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Abgleich unterschiedlicher Betrachtungswinkel auf
die touristische Destination Munchen

Touristische Marke
Miinchen

Die eigene
Sicht

-

Die Sicht
der Gaste

Die Sicht
potenzieller
Besucher
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Touristische Marke

Realisierte Interviews Miinchen

Gaste-
befragung

Experten-
interviews
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Die NeedStates
Bedurfnissegmente der Stadtereisenden

Touristische Marke
Miinchen
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AuBerordentlich hohe Zufriedenheit und deutlich

Touristische Marke

uberdurchschnittliche Wiederbesuchsabsicht bei den Manchen
GaSten I Gastebe-

fragung

Baustein

Zufriedenheit und Wiederbesuch

Zufriedenheit Wiederbesuchsabsicht
(in den nachsten 2-3 Jahren)

GESAMT

Markt/
Segment

m 1 duBerst . 3
begeistert % : = 1 sehr sicher %
=
m2 > <
=3 18% .3
4 .4
m5 =5 - -
Zufriedenheit
m 6 sehr enttduscht = 6 sicher nicht &
Wiederbesuch
Minchen: o 1,7 02,1
Benchmark dt. Stadte*: @ 1,9 0 3,1

R06: Wie zufrieden sind Sie alles in allem mit Ihrem Aufenthalt hier?
R0O7: Werden Sie in den nachsten 2-3 Jahren wieder einen Aufenthalt in Mliinchen verbringen?

Basis: Alle Befragten - n=600; *Quelle: Qualitatsmonitor Deutschlandtourismus
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In den Quellmarkten jedoch wird Minchen nur Touristische Marke
unterdurchschnittlich gegentber anderen bevorzugt.

Quell-
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Touristische Marke
Miinchen

Experteninterviews
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Touristische Marke

Die Experten sind uber alle Bereiche hinweg verteilt. Miinchen

Experten-
interviews

Unternehmenskategorie

Einzelhandel

Beherbergung

Kongress,
PCO, DMC

Verband, Verein
Museen

Kultur, Sport
Gastronomie
Politik

Transport

Baustein

8% &
Grof3e

35
3 N
©
C
.
Kategorie

S10: Welcher Kategorie ist Ihr Unternehmen zuzuordnen? / S11: Wie viele Mitarbeiter hat Ihr Unternehmen weltweit?
Basis: Alle Befragten — n=99; Sonstiges: 2%; keine Angabe: 1% / 4%
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Spontane Assoziationen mit Minchen - 1. Nennung Miinchen
.
pulsiesr%n%ghﬂebmpule Hellabrunn gemiitlich
groBeStadtunddocheinDorf InbakbesStadihild
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Touristische Marke

Gastlichkeic =auber

W Lebensfreude
sehst;zumeden \Jlkbuahenmarkb konsseé';gﬁw
boleranz welzuerleben bradiGionsbewuBBG grin
r I I tolleSehenswurdigkeiten [KunsGundKulGur
Welbsbadbmleerz beue kulbiviert

beuerthbem.achbungen OI mpla %ghlhahend

; iesn
Frauenkirche Bler alleszenbtralerreichbar

Shopping

Biergarten vielfalbigeKulburszene
schick ﬁ g SChICkerla Barock+opulent bayenschelLebensarbMusikkultur

Kulturaspekte

RO1: Was fallt Ihnen spontan zu der Stadt Miinchen ein? Was verbinden Sie mit Miinchen?
Basis: Alle Befragten — n=99, spontane /ungestitzte Assoziationen mit Miinchen (1. Nennung)
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Tradition/Geschichte und ein breites Kunst- und
Kulturangebot fiUhren das Ranking an.

Tradition/Geschichte
Breites Kunst- und Kulturangebot
Gutes Image der Stadt Vielzahl an Sehenswiurdigkeiten

Attraktives Umland
Gute Einkaufsmaoglichkeiten

Schones Stadtbild / Architektur
Sicherheit / Sauberkeit

Atmosphare / Flair

Gute Erreichbarkeit / zentrale Lage —g5o,

— Gemuitlichkeit
50%

R04: Warum ist Miinchen bei Besuchern so begehrt? Welches sind Ihrer Meinung nach die wichtigsten Griinde, Minchen zu besuchen?
Basis: Alle Befragten - n=99; Sonstige Griinde: je <40%

