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Introduccion

Objetivos del
Plan estratégico

de marketing
internacional

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

‘) Definir hoja de ruta publico — privado.

Redefinir los Mercados Prioritarios y Emergentes abordando distintas lineas estratégicas:
3 * Estrategia de perfiles objetivos

* Estrategia de oferta prioritaria, complementaria y emergente

* Estrategia de comercializacion y capacitaciones

* Estrategia de comunicacién, contenido y relaciones publicas

* Estrategia de cooperados y socios estratégicos

* Estrategia de digitalizacion y nuevas tecnologias

* Estrategia de vinculacion territorial y empresarial

* Estrategia marketing para Turismo MICE

4 Definir del Plan de Inversidn y uso eficiente de presupuesto.

5 Proponer plan de Manejo de Crisis.

Segun los términos de referencia, el objetivo principal de esta seccién es: “Desarrollar un plan
estratégico de marketing internacional a corto, mediano y largo plazo, eficaz, alineado con los
territorios y facilmente adaptable e implementable”.

3
Chile !



Introduccion m

El Plan Estratégico de Marketing Internacional consta de los siguientes
apartados:

0. RESUMEN EJECUTIVO

1.DEFINICION DE PILARES ESTRATEGICOS E IDENTIDAD DE MARCA

1.1 Mapa estratégico 1.2 Posicionamiento de imagen y marca

2. REDEFINICION DE MERCADOS PRIORITARIOS Y EMERGENTES

2.1 Estrategia de comercializacidn, promocidn y capacitaciones 2.5 Estrategia de digitalizacidn y nuevas tecnologias
2.2 Estrategia de mercados y perfiles objetivos 2.6 Estrategia de cooperados y socios locales
2.3 Estrategia de oferta prioritaria, complementaria y emergente 2.7 Estrategia de vinculacion territorial y empresarial

2.4 Estrategia de comunicacion y contenidos y RRPP

3. ESTRATEGIA DE TURISMO MICE

3.1 Definicidon de objetivos y pilares estratégicos para el turismo MCIE 3.2 Estrategias del segmento MICE

4. PLAN DE INVERSION Y USO EFICIENTE DEL PRESUPUESTO

4.1 Presupuesto Histérico 4.2 Definicidn del presupuesto éptimo
5.1 Estrategia de manejo de crisis 5.3 Propuesta de KPIs especificos

5.2 Propuestas de campanas segun tipo de crisis

6. HOJA DE RUTA PUBLICO PRIVADA

7. ANEXOS

7.1 Anexo 1: Segmentos 7.2 Anexo 2: Palabras Clave
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1.1 Mapa estratégico

Introduccion

En esta seccion se define el mapa estratégico del plan de marketing turistico internacional de Chile. Este
incluye la definicion de los pilares estratégicos, los objetivos y la vision y resultado final.

Los pilares estratégicos son los criterios que impregnan y guian todo el desarrollo del plan. Todas las
acciones deben estar alineadas con los pilares.

Los pilares definidos son: audacia, simplicidad, innovacion, optimizacion y personalizacion.

Los pilares llevan a los objetivos principales del plan, que en conjunto, conducen a la vision y el resultado
final esperado: mayor contribucion del turismo a la economia de Chile.

Los objetivos principales se distribuyen segtn el plazo de tiempo.
v' Objetivo inmediato (afios 1-2): Recuperar volumen.
v' Objetivo a medio plazo (afios 3-5): Aumentar impacto positivo.
v' Objetivo a medio-largo plazo (+5 afios): Distribuir impacto positivo.

Los pilares estratégicos de promocion internacional tienen un foco a nivel pais y no hacen distincion entre
regiones. Son transversales y aplican para todo el destino Chile.

Finalmente, se presenta un mapa general de estrategias.

*
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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
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR Q




1.1 Mapa estratégico

1.1.2 Pilares estratégicos




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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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



Pilares estratégicos

Los drivers y facilitadores son la base y permiten toda la elaboracion y
desarrollo del plan

i i Resultado final: mayor contribucién del turismo a la economia de Chile i
(7,) L o o o o o o o o o o o e e !
Q| vision Cambio estructural de paradigmas = Nueva vision
5
2 | Objetivos Competitividad
i . . . . .

e | principales Recuperar Aumentar Distribuir

A . .

Pilares del marketing . . . . 0 NPy Ny

turistico de Chile [ 1. Audacia I 2. Simplicidad I 3. Innovacion I 4. Optimizacion I 5. Personalizacion ]
S 1. Comunicacion 2. Online marketing 3. Promocidn de impacto
\8 Drivers estratégicos * Mensajes paraguas simples: * Focus Trade e influencers
[ g menos destinos y productos. * Dinamica modos de hacer * Acciones 3602/902
§ SMART ¢ Match mercados-segmentos ¢ Audio visual * Acciones de impacto medible
ey * Motivos: rutas, itinerarios, e Innovacién constante * Nuevos modelos acc. clasicas
: clubes, top 10’s * Conectividad
o
% 4.Desarrollo alineado 5. Gesti6n optimizada
= * Horarios de conectividad doméstica « Cooperacion Politica de
E * MIE + vecinos = palanca prod. inmaduros institucional intensiva Estado

Facilitadores estratégicos * Desarrollo de oferta en razones de visita * Cooperacion publico-privada
a Chile: rutas, itin., clubes, top 10’s * Inteligencia
v * Seguridad * Fortalecimiento equipos RRHH

TALURISM .z she o . . .
I HR LEETRL Fuente: elaboracidn THR en base al analisis previo y las entrevistas realizadas a PPRR.







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
I HR INBLSTRY Fuente: elaboracion THR



Mapa general de estrategias

Area Estratégica Estrategias especificas

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
I HR INBLSTRY Fuente: elaboracion THR



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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1.2 Posicionamiento de imagen y
Chile !
marca

*  En esta seccion se define una breve estrategia de identidad de marca y posicionamiento del destino Chile y
sus sub-destinos.

** La breve estrategia de identidad de marca turistica de Chile (1.2.1) incluye dos estrategias:

1) Estrategia de marca grdfica que consiste en crear un baseline turistico que acompariie la imagen
pais.

o 7/
I nt o d UCCION 2) Estrategia de marca y posicionamiento de destinos que consiste en facilitar la comprensién del
tipo de paisajes y experiencias que ofrece cada destino.

% La estrategia de posicionamiento (1.2.2) es:
1) Simplificar y posicionar Chile con sus atributos tnicos.

«  Esta ultima estrategia detecta y destaca los conceptos clave que se deben transmitir en la promocion
internacional de Chile y por los cuales serd reconocido el pais.

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







Breve estrategia
de identidad de

marca turistica

1) Estrategia de marca grafica

Estrategia: creacion de un baseline turistico que
acompaie la imagen pais y posicione turisticamente
a Chile en el largo plazo.

Adicionalmente, para la arquitectura de la marca se puede evaluar la
posibilidad de elaborar declinaciones por grandes destinos.
Esto es, que los grandes destinos de Chile adopten una declinacion de la
marca pais, adaptando a su territorio el logo (color, formas...) o el
baseline.

Ideas ilustrativas de baselines para ejemplificar

3 3 R
a5 o 2 !
SR Open by wature Chile* Simply chile LN sl of contrast

Fuente: elaboracion THR a



Breve estrategia de identidad de marca turistica

Se propone |a creacion de un baseline a incorporar a la identidad grafica de
la identidad de marca pais

Ejemplos para la estrategia de marca grafica

Ejemplos de destinos que hacen uso de baselines en su identidad de marca

1. %3
ProChile: (A llS
COSTA Islas M@ - ’
RICA Canarias @\
LATITUD PE VTR o d
*  las distintas instituciones nacionales de Chile hacen uso Ejemplos de destinos que adaptan su marca pais a partir de la arquitectura de marca
del logo de imagen pais o lo incorporan a su propio logo. o
*  Se haidentificado el uso de un baseline por la institucion =\p
| de Chile: “Creating Fut i e q!
magen de Chile: “Creating Futures”. GranCanaria belize beli%
* Un baseline es la concrecién de la propuesta de valor con e an SENTRAL CasaT
una frase memorable que acompaiia la identidad de e G ~
. ranCanaria
marca durante los afios. s = Soa, Kl & Fvatrh
* Es una estrategia de branding a largo plazo que va mas o rpir i =\
alla de un slogan de campafia y no se modifica con el s oo il Gmn::.;mrl-:: bellze bellze
tiempo. T, ke & Fomt

TOLRISM T i
I I—IR DS Fuente: desktop research; analisis THR Baseline 6



2) Estrategia de marca y posicionamiento para destinos

Estrategia: facilitacion de la comprension del tipo de
paisajes y experiencias que ofrece cada destino.

’ En linea con el pilar de simplicidad, la estrategia pretende que el usuario
Breve eStrategla pueda imaginar qué va a encontrar en cada destino de Chile de manera

de identidad de

facil y rapida tanto en la web chile.travel como en la comunicacion
general. Para conseguirlo, se juega con el “wording” y la organizacion

V4 LJ .
marca turistica de los destinos.
1 GRANDES DESTINOS Se juega con gl .”wording” de los .nom_bres par.a destacar destinos y
elementos posicionados y reconocidos internacionalmente.
ESPACIOS DE Grupo creado para identificar facilmente grupos de destinos
EXPERIENCIAS especificos, paisajes o experiencias.
DESTINOS ESPECIFICOS Los SL'Jb-df-Z‘StInOS de chlle.travel'sc'e organ'lz.an dent,ro de espacios de
experiencias que los puedan definir y posicionar mas claramente.
Fuente: elaboracion THR a




Breve estrategia de identidad de marca turistica

Para los grandes destinos, se juega con e

Ill

wording” de los nombres ya

existentes para que el visitante sepa qué paisajes o destinos encontrara

Estrategia de marca y posicionamiento para destinos

Nueva propuesta de
organizacion:

1. GRANDES
DESTINOS

2. ESPACIOS DE
EXPERIENCIAS
TURISTICAS

3. DESTINOS

ESPECIFICOS

Nota 1: El nombre de Isla de Pascua responde a criterios de conocimiento y posicionamiento en el mercado, independientemente de su nombre administrativo politico de Rapa Nui. Desde un punto de
vista de marketing, se recomienda mantener Isla de Pascua e ir introduciendo progresivamente Rapa Nui hasta lograr su posicionamiento internacional con ese nombre. No obstante, la recomendacién,
el nombre turistico final se decidird desde SERNATUR y la Regidn correspondiente. Nota 2: la definicidn final de regiones por grandes destinos se debera definir internamente desde SERNATUR y en
coordinacion con las regiones. Las sugerencias incluidas responden a las vocaciones principales de los destinos mas maduros para exportacién (enoturismo, montafias y volcanes, etc.).

TALURISM
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Fuente: elaboracién THR

1. GRANDES DESTINOS

ATACAMA DESERT

SANTIAGO,
VALPARAISO & WINE
EXPERIENCE

ISLA DE PASCUA Y
ARCHIPIELAGO
ROBINSON CRUSOE 1!

BOSQUES, LAGOS Y
VOLCANES

PATAGONIA Y
ANTARTICA

Regiones sugeridas
por grandes destinos?

Explicaciones sobre el cambio de nombre

Arica y Parinacota,
Tarapaca, Antofagasta,
Atacama

Lo mas destacado de este destino es el desierto. Con esta palabra
el visitante ya puede visualizar el paisaje que encontrara. Se obvia
la palabra Norte, ya que la localizacidén no es tan importante.

Coquimbo, Valparaiso, R.
Metropolitana, O’Higgins,
Maule

Se usan solo dos destinos principales y se agregan las palabras wine
experience. De esta forma se puede asociar a la experiencia urbana
y otras a los alrededores de Santiago.

Valparaiso

Se usan nombres icdnicos y reconocidos internacionalmente. Se
propone usar de Isla de Pascua y agregar Robinson Crusoe, para
transmitir una experiencia lejana, remota y exdtica.

Nuble, Bio Bio, Araucania,
Los Rios, Los Lagos (seccion
norte)

Agregando bosques, se visualiza un paisaje verde, frondoso y
salvaje. En el desierto de Atacama también hay lagos y volcanes,
pero el paisaje es completamente distinto, sin bosques.

Los Lagos (Chiloé y seccion
sur), Aysén, Magallanes

Patagonia y Antdrtica no varian, ya que ya son destinos bien
posicionados internacionalmente en la mente del turista.




Breve estrategia de identidad de marca turistica

Ill

Para los grandes destinos, se juega con el “wording” de los nombres ya
existentes para que el visitante sepa qué paisajes o destinos encontrara

Estrategia de marca y posicionamiento para destinos

Explicaciones sobre el cambio de nombre: Isla

1. GRANDES DESTINOS de Pascua y Archipiélago Robinson Crusoe

* El nombre de Isla de Pascua responde a criterios de
conocimiento y posicionamiento, independientemente de su
nombre administrativo politico de Rapa Nui.

* Desde un punto de vista de marketing, se recomienda mantener
Isla de Pascua. Luego, el nombre turistico final que se decida
asignar a ese destino serd decision que se acuerde en
SERNATUR.

* Desde el punto de vista de Palabras clave en el buscador de
Google, no habria que hacer un cambio de nombre, sino mas
bien subastar las palabras “Easter Island” e “Isla de Pascua”,
ademds de Rapa Nui. De este modo los extranjeros pueden
encontrar el sitio web de Chile.travel como resultado de
busqueda asociado a estos lugares.

* Adicionalmente, se debe incluir dentro del contenido del sitio
estas palabras clave, por ejemplo, decir “Rapa Nui, también
conocido como Isla de Pascua”.

* Se propone explicar el porqué del nombre Rapa Nui

3. DESTINOS (antiguamente Isla de Pascua) a través de “storytelling”.

* Robinson Crusoe se usa por cuestién de notoriedad. Es un
destino reconocido, icénico y exdtico.

Nueva propuesta de
organizacion:

1. GRANDES DESTINOS

ISLA DE PASCUA Y ARCHIPIELAGO

2. ESPACIOS DE
EXPERIENCIAS
TURISTICAS

ROBINSON CRUSOE ?

ESPECIFICOS

Nota: 'El nombre de Isla de Pascua responde a criterios de conocimiento y posicionamiento en el mercado, independientemente de su nombre administrativo politico de Rapa
_I_I IR TouREM Nui. Desde un punto de vista de marketing, se recomienda mantener Isla de Pascua. Luego, el nombre turistico final que se decida asignar a ese destino sera decisidon que se e

AISORS acuerde en SERNATUR.
Fuente: elaboracion THR



Breve estrategia de identidad de marca turistica

Los destinos especificos que se priorizan hoy en dia en chile.travel se
organizaran dentro de espacios de experiencias turisticas

Estrategia de marca y posicionamiento para destinos

Los espacios de experiencias sirven para identificar de manera rapida grupos de destinos
especificos, paisajes o experiencias que se van a encontrar en cada gran destino.

3. DESTINOS

1. GRANDES DESTINOS 2. ESPACIOS DE EXPERIENCIAS TURISTICAS ESPECIFICOS
* Atacama Montaia * Atacama Oasis Los destinos que se listan
GRS AR * Atacama Costa y Playa * Atacama Estelar actualmente en chile.travel

(ej. Valle del Huasco,

. Zapallar, Frutillar...) se
SANTIAGO, VALPARAISO & WINE * Valles del vino * Centros de esqui organizara’n en funcion del

EXPERIENCE * Playay Costa * Centros Urbanos y Patrimoniales espacio de experiencia al
| que pertenezcan dentro de
ISLA DE PASCUA Y ARCHIPIELAGO , , cada gran destino.
ROBINSON CRUSOE * Rapa Nui * Isla Robinson Crusoe _
Muchos de esos destinos
listados actualmente no
* Rutas de Iagc_>s y volcanes . Pgisajes ancestrale}s y de Ieyendg son reconocidos
BOSQUES, LAGOS Y VOLCANES * Parques Nauona'les . Clgdgdes emblemat_lcas portuarias internacionalmente y no
* Centros de esqui * Paisajes de influencia alemana

transmiten al usuario qué

se va a encontrar si no van
acompaiados de los

espacios de experiencias.

) * Ruta de Parques de la Patagonia * Torres del Paine y alrededores
PATAGONIA Y ANTARTICA e Carretera Austral * Antdrtica, estrecho de
* Fiordos, rios y glaciares Magallanes y Tierra del Fuego

Nota:1El nombre de Isla de Pascua responde a criterios de conocimiento y posicionamiento en el mercado, independientemente de su nombre administrativo politico de Rapa
_I_I IR TouREM Nui. Desde un punto de vista de marketing, se recomienda mantener Isla de Pascua. Luego, el nombre turistico final que se decida asignar a ese destino sera decisidon que se e

AISORS acuerde en SERNATUR.
Fuente: elaboracion THR






Estrategia de

posicionamiento

1) Estrategia de posicionamiento general

Estrategia: simplificacion y posicionamiento de Chile
con sus atributos uUnicos.

e Posicionar Chile con aquellos atributos unicos y diferenciadores ya
conocidos internacionalmente.
* Competir con elementos que no se pueden encontrar en ningun
otro destino del mundo.
e Se toma esta estrategia, ya que segun se detecté en el Diagndstico
y Estudio de Mercado, si se deseara posicionar por experiencias,
Chile tendria mas competidores.

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

Fuente: elaboracion THR °



Atributos definidos en el Plan de Marketing 2015

Estrategia de posicionamiento

% .

Chile’”

Se aplica un proceso de filtro para cumplir con el pilar de simplicidad e
identificar los atributos que hacen unico a Chile...

Para identificar los atributos diferenciadores de Chile se parte de los numerosos atributos definidos en el Plan de Marketing de 2015 y se aplica un filtro basado en los
hallazgos del Diagndstico y Estudios de mercado y el andlisis de “keywords” online para definir los principales con los que Chile debe posicionarse de manera mds simple.

ATRIBUTOS SOCIALES ATRIBUTOS EMOCIONALES SiMBOLOS

ATRIBUTOS FiSICOS

| Cielos mas limpios del planeta

Autenticidad y calidez
2 de la gente
| Naturaleza Pristina, Privilegiada | Belleza Natural

| Cultura: Pascuense , Mapuche I

| Variedad y Singularidad de sus Paisajes

| Diversidad de experiencias en un solo pais/vacacién

| Contrastes Geogréficos Unicos | Inmensidad, espacio

| Moderno, ordenado | Tradiciones y festividades

| Playasy balnearios atractivos | Poesiay literatura

| Shopping Competitivo | Vino de alta calidad

La ultima frontera inexplotada e inexplorada

\ 4

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

estratégico de palabras clave (Anexo 2)

Diferente: visita lugares y hace cosas
qgue pocos han hecho

Explorador: pionero, valiente, seguro,
mitico, fuerte

| Experto: deportista, connoisseur de vino

| “Experiencias y actividades extraordinarias”

| “Aventura, adrenalina” | “Calidez”

| “Seguridad, tranquilidad, confianza”

| “Silencio, libertad” | “Un viaje al interior”

| “Exploracién y descubrimiento”

| “Maravilla, sorpresa, sin aliento”

| “Estar en ritmo/contacto con la naturaleza”

| “Autenticidad y calidez de la gente”

| Privilegiado: exclusivo

\

| “Volver a lo natural, recargar”

| “Diversion y relajacién”  “Inspiracion, aspiracion”

“Exdtico, misterioso”

\ 4

Fuente: Plan de Marketing Turistico Internacional de Chile 2015; Analisis de posicionamiento en Trade (entrevistas, Estudio de Mercado y Diagndstico de este plan); Analisis

| Isla de Pascua

| Desierto de Atacama

| Montafias: Andes
| Torres del Paine

| Fruta, salmén, mariscos

| Vino, Estrellas, Pacifico

| Verde (Bosques)

| Azul (mar, lagos, lagunas, glaciares)

| Blanco (nieve, glaciares)

Naranja (Desierto)

¥
=



Estrategia de posicionamiento

.llegando a estos atributos principales que definen el posicionamiento
diferenciador y unico de Chile

ATRIBUTOS FiSICOS ATRIBUTOS EMOCIONALES

Caracteristicas que ofrece Chile
como destino

Sensaciones nacidas al visitar Chile

- Contraste de paisajes:
recorrido desde desierto hasta
glaciares

- Naturaleza Unica y abierta

- Variedad de actividades de
aventura

- Patrimonio de la Humanidad

- Tranquilidad, paz interior, desconexién

- Aventura, riesgo, adrenalina

- Constante contacto con la naturaleza y con
uno mismo que permite recargar energias
Serendipia

Simbolos que representan la

s marca Chile
éCoOmo te ven cuando has

.. .
visitado Chile? - Desierto de Atacama

- Cielos nocturnos de Chile

- Pionero .
Brivilegiad - Torres del Paine
- Privilegiado
8 - Isla de Pascua
- Aventurero

- Vinos
- Playas, esquiy compras

TALURISM .,
I HR INDUSTIY Fuente: elaboracidon THR e



1.2.2 Estrategia de posicionamiento

Conceptos clave que se deben transmitir en |la promocion turistica
internacional de Chile

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

iconos,
un destino lejano naturaleza
con contrastes abierta y pristina
naturales unicos y paisajes
extremos

\
\ autent/ag,a\

\ emocion,
avenfura y 4
| desconexion

\
\
\
\
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Redefinicion de mercados prioritarios y emergentes

Estrategia de comercializacion,
promocion y capacitaciones

2.1.1 Estrategia de comercializacion
2.1.2 Estrategia de promocion

2.1.3 Estrategia de capacitaciones



2.1 Estrategia de comercializacion,
promocion y capacitaciones

Introduccion

En esta seccion se definen las estrategias de comercializacion, promocion y capacitacion.

Al inicio se presenta la situacion y necesidades actuales de la cadena de comercializacion para bordar todos
los temas a tratar en la seccion y determinar las estrategias.

La estrategia de comercializacion (2.1.1) incluye 2 estrategias:

1) La primera estrategia es fortalecer y garantizar la comercializacion turistica a través del apoyo al
trade.

2) La segunda es agregar valor a la cadena de comercializacion involucrando al sector privado a
través de la creacion de travel planner en la web, clubes de producto e itinerarios.

La estrategia de promocion (2.1.2) incluye 2 estrategias:
1) La estrategia general es aplicar 3 formas distintas de promocién segun el mercado considerado.

2) La estrategia de acciones promocionales es optimizar y priorizar aquellas que tienen un indicador
directo de éxito.

La estrategia de capacitaciones (2.1.3) incluye 2 estrategias:

1) Capacitar al trade y media de los mercados emisores relevantes para recuperar el conocimiento
de Chile.

2) Capacitacion al trade nacional sobre como vender a los turistas de cada mercado de interés.

*
Chile!






Estrategia de comercializacion

Situacion actual que determina la estrategia de comercializacion,
promocion y capacitaciones

La estrategia de comercializacidn, promocidn y capacitaciones pretende abordar las siguientes preguntas:

¢cQuiénes forman actualmente la cadena de comercializacion?, ¢ qué necesidades tiene cada uno?, ¢como llegar a cada uno de ellos?,
écomo apoyar para hacer que la comercializacion de destino Chile fluya y no tenga fricciones en el proceso?,
écomo capacitar a los actores relevantes a nivel internacional?

Situacion actual Necesidades actuales

* A raiz del Covid, la cadena de comercializaciéon del destino Chile se ha

. * La necesidad principal es dar a conocer el destino Chile a los que
visto afectada.

forman parte de la cadena de comercializacién en mercados de origen.
*  Como se ha detectado en el Diagndstico y Estudio de Mercado, durante

la pandemia y las limitaciones de viaje desaparece trade en los
mercados de origen (cierran TTOO, se reduce personal...).

* Se debe informar al trade para que ellos puedan vender el destino y
colaborar con la percepcidn positiva del pais.

* Al recuperar la actividad, los nuevos actores del trade no tienen el @ Conocer el mercado

o . . [l 'nformacion practica de viaje
conocimiento de Chile suficiente.

Eliminar percepciones negativas
(poca conectividad, dificil de visitar...)

*  Lainterrupcién del turismo durante el Covid ha producido una pérdida

A . ) A\ iconos y sitios Unicos »i\
de conocimiento de Chile por parte del trade de mercados de origen.

Estrategia de comercializacion, promocion y capacitaciones

THR s Fuente: Inputs y hallazgos del Diagnéstico y Estudio de Mercado; analisis THR




Estrategia de

comercializacion

1) Estrategia de optimizacion comercial

Estrategia: fortalecimiento y garantia de la
comercializacion 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 realice negocio de la mano
del trade.

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

. 1

TRADE

Fuente: elaboracion THR




Estrategia de

comercializacion

2) Estrategia de valor agregado promocional

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.

Incorporar un travel planner en Chile.travel que
sirva como canalizacion directa al trade sin realizar
la transaccién en la misma web (no es market
place). Este mecanismo se incorpora en la mayoria
de webs de turismo de otros destinos del mundo.

Creacidn de Clubes de productos por tematicas de
valor para Chile y para el visitante. Esto ayuda a
desarrollar oferta atractiva y de calidad orientada
a la comercializacién directa. Los Clubes de
producto pueden ser variados (de experiencias,
destinos, segmentos, etc.)

Potenciar y actualizar itinerarios existentes para
fomentar la comercializacion directa de la oferta
asociada a cada ruta.

»

Estrategias relacionadas

Estrategia digital
Estrategia contenidos
Estrategia vinculacion
territorial y empresarial

Estrategia experiencias
Estrategia contenidos
Estrategia vinculacion
territorial y empresarial

Estrategia de oferta
Estrategia contenidos
Estrategia vinculacion
territorial y empresarial

Fuente: elaboracion THR @
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Chile !

1) Estrategia de promocion general

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

Estrategia de cooperacion con Regiones de Chile

Estrategia de

promocion Estrategia 3602

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

Estrategia 902

3 * Foco unicamente en B2B para generar “call to action”
inmediatos

Fuente: elaboracion THR @




Estrategia de

promocion

2) Estrategia de acciones promocionales

Corto plazo

(1¢" afio)

wgn  TRADE

Acciones B2B que tienen como objetivo
generar ventas y asegurar negocio

(ol B2C

Acciones dirigidas al publico final con el
objetivo de generar awareness

20D

e Media

Acciones que buscan nuevas tendencias y
un posicionamiento especifico

Corto plazo
(22 ano)

Fam Trips

Webinars

Ferias (especializadas) *
Workshops

Roadshow

Cooperadas (aerolineas) 2

Campafias online
Ferias

Publicidad OOH
Activaciones OOH
Press Trips (influencers)

Publirreportajes

Reportajes especializados

Contenido Multimedia

(imagenes, videos, UGC...)

Estrategia de acciones promocionales

* ok ok ok ok ok ok ok ok ok
* Kk K * k % %k &
* *
* *

* *
* *

* %
ok k%
* % %
*
* %% % %
Ok ko %
* 4 % %
*

* ok ok ok k ok ko kK

* k % Xk
* k& ok

* ok ok ok &
* k ok Kk

“To Be Defined”

Medio plazo Largo plazo
(anos 3-5) (+5 afios)

* Kk ok
* k kK&
* Kk %

* ot
D 2 g b o o
% 4

* Kk Kk ok
* kX
* %k ok Kk

Estrategia: optimizacion de las acciones promocionales
priorizando las que tienen un indicador directo de éxito
y garantizan el maximo de llegadas de turistas.

La intensidad en las distintas acciones varia segun el periodo de tiempo.

Ver
siguiente
diapositiva

Fuente: elaboracion THR




Estrategia de promocidn a

A |as distintas acciones promocionales de trade, B2C y media se les asigna
un valor de intensidad segun el periodo de tiempo

Estrategia de acciones promocionales

Fam Trips ***** ***** ***
— Webinars *** ***** ***
N TRADE
Ferias (especializadas) ! * * * * * * * *
Acciones B2B que tienen como objetivo Workshops * % ok * X ool
generar ventas y asegurar negocio ARl ey * Kk ok ok Kk * k% * k%
Cooperadas (aerolineas) 2 * * * * * * * * * * * * *
Campafias online * % % * % %k * % %
_(Q BZC Ferias * * *
Acciones dirigidas al publico final con el Publicidad OOH
objetivo de generar awareness Activaciones OOH - - -
® @ Press Trips (influencers) * * * * * * * * * * * * * *
2% Medi repora
S ublirreportajes - - -
@)g edia Publ t
Acciones que buscan nuevas tendencias y Reporta_'jes eSpe.Cia“Z?dos * Kk ok ok Kk * Kk Kk Kk * x %
un posicionamiento especifico Contenido Multimedia % % % % % % % X * % % X%
(imagenes, videos, UGC...)
Notas: ! Las ferias que se priorizan son exclusivamente las especializadas por tematicas. Y % % % X Intensidad para la accién
THR T 2 Las acciones cooperadas que se consideran son con aerolineas o alguna asociacion en concreto. ) ) ) ) @
Fuente: elaboracién THR Acciones en las que se recomienda no invertir






Estrategia de

capacitaciones

1) Estrategia de capacitaciones a mercados relevantes

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 fidelizacidn para el trade y media.

Corto plazo (2 primeros afios) Medio-largo plazo (+2 afios)

Webinar: Generar webinars Webinar: Ofrecer capsulas formativas ya
,g.e.,g, personalizados por mercado ,g, creadas e innovar segulin necesidades.

DD
pY]

%@ Realizar Influencer trips, Fam Trip y Press
l:?l] trip para dar a conocer lo mas destacado

Realizar Influences trips, Fam trip y Press
trip para ampliar visitas a y experiencias

) B

de Chile (5 grandes destinos, iconos...) complementarias y de nicho

El objetivo es dar a conocer
El objetivo es dar a conocer lo mas experiencias v destinos
destacado de Chile al trade y media P 'y .

complementarios y de nicho

El objetivo es fidelizar al trade y media

Fuente: elaboracion THR




2) Estrategia de capacitaciones en Chile

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

* Implica esfuerzos intensivos en capacitacidn inversa desde mercados a
trade y operadores chilenos, sea en webinars o foros de formacion.

ESt I‘ategla de * 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.

capacitaciones

Paralelamente, capacitacion digital.

* (Capacitacion interna al trade y operadores chilenos para poner en
uso el travel planner vy la gestion de reservas directas en linea

Mas detalle en
estrategia digital
Fuente: elaboracion THR 6
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2.2 Estrategia de mercados y perfiles
objetivos -

*  Enesta seccion se definen los mercados en los que debe enfocarse Chile.

* Los mercados se analizan en base a criterios de “awareness” y valor de mercado para elaborar una matriz
estratégica. A partir de ésta, se define la estrategia de mercados.

o 7/
I n t rO d U C C I O n ¢ La estrategia de mercados (2.2.2) incluye:

M e r_ C a d O S 1) Aplicar tratamiento diferenciado por los 4 grupos de paises identificados:
Mercados limitrofes: Mantenimiento

Mercados 3602: Recuperacion y crecimiento

Mercados 902: Desarrollo de nicho y C2A (call-to-action)

SSEENEE NN

Mercados en revision: posicionamiento futuro




2.2 Estrategia de mercados y perfiles
ObJet|VOS Chile

*  Enesta seccion se definen los perfiles en los que debe enfocarse Chile.

*  Se revisan los segmentos del Plan de Marketing anterior y se incorporan nuevas tendencias para definir
estrategias segun los perfiles de visitantes.

¢ La estrategia de segmentos (2.2.4) incluye:

1) La primera estrategia es optimizar los segmentos objetivos, enfocdndose en los segmentos

« 7 “Recreacion y diversion” y “Exclusivo y aspiracional”.
Introduccion )

En la segunda estrategia se hace un “match” entre las tribus de viajeros y las tendencias y los
mercados, para ofrecer un mensaje personalizado por segmento.

Segmentos

*  Se definen grupos de contenidos relevantes por mercados segun el “match”. A partir de esto, los contenidos
de las campafas deberdn nutrirse de aquellas cosas que valora cada tribu de viajero psicogrdfica de
Amadeus, a partir de Buyers Persona que se construyan anualmente. Estos matchs de mercados y
segmentos dan el marco para la definicion de contenidos de campafias de promocion especifica para cada
mercado.

*  Ver Anexo 1: Segmentos. Incluye el andlisis psicogrdfico de las Tribus y los Buyer Personas por grupos de
mercados.
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Chile’”

Analisis de mercados

El analisis de mercados tiene como base los top 20 paises en llegadas a
Chile

Top 20 mercados en llegadas a Chile 2019 y 2022

Llegadas de turistas Llegadas de turistas p
1 . Argentina 1,435,467 1 . Argentina 319,030 0 El analisis de mercados a los que Chile tiene que dedicar mas
2 Brasil 542 094 2 Brasil 166.291 esfuerzos de marketing tiene como base las llegadas actuales.
3 == Bolivia 467.699 3 <l reru 110,282 *  Se usan los datos de los “top 20” paises en llegadas en 2019 y
4 Bl Peru 410 692 4 == Colombia 79 927 2022 para eliminar los efectos del Covid.
5 =  Eruu 224’741 5 == Bolivia 79,545 c A esta base de paises se le aplican varios filtros para llegar a
6 R 162,146 6 = feuu 65,220 los .rr.\ercados mas. destac:?\dos para Ch‘lle y posteriormente
. — - definir sus estrategias y acciones promocionales.
7 mm Colombia 131,818 7 = Espafa 22,879
8 Bl Francia 87,085 8 mm Ecuador 19,090
9 = Espafia 86,681 9 Bl Mméxico 17,828 *  De los top 20 paises que emiten mas turistas a Chile destacan
10 B Alemania 82,541 10 Bl Francia 16,401 mercados limitrofes y regionales.
1 Zk=  Reino Unido 59,311 11 = Uruguay 14.876 *  Hay ciertos mercados de Sud América con motivo principal de
12 = Uruguay 57,677 12 B Alemania 13,902 Ilegad? distinto al ocp (trabajo, inmigracién). En !os casos que
. sy . . se estimen estos motivos, se reduce la relevancia para Chile.

13 88 Australia 51 640 13 == Reino Unido 10,684

o ’ (Venezuela, Ecuador).
14 Bl México 49,989 14 B Venezuela 9,293 . , .
1s TR 1s e 9277 *  Algunos mercados no tienen niumeros de llegadas ni tasas de

e - 45,430 I*I e - d crecimiento significativos. También se reduce la relevancia de
16 I¢l Canads 43,329 16 B4l canada 8,930 estos mercados para el andlisis. (Holanda, Suiza, Paraguay,
17 mim Ecuador 41,798 17 = Paraguay 5,774 Costa Rica).

. |
18 Bl China 36,170 18 = Holanda 4,576 e China, a pesar de haber formado parte de los mercados
19 == Holanda 22,696 19 Bl china 3,737 relevantes para Chile en planes anteriores, por la situacion
20 EJ suiza 21,136 20 m==  Costa Rica 3,423 coyuntural actual, se estima conveniente dejarlo en revisién
Total top 20 4,060,140 Total top 20 980,915 en el corto y medio plazo y no hacer acciones promocionales.

QLURISM

THR Nt Fuente: Subsecretaria de Turismo y SERNATUR en base a informacién proporcionada por la Jefatura Nacional de Migraciones y Policia Internacional de Chile; analisis THR @
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Chite’?

Analisis de mercados

Se aplica un proceso de filtro para llegar a los mercados relevantes para la
promocion turistica de Chile

Constancia en el top 20 en llegadas a Chile

* Pasan a seguimiento los paises que no son constantes en el top 20 en los 2
afios analizados (2019 y 2022) o paises con pocas llegadas a Chile.

* Son paises con llegadas poco relevantes para Chile y estdn en las ultimas
posiciones del ranking.

* La excepcion es Australia que se mantiene en el andlisis al ser un mercado
de interés para Chile y haber desaparecido del top 20 en 2020, 2021 y 2022
a raiz de restricciones Covid y migratorias.

Mercados en seguimiento
" et 'fr._ o -

Llegadas por motivos turisticos

* Pasan a seguimiento mercados que a priori se sabe que no son de interés
para Chile en el sector turistico.

* Son paises cuyas llegadas se estima que tienen relaciéon directa con
inmigracion. Estas llegadas no generan grandes ingresos a nivel de turismo. Ecuador

Recuperacion post-Covid Mercados en seguimiento

* Se filtra y pasa a revision China, al ser un pais muy afectado por el Covid y m '
con lenta perspectiva de recuperacion del turismo internacional. (S
* Las llegadas que se esperan de este pais seran principalmente por negocios.

15
mercados

Y

i Los mercados que no pasan los filtros conforman el portfolio de mercados en seguimiento y revisién

TQLIRISM sy e
I HR it Fuente: analisis THR




Analisis de mercados

Se detecta 3 grupos de mercados: uno va a revision, otro contara con enfoque
promocional independiente, y el mayor grupo se analiza en profundidad

MERCADOS INTERNACIONALES Y REGIONALES MERCADOS LIMITROFES

MERCADOS QUE PASAN LOS FILTROS

MERCADOS QUE NO PASAN LOS FILTROS

MERCADOS EN SEGUIMIENTO Y REVISION

N
i g2=E e — ﬁ

e l l - l 11+ a"@' ‘“g::f.':n?;s;:'i"’e( I — e +

Paises: Brasil, Colombia, México, Francia, Espafia, Alemania, Buenos Aires I
Reino Unido, Italia, Estados Unidos, Canadd, Australia, . P o Paises: Paraguay, Costa Rica, Ecuador, Venezuela,

. ) ) Paises: Argentina (limitrofe), Peru, Bolivia . .
\_ Argentina (Buenos Aires y Montevideo?) ) U JAN Holanda, Chinay Suiza )
[+ Estos mercados se analizan elaborando una matriz | [ L ises limi ; i \( ; )
os paises limitrofes tendrdn estrategias concretas. No se va a elaborar una estrategia para estos mercados
estratégica basada en el “awareness” de Chile y el valor * Ya se conoce que son mercados con un elevado ni se realizara inversion en marketing.
del mercado. La matriz determinard la estrategia y trato nuimero de llegadas a Chile y son importantes para Aun asi, se recomienda crear un portfolio de mercados
promocional que recibira cada pais los objetivos del turismo chileno. de seguimiento y revision constante.

