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Presentacion de los resultados clave
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DESTINATION BRAND:
La serie de estudios
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DESTINATION BRAND 21
en un vistazo
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DESTINATION BRAND 21 en un vistazo
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DESTINATION BRAND 21 en un vistazo

Medicion de la

competencia tematica

Médulo
+ complementario:

Impacto de COVID 19

Paquete de informacion:
+ Uso en los medios de comunicacion y
del lenguaje

| | | ! |
ON BRAND

iis inl \

%EiﬂgAT'°:\*3 RO DESTINATI

[ | I Bm N wm Destination Brand 21 | Medicién de la competencia temética de destinos turisticos | Presentacion de resultados claves 7



Acompafiamiento cientifico:

inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

FH Westkiiste

University of Applied Sciences

DESTINATION BRAND 21 en un vistazo

< . Representante de la
Medicion de la poblacion local entre .
Mercado de origen

competencia tematica 14 2 74 afios* DE: Analisis del
grupo objetivo

segun los tipos de

vacaciones BeST +
milieus SINUS

Mercados de origen

10
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1 3 a n O S ¥ Excepcion China: Representante de los participantes en el Panel de Ipsos en China,

gue representan los siguientes criterios: la poblacion residencial urbana (ciudades de nivel 1 a 3,

excluyendo Hong Kong y Macao) de entre 14 y 59 afios de edad con acceso a Internet, que tienen

afinidad por los viajes al extranjero segun las preguntas adicionales de filtro ascendente.
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Presentacion de resultados claves



Mercado de origen Espana:
Potencial de interés general

Pregunta:

¢En qué medida le interesaria practicar las siguientes
actividades en unas vacaciones de al menos una noche?
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inspektour

FH Westkiiste TOURISM AND MARKET RESEARCH
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Potencial de interés general — Mercado de origen Espafia

Clasificacion de las actividades vacacionales investigadas segun su potencial de interés general

% de % de
casos Rango casos Rango
1 Visitar ciudades 7% 17 Familia 59% | 33 Lujo 40%
2 Relajacion 76% 18 Bienestar 58% 34 Camping 38%
3 Culinaria 74% 19 Experiencias vibrantes 57% | 35 Deporte 37%
4 Naturaleza 73% 20 Festivales culturales / musicales 56% 36 Salud 37%
5 Castillos / mansiones 72% 21 Vacaciones sostenibles 54% 37 Ofertas de estudios / educacion 36%
6 Castillos 72% 22 Eventos 53% 38 Ciclismo 35%
7 Productos regionales / cocina regional | 72% | 23 Compras 53% | 39 Vestigios de Martin Lutero 35%
8 Ambiente de ciudades (pequefias) 70% 24 Senderismo 51% 40 Bicicleta de montafia 34%
9 Castillos / jardines 70% 25 Vacaciones en el campo 49% 41 Montar a caballo 33%
10 Cultura 66% | 26 Cultura industrial 49% | 42 Compras de lujo 32%
11 Jardines / parques 66% 27 Estilo Bauhaus 49% 43 Deportes acuaticos 32%
12 Mercados navidefios 65% | 28 Activo en el/junto al agua 48% | 44 Voluntariado 32%
13 Sitios del Patrimonio Mundial de la 65% 29 Vis_itar ciudades y practicar turismo 47% 45 Deportes de invierno 31%
UNESCO activo
14 Museos 64% | 30 Eventos tradicionales 46% | 46 Navegacion 29%
15 Vacaciones accesibles 63% 31 Lugares de rodaje 45% 47 Golf 25%
16 Bafiarse / playa 62% 32 Viaje enoldgico 44%
Base: Todos los encuestados en el mercado de origen Espafia (n = 1.000)
Fuente: inspektour (international) GmbH, 2021 Top-Two-Box en escala de ,5 = mucho interés“a ,1 = ningun interés®, en % de los casos
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FH Westkiiste

University of Applied Sciences

inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

Potencial de interés general — Mercado de origen Espafia 4 DB20/DB211

Clasificacion de las actividades vacacionales investigadas segun su potencial de interés general
Diferencia entre DB21 y DB20 (considerando los valores de top-two-box en %)

Visitar ciudades

Relajacién

Culinaria

Naturaleza

Castillos / mansiones

Castillos

Productos regionales / cocina regional
Ambiente de ciudades (pequefias)
Castillos / jardines

