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» Borkum 2030

» Was ist eine Marke und wozu ist sie gut?

» Markenstrategie Borkum

» Erste Umsetzungsbeispiele

AGENDA
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» Leitbild Borkum 2030: Marketing/Kommunikation

» Agenturauswahl „Weiterentwicklung Markenauftritt“

BORKUM 2030



BORKUM 2030



BORKUM 2030



DARUM BRAUCHT ES EINE 
WEITERENTWICKLUNG 
DER MARKENSTRATEGIE.
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» Was ist eine Marke?

» Warum braucht Borkum eine Markenstrategie?

» Warum entwickeln wir Bestehendes weiter?

» Positionierung, Ableitung Scholz & Friends

» Markenstory Borkum

» Zielgruppen

VISION: EINE AURA 
DES WERTVOLLEN



WAS IST MARKE?



MARKE IST MEHR ALS EIN 
LOGO ODER KAMPAGNEN.











ERFOLGREICHE MARKEN 
SCHAFFEN IHREN 
EIGENEN MYTHOS.





ERFOLGREICHE MARKEN 
REAGIEREN AUF 
GEÄNDERTE 
RAHMENBEDINGUNGEN.
DER MYTHOS BLEIBT.



‚PLACE BRAND‘



MARKE DES ORTES IST 
SPÜRBARE SEELE, DIE 
DESTINATIONEN UMGIBT.
ES IST WERTVOLLER 
LEBENSRAUM FÜR ALLE:

‚PLACE BRAND‘.



MARKENSTRATEGIE & 
KOMMUNIKATIONS-
KONZEPT

Borkum, 22. Oktober 2019 VERTRAULICHNUR FÜR DEN
INTERNEN GEBRAUCH



MARKE: 
VERLÄSSLICHE
WIEDERHOLUNG
EINES VERHALTENS
ODER VERSPRECHENS ZU 
PRODUKTEN & SERVICES
AUS SICHT MENSCHEN.



PRODUKTE SIND 
HÄUFIG AUSTAUSCHBAR



DIE MARKE BORKUM:

MAN KANN NICHT NICHT 
KOMMUNIZIEREN.

WIR SIND BORKUM. 





DIE MARKE BORKUM
SCHAFFT EINE 
AURA DES WERTVOLLEN.

DIESES BORKUM GEFÜHL 
ENTSTEHT AUS DER 
IDENTITÄT DER INSEL.



SUCHE BORKUM GEFÜHL



WIR ENTWICKELN 
BESTEHENDES WEITER.



BORKUM 2030
Im Auftrag des Stadtrates entwickelte die Nordseeheilbad Borkum GmbH im Jahr 2015 – aufbauend auf frühere 

Initiativen und mit breiter Bevölkerungsbeteiligung ein Leitbild „Borkum 2030“. Es bildet heute das zentrale strategische 

Fundament für die weitere Entwicklung der Insel. Das Leitbild ist getragen von der Erkenntnis, dass insbesondere die Qualität 
der gesamten Angebotspalette, die sich orientiert an den sich verändernden Bedürfnissen unserer 

derzeitigen und zukünftigen Gästegruppen, sowie eine eindeutige, unverwechselbare
Positionierung der Insel entscheidend sind für eine nachhaltige, also zukunftsfähige Sicherung des 

Tourismus als wirtschaftliche Existenzgrundlage der Insel und ihrer Bevölkerung. Vor dem 

Hintergrund, dass Destinationsmanagement im besten Sinne Lebensraumgestaltung bedeutet, 

beeinflussen diese beiden Aspekte zugleich positiv die Lebensqualität der Insulaner und damit die  

Motivation, auf der Insel zu bleiben oder nach Borkum dauerhaft zu kommen.              

Außerdem stiften sie Borkumer Identität. Unser Qualitätsanspruch und unsere Borkumer Identität müssen 

daher sowohl in all dem sichtbar sein, was Insulaner und Gäste auf der Insel wahrnehmen können, 

als auch in einer dazu passfähigen Kommunikation. 



