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Wissenschaftliche Begleitung:

inspektour

FH Westkiste L URISM AND MARKET RESEARCH
Wirtschaft und Technik

Was erwartet Sie heute?

Kurzvorstellung:
DESTINATION BRAND 21 Business auf einen Blick
Vorstellung erster Kernergebnisse

Fragerunde
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DESTINATION BRAND:
Die Studienreihe



Wissenschaftliche Begleitung:

FH Westkiiste

inspektour
DESTINATION BRAND: Die Studienreihe
Pilotstudien:
DB Selbstbild _ _
Studienreihe im Jahrlich | DB Business
5-Jahres-Rhythmus wechselnder DB Digital

Seit 2020:
10 Quellmarkte

Seit 2009 in
Deutschland

' \

Evaluierte
Reiseziele

>500

\

Schwerpunkt

1. Markenstarke
2. Themenkompetenz
3. Image / Profile

von Reisezielen

\ \
\
\
TTHN ND
13 Jahre DESTINATION BRA
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DESTINATION BRAND 21
Business

auf einem Blick



Wissenschaftliche Begleitung:

inspektour

FH WEStkLISte TOURISM AND MARKET RESEARCH
Wirtschaft und Technik

Destination Brand 21 Business: Auf einen Blick

Messung der

: ) 33 Geschéftsreiseziel
Markenstérke & Kompetenz fiir eschaitsreiseziele

Repréasentativ flr

o N Benchmarks: > _
geschaftliche Anlasse von Magic Cities Geschaftsreisende
Geschaftsreisezielen . + Berlin ~im Alter von 18-75

| Online-Erhebung | Jahren +
| Feldarbeit: Dlez. 21-Feb. 22 | Fallzahl: | Geschaftsreise mit
| | I 3.000 UN- | min.1UN
I Quellmarkt | N | Geschafts- | innerhalb der
i Deutschland i i reisende i letzten drei Jahre
| | | norstat ! | i
| | | | | | |
| I | | | | |
| ' | | | | |
| | | ' | | |
| l | ' | : |
| | ! l ! | !
| : | | | |
sl il \ |
ESTINATION ) siness
Beise Destination Brand 21 BU
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Wissenschaftliche Begleitung:

inspektour

FH Westkiiste TOURISM AND MARKET RESEARCH
Wirtschaft und Technik

DESTINATION BRAND 21 Business auf einen Blick

Allgemeine
(d.h. geschéftsreiseziel- Die Markenstarke von
unabhéangige) Geschaftsreisezielen
Geschaftsreisetatigkeit

Die Kompetenz fir
geschaftliche Anlasse von
Geschaftsreisezielen

Erganzende
Sonderfragen

DESTINATION
BRAND

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 / 2022
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Tell 1:

Allgemeine
(d.h. geschaftsreisezielunabhangige)
Geschaftsreisetatigkeit

Anzahl der Geschaftsreisen
vor der Coronavirus-Pandemie + innerhalb der letzten 12 Monaten

Geschaftsreisearten
in den letzten 3 Jahren

Geschaftsreiseabsicht
Innerhalb der nachsten 12 Monate (In- und Ausland)



Wissenschaftliche Begleitung:

e inspektour

FH Westkiiste TOURISM AND MARKET RESEARCH

Wirtschaft und Technik

Allgemeine Geschaftsreiseabsicht in den nachsten 12 Monaten

Tages- Geschaftsreisen
Geschaftsreisen mit Ubernachtung
Inlandsreisen 37% 35% 72%* Inlandsreisen 34% 38% 72%*

Auslandsreisen BNEZR A0 37%* Auslandsreisen AL 25% WL

B aufalle Fale [ wahrscheinlich

Basis: Alle Ubernachtungsgeschéftsreisende (n = 3.000) EEIS!"EME’:
Top-Two-Box auf Skala von ,4 = auf alle Félle* bis ,1 = auf keinen Fall*; Angabe in % der Befragten =~ BRAND 21

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 / 2022 * Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
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Tell 2:

Die Markenstarke von
Geschaftsreisezielen

Ungestitzte Bekanntheit
Markenvierklang

Zielgruppenspezifische Analysen



Ungestutzte Bekanntheit
(Top of Mind)

Frage:

Welche Geschéaftsreiseziele in Deutschland / im Ausland
fallen Ihnen spontan flr eine Geschaéftsreise
mit mindestens einer Ubernachtung ein?




