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iQuiénes somos?

ICF es una empresa global de servicios profesionales, tecnolégicos y
de marketing. Trabajamos con cientos de empresas y gobiernos para
planificar, disefiar e implementar proyectos transformadores. Nuestra
sede central estd en Washington DC y contamos con mds de 7.000
personas en 70 oficinas en distintas partes del mundo, habiendo
trabajado en mds de 170 paises. Este bagaije nos sirve para resolver
problemas complejos de formas Unicas.

En ICF, los analistas y los especialistas
sectoriales trabajan junto con
estrategas digitales, cientificos de
datos y creativos. Combinamos una
experiencia inigualable en la industria
con capacidades de colaboracién de
vanguardia para ayudar a las
organizaciones a resolver sus desafios
mds complejos.

Desde 1969, clientes del sector

publico y privado han trabajado con
ICF para anticipar el cambio y dar
forma al futuro. Trabajamos desde la
idea hasta la ejecucién. Convertimos lo
dificil en posible, y eso significa
aplicar una nueva mentalidad, nuevos
comportamientos, nuevas ideas, a la
escala y al ritmo adecuado, con
impacto.
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Digital

Consultoria

Planificacién
estratégica y
asistencia.

Datos integrados y
enfocados.

Engagement

Alcance que
impulsa el
comportamiento y
los resultados.

Implementacion

Servicios integrales, de
principio a fin.

Tecnologia punta y
experiencia del
cliente.
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We make big things possible.
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Descripcion general del proyecto

= La metodologia consta de doce pasos:

Analisis y )
Saanoslies Posicionamiento Binamicas gel
turistico actual SO
Premium
; Al
Producto y A ; 288 e
emisores de Innovacion de los grupos
: A en producto Bl
potenciales especializaciéon de interés
Marketing vy -
comunicacion s ™ .
Branding y Marketing Marketing de
comunicacion turistico aerolineas
Gestion de IL
evaluacion : - Y
para la mejora Métricas Capacitacion
continua
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Las menciones de lujo sobre Lanzarote son bajas, pero
constituye un porcentaje mas alto de la conversacion
total que otros destinos competidores

Country Total Luxury | Percentage of Cerdefiatiene el mayor porcentaje de
Mentions Total Mentions _ _ o _
menciones relacionadas con viajes de lujo.

hlaeice s L2 « Tenerife tiene la menor cantidad de
conversacionsobre lujo
Sardinia 31,533 19%
» Sibienlas menciones de lujo totales de
Tenerife 16.237 4% Lanzarote son mas bajas, su porcentaje se
encuentra entre los mas altos
Lanzarote 12,013 11% - Estosresultadosindicanquetenemos una
buenabaseparatrabajary podemos
Cote d’Azur 3,614 8% amplificar conversaciones positivas

centradas en el lujo.

7
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DEBILIDADES
Sobre-dependenciadel mercado britanico
Bajo porcentaje de servicio aéreo full-service
Presupuestos reducidos
Lentitud burocraticaen la mejoralainfraestructura
publica
Imagen de obsolescencia
Plan insular
Faltan actividades de ocio para el segmento mas alto
Narrativa de marca
Inteligencia de mercado

AMENAZAS
Destinos competidores existentes y emergentes
Cambio climatico
Pérdida de identidad y valores diferenciales
Otros destinos con mas conectividad “full service”
Panoramaincierto ante la COVID-19:
Situacion de las aerolineas
Cambio de habitos y expectativas de los consumidores

Medidas pararecuperar turistas que jueguen en contra
de laestrategia

Sz
ZICF
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Posicionamiento turistico actual

FORTALEZAS
Clima, précticaausenciade estacionalidad
Singularidad
Paisaje distintivoy amplias zonas protegidas
Impronta de Manrique y centros turisticos
Recursos existentes
Credenciales en sostenibilidad
Consistenciaenredes sociales
Altos niveles de fidelizacién
Estandares europeos

OPORTUNIDADES
Disrupciéon pandémica
Liderazgo privado aglutinador

Recursos atractivos que ain no se han configurado
como productos

Ofertayaexistente
Reservade la Biosfera
Conectividad aérea
Comunicacién
Inluencers existentes




