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

Erste Umsetzungsbeispiele



BORKUM 2030

» Leitbild Borkum 2030: Marketing/Kommunikation

» Agenturauswahl ,Weiterentwicklung Markenauftritt"




BORKUM 2030

/{o’gkum

Integriertes Stadtebauliches
Entwicklungskonzept (ISEK) Borkum

Beschlussfassung
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DARUM BRAUCHT ES EINE
WEITERENTWICKLUNG
DER MARKENSTRATEGIE.




VISION: EINE AURA
DES WERTVOLLEN

» Was ist eine Marke?
» Warum braucht Borkum eine Markenstrategie?

» Warum entwickeln wir Bestehendes weiter?

v

» Positionierung, Ableitung Scholz & Friends

)

v

Markenstory Borkum

)

v

Zielgruppen



WAS IST MARKE?



MARKE IST MEHR ALS EIN
LOGO ODER KAMPAGNEN.
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ERFOLGREICHE MARKEN
SCHAFFEN IHREN
EIGENEN MYTHOS.







ERFOLGREICHE MARKEN
REAGIEREN AUF
GEANDERTE
RAHMENBEDINGUNGEN.
DER MYTHOS BLEIBT.




,PLACE BRAND"



MARKE DES ORTES IST
SPURBARE SEELE, DIE
DESTINATIONEN UMGIBT.
ES IST WERTVOLLER

LEBENSRAUM FUR ALLE:

,PLACE BRAND-.






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.
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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 — aufbauend auf frihere
Initiativen und mit breiter Bevolkerungsbeteiligung ein ,,Borkum 2030, Es bildet heute das zentrale strategische
Fundament fur die weitere Entwicklung der Insel. Das Leitbild ist getragen von der Erkenntnis, dass insbesondere die Qualitét
der gesamten ANgebotspalette, die sich orientiert an den sich verandernden Bedurfnissen unserer
derzeitigen und zukunftigen Gastegruppen, sowie eine eindeutige, Unverwechselbare
Positionierung der Insel entscheidend sind fiir eine nachhaltige, also zukunftsféhige Sicherung des
als wirtschaftliche der Insel und ihrer Bevolkerung. Vor dem
Hintergrund, dass Destinationsmanagement im vesten sinne Lebensraumgestaltung vedeutet,
beeinflussen diese beiden Aspekte zugleich positiv die der Insulaner und damit die
Motivation, auf der Insel zu bleiben oder nach Borkum dauerhat Zu kommen.
AufRerdem stiften sie Borkumer Identitat. Unser Qualitétsanspruch und unsere mussen
daher sowohl IN all dem sichtbar sein, WAas auf der Insel Wahrnehmen konnen,
als auch in einer dazu passfahigen Kommunikation.



POSITIONIERUNG
BORKUM




Vision 2030:
Borkum ist die lebenswerteste

\“\.\ & touristisch attraktivste Ostfriesische e
= Insel. Sie bietet die hochste Lebens- und ="
Urlaubsqualitat an der Nordseekiiste. "

AUTHENTISCH fiarkenessenz: BEWEGEND

FREIGEISTIG Entdecken, ABENTEUERLICH
was man nie Verglsst

Differenziator ~

Auf Borkum weht der Wind der Freiheit: T el
hier Igannst_ _Sinnen entdecken und
rleb o \A 517 ir 0o ausetraoe

altNatur, . ives Insergerant.
Wellness, Sport erleben | Abtauchen in eine andere

Benefits Welt

Atmospharisches

Inselleben an Strand & Intensive Erholung fiir
Promenade Kopf und Korper
GroRte Inselflache, Weitester Abstand
RTBs groflStes Naturgebiet zum Festland

Langster Strand & Ganzjahriges
Promenade. Hochseeklima

VAT [-{a0]e]o]=s Il . Urlaub auf den OFls ist bestimmt super entspannt, aber ich
g pp 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 grol3, 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
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MARKENSTORY

i Lasst man den\Bllck Iangs]am Uber |hre,‘,”?é‘hdlosen Sandstrande und
das V\(attenme\Lgen Horizont schwelfef,-.,- "
,,\ bérﬁhrend?s Gefuh}\von Walte und lefe
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MARKENSTORY

Gegensétzlichkejt v;ﬁert auf*Borkum den Widerspruch, und neue Verbindungen

entstehen. Der einstige Entdeckergelst furchtloser Walfanger verwandelt sich
zum ehrgeizigen ;;ejstre Ben, innovative Wege zu finden, um diese ean|gart|ge
Natur zu bewahrei./ Im inn rsteq Kreis der.lnselbeonner gelebte, alte Brauche
werden stetig durch erfris hende Sport- und KuItur-Angebote fur neue
Generationen i;reichert ie Suche nach Ruhe und Einklang mit der Natunfindet
im Drang der Verwirklichlyg kreatijer und korperlicher Energie |hr»Gegens ,
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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
(50+ / high income)

; 39%
Senioren 22%

. : 38%
Aktivtouristen 32%

| | !

