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Introductie

Voor de internationale positionering van Nederland is het belangrijk om
inzicht te hebben in het imago van Nederland. Een goede reputatie
vergroot immers de aantrekkelijkheid van Nederland voor verschillende
doelgroepen. De Nation Brands Index (NBI) (vanaf 2024 Anholt Nation
Brands Index) geeft deze inzichten voor Nederland op een globaal

niveau. De inzichten zijn echter niet altijd diepgaand genoeg voor
strategische keuzes en de positionering van Nederland. In 2022 is er een
Plan van Aanpak gemaakt voor het monitoren van het imago van
Nederland.

In het Plan van Aanpak staat dat een aanvullend onderzoek op de NBI
gewenst is om deze diepgaande inzichten te krijgen voor zowel NL
branding in het aVisy}lH rdmain inahét bijzomdert
Daarom is erin 2023 een imago -onderzoek bestemming Nederland
uitgevoerd. Dit onderzoek zal na ongeveer vier jaar worden herhaald.

(@)

Naast de behoefte voor verdieping in het imago van bestemming
Nederland, is in het plan van aanpak ook geschreven over het zakelijk
imago van Nederland. Momenteel zijn er geen inzichten in het imago van
Nederland als zakelijke bestemming. Hoe staat Nederland op de kaart als

zakelijke bestemming? Wel ke themaos

Nederland? En hoe verhoudt het imago zich ten opzichte van andere

Introductie

v

landen? Vragen die van belang zijn voor het positioneren van Nederland
als zakelijke bestemming. De behoefte voor een onderzoek naar het
zakelijk imago is daarom groot. Daarnaast wordt er vanuit de sector wel
eens gedacht dat het imago van Nederland anders kan zijn onder de
zakelijke doelgroep, maar is dat ook zo?

Het zakelijk imago -onderzoek geeft op deze vragen antwoord en de
resultaten zullen vergeleken worden met het eerder uitgevoerde imago -
onderzoek bestemming Nederland.

Dit document geeft de belangrijkste resultaten weer uit het imago -
onderzoek onder zakenreizigers . Deze inzichten helpen NBTC, maar ook
de andere domeinen om meer inzicht te krijgen in de positionering van
Nederland.

worden passend gevonden bij




Context: eerder onderzoek (1/2)

Zoals in de introductie staat beschreven zijn er recent twee imago -
onderzoeken uitgevoerd waarbij doelgroepen ondervraagd zijn over
Nederland en/of andere landen. We schetsen hier kort de resultaten uit
de twee onderzoeken. Aan het einde van deze rapportage worden
overeenkomsten en verschillen op een rij gezet.

Imago -onderzoek bestemming Nederland

Uit het imago -onderzoek bestemming Nederland bleek onder andere het
volgende:

A Nederland wordt met name (spontaan) geassocieerd met
Amsterdam, tulpen en kaas.

A Opkernwaarden ( open , inventive en inclusive ) scoort Nederland
hoog, hoger dan andere | anden. Op
het hoogst. Van alle landen komt Denemarken het dichtst in de buurt
van de scores van Nederland op de kernwaarden.

A Het beeld van Nederland verschilt tussen Nederlanders zelf en de
inwoners van de andere onderzochte landen. Nederlanders zelf zijn
over het algemeen minder positief.

Context (1/2)

v

Nederlanders vinden de ambitie van ons land & om gezien te worden
als partner in co -creéren van oplossingen voor mondiale uitdagingen

op een open, inventieve en inclusieve manier die past bij Nederland

d minder sterk dan de inwoners van andere onderzochte landen.

Het onderzoek bevatte ook verdieping op een aantal specifieke
themads (cultureel erfgoed en historisch:i
culturele activiteiten, natuur en landschap en dynamische steden).

Van alle aspecten die binnen de thema's gemeten zijn, springen de

aspecten O6fietsend en Owaterrijk | andsch:
Nederland. Deze aspecten worden als zeer passend bij Nederland

gevonden en op fietsen onderscheidt Nederland zich ook van

andere landen. Nederland scoort wat minder op UNESCO -

6 0 p e n 5 Weseldeyfgopden kadeleB-r | and rel ati ef




Context: eerder onderzoek (2/2)

Internationaal imago -onderzoek Nation Brands Index
(NBI)

Er wordt wereldwijd onderzoek uitgevoerd in 20 landen naar de reputatie
van 60 landen (vanaf 2024 50 landen), de Nation Brands Index (NBI). De
NBI geeftinzicht in hetimagoopzes h oo f dt h:goueri@asce |,

tourism, immigration & investment, exports, culture & heritage en people .

Voor al de tourlsra,peoples en culture zijn van belang voor ons
domein. Onderstaande resultaten zijn gebaseerd op cijfers van 2023.

A Nederland is goed bekend (72% kent Nederland meer dan van naam).
Ruim twee derde staat positief ten opzichte van Nederland. Hoe
bekender men is met Nederland, hoe positiever.

A In de overall ranking van de NBI staat Nederland op plaats 13, net zoals
bij de vorige meting. Van de benchmarklanden in dit zakelijk imago -
onderzoek staan Duitsland (plaats 2), VK (plaats 4) en Frankrijk (plaats 8)
hoger genoteerd. Belgié en Denemarken staan lager.

A Als we kijken naar de kernwaarden van Nederland en de bijbehorende
aspecten uit de NBI, dan heeft Nederland een sterke positie op alle

kernwaarden: open, inclusive, inventive en solving global challenges .

Context (2/2)

v

A Binnen het thema toerisme heeft Nederland een relatief goede positie

op het aspect vibrant cities. Op de andere toeristische aspecten is de
positie van Nederland lager. Overall zien we een daling op de positie
van Nederland. Noorwegen en lerland hebben Nederland ingehaald.

Diverse aspecten hebben veel impact op de bezoekintentie aan
Nederland. Binnen het thema toerisme zijn dit bijvoorbeeld de
aspecten natural beauty , vibrant city life en historic buildings .

Daarnaast hebben ook aspecten die onder a
vallen impact. Voorbeelden zijn ~ work & live, quality of life (thema

dmmigration & investment 6 )welcoming ( t h e mpeopled d )ights &

fairness en equality insociety ( t h e maverriance 0 ) .

Laatstgenoemde aspecten sluiten aan bij een aantal zaken die we in
het zakelijk imago -onderzoek gemeten hebben, zoals gelijke
behandeling en het niet uitsluiten van personen.




