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Introduccion

Objetivos del Plan estratégico de marketing internacional

Fase de este entregable O_bjm

'I Establecer los pilares estratégicos que guien el
marketing del turismo internacional y la estrategia de
posicionamiento del destino Chile y sub-destinos.

Metas, KPls

Plan Estratégico de Plan de Acciones

o \
K Diagnésticoy Estudio de mercado J/ Marketin Promocionales -
8 y : & - Y y Plan de Difusién
Internacional Comunicacionales
*  Kick-off Meeting *  Entrevistas personales con * 22 |nstancia = 32|pstancia e 43 |nstancia Q' Definir hoja de ruta pl.’lblico - privado.
stakeholders y prescriptores de

) reuniones (MICE)
2 - Encuestas a turoperadores
E *  Entrevistas con los representantes de Redefinir los Mercados Prioritarios y Emergentes
g ¢ Entrevistas con SERNATUR los Convention Bureau (MICE) P . L.

< abordando distintas lineas estratégicas:

° Bl . Estrategia de perfiles objetivos
————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————— . Estrategia de oferta prioritaria, complementaria

T & 12 semanas  —— @ —— 4semanas —* ¢—— Asemanas —* y emergente

% _______________________________________________ m ____________ __________ *  Estrategia de comercializacidn y capacitaciones

g [needelproyecto 4 pra— . . Estrategia de comunicacion, contenido vy
Z e P3 4 s . s
e e ooy S relaciones publicas

pa s Estrategia de cooperados y socios estratégicos
fi d d
P3: Plan de Acci P4: Definicion de metas y KPIs de . . e . .z /

; Pl:glangnn::::i;:y Estudio PZ:_I‘:ue‘vr:‘PlTn deMa.rketIing pr?:':noeciot:::::ys gestion o Estrategla de dlgltallzaC|on Yy nuevas tecn0|0gIaS
3 uristicoInternaciona icacionales por ps e Estrategia de vinculacién territorial y
g mercaco P5: Plan de Difusién del plan de .

z marketing empresarial

. Estrategia marketing para Turismo MICE

Definir del Plan de Inversion y uso eficiente de
4 presupuesto.
Segun los términos de referencia, el objetivo principal de esta seccion es: “Desarrollar un plan estratégico de marketing
internacional a corto, mediano y largo plazo, eficaz, alineado con los territorios y facilmente adaptable e implementable”.
5 Proponer plan de Manejo de Crisis.
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Objetivos

Los objetivos especificos del plan llevan al resultado final de aumentar la
contribucion del turismo en la economia de Chile

________________________________________________________________________________________________

En base al aumento en el nimero de
llegadas en el ultimo trimestre de 2022, Mei d
el objetivo en el corto plazo es recuperar ejora ae

el nimero de llegadas de 2018-2019. competitividad

Recuperar volumen Aumentar impacto positivo Distribuir impacto positivo
Recuperar volumen Aumentar impacto positivo Distribuir impacto positivo
« Recuperar “awareness” e imagen — Enamorar ~ * Aumentar el gasto promedio real . promocionar nuevos territorios, destinos
(diario y total): . . .
* Recuperar trade . ) o * Promocionar turismo contra-estacional
Facilitar o Promocionar experiencias
* Recuperar conectividad o Captar mercados y segmentos de * Madurar oferta (drea de desarrollo)

mayor renta para Chile

Objetivo urgente para generar una masa critica . . . .
) © para g ) : Objetivo a medio plazo Objetivo a medio-largo plazo
que reactive el turismo en el pais post- Covid

TALURISM . s
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Pilares estratégicos

Los 5 pilares estratégicos son los criterios que guian el desarrollo del plan
de marketing turistico y conducen a los objetivos y resultado final

RESULTADOS

7

PRINCIPIOS ESTRATEGICOS
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IMDLSTRY
ADVISOHS

Vision

Objetivos

Cambio estructural de paradigmas = Nueva vision

principales

Pilares del marketing

turistico de Chile Ruptura de paradigmas.

Contundencia en
decisiones sobre nuevas
formas de hacer
marketing y tener mayor
tolerancia al riesgo

cQué implica cada
pilar estratégico?

Contexto propio de Chile y
contexto mundial que
exigen cambios: nueva

realidad post-Covid, posible

recesion mundial y crisis
social del 2019

Razon por la cual se
escoge cada pilar

Recuperar

Competitividad

Aumentar Distribuir

2. Simplicidad

Cambio de
posicionamiento.
Facilitacion de la

comprension del destino
y sus posibilidades para
viaje

Percepcién actual de que
viajar a Chile es dificil.
Exceso de tramites para
viajar durante el Covid y
pérdida de conocimiento
sobre Chile en el “trade” de
mercados de origen

Fuente: elaboracion THR en base al analisis previo y las entrevistas realizadas a PPRR.

4. Optimizacion

3. Innovacion

Nuevos modelos
creativos de gestion,
cooperacion, desarrollo
de productos y
experiencias y acciones
promocionales

Optimizacion
institucional de recursos
disponibles.
Turismo como interés de
Estado

Inversion limitada que exige
la optimizacion de recursos
y reduccién del foco de las
acciones para obtener
resultados concretos y
medibles

Necesidad de nuevas
acciones e ideas creativas a
raiz de la nueva situacion
post-Covid y la necesidad de
romper paradigmas

5. Personalizacion

Mensajes personalizados
por segmentos concretos
y con mayor potencial
para el turismo en Chile

Necesidad de apelar a los
segmentos que aportan mas
valor a Chile a través de una
personalizacidn que asegure
un valor agregado en toda la
cadena de comercializacién






Mapa general de estrategias

El mapa completo de estrategias se estructura en 9 areas estratégicas principales, segun los requerimientos de los términos de referencia. Las 9 areas
estratégicas agrupan 41 estrategias de trabajo, que luego se traduciran en actividades especificas y detalladas del Plan de Accion.

