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INTRODUCCION

1.1 CONSIDERACIONES PREVIAS

El marketing surgi6 en la economia en el afio 1900, desde entonces ha ido
evolucionando hasta nuestros dias pudiéndose dividir en tres etapas diferentes: “el
periodo preconceptual (1900-1959), el periodo de conceptualizacion formal (1960-1989)
y el periodo actual del concepto de marketing (1990-2005)” (Coca Carasila, 2008).
Centrandonos en una definicion en concreto, se verd la definicion que aportan Kotler,
Céamara y Grande en 1996, que establecen a éste como “un mecanismo econdémico y
social a través del cual los individuos y grupos satisfacen sus necesidades y deseos por
medio de la creacién e intercambio entre si de productos y otras entidades de
valor’(Kotler, Camara, & Grande, 1996). Tanto esta definicion como las otras anteriores,
se centran en el beneficio a corto plazo, lo cual en la actualidad se ha quedado obsoleto.
Ahora se busca no sélo el beneficio a corto plazo, sino afianzar a los clientes que ya
tiene la empresa, es decir crear relaciones con éstos a largo plazo (Rey, Revilla
Camacho, Gil Jiménez, & L6pez Bonilla, 2008). Es entonces cuando surge la definicion
del marketing relacional. En éste cobra protagonismo no sélo la relacién que tienen las
organizaciones y los clientes en un punto determinado del tiempo, sino que le da
importancia al valor que tanto la sociedad en general como el cliente perciben y las
relaciones a largo plazo que la empresa crea con el cliente. Esta definicién sobre el
marketing relacional la aporta la Asociacion Americana de Marketing (AMA) en el afio
2004, “el marketing es una funcién de la organizacion y un conjunto de procesos
dirigidos a crear, comunicar y distribuir valor a los clientes y a dirigir las relaciones con
los clientes de forma que beneficie a la organizacién y sus publicos de interés” y 2013
“marketing es la actividad, conjunto de practicas relevantes y procesos para crear,
comunicar, liberar e intercambiar las ofertas que tengan valor para los clientes, los
socios y para la sociedad en general” (Sixto Garcia, 2014). Estas ultimas definiciones
estan muy relacionadas con el marketing turistico debido a que esta mas orientado a las
relaciones y la puesta en valor que recibe el cliente, de ello hablaremos més adelante
conforme se desarrolle el marco teérico del trabajo.

Para que el marketing sea posible tiene que haber una oferta y una demanda, siendo la
primera la que envia la informacion a la segunda sobre un producto o servicio.
Definiéndose la oferta como “las organizaciones que cuentan con los medios de
produccién necesarios para poner los productos a disposicién de los consumidores”
(Rey et al., 2008); y la demanda como “volumen de compras realizado por un grupo
determinado de consumidores, en un area geogréfica definida, en cierto periodo y en un
entorno dado, como resultado de la aplicacion de un determinado nivel de esfuerzo de
Marketing”.(Kotler et al., 1996).

Para todo ello la estructura del trabajo se dividira en tres bloques principales, siendo el
primero la conceptualizacién del marketing en materia de turismo; seguidos del corpus
practico donde se observa la bidireccionalidad de las estrategias de marketing de
Espafia hacia Alemania y viceversa. En ellos se vera un andlisis del mercado turistico
gue reciben ambos, es decir se estudiara la demanda y el perfil del turista, para asi
poder estudiar las diferentes estrategias que siguen y proponen estos paises; y, por
ultimo, las conclusiones del trabajo junto con algunas consideraciones propias.

1.2 OBJETIVOS

El objetivo general que se intenta alcanzar con este trabajo es comparar las estrategias
de marketing de Alemania y Espafia, a través de las organizaciones que llevan a cabo
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esta tarea en cada pais. Para ello nos propondremos objetivos mas especificos como
entender el marketing turistico; estudiar la demanda de ambos paises para ver qué
namero de turistas llegan y qué tipo de turismo realizan, para poder acto seguido
estudiar con mayor profundidad los objetivos, los planes de accion y las diferentes
estrategias que siguen dichos paises y poder ver si dichas campafias tienen similitudes
o por el contrario siguen tacticas distintas en la manera de promocionarse. Y poder llegar
asi a unas conclusiones claras sobre el tema.

1.3 JUSTIFICACION DEL TEMA ELEGIDO

El marketing turistico es un tema que todos los paises se plantean a la hora de
promocionarse como destino a otras regiones del mundo. Asi pues, he decido comparar
las estrategias de marketing tanto de Alemania como de Espafia porque me pareceria
interesante ver como de diferentes son unas de otras e investigar un poco la manera
que cada una tiene de organizarse y promocionarse. A su vez, la eleccién de estos
paises fue debido a que, como se observa en la pagina web del gobierno de Espafia en
concreto del 6rgano superior del ministerio de industria, comercio y turismo que se
denomina la secretaria de estado de gobierno en el apartado “comercio bilateral de
servicios y puesto en la clasificacion” se advierte como en Espafa “los ingresos por
turismo ascendieron en 2019 a 7.350 millones € y los gastos a 1.183 millones €, con un
superavit de 6.167 millones €” segun datos del Bundesbank obtenidos a través de ICEX
Espafa Exportacion e Inversiones. Siendo Espafna “el 9° lugar entre los exportadores
de servicios a Alemania y el 10° en la importacion” (Red de Oficinas Econémicas y
Comerciales de Espaiia en el Exterior, s. f.).

Otra de las cosas que me llaman la atencién sobre la investigacion de este trabajo es
gue a la vez que busco informacién sobre el marketing de las regiones tendré que
profundizar en la demanda de cada una, es decir, como ven los alemanes a los turistas
espafoles y viceversa.

1.4 METODOLOGIA

Una vez escogido el tema en cuestion, el paso primero fue buscar informacién para
preparar el trabajo sobre todo la parte mas teérica de éste que se ha elaborado a través
tanto de fuentes del depésito de la biblioteca de la Universidad de Sevilla como online a
través de la busqueda en Fama o con plataformas como Google Scholar. En estos
portales online no solo se han buscado libros sino también revistas cientificas u otros
trabajos en los que se ha podido encontrar informacién relevante.

El siguiente paso se ha basado en buscar estadisticas sobre el turismo en ambos
paises. Estas se han buscado en el mismo sitio web como es el INE (Instituto Nacional
de Estadistica). Por ultimo, para ver las estrategias de marketing y poder asi realizar el
andlisis comparativo, se ha llevado a cabo la busqueda en el portal de Turespafia, en el
caso espafiol, y en el caso aleman en la Deutsche Zentrale fur Tourismus y el
Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie.

Después de toda la busqueda de la informacion necesaria se empez0 a redactar dicho
trabajo, terminandolo con la comparacion, algunas conclusiones propias sobre el tema
y una bibliografia donde se observaran todas las fuentes mencionadas en los anteriores
parrafos.
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CONCEPTUALIZACION DEL MARKETING EN
MATERIA DE TURISMO

2.1 MARKETING TURISTICO

El marketing turistico es una materia mas universal si lo comparamos con las
definiciones de marketing anteriormente expuestas. Esto se debe a que se encarga de
la “realizacion de las actividades de negocios que dirigen el flujo de bienes y servicios
de una compafia o de un destino hacia sus consumidores o usuarios en mas de una
nacion para obtener un beneficio”(Lanquar, 2001). Aunque, si nos fijamos en las ultimas
definiciones del marketing relacional expuestas por la AMA, tienen algunas similitudes
en cuanto que habla sobre el valor y las relaciones con el cliente, los socios y las
sociedades.

No obstante, antes de realizar cualquier actividad de marketing se tendra que crear un
vinculo con el sector. Todo ello se conseguira a través del conocimiento del consumidor,
sus necesidades y sus deseos, las caracteristicas de los mercados y el entorno y por
ultimo las estrategias de marketing relevantes para las empresas, 0 en este caso para
los destinos (Rey et al., 2008).

2.1.1 Tipologias de la demanda turistica

Para conocer al tipo de consumidor hay una primera clasificacién que observé Chris
Cooper, la cual consiste en observar las personas que viajan y las que no viajan,
quedando asi la poblacién dividida en tres (Lanquar, 2001):

¢ “La demanda efectiva o actual”’, son las personas que si viajan. Se puede
conocer el nUmero de éstas a través de las estadisticas de turistas que recibe
un pais a nivel nacional o internacional.

¢ “La demanda no efectiva”, divida la misma en dos: la demanda potencial, las
personas que podrian viajar si tuviesen mas tiempo, dinero, etc.; y la demanda
diferida, los que no viajan por problemas del entorno o de la oferta.

¢ “La no demanda”, son los que no desean viajar o no pueden por enfermedad o
vejez.

Hay una segunda clasificacion dentro de la anteriormente mencionada para los turistas
que actualmente viajan segun Valls citado por Manuel Rey (2008) pueden ser:

“La procedencia (exterior o interior)”.

“El motivo del viaje (ocio o negocio)”.

“El medio de transporte (ferrocarril, carretera, aéreo, maritimo o multimodal)”.

“La caracteristica del destino (sol y playa, de interior, urbano o especifico)”.

“El ciclo de vida del destino (emergente, desarrollado, consolidado, estancado o

en declive)”.