Lohas (Gesundheits- und
Nachhaltigkeitsorientierte)

7%
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119
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Tagungsgaste 15% ® Gastebefragung

¥ Befragung Blrger, Politik
3% und Betrielbe I

| I 1

Sonstige 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Quelle: /# GmbH (Gistebefragung: n = 1.526; Befragung Biirger, Politik und Betriebe: n = 1.103)



STAMMGASTE HEUTE:
FAMILIEN UND U50

» Allgemein: hauptsachlich aus NRW und
Niedersachsen, vereinzelt BaWu/Hessen

» Familien mit Kindern
in den Ferienzeiten mit schulpflichtigen Kindern.

» Aulderhalb der Ferienzeiten auch GroReltern 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




Active Lifestyle

Abbildung 9: Bewertung Zielgruppen

Kommunikative 0 o
Zielgruppe A amilien mit Kindern

Best Ager

Kommunikative

(50+/ high income) S L
Senioren
Aktivtouristen
Lohas (Gesundheits- und 37%
Nachhaltigkeitsorientierte)
Tagungsgaste 15% ® Gastebefragung
Sonstige 1% 1. 555’3%‘#2%2“’93" P°'j“"
0"% 1(;% 20% 30% 40% 5(;% 6(;% 7(;%

Quelle: /# GmbH (Gistebefragung: n = 1.526; Befragung Biirger, Politik und Betriebe: n = 1.103)

olA)s8)I7 pexejey



ACTIVE LIFESTYLE

» Familien mit Kindern und Aktivtouristen bilden die
kommunikative Zielgruppe ,Active Lifestyle”.

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

» Aulerhalb der Ferienzeiten auch GrofReltern mit

Enkeln (nicht schulpflichtig) mit Bezug zu der Insel.

Quelle: Persona- und Zielgruppen-Konzept Borkum, 2019

44
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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 fruher mit ihren Kindern auf Borkum
waren zahlen dazu.

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

» ,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, Munchen, Frankfurt,
Hannover und NRW gezielt aktivieren, um in Nebensaison
mit Weitblick die Freiheit zu spuren, 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

» Aufschlagskampagne “Saisonstart 2020"




Nordseelnsel
mit Hochseeklima
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FARBEN

Mint

4

Mehr Aktivitat
Mehr Dynamik Dunkelblau

Mehr Qualitatstiefe




FARBEN

DYNAMISCH & KRAFVOLL

Durch eine bewusste ;F;EJST H éﬁsv EEEZ ziﬁTD
Reduzierung der Farbpalette

. . . RGB 134 / 200 / 188 RGB 217 / 217 / 214 RGB 10 /80 / 115 RGB 142 / 119 / 66
an Mlnt und BIaUtone erkt CMYK55/0/35/0 CMYK4/2/4/8 CMYK 97 / 45/ 25/ 55 CMYK12/23/95/ 31
dle Blldwelt Von Borkum PANTONE 563 C PANTONE Cool Grey 1 C PANTONE 2955 C PANTONE 126 C

zuruckhaltend und cool, durch
sandige Tone dabei aber
immer auch naturlich 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 fur
kleine und grof3e Textmengen
aus.

