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Wahrnehmung
der Marke

Markenstarke

3.2.1 Markenvierklang — Einzelergebnis Miinchen
Quellmarkt Deutschland

prospektiv retrospektiv
89%
(Platz 8 von 59 Stadtedestinationen)
66%
TR1S 74% . 45%
21% innerhalb letzte 3 Jahre

TR2K 44%

vor mehr ais 3 Jahren

Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft Besuchsbereitschaft Nutzung
als Reiseziel (Top-Two-Box) innerhalb d. nachsten 12 Monate innerhalb d. nachsten 3 Jahre
(Top-Two-Box) (Top-Two-Box)
(Platz 3 von 190 Destinationen) (Platz 3 von 59 Stadtedestinationen)

Fazit: MUnchen ist bekannt, hat gute Sympathiewerte und hohe Besuchsabsicht ;:ﬁ;,{ﬂ“%



Wahrnehmung
der Marke
Miinchen

Markenstarke

Ei Idungsgrad

I e e s | B A A N %z der 1.000 Befragten fallen nicht in die hier autgefGhrien Bild u||1_.'
Markenvierklang-Stufen
iedric Mittlere Hohe TerllarP
‘ Sekundar-B. Sekundar-B. ‘
Sympathie (Top-Two-Box) 58% 67% B83%

Besuchsbereitschaft
langerer Urlaub (Top-Two-Box)

Besuchsbereitschaft
Kurzurlaub (Top-Two-Box)

innerhalb
d. nachsten
12 Monate

Fazit: je hoher die Bildung, desto grof3er ist die Markenstarke Munchens mﬁg{ﬁ?ﬁé@;}
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Themenkompetenz — Wetthewerbssituation

Kulinarik

Top-Two-Box*

m 5 = "sehr gut geeignet"

4=

60%

2=

1 = "gar nicht geeignet”

DULOITE | WU-OUK

Munchen

Platz 1 von 172

Kultur

B 5 = "sehr gut geeignet"

B4 =

2=

1 = "gar nicht geeignet"

LU WA

Munchen

Platz 1 von 172

Events

m 5 = "sehr gut geeignet"

4 =

70%

Po=

1 = "gar nicht geeignet"

]
A
=
9
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Munchen

Platz 3 von 51
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Stadtereise

m 5 = "sehr gut geeignet”

4=

Bottom-Two-Box*®

2=

1 = "gar nicht geeignet”

Munchen

Platz 1 von 75

Fazit: Als Stadtereiseziel ist Minchen sehr gut aufgestellt
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Profileigenschaften

abwechslungsreich
attraktiv
authentisch/echt
ehrlich/glaubwiirdig

gastfreundlich
serviceorientiert

uberraschend

Gesamt

4 Platz

7. Platz

9.Platz

13.Platz

12.Platz

7.Platz

6.Platz

Munchen *
Markenkenner

4 .Platz

16.Platz

26.Platz

42.Platz

43.Platz

17.Platz

13.Platz

* Insgesamt 170 Destinationen

in der Bewertung

Fazit: Teilweise Diskrepanz zwischen Versprechen und Wirklichkeit
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Spontanassoziationen
Essen
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Fazit: keine wesentlichen Anderungen in den letzten Jahren MUNCHEN
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Zufriedenheit

Gesamtzufriedenheit (Zeitraum 2014 - 2021)

Gaste aus dem Inland Internationale Gaste
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Fazit: gute Gesamtzufriedenheit, PLV fallt bei Bewertung etwas ab ;‘,}'E",'l,cﬂﬁé



Wahrnehmung
der Marke

Zufriedenheit — Benchmark mit deutschen Stadten

Bester Schlechtester % vom Bestwert
Munchen ausgewahlter ausgewahlter ausgewahlter Platzierung
Mitbewerber Mitbewerber Mitbewerber
Sehenswirdigkeiten 1,6 1,7 2,3 100% 1von 8
_ Architektur / Bauwerke 1,8 1,8 2,7 100% 1von 8
£ Atmosphére / Flair 16 16 2.1 96% 3 von 8
5 Angebot Veranstaltungen 1,6 1,6 2,0 90% 4 von7
Kunst- & Kulturangebot 1,7 1,6 2,4 88% 2von7
Flaniermeile, Fuligéangerzone 1,7 1,6 2,1 80% 5von 8

