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Sample-GroBe

Kernzielgruppe

Quotensteuerung

Vergleichs-Sample

Studienumfang

Umfrage-Basics | Studiensteckbrief

CAWI | Marketagent.com Online Access Panel

n = 1.520 Interviews (Kernzielgruppe)

Personen im Alter zwischen 18 und 69 Jahren, die privat zumindest eine Nacht
jahrlich in einem Hotel verbringen (Inzidenz: 84,7%)

Sample reprasentativ fir die 6sterreichische Bevdélkerung

Mitglieder der Lifestylehotels-Community | n = 851 Netto-Interviews

12.06.2019 - 10.07.2019

46 Fragen

.COM



Ménnlich

Weiblich

Zusammensetzung des Samples

Eingangssample AT
(n=1.795)

49,9%
50,1%

Kernzielgruppe AT
(n=1.520)

51,1%
48,9%

20 - 29 Jahre
30 - 39 Jahre
40 - 49 Jahre
50 - 59 Jahre
60 - 69 Jahre

Ohne Matura

Mit Matura

68,5%

64,8%

Wien
Niederdsterreich
Burgenland
Steiermark
Oberdsterreich
Salzburg

Tirol

Karnten

Vorarlberg

MARKETAGENT.COM
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PART I:
Reisehaufigkeit & Urlaubsvorlieben



Reisehaufigkeit

Private Reise 34,8% Gesamt: 86,0%

Berufliche Reise Gesamt: 27,8%

| Ofter als 10 Mal m6 - 10 Mal 3 -5 Mal m1-2 Mal

Wie hé&ufig sind Sie in den letzten 2 Jahren privat bzw. beruflich verreist (egal ob im In- oder im Ausland), mit zumindest 1 Ubernachtung, z.B. in einem Hotel,
einer Pension etc.? || n=1.795 || Rest auf 100%: gar nicht

MARKETAGENT.COM
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Umfrage 20,8%

beendet

1

Keine Nacht 1 - 3 Nachte 4 - 7 Nachte 8 - 10 Nachte 11 - 14 Nachte

Privatreisen: Hotelndchte pro Jahr

AT Gesamtbevoilkerung:

Mittelwert: 11,1 Nachte pro Jahr
Median: 8,0 Nachte pro Jahr

LSH-Community:

Mittelwert: 18,0 Nachte pro Jahr
Median: 15,0 Nachte pro Jahr

15 - 20 Nachte 21 - 30 Nachte Mehr als 30 Nachte

[...] Wie viele Nachte verbringen Sie pro Jahr in einem Hotel oder in einem Hotel-Apartment? [...] || n=1.795

MARKETAGENT.COM
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Liebste Urlaubsart

Badeurlaub/ Urlaub am Meer 56,1%
Stadtereise/ City-Trip 48,99%0 LSH-Community: 68,5%
Wellness-Urlaub 38,9% LSH-Community: 60,9%
Familienurlaub 35,5%
Aktiv-Urlaub/ Sport-Urlaub/ Wander-Urlaub 23,9% LSH-Community: 44,9%
Erlebnisreise/ Rundreise 23,0%
Parchen-Urlaub/ Romantik-Urlaub 19,1%
Club-Urlaub (All Inclusive) 16,3%
Ski-Urlaub/ Winter-Urlaub 14,9% LSH-Community: 29,7%
Camping-Urlaub 11,4%
Adults only - kinderfrei, nur fur Erwachsene 10,6% LSH-Community: 22,9%

Kreuzfahrt 9,3%

Busreise 7,8% Stddtereise 45,6% 52,3%
Wellness-Urlaub 36,1% 41,8%

Sprachreise/ Studienreise 3,1% Ski-Urlaub 17.9% 11.8%
14 I

Sonstige 3,90/0

[...] Wenn Sie privat verreisen, welche Urlaubsart(en) machen Sie am liebsten? || n=1.520 || Mehrfach-Nennung madglich

MARKETAGENT.COM
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Bevorzugte Urlaubsdestination

In Europa
70,5%

In Osterreich

67,0%

In Nachbarlandern

In Asien

In Afrika

In Nord-Amerika

4,7%
7,6%

In Mittel- und Stidamerika ® Gesamtbevdlkerung (n=1.520)