Doel van het onderzoek

Doel van het zakelijk imago -onderzoek:

Wat is het imago en de positie van Nederland onder (potentiéle) © Hexashor
zakenreizigers uit Nederland, Belgi&, Duitsland, het Verenigd Koninkrijk en
de Verenigde Staten en hoe verhoudt dat beeld zich tot het beeld dat

men heeft van de benchmarklanden Belgié&, Duitsland, Frankrijk, het
Verenigd Koninkrijk en Denemarken?

- Het onderzoek gaat in op het algemene imago van Nederland en zijn
inwoners, maar vooral op het imago als land voor zakelijke
bijeenkomsten (denk aan praktische aspecten zoals bereikbaarheid en
faciliteiten);

- Het gaat in op de themads en kennisgebi
worden geassocieerd;

- Het geeft inzichten voor het aanscherpen van de strategie
bestemming Nederland onder de zakelijke doelgroep.

On d ezakerdreizigers & wor dt verstaan: mensen die i
een binnen - of buitenlandse zakenreis hebben ondernomen in het kader

van een zakelijke bijeenkomst waarbij kennisoverdracht centraal stond

(bv. congres, seminar) of dit in de komende twee jaar van plan zijn.

Doel zakelik imago -onderzoek




Onderzoeksopzet

NBTC heeft in samenwerking met  DirectResearch een onderzoek uitgevoerd
naar het imago van Nederland en vijf andere landen.

Doordat ook het imago van enkele andere landen inzichtelijk wordt

gemaakt, kunnen de scores van Nederland beter in perspectief worden
geplaatst. Oftewel, dit geeft inzicht in de positie van Nederland.

We hebben ervoor gekozen om de belangrijkste benchmarklanden van
Nederland in het onderzoek mee te nemen; Belgié€, Frankrijk, Duitsland,
Verenigd Koninkrijk en Denemarken. Deze ~ benchmarklanden  zijn te
herkennen aan de vlag van het land. De verschillen tussen Nederland en
de benchmarklanden komen aan bod in deel I.

Het onderzoek is online uitgevoerd in zes verschillende landen; Nederland,
Belgié&, Duitsland, het Verenigd Koninkrijk, Frankrijk en de Verenigde Staten.

In dit rapport spreken we over  herkomstlanden als we het over deze landen
hebben (in het rapport aangeduid met poppetjes). De verschillen in het

imago van Nederland per herkomstland komen aan bod in deel Il.

Aan de rechterkant is de respons per benchmarkland en herkomstland
weergegeven. Meer details hierover zijn te vinden in de bijlagen.

Onderzoeksopzet

Methode

A Kwantitatief online onderzoek (veldwerk via DirectResearch )

Periode
A December 2023 en januari 2024

Doelgroep

A Inwoners die werkzaam zijn en in de afgelopen 5 jaar op
zakenreis zijn geweest, of dit de komende 2 jaar van plan zijn.
Dan gaat het om het bijwonen van een congres, beurs of
(andere) zakelijke meeting.

A Afkomstig uit Nederland, Belgié, Duitsland, het Verenigd
Koninkrijk of de Verenigde Staten (7 staten).

Respons
A Netto steekproef: n = 3.243
A Per benchmarkland (het land waarover men imagovragen
beantwoord heeft)
A Nederland: n = 1.355
A Belgié: n =350
A Duitsland: n = 375
A Frankrijk: n = 453
A Verenigd Koninkrijk: n = 325
A Denemarken: n = 384
A Per herkomstland (het land waar men woont)
A Nederland: n = 873
A Belgié: n =474
A Duitsland: n = 483
A Verenigd Koninkrijk: n = 662
A Verenigde Staten: n = 751



Leeswijzer

In dit rapport brengen we de belangrijkste resultaten uit het zakelijk imago -
onderzoek in beeld in twee delen: we analyseren in deel | hetimago van
Nederland onder zakenreizigers en hoe zich dat verhoudt tot het imago van

andere landen. Dit deel gaat dus over diverse landen waarover vragen gesteld
zijn.

In deel Il analyseren we de beeldvorming van Nederland vanuit verschillende
herkomstlanden. Kijkt een Amerikaan bijvoorbeeld anders aan tegen ons land
dan een Belg? Deel Il gaat dus  alleen over Nederland

In beide delen komen de volgende zes t heambod.s

In thema 1(Zakelijke bestemmingen) analyseren we aan welke (Europese)
bestemmingen men denkt als het gaat om zakelijke bijeenkomsten. In hoeverre
denkt men daarbij aan Nederland en zijn steden? Ook wordt bekeken welke

steden of regiobs binnen Nederl and dan

Thema 2 (Algemeen beeld van Nederland) gaat in op bekendheid en bezoek
van landen. Daarnaast wordt besproken in hoeverre men het land wel eens
bezocht heeft en welke spontane associaties men ermee heeft.

Leeswijzer

v

In thema 3 (Inwoners en waarden)  geven we een beeld van hoe er over
inwoners wordt gedacht. Welke associaties zijn er en verschilt dit per land?
Daarnaast wordt in beeld gebracht welke waarden (vooral) geassocieerd
worden met inwoners en in welke mate men de kernwaarden (
en inclusive herkent.

open , inventive

In thema 4 (Praktische aspecten ten aanzien van congressen/bijeenkomsten)
geven we inzicht in het imago op praktische zaken die gelden als
basisvoorwaarden voor het organiseren van zakelijke bijeenkomsten. Denk
daarbij aan zaken als goede bereikbaarheid, maar ook veiligheid.

Los van de zakelijke en praktische kant, is ook de aantrekkelijkheid van het land
van belang. Daarover gaat thema 5 (Aantrekkelijkheid) . Hierbij komen aspecten
aan bod zoals mooie steden en een interessant cultureel aanbod. Een en ander

leidt tot de mate waarin men positief denkt over een land.
als eerste naar boven komen.

In thema 6 (Kennisgebieden en sectoren) gaan we in op de thematiek die met

landen geassocieerd wordt. Aan welke inhoudelijke onderwerpen denkt men bij

Nederland als zakelijke bestemming voor congressen? En in hoeverre denkt men

dat dit | heeft specifieke th
Energie & duurzaamheid, Agrifood & tuinbouw en Water?

and kenni s over




& NBTC

Nederlands Bureau
voor Toerisme &
Congressen

Deel |

In dit deel wordt Nederland
op een aantal kenmerken
vergeleken met andere
landen.

