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1. Vorbemerkungen

• bei dem vorliegenden Konzept handelt es sich um ein PR- und  
Marketingkonzept, das als Schwerpunkt die
Öffentlichkeitsarbeit/Kommunikation beleuchtet.

• Marketing ist mehr als Werbung und Öffentlichkeitsarbeit

Marketing ist:
„ ... die Unternehmenspolitik in ihrer Gesamtheit: alle Maßnahmen, die zur 
erfolgreichen Vermarktung eines Produkts/einer Dienstleistung 
erforderlich sind.“



PreispolitikProduktpolitik

VertriebspolitikKommunikations-
politik

Was gehört zum Marketing ?
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Kommunikationspolitik hat folgende Ziele:

• Imagebildung bei Zielgruppen

• Angebotsverbreitung

• Ansprache von Multiplikatoren

• Bindung vorhandener Kunden (Unternehmen, Bürger, Gäste)

Erreicht werden diese Ziele mit einem Mix aus verschiedenen Maßnahmen und 
verschiedenen Instrumenten.

Dieses sind: Öffentlichkeitsarbeit, Werbung, PR, Kundenbindungsmaßnahmen, 
Beschwerdemanagement etc.



Aufgabe ist es, ein PR- und Marketingkonzept für die Stadt 
Schortens zu entwickeln, das die bislang positive Entwicklung der 
Stadt weiter stützt und forciert sowie die Begleitung des 
Entwicklungsprozesses einer Corporate Identity.

Unter anderem gilt es, Produkte darzustellen oder 
Entwicklungsmöglichkeiten für neue Produkte aufzuzeigen. Diese 
Produkte sollen dargestellt werden. Zudem sollen entsprechende 
Vorschläge für die Vermarktung dieser Produkte gemacht werden.

2. Aufgabenstellung



Welche Informationen haben wir schon?

Leitbild der Stadt Schortens
In einem langen Prozess wurde gemeinsam mit den Bürgerinnen und 
Bürgern ein Leitbild formuliert.  

Aktuelle Bürgerbefragung
Wir haben im Oktober/November eine repräsentative 
Bürgerbefragung durchgeführt. Daraus lassen sich Meinungen, Bilder 
und Einstellungen ableiten.

Beides zusammen bildet die Grundlage für die Formulierung einer 
Corporate Identity, den Vorgaben für das Corporate Design sowie die 
Überlegungen zum Marketing.

Ergänzt werden diese Informationen durch vorliegende Studien
und Analysen. 

3. Situationsanalyse



Schortens mit rund 21.000 Einwohnern zweitgrößter Standort in Friesland.

Viele unterschiedliche und starke Bereiche:

• Wohnen/Leben
• Gewerbegebiete/Einzelhandel
• Industrie
• Freizeit
• Kultur
• Sportangebot
• Vereinsleben
• Tourismus
• Naturraum (viel Grün)
• Küstennähe

Aus Marketingsicht ist das größte Problem, dass Schortens 
kein eindeutiges Image hat. 

3. Situationsanalyse



Im Wettbewerb der Kommunen um:
• Einwohner
• Neubürger
• Investoren
• Touristen
hat Schortens sich bislang kaum positioniert.

Wir stehen im Wettbewerb mit allen anderen Standorten im Umkreis von mind. 
100 Kilometern.

Wir haben positionierte Nachbarn wie Jever, WHV, Wangerland, Varel etc.

Die Stadt befindet sich mitten in einem Prozess – vom Dorf zur Stadt.

Der Jade-Weser-Port lenkt viel Aufmerksamkeit auf die Region – davon können wir jetzt
profitieren, wenn wir ein entsprechendes Auftreten haben und ein entsprechendes Angebot
machen können.

Bürger nehmen Schortens noch nicht ausreichend als Stadt wahr.



Die Sicht der Bürger auf Schortens

Leitbild der Stadt Schortens

Ziele und Strategien

• Eine Stadt mit Flair und Aufenthaltsqualität entwickeln.
• Die Innenstadt als wirtschaftliches Zentrum für die Stadt und das Umland stärken.
• Arbeitsplätze für Schortens bewahren und neu schaffen.
• Die Stadtverwaltung als kundenorientierten Dienstleister weiterentwickeln.
• Schortens als attraktives Ziel für Naherholungssuchende und Touristen
voranbringen.