POSITIONIERUNG 
BORKUM





KERNBOTSCHAFT



Borkumurlauber suchen nach sehr unterschiedlichen Dingen. Es gibt ein verbindendes 
Element, das die Qualität jeder Erfahrung auf der Insel entscheidend verbessert: 

Eine einzigartige Luft

Sie lässt uns frei atmen und führt zu einem 
neuen Lebensgefühl. Dieses Borkum-
Erlebnis, geprägt von absoluter Offenheit 
und tiefster Naturverbundenheit, inspiriert 
und verbindet Bewohner und Besucher 
gleichermaßen und weckt neue 
Lebensenergie und Kreativität.



FREIHEIT ATMEN



MARKENSTORY
An kaum einem anderen Ort spürt man die wellenförmige Bewegung 
des Lebens so stark wie auf Borkum. Betritt man die größte der 
Ostfriesischen Inseln mit ihren 5.300 Einwohnern spürt man schnell 
die Geborgenheit und Intimität einer kleinen, abgeschiedenen Stadt.

Man wird ruhig, inmitten der Wogen ... .                                                
‚Mediis tranquillus in undis‘ (Wappenspruch Borkum)



MARKENSTORY

Lässt man den Blick langsam über ihre endlosen Sandstrände und 
das Wattenmeer gen Horizont schweifen, ergreift den Besucher ein 
berührendes Gefühl von Weite und Tiefe.



MARKENSTORY

Das sich in einem endlosen Kreislauf vor- und zurückbewegende Meer berauscht 
die Sinne und weitet mit jedem Atemzug die Brust. Das konzentrierte Bewusstsein 
weicht freien Gedanken. Die körperliche Anspannung weicht der Entspannung.



MARKENSTORY
Gegensätzlichkeit verliert auf Borkum den Widerspruch, und neue Verbindungen 
entstehen. Der einstige Entdeckergeist furchtloser Walfänger verwandelt sich 
zum ehrgeizigen Bestreben, innovative Wege zu finden, um diese einzigartige 
Natur zu bewahren. Im innersten Kreis der Inselbewohner gelebte, alte Bräuche 
werden stetig durch erfrischende Sport- und Kultur-Angebote für neue 
Generationen bereichert. Die Suche nach Ruhe und Einklang mit der Natur findet 
im Drang der Verwirklichung kreativer und körperlicher Energie ihr Gegenstück.



MARKENSTORY

Insulaner oder Entdecker, erholsame Bank oder Abenteuerspielplatz, die besondere 
Aura dieser weiten Insel bietet einfach jedem Luft so zu leben, wie es ihm gefällt.



ZIELGRUPPEN



HEUTE UND MORGEN
WICHTIGE ZIELGRUPPEN?

SAISON-ENTZERRUNG 
STATT HOCHSAISON.

WERTSCHÖPFUNGSPLUS.



BESTEHENDE ZIELGRUPPEN
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» Allgemein: hauptsächlich aus NRW und 
Niedersachsen, vereinzelt BaWü/Hessen

» Familien mit Kindern
in den Ferienzeiten mit schulpflichtigen Kindern.

» Außerhalb der Ferienzeiten auch Großeltern mit 
Enkeln (nicht schulpflichtig) mit Bezug zu der Insel.

» Ü50: Pärchen in der Vor- und Nachsaison, die früher 
mit den Kindern auf der Insel waren.

STAMMGÄSTE HEUTE:  
FAMILIEN UND Ü50



MORGEN:
ZIELGRUPPE NACH 
AKTIVITÄTEN



Kommunikative 
Zielgruppe A

Kommunikative 
Zielgruppe B

Ac
tiv

e
Li

fe
st

yl
e

R
elaxed Lifestyle
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» Familien mit Kindern und Aktivtouristen bilden die 
kommunikative Zielgruppe „Active Lifestyle“.

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

» Außerhalb der Ferienzeiten auch Großeltern mit 
Enkeln (nicht schulpflichtig) mit Bezug zu der Insel.

ACTIVE LIFESTYLE

Quelle: Persona- und Zielgruppen-Konzept Borkum, 2019
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» 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 Qualität.

» Auch Rentner, die früher mit ihren Kindern auf Borkum 
waren zählen dazu.

RELAXED LIFESTYLE

Quelle: Persona- und Zielgruppen-Konzept Borkum, 2019
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Quelle: Persona- und Zielgruppen-Konzept Borkum, 2019

» ‚In Klausur gehen‘ ist ein Trend im internationalen MICE 
Business (Meetings, Incentives, Conventions, Events).