B [ SH-Community (n=851)

In Australien

Wo machen Sie bevorzugt privat Urlaub? [...] || Mehrfach-Nennung mdglich

MARKETAGENT.COM
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In Osterreich
(n=909)

Mit dem Auto 79,1%

Mit der Bahn 15,5%

Mit dem (Reise-)Bus | 2,0%

Mit dem Flugzeug 1,9%

Mit dem Motorrad 1,40/0

In Nachbarlandern
(n=502)

Mit dem Auto

Mit der Bahn

Mit dem (Reise-)Bus

Mit dem Flugzeug

Mit dem Motorrad

72,7%

0,4%

Bevorzugtes Verkehrsmittel — Anreise AT bzw. (Festland-)Europa

In Europa
(n=920)

Mit dem Auto

Mit der Bahn

Mit dem (Reise-)Bus

Mit dem Flugzeug

Mit dem Motorrad

0,5%

31,5%

57,0%

Wenn Sie Urlaub in Osterreich, im angrenzenden Nachbarland bzw. in (Festland-)Europa machen, wie reisen Sie dann bevorzugt an? || Basis: Verbringen auf
privaten Reisen mind. 1 Nacht pro Jahr im Hotel & bevorzugen Urlaub in den jeweiligen Destinationen

MARKETAGENT.COM
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Lieblings-Urlaubsland

Osterreich

Italien

Kroatien

Griechenland

Spanien (inkl. Baleareninseln wie Mallorca)
Tarkei

Agypten

England/ Irland/ Schottland
USA (inkl. Hawaii)

Thailand

Skandinavien (Norwegen, Schweden, Finnland, Danemark)
Deutschland

Sudafrika

Niederlande

Australien

Frankreich

Kanada

Portugal

Vereinigte Arabische Emirate
Mexiko

Bulgarien

Neuseeland

Indien

Marokko

Anderes Land

6,7%

20 - 29 Jahre
30 - 39 Jahre
40 - 49 Jahre
50 - 59 Jahre
60 - 69 Jahre

24,7%

15,3%
21,9%
20,3%
31,3%
36,1%

Welches ist Ihr Lieblings-Urlaubsland? Wo verbringen Sie am liebsten Ihren Urlaub? || Einfach-Nennung || n=1.520

MARKETAGENT.COM
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Urlaubstyp: Experimentierfreude bei Urlauben

Sample Total 70,0%

20 - 29 Jahre 77,3%
30 - 39 Jahre 75,6%
40 - 49 Jahre 75,2%
50 - 59 Jahre 64,6%
60 - 69 Jahre 55,2%

LSH-Community 84,8%

39,0%
31,0% 30,0%
I 1
24,2%
I -
Sehr experimentierfreudig Eher experimentierfreudig Eher wenig experimentierfreudig ~ Uberhaupt nicht experimentierfreudig

Was wurden Sie sagen, wie experimentierfreudig sind Sie bei privaten Urlauben alles in allem? || n=1.520 || MW 2,0

MARKETAGENT.COM
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Urlaubstyp: Anspriiche an ein Hotel
~Ein Hotel ist fiir mich nur ein Ort zum Schlafengehen, ich habe keine weiteren Anspriiche."

Sample Total 49,7%

Mannlich 55,2%
Weiblich 44,1%
[ 1 50,3%

38,8%
36,1%

14,2%
11,0%

Stimme voll und ganz zu Stimme eher zu Stimme eher nicht zu Stimmer gar nicht zu

[...] Inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu? ,Ein Hotel ist flir mich nur ein Ort zum Schlafengehen, ich habe keine weiteren Anspriche.™ ||
n=1.520 || MW 2,5

MARKETAGENT.COM
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PART II:
Hotel-Praferenzen, Informations-
und Buchungsverhalten

.COM
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Preis-Leistungs-Verhaltnis

Lage des Hotels/ Erreichbarkeit

Art der Verpflegung

Einfache, unkomplizierte Online-Buchung mdglich
Niedriger Preis/ giinstige Gesamtkosten