• Die Wohn- und Lebensqualität in allen Ortsteilen von Schortens erhalten.



Kennen Sie das Leitbild der Stadt Schortens?



Die Sicht der Bürger auf Schortens – Auszüge aus den Ergebnissen der 
Bürgerbefragung:

3.1 Wenn Sie guten Freunden die Stadt Schortens beschreiben wollten, welche Worte 
würden Sie benutzen? Auf einer Skala von 1 (sehr gut) bis 6 (ungenügend).

































4.1 Wenn Sie Besuch von außerhalb bekommen: 
Was sollten Ihre Gäste von der Stadt Schortens gesehen haben? (Auszug)





Der Campingplatz wird von der 
übergroßen Mehrheit als nicht 
wichtig erkannt. Es stellt sich die 
Frage, warum? 



5.1 Wenn Sie an das Jahr 1995, an heute und an das Jahr 2025 denken – wo sehen Sie die 
Stadt Schortens, was sollte wichtig sein, woran sollte ab heute gearbeitet werden? 
Auf einer Skala von 1 (sehr wichtig) bis 6 (eher unwichtig).

Auf der anderen Seite sehen es 
mehr als 50 % der Befragten für 
wichtig an, den Campingplatz 
weiterzuentwickeln.

Der Campingplatz muss nicht nur Werbung machen, um Gäste zu gewinnen, sondern
Auch Öffentlichkeitsarbeit in der Region.



Noch deutlicher ist das Bild beim 
allgemeinen Thema 
„Weiterentwicklung des 
Tourismus“













Der Tourismus als Chance an der Nordseeküste und in Schortens:









Übernachtungszahlen in Schortens 2009:

Gästezahlen Tourismus : 5.032
Gästezahlen Campingplatz: gesamt 1.217 

d.h. Campinggäste/Mietwohnwagen, anteilig Stadt Schortens

Gästezahlen gesamt 6.249 Personen

Übernachtungszahlen Tourismus 41.266
Übernachtungszahlen Campingplatz 5.524

d.h. Campinggäste/Mietwohnwagen, Anteilig Stadt Schortens

Gesamtübernachtungen 46.790 

Bettenzahl insgesamt 2009: 291



•Die Einrichtungen der Stadt, die häufig in der Presse erscheinen, werden von den Menschen 
auch als entsprechend wichtig wahrgenommen.

•Heißt beispielsweise wie beim Campingplatz, dass eine intensive Öffentlichkeitsarbeit auch nach 
Innen unentbehrlich ist.

•Schortens wird als freundlich, zukunftsvoll, umweltbewusst, kulturell hochwertig, mit 
ansprechender Landschaft wahrgenommen.

•Kurzum: Schortens ist ein guter Platz zum Leben.

•Negativ ist die Ausstattung mit Arbeits- und Ausbildungsplätzen.

Zwischenfazit:



• Die Einwohnerzahlen in Schortens sind nach einer Bertelsmann-Studie zukünftig rückläufig. Diese 
Zahlen liegen Ihnen bereits vor. Nicht einbezogen wurden bei der Untersuchung die Effekte durch den 
Jade-Weser-Port etc. Insgesamt sieht diese Studie stabile bis leicht steigende Einwohnerzahlen für die 
Region.  Hier gilt es für Schortens, seinen Teil des Kuchens zu sichern.

• Zuzüge geschehen derzeit im Wesentlichen zufällig. Auswärtige „stolpern“ über Schortens, wenn Sie 
in der Region beispielsweise nach einer Immobilie suchen

• Marktsituation Tourismus in Deutschland entwickelt sich weiterhin positiv
• Deutschland insgesamt und Küste gewinnen weitere Gäste.
• Ansprüche der Gäste verändern sich. Hochwertiger und individueller
• Immer weniger Badeurlaub – immer mehr Kulturtourismus.

