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Geschaftsreiseziele: Inland
Von Mai 2021 bis April 2022

Im Inland ist Bayern das

Bayern N 17%  ichtigste Ziel mit 17% aller

Nordrhein-Westfalen [ 13% Inlandstibernachtungs-
Berlin I 127 geschaftsreisen.
Hamburg N 11% Es folgen NRW, Berlin, Hamburg,
Baden-Wirttemberg NG 10% saden-Wirttemberg und Hessen.
Hessen S 9% Mit 12% liegt Berlin auf Platz 3
. bei den Inlandsreisezielen, das
Niedersachsen 6% entspricht 3,4 Mio. Reisen.

Sachsen [N 4%
Seit 2019 ist Berlins Anteil an den

1 - 0,
Rheinland-Pfal: NN 3% Inlandsgeschéftsreisen von 12,8%
Mecklenburg-Vorpommern [ 3% (RAB 2019) zunéchst auf 14,1%
0 (RAB 2020) gestiegen um nun
Brandenburg NN 3% wieder auf 12,3% (RAB 2022) zu
Bremen inkl. Bremerhafen [ 2% sinken. Absolut sind die Zahlen

von 8,0 Mio. (RAB 2019) auf 3,4
Mio. gesunken.

Sachsen-Anhalt I 2%
Schleswig-Holstein [ 2%
Saarland 1 2%
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Quelle: RA Business 2022, Inlandstbernachtungsgeschiftsreisen im Zeitraum Mai 2021 bis April 2022, n=3.569 CONVENTION OFFICE



Geschaftsreiseziele: Stadte im Inland
Von Mai 2021 bis April 2022

gerlin I 12 Bei den Stadten im Inland
Hamburg I 11% fihrt Berlin vor Hamburg
Miinchen IS 3% und Minchen.

Frankfurt am Main [N 5%
Disseldorf NN 3%
Stuttgart NG 3%
Nirnberg I 3%
Kéln NN 3%
Bremen inkl. Bremerhafen [N 2%
Hannover [ 2%
Dresden [ 2%
Leipzig M 2%
Kassel M 1%
Magdeburg I 1%
Freiburg im Breisgau [ 1%

Es folgen Frankfurt,
Dusseldorf, Stuttgart,
Nirnberg und Koln.
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Quelle: RA Business 2022, Inlandsiiber nachtungsgeschiftsreisenim Zeitraum Mai 2021 bis April 2022, n=3.569 CONVENTION OFFICE



Geschaftsreiseziele: Struktur der Geschaftsreisen

Von Mai 2021 bis April 2022

Teilnahme an einem Seminar (bspw. Schulung, Fort- und
Weiterbildung)

Planungs- und Projektbesprechung, Présentation, Coaching-
und Beratungstermin

Vertriebs- und Verkaufsbesuch

Besuch in der Firmenzentrale oder bei Niederlassungen des
eigenen Unternehmens

Teilnahme an Kongress, Tagung, Konferenz, Symposium

Teilnahme an Messe, Ausstellung

Technischer Anlass (Inbetriebnahme, Wartung, Reparatur,
Begutachtung von Anlagen, Gebauden, IT, etc.)

Incentive-Reise (Motivationsreise fir einen geleisteten
beruflichen Erfolg)

Andere Geschéftsreisen mit Ubernachtung

I 25%
I 7%

I 18%
I 16%

N 16%
I 16%

B 14%
I 11%
B 9%
B 1%
B 3%
B c%
Bl 5%

B 1%

B 2%

B 4%

M 1%

B 2%

m Deutschland

m Berlin

Quelle: RA Business 2022, Inlandsiiber nachtungsgeschéftsreisen im Zeitraum Mai 2021 bis April 2022, n=3.569; Ubernachtungsgeschéftsreisen nach Berlin im Zeitraum Mai 2021 bis April 2022, n=437

Bei der Struktur der Inlands-
Ubernachtungsgeschiftsreisen
von Mai 2021 bis April 2022 zeigt
sich, dass es in Berlin etwas mehr
Teilnahmen an Seminaren sowie
Kongressen oder Tagungen und
Incentive-Reisen gibt als bei den
Deutschland-Geschéaftsreisen.
Berlin ist also ein beliebtes Ziel
flr MICE-Reisen.