Area Estratégica Estrategias especificas

Breve estrategia de identidad de marca turistica de Chile
COREDETGIEINGI 1. Estrategia de marca grafica: Creacién de un baseline turistico que acompaiie Estrategia de posicionamiento
de imageny la imagen pais y posicione turisticamente a Chile en el largo plazo. 1. Estrategia de posicionamiento general: Simplificacién y

I 2. Estrategia de marca y posicionamiento para destinos: Facilitacion de la posicionamiento de Chile con sus atributos tnicos.
comprension del tipo de paisajes y experiencias que ofrece cada destino.

Estrategia de comercializacion

Estrategia de promocién Estrategia de capacitacion
1. Estrategia de optimizacién comercial: . ., L . o
g. - - " 1. Estrategia de promocién general: Aplicacién 1. Estrategia de capacitaciones a mercados
Fortalecimiento y garantia de |Ia . Y .
L, . , de paquetes promocionales adaptados al relevantes: Capacitacion al trade y media
iad comercializaciéon turistica a través de un . ) . .
Estrategia de ) ) mercado y segun la importancia para los de los mercados relevantes para Chile a
=y cambio de formato promocional que tenga . o . . . .
comercializacion, objetivos turisticos de Chile. través de distintas fases y acciones, para

como foco apoyar al trade. e .
poy recuperar el conocimiento de Chile.

promocion y
capacitaciones 2. Estrategia de valor agregado promocional:

2. Estrategia de acciones promocionales:
Optimizacion de las acciones promocionales 2. Estrategia de capacitaciones en Chile:

Involucramiento del sector privado de forma

. ) ., priorizando las que tienen un indicador Capacitacion interna sobre cdmo vender
directa a través de la creacion de un travel . - . ‘. . . .
directo de éxito y garantizan el maximo de a los mercados de interés para Chile y
planner en la web, clubes de producto e . PSRN
. . llegadas de turistas. capacitacion digital.
itinerarios.
Estrategia de mercados Estrategia de segmentos
Estrategia de 1. Estrategia de mercados: Tratamiento diferenciado por grupos 1. Estrategia de optimizaciéon de segmentos: Optimizacion de los segmentos
mercados y de paises identificados. objetivo y reduccién de esfuerzos dispersos.
(I EBEN ) Estrategia  de inteligencia de mercados: Desarrollo  de 2. Estrategia de personalizacién: Personalizacién de segmentos para contenidos
inteligencia de mercados para |la toma de decisiones. promocionales entre tribus de viajeros, tendencias y los mercados.

TOURISMM .7
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Mapa general de estrategias

Estrategia de experiencias

1. Estrategia de nombre de experiencia: Facilitacion de la comunicacion de experiencias a Estrategia de destinos
Estrategia de través del ajuste de nombres y su agrupacion. 1. Estrategia de mensajes de destinos: Comunicacidn
oferta prioritaria 2. Estrategia de mensaje de experiencias: Comunicacién y promocién de experiencias con y promocion de destinos con mensajes simples,
I P tari ! mensajes simples, claros y especificos segiin mercado. claros y especificos segin mercado.
complementaria i ) . L. . . : .
P y 3. Estrategia de contenidos de experiencias: Puesta en valor las experiencias ofrecidas a 2. Estrategia de contenidos de destinos: Puesta en
emergente 7 . R et - 2 . .
través de itinerarios tematicos. valor los destinos a través de itinerarios
4. Estrategia de comercializacién de experiencias: Puesta en valor de forma directa la oferta geograficos para posicionar paisajes.

del trade a través de clubes de productos turisticos experienciales.

Estrategia de contenidos

Estrategia de Estrategias de canales de comunicacion Estrategia de campaiias 1. Estrate.gia dfe contenidos segun mercado: Adaptacion del
comunicacién y 1. Estrategia _ de canales de 1. Estrategia _ de campaﬁ:as: mensaje segun el mercado. , ,

Eontemdosly comunicacion: Foco e_n _can'arles que Comu.nlc_auon de mensajes 2. Estrategia 'de conteni.dos dinamicos v comercigl.es: Generacion

fortalezcan la comercializacién, para especializados que generen de contenidos atractivos para incentivar y facilitar la venta de

A obtener un retorno inmediato. un mayor “call to action”. experiencias y destinos a través de itinerarios, tanto enfocados

al visitante final como al trade y a media.

Estrategia digital
1. Renovacién, innovacidn y actualizacidon: Renovacidn, innovacion y actualizacidn del ecosistema digital para asegurar desempefio 6ptimo del entorno
digital y lograr los objetivos.
Creacidn de campanias digital multicanal: Orientar el contenido segun las plataformas vy realizar las campafas segtn las etapas del funnel.
Gestidn e inteligencia estratégica digital: Desarrollo de espacios de gestion de todas las métricas del ecosistema web, en tiempo real, con el objetivo
de optimizar las decisiones estratégicas.
4. Innovacién Digital: Optimizacién de herramientas innovadoras que no requieran desarrollos ad hoc.

Estrategia de
digitalizacion y

nuevas
tecnologias

TOURISMM .7
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Mapa general de estrategias

Estrategia de
cooperados y
socios
estratégicos

Estrategia de
vinculacion
territorial y

empresarial

. Estrategia
marketing para
Turismo MICE

Estrategias de Cooperados y Socios estratégicos

1. Estrategias de cooperacién con
Las Regiones

* Estrategia 1: Cooperacion para
mercados limitrofes

* Estrategia 2: Cooperacion para
mercados no limitrofes

2.

Estrategias de cooperacion para la
conectividad

Corto plazo: aerolineas regionales
Medio Plazo: Pudahuel y
aerolineas “long-haul”

4. Estrategia de cooperados vy

Estrategia de vinculacién empresarial

1. Trabajo colaborativo para la competitividad y optimizacién promocional

3. Estrategia de cooperados y socios socios estratégicos externos de
estratégicos internos de Chile Chile
* Estrategia: cooperacién con trade . Estrategia: cooperacién con
y sector publico interno de trade internacional en
promocion internacional mercados de origen
Estrategia de vinculacidn territorial
1. Trabajo colaborativo para la competitividad y optimizacion

promocional

Estrategia de comunicaciény
canales

1. Actualizacion y desarrollo
de canales y herramientas
de comunicacion.

2. Creacion de contenidos de
valor a través del Branding
de atributos de destino.

Estrategia de mercadosy
segmentos estratégicos

Foco promocional MICE en
ciudades de mercados
regionales especificos y EEUU.

