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Was ist eine Marke und wozu ist sie gut?
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Markenstrategie Borkum
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BORKUM 2030

» Leitbild Borkum 2030: Marketing/Kommunikation
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Integriertes Stadtebauliches
Entwicklungskonzept (ISEK) Borkum
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DARUM BRAUCHT ES EINE
WEITERENTWICKLUNG
DER MARKENSTRATEGIE



VISION: EINE AURA
DES WERTVOLLEN

» Was ist eine Marke?

A4

>

\4

Warum braucht Borkum eine Markenstrategie?

>

\Y4

Warum entwickeln wir Bestehendes weiter?

>

\Y4

Positionierung, Ableitung Scholz & Friends

>

v

Markenstory Borkum

>

v

Zielgruppen



WAS IST MARKE?



MARKE IST MEHR ALS EIN
LOGO ODER KAMPAGNEN
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DIE GRORBE IDEE
ERFOLGREICHER MARKEN

IST DIE AKTIVIERUNG
EINES |






ERFOLGREICHE MARKEN
REAGIEREN AUF
GEANDERTE
RAHMENBEDINGUNGEN.
DER MYTHOS BLEIBT.



APLA®BEAND 6



MARKE DES ORTES IST
SPURBARE SEELE , DIE

DESTINATIONEN UMGIBT.

ES IST WERTVOLLER

L EBENSRAUM FUR ALLE:

APL AGEAND 6 .
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MARKE:

VERLASSLICHE
WIEDERHOLUNG

EINES VERHALTENS

ODER VERSPRECHENS zU
PRODUKTEN & SERVICES
AUS SICHT MENSCHEN .



PRODUKTE SIND
HAUFIG AUSTAUSCHBAR




DIE MARKE BORKUM :

MAN KANN NICHT NICHT
KOMMUNIZIEREN.

WIR SIND BORKUM .







DIE MARKE BORKUM
SCHAFFT EINE
AURA DES WERTVOLLEN.

DIESES BORKUM GEFUHL
ENTSTEHT AUS DER
IDENTITAT DER INSEL.






WIR ENTWICKELN
BESTEHENDES WEITER.



Im Auftrag des Stadtrates entwickelte die Nordseeheilbad Borkum GmbH im Jahr 2015 i aufbauend auf frithere
Initiativen und mit breiter Bevolkerungsbeteiligung ein A Bor kum g dde3h&itdas zentrale strategische
Fundament fur die weitere Entwicklung der Insel. Das Leitbild ist getragen von der Erkenntnis, dass insbesondere die QU alitat
der gesamten Angebotspal ette, die sich orientiert an den sich Verandernden BedUrfnissen unserer
derzeitigenund zuklnftigen Gastegruppen, sowie eine eindeutige, UNvVerwechselbare
Positionierung der Insel entscheidend sind fiir eine nachhaltige, also ZUKU nftsfahige Sicherung des
als wirtschaftliche der Insel undinrer Bevolkerung. Vor dem
Hintergrund, dass Destinationsmanagement im besten Sinne Lebensraumgestaltung bedeutet,
beeinflussen diese beiden Aspekte zugleich positiv die der Insulaner und damit die
Motivation, auf der Insel zu bleiben oder nach Borkum dauerhatt Zu Kommen.
AuRerdem stiften sie Borkumer Identitat. Unser QuUalitatsanspruch und unsere miissen
daher sowohl IN all dem sichtbar sein, was auf der Insel Wahrnehmen ksnnen,
als auch in einer dazu passfahigen Kommunikation.



