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PRESENTACION

El presente documento constituye el Plan de Marketing de la marca Islas Canarias para el ano
2016. En él se recogen, junto a su presupuesto de ejecucioén, las estrategias de marketing, las
plataformas de comunicaciéon y proyectos principales a desarrollar por parte de PROMOTUR
TURISMO CANARIAS S.A. (en adelante TURISMO DE CANARIAS) durante este periodo en
relacion a la promocién de la marca Islas Canarias y de los siete destinos insulares que integran
su portfolio de productos.

El &mbito de este Plan de Marketing estd expresamente acotado a la actividad promocional y de
comunicacién de la marca Islas Canarias y no recoge las actuaciones previstas en otros aspectos
también desarrolladas por TURISMO DE CANARIAS.

El Plan, al igual que los elaborados para los anios 2013, 2014 y 2015, responde a la necesidad,
identificada en el vigente Plan Estratégico Promocional del Turismo en Canarias 2012 - 2016, de
contar con una planificacion de caracter anual que constituya “el brazo ejecutor de las directrices
propuestas por el Plan Estratégico Promocional para cada ejercicio especifico”. El presente Plan
de Marketing 2016, que da respuesta a esa necesidad apoyandose en la estrategia global definida
en el mencionado Plan, ha sido elaborado por el equipo técnico de TURISMO DE CANARIAS.
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DETERMINACION
COMPETITIVA

1. Determinacién
de productos

Si bien el concepto de producto turistico puede
utilizarse para identificar todo conjunto estruc-
turado de prestaciones y elementos tangibles y
no tangibles puesto en valor, y podrian coexis-
tir, en un mismo destino, distintos productos,
adaptados a diferentes categorias o segmentos,
en el &mbito del presente Plan se identifican
como Unicos productos de la marca Islas Cana-
rias los distintos destinos insulares:

¢ El Hierro

e LaPalma

¢ La Gomera

¢ Tenerife

¢ Gran Canaria
e Fuerteventura
¢ Lanzarote

De esta manera se configura un portafolio de
productos definido, indispensable para el disefio
e implementacion de una estrategia de marke-
ting eficaz y eficiente que evite dispersiéon de
esfuerzos e incoherencias.
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2. Determinacién
de categorias meta

La determinacion de categorias meta u objetivo
para la marca Islas Canarias constituye un re-
quisito indispensable para el disefio y desarrollo
de una estrategia de marketing eficaz puesto
que es la manera en la que la demanda “organi-
za y estructura” la oferta.

Entendemos por categoria el conjunto de pro-
ductos que resuelven una misma necesidad o
deseo de los potenciales clientes. Desde el punto
de vista de la demanda, todos los productos de
una misma categoria, competidores entre si,
satisfacen estas necesidades de una manera
similar y comparten caracteristicas comunes (lo
que acentua su necesidad de diferenciacion).

Por tanto, identificar las categorias meta en las
que los productos/destinos de la marca Islas
Canarias tienen mayor potencial competitivo
y enfocar adecuadamente sus estrategias y
acciones de marketing a su diferenciacion y
puesta en valor respecto del resto de destinos
competidores, encuadrados en cada categoria,
resulta obligatorio para una optima aplicacion
de los recursos disponibles, siempre limitados.
El proceso de identificacién ha partido de la
relacion realizada por el Instituto de Turismo
de Espafia durante la elaboracién de su Plan
de Estratégico de Marketing 2011 - 2013 (ver
cuadro Categorias potenciales). Dicha relacién
determina las categorias en la que los desti-
nos turisticos espanoles cuentan con mayor
potencial competitivo y ha servido como base
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para la identificacion de las categorias meta de
la marca Islas Canarias.

Los criterios empleados para la seleccién de
estas categorias meta y para determinar la
asignacion presupuestaria correspondiente
han sido:

« Numero de turistas actuales
encuadrados en cada una de las
categorias potenciales y volumen global
de negocio aportado a Canarias.

» Potencial de crecimiento de la categoria.

» Potencial de crecimiento y liderazgo de
la marca Islas Canarias en la categoria.

» Capacidad de contribucion a la imagen
global de la marca Islas Canarias.

e Capacidad de contribucién a la
diversificacion de mercados y segmentos
de la marca Islas Canarias.

» Grado de vinculacién a los distintos
destinos insulares.



CATEGORIAS POTENCIALES *

Localidades Pueblos de interior . Aprendizaje Grandes
de costa con Vida nocturna = :

con encanto de espafiol reuniones
encanto

Ciudades pequefias y Educacion Pequefias
Resorts de costa pueblos medianos con Gastronomia superior y medianas

caracter propio P reuniones
Grandes centros Grandes ciudades Shopping Apreljdlzaje de Incentivos
costeros espafiol
Destinos de Rutas de atractivo

Deportes

campo o0 montafia

turistico

Campings

Arte y cultura

Grandes eventos

Centros wellness

Espacios naturales

Viajes romanticos

Cruceros

Practica de
actividades

Complejos de
ocio tematicos

* Fuente: Instituto de Turismo de Espafia
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El presente Plan de Marketing de la marca Islas
Canarias determina como categorias meta para
2016 las siguientes:

o Turismo de Sol y Playa (Localidades de
costa con encanto + Resorts de costa +
Grandes centros costeros)

e Turismo en Espacios Naturales

e Turismo Activo (Practica de actividades)

o Turismo LGTB (Vida nocturna)

o Turismo MICE (Grandes, pequenas y
medianas reuniones + Incentivos)

* Bodas y Lunas de Miel (Viajes
romanticos)

¢ Turismo de Cruceros

e Turismo Deportivo

Ademas, se incluye la categoria de Turismo
Interior referida exclusivamente al mercado
canario. La singularidad de este tipo de turismo
aconsejan su tratamiento como categoria de
mercado diferenciada.

CATEGORIAS META 2016

Turismo en Espacios

Turismo de Sol y Playa Naturales Turismo Activo Turismo LGTB
. Bodas y Lunas de Turismo de Turismo
Turismo MICE Miel Cruceros Deportivo

Turismo Interior
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Categoria Turismo Sol y Playa

Definimos Turismo de Sol y Playa como la catego-
ria que satisface los deseos de potenciales turistas
de disfrutar de sus vacaciones cerca del mar, con
el descanso, la desconexién y/o el descubrimiento
como principales motivaciones, ya sea en grandes
centros turisticos de costa, en resorts singula-
rizados o en pequenas localidades de costa con
personalidad propia, pero siempre incluyendo el
buen tiempo como requisito imprescindible.

Sibien el modelo Sol y Playa ha alcanzado su
nivel de madurez en Europa, con tasas de creci-
miento inferiores a otros tipos de turismo, y se
enfrenta a riesgos relevantes de futuro, sigue
siendo el de mayor volumen de turistas y de ne-
gocio, tanto en términos mundiales (representa el
80% del turismo vacacional) como para Canarias
(mas de un 95%), donde algunos de sus desinos
han alcanzado una posicion de incuestionable y
consolidado liderazgo.

Tal y como recoge expresamente el Plan Estraté-
gico Promocional del Turismo en Canarias 2012
- 2016, “resulta incuestionable que el producto
“sol-playa” no corre ninguin riesgo de desapare-
cer”. Sin embargo, tal y como apunta también el
citado Plan Estratégico, el modelo tradicional de
sol y playa constituye un acercamiento limita-
do al modelo, que requiere de un enfoque mas
abierto para satisfacer las necesidades y expec-
tativas de buena parte de los turistas actuales.
Un enfoque que integre y estructure una amplia
oferta complementaria en torno a su propuesta
principal.

En el caso concreto de la marca Islas Canarias,
este enfoque se ha venido desarrollando desde
2013 bajo la denominacion de Nuevo Sol y Playa
y tiene continuidad en 2016 con una nueva
denominacién: Sol y Playa Plus.

El Sol y Playa Plus que propone la marca Islas
Canarias se conforma, junto a la propuesta
principal de sol y playa tradicional, orientada al
descanso y la desconexion, con una amplia ofer-
ta complementaria dirigida al descubrimiento

y disfrute de cada uno de los destinos insulares
que, por un lado, los ponga en valor y los dife-
rencie de destinos competidores y por otro lado,
facilite la expansion de la actividad y el gasto
turistico a todo el territorio canario.

