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A . PREAMBULO INICIAL

1. INTRODUCCION

La Asociacion Centro de Iniciativas y Turismo Insular Tedote La Palma (CIT Insular
Tedote La Palma), es una asociacion sin animo de lucro, constituida como Asociacién de
empresarios turisticos en el afio 2.001, conformandola en un principio empresarios vinculados al
municipio de Brefia Baja. Desde noviembre de 2.005, segun se aprueba en Asamblea General
dicho CIT, pasa a denominarse Centro de Iniciativas y Turismo Insular Tedote La Palma,
ampliando su ambito de actuacion de local a insular y sumando hasta este momento un total de
199 empresas unidas a nuestro proyecto, las cuales representan a mas de 2000 empleados en
hoteles, apartamentos, comercios, restaurantes, alquiler de coches, empresas de ocio, efc;
Desarrolla una labor, en conjunto y con la colaboracion de otras Asociaciones como ASHOTEL,
CITINSULAR TEDOTE LA PALMA, CITINSULAR LA PALMA, FAEP, FEDEPALMA y CAMARA
DE COMERCIO, estrategias de accién comun encaminadas a lograr un mayor conocimiento del
destino LA PALMA, y con ello, elevar el numero de turistas que la elijan para sus vacaciones.

Desde las asociaciones y federaciones que se enmarcan dentro de la presente propuesta
(ASHOTEL, CIT INSULAR TEDOTE LA PALMA, CIT INSULAR LA PALMA, FAEP, FEDEPALMA
y CAMARA DE COMERCIO) se apuesta por la unidad y la presencia de una directriz comun que
abarque y aborde todos los recursos y herramientas necesarias para la venta de nuestra isla como
destino promoviendo sus valores y fortalezas

Dentro de los valores a defender se encuentra la difusion del arte, la arqueologia, las
bellezas naturales y las tradiciones, el fomento de las iniciativas que sean necesarias ante los
organismos competentes para la mejor utilizacién de los recursos o el potenciar la importancia
turistica de la Isla de La Palma encauzando cuantos esfuerzos sean posibles para un fin Unico
‘TURISMO LA PALMA”.

El trabajo intensivo que significa tener una figura profesional para la captacién de visitantes
potenciales, transforma la mera promocion turistica en una labor de dedicacion y esfuerzo méaximo,
estar presente en ferias y acontecimientos de ocio, deportivos o gastronémicos, supone un
contacto directo para mostrar de primera mano lo que La Palma ofrece.

Teniendo en cuenta, ademas, que ya se cuenta con experiencia en lo que a este tipo de
comercializaciones en el exterior se refiere, y que en su momento incrementd la cantidad y calidad
de relaciones externas favoreciendo la imagen de La Palma'y el conocimiento de la isla en general,
se presenta, en este proyecto, la opcion de ampliar y hacer mas efectivo lo realizado en su
momento y que se ha venido haciendo hasta ahora.

Promocion turistica post- covid LA PALMA
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2. JUSTIFICACION DE LA NECESIDAD

En el presente proyecto, se pretende renovar el mercado objetivo a la par que afianzar y recuperar
el que existia, para aumentar las posibilidades de visita y crear un impacto en las nacionalidades
que no solo no conocen la isla como producto turistico, sino en las que hay que volver a generar
confianza promoviendo una imagen de destino seguro y atractivo.

Durante los ultimos meses se ha observado un descenso progresivo del peso de la isla en
competitividad con otros mercados turisticos viéndose afectado tanto por la falta de una venta
adecuada de las potencialidades como del impacto de la COVID 19.

La pésima situacidn del sector turistico en la isla en los Gltimos afios y mas que nunca en los
ultimos meses ha hecho descender la cota de visitantes de manera dréstica sumiendo al sector
en un estado de colapso e incertidumbre que no solo afectara al turismo sino a todas las
actividades dependientes de manera directa o indirecta, es necesaria, pues, la existencia de un
plan de accion coordinado y con un objetivo claro como recurso urgente.