“La duracion del viaje (excursionismo, corta duracion o larga duracién)”.

e “El grupo (individual o grupal)”.

e “El alojamiento (segunda residencia, casa de amigos o familiares, casa rural,
camping, club de vacaciones, hoteles, multipropiedad o campamento)”.

e “El gasto (elevado, medio o bajo)”.

e “La organizacion del viaje (organizacion individual, paquete troncal con algunos

elementos libres, paquete completo o todo incluido)”.
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2.1.2 Mercados turisticos

Para observar y analizar, a grandes rasgos, el mercado turistico en relaciéon con los
datos que propuso la OMT (OMT, 2020b), Europa recibié en el afio 2019 un total de 746
millones de turistas internacionales, que en términos relativos resultaria ser un 51,08%
de los turistas de todo el mundo. El cambio con el afio anterior supuso una subida del
4%, lo que en términos absolutos resultaria 30 millones de turistas internacionales mas
del afio 2018 al 2019. En general el crecimiento anual promedio de los ultimos 10 afios
gue presenta este continente fue del 4,6%.

En comparacién con los demas continentes se puede observar que el europeo es el que
encabeza la lista con el 51,08% seguido del mercado asiatico y el pacifico con un total
de 360 millones (24,66%), el americano con 219 millones (15%), el africano con 70
millones (4,8%) vy, por ultimo, Oriente Medio con 65 millones (4,46%).

Centrandose en los paises de Alemania y Espafia, la OMT (OMT, 2020a) facilita la
informacion sobre las llegadas de cuantos turistas no residentes en el pais de destino
reciben éstos.

2015 1.149.012 8.672.275
2016 1.209.343 9.461.874
2017 1.216.830 9.557.375
2018 1.305.625 9.151.221
2019 1.388.498 8.641.707

Tabla 2.1. Llegadas de turistas no residentes en todo tipo de establecimientos de
alojamientos, por pais de residencia

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos por la OMT (2020).

Como se observa en la tabla 2.1 en el afio 2019 Espafia recibié de Alemania 8.641.707
de turistas, un dato que ha ido disminuyendo considerablemente en los Ultimos afios
llegando a cifras similares a las del afio 2015. En cuanto a los turistas espafioles sucede
lo contrario. En el afio 2019 Alemania recibié 1.388.498 de turistas espafioles, nUmero
gue ha ido aumentado con lentitud, pero de manera progresiva.

2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING TURISTICO

En los afios anteriores las estrategias habituales que se utilizaban estaban orientadas
hacia un turismo de masas donde el cliente no estaba implicado en la “construccion del
valor del destino”, donde la informacion que se le proporciona al turista era genérica y
estandarizada, es decir utilizaban un tipo de marketing indiferenciado (Ejarque Bernet,
2016).

Actualmente el uso de las tecnologias ha hecho que estos turistas se transformen en
consumidores mas activos o como los llama Josep Ejarque (2016) en “coproductores de
su propia experiencia”’. Esta estrategia de destino 2.0 basa su promocion en “jugar con
las sugestiones, las historias, las emociones y la personalizacion”. Encontrandose la
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diferencia con el anterior en que asi el destino “seduce, comunicando el valor afiadido y
aconsejandolo en sus elecciones” (Ejarque Bernet, 2016).

Por lo tanto y, en resumen, la diferencia de las estrategias del destino 1.0y 2.0 se basan
en que “no es el producto el que se dirige hacia el turista, sino éste quien se traslada
hacia el producto”, con lo que serd muy importante para las organizaciones de los
distintos destinos turisticos presentar servicios de informacion personalizados para cada
persona del pablico potencial interesado en dicho destino (Ejarque Bernet, 2016).

A continuacién, se redactaran algunas posibles estrategias que se podrian utilizar en los
destinos turisticos para su promocién; no sin antes mencionar los principios, misiones y
objetivos que tendra el propio destino y en los que se tendrd que basar el responsable
del marketing para que asi se pueda elegir la opcion correcta de promocion.

2.2.1 Principios, visién, misidon y objetivos

Para un destino, tanto como para cualquier empresa, es muy importante la planificacién
estratégica, definiendo los principios, la vision, la mision y los objetivos. Estos son los
que asientan las bases para una posterior implementacion, control y evaluacién de la
estrategia propuesta.

Segun Josep Ejarque (2016) los cuatro principios que deberia tener cualquier estrategia
de marketing de un destino son “orientacion al cliente”, “segmentaciéon de mercados”,
“ciclo de vida del destino” y “marketing-mix”. Las dos primeras asentadas en ideas
mencionadas anteriormente, las cuales se basan en la personalizacion de esa
publicidad aportando caracteristicas individualizadas con las que los clientes
potenciales se sientan identificados; seguido del propio ciclo del destino al cual se
tendran que adaptar las estrategias que se elijan, puesto que no sera igual para un
destino en fase de exploraciéon que otro que se encuentre en fase de consolidacion; y
por ultimo, el marketing-mix, conocido popularmente como las “4 Ps” del inglés: price,
place, product and promotion, lo que en espafiol seria: precio, distribucion, producto y
promocién. Aunque, segun este autor, éstas tendrian que ser complementadas en
cualquier estrategia “con otras 5C: cliente, comunicacion, coste, contacto con el cliente,
comodidad para el cliente y conversacion” (Ejarque Bernet, 2016).

Siguiendo con la planificaciébn a nivel estratégico, es decir, a largo plazo con una
duracién entre cinco y diez afios, se encuentra la vision y la mision. La vision hace
referencia a la personalidad que un destino desea ofrecer al turista a través de
determinados valores como pueden ser: la transparencia, el respeto, la innovacion, la
sostenibilidad, etc. Segun Ejarque (2016) ésta debera tener ciertos criterios como son
la “especificidad”, “realidad”, “correspondencia a lo que el mercado/cliente espera” y
“medicion”.

Por otra parte, la misién es como dice Palacios (2010) “la raz6n de ser de la empresa”
y que él mismo sefiala que deberian responder a preguntas como “j para qué existe?,
¢cuales son sus productos y mercados?, ¢ quiénes son sus clientes y con quién estan
compitiendo?, ¢ cual es su prioridad?, ¢cual es su responsabilidad social y ambiental?”
(Palacios Acero, 2010)., etc.

A partir de la vision y mision se podran marcar objetivos estratégicos, los cuales tendran
gue ser concretos, medibles y realistas. Se suelen establecer objetivos globales y a
estos mismos dividirlos en subobjetivos més especificos (Rey Moreno, 2015). Por regla
general, segun Ejarque (2016) “el objetivo de un destino turistico deberd ser la
estimulacion de la demanda con propuestas atractivas y diferenciadas intentando atraer
su atencién y conseguir su fidelidad”. Teniendo asi dos grandes objetivos especificos
en los que trabajar: la competitividad y la atractividad. Aunque segun este mismo autor
manifiesta que el mas frecuente es el de crecimiento, pudiendo utilizar dos tipos de
estrategias para dicho objetivo: de producto o de mercado. Donde en el primero se
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podria optar por centrar sus esfuerzos en los productos actuales y mejorarlos o
centrarlos en crear nuevos; y con respecto al segundo se podria: mejorar el
posicionamiento en los mercados en los que actualmente se encuentra o por el contrario
expandirse a otros nuevos mercados.

A continuacion, se presentaran algunas estrategias que pueden ser utilizadas por los
destinos para cumplir los objetivos marcados previamente.

2.2.2 Tipos de estrategias para los destinos turisticos

Se empezard hablando de dos estrategias comunes en el &mbito del marketing como
son la segmentacion del mercado y el posicionamiento. Se continuara con estrategias
mas enfocadas en el destino turistico como la creacién de imagen, la marca del destino
y la promocomercializacién. Finalizando el apartado con estrategias mas actuales
basadas en lo digital.

Una de las estrategias que podria utilizar el destino es la de segmentacion con el objetivo
de que la estrategia, en este caso del destino, se oriente hacia los clientes. Para poner
en marcha entonces la estrategia de segmentacion se escogeran diferentes criterios
para que enmarquen a los turistas del destino. Los criterios se clasificaran en generales
o especificos y dentro de ellos en objetivos o subjetivos. Empezando por los criterios
generales objetivos se encuentran criterios geogréficos, demograficos y
socioecondmicos y los generales mas subjetivos como pueden ser los psicograficos.
Siguiendo con los especificos objetivos se hallan el motivo del viaje, su duracion, la
frecuencia, la sensibilidad al precio y el canal de comunicacion, seguido de los mas
subjetivos como los beneficios buscados por el cliente a la hora de viajar y la actitud que
tienen hacia el producto turistico como es por ejemplo tener una actitud positiva a las
tecnologias o hacia la naturaleza, etc. (Rey et al., 2008).

Una vez escogido el segmento que define al tipo de cliente que recibe el destino, se
elegird la estrategia de posicionamiento, la cual consiste en “proyectar una imagen del
producto en la mente de los clientes, considerando como marco de referencia a los
competidores de la organizacién” (Rey Moreno, 2015). Esta estrategia se puede
fundamentar en distintas opciones siendo las mas comunes segin Rey (2015) las
siguientes: “posicionamiento basado en los beneficios que aporta el producto turistico”,
es decir en las propiedades que tiene el destino que favorecen al cliente, como pueden
ser el precio, la calidad o los servicios ofrecidos; “posicionamiento en una determinada
categoria de usuarios” como el tipo de cliente, éstos pueden ser deportistas,
estudiantes, familias, parejas, etc,; “posicionamiento con respecto a los competidores”
referido a la propia publicidad cuando se comparan con otras empresas o destinos; y
por ultimo “posicionamiento basado en las emociones” donde se relacionan la imagen o
marca del destino a distintos simbolos o valores que tienen una buena reputacion en el
mercado o hacia los propios clientes (Rey Moreno, 2015).