Wissenschaftliche Begleitung: .
inspektour.
Ungestitzte Bekanntheit von Geschaftsreisezielen

- TOP 10-Ranking

Geschaftsreiseziele % der Geschaftsreiseziele % der

in Deutschland Befragten* im Ausland Befragten*
1 Berlin 45,0% 1 London 17,9%
2 Minchen 37,1% 2 Paris 15,3%
3 Hamburg 36,9% 3 Wien 13,9%
4 Frankfurt 18,1% 4 Osterreich 11,3%
5 Koélin 15,9% 5 Frankreich 8,7%
6 Stuttgart 10,0% 5 Schweiz 8,7%
7 Dusseldorf 8,8% 7 Amsterdam 7,2%
8 Dresden 7,9% 8 Italien 7,1%
9 Leipzig 6,9% 9 Spanien 6,5%
10 Hannover 6,5% 10 Zirich 6,1%

allln s

B DESTINATION
Basis: Alle Ubernachtungsgeschéftsreisende mit giiltigen Nennungen (n = mind. 2.281) BRAND 21

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 / 2022 * Mehrfachnennungen méglich; Angabe in % der Befragten
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Wissenschaftliche Begleitung:

e inspektour

FH Westkiiste TOURISM AND MARKET RESEARCH

Wirtschaft und Technik

Das Markenvierklang-Modell flir Geschaftsreiseziele auf einen Blick

prospektiv retrospektiv
70%

TS 67v%

47%

30% 9704

Bekanntheit Sympathie Geschéftsreiserelevanz Geschaftsreisen
als Geschéftsreiseziel (Top-Two-Box) in den nachsten 12 Monaten in d. Vergangenheit
(Top-Two-Box) (Nutzung)
Basis: Alle Ubernachtungsgeschéftsreisende =EI5!|=M=,=
(n = 1.000 je Geschéftsreiseziel) ~BRAND 21\
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 / 2022 (Visualisierungsbeispiel mit fiktiven Werten) Angabe in % der Befragten
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Wissenschaftliche Begleitung:

inspektour

FHWEStFkII.IS:[fE TOURISM AND MARKET RESEARCH

ft

Ubersicht der untersuchten Geschaftsreiseziele

1. Augsburg 12. Hannover 23. Nurnberg
2. Baden-Wirttemberg 13. Hessen 24. Oberhausen (Nordrhein-Westfalen)
3. Bayern 14. Kassel 25. Potsdam
4. Berlin 15. Kiel 26. Regensburg
5. Bremen 16. Koblenz 27. Rheinland-Pfalz
6. Dresden 17. Kdlin 28. Saarbricken
7. Dusseldorf 18. Leipzig 29. Saarland
8. Erfurt 19. Magdeburg 30. Schwerin
9. Frankfurt am Main 20. Mainz 31. Stuttgart
10. Freiburg im Breisgau 21. Minchen 32. Trier
11. Hamburg 22. Nordrhein-Westfalen 33. Wiesbaden
Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Dezember 2021 bis Februar 2022 Eﬁlizl.'.'?"zﬂ’%

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 / 2022
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Abhangigkeit
der Wahrnehmung von Geschaftsreisezielen
von der Intensitat der Geschaftsreisetatigkeit



Wissenschaftliche Begleitung:

inspektour

FHW’EStkIUStEE TOURISM AND MARKET RESEARCH

Markenvierklang der untersuchten Geschaftsreiseziele
- Abhangigkeit von der Intensitat der Geschéaftsreisetatigkeit

INIS Anzahl an Geschéftsreisen mit Ubernachtung
Jeweils Angabe des Gesamtdurchschnitts | Ubernachtungs- vor der Coronavirus-Pandemie pro Jahr

der 33 untersuchten Geschaftsreiseziele geschéfts-

Gestiitzte Bekanntheit als Geschéftsreiseziel 68% 61% 65% 66% 73% 79%
Sympathie (Top-Two-Box) 47% 39% 46% 47% 51% 54%
Relevanz fur zukiinftige Geschéaftsreisen 16% 9% 14% 17% 20% 2204

mit Ubernachtung (Top-Two-Box)

nachsten
12 Monate

Relevanz fur zukunftige Tages-Geschéftsreisen 0 0 ) ) ) )
e 16% 9% 15%  17%  19%  21%

innerhalb der

Geschéftsreisen mit Ubernachtung 27% 14% 23% 28% 34% 43%

in der Vergangenheit

Tages-Geschaftsreisen in der Vergangenheit 30% 17% 26% 31% 38% 46%

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Dezember 2021 bis Februar 2022
slln s