• Schortens wird eher zufällig von Unternehmen gefunden. Oder es kommen Unternehmen aus der 
Region nach Schortens, die über Presseberichte und das insgesamt positive Image auf den Standort 
Schortens aufmerksam wurden. (z.B. Planet4One)



Schortens in der externen Wahrnehmung!



www.youtube.com

http://www.youtube.com/�




Die Vermarktung über das Internet ist entscheidend!

Beispiel Campingplatz im Jahre 2009:

Werbung für www.friesland-camping.de
über Google Adwords

Kosten: 9195,- €
Zugriffe Seite: 63.000

Anteil Online-Buchung: ca. 50 %
Umsatz Online: rd. 50.000 €
Wertschöpfung: rd. 140.000 €

http://www.friesland-camping.de/�
http://www.friesland-camping.de/�
http://www.friesland-camping.de/�


Bei der Suche nach Gewerbeflächen
findet man eher die Stadt Varel
als denn Schortens.



Fazit:

• Schortens kann sich in allen Bereichen besser vermarkten und hat zahlreiche Möglichkeiten, mit 
neuen, innovativen Produkten als Standort hervorzustechen.

• Der Trend in der älter werdenden Gesellschaft sorgt für eine höhere Nachfrage an hochwertigem 
Wohnraum in Innenstadtlagen mit guter bis sehr guter Versorgungslage.

• Im Tourismus wird sich der Trend zum Individualreisen mit einem kulturellen Anspruch weiter 
verstärken. Insbesondere ältere Reisende wollen „Land & Leute“ sowie aktiven Urlaub mit einem 
Blick auf die Gesundheit. Hier sind individuelle Angebote aus dem Bereich der Alternativmedizin 
immer stärker gefragt.

• Die Schortenser Bürger sind im Wesentlichen zufrieden mit ihrer Stadt. Es besteht die Chance, 
Bürger zu Multiplikatoren für das Marketing zu machen. Dafür ist ein Gefühl von „stolz sein“ auf die 
eigene Stadt unerlässlich. Hier gilt es durch Innovation, Bürgerfreundlichkeit und auch Wettbewerb 
mit anderen Kommunen stärker einzuhaken.

• Zudem bietet die Größe der Stadt die Chance, Bürger direkter und stärker in die Entwicklung mit 
einzubinden. Dieses ist in Hinblick auf die allgemeine und soziale Entwicklung in Deutschland ein 
großer Vorteil, da der Anteil in der Bevölkerung, der sich einbringen will, wachsen wird. (siehe auch 
Leitbildprozess der Stadt)



• Die SWOT-Analyse dient dazu, ein Unternehmen oder eine Stadt sowohl mit seinen 
Stärken und Schwächen als auch mit seinen Chancen und Risiken zu bewerten. 

• Stärken und Schwächen beziehen sich im Wesentlichen auf die internen Faktoren 
innerhalb der Stadt. 

• Die Bewertung von Chancen und Risiken nehmen die externen Faktoren im Markt auf. 

• Aus beiden Bewertungen werden die Schlüsse für die marktgerechte Positionierung der 
Stadt und seiner Angebote gezogen.

4. Stärken-Schwächen-Abgleich (SWOT-Analyse)



Stärken
• Bürgernähe
• Familienfreundlichkeit
• gute bis sehr gute Versorgungslage
• viele Flächen für Entwicklung
• sehr gute Verkehrsanbindung
• viel grüner Naturraum
• Campingplatz
• Nordseenähe

Schwächen
• uneindeutiges Image
• keine prof. Kommunikationsstruktur
• zu geringe öffentliche Präsenz
• zu geringes Selbstbewusstsein
• kein gutes Hotelangebot
• wenige klassifizierte Unterkünfte
• ÖPNV



Chancen
• günstige Lage zum JWP
• sehr gute Verkehrsanbindung
• Demografischer Wandel
• wachsendes Umweltbewusstsein
• Leitbild der Stadt Schortens
• Besetzung von Marktnischen
• vorhandenes Entwicklungspotenzial

Risiken
• zu langsame Entwicklung im Wettbewerb
• Steigendes Marketingbewusstsein
auch in kleineren Städten (Wettbewerber)

• hoher Aufklärungsbedarf über Schortens
• identifizierte Trends (können kippen)
• allg. Wirtschaftslage



5. Ziele

Was soll mit PR und Marketing für das Unternehmen Stadt erreicht werden? 
Welches Ergebnis soll am Ende der Kampagne stehen?