* Se considera numerosas variables relacionadas con el * Aun asi, el comportamiento y datos turisticos de los Si se identifica un crecimiento de llegadas desde estos
turismo de estos paises en Chile y el potencial del visitantes limitrofes es distinto a otros mercados mercados, se recomienda estudiar los indicadores del
turismo de los paises en general. regionales o a los lejanos. Por eso se van a excluir pais individualmente para analizar el atractivo que tiene

* En este grupo se considera los turistas argentinos del analisis y la matriz estratégica para no sesgar para Chile (permanencia promedio, ingreso de divisas...).
exclusivamente de Buenos Aires. Estos visitantes se los resultados y las estrategias generales. China tenia un crecimiento pronunciado antes del Covid

(___integraran en el analisis con Montevideo (Uruguay). J | * Argentina como pais limitrofe se consideran en este y deberia revisarse su evolucién de recuperacion.
grupo, dejando de lado a Buenos Aires que se Si repuntara el mercado Suizo, se podria considerar
Continua el andlisis en las siguientes diapositivas Y incorpora en el primer grupo de mercados. JAN estudiar con Alemania. )

THR

TALURISM
IMDLSTRY
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Fuente: analisis THR

Notas: ! Se considera la ciudad de Montevideo con el mismo comportamiento que el mercado de Buenos Aires y se van a tartar conjuntamente las estrategias.



Analisis de mercados

12 paises se analizan en base a diversos criterios para definir la relevancia
de cada mercado para el turismo de Chile

Criterios 12 mercados internacionales y regionales

Los mercados analizados se posicionan en una S ¢ _Jam
P
i} |

matriz en base a variables que engloban estos o i o o ?ﬁ' =
criterios: & lﬁ
il ||

Z Indicadores del turismo en Chile

Indicadores generales de turismo del
mercado

Francia

Conectividad con Chile

Macroeconomicas

Montevide Buenos
Aires (CABA)!

7 @ » B

Estados Unidos Canada Australia

Otras

—I— R TouRISM Nota: ! Buenos Aires, junto con Montevideo, se analiza separadamente de Argentina limitrofe ya que sigue un comportamiento distinto y tiene preferencias especificas. e
H ikt e
Fuente: analisis THR



221 Andlisis de mercados

Listado de variables consideradas para el analisis de mercados

MACROECONOMICAS CONECTIVIDAD CON CHILE

Q PIB billones SUS (2019) U Vuelos directos

O PIB per Céapita 2019 SUS U Tiempo de viaje hasta Chile en horas (en sentido inverso)
U TACCPIB 2017-2019 U Frecuencia de vuelos

U Sueldo primario per capita 2019 SUS U Total asientos

U Desempleo 2019 (en sentido inverso) U N2 de aerolineas con vuelos directos

| TURISMO - GENERAL OTRAS VARIABLES

U Gasto pais por turismo (2019) (USS MM)
U Viajes pais (Millones)

U CAGR viajes por pais (2017-2019)

U Dias de vacaciones al afio

U Llegadas a Sudamérica 2019 (n2 absoluto)
U Market share de Chile (%) (AR, BR, EC, BO, CO, PE, CR NZ)
U Ranking de preferencia de Chile sobre el set competitivo

TURISMO - CHILE

* Todas las variables mencionadas se consideran para el andlisis estratégico de

U Llegadas a Chile (2019 y 2022) U Permanencia en Chile 2019 (dias) mercados.

U CAGR llegadas a Chile (2015-2019) U CAGR permanencia (2017-2019) * Se priorizan las variables directamente relacionadas con el turismo en Chile.

U Ingreso divisas a Chile (2017-2021) U Estacionalidad Gini 2019 (Sentido

U CAGR ingresos divisas a Chile (2017- inverso) ‘
2019) U % Viaje por vacaciones 2019

U Gasto promedio de viaje en Chile 2019 U Awareness del destino Chile i . . . . .. oo
(USS) Q Inversion en promocion i A partir de este listado, se selecciona variables para la construccion de la matriz

O CAGR gasto promedio en Chile (2017-19) de mercados, a partir de “awareness” y valor del mercado para Chile. g

TALURISM . s
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR
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Chite’?

Analisis de mercados

Se analiza criterios de “awareness” y valor de mercado para Chile, y asi
elaborar una matriz estratégica de mercados

Explicacién de la matriz estratégica de mercados:

@' “Awareness” de Chile para mercado - Eje vertical (V) @ Valor de mercado para Chile — Eje horizontal (X)
Criterio Peso Criterio Peso
* Llegadas turistas a Chile 2022 (enero-sept) 10% * Llegadas de turistas a Chile 2019 15%
* Tiempo de viaje hasta Chile en min (sentido inverso) 30% « Llegada de turistas a Chile 2022 (enero-sept) 59%
* Inversion total realizada en promocién en los mercados 2017-2022 30% . . .
* Permanencia promedio en Chile 2019 (noches) 5%
* Awareness cualitativo 30%
* Gasto promedio diario individual en Chile (US $) 5%
Total 100%
* Gasto total individual en Chile (US $) 30%
* Ingreso de divisas a Chile (US$) 25%
Metodologia y fuentes:
* Las llegadas a Chile se extraen de datos de SERNATUR y se selecciona el ultimo afio posible * Estacionalidad llegadas Chile 2019 (Gini Index) (sentido inverso) 5%
para analizar qué mercados han reaccionado mas rapido tras el Covid. Hipdtesis: reaccion
° - 0,
mas rapida implicaria mayor “awareness”. Ingresos totales 2017-2021 10%
* El tiempo de viaje se extrae de Kayak y ayuda a detectar los mercados mas cercanos. Total 100%
Hipdtesis: mds cercania implica mayor “awareness”.
* Lainversion realizada viene de SERNATUR e indica en qué mercados se ha gastado mas en Metodologia y fuentes:
promociony por lo tanto donde posiblemente se ha creado mas conocimiento. * Informacién obtenida de los Cuadros Estadisticos Anuarios publicados por SERNATUR.
* Finalmente hay una validacién cualitativa de “awareness” en base al andlisis de THR. * El Gini Index se calcula en el Diagnéstico y Estudio de Mercado.

THR it Fuente: Cuadros Estadisticos Anuarios publicados por SERNATUR; Kayak; andlisis THR e



Analisis de mercados

La matriz permite agrupar mercados y determinar la estrategia y trato
promocional de cada grupo

En esta matriz se posicionan los 12 mercados teniendo en cuenta el valor del mercado y el conocimiento que tienen del destino Chile.

Tratamiento ‘ * Los mercados analizados se dividen en dos tipos
promociona| 90¢° o de estrategias principales en base a la relacién

entre el conocimiento de Chile y el valor del

Brasil
b

mercado.
HaU * Los mercados con un valor medio-bajo pero con
. suficiente awareness, seguiran una estrategia 902.
México S—

Colombia pa * CABA (Argentina + Montevideo), también seguira
' e estrategia 902, ya que es un mercado con valor
— Espafia elevado, pero con un conocimiento ya muy

Australia Tratamiento

Francia Reino Unido consolidado.

promocional 3602 * Los mercados con un valor medio-alto seguiran
una estrategia 3602 menos CABA.

~

N .
! Alemania

AWARENESS DE CHILE PARA MERCADO

* Los mercados Canada e Italia no formardn parte
de la estrategia en el corto plazo. Se afiadirdn a los
mercados en seguimiento y se propone hacer una
revision en dos afos.

Canada
i'
Italia

40 50 60
VALOR DEL MERCADO

—I— R TouRIE Notas: El tamafio de las banderas de los paises depende del nimero de llegadas en 2019.
e Fuente: elaboracién THR en base a los criterios e inputs definidos previamente.
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Chile !

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 promocion internacional 902 o 3608¢.

Grupos identificados y sus estrategias a grandes rasgos

Estrategia de

mercados 3602: B2B + B2C

Relacionado con estrategia
de promocién
902: B2B
MERCADOS LIMITROFES Estrategia cooperada con Las Regiones

Estrategia de seguimiento y revisidon constante

Fuente: elaboracion THR @

MERCADOS REGIONALES E

INTERNACIONALES




Estrategia de mercados

Se definen 4 tratamientos distintos para los grupos de mercados
identificados

Mercados limitrofes:
Mantenimiento

Estrategias aplicadas a los distintos grupos de mercados

Mercados 3602:
Recuperacion y crecimiento

Mercados 909:
Desarrollo de nicho y C2A

Mercados en revision:
Posicionamiento futuro

Argentina

Bolivia

* Principales mercados emisores a Chile.

* Contribuyen en la distribucion
territorial y desestacionalizacidn.
* Generan gasto en todos los niveles.

* Son mercados con un gasto elevado.

* Tienen potencial de crecimiento.

* Son paises que han estado en el foco
de interés de Chile durante varios afios.

7 55 iy

Colombia

* Mercados destacados para Chile, pero

con menor atractivo al momento.

* Generan menos divisas que los otros

mercados internacionales y regionales.

* Mercados menos relevantes para el
turismo chileno en los ultimos afios

Estrategia de cooperacion con las
Regiones para desarrollar acciones
adaptadas y asi mantener un elevado
numero de llegadas de estos mercados,
contribuyendo a la desestacionalizacién y
dispersion geografica.

Estrategia 3602 que cuenta con campafias
de alto impacto dirigidas al publico final al
mismo tiempo que acciones dirigidas al
trade. Tiene la intencidn de recuperar, y
en el futuro aumentar, las llegadas e
ingreso de divisas de estos mercados.

Estrategia 902 con la intencidn de atraer
segmentos nicho y de manera inmediata.
Se realiza una inversion mas
personalizada que en los mercados 3609 a
través del trade Unicamente.

Estrategia de seguimiento y revision de
los indicadores turisticos de estos paises
para incorporarlos a las estrategias en el
caso de observar crecimientos
pronunciados en los siguientes afios.
No se realiza inversion en estos mercados.

Nota: C2A = Call to action

THR it 1 Buenos Aires, junto con Montevideo, se analiza separadamente de Argentina limitrofe ya que sigue un comportamiento distinto y tiene unas preferencias especificas.
Fuente: elaboracién THR

IMDLSTRY

Posible
descarte
inmediato



Estrategia de mercados

Los mercados 3602 Brasil y EEUU cuentan con una estrategia adicional de
tratamiento diferenciado por Estados

Estrategias aplicadas a los distintos grupos de mercados

Estrategia: tratamiento diferenciado por Estados.

* En Brasil y EEUU se deben trabajar los Estados como mercados
| independientes con acciones ajustadas.

[ * Se deberan identificar los Estados que retnan las mejores
Estados Unidos condiciones para Chile considerando:

1. Volumen de turistas actuales
2. Interés en viajar a Sud América y Chile

3. Conectividad directa con Chile (ej. Miami, Los Angeles,
Atlanta, Dallas, Floriapolis, Rio de Janeiro, Curitiba, etc.)

* Segun las conexiones directas disponibles se podran trabajar
esos Estados junto con sus Estados vecinos como un Unico
grupo.

Nota: C2A = Call to action
THR Bty 1 Buenos Aires, junto con Montevideo, se analiza separadamente de Argentina limitrofe ya que sigue un comportamiento distinto y tiene unas preferencias especificas. @
Fuente: elaboracion THR



Estrategia de

mercados

2) Estrategia de inteligencia de mercados

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

Contar con una unidad de inteligencia de mercados:

ProChile + PEER;” lijlS ejeEuqion
Imagen Chile & € marketing
SERNATUR
INE
(estadisticas) -
T Campafias
Pudahuel y Decisiones
lineas aéreas de |:> Acciones
marketing
buertos ——— \ “."4 Desarrollo
uertos
Tendencias de oferta
digitales
Sector turistico Plataformas:
de Chile = ForwardKeys Inputs digital
" Mabrian
= 0AG
= Travellyze

‘-l
o
Chile !

Fuente: elaboracion THR




Estrategia de mercados

La estrategia es contar con una unidad de inteligencia de mercados que
recopile informacion de cada mercado seleccionado de forma individual

Unidad de inteligencia de mercados

PPRR en i To
proChile + PRRen KPls jecucion
Imagen Chile 7 & marketing
SERNATUR
INE
(estadisticas) N
\ @ Campanas
Pudahuel y Decisiones
lineas aéreas £ |:> Acciones
marketing
overtes ——— ..\ Desarrollo
u
Tendencias de oferta
digitales
Sector turistico Plataformas: Inputs
de Chile =  ForwardKeys digitales
*  Mabrian El mercado argentino se debera
= OAG trabajar en dos grupos:
= Travellyze Argentina limitrofe y CABA

Fuentes de la unidad de inteligencia de mercados y qué se pretende

relevar de cada una de ellas:

Conectividad:

* Fuentes: Pudahuel, lineas aéreas, cruceros, puertos...

* Informacion: Datos de trafico

Sector turistico Chile:

* Fuentes: FEDETUR, ACHET, Hoteleros de Chile...

e Informacidon: KPIs de ventas, resultados de acciones, datos de
ocupacion...

Pro Chile + Imagen Chile + PPRR:

* Informacién: Reportes de situacién de mercados, percepcion de
resultados de campafias (PPRR)

Plataformas:

* Fuentes (ejemplos): FordwardKeys, OAG, Mabrian, Travellyze...

* Informacién: datos de comportamiento de mercados, conectividad,
proyectivos...

SERNATUR:

* Informacion: resultados de efectividad por acciones (no de eficiencia)

Digital:

* Informacién: métricas del ecosistema web a través de plataformas, en
tiempo real, con el objetivo de optimizar las decisiones estratégicas.

Tendencias digitales:

* Informacién: nuevas tendencias (ej. RRSS de video, influencer

TALURISM
IMDLSTRY
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Fuente: elaboracion THR

marketing, Apps de destinos, Inteligencia Artificial, NFTs etc.)



2.2 Estrategia de mercados y perfiles objetivos

2.2.3 Analisis de
segmentos




Analisis de segmentos

Se revisa los segmentos del Plan de Marketing anterior a partir de las tribus
viajeras Amadeus y los segmentos de Chile

—————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

Como se mostro en el Diagndstico y Estudio de Mercado, la combinacion de las tribus de viajeros Amadeus 2030 y los segmentos turisticos de Chile, definen los tres grandes grupos de viajeros
segun distintas experiencias. Estos grandes segmentos han sido la base para los Planes de Marketing anteriores, y se mantienen también para este plan.

Buscadores i . 3
de qsti
(e Rusticoy
simplicida : ™ sl
Vool P Puristas .. especialista
comprometidos ! pntaks S 2
Tribus y naturales S Exclusivo y
. e Q. S . . S
Vlajzras Segmentos S *. aspiracional
Amadeus de Chile IS
§ 1 2030 Q o )
Viajerospor Cazadores de 1
obligacion recompensas Busca Vida Recreaciony ™.
Buscadores diversién
de capital >

Segmento tratado social

en el apartado MICE

- -

Purismo técnico

Se consideraran también oportunidades a
raiz de nuevas tendencias de segmentos.
Estas son transversales a los grandes
segmentos ya existentes.

_________________________________________

Se trabajan perfiles psicograficos generales de las
tribus de Amadeus, que ayudan a entender el tipo de
contenido a realizar para cada segmento.

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: Amadeus 2030; distintas fuentes de donde se extraen las tendencias y nuevos segmentos presentados en la fase 1; andlisis THR @




Analisis de segmentos

Resumen del analisis psicografico genérico de las Tribus Amadeus

Ver Anexo 1: Segmentos
- Tribus Viajeras

T Buscadores de Capital Social Buscadores de simplicidad EE@
Viajar para conseguir el Viajan tomando decisiones que les
reconocimiento social, usan los permita ser felices.
medios digitales para mostrar
en redes su viaje. Buscadores de Buscadores de
-------------------------------------------------------- Capital Social Simplicidad
00 )|
&) .. . . . o P
] Viajeros comprometidos Viajeros por obligacion (1)
Viajan tomando siempre Viai Viai Viajan por trabajo, no acostumbran
decisiones en base al 'aleros- 'aj?ros.l?or a desplazarse mucho del lugar
medioambiente, la politicay la Comprometidos obligacion donde tienen obligaciones.
repercusion que puede tener a
la economiay el mercado.
-------------------------------------------------------- Puristas
Cazadores de
naturalesy .
Cazadores de recompensa recompensa Puristas naturales y culturales

culturales
Viajar para desconectar,

restaurar su sensacion de calma
y paz, relajarse y descansar

Viajar para explorar culturas, expandir sus
perspectivas y aprender nuevos idiomas / tradiciones

Notas: El analisis es genérico para los segmentos globales, no especifico para el mercado chileno.

TQURISM e . . . ~ . . . . .
I I—IR INCHSTRY En el anexo 1 se muestra el andlisis completo de cada uno de los perfiles incluyendo el tamario, el gasto total, motivaciones, preferencias, estancia media.... e
Fuente: Amadeus 2030; analisis THR




Analisis de segmentos

Se identifica las tendencias de segmentos mas relevantes para Chile y que
se considerara como oportunidad en los mercados analizados

Tendencias en segmentos

Aparte de los perfiles psicogrdficos, se considerardn también las nuevas oportunidades en segmentos identificados en el Diagndstico. Estas tendencias son transversales a las tribus de
Amadeus y los grandes segmentos con los que trabaja Chile. Las mds relevantes para Chile, se relacionardn con los principales mercados analizados.

Nomadas digitales

Viajeros en burbuja

Viajeros en solitario

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Se tendran en cuenta para la
estrategia MICE

Segmento con menos
oportunidad en el mercado
internacional al tratarse de
escapadas de corta distancia
con familia o amigos

Segmento para el que Chile
puede ser un destino atractivo.
Pero al viajar una persona
individualmente, el ingreso
generado para Chile es menor.

Honeymooners

Exploradores locales

Viajeros con un
propasito

Es un segmento donde Chile esta
creciendo. Es de alto valor
agregado por el nivel de gasto.

Segmento relevante para Chile
tras el Covid. Se considerara para
los viajeros de mercados
limitrofes.

Segmento que todavia es reducido
y que tiene otros destinos
prioritarios antes que Chile.

Fuente: WTM Global Hub; Booking; Hosteltur; Business Insider; Cruise Industry News; analisis THR

Bleisure

Viajeros “relaxury”

Cruceristas

Se tendrdn en cuenta para la
estrategia MICE

Chile ya tiene las condiciones
para atraer al mercado. Es un
segmento atractivo, ya que es
mas upscale/lujo.

Los cruceros de expedicién
estdn en auge en la Patagonia.
Son un segmento atractivo por
ser viajeros premium con gasto
elevado.
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1) Estrategia de optimizacion de segmentos

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

Se focalizan los esfuerzos en 2 de los grandes segmentos existentes:

Estrategia de ; \ -
3 * De los grandes grupos de viajeros
SegmentOS Rustico y definidos en el Plan de Marketing

. especialista anterior, se 'focallzaran los
2 \ esfuerzos exclusivamente en los

S , .
S Exclusivo y . Segmentos 1y 2.
S AN . . \\\ , .
S -, aspiracional  EIl segmento 3, rustico vy
k \\ N . . rd .
S especialista es mas ocasional y se
1 P4 “ ”
.. dejara en “standby” hasta lograr
Recreaciony .,
. .. una recuperacion completa del
diversion

turismo en Chile.

v

Purismo técnico

Fuente: elaboracion THR @
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Estrategia de segmentos

Los perfiles de las tribus y las tendencias se asocian a los dos grandes
segmentos y se definen brevemente sus preferencias

Tribus y tendencias por grandes segmentos

Segmento 1: Recreacion y diversion Segmento 2: Exclusivo y Aspiracional

Viajeros que buscan reconocimiento
Buscadores social y quieren visitar iconos.
Estos viajeros buscan de capital i
Buscadores 20> J : _ P Pertenecen al segmento exclusivo y Puristas
de experiencias S|mples. Quieren social aspiracional, pero tienen una

un viaje facil de organizary en tendencia a la simplicidad también.
el que se puedan divertir.

Viajeros aspiracionales y
conscientes. Buscan conocer nuevas
culturas, aprender, descubrir nuevos

lugares...

Viajeros
culturales comprome-
y naturales tidos

simplicidad

Viajeros exclusivos y aspiracionales
con caracteristicas concretas. En su
viaje buscan simplicidad y

Esta tendencia de segmentos desconexion, en entornos exclusivos.

Viajeros que buscan la exclusividad

aplica a los mercados
Exploradores . L
locklhs limitrofes. También buscan Cazadores de Viajeros del paisaje a la vez que la de la
simplicidad y viajes Cruceristas Viajeros exclusivos que realizan recompensas “relaxury” oferta hoteleray las experiencias
recreacionales de proximidad. de actividades de aventura, pero de ofrecidas. Buscan lo mejor dentro de

las opciones disponibles.

exploracion manera relajada y organizada.

A partir de los segmentos se define los contenidos de mensajes promocionales adaptados a las preferencias y necesidades de cada perfil.
Las tendencias identificadas son transversales y pueden reunir cualquier perfil psicografico.

Aun asi, crean un valor anadido al orientar el contenido de las campafias para promocion especifica.

THR sty Fuente: elaboracidn THR a partir de las Tribus de Amadeus, las tendencias identificadas y el Plan de Marketing anterior




2) Estrategia de personalizacién de segmentos para contenidos promocionales

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

Estrategia de

Segmento 1: Recreacion y diversion

SegmentOS S )
i e 1

T

Fuente: elaboracion THR a




Estrategia de segmentos

“Match” entre los mercados analizados y las tribus y tendencias relevantes
para Chile

Match entre mercados y las tribus y tendencias
Buscadoresde Cazadores de Buscadoresde Viajeros Puristas culturales Exploradores
Honeymooners Cruceristas Viajeros “relaxury”
simplicidad recompensas capital social comprometidos y naturales locales
—
= v v v

v v v v
4 v

«

<
<<

L
L
L

v v v v v

TALURISM . s
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR a




Estrategia de segmentos

Se define ideas de contenidos relevantes por mercados segun e
con los perfiles y tendencias presentado

Ideas de contenidos relevantes por grupos de mercados

Transmitir que es un viaje facil
Contenidos de Las Regiones
Destinos fuera de los principales
en linea con sus intereses
(familias, gastronomia, compras...)

Transmitir que es un viaje simple
Posibilidad de realizar escapadas
para relajarse o ir de compras
Mostrar iconos “top” para el
capital social (marcas de vino
destacadas, patrimonios UNESCO,
contenido de poetas famosos...)
Destinos de esqui para Brasil

Transmitir que es un viaje simple
Destino para relajarse y disfrutar
de una escapada romantica
Mostrar los iconos “top”

Mostrar que Chile tiene lugares
exclusivos, unicos, pristinos y
auténticos

Resaltar los cruceros Patagdnicos
en lugares inexplorados

Mostrar modernidad y confort

Mostrar que Chile tiene lugares
exclusivos, Unicos, pristinos y
auténticos

Resaltar Parques Nacionales,
cultura tradicional, lugares
inexplorados...

Paisajes y tranquilidad para
destino romantico e idilico

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: elaboracion THR

Destacar sus Parques Nacionales y
naturaleza abierta para ser
explorada

El pais es auténtico, con cultura
tradicional y es comprometido con
sostenibilidad

Resaltar los cruceros Patagdnicos
en lugares inexplorados

Ill

match”

El contenido por segmentos se
detallara en mayor medida al
definir las campafias de
promocién especifica.

Para la definicion de campanias
que se realicen a lo largo del
tiempo, se debe tener en
cuenta el analisis psicografico
de las tribus de Amadeus y los
Buyer Persona desarrollados
por grupos de mercado.

Ver Anexo 1: Segmentos
- Analisis psicografico
de las Tribus Viajeras y

Buyer Persona




Redefinicion de mercados prioritarios y emergentes

Estrategia de oferta prioritaria,
complementaria y emergente

2.3.1 Analisis de experiencias
2.3.2 Estrategia de experiencias
2.3.3 Analisis destinos

2.3.4 Estrategia de destinos




2.3 Estrategia de oferta prioritaria,
complementaria y emergente

Introduccion

Experiencias

En esta seccion se definen las estrategias de experiencias y destinos.

Se realiza un andlisis de las experiencias priorizadas actualmente por Chile en base a varios criterios y las
tendencias y preferencias detectadas en el Diagndstico y Estudio de Mercado.

A partir del andlisis se elabora una matriz en base a la atractividad y competitividad de la experiencia. En la
matriz destacan aventura y deporte, naturaleza y vinos y gastronomia.

La estrategia de experiencias (2.3.2) incluye cuatro estrategias:
1)  Facilitar la comunicacion a través del ajuste de nombres y su agrupacion.

2) La estrategia de comunicacion y promocion de experiencias presenta experiencias clave y
complementarias por tres grupos de mercados (long-haul, regionales y limitrofes).

3)  Poner en valor las experiencias ofrecidas a través de itinerarios temadticos.

4)  Poner en valor la oferta a través del trade con clubes de productos turisticos experienciales.

La primera estrategia se focaliza en el posicionamiento de las experiencias a comunicar.
La sequnda muestra el catdlogo de experiencias para satisfacer la demanda por mercado.

Las dos ultimas estrategias pretenden desarrollar, robustecer y agregar valor a la oferta. Se relacionan
también con la estrategia de activacion territorial, vinculacion del sector privado y comercializacion.

La estrategia de cooperacion con Las Regiones enfocada a los mercados limitrofes tiene como fin
desestacionalizar y distribuir territorialmente la oferta de Chile a través de una promocion adaptada a sus
preferencias. Estd incluido en la estrategia de mercados y la vinculacion territorial.

*
Chile!



2.3 Estrategia de oferta prioritaria,
complementaria y emergente

Introduccion

Destinos

En esta seccidn se definen las estrategias de experiencias y destinos.

Se realiza un breve andlisis de la oferta de destinos actuales en Chile. Se considera el posicionamiento
internacional y la capacidad de oferta por Regiones.

La estrategia de segmentos (2.3.4) incluye dos estrategias:
1) Adaptar el mensaje a comunicar segun el mercado objetivo.

2)  Poner en valor los destinos ofrecidos a través de itinerarios geogrdficos.

La primera estrategia define a grandes rasgos qué destinos mostrar para satisfacer la demanda por
mercado.

La segunda pretende desarrollar, robustecer y agregar valor a la oferta. Esta se relaciona con la estrategia
de activacion territorial, del sector privado y de comercializacion.

La estrategia de cooperacion con Las Regiones enfocada a los mercados limitrofes tiene como fin
desestacionalizar y distribuir territorialmente la oferta de Chile a través de una promocion adaptada a sus
preferencias. Estd incluido en la estrategia de mercados y la vinculacion territorial.

*
Chile!



2.3 Estrategia de oferta prioritaria,

complementaria y emergente

2.3.1 Analisis de
experiencias
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Analisis de experiencias

Chile se promociona al mundo con 10 experiencias clave ofrecidas en la
web chile.travel

Criterios 10 experiencias promocionadas actualmente

Las experiencias se analizan en una matriz en base a los
siguientes criterios:

Posicionamiento internacional
Madurez del producto y “export ready”
Estacionalidad

Distribucion territorial

~EF @

oy U
=& Cruceros y ]
Termas y Bienestar Navegaciones Astroturismo

[
| @]
|,

Estimacion de gasto

Estimacion de volumen

X

Para el analisis se consideran tendencias y
preferencias detectadas en el Diagndstico.

Naturaleza

TOURISH P
I HR INBUSTRY Fuente: analisis THR



Analisis de experiencias

Chile se posiciona internacionalmente con su naturaleza de Parques
Nacionales, aventura “soft”, vino y cultura

Criterio: Posicionamiento internacional

Experiencias relacionadas con Chile segun los resultados de las encuestas a TTOO emisivos

“Chile top of mind”

- Naturaleza

Experiencias en un siguiente
nivel de “top of mind”

Destaca para mercados,

Long —Haul

Experiencias con mayor posicionamiento segiin mercados

12 experiencia para

Cruceros

los argentinos

Destaca como
experiencia para
Brasil

Experiencia por los
argentinos

TALURISM .7 . .
I HR INDUSTRY Fuente: elaboracidn THR en base a los resultados de las encuestas a TTOO emisivos

Chile se posiciona claramente como un destino de
naturaleza a través de sus Parques Nacionales.

Destaca en aventura “soft” a través del trekking e hiking
en espacios de naturaleza virgen. Los deportes especificos
como escalada, pesca con mosca, surf, cabalgatas,
montafiismo o ciclismo son actividades muy nicho.

Se relaciona a Chile con cultura a pesar de no tener una
oferta muy consolidada. Los turistas, sobre todo “long-
haul”, esperan y buscan experiencias culturales.

El vino es una experiencia altamente relacionada con
Chile, y en menor medida, la gastronomia.

Los cruceros y navegaciones relacionados con Chile son
principalmente de exploracion, focalizados en la zona de
Patagonia y Antdrtica y prioritario para mercados long-
haul (EEUU principalmente).

El astroturismo, termas y bienestar y turismo indigena
son experiencias que no se relacionan todavia a Chile de
manera clara.

Las experiencias de vino, gastronomia y esqui son
experiencias prioritarias para los brasilefos.
Similarmente, playas y compras son experiencias

destacadas para los turistas argentinos.




Analisis de experiencias

Chile cuenta con 2 experiencias maduras en su oferta, muchas en
crecimiento y 2 todavia en fase introductoria

Criterio: Madurez del producto

Fase del ciclo de las experiencias ofrecidas por Chile

* Chile tiene un territorio Unico para la aventura y el deporte y
ya esta preparado para ofrecer mas de 19 actividades distintas
a lo largo del pais.

* La oferta de playa estd consolidada en los principales destinos
de costay sigue el desarrollo de inversién inmobiliarias.

* La oferta enoturistica es bastante completa y creciente, pero
hay variedad de actividades complementarias a desarrollar.

* La experiencia de vida urbana estd amenazada por el alza de
inseguridad en el caso antiguo de Santiago.

Astroturismo e Chile cuenta son 42 Parques y 46 Reservas Nacionales. Aun
asi, falta desarrollo en la infraestructura y la oferta en las
areas naturales.

* El turismo de cruceros y navegaciones antarticas ha tenido un
gran crecimiento y buenas perspectivas.

* Chile no promociona suficiente sus elementos culturales
destacados como los 7 patrimonios UNESCO.

* Chile tiene unas excelentes condiciones para el astroturismo y
esta desarrollado en el ambito cientifico, pero falta desarrollo
turistico a pesar de haber ya invertido y haber crecido en
destinos “starlight”.

K ofinn ] . ;75 * El turismo indigena en Chile cuenta con pequeiias iniciativas,

Al y * pero no esta “market ready”.
-,-é * Las termas estan en introduccién por falta de infraestructura,

Crecimiento Madurez Declive pero es una experiencia complementaria potencial.

% "a
p LW,
Aventuray
Deporte

g* Vida Urbana

- =
. Naturaleza

Termasy

Bienestar

T

- .: N ‘
Vinos y
Gastronomia |

Cruceros y
Navegaciones

A

Turismo

Introduccion

TALURISM .z s .
I HR Nt Fuente: elaboracién THR en base al analisis de la Fase 1 6
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Analisis de experiencias

Chile cuenta con experiencias distribuidas en su territorio, pero con alta
estacionalidad en la zona Sur

Criterio: Estacionalidad y distribucion geografica

Vida urbana _A_Turismo Indigena 'A({- Aventuray deporte ‘ Estacional (verano)
Naturaleza [T cultura 8 Termas y bienestar
k& =] sl Termasy bienesta Todo el afio
Playa é ) ,
X &S Vino y gastronomia ﬂ Compras Contra estacional (invierno) ‘ .
-ﬁ‘ Astroturismo &=, Cruceros y Navegacion E Esqui

P ‘ﬁ é et %
ﬁ m o~ 3" ﬁ " * P ‘ ‘
2@ g g¥0 ¥ gT @0 TTaE O

2

. Se representan en el mapa las experiencias ofrecidas por chile.travel y donde se pueden realizar, a grandes rasgos. Por lo general hay oferta turistica distribuida en todas Las Regiones,
aunque en la zona centro es mas variada y se concentran mas actividades.

. Destaca la actividad de compras realizada por los turistas limitrofes en las ciudades costeras y Santiago, contribuyendo a la distribucidn territorial.

. En cuanto a la estacionalidad, hay varias experiencias que pueden realizarse durante todo el afio como la vida urbana, cultura, astroturismo, termas...

. Por otro lado, las actividades de aventura y naturaleza pueden practicarse durante distintos momentos del afio dependiendo de su ubicacidn. En general, seran actividades a realizar en
verano y primavera, pero con mas limitaciones en invierno sobre todo en la zona de Patagonia. Aun asi, las Regiones del Sur estan buscando romper esa estacionalidad e invitar a
visitar, por ejemplo, Torres del Paine en otofio o incluso invierno para vivir una experiencia distinta a verano.

. Por otro lado, la actividad deportiva de esqui colabora con la desestacionalizacién en las zonas con centros de esqui.

. Por otro lado, las actividades de playa y cruceros son estacionales.

ADVISOHS

THR TauRIS Notas: La vida urbana mostrada en la frontera de Chile corresponde a la actividad de compras que realizan los habitantes de los paises limitrofes.
Fuente: Analisis THR en base a las experiencias ofrecidas por chile.travel
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Analisis de experiencias

Se analizan criterios del atractivo y competitividad de las experiencias para
elaborar una matriz estratégica

Explicacién de la matriz estratégica de experiencias:

@ El atractivo de la experiencia — Eje vertical (Y) @ Competitividad de la experiencia - Eje horizontal (X)
Criterio Peso Criterio Peso
* Estimacion de gasto diario (US$) 20% * Posicionamiento internacional 40%
* Volumen anual de turistas estimado 20%
* Madurez 20%
* Estacionalidad 30%
* Distribucion territorial 30% * “Export ready” 40%
Total 100% Total 100%
MetodoI?gla Y,fuentes: ) o ) ) Metodologia y fuentes:
> 19 estlmaao.n die ggstos  els velien sfa s ef‘ SHIeEls es‘tadlstlcos na,cu?nales 5|en.1pre * El posicionamiento internacional se extrae de las encuestas a TTOO. No obstante, se
que sea posible (ej. cruceros y navegaciones). Si no, se consideran estadisticas mundiales agrupan los resultados ponderados por actividades dentro de las 10 experiencias
de cada tipo de experiencia turistica. También se tiene en cuenta el volumen de llegadas y . .
ofrecidas por chile.travel.

gasto promedio de los mercados que mas realizan cada experiencia (ej. experiencia de
playa realizada por turistas argentinos durante los meses de verano).

* La estacionalidad de las experiencias y la distribucién geografica se ha obtenido a través
del anadlisis de THR a partir de la oferta ofrecida por chile.travel. A la estacionalidad se le
asigna un valor del 1 al 5 (1=muy estacional). A la distribucién se le asigna un valor del 1 al
5 en base a en cuantos de los grandes destinos de Chile se puede realizar.

* Para la madurez, se valord la oferta existente en la fase de Diagndstico y Estudio de
Mercado y se ha asignado una puntacién del 1 al 5 (1= Introduccién 5= madurez).

* Export Ready, se basa en una valoracion general de las experiencias a partir de
apreciaciones de actores y expertos, en cuanto a la prueba e indicios de producto.
También se realizo en la fase de Diagndstico y Estudio de Mercado. (Puntuacidn: 1-3).

THR s Fuente: Resultados de las encuestas a TTOO; Resultados de la fase 1; chile.travel; analisis THR °



Analisis de experiencias

La matriz de experiencias en base a su atractividad y competitividad
destacan aventura y deporte, naturaleza y vinos y gastronomia

En este grdfico se posicionan las 10 experiencias principales que ofrece y promociona Chile, teniendo en cuenta la atractividad y competitividad.

* Se detectan 3 experiencias destacadas y otras
complementarias o nicho.

* Naturaleza, Aventura y Deporte y Vino y Gastronomia
son experiencias ya posicionadas internacionalmente y
gue generan un elevado numero de llegadas a Chile.

Indigena se puede relacionar con Cultura al ser una

Crucerosy
experiencia nicho y no posicionada por si misma.

Navegacion
- * Las Termas son un buen complemento a la aventura y

* ) ! I . - o o
’ (‘ ; 1 Naturaleza «29 * Astroturismo y Cruceros son experiencias crecientes y

© ) - Aéentutcav actividades complementarias potenciales en zonas
e : CUItU,E? . V& s = concretas. Los cruceros son atractivos por el gasto
o : oty L = . . . .
A A w k- =t &v e Y elevado y el astroturismo por su baja estacionalidad.

. Inosy . . . .
< 2 : * La Cultura es una experiencia relacionada con Chile por
x s Gastronomia’ | R N .. lei . d e |
© Indigena apa Nui. Los viajeros lejanos tienen deseo de lo
2 »’t - ermasy exotico y conocimiento de lo local. Sin embargo, la
o ™ . Bienegtar ‘ oferta no estd suficientemente desarrollada. El Turismo
= ( ,
©
—
S
©
w

naturaleza, pero su posicionamiento es intermedio.

* La Vida Urbana es una experiencia centralizada en
Santiago y Valparaiso. Aun asi, falta “market readiness”
en otras ciudades. Paralelamente, los mercados
regionales generan un gasto elevado en compras.

* Playa es una experiencia nicho para el mercado

i“?’-) E:-] /-v-) . Vé
. . 2t limitrofe, no “long-haul”.

Competitividad de la experiencia

TQURISM o7 . . . . . .
I R INDUSTRY Fuente: elaboracion propia de la matriz en base a las variables definidas anteriormente.
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Estrategia de
experiencias

1) Estrategia de nombre de experiencias

Estrategia: facilitacion de la comunicacion de
experiencias a través del ajuste de nombres y su

agrupacion.

Experiencias a mantener como aparecen hoy en chile.travel

Aventura'y Deporte Vida Urbana

Experiencias con ajustes en el nombre

Cruceros de Se cambia el nombre para ajustarlo al tipo
expedicion de experiencia mds asociada a Chile

Naturaleza Yy Se afiade “Parques Nacionales” ya que es
Parques Nacionales » el elemento de naturaleza mas posicionado

Rutas del vino y Se aflade “rutas” para dar énfasis a
Gastronomia potenciar los itinerarios

il » Se substituye bienestar por “wellness” por
Termas y Wellness tener un posicionamiento mas elevado

Se afiade “sol” para reflejar el tipo de
Sol y Playa turismo de sol y playa
—— : Se ajusta el nombre considerando la
Astronomia » nomenclatura en las busquedas online de
los viajeros internacionales.