Lanzarote cuenta con poco porcentaje de su servicio en lineas
aéreas “full service” en comparacion con otros destinos, lo cual

limite la posibilidad de atraer mas visitantes de nivel alto
Porcentaje de Frecuencias por Perfil de Aerolinea

Destino

Palmade Mallorca
Malaga
Nice
Gran Canaria
Tenerife (TFN)
Tenerife (TFS)
Lanzarote
Marrakech
Puerto Vallarta
San Josedel Cabo
Montego Bay
Cagliari
Bridgetown

>
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Full
Service

26%
29%
43%
18%
21%
11%

12%

31%
45%
55%
46%
48%
31%

Hybrid

11%
1%
1%
1%
0%
2%
2%
0%
0%
0%
2%

12%
9%

SRS Schedule

LCC/
Charters

62%
71%
56%
81%
79%
87%
87%
69%
55%
45%
92%
40%
59%



B Bl B BINIEE B IR B L B EEe : =
Dinamicas del segmento Premium

¢De quién hablamos cuando nos referimos a
los viajeros de alta gama?

= Un target amplio con perfiles bien diversos

= Los que optan por este tipo de viajes van desde la clase media-alta, a los
individuos definidos como HNWI (alto patrimonio neto, alrededorde $ 1
millon en activos financieros liquidos) y UHNWI (patrimonio neto ultra
alto, personas con activos invertibles de al menos $ 30 millones,
generalmente excluyendo activos personales y propiedades tales como
residencia principal, piezas de coleccion y bienes de consumo
duraderos).

= Lujo en algunos elementos del viaje (no en todos) — Millennials

= Lujo puntual: celebraciones, aniversarios, viajes de novios

>
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Dinamicas del segmento Premium

Pero no somos nosotros quienes definimos lo
gue significa el lujo, sino los propios viajeros

FIGURE 3: QUALITIES OF A LUXURY TRAVEL EXPERIENCE, AFFLUENT/HNW VS. ALL, MAY 2019

“What are the top five qualities you would be looking for in a luxury trip experience? Please select up to 5.”
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Base: 2,000 internet users aged 18+, 1,001 internet users aged 18+ with a net worth of $500K or more

Source: Lightspeed/Mintel

s
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Dinamicas del segmento Premium

FIGURE 28: MUST-HAVE LUXURY TRIP ACTIVITIES, BY VALUE OF INVESTABLE

EI e m e n to S ASSETS, MAY 2019

e S e n C | al e S “What activities do you think are must-haves for a luxury trip? Please select all that

apply.”
paralos
viajeros de
alta gama

Fine dining

Private tours of attractions

Shopping

Line skipping to access attractions

Activities that immerse you in the local culture

(3
=

Multi-day excursions

Limited-time experiences (eg local holidays,
festivals)

Performer access

Extended hours-access to museums/attractions

None of the above

m Al mAffluent/HNW = Affluent = HNW

Base: 2,000 internet users aged 18+, 501 internet users aged 18+ with a net worth between $500K-999 9K; 500
internet users aged 18+ with a net worth of $1 million or more
Source: Lightspeed/Mintel
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Dinamicas del segmento Premium

Eleccion del segmento Premium
Ventajas para Lanzarote

» Impacto positivo a lo largo de la cadena de valor por las actividades,
experiencias y productos que lleva aparejado

» Dinamizacion del ambito empresarial: aparicion de nuevas oportunidades
de negocio

» Generacion de empleo y retencion del talento

» Fomento de lainnovacion

» Puesta en valor de la sostenibilidad

» Mayor visibilidad entre los agentes del sector

» Mayor interés por parte de potenciales inversores

» Potencial aglutinador en torno a un objetivo comun

» Capacitacion que beneficia a todo el entramado turistico

» Elemento aspiracional que beneficia también a la oferta tradicional

7
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Mercados emisores potenciales

Inteligencia de mercado
Tendencias generales post Covid-19

La apuesta por la sostenibilidad gana enteros tras la
pandemia

Do you believe that the travel industry should put more focus on
sustainability in the future?

o \ \ | \

| |
North America [ RRMMME 5
| |

= Casi todos los encuestados _
(94%) creen que el sector |

Business

deberia centrarse en la |

Leisure

sostenibilidad en el futuro. O S S
M Yes HNo
" La mayorlla de los encuestados Will you consider choosing a more sustainable
(88%) consideraria e|eg iIr un destination or airline over others in future?
viaje mas sostenible en el futuro. | ‘ ‘ | ‘ |