Baustein

Touristische Marke

Miinchen

Experten-
interviews

Motive
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Die Experten verbinden Munchen sehr stark mit dem

Touristi
. ourlﬁltélsncchheerarke
NeedState "freundlich".
[=B Experten-
% interviews
g

Markt/
Segment

Q
: @
: of
S < o
=
c
=
°
Marken-
profil

NeedSce»pe®

Basis: Experteninterviews (n=99)
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Touristische Marke
Minchen

Gastebefragung

Brand
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Touristische Marke

Spontane Assoziationen mit Mlinchen Minchen

Essen
KunstKulbur :g<eériomlebensart

PartyNachtleben groieUnternenhmengigiciiur

iOkGoberfest

eleganbf:ﬁlusiv smw ‘%Q?megl'éhke'b/BagerISche Arbolt
SchoneSt3ds - Shoppin

N Fuliball ) -
gastfreundlichsympabhisch _ Tradition
Frauenkirche Bier ==
wirtschaftichbedeutend

R0O1: Was féllt Ihnen spontan zu der Stadt Miinchen ein? Was verbinden Sie mit Miinchen?
Basis: Alle Befragten — n=600, spontane /ungestiltzte Assoziationen mit Minchen (1. Nennung)
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Die Atmosphare, das gute Image und eine Vielzahl m

Touristische Marke

von Sehenswurdigkeiten machen Munchen aus Miinchen
Besuchersicht begehrenswert.

Gastebe-
fragung

Baustein

GESAMT

Q
0
=
rU m
=
<<

Markt/
Segment

Atmosphare / Flair

Gutes Image der Stadt
— Vielzahl an Sehenswirdigkeiten

Berufliche Griinde —

2509, — Gemdutlichkeit
Schones Stadtbild / Architektur — — Gastfreundschaft

Tradition / Geschichte — — Gute Einkaufsmadglichkeiten Motive
20%

R04: Aus welchen Griinden haben Sie sich fir Miinchen als Reiseziel entschieden?
Basis: Alle Befragten — n=600; Sonstige Griinde: je <16%
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Von den Gasten wird Munchen etwas starker mit den Touristische Marke
NeedStates "freundlich" und "kultiviert" verbunden.

Gastebe-
fragung

Baustein

GESAMT

Markt/
Segment

: @
Marken-
profil

NeedSce»pe®

Basis: Gastebefragung (n=600)
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Touristische Marke
Minchen

Quellmarkte

Brand
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Touristische Marke

Spontane Assoziationen mit Mlinchen Minchen

Okboberfesbw
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Gpmublichkeis/Bayerischelabensart
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R0O1: Was féllt Ihnen spontan zu der Stadt Miinchen ein? Was verbinden Sie mit Miinchen?
Basis: Alle Befragten — n=3.202, spontane /ungestiitzte Assoziationen mit Minchen (1. Nennung)
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Tradition, ein schones Stadtbild und eine Vielzahl von m

Sehenswurdigkeiten sind aus Quellmarktsicht die Miinchen
wichtigsten Motive flr eine Reise nach Minchen.

Quell-
markte

Baustein

Tradition / Geschichte

GESAMT

Markt/
Segment

Schones Stadtbild / Architektur Vielzahl an Sehenswiurdigkeiten

Analyse

Gutes Image der Stadt — — Gastfreundschaft
— Gemutlichkeit

Erreichbarkeit / zentrale Lage — >50, = Sicherheit / Sauberkeit
Atmosphare / Flair — — Attraktives Umland

Motive
20%

Aus welchen Griinden wiirden Sie sich fiir Miinchen als Reiseziel entscheiden?
Basis: Miinchen bekannt - n=3.134; Sonstige Griinde: <22%
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In der Zielgruppe sind nur einige Stadte klar
positioniert.

Barcelona

Istanbul
Mailand

Paris )
Rom Prag Berlin London

Minchgimburg

“'eundlich

Die Position des
Destinationsnamens
spiegelt den Schwer-
punkt des jeweiligen
. Markenprofils wider.
Zirich P

Je weiter auBen eine
Stadt verortet ist,
umso ausgepragter
("spitzer") ihr Marken-
NeedSce»pe® profil.

Basis: Quellmarktbefragung — Alle Markte - Zielgruppe (n=1.584)
TNS Infratest ol arrF
A WWaN Brand

Trust
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Auch wegen einer inhomogenen Wahrnehmung in
den Regionen weist Munchen keinen echten
Schwerpunkt in den NeedStates auf.