De zakenreizigers die vragen

lmago van
over Nederlan_d hebben
Nederland vs. e i e

Duitsland, het Verenigd

benCh marklanden Koninkiij of de Verenigde
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1A. Zakelijke bestemmingen Y 0



Zakenreizigers noemen spontaan vooral grote Europese landen en steden als zakelijke bestemming.
Frankrijk, Duitsland en de grote Europese hoofdsteden worden het vaakst spontaan genoemd als zakelijke
bestemmingen in Europa. Amsterdam wordt door 9% van de respondenten genoemd, Nederland door 7%. Er
wordt dus al spontaan aan Nederland gedacht als zakelijke bestemming, maar minder dan de grote Europese
landen en steden.

e

Top 10 landen Top 10 steden
Frankrijk I 23% Parijs I, /%0
Duitsland [ . 229% Londen N 100
Spanje NN 14% Berlijn N 5o
ltalie I 14% Brussel N 119
Belgic NN 5% Amsterdam [N - -
Nederland [N 7% Madrid [ NN -0
Engeland [N 5% rRome HHIIIIIENGEGENE 5%
zwitserland | 5% Barcelona |G 5
Verenigd Koninkrijk NG 4% Milaan | 4%
Zweden [ 3% Frankfurt | NG 2%

Vraagstelling: Welke Europese landen of steden komen er in u op als u denkt aan zakelijke bestemmingen in Europa?




Amsterdam wordt het vaakst genoemd als zakelijke bestemming in Nederland. Ruim de helft van de
respondenten denkt ook als eerste aan Amsterdam. Rotterdam wordt door 6% als eerste genoemd en komt op
de tweede plaats in de totale ranking. Den Haag en Utrecht volgen op afstand. Primair denkt men bij Nederland
dus aan Amsterdam. Andere steden worden vaak pas in tweede instantie genoemd.

Binnen Nederland is Amsterdam de meest genoemde stad. “/

Totaal genoemd Als eerste genoemd Als tweede genoemd

Amsterdam | 66%

Rotterdam NN 37%

Amsterdam - 9%
DenHaay  NEEG—_— 24% Rotterdam [ 6%
Utrecht NN 16% DenHaag [ 7%
0
Eindhoven [ 10% pen Haag . 4%

Utrecht . 4%
Maastricnt [ 8%

Utrecht I 3%
Groningen [l 6% Eindhoven I2%

Breda M 4% Eindhoven I 1%

Maastricht Il%
Haarlem M 3%

Leiden W 2% Maastricht I 1% Groningen I 1%

Vraagstelling: Als u denkt aan Nederland als zakelijke bestemming voor internationale congressen en beurzen, welke steden/reg io's komen er dan bij u op?




© Ernst Wagensveld

1B. Algemeen beeld AT



Nederland is (redelijk) goed bekend bij ruim de helft van de zakenreizigers. 21 procent kent Nederland niet of
alleen van naam. De bekendheid van Nederland is hiermee wat kleiner dan de bekendheid van Duitsland en

Ruim de helft kent Nederland goed of redelijk goed. “
Frankrijk, maar groter dan de bekendheid van Denemarken. w

% kent (redelijk)

goed:
e 29% 25% 25% 14% 54%
[
l I 27% 28% 25% 14% 55%
- 36% 27% 23% 9% 63%
I I 35% 30% 23% 8% 65%
S L2 33% 25% 26% 11% 57%
(0] (0} (0] (] (] 0
NN
H
18% 21% 31% 22% 39%
H

mken ik goed ®ken ik redelijk goed ®mken ik een beetje ken ik alleen van naam m ken ik niet

Vraagstelling: In hoeverre bent u bekend met deze landen?




Ruim vier van de tien zakenreizigers die Nederland kennen hebben het wel eens bezocht. “
Vier van de tien van de buitenlandse zakenreizigers die Nederland kennen heeft het land wel eens bezocht.

Daarmee is Nederland vaker bezocht dan Denemarken en even vaak als Belgié. Frankrijk is het vaakst bezocht, “V
op afstand gevolgd door Duitsland. Het grootste deel van de zakenreizigers die Nederland bezochten deden dat

voor vakantie of vrije tijd. Ongeveer de helft (23% van 44%) bezocht Nederland (ook) voor een zakenreis.

76%
71%
59%
51% 50%
44% 46% 45%
0
40% 40% 37% 37%
34% 30%
28% °
23% 22%
I I ]
Nederland bezocht Belgié bezocht Duitsland bezocht Frankrijk bezocht Verenigd Koninkrijk Denemarken bezocht
bezocht
m VVoor vakantie/vrije tijd W \Voor een zakenreis W Totaal

Vraagstelling: Welke van deze landen heeft u wel eens bezocht? Gevraagd indien men het betreffende land kent




De spontane associaties met Nederland zijn, net zoals bij andere landen, vrij traditioneel. “
Bij Nederland wordt vaak aan Amsterdam gedacht, en aan kaas en tulpen. Bij andere landen zien we een mix
aan bekende steden (Parijs, Londen), lokale producten (chocolade, wafels, bier, worst, baguette) en/of lokale “v

dandmarks 6 ( Ei f feltoren, Bi g Ben, Legol and) . De spontane assoc.i I €
( eautiful 6 ,good 0 ,frierddly 6 ) , maar wel traditioneel
I 2 S I
ood | hT ootball CAIS e I ﬁel ‘ d e COld
peoy | Chforonge f' > eel-wggen bradaworst Crolssa Nt ‘m(r@ Zrl]’\ggoenSblg a:céklego ﬁ‘?\grcwjdl\/
fmendlyT ||pS o food rle eautiful degemkhlﬂerﬁ}ﬁ[dw bO ue-l- q =  beer bOUd F]uurl
kdr ngse o aniwerpen sggsogeb I e gro g A e pomd QOOd mool Qe T
‘ S CE ylan WCU- deens Opeﬂ

ds ollan k Y\S‘S\ NICE disney_® bCOL iful 1(:'
amste I’d Hnﬁ ChOC Io’r.e ?:zi:i'fgjbeer ood frenchpqml? w|..5food | ndon ioher peg,,.hogen
e eiffeftoren | de borcjm "‘dlegolcmd* usiness

cultur romage Tannekey Votteln WA TE(S

U”rflec‘e?e(] utifdl eedJ b{%eu‘r‘brus elbler \/\,F{org1 ber|| nbeou‘r\ful foshlonpo r|JS tee m hesters | natuur:® fanish
Wmdmlcl(ljsndg russ’e\VlQQm_Sg‘reOT : dcdﬁggermom:??d OVe‘l‘ We r’e]Lem reXI ¢ egpwkmgs o
U peﬂ N footb (]HW\ f—ﬂ‘ﬂe\‘g““ cultureberll ! stokbrood duur modern