UK |

North America |

India

Business

Leisure

| \ |
0% 20% 40% 60% 80% 100%
I M yes M No

IICF ICF proprietary and confidential. Do not copy, distribute, or disclose. Fuente: ICF, encuesta de junio de 2020 11
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Mercados emisores potenciales

Inteligencia de mercado
Tendencias generales post Covid-19

La sociedad siente una sensacion generalizada de fragilidad. El producto
turistico debe tener en cuenta este nuevo elemento.

Esta tendencia esta vinculada al aumento de la conciencia colectiva, la
blusquedade la trascendencia, el valor del individuo, la ética, los valores
diferenciales, la inclusion, el impacto positivo en el entorno y la sostenibilidad.

\J
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La mayoria de los consumidores de alta capacidad adquisitiva planean

donar mas dinero a causas solidarias que antes de la pandemia

= Un mayor nivel de conciencia va aparejado a nuevos valores, que pueden
materializarse también en otra forma de viajar

agility== i m®

Donations to charitable causes

Covid-19 has affected not only consumption patterns, 9 0, 70
49% 27%

but also awareness of wider social problems.
Affluent Chinese (44%), more than affluent

Americans (32%), plan to increase donations to Gen-Z & Millennials 40+ Generation
charitable causes. While donations to charitable
causes has a long tradition in the US, it sgems that US Gen-Z and Millennials indicate the highest
affident Chineee are catchinglup and realzingithe ropensity to increase donations to charitable
importance to give back to society. ksl 3 )

causes, compared with older generation.
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. B
Mercados emisores potenciales

Principales drivers con alineamiento potencial
con la oferta de Lanzarote

Mercados emisores | Sostenibilidad Arte y Gastronomia | Turismo deportivo / Bienestar Soly playa
* cultura activo
X X X

Alemania

X X
Canada X X X X X
China X X X X X
Coreadel Sur X X X
Escandinavia X X
EE.UU. X X X X X
Espafa X X X X X
Francia X X X
Holanda X X
India X X X
Israel X X X X X
ltalia X X X X X
Japon X X X
Polonia X X X X
Reino Unido X X X X
Rusia X X X X X
N Ojo — Las compras son un driver relevante por potenciar
7IEF ICF proprietary and confidential. Do not copy, distribute, or disclose. 13
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Mercados emisores potenciales

Planteamiento de diversificacion
Alineada a |la estrategia de conectividad

= Lanzarote no debe seguir teniendo una tan alta dependencia del mercado
britanico

= Prioridades de Turismo Lanzarote: Alemania, Escandinavia, Francia, Paises
Bajos, Paises del Este

|

RUTAS PRIORITARIAS

Alemania, Escandinavia, Francia, Paises Bajos o Paises del Este serian los
mercados emisores de accién prioritaria para la inclusién de conectividad
aérea Premium.

= Afadir Norteamérica

= Incluir un trabajo puntual con TTOO seleccionados en Asia: China, Japony
Corea del Sur

= Qriente Medio juega un papel estratégico como hub aéreo, por lo que
.| -sugerimos tocarlo también como mercado emisor

'I c F ICF proprietary and confidential. Do not copy, distribute, or disclose. 14
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El plan recomienda atraer aerolineas basadas en

mercados Premium y que operan “hubs” de conectividad.
Ademas aerolineas estrategias con “hubs” importantes.

Aerolineas “Premium” (Ejemplos) Aerolineas Estratégicas (Ejemplos)
-
BRITISH AIRWAYS LHR P
LIS
III+II TAP FORTUGAL
== AVS )
KLvVi ol
r =\H/= CMN
AI RFRANCEI ;:o@ ChG royal alr maroc
Lufthansa 7. OnmH
@ AIR CANADA WESTJETs5 v
LR,
UNITED 1 % EL2VALINS .,

ADELTA «

7
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Tipologia de producto
Articulacion del hilo conductor comun

Las intervenciones paisajisticas de Manrique en Lanzarote estan
vinculadas aun movimiento artistico imperante en los ainos 60y 70
denominado LAND ART