Esta oferta complementaria esta compuesta por
las siguientes actividades o propuestas:

o Gastronomia (tipica y de vanguardia)

o Disfrute de la naturaleza y el senderismo

* Rutas de conocimiento del destino y su
identidad

» Visitas de caracter cultural

o Actividades al aire libre (paseos, running,
bicicleta, voley playa, gimnasia, ...)

* Diversion en parques tematicos

¢ Iniciacion y disfrute de deportes en el mar
(viento y olas, submarinismo, snorkel, kayak,
surf paddel, moto de agua, motonautica,
navegacion, pesca de altura, ...)

o Avistamiento de cetaceos

o Observacion de estrellas

¢ Iniciacion y disfrute de la practica del golf

» Qcio tarde/noche y shopping
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Categoria Turismo en Espacios
Naturales

Definimos Turismo en Espacios Naturales la
categoria que satisface los deseos de poten-
ciales turistas, cuya motivacién principal es la
exploracion y el descubrimiento, de disfrutar
de sus vacaciones en (0 muy cerca de) espacios
de alto valor ecolodgico en los que descubrir y
disfrutar de los paisajes y otros atractivos de

la naturaleza autéctona. Y también de turistas
cuya motivacion principal es la revitalizacion
a través del ejercicio fisico (senderismo, yoga,
bicicleta, ...), muy cercano al concepto del yoga,
el cuidado del cuerpo y el cultivo de la mente a
través de la desconexion, la contemplacion y la
ruptura con el estrés.

Se configura como una sub-categoria con enti-
dad propia el Senderismo, que satisface las ne-
cesidades de turistas cuya motivacion principal
es el disfrute de sus vacaciones en un entorno
atractivo practicando el senderismo, actividad
constituye su principal motivacién.

En el caso concreto de la marca Islas Canarias,
la categoria Turismo en Espacios Naturales
incluye las siguientes actividades principales:

e Senderismo
Bicicleta

Iniciacion y disfrute de deportes
en la naturaleza

e Gastronomia tipica

» Observacion de estrellas

e Artesania

» Yoga y otras disciplinas afines
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Si bien todos los destinos de la marca Islas
Canarias presentan un alto potencial en esta
categoria por la riqueza natural del Archipiéla-
go, representa una mayor oportunidad de cre-
cimiento para las islas de La Palma, La Gomera
y El Hierro y las zonas norte y centro de Gran
Canaria y Tenerife.

Categoria Turismo Activo

Definimos Turismo Activo como la categoria
que satisface los deseos de potenciales turistas
de disfrutar de su vacaciones en un entorno
atractivo practicando actividades de caracter
deportivo o asimilable que le proporcionan un
alto nivel de satisfaccion personal, siendo esta
su motivaciéon principal.

Dentro de la categoria genérica de Turismo Ac-
tivo identificamos las siguientes sub-categorias
de mayor interés para la marca Islas Canarias:

» Deportes de viento y olas

e Deportes en la naturaleza

» Golf

» Navegacion y pesca de altura
e Submarinismo



Categoria Turismo LGTB

Definimos Turismo LGTB como la categoria que
satisface los deseos de potenciales turistas de
disfrutar de sus vacaciones, con el disfrute de
experiencias Uinicas como motivacion principal,
en un espacio de libertad respecto de su orien-
tacion sexual y con amplios servicios, entre los
que destacan los de “ocio nocturno’, especifica-
mente orientados a su intereses.

Categoria Turismo MICE

Definimos Turismo MICE como la categoria
que satisface la necesidad de organizaciones y
profesionales de celebrar reuniones, incentivos,
congresos y eventos en lugares de gran atracti-
vo para los participantes.

Categoria Bodas y Lunas de Miel

Definimos Bodas y Lunas de Miel como la
categoria que satisface los deseos de potenciales
clientes de celebrar su boda, junto a sus invi-
tados, y disfrutar de su luna de miel (o aniver-
sarios de boda) en un entorno roméantico y con
encanto con la motivacién de disfrutar y hacer
disfrutar de una experiencia memorable.

Categoria Turismo de Cruceros

Definimos Turismo de Cruceros como la cate-
goria que incluye toda la oferta de este tipo de
viajes cuyas singularidades propias la diferen-
cian de cualquier otra del mercado turistico.

Categoria Turismo Deportivo

Definimos Turismo Deportivo como la catego-
ria que satisface la necesidad de clubes, asocia-
ciones y deportistas de alto nivel (sean profesio-
nales o amateurs) de desarrollar actividades de
entrenamiento en lugares con condiciones que
faciliten alcanzar un alto rendimiento.

Categoria Turismo Interior

Definimos Turismo Interior como la categoria
que conecta a los residentes en Canarias con la
oferta turistica de las Islas considerada glo-
balmente, con independencia de las distintas
motivaciones de aquellos.
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3. Determinacién
de mercados objetivo

A partir de la identificacion de mercados ob-
jetivo y su categorizacion (mercados clave, de
atractivo intermedio, a mejorar y de prioridad
secundaria) realizada en el Plan Estratégico
Promocional del Turismo en Canarias 2012-
2016), se ha realizado una ordenacion actua-
lizada de mercados objetivo de la marca Islas
Canarias para el anio 2016.

Dentro de una estrategia genérica de diversifi-
cacion de mercados, esta ordenacion responde

tico en los ultimos anos, perspectivas macro-
econémicas en cada uno de ellos, conectividad
actual y futura, etc.) y también cualitativos
(adecuacioén de la marca Islas Canarias a sus
pautas de consumo turistico, idioma, etc.).

Respecto de 2015, se introducen las siguientes
novedades en la identificacion de los mercados
objetivos para el 2016:

« [talia se integra en la relaciéon de
mercados clave de la marca Islas
Canarias.

¢ Se incorpora Hungria como nuevo
mercado objetivo de la marca Islas

a criterios cuantitativos (volumen de visitantes Canarias por la mejora reciente de la

y de negocio actual, crecimiento del gasto turis- conectividad con las islas.
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MERCADOS OBJETIVO 2016

MERCADOS CLAVE

MERCADOS DE ATRACTIVO MEDIO

Alemania Bélgica Austria Dinamarca
Espana (excepto Canarias) Francia Finlandia Hungria
Holanda Irlanda Polonia Portugal
Italia Noruega Republica Checa Rusia
Reino Unido Suecia Suiza Canarias
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FORMULACION
ESTRATEGICA

1. Estrategia de inversion
por categorias meta

A partir de la identificacién de categorias meta
realizada, se formula para 2016 una estrategia
especifica de inversién para cada una de ellas
en funcién de las siguientes variables: volu-
men actual de visitantes y de negocio que
representa para Canarias, potencial para la
apovyar la estrategia de diversificacion de clien-
tes de la marca, especialmente en mercados
maduros e inversiéon minima requerida.

INVERSION POR CATEGORIAS META

CATEGORIA PORCENTAJE
Turismo de Sol y Playa Plus 42,6 %
Turismo en Espacios Naturales 5,7 %
Turismo Activo 5,9 %
Turismo LGTB 1,2 %
Turismo MICE 1,2 %
Bodas y Lunas de Miel 1,6 %
Turismo de Cruceros 1,1 %
Turismo Deportivo 1,8 %
Turismo Interior 1,3 %
37,6 %

Sin categorias especificas (inversion genérica) *
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2. Estrategia de inversion
por mercados

A partir de la identificacion de mercados ob-
jetivo y su categorizacion (mercados clave, de
atractivo intermedio, a mejorar y de prioridad
secundaria realizada en el Plan Estratégico Pro-
mocional del Turismo en Canarias 2012- 2016),
se formula para 2016 una estrategia especifica
de mercados segmentada en funcién de su
potencial para determinar la inversién promo-
cional a destinar a cada uno de ellos.

Se establecen 4 bandas de inversién en funcién
del potencial identificado en cada uno de los mer-
cados. Esta identificacién se ha realizado partien-
do del analisis de diferentes variables relevantes
en el comportamiento de los mismos: notoriedad
de la marca Islas Canarias, numero de visitantes
de esa nacionalidad, cuota de mercado, situacién
econdmica, gasto promedio por turista, volumen
de negocio que representa para Canarias, tenden-
cia de afios anteriores, margen de crecimiento,
estimacién de la inversion minima requerida, etc.