Cultura

Jardines / parques

Mercados navidefios

Sitios del Patrimonio Mundial de la
UNESCO

Museos
Vacaciones accesibles

Bafarse / playa

Cam(l)aio Rango
en %
+1% 17
N 1o
+3% 19
+4% | 20
-- 21
-1% 22
-- 23
-- 24
-= 25
-1% 26
+2% | 27
-- 28
-4% 29
-- 30
+4% | 31

sl =

Camg)io Rango
en %
Familia 33
Bienestar - 34
Experiencias vibrantes | +3% I 35
Festivales culturales / musicales | - I 36
Vacaciones sostenibles | +1% I 37
Eventos - 38
Compras - 39
Senderismo - 40
Vacaciones en el campo +3% 41
Cultura industrial - 42
Estilo Bauhaus - 43
Activo en el / junto al agua -- 44
Vis_itar ciudades y practicar turismo _ 45
activo

Eventos tradicionales - 46
Lugares de rodaje -- 47
Viaje enoloégico --

Lujo

Camping

Deporte

Salud

Ofertas de estudios / educacién
Ciclismo

Vestigios de Martin Lutero
Bicicleta de montafia
Montar a caballo
Compras de lujo

Deportes acuéticos

Voluntariado
Deportes de invierno

Navegacion
Golf

Cambio

en %

Fuente: inspektour (international) GmbH / FH Westkdiste, 2020 / 2021

Base: Todos los encuestados en el mercado de origen Espafia (n = 1.000)
Top-Two-Box en escala de ,,5 = mucho interés“a ,,1 = ningtn interés*, en % de los casos
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Potencial de interés general — Mayores mercados de origen europeos
+ EE.UU. y China

DESTINATION
BRAND

Clasificacién de las actividades vacacionales investigadas segun su potencial de interés general
Base de comparacion: Rangos de las actividades vacacionales en DB21

* Actividad vacacional se encuesté exclusivamente en los mercados de origen Alemania y Espafa.

T — | — I I 2 S — .
1 Visitar ciudades
2 Relajacion
3 Culinaria
4 Naturaleza
5 En fO q ue d € Castillos / mansiones
6 comparacion: Castillos
- . . . "
Temas general es Prod.uctos reglpnales / cocina Eeglonal
8 . . Ambiente de ciudades (pequefas)
Culinaria, Cultura, Naturaleza, . o
9 Visitar ciudades y Deporte Castillos / jardines
10 y P Cultura
11 Jardines / parques
1:2)) Numero de actividades Zﬁrcagols;aiv_'dem_)s Mundial de la UNESCO
vacacionales consideradas Hos det Fatnimonio Mundial e fa
14 . . Museos
por mercado de origen: . :
15 Vacaciones accesibles
16 Espaia: 47 Bafiarse / playa
17 Alemania: 59 Familia
18 Otros mercados de origen: 46 Bienestar
19 Experiencias vibrantes
20 Festivales culturales / musicales
35 Deporte

Fuente: inspektour (international) GmbH, 2021

Base: Todos los encuestados en los respectivos mercados de origen (n = min. 1.000)
Top-Two-Box en escala de ,,5 = mucho interés“a ,,1 = ningun interés*, en % de los casos
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inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

m&m
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Potencial de interés general — Mayores mercados de origen europeos
+ EE.UU. y China

Ezls!.ﬂnﬂ,: Clasificacién de las actividades vacacionales investigadas segun su potencial de interés general
BRAND

Base de comparacion: Rangos de las actividades vacacionales en DB21
—t = A<
1 6 5 3 2 3 1 2 18 16 Visitar ciudades
Relajacion
3 3 3 2 6 2 7 6 6 1 Culinaria
4 2 2 4 3 11 10 3 3 3 Naturaleza
Castillos / mansiones
Castillos
Productos regionales / cocina regional*
Ambiente de ciudades (pequefas)
Castillos / jardines
10 20 16 11 14 9 13 12 11 18 Cultura
Jardines / parques
Mercados navidefios
Sitios del Patrimonio Mundial de la UNESCO
Museos
Vacaciones accesibles
Bafiarse / playa
Familia
Bienestar
Experiencias vibrantes
Festivales culturales / musicales
35 32 17 28 30 30 36 37 41 39 Deporte