Foco promocional en segmentos
para cada producto de MICE.

Estrategia de fomento de la
competitividad

Fomento de la competitividad.

Desarrollo de producto
corporativo y de incentivos
upscale, mantenimiento de
congresos Yy exploracion de
ferias y eventos.

Estrategia de gestion y liderazgo

1. Fomento al desarrollo de
captacion regional y fomento de
socios estratégicos (Convention
Bureaus, cooperacion).

2. Integracion y promocion de
oferta MICE del sector privado.

El detalle y explicaciones de las estrategias, con algunos analisis y anexos de soporte, se agregan a continuacion. Detalles explicativos, propuesta
especificas de cdmo llevar a cabo acciones, recomendaciones y otros ejemplos ilustrativos se encuentran en el Plan de Accidn (producto 3).

TOLURISM
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Fuente: elaboracion THR



Posicionamiento de imagen y marca

1) Estrategia de marca grafica 2) Estrategia de marca y posicionamiento para destinos

. » . L N . 3 Estrategia: facilitacion de la comprension del tipo de paisajes y experiencias que
Estrategia: creacion de un baseline turistico que acompafie la imagen pais y ofrece cada destino.

posicione turisticamente a Chile en el largo plazo.

En linea con el pilar de simplicidad, la estrategia pretende que el usuario pueda imaginar qué va a
encontrar en cada destino de Chile de manera facil y rapida tanto en la web chile.travel como en la

Adicionalmente, para la arquitectura de la marca se puede evaluar la posibilidad de elaborar S ) } » . o .
comunicacion general. Para conseguirlo, se juega con el “wording” y la organizacién de los destinos.

declinaciones por grandes destinos.
Esto es, que los grandes destinos de Chile adopten una declinacién de la marca pais, adaptando
a su territorio el logo (color, formas...) o el baseline.

GRANDES Se juega con el “wording” de los nombres para destacar destinos vy
DESTINOS elementos posicionados y reconocidos internacionalmente.

turistica de Chile

Ideas ilustrativas de baselines para ejemplificar . . o . o
PY ESPACIOS DE Grupo creado para identificar facilmente grupos de destinos especificos,

EXPERIENCIAS paisajes o experiencias.

Land of conkrast DESTINOS Los sub-destinos de chile.travel se organizan dentro de espacios de
ESPECIFICOS experiencias que los puedan definir y posicionar mas claramente.

Breve estrategia de identidad de marca

1) Estrategia de posicionamiento general

emocion,
aventura y
desconexion

. Se toma esta estrategia, ya que segun se detecté en el Diagndstico y Estudio de Mercado, si se deseara con contrastes abiertay pristina
posicionar por experiencias, Chile tendria mas competidores. naturales unicos y paisajes

Chilees... Chile tiene... En Chile se puede experimentar...

o .g Estrategia: simplificacidn y posicionamiento de Chile con sus atributos unicos.
T o
© § . Posicionar Chile con aquellos atributos tnicos y diferenciadores ya conocidos internacionalmente. iconos, \' o
W g ’ ) autenticidaa
= g . Competir con elementos que no se pueden encontrar en ningun otro destino del mundo. un destino lejano naturaleza %
£ 5
w g

o

extremos

Adicionalmente, se recomienda trabajar en la construccion de branding turistico pais, para
identificar los atributos a usar en el marketing a largo plazo.

TOURISMM o7
I HR INBUSTRY Fuente: elaboracion THR




Estrategia de
comercializacion
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Estrategia de promocion

Estrategia de comercializacion, promocion y capacitaciones

1) Estrategia de optimizacion comercial

2) Estrategia de valor agregado promocional

Estrategia: fortalecimiento y garantia de la comercializacidn turistica a través

de un cambio de formato promocional que tenga como foco apoyar al trade.

. Segun el pilar de optimizacion, todas las acciones promocionales tendran como foco la
consolidacion del trade de origen.

. El gasto se enfocara en asegurar que se concrete comercializacién de la mano del trade.

. Los esfuerzos en branding genérico se reducen en el corto plazo.

Estrategia: involucramiento del sector privado de forma directa a través de la
creacion de un travel planner en la web, clubes de producto e itinerarios.

§

Creacién de Clubes de
productos por tematicas
de valor para Chile.

Incorporar un travel planner en
Chile.travel que sirva como
canalizacion directa al trade.

Potenciar y actualizar
itinerarios existentes.

1) Estrategia de promocién general

2) Estrategia de acciones promocionales

Estrategia: aplicacidon de paquetes promocionales adaptados al mercado y segun
la importancia para los objetivos turisticos de Chile.

Estrategia de cooperacion con Regiones de Chile

Estrategia 3602

. B2B - fortalecer el “trade” y garantizar llegadas
. B2C - generar awareness para apoyar al “trade”
o RRPP - generar awareness en mercados de origen

Estrategia 902
Foco Unicamente en B2B para generar “call to action” inmediatos

-

Tipo de accién Acciones especificas i Corto plazo (1er afo) | Corto plazo (29 afio) | Medio plazo (3-5 afios)

.. o . .z Fam Trips * ok ok ok ok ok k ok kK * k *
Estrategia: optimizacion ™ oo ald e = A e 0 e
de las acciones b S—— * % i T
Workshops * * * k x * k%
. . . A 828 i bjetive
promocionales priorizando enerrventasy segurc egoco. o *A kKK Kk * %k
. . . Cooperadas (aerolineas) * ok ok k& * Kk k k x * *x *
las que tienen un indicador * % X * % * x ok
. (o B2C *
directo de éxito y ‘ e L L
Acciones dirigidas al pablico final con el = < =
garantizan el malximo de objetivo de generar awareness - - -
. . Press Trips {influencers) *kkkk  kok ok kK * *x k k
llegadas de turistas. BE  Media s : : :
Acclones que buscan nuevas tendenciasy ~ "ePorties especializados * ok ok ok ok * Kk ok ok * *
un posicionamiento especifico :}:::‘;’“""z‘;':‘:"':':‘s':( ) * k k x * k ok k * k kK

1) Estrategia de capacitaciones a mercados relevantes

2) Estrategia de capacitaciones en Chile

Estrategia: capacitacion al trade y media de los mercados relevantes para Chile a través
de distintas fases y acciones, para recuperar el conocimiento de Chile.