Estrategia de crecimiento agresivo

Encuadra a mercados en los que Canarias
cuenta con una cuota de mercado muy baja,
pero que ofrecen importantes oportunidades de
rapido crecimiento en el nimero de visitantes,
para cuyo aprovechamiento es recomendable
invertir de una manera mas agresiva que en el
resto. La inversién prevista multiplica por 2 su
participacion actual (datos referidos a 2015) en
el volumen de negocio global.
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Estrategia de crecimiento
moderado

Encuadra a mercados de gran interés por su
elevado gasto medio por turista que ofrecen
oportunidades de crecimiento debido, especial-
mente, a la baja cuota de mercado de los desti-
nos de las Islas Canarias. La inversion prevista
multiplica por 1,5 su participacién actual (datos
referidos a 2015) en el volumen de negocio
global. Se incluyen en esta banda de inversién
también aquellos mercados nuevos en el Plan
de Marketing de la marca Islas Canarias.

Estrategia de defensa agresiva

Encuadra a mercados donde no se identifican
oportunidades de crecimiento relevantes para
el ano 2016, especialmente porque la cuota de
mercado ya es alta, pero en los que es recomen-
dable un esfuerzo por mantener la posiciéon
por su atractivo como mercados. La inversion
prevista coincide con su participacion actual
(datos referidos a 2015) en el volumen de nego-
cio global.

Estrategia de defensa moderada

Encuadra a mercados donde no se identifican
oportunidades de crecimiento relevantes para
el ano 2016, porque apenas hay margen de
crecimiento o el caso de Canarias, por su sin-
gularidad como mercado interior. La inversion
prevista multiplica por 0,75 su participacion
actual (datos referidos a 2015) en el volumen de
negocio global.



INVERSION POR MERCADOS *

ESTIMACION

MERCADOS ESTRATEGIA VOLUMENDE gﬁgTE%iCDIEN 25/3 6
NEGOCIO 2016

Alemania Estrategia de defensa moderada 22,7 0,75 171
Austria Estrategia de defensa agresiva 1,0 1 1,0
Bélgica Estrategia de defensa agresiva 3,2 1 3,2
Dinamarca Estrategia de defensa moderada 2,1 0,75 1,6
Espana (excepto  Estrategia de crecimiento agresivo 9,4 2 18,9
Canarias)
Finlandia Estrategia de defensa moderada 2,0 0,75 1,5
Francia Estrategia de crecimiento agresivo 3,6 2 7,30
Holanda Estrategia de defensa agresiva 3,8 1 3,80
Hungria Estrategia de crecimiento moderado - - 1,4
Irlanda Estrategia de defensa agresiva 3,3 1 3
Italia Estrategia de crecimiento agresivo 3,1 2 6,3
Noruega Estrategia de defensa moderada 4,2 0,75 3,2
Polonia Estrategia de crecimiento agresivo 1,1 2 2,2
Portugal Estrategia de crecimiento agresivo 0,3 2 0,5
Reino Unido Estrategia de defensa moderada 29,7 0,75 22,3
Rep. Checa Estrategia de crecimiento agresivo 0,3 2 0,6
Rusia Estrategia de defensa moderada 1,1 0,75 0,8
Suecia Estrategia de defensa moderada 4,2 0,75 3,2
Suiza Estrategia de defensa agresiva 2,3 1 2,3

Excluido mercado canario. No incluye inversion destinada a
investigacion, convenios insulares y CRM.
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3. Estrategia de mercados
por categorias

Se establece un orden de priorizacién respecto
a las categorias meta en funcién de los mer-
cados, definiendo, para cada categoria, una
determinada relacion de mercados objetivo. De
esta manera se facilita una mejor concentra-
cién de esfuerzos, en cada mercado, en aquellas
categorias en los que la marca Islas Canarias
tiene mayor potencial competitivo.
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PRIORIZACION CATEGORIAS META POR MERCADOS 1/2

TURISMO EN

soLvea  ESPAC0s Do Tt
Alemania ) ) ) ®
Austria o ) )
Bélgica ° ° )
Dinamarca ) ) ®
Espana (excepto Canarias) o ) ) )
Finlandia L) [ )
Francia ) ) )
Holanda ° ) )
Hungria °
Irlanda ) [ ® ®
Italia ° ) )
Noruega ° ° )
Polonia )
Portugal o
Reino Unido ) ) ) )
Rep. Checa °
Rusia )
Suecia o ) )
Suiza o ® )
Canarias
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PRIORIZACION CATEGORIAS META POR MERCADOS 2/2

BODASY TURISMO

Alemania ) ) ) )
Austria

Bélgica o

Dinamarca )
Espafia (excepto ) ) ® )
Canarias)

Finlandia )
Francia )

Holanda )

Hungria [ o
Irlanda )

Italia )

Noruega ° °
Polonia

Portugal

Reino Unido ) ) ® °
Rep. Checa

Rusia

Suecia [ °
Suiza

Canarias )
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4, Estrategia de clientes
Se establece una segmentacion de clientes

basada en motivaciones para cada una de las
categorias meta de la marca Islas Canarias.

SEGMENTACION DE CLIENTES POR CATEGORIAS

TURISMO DE SOLY TURISMO EN ESPACIOS TURISMO ACTIVO
PLAYA NATURALES

Apasionados de los deportes
en la naturaleza

Amantes del soly la playa Exploradores de la naturaleza

Apasionados de los

Romanticos Trascendentes .
deportes de viento y olas
Exploradores Apasionados del senderismo ApaS|oanOs del
submarinismo
Hiperactivos acuaticos Apasionados del golf
Exclusivos Apasionados de la

navegacion

Apasionados de
la pesca del altura

TURISMO LGTB TURISMO MICE BODAS Y LUNAS DE MIEL

Organizadores de convenciones, Novios, recién casados y
congresos e incentivos parejas de aniversario

TURISMO DE CRUCEROS TURISMO DEPORTIVO TURISMO INTERIOR

Clubes, asociaciones de deportistas  Residentes en las Islas
y deportistas Canarias

Sibaritas modernos

Desinhibidos

Cruceristas
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Categoria Turismo de Sol
y Playa Plus

Amantes del sol y la playa

Turistas adultos cuya motivacién principal
para disfrutar de sus vacaciones en un entor-
no de sol y playa es el relax y el buen clima,
sin intereses muy especificos ni motivacién
por una actividad en concreto. No planifican
con detalle puesto que son reacios a imponer-
se “obligaciones” pero también desean evitar
riesgos de cualquier tipo. Buscan alojamientos
prioritariamente cercanos a la playa pero no
totalmente aislados y con oferta de entreteni-
miento. Viajan en pareja, en grupos de amigos
y en familia (con hijos menores de 16 afnos). En
este Ultimo caso, ponen especial énfasis en la
seguridad, los servicios sanitarios y la oferta
de ocio (especialmente la vinculada al propio
alojamiento), especialmente del tipo infantil,

lo que repercute en espacios de relax para los
padres, o familiar (para todos). Son mayoritaria-
mente tradicionales en sus hébitos de consumo
y prestan atencion principal al establecimiento
alojativo y a la calidad del servicio que presta,
pero también abundan los méas “playeros”, cuya
principal motivacion es la playa y las activida-
des de entretenimiento.

Romanticos

Turistas que viajan en pareja cuya principal
motivacion es el descanso a partir de la intimi-
dad de su relacién. Buscan coleccionar recuer-
dos “especiales” en lugares con personalidad o
singularidad. Se interesan por la gastronomia
(amplitud de oferta), los bares y las visitas
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accesibles de interés especial: piscinas naturales
o playas apartadas, pueblos pintorescos ... En
este segmento la edad no es tan relevante como
en otros segmentos. En cuanto al alojamiento,
desean localizaciones desde los que poder rea-
lizar esas visitas y, como ideal, con jacuzzi en la
habitacién o villa independiente.