* Actividad vacacional se encuesté exclusivamente en los mercados de origen Alemania y Espafa. Base: Todos los encuestados en los respectivos mercados de origen (n = min. 1.000)
Fuente: inspektour (international) GmbH, 2021 Top-Two-Box en escala de ,5 = mucho interés“a ,1 = ningun interés®, en % de los casos
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Acompafiamiento cientifico:

inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

mﬁste

University of Applied Sciences

Potencial de interés general — Mayores mercados de origen europeos
+ EE.UU. y China

Ezls!.ﬂnﬂ,: Clasificacién de las actividades vacacionales investigadas segun su potencial de interés general
BRAND

Base de comparacion: Rangos de las actividades vacacionales en DB21

18 16 Visitar ciudades
Relajacion
3 3 3 2 6 2 7 6 .~ 1 Culinaria
4 2 2 4 3 11 10 3 3 3 Naturaleza
Castillos / mansiones
Castillos
Productos regionales / cocina regional*
Ambiente de ciudades (pequefas)
Castillos / jardines
10 20 16 11 14 9 13 12 11 18 Cultura
Jardines / parques
Mercados navidefios
Sitios del Patrimonio Mundial de la UNESCO
Museos
Vacaciones accesibles
Bafarse / playa
Familia
Bienestar
Experiencias vibrantes
Festivales culturales / musicales
35 32 17 28 30 30 36 37 41 39 Deporte

* Actividad vacacional se encuesté exclusivamente en los mercados de origen Alemania y Espafa. Base: Todos los encuestados en los respectivos mercados de origen (n = min. 1.000)
Fuente: inspektour (international) GmbH, 2021 Top-Two-Box en escala de ,5 = mucho interés“a ,1 = ningun interés®, en % de los casos
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Potencial de interés general — Mayores mercados de origen europeos
+ EE.UU. y China

Ezls!.ﬂnﬂ,: Clasificacién de las actividades vacacionales investigadas segun su potencial de interés general
BRAND

Base de comparacion: Rangos de las actividades vacacionales en DB21

16 Visitar ciudades

-Relajacién

6 6 1 Culinaria

3 3 3 Naturaleza
Castillos / mansiones
Castillos
Productos regionales / cocina regional*
Ambiente de ciudades (pequefas)
- Castillos / jardines
10 20 16 11 14 9 13 12 11 18 Cultura
Jardines / parques
Mercados navidefios
Sitios del Patrimonio Mundial de la UNESCO
Museos
Vacaciones accesibles
Bafarse / playa
Familia
Bienestar
Experiencias vibrantes
Festivales culturales / musicales
35 32 17 28 30 30 36 37 41 39 Deporte

* Actividad vacacional se encuesté exclusivamente en los mercados de origen Alemania y Espafa. Base: Todos los encuestados en los respectivos mercados de origen (n = min. 1.000)
Fuente: inspektour (international) GmbH, 2021 Top-Two-Box en escala de ,5 = mucho interés“a ,1 = ningun interés®, en % de los casos
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Acompafiamiento cientifico:

inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

mﬁste

University of Applied Sciences

Potencial de interés general — Mayores mercados de origen europeos
+ EE.UU. y China

Ezls!.ﬂnﬂ,: Clasificacién de las actividades vacacionales investigadas segun su potencial de interés general
BRAND

Base de comparacion: Rangos de las actividades vacacionales en DB21

1 6 5 2 1 2 18 16 Visitar ciudades
Relajacion
7 1 Culinaria
10 - _Naturaleza
Castillos / mansiones
Castillos
Productos regionales / cocina regional*
Ambiente de ciudades (pequefas)
- Castillos / jardines
10 20 16 11 14 9 13 12 11 18 Cultura
Jardines / parques
Mercados navidefios
Sitios del Patrimonio Mundial de la UNESCO
Museos
Vacaciones accesibles
Bafarse / playa
Familia
Bienestar
Experiencias vibrantes
Festivales culturales / musicales
35 32 17 28 30 30 36 37 41 39 Deporte

* Actividad vacacional se encuesté exclusivamente en los mercados de origen Alemania y Espafa. Base: Todos los encuestados en los respectivos mercados de origen (n = min. 1.000)
Fuente: inspektour (international) GmbH, 2021 Top-Two-Box en escala de ,5 = mucho interés“a ,1 = ningun interés®, en % de los casos
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Acompafiamiento cientifico:

inspektour

FH Westkiiste TOURISM AND MARKET RESEARCH

University of Applied Sciences

Potencial de interés general — Mayores mercados de origen europeos
+ EE.UU. y China