Fuente: elaboracion THR

Experiencias reorganizadas

Ski y'Nieve

Se separa de Deporte y Aventura al ser
una actividad muy especifica vy
prioritaria para el mercado brasilefio

Cultura, Patrimonio
UNESCO y Turismo Indigena

¥

Se afiade “Patrimonio UNESCO” para
destacar la existencia de elementos
reconocidos mundialmente.

También se incluye el turismo indigena
como una categoria de cultura al no
estar suficientemente posicionado vy
“market ready” por si solo

Mas detalle del proceso en
la siguiente diapositiva




Estrategia de experiencias

Se recomienda ajustes en los nombres y organizacion de las experiencias
en chile.travel y toda la comunicacion turistica

Proceso de ajuste para la estrategia de nombre de experiencias

Se revisa la estrategia de oferta del plan de marketing anterior y se
compara con la oferta de chile.travel para nuevas recomendaciones
- sobre el nombre y agrupacion de experiencias.

Plan anterior Chile.travel Recomendaciones de nuevos nombres y reorganizacion
Experiencias Experiencias Experiencias
Aventuray deporte Aventuray deporte : o 7

City Discovery

Adicionalmente se recomienda que el orden en el que aparecen las experiencias en la web
se ajuste de forma automatica segun el mercado de origen del visitante y sus prioridades.

Naturaleza y'Parques Nacionales Aventura'y Deporte

Vida Urbana
Naturaleza & Parques Nacionales
. " Naturaleza
Rutas del vino & gastronomia _ , Rutas del vino y Gastronomia Astronomia
Turismo Astrondmico VI EEHCIClilE
Ski & Nieve Astroturismo 55 Cultura, Patrimonio UNESCO y
Cruceros de expedicion : ;
Culturay Patrimonio Playas ' '
Termas & Wellness | Termas Yy We"ness Sk' y Nieve
Cultura

Cruceros & Navegacion

. " Termas y bienestar
Turismo de Reuniones v Sol y Playa Vida Urbana
Educacién Cruceros y Navegacion s - | e

THR it Fuente: Plan de marketing 2016-2018 Deloitte; chile.travel; andlisis THR



Estrategia de

experiencias

2) Estrategia de mensajes experiencias

Estrategia: comunicacion y promocion de experiencias
con mensajes simples, claros y especificos segun

Las experiencias se organizaran en experiencias clave y
complementarias por tres grupos de mercados.

Las experiencias
complementarias
son aquellas que
agregan valorala

oferta o son de

nicho

mercado.

Experiencias a comunicar para mercados “LONG-HAUL”

Experiencias clave Experiencias complementarias o nicho

Cruceros de 4
7 Astronomia
expedicion
Cultura,
Termas y Patrimonio
Wellness UNESCOy
Turismo Indigena

Experiencias a comunicar para mercados REGIONALES

Experiencias
Experiencias clave complementarias o nicho

Naturalezay
Rutas del Vil - Parques Astronomia
s |n’ov Vida Urbana .q
Gastronomia Nacionales
Termas y Aventura
Skiy Nieve Wellness Deporte

5 s Experiencias clave
Experiencias a comunicar

para “LIM{TROFES” -
Soly Playas
Incluye
compras

Vida Urbana

Ver siguiente
diapositiva

Fuente: elaboracion THR



Estrategia de experiencias

Experiencias clave y complementarias por grupos de mercados

Experiencias a comunicar por grupos de mercados

Experiencias a comunicar para mercados “LONG-HAUL”

Experiencias clave Experiencias complementarias o nicho

Naturaleza'y
Parques
Nacionales

Cruceros de

. Astronomia
expedicion

Aventura y
Deporte

Cultura,
Patrimonio
UNESCO vy

Turismo Indigena

Termasy
Wellness

Rutas del Vinoy
Gastronomia

Experiencias a comunicar para mercados REGIONALES

Experiencias

Experiencias clave complementarias o nicho
Naturalezay
Parques
Nacionales

Rutasdel Vinoy Astronomia

8 Vida Urbana
Gastronomia

Termasy
Wellness

Aventura y
Deporte

Skiy:Nieve

Experiencias clave

Sol'y Playas
Incluye

compras

Experiencias a comunicar
para “LIMITROFES”

Vida Urbana

Fuente: Elaboracion THR

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS



Estrategia de

experiencias

3) Estrategia de contenidos de experiencias

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

La aventura de tu vida:

X!aja a la Patagonia por 4 i ; San Pedro de Atacama:
ias n circuito cu "Higgi iago: j
sircuit tural y O’Higgins y Santiago: Romance, aventura y
patrimonial por Santiago, sabores, paisajes y descanso en medio del
la capital de Chile cultura chilena para desierto
4 dias - 40 kilémetros dentro disfrutar
del Parque Nacional 5 dias - 259 km
4 dias - 11,5 kilometros 6 dias - 783Km T
AVENTURA Y DEPORTE ASTROTURISMO
CULTURA CULTURA
HIKING Y TREKKING AVENTURA Y DEPORTE
PATRIMONIOS DE LA HUMANIDAD PLAYAS
CABALGATAS TERMAS
MUSEOS VINOS Y GASTRONOMIA

*  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.

* Enla estrategia de contenidos se presentan recomendaciones de mejora para rutas.

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

Mayor detalle en
Fuente: chile.travel; elaboracién THR estrategia de contenidos 88



Estrategia de

experiencias

4) Estrategia de comercializacion de experiencias

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

Definicion “Club de Producto Experiencial”

* Programas de agrupacion comercial en colaboracién publico-privados que ayudan en la
comercializacién 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 club de producto pone en valor la oferta a través de una solucién comercial. Permite estructurar
oferta interesante para el mercado/segmento y con criterios de calidad concretos.

*  El pais se beneficia al poner en valor su oferta con criterios de interés propios y para el mercado.

Todas las partes se benefician de los clubes de productos tematizados por
experiencias de valor para el mercado internacional

. - o . ) ) ) Ver mds en estrategia de
Fuente: Gobierno de Espafia — Ministerio de industria, turismo y comercio;

- contenidos y vinculacion
SERNATUR; elaboracion THR o .
territorial y empresarial
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Analisis de destinos

Chile se promociona al mundo con 5 grandes destinos clave

Criterios Destinos, experiencias de producto y destinos especificos
([ @ ([ L J
Organizacion de destinos basada en |la estrategia de marca 'y
Los grandes destinos y destinos especificos de posicionamiento para destinos:
Chile se posicionan, en grandes rasgos, en
. . . . Los espacios de experiencias sirven para identificar de manera rapida grupos de destinos
base a criterios como los SIgUIGnteSI especificos, paisajes o experiencias se van a encontrar en cada gran destino. ’
D sl ibdatihe
1. GRANDES DESTINOS 2. ESPACIOS DE EXPERIENCIAS TURISTICAS 3. DESTINOS
ESPECIFICOS
= Atacama Montafia = Atacama Oasis
L. ) . . SLACAMALDESERY * Atacama Costay Playa * Atacama Estelar Los desti
Posicionamiento internacional 0s destinos que sparecen
XN actualme.nte fan chlle.tr?\.rel
SANTIAGO, VALPARAISO & WINE + Valles del vino + Centros de esqui se organizaran en funcién
EXPERIENCE * Playay Costa » Centros Urbanos y Patrimoniales del espacio de experiencia
. ., . ., al que pertenezcan dentro
{:’6} Consolidacién y priorizacion de ' de grande destino.
. ISLA DE PASCUA Y ARCHIPIELAGO . .
{CJ_{ destinos por SERNATUR * Rapa Nui * Isla Robinson Crusoe Muchos de los destinos no
son reconocidos
* Rutas de lagos y volcanes * Paisajes ancestrales y de leyenda internacionalmente y no
R~ 7 BOSQUES, LAGOS Y VOLCANES = Parques Nacionales * Ciudades emblemdtica portuarias transmiten al usuario qué
@ Gﬁ Ca pacidad se rvicio de Las Regiones = Centros de esqui = Paisajes de influencia alemana se va a encontrar si no van
. ﬂ A acompaiiados de los
"4 N = Ruta de Parques de la Patagonia = Torres del Paine y alrededores espacios de experiencias.
PATAGONIA Y ANTARTICA * Carretera Austral * Antartica, estrecho de
X L, * Fiordos, rios y glaciares Magallanes y Tierra del Fuego
g Estimacion de volumen de Las
Regiones
e San Pedro de e lquique . Vir"jnzj1 del Mar_ e Chiloé * lago LIanquih_uel Listado de
Atacama * Antofagasta * Cajondel Maipo ¢ Puerto Montt e Termas de Chillan
. e , N algunos de los
* LaSerenay e BahiaInglesa * Vifia del Mar * Osornoy Puyehue ¢ Pucoény Villarrica .
Coquimbo e Portillo e Cajondel Maipo * ValdiviayCorral <+ Puerto Natales de'?tmos de
* Valle de Elqui * Valle de Colchagua * Concepcién e Puerto Varas e Punta Arenas chile.travel

ADVISOHS

THR TouRIs Nota: La organizacién de los destinos se basa en la Estrategia de marca y posicionamiento para destinos (Seccién 1.2.1)
Fuente: analisis THR
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Analisis de destinos

Chile se posiciona internacionalmente con Santiago, San Pedro de
Atacama, Valparaiso, Torres del Paine, Isla de Pascua y Antartica

Criterio: Posicionamiento internacional

Destinos de Chile seguin los resultados de las encuestas a TTOO emisivos

Destinos “top of mind”

* Chile tiene 6 destinos bien posicionados
internacionalmente: Santiago, San Pedro de Atacama,
Valparaiso, Torres del Paine (Patagonia), Isla de Pascua y

Antartica.
San Pedro

* Aparte de Santiago y Valparaiso como ciudades principales
de Chile, los destinos donde se pueden vivir experiencias de

o o e e 19y
IR A A

Santiago Valparaiso/Vifia

Isla de Pascua naturaleza y aventura son los mas posicionados en la mente
de los viajeros.
Destinos en siguiente nivel de Destinos con posicionamiento segtin mercado * La Ruta de los Parques de la Patagonia, es uno de los

destinos que con posicionamiento internacional de rapido
crecimiento (aunque con oferta exportable reducida en
destino).

“top of mind”

—

Centros Invernales

* Otros destinos cuentan con buen posicionamiento regional o
limitrofe. Por ejemplo, los centros invernales muy
posicionados en Brasil; o Viiia del Mar, La Serena, Coquimbo
o lquique, destinos de playa conocidos principalmente por
visitantes limitrofes de Argentina o Bolivia.

T A

I5unta ArenasA

Parques Patagonia

Valdivia

Otros valles

TALURISM .7 . .
I HR INDUSTRY Fuente: elaboracidn THR en base a los resultados de las encuestas a TTOO emisivos e



Analisis de destinos

Se analiza |la oferta turistica chilena actual para identificar el nivel de
consolidacion del turismo por Regiones

Criterio: Capacidad de servicio y estimaciéon de volumen

Numero de Capacidad de los ) Llegadas a . o
establecimientos establecimientos fumero fle. establecimientos LRI HIES
o empresas turisticas? o llegadas totales?
turisticos (n2 de camas) turisticos

Arica y Parinacota 144 4,535 2,446 28,718 33,217
Tarapaca 222 11,213 3,438 60,051 69,460
Antofagasta 373 17,032 7,006 187,438 216,807
Atacama 203 8,247 3,237 19,094 22,086
Coquimbo 492 17,968 1,367 49,150 56,851
Valparaiso 1,330 40,411 > 18,779 212,085 245,317
Metropolitana Santiago 753 (38,267 > (70,242> 2,423,993 > <2,803,806.
O'Higgins 413 14,810 8,907 21,070 24,371
Maule 427 12,099 9,907 20,307 23,489
Nuble 263 8,936 4,380 12,974 15,007
Biobio 393 12,076 13,004 41,402 47,889

La Araucania 677 19,378 9,208 73,543 85,067

Los Rios 573 14,476 4,294 27,419 31,716

Los Lagos {1,215 > 27,417 10,403 224,774 259,994
Aysén 619 8,369 2,152 53,417 61,787
Magallanes 468 11,601 2,738 < 276,966_> < 320,364

* Valparaiso, Los Lagos y Metropolitana Santiago son las regiones con mas oferta de alojamiento turistico y capacidad.

* En cuanto a empresas turisticas, lidera Santiago al ser la capital y sede principal de muchas empresas en general.

* En cuanto a llegadas a establecimientos turisticos y llegadas totales estimadas, también lidera Santiago con diferencia al llegar a
través del aeropuerto de la capital la mayoria de los turistas extranjeros. Un 65% de los visitantes se quedan minimo 1 noche alli.

* Destacan en llegadas Valparaiso (16% excl. Santiago) y Los Lagos (17%) en linea con la oferta turistica que tiene la region.

* Destacan también Antofagasta (14%) y Magallanes (21%) que reciben un alto nimero de turistas con una oferta mas baja.

Distribucién de llegadas de turistas extranjeros por regiones

Los porcentajes mostrados en el mapa excluyen la region
metropolitana ya que cuenta con el 65% de las llegadas
totales de extranjeros a establecimientos turisticos.

1M —» Aricay Parinacota: 2,2%

Il 1M -150.000 '

I 150.000- 50.000 Tarapaca: 4,6%
<50.000

p Antofagasta: 14,3%

—» Atacama: 1,5%
Coquimbo: 3,8% ‘\‘
Valparaiso: 16,2%

4

— O’Higgins: 1,6%
Maule: 1,6% <——

—>  Nuble: 1,0%

Biobio: 3,2% 4———.\
La Araucania: 5,6%

Los Rios: 2,1% el

ﬂ%\’ Los Lagos: 17,2%
Aysén: 4,1% 4—%

Magallanes: 21,2% I 3

Notas: ! Datos 2018. Incluye: alojamiento turistico, F&B, transporte, actividades turisticas, comercio de bienes caracteristicos del turismo.
THR e, 2 Llegadas totales por regidn calculadas aplicando la distribucidn de las llegadas a establecimientos turisticos a la llegada total de extranjeros a Chile en 2019. e

TALURISM

Fuentes: Cuadro anuario de turismo 2019, Departamento de Estadisticas SERNATUR; andlisis THR



2.3 Estrategia de oferta prioritaria,
complementaria y emergente

2.3.4 Estrategia de
destinos >



1.
Chile!

1) Estrategia de mensajes de destinos

Estrategia: comunicacion y promocion de destinos con
mensajes simples, claros y especificos segun mercado.

Mercados ”Iong haul” Todos los mercados

Estrate 13 de | ISLA DE PASCUA Y
g ATACAMA DESERT ARCHIPIELAGO P:L’;ERO;\:'C/ZY
d e St i n O S ROBINSON CRUSOE Valparaiso Atacama
SANTIAGO, -
PREL R BOSQUES, LAGOS Y

WINE EXPERIENCE VOLCANES

Torres
Isla.de

. . . del
Mercados regionales y limitrofes Pascua Paiene

Mostrar destinos especificos segun las experiencias prioritarias por
mercado

Volcan
Otros

La Serena destino de de
Valles (’:Ie y Val\ll?nsodel Santiago interés Osorno,
Esqui Coquimbo segun
mercado

Fuente: elaboracion THR




2) Estrategia de contenidos de destinos

Estrategia: puesta en valor los destinos a travées de
itinerarios geograficos para posicionar paisajes.

El objetivo es dinamizar los destinos con foco particular en posicionar los
emergentes y de nicho a partir de la agrupacion con otros destinos ya
posicionados e icdnicos.

* Se presentan
recomendaciones de rutas
en la estrategia de

Estrategia de

La aventura de tu vida: .
Viaja a la Patagonia por 4 has alistal delmurido contenidos.

Glaciares y trekking en lo

dias Un circuito cultural y
patrimonial por Santiago, °
la capital de Chile

destinos

| Esta estrategia se relaciona
delParaue Nacional con la estrategia de

A dias - 115 kilometro AVENTURA Y DEPORTE
AVENTURA Y DEPORTE

curuna activacion territorial, del
HIKING Y TREKIKING PATRIMONIOS DE LA HUMANIDAD ORI R FCORETTRGRE Se Cto r p riva d 0 y d e
comercializacion.

Algunos actores clave para el
desarrollo de rutas:
e Transforma Turismo

Destacar rutas ya posicionadas:
*  Carretera Austral

*  Ruta de los Parques de la ,in:::-'ma * Programas como:
Patagonia Ea— - Ruta de los Parques de la
. s Patagonia
Ruta de Lagos y Volcanes TAUG—BE RUTA i PARQUES . gl I
*  Rutade los Vinos 5 - Rutalagosy volcanes
e VULEANES ° Reg|ones

Mayor detalle en
Fuente: chile.travel; elaboracion THR estrategia de contenidos







2.4 Estrategia de comunicacion,
contenidos y RRPP

Introduccion

En esta seccion se presentan las estrategias de canales de comunicacion, de campanas y contenidos.

La definicion de los canales de comunicacion (2.4.1) incluye una estrategia:

1)

Enfocarse en los canales que fortalezcan la comercializacion.

Se presentan los canales de comunicacion recomendados y su distribucion por mercados junto con el
rol de cada uno de ellos.

El detalle de como trabajar con cada uno de los canales (con lideres de opinidn, canales de
television, medios de comunicacion, influenciadores, blogueros...) se afiadird en las recomendaciones
del Plan de accion.

La definicion de la estrategia de campafias (2.4.2) incluye una estrategia:

1)

Transmitir mensajes especializados que generen un mayor “call to action”.

La definicion de la estrategia de contenidos (2.4.3) incluye tres estrategias:

1)

2)

3)

Estrategia de contenidos que consiste en adaptar el mensaje segtin el mercado.

Se elabora un “match” entre segmentos, destinos, experiencias y mercados para definir los
contenidos a incluir.

Generar contenidos atractivos para incentivar y facilitar la venta de experiencias y destinos a
través de itinerarios.

Se presentan ejemplos de buenas prdcticas y propuestas a incluir en chile.travel.
Creacion de contenidos enfocados al trade y a media para facilitar la comercializacion.

Las estrategias 2 y 3 de contenidos colaboran a sumar a privados al plan.

*
Chile!






‘-l
o
Chile !

1) Estrategia de canales de comunicacién

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

Estrategia de
canales de

. A :___ Canales recomendados Tipos de Canales :___' Canales no recomendados
comunicacion

| .'
|
A
________________ b eememeeeeceeeeai Cooperacion N VIV
- | e
________________ | [oTmmsesssssmsmmy Regiones ! ! 3
@ LT | 1
= . 1 ' -
)

Notas: ! excepto campafias online
Fuente: elaboracion THR




Definicion los de canales de comunicacion

Se definen los tipos de canales principales empleados para cada grupo de
mercados segun su estrategia

Estrategia de canales de comunicacion

Rol de cada canal

Mercados 3602 Mercados 902 Mercados Limitrofes
El trade tiene como objetivo llegar a los turistas y vender el
Trade destino Chile. Adicionalmente, los turistas con perfil
@] upscale suelen usar este canal para reservar viajes lejanos.
TRADE @ TRADE 9__‘ ONLINE
El canal online tiene un rol enfocado a la creacidon de
| @ Online campafias de posicionamiento especifico y, para mercados
. E 5 3609, también se enfoca en campafias always on.
ONLINE @ AEROLINEAS ‘% COOPERACION @
REGIONES (B2C) &
8 Este canal permite crear una relacidn mas estrecha con el
<= » Media cliente a través de los press trips e influencers, que cada
@ vez tienen mds importancia
MEDIA Yy i i ’
* Mayor numero de canales principales empleados
ara los mercados 360°.
> o L, . . i El canal de aerolineas es imprescindible para crear “call to
* En los mercados 902 también se realizaran acciones W Aerolineas action” para mercados cercanos con empresas low-cost y
. a través de media y online (ej. Press trips vy en segundo lugar para mercados “long-haul”
AEROLINEAS ~ - . . :
campafias especificas) pero con menor intensidad.
_______________________________________________________________________________________ Cooperaciéon Este canal es importante especialmente para los mercados
! T i i Regiones limitrofes. Permitira crear mas “call to action” e incentivara
' No invertir en los siguientes canales: @z Out of Home @ Publicidad ! mas el turismo regional.

THR e, Fuente: analisis THR @






1) Estrategia de campaiias

Estrategia: comunicacion de mensajes especializados
gue generen un mayor “call to action”.

Como se observo en la fase de Diagndstico y Estudio de mercado,
ESt rategla de las campafias con mejor des‘empeno eran aquellas: ma§ especificas:
enfocadas por destinos, segmento, experiencias...

Il ENER

El objetivo es reducir esfuerzos en campanas con medicidon de
resultados limitada, y desarrollar campafias enfocadas que lleven a
resultados comerciales concretos.

Always On
Genéricas

Especializadas

Fuente: elaboracion THR @




Definicion de la estrategia de campanas

Se definen los tipos de campaifias empleadas para cada grupo de mercados
segun su estrategia

Estrategia de campafias

Se asignan 3 tipos de campaias (online y offline)

por tipo de mercado: Mercados 3602 Mercados 90¢ Mercados Limitrofes
- “Call to action” I . I,
j en Brasil con las = “Call to action” @ “Call to action” @‘
aerolineas

Posicionamiento
especifico

“Call to action” “Always On”

Posicionamiento

Posicionamiento e
e especifico
especifico
Por segmentos

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

* En general se reducen las campaias genéricas (always on) y se invierte

en campafas especificas. y end
. . ~ y Mas tipos de campafias empleadas
* Para los mercados 3602 se emplean mas variedad de campanas para “Always On” g. ) P | P d 3602’
, . ara los mercados 0,
generar awareness y atraer mas turistas. P

TQLIRISM sy e
I HR it Fuente: analisis THR




2.4 Estrategia de comunicacion, contenidos y
RRPP

2.4.3 Definicion de |la
estrategia de contenidos




Estrategia de

contenido

1) Estrategia de contenidos segln mercado

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.
Estrateg/a de destinos Estrateg/a de segmentos Estrategia de experiencias
f v 3 ‘ vy i = i s R e e w5 j
Focalizar nos e ot Experienci i dos “LONG-HAUL" | Experiencias a comunicar para mercados REGI
- E - E u - XPEriencias a comunicar para mercados pi ) |
ISLADEPASCUA xperienciasclave tariad
e @ =M v — -
“m e e .
= 0
EXPERIENCE rvocs . m v v v
Mercados reglonalesy &ad -\ = v > i v ! |
Aostrar destins especiicos segin las experiencias prioritar = Bperienciasacomuicar PPN
- pre- ] v v para ‘UNITRORES"
L s i K Ilesdel = e (2]
Caqui mbo

Fuente: elaboracion THR




Definicion de la estrategia de contenidos

“Match” entre los mercados, destinos, experiencias y segmentos para
ofrecer un mensaje personalizado

‘I

%%-@

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

DESTINOS

5 GRANDES ‘ ‘
DESTINOS ESPECIFICOS ICONOS

“Match” entre los mercados, destinos, experiencias y segmentos

© ©0 0 O

SINTESIS DE EXPERIENCIAS

Playa
Vida Urbana

* Buscador de simplicidad
e Explorador local

Rutas de vino y gastronomia
Esqui y nieve
Vida Urbana

Buscador de
simplicidad

Buscador de
capital social

Viajero relaxury
Cazadores de
recompensas

Rutas de vino y gastronomia
Esqui y nieve
Vida Urbana

Buscador de

Viajero relaxury

Naturaleza y Parques Nacionales
Aventuray deporte
Rutas del Vino y gastronomia

simplicidad * Honeymooners
Buscador de * Cazadores de
capital social recompensas
Cazadoresde <+ Crucerista

recompensas
Purista natural

Viajero Relaxury

Naturaleza y Parques Nacionales
Aventura y deporte

Viajeros

Purista natural

SEGMENTOS @ Clave
CONTENIDO DE INTERES PARA LOS Complementarios
SEGMENTO DEFINIDO c Enfocados al mercado

El contenido a emitir por
segmentos y mercados se
debera detallar al definir las
campafias de promocién
especifica durante la ejecucién
del plan.

El analisis psicografico de las
tribus viajeras de Amadeus y
los Buyer Persona
desarrollados por grupos de
mercado, aportan luz sobre
expectativas, valores y
preferencias a la hora de viajar.

Rutas del Vino y gastronomia comprometidos ¢ Crucerista
Naturaleza y Parques Nacionales Viajeros ~~~ + Cazador de
Comprometldos recompensas

Aventura y deporte
Rutas del Vino y gastronomia

Purista natural
Honeymooners

Viajero relaxury

Fuente: elaboracion THR en base a la estrategia 2 de experiencias (2.3.2), estrategia 1 de destinos (2.3.4) y la estrategia 2 de segmentos (2.2.4)

Ver Anexo 1: Segmentos
- Andlisis psicografico
de las Tribus Viajeras y

Buyer Persona




Estrategia de

contenido

2) Estrategia de contenidos dindmicos y comerciales

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

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)

Ver ejemplos de buenas practicas y propuestas

ilustrativas en las siguientes diapositivas

Itinerarios

Nuevos filtros recomendados
eiecciona kas opcionas y encuentra los itinerarios perfectos para t, icomienza tu aventural
epénde? £Qué tipo de e ? En qué mas deseas visita el pais? Con qu
[ Seleceiona lugar vl [ Seincciona tpode experiencia. iona los dias - J + [Se\ecciuna laestacién v J+‘ Selecciona cor 57 *
Q sin seleccionar O sin seleccionar « Sin seleccionar + Ninguno *
Q Todo el pals Q Naturaleza + Finde semana + Invierno *
0 Los "highlights” de Chile O Aventura y deporte « 35dias * Verano
0 Atacama Desert Q Playas . 5.7dias + Primavera
Qsla de Pascua y Archipiélago | O Vinoy Gastronomia « 7-10dias + Otofio *
Robinson Crusoe Q Vida Urbana « 10-15 dias
O santiago y Valparaiso experience Q Cultura « 15-20 dias *
0 Bosques, Lagos y Volcanes Q Astroturismo « +20dias
O Patagonia y Antartica Q Termas y bienestar *

Fuente: elaboracion THR




Definicion de la estrategia de contenidos — Travel Planner

Se analiza la comercializacion trade de |a pagina web de
traveltrade.visittheusa como ejemplo de buenas practicas

Ejemplo de buenas practicas para la comercializacion web del trade

* La pagina web de turismo enfocado al trade de
Estados Unidos cuenta con una amplia gama de
herramientas para comercializar itinerarios o
experiencias, creados por TTOO.

* Cada usuario puede encontrar un itinerario
personalizado a los destinos que quiere visitar, los dias
gue esta en el pais y las actividades que quiere realizar.

* También estd a disposicidn del usuario informacion de
los operadores que ofrecen el itinerario, el tour o la
excursion. Se ofrece un listado de TTOO con contacto
directo con el receptivo.

* Los TTOO, tienen un requisito para poder promocionar
su oferta. Deben poder vender un 80%-85% del total
de itinerarios que se ofrecen en la web de traveltarde.

ﬂﬁh traveltrade.visittheusa.com

Ea)
Wi IIThaLISA Mot

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: Trvaeltrade.visittheusa; analisis THR

Planificador del
itinerario

Introduce el destino (pais, region o ciudad)

+ Afiade el destino

Huéspedes

Rango de fechas E S o
aaultos

Comienzo = Fecha Final

Preferencias de actividades (opcional) A

Equilibrado | Gemas ocultas

‘ Popular

Lento y fdcil Medio De ritmo rapido

[:] Cultura [:] Al aire libre [:] Relojante

[:] Romdntico [:] Playas [:] Sitios hist..

[:] Compras [:] Fauna silv..

Descubre el plan

[:] Museos

Alaska: Montafias, glaciares y parques
Receptive Tour Operators:
AlliedTPro America 4 You
H ient
oot e T I erramientas
Busca recursos para ayudarte a crear paquetes de viajes
Rocky Mountain Holiday Tours TBO Global
Ver mds
Travelco USA. Inc.

VRThAA Gumnes & Wnwraine © Recirsas

11 dias en Nueva York, ‘
Miami & Chicago n—_— g

10 Abry 2023 - 20 Abr. 2023 | Editar

.....

®  Inicio: Barcelona

oo
1 Nueva York — 3 noches + o E
planificador de
B viajes

5 USA

2 Miami -3 noches

3  Chicago— 4 noches
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Definicion de la estrategia de contenidos — Travel Planner

Se analiza los Travel Planner que ofrecen otras paginas de turismo
internacional para extraer ejemplos de buenas practicas

Ejemplos de Travel Planner (B2C)

Find Accommodations in Canada

Destination Map  Check-in Cheek-Out Adults  Children

£.6. Toronto 9 e Aprile 5o - o - D

1 g
ic eck in
HOTEL ASSOCIATION OF CANADA Privacy Policy R

ASSOCIATION DES HOTELS DU CANADA
2022 Check in Canada. Al Rights Reserved.

Find tr. t Winter at its Best Vancouver And The Canadian AUTO & RV TRAVEL -
ni ansport  le N 00000 es: i
pol From CAD 2,097 Rockies: Luxury Winter Getaway ‘ ‘
I At e From CAD 2,825 per person (double Canadians definitely love the open road. Traveling by motorbike, car, O Ol . o . |
occupancy) truck o RV is an amazing way to see the country.
natural beauty, snowy landscapes and
SR elusive Aurora Borealis. Stay at the Northern  Explore western Canadain style on this THE OPEN ROAD + Corrental compenies ore found ot WS 00 I Towns ond €1es, NEluding
Lights Resort & Spa and enjoy activities like luxurious 10-day holiday that includes stays Ty, omong others
o= dog sledding and snowmobiling. in magnificent Fairmant hotels, a stunning ora ki in Cpmace.

train ride through the mountains and stops at

4days/ 3nights et icat oo sk st vond condiions, vt the Weaiher Netenrk
Vo arece Vancouver and Calgary. £ 07 Sater; DN & er Of puoeioN Nioned + Fot & guide to some of Canada's best scenic drives visit Canaga's Scenic
CANADA DESIGN Drives
10 days / @ nights
T — LANDSBY 4
Find tours e TRAIN TRAVEL @ BUS TRAVEL
Find accommodation — —
Tour Canada from the elegance of a train coach. An economic and comfortable way to get from city to
city, Canada's system of bus routes spans the entire

it anasnn country.

* La pagina oficial de turismo de Australia ofrece un planificador y permite encontrar

hoteles, tours, itinerarios y transporte para todos los usuarios seguin sus necesidades. - . [
" . ,, . . * La pagina web de turismo de Canadd, pone a
e Ofrece un apartado con “planning tools” y agrupaciones segun la oferta. . ., . -
. . . L . . . - disposicion del usuario, los tours ofrecidos en el
* Las transacciones de reserva o compra no se realizan en la misma pdgina, sino que redirige o— ; , . . . _
. . . Newfoundiand East Hiking - Eastern Journey pais con links directos a las paginas oficiales
directamente a las pdginas oficiales tanto de los hoteles, tours y transporte. DeLuxe D B e L, . ,
Prics o be determined cccupancy) * También ofrece hoteles y alquiler de vehiculos con
link directo a las paginas correspondientes, sin
] ] https://us-keepexploring.canada.travel/travel- realizar la transaccion en la pagina de turismo de
https://www.australia.com/en/facts-and-planning.html info/getting-around Canadi

TQURISM s . ’, . . .7
I HR INoUSTRY Fuente: paginas turisticas de los destinos; elaboracion THR



https://www.australia.com/en/facts-and-planning.html
https://us-keepexploring.canada.travel/travel-info/getting-around
https://us-keepexploring.canada.travel/travel-info/getting-around

Definicion de la estrategia de contenidos — Travel Planner

Se analiza los Travel Planner que ofrecen otras paginas de turismo
internacional para extraer ejemplos de buenas practicas

Ejemplos de Travel Planner (B2C)

* La pagina web de turismo de Nueva Zelanda ofrece una amplia variedad de herramientas para
organizar todo tu viaje al pais, lo que te permitird encontrar desde hoteles y coches hasta
actividades y ofertas disponibles en el momento.

* Todas las transacciones de compra o reserva se realizan fuera de la pagina oficial de Nueva
Zelanda, ya que una vez que seleccionas un hotel, coche o actividad, te redirigen a la péagina
oficial correspondiente para realizar la compra desde alli.

https://www.newzealand.com/int/

Best Western Jaco Beach Resort

* La pagina web de turismo de Costa Rica ofrece a los usuarios la oportunidad de explorar toda la
oferta del pais, desde hoteles y coches hasta TTOO y actividades, para que puedan elegir lo que
mas les interese. Todo estd categorizado segun las diversas preferencias que puedan tener los
usuarios, con el objetivo de que su experiencia sea lo mejor posible.

* A la hora de comprar o reservar, todo se realiza en una pdgina externa a la de turismo. Cada
elemento que se promociona en la pagina tiene un enlace a la web oficial y una direccion de
correo electrénico para que los usuarios puedan realizar la reserva directamente alli.

3 Monkies Tours

Adrenalina Rafting

COSTA
RICA

https://www.visitcostarica.com/es/costa-rica/planning-your-trip e em.  Adventures Underthe sun

THR sty Fuente: Elaboracidn THR a partir las webs turisticas de los destinos
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Definicion de la estrategia de contenidos — Club de Producto

Explicacion y ejemplificacion del concepto de Club de Producto

Ideas ilustrativas de Club de Producto para Chile

Un club de producto es un programa de
agrupacion comercial publico-privada que
facilita la comercializacion de la oferta turistica.

El club de producto a nivel de marketing pone
en valor la oferta a través de una solucion
comercial. Permite estructurar oferta
interesante para el mercado/segmento y con
criterios de calidad concretos.

Cada socio debe pagar una membresia vy
cumplir una serie de requisitos para formar
parte del club.

Representa una tematica particular creada
entre SERNATUR y socios publicos y privados.

El club llega a segmentos nicho de interés para
Chile a través de una tematica especifica.

Se recomienda que el producto de un club vaya
asociado a una experiencia. El motivo principal
de un viaje es la experiencia, que después se
traducirad en destinos y actividades concretas.

Ideas ilustrativas de clubes de producto para Chile — sélo para ejemplificar

“Chile Patrimonial”

Club de producto con los pueblos o lugares que son
Patrimonio de la Humanidad. El club puede incluir atractivos,
actividades, restaurantes, tours, hoteles de la zona etc.

“Pesca con mosca”

Club de producto donde participen los
hoteles, restaurantes y TTOO en las areas
donde se realiza pesca con mosca.

“Pueblos indigenas de Chile”

Club de producto de pueblos
indigenas y rutas o actividades
culturales: la ruta de los poetas,
museos, eventos culturales,
interaccion con pueblos indigenas.

“Pueblos distintivos”

Club de producto enfocado a
pueblos de influencia alemana u
otros  paisajes  distintivos.  Ej.
Frutillar, Valdivia, Temuco o Puerto
Varas. Se puede incluir
explicaciones de como llegar, que se
puede ver, una pequefia descripcion
del destino etc. a través de la
participacion de empresas locales.

Otros ejemplos ilustrativos para Chile:

* Ruta Lagos y Volcanes Luxury: hoteles y restaurantes boutique que estén dentro de la Ruta.
* Authentic Chile - lodges: experiencias e interaccion en casas de gente local.

* Cielos de Chile: experiencias relacionadas con astronomia

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: elaboracion THR
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Definicion de la estrategia de contenidos — Club de Producto

Se analiza los clubes de producto que ofrecen otras paginas de turismo
internacional para extraer ejemplos de buenas practicas

Ejemplos de Club de Producto

~RUTAS

FVinodespana
https://wineroutesofspain.com/
N i - SNV “fm

BUITA DFL VWHO DE ARIAIZA

it e W= g
LN .

ROIA o =
Tesoros de México, es un club de producto donde participan il
A A A los hoteles boutique y restaurantes mas emblematicos de
RESTAURANTE - CAMPECHE - México. ) . o
Rutas Vinos de Espafia, es un club de producto donde participan las
diferentes zonas donde hay rutas del vino. También se ofrecen experiencias
y eventos, y se tiene la posibilidad de organizar el viaje a medida.

~ 0 .
) PUEBLSS | mexico,.

https://pueblosmagicos.mexicodesconocido.com.mx,

Otros ejemplos de clubes de producto en Espaia y Cataluiia :

# N
saboreaespana
TASTINGSPAIN
2 of iversi i Hstacianes Mikicne
Pueblos Madgicos, club de producto donde Diversidad para tus sentidos
participan mas de 132 pueblos de México no tan
https://turismo.gob.es/desarrollo-sostenibilidad/Paginas/redes-
https://www.gencat.cat/turistex _nou/minisites/info-es/queson.html agencias.aspx

posicionados internacionalmente.

ADVISOHS

THR ot Fuente: paginas turisticas de los destinos; elaboracion THR
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Definicion de la estrategia de contenidos — Club de Producto

Se analiza los clubes de producto que ofrecen otras paginas de turismo
internacional para extraer ejemplos de buenas practicas

Ejemplos de Club de Producto

"Pueblos Patrimonio de Colombia" es un club de producto en el que participan 17 pueblos colombianos
con patrimonio cultural reconocido. Esta iniciativa, impulsada por FONTUR, involucra a los propios pueblos y
a empresas del sector turistico.

Se ha creado una pégina web desde donde se pueden explorar los diversos pueblos, sus atractivos, eventos,
hoteles, restaurantes, imagenes y un mapa para llegar al destino. Cada pueblo cuenta con una breve
descripcién, indicaciones para llegar desde otras ciudades importantes del pais, informacién sobre qué ver
en el destino y una galeria de fotos.

Las empresas interesadas en participar en este club de producto pueden registrarse en la pdgina web y

Inicio  Pueblos Patrimonio  Los pueblos en el mapa

httpss/AWww.pueblospatrimonio.com.co/

deben pagar una membresia para poder hacerlo.

2

¥
RESTAURANTERAFTING 360° | RESTAURANTE ankH‘AyRA
y

% gmlﬂéfﬁm 5.
d“"“w 4 Conir &f Ardd il mwmﬁi@““’

Subbética

centra de Andaolucia

"Destino Subbética" es un club de producto impulsado por la Junta de Andalucia en el que participan
pueblos del sur de Cérdoba. Este club involucra tanto a empresarios como a profesionales del turismo y se
enfoca tanto en el publico final como en intermediarios para dar a conocer la oferta que estos pueblos tienen
para ofrecer.