Basandonos en datos de llegadas hasta antes de la afeccién de la pandemia y, viendo los datos
adjuntos se observa una tendencia a la disminucion de turistas europeos en los Ultimos 2 afios,

(- 8,09% 2018/2019 y -3,26% 2019/2020) que hace que nos preguntemos de que adolece nuestra
estrategia.

Aunque las cifras de entrada globales por el aeropuerto hayan experimentado en el periodo

indicado cierto aumento la realidad es que los nimeros que afectan a mercados emisores se
encuentran claramente en situacion de descenso.

Promocion turistica post- covid LA PALMA
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Nos encontramos ante un periodo incierto y de catalogacion de “desastre” en lo que a niveles
turisticos (sin olvidar los sanitarios) se refiere. Todos sabemos que los ciudadanos europeos (y
nacionales) ocupan una parte fundamental del movimiento turistico en Canarias y esta crisis ha
afectado de lleno a su llegada.

Entre enero y junio atravesaron las fronteras de nuestro pais 10,78 millones de visitantes frente a
los 38,12 millones del mismo periodo del pasado afio, lo que implica un descalabro del 71,7 %.

En nuestra isla hemos llegado a tocar el cero absoluto por el cierre de la conectividad y los
establecimientos alojativos y ahora nos enfrentamos al veto de los mercados emisores.

INTERNACIONAL 03092020 09:43 CEST

Alemania y Bélgica extienden su veto
de viajes a Espana por el coronavirus

Solo se salva Tenerife para los viajeros belgas.

Redaccion El HuffPost

Asi, la eleccion por las islas historicamente se ha visto influenciada principalmente por la tendencia
a buscar destinos que mezclen el sol y la naturaleza, dando a la belleza natural gran importancia,
por lo que La Palma, cumple a simple vista ya uno de los principales requisitos. Ahora ademas
tenemos el reto de cumplir con el resto de destino seguro.

Los europeos viajan por recomendaciones de amigos, las experiencias marcan sus elecciones
finales a la hora de escoger un destino u otro, por lo que un turista satisfecho, cuenta por tres
nuevas visitas. Es por ello que una buena venta y politica de comunicacion es esencial.

Una venta que consolide y transmita la seguridad e idoneidad del destino y que asuma la adopcion

de las medidas adecuadas con el minimo riesgo para el visitante y el residente donde tanto sector
como instituciones vayan de la mano.

Las patronales palmeras se unen para
solicitar test PCR en puerto y aeropuerto y
un plan de seguridad

f L J G L Q

ELAPURON 80209.2020-09:52GMT (I3
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Canarias negocia con los
turoperadores realizar PCR alos
turistas al entrar y salir de las islas

magen de dos turistas en el sur. Ante L2 proximicad de La temporada de invierno y para savarla, Canarias busca un plan
B N "

A la espera de recibir el 'si* del Estado a los test la Consejeria de
Turismo se une a los cabildos y disefia un plan 'B'

Q SILVIA FERNANDEZ -2 n —
LAS PALMAS DE GRAN CANARIA S

ado, § septiembre 2020, 08:49

3. MARCO GENERAL DE ACTUACION

Segun PROMOTOUR en un andlisis de las nacionalidades a estudio cada mercado
atiende a diferentes intereses:

TURISTA ALEMAN:

Organiza perfectamente su viaje, llega sabiendo lo que hay y lo que puede y debe ver, si
no puede, lo intenta. Es experimentado, el paisaje, la cultura y gastronomia local junto al relax son
prioritarios, suele viajar a través de turoperador o por recomendaciones de amigos. El gasto medio
diario es mayor a la media, viaja sobre todo en invierno y es repetidor.

TURISTA BELGA:

Le motiva estar en contacto con la naturaleza y desconectar de la rutina, planifica su viaje
con mucha antelacion, con gastos superiores a la media contrata paquetes turisticos y se aloja en
establecimientos hoteleros de categoria. Reserva a través de agencias de viaje. No suele ser
repetidor.