+

Buscar un sistema de fidelizacion para el trade y media.

Estrategia: capacitacion interna sobre como vender a los mercados de interés
para Chile y capacitacion digital. Paralelamente, capacitacion digital.

. Esfuerzos intensivos en capacitacién inversa desde mercados a trade y operadores chilenos.
. Involucramiento de PPRR de los mercados de origen para capacitacion inversa (al prestador

y TTOO receptivos de Chile) sobre cdmo vender productos turisticos chilenos a su mercado.
. Capacitacion para poner en uso el travel planner y la gestion de reservas directas en linea

TOLURISM
IMDLSTRY
ADVISORS

Fuente: elaboracion THR
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Estrategia de mercados
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Estrategia de mercados y perfiles objetivos

1) Estrategia de mercados

Estrategia: tratamiento diferenciado por grupos de paises identificados.

. Se define una estrategia independiente para paises limitrofes.
. El resto de los paises regionales e internacionales se agrupan en estrategias de
promocidn internacional 902 o 3609.
Los mercados 3602 Brasil y EEUU
cuentan con una estrategia
adicional de tratamiento
diferenciado por Estados

3602: B2B + B2C

MERCADOS REGIONALES E

INTERNACIONALES

MERCADOS LIMIiTROFES

90¢: B2B

Estrategia cooperada con Las Regiones

Estrategia de seguimiento y revision constante

2) Estrategia de inteligencia de mercados

1) Estrategia de optimizacion de segmentos

Estrategia: desarrollo de inteligencia de mercados para la toma de decisiones.

KPIs ejecucion
de marketing
SERNATUR

PRR en
ProChile + PPRR &

Imagen Chile ongen
INE J

(estadisticas) \“\l\

Contar con una unidad de

inteligencia de mercados que ~y Campahas
. . ., Pudahuel y Decisiones
recopile informacién de cada lineo nérens de > Acciones
. ketil
mercado seleccionado de forma N Ny i 5 |
. .. . B esarrollo
individual: Puertos \ Tendencias de oferta
digitales
Sector turistico Plataformas:
de Chile *  ForwardKeys Inputs digital

Mabrian
OAG
Travellyze

2) Estrategia de personalizacion de segmentos para contenidos promocionales

Estrategia: optimizacion de los segmentos objetivo y reduccién de esfuerzos dispersos.

&
*a

3
: e Ruistico y
: ‘~._\ especialista
Se focalizan los esfuerzos en 2 de z el
los grandes segmentos existentes: ] %lspira{:ional i
1
Recreaciony @

diversién .

Purismo técnico

Estrategia: personalizacién de segmentos para contenidos promocionales entre
tribus de viajeros, tendencias y los mercados.

Segmento 1: Recreacion y diversién
- N
N
0
e
1S =
He ==

—

Fuente: elaboracion THR
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Estrategia de oferta prioritaria, complementaria y emergente

1) Estrategia de nombre de experiencias 2) Estrategia de mensajes experiencias

Cruceros de
expedicion

Experiencias a mantener como aparecen hoy en chile.travel Experiencias reorganizadas

Aventura'y Deporte Vida Urbana Ski y-Nieve

Rutas del vin’o y Sol y Playa UNESCO 'y Turismo Indigena
Gastronomia
Parques Nacionales Wellness

Estrategia: facilitacion de la comunicacién de experiencias a través del ajuste de

nombres y su agrupacion.

Cultura, Patrimonio

Estrategia: comunicacién y promocién de experiencias con mensajes simples,
claros y especificos segiin mercado.

Las experiencias se
organizardn en experiencias
clave y complementarias por

tres grupos de mercados.

Las experiencias
complementarias son
aquellas que agregan valor
a la oferta o son de nicho

Experiencias a comunicar para mercados “LONG-HAUL"

Experiencias a comunicar para mercados REGIONALES

Experiencias

Experiencias clave complementarias o nicho

Experiencias clave Experiencias complementarias o nicho

Aventirp
Deporte.

5 5 Experiencias clave
Experiencias a comunicar
para “LIMITROFES” .
Sofy Playas

incluye

compras

Vida Urbana

3) Estrategia de contenidos de experiencias 4) Estrategia de comercializacidon de experiencias

Un crcats cutraly
rimsod

7 o 50t Sortogo,
n capial e Che
|
.......

Estrategia: puesta en valor las experiencias ofrecidas a través de itinerarios

tematicos.

. Chile.travel ya ofrece itinerarios pero
limitados a una zona. No existen itinerarios
por todo el pais basados en las experiencias
preferidas por el turista.

. En la estrategia de contenidos se presentan

i recomendaciones de mejora para rutas.

J Esta estrategia se relaciona con la estrategia
de activacion territorial, vinculacion del sector
privado y comercializacidn.

40 Pearo 00 Ascamy
R

Romance, et y
escanso i medio oo
o

Estrategia: puesta en valor de forma directa la oferta del trade a través de clubes
de productos turisticos experienciales.

Definicidn “Club de Producto Experiencia

|II

Programas de agrupacion comercial en colaboracién publico-privados que ayudan en la
comercializacion de los distintos productos turisticos.

Representa una tematica particular creada entre SERNATUR y socios publicos y privados. Cada
socio debe pagar una membresia y cumplir una serie de requisitos para formar parte del club.
El pais se beneficia al poner en valor su oferta con criterios de interés propios y del mercado.

TOLURISM
IMDLSTRY
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Fuente: elaboracion THR
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Estrategia de oferta prioritaria, complementaria y emergente

1) Estrategia de mensajes de destinos

2) Estrategia de contenidos de destinos

Estrategia: comunicacién y promocion de destinos con mensajes simples, claros y
especificos segin mercado.