Gute Bewertungen auf Bewertungs-/Buchungs-Plattformen
Zimmerausstattung

Hotelkategorie/ Sternekategorie

Zimmer hat einen Balkon/ eine Terrasse
Empfehlungen von Freunden/ Bekannten/ Verwandten
GroBe der Zimmer

Design/ Stil/ optische Gestaltung des Hotels
Wellness-Bereich/ Spa-Bereich/ Wellness-Angebote
Early Check In/ Late Check Out mdglich
Eco-friendly Hotel/ Nachhaltigkeit

GroBe des Hotels/ Bettenanzahl

Natur-Hotel

Adults only - kinderfrei/ nur flir Erwachsene
Bekanntes Hotel/ prestigetrachtiges Hotel
Sportmaoglichkeiten im Hotel

Teil einer bekannten Hotel-Kette

Hippe Location

Kinderbetreuungsmdéglichkeiten vor Ort

Kriterien fiir die Hotel-Auswahl

Top-2-Box: sehr ausschlaggebend / eher ausschlaggebend | 4-stufige Skalierung

83,9%0 LSH-Community: 65,8%

29,5% 96,3%
41,8% 89,9%
43,0% 85,9%
43,5% 85,2%
49,7%
46,6% 83,7%
54,9% 79,4%
48,9% 70,9%
37,7% 67,6%
46,5% 65,3%
45,7% 60,7%
46,1% 60,3%0 LSH-Community: 81,0%
36,6% 55,8% LSH-Community: 77,6%
36,7% 52,2%
34,5% 44,3%
29,5% 39,8%
28,7% 36,3% LSH-Community: 51,5%

21,5% 30,8%
23,7% 30,0%
18,8% 27,2%

19,5% 24,2%
18,5% 22,9%
PNl 19,9%

m 1 = sehr ausschlaggebend
m 2 = eher ausschlaggebend

Wenn Sie auf der Suche nach einem passenden Hotel sind - wie ausschlaggebend sind dann die folgenden Kriterien fur Ihre Wahl? || n=1.520

MARKETAGENT.COM
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Informationsquellen bei der Hotelsuche

Uber Suchmaschinen im Internet 46,2%
Auf Websites von Hotels 45,0%0 LSH-Community: 66,6%
Uber Buchungs-Plattformen wie booking.com 43,3%
Uber Freunde/ Bekannte/ Kollegen/ Familie 34,1%
Uber Vergleichsportale wie trivago.com, holidaycheck.at 34,1%
Uber Online-Reise-Portale oder Foren 28,6%
Uber ein Reisebiiro 25,7%
Auf Websites der (Urlaubs-)Destination 25,3%
Uber Bewertungsportale wie TripAdvisor 23,8% LSH-Community: 38,8%
Uber Reiseveranstalter 20,5%
Uber Reisekataloge/ Kataloge von Reiseveranstaltern 16,3%

Uber Prospekte/Zeitungsbeilagen 14,3%

Uber Reiseberichte in Magazinen, Zeitschriften, TV 10,6% 20 - 29 60 - 69
Jahre Jahre

. . o
Uber soziale Netzwerke 9,7% Vergleichsportale 42,3% 25,0%
Uber Reisefiihrer 7,5% Reisebiiro 20,7% 30,2%

.. o, o,
Uber Informationsplattformen wie lifestylehotels.net 4,1% TR AT PR 20720 14,3%
Prospekte/ Beilagen 11,3% 22,6%
Sonstiges o,
¢ 2,4% Soziale Netzwerke  18,0%  4,0%

Ich selbst informiere mich nicht tiber Hotels 0,8%

Wenn Sie ein Hotel buchen méchten, wo informieren Sie sich dann fur gewdhnlich tber passende Hotels bzw. Angebote? || n=1.520 ||
Mehrfach-Nennung maéglich

MARKETAGENT.COM
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Bevorzugte Buchungsarten von Hotels