ABCDEFGHIJKLMNOP
ORSTUVWXY Zabcdefg
NijkKImnopgrstuvwxy?z
1254567890
"8RS/ ()= "+ H#ET - - €

ABCDEFGHIJKLMNOPAQ
RSTUVWXYZabcdefghi
iKilmnopqgrstuvwxyz
1234567890
1"8§3%&/()=""+#*"_--€

ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUVWXYZabcdefg
hijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

1“8 %&/()=2"+#*"'_--€

ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUVWXY Zabcdefg
hijklmnopgrstuvwxyz
12534567890

1"§3%&/()=""+#""_--€

ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUVWXYZabcdefg
hijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890

1“8 % &/ ()= "+#*"_--€

ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUVWXYZabcdefg
hijklmnopgqrstuvwxyz
1234567890

1768 %& /()= "+#*"'_--€



BORKUMS
FLYER &
BROSCHUREN

Hier sehen Sie eine Auswahl unserer
Broschilren zu verschiedenen Themen.
Diese sind erhdltlich in der Tourist-In-

formation oder online auf:
www.borkum.de unter ,Broschiliren

BORKUM AKTIV
Entdecken Sie hier die vielfaltigen
Bewegungsmdaglichkeiten ouf Bor-
kum und lernen Sie die atirakiivsten
Strecken kennen!

EIN PARADIES FUR KINDER
Spielen, Toben, Lachen, SpaB haben!

BORKUM ... HIER FUHLEN SICH
ALLE TIERISCH WOHL!

Nichi nur wir Menschen finden auf
Borkum genau das, was wir ge-
sucht haben! Auch far Tiere isi der
Aufenthall in der gesunden Seelufi
eine echte Wohliat ...

ECARF KARTE
Hier finden Sie alle ECARF-zertifi-
zierfen Betriebe und Unternehmen
auf einen Blick.

BORKUMER KULTURSCHATZE

Die Broschure informiert Gber Bor-
kums beeindruckende Sehenswir-
digkeifen, traditionelle Veranstaltun-
gen und geschichtstrachtige Vereine.

TIEF DURCHATMEN

Die Broschure prasentier! acht aus-
gewdahlte Touren, die sich hervor-
ragend fur eine heilende Terrainkur
im Nordseeklima eignen.

BARRIEREFREIER URLAUB

Die Nordseeinsel Borkum seizt zu-
nehmend auf ein barrierefreies
Angebot. Hier alle wichtigen Tipps
zu Anreise und Aufenihalt.

GEZEITENKALENDER - 2020
Wann ist heute Niedrigwasser? Der
Gezeilenkalender informierte Sie
uber die genauen Zeiten von Ebbe
und Flut.

GASTEBEITRAG-FLYER

Hier finden Interessierte alle Infor-
mationen rund um den Gastebeilrag
sowie damil zusammenhdangende
Vorieile & Vergunsligungen.

KUR UND REHA AUF BORKUM
Der Flyer zeigt den richtigen Weg
zur Kur auf Borkum, prasentiert in-
dividuelle Rehabililationsangebote
sowie eine Ubersicht Uber Bade-
arzie und Kurkliniken.

BORKUM AUF SOCIAL MEDIA:

VOM WINDE VERWEHT

Wer regelmafBig die wunderschone
Nordseeinsel Borkum besuchi, dem
wird sicherlich schon aufgefallen
sein, dass diese kein siarres Gebil-
de ist - und sich vielmehr sldndig
veranderl.

Jetzt gleich anmelden und loslegen mit kommentieren,

posten, staunen.

@ INSTAGRAM: borkumde und meinborkum

'f FACEBOOK: borkum.de

(p PINTEREST: borkum

u YOUTUBE: borkum

y TWITTER: @insel_borkum

Zum Mitmachen:
lnsiugrom-Tckeover
omolnborkum

Jetzt bewerben und
Borkum aus Threr
perspeklive zelgen.

Viel SpaB!
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» Viele Walspuren auf Borkum: vom Wappen bis
zum Burki

» Wal ist noch heute an vielen Orten erlebbar:
Wanderweg, Zaune, Hauser,
Kunstinstallationen

» Walfang-Geschichte Borkums
» Wal-Symbole: Fluke und Blas

» Wal verkorpert sehr gut die Markenessenz
,Freiheit atmen”




Nordseemsel
mit Hochseeklima
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BORKUM

FREIHEIT ATMEN

BORKUM

FREIHEIT ATMEN

DAS NEUE
BORKUM LOGO

»

»

»

»

Die ,Seele des Walfangers® ist die grofite
Differenzierung zu den Mitbewerbern.

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

Gleichzeitig lasst die Form auch Raum fur andere
Interpretationen: In der Wortbildmarke lassen sich
die schlagenden Flugel eines Vogels erkennen oder
die Wellen der rauen See.

Erganzt wird die Wortbildmarke durch den neuen
Claim “Freiheit atmen®, der dieses ganz besondere
Borkum-Gefuhl kurz und knapp auf den Punkt bringt.
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Vision 2030:
Borkum ist die lebenswerteste
& touristisch attraktivste Ostfriesische
Insel. Sie bietet die hochste Lebens- und
Urlaubsqualitat an der Nordseekiiste.