<
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T
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NeedSce»pe®

Basis: Quellmarktbefragung — Alle Markte - Zielgruppe (n=1.584)
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Auf dem "Weg" von der Aussen- zur Innensicht

verschiebt sich das Image Munchens hin zum
NeedState "freundlich".

<
Q
T
c
=]
Q
L
w

Wahrnehmung Minchens Wahrnehmung Munchens Wahrnehmung Munchens
durch die Experten unter den Gasten

in den Quellmarkten
TNS Infratest
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Touristische Marke

Steckbrief des NeedStates "freundlich" Minchen

"Ich moéchte mich in einer
Stadt willkommen fiihlen
und die Menschen und ihr
Leben dort kennen

KonbakbemitEinheimisch NeueEindrickesammeln
opLaembEheisehen ™ UnkomplzirceAnraise
Geschichtl.Orte/Platze

AllesgutzuFuBerreichbar

Zwanglose,gunstigeUnterkiinfte

Enbspannb,geldst Beliebt,gemocht

GemitlicheCafes Gesellig,umganglich

Istgastfreundlich - Welboffen,aufgeschlossen

Markbe,einheimischeGeschafoe DrauBensein

Ausfiigeindasumiand  =ingeladen,willkommen

InCafésoderBarssiizen - Ausgeglichen,zufrieden

Neugierig,interessiert’ SchoneAltstadt
BesondereLage,schonesUmiand IStsicher Platze,zentraleTreffpunkte

Istgemubtlich  greichbarkeibmibOPNV

AngenehmesKlima  HatGgschichte
ZeibmitFreundenverbringen

InandereKulGureneintauchen

Markenfit
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o
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c
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=
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Innerhalb der einzelnen NeedStates kdonnen

einige Destinationen stark positionieren.

Miinchen
Barcelona
Amsterdam
London

\e]
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o

-0,01

>

energiegeladen

Basis: Quellmarktbefragung - Alle Markte - Zielgruppe (Korrelationskoeffizient zwischen Markenprofil und Segmentbediirfnissen)
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Touristische Marke
Minchen
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0,66

Analyse

Zielgruppen-Fit

hervorragend
0,75

gut

0,40

maBig
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Touristische Marke

Gesamtfazit Manchen

B Das bestimmende Element in der gemeinsamen Wahrnehmung Minchens ist die
Bierkultur und die mit ihr verbundenen Aspekte Oktoberfest, traditionelle Gaststatten
(mit Hofbrauhaus und Biergarten) sowie die Tradition allgemein. Gaste und Experten
betonen zudem das kulturelle Angebot in der Stadt. In den Quellmarkten (hier im
Vergleich zu den anderen Destinationen) ist dies hingegen noch nicht so stark
ausgepragt.

B Darluber hinaus bietet die bayerische Lebensart mit einer Atmosphare aus Gastlichkeit,
Ausgeglichenheit, Gemutlichkeit, Teilhabe, Sauberkeit und Sicherheit Besuchern einen
Rahmen, in welchem die Kulturangebote und Sehenswiurdigkeiten im Sinne einer
Genusskultur auf besondere und angenehm entspannte Art und Weise entdeckt werden
kdnnen.

B Jenseits der gemeinsamen Markenelemente zeigen die Gastemeinungen, dass Nacht-
leben und Shopping den Aufenthalt in Minchen bereichern und dass man als Gast in
Minchen am vielfaltigen taglichen Leben teilnehmen und sich willkommen flhlen kann.

B Ausgehend von einer Zielpositionierung im NeedState "freundlich", ist ein bewusst
verantwortungsvoller Umgang in der Kommunikation des eigenen Erfolgs erforderlich
(wirkt tendenziell in Richtung des NeedStates "selbstbewusst"), um das Ziel einer
einzigartigen Willkommenskultur zu erreichen.