Continuando con la enumeracion, se encontraria la estrategia de creacion de imagen
del destino. Una definicion que aporta Mountinho (1987) citado por Rey (2015) consiste
en “la interpretacién subjetiva de la realidad generada por el turista y en la que
intervienen factores cognitivos y afectivos”. La estrategia consiste en observar la
reputacion que tiene el destino ante los clientes. En caso de que el cliente quedase
satisfecho con su viaje, podria llevar a cabo una posible vuelta al destino e incluso
recomendarlo, creando asi lealtad hacia el destino (Rey Moreno, 2015). Esta reputacion
se deberé controlar a través de distintos cuestionarios realizados a los turistas para ver
si es laimagen que queremos ofrecer a nuestros clientes o, por el contrario, deberiamos
cambiar la estrategia para resaltar ese atributo o caracteristica de una manera diferente.
En cualquier caso, para llegar a este punto se deberd tener antes una propuesta de
valor en la que se encontraran varios beneficios que se localizan en el destino, diferentes
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a los de la competencia y mejores. Esta propuesta de valor se afiadira en la Unique
Destination Proposition (UDP) que se encarga de crear “una promesa que puede cubrir
el ambito funcional o emotivo del turista y constituye un elemento fundamental a la hora
de influir para generar una decisién de compra”. Estos dos conceptos se comunican con
la Unique Selling Proposition (USP) que en definitiva son “las lineas-guia para la cartera
de producto”. En definitiva, la UDP posiciona el destino y las USP los distintos productos
que el destino ofrece (Ejarque Bernet, 2016).

Para que la imagen del destino pase a ser un poco mas tangible se utiliza la marca. La
marca segun Ejarque (2016) es “un simbolo complejo que representa una variedad de
ideas, experiencias y propuestas que se encuentran dentro del destino (. ...) que tiene
que representar y comunicar visual y materialmente la personalidad del destino”. Es un
procedimiento complicado y por ello este autor menciona que deberia mantenerse “al
menos cinco afios para generar resultados positivos”. Las fases por las que la marca
suele pasar y que se podrian corresponder con el ciclo de vida de la misma que el autor
menciona son: “de posicionamiento”, “inicial”’, “de mantenimiento” y “de la optimizacion”.
Estas fases consisten en un estudio de la oferta, su propagaciéon poco a poco para que
conforme pase el tiempo ocurra un aumento en su transmisién y para terminar el ciclo,
acabar con algun cambio pasado algunos afios mas tarde en dicha marca, debido a que
llegara a un estado de madurez en el que tiene que reformarse para que ésta siga siendo
llamativa y efectiva a los ojos de los clientes potenciales (Ejarque Bernet, 2016). Hay
distintos tipos de marca turistica. Algunos autores como el anterior destacan cinco tipos
que son:

“Narrativa”, siendo ésta una “imagen descriptiva del destino”.

“Simbdlica”, creando un simbolo en base a algo ejemplar de la ciudad.
“Pais/nacion”, en ella utilizan “simbolos oficiales”.

“Abstracta”, en esta la imagen representada no tiene nada que ver con el pais
tratado, seria una estrategia opuesta a la simbdlica antes mencionada.

e “Nominal”’, donde “el nombre es lo destacado en la marca”.

En el caso del autor Rey (2015) se diferencian entre “unica”, “multiple” o “familiar” que
dependeran del numero de marcas que tenga la empresa.

En cuanto la siguiente estrategia, la promocomercializacién, Ejarque (2016) la define
como “la integracién de las politicas promocionales y comerciales de los actores
publicos y privados que operan en un sector turistico local”’. En esta estrategia concreta
no se promociona el destino, sino que se intenta resaltar los atractivos de diferentes
productos y servicios que lo conforman. Por ello el encargado del marketing de dicho
destino debera construir lazos, vinculos y sinergias entre dichas empresas
promocionadas. A partir de la idea del autor mentado anteriormente, se podran
desarrollar estrategias operativas segun dos modelos: B2B y B2C, donde la primera
consistira en ofertar los productos de las empresas directamente a los turoperadores
turisticos y la segunda ofertara directamente al mercado, sin confundir al encargado del
marketing como intermediario, puesto que éste nunca actuara como tal.

Finalmente se encuentran algunas estrategias de marketing digital con sus distintas
formas de alcanzar el objetivo propuesto. Segun Macia (2019) se encuentran: las
“estrategias de atraccion de trafico”, “estrategias orientadas a la conversion”,
“estrategias enfocadas en la fidelizacion” y “estrategias de conversion de clientes fieles
en prescriptores”. (Macia Domene, 2019).

Empezando por la primera de dichas estrategias, se encontraria la estrategia de
atraccion de tréfico la cual consiste en captar a clientes potenciales. La misma puede
obtener buenos resultados de diferentes formas como: recibir un buen posicionamiento
en la web, esto quiere decir conseguir posicionarse uno de los primeros enlaces en los
buscadores; por PPC (pago por click), es decir que la empresa paga por cada click que
el cliente potencial haga en el anuncio. Algunos ejemplos de plataformas que lo utilizan
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son Google Ads o Facebook Ads; banners, donde se incluye la publicidad en portales
con perfiles parecidos al de nuestro cliente potencial; marketing de contenidos, que se
encarga de crear contenidos de la empresa a través de videos, apps o redes sociales
para poder crear asi una buena imagen de la empresa; publicidad offline, es decir fuera
de internet como por ejemplo en vallas publicitarias, television o radio, que hara que las
busquedas aumenten; o lideres de opinion, los cuales hacen publicidad a través de sus
redes sociales debido a que tienen un numero significativo de seguidores y pueden dar
a conocer el destino a una amplia cifra de personas pudiendo ser éstos clientes
potenciales, a cambio de una compensacién econdémica o productos de la propia marca
(Macia Domene, 2019).

Ligada a la estrategia anterior se encuentra la estrategia orientada a la conversion. Esto
es debido a que la empresa pretende conseguir algo de esa visita a nuestra web ya sea
en términos de ventas, reservas, descargas, etc. Para que esto se pueda llevar a cabo
satisfactoriamente debe haber tres factores segun Macia (2019): “la usabilidad”, que
consiste en que la web sea de uso sencillo y amena de usar; “la optimizacion de la ratio
de conversién”, consiguiéndolo a través del disefio de la propia pagina que esta
planeada para la conversién; y el “marketing automatizado”, donde si el cliente
abandonase la pagina por causas que no se pueden conocer, se efectuaran distintas
actividades para poder retomar aquella reserva como por ejemplo: si el usuario volviese
a la pagina encontraria en primer lugar los elementos anteriormente seleccionados.

Cuando en la anterior estrategia hubiere alguna conversion, se podria pasar a la
siguiente accion: la fidelizacion. La medida mas util segun este autor es el “correo
electréonico permitido”. A partir de él se puede segmentar el mercado y enviar
sugerencias mas afines al cliente, pudiendo asi “incrementar la frecuencia y volumen de
compra” (Macia Domene, 2019).

Una vez se haya fidelizado al cliente, éste se puede convertir en prescriptor.
Generalmente el cliente, si le gusta el producto, lo recomendara a través de redes
sociales donde él mismo tiene a personas con gustos similares y asi podra la empresa
conseguir a nuevos clientes con la opinion fidedigna de otro cliente. Para darle mas
fuerza a dicha estrategia se tendran en cuenta a los influencers en este grupo de
prescriptores (Macia Domene, 2019).

2.3 PLAN DE MARKETING

Para llevar a cabo cualquier estrategia antes mencionada se elaborard el plan de
marketing. Dicho plan debera incluir:

Un analisis del mercado.

Los objetivos propuestos por la empresa.

Las herramientas de marketing-mix que utilizaran para alcanzar dichos objetivos

junto con la eleccion de las demés estrategias.

e Los planes de accion, es decir las tacticas mas operativas en las que se divide
la estrategia para su consecucion.

e Y finalmente, la implantacion de estos planes propuestos.

e Para después poder pasar al control y ver si se han conseguido los resultados

esperados, para que si no fuesen los deseados poder corregirlos a tiempo.
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MARKETING DE ESPANA HACIA ALEMANIA

3.1 ANALISIS DEL MERCADO

A partir de algunos estudios de mercado realizados por el organismo autbnomo de
Turespafa (Instituto de Turismo de Espafa, 2020) que a su vez estan basados en
encuestas realizadas por el instituto aleman de investigacion turistica (FUR), se
analizaran datos sobre el mercado turistico aleman que recibe Espafia. Los datos que
se recogeran seran del afio 2019 con algunas previsiones que deja el virus del Covid-
19 en el afio 2020 y que continda en 2021.

Para observar las distintas caracteristicas del mercado se utilizaran los criterios
observados en la estrategia de segmentacién mencionados anteriormente citando a Rey
(2008). Se empezaran por los criterios méas generales para ver el perfil del turista que
entra en Espafia y posteriormente se observaran los criterios mas especificos que son
propios del destino en cuestion.

Centrandonos por lo tanto en definir el perfil del turista, se utilizardn los criterios
generales objetivos como son el geogréfico, demografico y socioeconémico; y subjetivos
como es el psicografico, datos obtenidos como se ha mencionado anteriormente del
instituto de Turismo de Espafia (2020):

e Comenzando con los datos geograficos, el 86% de los turistas que vienen al pais
proceden del oeste de Alemania (la cual es la parte mas densa en cuanto a
poblacion se refiere) siendo la principal area Renania del Norte Westfalia y solo
el 14% del este.

e Siguiendo con datos demograficos, la edad media de dichos viajeros se
encuentra en los 44 afos, aunque el grupo mas numeroso se ubica entre los 50-
59 afios. En cuanto al hogar de estas personas la mayoria conviven en pareja o
esta casada (en concreto el 59% de las personas). Asi como el 37,2% de todos
los entrevistados viven en hogares de dos personas y el 24% viven con nifios
menores de 17 afios.