Se ha creado una pdgina web donde se pueden encontrar lugares para comer, dormir, actividades para
realizar, servicios que se ofrecen y oleoturismo. Ademads, se pueden hacer reservas de restaurantes, hoteles y

actividades desde la misma pagina web. https://www.destinosubbetica.es/
Todos los participantes de esta pagina web deben pagar una membresia para poder participar, lo que significa ) ,
. DONDE COMER DONDE DORMIR ACTIVIDADES SERVICIOS OLEOTURISMO
gue toda empresa que quiera ser parte del club debe pagar para hacerlo. Enla Subbéica En la Subbética EnlaSubbética  EnlaSubbética  EnlaSubbética

THR sty Fuente: PueblosPatrimonio Colombia; Destinosubbetica Andalucia; Elaboracién THR @
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Definicion de |a estrategia de contenidos — Itinerarios

Se analiza los itinerarios que ofrecen otras paginas de turismo internacional
para extraer ejemplos de buenas practicas

Ejemplos de buenas practicas de itinerarios

Catalufa

Los itinerarios de la pagina de Catalufia
estan presentados con imagenes y una
frase inspiradora para describir cada ruta.
Aparte, se ha creado una playlist para
cada etapa del recorrido, que da a conocer
la cultura catalana y los elementos
icdnicos de la ruta que se esta realizando

R

Ce Lo valure
cdudsichiy
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f;mulb{l«-. E 1 L

Pais Vasco

El Pais Vasco ofrece itinerarios con
descripcidn, las rutas se muestran en un
mapa, destacando las paradas principales y
las mas importantes, e incluyen
informacion practica sobre las indicaciones
de conduccidny las vias.

También ofrecen un mapa interactivo para
facilitar la busqueda de atracciones locales
alo largo del itinerario.

FROM VITORIA-GASTEIZ TO LAGUARDIA

Australia

La pdagina web de Australia, cuenta con una
amplia gama de herramientas para encontrar el
itinerario perfecto para realizar en el pais.
Ademds, te permite crear tu propio itinerario
desde cero. Cuenta con una serie de preguntas
que permite el diseflo de un itinerario de viaje
ajustado a los gustos de cada usuario.

Contiene la opcidn de wish list para guardar los
destinos que se quieren visitar.

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

PLAN YOUR DREAM HOLIDAY

Fuente: Elaboracion THR a partir las webs turisticas de los destinos

Canada

Los itinerarios que ofrece Canada, se pueden
filtrar segin destino, experiencias, época del
afio, urbano/naturaleza y estilo de viaje (con
guia, independiente o ruta en coche).

Cada itinerario te redirige a una pdgina web que
es la que ofrece el itinerario. Incluye precios
aproximados y dias de viaje .

Please use the search filters below to narrow down your choices

Themes + More fitters




Definicion de |a estrategia de contenidos — Itinerarios

Se analiza la oferta de itinerarios que ofrece chile.travel y otros programas
nacionales

Itinerarios de Chile existentes hoy

Ejemplos de rutas Nacionales de Chile existentes:

Itinerarios Chile.travel

squeros Australes

Ruta de los Parques de la Patagonia: * Los itinerarios que ofrece la pagina web de e I
= Sherefedny  dean
https://www.rutadelosparques.org/viajes-sugeridos/ Chile estan categorizados por zonas y las ‘ :
experiencias que se quieren realizar. Todos los o R 2

e Ofrece una variedad de itinerarios en coche por las
regiones de Los Lagos, Aysén y Magallanes.

* Cada itinerario ofrece una descripcion diaria de lo que se i EEEEEER * Cada itinerario ofrece informacidn de lo que Caisaias y bultura chilens para.

AvENTURA ¥ DERORTE
'OBSERVACION OF FLORA Y FAUNA s

itinerarios son de 1 a 6 dias, como maximo.

recomienda realizar, un mapa de la ruta, los kilémetros a se puede visitar, la dificultad, los kilémetros a disfrutar
realizar, los parques que se van a visitar y los dias de viaje. recorrer, los dias y la mejor época para ir. Fesha e ccualianon 2 s 1022
* (Cada dia de itinerario dispone una caja con e ey o T
informacion clave para el dia. R e deas s
Ruta de los Lagos y Volcanes: Limitaciones:
B35 0 U e el S e S e s . * Itinerarios estaticos, s6lo ideas inspiradoras de viaje.
+ Ofrece itinerarios por la region de la Araucania y la region e * No se muestran mapas de la ruta con sus puntos de interés.
. ’ . MULTISPORT ARAUCANA ANDINA AUTOGUIADD
de Los Lagos. Las diversas rutas estdn organizadas por S =

* No se puede filtrar sélo por experiencias que se quiera realizar. Primero debe
filtrar por destino para luego por experiencias, y no a la inversa.

* No se puede realizar selecciéon muiltiple de destinos al filtrar.
* No se puede consultar por dias de viaje (los dias ya vienen dados por

experiencias. Ve

* (Cada itinerario ofrece un mapa de la ruta, informacidn de
las actividades que se pueden realizar, los
imprescindibles, los dias de ruta aproximados, la

| anQ g ’ o .
dificultad, los pasos fronterizos y los TTOO que ofrecen  [ERITIE e T E0E itinerario). Los dias de las rutas son limitados.
estas rutas. .

* No existen itinerarios del pais completo.

THR sty Fuente: Elaboracion THR a partir de las webs de la Ruta de los Parques de la Patagonia, la Ruta de Los Lagos y Volcanes y chile.travel e @
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Definicion de la estrategia de contenidos — Itinerarios

Se hace recomendaciones sobre filtros existentes y a agregar en los
itinerarios de la web chile.travel, para mejorar la experiencia del viajero

Recomendaciones de nuevos filtros para itinerarios a considerar en chile.travel — ejemplo ilustrativo

Itinerarios

Nuevos filtros recomendados

Selecciona las opciones y encuentra los itinerarios perfectos para ti, jcomienza tu aventural

¢Donde? <Qué tipo de experiencia deseas? éCuantos dias? ¢En qué mes deseas visitar el pais? éCon quien viajas ?
Selecciona lugar v Selecciona tipo de experiencia v + [ Selecciona los dias v ] + [ Selecciona la estacién v ] + [ Selecciona con quien viaja v ]

U Sin seleccionar O Sin seleccionar e Sin seleccionar * Ninguno e Sin seleccionar

U Todo el pais U Naturaleza e Fin de semana * Invierno < Solo

U Los “highlights” de Chile U Aventuray deporte o 3-5dias * Verano «  Amigos

O Atacama Desert Q Playas « 5-7dias * Primavera + Familia

U Isla de Pascua y Archipiélago U Vino y Gastronomia e 7-10dias e Otofio . Pareja
Robinson Crusoe U Vida Urbana e 10-15 dias

U Santiago y Valparaiso experience U Cultura e 15-20 dias

U Bosques, Lagos y Volcanes O Astronomia e +20dias

U Patagoniay Antartica U Termasy bienestar

* Se recomienda analizar la posibilidad de dinamizar el Travel Planner a partir de Inteligencia Artificial (ej. ChatGPT, otros)
* Se recomienda que los filtros se puedan seleccionar de manera independiente, sin la necesidad de seleccionarlos todos.
e Serecomienda que los filtros de lugar y experiencia sean de seleccién multiple, de esta manera el usuario dispone de mas variedad.
e Se afiade como lugar “todo el pais” y los “highlights” de Chile al ser itinerarios demandados por los turistas de paises lejanos.
* Se anaden 3 filtros recomendados para que la oferta sea lo mas adaptada posible al visitante y al tipo de viaje que planea realizar.

THR sty Fuente: elaboracidn THR a partir de webs turisticas y chile.travel @




Definicion de la estrategia de contenidos — Itinerarios

Se recomienda ofrecer en la web itinerarios 100% personalizables a partir
de un banco de imagenes y videos

Recomendacidn de itinerarios personalizados a considerar en chile.travel — ejemplo ilustrativo

Itinerario . Crear un itinerario desde cero permite que sea 100%

recomendado personalizable.

. Se muestra al usuario de chile.travel un banco de

imagenes y videos con paisajes, iconos, experiencias... que
transmitan qué se puede ver y experimentar en Chile.

Cree su itinerario de viaje desde cero

. Esto es mas atractivo para el potencial turista que una lista
de destinos que quizds no relacionen con un paisaje o
ﬁ experiencia.
. Los usuarios hacen ‘click’ en las imagenes que mas les
/ llamen la atencidn para sumarlos a su itinerario deseado.

* . La seleccidn del usuario se traduce en un mapa interactivo
con una ruta recomendada.
. Se incluye informacién y recomendaciones de cada destino
y sus experiencias, como ya hace hoy chile.travel.
. Adicionalmente, se suma toda la oferta privada disponible
en el itinerario

* Microsoft estd desarrollando la herramienta Chat GPT
para crear itinerarios turisticos personalizables 100%.
* (entrevista con Microsoft)

TALURISM . . .
I I—IR DS Fuente: entrevista Microsoft; elaboracidn THR @



Definicion de |a estrategia de contenidos — Itinerarios

Se recomienda incluir rutas ya posicionadas internacionalmente y
aprovechar las webs oficiales de programas existentes

i R Parques Nacionales visitados
Comunidades visitadas 4

Ofrecer itinerarios de rutas ya posicionados internacionalmente como:

v’ Ruta de los Parques de la Patagonia , - ‘

v’ Ruta Lagos y Volcanes 3. 0 & ‘ Melinka e | ‘ Parquajilanal

Corcovado
v’ Carretera Austral

v Ruta de los Vinos...

* Estos itinerarios deben ofrecerse desde chile.travel. - Puerto Cisnes

* Algunos de ellos ya tienen una pagina web propia creada por los programas Parque Nacional
especificos. Es estos casos, chile.travel puede ofrecer la ruta de manera que S ‘ B Melimoyu
redirija a los usuarios a las paginas oficiales.

* En estas paginas ya se incluyen mapas de las rutas, las comunidades que se
visitan, las actividades que se pueden realizar, videos de contenido...

Regi6n de Aysén

2, COMUNAS
Puyehue

Puerto Octay

LAGOS Y RIDS
Gol gol

i

Pilmaiquen

https://www.rutalagosyvolcanes.cl/
https://www.rutadelosparques.org/

RUTA
LAGOS

VOLCANES®

~a,

2% VOLCANES
Puyehue
Casa blanca

RUTA &5 PARQUES
X PATAGONIA

THR it Fuente: Ruta de los Parques; Ruta de los Lagos y Volcanes; andlisis THR @
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Definicion de |a estrategia de contenidos — Itinerarios

Se analizan paginas de uso de la inteligencia artificial que realizan
itinerarios de viaje

Ejemplo de buenas practicas de itinerarios con inteligencia artificial

© chile
* La pagina web Tripnotes hace uso de la ://tripnotes.ai/ Roam Around M
inteligencia artificial para proporcionar Your personal Al travel planner

recomendaciones de itinerarios de viaje
personalizados.

e Al ingresar a la pagina web, los usuarios
insertan la ciudad o pais que desean
explorar.

* Ademas del destino, se puede proporcionar
informacidon adicional sobre preferencias de

4 MORNING

oo i Pl e homaof
| museum.
Where to? LETSROAM I
i Vi a dal Mar, known i
‘ s

£ EVENING
For dinner, try iz, 3 wine bar
| and dining complex in Barrio Bellvista.

Adtor dinner,  apopular outdoor shopping

By Find a pertect stay for your trip.

lugares especificos a visitar, restaurantes, * Roam Around es una pagina web que utiliza inteligencia artificial para ofrecer
actividades etc. , itinerarios de viaje personalizados.

* Utilizando la informacién proporcionada, AR o ' * Al ingresar a la pagina web, se solicita insertar el destino deseado para obtener
Tripnotes  genera itinerarios  diarios e informacion.
detallados, incluyendo actividades 9r15am: Cafe Palermo (Caf) * Una vez se proporciona el destino, Roam Around genera un itinerario
recomendadas, horarios y sugerencias de 11:30am: Vinilos por Mayor (Record Shop) recomendado de cinco dias, organizado por horarios, para el lugar seleccionado.
restaurantes y bares. Lo * El primer itinerario generado no se basa en los gustos especificos del usuario.

* Los itinerarios son adaptados a las 1:45pm: Lusitan (Portuguese) - Escape o this idden ger in Santiag * Sin embargo, en la parte inferior de la pagina, hay un panel interactivo donde se
necesidades y preferencias de los usuarios, :::::::::,f:;;:.Z:::i:ﬁﬂljiZﬁlﬁiﬁ??f:;?s;: puede proporcionar informacién mas detallada y ajustar el itinerario segin los
brindando una experiencia de viaje S gustos y preferencias del usuario.
personalizada y optimizada. ;’j:i";ﬁif:f;j”h:"aj;_jj:zje"E;T;2?:?::1‘133’:’:;?;:‘“ * Esta informacidn adicional permite personalizar aun mas el itinerario, teniendo

induigence. en cuenta los intereses especificos del viajero.

TALURISM . . sy .
I I—IR INBUSTEY Fuente:Tripnotes.ai; RoamAround; analisis THR @
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Redefinicion de mercados prioritarios y emergentes

Estrategia de digitalizacion y
- nuevas tecnologias

2.5.1 Estrategia digital



2.6 Estrategia digitalizacidon y nuevas
tecnologias

Introduccion

El marketing turistico estratégico online de Chile es una combinacion iterativa y dindmica de acciones. Esta
combinacidn de acciones responde a cuatro objetivos de base:

*

% Dos para la atraccion y canalizacion de visitas a través del ecosistema digital.

¢ Dos con el objetivo de capitalizar y optimizar la gran inversion de marketing que se realiza para la
promocion del turismo del pais.

Siguiendo los pilares del plan, en especial los de optimizacion de la inversion y de la innovacion, la estrategia
mantiene la cldsica estructura de campafias online, y agrega otros elementos, como la necesidad de
incorporar un travel planner, la inteligencia online, y la captacion de visitas online a la web para darle
utilidad posterior.

En general, las acciones de marketing digital amplian el alcance B2C, permiten andlisis en tiempo real sobre
el ciclo de toma de decision de viaje, comparacion con competidores, identificar necesidades e intereses de
los segmentos, valoracion de éxito de camparias, mejor conocimiento del mercado y preferencias de los
turistas, entre otros beneficios. Esto permite detectar oportunidades para ser mds eficientes y competitivos
a la hora de atraer a mds viajeros a Chile.

La estrategia digital contiene 4 estrategias:

1) Renovacion, innovacion y actualizacion (incluye renovacion web, creacion de cuentas RRSS, nuevas
herramientas y creacion de un travel planner)

2) Campaiias digital multicanal
3) Gestion e inteligencia estratégica digital

4) Innovacion digital

*
Chile!



2.5 Estrategia de digitalizacion y nuevas
tecnologias

2.5.1 Estrategia digital




Estrategia digital

Los cuatro objetivos de las estrategias de digitalizacion y nuevas
tecnologias

Objetivos para atraer y canalizar Objetivos para capitalizar y optimizar

._ Aumentar el trafico a la web chile.travel: generar flujo de visitas al 6% Fidelizar viajeros: acompafiamiento durante todo el traveller
=== sitio web de chile.travel con el fin de dar a conocer al pais y sus journey del visitante, desde la etapa de busqueda de destino,
experiencias turisticas. Posibles acciones asociadas: BBDD para decisién de viaje, durante el viaje y posteriormente. Posibles
retargeting/remarketing, publicidad digital, inversion en PR, acciones asociadas: acompafiamiento e informacién; automatizar
apariciones en media etc. procesos de mailings y WhatsApp; captacion de leads; seguimiento

de métricas del traveler journey del viajero.

Incrementar notoriedad y conocimiento de destino turistico Chile: . .
exposicion en formatos de alto impacto (video, imagenes vy CS:@ Capta.rr I.e,ads y prc.)mo.cllonar la comerclla!lzacmn al trade: generar
storytelling) dirigidos a audiencias especificas de mercados objetivo. suscripcion 'y canallzz‘;\cmn ala ofe':rta turistica de los tour operadc?res
Posibles acciones asociadas: uso de Redes Sociales (Instagram, Tik y oF)eradores. receptivos en destino, a través del ecosistema onIme'.
Tok, Facebook, YouTube), influencer marketing. Posibles acciones asociadas: BBDD, CRM, Travel Planner, email

marketing.

Estrategias de digitalizacion y nuevas tecnologias

TALURISM .z
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR @



Estrategia de Marketing Digital

La estrategia de marketing digital tiene cuatro
secciones de trabajo:

1) Renovacion, Se enfoca en asegurar el desempefio dptimo del entorno digital en todas sus
herramientas, para lograr los objetivos, se creando nuevos, actualizando o
] o renovando actuales: web, contar con RRSS promocionales segun tendencias,
actualizacion CRM y herramientas de fomento a la comercializacién (ej. Travel Planners).

innovacidony

Orientar la creacién de contenidos con Storytelling y adecuaciones segun
plataformas a emplear, ademas de realizacion de campaiias segun etapas del
“funnel online” (SEM, SEO, display, email marketing).

Estrategia Digital

2) Campainas digital

multicanal

3) Gestion e Contar con espacios de gestion de todas las métricas del ecosistema web, en
tiempo real, con el objetivo de optimizar las decisiones estratégicas de
campafias, ajustes de contenidos, evaluacién de resultados de éxito, patrones
estratégica digital de comportamiento mas adecuados para el logro de objetivos.

inteligencia

La estrategia de innovacion digital, considerando los recursos existentes, la
caducidad de los avances tecnoldgicos y la proliferacién de modas y startups;
4) Innovacion digital sugiere la optimizacion de herramientas innovadoras que no requieran
desarrollos ad hoc, y se aproveche de tecnologias de facil integracion a las
herramientas promocionales disponibles de Chile (web, RRSS, CRM, otros).

Fuente: elaboracion THR @




Estrategia Digital

1) Estrategia de Marketing Digital: Renovacidn, innovacion y actualizacion

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

Se recomienda realizar esta estrategia a partir de :

EE
E E L 4 Ll .
Bl Lacreacion de cuentas propias en redes sociales
[ [@ﬁl Herramientas en el ecosistema digital
:
ei‘ Crear un Travel Planner RN EEE C G R IEH e

buenas practicas en estrategia
digital documento completo

Fuente: elaboracion THR
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Estrategia digital

Se recomienda una renovacion de sitio web con tecnologias actualizadas y
otras funcionalidades necesarias

Ejemplos de como renovar, innovar y actualizar el ecosistema digital

Renovacion del sitio web chile.travel Contar con cuentas propias en Redes Sociales

* TikTok ' '
* Instagram @

¢ Youtube

o
* Facebook n

¢ Durante la revision del sitio web chile.travel a nivel técnico se ha detectado varios
requerimientos de correccion.

* Es importante evaluar regularmente si el sitio web actual sigue siendo relevante vy
efectivo para el objetivo de promover el turismo del pais.

* Por la evolucién de la tecnologia, las innovaciones en cuanto a los formatos web de
promocién turistica, y por indicadores de un desempefio potencialmente mejorable,
puede indicar la necesidad de una renovacién del sitio web.

* Los requerimientos de mejoras en el sitio actual se presentan en su rendimiento, que T N o
afecta velocidad de carga, tanto en versién movil como de escritorio. [T

* El rendimiento actual es bajo para dispositivos méviles, de acuerdo a la plataforma
PageSpeed Insights (mds del 70% de las personas que visitan el sitio chile.travel lo hacen
desde este tipo de dispositivos).

A . * CRMy base de datos
* Por otro lado, una mala experiencia conlleva a altas tasas de rebote, o incluso, a que

. . . . .
. . ) , Inteligencia y seguimiento online
desistan de seguir informandose acerca del pais en la web. o o o & , v seg .

e = e * Tecnologia para el travel planner asociado a la

web

e A AT 0084 RO B4 1 OO

Contar en el ecosistema digital con
herramientas de:

* El sitio presenta muchas oportunidades de correccién desde el punto de vista del
diagndstico de SEO, lo que también afecta drasticamente a la cantidad de usuarios que
podrian llegar de manera orgdnica.

* Esta situacién representa un problema de optimizacién de la inversion promocional en B B
campafias online, ya que el principal objetivo es llevar trafico y mantenerlo visitando la
web turistica de Chile.

THR sty Fuente: Elaboracidn THR a partir las webs turisticas de los destinos




Estrategia digital

La creacion de un Travel Planner, como interfaz para dirigir tanto el B2C
como el B2B hacia |la oferta turistica chilena detras de los itinerarios

Ejemplos de como renovar, innovar y actualizar el ecosistema digital

Creacion de un Travel Planner

El Travel Planner debera estar dentro de la web chile.travel. Entre las caracteristicas y servicios que debera tener, esta:

* Generar itinerarios bajo demanda de los visitantes (tanto para B2C o B2B), segun disponibilidad de tiempo para visitar Chile,
intereses, tipo de grupo en el que viaja, estacion del afio, experiencias y destinos de su interés (ver ejemplo mostrado en la
estrategia de contenidos).

e (Canalizar el acceso del visitante (B2C y B2B) hacia la oferta presente en los itinerarios tematicos (de experiencias) o de destinos.
e (Canalizar el acceso del visitante (B2C y B2B) hacia la oferta presente en los clubes de producto.

El Travel Planner requiere la coordinacidn y activacién directa del sector privado, para poner disponible su oferta de manera de ser
conectada con la plataforma o interfaz del Travel Planner. Esta conexion coordinada, puede plantearse sea de forma directa con el
operador duefo del servicio turistico, o a través de market places propios del sector privado que se creen para canalizar los leads
que lleguen desde el Travel Planner.

El Travel Planner tendra una triple finalidad:

1. Presentar oferta turistica concreta (empresas, prestadores) detras de conceptos promocionales atractivos (rutas, itinerarios,
clubes de producto, otros)

2. Facilitar a los visitantes potenciales y al trade extranjero, la comprensién de visita a Chile, con funcionalidades que simplifiquen
el acceso al viaje a los destinos de Chile.

3. Capitalizar la inversidn que se realice en marketing turistico online, a través de generar el contacto comercial B2Cy B2B

Beneficios del Travel Planner:

» Mayor alcance: reunir multiples ofertas en
un solo lugar a donde se hacen los esfuerzos
promocionales de atraer visitantes.

» Mayor visibilidad: los productos y servicios
que se ofrecen reciben mayor visibilidad, ya
que forman parte de todo el ecosistema
digital de promocién de SERNATUR.

» Facilidad de uso: suele ser una interfaz facil
de usar para los compradores, sean B2C o
B2B. Por otro lado, facilita la operacidn para
los vendedores, quienes no necesitan
mayores conocimientos técnicos ni
experiencia en eCommerce.

» Mejora de competitividad y activacion del
sector privado: al tener varios vendedores
que ofrecen productos similares en un
mismo recorrido, puede fomentar la
competencia entre ellos y asi buscar
mecanismos de mejora (calidad, precios,
innovacion, etc.).

THR sty Fuente: Elaboracidn THR a partir las webs turisticas de los destinos
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Estrategia digital: La renovacion de la web de chile.travel

Benchmark de buenas practicas de paginas web: travelbelize

Benchmark de buenas practicas de pagina web

Uso de imdagenes y recursos visuales ¢Qué vendeny como lo venden?

* Venden experiencias / actividades

* Los destinos los venden a través de las
experiencias que ofrece cada zona

* Mapa interactivo de atracciones segin
experiencias que busca el viajero

* Uso de videos e imagenes para mostrar
las experiencias

* Itinerarios sugeridos

THINGS TO DO STAY ABOUT v DEALS BLOG i 00

Video de portada
extraido de la campafia
“Grab Life” (2021)

Marketplace Redes Sociales
[ ® 0 °
¥ * Conexion directa con las webs
https://www.travelbelize.or. de los alojamientos locales _ o o @ o
SIGUE * La web de turismo de Belize hace un buen uso del contenido visual. A través
LA AVENTURA £ ACTIVITIES de principalmente videos donde aparecen turistas, transmite la esencia del
: & DON'T JUST SEE THE WONDER OF BELIZE, EXPERIENCE IT. pais y permite ver su naturaleza y actividades de forma mas inmersiva.

* Seincluyen videos y el slogan de la campana de marketing “Grab Life”, 2021.

* Vende principalmente experiencias y tanto los destinos como las rutas
sugeridas se organizan en base a estas experiencias.

EXPLORE > : » * Hace uso de mapas interactivos, tanto para las actividades como los
alojamientos para facilitar la planificacion del viaje.

* Hay un apartado para digital némadas y jubilacion en Belize.

Seccion
RRSS

FISHING

600060

TQURISM . . e .
I I—IR NBUSTRY Fuente: pagina web travelbelize; analisis THR @


https://www.travelbelize.org/

251 Estrategia digital: La renovacion de la web de chile.travel

Benchmark de buenas practicas de paginas web: visitnorway

Uso de imdagenes y recursos visuales

¢Qué vendeny como lo venden?

Video de
portada

OXO,

La aurora boreal en Noruega

COMPARTIR f v

Planning your trip

..is half the fun. Especially when you use our planning tool! Or book a planned holiday packsge.

¢Estaras sonando? jNo, es todo real!

&

Book your holiday
package in Norway

Asi es precisamente como luce la
Noruega de los fiordos: con miradores
increibles que parecen sacados de un
cuento de hadas, como el de

TOQLIRISH L. L. L. .
I HR MonSTE Fuente: pagina web visitnorway; analisis THR

Venden destinos y actividades.
Se presentan las regiones principales del pais y se
muestran sus actividades y paisajes mas atractivos

a través de imdagenes y videos integrados a la web.

A través de un mapa interactivo, se pueden
localizar las principales ciudades, los fiordos mas

famosos, destinos sostenibles, rutas panordamicas...

Marketplace

PRINCIPALES CIUDADES ¥ LUGARES v B 4

LUGARES PATRIMONIO MUNDIALDE v .
LA HUMANIDAD POR LA UNESCO

RUTAS PANORAMICAS DE NORUEGA v .
PRINCIPALES PUNTOS DE INTERES v

Redes Sociales

Preikestolen (o el Pulpito), en Ryfylke...

—e @

L
Conexion directa con las webs de los
. . - NG
alojamientos locales o o @ o o
Haz tu reserva >

Reserva de rutas y tours.

Toda la informacion esta organizada de manera sencilla e intuitiva. La
clasificacidn que se usa es homogénea en toda la web.

Destaca el mapa interactivo que clasifica los destinos turisticos segun la
clasificacidn previamente presentada, que facilita la experiencia de usuario.

Los puntos de interés y actividades a realizar en cada una de las regiones se
presentan de manera muy visual a través de videos e imagenes acompanadas
de breves explicaciones en forma de “storytelling”.

En las imagenes aparecen principalmente turistas disfrutando de las actividades.
Hay un apartado sobre viaje responsable y sostenible.


https://www.visitnorway.es/

Estrategia digital: La renovacion de la web de chile.travel

Benchmark de buenas practicas de paginas web: visitfinland

Benchmark de buenas practicas de pagina web

Uso de imdagenes y recursos visuales ¢Qué vendeny como lo venden?
[ o o ®

* Sevenden 4 regiones (las 4 fantasticas).
* Paracada region se presenta un mapa con
los destinos atractivos y se muestran las v cyat:ro
. . . . Fantasticas
actividades y experiencias a realizar. g N sy
regiones principales, o Archipiélago

La felicidad forma parte de nuestra naturaleza e |Las recomendaciones Yy actividades va r|'an gue avanzando para {
teniendo en cuenta la época del afo en la

El pais mas feliz del muncdo que se visita el pais

Video de portada
remarcando el 12 puesto del
pais en ranking de felicidad

Regiones

Regién de
los lagos

Marketplace Redes Sociales
[ o © 0
* Conexion directa con las webs de los alojamientos Conectar
* Links a los sitios recomendados (saunas, tiendas, f vy O @ ¢

https://www.visitfinland.com/es estaciones de esqui...)

e ey - e i i Pt e i e i e * Sevenden 4 regiones principales del pais. El mensaje es muy claro y directo.
que hacer ahora Déjate inspirar para w:ﬂ Cusndo encuentres aigo que te guste, haz clic en el icono del corazén pars

oo e * Hay un video de portada con un slogan atractivo, jugando con la naturaleza del
pais y el 12 puesto de Finlandia en los rankings mundiales de felicidad.
* Las recomendaciones y actividades se adaptan a las estaciones del afio.
* Se hace un uso constante de videos e imagenes para dar a conocer el pais.
Estas se centran en la naturaleza y aparecen también turistas.
e Existe la opcion de guardar los lugares, actividades o recomendaciones en una
Actividades Lugares de “wish list” para facilitar la organizacion del viaje. . SUSTAINABLE

fi

S
& i

Conoce a Papa
Noel en su casa
en Laponia

para haceren la Finlandia
FINLAND

e * Ofrece la oportunidad de hacer el viaje de manera sostenible.

THR it Fuente: pagina web visitfinland; andlisis THR @


https://www.visitfinland.com/es/

Estrategia digital: La renovacion de la web de chile.travel

Benchmark de buenas practicas de paginas web: visitgreenland

Uso de imdagenes y recursos visuales ¢Qué venden y como lo venden?

W THINGS TO DO DESTINATIONS PLAN YOUR TRIP ABOUT GREENLAND EVENTS ° Venden deStinos y aCtiVidades/eventos'

* Venden regiones a través de un mapa interactivo que
permite profundizar en los destinos y actividades en

Video de

. ) ; cada regién del pais.
portada EXPLORE GREEN 4 Np + Uso de imagenes para mostrar las actividades

* Recomienda actividades dependiendo la época en la

- m que se visita Groenlandia.
IN WINTER

Marketplace Redes Sociales

https://visitereenland.com * Visit Greenland permite organizar todo el viaje. La
pagina web ofrece links donde comprar desde
billetes de avion hasta alojamiento en el pais o tours.

La web hace un buen uso del contenido visual, incluyendo muchas imdagenes.

Se focalizan en la naturaleza pero muestra una gran variedad de actividades
realizadas por turistas. También aparece gente local en apartados de cultura.

Vende principalmente actividades y eventos siempre segun la estacion del afo.
Hace uso de mapas interactivos, donde se muestra las diversas regiones del
pais y las actividades que se pueden hacer en cada lugar.

Existe la opcidn de organizar todo el viaje a través de los links a proveedores
que facilita la pagina web.

Seccion
RRSS

THR oty Fuente: pagina web visitgreenland; analisis THR @


https://visitgreenland.com/

Estrategia digital: La renovacion de la web de chile.travel

Benchmark de buenas practicas de paginas web: NYCgo

Benchmark de buenas practicas de pagina web

Uso de imdagenes y recursos visuales ¢Qué vendeny como lo venden?
[ o o ®

‘coromavines (Covid)informacion y recusos ¢ x

: ) * Venden actividades, eventos y destinos (5 Borough). " ez~ e e ey

Portada adaptada al N Yc w I N T E R 0 UTI N G Todo se vende de manera bastante personalizada. P o ;

momento del afio Uso de explicaciones e imagenes para mostrar las | - I
S— Jan 17 - Feb 12 actividades y eventos. & 2

* Enlasimdgenes aparecen turistas y gente local en
Museos y Galerias Deportes.

Cenarfuera Atraccionss

Explora lo mejor de los cinco boroughs y disfruta de las mejores ofertas activi d a d es recurrentes como eventos d €po rt IvVOs,
de la ciudad en los lugares de interés, espectaculos, comidas y es pecté Ccu |OS, restaurantes...

ncjas épicas este invierno. Con ahorros en habitaciones de Hotel, . ..
L ——— ., W * Se promocionan actividades que hay en el momento.

temporada es lleno de 100% de diversion.

Marketplace Redes Sociales
Reservar aiors https://es.nycgo.com/ S ° ’ o0 °
AL * Permite planear por adelantado todas las actividades Follow Us
Lo Gftimo/de NVC y el alojamiento, se puede comprar todo desde la vy f o ®

pagina web.

* La web de turismo de Nueva York hace un buen uso del contenido visual y
escrito. A través de principalmente imdagenes, muestra las actividades y
eventos que se pueden hacer teniendo en cuenta la época en la que se visita.

* Web customer-centric, que hace uso del UX framework, que hace que esté
mas centralizado en cada usuario.

Recomendado para usted

* Se puede realizar una “wish li e aquello que se quiere hacer y guardarlo.
S d I “wish list” d I h darl
* Ofrece links que derivan a los “Marketplace” necesarios para planear el viaje.

* Pone especial foco en la personalizacion y en mostrar en primer plano los
eventos que estdn sucediendo en este momento o en el futuro.

THR s Fuente: pagina web nycgo; andlisis THR @


https://es.nycgo.com/
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Estrategia digital: La renovacion de la web de chile.travel

Benchmark de buenas practicas de paginas web: visiticeland

Benchmark de buenas practicas de pagina web

Uso de imagenes y recursos visuales ¢Qué venden y como lo venden?
° o o °

* Venden actividades, destinos, rutas "',WK'"G ronmmssro B e
panoramicas y parques nacionales.

* Los destinos se venden por regiones,
mostrando sus lugares de interés,
actividades y rutas.

* Hay articulos de cada actividad para que
el usuario pueda estar informado y saber

AL ‘ si es de su interés. — — ey

rallin. B \ ¢ También hay propuestas de viaje segun los  massiniin

intereses del visitante.

PLAN YOUR TRIP ~ DESTINATIONS 3 INSPIRATION
)

https;:/ /WWW.Vi i

Portada con atractivos
del pais acompafiados
de un articulo

*'Vatnajékull National Park coie:"ﬁ:%vgf leeland A

the largest national parksiifh Europe. 28 & ’ 2 Marketplace Redes Sociales
>, e a ey A - @ o @ ]
s - * Conexion directa con las webs de los alojamientos Follow us
locales y actividades [ £] - 4

* La web de turismo de Islandia hace un muy buen uso de los articulos, que
permiten al usuario tener mas informacion del lugar.

* Se muestran paisajes y naturaleza a través de imagenes de todos los puntos de
interés y las regiones del pais. También se muestran fotos de turistas
realizando actividades de aventura, para que el visitante se visualice alli.

Se tiene la opcién de organizar todo el viaje de una manera ecoldgica teniendo
en cuenta los valores del territorio.

Disposicion de un “chatbot” para hacer cualquier pregunta sobre el pais.

ESCAPE THE ORDINARY L >

Read handpicked articles to get you inspired by Iceland

GET TO KNOW THE SEVEN REGIONS OF
THENORTHERNLGHTS 5 oo ICELAND

TALURISM s . o ege e .
I I—IR INBUSTEY Fuente: pagina web visiticeland; analisis THR @


https://www.visiticeland.com/

Estrategia digital: La renovacion de la web de chile.travel

A partir del benchmark de buenas practicas de paginas web, se extraen
ejemplos de elementos innovadores

Peru
360"

iVisita el Pero desde casa!

Peri 360° te brinda las mejores Imagenes, videos y enlaces de interés para
Qque puedas viajar con tU imaginacion,

Vision 360 = Peru, Hungria y Brasil permiten que los
usuarios, desde su casa, puedan explorar sus territorios de
manera mas inmersiva.

Placestogo v Thingstodo~  Plan your trip

QO R Q

8e inspired

@ sroome : @ Grest B it

s
% Gokcoast
Nodalk wia €

@ e Now South @ Locd Howe simna

Explora en mapa 8D = Australia, a través de un mapa
interactivo, permite explorar los destinos y las atracciones
que ofrece, incluyendo hasta alojamientos y restaurantes.

TOLURISM
IMDLSTRY
ADVISORS

Videojuegos - Cape Town y Nueva Zelanda, enfocado a los
mas pequenos, estos videojuegos estan basados en los
diversos lugares y a la hora de jugar los puedes explorar.

WE KNOW, OREGON IS BIG.

“Surprise me” button = Oregdn, al presionar el botdn de
“surprise me”, recomienda una ciudad menos conocida y
las actividades que se pueden hacer en este lugar.

Fuente: paginas web de varios destinos; analisis THR

@ MY ITINERARY

Active recreation Traditional holidays

Undiscovered places

“Wish list” = Lituania y Finlandia, permiten guardar esas
actividades, hoteles y lugares que te gustan y visitarlos una
vez en el pais.

FOR TRAVELLERS | VOYAGEURS

Welcome to Destination Canada's official travel guide to Canada.

Bienvenue dans le guide touristique officiel de Destination Canada.

Please select your home country | D'ou venez-vous

United States (English) 0 B&esn

[ Canada Engiish) o PE @
[ Canada (Francais) 3i¢ United Kingdom (English)
@ Mexico (Espano) s Deutschland Deutsch)

Australia English)

o BT )

W France (Francais)

Segmentacion—> Canad3, tiene una pagina web adaptada
para cada uno de sus 9 mercados principales. En funcién de
la procedencia del usuario ensefia unas actividades o otras.




Estrategia digital: La renovacion de la web de chile.travel

Se analiza el sitio web chile.travel para identificar oportunidades de
incorporacion de herramientas innovadoras detectadas

Uso de imdagenes y recursos visuales ¢Qué vendeny como lo venden?

* Vende destinos, experiencias e itinerarios.
* Mediante un mapa se venden los destinos que
U LRLEVPRIERIMLES o BLOGL _ZEVENLS hay en cada una de las cinco regiones. o s T TR

Recorre los

Destinos de Chile

¢Eres Chileno? Business Tourism Media and Press

Portada en formato L . . Pk o R R
* Con imagenes de paisaje y breves explicaciones
carrusel que muestra ) ‘
: ~ se muestran estos destinos.
varias campaiias e . . (oo 7] [suomormaeen ] [om w ]
o ) * Para experiencias y actividades, se muestran
invita a interactuar ., .
imagenes con turistas, gente local o |la [ e ]
interaccion entre ambos.

Pofogonlgn fordsf) = ‘ 7 e * Se ofrecen itinerarios por regiones y experiencia.