Andererseits ist der Anteil an
Planungs- und
Projektbesprechungen, Besuchen
in Firmenzentralen und mit
technischem Anlass in Berlin
etwas geringer als bei
Inlandsgeschéftsreisen.
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Verkehrsmittel zur Anreise bei Geschaftsreisen

Von Mai 2021 bis April 2022

Deutschland

Car Sharing

Pkw 27% A% 66% Pkw
Privatfahrzeug Dienstwagen Mietwagen
2. Klasse 1. Klasse
Flugzeug I \6% Flugzeug
E Business/
ConOMY  tirst Class
Sonstige I 1% Sonstige

Quelle: RA Business 2022; Inlandsiibernachtungsgeschaftsreisen im Zeitraum Mai 2021 bis April 2022, n=3.569; MICE-Geschiftsre|

isen mit Ubernachtung in Berlin im Zeitraum Mai 2021 bis April 2022, n=219

Berlin (MICE)

B

| 5
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Gesamtausgaben pro Reise bei Geschaftsreisen
Von Mai 2021 bis April 2022

bis 50 Euro E/ 4% Im Vergleich zum Gesamtmarkt
? liegen sowohl die Gesamtaus-
51-100 Euro “ 8% gaben als auc?h die priv.aten.
0 Ausgaben bei MICE-Reisen in
10120000 T — 19% Berlin deutlich Gber dem
10% Inlandsdurchschnitt.
; 15% .

201-300 Euro 10% geschdftliche Ausgaben
51% E & Deutschland i
’ L_......698EuroproReise =

6%
7511000 Euro |y 1% prvate Ausgaber

& Deutschland

1001-1500 Euro >5%
126 Euro pro Reise

~
X

M Deutschland

L e el

0,
1501 Euro und mehr “ 10% _ & Berlin (MICE)
° W Berlin (MICE) .
243 Euro pro Reise
Frage: Wie hoch waren die geschéftlichen Reisekosten bei dieser Reise? Bitte geben Sie die Gesamtkosten pro Kategorie an, unabhangig davon, ob diese Kosten von lhnen verauslagt wurden oder nicht (z. B.weil ~ == = =S = s ss s s e e e mmmmmmmmmmmmm-
direkt von Ihrem Arbeitgeber bezahlt). Wenn Sie sich nicht genau erinnern, schitzen Sie bitte. Fehlende Werte zu 100%: 0 Euro VI Sl T B E R LI N i

Quelle: RA Business 2022; Inlandsibernachtungsgeschéftsreisen im Zeitraum Mai 2021 bis April 2022, n=3.569; MICE-Geschiftsreisen mit Ubernachtung in Berlin im Zeitraum Mai 2021 bis April 2022, n=219 CONVENTION OFFICE



Nachhaltigkeit

Rolle von Nachhaltigkeit bei der Entscheidung fur die Reise

Bei MICE-Reisen in Berlin ist
Nachhaltigkeit hdufiger das
ausschlaggebende
Entscheidungskriterium fir eine
Reise oder ein Aspekt unter
mehreren bei der Entscheidung
far die Reise als
beidenlInlandsgeschéaftsreisen
gesamt.

0 = Nachhaltigkeit hat den Ausschlag gegeben bei der Entscheidung zwischen sonst gleichwertigen Angeboten
34% C _ | _ _
280/ = Nachhaltigkeit war — neben anderen Dingen - ein Aspekt bei der Gestaltung der Reise
. = Nachhaltigkeit hatte bei dieser Reise keine Bedeutung
= Nachhaltigkeit spielt bei meinen Geschaftsreisen grundsétzlich keine Rolle

keine Angabe

)
14%
Deutschland Berlin (MICE)
Frage: Wenn Sie einmal an diese Geschiftsreise zuriickdenken: Welche der folgenden Aussagen zur Nachhaltigkeit, also wie umweltfreundlich oder sozialvertriglich die Reise war, trifft zu? VI SI T B E R LI N i