» Die nord-westlichste Insel Deutschland holt Nachfrage ab 

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

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

» Professionalisierung und Gründung einer Marktgruppe 

ZUKUNFTSGAST
KLAUSUR MIT 
WEITBLICK ...



KOMMUNIKATIONS-
STRATEGIE UND ERSTE 
ANWENDUNGEN
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» Das neue Borkum-Logo

» Logovariationen

» Farben und Bildwelten

» Anwendungsbeispiele

» Logonutzung und Kooperationen

» Kommunikationsstrategie

» Aufschlagskampagne “Saisonstart 2020“

WAS IST BISHER 
PASSIERT?





LOGOS



Mint

Mehr Aktivität
Mehr Dynamik

Mehr Qualitätstiefe

Dunkelblau

FARBEN



FARBEN
DYNAMISCH & KRAFVOLL

FRESH
MINT
RGB 134 / 200 / 188

CMYK 55 / 0 / 35 / 0

PANTONE 563 C

30% 30%

AIR
GREY
RGB 217 / 217 / 214

CMYK 4 / 2 / 4 / 8

PANTONE Cool Grey 1 C

30%

DEEP
BLUE
RGB 10 / 80 / 115

CMYK 97 / 45 / 25 / 55

PANTONE 2955 C

30%

SOFT
SAND
RGB 142 / 119 / 66

CMYK 12 / 23 / 95 / 31

PANTONE 126 C

Durch eine bewusste 
Reduzierung der Farbpalette 
auf Mint und Blautöne wirkt 
die Bildwelt von Borkum 
zurückhaltend und cool, durch 
sandige Töne dabei aber 
immer auch natürlich und 
warm.



FRESH
MINT

AIR
GREY

DEEP
BLUE

SOFT
SAND



TYPO
MARKANT & MODERN

Die Schrift Acrom wird sowohl 
für Online-Medien als auch für 
Offline-Medien verwendet. Sie 
zeichnet sich durch 
ausgezeichnete Lesbarkeit für 
kleine und große Textmengen 
aus. 
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TYPOGRAFIE // ACROM
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Die Schrift Acrom ist eine markante, modene 
Schrift.  

Die Acrom wird sowohl für Online-Medien als 
auch für Offline-Medien verwendet. Sie zeichnet 
sich durch ausgezeichnete Lesbarkeit für kleine 
und große Textmengen aus. 

Für Headlines wird der ExtraBold-Schriftschnitt 
in Versalien verwendet oder auch auf Bildern der 
Light-Schriftschnitt. Bei langen Fließtexten wird 
der Regular-Schriftschnitt verwendet. Die Textaus-
richtung variiert nach Layout.
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» Viele Walspuren auf Borkum: vom Wappen bis 
zum Burki

» Wal ist noch heute an vielen Orten erlebbar: 
Wanderweg, Zäune, Häuser, 
Kunstinstallationen

» Walfang-Geschichte Borkums

» Wal-Symbole: Fluke und Blas

» Wal verkörpert sehr gut die Markenessenz 
„Freiheit atmen“

DIFFERENZIERUNG: 
„SEELE DES 
WALFÄNGERS“















» Die „Seele des Walfängers“ ist die größte 
Differenzierung zu den Mitbewerbern. 

» Das Logo visualisiert die Fluke eines eintauchenden 
Wals und somit abstrakt, aber direkt, den 
historischen Hintergrund der Insel Borkum.

» Gleichzeitig lässt die Form auch Raum für andere 
Interpretationen: In der Wortbildmarke lassen sich 
die schlagenden Flügel eines Vogels erkennen oder 
die Wellen der rauen See.

» Ergänzt wird die Wortbildmarke durch den neuen 
Claim “Freiheit atmen“, der dieses ganz besondere 
Borkum-Gefühl kurz und knapp auf den Punkt bringt.

DAS NEUE 
BORKUM LOGO



LOGOS



LOGOS
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» Was ist eine Marke?