Todos los mercados
f Focalizar los esfuerzos en brdho.ci‘d.r\a‘flosv 5 gfaﬁdeé destinos en el corto i [
: plazo
ISLADE PASCUAY

ARCHIPIELAGO
ROBINSON CRUSOE

PATAGONIA Y

ATACAMA DESERT ANTARTICA

Valparaiso Atacama
SANTIAGO,
VALPARAISO Y
WINE EXPERIENCE

BOSQUES, LAGOS ¥
VOLCANES

Isla de

Mercados regionales y limitrofes P

Mostrar destinos especificos segln las experiencias prioritarias por
mercado :

a4

Volein
Otros de

La Serena destino de

Valles del
vino

Valles de Osorno,

interés
segun
mercado

Santiago

Esqui chl}mbo

} L aventers e  vice:
Vit o la Patagonia por &
o

Anwra s

: Destacar rutas ya posicionadas:

Carretera Austral

Ruta de los Parques de la
Patagonia

Ruta de Lagos y Volcanes
Ruta de los Vinos...

Estrategia: puesta en valor los destinos a través de itinerarios geograficos para

posicionar paisajes.

ulu!lﬂb:ll: ’

e coptar de Chie

.

1 D4 ———

RUTA  RUTA PARQUES

LABus 2 PATAGONIA
VOLCANES

* Se presentan
recomendaciones de
rutas en la estrategia de
contenidos.

* Esta estrategia se
relaciona con la
estrategia de activacion
territorial, del sector
privado y de
comercializacion.

* Regiones

Algunos actores clave para el

desarrollo de rutas:

* Transforma Turismo

* Programas como:

- Ruta de los Pargues de la
Patagonia

- Ruta lagos y volcanes

TALURISM
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Fuente: elaboracion THR
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Estrategia de canales de
comunicacion
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Estrategia de comunicacion, contenidos y RRPP

1) Estrategia de canales de comunicacién

Estrategia: foco en canales que fortalezcan la comercializacidn, para
obtener un retorno inmediato.

Mercados 3602 Mercados 909 Mercados Limitrofes
TRADE % TRADE % ONLINE @
Se define los tipos de canales a omme [ semouess S R |
emplear para cada grupo de P
MDA &’I‘j

mercados segln su estrategia
Mayor ramers de canales
emgleados para los mercados 3609,

AEROLINEAS ﬁ?

U

ﬁ st of Hiorse é&' Publicidad

Mo invertie an los sigulentes canales:
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1) Estrategia de camparias

Estrategia: comunicacién de mensajes especializados que generen un
mayor “call to action”.

Mercados Limitrofes

. Se focalizan los esfuerzos en las campafias
segun el tipo de mercado.

. En general se reducen las campanas
genéricas (always on) y se invierte en
campanias especificas.

. Para los mercados 3602 se emplean mas
variedad de campafias para generar
awareness y atraer turistas.

[ [

“Call to action” I, ” ”
en Brasil con las = || “call to action” (@" “Call to action” (@'
aerolineas

N Posicionamiento
Posicionamiento
o gy &

especifico
Por segmentos

Mis tipas de campafias empleadas
para los mercados 3602,

.

“Ahways On”

1) Estrategia de contenidos segiin mercado 2) Estrategia de contenidos dindamicos y comerciales

Estrategia: adaptacion del mensaje segun el mercado.

Se elabora un “match” entre segmentos, destinos, experiencias y mercados en base a sus
respectivas estrategias de contenidos previamente presentadas.

Estrategio de destinos Estrategia de segmentos

Estrategia de experiencias

BT T L ] L
e EEEE===H= PR — R PRESE—
— —=H - v S — == ——
e 90 - . Y T L L
"R . =
e - AR C - | ——
- L S . et [ =]
56600600 = - . . =

Estrategia: generacién de contenidos atractivos para incentivar y facilitar |a
venta de experiencias y destinos a través de itinerarios, tanto enfocados al
visitante final como al trade y a media.

Itinerarios

Hiner
recomendado

El objetivo es facilitar y ayudar
a vender los itinerarios,
experiencias y tours que se
ofrecen en Chile, a partir de
rutas atractivas y utiles para
los usuarios (sean viajeros,
trade o media)

Cree su itinerario de viaje desde cero ‘

TOLURISM
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Fuente: elaboracion THR
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Estrategia de marketing digital

Estrategia de digitalizacion y nuevas tecnologias

1) Estrategia de Marketing Digital: Renovacién, innovacién y actualizacién

2) Estrategia de Marketing Digital: Campafias digital multicanal

Estrategia: renovacion, innovacion y actualizacion del ecosistema digital para
asegurar desempefio éptimo del entorno digital y lograr los objetivos.

| Y E—
(=18

=
. . o) .. . .
Se recomienda realizar esta = La creacion de cuentas propias en redes sociales
estrategia a partir de : =T
i Herramientas en el ecosistema digital

=y

& Crear un Travel Planner

Estrategia: creacion de campanas digital multicanal. Orientar el contenido
segun las plataformas y realizar las campaiias segtin las etapas del funnel.

Optimizar contenidos multicanal Etapas del funnel

5

1 Contenidos que vienen dados desde Y Conclenciacién /
marketing (poer mercades, los contenidos \ /
definides para cada uno segin segmentos, N -

- - N N, Consideracidn
destinos y experiencias) kY

Segin la etapa del funnel en el gue se

Q . \\\ Intencidn ’/’
< encuentre o apunte la campana \ 4
N ,
. R ) Fidelizar
3 Segin las necesidades de cada red social N\ /

W,

3) Estrategia de Marketing Digital: Gestion e inteligencia estratégica digital

4) Estrategia de Marketing Digital: Innovacion digital

Estrategia: desarrollo de espacios de gestion de todas las métricas del ecosistema
web, en tiempo real, con el objetivo de optimizar las decisiones estratégicas.

Debe insertarse dentro de la estrategia de inteligencia de mercados para la toma de decisiones
sobre las acciones de marketing turistico desarrolladas.

Evaluacion de las métricas

V' La visién a corto plazo puede traducirse en un reporte mensual.

Evaluar Ias metricas con una ) Vv Una lectura a mediano plazo puede hacerse viendo cémo

vision a corto, mediano y performaron estas métricas en el dltimo trimestre.

V Una lectura a largo plazo puede hacerse entendiendo cémo fue
la evolucién de estas mismas métricas en el dltimo affo.

largo plazo

Estrategia: optimizacion de herramientas innovadoras que no requieran
desarrollos ad hoc.