Vraagstelling: Als u denkt aan <land x>, welke woorden komen dan in u op?
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Spontaan worden Nederl anders Ovriendelij ko, Gaardigyen
Nederl anders worden gezien als o6vriendelij ko, Oaardi go, 0g tvri
wordt men overwegend Ovriendelijkod en 6aardigbd genoemd. Bi de |
associaties naar boven (O6arrogant 0, oonbel eefdd, 6chauvinistisctl
de Britten denkt men verder nog aan hun specifieke accent, bij (
andere | anden worden Nederl|l anders vaak gezien als O6openaod, 0cool
[— 2 S .
. isgezell aardig
n I aceful welco |ng dpyErY, hitler i . engelsgezellig gastvrij
b gﬂ:?h O SF)eyp ﬁ:en f dl ?]ezelll% mense%%greéelnlg&]g%d f fogeqﬁapbil’e]rl-llcl:(jeeculfured lgee(lfjrel-;’riﬁ:lékl]']rclila(%(?g B, ‘pczlzﬂor?wg hepfudl'EfrI]_]eTT
cautifu 4 N beh In oﬂm n fun caring e e SChO n Sf SCh culfure h goed
dutch |ndn %ﬂ- I:eogo viaminge I oll're Vg'eofgger§n<mcleleu1q.k rg‘?lfz;fﬁl\,rrlendel|Jk"§L?15Vrlﬁ'll<eIn T fgkggreoﬁlﬂn ||:;eople gm'we'cc”ﬂ'”‘j Requtiful

fun
tall ke e' amsterdam open nid
Im| elaxed fI e n
dcu(r]ecr oll’re lie

F;,l Orr@ GnT . humo

JhCl lit cool
helpful COO |emazing . Lierig g\l’/ * gostfreh Iddrusigl k cenf hardffcool® Welcoming poshfioves 0 gnone nett brITSfr en d | pupb poli F_. US |gd el I o0 k
fretindlich| Srisadsiik: rlendl “friendly lendly= vrienaell)
lovely | e n I (.:no > OOd nws paris corm |cT helpful OOd | : m("f@hq blond
eoplewerCe(()rjr;%E: e|; V|E]Cl?‘T‘ISk| ﬂe & ho%ﬁ%‘%‘é@m f II lag i pg’fe beleefcnnlhan331 b ki R(ij
Vri ]

Vraagstelling: Als je denkt aan inwoners van <land x>, welke woorden komen er dan in je op?

Associaties met inwoners




Context: ambitie van Nederland d Kernwaarden en mondiale uitdagingen g

&olving global challenges together in an open, inventive and inclusive way 0

V  Open: wij hechten waarde aan vrijheid, transparantie en duidelijkheid ( cherishing freedom , transparency and
boldness ¢)

V Inventive : wij zoeken altijd naar innovatieve en pragmatische oplossingen ( 0 o-af-the-box, yet pragmatic
solutions0)

V Inclusive : wij zoeken naar win -win-win oplossingen en samenwerkingsvormen die sector en landsgrenzen
overstijgen ( o seek win-win-win multidisciplinary collaboration ¢ )

V  Samenwerken aan mondiale uitdagingen (6Solving global challenges together 6 )

We kijken in dit onderzoek op diverse manieren naar deze ambities. De ambities zijn vertaald naar onderliggende
waarden en stellingen. We hebben uitgevraagd welke waarden men (het meest) vindt passen bij Nederland (en de

benchmarklanden). Tevens is een aantal stellingen voorgelegd waarbij gevraagd is in hoeverre men het daarmee
(on)eens is.

Ambitie van Nederland




Vooral waarden die te maken hebben met openheid passen bij Nederland.

Buitenl andse zakenreizigers vinden de waarden die behoren
Neder |l and. Met name -nirgledsdét verni j6do,p edbno pheonudi ngd vindt men vaak
maken hebben met inclusiviteit worden het minst vaak passend gevonden. Dit zijn wellicht waarden die men

echt moet ervaren in de praktijk.

S0%  48%

39% \lf_oorge_legtlzlse kernwaarden
32% - 3204 (kies maximaal 5) :
0 .
i 6% 3% 23% Open:
18% 19% é open -minded
12% 9 open

10% ° 12% A tolerant
A toegankelijk

A gastvrij

O D g . L
&

A transparant

<@ N 1)
o3 '\(\é oé \é & Inventive :
O Q& o <0 S .
& (\‘0 e A creatief
ok &P <0 B\ A vindingrijk
o o) A innovatief
A Internationaal (georiénteerd)
A pragmatisch
Inclusive :
\ J A gelijkheid nastreven
Y A oplossingsgerichtheid
A samenwerken
Open
Vraagstelling: Welke van deze items vindt u het beste passen bij de inwoners van Nederland? Respondenten konden maximaal 5 waarden kiezen uit een lijst

Ambitie NL 6 waarden (1/2)




Neder | nders worden bovengwmded ddehdbétblsebaped gezien.“
Alle landen Worden wel in enige mate gezien als gastvrij, met name de Nederlanders en de Denen. Zij staan ook

bei den bekend-madesd eptesdropen houdingd. Ten opzichte van anderw
Nederl and zi c h-mddedbd e&rm pétnol erantd te zij n. Duitsers gel den r1

pragmatisch. Fransen zijn bovengemiddeld creatief. Britten zijn relatief vaak internationaal georiénteerd. Denen
scoren relatief hoog op het nastreven van gelijkheid.