Quelle: RA Business 2022; Inlandsiibernachtungsgeschiftsreisen im Zeitraum Mai 2021 bis April 2022, n=3.569; MICE-Gesch&ftsreisen mit Ubernachtung in Berlin im Zeitraum Mai 2021 bis April 2022, n=219 CONVENTION OFFICE



Nachhaltigkeit

Nutzung von Nachhaltigkeitslabeln bei der Unterkunft

19%

30%

Weild nicht
®m Nein

H Ja

Deutschland Berlin (MICE)

Frage: Hatten die Unterkunft oder der Tagungsanbieter bei dieser Geschiftsreise ein besonderes Umweltzeichen [Okolabel etc.) oder eine besondere Nachhaltigkeitskennzeichnung?

Quelle: RA Business 2022; Inlandsiibernachtungsgeschaftsreisen im Zeitraum Mai 2021 bis April 2022, n=3.569; MICE-Geschéftsreisen mit Ubernachtung in Berlin im Zeitraum Mai 2021 bis April 2022, n=219

Die Nutzung von
Nachhaltigkeitskennzeichnungen
ist bei MICE-Reisen in Berlin
héher als bei
Inlandsgeschaftsreisen gesamt
(39% vs. 32%).
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Entscheider uber Tagungslocations (Gesamt vs. Berlin)

Welche Informationsmedien nutzen Entscheider fur Veranstaltungsorte?

Webseiten von Destinationen
Empfehlungen von Kollegen/ Freunden o.A.
Webseiten der Veranstaltungslocations
Hauseigene Event-Abteilung

Suchseiten fiir Veranstaltungslocations
Externe Event-Agentur

Messen

Kongressblro/ Convention Office von...

German Convention Bureau (GCB)

Sonstiges

Frage: ,Wo informieren Sie sich im Allgemeinen bevorzugt iber mégliche Veranstaltungsorte?”

Quelle: RA Business 2022; Ubernachtungsgeschéftsreisende die in Entscheidung iiber Veranstaltungslocations involviert waren/sind, n=1.324 (Gesamt), n= 259 (Berlin-Reisende), jeweils im Zeitraum Mai 2021 bis April 2022

2%
24%

\|

0,

(]
22%

\'!I

(8]
21%

!

23%

!

18%

3%
1%

"

31%
30%

30%
28%

31%

%

28%

B Gesamt

M Berlin

Diejenigen, die in

Entscheidungen Gber
Veranstaltungslocations involviert
sind, wurden befragt, wo sie sich
Uber mogliche
Veranstaltungsorte informieren.

Bei der Berlin-Zielgruppe sind
Websites der
Veranstaltungslocations und der
Destinationen sowie die
hauseigene Event-Abteilung die
drei wichtigsten
Informationsquellen.

Im Vergleich zum Gesamtmarkt
nutzen Entscheider bei den
Berlin-Reisenden mehr Quellen
und messen diesen mehr
Wichtigkeit bei.
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Entscheider uber Tagungslocations (Gesamt vs. Berlin)

Was sind die Auswahlkriterien fur Veranstaltungsorte? (Top-2-Boxes)

Eine gute Erreichbarkeit per PKW

Ausreichend viele Hotelzimmer

Eine gute Erreichbarkeit per Zug

Ndhe zum Unternehmensstandort

Auswahl an Restaurants/gastronomische Vielfalt
Erstklassige Hotelzimmer

Glinstige Hotelzimmer

Attraktive Rahmenprogramme

Eine gute Erreichbarkeit per Flugzeug
Touristische Attraktivitdt des Reiseziels
Bekanntheit/Renommee des Veranstaltungsortes
Eine besondere Location

Néhe zu bestimmten Industrieclustern

0,
33,
0,
. ——y s,
4%
. 5%,
0,
e 6,
0,
i 5,
0,
s <),
0,
I ¥y,
0,
i 1,
0,
ity <71,
0,
i 3,
0,
iy 53,
0,
o 1% m Gesamt
0,
it 167,

W Berlin

Frage: ,Wenn Sie die Wahl zwischen verschiedenen Veranstaltungsorten haben, wie wichtig sind die folgenden Aspekte fir |hre Entscheidung im Allgemeinen?
Sie kdnnen Ihre Antworten von 1=, iiberhaupt nicht wichtig" bis 5= “sehr wichtig" abstufen.” Alle Angaben fir ,sehr wichtig” und ,wichtig”.