Uber Buchungs-Plattformen wie booking.com 47,7%

Direkt beim Hotel

41,5% LSH-Community: 70,2%

Uber ein Reisebiiro

25,3%

Uber Vergleichsportale wie trivago.com

21,4%

Beim Reiseveranstalter

19,3%

Uber Bewertungsportale wie TripAdvisor - 5,6%

Uber Informationsplattformen wie lifestylehotels.net I 1,9%
) 20 - 29 60 - 69
Jahre Jahre
Sonstiges 2,8%
Buchungs-Plattformen 55,3% 42,1%
1 Direkt beim Hotel 28,3% 48,0%
Ich buche Hotels nicht selbst 2,2% Vergleichsportale 29,7% 10,7%

Und wie buchen Sie personlich Hotels bevorzugt? || n=1.520 || Mehrfach-Nennung mdglich

MARKETAGENT.COM
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Lh

Ich investiere
keine Zeit

Zeit, die in die Hotel-Suche investiert wird

24,3% Mittelwert: 6,3 Stunden
Median: 3,0 Stunden

Bis zu 1 Stunde Bis zu 2 Stunden Bis zu 3 Stunden Bis zu 4 Stunden Bis zu 5 Stunden Bis zu 10 Stunden

Wie viel Zeit investieren Sie im Normalfall in die Hotel-Suche? [...] || n=1.520

Mehr als 10
Stunden

MARKETAGENT.COM
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Freude an der Suche nach einem passenden Hotel

Sample Total 68,8%

Ménnlich 63,7%
Weiblich 74,1%
I 1
44,1%

31,3%
I 1
27,8%
24,6%
3,5%
Macht mir groBen SpaB Macht mir eher Spal3 Ist fur mich eher ein notwendiges Ist flr mich auf jeden Fall ein
Ubel notwendiges Ubel

Wie gerne beschaftigen Sie sich mit der Suche nach einem passenden Hotel flr einen privaten Urlaub? Macht Ihnen die Hotel-Suche SpaB oder stellt diese eher
ein notwendiges Ubel dar? || n=1.520 || MW 2,1

MARKETAGENT.COM
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Preisvergleich bei der Hotel-Auswahl bzw. -Buchung

94,1%

56,2%

38,0%

5,9%
Pauschalurlauber 60,5% : \
Individualurlauber 47,5% 5,3%
Sehr wichtig Eher wichtig Eher weniger wichtig Uberhaupt nicht wichtig

Wie wichtig ist es flr Sie, im Rahmen einer Hotel-Auswahl bzw. -Buchung Preise zu vergleichen? || n=1.520 || MW 1,5

MARKETAGENT.COM
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Die giinstigsten Buchungsarten

Uber Buchungs-Plattformen wie booking.com 40,2%
Direkt beim Hotel

38,3% LSH-Community: 57,5%

Uber Vergleichsportale wie trivago.com

38,0%

Direkt beim Reiseveranstalter 12,2%

Uber ein Reisebiiro - 12,4%

Uber Bewertungsportale wie TripAdvisor 10,7%
Uber Informationsplattformen wie lifestylehotels.net 3,1%
Sonstiges 3,8%

Was denken Sie bzw. Ihrer Erfahrung nach - auf welchem Weg erhalt man den glnstigsten Preis flr eine Hotelbuchung? || n=1.520 ||
Mehrfach-Nennung maéglich

MARKETAGENT.COM
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Bevorzugte Sterne-Kategorie

67,6%

Bevorzugen 4 oder mehr Sterne:

Anspruchsvolle: 74,9%
Genugsame: 49,2%

0,0% 0,0%

1 Stern

0,9% 0,0%

2 Sterne 3 Sterne 4 Sterne 5 oder mehr Sterne
= Sample Total (n=1.520) B | SH-Community (n=851)

Welche Sterne-Kategorie bevorzugen Sie bei Hotels alles in allem?