TNS Infratest dW"'f
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Brand Trust Brand Performance Monitor BPM®

Anziehungs- 44
kraft @
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Bekanntheit
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Touristische Marke

Mlnchen im Brand Trust Performance Monitor BPM® Miinchen

s 3 ] 1
SIEEA ) e
arls M

o
© Brand:Trust GmbH

*Attraktivitat:
Diese Stadt : :
ware die erste | | | In Brand Sector : Star Brand Sector |
Wahl zu allen ‘ £
anderen

*
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4

< Hamburg

1
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B

Istanbul @
Zirich @

No Brand Sector : Out Brand Sector

*Bekanntheit: Diese Stadt
wurde besucht, man hat
‘ sich Uber sie informiert
oder sie ist mindestens
Bekanntheit* dem Namen nach bekannt
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Miinchen irand Trust Performance Monitor BPM®

*Attraktivitat
Diese Stadt

ware die erste

Wahl zu allen

e s ] 3 e
SIEpATE] Y |
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o g

In Brand Sector

© Brand:Trust GmbH

Touristische Marke
Miinchen

anderen
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=
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©
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< 4 Hamburg

— Istanbul @
‘ Zirich @
No Brand Sector Out Brand Sector
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9;;2 sich Uber sie informiert
oder sie ist mindestens
Bekanntheit* dem Namen nach bekannt
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Entwicklung
Markenstrategie

- -

Minchen,
10. April 2014
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Touristische Marke
Milinchen

Die Aufgaben im Rahmen der Strategieentwicklung
und -umsetzung

B Entwicklung eines klaren Profils der Touristischen Marke Mlinchen
von innen nach aul3en

B Bestimmung zentraler, mit der Touristischen Marke Minchen zu
verbindender Werte

B Fokus auf die Attraktivitats-Steigerung durch ...
WM ... das Herausarbeiten der eigenen Spitzenleistungen
B ... Orientierung an den Gegebenheiten und Bedirfnissen im Markt
B ... das Gewinnen von Fans der Marke

B Entwicklung von Markenregeln zur einheitlichen Umsetzung der
Markenstrategie

TNS Infratest dwif
Brand
TNS

Trust
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Herleitung der Zielpositionierung

N\

Festlegung der konkreten
Strategieoption

Identifikation von
Ansatzpunkten und
Handlungsbedarfen

Touristische Marke
Milinchen

. TNS Infratest
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. . Touristische Marke
Von der Innensicht zur AuBensicht > )

Minchen

Experteninterviews

@ Axiiv, sportiich

®Jung, lebendig
® Ungezwungen, ausgelassen

Gut unterhalten, amusiert

.Weltoffen, aufgeschlossen

.Neugierig, interessiert
Gesellig, umgéanglich

Entspannt, gelost

Eingeladen, willkommen

Miinchen

| _ @ Bereichert, inspiriert
Ausgeglichen, zufrieden

®Kiritisch, anspruchsvoll

@ Kuttiviert, gebildet

NeedScezpe®
Personality Gratifications

Touristische Marke Minchen (QZ-BS-XI) - final - Profile: Minchen Image (Experten) [Miinchen], (Sample (Quelmarkt, Experten)), n=3302, cu=99
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Von der Innensicht zur AuBensicht

Gastebefragung

elUnabhangig, frei

.Weltoffen, aufgeschlossen @Stark, leistungsfahig

o ) @ Stark, kraftvoll
® Neugierig, interessiert
Gesellig, umgéanglich

@ Aukergewshnlich, besonders
@ Beliebt, gemocht

f‘eundll-ch

® Schopferisch, kreativ
Eingeladen, willkommen

Miinchen

Ausgeglichen, zufrieden

® Verantw voll, uneigenniitzig

NeedSce»pe®
Personality Gratifications

Touristische Marke Minchen (QZ-BS-XI) - final - Profile: Minchen Image (Gaste) [Minchen], (Sample (Quelimarkt, Gaste)). n=3803, cu=600

TNS Infratest

Touristische Marke

Milinchen
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Von der Innensicht zur AuBensicht

Touristische Marke
Minchen

®Jung, lebendig

ig, umgéanglich

f‘eund’jch

Miinchen

NeedSce»pe®
Personality Gratifications

Touristische Marke Minchen (QZ-BS-XI) - final - Profile: Brand Image [Minchen], {(Sample (Quellmarkt)) AND (Zielgruppe (Zielgruppe) Region (Deutschland))}, n=200.
cu=199

TNS Infratest

Brand
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Von der Innensicht zur AuBensicht