I il H

Top 5 Top 5 Top 5 Top 5 Top 5 Top 5
1. Gastvrij (50%) 1. Gastvrij (46%) 1. Gastvrij (35%) 1. Creatief (34%) 1. Gastvrij (36%) 1. Gastvrij (49%)
2. Open -minded (48%) 2. Open houding (32%) 2. Vindingrijk (25%) 2. Gastvrij (33%) 2. Open -minded (25%) 2. Open -minded (37%)
3. Open houding (39%) 3. Open -minded (30%) 3. Creatief (24%) 3. Open -minded (25%) 3. Int. georiénteerd (25%) 3. Open houding (36%)
4. Tolerant (32%) 4. Samenwerken (23%) 4. Innovatief (24%) 4. Open houding (23%) 4. Tolerant (24%) 4. Creatief (27%)
5. Creatief (32%) 5. Creatief (22%) 5. Oplossingsgericht (24%) 5. Tolerant (19%) 5. Toegankelijk (24%) 5. Toegankelijk (27%)
Meest onderscheidend Meest onderscheidend Meest onderscheidend Meest onderscheidend Meest onderscheidend Meest onderscheidend
A Open -minded A Open houding A Oplossingsgericht A Creatief A Int. georiénteerd A Gelijkheid nastreven
A Tolerant A Gastvrij A Pragmatisch A Transparant A Toegankelijk

Vraagstelling: Welke van deze items vindt u het beste passen bij de inwoners van <land x>? Respondenten konden maximaal 5 waarden kiezen uit een lijst.

Ambitie NL o waarden (2/2)




Nederlanders worden gezien als eerlijk en direct en open voor andere culturen. *

Bijna driekwart van de buitenlandse zakenreizigers zien Ned | an
odirect 0, Oopenstaand voor andere culturend en 0 makikwenmtivejok o con
zien we eveneens een grote meerderhei d, met name op Ovindingriijk
inclusiviteit vindt een meerderheid dat er niemand wordt uitgesloten in Nederland. Eén op de tien is het hiermee
oneens.
Inwoners van Nederland zijn eerlijk en direct 30% 43% 19%
Open — Het is makkelijk contact te maken met inwoners uit Nederland 27% 45% 19%
Inwoners uit Nederland staan open voor andere culturen 27% 47% 17%
Inwoners van Nederland zijn vindingrijk in het zoeken naar 7
oplossingen 262 skl 19%
_—< Il nwoners van Nederl and kunnen go 25% 42% e n k2g%
Nederland loopt voor in het toepassen van nieuwe technologieén 24% 38% 26% 6% 5%
B In Nederland wordt iedereen gelijk behandeld 24% 43% 21%
_ _<
In Nederland wordt niemand uitgesloten 22% 37% 25% 8% 5%

B helemaal mee eens H mee eens neutraal MW mee oneens M helemaal mee oneens B weet niet

Vraagstelling: In hoeverre bent u het eens met de volgende stellingen over inwoners van Nederland?

Ambitie NL 0 beeldvorming waarden (1/2)




Nederland heeft een sterk imago onder zakenreizigers, met name op openheid. "’/
Nederl and scoort op alle waarden hoger daopendGesbenehmbedénhd ry

hoog. De Denen komen het meest in de buurt op alle drie de kernwaarden. Fransen en het Britten scoren het sv
| a ag s tinclospre . Fransen scoren eopene emenbveaddag op O

open inventive inclusive
74% 74%
7006 2% 570, 70% | 2% e 67% 66%
0 0 (1]
o 66% ) 63% 64% 62027 63%  62% 0 0 9
5606 57% 60% s 5% 58% 60% S804
50% 50% 52%62% = 52% st 50% 51%
46% 46% 48% 4694 7%
44% 43% 44%
I I | I i% I34%
Inwoners van Het is makkelijk  Inwoners uit {land} Inwoners van Inwoners van {land} loopt voor in In {land} wordt In {land} wordt
{land} zijn eerlijk en contact te maken staan open voor {land} zijn {land} kunnen het toepassen van iedereen gelijk niemand
direct met inwoners uit andere culturen vindingrijk in het goed oOoout of nieuee behandeld uitgesloten
{land} zoeken naar box 6 denk tchnologieén
oplossingen

® Nederland M Belgié ®mDuitsland  ®Frankrijk Verenigd Koninkrijk B Denemarken

Vraagstelling: In hoeverre bent u het eens met de volgende stellingen over inwoners van <land x>? Top 2 0 (Helemaal) mee eens

Ambitie NL 0 beeldvorming waarden (2/2)




Nederland en Denemarken hebben een voorsprong op het vlak van mondiale uitdagingen.
Nederland wordt het vaakst gezien als een land dat samenwerkt met anderen om gezamenlijke doelen te
bereiken. Bijna driekwart van de respondenten is het eens met deze stelling. Nederland wordt op de voet
gevolgd door Denemarken. Frankrijk en het Verenigd Koninkrijk scoren het laagst op deze stelling. Ook op het
vlak van het verantwoord omgaan met het milieu is de beeldvorming ten aanzien van Nederland en
Denemarken het meest positief. Zij hebben hierop een forse voorsprong vergeleken met de overige

benchmarklanden.

72%

Inwoners van {land} werken graag samen met
anderen om gezamenlijke doelen te bereiken

49%

63%

{land} speelt een actieve rol in het oplossen van
mondiale uitdagingen

59%

50%

73%

{land} gaat goed en verantwoord om met het

milieu 45%
46%

G

Vraagstelling: In hoeverre bent u het eens met de volgende stellingen over inwoners van <land x>?

Ambitie NL 6 mondiale uitdagingen landen

® Nederland
W Belgié
m Duitsland
B Frankrijk
Verenigd Koninkrijk

B Denemarken

v

Top 2 0 (Helemaal) mee eens







Basisvoorwaarden zijn volgens zakenreizigers ruimschoots aanwezig in Nederland. “
Nederland heeft in de breedte een sterk imago wat betreft basisvoorwaarden voor een zakelijke bijeenkomst.

Van de buitenlandse zakenreizigers vindt minimaal 72% de voorgelegde aspecten passend. Met name

i nfrastructuurd en O0Oberei kmirdedréhre i @rdg f enaairo molke mrexnend, vindt n

van toepassing. Driekwart ziet Nederland als innovatief land.

Goede infgs;rxg:grv(g\r/\?g::;netwerk, e 81% Goede beheersing van Engelse taal 76%
Open-minded [N 5196 Innovatief | 75%
Goede bereikbaarheid s 80% Sterke en stabiele economie [ NG 5%
Professionele medewerkers [ NG 9% Goede congresfaciliteiten D 5%
Goede technologische mogelijkheden e 79% Aandacht voor duurzaamheid e 73%

(internet, beeld, geluid, licht)

Veiigheid I 77 Experiseinbews-en/ of congr o ENEMEOEINEG— 3%
I 77 A S ven en sartups R 2

bedrijven en startups

Goede organisatie vaardigheden

Vraagstelling: In hoeverre vindt u de volgende aspecten passend bij Nederland als zakelijke bestemming voor internationale co ngressen en beurzen? Top 2 0 (Helemaal) passend




Nederland heeft een relatief sterk imago als land voor zakelijke bijeenkomsten.