Ezls!.ﬂnﬂ,: Clasificacién de las actividades vacacionales investigadas segun su potencial de interés general
BRAND -
Base de comparacion: Top-two-box en % en DB21

— Ll BN

77% 56% 62% 67% 61% 67% 78% 65% 45% 68% Visitar ciudades
Relajacion
74% 63% 68% 67% 48% 67% 68% 55% 55% 82% Culinaria
73% 70% 73% 62% 59% 54% 66% 58% 60% 80% Naturaleza
Castillos / mansiones
Castillos
Productos regionales / cocina regional*
Ambiente de ciudades (pequefas)
Castillos / jardines
66% 41% 44% 50% 39% 57% 58% 48% 48% 66% Cultura
Jardines / parques
Mercados navidefios
Sitios del Patrimonio Mundial de la UNESCO
Museos
Vacaciones accesibles
Bafiarse / playa
Familia
Bienestar
Experiencias vibrantes
Festivales culturales / musicales
37% 34% 43% 33% 28% 32% 35% 22% 23% 52% Deporte

* Actividad vacacional se encuesté exclusivamente en los mercados de origen Alemania y Espafa. Base: Todos los encuestados en los respectivos mercados de origen (n = min. 1.000)
Fuente: inspektour (international) GmbH, 2021 Top-Two-Box en escala de ,5 = mucho interés“a ,1 = ningun interés®, en % de los casos
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Acompafiamiento cientifico:

inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

FH Westkiiste

University of Applied Sciences

Potencial de interés general — Mayores mercados de origen europeos
+ EE.UU. y China

Ezls!.ﬂnﬂ-,: Clasificacién de las actividades vacacionales investigadas segun su potencial de interés general
sRAND Diferencia entre DB21 y DB20 (considerando los valores de top-two-box en %)
==+ = P
+1% BVLAN LN 1% -3% -3% +/-0% -5% +2% Visitar ciudades
Relajacion
+3% 3% BOIA+-0% -4% -4% -2%  -3% +/-0% Culinaria
+4% 5% -1% [ +-0% +-0% +2% -4% -2% Naturaleza
Castillos / mansiones
Castillos
Productos regionales / cocina regional*
Ambiente de ciudades (pequefas)
Castillos / jardines
-1% -5% -4% B3 +/-0% Cultura
Jardines / parques
Mercados navidefios
Sitios del Patrimonio Mundial de la UNESCO
Museos
Vacaciones accesibles
Bafiarse / playa
Familia
Bienestar
Experiencias vibrantes
Festivales culturales / musicales
+1% +4% [BUIA+-0% +4% +1%  +-0% +3% Deporte
* Actividad vacacional se encuesté exclusivamente en los mercados de origen Alemania y Espafa. Base: Todos los encuestados en los respectivos mercados de origen (n = min. 1.000)
Fuente: inspektour (international) GmbH / FH Westkuste, 2020 / 2021 Top-Two-Box en escala de ,5 = mucho interés“a ,1 = ningun interés®, en % de los casos
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COVID-19: ,,Estrategias® para
futuras vacaciones

Interesados en la culinaria
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FH Westkiiste
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COVID-19: ,,Estrategias“ para futuras vacaciones
Pregunta: ,,; Qué es lo que tendra mas en cuenta al irse de vacaciones?”

Estar familiarizado con la regién de vacaciones que

= Mercado de origen
visito.

Espafia:

Viajar con una agencia que me proporcione asistencia en @— Destination Brand 21
caso de emergencia.

L . L @— Destination Brand 20
Que el municipio al que viajo y el alojamiento cumplan las

condiciones higiénicas a la perfeccion.

No tener contacto estrecho con personas desconocidas.

Poder volver a casa rapidamente.

Que el pais al que viajo no tenga casos o que tenga
pocos casos de COVID-19.

Elegir un tipo de alojamiento en el que esté lo mas
separado posible de otros turistas (p. €j., apartamento
en lugar de hotel).

Poder viajar con vehiculo propio en lugar de con
transporte puablico (avidn, autobus, tren, barco).

Base: Todos los encuestados interesados en la culinaria en el mercado de origen Espafia (n = min. 707)
Fuente: FH Westkiiste / inspektour (international) GmbH, 2020 / 2021  Top-Two-Box en escala de ,5 = completamente en desacuerdo® a , 1 = completam. de acuerdo®; en % de encuestados
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Acompafiamiento cientifico:

inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

FH Westkiiste

University of Applied Sciences

COVID-19: ,,Estrategias“ para futuras vacaciones
Pregunta: ,,; Qué es lo que tendra mas en cuenta al irse de vacaciones?”