Tendencias tecnoldgicas

Se aprovechan de las

tecnologias de fécil [ Redes Sociales de | Apps de
. .. u Video ar) destinos
integracion a las . NFTs (Non Fungible
herramientas %Ei’ Tokens)
H Bl Influencer %
. pron-noaonales. [@ﬂ e P,
disponibles de Chile

Fuente: elaboracion THR
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Estrategia de cooperados y socios estratégicos

1) Estrategia de cooperacién con Regiones 2) Estrategia de cooperados para conectividad

Estrategia 1: Cooperacion para mercados limitrofes

Desarrollo conjunto de un plan promocional y operativo sélo para
el pais vecino. Soporte de SERNATUR a La Regién con los
contenidos nacionales que ayuden a su promocion.

Cooperacion con aerolineas regionales para incrementar
la ocupacién en vuelos “low-cost” desde los Hubs
latinoamericanos.

Medio Plazo (afios 3-5)

Cooperacion con Pudahuel y aerolineas “long-haul”
para aumentar la oferta de rutas cuando haya mas Campafias “Call
. . . t tion”
aviones disponibles. 2RCHOD

Estrategia 2: Cooperacion para mercados no limitrofes

Se genera planes operativos de marketing de forma cooperada
con las Regiones que contienen destinos iconos de Chile para los
mercados internacionales.

Invitacion a participar en acciones que Las Regiones consideren
relevantes y donde se suman con recursos propios regionales.

3) Estrategia de cooperados y socios estratégicos internos de Chile 4) Estrategia de cooperados y socios estratégicos externos de Chile

Estrategia: cooperacidn con trade y sector publico interno de promocién Estrategia: cooperacion con trade internacional en mercados de origen.
internacional

L 1) Cooperacion con grandes asociaciones y grupos representativos para Chile
Puntos clave de la estrategia: Ejemplos de socios estratégicos: ) P 8! Y grup: p P
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T . f Para determinar y seleccionar las asociaciones mds representativas: ‘ @’1 [@9
1) Presentacion y HOTELEROS \. Tra baJa rcon gra ndes 1. Potenciar el rol de soporte de los PPRR en mercados de origen B . i
., capacitacién Foco en campafias y [ \ . . P L B Campafias “Call to action”
Colaboracidon estrecha con las acciones: DE CHILE asociaciones turisticas de « Asesores para |a evaluacion y seleccion de cooperados en su mercado y awareness para B2C
IOS mercadOS de Origen « Contacto constante con los PPRR para obtener inteligencia de mercado
. trabajo Trips F EDE“J R t | 4 2. Proceso de filtro para escoger las asociaciones de interés para realizar @-l Camp_anras d.e’
sector para generar espacios de ) P que sean las mas las cooperaciones I;—:L_. comercializacién

asociaciones representativas del 2) Generar entornos de @ famy bress
Chile
trabajo para la coordinacion y 3) Canalizacion de la @ 1 representativas para
Campaiias chetm . , .z - q a -
ejecucion del Plan de Marketing. comercializacién = % online ‘ —— A grvieiehiy acceder al trade de interés 2) Involucracién con organismos reconocidos internacionalmente
b

pa ra Ch||e * Generar contenidos e involucrarse con organismos que posicionen a Chile con i .
4) Coordinacién con AN x temati ) 7 osici L &) Campafias de
\ Xy | emdticas que lo representen. Ejemplo: posicionar sus Patrimonios de la
! ProChile’ Chile’? [P R . R - awareness
AN rh 4 Humanidad a través del organismo UNESCO.

TALURISM .
I I—IR R Fuente: elaboracion THR Q
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Estrategia de vinculacion territorial y empresarial

1) Estrategia de vinculacién empresarial

.
o

.
X4

Estrategia: trabajo colaborativo para la competitividad y optimizacién
promocional.

Foros de trabajo por acciones promocionales y comerciales

Creacion de espacios de trabajo publico-privados asociado a acciones de marketing (ej.

Organizacién de un fam trip).
Vinculado a la estrategia de cooperacién con trade y sector publico interno.

Capacitacion empresarial sobre la comercializacion de exportacion turistica

Capacitacién interna de desarrollo de producto, digitalizacidn, formacién sobre las
caracteristicas y como vender a cada mercado de interés, negocio comercial....
Vinculado a la estrategia de capacitacion interna.

Creacion de espacios de comercializacion

milp ] -9
= N Q=

]

e

wr Lol " Itinerarios
ravel planner .
€l p Clubes de producto experienciales /
(contenido web para s
tematicos

trade y media)

TOLURISM
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Fuente: elaboracion THR
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1) Estrategia de vinculacién territorial

Estrategia: trabajo colaborativo para la competitividad y optimizacién
promocional.

“  Foros de marketing con SERNATUR Regionales

. Talleres para realizar los planes operativos de promocidn a nivel Regional.

. De los foros con las autoridades de turismo de La Regidn se definen los planes de
marketing especificos para Las Regiones.

. Buena cooperacion para asegurar la implementacion de los planes.

<+  Creacion de itinerarios geograficos
. Como se ha explicado en las estrategias de destinos y contenidos, se pretenden crear
itinerarios geograficos por zonas, Regiones, grandes destinos o todo el pais.
. Para crear y ofrecer estos itinerarios se requiere la cooperacién de las distintas
Regiones.

+»  Capacitacion a nivel Regional

. Capacitacion del sector a nivel Regional sobre la manera de comercializar y
promocionar en los mercados de interés. Capacitacion al sector sobre digitalizacidn.

. También es necesaria una capacitacién para el desarrollo de producto en los itinerarios
(con Transforma Turismo como socio estratégico) = queda fuera del alcance del Plan.




Objetivos MICE

Los objetivos especificos plan llevan al resultado final de aumentar la
contribucion del turismo MICE en la economia de Chile

El turismo de reuniones y eventos debe ser un producto turistico estratégico en Chile, que ayude a generar impacto econdmico en diversos destinos y sectores de actividad de
la economia, que ayude a desestacionalizar la demanda turistica, diversificar la oferta y reforzar la marca turistica de Chile como destino turistico.