B DESTINATION
Basis: Alle Ubernachtungsgeschéftsreisende (n = 1.000 je Geschéftsreiseziel) BRAND 21

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 / 2022 Angabe in % der Befragten

Markenvierklang 16
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Abhangigkeit
der Relevanz fur zuklnftige Geschaftsreisen
von der Herkunft der Befragten



Wissenschaftliche Begleitung:

”FH Westhiiste I nSPektOU r

TOURISM AND MARKET RESEARCH
Wirtschaft und Technik

. Norden (5)
. Osten (6)
B siiden (8)
. Westen (14)

Brandenburg

Nordrhein-Westfalen

| @ =16%
Thiringen

§ allln is
Basis: Alle Ubernachtungsgeschéftsreisende (n = 1.000 je Geschéftsreiseziel) DESTINATION
Angabe der Rangplatze auf Grundlage der Top-Two-Box BRAND 21
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 / 2022 auf Skala von ,5 = sehr relevant” bis 1 = iiberhaupt nicht relevant*

Zukunftige Relevanz 18
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Wissenschaftliche Begleitung:

/ mwestkﬁste ' n s p ekto u r

TOURISM AND MARKET RESEARCH

aft und Technik

Relevanz flr zuklinftige Tages-Geschaftsreisen
- Quellmarkt Deutschland differenziert nach regionaler Herkunft

Herkunft: Norden Herkunft: Osten

Herkunft:
Deutschland gesamt

:
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
i
|
i Herkunft; Studen Herkunft:; Westen
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

. Norden (5) . Suden (8)
Osten (6) Westen (14) is: Alle U Aftsrei i sttsreiseziel) BuRNAL R
Basis: Alle Ubernachtungsgeschaftsreisende (n = 1.000 je Geschéftsreiseziel) DESTINATION
Angabe der Rangplatze auf Grundlage der Top-Two-Box BRAND 1
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 / 2022 auf Skala von ,5 = sehr relevant” bis 1 = iiberhaupt nicht relevant*

Zukunftige Relevanz 19
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Wissenschaftliche Begleitung:

”FH Westhiiste I nSPektOU r

TOURISM AND MARKET RESEARCH
Wirtschaft und Technik

. Norden (5)
. Osten (6)
B siiden (8)
. Westen (14)

Brandenburg

Nordrhein-Westfalen

| @ =16%
Thiringen

§ alllin Na
Basis: Alle Ubernachtungsgeschéftsreisende (n = 1.000 je Geschéftsreiseziel) DESTINATION
Angabe der Rangplatze auf Grundlage der Top-Two-Box BRAND 21

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 / 2022 auf Skala von ,5 = sehr relevant” bis 1 = iiberhaupt nicht relevant*

Zukunftige Relevanz 20
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Wissenschaftliche Begleitung:

* FH Westkiste

aft und Technik

inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

Relevanz fur zukunftige Geschaftsreisen mit Ubernachtung
- Quellmarkt Deutschland differenziert nach regionaler Herkunft

Herkunft:
Deutschland gesamt

. Norden (5) . Siden (8)
. Osten (6) . Westen (14)

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 / 2022

Herkunft: Norden Herkunft: Osten

o

Herkunft: Studen He

rkunft

: Westen

e

Angabe der Rangplatze auf Grundlage der Top-Two-Box
auf Skala von ,5 = sehr relevant” bis , 1 = (iberhaupt nicht relevant”

§ s ll\
Basis: Alle Ubernachtungsgeschéftsreisende (n = 1.000 je Geschéftsreiseziel) gﬁﬂgnﬁ:ﬁ
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Tell 3:

Messung der Kompetenz
fur geschaftliche Anlasse
von Geschaftsreisezielen

Allg. Geschéftsreisepotenzial je Anlass
Gestltzte und ungestltzte Eignung

Zielgruppenspezifische Analysen



Wissenschaftliche Begleitung:

A

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

Teil 3: Dreidimensionale Wettbewerbsanalyse

Geschaftsanlasse (Kurzform)

1.
2.
3.