Ist mir ganz egal

MARKETAGENT.COM
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Lh

Bis 15m?2

Bevorzugte ZimmergroBBe bei einem Doppelzimmer

30,9%

Mittelwert: 25,2 m2
Median: 25,0 m2

16m2 - 20m?2 21m2 - 25m? 26m?2 - 30m?2 31m2 - 35m? 36m2 - 40m?2

Welche ZimmergroBe bevorzugen Sie bei einem Hotel-Zimmer? [...] || n=1.520

GroBer als 40m2

MARKETAGENT.COM
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Wichtigkeit eines ruhigen Hotelzimmers

93,9%

49,0%

44,9%

20 - 29 Jahre 40,0%
30 - 39 Jahre 44,8%

40 - 49 Jahre 51,8% 6,1%
50 - 59 Jahre 55,3% [ 1
= 0,
60 - 69 Jahre 53,2% 5,2%
I 000
Sehr wichtig Eher wichtig Eher weniger wichtig Uberhaupt nicht wichtig

Wie wichtig ist es Ihnen, dass Ihr Hotelzimmer ruhig ist - in Bezug auf Schalldammung, Isolation etc.? || n=1.520 || MW 1,6

MARKETAGENT.COM
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Lh

Bevorzugte Hotel-Typen

Unabhéangiges, personlich gefiihrtes Hotel 30,3%
Wellness-Hotel 27,8% LSH-Community: 43,7%
Pension/ Bed&Breakfast/ Hotel Garni 21,1% LSH-Community: 9,8%
Club/ Anlage/ Resort-Hotel 20,0%

Ferienwohnung 17,3%

Apart-Hotel/ Apartment-Hotel 16,1%
Hotel-Kette 14,5%
Kinder-Hotel/ Familien-Hotel 12,5%
Boutique-Hotel/ Design-Hotel 11,9% LSH-Community: 47,0%
Airbnb 6,1%
Jugendherberge 1,7%
Sonstiges 2,2%

Welchen Hotel-Typ bevorzugen Sie? [...] || n=1.520 || Mehrfach-Nennung méglich

MARKETAGENT.COM
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Lh

Bis zu 10 Zimmern

Hotel-GroBe, in der man sich am wohlsten fiihlt

43,4%

11 bis 20 Zimmern 21 bis 50 Zimmern 51 bis 100 Zimmern

[...] In Hotels welcher GroBe fihlen Sie sich am wohlsten? || n=1.520

Mehr als 100 Zimmern

MARKETAGENT.COM
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Keine, nur Zimmer

Bevorzugte Verpflegungsart

20-29 | 60 -69
Jahre Jahre

37,3% Nur Friihstiick

All inclusive

30,7% 42,1%
27,7% 17,1%

LSH-Community: 10,5%

22,4%

Nur Frihstick Halbpension Vollpension All inclusive

Welche Art der Verpflegung bevorzugen Sie in einem Hotel? || n=1.520

Ist mir ganz egal

MARKETAGENT.COM
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Lh Attraktivitat: Brunch bis 13 Uhr statt klassischem Hotel-Friihstiick

Sample Total 67,6%

20 - 29 Jahre 74,0%
60 - 69 Jahre 59,9%

37,3%

30,3%

32,4%

10,1%

Sehr attraktiv Eher attraktiv Eher weniger attraktiv Uberhaupt nicht attraktiv

Wie attraktiv finden Sie einen Brunch bis 13 Uhr anstatt eines klassischen Hotel-Friihstlicks? || n=1.520 || MW 2,1

22,2%

MARKETAGENT.COM
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Anspriiche an Service/ Gegebenheiten im Hotel
Top-2-Box: Ich habe sehr hohe Anspriiche / 2 | 4-stufige Skalierung

Service-Qualitat

90,2%

Lage des Hotels

89,7%

Gastronomie, die an das Hotel angeschlossen ist 48,6% 73,0%

Design, optische Gestaltung des Hotels 61,29% LSH-Community: 81,2%

Klientel, andere Géste des Hotels 45,2% 58,9%

Nachhaltigkeit des Hotels 43,8% 57,2% LSH-Community: 73,0%

MARKETAGENT.COM

=1 = Ich habe sehr hohe Anspriiche
Digitalisierung des Hotels 35,8% 50,8% 2

Was wirden Sie sagen, wie hoch sind Ihre Anspriiche in Bezug auf die folgenden Services/ Gegebenheiten in einem Hotel? || n=1.520

N
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Aufpreisbereitschaft fiir folgende Services