TURISTA HOLANDES:

Al igual que el aleman es un turista experto, acostumbrado a viajar al extranjero, tal como
los demas que se han analizado estan motivados por el descanso y el contacto con la naturaleza
aunque el clima es el factor de mayor importancia, reserva a través de turoperadores y agentes
de viaje. La estancia de los holandeses es la mas larga de todas, es el de mayor edad media y no
suele repetir en los siguientes dos afios.

TURISTA AUSTRIACO:

Busca estar en contacto con la naturaleza y evadirse del stress aunque le da mas
importancia al sol y la playa, recurre mas a las agencias de viaje, tiene un gasto medio elevado y
su tasa de repeticidn suele ser inferior a la media.

TURISTA SUIZO:

Promocion turistica post- covid LA PALMA
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Es un mercado que ha ido al alza, se motiva fundamentalmente por el clima, reserva con
antelacion llevando a cabo una gran inversion durante el viaje, gastando mas de la media bajo un
perfil mucho mas joven que los anteriores.

TURISTA INGLES:

Se decanta por destinos que le evaden de la rutina, le transmite relax y le ofrece sol y
buenos precios. Suele decantarse por el Todo Incluido, viajar en compariias de bajo coste que le
ofrecen buen acceso y en pareja. Reserva normalmente a través de la web de los turoperadores
y es repetidor.

TURISTA FRANCES:

Desea alejarse de la rutina y relajarse, dando importancia a los paisajes y otras culturas.
Suele utilizar el bajo coste y aunque no invierte mucho en la estancia el gasto medio diario es
elevado, viaja en familia, al contrario que la mayoria analizada que lo hace en pareja normalmente.
No es excesivamente repetidor.

TURISMO ESPANOL:

No nos podemos olvidar del turista peninsular y regional ya que es el primer mercado en
época estival. De hecho, durante el desconfinamiento el sector se ha nutrido considerablemente
de su transito siendo un tipo de turismo cuyo gasto es superior al europeo. Por regla general a los
espafioles les gusta viajar y que ademas estan bastante acostumbrados a convivir con personas
de diferentes nacionalidades.

El turista espafiol muestra percepciones e intereses heterogéneos en funcion de su
destino, algo fundamental por las particularidades de nuestra isla, aunque en general, destaca su
preferencia por el producto cultural, el gastrondémico y el ocio activo.

Por regla general a los espafioles les gusta viajar y que ademas estan bastante
acostumbrados a convivir con personas de diferentes nacionalidades. Les importa mucho la
familia, e incluso antes de buscar informacién sobre el viaje que van a hacer o déonde van a ir, ya
saben exactamente a dénde quieren viajar y ya después buscan informacién sobre el destino.
Asimismo, "intentan visitar varios lugares en un mismo viaje". Durante todo este proceso de
organizacion del viaje, se toman su tiempo para buscar las opciones que mejor le vengan, son
muy Minuciosos.

Uno de los elementos que tienen muy en cuenta a la hora de escoger un destino es la
cultura que es especialmente importante para en comparacion con viajeros del resto del mundo
Se caracterizan por ser personas bastante ahorradoras a la hora de elegir un destino aunque una
vez en él disfruten de todo lo que el mismo les ofrece. Por lo tanto, si los espafioles ven una buena
oferta seguramente acaben eligiéndola frente a otras opciones que quizé sean mejores y suelen
decantarse por aquellas cadenas hoteleras mas conocidas o que para ellos son mas familiares y
que, por lo tanto, les generan mas confianza.

EL VISITANTE DE LA PALMA

Atendiendo a las estadisticas y tomando como fuente el ISTAC y PROMOTUR, se desprenden
los siguientes datos respecto a la Isla de La Palma;

Promocion turistica post- covid LA PALMA
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El turista que tradicionalmente visita La Palma se ve motivado fundamentalmente por el clima y
los paisajes, viene a relajarse, aliviar el stress y a estar en contacto con la naturaleza. Conoce la
isla a través de amigos y familiares (boca-oido) y a través de revistas, guias de viajes o portales
como Wikipedia.