POSITIONIERUNG
BORKUM



Vision 2030:
Borkum ist die lebenswerteste

h‘“““"—m. & touristisch attraktivste Ostfriesische - e
Sl Insel. Sie bietet die hochste Lebens- und ="
TS Urlaubsqualitat an der Nordseekuste. e
AUTHENTISCH Markenessenz BEWEGEND
FREIGEISTIG Entdecken, ABENTEUERLICH

was man nie vergisst

Differenziator o
Auf Borkum weht der Wind der Freiheit:
hier kannst Du mit allen Sinnen entdecken und
R H P ] 76 | H arh Hails -

\Viemalt Tiatar, Ko
Wellness, Sport erleben

Benefits o
Atmospharisches Welt

Inselleben an Strand & Intensive Erholung fur

Promenade Kopf und Korper

Grofte Inselflache, Weitester Abstand
RTBs grofRtes Naturgebiet zum Festland

Langster Strand & Ganzjahriges
Promenade. Hochseeklima

PATSI[={g0]]s]-Is B0 - Urlaub auf den OFls ist bestimmt super entspannt, aber ich
: hab Angst, dass mir die Decke auf den Kopf fallt. So richtig
Insight kriegt man den Kopf doch erst dann frei, wenn man Neues

entdecken und aus dem Gewohnten ausbrechen kann.”

_ Hauptwettbewerber Wichtigste Zielgruppen
Norderney: Ahnlich grof3, Vorreiter des modernen Hauptsaison: Familien mit Kindern bis 12 Jahre
Tourismus, positioniert als ,,Party-Lifestyle-Insel” Nebensaison: Besser gestellte Paare ohne Kinder 35+

SCHOLZ & FRIENDS 2




KERNBOTSCHAFT












MARKENSTORY
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MARKENSTORY

Gegensatzllchkelt verllert auf-B'mfkum den Widerspruch, und neue Verbindungen
entstehen. Der einstige Entdeckergelst furchtloser Walfanger verwandelt sich
zum ehrgeizigen n, innovative Wege zu finden, um diese einzigartige
Natur zu bewahren. s\sten\Krels der.lnselbeonner gelebte, alte Brauche
werden stetig durch erfrigchende Sport und Kultur- Angebote flr neue
Generationen (“

Im Drang der Verwirkli'chl.yg Kreati

|
ereichertime Suchﬁnach Ruhe und Elnklang mit der Natunfindet
er und korperlicher Energie ihr Gegenstiick.
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ZIELGRUPPEN



HEUTE UND MORGEN
WICHTIGE ZIELGRUPPEN?

SAISON -ENTZERRUNG
STATT HOCHSAISON.

WERTSCHOPFUNGSPLUS



BESTEHENDE ZIELGRUPPEN

Abbildung 9: Bewertung Zielgruppen

Familien mit Kindern 60%
Best Ager 46%
(50+/ high income)
. 39%
. . 38%
Lohas (Gesundheits- und 7%
Nachhaltigkeitsorientierte)
Tagungsgaste B Gastebefragung
. B Befragung Burger, Politik
Sonstige | und Betrielbe |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Quelle: /# GmbH (Gistebefragung: n = 1.526; Befragung Biirger, Politik und Betriebe: n = 1.103)
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STAMMGASTE HEUTE:
FAMILIEN UND 050

»

»

»

»

Allgemein: hauptsachlich aus NRW und
Niedersachsen, vereinzelt Bawu/Hessen

Familien mit Kindern
in den Ferienzeiten mit schulpflichtigen Kindern.

Aul3erhalb der Ferienzeiten auch Grofl3eltern mit
Enkeln (nicht schulpflichtig) mit Bezug zu der Insel.

U50: Parchen in der Vor- und Nachsaison, die friiher
mit den Kindern auf der Insel waren.



MORGEN:
ZIELGRUPPE NACH
AKTIVITATEN



Abbildung 9: Bewertung Zielgruppen

Kommunikative " o
Zielgruppe A amilien mit Kindern

)
= 1 .
17 BestAger Ko_rnmumkatwe
£ (50+ / high income) Zielgruppe B &
© l &
= . o
s Senioren o
< .
o)
%)
Aktivtouristen <
®
Lohas (Gesundheits- und
Nachhaltigkeitsorientierte)
Tagungsgaste 15% ®m Gastebefragung
. B Befragung Birger, Politik
Sonstige 13% und Betriebe
I I |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Quelle: 7 GmbH (Giastebefragung: n = 1.526; Befragung Biirger, Politik und Betriebe: n = 1.103)
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ACTIVE LIFESTYLE

» Familien mit Kindern und Aktivtouristen bilden die
kommuni kati v éctieiLe If @rsu yp e A

» Spannung, Entdeckung und die Flle des Lebens
stehen im Mittelpunkt.