= Este movimiento tiene un marcado caracter

medioambiental, adelantado a su tiempo LAND ART: el arte de los
= Es una mezcla de distintas disciplinas, tales como la misterios de la tierra
. . . Elland art vuelve con fuerza, y lo hace recordando el trabajo de esos
arquitectura, el paisajismo y la escultura primeros rebeldes que entraron e contacto con el lado mds sublime de
la naturaleza gracias a unas obras llenas de belleza.
= Bajo esta influencia, otros artistas en otras latitudes
realizaron obras de arte en la naturaleza partiendo de la o }
nada: espirales, formas con piedras, arquitectura gm0 e sl o Bl bt oo B

punto hacia el final del camino, mientras recorria los campos del condado de Wiltshire,

efimera

el paisaje le inspir6 la idea de hacer un alto y caminar una y otra vez, en ambos

sentidos, a lo largo de la misma linea imaginaria hasta que dej6 de serlo para quedar

* Sin embargo, Manrique en Lanzarote actuo et e e A
mayoritariamente sobre lo que ya existia, para hacerlo e o et coth o e
accesible, para que fuera mas facil conmoverse por su
belleza. Busco potenciar la belleza pura y auténtica de Fuente: hitpe /i revstaad. es/ane/articulos/land-art
Lanzarote sin artificios foraneos, sin copiar el modelo

turistico imperante en aquellos afnos

'I c F ICF proprietary and confidential. Do not copy, distribute, or disclose. 16



Principales drivers detectados en los
mercados emisores

Gastronomia y
enologia

Cultura y

Sostenibilidad patrimonio

Actividades
conscientes y Compras
movimiento mindful

Interés
generalizado en la
practica deportiva

Economia del
bienestar

s\l
-_—
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Elementos del hilo conductor para la creacion
de producto Premium
Lanzarote Land Art

Wine &
Gastronomy
INART

Shores INART

LANZAROTE Satrimonio FAND ART

Consciousness
INART

\J
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Elementos del hilo conductor para la creacidn
de producto Premium: Lanzarote Land Art

Linea narrativa El Ambito costero
Marino / Oceanico

Linea narrativa El mundo gastronémico
Enologia / Malvasia

Volcénica
Agricultura heroica

Tradicién pesquera
La navegacion

Elementos tematicos La Geria Elementos tematicos Los pueblos marineros

El vino y las bodegas Las marinas

El jable Las salinas

La cochinilla La Graciosa
Alineamiento con la Saborea Lanzarote Alineamiento con la Superyacht Destination
estrategia de Turismo Rutas enogastronémicas estrategiade Turismo
Lanzarote Alojamientos singulares Lanzarote

Culturay
LANZAROTE st LAND ART

Linea narrativa Energia lanzarotefa
Plenitud y bienestar
Equilibrio de mente,
cuerpo y espiritu

Linea narrativa La préactica deportiva
Espacios abiertos

Salud y forma fisica

Envejecimiento saludable
en buena forma fisica
Sostenibilidad

Impacto positivo

Elementos tematicos La Santa
Eventos deportivos

Elementos tematicos  Ubicaciones de alta carga

Alineamiento con la European Sports energética
estrategiade Turismo Destination Tratamientos Gnicos
Lanzarote Naturaleza

Alineamiento con la Lanzarote Convention
estrategiade Bureau (incentivos,
Turismo Lanzarote reuniones tematicas)

>
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Elementos del hilo conductor para la creacion
de producto Premium
Lanzarote Land Art

CULTURA Y

PATRIMONIO

= Elemento transversal a los cuatro elementos

= Elementos tematicos: a——
LANZAROTE atrihonic EAND ART

Musica

Arte

Literatura

Patrimonio material e inmaterial

= Alineamiento con la estrategia de Turismo Lanzarote:
= Lanzarote Music Festival

s\
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Elementos del hilo conductor para la creacidn
de producto Premium
Lanzarote Land Art

H

= Presente en todo el proyecto

= La tecnologia como medio para faciltar los
objetivos del proyecto (no como fin en si
mismo) LANZARQIE

Mejora de la experiencia del visitante

Sensorizacion para la gestion de los flujos
turisticos y evitar la masificacion

Conocimiento de los habitos del visitante
Inteligencia turistica
= Comunicacion con el visitante a tiempo real