Nederland staat relatief goed bekend ten aanzien van infrastructuur, bereikbaarheid en technische
mogelijkheden. Daarnaast zijn ook de percentages op de minst passende kenmerken relatief hoog, vergeleken
met de benchmarklanden. Zo scoren Frankrijk en Duitsland relatief laag op beheersing van de Engelse taal en
aandacht voor duurzaamheid. Belgié, Duitsland en Frankrijk staan vooral bekend vanwege goede
bereikbaarheid, Denemarken vanwege veiligheid.

Meest passend

1. Goede infrastructuur
(81%)

2. Open -minded (81%)

3. Goede bereikbaarheid
(80%)

Minst passend

A Aandacht voor
duurzaamheid (73%)

A Expertise in

Meest passend

1. Goede bereikbaarheid
(70%)

2. Goede organisatie -
vaardigheden (69%)

3. Veiligheid (69%)

Minst passend

A Goede infrastructuur
(61%)

A Innovatief (61%)

congr est hema 6As Adndashtapor

A Aanwezigheid int.
bedrijven / startups
(72%)

duurzaamheid (60%)

Meest passend

1.

2.

3.

Goede bereikbaarheid
(75%)

Goede organisatie -
vaardigheden (74%)
Goede infrastructuur
(74%)

Minst passend

A

A
A

Aandacht voor
duurzaamheid (60%)
Open -minded (59%)
Goede beheersing

van Engelse taal (57%)

Meest passend

1.

2.

3.

Goede bereikbaarheid
(66%)

Goede infrastructuur
(66%)

Goede
congresfaciliteiten
(63%)

Minst passend

A
A

Veiligheid (52%)
Aandacht voor
duurzaamheid (51%)
Goede beheersing

van Engelse taal (44%)

Vraagstelling: In hoeverre vindt u de volgende aspecten passend bij <land x> als zakelijke bestemming voor internationale con

NN L7
7| [N

Meest passend

1. Goede beheersing
van Engelse taal (78%)

2. Professionele
medewerkers (72%)

3. Goede infrastructuur
(71%)

Minst passend

A Sterke en stabiele
economie (59%)

A Veiligheid (56%)

A Aandacht voor
duurzaamheid (52%)

gre ssen en beurzen?

v

Meest passend

1.
2.

3.

Veiligheid (77%)
Goede organisatie
vaardigheden (76%)
Goede beheersing van
Engelse taal (75%)

Minst passend

A
A
A

Goede congres -
faciliteiten (65%)

Expertise in congres -
themads (65%)
Aanwezigheid int.

bedrijven / startups

(62%)

Top 2 0 (Helemaal) passend




Nederland staat relatief goed bekend ten aanzien van infrastructuur, bereikbaarheid, professionele medewerkers

en technische mogelijkheden. Ook staan Nederlanders relatief vaak bekend als open -minded . Duitsland en
Denemarken staan het dichtstbij. Zo ziet men Denemarken net zo vaak als Nederland als veilig land en scoren de
Denen ook vergelijkbaar wat betreft organisatievaardigheden.

Nederland onderscheidt zich o.a. op het vlak van infrastructuur en technische mogelijkheden. “

81% 81% 80% 79% 79%

75%
70% 2%

77% 77% 77%
’ ° 74% 76%

69%

75%

67%
5go,  01%
| 54%

65%
61%

6994 1%
56%
52%

73% 73%
69%68% 2% 1% 70%
64%
“Gl% | |

66%
‘63%

66%
61%

Goede infrastructuur Open-minded Goede bereikbaarheid Professionele Goede technologische Veiligheid Goede organisatie
(wegennetwerk, medewerkers mogelijkheden (internet, vaardigheden
openbaar vervoer) beeld, geluid, licht)

® Nederland EmBelgié ®mDuitsland  ®Frankrijk Verenigd Koninkrijk ~ ®m Denemarken

Vraagstelling: In hoeverre vindt u de volgende aspecten passend bij <land x> als zakelijke bestemming voor internationale con gre ssen en beurzen? Top 2 0 (Helemaal) passend




Relatief sterk imago Nederland qua congresfaciliteiten en dexpertise. “
Nederland heeft onder zakenreizigers het sterkste imago wat betreft congresfaciliteiten en expertise in beurs

en/ of congresthemads. Op het gebied van zakelijke bijeenkorﬁvten

innovatief. Nederland en Denemarken hebben een voorsprong op andere landen wat betreft beheersing van de
Engelse taal, een sterke en stabiele economie en aandacht voor duurzaamheid.

78%

0,
76% 75% 75% 75% 73% 75% 73% 74% 73% 72%
68% 68% 69% 68%
° 65% ’ 66% 65% 630/67/0 5% 63% 65965% 65% 6%,
61% 61% 60%59% 609660% 61% 5% 221
57% 57% 55%
51902%
|44% | |
Goede beheersing van Innovatief Sterke en stabiele Goede congresfaciliteiten Aandacht voor Expertise in beurs - en/of Aanwezigheid veel
Engelse taal economie duurzaamheid congr est he mat@reationale bedrijven

en startups

®m Nederland B Belgié mDuitsland  ® Frankrijk Verenigd Koninkrijk B Denemarken

Vraagstelling: In hoeverre vindt u de volgende aspecten passend bij <land x> als zakelijke bestemming voor internationale con gre ssen en beurzen? Top 2 8 (Helemaal) passend




Infrastructuur, Engelse taal en duurzaamheid belangrijke onderscheidende waarden.

Op onderstaande kenmerken/stellingen scoort Nederland ruim beter dan de andere benchmarklanden. Het
gaat dan om aspecten waarop het verschil tussen Nederland en het gemiddelde van de benchmarklanden het
grootst is. Nederland heeft een voorsprong op praktische zaken, zoals infrastructuur en technische
mogelijkheden. Daarnaast heeft het ook meer dan andere landen professionele medewerkers die de Engelse
taal beheren. Ook op aandacht voor duurzaamheid is de beeldvorming positiever dan in de benchmarklanden.