Top-2-Box: daflr wirde ich auf jeden Fall/ eher mehr bezahlen | 4-stufige Skalierung

Besonders gute Lage des Hotels 75,9%
Besonders hohe Service-Qualitat 71,3%
Hochwertige Gastronomie, die an das Hotel angeschlossen ist | 58,3%
Nachhaltigkeit des Hotels 53,0% LSH-Community: 67,5%
Hochwertiges Design, optische Gestaltung des Hotels 39,4% LSH-Community: 62,7%
Ansprechende Klientel, andere Géste des Hotels 33,9%
= 1 = daftr wiirde ich auf jeden Fall mehr bezahlen

Digitalisierung des Hotels 30,7% m 2 = daflir wirde ich eher mehr bezahlen

|

Und inwieweit sind Sie bereit, fir die folgenden Services in einem Hotel mehr zu bezahlen? || n=1.520

MARKETAGENT.COM
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Aussagen bzgl. der Hotel-Design

Top-2-Box: stimme voll zu / stimme eher zu | 4-stufige Skalierung

In einem schénen Hotel kann ich den Aufenthalt mehr genieBen. 87,6% LSH-Community: 97,8%

Ich bevorzuge Hotels, die in Sachen Design und Gestaltung das Land/ 74.1%
die Stadt, in der sie sich befinden, widerspiegeln. r17/0

Die optische Gestaltung eines Hotels ist mir wichtig, schlieBlich mdchte

o - T,
ich im Urlaub nicht weniger schén wohnen als zuhause. 70,0% LSH-Community: 87,9%

m 1=stimme voll zu

Ich bevorzuge Hotels, deren Design/ Einrichtung/ Gestaltung ahnlich ist 29,1% m 2=stimme eher zu

wie bei mir zuhause.

Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen in Bezug auf die Ausstattung von Hotels zu? || n=1.520

MARKETAGENT.COM
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Auswahl des Reiseziels aufgrund des Hotels

34,8%
33,4%

LSH-Community: 59,9%

31,8%

18,7%

13,1%

Ja, mehrfach Ja, ein- bis zweimal Nein, ware fliir mich aber vorstellbar Nein, und kommt flir mich
auch nicht in Frage

Haben Sie schon einmal ein Reiseziel nur aufgrund des Hotels gewahlt? Das heiBt, haben Sie schon einmal einen Ort nur deshalb besucht, weil Sie ein Hotel
dort so sehr angesprochen hat und Sie unbedingt in diesem zu Gast sein wollten? || n=1.520

MARKETAGENT.COM
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Verfassen einer Hotelbewertung

LSH-Community: 73,6%

54,8%

33,5%

30,5%

24,3%

11,7%

Ja, mehrfach Ja, ein- bis zweimal Nein, ware flir mich Nein, und kommt flir mich
aber vorstellbar auch nicht in Frage

Haben Sie schon einmal eine Hotel-Bewertung geschrieben - z.B. auf einer Hotel-Bewertungsplattform? || n=1.520

MARKETAGENT.COM
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Lh Art der Hotelbewertung

73,1%

41,1%

26,4%

positive Erfahrungen berichtet neutral berichtet negative Erfahrungen berichtet

[...] Haben Sie im Rahmen dieser Bewertung(en) ...? [...] || Basis: Haben bereits Hotelbewertungen geschrieben || n=833 || Mehrfach-Nennung madglich

MARKETAGENT.COM
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Lh Fotografieren der besuchten Hotels

Sample Total 61,1%

Mannlich 57,1%
Weiblich 65,3%

31,4%
29,7%
28,3%

Anspruchsvolle: 34,0%
Genugsame: 28,8%

(Fast) immer Haufig Selten

Machen Sie fliir gewdhnlich Fotos von den Hotels, in denen Sie Ubernachten? || n=1.520

10,6%

(Fast) nie

MARKETAGENT.COM
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Maénnlich
Weiblich
20 - 29 Jahre
60 - 69 Jahre