» Aul3erhalb der Ferienzeiten auch Grol3eltern mit
Enkeln (nicht schulpflichtig) mit Bezug zu der Insel.

Quelle: Persona- und Zielgruppen-Konzept Borkum, 2019



RELAXED LIFESTYLE

» Best Ager und Gesundheits- und
Nachhaltigkeitsorientierte (Lohas) bei denen
Entspannung, Bewusstsein und Besinnung auf das
Wesentliche eine tragende Rolle spielen.

» Statt alles mitzunehmen geht es dieser Zielgruppe eher
um Reduktion auf maximale Qualitat.

» Auch Rentner, die friher mit ihren Kindern auf Borkum
waren zahlen dazu.

Quelle: Persona- und Zielgruppen-Konzept Borkum, 2019
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ZUKUNFTSGAST
KLAUSUR MIT
WEITBLICK ...

»

»

»

aln Klausur gehenod i1 st ein
Business (Meetings, Incentives, Conventions, Events).

Die nord-westlichste Insel Deutschland holt Nachfrage ab

Internationale Konzerne mit geografischem Schwerpunkt
Amsterdam, Groningen, Bremen, Mlunchen, Frankfurt,
Hannover und NRW gezielt aktivieren, um in Nebensaison
mit Weitblick die Freiheit zu splren, neu, weit zu denken...

Nationalpark-Aktivitaten wie Watt-Expeditionen, Ost-
friesische Teezeremonie usw. = attraktiver Zusatznutzen

Professionalisierung und Grindung einer Marktgruppe

Quelle: Persona- und Zielgruppen-Konzept Borkum, 2019



KOMMUNIKATIONS -
STRATEGIE UND ERSTE
ANWENDUNGEN



WAS IST BISHER
PASSIERT?

»

»

»

»

»

»

»

Das neue Borkum-Logo
Logovariationen

Farben und Bildwelten
Anwendungsbeispiele
Logonutzung und Kooperationen
Kommunikationsstrategie

Auf schl agskampagne

nSai
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Nordseemsel
mit Hochseeklima



INSE

sel fuirs Leben




FARBEN

Mehr Aktivitat
Mehr Dynamik Dunkelblau

Mehr Qualitatstiefe




FARBEN

DYNAMISCH & KRAFVOLL
Durch eine bewusste FRESH AIR DEEP SOFT
Reduzierung der Farbpalette MINT GREY BLUE SAND
cf Vint und Biautone ik e mmen o mee o mens
die Bildwelt von Borkum TONE Sas ANTONE oot Greu 1 e o

zuruckhaltend und cool, durch
sandige Tone dabei aber
immer auch nattrlich und
warm.



DEEP SOFT
BLUE SAND




TYPO

MARKANT & MODERN

Die Schrift Acrom wird sowohl
fur Online-Medien als auch fur
Offline-Medien verwendet. Sie
zeichnet sich durch
ausgezeichnete Lesbarkeit ftr
kleine und grol3e Textmengen
aus.

ABCDEFGHIJKLMNOP
ORSTUVWXY  Zabcdefg
Nifklimnopgrstuvwxyrz
1254567890
1"§P%E/()=""+H#ET _--£

ABCDEFGHIJKLMNOPAQ
RSTUVWXYZabcdefghi
iKIlmnopqgrstuvwxyz
1234567890
1"§S%&E/()=""+#*"_--€

ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUVWXYZabcdefg
hijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890

1“8 %&/()=2"+#*"'_--€

ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUVWXYZabcdefg
hijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890
1"§3%&/()=""+#*"_--€

ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUVWXYZabcdefg
hijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

1“8 % &/ ()= "+#*"_--€

ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUVWXYZabcdefg
hijklmnopgqrstuvwxyz
1234567890

1§88 %& /()= "+#*"'_--€






