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Fazit Restart Kampagne neanderland Quickies

Finanzielle Auswirkung [lja
Personelle Auswirkung [lja
Organisatorische Auswirkung [ ja
Auswirkung auf Kennzahlen [] ja

Klimarelevanz [lja

Die Ausflhrungen der Verwaltung zu der Restart-Kampagne neanderland werden zur Kennt-

nis genommen.
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v
Der Landrat

Fachbereich: Amt fir Kultur und Tourismus Datum: 15.10.2021
Bearbeiter/in: Wachten, Julia Az.:

Fazit Restart Kampagne neanderland Quickies

Anlass der Vorlage: )

Zur Forderung touristischer Ubernachtungen wurde nach dem Lockdown die Marketingkam-
pagne ,neanderland Quickies“ umgesetzt. Diese wird nachfolgend zusammenfassend darge-
stellt.

Sachverhaltsdarstellung:
Die Idee und geplante Umsetzung der Restart-Marketingkampagne wurde in der Sitzung des
Ausschusses fur Wirtschaftsforderung, Kultur und Tourismus vom 17.05.2021 vorgestellt (vgl.
Vorlagen Nr. 41/005/2021).

Um zu einem schnellen und spontanen Kurztrip vor der Haustir zu animieren, wurde ein at-
traktives Angebot geschaffen und vermarktet: Eine Ubernachtung im Doppelzimmer, inklusive
Fruhstick und Abendessen und zusatzlich einem kostenlosen Eintritt zu einer Freizeitaktivitat
im neanderland — alles zu einem einheitlichen Preis von 66,- € pro Person.

22 Hotels und Hotels-Garnis aus dem Kreis Mettmann sowie 20 Anbieter von Freizeit- und
Kultureinrichtungen beteiligten sich an den neanderland Quickies. Sie wurden auf der Website
neanderland.de auf einer eigens erstellten Kampagnenseite aufgeflihrt und vorgestellt.

Nachdem die 7-Tages-Inzidenz verlasslich unter 35 lag und somit auch die Innengastronomie
wieder Offnen durfte, fiel der Startschuss der Kampagne am 18.06.2021 mit einem Presseter-
min, zu dem der Landrat sowie die stellvertretende Geschaftsfuhrerin des DEHOGA Nordrhein
e.V., Frau Isabelle Hausmann, die Kampagne vorstellten und das Kampagnenmotiv enthall-
ten. In der lokalen Presse war die Kampagne stark vertreten. Allein durch die ausfihrliche
Berichterstattung des WDR in der Lokalzeit Bergisches Land erzielten die neanderland Qui-
ckies direkt zu Beginn eine enorme Reichweite.

Zeitgleich ging die Kampagnenseite live und die Online-Bewerbung startete: Anzeigen im
Google Display Netzwerk wurden ebenso geschaltet wie auf facebook und Instagram. Sie
richteten sich an Parchen ab 25 Jahre, die im Kreis Mettmann und im Umkreis von ca. einer
Fahrstunde um den Kreis herum wohnen.

Die Aulenwerbe-Mallnahmen (Out-of-Home-Werbung) starteten knapp eine Woche spater.
Ab diesem Zeitpunkt wurde auf Uber 90 Grof¥flachen-Plakaten im Kreis Mettmann sowie Um-
land auf die neanderland Quickies aufmerksam gemacht und es verkehrten Uber einen Monat
neun Busse mit dem auf den Heckflachen beklebten Kampagnenmotiv.

Die MarketingmalRnahmen wurden im Kampagnenzeitraum immer wieder optimiert und dy-
namisch weiterentwickelt: So wurde beispielsweise den teilnehmenden Hotels und Freizeitein-
richtungen ein ,Kampagnen-Kit* bestehend aus Bildern, Bannern und Textbausteinen zur Ver-
fugung gestellt, um damit auf ihren eigenen Websites das Angebot abbilden zu kénnen. Auf
Gastewlinsche ,die neanderland Quickies verschenken zu wollen” wurde mit einer Gutschein-
vorlage als Download reagiert. Die Zielgruppe wurde erweitert und via facebook Inspiration fir
einen Mannertrip, ein Freundinnen-Wochenende, fur Kulturliebhaber und Gruppen gegeben.
Die rein auf Reichweite ausgelegt Google-Display-Kampagne wurde durch eine Google Ad-
words-Kampagne abgel6st, bei der qualitative Suchanfragen im Fokus standen.

Auch Radio Neandertal hat die Aktion aufgegriffen und vorgestellt. In diesem Rahmen wurde
ein neanderland Quickie verlost.
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Regionale sowie lberregionale Pressemeldungen flankierten die Kampagne.