Exploradores

Turistas cuya principal motivacién es la des-
conexion activa a través de la combinacién de
las actividades de sol y playa mas tradicionales,
como eje secundario, con las de descubrimiento
del entorno y la identidad del destino como eje
principal. Buscan romper con la rutina en un
entorno diferente, mezclando relax con expe-
riencias planificadas con anterioridad (quieren
ver y hacer “cosas” y aprovechar el tiempo,
aunque prime el papel de espectador contem-
plativo). Viajan en pareja o solos, pero también
en familia (en menor medida). Del alojamiento,
lo que mas les interesa es su localizacion (desde
la que descubrir el destino). A diferencia de los
turistas encuadrados en la categoria de Turis-
mo en Espacios Naturales, este segmento no
prima la naturaleza sobre otros atractivos del
destino (urbanos, histéricos, etc.).

Hiperactivos acuaticos

Turistas, generalmente jévenes, cuya motiva-
cién principal es la desconexién con la rutina
a través de la practica de todo tipo de activi-
dades al aire libre, especialmente relacionadas
con el mar (aunque no exclusivamente), que
les proporcionan una sensacién de diversién,
libertad y de relacion con sus iguales. Buscan



lugares con animacién, con una cierta oferta de
ocio nocturno y diversion. A diferencia de los
apasionados de los deportes de viento y olas, el
buceo o la navegacion, este tipo de turista no

se centran tanto en una actividad especifica
como en la practica de varias actividades o en el
aprendizaje, puesto que no son expertos.

Exclusivos

Turistas adultos cuya principal motivacién es el
descanso vinculado a una sensacién hedonista
de exclusividad (diferenciacion) que se expre-
sa a través de altos niveles de calidad en los
productos y servicios que contratan. Prefieren
alojamientos solo adultos (en todo caso, con
espacios sin ninos) aunque también pueden
viajar con ninos (imprescindible club infantil en
este caso). Prestan mucha atencion a la oferta
gastrondmica de calidad, los servicios wellness
(tratamientos personalizados) y el shopping.
Buscan sentirse especiales, premiarse, en desti-
nos con “glamour”. Su ideal es la playa privada
con servicios.

Sibaritas modernos

Turistas, principalmente adultos, que viajan solos
0 en pareja, cuya motivacion principal es la exclu-
sividad, que encuentran principalmente en luga-
res poco frecuentados, con poca concentracién
de turistas y que valoran no tanto a través del
lujo como de la diferencia frente a lo que hacen
los demas: su deseo es ser cualquier cosa menos
convencionales. Buscan sobre todo satisfacer
sus deseos a través de pequerios detalles que le
ofrecen valiosas sensaciones. Para conseguirlo
persiguen lugares con acceso a paisajes singula-

resy que tienen reputacién de diferencia o que
asocian con lo alejado de los circuitos turisticos
convencionales. Lugares con glamour y siem-
pre poco transitados. Valoran especialmente la
calidad en gastronomia y el arte o la cultura aun-
que no planifican muchas actividades, en todo
caso éstas se encuentran alejadas fuera de los
circuitos turisticos. Para el alojamiento prefieren
pequenos hoteles tipo boutique o casas rurales
‘con encanto”. También es importante para ellos
saber que son hoteles “sin nifios”.
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Categoria Turismo en Espacios
Naturales

Exploradores de la naturaleza

Turistas, cuya motivacién principal es la explo-
racién y el descubrimiento, que desean disfrutar
de sus vacaciones en (0 muy cerca de) espacios
de alto valor ecoldgico, en los que descubrir los
atractivos de la naturaleza autéctona y el modo
de vida vinculado a ellos. Son alocéntricos, pero
combinan ese descubrimiento con el descanso y
la desconexién de la rutina urbana. Poseen un
alto nivel de concienciacién medioambiental.
Pueden viajar solos, en pareja, en grupo o, inclu-
so, en familia. Su ideal es un paisaje “monumen-
tal” sin presencia humana.

Transcendentes

Turistas cuya motivacion principal es la revita-
lizacién a través del ejercicio fisico (senderismo,
yoga, bicicleta, ...), muy cercano al concepto del
yoga, el cuidado del cuerpo vy el cultivo de la
mente a través de la contemplacion y la ruptura
con el estrés. Para ellos es mas importante el
mar que la playa v el sol (aunque necesitan
buen clima). Buscan destinos junto al mar como
entorno natural beneficioso para su salud y
que les aporta, ademas, sensaciones de caracter
espiritual. Se interesan por la cultura local y

la artesania. Su ideal es un alojamiento singu-
lar, integrado en la cultura local y distinto a lo
tradicionalmente turistico.

Apasionados del senderismo

Turistas cuya motivacién principal es el
disfrute de sus vacaciones en un entorno
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atractivo practicando el senderismo, actividad
constituye su principal motivacién. Esta prac-
tica les proporciona un alto nivel de satisfac-
cién personal. Son preferentemente adultos y
seniors. En el resto de motivaciones e intere-
ses, su perfil coincide con el de los “amantes de
la naturaleza”.

Categoria Turismo LGTB

Desinhibidos

Turistas cuya motivacion principal es el dis-
frute de experiencias tnicas en un espacio de
libertad respecto de su orientacion sexual y
con amplios servicios y ofertas especificamente
orientados a su intereses. Viajan solos, en pare-
ja oen grupo y son psicocéntricos. La edad no
es una variable significativa en este segmento.

Categorias Turismo Activo

Apasionados de los deportes

en la naturaleza

Turistas cuya motivacién principal es el disfru-
te de sus vacaciones en un entorno atractivo
practicando actividades especificas de caracter
deportivo que le proporcionan un alto nivel de
satisfaccion personal y en las que tienen expe-
riencia. Son preferentemente jévenes y pueden
viajar en grupo, en solitario o en pareja. Para
ellos, el alojamiento es secundario y lo que mas
les importa es su localizacién.



Apasionados de los deportes

de viento y olas

Turistas cuya motivacién principal es el disfru-
te de sus vacaciones en un entorno atractivo
practicando deportes de viento y olas como

eje principal. A diferencia de los hiperactivos
acuaticos, son expertos en este tipo de activi-
dades. Son preferentemente jovenes y pueden
viajar en grupo, en solitario o en pareja. Buscan
compartir sus vacaciones con sus iguales. Para
ellos, el alojamiento es secundario y lo que

mas les importa es su localizacién, los servicios
especializados que ofrece.

Apasionados del submarinismo
Turistas cuya motivacion principal es el disfru-
te de sus vacaciones en un entorno atractivo
practicando el submarinismo, actividad en la
que son expertos. Esta practica les proporcio-
na un alto nivel de satisfaccién personal. Son
preferentemente jovenes y pueden viajar en
grupo, en solitario o en pareja. Para ellos, el alo-
jamiento es secundario y lo que mas les importa
es su localizacion.

Apasionados del golf

Turistas cuya motivacion principal es el
disfrute de sus vacaciones en un entorno
atractivo practicando el deporte del golf. Esta
practica eclipsa el resto de actividades que
puedan realizar en el destino. Normalmente,
su perfil coincide con el de los “exclusivos”

en el resto de motivaciones e intereses. Son
adultos o seniors que viajan normalmente en
pareja o en familia.

Apasionados de la navegacién

Turistas cuya motivacién principal es el

disfrute de sus vacaciones navegando. Esta ac-
tividad les proporciona un alto nivel de satisfac-
cion personal. Son preferentemente adultos y su
perfil coincide normalmente con el de los “exclu-
sivos” en el resto de motivaciones e intereses.

Apasionados de la pesca del altura
Turistas cuya motivacion principal es el disfru-
te de sus vacaciones en un entorno atractivo
practicando la pesca de altura, actividad en la
que son expertos. Esta practica les proporcio-
na un alto nivel de satisfaccién personal. Son
adultos y seniors y pueden viajar en grupo o en
pareja. En el resto de motivaciones e intereses,
su perfil coincide con el de los “exclusivos”.

Categoria Turismo MICE

Organizadores de convenciones,
congresos e incentivos

Organizadores de convenciones, congresos e
incentivos interesados en celebrar sus eventos
en lugares de gran atractivo para los partici-
pantes.
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Categoria Bodas y Lunas de Miel

Novios, recién casados y parejas de
aniversario

Novios que desean celebrar su boda, junto a

sus invitados, y/o disfrutar de su luna de miel
en un entorno romantico y con encanto con la
motivacion de disfrutar y hacer disfrutar de
una experiencia romantica memorable. Tam-
bién, conyuges deseoso de celebrar su aniversa-
rio de boda con las mismas motivaciones.