Go for Chile! : . Redessociles
> COME NOW, VISIT Us. * No dispone de ninglin Marketplace _
Ao https://www.chile.travel/ . o o o

* La portada de la web hace uso de campaiias de marketing como “Go for Chile”,
Turigme v Chille

“Plan Viajar a Chile” o el contenido de YouTube “Rios de Chile”.

Donde lo imposible, es posible En la pagina web principal se puede encontrar el slogan del pais, “Chile donde
lo imposible, es posible” en todos los idiomas disponibles.
Se muestran los destinos y actividades del pais a través de imagenes de paisaje,
asi como también de turistas y gente local.
* Personificacion de itinerario seglin zona y experiencia.
* Existe la posibilidad de contactar con las oficinas de turismo, pero no de manera

instantanea por la pagina web.

Un paisaje de contrastes

ta it ¥ 150,
contrastan con logunas de intenso color azul, pequenos poblados L
tact blos

VALPARAISO

THR e Fuente: pagina web chile.travel; analisis THR @



TOLURISM
IMDLSTRY
ADVISORS

Estrategia digital: La renovacion de la web de chile.travel

Se recomienda herramientas y elementos a considerar para la nueva

Mapas interactivos e itinerarios

Una herramienta a considerar, mencionada en
la estrategia de contenidos, son los mapas
iterativos e itinerarios.

Permite al wusuario una planificacion mas
sencilla del viaje.

Los mapas interactivos agregan valor a las rutas
ofrecidas al representar visualmente el viaje.

Travel Planner

Otra herramienta a considerar es disponer de
un Travel Planner que permita generar
contenidos de dinamizacidn comercial.

El Travel Planner facilita la informacidén sobre la
oferta del pais, da la posibilidad de estructurar
un viaje y de comprar los servicios en él.

Fuente: Elaboracion THR

pagina web de chile.travel

Wish List

El uso de esta herramienta permite guardar
aquellos destinos y experiencias que el visitante
desee realizar en Chile.

Una oportunidad es crear itinerarios a partir de
la wish list de los usuarios. Esto esta en acorde
con propuesta de crear un itinerario de cero,
presentado en la estrategia de contenidos.

Segmentacion

La herramienta de segmentacidén, mencionada
en la estrategia de experiencias, aplica a la
pagina web.

Permite una personalizacion por mercados de
los elementos que se van a mostrar.

Los contenidos de la web se adaptan segun el
idioma del mercado de origen del visitante.

Contenido visual

Se recomienda también actualizar y ampliar el
contenido visual usado en la pagina web de
chile.travel.

El uso de un video en la portada permite una
experiencia mds inmersiva.

En el manejo de imdagenes, se recomienda usar
fotografias que transmitan emocion,
sentimiento y elementos relevante del pais.
También alternar imdgenes exclusivamente de
paisajes y otras en las que aparezcan personas
(turistas y locales).

Las imagenes se pueden acompafiar con breves
explicaciones en forma de “storytelling”.




Estrategia digital: La renovacion de la web de chile.travel

Se analiza las “wish list” que ofrecen otras paginas de turismo internacional
para extraer ejemplos

Ejemplos “Wish list”

Recommended for You
DoingBusiness? @ EN &P

My List * La herramienta “wish list” que ofrecen paginas web turisticas de varios destinos
) permite guardar la informacién deseada de un destino.
13 Fun Things to Do on Governors .. . . ; .
Island * La pagina web de la ciudad de Nueva York permite guardar articulos publicados en la
5 Off-Broadway Shows for Spring 202 * misma pagina y acceder a ellos facilmente cuando el turista lleguen a su destino.
New NYC Rest: ts in Spring 2023 z g o g o o
Wi Restadrnisin=pring * En el caso de la pagina de Australia, los usuarios pueden guardar en su “wish list” los
View Al diferentes destinos que quieren visitar y tener a mano toda la informacidn relevante,

como lugares turisticos, restaurantes, eventos, hoteles, y otros datos de interés.

* La pagina web de Finlandia permite al usuario guardar en forma de blog,
recomendaciones de restaurantes, hoteles, actividades, destinos, etc.

* En la mayoria de las paginas donde se ofrece esta herramienta, los usuarios pueden

Embiemiticas tiendas de diseno en

guardar articulos con recomendaciones y actividades a realizar en su destino.

- |
fer you tr .
- O By | ! -
o 50ft-Broadway Shows 2023
a Los mejores restaurantes en
Finlandia
L |

MY WISHLIST

DESTINATIONS

¥

* Chile puede ofrecer la opcidn de “wish list” o favoritos sin la necesidad de comprar el
articulo que se guarda.

* Se puede agregar la opcién a destinos, experiencias o itinerarios que llamen la atencion
al usuario y quiera guardar para mds tarde organizar su viaje.

- “ e S, * También se puede valorar la opcion de anadir contenido en formato blog o
recomendaciones de experiencias que también se puedan agregar a la “wish list”.

Sydney Melbourne

TALURISM s . . . . .z
I I—IR DS Fuente: paginas web de varios destinos analizados en el benchmark web; Elaboraciéon THR @



Estrategia digital: Travel Planner

Creacion de una interfaz para dar cabida a |la oferta privada de manera
atractiva y que agilice la comercializacion

Travel Planner

Web actual chile.travel Web chile.travel futura (nuevos contenidos)
BT e e e e
= Propuestas de
Itinerarios . . Travel Planner
‘ _ ; Itinerarios
= ol Cliente
iMira los itinerarios que tenemos para ti! + ( BZ B/BZC)
N A | | erface digital Clubes de producto
(software, Al...)

o Nuevos inputs para desarrollar
T S nuevos contenidos

Ejemplo ilustrativo
traveltrade.visitheusa

’ Cree su itinerario de viaje desde cero | ricomands traveltrade.visittheusa.com

Sector oferta e 47T ~ B _
.- . ‘ Herramientas
turistica de Chile

o Mas detalle en
THR INoUSTRY Fuente: Elaboracion THR estrategia de contenido



Estrategia Digital

2) Estrategia de Marketing Digital: Campanas digital multicanal

Estrategia: creacion de campaias digital multicanal.
Orientar el contenido segun las plataformas vy realizar
las campaias segun las etapas del funnel.

Optimizar contenidos multicanal

1 Contenidos que vienen dados desde
marketing (por mercados, los contenidos
definidos para cada uno segln segmentos,
destinos y experiencias)

Segun la etapa del funnel en el que se
2- encuentre o apunte la campania

3 Segun las necesidades de cada red social

Etapas del funnel

\ Concienciacion /

Fuente: elaboracion THR




Estrategia digital

Se recomienda generar contenido de stroytelling

Ejemplo de contenido en storytelling

Contenido en storytelling

Una buena historia es capaz de crear una emocidn positiva que inspira a la gente a realizar una
accién. Por ello, es importante la presentacion de contenidos de campafias con Storytelling,
gue agreguen humanizacién a lo que se muestra, generen emociones, empatia, identificacion
con la historia que se cuenta de Chile.

Para ello, se debera definir los ejes editoriales de forma anual y por temporadas, y para los
distintos grupos de mercados segun los contenidos que les toquen. Es importante que se
incluya personas reales en fotos y videos, ya que fortalece el story y repercute positivamente
en el engagement. Es importante crear una narrativa convincente :

> Empatizar con la audiencia: mostrar historias referentes a viajeros, UGC, etc. (ej.: la idea
del viaje a Chile surgié de una fiesta en casa de Hans), chilenos que relaten su vida en
ciertos lugares, etc. (ej. Campafia promocional de Colombia “El riesgo es que te quieras
quedar”).

> Apelar a la motivacion, suspenso, creatividad, adrenalina, emociones.

> Influencers: orientar con contenidos para que puedan contar las acciones positivas que
estan ocurriendo; donde exista un personaje, un desafio, su solucién y los resultados
felices, por ejemplo, de una excursion.

THR it Fuente: Elaboracién THR con inputs de la Fase 1 Diagnostico y studio de mercado

Ejemplos de campaia con storytelling

Recordards Peru (Peru)

Traveling Under the Social Influence (NZ)

PLEASE DONT TRAVEL
UNDER THE
SOCIAL INFLUENCE



https://www.youtube.com/watch?v=Rmwl6lTrzUg
https://www.youtube.com/watch?v=Trs-isdu4eE

Estrategia digital

Los objetivos varian segun la etapa, al igual que los KPIs sugeridos. Las
etapas deben trabajarse de manera paralela

Objetivos y KPIs de las campafas segun las etapas del funnel

o o ’
Objetivos por etapa KPI's
Dar a conocer chile.travel y los atractivos del pais. En esta > Alcance
. o e . fo . - > Impresiones
etapa, el mensaje debe ser mas informativo y genérico
ConC|enC|aC|On P J ., L > Visualizaciones (Video posts)
(Prospeccion).
.d .y > Clicks
ConS| eracion » CTR (clicks sobre impresiones)
Ofrecer contenido que dé respuesta a la necesidad del > VTR (Visualizacions de Video)
__________________________________________________ viajero para elegir su viaje a Chile como su mejor opcién de > Sesiones (Analytics) ‘
destino. 50% informativo y 50% comercial (Consideracion). > Engagement. (InteraFC|ones)
> ER (Tasa de interacciones)
Intencidn

Captacion de leads y fidelizar. Persuadir a los visitantes del
CPL (costo por lead)

CR (Tasa de conversion)
Suscripciones generadas y activas

. sitio web para que compartan sus datos. Estos se
dElIZ r transforman en leads para e-mail marketing, programas de
fidelizacidn, re-targeting, call to action, etc.

Y V VY

TALURISM . s
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR @
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Estrategia digital

Las acciones y contenido varian segun la etapa. Las etapas deben trabajarse
de manera paralela

Acciones y tipos de contenidos por etapas

Acciones foco por etapa Tipos de contenidos

Concienciacion
Generar Conocimiento de Marca Chile como destino

cOncienciacién = Blogs, Contenido Nativo, Redes Sociales

= Campaias de Display y de Video

= Campaifas con Objetivo de Alcance y Visualizaciones en
FB/IG/GG/TT

= Influencers

Consideracion y Intencion

_____________________________________________

Highligths/Destacados de Chile

Cosas positivas de Chile

Costumbres, atractivos para cada mercado.

Es el momento de dar a conocer Chile al mundo

. L 1
Con5|deraC|6n i = Dar a conocer detalles de viajes a Chile. !
1. Educar en cuanto a Chile. !
Informar y llevar a la decision de compra/visita L. Ayudar a las personas con respuestas a preguntas
__________________________________________________ = Campafias en Google Search (Marketing en buscador) . frecuentes | ) - 525 de via !
= Campafias de Trafico en RRSS y Google con CTAs (Calls to action) | HIStOF.Ia'S reales, testimoniales y resenas de viajeros |
invitando a registrarse - Bfenef|C|o,s de viajar a Ch|!e vs otros .destllnos. :
. Testi i0s d iencias / Infl . = Tips de codmo ahorrar viajando a Chile, cémo i
., estimonios de experiencias / Influencers : aprovechar oportunidades, ofertas. :
Intencion ' = Explicacién de cémo contratar experiencias, !
! tiempos de antelacion, formas de pago. !
.................................................. e
= QObtener datos del Potencial Cliente (Lead o nuevo follower)
= Campafias de Lead Generation en Facebook/Instagram *= Comentarios de influencers y viajeros en sus RRSS,
= Estrategia de Retargeting hacia quienes visitaron chile.travel. replicados en redes de Chile.
'deliz r . = Generar contenido inspirador y que genere

motivacion por viajar a Chile.
= Hacer 'Lives" masivos mostrando tours o
experiencias vividas en el momento.

convencer).
= Google Search

1
1
1
|
1
Trabajar Calls to Action especificos (se debe buscar cémo X
1
|
1
= Mailing Automation. i

_____________________________________________

TALURISM . s
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR




Estrategia digital

Menciones de buenas practicar para generar contenido de valor

Buenas practicas para generar contenido de valor

X Chile se muestre siempre como protagonista en lugar de aportar experiencias
genéricas que aporten a un plan o preparacion de viaje.

X Posts en donde la Gnica informacidn relevante es la que le interesa comunicar
a Chile.

X Cuando Chile aborda teméticas que no le interesan a su audiencia.

X Contenido descontextualizado que confunda a los seguidores al no entender
qué quiere decir Chile ni por qué.

X Forzar contenidos sin motivo, o sumarse a tendencias gue no son acordes a
Chile o la audiencia.

Estos puntos pueden confundir a la audiencia, diluir el engagement y dejar la
cuenta.

v Chile sea parte del contexto.
v Con los mensajes es de ayuda en la vida a los visitantes.
v Humanice a Chile y lo muestre auténtico (e incluso imperfecto).

v Esté alineado a sus valores y principios, a los conceptos y esencia de marca que
se defina para el destino turistico Chile.

v Muestre a Chile haciendo algo por las causas que para ellos son importantes,
dejando una huella positiva en la sociedad (ej. energias limpias, reciclaje).

v Dé protagonismo y participacion a las audiencias.
v Apele a la emocién.
Estos puntos permiten generar “comunidad” dentro del ecosistema digital

promocional de Chile, aumentar el engagement e incentivar a la compra de
servicios a través de las plataformas e interfaces que se hayan definido para esto

TALURISM . s
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR

(ej. Travel Planner con redireccidn a oferta concreta).
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Estrategia digital

Sugerencias de distribucidon de presupuesto por tipos de campanas y
medios

Distribucion sugerida de presupuestos por tipos de de campafias y medios

Campaiias y tipos de acciones

. e ez Social v' SEO - Contenido en el sitio, y uso de las palabras
Concienciacién osssszisspeiissssshesoiiie B dlaves que més potencial de trafico podrian atraer
al sitio

v' SEM - campafias de Google Search y YouTube.

v/ Campaiias Display (Google o Programmatic) que
generen trafico al sitio web, a fin de poder
Consideracién alimentar las listas de remarketing, aumentar la
————————— ' base de leads, y convencer a los visitants acerca de

Email viajar a Chile
| 10.15% | v Campafias de generacion de leads para lograr
! (- captar datos de viajeros potenciales e incluirlos
posteriormente en estrategias de remarketing, e-
|ntenci6n mail marketing, etc. Las campafias que buscan la
generacién de leads en Facebook con el formato de
Lead Form recolectan los datos de los usuarios de
""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" forma nativa, sin la necesidad de sacar a las
audiencias del inventario de Facebook vy/o

--------- ' Instagram.

______________________________________

______________________________________

____________________________

'deliz r Ll ___. v b b _______ ' Compra programatica de medios y YouTube para

""""" r T r ~
| 25-35% | i 1520% | 15% | 1525% | las campafias.
"""""""""""""""""""""""""""""""""""" v' Campaiias de email marketing

TALURISM . s
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR @



Estrategia digital

Ejemplos de destinos que hacen uso de email marketing en su estrategia

La propuesta de THR es construir una BBDD propia, pero los paises también pueden estar desarrollando esto a través de terceros o dfiliados.

Nueva Zelanda

Tourism New Zealand ha adoptado el email
marketing como parte de su estrategia de
promocién. La organizacién utiliza la plataforma
de automatizacién de marketing para enviar
boletines informativos % campaiias
promocionales a sus suscriptores, ademas de
recopilar informacidon sobre las preferencias vy
comportamientos de los usuarios para mejorar la
segmentacién y la efectividad de sus campaiias.

Ejemplos email marketing

No se cuenta con datos especificos de las tasas de registro de visitantes en las bases para newsletters, sin embargo, es una buena prdctica del marketing digital, y una investigacion en linea permite conocer que
varios paises ya han implementado estrategias de email marketing para atraer visitantes y fomentar el turismo.

“ ‘ 100; PURE
Cowe | NEW ZEALAND

$IGH UP TO TOURISM NEWS

Espafia

Turespafia, la entidad encargada de
promocionar el turismo en Espafia, utiliza el
email marketing para informar a sus
suscriptores sobre destinos, ofertas y eventos
turisticos en el pais. Ademas, Turespafia
también realiza campafas de publicidad en
linea y utiliza el andlisis de datos y la inteligencia
artificial para mejorar la efectividad de sus
estrategias de marketing digital.

~ ¥
TURESPARA @
5PN

The best ideas for
travelling around Spain =

Sabsacrion 16 racuion MOl Ffermmesion with v
travel plons

Australia

Tourism Australia, la organizacién de turismo del
pais, ha utilizado el email marketing para
promocionar destinos, eventos vy ofertas
exclusivas a sus suscriptores. Ademds, han
empleado segmentacion y personalizacion para
ofrecer contenido relevante y especifico a
diferentes grupos de suscriptores en funcidn de
sus intereses y preferencias.

Y

Canada

Destination Canada, la organizacién de turismo de
Canadd ha empleado el email marketing para
mantener a sus suscriptores informados sobre
eventos, promociones y noticias relacionadas con
el turismo en el pais. Utilizan la segmentacién y la
personalizacion para ofrecer contenido mas
relevante a sus suscriptores, lo que ayuda a
aumentar la tasa de apertura y la participacion en
sus campanas de email.

EAEANADA

Stay up-to-date by subscribing to Destination Canada Travel News.

TALURISM . s
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR
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Estrategia digital

Es necesario conocer como funciona y qué espera ver |la audiencia objetivo
en las distintas plataformas

Recomendaciones de contenidos por canal

@) .
O]
= @% Stories

@ Instagram

:“ Recomendaciones genéricas

* En stories mostrar el lado mas espontaneo de Chile, de
modo de atraer a seguidores a revisar el perfil. Contar con

I
. I
* En IG/FB los usuarios esperan encontrar un I
I
I ., - .,
| una seccion de stories destacadas. Esta seccidén es clave
I
I
I
I
I
I

resumen de las actividades mds importantes del

* En cuanto a contenidos para IG, las publicaciones de reels y
stories en formato video es lo que manda actualmente. En

;

| |

| |

| |

| |

| L . . |

| caso de imagenes, publicar de grupos de 3 0 mas imagenes, | . . N .

| | para incluir informacién util para viajeros y que la
|

| |

| |

I 1

encuentren de forma rapida, de modo de ayudarlos a
resolver sus preguntas mas frecuentes.

para su reposicionamiento en la navegacién de los

* En Instagram, Facebook y TikTok, los usuarios USUarios.

|
|
|
turismo en Chile. i
|
esperan ver contenido que les resulten :
inspiradores. La propuesta estética tiene que ser |
atractiva. Se debe potenciar videos, sin descuidar

otros formatos.

TikTok
* En el feed de IG/FB/TT compartir contenido
atemporal y de alto impacto visual que logre

|
|
+ Para YouTube, los videos pueden ser un poco mas largos, y !

| * Debido a la escasez de recursos, y si bien hoy se tiene una

|
|
|
. . . .7 I

* Se recomienda [a eliminacion de la cuenta de : grilla de contenidos diferentes para FB e IG desde
|
|
|
|
|
|

Twitter. Es una red informativa y que por el tipo de
contenidos e inmediatez que requiere no aporta a

mas bajas del funnel. En Youtube los seguidores esperan :

encontrar contenido inspirador y educativo, mésl

SERNATUR, se recomienda que los contenidos de ambas

. . redes sean los mismos y se dedique recursos para TikTok.
elaborado, con una propuesta que deje un aprendizaje.

|
|
|
|
|
|
|
|
|
mostrar cual es la propuesta turistica de Chile. :
|
|
|
|
|
|
la estrategia de marketing digital del destino Chile. :

|

.
|

[

|

| .

I por lo tanto, se puede trabajar esta red para las etapas |
|

|

|

|

[

|

|

TALURISM . s
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR




Estrategia Digital

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

. Evaluacidon de las métricas .

v Lavision a corto plazo puede traducirse en un reporte mensual.

Evaluar las métricas con una v Una lectura a mediano plazo puede hacerse viendo cémo

vision a COFtO, mediano y desempenaron estas métricas en el ultimo trimestre.

Iargo plazo v Una lectura a largo plazo puede hacerse entendiendo cémo fue
la evolucién de estas mismas métricas en el Gltimo afio.

Fuente: elaboracion THR @



Estrategia digital

Ejemplos y recomendaciones sobre plataformas que contribuyen a la
inteligencia digital

Ejemplos y recomendaciones sobre plataformas

Permite llevar en linea el control sobre las métricas de las acciones organicas (no pagadas) Permite llevar la reporteria de las campafias de medios digitales pagados (paid media), para el
realizadas en Redes Sociales (Instagram, TikTok, Facebook, Twitter), permitiendo tomar decisiones  control, toma de decisiones y optimizacion de resultados. Permite mostrar de manera nativa
informadas para realizar mejoras y optimizaciones. Reporteria se puede automatizar e incluso informacion de Google Analytics y de campafias pagadas en Google. Para incorporar la informacién
permite hacer seguimiento de las cuentas de competidores. de otras plataformas como Meta, TikTok, Linkedin se debe contratar un conector adicional como

Supermetrics o el mismo Metricool.
KPI’s mas relevantes:
Seguidores
Impresiones
Interacciones

KPI’s mas relevantes:
Si bien los informes son personalizables, en el caso de un reporte
tipo para chile.travel se podrian solicitar las siguientes métricas:

VVVVYVY

. - »  Sesiones
Numero de publicaciones .
Ranking de publicaciones mds exitosas > Conversiones (Leads) S _——
»  Paginas mas visitadas dentro de chile.travel
>  Tipos de dispositivos que generan las visitas e a E
e adki »  Canales de adquisicion de tréfico P ;
i EEETE »  Canal fuente de las conversiones r V.V ‘|....|.||II|I|||||||,_
_ | »  Paises desde ddnde llegan los visitantes al sitio 3\3 3 e
- »  Distribucidn del presupuesto invertido en campafias por e =
medio y formato '
»  Detalle de palabras clave que traen tréfico desde Google
\ (Costo pagado por cada una, impresiones, clicks,
conversiones).
I . , 1

TALURISM . s
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR
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Estrategia digital

Ejemplos y recomendaciones sobre plataformas que contribuyen a la
inteligencia digital

Ejemplos y recomendaciones sobre plataformas
I

Herramienta de investigacion de palabras clave para profesionales del SEO/SEM que permite Permite seleccionar influencers de todo el mundo, contactarlos y medir los resultados de las
analizar y comparar datos del sitio web propio con los de los competidores. Realizando acciones que realicen. Incluso entrega sugerencias de pago en base a la calidad de las audiencias de
busquedas de sus dominios se obtiene informacion sobre su posicionamiento organico y su gasto cada uno.
en publicidad. KPI’'s mas relevantes: »  Engagement rate del post
KPI's mis relevantes: . . »  Costo del ?nfluencer por mil impresiones
o , » »  Impresiones totales de un video »  Costo del influencer por engagement
> Palabras clave que mas tr?f!co podrian t'ra?er al sitio »  Valor estimado de la publicidad obtenida >  Clicks generados .
» Palabras Flave que mals.traflco'trfaen :.al 5|t|9 actualmente >  Impresiones de posts >  Conversiones = = = -
> Cqsto e.stlmado fi,el trafico orgdnico si debiese s.er pagado >  Impresiones de Stories >  Sesiones o
» Misma informacion, pero acerca de los competidores >  Cantidad de likes >  Péginas vistas — _
»  Cantidad de comentarios 5 s =

ORGANIC SEARCH = CPC DISTRIBUTION TREND KEYWORD SUGGESTIONS : :

woame 83,758

Humber of results 1e8 Total velume 1,156,550

B e seancr 5o sesou CRM

f— B B Un CRM es un software o plataforma que

permitird a SERNATUR almacenary gestionar la  KPI’s mas relevantes:

PHRASE MATCH KEYWORDS (83,756) I retaTeD KevwonDs (750) informacidn de los viajeros que se registrenen la »  Usuarios en la base de datos

Keyword Vohme | CCU SRR Kepwod vme  croqslseve BBDD, automatizar procesos de informacion, »  Correos enviados

—— R = B = marketing, y analizar los datos para tomar »  Tasade apertura

— e = ho = mejores decisiones. Serd vital paraelenviode >  Tasa de spam

e B e w  om = correos a la base de datos que se propone crear, »  Clicks en enlaces

o= y entender los resultados de estas campafias.

TALURISM . s
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR
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Los KPIs del Travel Planner deben orientarse a identificar éxito de
canalizacion a la comercializacion directa con los actores y operadores.

Ejemplos de KPIs que se deben monitorear

»  Volumen de redireccion a ventas de privados: este KPI mide la cantidad de clicks que se realizaron en las plataformas para conectar con un proveedor de servicios privado presente
dentro de cada ruta o itinerario. Mide el éxito general de la plataforma.

»  Numero de usuarios registrados: cantidad de usuarios que se han inscrito en la plataforma, sean estos proveedores de Chile dentro de los itinerarios, rutas y clubes de producto;
usuarios trade de los mercados de origen de los visitantes, y visitantes en si mismos. Mide el crecimiento de la plataformay la capacidad de la plataforma para atraer nuevos usuarios.

»  Conversion de usuarios registrados a compradores: es la proporcidn de usuarios registrados que finalmente se redirigen a los proveedores privados. Es deseable contar con analytics
abiertos entre SERNATUR y las plataformas transaccionales de los privados, para evaluar el éxito comercial. Adicionalmente, compartir informacion sobre las ventas offline generadas a
partir de leads originados en el Travel Planner.

» Tasa de generacion leads: mide la cantidad de leads que se generan a partir de las visitas a la web (visitas/registrados/redireccionados). Mide el éxito de la plataforma, lealtad de
visitantes (registrados) y la capacidad de la plataforma para retenerlos a largo plazo.

» Numero de proveedores turisticos: cantidad de operadores de algin producto o servicio turistico (alojamiento, guias, tour operacion, prestadores, etc.) que se han registrado en el
travel planner bajo el paraguas de cada itinerario. Es importante para medir la capacidad de la plataforma para atraer y retener proveedores.

» Numero de productos/experiencias: mide la cantidad de productos y servicios turisticos ofrecidos directamente dentro de las opciones de itinerarios, rutas, clubes de producto. Mide la
variedad y profundidad de la oferta de productos de la plataforma.

» Tasa de éxito comercial de los proveedores: representa el éxito comercial o la venta de los prestadores turisticos a los leads que han recibido (leads/leads que compran). Se podria
enriquecer con el monto de venta generado, de forma agregada, aunque el valor de la venta realizada es un indice que dificilmente se comparta. No obstante, se podria compartir de
forma agregada a través de las asociaciones que agrupan a la oferta turistica de Chile (ej. Fedetur, Achet, Hoteleros, Chile Sertur, etc.).

»  Generacion de trafico interno chile.travel: cuanto trafico genera chile.travel al Travel Planner (y de ahi analizar el resto de KPlIs).

TALURISM . s
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR @
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4) Estrategia de Marketing Digital: Innovacidn digital

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

Se aprovechan de las tecnologias de facil integracion a las herramientas
promocionales disponibles de Chile

EStrategla D|g|ta| . Tendencias tecnoldgicas

[} )
| H | :
E \D\ Redes Sociales de | E E’F -ull=|! Apps de R
' Video E ' ‘@ destinos E : :
e mmc e cccccccccmm—meead ' RPN | E B s NFTs (Non Fungible |
e ittt T - Tokens) i
i
]

1 H H
] ]
%\@ Influencer ' E % Inteligencia '\ ______ o ___]
l:?l] Marketing 5 ! Artificial H
0 |
|

Fuente: elaboracion THR




Estrategia digital

Estas tendencias tecnoldgicas actualmente estan siendo empleadas en
mayor o menor medida por distintos destinos internacionales.

Ejemplos tecnologias

Basados en las tendencias tecnoldgicas para la industria del turismo, se recomienda hacer seqguimiento de distintas tecnologias para valorar su aplicabilidad util en el corto y medio plazo. El
objetivo, es traspasar las modas e incorporar sélo aquellas tecnologias que terminan siendo una tendencia real y que tengan una aplicabilidad de uso masivo, fdcil, y util a los objetivos de
promocion turistica de Chile. Estas tecnologias se presentan con gran potencial en el corto y medio plazo aunque todavia no se ha detectado su consolidacion real. Pueden ser un aporte
incremental a la infraestructura de marketing turistico internacional de SERNATUR.

Redes sociales de video Influencer Marketing Apps de destinos Inteligencia Artificial

Empuje adicional a las Redes
Sociales de video, en especial a
TikTok, YouTube vy YouTube
Shorts, ademds de Instagram
Reels. Los algoritmos de estas RRSS
priorizan el contenido de aquellas
cuentas que mdas constantemente
generan videos. Al ser priorizados,
los videos de Chile se mostraran a
mas personas, logrando mas
interacciones de los seguidores, y
consiguiendo nuevos seguidores,
todo con el fin de potenciar la
imagen del turismo en Chile.

Trabajar con plataforma de
influencer marketing que,
por un lado permita
seleccionar a aquellos que
mejores resultados pueden
entregar en base a las
caracteristicas de  sus
audiencias, pero ademas,
medir y cuantificar los
resultados generados por
sus acciones. Hacer
castings de influencers.

Las APPs de viajes han tenido una
evolucién acelerada en los ultimos
afios, y hoy ya se conoce las
limitaciones que pueden tener. A
pesar de los claros beneficios en
cuanto a la estrategia planteada de
captacidon de leads, fidelizacidon e
inteligencia digital, se recomienda la
no realizacion de APPs ad hoc. Si se
recomienda realizar un casting de
APPs de viaje y un acercamiento
para potenciar la presencia de Chile
en ellas, y garantizar su usabilidad
por parte del viajero, y la obtencidn
de data de inteligencia para Chile.

El uso de inteligencia artificial a través de
ChatGPT puede ayudar a la redaccién vy
generacion de contenidos para sitio web, blog,
copys para posts de redes sociales, y en
general, textos que requieran de informacién y
creatividad en su escritura. Es importante
considerar que para que la IA entregue buenas
respuestas se debe redactar buenas preguntas,
completas y detalladas. Ademds, todos los
contenidos deben ser revisados y los datos
verificados, para evitar errores de informacioén.
En el caso del uso de IA dentro de entornos
controlados por SERNATUR, evaluar |Ia
viabilidad, beneficios y usabilidad en los Travel
Planners segin mercados de origen desde
donde se visita la web.

Es una tecnologia que se
esta aplicando por
destinos para poner en
valor distintos espacios de
su territorio, lugares que
se quieren dar a conocer,
creacion de clubes de
producto, concursos o
premios especiales, entre
otros usos que se pueden
dar alos NFTs.

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: Elaboracion THR
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2.6 Estrategia de cooperados y socios
estratégicos

Introduccion

En esta seccion se presenta la estrategia de cooperados y socios estratégicos.

Algunas estrategias son de cooperacion a nivel nacional (Las Regiones, aerolineas regionales, Pudhauel y
trade y sector publico interno) y otras de cooperacion internacional (aerolineas long-haul y trade en
mercados de origen).

El detalle de con quién se deberian asociar especificamente vendrd en el Plan de accidn.
Para cada estrategia se menciona el tipo de campanas o acciones principales.

La estrategia de cooperados y socios estratégicos (2.5.1) incluye:
1)  Cooperacion con Las Regiones:
v Para mercados limitrofes
v' Para mercados no limitrofes
2)  Estrategia de cooperacion para la conectividad en dos fases:
v' Corto plazo (afios 1y 2): Cooperacién con aerolineas regionales
v' Medio plazo (afios 3-5): Cooperacién con Pudhauel y aerolineas “long-haul”
3) Estrategia de cooperacion con trade y sector publico interno
4)  Estrategia de cooperacion con trade en mercados de origen

Los mecanismos para sumar a los privados son los espacios de cooperacion de trabajo para la ejecucion
del marketing junto con la creacion de los mecanismos de promocion de la comercializacion (itinerarios,
clubes de producto...)

No se contempla por el momento una asociacion con paises regionales, ya que para su éxito hace falta un
marco de alianza politica. Si se pudiera realizar, el socio mds estratégico seria Argentina y en una sequnda
instancia, Peru.

*
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Estrategia de
cooperadosy

SOcCios estrategicos

1) Estrategia de cooperados con Regiones

Estrategias de cooperacion con Las Regiones

Estrategia 1: Cooperacion para mercados limitrofes

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

Tipo de campaiia
Campaiias “Call
to action”

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.

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

Foco en Regiones con
iconos turisticos

P N
L A |
5\ .l—l
Y24

Campaiias de
comercializacidon

Campaiias “Call
to action”

Mads detalle en estrategia

Fuente: elaboracion THR

de vinculacion territorial




Cooperados y socios estratégicos

Se asigna un presupuesto ilustrativo para promocion cooperada con Las
Regiones segun una distribucion directa e indirecta a las llegadas

Asignacion de
Asignacion promedio de presupuesto presupuesto para
(CLP) promocion

[ Presupuesto ilustrativo: 204M CLP ]

Ne¢ de llegadas por Region 2019

0,
Regiones internacional IR (% directo llegadas: } P S0k [ % inverso llegadas: }
Estable’cir_nientos Segtin paso establseigir:r;entos Segulin paso Imnt:g\:i;c;%;iasrada § 102M CLP 102M CLP
turisticos fronterizo turisticos (50%) fronterizo (50%) ponderado, CLP) o . . ,
Nuble 12,974 15,324 21,716,358 10,178,059 15,947,209 7.82% * La distribucion se realiza a partir del nimero de llegadas a
establecimientos turisticos (orientan sobre la pernoctacion
Atacama 19,094 4,630 18,265,589 20,268,802 19,267,195 9.44% efectiva en cada Region) y a llegadas por paso fronterizo
Maule 20,307 15,324 17,406,042 13,554,997 15,480,520 7.59% (orientan sobre el potencial de impacto directo en mercado
O'Higgins 21,070 22,725 15,617,143 6,939,409 11,278,276 5.53% limitrofe de esa Region).
Los Rios 27,419 9,237 7,562,002 13,759,087 10,660,544 5.23% PEITE) IS G EEes GERes, &3 GRIRlE dl b el Ul e
- - llegadas (alojamientos y por pasos fronterizos) de cada Regidn, y
Arica y Parinacota 28,718 495,611 6,648,752 20,268,802 13,458,777 6.60% se las ordena de menor a mayor.
Biobio 41,402 1,880 7,101,894 21,693,742 14,397,818 7.06% Luego, se asigna a cada Region el porcentaje inverso: a La Regién
Coquimbo 49,150 22,725 7,682,216 8,422,289 8,052,252 3.95% que tiene el menor %, se le asigna el valor de la que tiene el
Aysén 53,417 88,647 7,682,216 7,183,611 7,432,913 3.64% IENEIr 5, U e sl . . _
Metropolitana Santiago 53,417 88,647 7,101,894 7,183,611 7,142,753 3.50% Para neutralizar el peso de Santiago, se asigna un % intermedio
en todos los casos. Por ser el polo de mayor atraccion turistica,
Tarapaca 60,051 319,218 6,648,752 13,554,997 10,101,875 4.95% aunque tenga poco presupuesto, llegardn visitantes igualmente.
La Araucania 73,543 185,140 7,562,002 8,422,289 7,992,146 3.92% Se suma el presupuesto que le toca a cada Regidn, segun
Antofagasta 187,438 148,542 15,617,143 6,939,409 11,278,276 5.53% distribucién directa e inversa. Esto queda reflejado en la
Valparaiso 212,085 533,529 17,406,042 21,693,742 19,549,892 9.58% “asignacién promedio de presupuesto” en la tabla.
Los Lagos 224,774 235,874 18,265,589 10,178,059 14,221,824 6.97% ;?ZmzrjizuZleje:g?;ari?r:zaen:;a 22? e::a:)cifo’ttm;s;:l see lcl)igt?::é js
Magallanes 276,966 330,342 21,716,358 13,759,087 17,737,723 8.69% valor de presupuesto para promocion cooperada con Regiones,
Totales 1,361,825 2,517,395 204,000,000 204,000,000 204,000,000 100% para cada Region.

TOLURISM
IMDLSTRY
ADVISORS

Fuente: Elaboracion THR



Estrategia de
cooperadosy

SOcCios estrategicos

2) Estrategia de cooperados para conectividad

* Cooperacién con las aerolineas low-cost regionales, donde auln
hay oportunidad de incrementar la ocupacién de vuelos.

* Junto con las aerolineas regionales, ir a las aerolineas “long-haul”
para proponer extensiones de rutas desde los Hubs regionales
(Buenos Aires, Lima, Sao Paulo, Panama).

* El objetivo es activar y llenar los tramos de vuelos “low cost”
desde Hubs regionales que llegan a Santiago.

* Para ello el foco son las aerolineas “long-haul” que llevan a
turistas a los Hubs latinoamericanos, pero no llegan a Chile.
IH

* Crear cooperaciones con aerolineas regionales y “long- hau
(ejemplo ilustrativo: Lufthansa + Sky Airlines).

LufEIt.\ansa
SOIY

Por ejemplo, se podria ofrecer una
extension del vuelo Lufthansa de Frankfurt
a Sao Paulo para llegar a Chile a través de
la compaiiia regional Sky Airlines.

Estrategia: cooperacion para la conectividad

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

Campanias “Call
to action”

Fuente: elaboracion THR
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Estrategia de
cooperadosy

SOcCios estrategicos

2) Estrategia de cooperados para conectividad

Estrategia: cooperacion para la conectividad

Medio Plazo (aios 3-5)

Cooperacion con Pudahuel y aerolineas “long-haul” para aumentar la oferta de
rutas cuando haya mas aviones disponibles.

Ejemplo ilustrativo
* Atraer nuevas aerolineas “long haul” para
crear nuevas rutas internacionales que
lleguen a Santiago (e]. Lufthansa, Alitalia...).
* Cooperacién con aerolineas “long-haul” ** * 1;
que ya operan rutas a Santiago para
aumentar la oferta de asientos de las rutas
con una ocupacidon saturada. Esto puede
ser con el uso de aviones mas grandes o
con un aumento de frecuencia.
* Para ello es indispensable la colaboracion
de PUDAHUEL vy su aportaciéon en
inteligencia de mercado. *

* Esta estrategia depende también de la
. Campaiias “Call
to action”

*

disponibilidad futura de nuevos aviones.
Fuente: elaboracion THR @
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3) Estrategia de cooperados y socios estratégicos internos de Chile

Estrategia: cooperacion con trade y sector publico
interno de promocidn internacional

Colaboracion estrecha con las asociaciones representativas del sector para
generar espacios de trabajo para la coordinacion y ejecucidon del Plan de
Marketing.