TONALITAT
WATN DAT?

Markenessenz;

Entdecken,
was man nie vergisst

AUTHENTISCH
FREIGEISTIG

BEWEGEND
ABENTEUERLICH

Differenziator
Auf Borkum weht der Wind der Freiheit:
hier kannst Du mit allen Sinnen entdecken und
Erlebnisse wie Schatze mit Dir nach Hause tragen.

» Was ist eine Marke?

Markenwerte Freiheit, Authentizitdt, Gemiitlichkeit, Dynamik

» Wie spricht Borkum? Die Tonalitat orientiert sich
—_— ganz klar an den Kernwerten der Marke, die wir
Vielfalt: Natur, Kultur, Intensives Inselgefiihl:
Wellness, Sport erleben | Abtauchen in eine andere

Benefits el ubersetzen in:

Atmospharisches

Inselleben an Strand &
Promenade

Intensive Erholung fiir

Kopf und Korper » Locker: Heil’t fur uns bodenstandig und freundlich.
Grofte Inselfliche, Weitester Abstand Aber nie abgehoben
groltes Naturgehiet zum Festland )
Langster Strand & Ganzjahriges . .
Promenade, Hochseeklima » Lokal: Heil3t authentisch und stolz auf unsere
USPs Weiter drauBen Herkunft.
i B, Urlaub auf den OFls ist bestimmt super entspannt, aber ich . i i
Zlelgruppen hab Angst, dass mirbdie Decke auf den Kopf fallt. So richtig » Laut: Im Smne von emotional bewegend und
Insight kriegt man den Kopf doch erst dann frei, wenn man Neues . .
entdecken und aus dem Gewohnten ausbrechen kann.* verstandlich.

_ Hauptwettbewerber
Norderney: Ahnlich groR, Vorreiter des modernen
Tourismus, positioniert als ,Party-Lifestyle-Insel”

Wichtigste Zielgruppen
Hauptsaison: Familien mit Kindern bis 12 Jahre
Nebensaison: Besser gestellte Paare ohne Kinder 35+

% BORKUM

SCHOLZ & FRIENDS 2



BEISPIELE:

Eine Reise durch die Sudsee.
Borkumer Geschichten im Blog.

Jetzt mitraten! Das grof3e Quiz rund um die
Trauminsel Borkum.

Freuen Sie sich auf den nachsten Urlaub!
Attraktive Sommerangebote

67

: Formulierung, die Lust macht zu
entdecken. Seemansgarn und Sudseeperien.
Episode 13 unseres Borkumer Entdecken Blogs.

. Ostfriesischen Wortschatz einbauen.
Wissen wat zahlt. Das Borkum-Quizz.

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

N\ BORKUM
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ANWENDUNGSBEISPIELE

% BORKUM
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TOLLE MUSIK, SPIELE,
WETTKAMPFE UND EIN!DJ
SORGEN FUR SUPER
STIMMUNG IM WASSER UND
AUF DEM LAND
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LOGONUTZUNG UND
KOOPERATIONEN FUR
BORKUMER BETRIEBE

% BORKUM



86

GEMEINSAM SIND
WIR STARKER

»

»

»

»

»

»

Borkum-Logo-Manual

Markenwerte, Claim, Fluke und Logo
Verwendung Logo und No Go’s
Druckvorlagen

Anwendungsbeispiele: Website und Katalog des
Betriebes, Visitenkarten, Geschaftspapier etc.

Online-Formular mit Verwendungszweck

N\ BORKUM
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FREIHEIT ATMEN

g BORKUM

BORKUM
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LOGO ANWENDUNG
PARTNER

» Bei Co-Branding Werbemitteln oder bei unruhigem
Hintergrund kann das Logo in einer Flache platziert

werden.

» Es schliel3t am oberen oder unteren Rand ab. Die
abgerundete Ecke greift die organische Form der

Fluke wieder auf.

N\ BORKUM
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LOGO UNZULASSIGE
ANWENDUNG

» Die Verhaltnisse von Wort,- Bildmarke durfen in

keiner Weise verandert werden.

» Das Logo darf nicht gedreht werden.

» Eine Einfarbung des Logos in eine nicht-Cl-Farbe ist

nicht erlaubt.