¢ En lo que socioecondmicamente respecta, dichos turistas tienen una formacién
donde el 16% terminé la universidad y mas de un tercio termind bachillerato o
alguna formacion profesional. Referido a la ocupacién el 53,3% tiene un trabajo
de jornada completa, un 15,8% se encuentra jubilado y el 16,3% estan
estudiando o completando su formacién. Por Gltimo, en esta categoria estan los
ingresos obtenidos, donde mas de la mitad de dichos turistas (el 57%) se
posicionan con ingresos netos mensuales superiores a 3.000 euros.

e En cuanto al criterio psicografico, y segin mi opinién bajo una clasificacion que
establecié Plog en 1974 citado por Rey (2008), el turista aleman se ajustaria a
un tipo de comportamiento mas cercano al psicocéntrico donde se guian mas
por viajes para descansar, poco aventureros y prefieren lo comodo y seguro.

Continuando con los criterios mas especificos del destino se encontrarian: el motivo del
viaje, la duracion, la sensibilidad al precio, la frecuencia del viaje y el canal de
comercializacion (siendo todos ellos objetivos), los beneficios buscados en el producto
turistico (éstos ultimos correspondiendo a los subjetivos).

e La motivacion principal que muestran mayoritariamente es el sol y playa,
descanso y relajacion. Seguidos del turismo familiar y ocupando los dltimos
puestos el turismo con motivo cultural, de naturaleza, turismo de salud o viajes
experienciales.

¢ En cuanto a la duracion, para viajes superiores a un dia, la media se sitla en 10
dias; y para viajes mas largos (superior a 5 dias), la media sube a 12,1 dias de
media.



Gallego Barco, Tamara

e La encuesta en si no menciona la sensibilidad al precio como tal, pero habla
sobre el gasto que tienen los turistas en el pais. En esos datos se puede
observar que el gasto total en 2019 fue de 11,7 millardos de euros. Siendo el
gasto medio por persona alrededor de los 1.051 euros. Viendo entonces los
gastos y también sus preferencias, puesto que Espafa se sitla la primera en
comparacion con otros paises en cuota de mercado (12,7%), en mi opinién
tendran una baja sensibilidad al precio.

e En general, la frecuencia de viaje del turista aleman en 2019 se sitla en 1,28
viajes. Lo que quiere decir que realizaron al menos un viaje en el afio. La época
del afio para viajar a Espafia seguramente fuese en verano (junio, julio y agosto)
debido al porcentaje de estacionalidad que presenta causado por el clima;
seguido de la primavera por las vacaciones de Semana Santa y Pentecostés; y
el otofio, pero casi nunca en invierno. Todo ello se puede observar en la figura
3.1.

e Siguiendo con el canal utilizado para la reserva del viaje, en general los
alemanes prefieren reservar paquetes turisticos (40%), sobre todo cuando son
viajes al extranjero, aunque la cuota de mercado va disminuyendo desde hace
mas de 10 afios. Como se muestra en la figura 3.2. la mayoria de las reservas
se realizan a través de un canal online, que ha ido progresado progresivamente
en comparacion con el ligero descenso que han ido teniendo las agencias de
viajes y el apartado denominado como “otros” que podrian ser la venta directa
en destino, a través de llamadas telefonicas etc.

e En cuanto a los beneficios que buscan no esté reflejado en la encuesta, pero
personalmente creo que es visible que la mayoria lo que busca es descansar y
evadirse por unos dias de su rutina. Estas conclusiones estan basadas en el
motivo del viaje, motivadas en el clima y el descanso.

Otros datos interesantes acerca de estos turistas que estan fuera de la clasificacion
anterior, son las principales areas que visitan los alemanes en Espafa durante 2019.
Por orden de mayor a menor los destinos se enumeran: Mallorca; Canarias; Menorca,
Ibiza y Formentera; Andalucia; Catalufia; Comunidad de Valencia; Madrid; Espafia
verde, este término engloba a las comunidades de Galicia, el Principado de Asturias,
Cantabria y el Pais Vasco; y al final del rango se encontrarian el resto de las
comunidades y provincias espafiolas con tan sélo un 2,2%.
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—g==013( 09 | 24 | 2,7 | 3,8 |11,7|120 /195|146 (19,1 | 88 | 3,3 | 1,2
2019, 09 | 29 | 1,5 7 10,4 14,7 |18,7| 16,7 | 16,2 65 | 2,5 | 1,9

Figura 3.1. Estacionalidad

Fuente: Reiseanalyse 2020 (F.U.R) citado por el Instituto de Turismo de Espafa.
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Figura 3.2. Canales de reserva
Fuente: Reiseanalyse 2020 (F.U.R) citado por el Instituto de Turismo de Espafa.

Para realizar un pequefio analisis de la diferencia que representé el afio 2019 del 2020
debido a la pandemia mundial con el virus que causa el Covid-19 nos fijaremos en una
evaluacion que ejecutd Turespafia (Turespafia, 2021).

El nimero de visitantes obviamente bajé, terminando el afio con una cifra de 2,4 millones
de turistas alemanes. El gasto medio por persona fue de 1.092€ y el gasto diario de
124€, dato que no cambié mucho respecto del afio anterior. En cuanto a su motivacion
destaco esencialmente el ocio, con pernoctacién en hoteles y como destino principal las
islas, tanto Canarias como Baleares. Destacan los turistas con estudios superiores, de
edad media 45 afios, acompanados de su pareja o familia.

Todos estos datos no varian de un afio a otro, exceptuando el nimero de visitantes
mencionados anteriormente y otro dato importante, los alemanes dejaron de reservar
los paquetes turisticos. Posiblemente esto fue ocasionado debido a la incertidumbre que
causaban las medidas propuestas por los gobiernos en cuanto al cierre de fronteras,
haciendo que los turistas reservaran a mas corto plazo y con una menor organizacion
en su viaje.

3.2 MISION Y OBJETIVOS

La mision del responsable de marketing, también conocido como Turespafia, es “la
creacion de valor para el sector turistico a través de la utilizacion de técnicas de
marketing y de la generacion de conocimiento turistico” (Turespafia, s. f.-c).

Para la consecucién de dicha mision se tendran que observar los objetivos que propone
la organizacion citada respecto al turismo. Para ello nos centraremos en el documento
ofrecido por Turespafia denominado Plan Estratégico de Marketing 2018-2020, puesto
gue es el plan mas actual. Préximamente se espera que se constituya el Plan
Estratégico 2021-2024.

La meta de este plan es la “captacién de un turista de calidad y sostenible” (Turespafia,
2018b). Siendo el objetivo: “la generacién de 1.500 millones EUR en ingresos por
turismo internacional en los préximos tres afios” (Turespafa, 2018b). Fragmentando a
éste en dos objetivos tacticos:

e Atraer a un turista cosmopolita, el cual es un tipo de turista mas sostenible y
rentable, en la que se originardn 1.150 millones de euros entre los mercados
europeos y estadounidense. Para asi dirigir las distintas estrategias de marketing
a diferentes segmentos y poder desestacionalizar la demanda “madura” ya
recibida.
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Por otro lado, para atraer a la demanda que esta “en crecimiento” que son los
turistas de mercados mas lejanos como: China, Corea del Sur, Japon, los paises
del Sudeste asiatico, Australia y los del Golfo Pérsico, se propone mejorar su
conectividad aérea. Para lo que se originardn unos ingresos de 350 millones de
euros.

Para concretar ain mas los planes se distinguen también objetivos estratégicos para las
distintas areas geograficas que segun Turespafia (2018a) (2018b) son:

“Incremento de los ingresos turisticos en términos reales”. Aunque para
Alemania el destino Espafa es turismo cosmopolita se sitia en el puesto 5°,
estos turistas gastan un 20% mas de media.

“Incremento del gasto medio diario por viaje”. Relacionado con el punto anterior.
“Diversificacién geografica, es decir, conseguir que todo el territorio nacional se
beneficie de la actividad turistica”. EI mercado aleman puede aportar grandes
beneficios en este aspecto, puesto que demandan muchos viajes de corta
duracion y turismo urbano. Por ello habra que realizar un gran esfuerzo de
marketing para poder ganar cuota de mercado en dicho segmento.
“Diversificacion temporal”, para que no se concentre todo en los periodos de
temporada alta. Aunque en el caso del pais germano es dificil debido al peso
gue tiene el clima en sus decisiones de eleccién del destino (como ya se vio en
el analisis de mercado anterior).

“Diversificacién motivacional”, para que la mayoria de los viajes no dependan del
clima, es decir del sol y playa. Aunque se ha visto que la principal motivacion de
los alemanes es el “sol y playa”, si las estrategias se llevan a cabo de buena
forma y aportan resultados a los objetivos mencionados se podria lograr un
incremento en los otros destinos como son los de naturaleza y el urbano.
“Diversificacion del mercado de origen”, a fin de no depender sélo del mercado
europeo.

3.3 ESTRATEGIAS Y PLANES DE ACCION

Las estrategias al igual que los objetivos estan divididas segin Turespafia (2018b) en
tres categorias: para la captacion del turista cosmopolita, para los mercados lejanos y
diferenciando entre areas geograficas, para dicho trabajo Europa Central.

Empezando por el turista cosmopolita se propusieron estrategias basadas en:

Promocionar un tipo de marketing segmentado para conseguirlo se realizaron:
o Campafias online. Esto traté de generar en los distintos mercados leads,
es decir posibles clientes futuros, obteniendo asi datos sobre dichos
clientes para futuras campafias de marketing. Todo ello con el objetivo
final de restablecer la marca turistica espafola y ligar a ésta con un
turismo mas moderno, renovado y de calidad.
o Unido a las campafias online se encuentra la creacion de la pagina web
www.uniquespain.travel. Hecha especialmente para este segmento.
La realizacion de jornadas con expertos internacionales especializados en el
segmento que constan de tres partes: “un congreso (...) una jornada de trabajo
(...) y viajes educacionales”.
La creacién de una formacion denominada “Spain Specialist Program” donde los
agentes de viajes se pueden inscribir y realizar distintos cursos para su mejor
nocion sobre aspectos del turismo que se intenta incrementar y proporcionar asi
un mejor servicio a los clientes y en consecuencia una mejor comercializacion
del destino.
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“Profundizar en el conocimiento del segmento cosmopolita”. A través de informes
y andlisis de mercado como en el mencionado y reflexionado en el apartado
anterior.

