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flr Fotografie in Europa




<= fotocommunity

Unsere Mission

Wir verbinden Menschencim Internet und im

echten Leben. Fotografie ist das Bindeglied.

Das Internet ist anonym. Aber in der fotocommunity

agieren echte Menschen miteinander.
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Mediadaten

Reichweitgje Monaty AGOF &

A Unique User 1,2 Mio.

A Visits 2,8 Mio.

A Pagelmpressions 31 Mio.

A StandalonéNewsletter 247.000 Empfanger
A Editorial fotocommunity Newsletter 350.000 Empfanger
Community

A Registrierte Mitglieder 1,7 Mio.

A Influencer 540.000

A Offentliche Fotos 20 Mio.

A Kommentare 250 Mio.

A Treffen pro Monat** 440

*  AGOF digitaacts IVW Oktober 2016
**  Jeden Monat werden allein in Deutschland mehr als 400 Nutzertreffen iber die fotocommunity organisiert.
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Nutzer

QQ)’ Demographie Aéar A

A Manner/ Frauen 50,3%/49,7% *

A Alter (alle User) 48 % (20 39 Jahre), 68% (209 Jahre) *
A Alter registrierte Nutzer  59% (2150 Jahre), 41% (iber 50 Jahre**
A Alter PayUser 61% Uber 50 Jahre **

A Bildung 45% Abitur oder Studium*

A HNE N2 B od®nnn €F

Interessen ™

A Verfiigbares Budget 250-mdnnn ek W KNI FNNJ C2d2 3N
A Kaufinteresse 46% planen den Kauf einer Kamera
55% interessieren sich fur Technik

*  AGOF digitdactsOktober 2016
**  Google Analytics Oktober 2016
*** Nutzerbefragung 2015
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Nutzergruppen deCommunity
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NINA FRANK DAVID ANNA

Anfangerin, Ambitionierter ProfiFotograf, der seine FreizeitFotografin,

die Hilfe sucht Hobbyfotograf, der Reputation managt die sich Uber Motive
Gleichgesinnte sucht austauscht

35% 29% 3% 26%

Quelle: Nutzerangaben 2014, n= 129.179; Model Tatjana mit 7% wird nicht aufgefuhrt

ARNE
Foto-Liebhaber, der
Kaufunterstutzung
und tolle Fotos sucht

2,8

Mio. SEQVisits



Werbeformate 2017

| O | fotocommunityBrandpage g StandaloneNewsletter
Produkitest — Sponsored Post
@@]
Foto-Wettbewerb R . .
Social Media Bundle

Editorialfotocommunity Newsletter &

Display Advertising

@ Editorial in der COLORFOTO
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fotocommunity Brandpage
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Brandpage: Konzept

Ihre virtuelle Heimatin der fotocommunity

Die Brandpageist der zentrale Anlaufpunktftr Nutzer, die mehr zu lhrer Marke und
Ihren Produktenerfahrenwollen. Alle Aktionen,die Siegemeinsanmit der Community
durchfiihren,werdenhier zentralzusammengefihrt

NutzerInvolvement

Binden Sie die Nutzer in Ihre Marken- und Produktkommunikationmit folgenden
Aktionsbausteinerein:

A Produkttestmit hochwetigen NutzerReviews SO i e st
A Foto-Wettbewerbmit den bestenFotosder Community :

A LerninhaltezufotografischerThemen(SponsoredPost)

A AusgewahlteSalesAktionen/ eigeneWorkshopangebotéDrittinhalte)

Warum SIGMA?

ven, Kameras | 2gera
Kameras ung g 2geraten. Dig in Japan
60%S aus (ber 50 Jahren Erfahry,

Wurde der Name )G MA 9. Know-How,

Reichweitenaufbau
A Standaloné Editorialim fotocommunityNewsletter
A DisplayAdvertising
A SociaMedia/ SponsoredPosts
A PrintAdvertorialsin COLORFOT@tocommunityMagazin ﬂ

Beispiel unseres Partners SIGMA


http://www.fotocommunity.de/top/sigma/

Brandpage: Integration

Ihre Brandpage wird prominent in der Hauptnavigation der fotocommunity im Bereich
at I NOYSNI | dzFaASTFNKNI P

< fotocommunity  rotos ~ Community v Partner ~

Namentliche Nennung

| Felst 1. Saptembar 2013, 1827 Fujfim Wahrend der Laufzeit der Aktion

Ein Traum von einem Bild. oo 0
Nikon und 2 Monate dartber hinaus
Olympus

GruB Panasonic

Isabel
Samsung

Fotohase 6. Juni 2013, 0:48 SIGMA

Eine sehr starke Aufnahme. VG aus Muster Permanente N ennu ng

B B T O O AVGItErE AKHOIMBN  Feeeesrereesererseressasasnssnsassasnssssnssssnssssnsnssnsnssssssnssnssnsnssssssassnesssssassnsnssasassnsnsnnsnsassons