Estrategia de
cooperadosy

Puntos clave de la estrategia: Ejemplos de socios estratégicos:

1) Presentacién y / \
Foco en campaifias y MHOTELEROS

capacitacion DE CHILE

acciones:

2) Generar entornos de @ ] Fam y Press FEDETU R I

trabajo Trips Chile

SOcCios estrategicos

Achet

ASOCIACION CHILENA DE
EMPRESAS DE TURISMO A.G.

3) Canalizacién de la R | €] camparias

online

comercializacion

4) Coordinacidn con )}; X,
. . . G P Chl t () Ol CreatingFuturem
instituciones publicas rocnie .

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

Mds detalle en siguiente
diapositiva

Fuente: elaboracion THR




Cooperados y socios estratégicos

Puntos clave para la estrategia de cooperacion con trade y sector publico
de promocion internacional interno

Puntos a incluir en la estrategia de cooperacion interna

1) Presentacion y . 3) Canalizacion de la 4) Coordinacion con
o 2) Generar entornos de trabajo e e .. s pe
capacitacion comercializacion instituciones publicas

Presentar y capacitar sobre el Generar entornos de trabajo efectivo de Trabajo cooperado para Coordinacion de trabajo para
propio Plan a los socios marketing més alla del Consejo Consultivo canalizar la detectar sinergias a generar
estratégicos de Chile, con sus comercializaciény con instituciones de
estrategias y acciones * El objetivo de estos espacios es la coordinacion promocién online exportacion e imagen de Chile
entre el sector publico y el privado para la . i6 i L o
Acciones a considerar: . i6n de | P . Y P . | P Ff,tructl_Jraaon conjunta de * Incorporar objetivos turisticos
* Manual de comprensién del Plan ejecticion de as aceiones promocionales itinerarios y clubes de dentro de los objetivos de
* Argumentarios (F:iJe preguntas * Muchas estrategias requieren al sector privado producto gestion de las instituciones
frocuentes * El trabajo colaborativo es determinante para el e Dar contenido a estos + Inteligencia de mercados
éxito de muchas de las acciones de marketing ios d T »
. nuevos espacios de .
* Persona asignada a atender | d p| oEE ) Coordinacion para la promocion
osibles dudas de los socios planteadas en este Flan comercializacion online en mercados 902
P * El trabajo tendra foco principal sobre Fam Trips, e C i6n del Travel ) .
L oncrecioén del Trave .
estratégicos p Trios. fam de infl El turismo como prioridad de
ress Trips, fam de influencers, etc. Planner

Estado

Ejemplos de socios FEDETUR| JHHOTELEROS Achet PmChiF«;

estrategicos Chile DE CHILE EMPRESAS DE TURISMOA.G. 4 usrcui0 e revnsionts crssion

\ foc oS Tomsrcs|
Ca itulo receptivo
—I—I IR TouREM Nota: lista de ejemplos de socios o exhaustiva P P

: Fuente: andlisis THR
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4) Estrategia de cooperados y socios estratégicos externos de Chile

Estrategia: cooperacion con trade internacional en
mercados de origen.

Trabajar con grandes asociaciones turisticas de los mercados de origen que
sean las mas representativas para acceder al trade de interés para Chile.

Estrategia de
cooperadosy

1) Cooperacion con grandes asociaciones y grupos representativos para Chile

! 7 . i .
% — Para determinar y seleccionar las asociaciones mas representativas: @i [@;’ﬂ
S O C | O S e St ra teg | CO S 1. Potenciar el rol de soporte de los PPRR en mercados de origen R o
. » Campafias “Call to action
* Asesores para la evaluacién y seleccidon de cooperados en su mercado y awareness para B2C

Contacto constante con los PPRR para obtener inteligencia de mercado
Campafias de

2. Proceso de filtro para escoger las asociaciones de interés para realizar @1 e
comercializacion

las cooperaciones

2) Involucracion con organismos reconocidos internacionalmente

! i
i * Generar contenidos e involucrarse con organismos que posicionen a Chile con |
i tematicas que lo representen. Ejemplo: posicionar sus Patrimonios de la |
: Humanidad a través del organismo UNESCO. i

[@;ﬂ Campafias de

awareness

Fuente: elaboracion THR @
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Redefinicion de mercados prioritarios y emergentes

Estrategia de vinculacion
territorial y empresarial

2.7.1 Estrategia de vinculacion empresarial

2.7.2 Estrategia de vinculacion territorial



2.7 Estrategia de vinculacion
territorial y empresarial

Introduccion

En esta seccion se presenta la estrategia de vinculacion territorial y empresarial.

¢ La estrategia de vinculacion empresarial (2.7.1) incluye tres estrategias:
v Foros de trabajo por acciones promocionales y comerciales
v' Capacitacion empresarial sobre la comercializacion de exportacidn turistica

v' Creacion de espacios de comercializacién

X/

% La estrategia de vinculacion territorial (2.7.2) incluye tres estrategias:
v' Foros de marketing con SERNATUR Regionales
v' Creacion de itinerarios geogrdficos

v' Capacitacién a nivel Regional

Las estrategias de vinculacion territorial llevan las estrategias de vinculacion empresarial al nivel Regional
de Chile.

Todas las estrategias propuestas en esta seccion, estdn vinculadas con otras estrategias ya mencionadas
(estrategia de capacitacion, de cooperacion, digital, de oferta....)

*
Chile!






1) Estrategia de vinculacion empresarial

Estrategia: trabajo colaborativo para la competitividad
y optimizacion promocional.

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

ESt rategia d e . Organizacion de un fam trip).

Vinculado a la estrategia de cooperacién con trade y sector publico interno.
1 I 1 -4 @ . LY 4 ° ] . LY 4
VINCUIaClon % Capacitacion empresarial sobre la comercializaciéon de

empresa rial exportacion turistica

Capacitacion interna de desarrollo de producto, digitalizacién, 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

nY,

.—— — @
To°% P
= N g
Travgl planner Clubes de Itln.erar.los
(conte(;ndo wedb. para oroducto exper|e,nF|aIes /
trade y media) tematicos

Fuente: elaboracion THR @







Estrategia de vinculacion territorial

Marco de trabajo de Las Regiones de Chile

Los gobiernos regionales estdn constituidos por dos érganos:
1. El gobernador regional respectivo, elegido por votacion popular y duracion de cuatro afios en su cargo, pudiendo ser reelegido una vez

2. El consejo regional, compuesto de consejeros elegidos por sufragio universal, en votacidn directa, por periodos de cuatro afios, y que pueden ser reelegidos.

Funciones principales

Disefiar, elaborar, aprobar y aplicar las politicas, planes, programas y
proyectos de desarrollo de la regién en el dmbito de sus
competencias, los que deberan ajustarse al presupuesto de la Nacidn;
a la estrategia regional de desarrollo y a los instrumentos de
planificacion comunal.

Chile se encuentra en una etapa politica

de descentralizacion.

Los gobernadores Regionales y su
consejo Regional se encuentran con
mayores funciones y atribuciones para

un mejor desarrollo Regional, asociado a

las sus necesidades y prioridades mas
que a las nacionales. * Fomento productivo

A raiz a esto, es clave que los * Desarrollo social y cultural Atribuciones principales

gobernadores y consejeros Regionales
cuenten con antecedentes para una
priorizacion del turismo en sus
Regiones.

¢ Ordenamiento territorial

Disefiar, elaborar, aprobar y ejecutar politicas, planes, programasy
proyectos dentro de su territorio.

THR s Fuente: desktop research; andlisis THR @


https://es.wikipedia.org/wiki/Gobernador_regional_de_Chile
https://es.wikipedia.org/wiki/Consejos_Regionales_de_Chile
https://es.wikipedia.org/wiki/Sufragio_universal
https://es.wikipedia.org/wiki/Votaci%C3%B3n_directa
https://es.wikipedia.org/wiki/Presupuesto_de_la_Naci%C3%B3n

1) Estrategia de vinculacion territorial

Estrategia: trabajo colaborativo para la competitividad
y optimizacion promocional.

¢ Foros de marketing con SERNATUR Regionales

* Talleres para realizar los planes operativos de promocién a nivel Regional.

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

* Buena cooperacién para asegurar la implementacion de los planes.

Estrategia de
vinculacion

te rrito ri 3 | +* 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 del sector a nivel Regional sobre la manera de comercializar y promocionar
en los mercados de interés. Capacitacion al sector sobre digitalizacion.

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

Nota: se llevan a nivel de Regiones las estrategias de vinculacion empresarial
Fuente: elaboracion THR




Plan estratégico de marketing internacional

Estrategia marketing para
Turismo MICE



3. Estrategia marketing para el
turismo MICE

Introduccion

En esta seccion se presentan las estrategias de marketing para el Turismo MICE.

En el primer apartado se define el mapa estratégico para el segmento MICE.

A continuacion, se definen las estrategias en 4 apartados:

Estrategia de comunicacion y 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 mercados y segmentos estratégicos:
1)  Foco promocional MICE en ciudades de mercados regionales especificos.
2)  Foco promocional en segmentos para cada producto de MICE.
Estrategia de fomento de la competitividad:
1)  Fomentar la competitividad a través de elementos claves para el sector.
2) Desarrollo de producto corporativo y de incentivos upscale.
Estrategia de gestion y liderazgo:
1) Fomento al desarrollo de captacion regional y fomento de socios estratégicos

2) Integraciony promocion de oferta MICE del sector privado.

*
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Objetivos

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)



3.1 Definicion de objetivos y pilares estratégicos
para el turismo MICE

3.1.2 Pilares estratégicos




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
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: elaboracion THR

Conocimiento

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.

3. Captacidn

Profundizar Programa
Embajadores y
desarrollar acciones
especificas para
segmento corporativo

Mejorar la

cadena de valor MICE
chilena

Ante la debilidad de muchos
Convention Bureaus,
SERNATUR MICE tiene rol
activo en captacion de
congresos, pero no desarrolla
mucho el segmento
corporativo.

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

Promocion mas personalizada y directa, con estrategias para cada segmento

4. Competitividad

competitividad de toda la

5. Comunicacion

Mejorar los canales de
comunicacion y las
herramientas para

organizadores de
reuniones

A diferencia del segmento
vacacional, los destinos MICE
tienen que ofrecer contenidos

técnicos y practicos sobre
infraestructuras y proveedores

MICE locales.



Los drivers y facilitadores son la base y permiten toda la elaboracion y
desarrollo del pIan

Conocimiento

Competitividad

Liderazgo

Posicionamiento

2. Marketing
Branding

Canal B2B
Posicionamiento en corporativo
Acciones directas a compradores
Productos/mercados estratégicos
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3. Fomento competitividad
Capacitacion

Conocimiento — Insights y tendencias

Colaboraciéon & Sostenibilidad
Desarrollo productos (congresos,
corporativo, incentivos, ferias

4. Gestion y liderazgo

Convention Bureau

Relacidn con el sector privado
Estadisticas ecosistema MICE
Partners estratégicos

Recursos econémicos/humanos
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Plan estratégico de marketing internacional

Estrategias del segmento MICE

3.2.1 Estrategia de comunicacion y canales
3.2.2 Estrategia de mercados y segmentos estrategicos
3.2.3 Estrategia de fomento de la competitividad

3.2.4 Estrategia de gestion y liderazgo
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3.2 Estrategias del segmento MICE

3.2.1 Estrategia de
comunicacion y canales




Estrategia de
comunicacion y

canales

Estrategia de comunicacion y canales

1

L

Estrategia: actualizacion y desarrollo de canales y

herramientas de comunicacion.

Se presentan recomendaciones de herramientas a usar para el

sector MICE.

Estrategia: creacion de contenidos de valor a
través del Branding de atributos de destino.

Se presentan ejemplos de branding y se hace un “match” con

cada producto MICE.

Fuente: elaboracion THR
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Estrategia de comunicacion y canales

Se debe crear canales y herramientas utiles para los organizadores de
reuniones del mercado internacional

Recomendaciones de herramientas a usar para el sector MICE

Renovacion pagina web Nuevos canales de comunicacion

La pagina web MICE de SERNATUR debe
convertirse en una herramienta mas eficaz de
comunicacién, que aporte
organizadores de reuniones internacionales y sea
un instrumento de atraccidon y fidelizacion de
clientes.

valor a los

Hay que mejorar los contenidos para cada
segmento MICE e incorporar mds informacion
técnica infraestructuras, equipamientos
MICE, capacidades en hoteles (alojamiento vy
salones) y experiencias auténticas e inmersivas
gue se puedan introducir en el programa de las
reuniones y los incentivos.

sobre

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: elaboracion THR

Blog especifico de turismo MICE - Donde se publican
noticias periddicas sobre Chile como destino MICE.

Newsletter a clientes - Publicacién mensual o bimensual
para enviar a la base de datos de contactos comerciales,
con el objetivo de mantenerles informados de las
novedades del destino.

Newsletter a proveedores MICE locales - Newsletter a
proveedores MICE de Chile donde se les aporten
estadisticas del sector, acciones promocionales que se
han desarrollado, inteligencia de mercado y tendencias
del sector.

Redes Sociales - Incluir mas contenidos que pongan en
valor los destinos locales y destacar los principales
atributos que definen a Chile como destino MICE.

Herramientas de marketing

Folletos y presentacion de destino - Adaptar contenidos a necesidades
de los organizadores de reuniones.

Videos - Se deberia potenciar la produccién de videos promocionales,
adaptados para cada segmento de mercado.

Nuevas tecnologias - Incorporar nuevas tecnologias, como la realidad
virtual, para mostrar a los compradores en ferias internacionales y visitas

comerciales los principales equipamientos MICE del pais y las
experiencias que se pueden incluir en reuniones corporativas e
incentivos.

e e e e d

Hay que generar propuestas de programas para reuniones corporativas e :
incentivos usando storytelling y mostrando los beneficios que pueden :
aportar a la empresa las diferentes experiencias disponibles a lo largo del |
territorio. :




3.2.1

Estrategia de comunicacion y canales

El principal objetivo de la estrategia de branding es mejorar el
posicionamiento de la marca Chile como destino MICE

Ejemplos de Branding — Atributos

Chile cubre todos los requisitos
para ser considerado un destino
seguro para la celebracion de
reuniones y eventos.

Chile es un paraiso natural con la
sostenibilidad como un pilar
estratégico de su desarrollo

turistico.

Destino sostenible Conectividad Destino MICE

Chile tiene buenas
conexiones internacionales
y entre destinos nacionales.

Chile cuenta con una seleccion
de destinos MICE, bien
conectados, la mayoria con una
escala humanay con buenos
equipamientosy servicios
disponibles para la organizacién

de reuniones.

Chile cuenta con gran variedad
de sedes de reuniones (ya
sean hoteles o centros de

convenciones), que pueden
acoger con todas las garantias
congresos y reuniones
internacionales.

. : : o iencias si Importantes prescriptores
Sedes singulares Destino profesional y Competitivo Naturaleza 2R sm'gulares e P I PI P
identitarias ocales

Alo largo del pais hay una
variedad de sedes singulares de
primer nivel, donde desarrollar
actos sociales de alto impacto.

Toda la cadena de valor ofrece a
los organizadores de reuniones
seguridad, profesionalidad y
hospitalidad, con unos precios
muy competitivos.

Buena capacidad hotelera, que
ofrece opciones de alta calidad y
con precios competitivos.
Agencias locales con experiencia

en la organizacién de congresos.

Uno de los elementos mas
auténticos, identitarios y
diferenciadores de Chile es
la variedad de recursos
naturales con los que
cuenta. Su longitud permite
ofrecer a los organizadores
de reuniones una
impresionante seleccién de
paisajes y ecosistemas.

Chile cuenta con gran variedad
de recursos y experiencias
turisticas a lo largo del territorio
relacionadas con la cultura, la
enogastronomia, la naturaleza, el
deporte y aventura, el wellness,
la astronomiay el turismo
indigena.

TALURISM
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ADVISOHS

Fuente: elaboracion THR

Chile cuenta con un dinamico

ecosistema médico, cientifico
y académico, que se articula a
través de importantes
hospitales, universidades,
parques tecnoldgicos y
centros de investigacion y
desarrollo.

/




Estrategia de comunicacion y canales

Ejemplos de branding por producto MICE

Ejemplos de Branding — Atributos para cada producto MICE

‘Congresos | Reuniones corporativas

Incentivos

* Buena conectividad internacional vy
nacional.

* Variedad de destinos que pueden
acoger congresos de tamafio mediano
y pequefio.

* Destino seguro.
* Buenas infraestructuras congresuales.

* Gran capacidad hotelera, de calidad y
profesional, con salones de reuniones.

* Buenas dotaciones tecnoldgicas en
oferta MICE.

* Chile lider en conectividad digital en
América Latina.

* Buena seleccion de OPCs con
experiencia organizando congresos.

* Programa Embajadores y Meet in Chile.

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: Elaboracion THR

Buena conectividad con destinos de América
Latina.

Variedad de destinos con valores y atributos
diferenciados.

Destino seguro.
Excelente planta hotelera.

Altos estandares de conectividad digital vy
dotaciones tecnoldgicas en proveedores MICE.

Profesionalidad de toda la cadena de valor.
Value for money en productos y servicios MICE.
Variedad de recursos naturales de gran valor.
Experiencias inmersivas relacionadas con:

. Cultura.

. Enogastronomia.

. Deporte y aventura.

. Turismo astronémico.
. Turismo indigena.

. Wellness.

Naturaleza - con paisajes y ecosistemas
muy variados, sin masificar.

Alto nivel de hoteleria, con presencia de
grandes  cadenas internacionales vy
disponibilidad de hoteles de lujo con
encanto, en entornos de gran belleza.

Calidad y profesionalidad en la cadena de
valor.

Destino seguro.

Experiencias de deporte y aventura en
diferentes entornos.

Enogastronomia.
Turismo astronémico.
Turismo indigena.
Opciones wellness.

Experiencias premium.

Buena conectividad
internacional.

Buenos recintos feriales
(principalmente en
Santiago).

Destino seguro.

Calidad y profesionalidad
en la cadena de valor.

Empresas técnicas con
experiencia en la
organizacién de ferias.

Alto nivel de hoteleria, con
presencia de todas las
grandes cadenas
internacionales.







Estrategia de
mercados y

segmentos
estratégicos

m
Mchile

Estrategia de mercados y segmentos estratégicos

'I Estrategia: Foco promocional MICE en ciudades
de mercados regionales especificos y EEUU.

Q Estrategia: Foco promocional en segmentos
para cada producto de MICE.

incentivar el turismo MICE.

* Se presentan los mercados estratégicos del sector MICE para Chile.

* Se muestran los segmentos, acciones y el publico objetivo para

Fuente: elaboracion THR



Estrategia de mercados y segmentos estratégicos

Las reuniones cada vez son mas cortas y se desarrollan mas cerca del pais
donde estan situadas las empresas

Mercados estratégicos

Segmento Congresual Mercado Corporativo y de incentivos Mercados de larga distancia

Enfocar la promocidon principalmente en
aquellos mercados que son los que mas
reuniones generan en América Latina y que son
destinos con los que se tienen buenas
conexiones aéreas. Concretamente en aquellas
ciudades donde se concentran las principales
empresas.

El mercado no es una variable relevante, ya que
el foco tiene que estar en apoyar a las
asociaciones y sociedades locales, que son las
gue tienen que solicitar, con una candidatura, la
organizacion del congreso en su pais.

En el medio/largo plazo, desarrollar
presentacidn de destino enfocada al segmento
de incentivos con empresas en mercados
estratégicos de Europa

* Estados Unidos—=> Nueva York, Argentina—> Buenos Aires

. > ) - * Alemania e |talia
Los Angeles, Dallas, Houston, * Meéxico = Ciudad de México . . o
L . , , * Reino Unido * Espaia
Atlanta y Miami * Colombia—> Bogota y Medellin F .
) ) * Francia
* Brasil=> Sao Paulo * Canada—> Toronto

THR s Fuente: Elaboracion THR @



Estrategia de mercados y segmentos estratégicos

Segmentos MICE y sus objetivos

Segmentacion

Chile es un destino MICE muy auténtico, sostenible, versdtil y seguro, con infraestructuras, equipamientos y servicios de primer nivel y a precios competitivos, que ofrece a los organizadores de

reuniones seguridad, profesionalidad y una variada seleccion de experiencias inmersivas y participativas, que permitiran alcanzar los objetivos del organizador y garantizar la satisfaccion de

los asistentes.

Segmento asociativo Segmento corporativo Segmento Incentivos

Chile
equipamientos congresuales de primer

ofrece  infraestructuras vy
nivel para la celebracién de congresos
en mas de diez destinos singulares y
muy atractivos, muchos de ellos con

escala humana, ofreciendo al
organizador un alto grado de
profesionalidad y una inmejorable

relacion calidad-precio en toda |Ia
cadena de valor.

Chile ofrece el marco ideal para el desarrollo de pequefias
reuniones corporativas e incentivos que sean inmersivos,
sostenibles y de alto impacto, a través del desarrollo de
experiencias identitarias relacionadas con la naturaleza, la
cultura, la enogastronomia, el deporte o la aventura. La
excelente oferta hotelera y la profesionalidad y creatividad
de los proveedores locales garantizan que la empresa
pueda cohesionar a sus empleados, incentivar su
creatividad, fomentar el trabajo en equipo, motivarles y

dotarles de conocimiento para mejorar su competitividad.

Chile es el destino ideal para
pequefios incentivos que quieran
integrarse con la naturaleza y la
comunidad local.

El pais ofrece una amplia oferta de
experiencias singulares e inmersivas,
gue permitirdan a las empresas
sorprender a sus invitados y dejarles
una sensacion duradera de desarrollo
profesional y personal.

THR

Objetivo: Congresos latinoamericanos
de tamafio mediano, con mayor apoyo
a los considerados estratégicos.

_____________________________________________________

Objetivo: Pequefias y medianas reuniones de empresas de
América Latina que buscan cohesionar, motivar, incentivar
y capacitar a sus empleados.

Objetivo: pequeiios Incentivos de lujo
gue buscan experiencias inmersivas
en escenarios naturales.

Segmento ferias

Chile ofrece una nutrida seleccién de
espacios para el desarrollo de ferias,
principalmente en Santiago, con la
garantia que ofrece la profesionalidad
de los proveedores locales y los mas
de 5 millones de habitantes de Ia
capital.

Ferias regionales de pequeiio tamaio
de
economia chilena.

sectores estratégicos de la

Posicionamiento Bleisure: Chile tiene que aprovechar la tendencia Bleisure para aumentar el gasto de los turistas de reuniones e inspirarles para volver como turistas vacacionales.

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: Elaboracion THR




Estrategia de mercados y segmentos estratégicos

Incrementar las acciones directas B2B a prescriptores y organizadores de
reuniones internacionales, con acciones segmentadas para cada producto

Acciones

Canal de intermediacion es fundamental en turismo MICE. Chile debe enfocar gran parte de
marketing en campafias B2B a prescriptores de reuniones.

Mercado asociativo — Asociaciones médicas, cientificas y académicas, colegios

profesionales, hospitales, universidades y centros de investigacidn y desarrollo.
También grandes grupos organizadores profesionales de congresos (OPCs).

Mercado corporativo — Empresas y agencias de viaje especializadas en la organizacidn de
reuniones y eventos corporativos en mercados estratégicos.

Posicionamiento en corporativo

Uno de los principales ejes de promocidn de Chile tiene que ser posicionar el pais como el
destino ideal para pequefias reuniones y eventos corporativos.

Para ello se necesita mayor actividad promocional que mejore el posicionamiento de marca
en este segmento y desarrollar acciones y campafias mds segmentadas, dirigidas
especificamente a empresas y agencias organizadoras de reuniones corporativas y de

incentivos.

Para mejorar el posicionamiento en el segmento corporativo, es fundamental que
SERNATUR MICE cuente con mads recursos humanos y econémicos.

Se plantea contratar una agencia de representacion especializada en el segmento MICE, que
ayude a identificar potenciales clientes y prepare una agenda de reuniones, o bien organice
eventos a los que invitar a los potenciales clientes en destinos estratégicos.

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: Elaboracion THR

Acciones directas a compradores

SERNATUR desarrolla una promocion bastante tradicional (como la mayoria de destinos de
Ameérica Latina), dedicando gran parte de su presupuesto a asistir a las principales ferias
internacionales del segmento MICE y desarrollar campafias publicitarias en medios.

La proliferacion de eventos MICE hace que el rendimiento de la asistencia sea cada vez
menor. La atencidn de los compradores internacionales es muy limitada. Es dificil impactar
en tan poco tiempo de reunidn y con clientes expuestos a tantos mensajes promocionales de

diferentes destinos y proveedores MICE.
Hay que buscar férmulas que permitan interaccién con el cliente mas larga y mas personal.

Se plantea reducir algo la presencia en ferias y dedicar parte del presupuesto a
presentaciones de destino con organizadores de reuniones internacionales en mercados
estratégicos. Con presencia de SERNATUR MICE, los Convention Bureaus chilenos y una
seleccién de proveedores MICE de calidad (centros de convenciones, hoteles, OPCs y DMCs).
Acciones a potenciar:

* Presentaciones de destino

* Fam trips

* Colaboracién con asociaciones sectoriales

* Colaboracién con grandes agencias MICE

* Visitas comerciales a agencias de incentivos en Estados Unidos

* Acciones 360°




Estrategia de mercados y segmentos estratégicos

Acciones segun publico final

Grupos en os que distinguir el publico objetivo

Meeting Owner

Organizacién, empresa o entidad que tiene la necesidad de organizar una reunion o
evento. Por segmentos:

* A. - Mercado asociativo — Asociaciones y sociedades médicas, cientificas y académicas
gue organizan reuniones. También se incluyen aqui los hospitales, las universidades,
los centros de investigacién y desarrollo o los colegios profesionales (colegio de
abogados, colegio de arquitectos, etc.).

La estrategia de marketing se debe centrar en apoyar a estos prescriptores locales para que
decidan presentar candidatura a congresos internacionales.

* B. - Corporativo — Empresas que organizan reuniones, convenciones, seminarios,
jornadas o viajes de incentivo.

Las empresas pueden organizar las reuniones de forma directa, con su propio personal, o
apoyandose en agencias de viaje especializadas. Normalmente las grandes asociaciones y
empresas no organizan sus reuniones y eventos, sino que suelen apoyarse en agencias
especializadas.

Acciones directas a compradores

Entidades o individuos que se dedican a prestar servicios a los meeting owners para la
planificaciéon y el desarrollo técnico de sus reuniones y eventos.

Se pueden destacar los siguientes tipos:

* Grandes agencias de viaje con departamentos de turismo MICE.

* Organizadores profesionales de congresos (OPCs) - Agencias especializadas en la
organizacién de congresos médicos, cientificos y académicos.

* Destination Management Companies (DMCs) - Agencias especializadas en la
organizacién de reuniones y eventos corporativos.

» Casas de incentivo - Agencias especializadas en la organizacién de viajes de incentivo.
Esta figura se da principalmente en Estados Unidos.

* Agencias de comunicacidn, relaciones publicas o eventos - Especializadas en la
organizacién de eventos de empresas comerciales.

Lo mas importante es conocer los motivos que llevan a cada empresa a organizar la
reunidn y cudles son las claves en el proceso de seleccién del destino.

En el segmento corporativo la estrategia de marketing se debe centrar en ofrecer a los
meeting owners y meeting planners inspiracion y herramientas Utiles para organizar su
reunion o evento en Chile.

TALURISM
IMDLSTRY
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Fuente: elaboracion THR







Estrategia de fomento de competitividad MICE

1 Estrategia: Fomento de la competitividad.

e Se presentan elementos claves para fomentar |Ia
ESt rategia de competitividad de Chile en el sector MICE.
fomento de la
competitividad Estrategia: Desarrollo de producto corporativo
MICE y de incentivos upscale, mantenimiento de

congresos y exploracion de ferias y eventos.

* Se presentan la estrategia a seguir por cada producto MICE.

Fuente: elaboracion THR @




Estrategia de fomento de la competitividad

Una labor fundamental de SERNATUR MICE es fortalecer el ecosistema
turistico MICE de forma continua

Competitividad - Es fundamental mejorar la competitividad de toda la cadena de valor, para estar a la altura de las expectativas de los
organizadores de reuniones internacionales.

Claves para mejorar la competitividad

Coordinacion - Mejorar la coordinacion entre los diferentes eslabones de la
cadena de valor MICE de Chile.

Capacitacion - Programa de capacitacion a profesionales del sector.

Microconsultoria - Programas de microconsultoria para pequefias empresas
gue organizan experiencias y que necesitan adaptarlas a las exigencias del
sector MICE.

Conocimiento - Generar conocimiento para destinos locales y proveedores
MICE sobre la evolucion del sector MICE, el comportamiento de la demanday
las tendencias del sector.

Colaboracién - Incentivar una mayor colaboracién de proveedores MICE, entre
siy con SERNATUR.

THR it Fuente: Elaboraciéon THR

Incentivar la sostenibilidad en el sector MICE chileno

La sostenibilidad tiene que ser un eje estratégico de posicionamiento en el
segmento MICE. Por compromiso con el planeta y porque es un factor muy
importante en la seleccion de un destino de reuniones. Chile tiene un buen
posicionamiento en torno a la sostenibilidad como destino vacacional y hay
gue trasladar ese posicionamiento también al segmento MICE.

Hay que desarrollar acciones de concienciacion y sensibilizacion entre la
cadena de valor, incentivar el desarrollo de acciones de responsabilidad social
empresarial por los clientes internacionales y promocionar de forma preferente
a aquellos proveedores locales con acreditaciones de sostenibilidad.



Estrategia de fomento de la competitividad

Productos MICE

Estrategia: Mantenimiento. Continuar el buen trabajo de captacién potenciando el
Programa Embajadores Meet in Chile (embajadores internacionales) y fomentar que los
Convention Bureaus retomen el contacto con embajadores nacionales en regiones,
mejorando la relacién con prescriptores locales.

Chile tiene buen posicionamiento en el segmento asociativo, por la labor desarrollada
desde SERNATUR MICE.

Hay que seguir desarrollando el exitoso Programa Embajadores y profundizar la relacion
con prescriptores locales de congresos.

Claves para mejorar el posicionamiento en el segmento de congresos

* Mejorar informaciéon que se ofrece en web MICE de SERNATUR.

* Mayor coordinacién con prescriptores de reuniones locales y Convention Bureaus.

* Incrementar labor de investigacidn de congresos internacionales relacionados con
sectores e industrias estratégicas para el pais, que permitan mejorar su competitividad.

* Incrementar apoyo a congresos considerados estratégicos para Chile.

* Profundizar Programa Embajadores con la creacién de unos Premios MICE que
permitan dar mas visibilidad a personas que apoyan activamente en la captacion de
congresos internacionales y mostrar la importancia del turismo MICE. Este
reconocimiento publico genera atencién mediatica y puede incentivar que otros
individuos o instituciones presenten candidaturas a congresos internacionales.

e Crear curriculum MICE del pais con listado de congresos y eventos mas relevantes que
se han celebrado en los ultimos 10 afios.

* Campafias de investigacion para identificar congresos que cumplan requisitos ICCA.

* Mejorar competitividad de toda la cadena de valor MICE.

* Incrementar relacién con grandes OPCs internacionales.

* Produccién de videos especificos para el segmento de congresos.

Fuente: Elaboracion THR

TALURISM
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Estrategia: Posicionamiento y captacion. Incrementar la promocién para mejorar el
posicionamiento como destino exclusivo de reuniones corporativas de alto impacto.

Tras la pandemia, las empresas apuestan por reuniones para fomentar las relaciones
humanas y el networking. Los destinos MICE no suelen trabajar bien la captacién de
reuniones corporativas y viajes de incentivos, ya que no hay informacién publica sobre los
procesos de seleccién de destinos por parte de las empresas.

Este segmento supone una gran oportunidad para Chile. Tras aifios de pandemia y una fuerza
laboral mas dispersa (por la globalizacion y el teletrabajo) las empresas tienen que
desarrollar reuniones y eventos, tanto de caracter interno como externo.

Chile no estd posicionado a nivel internacional y debe aumentar la promocion.

Claves para mejorar el posicionamiento en el segmento corporativo

* Mejorar contenidos sobre este segmento en la web MICE de SERNATUR.

* Hacerse miembro vy asistir a eventos de asociaciones como MPly PCMA.

e Acuerdos de colaboracién con grandes agencias especializadas MICE.

e Desarrollar presentaciones de destino a travel managers y organizadores de reuniones en
mercados emisores regionales.

e Extender el Programa Embajadores al sector corporativo.

e Identificar y catalogar sedes singulares en los principales destinos.

* Campafias de promocion creativas con medios de comunicacidn especializados.

* Preparar bateria de servicios premium disponibles en diferentes destinos chilenos.

* Promocionar experiencias de turismo indigena como elemento de autenticidad vy
diferenciador.

*  Fomentar la creacion de DMCs (Destination Management Companies) que den servicio a

empresas y organizadores de reuniones corporativas.

EE
Mchile



Estrategia de fomento de la competitividad

Productos MICE

Ferias y eventos

Estrategia: Posicionamiento en incentivos pequeiios y exclusivos. Posicionar el destino para
pequefios incentivos upscale de Estados Unidos y mercados estratégicos de América Latina.

Estrategia: Exploraciéon. Conocer mejor el ecosistema local de ferias y
apoyar a aquellas que se quieren regionalizar o de sectores estratégicos.

Los incentivos son estratégicos para las empresas como herramienta para motivar, cohesionar, fomentar
la cultura empresarial y retener talento.

Chile tiene mucho potencial para atraer viajes de incentivo internacionales. Este segmento no es tan
sensible a los precios aéreos y demanda destinos novedosos con grandes recursos naturales, que
ofrezcan experiencias inmersivas relacionadas con la cultura local, la enogastronomia, la naturaleza, el
deporte, la aventura o el wellness y que consigan sorprender a los asistentes.

Claves para mejorar el posicionamiento de Chile como destino de viajes de incentivo

* Mejorar la informacién que se ofrece sobre este segmento en la web MICE de SERNATUR.

* Hacerse miembro y asistir a eventos de asociaciones SITE, MPIY PCMA.

* Poner en valor diferentes destinos y las experiencias para incentivos disponibles en el territorio.

* Crear bateria de ideas para desarrollar dinamicas de grupos con actividades de teambuilding o
experiencias de deporte y aventura, que permitan mejorar la cohesion del grupo, reforzar el sentido
de pertenencia y motivar a los asistentes.

* Catalogar experiencias premium en diferentes destinos.

* Capacitacién a empresas que organizan experiencias en Chile para adaptarlas al segmento MICE.

* Presentaciones técnicas de capacitacion a departamentos de incentivos de principales agencias en
mercados estratégicos.

* Presentaciones de destino a agencias organizadoras de incentivos.

* Colaboracion con ProcChile.

* Desarrollar campafas de publicidad especificas en revistas MICE de incentivos.

* Promocionar experiencias de turismo indigena para incentivos.

* |dentificar y catalogar sedes singulares.

* Las ferias son el segmento MICE que menos apoyan los destinos, ya sea a
nivel local (con los Convention Bureaus) o a nivel de entidades de promocion
nacionales.

* Este segmento tiene limitaciones de crecimiento en Chile por el tamafo de
su mercado interno, que lo hace poco atractivo a ojos de los grandes
organizadores internacionales de ferias, ya que no garantiza una gran
participacion local.

Claves para mejorar el posicionamiento de Chile como destino de ferias

e Crear seccion de ferias en la web de SERNATUR MICE.

* Mejorar competitividad de los organizadores locales de ferias a través de
programas de capacitacion.

* Fomentar que ferias de dmbito nacional, amplien su radio de actuacidn para
atraer a asistentes de paises cercanos y volverlas ferias regionales.

* Colaboracién con la asociacién UFI para mejorar el posicionamiento en el
mundo de las ferias.

* Apoyar la organizacidon de ferias profesionales relacionadas con sectores

THR s Fuente: Elaboracion THR

productivos e industrias claves del pais.



3.2 Estrategias del segmento MICE

3.2.4 Estrategia de gestion
v liderazgo



Estrategia de gestion y liderazgo

1 Estrategia: fomento al desarrollo de captacion
Regional y fomento de socios estratégicos
(Convention Bureaus, cooperacion).

* Se presenta recomendaciones para mejorar la gobernanza en el
ecosistema MICE de Chile.

Estrategia de

gestion y liderazgo

Q, Estrategia: integracion y promocion de oferta
MICE del sector privado.

* Se presenta recomendaciones para mejorar la relacion con los
partners estratégicos que pueden ayudar en el desarrollo del
turismo MICE en Chile.

e Se elabora recursos y presupuestos orientativos para potenciar el
turismo MICE.

Fuente: elaboracion THR @




Estrategia de gestion y liderazgo

Mejorar el liderazgo de SERNATUR en el ecosistema MICE

Recomendaciones para mejorar la gobernanza a través de:

Apoyo a Convention Bureaus Relacion con el sector privado Conocimiento del sector MICE local

Una limitacion al desarrollo del turismo MICE
es la debilidad de parte de los Convention
Bureaus a lo largo de Chile.

Esta debilidad tiene varias razones: el modelo
de desarrollo de los Convention Bureaus
(muchos creados por iniciativa privada), la falta
de apoyo de los gobiernos locales y regionales,
y los efectos de 3 afios de actividad paralizada,
qgue ha hecho que muchas empresas se hayan
dado de baja de estas entidades.

SERNATUR debe desarrollar un plan de apoyo a
los Convention Bureaus, mientras se recuperan
del impacto de la pandemia.

SERNATUR MICE tiene un handicap importante a la hora de
promocionar Chile en el segmento de reuniones y eventos. Al ser una
entidad publica, tiene muchas limitaciones a la hora de promocionar
productos y servicios MICE ofrecidos por empresas chilenas.

A diferencia del segmento vacacional, en turismo MICE es fundamental
ofrecer a organizadores internacionales de reuniones, datos técnicos
sobre infraestructuras y proveedores MICE locales, asi como ideas para
organizar programas de reuniones corporativas y de incentivos.

Esta labor normalmente la desarrollan los Convention Bureaus con sus
empresas asociadas. Pero ante la debilidad de algunos Convention
Bureaus y asumiendo SERNATUR MICE competencias de captacion que
no le corresponden, es fundamental avanzar en un modelo de
gobernanza que permita a SERNATUR MICE trabajar y promocionar
activamente proveedores MICE locales que estén a la altura de las altas
expectativas del segmento MICE.

