesprachsstoff in den Communities zu bie-

ten.

Ziele definieren: Ziele mussen im Community Marketing definiert werden, um eine ge-
eignete Strategie zu entwickeln, um langfristige Erfolge im Bereich des Community
Marketings zu erzielen. Die Ziele, die Leica ausgewahlt hat, um Communities aufzu-
bauen, sind nicht auf die einseitige Vermittlung von Markengeschichten fixiert. Das
Unternehmen bietet eine Plattform flr die Community mit den verschiedenen Instru-
menten, mit denen sich viele User vernetzen und erfolgreich interagieren kénnen —
sowohl untereinander als auch mit dem Unternehmen.

Zielgruppen definieren und zielgruppenspezifische Ansprache: Zielgruppen missen
vorab definiert werden, um eine zielgruppenspezifische Ansprache durchfihren zu
kénnen. Leica hat die Zielgruppe bereits sehr gut definiert, da sie erkannt haben, dass

der Leica Kunde ein starker Individualist ist, der nicht nur an der reinen Nutzungsfunk-
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tion der Kamera interessiert ist, sondern einen Beitrag zu seinem Lebensstil erwerben

mochte und sich klar damit definiert.

Zuhoéren: In den Instrumenten des Community Marketings muss zugehért werden, um
ein erfolgreiches CRM zu betreiben. Leica betreibt dies bereits erfolgreich und kim-

mert sich um die Belange der Kunden und holt sich dadurch Feedback ein.

Aktualitét: Die Community-Plattformen missen standig aktuell und informativ sein, um
kein Desinteresse bei den Teilnehmern auszulésen. Leica aktualisiert standig seine
Community-Instrumente und bietet dadurch Gespréachsstoff bei den Teilnehmern, so

dass standig Uber das Unternehmen oder deren Produkte geredet wird.

Auswahl und Nutzen der optimalen Plattformen: Es muissen geeignete Plattformen
ausgewahlt und genutzt werden. Leica schopft das gesamte Portfolio von Community-
Plattformen aus und informiert standig Uber relevante Informationen zu Produkten oder
auch Informationen. Vor allem die technische Mdglichkeit, hochauflésende Bilder digital
zu veréffentlichen werden genutzt, da hauptsachlich die Fotografien im Vordergrund

stehen.

Events als Instrument: Events missen als Offline-Community-Plattform genutzt wer-
den, um eine Face-to-Face-Kommunikation zu ermdglichen. Leica nutzt diese Form
innerhalb des Community Marketings zu wenig, so dass in diesem Bereich ein groRRes
Potential gegeben ist, sowohl Kunden als auch potentielle Kunden an das Unterneh-
men Leica zu binden und ebenfalls noch starkeres Markenempfinden bei den Rezipien-

ten auszuldsen.

Grundsatzlich kann Social Media als neuer Trend im Community Marketing betrachtet
werden, denn heute ist es essentiell, dass sich Unternehmen, die wirtschaftlichen Er-
folg anstreben, von der Ubersattigten Werbelandschaft absetzen.
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