Reserva su viaje con un mes de antelacion aproximadamente, la gran mayoria viaja con paquete
de vuelo-alojamiento siendo éstos de 4 estrellas, las reservas las suelen hacer directamente al
turoperador a través de su pagina web, en el caso de contratar el vuelo directo, también lo hacen
mediante el uso de internet. La estancia media es de diez dias y el gasto total en la isla ronda los
1.000€, suelen viajar en pareja organizando entre los dos los detalles del viaje, el segmento lo
ocupan en su mayoria mujeres de entre 46-60 afios (viajando solas 0 con sus parejas), es
empleado/a de un cargo alto o medio con ingresos en torno a los 36.000-48.000€ al afio. El viajar
a La Palma suele ser la segunda opcion y al concluir las vacaciones casi el 95% queda satisfecho.

TARGET GROUP-PUBLICO OBJETIVO

Historicamente, los mercados aleméan y holandés han formado parte de los principales segmentos
de demanda para la Isla de La Palma, la cual se sumé a la corriente turistica a finales de los afios
ochenta salvaguardando siempre la riqueza natural y protegiendo su identidad frente al turismo de
masas, que nunca ha llegado a desarrollarse en ella. Actualmente nos encontramos en un proceso
incierto donde debemos fomentar la promocién en los diferentes mercados prestando especial
atencion a lo que quieren encontrar una vez lleguen a nuestra isla.

Posicionandose siempre dentro del marco del Turismo Natural, se ha venido potenciando la
exuberante vegetacion, el turismo de estrellas y la particular orografia de la isla, atrayendo a un
nicho de mercado de mediana edad, amante de la naturaleza y del deporte al aire libre y que busca
la tranquilidad y el contacto con la poblacion local. En los ultimos tiempos, ampliando el mercado
objetivo, se han venido promocionando los deportes de ocio activo, aprovechando los recursos
naturales y el potencial “salvaje” de esta geografia, diversificando la demanda hacia visitantes de
menor edad que vienen, principalmente en la temporada estival, buscando la actividad dentro del
‘remanso de paz”, ante lo cual podemos destacar el ciclismo de montafa, el buceo y el parapente.

Cada vez son mas los turistas que practican los deportes al aire libre, tanto dentro de su propio
pais como fuera de él. Esta actividad se considera actualmente la mejor via de escape al estrés
del dia a dia, con lo cual sirve como atractivo prioritario a la hora de captar nuevo mercado. Un
producto que ofrece paisajes inigualables, la panoramica del mar desde los cuatro puntos
cardinales, la combinacion con una gastronomia diferente y miles de recursos a modo de oferta
complementaria hacen de La Palma una oferta potencial esperando a ser presentada al publico
directo.

La Palma se debe posicionar, pues, como un destino fresco, tranquilo, tradicional y diferente que
atrae a un nicho de mercado de edad media-alta, ingresos medios-altos, con inquietudes naturales,
deportivas y gastrondmicas, que siente curiosidad por culturas distintas y que disfruta en un
universo en miniatura donde en un mismo dia se puede estar tomando un bafio en la playa o
haciendo montafiismo a menos de 10°C... y que ademas nos puede visitar en cualquier época del
afio.

Pero se hace necesario transmitir confianza, con una politica y venta cercana, veraz y que abogue

por la seguridad abordando las propias singularidades como la isla que somos para posicionarnos
como un destino idoneo.

Promocion turistica post- covid LA PALMA
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Entrevista en RNE
Inglaterra establecera corredores seguros con cada isla
espanola y Laya aboga por regionalizar las medidas

= La ministra de Exteriores quiere que, ademas del nimero de casos, se miren las PCR, las hospitalizaciones y las UCI
= Coronavirus: ltima hora en directo | Mapa de Espafia | Mapa mundial
» Mapa de los brotes en Espafia | Mapa de la nueva normalidad | Qué se sabe de la vacuna

08.09.2020 | actualizacién 11:47 horas Por RTVE.es

EXTRACTO de la noticia referida :

Horas después la ministra ha aclarado que se esta negociando con Inglaterra (no
con todo el Reino Unido) y que también se espera llegar a acuerdos con otros
paises como los nordicos o Alemania, principales mercados emisores de turistas
hacia Canarias.