Lo que no se conoce es dificil de gestionar. Chile tiene
que avanzar en el conocimiento sobre la actividad MICE
en el pais y el funcionamiento del sector.

Estadisticas del sector MICE en Chile

Es fundamental elaborar unas estadisticas para conocer
mejor el volumen real del sector y cémo funcionan los
diferentes segmentos (congresos, reuniones
corporativas, incentivos y ferias), que permita poder
tomar mejores decisiones estratégicas en el futuro.

Estas estadisticas también pueden ayudar a identificar
congresos que cumplan con los criterios de ICCA y que
permita a Chile seguir avanzando en uno de los pocos
rankings que hay sobre la industria MICE.

La elaboracion de las estadisticas MICE tiene que contar
con la colaboracidon de toda la cadena de valor MICE,

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: Elaboracion THR

aportando datos sobre su actividad.




Estrategia de gestion y liderazgo

Mejorar y potenciar |la relacidn con los partners estratégicos que pueden

ayudar en el desarrollo del turismo MICE en Chile

Convention Bureau Prescriptores locales G°'°'$J§,3?,L°g§'es y Sector turistico local m

La colaboracién con los Convention
Bureaus chilenos es fundamental para
mejorar el posicionamiento del pais
como destino MICE.

Debido a la debilidad estructural y
financiera de algunos de los Convention
Bureaus, es fundamental apoyar al
fortalecimiento de estas entidades y
ofrecerles gratuidad en ferias y eventos
en los que participe SERNATUR MICE.

Las asociaciones y sociedades
médicas, cientificas y académicas
son clave para la captacidon de
congresos internacionales.

Hay que seguir trabajando para
mostrarles el apoyo de SERNATUR
MICE y de los Convention Bureaus
locales si deciden presentar una
candidatura internacional.

Es fundamental que
gobiernos locales y
regionales entiendan la
importancia del potencial del
turismo de reuniones en sus
territorios.

Es necesario hacer campanias
de concienciacién y
sensibilizacion para que se
involucren activamente en el
apoyo a los Convention
Bureaus.

Hay que reforzar el liderazgo de
SERNATUR entre las empresas locales
que dan servicio al segmento MICE.

Hay que integrarlas en los canales de
promocién y mejorar la comunicacién
con ellas, para mantenerlas informadas
de las novedades del destino, la
actividad promocional de SERNATUR
MICE y aportarles conocimiento sobre
la evolucién del turismo MICE vy las
tendencias del sector.

Hay que fortalecer la relacion
con medios de comunicacidn
especializados en  turismo
MICE.

* Envio regular de noticias.

e Campafias especificas a
suscriptores - Mas
segmentacion. Analisis de
impacto y ROI. Call to action.

* Potenciar la organizacion de
press trips con revistas de
mercados estratégicos.

Asociaciones internacionales ProChile Agencias especializadas

Hay que fortalecer la relacién de
SERNATUR con las asociaciones
internacionales del turismo MICE.

Hay que hacerse miembro y asistir a
eventos de asociaciones como SITE, MPI
o PCMA, que estan muy centradas en el
mercado de Estados Unidos.

Se plantea desarrollar acuerdo de
colaboraciéon con alguna linea
aérea que permita reducir el coste
de transporte aéreo para viajes
promocionales de SERNATUR
MICE vy desarrollar campafias de
co-marketing para posicionar el
destino.

Se plantea desarrollar un
acuerdo de colaboracion
con esta institucion para
apoyos puntales a la
actividad promocional de
Chile como destino MICE.

Se plantea desarrollar acuerdos de
colaboracion y campafias de promocién
con grandes agencias de viaje con
departamento MICE como AMEX, CWT,
MCI, BCD o Maritz (entre otras), que
permita desarrollar acciones
promocionales directamente a sus
empleados y clientes.

TALURISM
IMDLSTRY
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Fuente: Elaboracion THR

Desarrollar  acuerdos de
colaboracidn con otros
destinos competidores de
América Latina para realizar
campafias de  promocion
conjuntas en mercados de
larga distancia como Estados

Unidos.




Estrategia de gestion y liderazgo

Dotar de los recursos econdmicos y humanos necesarios para potenciar el
posicionamiento de Chile como destino MICE

Recursos y presupuesto orientativo

PRESUPUESTO ORIENTATIVO PESOS

. Membresias asociaciones internacional i 9,000,000 :

Debido al aumento de la actividad promocional planteado en este plan de marketing, se F:::_:::::f::::::_:::::::::::::::::::::::::::' ———————————————————————————————————————————————— !
recomienda a SERNATUR analizar la viabilidad de incrementar el presupuesto asignado a L_A?'_S:c?pf_'?_a_f?tlis _______________________ R %.5_9'_(?99_’999 ______ :
SERNATUR MICE. \ Renovacién Web X 9,000,000 i
° Aumentar el presupuesto asignado a la promocion de Chile como destino MICE en un I:ZZZ::::333333::333333::333333::333333::3: LR T
30%. ' Presentaciones de destino ¥ 135,000,000 '

| Apoyo a congresos i 75,000,000 :

| Adaptacion herramientas promocionales || 40,000,000 |

La estructura de SERNATUR MICE es muy limitada en comparacidn con otras instituciones de . Campafias de publicidad ! i_ _____ 300,000,000 |
otros paises, dada la actividad que desarrollan y el rol en captacién internacional que han i Fortalecimiento Convention Bureaus ¥ 23,000,000 i
tenido que asumir. Por ello, se plantea fortalecer la estructura del departamento con una .:::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::_ ________________________________________________ i
persona especializada en el segmento corporativo y de incentivos. ' Famy Press Trips i i 25,000,000 i
_ . ' Mejorar competitividad sector privado |1 19,000,000 :
Si no es posible, se puede contar con el apoyo de empresas externas para: :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::' ________________________________________________ !
e  Apoyo en organizacién y convocatoria a presentaciones de destino en mercados ' Estadisticas MCIE ¥ 150,000,000 i
emisores, con destinos locales y proveedores MICE. .::::::::_::::::::::::::::_:,::::::::::::::::: :_'_'_'_'_::'_'_'_'_:'_'_'_'_'_'_'_'_'_'_‘.

' Agencia de representacion i 150,000,000 :

° Elaboracion de estadisticas MICE de Chile. SIIIIIIIIIZIIIIIIIIIIIIZIIIZIIIIIIIIIIIII (oo :
° Identificacion de potenciales congresos estratégicos - investigacién ICCA. ! _'I:czt_a_l ___________________________________ i L ___!'5?_8_5_1999_'_()_99 _____ |

THR sty Fuente: Elaboracion THR @
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4. Plan de Inversion y uso eficiente
de presupuesto

Introduccion

Al inicio de esta seccion se presentan los resultados historicos de los presupuestos de inversion de Chile de
2017 a 2022 por mercados y acciones promocionales.

Adicionalmente, se incluye el coste de atraccion por turista y el ROI para cada mercado.

En el siguiente apartado, se definen los presupuestos optimos en un escenario ideal para los siguientes 5
afios. Estos presupuestos son los dptimos para generar un impacto en los mercados de interés sin tener en
cuenta una limitacion en el presupuesto total.

Aun asi, no implican una propuesta definitiva. La definicion de la distribucion del presupuesto ajustada en
base a la disponibilidad se incluird en el Plan de Accion.

Para definir la distribucion de presupuesto por mercado se aplican 4 modelos distintos. En el apartado
correspondiente se explica su metodologia, “assumptions” e “inputs”.

Se muestran los resultados totales para cada modelo para 2024 y 2027 para un escenario base y optimista.
También se muestra el desglose por mercados de interés para el escenario base.

Se consideran todos los mercados de los cuales estd disponible la informacion de presupuestos de inversion
pasada y los indicadores turisticos de Chile desglosados (llegadas, ingreso de divisas...). Para el ultimo
modelo, basado en la opinion de los PPRR en origen, solo se muestran los paises con los que ha habido un
contacto directo con los expertos en el mercado.

Para finalizar la distribucion de presupuesto por mercados se aplica un promedio de todos los modelos
definidos anteriormente.

Finalmente, se realiza la distribucion de presupuestos por acciones promocionales en base a la sugerencia
de WTO a partir de un “benchmark” que incluye 50 “National Tourism Organizations” con distintos
estdndares y prdcticas de marketing.

*
Chile!






Consideracion historica de presupuestos de Chile

Presupuestos totales agregados 2017-2022 por mercados y acciones

Presupuesto total por mercados de 2017-2022 (% del total) Total invertido en las acciones promocionales 2017-2022 (% del total)

211%  8:81% 0.28% 6.39%
0.65%
1.61%

12.96%

ALEMANIA ARGENTINA CAMPANAS

2.29%

0.78% AUSTRALIA BRASIL m CAMPANAS COOPERADAS

6.35% 4.67%

m EVENTOS & WORKSHOPS

2.22%
_ m FERIAS

= ROADSHOW

m CANADA CHINA

COLOMBIA m EEUU

m ESPANA FRANCIA

ITALIA MEXICO

VIAJES DE PRENSA Y FAMILIARIZACION

m PAISES BAJOS m PERU

OTRAS ACCIONES PROMOCIONALES

REINO UNIDO URUGUAY
m ACCIONES DE SOPORTE

* En la distribucién de los presupuestos agregados por mercados destaca la inversion en
EEUU (22.7%) como mercado lejano. Como se comentd en el estudio de mercado, es
uno de los paises mas caros del mundo para invertir en promocién.

* También destacan los 4 mercados europeos principales (Alemania, Francia, Espafia,
Reino Unido) con una inversidon conjunta del 32.3% que supera la inversién total en
EEUU. Dentro de este grupo destaca Espaina por FITUR.

* En cuanto a paises regionales destaca Brasil (15.7%) seguido de Argentina (11.4%).

* Las campanias se llevan casi la mitad de la inversiéon en marketing internacional.

* Las ferias también tienen un peso importante aunque como se detectd en el analisis, se
dejé de ir a varias ferias durante los tltimos afios marcados por el Covid.

* Las acciones trade como workshops, roadshows y press y fam trips conjuntamente
suman un 12.1% de la inversion. Estas son acciones que van a tener una importancia
elevada en linea con las nuevas estrategias de promocioén y comercializacién.

Notas: ! Otras acciones promocionales incluye apoyo postulaciones; membresias auspicios & asociaciones; 2 Acciones de Soporte incluye acciones de representacion, material
TouRISM promocional, métricas, soporte, soporte marketing y soporte marketing online.
I HR priivaiting L . L
Se excluye Ecuador y Bolivia del grafico de presupuesto por mercados por poca representatividad.
Fuente: SERNATUR; analisis:THR
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Consideracion historica de presupuestos de Chile
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Evolucion de inversiones promocionales por grupos de mercados:
regionales

Evolucion de inversion promocional por grupos de
mercados y soporte (CLP)

2,500,000,000
2,000,000,000
1,500,000,000
1,000,000,000

500,000,000

2,017 2,018 2,019 2,020 2,021 2,022
e UROPA 1,872,355,3 | 1,650,750,5 | 1,928,408,3 | 74,146,669 | 1,064,030,0 | 1,537,388,6 |
' REGIONAL LATAM | 1,556,465,9 | 1,764,565,0 | 1,648,821,3 | 10,481,000 | 1,248,197,2 | 1,702,674,0 |

LONG HAUL 1,960,212,4 | 1,491,757,1 | 2,115,597,1 | 60,136,240 | 648,151,381 | 1,194,891,9 |
| cmmmm MULTIMERCADO 269,800,807 | 1,565,419,6 | 253,891,383 | 379,538,764 | 968,413,064 |
' SOPORTE [ 296,478,421 517,280,390 | 991,701,317 | 383,932,102 | 360,799,484 | 396,123,249 |

e F UROPA REGIONAL LATAM LONG HAUL e \MULTIMERCADO SOPORTE

* Durante el periodo de 2017-2019 y 2021-2022, Europa y Latinoamérica han recibido una
evolucidon de inversion muy similar. Los mercados “long-haul” no europeos, cuentan
también con una inversidn similar, pero con una recuperacion mas lenta.

La inversion en soporte disminuyd de 2019-2020 mas de un 60%, a causa de la baja
produccidn audiovisual.

Fuente: SERNATUR; analisis:THR

| e BRASIL

‘—I\/IEXICO - 108,400,000 | 47,200,000 | 19,442,201

Evolucion de inversion promocional en paises de
la region (CLP)
1,200,000,000
1,000,000,000
800,000,000
600,000,000
400,000,000

200,000,000

—

2,017 2,018 2,019 2,020 2,021 2,022
ARGENTINA | 741,923,721 | 641,687,615 | 489,461,406 | 4,741,000 | 334,842,178 | 484,210,067 |
456,342,234 | 866,076,467 | 979,677,033 | 5,740,000 | 581,220,325 | 813,983,279 |
153,732,682 | 264,345,033 |
178,402,042 | 129,779,055 |

| 9,752,210 |

COLOMBIA - 142,100,000 | 114,000,976 | 88,222,716
PERU 88,900,000 | 65,000,000 | 36,047,513

ARGENTINA  essmmm BRASIL COLOMBIA PERU e MEXICO

En la evolucidn de inversién promocional en los mercados regionales, destaca
principalmente la inversién en Brasil, seguida de la inversion en Argentina.

México es el mercado que menos inversion recibe. Desde 2018, el presupuesto se ha
reducido mas de un 50%. En los afios de la pandemia México no ha recibido inversién.
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Evolucion de inversiones promocionales por grupos de mercados: europeos
vy “long-haul”

Consideracion historica de presupuestos de Chile

Evolucion de inversion promocional en paises
europeos (CLP)

800,000,000
700,000,000
600,000,000
500,000,000
400,000,000
300,000,000
200,000,000
100,000,000

v

¥

. —

2,017

2,018

2,019

2,020

2,021

ALEMANIA

278,435,840

445,549,403

432,325,971

26,812,154

162,276,300 |

ESPANA

252,600,000

381,099,590

596,120,853

4,566,094

528,671,788 |

| e FRANCIA

399,978,904

325,890,823

432,796,901

16,357,517

169,256,563 |

REINO UNIDO
@ |TALIA
e PA|SES BAJOS

ALEMANIA

530,540,565

433,810,754

409,684,761

26,410,904

203,825,427

258,500,000

64,400,000

57,479,910

152,300,000

ESPANA e FRANCIA

2,022

152,804,831

| 473,491,833 |

REINO UNIDO e | TALIA essmPA|SES BAJOS

Segun la evolucion de inversién promocional, Espafia y Reino Unido son los dos
territorios con una inversién mayor.
Una de las causas principales de una menor inversién en Francia y Alemania es la no
inversion en ferias durante los Ultimos afos.
Italia y los Paises Bajos, son paises en los que no se invierte desde 2019 y 2017.

Fuente: SERNATUR; analisis:THR

161,678,781 |
749,413,156

Evolucion de inversion promocional en
mercados larga distancia, no europeos -

1,800,000,000
1,600,000,000
1,400,000,000
1,200,000,000
1,000,000,000
800,000,000
600,000,000
400,000,000
200,000,000

EEUU

CANADA
CHINA

(CLP)

.

[ 2,017

2,018

\

2,019

2,020

2,021 2,022

1,062,021,2

1,039,323,5

1,570,211,9

45,373,397

581,552,401 | 998,743,083 |

| e AUSTRALIA | 263,100,000

158,052,623

306,069,337

14,762,843

164,800,000

109,600,000

45,910,272

62,127,813 | 196,148,829 |

[ 470,291,172

184,781,007

193,405,645

EEUU

e AUSTRALIA

CANADA

4,471,167

CHINA

Australia y China son mercados que todavia no ha recuperado la inversién promocional
de antes de la pandemia a causa del cierre de sus fronteras.
La evolucidon de Canadd es positiva, ya que ha recuperado e incrementado su inversidn
promocional inicial, desde que se contratd una agencia de representacion.

Estados Unidos es el mercado mas relevante “long-haul” no europeo.

Chile’”




Consideracion historica de presupuestos de Chile

Evolucion de inversiones promocionales por tipo de accion

Evolucidn inversidon promocional por acciones 2017- Evolucidn inversidn en soporte promocional 2017-2022
2022 (CLP) (CLP)

4,500,000,000.00 600,000,000.00
4,000,000,000.00
3,500,000,000.00

3,000,000,000.00 400,000,000.00

2,500,000,000.00
300,000,000.00
2,000,000,000.00

500,000,000.00

1,500,000,000.00 - 200,000,000.00 "/
1,000,000,000.00

100,000,000.00
500,000,000.00

2,017 2,019 2,020 2,021 2,017 2,018 2,019 2,020 2,021

CAMPANAS = CAMPANAS COOPERADAS = AGENCIAS DE REPRESENTACION Material promocional
EVENTOS & WORKSHOPS = FERIAS Métricas/Estudios = SOPORTE

e ROADSHOW ——VIAJES DE PRENSA Y FAMILIARIZACION Soporte Marketing Soporte marketing online

* Todas las acciones recuperan e incluso aumentan el presupuesto en 2022, con respecto * Ninguna de las acciones promocionales de soporte ha recuperado la inversién previa al
a los afios anteriores a la pandemia. periodo prepandémico.

* La Unica accidn promocional que no recupera el presupuesto inicial es campanas. Es la e Histdricamente, la accion de soporte promocional en la que mas se ha invertido es en el
accion mas afectada durante los afios del Covid, su inversién bajé mas de un 60%. soporte de marketing.

e Feriasy Famy Press trips tienen un crecimiento elevado de 2020 a 2022. * Desde 2018 en adelante se ha invertido mas en las agencias de representacion.

THR &%%  Fuente: SERNATUR; anlisis:THR @
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Distribucion de inversion promocional acumulado por tipo de accion por
mercados (2017-2022)

= Distribucién de inversién promocional Argentina,
WSS acumulado por tipo de accién (2017-2022)(CLP)

AGENCIAS DE REPRESENTACION
CAMPANAS

m CAMPANAS COOPERADAS

m FERIAS
ROADSHOW

m VIAJES DE PRENSA Y FAMILIARIZACION

EVENTOS & WORKSHOPS

Distribucidn de inversidon promocional Colombia,
B cumulado por tipo de accién (2017-2022)(CLP)

AGENCIAS DE

2% 4% REPRESENTACION

CAMPANAS

® CAMPANAS COOPERADAS

m FERIAS

m VIAJES DE PRENSA'Y
FAMILIARIZACION

TOLURISM
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Fuente: SERNATUR; analisis:THR

Distribucion de inversidon promocional Brasil,
acumulado por tipo de accién (2017-2022)(CLP)

AGENCIAS DE REPRESENTACION
CAMPANAS

m CAMPANAS COOPERADAS
EVENTOS & WORKSHOPS

m FERIAS
ROADSHOW

m VIAJES DE PRENSA Y
FAMILIARIZACION

Distribucion de inversidon promocional Peru,

acumulado por tipo de accién (2017-2022)(CLP)

CAMPARNAS

m CAMPANAS COOPERADAS

m VIAJES DE PRENSA Y FAMILIARIZACION

En todos los paises de América del Sur
se invierte en campanas
promocionales, representando mas de
un 50% del total del presupuesto.

Con excepcion de Perd, hay una
inversion elevada en ferias.

En Brasil y Argentina se diversifica mas
la inversidon promocional.

En Perd y Colombia la inversidon en
campaiias cooperadas representa mas
de un 20% de la inversidn total.




Consideracion historica de presupuestos de Chile

Distribucion de inversion promocional acumulado por tipo de accion por

[ Distribucion de inversidén promocional Alemania,
acumulado por tipo de accién (2017-2022) (CLP)

AGENCIAS DE REPRESENTACION
CAMPANAS

m CAMPANAS COOPERADAS
EVENTOS & WORKSHOPS

m FERIAS

m VIAJES DE PRENSA Y FAMILIARIZACION

e Distribucién de inversién promocional Espaiia, acumulado

mmm por tipo de accién (2017-2022) (CLP)

AGENCIAS DE REPRESENTACION
CAMPANAS

m CAMPANAS COOPERADAS
EVENTOS & WORKSHOPS

m FERIAS

ROADSHOW

m VIAJES DE PRENSA Y FAMILIARIZACION

TOLURISM
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Fuente: SERNATUR; analisis:THR

mercados (2017-2022)

aNgzz Distribucion de inversidon promocional Reino Unido,
r4IY acumulado por tipo de accién (2017-2022) (CLP)

AGENCIAS DE REPRESENTACION

CAMPANAS

m CAMPANAS COOPERADAS

EVENTOS

= FERIAS

m VIAJES DE PRENSA'Y
FAMILIARIZACION

I Distribucion de inversiéon promocional Francia, acumulado
por tipo de accién (2017-2022) (CLP)

AGENCIAS DE REPRESENTACION

CAMPANAS

m CAMPANAS COOPERADAS

m FERIAS

m VIAJES DE PRENSA Y
FAMILIARIZACION

En los paises europeos se invierte una
parte importante del presupuesto en
campafas promocionales y en ferias.
Casi cada afio, Chile atiende las ferias
turisticas mas importantes que realizan
estos paises.

Todos los paises cuentan también con
inversiones en agencias de
representacion y viajes de prensa y
familiarizacion.

En Espafia el presupuesto estd
ligeramente mas diversificado que en
los otros paises.
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Distribucion de inversion promocional acumulado por tipo de accion por

mercados (2017-2022)

Distribucion de inversion promocional Canad3,
acumulado por tipo de accién (2017-2022)(CLP)

Distribucidon de inversidn promocional Australia, acumulado I*I
por tipo de accién (2017-2022)(CLP)

AGENCIAS DE
REPRESENTACION
CAMPANAS

A AGENCIAS DE REPRESENTACION
u CAMPANAS COOPERADAS

EVENTOS & WORKSHOPS
CAMPANAS
m FERIAS

ROADSHOW
m VIAJES DE PRENSA Y

m VIAJES DE PRENSA Y FAMILIARIZACION

FAMILIARIZACION

= Distribucién de inversién promocional Estados Unidos, . Distribucién de inversién promocional México,
——— acumulado por tipo de accidén (2017-2022)(CLP) II acumulado por tipo de accidén (2017-2022)(CLP)

AGENCIAS DE
REPRESENTACION

= MEMBRESIAS, AUSPICIOS &
ASOCIACIONES
CAMPARNAS

CAMPANAS

N ® CAMPARNAS COOPERADAS
® CAMPANAS COOPERADAS

EVENTOS & WORKSHOPS

m VIAJES DE PRENSA'Y

m FERIAS )
FAMILIARIZACION

ROADSHOW

THR &%%  Fuente: SERNATUR; anlisis:THR

En Canadd y México, mas de un 80%
del presupuesto esta invertido en
campanas promocionales.

En EEUU vy Canadd las campanias
también  tienen un  porcentaje
importante del presupuesto.

Australia y Estados Unidos, tienen un
presupuesto mas elevado por lo que
invierten en mas tipos de acciones que
en Meéxico y Canadd. No obstante,
después del Covid 19, la inversién en
Australia cayd por completo.
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Coste por turista: el coste de atraccion de un visitante es mayor para
mercados lejanos

Coste por turista segun mercado (USS)

: Mercados “long-haul”
Mercados regionales Mercados europeos
(no europeos)
11.59
9.51 3.87
7.32
5.98
>-60 4,98
4.30
2.20 2.69
1.54 1.16
. - - 0.40 0.39 0.34 0.01
Brasil Colombia  México Peru Argentina  Uruguay Bolivia Reino Espafia  Alemania  Francia Italia China EEUU Australia  Canada
Unido

Se ha calculado el coste por turista por mercado en base a la inversion total acumulada de 2017 a 2022 y las llegadas totales durante ese mismo periodo. Es un indicador promedio de lo
que ha costado atraer un turista a Chile segin su mercado de origen.

Los mercados regionales son los que tienen menor coste por turista. Es de esperar que cueste menos atraer a los visitantes de mercados cercanos. Dentro del grupo, Brasil tiene un coste
mas elevado porque tiene mayor inversion en relacion a los otros mercados regionales.

Los mercados “long-haul” (europeos y otros) implican un mayor coste de atraccion. Destaca Reino Unido en el mercado europeo y Chinay EEUU para el resto de “long-haul”.

THR sty Fuente: Inputs directos de SERNATUR de presupestos; Anuarios turisticos de Chile publicados por SERNATUR; analisis:THR @
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El ROl muestra un retorno mayor para los mercados regionales en base al
ingreso de divisas y la inversion

ROI por mercados (USS)

: Mercados “long-haul”
Mercados regionales Mercados europeos
(no europeos)
866.96
736.03
682.69
414.95
347.31 324.46
201.81  200.73 26381
. . 183.57

I . . 149.91 144.94 115.20 I . . 114.78

Argentina Peru Uruguay Colombia Brasil Alemania Francia Italia Espafia  Reino Unido Canada Australia EEUU China

Se calcula el ROI (Retorno sobre la Inversidn) por mercados en base a los ingresos de divisas de 2017 a 2022 y la inversion total en ese mismo periodo.
Los mercados regionales, que son menos costosos de atraer, son los que generan un ROI mas alto por su elevado nimero de llegadas que genera un ingreso de divisas elevado.

Los mercados lejanos implican una inversidén mayor para atraer turistas. A pesar de generar un gasto por viaje elevado, no llevan a Chile tantos turistas como los mercados regionales y
limitrofes. Por estos motivos el ROl generado es menor.

THR sty Fuente: Inputs directos de SERNATUR de presupestos; Anuarios turisticos de Chile publicados por SERNATUR; analisis:THR e
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Definicion de presupuesto optimo en un escenario ideal

Introduccion y metodologia sobre |a estimacion del presupuesto dptimo a
través de 4 modelos

OBIJETIVO: definir el presupuesto dptimo ideal de inversidon en marketing turistico para Chile en los siguientes 5 afos y por mercados

Para poder definir el presupuesto dptimo ideal se requiere una proyeccion de llegadas para los siguientes 5 afios

Proyeccion de llegadas a Chile por mercados

Escenario Escenario
base optimista

Se estima el presupuesto optimo ideal a través de 4 modelos distintos, aplicando los 2 escenarios de llegadas

THR e Fuente: Elaboracion THR en base a 3 modelos de célculo del presupuesto 6ptimo




4.2

Definicion de presupuesto 6ptimo en un escenario ideal

Metodologia para la proyeccion de llegadas a Chile por mercados

Optimo de inversion por mercados. Se aplican 2 escenarios: base y positivo.

El objetivo de este proceso es proyectar las llegadas a Chile durante los siguientes 5 afios. Esta proyeccion serd un “input” para definir el presupuesto

Metodologia

Las llegadas de 2023 se estiman a partir del “gap” entre las llegadas del ultimo trimestre de 2022
y el mismo periodo de 2018. Se calcula qué porcentaje le falta a cada mercado para alcanzar los
niveles prepandemia. Se usa sept.-dic. 2022, ya que es el periodo que muestra mds recuperacion
y permite una proyeccion mas ambiciosa. Se compara con Q4 2018 para no ver los resultados
afectados por el estallido social. El crecimiento aplicado en llegadas de 2022 a 2023 para cada
mercado es la mitad del “gap” identificado a partir de la metodologia anterior.

Las llegadas de 2024 se igualan a las de 2018. Tras una recuperacion de la mitad del “gap” en
2023, el objetivo es alcanzar definitivamente los niveles prepandemia en 2024. Como se ha
comentado, se usa 2018 para evitar los efectos del estallido social en el turismo internacional.

A partir de 2025, se aplica el crecimiento anual histérico (CAGR 2015-2019). Para el escenario
optimista, a partir de 2025 se asume un crecimiento anual 50% mas elevado que el historico.

Para Argentina se usa el CAGR 2008-2019 para mitigar los efectos de los abruptos cambios en las
llegadas los ultimos afios antes del Covid. Para China se aplica el CAGR 2018-2019, ya que es el
afilo mas estable tras una marcada subida. Se asume un CAGR menor, ya que el pais tardara en
recuperarse tras el Covid y seria un escenario muy optimista usar el CAGR 2015-2019 (24%).

Para los mercados limitrofes se aplica un “tope” en llegadas y luego se mantienen constantes.

TOLURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: SERNATUR y Subsecretaria de Turismo; elaboracién THR

“Assumptions”

Se asume que las llegadas en 2024
igualan las llegadas de 2018.

Se asumen tasas de crecimiento
histéricas para anos futuros.

Se asume un “tope” de llegadas
desde mercados limitrofes.

..................................................

Datos de llegadas por mercados de
SERNATUR vy la Subsecretaria de
Turismo.

CAGRs calculados en base a las
llegadas anuales y presentados en
el Estudio y Diagndstico de

CAGR por escenario

1EH

[
&
|

—
i
—
] L]
X
=

ki
Il

Base Optimista
14.7% | [ 7% |

| 4.4% | | 6.6% |
[ 5.8% | | 8.6% |
| 3.4% | | 5% |
[ 5.6% | | 8.4% |
[43% | | 6.3% |
3.8% 5.7%
[6.3% | [ 9.4% |
[4.8% | | 7.1% |
| 6.3% | |9.47% |
| 2.9% | |4.39% |
| 2.7% | | 4.1% |
. 0 . 0
[9.7% | [14.6%|

|
i
[ |

kg

Notas: El “tope” de llegadas de Argentina es 1.5M para los dos primeros afios y luego 2M para el escenario base. Perl y Bolivia se asumen constantes a partir de 2025.

[25% | | 3.7% |
[ 4.6% | | 6.9% |
[ 7.9% | [11.9%|




Definicion de presupuesto 6ptimo en un escenario ideal

Metodologia del modelo 1: 1%-2% de los ingresos turisticos

Este modelo se basa en el razonamiento de que el presupuesto optimo de inversion estd dentro del rango 1%-2% del total de ingresos por turismo.
Ingresos por viajero por
i mercado (USD) 2019
Metodologia “Assumptions” 5735 ]
* Se asume un ingreso por turista por mercado - | 7108 |
Presupuesto = Ingreso anual por mercado* 1% o 2% constante desde 2019. | —
. . 582
* Se hace uso de las estimaciones de llegadas y los g
- . . supuestos que comporta. I‘SI | 2895 |
* Para este modelo se multiplica el ingreso futuro estimado por mercado por el I I | 10318 |
porcentaje que se define como dptimo. * Se asume un “tope” de presupuesto para los .
. ) . mercados limitrofes. e [ 12378 |
* Se aplica un 1% y un 2% para poder ajustar el presupuesto segun mercado, su . ) = 11655
importancia para Chile y la estrategia que se va a aplicar. * Seasume un 12% del presupuesto total designado a :
MICE, Multimercado y Soporte. > 1,2465 |
* El ingreso futuro se calcula en base a la prediccidon de llegadas (se aplican E | |
ambos escenarios comentados) y el ingreso por turista. . = 1,342
. ) - . “Inputs” o e [ 13248 |
* Se usa el ingreso por turista y por mercado de 2019. Es el ultimo dato i i il
disponible en base a los ingresos de divisas y llegadas desglosados por ' ¢ El modelo se basa en datos de la OMT y experiencia : hll | 1,1895 |
: . i —_—
mercados. ' previade THR. D e | 2225 |
, . . i . - i e
* Para mercados limitrofes no se aplica este proceso, ya que el elevado nimero . * Datos de llegadas y ingreso de divisas por mercados = 5915 |
de llegadas sesga el resultado. Por eso se aplica un presupuesto en acorde al ! de SERNATUR vy la Subsecretaria de Turismo. ' I&I | 1,0235 |
ingreso por turIS‘t? gener:?\do poni merca(.a|o y con un “tope”. Argentina tiene un '« Se hace uso de las proyecciones de llegadas en sus | 1,254$ |
tope de 1M, Bolivia 50 mil y Perd 500 mil délares. i . . !
.. dos escenarios mencionados. - B0 [ o015 |

THR sty Fuente: SERNATUR y Subsecretaria de Turismo; OMT elaboracién THR @




Definicion de presupuesto optimo en un escenario ideal

Resultados segun el modelo 1: 1%-2% de los ingresos turisticos (USD)

Distribucion de inversion por mercado (base): 1%

Distribucion de inversion de marketing (base): 2%

Distribucion de inversiéon de marketing por

(UsD) (UsD) mercado (%). Promedio entre 1%-2%
Mercado 2024 2027 Mercados 2024 2027 Mercado 2024 2027
ALEMANIA $936,611 $1,048,010 ALEMANIA $1,873,222 $2,096,021 ALEMANIA © 20% S 20%
ARGENTINA $750,000 $1,000,000 ARGENTINA $750,000 $1,000,000 ARGENTINA 3.25% 3.68%
AUSTRALIA $625,838 $682,436 AUSTRALIA $1,251,675 $1,364,873 AUSTRALIA 3.63% 3.38%
Inversion en marketing turistico de BOLIVIA $50,000 $50,000 BOLIVIA $50,000 $50,000 BOLIVIA 0.22% 0.18%
Chile: 1% (USD) BRASIL, $4,180,725 $4,760,022 BRASIL $8,361,450 $9,520,043 BRASIL 24.27% 23.61%
CANADA $567,729 $682,230 CANADA $1,135,457 $1,364,460 CANADA 3.30% 3.38%
Escenario 2024 2027 CHINA $433,553 $496,178 CHINA $867,106 $992,355 CHINA 2.52% 2.46%
Base |$17,530,602| $20.747,796 COLOMBIA $771,588 $913,046 COLOMBIA $1,543,175 $1,826,091 COLOMBIA 4.48% 4.53%
EEUU $2,984,709 $3,431,289 EEUU $5,969,419 $6,862,579 EEUU 17.33% 17.02%
Optimista [$17,530,602| $22,114,382 ESPANA $1,005,534 $1,139,558 ESPANA $2,011,068 $2,279,115 ESPANA 5.84% 5.65%
FRANCIA $899,126 $1,059,199 FRANCIA $1,798,251 $2,118,399 FRANCIA 5.22% 5.25%
ITALIA $424,397 $533,187 ITALIA $848,795 $1,066,374 ITALIA 2.46% 2.64%
Inversion en marketing turistico de MEXICO $513,252 $552,457 MEXICO $1,026,505 $1,104,913 MEXICO 2.98% 2.74%
Chile: 2% (USD) PERU $150,000 $500,000 PERU $50,000 $50,000 PERU 0.50% 1.27%
. REINO UNIDO $722,364 $866,634 REINO UNIDO $1,444,728 $1,733,268 REINO UNIDO 4.19% 4.30%
Escenario 2024 2027 URUGUAY 2.39% 2.70%
URUGUAY $411,504 $543,815 URUGUAY $823,008 $1,087,630
Base |$33,868,022|$39,222,866 | [Subtotal mercados| $15,426,930 | $18,258,061 | [ subtotal mercados | $29,803,860 | $34,516,122 r:‘;':ct:;z's 88.00% 88.00%
— MICE $701,224 $829,912 MICE $1,354,721 $1,568,915 MICE 4.00% 4.00%
Optimista |$33,868,022 | $41,956,038 Multimercado $701,224 $829,912 oltimercads 51354721 $1568,915 T— oot oot
Soporte $701,224 $829,912 Soporte $1,354,721 $1,568,915 Soporte 4.00% 4.00%
Subtotal varios $2,103,672 $2,489,736 Subtotal varios $4,064,163 $4,706,744 Subtotal varios]  12.00% 12.00%
Totales $17,530,602  $20,747,796 Totales $33,868,022  $39,222,866

Nota: Se muestran los resultados del escenario base para 2014 y 2027 agregados y distribuidos por mercados. Se muestran los resultados aplicando un 1% y un 2%. La

TOLURISM
IMDLSTRY
ADVISORS

distribucion en % se presenta como el promedio entre los resultados del 1% y el 2%
Fuente: SERNATUR y Subsecretaria de Turismo; OMT; elaboraciéon THR
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Metodologia del modelo 2: coste por turista

Este modelo se basa en el coste por turista genérico. Es decir, el gasto que ha generado un pais para atraer a un turista de un mercado.
Gasto por turista

Metodologf genérico (USD)
etodologia “Assumption” = [ 0395 |

| -
* Se hace uso de las estimaciones de llegadas y los | 2.2% |
Presupuesto = Llegadas proyectadas * coste por turista supuestos que comporta. o [ 1585 |
* Se asume que el porcentaje de atraccion es 25%. I@. | 0.45 |

* El coste por turista se basa en el total invertido por Chile en un mercado de 2017 * Se asume un 12% del presupuesto total designado a :

a 2022 dividido entre las llegadas acumuladas de ese mercado en esos mismos MICE, Multimercado y Soporte I I | 5.65 |
2(inA . - . ’ ’ —
afios. Esto se hace para usar todos los ultimos datos disponibles y reducir el . o ” | 7.32$ |
N ) * Se asume una inversion “tope” para los mercados
sesgo de los afios marcados por el Covid. limitrofes | 5.98%

* Este resultado se divide por un porcentaje de atraccion (25%). Esto se debe a :::; | 11.59$ |
que se estima que el 100% de la inversion en el target solo impacta de forma util R e LG ILILIEIE I e — | 7.325 |
para atraer a un 25% de potenciales visitantes de un mercado. : “Inputs” : | 238 |

O !Es dec.ilr, no se captan toEjos Iqs turistas objetivos de un mercado y por lo tanto la : * Datos de llegadas e ingreso de divisas por mercados | @ | 4.985 |
inversion real es para mas turistas de los que realmente llegan. i de SERNATUR y la Subsecretaria de Turismo. : m— 0.01% |

! i _— :

* Por lo tanto, el coste por turista que se puede calcular solo representa el 25% de ! « Datos de inversién por mercados (2017-2022) ! = | 0.345 |
la inversion total. El 100% de la inversion se ajusta segun este porcentaje. i proporcionados por SERNATUR. | I_;I | 1.16$ |

* Se aplica un “tope” de inversion para mercados limitrofes (1.5M Argentina y 500 '+ Se hace uso de las proyecciones de llegadas en sus ' | 8.87$ |
mil délares Peru). ! dos escenarios mencionados. : I I | 2.695 |

THR sty Fuente: SERNATUR y Subsecretaria de Turismo; elaboracién THR
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Mercados

2024

Distribucion de inversidon de marketing por mercado (base) (USD)

2027

Resultados segun el modelo 2: coste por turista (USD)

Distribucion de inversion de marketing por mercado (%)

ALEMANIA $1,923,024 $2,151,747
ARGENTINA $1,250,000 $1,500,000
AUSTRALIA $1,048,848 $1,143,702
BOLIVIA $18,631 $18,631
Inversidon en marketing turistico de Chile BRASIL $5,184,714 $5,903,127
(UsD) CANADA $737,553 $886,306
. CHINA $1,227,005 $1,404,240
Escenario 2024 COLOMBIA $816,292 $965,946
EEUU $6,510,554 $7,484,681
Base $31,175,654 536,365,096 ESPANA 53'091'929 $3'504’040
FRANCIA $1,953,213 $2,300,948
Optimista | $31,179,086 | $38,794,496 ITALIA $506,979 $636,937
MEXICO $232,789 $250,570
PERU $150,000 $500,000
REINO UNIDO $2,688,324 $3,225,234
URUGUAY $94,720 $125,175
Subtotal mercados $27,434,575 $32,001,284
MICE $1,247,026 $1,454,604
Multimercado $1,247,026 $1,454,604
Soporte $1,247,026 $1,454,604
Subtotal varios $3,741,078 $4,363,811
Totales $31,175,654 $36,365,096
TaumEM Nota: Se muestran los resultados del escenario base para 2014 y 2027 agregados y distribuidos por mercados.