Estar familiarizado con la region de vacaciones que Mercados de origen:

visito.
. : : : : @— Espafia
Viajar con una agencia que me proporcione asistencia en
caso de emergencia. Alemania
Que el municipio al que viajo y el alojamiento cumplan las &— Austria
condiciones higiénicas a la perfeccion.
@— Suiza
No tener contacto estrecho con personas desconocidas. ®— Paises Bajos
®— Francia
Poder volver a casa rapidamente. )
o— |talia
Que el pais al que viajo no tenga casos o que tenga @— Reino Unido

pocos casos de COVID-19.

Elegir un tipo de alojamiento en el que esté lo mas
separado posible de otros turistas (p. €j., apartamento
en lugar de hotel).

Poder viajar con vehiculo propio en lugar de con
transporte puablico (avidn, autobus, tren, barco).

Base: Todos los encuestados interesados en la culinaria en los respectivos mercados de origen (n = min. 481)
Fuente: inspektour (international) GmbH, 2021 Top-Two-Box en escala de ,5 = completamente en desacuerdo“ a ,1 = completamente de acuerdo®; en % de encuestados
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Comparacion
de mercados de origen:
Intenciones generales de viajar al
extranjero

Los Interesados en la culinaria

Intenciones de viaje para:
Viajes cortos (con 1-3 pernoctaciones)
Vacaciones mas largas (con 4 o mas pernoctaciones)



Acompafiamiento cientifico:

inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

FH Westkiiste

University of Applied Sciences

Intenciones de viaje internacional para viajes cortos
(Comparacion en los proximos 12 meses / 3 afnos)

Diferencia : Diferencia Diferencia
con DB20 | N con DB20 con DB18
12 meses vy | 3 anos i i
|
n Suiza 31% 30% 61%* +5% : Suiza 41% 31% 71%*  +1% -21%
I
|
I I Italia 30% AU 58%*  +14% | Italia 45% KV 68%* -2%
|
| I
~ | ~
i Espana ez 31% 53%* +7% | Espana 35% 30% 65%* -6%
| I
|
|
= Austria 25% 26% YAl +5% : Austria 38% PSS 64%* +/-0% -26%
|
|
I I SEUGEN 10% | 290%  [EELAR +9% Francia [EESZ kI 5806 +2%
|
|
. . | . .
— Paises Bajos [EEEA 29% 46%* +5% | Paises Bajos 30% 31% 60%* -1% -17%
|
|
N L . . ' . .
zls Reino Unido [eZIZ N VEAN 46%* -1% : Reino Unido 34% LB 60%* -6%
|
Alemania [EREZESVEI 409%0* +1% | Alemania [EEPETEEEVUEN 5206 -5% -15%
|
|
. desde luego . probablemente Base: Todos los encuestados interesados en la culinaria en los respectivos mercados de origen (n = min. 481)
Top-two-box en escala de ,4 = desde luego” a ,1 = en ningun caso”; indicacién en % de los encuestados
Fuente: inspektour (international) GmbH / FH Westkuste, 2018 / 2020 / 2021 * Posibles desviaciones del 1% de la suma de los valores individuales se deben al redondeo.
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Acompafiamiento cientifico:

inspektour

FH Westkiiste TOURISM AND MARKET RESEARCH

University of Applied Sciences

Intenciones de viaje internacional para viajes mas largos
(Comparacion en los proximos 12 meses / 3 afnos)

Diferencia : Diferencia Diferencia
con DB20 | A con DB20 con DB18
12 meses v 3 anos o o
|
n Suiza 33% 32% 65%* +6% : Suiza 50% N 76%*  -1% -12%
I
|
— Paises Bajos 27% 34% 61%*  +9% l Paises Bajos 44% 30% 74%*  +/-0% -8%
|
|
N LA . . | . .
+ Reino Unido 34% AL 61%* +6% I Reino Unido 52% LU 7T7%*  -3%
IS > . 0 | 0
|
|
I I Italia 29% 29%  EELLLK +15% Italia 46% U 70%* -3%
|
|
= Austria [P BN 56%* +7% Austria 44% KU 67%* -4% -18%
|
— :
ﬁ_ Espafia Ll PN 5504* +9% Espafia 44% AU T2%* A%
|
|
|
— Alemania 29% 25% SIS +7% : Alemania 43% 2B 67%* -4% -10%
|
|
Francia [ 28% WYY 7% Francia 40% LN 679 -1%
|
|
|
. desde luego . probablemente Base: Todos los encuestados interesados en la culinaria en los respectivos mercados de origen (n = min. 481)
Top-two-box en escala de ,,4 = desde luego” a ,,1 = en ningun caso”; indicacién en % de los encuestados
Fuente: inspektour (international) GmbH / FH Westkuste, 2018 / 2020 / 2021 * Posibles desviaciones del 1% de la suma de los valores individuales se deben al redondeo.
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Mercado de origen Espana:

Intenciones generales de viaje
nacional e internacional

Los Interesados en la culinaria

Intenciones de viaje para:
Viajes cortos (con 1-3 pernoctaciones)
Vacaciones mas largas (con 4 o0 mas pernoctaciones)



Acompafiamiento cientifico:

inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

FH Westkiiste

University of Applied Sciences

Mercado de origen Espana:
Intenciones generales de viaje nacional vs internacional — DB20/DB21

o Diferencia o Diferencia
viajes cortos con DB20 viajes mas largos conbB20
(en %) (en %)

viajes viajes
nacionales nacionales
.. +7% . +9%
viajes viajes
internacionales internacionales
-6% -4%
B 12meses [ 3afios
Base: Todos los encuestados interesados en la culinaria en el mercado de origen Espafia (n = min. 707)
Fuente: inspektour (international) GmbH / FH Westkuste, 2020 / 2021 Top-two-box en escala de ,4 = desde luego” a ,,1 = en ninguin caso’; indicacion en % de los encuestados
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Mercados de origen internacionales:
ldoneidad tematica no asistida
(Top of Mind)

Pregunta:

Imaginese que quiere ,,
¢, Qué destino vacacional (pais, lugar, region, etc.) en eI extranjero
considera como especialmente adecuado?




Acompafiamiento cientifico:

st inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

ldoneidad tematica no asistida (Top of Mind):
Destinos espafnoles entre los Top 20 de destinos internacionales

Temas Mercado DE ™™ \ercado AT = Mercado CH n Mercado NL __ Mercado FR I I
generales | pegtino Rango Destino Rango Destino Rango Destino Rango Destino Rango
Espafa 3
Culinaria Espafa 3 Espafa 3 Espafa 3 Espafa 2
Barcelona 19
Espana 2 Espana 2 Espana 3
Cultura Espana 2 Espana 4
Barcelona 13 Barcelona 16 @ Barcelona 18
Espana 6
Naturaleza Espana 7 Espana 5 Espana 8 Espana 4
Mallorca 20
Espana 3 Espafa 1
Deporte Espaina 5 Espaina 5 Espafa 5
Mallorca 13 Barcelona 17
Espana 6 Espana 5 Espana 8 Barcelona 5 Espana 5
V_|S|tar Barcelona 9 Barcelona 10 Espana 6 Barcelona 6
ciudades

Barcelona 8
Madrid 17 Madrid 20 Madrid 17 Madrid 10

Base: Todos los encuestados con menciones validas en los respectivos mercados de origen (n = min. 371)
Fuente: inspektour (international) GmbH, 2021 Indicacion de la clasificacion en funcién del nimero de menciones presentadas
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Acompafiamiento cientifico:

FH Westkiiste

inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

ldoneidad tematica no asistida (Top of Mind):
Destinos espafnoles entre los Top 20 de destinos internacionales

Temas
generales

Culinaria

Cultura

Naturaleza

Deporte

Visitar
ciudades

Mercado IT

Destino
Espafia
Barcelona
Madrid
Espafia
Madrid
Barcelona

Espana

Espafa
Barcelona
Espana
Barcelona
Madrid

Fuente: inspektour (international) GmbH, 2021

I I Mercado UK EE Mercado US ™= Mercado CN
Rango Destino Rango Destino Rango Destino Rango
1 Espaina 3
8 Barcelona 14 Espana 4 Espana 15
10 Madrid 17
3 ~
Espana 6 .
11 Espana 7 -- --
14 Barcelona 10
2 Espana 3 Espana 15 -- --
1
Espaia 3 Espafa 1 Espana 16
18
Barcelona Madrid 13
9 Espaina 8 Espaina 15 -- --
10 Madrid 11 Barcelona 20

Base: Todos los encuestados con menciones validas en los respectivos mercados de origen (n = min. 221)
Indicacion de la clasificacion en funcién del nimero de menciones presentadas
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Mercado de origen Espana:
ldoneidad tematica no asistida
(Top of Mind)

Pregunta:

Imaginese que quiere ,,
¢,Qué destino vacacional (lugar, region, etc.) en Espana
considera como especialmente adecuado?