» Wie spricht Borkum? Die Tonalität  orientiert sich 
ganz klar an den Kernwerten der Marke, die wir 
übersetzen in:

» Locker: Heißt für uns bodenständig und freundlich. 
Aber nie abgehoben. 

» Lokal: Heißt authentisch und stolz auf unsere 
Herkunft. 

» Laut: Im Sinne von emotional bewegend und 

verständlich.

TONALITÄT
WATN DAT?
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» Lockerer: Formulierung, die Lust macht zu 
entdecken. Seemansgarn und Südseeperlen. 
Episode 13 unseres Borkumer Entdecken Blogs.

» Lokaler: Ostfriesischen Wortschatz einbauen. 
Wissen wat zählt. Das Borkum-Quizz.

» Lauter: Direkter Emotionen ansprechen.      
Sommer, Sonne und sie wissen schon?        
Diese Angebote machen Lust auf mehr .

... LIEBER 
ETWAS FREIER.

» Teaser für einen Videobeitrag:
Eine Reise durch die Südsee.                      
Borkumer Geschichten im Blog.

» Teaser für Online-Quizz: 
Jetzt mitraten! Das große Quiz rund um die 
Trauminsel Borkum.

» Aufmacher für einen Newsletter: 
Freuen Sie sich auf den nächsten Urlaub! 
Attraktive Sommerangebote

BEISPIELE:
STATT GANZ 
RICHTIG ...
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BILDWELTEN  ALT
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BILDWELTEN  NEU





ANWENDUNGSBEISPIELE





























LOGONUTZUNG UND 
KOOPERATIONEN FÜR 
BORKUMER BETRIEBE
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» Borkum-Logo-Manual

» Markenwerte, Claim, Fluke und Logo

» Verwendung Logo und No Go´s

» Druckvorlagen

» Anwendungsbeispiele: Website und Katalog des 
Betriebes, Visitenkarten, Geschäftspapier etc.

» Online-Formular mit Verwendungszweck

GEMEINSAM SIND 
WIR STÄRKER
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» Bei Co-Branding Werbemitteln oder bei unruhigem 

Hintergrund kann das Logo in einer Fläche platziert 

werden. 

» Es schließt am oberen oder unteren Rand ab. Die 

abgerundete Ecke greift die organische Form der 

Fluke wieder auf. 

LOGO ANWENDUNG
PARTNER
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» Die Verhältnisse von Wort,- Bildmarke dürfen in 

keiner Weise verändert werden. 

» Das Logo darf nicht gedreht werden. 

» Eine Einfärbung des Logos in eine nicht-CI-Farbe ist 

nicht erlaubt.

LOGO UNZULÄSSIGE  
ANWENDUNG
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» Beispiel: Google My Business

» Zielsetzung: „perfekte“ Darstellung von Borkumer
Unternehmen auf Google

» Abstimmung der Einträge auf neuen Markenauftritt

» Optimale Ausrichtung der Google-Einträge auf die 
neuen Zielgruppen und deren Erwartungshaltungen

» Tipps zum Einrichten, Pflegen und lfd. Aktualisierung 
des Google My Business Accounts

INFORMATIONEN 
UND SCHULUNGEN



KOMMUNIKATIONS-
STRATEGIE
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» Zielgruppen und Märkte

» Saisonzeiten und Bewerbungszeiträume

» Aufschlagskampagne 2020

» Pressearbeit

KOMMUNIKATIONS
STRATEGIE



5,9 Mio

1,9 Mio

17 Mio
ZIELMÄRKTE
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» Bewerbung Vor- und Nachsaison

» Fokus 1: Vorsaison von 15.3. bis 15.6.

» Fokus 2: Nachsaison von 15.9. bis 31.10.

» Vorlaufzeit Kampagnen ca. 3 bis 5 Monate

SAISONZEITEN UND 
BEWERBUNG



DIGITALE MEDIEN GEHÖREN ZU 
UNSEREM ALLTAG

» Quelle: 1) AGOF daily digital facts 2018-06 / Plan.Net Insights; 2) ARD/ZDF Onlinestudie 2017 / Plan.Net Insights

Breitbandzugang zu Hause1

Angaben in Prozent

Durchschnittliche Nutzungsdauer 2016/20172

Angaben in Minuten pro Tag

Online-Nutzung1

Angaben in Millionen / Prozent
Informationsquellen im Internet1

Angaben in Prozent

84%

58,41
Mio.