Quelle: RA Business 2022; Ubernachtungsgeschéftsreisende die in Entscheidung Uber Veranstaltungslocations involviert waren/sind, n=1.324 (Gesamt), n= 259 (Berlin-Reisende), jeweils im Zeitraum Mai 2021 bis April 2022

Die Entscheider bei den Berlin-
Reisenden legen deutlich mehr
Wert auf die Bekanntheit des
Veranstaltungsortes, die
touristische Attraktivitat des
Reiseziels und die
gastronomische Vielfalt als
Entscheider im Gesamtmarkt.

Die wichtigsten Kriterien sind fir
die Berlin-Reisenden dennoch
eine ausreichende Anzahl an
Hotelzimmern, die gute
Erreichbarkeit per PKW bzw. Zug
und die gastronomische Vielfalt.
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Entscheider Giber Tagungslocations (Gesamt vs. Berlin)

Was sind die Auswahlkriterien fur Veranstaltungsraumlichkeiten? (Top-2-Boxes)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Zeitgemalle Meetinginfrastruktur (z. B. nachfrageaddquate
und flexibel gestaltbare Raumkonzepte)

Gewadhrleistung von Sicherheits- und Hygienestandards (z.
B. in Bezug auf das Coronavirus)

Vorhandensein digitaler Serviceangebote (z. B. online
Informations- und Buchungsmaglichkeiten)

Moglichkeit der Durchfiihrung des Meetings als hybride
Veranstaltung

Die Nachhaltigkeitszertifizierung der
Veranstaltungsraumlichkeiten (bspw. Green Meetings)

Moglichkeit eines virtuellen Rundgangs durch die
Veranstaltungsraumlichkeiten

Frage: ,Wenn Sie die Wahl zwischen verschiedenen Veranstaltungsraumlichkeiten haben, wie wichtig sind die folgenden Aspekte fir Ihre Entscheidung im Allgemeinen?
Sie kdnnen Ihre Antworten von 1= ,iberhaupt nicht wichtig" bis 5= “sehr wichtig" abstufen.” Alle Angaben fiir ,sehr wichtig” und ,wichtig”.

B Gesamt

Die wichtigsten Kriterien bei den
Berlin-Reisenden sind dhnlich wie in
der Gesamtstichprobe das Preis-
Leistungs-Verhaltnis, eine
zeitgemale Infrastruktur und
Sicherheits- bzw. Hygienestandards.

Die Entscheider bei den Berlin-
Geschaftsreisenden legen mit mehr
als 10 Prozentpunkten Abweichung
von der Gesamtstichprobe jedoch
deutlich mehr Wert auf die
Nachhaltigkeitszertifizierung der
Raumlichkeiten sowie die
Moglichkeit einen virtuellen
Rundgangs durch die
Raumlichkeiten und die
Veranstaltung hybrid durchfiihren
zu kdnnen.
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Quelle: RA Business 2022; Ubernachtungsgeschiftsreisende die in Entscheidung iiber Veranstaltungslocations involviert waren/sind, n=1.324 (Gesamt), n= 259 (Berlin-Reisende), jeweils im Zeitraum Mai 2021 bis April 2022 CONVENTION OFFICE



Verlangerungstendenzen

Maochte man gern langer vor Ort bleiben oder so schnell es geht nach Hause?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Frage: Wie schatzen Sie sich selbst ein, wenn es um |hre Geschéaftsreisen geht: Mochten Sie so
schnell es geht wieder nach Hause kommen oder haben Sie gerne mehr Zeit vor Ort?

m 7% 5% 5% 4% 10% 9% 35,8
Gesamt

0 = schnell 5 = weder 10 = gerne
nach il - 7 mehr Zeit
noch
vor Ort

Hause
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Quelle: RA Business 2022; Ubernachtungsgeschéftsreisende im Zeitraum Mai 2021 bis April 2022, n=2.093; Ubernachtungsgeschéftsreisende in Berlin im Zeitraum Mai 2021 bis April 2022, n=364 CONVENTION CFFICE



Unsere Business Ziel-
g ru ppen fu r Berl i n FUr unsere zuklinftige Marketingarbeit erweitern wir die B2C-Zielgruppenstrategie um den

B2B-Bereich. Das Ziel ist es, unser Angebot durch ein besseres Verstandnis der
Zielgruppen noch optimaler aufzustellen, um damit den Erfolg der MICE-Destination
Berlin langfristig zu sichern. Wir konzentrieren uns auf den Bereich der ,promotablen”
Businessreisen.