Gonzalez Laya ha insistido en que el Ejecutivo no baja |la guardia: "El Gobierno
pelea en el frente de Buselas y en el Reino Unido, para sofisticar la manera que
tenemos de gestionar la COVID en fronteras. Si no se territorializan las medidas,
todo el pais cae dentro de una misma zona".

Es la hora de establecer la alternativa, maximizar nuestros recursos y consolidarnos como
destino que ofrece atractivos, garantias, estabilidad y seguridad.

B. MEMORIA DESCRIPTIVA

1. DENOMINACION DEL PROYECTO:

Promocioén Turistica post-covid LA PALMA

v" Localizacion del mismo/ &mbito de actuacion:

Las actuaciones en que se concreta el presente proyecto estara de acuerdo con el Plan
estratégico de promoci6n del destino La Palma, La Isla Bonita, definida en los seis grandes
mercados emisores de Turismo para nuestra region:

- Alemania, Austria y Suiza.

- Reino Unido e Irlanda.

- Francia.

- Bélgica y Paises Bajos.

- Dinamarca, Suecia, Noruega y Finlandia.
- Espana.

Promocion turistica post- covid LA PALMA
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Son mercados consolidados en nuestra isla que estamos obligados a seguir reforzando la
promocion en su ambito geogréfico.

2. OBJETIVO GENERAL

El presente proyecto tiene como objetivo general la promocion turistica de La Palma como

destino de la marca Islas Canarias, a través de un programa de accion conjunto colaborativo de
promocion especifica de nuestro destino.

Elfin Gltimo de este convenio que se pueda vender laisla a través de los diferentes operadores

turisticos, a través de acciones directas coordinadas entre el sector turistico insular y el area de
Turismo de la Corporacién Insular, teniendo como objetivo vender este destino y usar, con tal finalidad,
herramientas propias que pasan por las mencionadas como por el poder de conviccion de los agentes
de viajes que, ante un cliente-tipo de La Palma, no dudan en defender el destino.

3.0BJETIVOS ESPECIFICOS

Andlisis de la situacidn y evolucion de los cambios en los destinos turisticos que se puedan
producir dentro del mercado emisor.

4,

Investigacion de las actuaciones comerciales y genéricas de otros paises 0 zonas
turisticas, competidores de la isla de La Palma.

Analisis de los folletos, canales de comunicacion y promocion de los diferentes y
principales touroperadores hacia La Palma, y los que publican otros destinos 10
competitivos.

Potenciacion de los canales de informacion y comunicacion de la oferta turistica de La
Palma, tanto a profesionales del sector como a los segmentos de la poblacion
interesados.

Entrevistas con operadores turisticos, lineas aéreas y medios de comunicacion, tanto
especializados como generales, incluyendo bloggers e influencers.

Colaboracién en la eficacia y eficiencia de la accion de marketing de La Palma como
destino turistico seguro.

Desarrollo creativo, creacidn, produccion, implementacion, evaluacion en canales
externos de acciones de camparias de marketing con touroperadores/lineas aéreas y
portales de internet

PUESTA EN PRACTICA / ACTIVIDADES A LLEVAR A CABO

Es de vital importancia la contratacion por el propio sector de un Gerente de Promocion

Turistica, que reoriente, centralice y organice con un objetivo claro las actuaciones a llevar a cabo
de posicionamiento y venta de destino.

EL PERFIL

El perfil necesario para cubrir este puesto sera el de persona de nivel formativo alto y

dominio de idiomas. Tendra conocimiento y experiencia demostrable del mercado, de laisla y de
los recursos que ofrece.

Promocion turistica post- covid LA PALMA
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El puesto que se propone deberé ser ocupado por un perfil profesional con claridad en sus
planteamientos de trabajo, posibilidad de experiencia internacional y desenvoltura en lo que a
promocion se refiere y en gestion de negociaciones.