Nach Ablauf der Aktion
chronologisch auf der
AktionsUbersichtsseite



Media Brandpage

(mindestreichweite)

Zusammensetzung Reichweite

100%0=
itarial i BREs KREATIVE FREIHEIT
Reichweite 2 x Editorial im Blog D\)\)og )
gesal 4 Wochen Display B
Advertising
50%0
2 xStandalone
] Newsletter
Mio. Al/ Kontakte
1x Editorial im @
fotocommunity : £ De
Newsletter lﬁ‘-‘\ S, D550
0% \ VE PR gy

Beispiel unseres Partners NIKON 12



lhre Vortelle

Ihr Briickenschlagnit der Community

Mit der fotocommunity Brandpage wird lhre Marke zum festen
Bestandteilder Community

HohesNutzerInvolvement

Mit einer Reihe von smarten Marketingkampagnenbinden wir die
Nutzer in lhre offizielle Markenkommunikationein und regen eine
intensive MarkenInteraktion an. Das Ergebnis eine hohe Awareness
und Markensymphatie!

Alfons Gellweiler

ocommunity-Mitgieg sait 2004

Auf dem Objektiv steht nicht nur LEICA drauf, ein bisschen sch

)

neve LUMIX DMC-CM1 auch aus wie €ine entschieden 2,

geratene LEXCA M aus analogen Zeite f
. Wi éus anaicgen Zetten. Sehr schick die Arm it
dkeses Smartphones, das... mehy anei- I

Positiverimagetransfer

Egal,ob Siedas FeedbackunsererNutzer zu Ihren Produktenproaktiv
suchen, oder unsere TopFotografen im Rahmen eines Foto
Wettbewerbsherausforderng lhre Marke tritt authentischauf und Sie
verbreitenlhre (Werbe) Botschaftnachhaltig!

Seine Fotos it dey Kamera;
Ausgewahltefotocommunity-Nutzer durften vor der offiziellen Produkteinfihrungder

LUMIXCML im September2014die GeréatealsErstetesten. Die dabeientstandenenBilder

und Reviewswerden von Panasonicim Rahmenihrer PR und Marketingaktivitaten % ﬂ
weltweit eingesetzt

Beispiel unseres Partners PANASONIC


http://www.fotocommunity.de/panasonic/uebersicht

<= fotocommunity

Produkttest
(Influencer Marketing)



Mit Produkttests
Kaufentscheidungen
positiv beeinflussen

auf Basis der ZMOT
Studie von Google.

@ fotocommunity



https://www.thinkwithgoogle.com/research-studies/2011-winning-zmot-ebook.html

Was ist der ZMOT?

Der ZeroMoment of Truth (ZMOT)ist der Punktdes ersten bewusstenKontakts
mit einer Marke oder einemProdukt Erist der cerste Eindrucki

Der ZMOTbeschreibtalsodie Zeitspannejn der sichder Kundeulber die Marke
oder dasProduktinformiert.

Je besser der erste Eindruck (ZMOT), desto hdher die Kaufwahrscheinlichkeit.

v dzS f WirliMgthe Zero Momentoffruthd @2y D223t S 6HAMMO



Wie Kunden kaufen

Die CustomerJourneyhat sichverandert Die Kaufentscheidungm Point

of Salewird durchden erstenEindruckZMOT)mal3geblictbeeinflusst

B = — = == == === == === @ Influencer <=

* Influencer beeinflusst ersten
Eindruck anderer Nutzer

 fRCEY|
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______________ O.______-______Q______________Q________
Stimulus Erster EindruckZMOT)  First Moment ofTruth  Second Moment of ruth
(Recherche und Branding) (Point of Sale) (Erlebnis bei der Benutzung)

v dzS f WirliMgthe Zero Momentoffruthd @2y D223t S 6HAMMO

Kaufer wird zu
weiterem Influencer

17



Influencer...

...sind Nutzer, die aufgrundihres KnowHowsund ihrer Historie hohesAnsehenin der
fotocommunity geniel3en Als First Mover beeinflussersie die Meinung ihrer Freunde
und Leser nachhaltig ¢ innerhalo und aul3erhalo der Community

Influencerdefinierenden erstenEindruckihrer Marke in der fotocommunity.

Direkte Kontakte Einfluss auf Freunde innerhalb und
"""""""""""""""" auf3erhalb deCommunity
Indirekte Kontakte Wahrnehmung durch die 1,5 Mio. }

CommunityMitglieder
540.000

Soziale Medien Wahrnehmung durch 15 Mio. Besucher
_______________ b Influencer

in der fotocommunity
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