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Caracteristicas del Mercado
Emisor Aleman y de la
Estrategia de Turespana en
Alemania
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El mercado emisor aleman.

Alemania es el principal mercado emisor de viajes de
Europa, con 68,7 millones de viajes de 4 o0 mas noches
y 80,5 millones de viajes entre 1 y 3 noches en 2016.

Los alemanes gastaron un total de 67,5 millardos de €
en sus viajes de vacaciones y 20,4 millardos de € en sus
viajes de corta duracion en 2016.

El 70% de los viajes de vacaciones y el 25% de los
viajes cortos fueron al extranjero en 2016.

Espafna tuvo una cuota del 14,8% y el primer lugar como
destino de los viajes de vacaciones (21,1% de los viajes
al extranjero) y una cuota del 1,2% y 7° lugar como

destino de viajes cortos (4,4% de los viajes al extranjero)

Fuente: Reise Analyse 2017 - FUR
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Prlnc:lpales datos. Llegadas y Estancia

« Alemania es el tercer mercado emisor por numero de
llegadas internacionales, con 11,2 millones de turistas
alemanes (+6,4%, cuota 14,8%)

« Laestancia media del turista aleman en Espaia es
de 8,37 dias, superior a la del britanico (8,05 dias) y a la
del francés (7,16 dias).

* EI 68,1% de los turistas alemanes se alojo en un
establecimiento hotelero, lo que suponen un aumento
del 3,5% de cuota en 2016.

« Cataluinaes la 32 CCAA de destino con un 13,5%, tras
Baleares y Canarias. En 2016 crecio un 9,3%

Fuente: Frontur - INE
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Principales datos. Gasto

 El gasto de los turistas alemanes en Espaina en 2016
fue de 11.078 millones de euros (+5,3%). Alemania,
con el 14,3% de cuota del gasto total, es el 2° emisor en
gasto

« El turista aleman realiza un gasto medio por viaje de
990 EUR, superior al del britanico (911 EUR) y muy por
encima del correspondiente al francés (602 EUR).

* Ingresos. En 2015 (ultimo ano disponible) Alemania
ocupa la tercera posicion con 7.133 millones de EUR,
con una caida del -3,5%.

Fuente: Egatur - INE
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Principales datos. Otros

Un 47,2% de los turistas alemanes vienen a Espana
contratan un paquete turistico. Ello pone de el gran peso
gue mantiene la turoperacion, ya que para el total de los
mercadores emisores hacia nuestro pais, solo el 31,3%
corresponde a turistas con paguete turistico.

Alemania ocupa el segundo puesto en ocupacion
hotelera (cuota del 22,76% del total de pernoctaciones de
no residentes en 2016), detras de R.U. (26,72%)

La estancia media en hotel de los turistas alemanes es de
6,31 noches (2016), por delante de britanicos (5,73 noches)
y franceses (3,15 noches).

El 94,1% de los turistas alemanes gque llegan a Espafna lo
hace por via aerea.

Fuente: Frontur y Egatur - INE
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Principales datos. Macro csmin

En 2016 la economia alemana ha crecido al 1,9%, lo que
supone una leve aceleracion respecto a 2015 (+1,7%) y
excede en medio punto el promedio de crecimiento de los
ultimos 10 afos.

La prevision de crecimiento oficial actual (enero 2017)
del Gobierno aleman para 2017 es del +1,4%.

La tasa interanual del indice de precios al consumo en
enero de 2016 ha sido del +1,9%, y cerro el afio 2016 con
un 1,7% en diciembre. Aungque aun es una tasa
relativamente modesta, la evolucion reciente muestra una
tendencia, al menos coyuntural, al alza.

En enero de 2017 la tasa de paro ha sido del 6,3%. En el
mismo mes en 2016 |a tasa era de 6,7%.

Fuente: DESTATIS
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Conflanza del consumldor

CSpINAL

Enero Diciembre Enero
2017 2016 2016
Expectativas sobre la coyuntura
economica 21,6 16,4 4,2
Expectativas sobre los ingresos 58.3 556 47.2
Propension de compra 57,6 480 52 7
Clima de consumo 9.9 0.8 9.4

Fuente: GfK
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Ingresos por Turista Aleméan en EUR. <oV,
Ingreso El ingreso real cae 2% anual.
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Fuente: OETs Alemania con datos de

Turespafa (Llegadas), IPC general (INE), Destatis (Ingresos).
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ANALISIS

Ingreso/(dia x Turista Aleméan) en EUR. CSPVA
Cae un -1,40% anual.
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Turespafa (Llegadas y estancia media), IPC general (INE), Destatis (Ingresos).
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Fuente: OETs Alemania con datos de Frontur.
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CONCENTRACION GEOGRAFICA
y Se mantiene la alta concentracién
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Fuente: OETs Alemania con datos de Frontur.
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CopANA,

EL “DESTINO ESPANA” ENTRA EN LA FASE DE DECLIVE
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Fuente del grafico general: Turespafia- PEM. 2013.
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Rentabilidad del
Turismo Aleman




Estrategia

Posicionamiento competitivo en el
segmento experiencial
“cosmopolita”
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Segmentos experienciales en Alemania

Beach, dine & shop
= Rural_Naturaleza
® Tranquilo
m Deportivo
m Cosmopolita
m Cultural
= Abierto a todo
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Actividades realizadas en el tltimo viaje al extranjero (alemanes) <524,
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Investigacion en Alemanla -

Se selecciond el cluster Cosmopolitas como estrategico paralos
proximos anos y se encargo a GfK, cuarta consultora de Marketing
del mundo:

- Un estudio en profundidad sobre el dicho grupo obijetivo: caracteristicas
sociodemograficas, geolocalizacion, pautas de consumo turistico y de marcas
no turisticas (ropa, licores, coches, vinos, etc.)