La eleccion y busqueda del perfil idoneo sera labor de todos los proponentes del presente
proyecto, con el visto bueno del Cabildo. Tanto la contratacion y la responsabilidad laboral sobre
los trabajadores seran asumidas totalmente por el CIT Insular Tedote La Palma.

ACTIVIDADES A LLEVAR A CABO
Se llevaran a cabo las siguientes actividades:

1.- Visitas a agencias de viaje, turoperadores y lineas aéreas Realizacién de contactos y
colaboracién con el area de turismo en la formalizacién de acuerdos con dicho operadores.

2.- Contactos con la prensa, turistica y general, para la insercion de informacion relacionada con
La Palma, que pueden ser de interés para promocionar el destino.

3.- Seguimiento y rastreo de publicaciones relacionadas con La Palma s6lo en asuntos que puedan
tener incidencia turistica o aspecto promocional del destino.

4.- Control de la adecuada denominacién e imagen de la isla en los operadores turisticos y gestion
de acciones correctoras de errores detectados, en coordinacion con el Servicio de Turismo del
Cabildo de La Palma.

5.- Trabajo en favor de la adecuada presencia de La Palma en internet, asegurando especialmente
que la informacion sobre el destino La Palma en internet sea la correcta y se encuentre
debidamente actualizada, a través de las diferentes herramientas de comunicacion online
activadas (web, newsletter, redes sociales, perfiles, paginas de interés a seguir en las redes
sociales, asi como en Hashtags o expresiones que debe considerar y usar, tendencias en las redes
sociales y en el marketing online etc...).

6.- Asistencia, representacion y ayuda en la organizacion de las distintas ferias que se indiquen,
desde el Servicio de Turismo del Excmo. Cabildo Insular de La Palma. Se incluye la presencia y
asistencia en las diferentes reuniones que se programen en el marco de la feria, conjuntamente
con el personal del Servicio desplazado, si hubiera, o en solitario si no fuera asi.

7.- Asistencia a Presentaciones, Roadshows y Workshops ante agentes de viaje u otros eventos
de caracter profesional o publico para la promocion del destino “La Palma — Isla Bonita”, utilizando
los canales mayoristas con los que se colabore. Se incluye en este apartado, incluso, la
organizacion del evento si fuera necesario directamente o bien apoyo al personal del Servicio para
ello.

8.- Realizacion de informes de actividad:

- Envio de un informe mensual global de actividad siguiendo las directrices expuestas por el
Servicio de Turismo en cuanto a su contenido y organizacion.

Promocion turistica post- covid LA PALMA
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- Envio de un informe de mercado con datos de cierre por temporada, por touroperadores turisticos
y previsiones a corto plazo.
- Envio de informe final de la actividad a la finalizacién de convenio de colaboracion.

CONTROL Y EVALUACION DE LAS ACCIONES

Se creara una comision formada por representantes del Excmo. Cabildo Insular de La Palma'y de
La Asociacion Centro de Iniciativas y Turismo Insular Tedote La Palma (CIT Tedote La
Palma) o quienes las partes designen, que tendra entre sus funciones el seguimiento, vigilancia y
control de la ejecucion del convenio.

Se analizara, mediante esta comision los informes detallados en el punto anterior a fin de valorar
la idoneidad de las acciones puestas en practica o a realizar.

C. MEMORIA ECONOMICA

El coste de este proyecto, para la anualidad, desde la firma del acuerdo o hasta fin de
capital por inversién en acciones, ha sido valorado en base a anteriores proyectos ya ejecutados
por el CIT Insular Tedote La Palma.

Asi, el coste quedaria, con caracter anual, para la contratacidn y los gastos inherentes al desarrollo 12
de las funciones y prestacion del servicio segun se detalla:

PARTIDA CUANTIA

GASTOS PERSONAL 65.000,00€
Sueldos, Seguridad Social, Asesoria y Liquidaciones,
mantenimiento del servicio

Gastos de representacion inherentes a las funciones a | 15.000,00€
desempeiiar

80.000,00€

En El Paso a 11 de noviembre de 2020
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Oscar F. Leon Diaz
Presidente CIT Insular Tedote
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