N\ BORKUM

88
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Wichtiger Hinweis- Ihre vertraulichen Daten!

Im Sinne der Datenschutzgrundverordnung (DSGVQO) bestatigen wir Ihnen, dass wir
Ihre Daten selbstverstandlich vertraulich behandeln. Bitte wenden Sie sich jederzeit an
uns, wenn Sie Fragen dazu haben. Wenn Sie keinen Newsletter mehr von uns
bekommen wollen, kbnnen Sie ihn jederzeit unter diesem Link abbestellen.

NEWSLETTER ABMELDEN )

Impressum Kontakt
. T © 2018, Hotel Hochschober GesmbH A-9565 Turracher Hohe | Kamnten
‘]SHE%TEMBER Al
BONUS “3
Flr den Inhalt verantwortlich: Karin Leeb & Martin Klein T.: 443 4275 8213
Konzept und Design: Team Tourismusmarketing GmbH urlaub@hochschober.com

www.tourismusmarketing.com
Sie erhalten den Newsletter weil Sie

Geschaftsfihrung: Karin Leeb & Martin Klein mit der E-Mail Adresse:
Berufsgruppe: Hotelier gassner@progfb.com in unserem
Aufsichtsbehorde: BH Feldkirchen Newsletter-Verteiler gelistet sind.
Firmenbuchnummern: FN 117083g >> Newsletter abbestellen
Firmenbuchgericht: Klagenfurt

UID-Nr.: ATU 25686004
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Google

My Business

INFORMATIONEN
UND SCHULUNGEN

»

NA

)

NA

)

»

»

Beispiel: Google My Business

Zielsetzung: ,perfekte” Darstellung von Borkumer
Unternehmen auf Google

Abstimmung der Eintrage auf neuen Markenauftritt

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

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

% BORKUM



KOMMUNIKATIONS-
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KOMMUNIKATIONS
STRATEGIE
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»
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»

Zielgruppen und Markte
Saisonzeiten und Bewerbungszeitraume
Aufschlagskampagne 2020

Pressearbeit
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Mo Di Mi Do Fr Sa So Mo Di Mi Do Fr Sa So Mo Di Mi Do Fr Sa So

1203 4 5 1 2 1
2§68 7 8 9 10 1112 63 4 56 7 89 002 3 4 5 6 7 I8
Rrunnrilll cwnneusll oeneeel SAISONZEITEN UND
1420 21 22 23 24 25 26 95 17 18 19 20 21 22 23 216 17 18 19 20 21 22
05 27 28 29 30 31 924 25 26 27 28 29 1323 24 25 26 27 28 29 BEWE RBU NG
1430 31
April 2020 Mai 2020 Juni 2020
1 2 348 18 128 3 1l 3 4 5 6%
5/le 7 [BeI0 11 12 ' 4 56 7 8 910 48 9 10 11 12 13 14 » Bewerbung Vor- und Nachsaison
13 14 15 16 17 18 19 20 11 12 13 14 15 16 17 2515 16 17 18 19 20 21
20 21 22 23 24 25 26 2118 19 20 21 22 23 24 5 22 23 24 25 26 27 28 » Fokus 1: Vorsaison von 15.3. bis 15.6.
527 28 29 30 22 25 26 27 28 29 30 31 27129 30
» Fokus 2: Nachsaison von 15.9. bis 31.10.
Juli 2020 August 2020 September 2020
» Vorlaufzeit Kampagnen ca. 3 bis 5 Monate
A a2 1 5 i 1 |2 sl 1 2 3 4 58
BT 85 E 11 12 32 ES R4S INERNT & o 377 8 9 10 11 1213
13 14 15 16 17 18 19 10 11 12 13 14 15 16 14 15 16 17 18 19 20
020 21 22 23 24 25 26 3417 18 19 20 21 2223 21 22 23 24 25 26 27
27 28 29 30 31 5 24 25 26 27 28 29 30 40 28 29 30
36 31
Oktober 2020 November 2020 Dezember 2020
7T 1 2 3 K& A4 1 o8 1 2 3 4 5 K6
56 7 8 9 10 11 452 3 4 56 7 8 7 8 9 10 11 12 13
12 13 14 15 16 17 18 459 10 11 12 13 14 15 5114 15 16 17 18 19 20
19 20 21 22 23 24 25 716 17 18 19 20 21 22 5221 22123 24 25 26 27
4426 27 28 29 30 31 15 23 24 25 26 27 28 29 28 29 30 31
9 30
Yok Kaakao Len Do | Wamensteiio ’BORKUM
13. Apr Ostermontag 11. Jun Fronleichnam 26. Dez 2. Weihnachtsfeiertag