Asimismo, como en la estrategia de formacién, hay una estrategia que segun
denomina Turespafa (2018) en el mismo plan trata de “sensibilizar a la oferta
espanola sobre el nuevo segmento”. En el mismo se habla de realizar jornadas
de sensibilizacién hacia todo el sector turistico y en general cualquier organismo
que intervenga en dichas acciones de comercializacion o promocion, para poder
saber méas sobre el turista o propésito final, que en este caso es fijarse en el
turista cosmopolita. En direccién a, como he mencionado anteriormente, ofrecer
un mejor servicio y mejor comercializacion y a sus especialidades.

La segunda de las categorias se referia a los mercados lejanos donde las estrategias
propuestas fueron:

La asistencia por parte de la organizacion a eventos como “los comités de rutas
de los aeropuertos de Madrid y Barcelona” y la cooperacion junto AENA en foros
internacionales para ayudar en las distintas estrategias instauradas.

La propuesta de cooperacion por parte de las Comunidades Auténomas y
entidades locales para la puesta en marcha de las lineas de actuacion al
respecto.

Cooperar con las empresas aéreas para conseguir las ya mencionadas nuevas
rutas o su refuerzo.

Para ayudar con la gestién de los visados se dispuso de la ayuda del Ministerio
de Asuntos Exteriores, Union Europea y Cooperacion.

Por dltimo, la Ultima categoria mentaba la diferenciaciéon con las anteriores en areas
geograficas, en concreto se referira el trabajo a las dirigidas hacia Europa Central. Las
estrategias para esta area serian las referidas en el Anexo (Turespafia, 2018a):

Realizar una campana publicitaria denominada “Espana es parte de ti” que se
realizé entre los afios 2017-2020. Donde, como se explicara a continuacion,
intentaria crear una buena gestion de la relacién con el cliente.

Realizar campafias en redes sociales, para escuchar las opiniones que tienen
del pais y del destino en general.

Nueva publicidad en forma de folletos publicitando el destino y en concreto el
nuevo segmento objetivo.

Ocuparse tanto de la web spain.info. como la pagina web de uniquespain.travel,
no sélo para aumentar la comercializacion de los viajes, sino para proporcionar
una informacién que proporcione valor y pueda competir con el mercado rival
en este segmento como son Reino Unido, Francia, Alemania, etc.

La formacién como mencionamos en el objetivo de la captacion del turista
cosmopolita. Debido a que es importante realizar estos cursos para obtener el
conocimiento apropiado.

El conocimiento, sobre todo no tan centrado en Alemania, pero si en paises
como Austria y Suiza de los cuales no se tienen tantos datos acerca de la
demanda en ellos.

3.4 CAMPANAS PUBLICITARIAS

Para ver estas estrategias a un nivel mas practico se desarrollaran las distintas
campafas mencionadas en el apartado anterior que se lanzaron hacia distintos paises
incluidos entre ellos Alemania.
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3.4.1 Campana “Espana es parte de ti” (2017-2020)

Esta campafia que se presentaba al mercado aleman con el titulo “Spanien ist ein Teil
von Dir”, tenia como objetivo principal atraer a un turismo de calidad consiguiendo este
proposito con la captacion de la atencién de un publico que desea hacer turismo
cosmopolita, como ya se mencionaba en el apartado anterior.

La meta se alcanza gracias a un gran trabajo por parte del equipo de la organizacion
donde consiguen no sélo lograr la diversificacion a través del lenguaje, sino que busca
la adaptacién de la cultura modificando el mensaje que se desea transmitir dependiendo
del mercado al que va dirigido. En mi opinion el mensaje para Alemania no distara
mucho de la mayoria, aunque en paises asiaticos como China o Arabia Saudi si podria
cambiar mas la manera de difundir dicho mensaje debido a las diferencias culturales
gque presentan los paises mencionados.

Ademas, se muestran diversas partes de Espafia que a lo mejor no son tan conocidas
donde se presentan los monumentos mas importantes, la gastronomia, la naturaleza del
pais, los deportes que se pueden practicar, etc. Todo ello captando “50 localizaciones
en 25 ciudades, y mas de 500 actores y figurantes” (Turespafia, s. f.-a).
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Figura 3.3. Spanien ist ein Teil von Dir
Fuente: Turespafa.

Como se puede ver en la figura 3.3 en su fondo se observa la Mezquita de Cérdoba un
monumento que atrae al turismo cultural en Espafia (una de las metas finales de los
afios 2018 al 2020) y poder asi diversificar el turismo para que este no sea solo sol y
playa y relacionado con el clima del pais. Otro detalle de la figura es la pequefia polaroid
a la derecha de la imagen, la cual representa un detalle mas personal dejando ver en la
ropa de los turistas el propio fondo de la mezquita anteriormente mencionada, dando a
entender que una parte de Espafia se queda en ellos después de la vuelta a su pais, lo
gue daria nombre al eslogan de la campafa (Turespafia, s. f.-a).

3.4.2 Campafa de publicidad internacional 2020: Back to Spain

A raiz de la actual crisis que sufre el sector turistico debido a la pandemia mundial que
empezo6 en 2020 y sigue en el afio actual 2021, Turespafia decidié realizar para el
verano del 2020 esta campafa. El nombre de esta campafia estd basado en que mas
de la mitad de los europeos que vienen a Espafa repiten varias veces su viaje
(Turespafa, s. f.-a). Partiendo de dicho dato, el publico al que va dirigido la campafia es
a estos europeos, que ven al pais “como su segunda casa”. Para ello, bajo mi punto de
vista, la campafa apelard a los sentimientos de dichas personas con un mensaje de
volver a Espafia. El anuncio presenta a Espafia con un recuerdo que los turistas echan
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de menos sobre todo en tras esta pandemia; relajacion, tranquilidad, vacaciones, sol,
etc.

La campafa se difundi6 mayoritariamente digitalmente con la ayuda de las redes
sociales.

En otofio, debido a la apertura de fronteras, se propuso una variante de dicha campafa
denominada “Back to the Canary Islands”, que en el pais germano se tradujo como “Lust
auf die Kanarischen Inseln. Lust auf Spanien” dirigido para un turismo de sol y playa,
naturaleza y deporte (Turespana, s. f.-a).

3.4.3 Campafa Travel Safe

Dicha campafa se basa en sugerencias para poder viajar con seguridad adoptando asi
una gran imagen para el propio pais, pues personalmente opino que asi los turistas
pueden observar que las organizaciones se involucran en crear un ambiente para que
todo en el sector del turismo esté controlado, no haya problemas y sea seguro viajar.

La campafia es completamente digital y se encuentra dentro de la pagina web de
“spain.info”, “travelsafe.spain.info/es/”. Esta pagina aparte de ofrecer datos sobre como
viajar en la época durante la pandemia, también ofrece informacién sobre los cambios

que se produjeron a través del Brexit y cdmo afectara a los turistas britanicos.

Centrandonos en los cambios debidos a la pandemia (que son los que afectan sobre
todo a Alemania) se pueden observar la divisibn en varias secciones: “consejos
generales para viajar con seguridad, medidas de prevencion en funcién de la tipologia
de destinos, e informacion especifica para los viajeros a Espafia” (Turespafa, s. f.-a).
Algunos subapartados dentro de estas secciones aportan consejos a través de varias
infografias sobre como poder disfrutar del turismo, pero siempre con seguridad en la
playa, naturaleza, zonas urbanas, nieve y montafa, hoteles, bares o cuando vayas de
compras. Un ejemplo de infografia se puede contemplar en el anexo I. Ademas, la
informacién especifica se centra en requisitos como antes de entrar en el pais, durante
y después. Ejemplos de dichos requerimientos son: aportar PCR negativa, un formulario
de control sanitario, cuarentena en el caso aleman al volver de Espafia dependiendo de
las comunidades visitadas, etc. (Turespafa, s. f.-b).
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MARKETING DE ALEMANIA HACIA ESPANA

4.1 ANALISIS DE MERCADO

Este apartado se redactard a partir de la informacion recogida a través de la Oficina
Nacional Alemana de Turismo (ONAT) y de la Encuesta de Turismo de Residentes
(ETR) ofrecidas por el INE. Los datos recogidos se refieren al comportamiento del turista
espaniol en Europa (sin contar los viajes nacionales, es decir, Espafia) en el afio 2019.
Se utilizaran datos tan generales debido a la falta de informacibn mas concreta en
cuanto al comportamiento del turista espafiol en el pais germano.

Para seguir la estructura del andlisis de mercado aleman en Espafia primero se
analizard el perfil del turista espafiol y después se seguira con criterios mas especificos
del destino segln la segmentacién mencionada de Rey (2008).