La estrategia competitiva de Chile debe estar
basada en la diferenciacion, en torno a
elementos singulares que transmitan Ia
autenticidad y singularidad del destino y que
lo diferencien de la competencia.

Conocimiento

Conocimiento

* Fortalecer el funcionamiento de los Convention
Bureaus locales.

* Sensibilizar y poner en valor entre las
administraciones publicas locales y regionales

* Impulsar el turismo MICE como herramienta
para mejorar el posicionamiento vy la
competitividad.

THR s Fuente: Elaboracion THR

Mejora de
competitividad

Competitividad

Competitividad

* Impulsar e incentivar el desarrollo
inteligente

* Mejorar los canales de comunicacién y
la actividad promocional

* Mejorar la competitividad de toda la
cadena de valor

Posicionamiento

Posicionamiento

* Fomentar la creacién de nuevos productos y
experiencias disefiadas especificamente para
el segmento

e Concienciar e incentivar a la cadena de valor
para lograr que la sostenibilidad sea un
elemento diferencial de |a oferta MICE

* Generar sinergias (turismo MICE y de ocio)



Pilares estratégicos MICE

Los 5 pilares estratégicos son los criterios que guian el desarrollo del plan
de marketing MICE y conducen a los objetivos y resultado final

A
%)
O . -
9: Objetivo General
L
]
¥ | Objetivos
& [ principales
v
A
Pilares del marketing
" turistico de Chile Optimizar el liderazgo
8 que tiene SERNATUR en
5 ¢Que implica cada el ecosistema MICE de
' pilar estratégico? Chile, fomentando
é modelos sostenibles de
I;, Convention Bureaus
w
4] o .
(@) Limitaciones de ciertos
o Convention Bureaus y falta de
o i relacién directa con
= Razon por la cual se proveedores MICE limita la
E escoge cada pilar promocién del destino, sélo
desde los esfuerzos de
SERNATUR MICE. Faltan datos
il para optimizar la gestion MICE.

TOLURISM
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Fuente: elaboracion THR

Conocimiento

Promocion mas personalizada y directa, con estrategias para cada segmento

Liderazgo

Competitividad Posicionamiento

2. Segmentacion

Acciones directas B2B a
prescriptores y
organizadores de
reuniones
internacionales

Promocion de Chile es
tradicional. Las ferias ofrecen
un entorno limitado para
establecer relaciones
personales con compradores
internacionales.

Convention Bureaus, SERNATUR

captacion de congresos, pero no

5. Comunicacion

4. Competitividad

Mejorar la
competitividad de toda la
cadena de valor MICE
chilena

3. Captacidn

Mejorar los canales de
comunicacion y las
herramientas para

organizadores de
reuniones

Profundizar Programa
Embajadores y
desarrollar acciones
especificas para
segmento corporativo

Ante la debilidad de muchos A diferencia del segmento

vacacional, los destinos MICE

tienen que ofrecer contenidos
técnicos y practicos sobre

infraestructuras y proveedores

MICE locales.

Tras 3 afios de muy limitada
actividad, hay que fortalecer la
cadena de valor local, para
mejorar el posicionamiento del
destino.

MICE tiene rol activo en

desarrolla mucho el segmento
corporativo.



Estrategia marketing para Turismo MICE

Estrategia de comunicacion y canales

Estrategia de mercados y segmentos estratégicos

1 Estrategia: actualizacion y desarrollo de canales y herramientas de
comunicacion. 1 Estrategia: Foco promocional MICE en ciudades de mercados

regionales especificos y EEUU.
Se presentan recomendaciones de herramientas a usar para el sector MICE.

Estrategla: creacpn de contenidos de valor a través del Branding de 2 Estrategia: Foco promocional en segmentos para cada producto de
Q atributos de destino.
MICE.

e . Se presentan ejemplos de branding y se hace un “match” con cada producto MICE.

Q

=

A

(T

()

)

o

E Estrategia de fomento de competitividad MICE Estrategia de gestion y liderazgo

1 Estrategia: Fomento de la competitividad. 1 Estrategia: fomento al desarrollo de captacidn regional y fomento de

socios estratégicos (Convention Bureaus, cooperacion).

Estrategia: Desarrollo de producto corporativo y de incentivos upscale, Q Estrategia: integracion y promocién de oferta MICE del sector privado.
mantenimiento de congresos y exploracién de ferias y eventos.

TOURISMM o7
I I—IR INCHSTRY Fuente: elaboracion THR a
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Definicion de presupuesto optimo en un escenario ideal

Presupuesto ideal sugerido en base a 4 modelos sobre la estimacion de
presupuesto 6ptimo (USD)

Inversion en marketing turistico de Chile (USD)

Distribucion de inversion de marketing (promedio del

escenario base de los 4 modelos) (USD)

Mercados de interés

ALEMANIA

2024
$2,254,793.05

2027
$2,944,390.74

ARGENTINA

$845,547.39

$981,463.58

Distribucion de inversion de marketing por acciones (promedio de los 4

modelos) (USD)

Escenario 2024 2027
Base $28,184,913 $32,715,453
Optimista $31,151,219 $38,255,839

AUSTRALIA

$845,547.39

$1,308,618.11

BRASIL

$5,636,982.62

$5,888,781.48

* El presupuesto 6ptimo ideal se estima a
través de 4 modelos distintos y aplicando 2
escenarios de llegadas (base y optimista).

Los modelos son:

Modelo 1: 1%-2% de los ingresos
Modelo 2: coste por turista
Modelo 3: elasticidad

Modelo 4: opinidon PPRR

D N N NN

El presupuesto ideal sugerido es el
promedio de distribucion de inversion del
escenario base de los 4 modelos aplicados.