Acompafiamiento cientifico:

inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

FH Westkiiste

University of Applied Sciences

Destinos especialmente adecuados en Espana:
TOP 10 de la clasificacion para el mercado de origen Espaina

|
'%— ... realizar un viaje culinario % de
encuestados*
1 Galicia 38,4%
2 Pais Vasco 29,9%
3 Asturias 24,5%
4 Valencia 13,9%
5 Andalucia 13,6%
6 Madrid 12,9%
7 Barcelona 7,2%
8 Cantabria 6,7%
9 Donostia-San Sebastian 6,3%
10 Bilbao 6,0%
Base: Todos los encuestados en el mercado de origen Espafia con menciones validas (n = 568)
Fuente: inspektour (international) GmbH, 2021 * Posibilidad de respuestas muiltiples; indicacién en % de encuestados
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Acompafiamiento cientifico:

inspektour

Et! Westkiiste TOURISM AND MARKET RESEARCH

rsity of Applied Sciences

Destinos especialmente adecuados en Espana:
TOP 10 de la clasificacion para el mercado de origen Espaina

|
S re_a{izar unas vacaciones culturales / % do
un viaje cultural encuestados*
1 Madrid 38,5%
2 Barcelona 24,0%
3 Granada 14,3%
4 Galicia 13,8%
5 Sevilla 12,5%
6 Toledo 11,8%
7 Andalucia 9,4%
8 Cordoba 8,4%
9 Salamanca 8,0%
10 Asturias 7,8%
Base: Todos los encuestados en el mercado de origen Espafia con menciones validas (n = 574)
Fuente: inspektour (international) GmbH, 2021 * Posibilidad de respuestas miiltiples; indicacién en % de encuestados
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Acompafiamiento cientifico:

FH Westkiiste

University of Applied Sciences

Destinos especialmente adecuados en Espana:

inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

TOP 10 de la clasificacion para el mercado de origen Espaia

—
L

© © © © 0N O Oohr~, W N P

Fuente: inspektour (international) GmbH, 2021

... realizar unas vacaciones en la naturaleza on C:ﬁ’ S(:aed os*
Asturias

Galicia 32,9%
Cantabria 17,6%
Pirineos 13,1%
Pais Vasco 11,5%
Navarra 6,2%
Andalucia 5,9%
Islas Canarias 4,5%
Extremadura 4,0%
Huesca 4,0%
Cataluia 4,0%
Madrid 4,0%

Base: Todos los encuestados en el mercado de origen Espafia con menciones vélidas (n = 581)
* Posibilidad de respuestas multiples; indicacién en % de encuestados
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Acompafiamiento cientifico:

inspektour

UFH WeStkUSte TOURISM AND MARKET RESEARCH
niversity of Applied Sciences

Destinos especialmente adecuados en Espana:
TOP 10 de la clasificacion para el mercado de origen Espaina

... realizar unas vacaciones con actividades % de p
W= deportivas encuestados* 7
1 Madrid 20,6%
2 Valencia 17,4%
3 Barcelona 16,7%
4 Asturias 14,4%
5 Galicia 10,2%
6 Cadiz 9,5%
7 Pais Vasco 8,2%
7 Pirineos 8,2%
9 Andalucia 6,7%
10 Sevilla 6,5%
Base: Todos los encuestados en el mercado de origen Espafia con menciones validas (n = 402)
Fuente: inspektour (international) GmbH, 2021 * Posibilidad de respuestas miiltiples; indicacién en % de encuestados
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Acompafiamiento cientifico:

inspektour

FH Westkiiste TOURISM AND MARKET RESEARCH

University of Applied Sciences

Destinos especialmente adecuados en Espana:
TOP 10 de la clasificacion para el mercado de origen Espaina