- Un manual de comunicacion (qué colores prefieren, formas, webs, etc.)
- Un analisis de afinidad con los 300 turoperadores activos en el mercado.
- Un analisis de afinidad con los principales medios de comunicacion




CARACTERISTICAS DE LOS
COSMOPOLITAS comA

| 5 Millones de personas, al
Universo menos una pernoctacion.

3 afios mas joven de media

Rejuvenecimiento

Mas satisfaccion,

Fidelidad especial mayor recomendacion
hacia Espafa y mas recomendacion
gue el resto de viajeros

Doble de gasto en destino por persona

Mas valor afnadido y noche
Uso prevalente de H. de 4* y 5*

21

© GfK Travel&Logistics & Consumer Panels, Feb. 2015 | Analisis del Cluster “Cosmopolita” para OET Berlin | Roland Gaf3ner, Jana Welz



PEM: GRUPO OBJETIVO

CARACTERISTICAS DE LOS < SpINA.
COSMOPOLITAS

Tiene potencial
(Ranking 2014 por afinidad)

Actividades en vacaciones

Tipos de turista

© GfK Travel&Logistics & Consumer Panels, Feb. 2015 | Andlisis del Cluster “Cosmopolita” para OET Berlin | Roland Gal3ner, Jana Welz 22



PEM: GRUPO OBJETIVO

CARACTERISTICAS DE LOS
COSMOPOLITAS

Grandes ciudades con
muchos atractivos
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Quelle: GfK TravelScope
© GfK Travel&Logistics & Consumer Panels, Feb. 2015 | Andlisis del Cluster “Cosmopolita” para OET Berlin | Roland Gal3ner, Jana Welz 23



PEM: GRUPO OBJETIVO

CARACTERISTICAS DE LOS )
COSMOPOLITAS <SP

Jardineros urbanos

Marcan tendencias

24

© GfK Travel&Logistics & Consumer Panels, Feb. 2015 | Analisis del Cluster “Cosmopolita” para OET Berlin | Roland Gaf3ner, Jana Welz



Perfil de valores del grupo objetivo

Internacionalidad Estética
® |nternacionalidad ® Ahorro
® Belleza ® Ordeny seguridad

® Aprendizaje/descubrimiento
® |ndividualidad

® Tolerancia

® Curiosidad

® Emocién

® Orgullo

® Conexion con la naturaleza

*Fuente: GfK Lifestyle Research, World Survey, Deutschland
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COMUNICACION ORIENTADA <SP

Colores preferidos E.C?
i Ranking 17 Indice
(%) T 1 (descendente)

= 1 Aul & o @ ros 171

Q S=

g 2 Negro & > Dorado 143
3 Rojo ©) Marron 140

re 2 3

4 \erde y 38 & Lila 139
5 Blanco % < y \erde 136
6 Lila & % Burdeos 117
7  Plateado Naranja 111
8 Rosa & Plateado 107
9 Dorado Gris 105
10  Burdeos % y Negro 105
11 Naranja Beige 102
12 Amarillo % Azul 100
13 Gris & % Blanco 96
14 Beige Amarillo 94
15 Marrén y y Rojo 91



A o=

Mas de 90 tipos de turoperadores especializados
Mas de 300 turoperadores

Yachtcharter

Tanzreisen

Skireisen

Naturreisen

Kunstreisen

Wellnessreisen

Tennisurlaub

Seniorenreisen

Musikreisen

Kulturreisen

Gay Tourismus

Windsurfreisen

Theaterreisen

Religionsreisen

Motorradreisen

Konzertreisen

Wohnmobilreise

Themenreisen

Rafting

Kitereisen

Wanderreisen

Studienreisen

Outdoorreisen

Leserreisen

Kinderreisen

PEM: GRUPO OBJETIVO

Weinreisen

Sportreisen

Opernreisen

Laufreisen

Jugendreisen

ek HOS

Vereinsreisen

Sprachreisen

Okotourismus

Kurzreisen

Hochzeitsreisen

Trekking Touren

Stadtereisen

Nostalgiereisen

Kurreisen

Gourmetreisen

s -




PEM: ESTRATEGIA COSMOPOLITANS
Nz TN

e @
ESTRATEGIA DE ADQUISICION D NUEVOS CLIENTIE@WL
CENTRADA EN EL GRUPO OBJETIVO COSMOPOLITAS
Campana de publicidad

* Ad hoc, dirigida especificamente al target.

Colaboracion con TT.0OO. de alta afinidad para incrementar
ventas.

Colaboracion con destinos: serie “Reloaded”
Acciones de “cros-marketing” con marcas seleccionadas

Campaina de comunicacion
 viajes con medios de alta afinidad (>100) con el clister
« RR.SS.

CRM: desarrollo especifico.
Orientacion del E-learning al grupo objetivo
Orientacion de la actividad en RRSS al grupo objetivo




@
CSpA
B R le )

initoee nrarcriac|

www.spain.info
www.tourspain.es



http://www.spain.info/
http://www.tourspain.es/