Kenmerk Score Nederland Gemiddelde scare Verschil t.0.v. benchmark
benchmarklanden

Goede infrastructuur (wegen, openbaar

e

vervoer) 81% 69% +12 procentpunten
Professionele medewerkers 79% 69% +10 procentpunten
T
Veiligheid 77% 65% +12 procentpunten
Goede beheersing Engelse taal 76% 64% +12 procentpunten
Innovatief 75% 63% +12 procentpunten
Goede congresfaciliteiten 75% 66% +9 procentpunten

Aandacht voor duurzaamheid 73% 59% +14 procentpunten
Expertise in beurs/ congre%themads 63% +10 procentpunten

Vraagstelling: In hoeverre vindt u de volgende aspecten passend bij <land x> als zakelijke bestemming voor internationale con gre ssen en beurzen? Top 2 0 (Helemaal) passend
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Het algemene beeld van Nederland is positief. Bijna negen op de tien buitenlandse zakenreizigers denken (zeer)

Negen van de tien zakenreizigers die Nederland kennen zijn positief over Nederland. “/
positief over Nederland. Dit is vergelijkbaar met Denemarken en positiever dan de andere landen. Nv

40% 49% 9% 19

27% 55% 15% 2%

24% 50% 21% 3%2%

26% 52% 17% 4929

23% 52% 19% 5%

\ I/
AN

33% 56% 10%

W zeer positief M positief  niet positief, maar ook niet negatief Enegatief ®Wzeer negatief MWweet niet

Vraagstelling: Wat is uw algemene beeld van <land x>?




Nederland biedt mooie steden, gastvrijheid en een mooi landschap.

Los van de zakelijke aspecten, speelt uiteraard ook de aantrekkelijkheid van het land een rol. Nederland wordt
door de buitenlandse respondenten vooral gezien als een land met mooie steden, gastvrijheid en een mooi
landschap. Ook het culturele aanbod wordt door meer dan 80% positief beoordeeld. Punten waar Nederland
lager op scoort zijn de prijs/kwaliteitsverhouding en lokale keuken.

<@

Mooie steden 48% 38% 10%
Mooi landschap 46% 36% 13%

Gastvrijheid 43% 40% 12%

Interessant cultureel aanbod 37% 44% 13%
Goed aanbod van restaurants 33% 43% 16% 4% 2%
Goede lokale keuken 32% 37% 21% 6% 3%

Goede prijs/kwaliteit verhouding 29% 40% 23% 5% 3%

W zeer passend W passend neutraal W niet passend W totaal niet passend m weet niet

Vraagstelling: In hoeverre vindt u de volgende aspecten wel of niet passend bij Nederland als zakelijke bestemming voor inter nat ionale congressen en beurzen?




Nederland heeft een bovengemiddeld cultureel aanbod.
Ten opzichte van andere landen scoort Nederland het hoogst wat betreft een interessant cultureel aanbod. Ook

vindt men dat Nederland mooie steden heeft. Nederland wordt vaker als gastvrij gezien dan Duitsland, Frankrijk
en het Verenigd Koninkrijk. Frankrijk en het Verenigd Koninkrijk gelden tevens als de landen met de minst goede
prijs/kwaliteitsverhouding. Frankrijk heeft (wel) de beste papieren qua lokale keuken en aanbod van restaurants.

80% 84% 83
° 8%y e 82% 81% 80%  81% 81% -
77 % o 0 76% 7%
75% o 74% Il 74% 3% 9

72% 71 % 70% 72% 70%

69% 679 [ 68968% 0
6496067 65% 66%

61%
‘ ‘ ‘ 54%‘
Mooie steden Gastvrijheid Mooi landschap Interessant cultureel Goed aanbod van Goede lokale keuken
aanbod restaurants

®m Nederland HBelgié ®Duitsland  ®Frankrijk Verenigd Koninkrijk B Denemarken

Vraagstelling: In hoeverre vindt u de volgende aspecten wel of niet passend bij <land x> als zakelijke bestemming voor intern ati onale congressen en beurzen?

v

64%

59%
53%
| 47%

Goede prijs/kwaliteit
verhouding

Top 2 0 (Helemaal) passend
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Nederl and wordt veel geassocieerd met moderne t hema (“ Z o0
I

Spontaan associ xtren zakenreizigers Nederl and met themaos b u:
klimaat(verandering) en milieu. Andere veelgenoemde onderwerpen zijn energie en finance . Het profiel van
Nederl and is daar mee vri | breed, maar omvat wel veel moder ne t hi

meest genoemde thematiek behoort.

onalfood

InTer lj-]men-l- Meestgenoemde t he mad s :

° me”* ecoom A Business/handel
feChC | eenecg)l\évers A Technologie
e N V | r n m e N 1'0 ‘ A Klimaat(verandering)
culture biliy] _ CNAN ge A Milieu
'l' """ O |Ogy A Energie
equoll’ry o Innovoho N mili ) I A Finance
b human A Gezondheid( szorg)
geonomique ¢ agriculturetyrQy umwel’r A Cultuur
conference A vosding
finance glgbalenergy A Landbouw
fechno Og|e heGH-h A Duurzaamheid
Vraagstelling: Als u denkt aan Nederland als zakelijke bestemmi nlgeurzewkoméner danbiflecop ver pen/ t hemads

Onderwerpen VOOr congressen




Nederland heeft een relatief goede naam op kennis van landbouw/water/voedsel, energie en zorg.
Ten opzichte van de benchmarklanden heeft Nederland in de beeldvorming veel kennis en ervaring op de
voorgelegde onderwerpen en dan met name de energietransitie en landbouw, water en voedsel. Ook op het

gebied van zorg en veiligheid ligt Nederland wat voor. Denemarken is vaak runner

<&

-up, gevolgd door Duitsland.

Van Frankrijk en het Verenigd Koninkrijk verwacht men het minst vaak kennis en ervaring op de genoemde

t hemados.

7%

23% 74%
67% 69% 68%

“‘ 7%‘

Gezondheid en zorg

70% 68%
58% 58%

64%
58%
0,
499 °0% o2

Circulaire economie (geen
afval en grondstoffen
opnieuw gebruiken)

56%

o<Land Xx
heeft veel
kennis en
ervaring op

het gebied
vaneébo

Energietransitie (bijv. wind-
en zonne-energie)

78%

Landbouw, water en voedsel
(klimaatbestendig,

70% 3%
’ 67% 69%
62%

04 62%
61% 59%
| | | | |

Veiligheid (veilig en
weerbaar tegen externe

duurzaam)

dreigingen en criminaliteit)

® Nederland m Belgié

Vraagstelling: In hoeverre bent u het eens of oneens met de volgende stellingen?