•Als Stadt in Niedersachsen, die sich in den letzten Jahren sehr positiv entwickelt hat, verfügt 
die  Stadt Schortens zunächst einmal nicht über den Bekanntheitsgrad und das Profil wie 
zum Beispiel  Städte wie Jever, Wilhelmshaven oder Oldenburg. 
Bundesweit hat Schortens eine Randlage. 

•Das muss nicht zwangsläufig ein Nachteil sein. Bedeutet aber, dass die Anstrengungen zur 
Steigerung des Bekanntheitsgrades wie auch der Imagebemessung erheblich größer sein 
müssen, als bei einer Stadt wie Jever, die mit Brauerei und Schloss über zwei imagebildende 
Faktoren verfügen. 

•Aus wirtschaftlicher Sicht steht als Primärziel die Akquise neuer Kunden (also Unternehmen, 
Touristen  und Neubürger) im Mittelpunkt. Dem zur Seite steht die Bindung von Kunden (also 
Bürgern, Touristen und Unternehmen). Diese übergeordneten Ziele werden von Unterzielen 
getrennt betrachtet. Die untergeordneten Ziele kennzeichnen die Kommunikationsziele, die 
am Ende erreicht werden sollen.



5.1. Oberziele:
• Gewinnung/Bindung  von Unternehmen
• Gewinnung /Bindung von Touristen
• Gewinnung /Bindung von Neubürgern
• Verbesserung der internen Kommunikation mit den vorhandenen Bürgern
• Verbesserung der externen Kommunikation landesweit

5.2. Unterziele:
•Erhöhung des Bekanntheitsgrades der Stadt Schortens (Region, Land, Bund)
•Schaffung und Schärfung des Profils als moderne Stadt zum Leben, 
Arbeiten und Urlaub machen



Daraus lassen sich folgende Differenzierungen für die Kommunikationsziele ableiten:

5.3. Kurzfristige Ziele (taktisches Ziel)
• breite Präsenz in den lokalen Medien
• verstärkte öffentliche Auftritte der Stadt (Wettbewerbe wie „Ab in die Mitte“, Landesgartenschau etc.)
• Ausbau des vorhandenen Eindrucks: Hier tut sich etwas (Innovationen)

5.4. Mittelfristige Ziele
• Schortens ist in der Region als Begriff bekannt. 
• Schortens kann von den Menschen in der Region Weser-Ems direkt verortet werden wahrgenommen
• Gutes Image der Stadt als moderne, dynamische Kleinstadt mit Geschichte
• Zielgruppen sind über das Angebot des Unternehmens informiert und bewerten es positiv

5.5. Langfristige Ziele (generelles Ziel)
Schortens hat sich als Stadt in der öffentlichen Wahrnehmung etabliert, in der…
• günstiges Bauland vorhanden ist und hochwertiger Wohnraum entsteht
• sozialer Frieden herrscht
• viele Wachstumsmöglichkeiten für Unternehmen vorhanden sind
• Touristen Urlaub machen und von wo aus man sich die Region erschließen kann.
• Schortens kann landesweit sofort verortet werden (Nordsee)
• Schortens erhält regelmäßig Anfragen von Touristen, potenziellen Neubürgern und Unternehmen aus ganz 

Deutschland. 



•Diese Zielsetzungen sind nur durch eine kontinuierliche und qualitätsorientierte 
Öffentlichkeitsarbeit  und Produktverbesserung/ -entwicklung  zu erreichen.

•Zeitliche Festlegungen bis zum Erreichen der Ziele sind nur schwerlich zu treffen.
Der vorgegebene Zeitraum für die langfristigen Ziele beträgt  5 bis 10 Jahre. 
Diese Zeitachse ist unter anderem von der finanziellen und personellen Ausstattung abhängig.
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