—  KEd PARD ART

= Alineamiento con la estrategia de Turismo
Lanzarote: Smart Destination / Smart Island

\J
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Plantilla metodologica
Talleres IinArt

LINEA NARRATIVA inART

APRENDIZAJE DISFRUTE DIFERENCIACION

LOGISTICA

GOBERNANZA

s\
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Capacitacion

ldentificacion de las necesidades en
capacitacion
Conformacion de producto y coopeticion

Talleres para la
definicion de producto
con la participacion de

Proyectos piloto para
la concrecionen la
practicade las ideas
generadas en los
talleres

colaboradores de
naturaleza
heterogénea

s\l
-_—
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Implementacidn

1. Acompanamiento técnico en la recuperacion e incremento de la
conectividad aérea

2. Comercializacién: contacto con agentes de viaje especializadosen el
segmento Premium en nuevos mercados emisores

3. Comunicacién B2C para incentivar la demanda en Estados Unidos y
Canadd

4. Comunicacion B2B con calendario y focalizado en el sector Premium

5. Asesoramiento y apoyo al empresariado durante el proceso de desarrollo
del producto Premium

6. Estrategia de marketing global

>
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Nuestro historial global abarca aerolineas de todas las
regiones, de todos los tamanos y modelos comerciales

100+ Airline Clients
sl s Jinucomm
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Plan de acompainamiento técnico en la recuperacion e
incremento de la conectividad aérea

Foco en el medio plazo (2022-2024 ) y los mercados Premium

Diagnéstico del mercado

= Actualizar el analisis hecho en el proyecto “Premium” de 2020

= |nventario de servicio aéreo actual, para recuperar y conectividad para el futuro

= Enlazar el plan de servicio aéreo con los perfiles de mercados emisores identificados

= Actualizar para cada linea aérea su estrategia, flota, red de rutas, resultados financieros y probabilidad de éxito
= Establecer prioridades

Preparar los 15 Business-cases para las lineas aéreas mas importantes (otros si se requiere)

= Para presentacion en las conferencias y reuniones

= Actualizar las presentaciones cuando se requiere durante los 12 meses

= Por categoria: a) Premium b) Hubs c) Punto a punto d) Regional

Asistir a tres conferencias de rutas en 12 meses en nombre de Lanzarote (No de AENA ni Canarias)

= World Routes, Connect Route Development Forum, Routes Europe, como ejemplos
= Aprovechar la presencia en ferias para establecer reuniones con lineas aéreas, por ejemplo FITUR, Madrid

Citas con las lineas aéreas en sus oficinas cuando sea posible y por Zoom
Empezar con los mas cercanos, BAen LON, TAP en LIS, RAM en CMN
= Y las lineas aéreas agiles que pueden empezar mas rapido

Llegar a las reuniones con un paquete de apoyo por par del comité de rutas (stakeholders)
= Hacer una auditoria de los paquetes de apoyo ofrecido por Lanzarote y hacer sugerencias de mejora
= Hacer una auditoria de la gobernanza del comité de stakeholders para operar segun las mejores practicas.

>
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Comercializacion

Mercados de interés Premium para Lanzarote

— Estados Unidos y Canadd

— China, Japén y Corea del Sur a través de operadores seleccionados

— La incorporacién de Oriente Medio por su naturaleza estratégica de hub aéreo
— Israel por su potencial a corto plazo

— India

s\
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Comunicacion B2C para incentivar la demanda en Estados
Unidos y Canada

= Se desarrollard un plan de comunicaciones directo al consumidor (B2C) para Lanzarote con el fin de
generar conciencia de marca en Estados Unidos y Canadd, y aumentar la demanda entre los
consumidores de alto valor.