Touristische Marke

Minchen

@Stark, leistungsfahig

@ Stark, kraftvoll

f‘eund’jch

@ Willensstark, selbstbewusst

Miinchen
Ausgeglichen, zufrieden

.Or%anisiert. kontrolliert

_®Serios, kultiviert
®Intelligent, wissend

\e“
Personality

NeedSce»pe®
Gratifications

Touristische Marke Minchen (QZ-B5-XI) - final - Profile: Brand Image [Minchen], {(Sample (Quellmarkt)) AND (Zielgruppe (Zielgruppe) Region (Interkont))}. n=757, cu=745
TNS Infratest

©TNS 2014
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Touristische Marke
Milinchen

Insgesamt noch eine
sehr unterschiedliche Wahrnehmung

in der Innen- und AufB3ensicht

TNS Infratest
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Hinzu kommt eine Wettbewerbssituation, die nur
zwei realistische Zielpositionierungen bedingt.

Miinchen
Barcelona
Amsterdam
London

\e]
q‘\
o O
q-\
o

-0,01

>

energiegeladen

Basis: Quellmarktbefragung — Alle Markte - Zielgruppe (Korrelationskoeffizient zwischen Markenprofil und Segmentbediirfnissen)
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D,
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Touristische Marke

Baustein

Minchen

Quell-
markte

Markt/
Segment
.‘.
o

Analyse

Zielgruppen-Fit

hervorragend
0,75

gut

maBig

0,40
0,20
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Touristische Marke
Milinchen

Daher: Uberprifung nur der
zwei realistischen

Entwicklungsmoglichkeiten

TNS Infratest
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Herleitung der Zielpositionierung

Bestimmung der Ausrichtung

des emotionalen Markenkerns "Freundlich"
\4

Festlegung der konkreten

Strategieoption

Identifikation von
Ansatzpunkten und
Handlungsbedarfen

00t

Touristische Marke
Minchen

"Kultiviert"
\ 4

. TNS Infratest dw"f
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Kriterien zur Beurteilung der Ausrichtung des To‘uri;t_i_schhe Marke
. unchen
emotionalen Markenkerns

Erreichbarkeit

Passung zur Eignung fur Glaubwirdig-
Innensicht eine Nr. 1 — R Gl

Positionierung

Brand

. TNS Infratest eohamfF
. A A 4] rand
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Die Innensicht zeigt ein klar im Needstate

Touristische Marke

"Freundlich" verankertes Markenbild Hnchen

Experteninterviews

@ Axiiv, sportiich

-

®Jung, lebendig
® Ungezwungen, ausgelassen

Gut unterhalten, amusiert

.Weltoffen, aufgeschlossen

.Neugierig, interessiert
Gesellig, umgéanglich

Entspannt, gelost

Eingeladen, willkommen

Miinchen

| _ @ Bereichert, inspiriert
Ausgeglichen, zufrieden

®Kiritisch, anspruchsvoll

@ Kuttiviert, gebildet

NeedScezpe®
Personality Gratifications

Touristische Marke Minchen (QZ-BS-XI) - final - Profile: Minchen Image (Experten) [Miinchen], (Sample (Quelmarkt, Experten)), n=3302, cu=99

TNS Infratest
TNS

sl waN Brand
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Auch die "Fanbasis" verbindet mit Munchen fast

ausschlie3lich Emotionen aus dem Needstate
"Freundlich", ...

Minchen

o\Weltoffen, aufgeschlossen

o _ @ Stark, kraftvoll
®Neugierig, interessiert
Gesellig, umgéanglich

@ Sorgenfrei, unbelastet

f‘eund’jch

Miinchen
Eingeladen, willkommen

Ausgeglichen, zufrieden

NeedSce»pe®

Personality Gratifications

Touristische Marke Minchen (QZ-BS-XI) - final - Profile: Brand Image [Minchen], {(Sample (Quelimarkt)) AND (Zielgruppe (Zielgruppe) Markenaffinitat - Minchen (ware meine
erste Wahl, wire eine meiner bevorzugten))l, n=649, cu=649

TNS

TNS Infratest ohamfF

Brand
©TNS 2014
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... wahrend Ablehner mit Munchen vornehmlich To‘uri;t[ijsncchheerarke
Emotionen des Needstate "Selbstbewusst" verbinden.