ﬂé_ . . . % de
e --- ViSitar una ciudad encuestados*
1 Madrid 331%
2 Barcelona 24,6%
3 Sevilla 22,0%
4 Granada 13,1%
5 Malaga 10,1%
6 Valencia 9,4%
7 Donostia-San Sebastian 8,0%
8 Galicia 7, 7%
9 Toledo 7,5%
10 Bilbao 7,0%
Base: Todos los encuestados en el mercado de origen Espafia con menciones validas (n = 586)
Fuente: inspektour (international) GmbH, 2021 * Posibilidad de respuestas miiltiples; indicacién en % de encuestados
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Resumen de los principales
mensajes y perspectivas



Acompafiamiento cientifico:

i

Westkiiste

y of Applied Sciences

inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

Evolucion general de Espafiay Europa

Potencial de interés general :

— Coherencia general en la clasificacion de las actividades
vacacionales en comparacion con estudios anteriores

— (Ligero) descenso de los valores de las cuotas entre las 10
principales actividades vacacionales, mas pronunciado en el
mercado de origen, Suiza

La intencion general de viaje al extranjero de los interesados en la
culinaria en los proximos 12 meses ha aumentado (entre ligera 'y
significativamente) en la mayoria de los mercados de origen en
comparacion con el DB20, tanto para vacaciones cortas como largas.

mientras que en el caso del periodo de los proximos 3 aios, éste es
predominantemente decreciente en comparacion con el DB20

La relevancia de las COVID-19 ,Estrategias” para futuras vacaciones de

los interesados en la culinaria persiste, pero esta disminuyendo (a
menudo significativamente) en los mercados de origen en comparacion
con el DB20

== BN

NV
/N
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Acompafiamiento cientifico:

st inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

Observaciones adicionales Mercado de origen Espana + destinos

espanoles

— Laintencidon general de viajar dentro de Espafa es mayor para las
vacaciones cortas y largas, para ambos periodos considerados.

— Competencia tematica:

— Coherencia general en la clasificacion (Top of Mind) de los
destinos esparfioles en comparacion con estudios anteriores

— En los mercados de origen europeos: Percepcion de Espafa como
destino de vacaciones culinarias, culturales y activas - Madrid y
Barcelona como destinos de escapadas urbanas.

— En el mercado de origen Espafia: Asturias y Galicia se mencionan
a traves de temas, Madrid y Barcelona como destinos urbanas

i
hE
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TOURISM AND MARKET RESEARCH

Personas de contacto parala serie de estudios Destination Brand

Persona de contacto Destination Brand
Ellen B6hling, M.A.

Socio gerente inspektour international GmbH
Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 412

E-Mail: ellen.boehling@inspektour.de

Equipo del proyecto

R
Y
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=
v

t

!,

Socio gerente inspektour (international) GmbH
Ralf Trimborn

Dipl.-Kulturmanager, Dipl.-Kfm. (FH)

Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 42

E-Mail: ralf.trimborn@inspektour.de

Consejo Asesor Cientifico

Prof. Dr. Bernd Eisenstein

Director del Inst. Aleman de Investigacion Turistica
Tel.: +49 (0) 481. 85 55 545

E-Mail: eisenstein@ditf-fhw.de
Consejo Asesor Cientifico
Anne Kochling, MTM

Oficial de proyectos de investigacion
Tel.: +49 (0) 481. 85 55 556

E-Mail: koechling@ditf-fhw.de

Gestor de proyectos de investigacion
Alexander Koch

M.A. International Tourism Management
Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 46

E-Mail: alexander.koch@inspektour.de

Andlisis de datos / preparacion de datos
Dorte Waldmann

M.A. Geographie und Tourismus

Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 417

E-Mail:  doerte.waldmann@inspektour.de

Andlisis de datos / preparacion de datos
Sistine Sadlowski

M.A. International Tourism Management
Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 413

E-Mail: sistine.sadlowski@inspektour.de
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Impressum

» Herausgeber inspektour (international) GmbH

Tourismus- und Regionalentwicklung

Ellen Bohling, M.A.

Dipl.-Kulturmgr., Dipl.-Kfm. (FH) Ralf Trimborn
Geschaftsfuhrende Gesellschafter
Osterstralle 124

20255 Hamburg

» Gesamtprojektleitung inspektour (international) GmbH, Hamburg
P Wissenschaftl. Begleitung Deutsches Institut fiir Tourismusforschung der FH Westkiiste, Heide

» Datenerhebung Ipsos GmbH, Hamburg

Erganzende Anmerkung zu den verwendeten Bildern

Zur lllustrationszwecken wurden im Rahmen des Vorab-Auszuges Bilder von ,pixabay” (www.pixabay.com) verwendet.
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