Categoria Turismo de Cruceros

Cruceristas

Turistas que optan por los cruceros para el
disfrute de sus vacaciones y cuya motivacién
principal es combinar su crucero con escalas
atractivas y el disfrute del buen tiempo.

Categoria de Turismo Deportivo

Clubes, asociaciones y deportistas

de alto nivel (sean profesionales o
amateurs)

Cuya motivacion principal es desarrollar
actividades de entrenamiento en lugares con
condiciones que faciliten alcanzar un alto ren-
dimiento en las misma.
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Categoria de Turismo Interior

Residentes en las Islas Canarias
Residentes en las Islas Canarias cuyo destino de
vacaciones, escapadas o dfas de ocio es o puede
ser el propio archipiélago canario y cuya prin-
cipal motivacién es el disfrute de experiencias
unicas vinculadas a la amplia oferta turistica
complementaria del Archipiélago, ya sea en

su isla de residencia, ya sea cualquiera de las
demas.



5. Estrategia
de posicionamiento

El Plan Estratégico Promocional del Turismo
en Canarias 2012 - 2016 establece que la marca
Islas Canarias “debe fomentar un mayor nexo
afectivo con sus clientes potenciales” y deter-
mina las bases de una estrategia de reposicio-
namiento mediante la potenciacion del clima
canario (El mejor clima del mundo), y de sus
beneficios. A partir de este planteamiento de

salida, se define una estrategia de posiciona-
miento para la marca Islas Canarias formulada
a través de la identificacion de arquetipo para
el apalacamiento de su personalidad de marca,
de un territorio propio, entendido este como el
espacio competitivo y diferenciador donde la
marca encuentra asociaciones relevantes con
valores y necesidades de sus clientes potencia-
les, v de la construccién de una personalidad
de marca basada en una seleccién acotada de
valores y atributos.

PLATAFORMA DE POSICIONAMIENTO

ARQUETIPO

Cuidador

TERRITORIO

Revitalizacion

NECESIDAD DE MERCADO

Disfrutar de las vacaciones en un destino con el
mejor clima que me permita recargar pilas para
mi exigente vida cotidiana

PROMESA DE MARCA

Islas Canarias ofrece siete destinos Unicos en
el Océano Atlantico para vivir una experiencia
revitalizadora bajo el mejor clima del mundo

REASON WHY

Su situacion geografica permite a las Islas
Canarias disfrutar del mejor clima del mundo

VALOR DE PERSONALIDAD

El mejor clima del mundo

ATRIBUTO FUNCIONAL COMPLEMENTARIO

Situacion geografica

VALOR EMOCIONAL COMPLEMENTARIO

Vitalidad

DESCRIPCION

Las Islas Canarias son un conjunto de siete
destinos turisticos que ofrecen una extraordinaria
experiencia revitalizadora gracias a la energia
vital que aporta el mejor clima del mundo del que
disfrutan por su singular situacion geografica
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Apalancamiento

La personalidad de la marca Islas Canarias se
apalanca en el arquetipo del cuidador. Asi, se
define como una marca generosa cuyo objetivo
principal es proteger y ayudar a sus clientes,
los turistas que visitan las Islas. A partir de este
arquetipo se definen su territorio expresivo y
los valores y atributos de su personalidad.

Determinacion de territorio

Se determina como territorio expresivo de mayor
potencial para la marca Islas Canarias la Revi-
talizacién. Entendemos Revitalizaciéon como la
accién de “recargar pilas” fisica y emocionalmente
para afrontar la vida con animos renovados.
Frente a otras opciones posibles como Descu-
brimiento, Disfrute, Diversién, Desconexion

o Enriquecimiento personal, la seleccién se
sustenta en los siguientes argumentos:

» La conexién del concepto Revitalizacion
con las motivaciones de los visitantes de las
Islas (‘recargar energia” a través del relax, la
desconexion, y la ruptura de la rutina... es
una de sus motivaciones mas relevantes y
un insight universal)

« Su valor diferenciador (ninguno de sus
competidores directos se ubica en este
territorio expresivo)

e Su complementariedad con los territorios
expresivos, actuales o potenciales, de las
marcas insulares

e Su adecuacién a las distintas categorias
donde compite la marca Islas Canaria
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Valor de personalidad

Se identifica “El mejor clima del mundo” como
valor de personalidad de la marca Islas Cana-
rias. El concepto “El mejor clima del mundo”
supera el concepto “buen clima’, pues si bien
este constituye el méas notorio de los atributos
identificados, tanto en origen como en destino,
por los publicos de la marca y se constituye
como el driver clave de decision, el concep-

to actual de buen clima asociado a Canarias
adolece de fuerza diferenciadora suficiente
respecto a sus destinos competidores.

Asi, en verano, cuando el “buen clima” es
caracteristica comun del resto de destinos, el
publico no diferencia la singularidad del clima
de las Islas, mas benigno y mucho menos ca-
luroso durante esa época de lo que correspon-
deria a su latitud. Tampoco en invierno, aun
cuando el numero de destinos competidores es
mas reducido, el clima canario se constituye
como elemento diferenciador a pesar de su
singularidad.

Sin embargo, el clima de Canarias comprende
singularidades que lo convierten en excepcio-
nal y puede ser considerado el mejor del mun-
do. Algunos de estas singularidades son sus
frescos y humedos vientos alisios, impulsados
por el Anticiclén de las Azores, y la corriente
marina fria de Canarias. El resultado es un
clima excepcional caracterizado por sus suaves
temperaturas medias, que apenas oscilan a

lo largo del ano, su baja pluviosidad y su alto
numero de horas de sol.



Es por tanto, un destino que disfruta, no de un
buen clima durante todo el afio, sino del “mejor
clima del mundo”.

Este valor de personalidad vincula a la marca,
de manera directa e intensa, con su territorio
expresivo, puesto que “el mejor clima del mun-
do” es la mejor herramienta de revitalizacion
que un destino turistico puede ofrecer. Estamos
pues ante un valor de personalidad cuyo bene-
ficio principal es su capacidad de “revitalizar” a
los visitantes, aportando la energia (‘recargar
pilas”) necesaria para la vida.

Atributo funcional
complementario

De entre los atributos funcionales de la marca
Islas Canarias identificados como relevantes, se
considera que su situacion geografica aporta un
mayor valor de complementariedad a su valor
de personalidad.

La situacion geografica de las Islas Canarias, en
el océano Atlantico, junto a las costas africanas
vy “mirando” a América, constituye un atribu-
to funcional de gran fuerza diferenciadora.
Mientras todos sus competidores son destinos
mediterraneos, Islas Canarias es un destino
atlantico. De hecho, Canarias es comercializa-
do, por razones de economia, como un destino
mediterraneo mas, cuando de su situacién
geografica se derivan relevantes elementos
diferenciadores.

Su situacion geografica constituye también la
reason why del valor de personalidad de la
marca.

Valor emocional
complementario

De entre los valores emocionales o simbodlicos
de la marca Islas Canarias, se considera de
mayor relevancia y complementariedad con su
valor de personalidad la Vitalidad.

Directamente conectado con el territorio expre-
sivo de la marca y con su valor de personalidad,
el concepto de Vitalidad como principal bene-
ficio emocional se configura con un gran valor
simbolico. Cuando el estrés y el desgaste de la
vida contemporanea actuian sobre el individuo,
el “mejor clima del mundo” ofrece a los visitan-
tes la posibilidad de recargarse de “vida”.

Por tanto, el nuevo posiciona- miento perse-
guido estd conformado principalmente por “El
mejor clima del mundo” como valor de perso-
nalidad, “Vitalidad” como valor emocional y
“Situacion geografica” como atributo funcional
o racional.
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Otros atributos funcionales de la
marca Islas Canarias

El resto de atributos funcionales identificados
como integrantes de la personalidad de la mar-
ca Islas Canarias son:

Conjunto de islas

Islas Canarias es un conjunto de destinos
turisticos formado por 7 islas, todas ellas dis-
tintas. La idea de isla (costas, mar, vacaciones,
playa, actividades nduticas, etc.) se conecta con
valores positivos en el ambito del Turismo de
Sol y Playa y también con la idea de diversidad,
que en el caso del Archipiélago constituye una
realidad innegable.