Die Aktion zeigte schon nach den zwischenzeitlichen Ruckmeldungen der Hotel-
Buchungszahlen eine so gute Akzeptanz bei Gasten sowie Betreibern, dass die Kampagne
um weitere zwei Wochen, bis Ende September, verlangert wurde.

Wenn es auch kritische Stimmen zu der bewusst provokant gewahlten Kampagne ,,neander-
land Quickies” gab, so hat die komplexe Marketing-Aktion nicht nur fir sehr viel positive Re-
sonanz gesorgt, sondern auch das Ziel, das neanderland flir einen schnellen Kurztrip in Er-
wagung zu ziehen und ,seinen eigenen vier Wanden einmal untreu zu werden* erreicht. Und
das, obwohl die Hochwasser-Katastrophe in den Kampagnenzeitraum fiel und sowonhl teil-
nehmende Hotels als auch potentielle Gaste betroffen waren.

Die Zahlen der messbaren Online-Marketing-Malinahmen sprechen fur sich: Die diversen
Anzeigen wurden Uber 7 Mio. mal ausgespielt (Impressions) und haben knapp 52.000 Aktio-
nen (Clicks) ausgel6st. Die Kampagnenseite wurde in dem Zeitraum tber 55.000-mal aufgeru-
fen. Etwa 20.000 Besucher davon kamen uber Social Media, 16.000 suchten die Seite direkt,
die restlichen Besucher verteilen sich auf Weiterleitungen von externen sowie internen Seiten
und Suchmaschinen.

Insgesamt sind von den Hotels 175 Buchungen mit insgesamt etwa 350 Gasten gemeldet
worden. Hinzu kamen weitere Anfragen, die teilweise abgesagt werden mussten, da das Hotel
(oder Restaurant) bereits ausgebucht war.

FiUr glnstigere Hotels war das Arrangement nicht immer interessant. Diese melden aber zu-
ruck, dass die Vermarktung der Quickies einen Zulauf an privaten Buchungen gebracht habe.
Einige Hoteliers und Hotelierinnen hatten sich mehr Buchungen versprochen. Einigkeit
herrscht, dass es die meisten Buchungen ohne die neanderland Quickies nicht gegeben hatte.
Die positiven Effekte, die sich nicht rein zahlenmaRig ablesen lassen, sind ebenfalls zu beach-
ten. Dazu zahlen Rickmeldungen, dass sich die Zusammenarbeit mit den Freizeiteinrichtun-
gen durch die Kampagne verbessert habe, sowie das Bewusstsein der Bewohner fur die Aus-
zeit in der Region gescharft worden sei.

Es wurden verhaltnismaRig wenig Gutscheine fir die Freizeitaktivitdten eingeldst (Anmerkung:
Jedem buchenden Gast wird beim Check-In ein Voucher ausgehéndigt, der zu einem kosten-
freien Eintritt zu einer kulturellen oder touristischen Attraktion im neanderland berechtigt. Auf
einem beiliegenden Flyer waren alle teilnehmenden Betriebe aufgelistet.). 72-mal wurde das
Angebot insgesamt in Anspruch genommen. Dabei belaufen sich knapp 80% auf zwei der
gréBeren und teureren Einrichtungen.

Das durch die Hoteliers und Hotelierinnen bei den Gasten eingeholte Feedback war durchweg
positiv. ,Tolle Idee”. ,So etwas wiirde man bestimmt noch einmal machen”.

Fazit

Sowohl die Ausgestaltung als auch die Umsetzung der Restart-Kampagne war komplex und
aufwendig. Die sich im Laufe der Pandemie stetig (kurzfristig) &ndernden Rahmenbedingun-
gen herausfordernd. Dennoch hat sich die Kampagne aus tourismusfachlicher Sicht sehr ge-
lohnt und das Budget sinnvoll eingesetzt: Die Kampagne hatte eine enorme Reichweite und
im Wesentlichen dazu beigetragen, den Bekanntheitsgrad der Region zu erhéhen. Bei den
Bewohnern und Bewohnerinnen des Kreises Mettmann und umliegenden Stadten ist das ne-
anderland als touristisch durchaus attraktive Naherholungsdestination in das Bewusstsein
geruckt. Die Hoteliers und Hotelierinnen sowie Anbieter touristischer Freizeitattraktionen ha-
ben direkt von den MarketingmalRnahmen des neanderlands profitiert und das Sachgebiet
Tourismus der Kreisverwaltung als starken Impuls- und ldeengeber wahrgenommen. Die
Kampagne war fur die Vernetzung touristischer Akteure untereinander sehr wichtig.
Kampagnen, die die touristischen Partner im neanderland direkt mit einbeziehen, sind daher
auch zukunftig denkbar.
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