4.
5. Besuch in der Firmenzentrale oder bei

o ~

Teilnahme an einem Seminar
Teilnahme an Messe, Ausstellung
Teilnahme an Kongress, Tagung,
Konferenz, Symposium
Incentive-Reise

Niederlassungen

Planungs- und Projektbesprechung,
Prasentation,

Coaching- und Beratungstermin
Vertriebs- und Verkaufsbesuch
Corporate Hospitality

NACHERA

Allgemeines

(d.h. reisezielunabhangiges)
Geschaéftsreisepotenzial
je geschéftlichem Anlass

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 / 2022

AN =10

Nachfrageorientierte
Beurteilung

der Eignung fur
geschaftliche Anlasse
Geschaftsreiseziel XY

Wettbewerbssituation
Geschaftsreiseziel XY

\Z

X KONKURREN

Konkurrenzvergleiche

mit allen untersuchten
Geschéaftsreisezielen
je geschéftlichem Anlass

:E's!.a.ra,n\
BRAND 21
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Allgemeines
Geschaftsreisepotenzial
von geschaftlichen Anlassen

Frage:

Welche der folgenden geschaftlichen Anlasse
beabsichtigen Sie in den nadchsten 12 Monaten
auf Geschaftsreisen innerhalb Deutschlands / im Ausland?




Wissenschaftliche Begleitung:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

Allgemeines Geschaftsreisepotenzial von geschaftlichen Anlassen

Innerhalb
Deutschlands

Teilnahme an einem Seminar _ 35%

Teilnahme an Kongress, Tagung, Konferenz, o ok
Planungs- und Projektbesprechung, 0
Prasentation, Coaching- und Beratungstermin _ 22 46%*
Besuch in der Firmenzentrale oder bei _ 250 4396+
Niederlassungen des eigenen Unternehmens 0 °
Teilnahme an Messe, Ausstellung _ 27% 43%*
Vertriebs- und Verkaufsbesuch |18% | = 22% 40%
Corporate Hospitality - 15% 22%*

Incentive-Reise F 14% 21%*

[ aufalle Falle wahrscheinlich
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 / 2022

58%*

Im Ausland

e e

L 12% 20% 32%*

C12% 19% 32

A8% L 16%  20%

L 12% @ 18%  30%*

| 12% 16% @ 27%*
7% 12% 19%*

F 11%  18%

Basis: Alle Ubernachtungsgeschéftsreisende (n = 3.000)
Top-Two-Box auf Skala von ,4 = auf alle Félle® bis , 1 = auf keinen Fall*; Angabe in % der Befragten
* Mdgliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.

:E's!.a.ra,n\
BRAND 21
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Ungestltzte Eignung
fur geschaftliche Anlasse
(Top of Mind)

Frage:

Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen ,,
Welche Geschaftsreiseziele (Orte, Stadte Regionen usw)
In Deutschland halten Sie hierfir fir besonders geeignet?




Wissenschaftliche Begleitung:

inspektour

FH WeStkUSte TOURISM AND MARKET RESEARCH
Wirtschaft und Technik

Besonders geeignete Geschaftsreiseziele in Deutschland
- TOP 10-Ranking

...an einem Kongress, Tagung, Konferenz, % der
Symposium teilnehmen Befragten*
1 Berlin 40,5%
2 Hamburg 32,5%
3 Muinchen 31,4%
4 Frankfurt 18,6%
5 Kdln 16,7%
6 Ddusseldorf 8,1%
7 Leipzig 7,7%
8 Stuttgart 7,0%
9 Hannover 6,9%
10 Dresden 6,1%
allln is
} DESTINATION
Basis: Alle Ubernachtungsgeschéftsreisende mit giiltigen Nennungen (n = 2.138) BRAND 'I‘
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 / 2022 * Mehrfachnennungen méglich; Angabe in % der Befragten 4