Naturaleza volcanica

La riqueza, singularidad volcanica y diversidad
natural y paisajistica de Canarias es un rasgo
muy significativo de la marca, tanto por su va-
lor visual como por su consideracién de espacio
unico para el desarrollo de experiencias (playas,
deportes de mar, senderismo, etc.). El origen
volcanico de las Islas Canarias, muy presente
en sus paisajes, constituye, por si mismo, un
atributo funcional de gran valor diferenciador
para la marca.

Seguridad

Las Islas Canarias, al contrario que sus compe-
tidores no europeos, ofrecen un conjunto de
destinos turisticos con una alta percepcién de
seguridad en todos sus perfiles (ausencia de de-
sastres naturales, clima estable, bajo indice de
delitos, seguridad juridica, seguridad sanitaria,
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seguridad comercial en la ‘compra” de vacacio-
nes, ...).

Renovada calidad turistica

Aun cuando se trata de un conjunto de destinos
globalmente maduros, con una larga tradicién
en la industria turistica europea, la marca Islas
Canarias se vincula a modernidad y renova-
cién, con nuevas infraestructuras (hoteles,
equipamientos, etc.) al servicio del visitante, y
adaptado a sus nuevas necesidades y valores.
Los destinos de las Islas Canarias han evolucio-
nado a lo largo del tiempo y se reinventan dia
a dia.

Europeidad

Las Islas Canarias son territorio europeo, con
todas las ventajas positivas que ello aporta al
turista, més alla de la seguridad en su estricto
sentido.

Otros valores emocionales de la
marca Islas Canarias

El resto de valores emocionales que confor-
man la personalidad de la marca Islas Canarias
son:

Libertad de eleccion

También directamente conectado con el valor
de personalidad, pero mas débilmente integra-
do en el territorio expresivo de la marca, se ha
identificado el concepto de libertad de eleccién
para vivir las experiencias que uno desee pues-
to que no dependen del clima.



Hospitalidad

El caracter de los canarios y su trato con el
visitante se configura como un valor propio de
la marca. El canario es, normalmente, afable y
su tono de voz ayuda a potenciar esta percep-
cién, aun cuando el desarrollo de su industria
turistica ha conllevado una disminucién de la
interaccion del local con el visitante.

Cercania y fidelidad a la marca y sus destinos
Las Islas Canarias son unos destinos cercanos
en lo emocional, cobmodos y accesibles. Su mar-
ca es amigable, familiar, conocida, ... no esconde
sorpresas desagradables. Es facil sentirla cerca-
na. Por eso, el 76% de los turistas que llegaron
a Canarias en 2013 ya habian estado en alguna
isla con anterioridad. Y aproximadamente el
15% ya lo habia hecho en mds de 10 ocasiones.
Este altisimo indice de fidelizacion forma parte
de la personalidad de la marca.

Bienestar fisico y emocional

La marca Islas Canarias estd histéricamen-

te vinculada al turismo de salud, puesto que

los beneficios que proporciona su clima son
conocidos desde hace mucho tiempo. Hoy sigue
vinculada al concepto de bienestar, no solo
fisico sino también emocional.

Estilo de vida espariol

Las Islas Canarias comparten con el resto de
destinos esparioles un mismo estilo de vida
alegre y hospitalario.

Justificaciéon del nuevo
posicionamiento

El nuevo posicionamiento seleccionado destaca
por los siguientes aspectos:

¢ Integra a los distintos destinos, sus recursos,
sus atractivos y su potencial turistico

* Esatractivo y sugerente

e Estd intimamente vinculado a los deseos,
tendencias y valores de los turistas

o Esvalido y asimilable para todos los
segmentos y mercados

¢ Sevincula a ideas positivas:

¢ Lugar lleno de vida: vitalidad, luz, latido,
energia, juventud, dinamismo, actividad

e Lugar “que te llena de energfa”

* Buena vida: calidad de vida, saber vivir

¢ Buen clima, buen humor

 Disfrute todo el afio

¢ Cambio, actitud ante la vida: tranquilidad,
relax, optimismo, futuro

» Viaje a un lugar diferente, otra geografia,
situacién unica y privilegiada

» Sensaciones/ experiencias nuevas y diferentes

o Actitud ante la vida: tranquilidad, relax,
optimismo, futuro, vida auténtica

¢ Un lugar desde donde la vida se ve/se puede
ver de otra forma

e Un lugar para disfrutar de la vida, relajarse
y descansar, sin el estrés del dia a dia,
con una amplia variedad de experiencias
positivas para que las disfrutes
¢ Un lugar donde disfrutar

auténticamente de la vida.

« Algo diferente sucede alli
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6. Estrategia de marca

La marca Islas Canarias identifica el conjunto
de islas que integran el archipiélago canario
y que son, todas ellas, destinos turisticos con
identidad diferenciada y marca propia.

La marca Islas Canarias es unica. No existen
submarcas de la marca Islas Canarias. Con
independencia de categorias, segmentos y
mercados, la marca Islas Canarias es siempre la
misma (verbal y graficamente), solo se traduce
a cada uno de los idiomas de interés. Tampoco
forma parte de otras marcas, sean propias o de
terceros.

Los idiomas en los que se traduce la marca Islas
Canarias son los correspondientes a sus merca-
dos objetivo.

Funcionalmente, la personalidad de la marca
Islas Canarias es dual puesto que actia como
marca de producto turistico, considerado este
como un conjunto de siete destinos turisticos,
y como marca de respaldo de los distintos des-
tinos turisticos insulares y sus propias marcas.
El Plan Estratégico de Promocion Turistica de
Canarias 2012 - 2016 establece la voluntad de
profundizar en la coordinacion de las distin-
tas marcas integrantes del sistema turistico
canario, definiendo para la marca Islas Canarias
esta funcién de marca respaldo respecto a las
marcas-producto insulares.

IDIOMAS 2016

Aleman Castellano Checo Danés
Finlandés Francés Holandés Hungaro
Inglés ltaliano Noruego Polaco
Portugués Ruso Sueco
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Verbal y graficamente, la marca Islas Canarias
esta compuesta por:

Logotipo:
Formado por la denominacion de la marca: Islas
Canarias (traducida en cada caso)

Imagotipo:
Formado por siete pétalos concéntricos.

Islas M@

Frase de posicionamiento:

La expresion del posicionamiento de la marca
Latitud de Vida (traducida en cada caso). La
frase de posicionamiento de la marca forma
parte de esta en todos los casos, excepto cuando
su espacio de reproduccién impida su correcta
visualizacion.

Canarias s«

LAT|TUD DE VIDA
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Relacion de productos/destinos insulares de la
marca:

Los nombres de las 7 islas ordenados de izda. a
derecha por un orden de prelacion en funcion
de la cuota de mercado en los ultimos tres afios
de cada uno de los destinos en los mercados de
habla del idioma correspondiente, salvo en los
siguientes casos:

Categoria Turismo LGTB.

En este caso, la relaciéon de productos/destinos
insulares, en todos los idiomas, se establece
por la relevancia que dicha categoria tiene en
cada uno de los destinos con independencia del
idioma.

Categoria Turismo Interior:

En este caso, la relacién de productos/destinos
insulares se establece por criterio geografico,
comenzado por El Hierro.

Categorias de Turismo MICE, Turismo Deporti-
vo y Plataforma de Comunicacion Profesional:
En estos casos, los nombres de las islas se orde-
nan de izda. a derecha por un orden de prela-
cion en funcién de la cuota de mercado en los
ultimos tres afios de cada uno de los destinos
en la totalidad de los mercados de origen de las
Islas Canarias.
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7. Estrategia
de contenidos

La creacion (o adquisicion) y distribucion de
contenidos (ya sean producidos por TURISMO
DE CANARIAS o por clientes y audiencia)
relevantes y valiosos para los visitantes (y
potenciales visitantes) del Archipiélago se con-
figura como la base sobre la que se construye

la estrategia global de marketing de la marca
Islas Canarias. Contenidos, incluyendo eventos,
capaces de aportar expectacion, interés y valor
de marca para ser difundidos a partir de medios
propios (desde atractivos sites en Internet a
folletos, aplicaciones o cualquier otro soporte),
compartirlos en las RRSS y otras plataformas
de interés y publicarlos a través de medios de
comunicacion off y on-line.