In den letzten 3 Monaten

75%

2017

149

Suchmaschinen 94%

E-Mails 87%

Wetter 73%

Nachrichten zum Weltgeschehen 71%

Online Shopping 70%

Regionale/Lokale Nachrichten 64%

Online-Banking 58%

Soziale Netzwerke 50%

Videos und Filme 46%

Newsletter 43%
2016

128



SOCIAL WEB

in
Google+

14,7 Mio. / 28,4%

Pinterest
12,6 Mio. / 24,4%

YouTube
28,5 Mio. / 55,2%

Tumblr
4,7 Mio. / 9,2%

Twitch
5 Mio. / 10%

Twitter
13 Mio. / 25,1%

Xing
8,6 Mio. / 16,6%*

LinkedIn
7,5 Mio. / 14,5%

Snapchat
9,1 Mio. / 17,8%

Instagram
16,5 Mio. / 32%

Basis: Deutschsprachige Onliner 14-64 Jahre; GWI: On which of the following services do you have an account?
Quelle: GlobalWebIndex 2018 Q1 / * AGOF Digital Facts 2018-03 / Plan.Net Insights

Facebook
35,5 Mio. / 68,7%

WhatsApp
38,8 Mio. / 75,1%



1) Basis: Deutsche Onliner ab 14 Jahre; Quelle: best for planning 2017-III; 3) Basis: Deutschsprachige Onliner 16-64 Jahre; Quelle: Global Web Index, Q1 2018 4) Basis: Social Web Nutzer in Deutschland ab 14 Jahre; Quelle: best
for planning 2017-I 5) Basis: Deutsche Onliner ab 14 Jahre; Quelle: best for planning 2017-III / Plan.Net Insights

SOCIAL WEB NUTZUNG IN DEUTSCHLAND 
Top-10 Social Angebote nach RW (Onliner)
Angaben in %.

Nutzung Social Web Angebote1

Angaben in Millionen / Prozent
Häufigkeit der Facebook Nutzung4

Angaben in Prozent

79%
44,45

Mio.

der Onliner

Facebook 63%

YouTube 58%

Instagram 29%

Google+ 27%

Twitter 29%

Snapchat 14%

LinekdIn 11%

Twitch 8%

Tumblr 8%

Pinterest 7%

Nutzung Social Web Angebote5

Angaben in Millionen / Prozent

23% Ich gebe Empfehlungen 
und Bewertungen ab

In sozialen Netzwerken kann 
man leichter Leute mit 
gleichen Interessen 
kennenlernen als im echten 
Leben

53%

74%
mindestens 1x pro Woche

Tägliche Nutzungszeit Social Web4

Angaben in Prozent

51%
täglich (Mo-Fr) 

mehr als 1 Stunde
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» Zielsetzung: Bewerbung „Saisonstart“ 2020

» Zeitraum: Februar bis Juni 2020

» Märkte: Ballungsräume NRW, NS, Hessen, BaWü, 
sowie neu: Niederlande, Großraum München und 
deutschsprachige Schweiz

» Zielgruppen: a) Familien mit Kindern unter 6 Jahren, 
b) Paare

» Medien: Facebook, Instagram

» Mediastrategie: Mix aus Traffic-Post für beide 
Zielgruppen mit unterschiedlichen Zielen wie Klicks 
für Homepage, Klicks Facebook Seite, Engagement 
wie Likes etc. 

AUFSCHLAGS-
KAMPAGNE 2020
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» Leistungen: Pressemappe, Presseaussendungen, 
Einladung Frühjahr/ Sommer Recherche, 
Pressegespräch / Redaktionstour, Pressereise

» Themen: Natur, Vitalität, Sport, Kultur, Klimaneutrale 
Insel

» Mythos Borkum: Wal und Walfang-Geschichte, 
Seefahrt, Militärgeschichte, Badekultur, Romane ...

» Krisen-PR: mögliche Anlässe sind u.a. 
Schiffsunglück mit Umweltverschmutzung, Wetter, 
Unwetter, Sturm, Sturmflut etc.

PRESSEARBEIT



IMPRESSIONEN




