— Prioridades: debido al tamano del continente, al inicio se enfocard en ciudades donde se ubican los
viajeros mds propensos a descubrir Lanzarote en el corto plazo. También el plan y su costo serd
proporcional al nUmero de viajeros esperados, su valor y su potencial aportaciéon a la economia de
Lanzarote. Esto se hace de forma alineada con el diagnéstico de conectividad

— Generar conciencia de marca entre los viagjeros de ocio con interés en experiencias auténticas en
Estados Unidos y Canadd, en todas las etapas del tunel de planificacién y patréon de compras (ver
detalle en la siguiente pdgina) mediante la elaboracién de un plan de comunicacién estratégico e
integrado que llegue tanto a los consumidores como al sector de viajes mediante prensa
especializada, digitales/en linea, eventosy ferias comerciales, y mds

— Comunicacion directa con los medios utilizando narraciones y relatos personalizados para los
medios que se traducen en colocacion ganada en los medios para publicaciones relevantes para
Lanzarote tanto en la prensa comercial como de consumo

— Relaciones de influencia que promoverdnlos viajes a Lanzarote utilizando voces auténticas en las
redes sociales con contenido que construya la credibilidad de terceros

>
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Comunicacion B2B

= Se creardn resenas innovadoras, oportunas y llamativas para lograr una cobertura de noticias
favorable:
— Comunicaciones de marca con el mensaje para generar visibilidad sobre las experiencias Unicas que ofrece
Lanzarote adaptadas al viajero "Premium”:
*  Naturaleza, deporte, aventura y cultura auténtica
* Comida regional
* Paisajes y topografia épicos
*  Hermosas playas y un clima de primavera-verano durante todo el afio
* Bodegas vinicolas locales con vinedos centenarios y variedades de uva Unicas
* Compras de productos locales
— Conectividad aérea actual a Lanzarote, incluidas British Airways, Iberia, Easylet y mads

— Aerolineas que reiniciardn el servicio en 2021 y 2022

— Planificacién para el futuro: objetivos de crecimiento para el nuevo servicio aéreo a Lanzarote (ACE), incluso
desde EE. UU., Canadd, Oriente Medio/Golfoy Asia. También en mercados actuales con enfoque en el
segmento “premium”.

>
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Plan de comunicacién y marketing

* Nuevos nichos
estratégicos
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Asesoramiento y apoyo al empresariado durante el proceso
de desarrollo del producto Premium

Direccion de grupos seleccionados:

Cuatro grupos de trabajo con su correspondiente linea argumental:

* Wine and Gastronomy inArt

e Shores inArt

* Sports inArt

* Consciousness inArt

* Cada uno de estos grupos desarrollard una experiencia en torno a una linea narrativa concreta que le
anada profundidad e innovacién al drea de especializacion.

= Una vez definidas, las experiencias podrds combinarse entre si, a fin de que se puedan generar
multiples variantes y opciones capaces de suplir las necesidades concretas de cada viajero.

® Pondremosel acento en la colaboracién y la generaciéon de un modelo de negocio conjunto basado en la
coopeticidn que, dada la diversidad de los actores que han de interactuar entre si, adquiere un cariz
critico para el proyecto.

* Fase de testeo

>
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odologia para el testeo

SitioWeb con
cuestionario digital
incluido

Reuniones one-to-one
con agentes clave

B2B

B2C

B2C
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Agentes de viajes E—
Asia, America, Europa

—_—
Expertos de ICF en 47 oficinas /
—_—
Asia, América, Europa
Medios especializados
—

Key Opinion Leaders
Asia, América, Europa

Compilaciénderesultadosy
conclusiones



Semana del 22 de
noviembre: talleres

Semana del 13 de 2-8 de febrero:
diciembre: talleres talleres B2B y B2C

rroll icacic |
de desarrollo de de comunicacion Norteamerica

producto

Jared Harckham y Barbara Mejia — Conectividad aerea

A
v

Jared Hackman Barbara Mejia
Vice-President & Managing Principal - Aviation
Director-Aviation
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,I c F ICF proprietary and confidential. Do not copy, distribute, or disclose. 34



Semana del 22 de noviembre:

talleres de desarrollo de producto

« Desarrollo de producto @ ﬂ

‘ Testeado InternaCIOnal Marta Oliveira YolandaPerdomo

Marketing Manager Global Tourism Strategist

s\
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Semana del 13 de diciembre:

talleres de comunicacion

Marketing y Comunicacion

Taller interno

Babak Hosseiny Geert Stox
Executive Creative Head of Strategy
Directorand Innovation

\| Lead
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2-8 de febrero: talleres

B2B y B2C Norteamérica

B2By B2C '
Talleres internos 42

Boyd Bayley
PR & Market Research
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