Definimos como contenidos todas aquellas
piezas o acciones que, con independencia de

su soporte o medio de distribucién, resulten de
interés para su publico objetivo y aporten valor
a la marca Islas Canarias y/o a sus destinos. Tie-
nen mayoritariamente un enfoque transmedia
vy multipropdsito.

La creacion y seleccion de contenidos se adapta,
en cada caso, a las distintas categorias meta,
mercados objetivo y segmentos de clientes
principal interés.

Todos los contenidos distribuidos y/o compar-
tidos por TURISMO DE CANARIAS se vincu-
lan a la marca Islas Canarias y a sus valores y
atributos y, en su caso, a los distintos destinos

insulares. En funcion del grado de vinculacion a
la marca Islas Canarias, se identifican 2 clases de
contenidos: contenidos eje y contenidos princi-
pales. Los contenidos no integrados en alguna de
estas 2 clases no forman parte de la estrategia de
contenidos de la marca Islas Canarias.

Contenidos eje

Son aquellos contenidos mas estrechamen-

te vinculados a los valores y atributos de la
marca Islas Canarias y, por tanto, los de mayor
relevancia desde una perspectiva estratégica,
con independencia del grado de vinculacién,
mas o menos intenso, que mantengan respecto
a los distintos destinos insulares. Actian de eje
respecto de la marca y sus destinos y, también,
respecto a los distintos medios y soportes por lo
que tienen un desarrollo transversal.

¢ Promesa de marca

e Valores de marca

« Conjunto de islas (destinos)

¢ Clima canario y sus beneficios
o Situacion geografica

Vitalidad (fisica y emocional)
Contenidos principales

Los contenidos principales trascienden el d&mbi-
to insular y contribuyen , en funcion de la ca-
tegoria en la que se integran, directamente a la
marca Islas Canarias, enriqueciendo su imagen
y sus significados de una manera global.
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Categoria Turismo de Sol y Playa

Actividades al aire libre (paseos, running,
bicicleta, voley playa, gimnasia, ...)
Alojamientos

Deportes de mar: iniciacién y disfrute
Disfrute de la naturaleza y el senderismo
Observacion de cetaceos

Observacién de estrellas

Parques acuaticos

Playas de arena rubia

Spas

Submarinismo

Gastronomia (tipica y de vanguardia)
Disfrute de la naturaleza y el senderismo
Rutas de conocimiento del destino y su
identidad

Visitas de caracter cultural

Actividades al aire libre Diversiéon en
parques tematicos

Iniciacion y disfrute de deportes en

el mar (viento y olas, submarinismo,
snorkel, kayak, surf paddel, moto de
agua, motondutica, navegacion, pesca de
altura, ...)

Iniciacion y disfrute de la practica del
golf

Ocio tarde/noche y shopping
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Categoria Turismo en Espacios
Naturales

Espacios naturales
Gastronomia tipica
Observacién de estrellas
Piscinas naturales

Pueblos y caserios

Senderos

Bicicleta

Iniciacion y disfrute de deportes en la
naturaleza

Artesania

Yoga y otras disciplinas afines

Categoria Turismo Activo

Campos de golf

Escalada, bicicleta de montana, bicicleta
de carretera, carrera de montana,
parapente y jumping

Especies de pesca deportiva

Puertos y marinas

Senderos

Spots

Surf, kite surf, windsurf y body board
Zonas de inmersion

Zonas de practica de deportes en la
naturaleza



Categoria Turismo LGTB
* Alojamientos especializados
» Establecimientos especializados
¢ Eventos
¢ Localidades turisticas

Categoria Turismo MICE
¢ Agenda de congresos, convenciones e
incentivos
« Alojamientos especializados
» Centros de congresos y convenciones
¢ Conventions Bureau
o Establecimientos singulares
*« OPC’s

Categoria Bodas y Lunas de Miel
¢ Alojamientos especializados
e Agenda de bodas
o Fotégrafos
o Lugares de celebracion
o Organizadores

Categoria Turismo de Cruceros
¢ Excursiones
o Gastronomia tipica y de vanguardia
e Ciudades vy localidades con puertos de
escala
* Shopping

Categoria Turismo Deportivo
» Instalaciones
« Espacios naturales para entrenamiento
e Vinculacion clima, geografia y
naturaleza con rendimiento deportivo

Categoria Turismo Interior
¢ Eventos
* Experiencias
e Lugares con encanto
* Paisajes
» Gastronomia tipica y de vanguardia
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8. Estrategia de medios

Se diferencia entre entre medios propios, me-
dios pagados y medios ganados.

Medios propios

Entendemos por medios propios aguellos que,
con independencia del canal, sean de titulari-
dad de TURISMO DE CANARIAS, quien define
su enfoque, sus contenidos y su alcance. Se
incluyen en esta categoria todos los sites, blogs,
perfiles en redes sociales y deméas medios y
soportes on-line y off-line (folletos, revistas, ...)
cuya titularidad corresponde a TURISMO DE
CANARIAS.

Medios pagados

Entendemos por medios pagados aquellos
espacios adquiridos mediante contratacion
publicitaria (medios convencionales), ya sean
off-line u on-line: prensa, radio, tv, internet, ex-
terior, eventos..., a los que se reserva la funcion
principal, que no Unica, de generar trafico hacia
los medios propios y extender el alcance de los
medios ganados.

/381

Medios ganados

Entendemos por medios ganados aquellos espa-
cios obtenidos de manera gratuita, en oposicion
a los medios comprados o pagados, en soportes
de titularidad de terceros. Se incluye desde la
tradicional publicity, generada a partir de las
relaciones con los medios de comunicacion (ga-
binete de prensa), a los medios creados por los
usuarios de RRSS u otras plataformas on-line.
En estrecha vinculacién con la formulacion es-
tratégica de contenidos, la estrategia de medios
de la marca Islas Canarias se fundamenta en
una soélida orientacién inbound sustentada en
la optimizacién de la visibilidad de los conte-
nidos (“potenciar el ser encontrados”) y gene-
racion de trafico y leads a través de la dinami-
zacion de RRSS, viralizacion de contenidos y
acciones push (medios pagados).



18,66%

16,27%

16,27%

_48,80%

® Medios pagados

@ Sin asignacion a medios

@ Contenidos y medios propios
Medios ganados
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PLAN DE ACCION

1. Plataformas
de comunicacion

El Plan de Accién de la marca Islas Canarias
para 2016 se estructura, principalmente, en tor-
no a las distintas plataformas implementadas

0 en proceso de implementacién. Entendemos
por plataforma un concepto de comunicacién
diferenciado con potencial de declinacion a dis-
tintos mercados, segmentos y/o momentos de
inspiracion vacacional desarrollado a través de
un estrategia transmedia always-on (a diferen-
cia del caracter temporal implicito en el concep-
to campania) cuya estructura interna se articula
en torno a un site o aplicacion web central (ya
sea exclusiva o compartida con otras platafor-
mas) fuertemente conectada con las RRSS.
Todas las plataformas se vinculan muy es-
trechamente a la marca Islas Canarias y a su
posicionamiento si bien el grado de vinculacién
entre ellas dependerd, en cada caso, del valor
reciproco que esta vinculacion genere.

En funcion de las necesidades estratégicas y
tacticas que en cada caso se determinen, cada
plataforma tiene capacidad de expansién a tra-
vés de todo tipo de ideas, contenidos y medios.

Convenios Insulares
de Colaboracion

Sin detrimento de la colaboracién continuada
que se establece entre las distintas entidades
de promocion turistica de las islas, a través
de los Convenios Insulares de Colaboracién,
Promotur Turismo de Canarias y las distintas

entidades de promocion turistica dependien-
tes de los cabildos insulares de cada una de las
islas, patronatos de turismo o sociedades de
promocion, desarrollan acciones conjuntas en
aquellos mercados mercados, consolidados o
emergentes, de especial interés en cada caso.

Entre las actividades que se desarrollan estan
acciones de co-branding con turoperadores,
grandes grupos de agencias de viajes y com-
panias aéreas establecidas en mercados en los
que nuestros destinos/islas tienen una especial
presencia, una demanda efectiva o poten-
cialidad de crecimiento. Otras acciones son
co-patrocinio de grandes eventos de diversas
caracteristicas (deportivos, culturales y musi-
cales) con especial trascendencia internacional
para posibilitar la proyeccién exterior de los
diferentes destinos insulares.