Ich zeige/ schicke sie Freunden, Verwandten, Kollegen

Ich verwende sie fiir das Fotoalbum

Ich poste sie auf Instagram, Facebook und Co. um zu zeigen, wo ich bin

Ich verwende sie fur Hotelbewertungen

Sonstiges

Nichts weiter

Verwendung der Hotel-Fotos

45,5%
62,3%
67,8%
48,4%

50,3%

59,0%

Und was machen Sie dann mit den Hotel-Fotos, die Sie schieBen? || Basis: Machen zumindest selten Fotos von den Hotels || n=1.359 ||

Mehrfach-Nennung maéglich

MARKETAGENT.COM
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PART III:
Innovative Konzepte und
Digitalisierung in der Hotellerie

.COM
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Besonders hochwertige Matratzen

Ausstattung auf das Wesentliche reduziert, dafiir in sehr hoher Qualitat

Polster-Meni

Honesty-Bar

Open Kitchen

Adults Only ab 21 Jahre

Zugang zu speziellen Produkten/ Produktneueinheiten

Professionelle Gesundheits- und Vorsorgeangebote im luxuriésen Design-Hotel

Hotel-Shop

AuBergewohnliches Verleih-Angebot

Kein Kleiderschrank, stattdessen offene Ablage

Digital Detox

Plattenspieler, Spielekonsole, Bluetooth-Boxen etc. im Zimmer

Attraktive Konzepte

Top-2-Box: sehr attraktiv / eher attraktiv | 4-stufige Skalierung

44,9% 90,3%
47,0% 75,6%
38,4% 60,1%
41,3% 57,4%
40,7% 54,6%
29,4% 50,9% LSH-Community: 62,9%
37,7% 49,1%
36,6% 48,6%
34,3% 47,0%
30,5% 43,3%
28,6% 36,4%
24,1% 33,1% m 1 = sehr attraktiv
m 2 = eher attraktiv

20,7% 30,9%

[...] Wie attraktiv sind diese Konzepte fiir Sie personlich? || n=1.520

MARKETAGENT.COM
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Erwartungen an Hotels bzgl. digitaler Services

Hotelzimmer einfach und schnell am Handy buchbar

Smart TV im Hotelzimmer

Online/Mobile Check in

Online/Mobile Check out

Mobile Payment (mobil bezahlen kénnen)

Passgenaue Angebote aufgrund der Daten, die das Hotel bisher von mir erhalten hat

Eigene Hotel-App

Mobile Key

Bluetooth Musikanlage im Zimmer

Messenger System

Hotelfihrungen Uber Virtual Reality

Sonstige digitale Services

Ich erwarte gar keine digitalen Services.

32,1%

24,1%
21,8%
20,6%
18,5%
16,3%
15,7%
13,4%
12,6%
8,4%

7,0%

20 - 29 Jahre 16,7%

B 230%
60 - 69 Jahre 39,7%

[...] Welche digitalen Services erwarten Sie in einem Hotel? || n=1.520 || Mehrfach-Nennung mdglich

37,8%
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Lh Befiirwortung digitaler Services im Hotel

Sample Total 54,8%

Mannlich 62,5%
Weiblich 46,8%
20 - 29 Jahre 70,3%
60 - 69 Jahre 36,1%
| 1
39,9%

14,9%

45,2%

33,4%

11,8%

Wiirde ich sehr beflirworten

Inwieweit wirden Sie es beflirworten, dass zuklnftig Services im Hotel digital (also tUber das Internet, via App) erledigt werden kénnen (beispielsweise Check in

Wiirde ich eher beflirworten

Wiirde ich eher nicht beflirworten

a

Wiirde ich auf keinen Fall beflirworten

und Check out im Hotel Gber eine App und nicht mehr Gber die Hotel-Rezeption)? || n=1.520 || MW 2,4
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Lh Auswirkungen zunehmender Digitalisierung auf die Gastlichkeit

43,6%
Mannlich 38,3% [
Weiblich 29,0%
20 - 29 Jahre 42,7% 34,5%

60 - 69 Jahre 22,6%

sehr positiv eher positiv keinen Einfluss eher negativ sehr negativ

Was denken Sie, wie wird sich die zunehmende Digitalisierung in der Hotel-Branche auf die Gastlichkeit, also die Gastebetreuung auswirken? ||
n=1.520 || MW 3,1
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