COMMUNITY
BUILDING &
CONTENT
CREATION

AUF DIE STRATEGIE
KOMMT ES AN!

NORBERT HENSEN (LAUFEN.DE)



BRAUCHE ICH EINE COMMUNITY?

WIE BAUE ICH REICHWEITE AUF?

WELCHEN CONTENT BENOTIGE ICH?




MENSCHEN
FOLGEN
MENSCHEN

VS.

MENSCHEN
FOLGEN
MARKEN



WOFUR STEHEN
MARKEN?

* PRODUKTE

* BILDER/LOGOS

e EVENTS (VIELLEICHT
FRLEBNISSE (VIELLEICHT
* MENSCHEN? MANCHMAL!




WOFUR STEHEN
MENSCHEN?
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MENSCHEN
ZEIGEN
EMOTIONEN




WAS DAS
ALLES MIT
COMMUNITIES
ZU TUN HAL...




OHNE MENSCHEN & EMOTIONEN
KEINE COMMUNITY!

WARUM?
* MENSCHEN BRAUCHEN GEMEINSCHAFT

* MENSCHEN ENTSCHEIDEN NACH SYMPATHIE

* ABER: BEVORZUGTES MODELL: DIE KLEINGRUPPE!



COMMUNITY =
GEMEINSCHAFT

MEINSAME INTERESSEN
MEINSAME WERTE
RSONLICHE BEZIEHUNGEN
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MENSCHEN SIND TEIL SEHR
WENIGER COMMUNITIES!

WAS BEDEUTET DAS?

* MENSCHEN AN SICH ZU BINDEN, IST EXTREM SCHWER
« AUFBAU DER MARKE BLEIBT ZENTRALES ANLIEGEN

* EVENT-ERLEBNIS MAXIMAL POSITIV GESTALTEN
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(ZIEL-)GRUPPEN
BRAUCHEN
PASSENDEN
CONTENT




SOCIAL MEDIA
ALS KAT
<« DER LAUFSZENE! ALYSATOR
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EIN BLICK AUF DEN CHANNEL

INSTAGRAM

ZAHLEN, DATEN, FAKIEN...

* |INFLUENCER ERREICHEN CA. 68 MIO. DEUTSCHE (GESAMT

* (A. 34 MILLIONEN NUTZER IN DEUTSCH

* RUND 22 MILLIONEN LASSEN SICH BEE

A
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\
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* (CA.12.000 CREATOR IM BEREICH RUNNING/FITNESS




WAS HEISST DAS FUR MEINE
MARKETING-STRATEGIE?

EVENTS BRAUCHEN

|
REICHWEITE! FVENTS BRAUCHEN

(GUTE) INFLUENCER!
EVENTS BRAUCHEN

|
(POSITIVEN) CONTENT! EVENTS BRAUCHEN

BRANDMARKETING!



WAS IST NUN DAMIT?

COMMUNITY VS. GRUPPE
FINDE MEDIEN/INFLUENCER VERBREITE GESCHICHTEN,
MIT HOHER LOYALITAT DIE ZUR ZIELGRUPPE PASSEN

ERWEITERE DEIN NETZWERK

> DARAUS WIRD EINE KLEINE COMMUNITY ENTSTEHEN ...
.. ABER EIN GROSSES TEILNEHMERFELD FUR DEIN EVENT




DIE
RICHTIGEN
CONTENT-
PARTNER
FINDEN




INFLUENCER-MARKETING
AUF INSTAGRAM

38,72%
39,90%

20K - 100K  16,89%
100K - 1M 4. 26%
mas de M 0,22%

Source: Influencer Marketing,
Hubspot 2023




Interaktionsrate,

DACH-Region Interaktionsrate, global

5,35 % 3,36%
2,35 % 1,40%
1,81 % 0,98%
1,50 % 0,85%
1,58 % 0,87%

3,14 % 1,79%

Source: Influencer Marketing,
Hubspot 2024



Bei der Auswahl von Influencerinnen/Influencern bzw.
Creators priorisieren Marken:

50.00%

30.00%

10.00%

Qualitatscontent die Grol3e der die dsthetische Source: Social Media Trends
Followerschaft Ausrichtung 2024 (Meltwater, Hubspot)




50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

Content, der
die Werte der
Marke vertritt

Nahbarer,
authentischer

Content

Interaktiver Content
(beispielsweise
Umfragen,
Augmented Reality)

Lustige Inhalte

Trendiger
Content

Source: Influencer Marketing,
Hubspot 2024




DER KODER (CONTENT)
SOLLTE IMMER DEM FISCH
(ZIELGRUPPE) SCHMECKEN.
NICHT DEM ANGLER!



WICHTIGE KRITERIEN FUR
DIE INFLUENCER-WAHL

REICHWEITE JA. ABER BITTE IN DER ZIELGRUPPE!
* AUDIENCE-ANALYSE (DEMOGRAFIE, HERKUNFT ETC.)

* ENGAGEMENT-WERTE (AUDIENCE-INFLUENCER-BINDUNG)
« CONTENT-CHECK (QUALITAT, AUTHENTIZITAT, ZIELE)




CONTENT
BRAUCHT & ‘;a
SOCIAL g o= ==
PROOF!




EHRLICHKEIT +
GLAUBWURDIGKEIT

VERTRAUEN



OHNE

VERTRAUEN
KEINE

BINDUNG!




... UND OHNE STRATEGIE
KEIN ERFOLG!

DIE AGENDA-SETTING-STRATEGIE
« WICHTIGE THEMEN DEFINIEREN

* PARTNER (MEDIEN/INFLUENCER) FINDEN
« PASSENDEN CONTENT KREIEREN

FLUENCE

ANALYZE. IDENTIFY. SUCCEED.



ZUM
ABSCHLUSS:

ACHT BEWAHRTE
CONTENT-GEBOTE




FAKTEN STATT FAKE-NEWS
AUTHENTISCH STATT KUNSTLICH

HUMORVOLL STATT (ZU) ERNST
VERSTANDLICH STATT INTELLEKTUELL
UBERRASCHEND STATT EWARTBAR
EMOTIONAL STATT KUHL

AUFREGEND STATT LANGWEILIG
EINFACH STATT KOMPLIZIERT



CONTENT
BLEIBT KING!

MEHR IN GRUPPEN
ALS IN COMMUNITIES
DENKEN!

INFLUENCER-
MARKETING MIT
STRATEGIE

... UND ALLE FREUEN SICH UBER
. VOLLE STARTERFELDER
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/< norbert.nensen@laufen.de | www.laufen.de
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