Investigacion

Los proyectos de investigacién a desarrollar en
2016 tienen por objeto profundizar en la seg-
mentacion de los visitantes de las Islas, actuales
y potenciales, avanzar en el analisis de las mo-
tivaciones y demaés aspectos cualitativos para
mejorar las claves de comunicacion y las opor-
tunidades de personalizacién de los mensajes
y el seguimiento continuado de la coyuntura
turistica en las islas y de sus principales deter-
minantes en los mercados emisores clave o de
mayor interés a fin de detectar oportunidades
o advertir situaciones de crisis que aconsejen
modular la inversion promocional.

Con caracter singular, proximo a concluir el
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periodo de aplicacion del Plan Estratégico Pro-
mocional del Turismo en Canarias 2012 - 2016,
se abordaré durante este atio la realizacién de
un plan estratégico de marketing para las Islas
Canarias que, a partir de las diferentes alterna-
tivas estratégicas identificadas, determine para
el periodo 2017-2020 los objetivos y las lineas
béasicas de actuacion de orden estratégico en

lo referido al &mbito del producto turistico, las
categorias y mercados meta, la segmentacion
de clientes, el posicionamiento de marca, la
comercializacién y la comunicacion.

11,20%

(& Convenios insulares

de colaboracién
Plataformas

® Investigacion de comunicacion
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@ Gestion de clientes

Gestion de Clientes (CRM)

La Gestién de Clientes desarrollada en el &mbi-
to del Plan de Accién de la marca Islas Canarias
para 2016 contempla profundizar en la identifi-
cacién de clientes, incluidos los potenciales, en
el conocimiento de sus motivaciones e intereses
y en la comunicacién directa y personalizada,

y por tanto mas econémica y eficaz, con estos
con el objetivo fidelizar a los visitantes para
que repitan vacaciones en las Islas y activar su
poder de prescripcién a partir de su alto nivel
de satisfaccion general.

Promotur Turismo de Canarias desarrolla esta
Gestion de Clientes a través de un desarrollo
tecnolégico propio que permite el almacenaje
de datos y su andlisis y gestion de manera unifi-
cada, pudiendo homogeneizar/estandarizar
este proceso para todas las acciones de comu-
nicacion CRM que se desarrollen, siempre de
acuerdo a la legislacion de proteccién de datos
de caracter personal.

Entre las acciones que contempla la Gestién de
Clientes se encuentran:

o Captacién de leads, tanto en destino
como en origen, de una manera continua
y permanente a través de todo tipo de
medios y canales.

» Envio de correos electrénicos
personalizados y segmentados por
motivaciones e intereses.

» Andlisis y evaluacién de resultados.



PLATAFORMAS DE COMUNICACION 2016

PLATAFORMA CATEGORIA PORCENTAJE
Vuelve a Brillar Sol y Playa Plus 9,06
La Gran Aventura Juntos Sol y Playa Plus 6,66
Tienes que Venir Aqui Sol y Playa Plus 9,24
Hola Islas Canarias Sol y Playa Plus 13,21
Sibaritas modernos Sol y Playa Plus 4,45
La Energia que te Espera Turismo en Espacios Naturales 4,20
Senderos de Verdad que parecen de Mentira  Turismo en Espacios Naturales 1,47
Reserva de la Extremosfera Turismo Activo 1,32
Open 365 Turismo Activo 1,33
El Mar de los Alisios Turismo Activo 0,56
Blue Marlin Zone Turismo Activo 0,56
Inmersion en Alta Definicion Turismo Activo 1,21
The Canary Way of Surf Turismo Activo 0,96
Saca tus Vacaciones del Armario Turismo LGTB 1,18
Regresar como Nuevo Turismo MICE 1,20
Si Quiero Islas Canarias Bodas y Lunas de Miel 1,55
Islas a la Vista Turismo de Cruceros 1,15
Non Stop Training Turismo Deportivo 1,84
Voy de Belingo Turismo Interior 1,33
El Mejor Clima del Mundo Todas 3,1
Profesional Todas 15,76
Sin plataformas especificas * 18,67
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PRESUPUESTO

1. PRESUPUESTO 2016

Plataformas de comunicacion 12.200.000 € 81,33 %
Convenios insulares de colaboracion 1.680.000 € 11,20 %
Investigacion 370.000 € 2,47 %
Gestién de clientes (CRM) 750.000 € 5,00 %
TOTAL 15.000.000 € 100,00 %
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2. PRESUPUESTO POR CATEGORIAS

CATEGORIAS PRESUPUESTO %

Turismo de Sol y Playa Plus 6.392.288 € 42,62
Turismo en Espacios Naturales 849.517 € 5,66
Turismo Activo 889.448 € 5,93
Turismo LGTB 177744 € 1,18
Turismo MICE 180.000 € 1,20
Bodas y Lunas de Miel 232.997 € 1,55
Turismo de Cruceros 172.190 € 1,15
Turismo Deportivo 275.414 € 1,84
Turismo Interior 200.000 € 1,33
SIN CATEGORIAS ASIGNADAS 5.630.402 € 37,54
TOTAL 15.000.000 € 100,00
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3. PRESUPUESTO POR MERCADOS

MERCADOS PRESUPUESTO %

Alemania 2.047.187 € 13,65
Austria 116.436 € 0,78
Bélgica 379.987 € 2,53
Dinamarca 192.530 € 1,28
Espafa (excepto Canarias) 2.265.786 € 15,11
Finlandia 181.772 € 1,21
Francia 873.222 € 5,82
Holanda 451315 € 3,01
Hungria 169.311 € 1,13
Irlanda 354.348 € 2,36
Italia 755.669 € 5,04
Noruega 380.095 € 2,53
Polonia 260.547 € 1,74
Portugal 65.805 € 0,44
Reino Unido 2.674.603 € 17,83
Rep. Checa 77201 € 0,51
Rusia 100.240 € 0,67
Suecia 379.387 € 2,53
Suiza 274.557 € 1,83
Canarias 200.000 € 1,33
SIN MERCADOS ASIGNADOS 2.800.000 € 18,67
TOTAL 15.000.000 € 100,00
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4. PRESUPUESTO POR MEDIOS

TIPOLOGIA DE MEDIOS PRESUPUESTO %

PROPIOS Y CONTENIDOS 2.440.000 € 16,27
PAGADOS 7.200.000 € 48,80
GANADOS 2.440.000 € 16,27
SIN ASIGNACION A MEDIOS 2.800.000 € 18,66
TOTAL 15.000.000 € 100,00
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5. PRESUPUESTO POR PLATAFORMAS DE COMUNICACION

PLATAFORMAS PRESUPUESTO %

Vuelve a Brillar 1.359.437 € 9,06
La Gran Aventura Juntos 999.162 € 6,66
Tienes que Venir Aqui 1.385.878 € 9,24
Hola Islas Canarias 1.980.855 € 13,21
Sibaritas modernos 666.956 € 4,45
La Energia que te Espera 629.517 € 4,20
Senderos de Verdad que parecen de Mentira 220.000 € 1,47
Reserva de la Extremosfera 197.728 € 1,32
Open 365 200.098 € 1,33
El Mar de los Alisios 83.304 € 0,56
Blue Marlin Zone 83.304 € 0,56
Inmersién en Alta Definicion 180.762 € 1,21
The Canary Way of Surf 144.252 € 0,96
Saca tus Vacaciones del Armario 177744 € 1,18
Regresar como Nuevo 180.000 € 1,20
Si Quiero Islas Canarias 232.997 € 1,55
Islas a la Vista 172.190 € 1,15
Non Stop Training 275.414 € 1,84
Voy de Belingo 200.000 € 1,33
El Mejor Clima del Mundo 467.124 € 3,11
Profesional 2.363.278 € 15,76
SIN PLATAFORMAS ASIGNADAS 2.800.000 € 18,67
TOTAL 15.000.000 € 100,00
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promotur.

TURISMO DE CANARIAS

PROMOTUR TURISMO CANARIAS S.A.

C/ Victor Hugo, 60
35006 Las Palmas de Gran Canaria
T: +34 928 290 579
F:+34 928 234289
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