Veranstaltungsplanerinnen innerhallo
der Berlin Cluster und Teilnehmerinnen

Unsere Business Zielgruppen sind Planer:innen von Veranstaltungen innerhalb der vom
Berliner Senat definierten Wachstumsbranchen (Cluster) im B2B-Bereich sowie an Berlin
interessierte Teilnehmer:innen im B2C-Bereich. Diese kénnen durch Marketingaktivitdten
beeinflusst werden.

Der Fokus liegt hierbei auf Kundengruppen und Veranstaltungen, die der Stadtgesellschaft
den grofSten Nutzen bringen, was bedeutet, dass sie mdglichst

» nachhaltig,

» aktiv / immersiy,

» ausgabefreudig sind,

» ein Verméachtnis® / Legacy* schaffen und dadurch
» die Entwicklung der Stadt (Cluster) unterstitzen.

n Projektantrag und zeitraum ven Oktober 2021 bis Januar 2023. Es handelt sich um eine
mittel- bis langfristige Betrachtung unserer Strategie.

* Erlduterung auf der nachsten Seite V I S I T B E R Ll N i
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Stadt & Cluster - in diesem Umfeld bewegen wir uns

Kriterien fiir Veranstaltungen mit hohem Nutzen
flir Berlin
Quantitativ

» Teilnehmer:innen-Volumen & Wertschopfung / Steuereinnahmen
» hoher Ubernachtungsanteil

» hoher internationaler Anteil

» wiederkehrende Veranstaltungen

Qualitativ

Teil eines Berlin Clusters

~

~

innovative Veranstaltung —> gut fir Forschung & Innovation sowie das
»Branding Berlins*

~

exzellente Teilnehmer:innen sind gute Botschafter:innen, auch fir private
Reisen nach Berlin

~

Legacy-Programm — hinterlassen Ideen, Know-how, ,Deklaration von Berlin®,
starken Netzwerke, Infrastruktur und somit die Stadtgesellschaft

* hdchste Anzahl an Veranstaltungen laut Kongressstatistik Berlin

Exkurs: Erfolgs-Umfeld Berlin Cluster

Vom Berliner Senat definierte Wachstumsbranchen sind:

» Informations- & Kommunikationstechnik

» Gesundheitswirtschaft* und Life Sciences
Verkehr, Mobilitat, Logistik*
Energietechnik und Clean Technologies
Medien und Kreativwirtschaft

Legacy / Societal Impact

Betrachtung / Messbarmachung der sozialen, wirtschaftlichen,
wissenschaftlichen und professionellen Auswirkungen von Veranstaltungen
auf die Stadt und ihre Verstarkung durch das Angebot geeigneter
MaRnahmen, Projekte und Netzwerke.
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Praferierte B2B-Kund:innen

Planeriinnen von Veranstaltungen

Wie sehen sie aus?

Als Veranstalter treten vorrangig
Verbande, Unternehmen (Corporates)
und Institutionen auf. Wir wollen uns
auf diejenigen konzentrieren, die den
meisten Nutzen fiir Berlin schaffen
und somit Teil von Berliner Clustern
sind, Interesse an der Stadt zeigen

und eine Legacy schaffen. Sie leisten Verbande: gesetzlich vorgeschriebene jahrliche Mitgliedstreffen, Finanzierung
damit Beitrage zu Nachhaltigkeit und durch eigene Veranstaltungen
der Entwicklung der Stadtgesellschaft.