Eignung Top of Mind 27
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Wissenschaftliche Begleitung:

inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

FH Westkiiste

Besonders geeignete Geschaftsreiseziele in Deutschland
- TOP 10-Ranking

...an einer Messe oder Ausstellung teilnehmen Be(;/;)aoé?;n*
1 Berlin 32,9%
2 Minchen 30,8%
3 Frankfurt 27,4%
4 Hamburg 22,8%
5 Koln 20,0%
6 Hannover 17,8%
7 Leipzig 13,4%
8 Ddusseldorf 12,0%
9 Stuttgart 9,5%
10 Ndirnberg 5,7%

allln is

) . ) ) ) DESTINATION
Basis: Alle Ubernachtungsgeschéftsreisende mit giiltigen Nennungen (n = 2.285) BRAND

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 / 2022 * Mehrfachnennungen méglich; Angabe in % der Befragten 4

Eignung Top of Mind 28
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Tell 4.
Erganzende Sonderfragen

Interesse zur Verlangerung von Geschaftsreisen

Relevanz von Entscheidungskriterien / (Standort-)faktoren fur
die Auswahl des Geschaftsreiseziels flr

1. eigene Geschaftsreisen
2. Event-Planer



Die wichtigsten
Entscheidungskriterien /
(Standort-) Faktoren
(Top of Mind) fur Event-Planer

Frage:

... Welches sind fur Sie die wichtigsten
Entscheidungskriterien bzw. (Standort-) Faktoren,
wenn es darum geht und die Moglichkeit besteht,

zwischen verschiedenen Standorten (Geschaftsreisezielen)
fur die Durchfihrung der oben genannten eigenen
Veranstaltungen auszuwéahlen?




Wissenschaftliche Begleitung:

FH Wes@kﬁste

ft

inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

Die wichtigsten Entscheidungskriterien / (Standort-) Faktoren

- Gesamt-Ubersicht der Oberkategorien

(Standort-) Faktoren
mit primarem Bezug
auf die konkrete

(Standort-) Faktoren
mit Bezug sowohl
auf die konkrete

Kategorie 1:
Gute Erreichbarkeit / Verkehrsanbindung / geringe Entfernung / Effizienz
(67,5%)
Kategorie 2: Kategorie 3: Kategorie 4:

Touristische (Standort-) Faktoren

mit primarem Bezug auf

das Geschéftsreiseziel allgemein

(15,8%)

Veranstaltungsstatte Veranstaltungsstatte / (42,8%)
bzw. -durchfiihrung / Location als auch auf .
, . i L Kategorie 5:

die Location das Geschéftsreiseziel :
. Wirtschaftsbezogene (Standort-) Faktoren
(43,8%) allgemein 90
(51,0%) mit primérem Be;ug auf .
’ das Geschéftsreiseziel allgemein
(4,2%)
Kategorie 6:

Interne / personliche Entscheidungskriterien / Determinanten zur Entscheidungsfindung

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 / 2022

DESTINATION

Basis: Alle in die Entscheidung eingebundenen Ubernachtungsgeschéftsreisende (n =2.112) BRAND 21
Mehrfachnennungen mdoglich; Angabe in % der Befragten

B Destination Brand 21 Business | Présentation erster Kernergebnisse
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Wissenschaftliche Begleitung:

FH Westkﬁs’ge

inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

Die wichtigsten Entscheidungskriterien / (Standort-) Faktoren

- Ubersicht der Top 20 Unterkategorien

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 / 2022

Ubersicht der Top 20 Unterkategorien
. . % der Anzahl . o % der Anzahl
Rang Entscheidungskriterien / (Standort-) Faktoren Befragten* Nennungen Rang Entscheidungskriterien / (Standort-) Faktoren Befragten* Nennungen
(gute) Erreichbarkeit allgemein (fir alle . (hohe) Attraktivitat / Qualitat d. angebotenen o
1 Teilnehmer) / (glnstige, zentrale) Lage 33,0% 697 1 Themas bzw. Inhalts der Veranstaltung 5.0% 105
2 Kosten / Preis (-wert) / Finanzierbarkeit 25,4% 536 12 ;Tlggi)];‘:rakuwtat / Qualitat der Location 4,9% 104
(geringe) Entfernung / Anfahrtsweg (-zeit) / n ot o o
3 Nahe (zum Firmensitz, zum Kunden) 15,3% 324 13 (gutes) Preis-Leistungsverhaltnis 4,9% 103
(touristisch attraktive(r), schone(r), sehens- o Maoglichkeiten fir freizeittouristische 0
4 werte(r)) Ort / Standort / Stadt allgemein 13,8% 292 14 Aktivitaten / Freizeitangebote / Programme 4,6% 97
attraktives Beherbergungsangebot, o bringt den gewiinschten Erfolg / o
4 angepasst an die Bedurfnisse 13.8% 292 15 (hoher, wirtschaftlicher) Nutzen 4.1% 87
(optimale) An- und Abreisemdglichkeit / o (gutes) Catering wahrend der Veranstaltung / o
6 gute Verkehrsanbindung allgemein 10.5% 222 16 individuelle Bedirfnisse bertcksichtigt 3.6% 7
. . . - Entscheidungskriterien abhangig vom
7 Verflgbarkeit notwendiger Kapazitaten 9,3% 196 17 konkreten Anlass / dem Zweck / der Art der 3,6% 76
vor Ort . .
Geschaftsreise bzw. der Veranstaltung
technische / mediale Ausstattungen der o attraktives gastronomisches Angebot o
& Raumlichkeiten auf dem neuesten Stand 8,:3% 176 18 an Restaurants etc. 3.2% 67
(moderne, Meeting- und Veranstaltungs-) o (hervorragender) Service (-qualitat) / o
9 Infrastruktur allgemein 8,0% 169 19 (gutes) Servicepersonal 3.1% 65
. i Gewabhrleistung von Hygienestandards
(attraktive, nachfrageadaquate) o . L i o
10 Raumlichkeiten / Raumkonzepte 6,2% 131 20 vor Ort (inkl. Gewahrleistung von Corona 3,0% 64
SchutzmalRnahmen)
slln s

DESTINATION

Basis: Alle in die Entscheidung eingebundenen Ubernachtungsgeschéftsreisende (n =2.112) BRAND 21

* Mehrfachnennungen méglich; Angabe in % der Befragten
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Bewertung der Relevanz von
Entscheidungskriterien /
(Standort-) Faktoren

Frage:

... Wie relevant sind dabei fur Sie die nachfolgenden
Entscheidungskriterien bzw. (Standort-) Faktoren,
wenn es darum geht und die Moglichkeit besteht,

zwischen verschiedenen Standorten (Geschaftsreisezielen)
fur die Durchfihrung der oben genannten eigenen
Veranstaltungen auszuwahlen?




Wissenschaftliche Begleitung:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

Relevanz von Entscheidungskriterien / (Standort-) Faktoren
- Gesamt-Ubersicht der berticksichtigten Aspekte

Optimale An- und Abreise-

Allgemein positives

0, 0 0p*
maoglichkeit zum Geschéftsreiseziel 30% 84%* Image des Geschéftsreiseziels 42% 72%
Verfiigbarkeit Auswahimaglichkeiten an 0 o)k
notwendiger Kapazitaten vor Ort 37% 82%* gastronomischem Angebot 42% 67%
: : . Unternehmensvorgaben fir die o o
Tagan;Ei E;:;_'?gﬁg”:gg S(i(teéttl\g?/e(fll‘ngri 30% 82%* Standortauswahl eigener Veranstaltungen 35% 63%*
u Verfugbarkeit von i ok
renchendeskende Nesabiiury
Relevante Wirtschafts-, Forschungs- bzw. 330 5604+
Gutes Preis-Leistungsverhaltnis 38% 8196+ Verbandsstrukturen sind vor Ort anséssig 0 0
Beherbergungsangebot, angepasst an 40% 8106+ Lebendige Veransta:;l:lg%fl;uﬂtr:ﬂ 34% 54%*
die Bediirfnisse von Geschéftsreisenden 0 0
Gewadhrleistung von Sicherheits- Empfehlung von Dritten SEE 51%*
und Hygienestandards vor Ort 31% 79%*
Mod Meeti d Touristische Attraktivitat des Ortes 33% 49%*
oderne Meeting- un o
: % 78%*
Veranstaltungsinfrastruktur — 8% Attraktives touristisches Angebot 31% 49%*
Generell hohe Qualitat / gehobener 40% 7304 im Umland
Standard der Business-Infrastruktur vor Ort Interessantes Kulturangebot 30% A7%*
Positive personliche Erfahrungen 39% 72%* ) _ )
Shoppingmaglichkeiten 21%  35%*

Basis: Alle in die Entscheidung eingebundenen Ubernachtungsgeschéftsreisende (n = 2.112) nlllin is

DESTINATION

. sehr hohe Relevanz Wert 4"
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 / 2022

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr hohe Relevanz® bis ,1 = gar keine Relevanz‘; Angabe in % der Befragten =~ BRAND
* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.