Nota: Se muestran los resultados del escenario base para 2014 y 2027 agregados y distribuidos por mercados. Se muestran los mercados mds relevantes para el turismo chileno.
Fuente: elaboracion THR en base a todos los resultados de los modelos anteriores; Structures and Budgets of National Tourism Organizations 2004 — 2005 WTO; Budgets of
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COLOMBIA

$845,547.39

$981,463.58

EEUU

$6,200,680.88

$7,197,399.58

ESPANA

$1,972,943.92

$2,290,081.69

FRANCIA

$2,536,642.18

$2,944,390.74

MEXICO

$563,698.26

$654,309.05

PERU

$281,849.13

$327,154.53

REINO UNIDO

$2,818,491.31

$3,271,545.26

Subtotal mercados

$24,802,723.51

$28,789,598.33

MICE

$1,127,396.52

$1,308,618.11

Multimercado

$1,127,396.52

$1,308,618.11

Soporte

$1,127,396.52

$1,308,618.11

Subtotal varios

Totales

$3,382,189.57
$28,184,913

National Tourism Organizations 2008-2009 WTO; SERNATUR; andlisis THR

$3,925,854.32
$32,715,453

Acciones % 2024 2027

CAMPARNAS 43.30% $12,204,067 $14,165,791
CAMPARNAS COOPERADAS 9.70% $2,733,937 $3,173,399

EVENTOS, WORKSHOPS Y o
ROADSHOWS 10.50% $2,959,416 $3,435,123
FERIAS 13.60% $3,833,148 $4,449,302

INTELIGENCIA DE MERCADOS 2.30% $648,253 $752,455

VIAJES DE PRENSA'Y o
EAMILIARIZACION 11.80% $3,325,820 $3,860,423
ACCIONES DE SOPORTE 8.80% $2,480,272 $2,878,960
Totales 100% $28,184,913 $32,715,453

Se aplica la distribucion de presupuesto por acciones sugerida por WTO
a partir de un “benchmark” que incluye 50 “National Tourism
Organizations” con distintos estandares y practicas de marketing.

Al compararla con la distribuciéon actual (agregado 2017-2022), se
aprecia una inversidon en campafas y cooperadas similar a la actual.
Una inversion mas elevada en eventos, workshops y roadshows igual
que en fam y press trips. Una inversion menor en ferias y soporte.
Finalmente, se anade inteligencia de mercado.

t*







Estrategia de manejo de crisis y hoja de ruta publico privada

Plan de actuacion anterior y posterior al momento de la crisis

SISIHdD V1 3d SA1NV

THR

@

Elaboracién de una matriz
identificando posibles riesgos, peligros,
amenazas e impactos.

Escucha activa, diagndstico
seguimiento.

*  Elaboracion de protocolos  de
comunicacion y mensajes claves.

*  Plan de Gestion de la crisis y formacién
de la Red de Agencias de
Representacion.

. Identificacion de los stakeholders
(diferentes audiencias locales, medios,
sector turistico, instituciones...).

TALURISM
1]

i Fuente: elaboracion THR

Plan de gestidn y actuacion estratégico

Contencidon y
monitoreo

Preparacion

Recuperacion

Respuesta

®

Recuperacion de la imagen del destino
adecuando la oferta turistica.

Lanzamiento del plan global de
Marketing adaptado a la situacién de
crisis vivida (Social/Naturales).

Vuelta a la normalidad del destino
turistico y las organizaciones implicadas.

Puesta en marcha del Plan de
Comunicacion Global.

Seguimiento de noticias y de las
conversaciones en redes sociales a nivel
global.

Andlisis del sentimiento generado.

© | 515140 V131d 51NdS3d




Estrategia de manejo de crisis y hoja de ruta publico privada

Plan de actuacion teniendo en cuenta la fase de la crisis en |la que se
encuentre el pais

¢Como enfrentar las diferentes fases de una crisis?

Antes de la * Identificar y capacitar al equipo de liderazgo que gestionara la crisis.
gestion de * Desarrollar un plan de comunicacién de crisis.
crisis * Implementar medidas para identificar problemas potenciales. Se recomienda incluir un representante de cada agencia de representacién dentro del
comité de crisis, asi como designar un coordinador global que se encargue de las tareas:

e Tener un liderazgo fuerte, informado y activo. 1. Elaborar un manual de procedimientos en caso de crisis
Durante la * Informar y comunicar de manera oportuna y coherente
gestion de con todas las partes interesadas. 2. Calendarizar capacitaciones permanentes de toda la red de agencias de
crisis * Monitorizar el impacto de la crisis. 880 | representacion en relacion a las posibles crisis

* Determinar el impacto para el destino.
* Planificar las respuestas.

3. Designar un portavoz local y realizar formaciones de portavocia especifica

B

.
AN
|

* Actualizar el plan de comunicacién de crisis.
* Comunicar los cambios hechos al equipo.
* Implementar plan de recuperacion.

4. Planificar y desarrollar simulacros de los posibles conflictos

5. Tener identificados riesgos, mensajes, y listado de stakeholders, medios y agencias
en cada mercado

e Esfundamental tener preelaborado un plan de gestion y actuacion.
* Las tdcticas deben estar avaladas por la Presidencia de Gobierno, y coordinadas con
SERNATUR, el organismo de promocion turistica internacional. 7. Establecer un protocolo de actuacion tanto desde el plano comunicacional
* Dentro de la estrategia de comunicacién es necesario incluir una evaluacién del (comunicados preaprobados) como operativo (herramientas de gestion, template de
impacto que ha tenido la crisis en la reputacion de la marca-pais. reportes, plataformas seguras para habilitar la recopilacién de seguimiento de medios y
* Solo con una adecuada planificacion estratégica y una gestion turistica eficaz, se la difusidn de comunicaciones, etc.)
podra garantizar una recuperacion de las condiciones iniciales del destino. Incluso la
crisis puede convertirse en una nueva oportunidad.

6. Generar protocolos de prevencion para paliar posibles crisis

® P
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8. Difusion con la red de agencias de los comunicados y los mensajes
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Hoja de ruta de coordinacion publico - privada

La hoja de ruta muestra los hitos clave de activacion territorial y empresarial, a la vez que el inicio de la coordinacidn de cooperados, con un horizonte de afio y medio (inicio en julio 2023 y
todo 2024). Esta coordinacion tiene una activacion de SERNATUR con el sector privado nacional e internacional, y con el sector publico nacional e internacional. El detalle de todas las
acciones estard en el Plan de Accién del PMIT, y responde a las estrategias de cooperados y activacién.

2023 2024 Firma acuerdos de

colaboracién coa
organismos PRs plan de medios y

| | INTERNACIONAL
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.
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o) : seleccionados con organismos
L T R e T T P U g g
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