Kundengruppen und Charakteristika

Corporates: Veranstaltungen als Mittel zur Kommunikation mit Kund:innen,
Partneriinnen und den Medien, um Produkte bekannter zu machen, eher kurz-
und mittelfristig organisiert und meist sehr wertig

Gesellschaftliche & politische Institutionen: Veranstaltungen als Mittel der
offentlichen Kommunikation aufgrund von aktuellen (politischen) Agenden

Agenturen: Multiplikatoren, die die praferierten Veranstaltungen organisieren
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Praferierte B2B-Kund:innen

Planerinnen von Veranstalfungen

Welchen Einfluss hat das Berlin Convention Office?

Weltweite Marketingauftritte auf Prasenz- und Als offizielle Stelle kann das Berlin Convention Office
Digitalveranstaltungen schaffen eine allgemeine langfristige Akquise- und Netzwerkarbeit leisten.

Bekanntheit fiir die Destination Berlin. . . . .
Im Bereich Destinationsmarketing schafft das Berlin

Als zentraler Ansprechpartner im Berliner MICE Convention Office Programme und Plattformen, um fiir
Bereich bietet das Berlin Convention Office Services und die Bedurfnisse nach Nachhaltigkeit besser aufgestellt zu
Unterstiitzung flir die Planer:innen bei der Vorbereitung sein und eine Legacy mit der Veranstaltung zu schaffen.
ihrer Veranstaltung.

Durch Vernetzung und intensive Clusterarbeit in der
Stadt ergeben sich Chancen, Kongressbewerbungen zu

initiieren und zu starken.

Bestehende Angebote

[Z Sustainable Meetings Berlin
[ MEET+CHANGE
[2 Berlin Meeting Campus

[Z Nachhaltigkeitsférderung des
Kongressfonds Berlin

Legacy-Projekte (Neu- und Weiterentwicklung)
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Praferierte B2C-Kund:innen

Teilnehmerinnen an Veranstaltungen

Wie sehen sie aus?

Die préaferierten Teilnehmer:innen entsprechen den
Qualitatszielgruppen und Personas, welche im
B2C-Bereich definiert wurden:

» Nachhaltigkeitsorientierte Berlin-Besucher:innen
mit hoher Ausgabebereitschaft (Berlin-Geniefier:in,
Berlin-Entdecker:in, Berlin-Liebhaber:in).

Der Entscheidungsgrund flr eine geschaftliche Reise ist
neben dem Veranstaltungsinhalt oft die Attraktivitat der
Stadt*. Teilnehmer:innen von Veranstaltungen konnen als
Multiplikator:innen fur den Berlin-Tourismus fungieren.
Einmal in der Stadt fir einen Kongress oder eine Tagung,
verlangern sie moglicherweise ihren Aufenthalt privat
oder kommen zu einem spateren Zeitpunkt mit Freunden /
Verwandten zurlick oder gestalten ihren Aufenthalt als
Bleisure-Stay.
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Ableitungen & mogliche Handlungsansatze

Aktives und zielgruppenorientiertes Marketing des Berlin Convention Office

Wir werben primar in Organisationen bei Planer:innen von Veranstaltungen.

Wir bewerben parallel den Standort Berlin als attraktive Destination bei
potenziellen Teilnehmer:innen.

Wir konzentrieren uns mittelfristig auf unsere ausgearbeiteten Zielgruppen
und unsere préaferierten Veranstaltungen.

Wir wahlen eine persdnliche, individuelle Ansprache.
Wir bieten ,Welcome Packages” und weitere Servicedienstleistungen.

Wir optimieren gemeinsam mit unseren Netzwerken unsere Programme, um
den nachhaltigen BedUrfnissen und Wiinschen unserer Kund:innen noch besser
gerecht zu werden und damit neben Wertschopfung auch Legacy fir die
Stadt zu generieren.

Mogliche MaBnahmen / Initiativen zur
Unterstiitzung der Partner:iinnen der Stadt

» Aufbau von Netzwerken innerhalb der Cluster mit Auflistung von
Corporates / Verbanden sowie Key Accounts

» Cluster und Bedirfnisse der Zielgruppen aufarbeiten

» Netzwerkveranstaltungen mit Vorstellung der Zielgruppen
» Detaillierte Informationsmaterialien bereitstellen
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