Standortauswahl
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Wissenschaftliche Begleitung:

inspektour

FH Westkiste L URISM AND MARKET RESEARCH
Wirtschaft und Technik

Vielen Dank fur Ihre Aufmerksamkeit!

Jetzt haben wir Zeit fur Ihre Fragen!
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Wissenschaftliche Begleitung:

inspektour

FH Westkiiste TOURISM AND MARKET RESEARCH
Wirtschaft und Technik

Weitere DB21-Webinare:

22.03.2022 1 10 Uhr

City tourism in the second year of the coronavirus pandemic
Vortragssprache: Englisch | Anmeldung

29.03.2022 1 10 Uhr

Die Themenkompetenz Osterreichischer Reiseziele im DACH-Raum
Vortragssprache: Deutsch | Anmeldung

21.04.2022 1 10 Uhr

Die Themenkompetenz von Mittelgebirgen und Alpenregionen
Vortragssprache: Deutsch | Anmeldung

28.04.2022 1 10 Uhr

Die Themenkompetenz von Kiistenreisezielen
Vortragssprache: Deutsch | Anmeldung
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https://us02web.zoom.us/webinar/register/WN_8W_Y6NEKSTmowOCZvNE--g
https://us02web.zoom.us/webinar/register/WN_cV272K9STHOiBYzEhwa9XA
https://us02web.zoom.us/webinar/register/WN_XNiIoWLfSpa5lIYqZpAFrg
https://us02web.zoom.us/webinar/register/WN_gMikNfmBSQ2znSIplMJ22g

Wissenschaftliche Begleitung:

EH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

Ansprechpartner zur Studienreihe Destination Brand

=
v

i -
vl

Ansprechpartnerin Destination Brand

Ellen B6hling, M.A.

Geschaftsfihrung inspektour international GmbH
Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 412

E-Mail: ellen.boehling@inspektour.de

Geschaftsfuhrung inspektour (international) GmbH
Ralf Trimborn

Dipl.-Kulturmanager, Dipl.-Kfm. (FH)

Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 42

E-Mail: ralf.trimborn@inspektour.de

Wissenschatftlicher Beirat

Prof. Dr. Bernd Eisenstein

Direktor Deutsches Institut flr Tourismusforschung
Tel.: +49 (0) 481. 85 55 545

E-Mail: eisenstein@ditf-fhw.de
Wissenschaftlicher Beirat
Anne Kochling, MTM

Referentin fir Forschungsvorhaben
Tel.: +49 (0) 481. 85 55 556

E-Mail: koechling@ditf-fhw.de

Projektleiter Marktforschung

Alexander Koch

M.A. International Tourism Management
Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 46

E-Mail: alexander.koch@inspektour.de

Datenanalyse / Datenaufbereitung
Dorte Waldmann

M.A. Geographie und Tourismus
Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 417

E-Mail:  doerte.waldmann@inspektour.de

Datenanalyse / Datenaufbereitung
Sistine Sadlowski

M.A. International Tourism Management
Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 413

E-Mail: sistine.sadlowski@inspektour.de
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Wissenschaftliche Begleitung:

inspektour

FHWEStFkII.ISht(E TOURISM AND MARKET RESEARCH

ft

Impressum

» Herausgeber inspektour (international) GmbH

Tourismus- und Regionalentwicklung

Ellen Bohling, M.A.

Dipl.-Kulturmgr., Dipl.-Kfm. (FH) Ralf Trimborn
Geschaftsfuhrende Gesellschafter
Osterstralle 124

20255 Hamburg

» Gesamtprojektleitung inspektour (international) GmbH, Hamburg
P Wissenschaftl. Begleitung Deutsches Institut fiir Tourismusforschung der FH Westkiiste, Heide

» Datenerhebung Ipsos GmbH, Hamburg

Erganzende Anmerkung zu den verwendeten Bildern

Zur lllustrationszwecken wurden im Rahmen der Webinar-Prasentation Bilder von ,pixabay” (www.pixabay.com) verwendet.
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