01. Mai Tag der Arbeit 03. Okt Tag der Deutschen Einheit



DIGITALE MEDIEN GEHOREN ZU

UNSEREM ALLTAG

Online-Nutzung' Breitbandzugang zu Hause'
Angaben in Millionen / Prozent Angaben in Prozent

| 75%

oo

<

8 40/0 Durchschnittliche Nutzungsdauer 2016/20172
Angaben in Minuten pro Tag

128
-

149

2017

Informationsquellen im Internet’
Angaben in Prozent

Suchmaschinen

~o

}X{ E-Mails
Wetter

Nachrichten zum Weltgeschehen

Online Shopping

Regionale/Lokale Nachrichten

Online-Banking

Soziale Netzwerke

Videos und Filme

Newsletter

DOEmexd )

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

N\ BORKUM



SOCIAL WEB

You

YouTube Tumblr ' WhatsApp
G + 28,5 Mio. / 55,2% 4,7 Mio. / 9,2% Twitter 38,8 Mio. / 75,1%

13 Mio. / 25,1%

Google+
14,7 Mio. / 28,4%

Snapchat
9,1 Mio. / 17,8%

Facebook
35,5 Mio. / 68,7%

Ly

Linkedin
7.5 Mio. / 14,5% e

) \9J

Pinterest
12,6 Mio. / 24,4%

twitch

Instagram

Twitch Xing 16,5 Mio. / 329
5 Mio. / 10% 8,6 Mio. / 16,6%" 6.5 Mioy / 32%

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



SOCIAL WEB NUTZUNG IN DEUTSCHLAND

Nutzung Social Web Angebote’ Top-10 Social Angebote nach RW (Onliner) Haufigkeit der Facebook Nutzung#*
Angaben in Millionen / Prozent Angaben in %. Angaben in Prozent

J"U
n Facebook 63% .‘
™ YouTube 58%

0
@ Instagram 29% 74 A)
mindestens 1x pro Woche
der Onliner @ Google+ 27%
Twitter 29%
Nutzung Social Web Angebote® vy ° Tagliche Nutzungszeit Social Web*
Angaben in Millionen / Prozent Y Snapchat 14% Angaben in Prozent
7 S (V]
Ich gebe Empfehlungen . o
und Bewertungen ab m LinekdIn 1%
i o
In sozialen Netzwerken kann w Twitch 8%
man leichter Leute mit o o
gleichen Interessen G Tumblr 8% 51 A)
kennenlernen als im echten Pinterest 7% taglich (Mo-Fr)
0

Leben mehr als 1 Stunde

1) Basis: Deutsche Onliner ab 14 Jahre; Quelle: best for planning 2017-11l; 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 2017-1 5) Basis: Deutsche Onliner ab 14 Jahre; Quelle: best for planning 2017-111 / Plan.Net Insights



102

AUFSCHLAGS-
KAMPAGNE 2020

»

NA

)

NA

)

Zielsetzung: Bewerbung ,Saisonstart” 2020
Zeitraum: Februar bis Juni 2020

Markte: Ballungsraume NRW, NS, Hessen, BaWau,
sowie neu: Niederlande, Grof3raum Munchen und
deutschsprachige Schweiz

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

Medien: Facebook, Instagram

Mediastrategie: Mix aus Traffic-Post flr beide
Zielgruppen mit unterschiedlichen Zielen wie Klicks
fur Homepage, Klicks Facebook Seite, Engagement

wie Likes etc.
’BORKUM
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PRESSEARBEIT

» Leistungen: Pressemappe, Presseaussendungen,
Einladung Fruhjahr/ Sommer Recherche,
Pressegesprach / Redaktionstour, Pressereise

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

~— \ ‘/”EI/VE war e » Mythos Borkum: Wal und Walfang-Geschichte,
LLT d ~==7 e lZyzz;,, ,c Seefahrt, Militargeschichte, Badekultur, Romane ...

» Krisen-PR: mogliche Anlasse sind u.a.
Schiffsunglick mit Umweltverschmutzung, Wetter,
Unwetter, Sturm, Sturmflut etc.

N\ BORKUM



IMPRESSIONEN
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