THR

ADVISOHS

Fuente: SERNATUR y Subsecretaria de Turismo; elaboracion THR

Escenario 2024 2027
ALEMANIA 6.17% 5.92%
ARGENTINA 4.01% 4.12%
AUSTRALIA 3.36% 3.15%

BOLIVIA 0.06% 0.05%
BRASIL 16.63% 16.23%
CANADA 2.37% 2.44%
CHINA 3.94% 3.86%
COLOMBIA 2.62% 2.66%
EEUU 20.88% 20.58%
ESPANA 9.92% 9.64%
FRANCIA 6.27% 6.33%
ITALIA 1.63% 1.75%
MEXICO 0.75% 0.69%
PERU 0.48% 1.37%
REINO UNIDO 8.62% 8.87%
URUGUAY 0.30% 0.34%
Subtotal mercados 88.00% 88.00%
MICE 4.00% 4.00%
Multimercado 4.00% 4.00%
Soporte 4.00% 4.00%
Subtotal varios 12.00% 12.00%
Totales 100% 100%




Definicion de presupuesto 6ptimo en un escenario ideal

Metodologia del modelo 3: elasticidad de la demanda

Este modelo se basa en ratios de eficiencia sobre coste por mercado basado en la elasticidad de la demanda.
Permite estimar el rendimiento en S por S invertido.

Metodologia “Assumptions” Ratio
Presupuesto = (Ingresos proyectados / ratio) + presupuesto base 2018 * Se hace uso de las estimaciones de llegadas y e 20
_ o o _ . los supuestos que comporta. 5
* Para obtener la inversion dptima por mercados, se divide los ingresos de divisas proyectados por « Se asume un ingreso por turista por mercado
un ratio de eficiencia sobre coste por mercado. A esto se le suma el presupuesto base de 2018. constante desde 2019. - 5
* Los ingresos se estiman en base a la proyeccidn de llegadas y el ingreso por turista en 2019 que «  Se asumen ratios para los mercados que no I@I 0
SRR CI: aparecen en el estudio. I I
* El ratio se extrae del estudio “Australian Tourism Marketing Expenditure Elasticity Estimates” y * Se asume un 12% del presupuesto total —
viene definido por una serie de variables: elasticidad del mercado, gasto medio en marketing, designado a MICE, Multimercado y Soporte. =
incremento en gasto de marketing, promedio de llegadas de turistas, promedio de gasto por - Se asume como presupuesto base el de 2018. —
surtstey eiteelmiiznie de . * Se asume una inversion “tope” para los E
* En el estudio se realiza un analisis con funciones logaritmicas, integraciones y modelos dinamicos mercados limitrofes. —

para llegar a definir el ratio para ciertos mercados.

* Reino Unido y EEUU vienen definidos en el estudio. Para los mercados europeos se asume un
ratio ligeramente mayor que el de Reino Unido, al ser éste el mas dificil dentro de Europa. Para
el resto de “long-haul” se asume el ratio de EEUU.

' “Inputs”

=

S I+

é e Ratios de Australian Tourism Marketing !
: Expenditure Elasticity Estimates. i
* Para los limitrofes se asume el mismo ratio que Nueva Zelanda en el estudio de Australiaal serel ' « Datos de llegadas y ingreso de divisas de :

vlju| o

pais mds cercano y con un ratio mas efectivo. Para los demds regionales se asume un ratio SERNATUR y Subsecretaria de Turismo.

ligeramente menor a los limitrofes. i » Se hace uso de las proyecciones de llegadas en
* Se aplica un “tope” de inversion para mercados limitrofes (1M Argentina, 300 mil Peru). sus dos escenarios mencionados.

T HR 5%%  Fuente: AUSTRALIAN TOURISM MARKETING EXPENDITURE ELASTICITY ESTIMATES — Profesors Dwyer and Forsyth; SERNATUR y Subsecretaria de Turismo; elaboracién THR
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Definicion de presupuesto 6ptimo en un escenario ideal

Resultados segun el modelo 3: elasticidad de la demanda (USD)

Inversidn en marketing turistico de Chile

Distribucion de inversion de marketing por mercado (base) (USD)

Distribucion de inversion de marketing por mercado (%)

((VY»)]
Escenario 2024
Base $32,469,794 | $36,877,766
Optimista | $45,166,666 | $54,512,468

THR

TOLURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Mercados 2024 2027 Escenario 2024 2027
ALEMANIA $1,555,052 $1,676,544 ALEMANIA 4.79% 4.55%
ARGENTINA $600,000 $1,000,000 ARGENTINA 1.85% 2.71%
AUSTRALIA $1,503,141 $1,590,824 AUSTRALIA 4.63% 4.31%

BOLIVIA $533,592 $533,592 BOLIVIA 1.64% 1.45%
BRASIL $1,765,652 $1,936,371 BRASIL 5.44% 5.25%
CANADA $2,430,686 $2,813,298 CANADA 7.49% 7.63%
CHINA $1,588,800 $1,741,220 CHINA 4.89% 4.72%
COLOMBIA $830,478 $884,907 COLOMBIA 2.56% 2.40%
EEUU $8,046,681 $9,170,810 EEUU 24.78% 24.87%
ESPANA $1,757,158 $1,920,242 ESPANA 5.41% 5.21%
FRANCIA $1,975,639 $2,232,371 FRANCIA 6.08% 6.05%
ITALIA $1,491,944 $1,737,607 ITALIA 4.59% 4.71%
MEXICO $618,584 $625,076 MEXICO 1.91% 1.69%
PERU $150,000 $300,000 PERU 0.46% 0.81%
REINO UNIDO $2,925,256 $3,402,917 REINO UNIDO 9.01% 9.23%
URUGUAY $800,754 $886,655 URUGUAY 2.47% 2.40%
Subtotal mercados $28,573,419 $32,452,434 Subtotal mercados 88.00% 88.00%
MICE $1,298,792 $1,475,111 MICE 4.00% 4.00%
Multimercado $1,298,792 $1,475,111 Multimercado 4.00% 4.00%
Soporte $1,298,792 $1,475,111 Soporte 4.00% 4.00%
Subtotal varios $3,896,375 $ 4,425,332 Subtotal varios 12.00% 12.00%
Totales $32,469,794 $36,877,766 Totales 100% 100%

Nota: Se muestran los resultados del escenario base para 2014 y 2027 agregados y distribuidos por mercados.
Fuente: AUSTRALIAN TOURISM MARKETING EXPENDITURE ELASTICITY ESTIMATES; SERNATUR y Subsecretaria de Turismo; elaboracion THR




Definicion de presupuesto 6ptimo en un escenario ideal

Metodologia del modelo 4: opinion PPRR

Este modelo se basa en los inputs proporcionados por los PPRR en mercados de origen.

) “ . Mercados
Metodologia Assumption
[ ]
* Se asume un 12% del presupuesto total designado a —
MICE, Multimercado y Soporte.
* Los resultados de este modelo vienen dados por los expertos en mercados de * Se asume un crecimiento de la inversion acorde a la O
origen (PPRR) destacados para el turismo chileno. proyeccion de llegadas de 2024 a 2027.

* Se asume un “tope” de inversion en Argentina de
1M de délares.

e Lainversion en México se asume como un % de la
inversion en Colombia (40%).

* Se establecié comunicaciéon directa con los PPRR disponibles para obtener sus
inputs en cuando al presupuesto dptimo.

* Se recolectd informacion para el mercado europeo, Argentina, Brasil, Colombia,
México, EEUU y Canada.

N .
i
E =

* Los numeros se basan en el presupuesto dptimo para poder realizar todas las
acciones necesarias para impactar positivamente en el mercado de origen.

* Se comentaron con los PPRR los presupuestos de 2022 y 2023 por mercado y a . “Inputs”

partir de estos datos se proyectaron los presupuestos “ideales” para los : « Informacién dada por los PPRR de los mercados de
siguientes afos (2024-2027). i origen.

I < W

; * Comunicacidon directa con PPRR de los mercados
mostrados.

-
A=
-

TALURISM . . .z
I HR NEET Fuente: entrevistas con los PPRR en mercados de origen; elaboracidn THR e




Definicion de presupuesto 6ptimo en un escenario ideal

Resultados segun el modelo 4: opinion PPRR (USD)

Distribucion de inversion de marketing por mercado (base) (USD)

Distribucion de inversion de marketing por mercado (%)

Mercados 2024 2027 Escenario 2024 2027

ALEMANIA $1,467,378 $1,641,906 ALEMANIA 5.67% 5.41%

ARGENTINA $600,000 $1,000,000 ARGENTINA 2.32% 3.29%
Inversién en marketing turistico de Chile BRASIL $5,992,560 $6,937,137 BRASIL 23.15% 22.85%
(USD) CANADA $2,000,000 $2,403,367 CANADA 7.73% 7.92%

Escenario 2024 COLOMBIA $1,739,507 $2,013,696 COLOMBIA 6.72% 6.63%
EEUU $5,740,000 $6,598,834 EEUU 22.18% 21.73%

Base $25,880,493 | $30,363,740 ESPANA $1,475,001 $1,671,598 ESPANA 5.70% 5.51%
Optimista | $28,011,718 | $33,901,813 FRANCIA »1,317,296 »1,551,817 FRANCIA >.09% >-11%
MEXICO $695,803 $805,478 MEXICO 2.69% 2.65%

REINO UNIDO $1,747,289 $2,096,257 REINO UNIDO 6.75% 6.90%
Subtotal mercados $22,774,834 $26,720,091 Subtotal mercados 88.00% 88.00%

MICE $1,035,220 $1,214,550 MICE 4.00% 4.00%

Multimercado $1,035,220 $1,214,550 Multimercado 4.00% 4.00%

Soporte $1,035,220 $1,214,550 Soporte 4.00% 4.00%
Subtotal varios $3,105,659 $3,643,649 Subtotal varios 12.00% 12.00%

Totales $25,880,493 $30,363,740 Totales 100% 100%

Nota: Se muestran los resultados del escenario base para 2014 y 2027 agregados y distribuidos por mercados. Se muestran los mercados de los cuales se ha obtenida
THR T informacién directa de los PPRR en origen. @

Fuente: entrevistas con los PPRR en mercados de origen; elaboracion THR



Definicion de presupuesto optimo en un escenario ideal

Resumen de presupuestos optimos ideales : promedios de los 4 modelos

Distribucion de inversion de marketing (base) (USD)

para los mercados de interés (USD)

Distribucion de inversion de marketing (%)

Mercados de interés 2024 2027 Mercados de interés 2024 2027
ALEMANIA $2,254,793.05 $2,944,390.74 ALEMANIA 8.00% 9.00%
ARGENTINA $845,547.39 $981,463.58 ARGENTINA 3.00% 3.00%
AUSTRALIA $845,547.39 $1,308,618.11 AUSTRALIA 3.00% 4.00%
BRASIL $5,636,982.62 $5,888,781.48 BRASIL 20.00% 18.00%
Inversion en marketing turistico de Chile (USD) COLOMBIA $845,547.39 $981,463.58 COLOMBIA 3.00% 3.00%
Escenario EEUU $6,200,680.88 $7,197,399.58 EEUU 22.00% 22.00%
Base 428,184,913 432,715,453 ESPANA $1,972,943.92 $2,290,081.69 ESPANA 7.00% 7.00%
FRANCIA $2,536,642.18 $2,944,390.74 FRANCIA 9.00% 9.00%
Optimista | 531,151,219 | 538,255,839 MEXICO $563,698.26 $654,309.05 MEXICO 2.00% 2.00%
PERU $281,849.13 $327,154.53 PERU 1.00% 1.00%
REINO UNIDO $2,818,491.31 $3,271,545.26 REINO UNIDO 10.00% 10.00%
Subtotal mercados $24,802,723.51 $28,789,598.33 Subtotal mercados 88.00% 88.00%
MICE $1,127,396.52 $1,308,618.11 MICE 4.00% 4.00%
Multimercado $1,127,396.52 $1,308,618.11 Multimercado 4.00% 4.00%
Soporte $1,127,396.52 $1,308,618.11 Soporte 4.00% 4.00%
Subtotal varios $3,382,189.57 $3,925,854.32 Subtotal varios 12.00% 12.00%
Totales $28,184,913 $32,715,453 Totales 100.00% 100.00%

TouRISM Nota: Se muestran los resultados del escenario base para 2014 y 2027 agregados y distribuidos por mercados. Se muestran los mercados mas relevantes para el turismo chileno.
I HR priivaiting . .
Fuente: elaboracion THR en base a todos los resultados de los modelos anteriores



Distribucion de presupuesto ejecutados por accion

12.96%

2.29%
4.67%

Definicion de presupuesto 6ptimo en un escenario ideal

Distribucion de presupuesto por acciones promocionales

e\

TOLURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

(2017-2022)

Distribucion de inversion de marketing por acciones (promedio de los 4 modelos) (USD)

CAMPARNAS
Acciones % 2024 2027
= CAMPARNAS COOPERADAS CAMPARNAS 43.30% $12,204,067 $14,165,791
m EVENTOS & WORKSHOPS CAMPARNAS COOPERADAS 9.70% $2,733,937 $3,173,399
45.46% m FERIAS EVENTOS, WORKSHOPS Y 0
ROADSHOWS 10.50% $2,959,416 $3,435,123
= ROADSHOW
) FERIAS 13.60% $3,833,148 $4,449,302
VIAJES DE PRENSA Y FAMILIARIZACION
I e PROMOCIONALES INTELIGENCIA DE MERCADOS 2.30% $648,253 $752,455
VIAJES DE PRENSA Y
m ACCIONES DE SOPORTE > 0
FAMILIARIZACION 11.80% $3,325,820 $3,860,423
- £ - ] ACCIONES DE SOPORTE 8.80% $2,480,272 $2,878,960
Distribucion de presupuesto por accion sugerida
Totales 100% $28,184,913 $32,715,453

Fuente:

CAMPANAS

43.30% B COOPERADAS de un “benchmark” que incluye 50 “National Tourism Organizations” con

® EVENTOS, WORKSHOPS Y ROADSHOWS distintos estandares y practicas de marketing.

* Se aplica la distribucién de presupuesto por acciones sugerida por WTO a partir

m FERIAS * Al compararla con la distribucion actual (agregado 2017-2022), se aprecia una
INTELIGENCIA DE MERCADOS inversion en campafas y cooperadas similar a la actual. Una inversién mas

VIAJES DE PRENSA Y FAMILIARIZACION
m ACCIONES DE SOPORTE mercado.

elevada en eventos, workshops y roadshows igual que en fam y press trips.
Una inversidon menor en ferias y soporte. Finalmente, se aiade inteligencia de

Structures and Budgets of National Tourism Organizations 2004 — 2005 WTO; Budgets of National Tourism Organizations 2008-2009 WTO; SERNATUR; analisis THR




Definicion de presupuesto optimo en un escenario ideal

Inversidn en marketing turistico de Chile

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

THR

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

TOLURISM
IMDLSTRY
ADVISORS

Distribucion de inversion de marketing (base) (USD)

Mercados de interés 2024 2027
ALEMANIA $2,254,793.05 $2,944,390.74
ARGENTINA $845,547.39 $981,463.58
AUSTRALIA $845,547.39 $1,308,618.11

BRASIL $5,636,982.62 $5,888,781.48
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 $3,382,189.57 $3,925,854.32
Totales $28,184,913 $32,715,453

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

Presupuesto optimo ideal sugerido (USD)

Distribucion de inversion de marketing por acciones (USD)

Acciones

%

2024

2027

$28,184,913

CAMPANAS 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 o
MERCADOS 2.30% $648,253 $752,455
VIAJES DE PRENSA'Y o
FAMILIARIZACION 11.80% $3,325,820 $3,860,423
ACCIONES DE SOPORTE 8.80% $2,480,272 $2,878,960

$32,715,453







5. Manejo de Crisis

Introduccion

En esta seccidn se presenta el plan de manejo de crisis. Este sirve como guia de cémo actuar en casos de
crisis e incluye:

Estrategias de manejo de crisis y una hoja de ruta publico-privada.
o  Plan de gestion y actuacion
o Organigrama
o Recomendaciones de mensajes y contenido
o Calendarizacion
Propuestas de campafias de crisis segun el tipo de crisis en la que se encuentran

o Incluye propuestas de campaia segun la crisis que se sufre; crisis global, crisis de seguridad interna,
crisis de incertidumbre natural, etc. También se ha realizado una propuesta de protocolo segtn la
campana.

Propuesta de KPIs especificos

3
Chile !



5. Manejo de crisis

5.1 Estrategia de manejo
de crisis y hoja de ruta
publico-privada




Estrategia de manejo de crisis y hoja de ruta publico privada

Realizacion de un plan de gestion y actuacion estratégico que ayudara a
manejar los momentos de crisis

Plan de gestidn y actuacidn estratégico

Estructura de trabajo

Para identificar las diferentes tdcticas que se llevardan a cabo, se
debera crear una estructura de trabajo previa que permita:

* Es fundamental tener preelaborado un plan de gestion y actuacion
estratégico en el caso de que Chile se vea afectado por desastres socio-
naturales. Este se debe poder adoptar de manera agil, para recuperar
los niveles de competitividad y sostenibilidad de Chile. @

&— 1. Revisar los escenarios de actuacion y planes de contingencia

* Estas tacticas deben estar perfectamente avaladas por la Presidencia
de Gobierno, y coordinadas con SERNATUR, el organismo de ‘
promocidn turistica internacional.

2. Identificar fortalezas y debilidades que permitan elaborar mensajes

* Dentro de la estrategia de comunicacion es necesario incluir , .
.. . ) . ., creibles en un contexto de crisis
una evaluacidn del impacto que ha tenido la crisis en la reputacion de

la marca-pais, analizando aciertos y errores y proponiendo medidas
correctivas que deberdn volcarse en el manual de crisis para su
actualizacion.

\ 4

3. Desarrollar mensajes, un plan de acciones y su segmentacién para
las diferentes audiencias

* Soélo con una adecuada planificacidn estratégica y una gestion turistica ‘
eficaz, se podra garantizar una recuperacién de las condiciones iniciales .. . . . )
’ .p - . > e . E@,,El 4. Anticipar las relaciones con medios tradicionales, medios de
del destino y lograr mejorar su oferta turistica y sus niveles de &{)@ L . .
L . - . Q, comunicacion online y redes sociales
competitividad. De esta manera, incluso la crisis puede convertirse en
una nueva oportunidad para el desarrollo y recalificacion del sector ‘
turistico interno. 1v= 5. Preparar un plan estratégico en los mercados prioritarios para
v (v relanzar el turismo de forma coherente y dindmica

TOURISMM o7
I I—IR INCHSTRY Fuente: elaboracion THR @



5.1

Estrategia de manejo de crisis y hoja de ruta publico privada

Plan de actuacion anterior y posterior al momento de la crisis

SISIdD V1 4d SILNV

THR

@

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

Escucha activa, diagnéstico
seguimiento.

* Elaboracién de  protocolos de
comunicacion y mensajes claves.

*  Plan de Gestién de la crisis y formacion
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

Contenciony
monitoreo

Preparacion

Recuperacion

Respuesta

®

Recuperacion de la imagen del destino
adecuando la oferta turistica.

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

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

Puesta en marcha del Plan de
Comunicacién Global.

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

Analisis del sentimiento generado.

@ | SISI¥O V1 3d 53NdS3d




Antes de la
gestion de

Durante la

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

Identificar y capacitar al equipo de liderazgo que
gestionara la crisis.

Desarrollar un plan de comunicacién de crisis.
Implementar medidas para identificar
problemas potenciales.

* Tener un liderazgo fuerte, informado vy
activo.

* Informar y comunicar de manera oportunay

gestion de coherente con todas las partes interesadas.

* Monitorizar el impacto de la crisis.
* Determinar el impacto para el destino.
e Planificar las respuestas.

e Actualizar el plan de comunicacién
de crisis.

* Comunicar los cambios hechos al
equipo.

* Implementar plan de recuperacion.

Fuente: elaboracion THR

¢Como enfrentar las diferentes fases de una crisis?

Estructura de trabajo

Se recomienda incluir un representante de cada agencia de representacion dentro del
comité de crisis, asi como designar un coordinador global que se encargue de las tareas:

1. Elaborar un manual de procedimientos en caso de crisis

of

2. Calendarizar capacitaciones permanentes de toda la red de agencias de
representacién en relacién a las posibles crisis

B

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

.
AN
|

4. Planificar y desarrollar simulacros de los posibles conflictos

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

® P

6. Generar protocolos de prevencion para paliar posibles crisis

€4<

7. Establecer un protocolo de actuacion tanto desde el plano comunicacional
(comunicados preaprobados) como operativo (herramientas de gestion, template de
reportes, plataformas seguras para habilitar la recopilacién de seguimiento de medios y
la difusién de comunicaciones, etc...)

o

8. Difusion con la red de agencias de los comunicados y los mensajes




Estrategia de manejo de crisis y hoja de ruta publico privada

Organigrama en el manejo de la gestion de una crisis

GOBIERNO DE CHILE
'

MINISTERIO DE ECONOMIA

SUBSECRETARIA DE TURISMO SUBSECRETARIA DE PESCA
. SERNATUR : |
AGENCIAS DE REPRESENTACION
INTERNACIONALES l

¢

MEDIOS AGENCIAS DE VIAJES

SUBSECRETARIA DE ECONOMIA

COORDINACION CON PORTAVOZ
LOCALY STAKEHOLDERS

ADAPTACION DE COMUNICADOS MONITOREO EN MEDIOS I REPORTES DIARIOS | ANALISIS FINAL, CQNCLUSION’ES Y LANZAMIENTO DEIL
A LOS IDIOMAS LOCALES Y ESCUCHA SOCIAL PLAN DE PROMOCION ESTRATEGICA DE RECUPERACION

TALURISM . s
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR @




Estrategia de manejo de crisis y hoja de ruta publico privada

Recomendaciones de mensajes que e deben desarrollar durante una crisis

Recomendaciones de tonos y mensajes Recomendaciones de contenidos

Durante la Gestién de Crisis se deberd difundir de manera continua y coordinada los mensajes establecidos desde el Gobierno de Chile, asi como crear un argumentario
donde se expliquen: la situacidn, las consecuencias y las medidas adoptadas. Los elementos fundamentales son:

Es importante transmitir empatia huyendo
del tono aséptico que a veces emplean las UNIDAD DE
grandes companias. Hay que ponerse en el ACCIéN

lugar de las personas afectadas. Y, en el caso
de que la hubiese, es vital aceptar la
responsabilidad y emitir una disculpa sincera.

Trasladar los primeros comunicados
y mensajes lo antes posible para
qgue la opinién publica conozca lo
sucedido cuanto antes, tomando la
iniciativa y evitando que se cree un
relato alternativo negativo.

El argumentario desarrollado, con comunicados proactivos y
reactivos, debe estar en manos de los diferentes responsables de
comunicacion en los mercados por si se reciben preguntas de
medios de comunicacion o las redes sociales del destino.

Si se estima que es necesario explicar publicamente los
pormenores que han motivado la crisis y las acciones que se han
. adoptado para atajarla o mitigarla, se tiene que elegir a un
ELECCION DEL portavoz oficial en cada mercado. Los medios de comunicacién

PORTAVOZ suelen dirigirse a los organismos oficiales (embajada, consulados,
etc.) por lo que es imprescindible la organizaciéon de reuniones
regulares previas e introductorias entre el embajador y la agencia
de representacion.

, Serd necesario hacer un analisis diario durante un periodo de
| . L ANALISIS DEL tiempo consensuado (hasta que la crisis haya desaparecido o se
argumentario a transmitir tiene que A2l 3 5ol haya atenuado su intensidad) del ruido generado en medios de

ser veraz y actualizado de manera comunicacién y redes sociales respecto a la crisis.
frecuente.

Seleccionar la informaciéon que se
puede explicar publicamente sin
dafiar a la empresa.

TALURISM .z
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR @



Estrategia de manejo de crisis y hoja de ruta publico privada

Calendarizacion de la actuacion en momentos de crisis

INTERNO
Agencias de
Representacién /
SERNATUR

MEDIOS

Medios de comunicacién
principalmente (radios, TV,

agencias, medios Trade,
diarios...)

AGENCIAS DE VIAIJE
Red de Agencias y TTOO
especializadas en el destino
Chile

STAKEHOLDERS

Asociaciones, entes

turisticos, personas

relevantes del sector
turistico...

TOLURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Elaboracion de una matriz de riesgos en cada mercado, y definicion de la lista
imprescindible de nuestros diferentes publicos.

Preparacién de comunicaciones o declaraciones institucionales que seran adaptadas y
revisadas regularmente segun avanza la crisis.

Dichas comunicaciones deben contener descripciones escuetas (dar informacion,
aunque solo corrobore lo que ya se sabe) y basarse en informacion confirmada y
contrastada. Debe adaptarse para ser utilizada en diferentes formatos: comunicado
escrito, newsletter a trade y declaracion para la radio y la television.

Business as usual: Envio de comunicados inspiracionales, organizacion de viajes de
prensa e influencers, eventos promocionales en mercado, etc.

Business as usual: Envio de newsletter informativas, organizacion de viajes de
familiarizacién, webinars, capacitaciones, campafas cooperadas, etc.

Reuniones regulares, invitacion a eventos organizados por el destino en mercado, etc.

Fuente: elaboracion THR + Interface Spain

*VYVVYyYy "*

FASE 0: PREPARACION Y ANTICIPACION FASE 1: INICIO DE LA CRISIS

Activacion del plan de comunicacion de crisis.

Definicidn del nivel y categoria de la crisis.

Nivel verde: Incidencias menores.

Nivel amarillo: Crisis regionales.

Nivel naranja: Crisis estatales.

Nivel rojo: Crisis internacionales.

El primer comunicado debe estar listo en las primeras 24h.

Comunicados reactivo o proactivo listos (se definira en funcién de la
categoria de las crisis) para ser distribuidos.
Monitoreo diario de los impactos en medios y redes sociales.

Comunicados reactivos o newsletter proactivas listas (se definird en funcién
de la categoria de las crisis) para ser distribuidos.
Recopilacidon diaria de llamadas y consultas recibidas por parte del Trade.

Comunicados institucionales reactivo o proactivo listos (se definira en funcién
de la categoria de las crisis) para ser distribuidos.

Recopilacion diaria de llamadas y consultas recibidas y desvio a SERNATUR
para respuesta oficial desde el gobierno central o portavoz oficial local.



Estrategia de manejo de crisis y hoja de ruta publico privada

Calendarizacion de la actuacion en momentos de crisis

INTERNO
Agencias de
Representacion /
SERNATUR

MEDIOS
Medios de comunicacion
principalmente (radios, TV,
agencias, medios Trade,
diarios...)

AGENCIAS DE VIAIJE
Red de Agenciasy TTOO
especializadas en el destino
Chile

STAKEHOLDERS

Asociaciones, entes
turisticas, personas
relevantes del sector
turistico...

TOLURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Se evaluara la evolucion de la crisis y cuantos comunicados deben de ser emitidos.

Al menos se deberan adaptar dos comunicados mas.

El comunicado n22 informard de las acciones y medidas tomadas y el comunicado n23
informara del cierre de las crisis y de los planes estratégicos de recuperaciéon que se
van a poner en marcha.

Envio de los comunicados 2 y 3.

Canalizacion del flujo de solicitud de entrevistas y preguntas por parte de los medios.
Coordinacién con el portavoz local como el Embajador/ a de Chile en los distintos
mercados.

Monitoreo continuo en medios y redes con reportes mas espaciados.

Envio de los comunicados 2 y 3 en formato adaptados al Trade.

Canalizacion del flujo de solicitud de consultas por parte de TTOO y agencias que seran
coordinadas directamente por el responsable de Marketing de Chile en la agencia de
representacion local.

Recopilacion continua de llamadas y consultas recibidas por parte del Trade con
reportes mas espaciados.

Envio de los comunicados 2 y 3.

Canalizacion del flujo de solicitud de consultas y desvio a SERNATUR para respuesta
oficial desde el Gobierno central o portavoz oficial local.

Recopilacion continua de llamadas y consultas recibidas por parte del Trade con
informes mas espaciados.

Fuente: elaboracion THR + Interface Spain

FASE 2: IDENTIFICACION DE IMPACTOS Y NECESIDADES FASE 3: ARRANQUE Y RECUPERACION

Reactivacion de la promocién en mercado.

Analisis de las fuerzas y debilidades encontradas durante la crisis. Redaccién
de un informe detallado que recogera:

- Cronologia de las gestiones realizadas

- Puntos fuertes y débiles

- Conclusiones extraidas

- Lecciones aprendidas y actualizacion planes de contingencia

Intensificar las relaciones con los medios.

Preparacién de materiales informativos especificos, generacién de articulos
de prensa.

Reposicionamiento del destino gracias a expertos externos que puedan servir
de embajadores al destino (ej. Influencers, periodistas que hayan viajado o
viajen al pais, etc.)

Refuerzo del contenido de marketing facilmente accesible e interactivo
enfocado a clientes B2B2C y clientes digitales.

Entrevistas personales con argumentarios y mensajes clave definidos con el
fin de compartir los planes de recuperacién y generar confianza






5.2

Propuestas de campanas de crisis segun tipos de crisis

Propuesta de campana de crisis en el caso de una crisis global

Se han identificado como crisis de tipo global las coyunturas sanitarias (pandemia global) y econdmicas (devaluacion del ddlar) que puedan afectar a Chile. Las siguientes
propuestas contardn con socios estratégicos con capacidad para difundir informacion multi idioma y multi mercado.

< SOJERN
)

ForwardKeys

Evaluacién a tiempo real de la opinidn en redes
sociales sobre la crisis gracias al servicio de
escucha social de Mabrian.

MABRIAN

FULLCYCLE TRAVEL ANALYTICS

O

.ADARA

Prasclichve Traveles Irolelligence

eDreams

@ Expedia

Campana con OTAs multidioma con impacto multi
mercado que permitan actuar de forma rapida
para reactivar la demanda al destino vy
reposicionarlo a través de mensajes claves.
Algunos partners a considerar para la campaia
serian eDreams, LastMinute o Expedia.

[ JCDecaux

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: elaboracion THR

Campaina con plataformas de inteligencia turistica para
proporcionar informacién actualizada del destino y crear asi
soluciones de marketing eficientes adaptadas a
las circunstancias de la crisis y enfocadas en proteger la
reputacion. Estos colaboradores podrian ser Sojern,
ForwardKeys o Adara, gracias a los informes de Social
Listening en redes sociales y su rapidez y alto alcance digital.

Publicidad en exteriores y espacios publicos (OOH) para
incrementar la visibilidad mediante banners digitales con
JCDECAUX. Esta campanfia supondra un call to action a paginas
especificas de informacién oficial que aumenten la confianza
del consumidor, buscando canales Unicos que mantengan la
coherencia de la marca Chile.




Propuestas de campanas de crisis segun tipos de crisis

Propuesta de campana de crisis en el caso de una crisis de seguridad
interna

Se han identificado como crisis de sequridad interna en Chile las coyunturas politicas y econdmicas. Es fundamental para este tipo de crisis contar con la colaboracion de socios
estratégicos locales que difundan mensajes aclaratorios y transparentes. En este sentido se propone lo siguiente:

Campanas con turoperadores y receptivos locales, asi como con

subdestinos chilenos (Regiones especificas, Ayuntamientos, etc.) para

actuar de forma rapida en el mercado. Posibles acciones a desarrollar:

Lobby estratégico mediante ruedas de prensa difundidas en directo
en las redes sociales en la que las autoridades competentes
transmiten mensajes clave previamente asesorados para la correcta
gestion de la crisis.

Campaias de comunicacion en medios locales para actualizar sobre la
situacién de la crisis acontecida y transmitir los mensajes previamente
acordados.

Creacion de copies y creatividades que refuercen el mensaje a
transmitir para crear consistencia de marca a lo largo de todas las
campanas y que sirvan de biblioteca para todos los agentes
comunicadores.

Entrevistas estratégicas en los principales medios de difusién nacional
con las autoridades y los maximos responsables de Turismo de Chile.

TALURISM . s
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR @



Propuestas de campanas de crisis segun tipos de crisis

Propuesta de campana de crisis en el caso de una crisis de incertidumbre
natural

Se han identificado como crisis de incertidumbre natural las catdstrofes naturales que puedan tener lugar en Chile. Las propuestas se centran en la colaboracion con los
medios de comunicacion nacionales y globales.

eDreams Campafa con OTAs multidioma con impacto multi

Evaluacién a tiempo real de la opinién en redes mercado que permitan actuar de forma rdpida en el

MABRIAN  gales mediante informes de escucha social de mercado para reactivar la demanda al destino vy
FULLEYCEE TRAVEL AVARTIE  Mabrian. reposicionarlo a través de mensajes claves. Algunos
partners a considerar para la campaia

e Expedia serian eDreams, LastMinute o Expedia.

NATIONAL Campafia en medios de comunicacion globales

d} SOJ E RN GEQGRAPHIC especializados en viajes como National Geographic.

Campaiia con plataformas de inteligencia turistica

’6’6\ para proporcionar informacion actualizada del
L\_’j destino y crear asi soluciones de marketing
ForwardKeys eficientes adaptadas a las circunstancias de la crisis

o y enfocadas en la reputacion. Las plataformas sessssrss . Comunicacién de mensajes clave y actualizaciones diarias
“*“ADARA podrian ser Sojern, ForwardKeys y Adara gracias a ' por parte de las autoridades competentes mediante la
b los informes de Social listening en redes sociales. | - activacion de lobby estratégico.

Predictve Traveler Intelligenca

TALURISM . s
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR @



Propuestas de campanas de crisis segun tipos de crisis

Protocolos de actuacion por campana

Gestion comunicacional de crisis a trade

Elaboracién de una base de datos por mercados en la que figuren los principales
turoperadores, aerolineas, organismos turisticos internacionales y nacionales e

instituciones con el objetivo de activar rapidamente los protocolos segun el tipo de Campaiia Global OTA - Minimo 30.000€ disponibles/mercado
crisis y lanzar comunicados a las personas clave de una manera eficaz y actualizada.

Abrir canales de comunicacion directa a través del teléfono, WhatsApp, etc. Tanto en Campaiia Social Listening — Minimo 20.000€ disponibles/mercado
inglés como en espafiiol, para facilitar la coordinacién de los agentes implicados en el
protocolo de crisis.

Campaiia OHH Global Digital — Minimo 10.000€ disponibles/mercado

Activacion de los mensajes de crisis aprobados de manera global para favorecer
la consistencia de marca en todas las campafas, adaptadas al tipo de crisis que
acontece.

Campaiia Socio Estratégico (AD Placement Estratégico) — 50.000€
disponibles/mercado

Creacién y aprobacién de una linea de presupuesto de emergencia especifica para
las situaciones de crisis en la que quede representada la inversién minima para cada
accién por mercado. Este presupuesto preaprobado estard listo para activar en el
momento en el que el portavoz oficial lo requiera.

TALURISM .z
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR







Propuestas de KPIs especificos

KPIs que se deben usar en funcion del tipo de crisis en la que se estan

1. CRISIS GLOBAL @
(SANITARIA, ECONOMICA)

Desarrollo de al menos (1) una campana global
de marketing.

Activacidn de social listening con reporte diario
de la evolucion de percepcion social

Envio de al menos 3 comunicados de prensa
durante las crisis (pre-during-after)

Insercion de (1) un anuncio en OOH
estratégicos digitales globales. (1M millén
impactos/mercado)

Gestion de al menos 5 entrevistas por mercado
con los maximos responsables de turismo

TALURISM . s
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR

2. CRISIS DE SEGURIDAD T
INTERNA AT

Desarrollo de al menos (1) una campaia
nacional de marketing.

Informe diario de percepcidn social y escucha
active en rede sociales.

Envio de al menos 3 comunicados de prensa
durante las crisis (pre-during-after)

Comunicacion diaria con Subdestinos y
regiones / lobby estratégico.

Gestion de al menos 3 entrevistas nacionales
con los maximos responsables de turismo

Segun la evaluacion de la crisis a tratar, se proponen como minimo los siguientes KPI por cada una de las crisis / acciones. A determinar:

3. CRISIS DE INCERTIDUMBRE &
NATURAL '

Activacion de social listening con reporte diario
de la evolucién de percepcidn social

Envio de al menos 3 comunicados de prensa
durante las crisis (pre-during-after)

Insercion de (1) una comunicacion diaria a
través de canales oficiales que aumenten la
confianza del consumidor ofrecida en
multidioma.

Gestidn de al menos 2 entrevistas por mercado
con los principales medios de Viajes /
Naturaleza




Plan estratégico de marketing internacional

oja de ruta publico-privado



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

Casting de organismos, entidades @

.
.
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.
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° proyeccion de imagen turistica i organismos Inicio fams y press
o deseada de Chile : aorganismos @ ® @ trips conjuntos
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L T R e T T P U g g
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