Kennisgebieden

W Duitsland

m Frankrijk

Verenigd Koninkrijk

B Denemarken

Top 2 0 (Helemaal) mee eens




Men verwacht in Nederland veel kennis en innovatie in de benoemde topsectoren. “
Buitenlandse zakenreizigers verwachten dat er in Nederland vooral veel kennis en innovatie is in de sectoren

Energie & Duurzaamheid en Water & Maritiem. Men verwacht minder kennis en innovatie in de sectoren Chemie ”v

en | CT, a l zijn er relatief veel respondenten die hierop weinig

waarvan men geheel niet verwacht dat hierover veel kennis en innovatie is in Nederland.

Water & Maritiem 34% 39% 17% 2% 5%
Agrifood & Tuinbouw 32% 41% 18% %% 6%
Energie & duurzaamheid 32% 43% 16% 398 %1%
ol n Nede
is er veel Creatieve industrie (architectuur, mode, games, films) 30% 41% 19% 3%%5%
kennis en
innovatie in Logistiek 29% 43% 18% Do 7%
de secto Life Sciences & Health 28% 43% 18% BTSN
ICT 27% 36% 22% PA%  11%
Hightech systemen en materialen (slimme technologieén) 27% 41% 20% 3%.% 7%
Chemie 21% 37% 24% 5%1% 12%
B helemaal mee eens H mee eens neutraal M mee oneens MW helemaal mee oneens B weet niet

Vraagstelling: In hoeverre bent u het eens of oneens met de volgende stellingen?

Sectoren kennis en innovatie




Van alle uitgevraagde sectoren verwachten de buitenlandse respondenten dat Nederland er het vaakst kennis

en innovatie in heeft. De Fransen en Britten komen het minst sterk naar voren, al doet Frankrijk het relatief goed in
de creatieve industrie. De Duitsers hebben een relatief goede positie in de sectoren Logistiek, Hightech systemen
en Chemie. Bij de overige sectoren staan de Denen op de tweede plek.

In alle voorgelegde sectoren heeft Nederland de sterkste uitgangspositie. “

5%
0 73% 72% 72% 2% 71%

7
67% o 68% 68%
2% ° 65% 67% 488% oy, 3% 64% 64% 66% 64% 6106
i’ 7% 8%p@5% °0% ofil% 89 OV 57§0% 59% 58% 57%
9 39 4% 59 9 5% .
L1 9GO% 253 a9} 52 19 52%
N - 0,
ol n <I an|d | ° | 5 58]
er veel kennis
en innovatie
in de sector
e o
Energie & Water & Maritiem Agrifood & Logistiek Creatieve Life Sciences & Hightech ICT Chemie
duurzaamheid Tuinbouw industrie Health systemen en
(architectuur, materialen
mode, games, (slimme
films) technologieén)

® Nederland mBelgié ®mDuitsland B Frankrijk Verenigd Koninkrijk ® Denemarken

Vraagstelling: In hoeverre bent u het eens of oneens met de volgende stellingen? Top 2 8 (Helemaal) mee eens

Sectoren kennis en innovatie (2/2)




Nederland is vooral onderscheidend op het gebied van landbouw, energie en water.

Hieronder zijn de kennisgebieden/sectoren weergegeven waarin Nederland uitblinkt volgens de beeldvorming.

Dit wil zeggen dat respondenten (veel) vaker denken dat Nederland hierover kennis heeft dan het gemiddelde
van de benchmarklanden. Het gaat hier om kennisgebieden die te maken hebben met landbouw, energie,

duurzaamheid en water.

78% 0
77% 3% 75% 73%
61%

I I. I 58% 56% 58% 55%

Landbouw, water en voedsel Energietransitie (bijv. wind- Circulaire economie (geen Energie & duurzaamheid Water & Maritiem
(klimaatbestendig, en zonne-energie) afval en grondstoffen
duurzaam) opnieuw gebruiken)

Kennisgebieden Sectoren
® Nederland B Gemiddelde benchmarklanden

Vraagstelling: In hoeverre bent u het eens of oneens met de volgende stellingen?

Onderscheidende kennisgebieden

v

58%

72%

Agrifood & Tuinbouw

Top 2 0 (Helemaal) mee eens




Deel |l

Het Imago van
Nederland per
herkomstland

& NBTC

Nederlands Bureau
voor Toerisme &
Congressen

We hebben in deel | gezien
hoe Nederland bekend
staat in het buitenland en
hoe zich dat verhoudt tot
andere (benchmark)landen.

In deel Il wordt verkend hoe
en of het imago van
Nederland verschilt in de
belangrijkste herkomst -
landen voor bezoek aan
Nederland.



Droppert

2A. Zakelijke bestemmingen




Nederland wordt als zakelijke bestemming het vaakst spontaan genoemd door de Belgen.

Buurlanden en bestemmingen in het eigen land worden relatief vaak genoemd. Zo staan Duitsland en Belgié

onder Nederlanders hoog genoteerd, net zoals Amsterdam, Berlijn en Brussel. Britten en Amerikanen denken vaak
aan Parijs, Londen, Frankrijk en Duitsland. Spanje en Italié worden ook relatief vaak genoemd.

1

NL

Duitsland N 26%
Parijs N 20%
Londen [N 19%
Berlijn N 19%
Brussel I 17%

Frankrijk
Parijs

Duitsland

1

BE

I 3496
I © 7%
I °6%

Nederland

I 19%

Amsterdam [ 15%

Frankrijk [N 15%
Belgie M 13%
Spanje I 11%

Barcelona [ 8%

Vraagstelling: Welke Europese landen of steden komen er in u op als u denkt aan zakelijke bestemmingen in Europa?
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In alle herkomstlanden wordt Amsterdam het vaakst genoemd als zakelijke bestemming.
In alle landen staat Amsterdam op de eerste plaats, gevolgd door Rotterdam. De afstand tussen Amsterdam en
andere steden is vooral groot onder Duitsers, Britten en Amerikanen. Opvallend is dat Nederlanders 0 als enige

van deze landen 0d eerder Utrecht noemen dan Den Haag.

m Nederlanders ®mBelgen ®mDuitsers ®Britten ™ Amerikanen
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Vraagstelling: Als u denkt aan Nederland als zakelijke bestemming voor internationale congressen en beurzen, welke steden/reg io's komen er dan bij u op?
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