e Stark, kraftvoll

ig, umgéanglich

e(berlegen, souveran

f‘eund’jch

® Privilegiert, besonders

Miinchen

®Intelligent, wissend
'Rt
e

NeedSce»pe®
Personality Gratifications

Touristische Marke Minchen (QZ-BS-XI) - final - Profile: Brand Image [Minchen], {(Sample (Quelimarkt)) AND (Zielgruppe (Zielgruppe) Markenaffinitat - Minchen (kame nicht
in Betracht)j}. n=178. cu=178

TNS Infratest ehamf
TNS ©TNS 2014

Brand
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Touristische Marke
Milinchen

Werte, die die Marke Munchen bereits glaubwurdig
besetzt und die eine Alleinstellung fordern kénnen:

Alltagskultur Gemautlichkeit
Geselligkeit - Teilhabe

Authentizitat

Tradition

Weltoffenheit

Zumeist mit dem Needstate "Freundlich" sowie
keine klar mit "Kultiviert" verbundene Werte

TNS Infratest ol a snfF
YA A4 ] ]jfandt
rusi
TNS ©TNS 2014 17




Touristische Marke

EntSChe|dung Mlnchen

Die emotionale Ausrichtung "Kultiviert" wird
aus folgenden Grunden verworfen:

B Die Innensicht ist ganz eindeutig im Needstate "Freundlich" verankert.

B Widerspruch zu den Werten, die eine Alleinstellung Mlnchens férdern
kdnnen, sowie zum Markenimage der Fans. Beide liegen fast ausschlieBlich
im Needstate "Freundlich".

B Starke Konkurrenz durch andere europaische Stadte, die die Bedulrfnisse
des Needstates "Kultiviert" schon jetzt deutlich besser erflllen

B Hoher Aufwand erforderlich, um den emotionalen Markenkern in Richtung
"Kultiviert" zu bewegen

TNS Infratest ol a snfF
YA A4 ] ]jfandt
rusi
TNS ©TNS 2014 18
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Herleitung der Zielpositionierung

Bestimmung der Ausrichtung

Touristische Marke
Minchen

des emotionalen Markenkerns

Festlegung der konkreten
Strategieoption

"Freundlich"

ae’
© "Genusskultur"

-

Genusskultur

Geselligkeit

TNS Infratest :' .f
©TNS 2014 consulting

Brand

Trust
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Zwei potenzielle Ausrichtungen im Needstate

"Freundlich"

Geselligkeit

B Herausstellen von Gemein-
schaft, Geselligkeit,
Gastfreundschaft

m Aktive Verwendung der Aspekte
"Bierkultur" und "bayerische
Tradition"

W Fokussierung auf nur einen Teil
der Markenelemente des
Needstates "Freundlich".

Touristische Marke
Milinchen

Genusskultur

m Entwicklung einer Kombination
aus geselliger Lebensart und
Kulturerlebnis

B Den Gast aktiv teilhaben lassen
am Stadtleben, am Kultur- und
Freizeitangebot

B \Vereinbarkeit sinnlicher und
kultureller Freuden

. TNS Infratest
TNS ©TNS 2014

s
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Touristische Marke
Milinchen

(Idealer) Emotionaler Markenkern
im Needstate "Freundlich”

Emotionen

Personlichkeit

Ich bin ... Ich fiihle mich ...

TNS Infratest rfF
6 I ﬂfallait
rusi
TNS ©TNS 2014 2



(Ideale) Reisemotive und Destinationsimage
im Needstate "Freundlich”

Reisemotive

Image

Bei Stadtereisen mochte ich ... Die Stadt, in die ich reise, ...

in andere Kulturen eintauchen

Und auBerdem fir viele noch ... Und auBerdem fiir viele noch ...

AuBergewohnliches sehen/erleben
Leben genieBen, amiisieren
kulturellen Interessen nachgehen

aufgeschlossen

fiir Kulturenvielfalt stehend
sauber, ordentlich
liebenswert

echt, authentisch

Touristische Marke
Minchen

TNS Infratest

©TNS 2014

dwif

ting

Brand

Trust
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Touristische Marke
Minchen

(Ideale) Funktionale Aspekte
im Needstate "Freundlich”

Aktivitaten

Sehens- Infrastruktur

wirdigkeiten

Vor Ort schétze ich ... Dort werde ich ...

die schone Altstadt die gemdutlichen Cafés Stadtviertel erkunden
, dass man sich dort leicht Ausflige in das Umland
geschichtliche Orte / Platze das angenehme Klima in Cafés oder Bars sitzen
Markte, einheimische Geschafte die Erreichbarkeit mit dem OPNV
die unkomplizierte Anreise
die traditionellen Gaststatten
die zwanglosen, gunstigen Und auBerdem fiir viele noch ...
Unterkinfte Stadtrundfahrt/-fithrung
dass_ alles Q.Ut zu FuBB Geschichte erleben
erreichbar ist
TNS Infratest -
M Brand
TNS

Dort sehe ich mir an: ...

besondere Lage, schénes Umland

Und auBerdem fiir viele noch ...