Fazit: Attraktionen & Atmosphare hier ist Miinchen ganz vorne mit dabei ﬂﬁ“&cﬁqﬁé



Zufriedenheit — Benchmark mit deutschen Stadten

Wo besteht Bedarf zur Optimierung

Gastfreundschaft
Zahlungsmoglichkeiten
Offnungszeiten Geschéafte
Service in der Gastronomie
Ausstattung Unterkunft

Infos zur Destination in Unterkunft
Gastronomie insgesamt

Service in Unterkunft

Unterkunft insgesamt
Offnungszeiten insgesamt

Verstandlichkeit Preissystem
OPNV

Munchen

1,8
1,6
1,8
1,8
2,0
2,0
1,8
2,0
2,0
1,8

2,3

Bester
ausgewahlter
Mitbewerber

1,5
1,0
1,3
1,1
1,4
1,5
1,1
1,4
1,4
1,2

1,9

Schlechtester
ausgewabhlter
Mitbewerber

2,3
2,2
2,3
24
24
2,5
2,3
24
2,3
21

24

% vom Bestwert
ausgewabhlter
Mitbewerber

62%
54%
50%
46%
46%
45%
44%
37%
33%
35%

21%

Fazit: Produkte, Service, Dienstleistungen — hier ist noch Luft nach oben
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Platzierung

6 von 8
5von 8
4 von 8
4 von 8
7 von 8
5 von 8
4 von 8
5von 8
6 von 8

6 von 8

5von 8
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Entwicklung Fruhjahr/Herbst

Fruhling
Verteilung der Marktanteile im DACH-Markt

+12,6%
Gesamtjahr

Herbst 20,5

E Berlin

B Hamburg

21,2
= Minchen
+11,6% i
® Wien 207
+9,5%

Innerer Kreis — Verteilung 2014
AuRerer Kreis — Verteilung 2019

Fazit: Sowohl im Herbst als auch im Fruhling hat Minchen Marktanteile gewonnen ;gﬁg,fﬂﬁi%



Aufenthaltsdauer (Munchen & Benchmark) Strategiesior

Markt @ 2014 @ 2019 +- (in%) Stadt 32014  B2019  +-(in%)
— 1,90 1,96 +3,1 Berlin 2.41 244 1,2
—y 1,79 1,79 +-0 Hamburg 1,98 2,02 2,0
P 2,03 2,13 +4,9 Amsterdam 1,88 2,00 6,4
1B 2,06 2,12 +2,9 Barcelona 2,22 2,10 -5,4
o 2,61 2,58 -1,1 Lissabon 2,37 2,34 1,3
| — 3,48 2,69 -22,7 Paris 2,33 2,10 -9,9
2,07 2,26 +9,2 Prag 2,42 2,30 -5,0
= 2,18 2,29 +5,0 Wien 2,15 2,17 0,9
Gesamt 2,04 2,09 +2,5 Miinchen 2,04 2,09 25

" . . . : - einfac @
Fazit: Aufenthaltsdauer konnte signifikant gesteigert werden — kein Selbstlaufer! M[,:,ICHEN



Wirtschaftswert

Entwicklung des touristisch bedingten Umsatzes (in Mrd. €)

9

8

7

8,4
8,1
7.8
7,15 7,35 s
6,94 ’

. Altdaten — Quelle nicht digital verfligbar
1 . dwif - Wirtschaftswertermittiung
1 . Eigene Berechnungen, Basis dwif-Daten

. Schatzung, Daten nur z.T. verfiigbar

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Fazit: Wirtschaftswert Tourismus nahm stetig zu, Corona bedingt Einbruch um 50%
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