Se empezara por lo tanto con los datos geogréficos, demograficos, socioeconémicos y
psicograficos:

e Para comenzar con los datos geograficos se dira que la procedencia de estos
turistas de mayor a menor realizacion de viajes a Europa por comunidad
auténoma es: Catalufia, la Comunidad de Madrid, Andalucia, Comunidad
Valenciana, seguidos por Pais Vasco, Galicia, Castillay Leon, las islas Baleares,
Castilla-La Mancha, Canarias, Aragon, Murcia, Extremadura, Navarra, el
Principado de Asturias, Cantabria, La Rioja, Ceuta y Melilla (Instituto Nacional
de Estadistica, s. f.-d).

e Siguiendo con datos demogréficos, se fija al grupo mas numeroso entre las
edades comprendidas entre los 25 y 34 afios, siendo el grupo minoritario de 65
en adelante (Instituto Nacional de Estadistica, s. f.-a).

e Socioecon6micamente dichos turistas tienen una formacién donde el 48,3%
tiene una educacién superior, entre los que se incluyen formaciones
profesionales, grados superiores y titulos universitarios, de master y doctorados;
el 43% tiene una educacién secundaria, incluyéndose bachillerato y ESO; y por
altimo, con un 8,7% las personas que tienen la educacién primaria (Instituto
Nacional de Estadistica, s. f.-c). En cuanto a la ocupacion, el 61,4% tiene trabajo
(a jornada completa o parcial), el 8,3% esta parado y el 14,2% se encuentra
jubilado (Instituto Nacional de Estadistica, s. f.-e).

¢ En cuanto a las caracteristicas psicograficas, bajo mi punto de vista creo que los
espafoles (siguiendo la clasificacion de Plog en 1974), tendrian un
comportamiento mas cercano al alocéntrico puesto que la mayoria viaja sin
paquete turistico y aunque la mayoria elije para su alojamiento hoteles (que seria
un comportamiento mas psicocéntrico), la segunda opcion es la vivienda de
algan familiar o amigo. Esto puede ser debido también a que la motivacion
principal de viajar a Europa es la visita por motivos personales.

Continuando con los criterios méas especificos del destino se encontrarian: el motivo del
viaje, la duracion, la sensibilidad al precio, la frecuencia del viaje y el canal de
comercializacién (siendo todos ellos objetivos) y los beneficios buscados en el producto
turistico (éstos ultimos correspondiendo a los subjetivos).

e La motivacion principal es debido a causas personales con un 33,28%, seguido
del ocio y las vacaciones con un 24,29% y en tercera posicion seguido muy de
lejos el turismo cultural con un 13,48%. Ocupando los ultimos puestos el turismo
gastrondémico y los motivos religiosos o peregrinajes (Instituto Nacional de
Estadistica, s. f.-d).
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e La duracién de estos viajes se prolongan de 1 a 3 noches en el 41,36% de los
casos, de 4 a 7 noches en el 39,15%, de 8 a 15 noches en el 14,48% y mas de
15 noches so6lo en el 5% de los casos (Instituto Nacional de Estadistica, s. f.-d).

e Para ver la sensibilidad al precio que tienen los espafioles al viajar al extranjero
se ha observado el gasto de estos turistas. El gasto total fue de 16.051.837,51€,
donde el gasto medio por persona fue de 797,82€ y el gasto medio diario por
persona fue de 111,17€ (Instituto Nacional de Estadistica, s. f.-b). Viendo estos
datos se puede observar que los espafioles tienen un poco de mayor sensibilidad
al precio puesto que, comparado con los alemanes, estos tienden a gastar
Menos en sus viajes.

¢ En cuanto a la frecuencia que tienen los espafioles para viajar al extranjero, solo
la mitad de la poblacion a partir de 15 afios (en concreto el 51,2%) hace 0,5
viajes al extranjero por persona (Oficina Nacional Alemana de Turismo, 2019).

o El canal de reserva preferido por los esparioles para sus viajes no nacionales es
en su mayoria, el 86,12%, viajes sin reservar ningun paquete turistico y el
13,88% con paquete turistico (Instituto Nacional de Estadistica, s. f.-d). En
concreto, de todos los viajes realizados que tienen como destino Alemania, el
81% se hace de manera online (Oficina Nacional Alemana de Turismo, 2019).

¢ En cuanto a los beneficios buscados por los espafioles para viajar por Europa,
en mi opinion, podria contar con una gran variedad de causas debido a que su
principal motivacion, como se refleja anteriormente, es la de razones personales.

Otros datos interesantes al respecto pueden ser las distintas areas mas visitadas en
Alemania por los turistas espafioles. Entre las cuatro ciudades mas visitadas se
encuentran: Berlin, Munich, Frankfurt y Hamburgo (Oficina Nacional Alemana de
Turismo, 2019).

4.2 MISION Y OBJETIVOS

Segun el Ministerio Federal de Economia y Energia, la estrategia nacional del pais se
basa en tres objetivos politicos generales (Bundesministerium fir Wirtschaft und
Energie, 2019):

e “Aumentar el valor afiadido nacional, promoviendo asi el crecimiento
economico”.

e “Elevar de forma sostenible la calidad de vida de las personas que viven en
Alemania”.

e “Contribuir a la estabilidad internacional”.

Centrandonos mas en los objetivos estratégicos propuestos por el pais destacarian:

e La continuacion de la explotacion de la diversidad potencial del turismo.

e Estan “fortaleciendo la competitividad de Alemania como lugar turistico, y la
industria turistica de tamafo medio, lo que les deja espacio para desarrollarse”.

e El gobierno se propone “disefiar una infraestructura digital y de movilidad
moderna, sin barreras, confiable y sostenible que tenga en cuenta las
necesidades de los viajeros” y también que plantee soluciones en caso de un
posible aumento en el tréafico.

e Buscan un turismo de calidad que pueda mantener los espacios adaptado con
la naturaleza y la cultura; que mejore la calidad de vida de los locales, pero
también de los visitantes; y, que tengan una imagen positiva del destino en el
exterior.

e A su vez, no miran solo el beneficio del propio pais sino, que buscan usar el
turismo para “fortalecer de manera sostenible el desarrollo econémico en otras
partes del mundo y contribuir a la paz, la tolerancia y el entendimiento
internacional.
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e Por ultimo, el gobierno se postula a favor de un turismo sostenible respetuoso
con el medio ambiente y el clima.

4.3 ESTRATEGIAS Y PLANES DE ACCION

Para conseguir los objetivos mencionados anteriormente el gobierno
(Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie, 2019) propone los siguientes planes de
accion:

e “Crear condiciones marco fiables, poco burocraticas y competitivas para
Alemania como lugar turistico y como industria turistica nacional’. Alemania al
tener el exitoso modelo “German Mittelstand”, donde la mayoria de las empresas
son medianas o0 pequefas empresas y presentan unas caracteristicas similares
en cuanto a temas econdmicos, sociales y culturales, intenta compatibilizar las
medidas mencionadas y asi erradicar la burocracia y barreras de inversion
creando una mayor libertad en el &mbito corporativo. Afiadido a todo esto, estan
las condiciones marco justas para poder seguir siendo competitivas y que la
oferta pueda atender correctamente temas especificos de turismo.

e “Participar en el crecimiento internacional’. Siendo el objetivo de esta estrategia
la continuacién de su posicionamiento como destino de viaje en los mercados de
origen y expandirla a nuevos mercados. Todo ello se conseguira con la ayuda
de la Oficina Nacional de Turismo Alemana a través de medio digitales. Pudiendo
asi transmitir una imagen positiva, liberal y tolerante del pais a través de la
publicidad turistica.

o “Reconocer el turismo 4.0”. Los consumidores y procesos han cambiado para
digitalizarse. Por lo tanto, el pais tendra que hacer algunos esfuerzos para no
quedarse atras. A su vez las pequefias empresas mencionadas anteriormente
demandan condiciones justas respecto al tema. Aunque lo fundamental para la
competitividad del pais y aumentar el atractivo del turismo rural se basa en
aumentar el internet rpido en estas zonas junto con la cobertura mavil.

e “Hacer que la movilidad se base en las necesidades y sea sostenible”. Teniendo
en cuenta siempre el trafico que recibe de los distintos mercados de origen el
pais tendra que actuar en consecuencia y ofrecer las diversas necesidades de
los consumidores como por ejemplo debe ser tenido en cuenta el transporte a
larga distancia o la mejora del desarrollo de este en areas rurales. Otro tema
para tratar en este plan seria las emisiones negativas que irradia el transporte al
medio ambiente. Para ello la solucién, como indica el plan, seria ofrecer opciones
mas sostenibles que reduzcan dichas emisiones.

e “Proporcionar empleo en el turismo con futuro y perspectiva”. Para ello deberan
tener a empleados cualificados y motivados, esto Ultimo se conseguira a través
de que dichos empleos tengan estructuras salariales justas, oportunidades de
ascenso y en general condiciones laborales bien valoradas por las personas que
trabajen en los distintos puestos. Todo ello hara que la industria turistica tenga
un gran éxito puesto que, para mi opinion, si los trabajadores estan en buenas
condiciones trabajaran mejor y podran aportar mejores resultados para la
empresa y en general para toda la industria.

e “Fortalecimiento de las zonas rurales”. Este, junto con algunos planes anteriores
como la posibilidad de internet mencionado, pretenden ayudar al entorno rural
para que estas reciban visitas turisticas. Eso ayudaria a las regiones rurales a
recibir ingresos econémicos y empleo y en consecuencia una mejoria en las
condiciones de vida de los habitantes, debido a que mejorarian las
infraestructuras culturales, el transporte o el comercio local. Ademas de ayudar
a proteger el patrimonio tanto material como inmaterial que alli se encuentra y
por ende a la identidad de esa area.
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e “Confiar en el desarrollo sostenible en y a través del turismo”. El turismo recibe
del entorno a la vez que el entorno recibe del turismo. Con ello se quieren referir
a que al mismo tiempo que el turismo depende de la preservacién del medio
ambiente y de una cultura auténtica, este si se realiza de una manera sostenible,
ayuda a preservar los espacios naturales y culturales, a proteger el medio
ambiente y al clima.

e “Contribuir a la estabilidad en el entorno internacional con el turismo”. Tratando
de ayudar a que otros paises en desarrollo creen su propio atractivo turistico y
poder crear asi un crecimiento econémico, social y ambientalmente sostenible.
De esta manera es como el Gobierno Federal ayuda y colabora al mismo tiempo
en los objetivos de desarrollo sostenible de las Naciones Unidas.

e “Trabajar juntos de manera coordinada”. En turismo hay que trabajar de manera
simultanea. Esto se puede observar desde lo mas simple a lo mas complejo: a
la hora de su organizacion, pues el viaje se compone de varios elementos que
deberan trabajar unidos para la realizacion de este, formando de este modo el
paquete turistico; empleado en la politica turistica viene referido a la combinacion
en las areas politicas a nivel federal junto al nivel de los estados; aplicado a las
situaciones ejecutivas, sera el comisionado de turismo asignado por el gobierno
quien coordine las distintas decisiones que se tomen a partir de los objetivos y
planes ya redactados; desde el punto de vista de la financiacion que reciben se
dividen en tres tipos: financiacion de los estados federales, del gobierno y de la
Union Europea.