Kunstausstellungen, Galerien

consulting Jrust

©TNS 2014



Touristische Marke

EntSChe|dung Mlnchen

Die Ausrichtung auf "Geselligkeit" wird aus
folgenden Grinden verworfen:

B Die vielfaltigen emotionalen und funktionalen BedUlrfnisse sowie die
Reisemotive des Zielgruppensegments "Freundlich" werden bei einer reinen
Ausrichtung auf "Geselligkeit" nicht ausreichend berlcksichtigt.

B Zudem schopft die Strategieoption "Genusskultur" die vielfaltigen Potenziale
und Mdglichkeiten, die Mlinchen u.a. im kulturellen Bereich zu bieten hat,
besser aus.

B "Genusskultur" hat somit den besseren Zielgruppen- wie Angebots-Fit.

TNS Infratest dW"f
Brand
TNS

Trust

©TNS 2014 24



Herleitung der Zielpositionierung

N\

Festlegung der konkreten
Strategieoption

Identifikation von
Ansatzpunkten und
Handlungsbedarfen

Touristische Marke
Milinchen

"Freundlich"

"Genuéskultur"

Genusskultur

. TNS Infratest
TNS ©TNS 2014

Brand

Trust
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Markenimage Munchen: Touristische Marke
Potenzielles Zielfoto "Genusskultur”

Minchen

@ Feste/saisonale Feste, Feiem

®\Veltoffen, aufggselasseBssen tinken

ey Platzeazentrale Treffpunkte
Ll L i
@ Neugierig, interessieﬁn Cafes oder Bars sitzen

Gesellig, umgéanglich

® Groltveranstaltungen besuchen
sroutine

ishrecheralisAlltac

.Unkompliziertzg‘iii'rﬁir:é'rgé"”“ Einheimischen
Entspannt, gelostMarkte, einheimische GeschameE reichbarkeit mit OPNV
Ist gastfreundlich
@ Traditionelle Gaststatten
Eingeladen, willkommen

olvian findetsich e UNghen F+5

.GemutlwEj {Shfmﬁatgslﬁarlt_?q

> a
Ausgeglichen.zufﬁe'ﬁgH esypische pea_z?lla_gqﬁ

f‘eund’jr\h

® Angepasst, normal @ Schone Altistiraditionsverbunden

@ Ist sauber, ordentlich

NeedSce»pe®
Personality

Sehenswirdigkeiten und Stadtbi .

Gratifications

Image
Infrastruktur Aktivitaten

Touristische Marke Minchen (QZ-BS-XI) - final - Profile: Minchen F+5 [Minchen F+5], {(Sample (Quelimarkt)) AND (Zielgruppe (Zielgruppe)j}, n=1584, cu=1563

TNS Infratest

TNS

Brand
©TNS 2014

Trust
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Touristische Marke
Milinchen

Verbindung von Werten und Markenelementen

. Feste/saisonale Feste,

1. Offenheit & Teilhabe
2. Authentizitat
3. Unaufgeregtheit

.Weltoffen, auf@eprh|assaissen trinken

yunkte
.Neugierlg, Interessiert ® Grolv
Gesellig, umganglich .Ausbrechen auspAlltagsroutine

.Unkomplizie*ﬁﬂprteﬁgzée mit Einheimischen
Entspannt, geld

Markte, eigheimische Gescha.Erreichbarkeit m
|st gastfreundlich

.Trad|t|onelle Gaststatien

Eingeladen, willkommen
ich IemN%UrL%nen F+5

Man finde
UtlicH® Cxif@ePartkiehGarten
pische Spezialitaten

. Lande
Ausgeglichen, zufrieden Unverfalschtes, Echtes erleber

® Angepasst, normal ® Schéne Al@tdslt trad

@ st sauber,

Trust

TNS Infratest dWif
Brand
TNS
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