4.4 CAMPANAS PUBLICITARIAS

Como se hizo en el apartado espafiol, para ver los planes de accién a niveles mas
practicos se observaran las campafias que el pais germano realizé en este caso en
Espafia en el afio 2019. No se realizara el analisis de las campafias del 2020 debido a
gue se basan sobre todo en la recuperacion del turismo a causa de la pandemia. Estas
campafias estaran sacadas de la pagina web de la Oficina Nacional de Turismo de
Alemania (Oficina Nacional Alemana de Turismo, s. f.).

4.4.1 Campana “La Bauhaus cumple 100 afos”

Esta campafa se produjo a mediados de enero de 2019. Como el propio nombre indica,
en el pais se celebro el centenario de la Bauhaus en Weimar, la escuela de arquitectura
y disefio. Dicha campafia no solo esta destinada a Espafia, pero a todos los destinos
del mundo. Con ayuda de la asociacion Bauhaus Verbund 2019 (creada para dicho
acontecimiento) y todas las organizaciones de marketing se realizaron diversas
actividades relacionadas con el turismo cultural desde festivales a exposiciones. Esto
es debido puesto que para Europa es una de las principales motivaciones de viaje,
aunque para Espafia, como se vio en el andlisis de mercado, ocupa el tercer puesto
dicha motivacion.

Dichas actividades segun el portal “deutschland.de” se inicié con un festival ubicada
entre los dias 16 y 24 de enero en Berlin, en concreto estuvo situado en la Academia de
las Artes de Berlin. Alli se realizé la combinacién del arte junto con la tecnologia, el
sonido, la luz, el color y el movimiento (Berg, s. f.). A todo ello se le unié el espectaculo
“Das Totale Tanz Theater” donde se pudo observar la danza de una forma distinta unida
con la realidad virtual, haciendo ver la relacion entre el hombre y la maquina a través
del arte de la danza. El recorrido de este espectaculo empez6 en dicho festival y llegé a
Espafia, en particular Barcelona y Madrid, los dias desde el 03 al 05 de octubre en el
mercado 360° de Realidad Virtual y Realidad Aumentada vy, los dias desde el 17 al 20
de octubre en el Laboratorio de Electrénica Virtual, respectivamente (Interactive Media
Foundation gGmbH, s. f.).
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Los siguientes meses a partir del festival de inauguracion se abrieron en Alemania
nuevos museos como el “Bauhaus Museum Weimar” y el “museo Bauhaus de Dessau”
(Berg, s. f.).

Durante los meses de otofio se lanzé la serie “die neue Zeit” que cuenta la historia de la
Bauhaus y de su fundador, Walter Groupius.

Por altimo, se hizo un proyecto internacional denominado “Bauhaus Imaginista” el cual
contd con las exposiciones en diferentes paises como China, Rusia, Japon y Brasil,
junto con algunos talleres en India, Marruecos, Estados Unidos y Nigeria. Como se
puede ver Espafia no tuvo lugar en esta idea. Aunque para los paises que no fueron
incluidos en este tour tuvieron la posibilidad de asistir a la exposicion final que se realiz
en Berlin a partir de las fechas 15 de marzo hasta el 10 de junio en la Casa de las
Culturas del Mundo (Berg, s. f.).

4.4.2 Campafia “German Summer Cities”

La campafa empez06 a principios del mes de marzo, pero hasta finales de mayo no lleg6
a Espafia. Para que el mercado espafol observase de primera mano las distintas
actividades que se pueden realizar en Alemania junto con sus familiares en la época de
verano se organiz6 en junio un evento en el Barrio de las Letras en la ciudad de Madrid.
Este consistia en la realizacion de varias actividades en dicho barrio denominado como
“Street escape” donde se daran a conocer las zonas especificas de Alemania Berlin,
Nuremberg y la region de Baden-Wurtemberg. Asimismo, quien hubiese participado en
dichas actividades podria haber participado en el sorteo que proporcionaba la agencia
de viajes alemana TUI para un viaje con destino Alemania. Todo lo mencionado se
puede contemplar en el folleto publicitario que se encuentra en el anexo Il encontrado
en un articulo que proporciona la revista turistica Hosteltur (Sierra, s. f.).

Aunque lo anterior fue para promocionarlo directamente al pablico de una manera activa,
dias antes se reunieron los profesionales del turismo para que estos conocieran, sobre
todo, las tres zonas mencionadas, exponiendo los encantos de cada una de las
localidades. Entendiendo desde mi punto de vista que, asi podrian vender mejor el
producto al mercado espafiol, el cual estd en aumento en Alemania.

Esta campafia también tuvo como publico objetivo al turista con motivacion cultural.

4.4.3 Campana “Germany off the beaten track”

La campafa est4 basada en la colaboracion de diferentes “influencers” de mercados
europeos, entre ellos el espafiol, para que estos exploren zonas rurales poco visitadas
del pais y los mismos suban dichas experiencias a sus redes sociales para que asi sus
seguidores puedan ver dichos entornos. A parte de subir su experiencia, cada dia que
pasa hacen algun reto en dichas redes sociales para que puedan interactuar con sus
seguidores y sea una aventura bidireccional. Asi actuaran de promocion para algunos
sitios menos conocidos del pais. Se trata de pocos capitulos (cuatro o cinco por
temporada) de solo un minuto. Aun asi, dicha campafia consiguié mas de cinco millones
de visitas en YouTube entre las distintas ciudades donde se emiten los episodios como
Italia, Suiza, Francia y por supuesto, Espafia.

4.4.4 Campafia “Alemania como destino turistico — 30 afios después de la caida
del muro”.

La fecha de la campafia fue el 23 de septiembre. En este dia se proyecto en los medios
de comunicacién la evolucion que ha tenido la oferta turistica del pais y su crecimiento
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a partir de dicho hecho histérico donde se abrieron las fronteras que separaban la
Alemania Oriental de la Alemania Occidental.

Aparte de lo que significé para el turismo, fue un gran hecho histérico para Alemania
tanto como para los paises que actualmente forman la Union Europea. Es por ello por
lo que durante siete dias en distintas zonas de Berlin como son Alexanderplatz, en la
antigua fachada del edificio de la sede de la Stasi, la iglesia de Getsemani en Stargarder
Strafe en Prenzlauer Berg, en Kurfurstendamm, en Schlossplatz, la East Side Gallery y
la Puerta de Brandeburgo, se contaron relatos de testigos contemporaneos
(“Zeitzeugen”) y se vieron imagenes y videos en las fachadas de los edificios mentados
sobre lo que ocurrié hace treinta afios. Por altimo, en la Puerta de Brandeburgo el dia
nueve de noviembre (dia que cayd el muro) se ejecutd la “Quinta sinfonia” de
Beethoven, también denominada como “Schicksals Sinfonie” dirigida por Daniel
Barenboim y tocada por la Orquesta Staatskapelle (Loxton, 2019).
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CONCLUSIONES

Finalmente, tras haber completado el analisis de las estrategias de ambos paises, se
podra dar paso a la comparacion entre ellas viendo sus diferencias y/o similitudes,
pudiendo asi llegar a varias conclusiones, las cuales estaran vinculadas a los objetivos
propuestos para dicho trabajo.

Para la respectiva comparacién se seguird la agrupacion de los puntos anteriores.
Empezando con el perfil del turista, continuando con los objetivos y campos de accién y
terminando con las estrategias y campafas.

Por lo tanto, si comenzamos a equiparar el mercado que reciben y buscamos las
diferencias y/o similitudes del perfil de turista se puede observar que el turista aleman
que viaja a Espafia es un grupo mas envejecido que el turista espafiol que viaja hacia
Europa. Esto es debido a que, si se recuerda, los alemanes se encuentran en un grupo
de edad de entre los 50-59 afios y en cambio, el espafiol, entre los 25-34 afios. En
cuanto a la parte socioecondmica, estas presentan cierta semejanza, puesto que
referido a la formacion de los turistas ambos presentan un mayor nimero en los estudios
superiores o0 secundarios y donde la ocupacién revela que su mayoria cuenta con un
puesto de trabajo y la minoria esta jubilada, parada o es estudiante. En cuanto a lo que
refiere al aspecto psicografico, ambos paises presentan polos opuestos a consecuencia
de que, como ya se menciond, los alemanes presentan un perfil psicocéntrico y los
espafoles un perfil mas alocéntrico. Esto puede ser causado a su vez a las diferencias
que motivan al turista a viajar puesto que, los espafioles viajan hacia Europa
mayormente por motivos personales (aunque seguidos de cerca por motivo de ocio y
vacacionales), y por ello estos deciden viajar en un mayor ndmero sin paquete turistico
y deciden alojarse como segunda opcion en residencias de familiares o amigos. Si se
observara al turista aleman en cambio, la motivacion es de sol y playa, buen clima, el
descanso, etc. Por lo que su eleccidn para el alojamiento sera un hotel cercano a la
playa y el mayor porcentaje suele elegir una reserva a través de algin paguete turistico
donde se relnan los servicios de transporte y hotel. Por ultimo, relacionado con la
sensibilidad de los turistas al precio, se observa que los espafioles tienen una mayor
sensibilidad al precio, lo que justificaria algunos comportamientos como un menor gasto
en el pais de destino o una estancia mas corta en el destino, puesto que los espafioles
en su mayoria realizan viajes de 1 a 3 noches y los alemanes presentan una estancia
media de 10 a 12 noches. En dicho razonamiento cabe destacar también que en virtud
del precio pueden decidir una menor frecuencia del viaje, un ejemplo de ello se observa
en el caso de los espafioles, los cuales presentan una frecuencia del 0,5 de viajes al
extranjero, lo que significaria que realizan menos de un viaje al afio hacia el extranjero,
estando en contraste con los alemanes que al menos realizan un viaje al afio.

Como se puede notar en cuanto al perfil del turista presentan mas diferencias que
semejanzas, esto podra causar a su vez diferencias en cuanto al planteamiento de sus
objetivos y en consecuencia diferencias en las estrategias marcadas por cada pais. Esto
es debido a que, si las caracteristicas que presentan los turistas son diferentes, la
promocion turistica que realizan las organizaciones debera por lo tanto ser también
distinta para asi atraerlos hacia el destino de una manera més personalizada o poder
actuar en consecuencia de lo que necesite el pais para captar a nuevos segmentos de
turistas.

Siguiendo asi con los objetivos que presentan, Espafia se encuentra mas enfocada a
unos objetivos mas cuantificables visto que el objetivo general y la meta a alcanzar es
el de “la generacion de 1.500 millones EUR en ingresos por turismo internacional en los
préximos tres anos” (Turespafa, 2018b) como ya se vio en el apartado 3.2 misién y
objetivos. Por ello los demas objetivos propuestos tanto los tacticos como los
estratégicos se basaran a su vez en fines cuantificables como los propuestos en generar
un mayor namero de visitas del turista cosmopolita porque estos, segun las estadisticas,
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se gastan mas en el destino. Otros objetivos no tan relacionados con los ingresos serian
los de diversificacién tanto geogréfica, temporal, motivacional como del mercado de
origen. En cambio, Alemania para mi opinién, opta por unos objetivos mas cualitativos
centrandose por ejemplo en la calidad de vida de las personas que residen alli e incluso
el apoyo a la estabilidad internacional. Por ello, tanto los objetivos tacticos como los
estratégicos siguen siendo cualitativos.

En consecuencia a lo mencionado en el parrafo anterior y bajo mi punto de vista, Espafia
lo tendra mas facil para poder calcular los resultados obtenidos de las campafas de
marketing, puesto que para observar si dichos objetivos se han cumplido o, por el
contrario, necesitan hacer algunos ajustes en sus estrategias para alcanzarlos, sélo
necesitarian medir el impacto que han tenido estas en el turismo. Por su parte, Alemania
tiene esta tarea mas complicada puesto que al deberse a términos menos mesurables
es mas dificil la recopilacion de los resultados y es ademas mas subijetivo llegado el
momento de su interpretacion. Este razonamiento podria ser debido a que en Espafa
el encargado de dichos objetivos (al igual que las estrategias que se compararan a
continuacién) es un organismo auténomo de la Administracién General del Estado y
define de una manera mas precisa sus objetivos que, en contraposicion con Alemania
dicho encargado es la Oficina Nacional Alemana de Turismo, pero los objetivos y
estrategias las marca el Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie.

Con todo ello se daria paso a las estrategias y los planes de accion de ambos paises.
Al ser los objetivos espafioles mas cuantitativos sus estrategias seran a su vez mas
especificas y directas para la consecucion de tales fines. Alemania, por el contrario,
generaliza mas sus estrategias y prefiere dirigirlas hacia un sector de tamafio
empresarial mas pequefio y mediano apoyandoles durante el proceso de digitalizacion,
empleo, etc. Bajo mi criterio, pienso que las estrategias de Alemania ayudarian mas al
pais a largo plazo y aunque a lo mejor no generarian un gran aumento de turistas a
corto plazo, se podria originar una imagen positiva del pais que produjese el efecto
deseado solo que, como se ha mentado ya, tardaria un poco mas que el espafiol en
este caso.

Por ultimo, en cuanto al andlisis de las campafas, Espafia apela mas a los sentimientos
de los turistas que solian visitar el pais con anterioridad e intentan cambiar la mentalidad
de estos para poder cambiar el tipo de turismo que realizan. Alemania en cambio, opta
por apelar a sus hechos historicos y, a su vez, intentan un acercamiento con el propio
publico objetivo a través de eventos en el propio pais, en este caso Espafia, o a través
de las redes sociales, haciéndoles asi participes de dichas campafias.

Por todo ello y para concluir, en situaciones habituales opino que seria mas idéneo una
mezcla de ambas estrategias para asi poder optar a planes tanto cuantitativos como
cualitativos que sirvan no sélo para la mejora del turismo, pero también para la mejora
del propio pais visitado y poder asi aportar resultados tanto a corto como a largo plazo.
De tal modo que las personas que vivan en el pais se sientan parte del programa
recibiendo asi la atencion que requieren al igual que los turistas que visiten el pais.

En las circunstancias actuales de pandemia el objetivo de cualquier destino es la
recuperacion del turismo. Una propuesta estratégica solida seria proporcionar seguridad
y cierta flexibilidad al turista que viene de viaje para asi darle alguna garantia en caso
de que al final no se pudiese realizar dicho viaje. Sirviendo esto como una propuesta de
trabajo futuro, apreciando la evolucion de dichos datos en los perfiles turisticos y de
dichas estrategias y campafias publicitarias durante y después de la actual pandemia
gue esta aun viviendo el mundo.
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Anexos

ANEXO I. Infografia de consejos para disfrutar en destinos urbanos

10

TIPPS

GENIEBEN VON
STADTISCHEN
REISEZIELEN

o Sement W o e

STADTE

IN SPANIEN KONNEN SIE GROSE EUROPAISCHE
HAUPTSTADTE WIE MADRID, BARCELONA,
SEVILLA UND VALENCIA SOWIE 15 STADTE DES
WELTKULTURERBES VON GROKER KULTURELLER
BEDEUTUNG BESUCHEN,

NAVIGATIONSSYSTEM UND 3 HOTELS
z MUND-NASEN-SCHUTZ2! UND UNTERKUNFTEN

MEHR DENN JE MOSSEN SIE NUN IN DEN STADTEN ;i’g’g}i z‘ﬁ;’iﬁ" slccn INMER,
DEN SICHER] BSTAND EINHALTEN UND IN u
DER REGEL BESTEHT ES EINE MASKENPFLICHT.

UBER ANGEMESSENE HYGIENE-
UND SICHERHEITSMABNAHMEN
VERFOGT.

AMUSEEN  cinpars O EiNKAUFEN

MUSSEN SIE DIE EINGESCHRANKTEN

SEHENSWURDIGKEITEN. UND RESTAURANTS... g

- U s KAPAZITATEN IN DEN GESCHAFTEN
ESIST RATSAM, IM VORAUS ZU RESERVIEREN SIE IM VORAUS, NUTZEN SIE DIE BEACHTEN UND DIE AUFLAGEN DER
BUCHEN TEN HE UND SIE SICH EINKAUFSZENTREN UBERPRUFEN, DA

ANSAMMLUNGEN ZU VERMEIDEN,

VERANSTALTUNGEN
AUF SICHERE WEISE

UM DIE SICHERHEIT ZU GEWAHRLEISTEN, KAUFEN
SIE DIE TICKETS IM VORAUS UND BEACHTEN SIE DIE
REGELN INNERHALB DER VERANSTALTUNGSORTE.

1 o SICHERMIT
OFFENTLICHEN
VERKEHRSMITTELN
UNTERWEGS

BEFOLGEN SIE DIE ANWEISUNGEN UND EINSCHRANKUNGEN,
VERWENDEN SIE DESINFEK TIONSGEL UND ZIEHEN SIE
IN ERWAGUNG, STORZEITEN ZU IHRER EIGENEN

SICHERHEIT ZU VERMEIDEN,

Tl

OBER DIE BESTIMMUNGEN BZGL. DER KAPAZITAT
UND ANZAHL DER GASTE PRO TISCH,

\\/‘ \/I

INFORMIEREN SIE
SICH UBER MOGLICHE

AUSGANGSSPERREN

IN MANCHEN REGIONEN SIND ZEITPLANE
EINGERICHTET WORDEN, UM DEN
VERKEHR IN GROREN STADTEN ZU
REGELN, INFORMIEREN SIE SICH

ALSO VORHER.

DIESE MOGLICHER WEISE GESCHLOSSEN
BLEIBEN,

© ZAHLUNGEN

BENUTZEN SIE BESSER
KARTE ODER SMARTPHONE

VERSUCHEN SIE BEI SO VIELEN
ZAHLUNGEN WIE MOGLICH
DEN STANDIGEN AUSTAUSCH
VON SCHEINEN ODER MUNZEN
ZU VERMEIDEN,

X

<SP

Portal oficial de turismo de Espafia

TRAVELSAFE.SPAIN.INFO

Fuente: Turespafia. Web travelsafe.spain.info
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ANEXO Il. Folleto promocional del evento “German Summer Cities”
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Gana un viaje con
TUI a Alemania
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Te llevamos a Berlin, Nuremberg
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para toda |a familia de 11 a 17 horas
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Fuente: Maria Sierra, Hosteltur.



