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Producto N23: Plan de Acciones Promocionales y
Comunicacionales por Mercado

El presente documento se refiere al Plan de Acciones Promocionales y
Comunicacionales por Mercado del Plan de Marketing Turistico
Internacional de Chile 2023 — 2027
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Introduccion

Objetivos del Plan
de Acciones
Promocionales y

Comunicacionales
por Mercado

1 Proponer el Plan de Acciones Promocionales y Comunicacionales por mercado.

Establecer un plan concreto que permita la ejecucidn de las estrategias a corto, mediano y
largo plazo.

Proponer acciones de marketing y herramientas innovadoras, creativas y efectivas.

considerando acciones promocionales y comunicacionales.

q_ Elaborar una guia sobre cdémo desarrollar y crecer en el mercado internacional
5 Definir el foco de comunicacidn y canales de Chile por mercados.

Capturar segmentos a través de mensajes y acciones diferenciadoras.

7 Elaborar una hoja de ruta para implementar las acciones en los diferentes mercados.

Segun los términos de referencia, el objetivo principal de esta seccion es: “Bajar la estrategia de
marketing a un plan concreto que permita la ejecucion de este en el corto,
mediano y largo plazo”.

3
Chile !



Introduccion

El Plan de Acciones Promocionales y Comunicacionales consta de los
siguientes apartados:

0. RESUMEN EJECUTIVO

1.ACCIONES TRANSVERSALES

1.1 Acciones promocionales
1.2 Acciones Comunicacionales
1.3 Acciones de gestion de marketing

2. ACCIONES POR MERCADO

2.1 Mercados 3602
2.2 Mercados 902
2.3 Focos Comunicacionales para Mercados Limitrofes

3. MICE

3.1 Acciones MICE

4. HOJA DE RUTA

4.1 Hoja de Ruta

5.1 Anexo 1 Digital 5.2 Anexo 2 Manejo de crisis
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Introduccion

Mapa general de acciones del Nuevo Plan de Marketing Turistico Internacional

Area accién Acciones especificas

. . Workshops . Contenido
Branding Travel planner Fam Trips Roadsh PSy Press trips ltimedi
1.1 Acciones oadshows multimedia
promocionales Reportajes Cooperados:
Clubes de producto Itinerarios Webinars Ferias p. . ! q 2
especializados aerolineas y trade
1.2 Acciones ~ . = . -
.. Campainas Online: Always on Campaiias Online: Especificas
comunicacionales
Ecosistema Digital Cooperacidn con Las Regiones Cooperacion - Internacionales Manual de gestidn de crisis
1.3 Acciones de gestion
de marketing o .
e .. . . . Fortalecimiento capacidades
Capacitacion - Interna Cooperacion - Nacionales Inteligencia de mercado .
internas
2. Acciones por mercado Mercados 3602 Mercados 902
. . .. Posicionamiento en mercado corporativo e
Reforzar el liderazgo de SERNATUR Nuevas herramientas de promocion . . -
incentivos
3. Acciones MICE
Renovacion de canales de comunicacion Captacion de congresos Mejorar competitividad ecosistema
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1. Acciones transversales

*  Enesta seccion, se define las acciones transversales del Plan de Marketing Turistico Internacional de Chile.
*  Seconsidera las estrategias definidas y se presenta acciones alineadas con los pilares estratégicos.

*  Seincluye acciones de tres tipos:

1. Acciones promocionales, con las que se pretende aumentar la visibilidad de Chile como destino
turistico internacional.

Introduccion

2. Acciones comunicacionales, pretenden establecer una comunicacion efectiva con los turistas
internacionales, a través de la generacion de contenidos relevantes, la gestion de redes sociales y
relaciones publicas.

3. Acciones de gestion del marketing, que pretenden mejorar la oferta turistica de Chile, a través de la
investigacion de mercados turisticos, sequimiento y evaluacion del Plan de Marketing Turistico
Internacional de Chile, y capacitacion del personal turistico.







Acciones promocionales

Branding (1/5)

Breve descripcion

Construccidn de branding turistico pais, para identificar los atributos a usar en el marketing a largo plazo.

Acciones concretas:

A. Definicidn de una estrategia de branding a partir de una metodologia. Esta permite detectar los elementos clave y Unicos de Chile que deben

aparecer en la promocion internacional del destino. Es también la base para el desarrollo de los siguientes puntos.

B. Creacién de un baseline turistico y arquitectura de marca.

C. Posicionamiento de los destinos y sub-destinos de Chile.

% .

Chile’”

Obijetivo: consolidar la identidad de marca y
posicionamiento del destino Chile y sus sub-destinos.

Accidn relacionada con la

Estrategia de marca grafica
(1.2.1), Estrategia de marcay
posicionamiento para
destinos (1.2.1), Accién
relacionada con la Estrategia
de posicionamiento general

(1.2.2) /

Metodologia y desarrollo profesional: construccion del branding
turistico a partir de metodologias contrastadas y con la asistencia
profesional experta (Brand Key Model, Brand Positioning Diamond,
Brand Identity Prism, Brand Pyramid).

Simplicidad y claridad: posicionar Chile con un nimero reducido de
elementos Unicos.

Autenticidad: construccién de branding turistico pais, para identificar
y comunicar los conceptos clave que representen a Chile.
Colaboracion con stakeholders turisticos locales para garantizar que
el branding represente a Chile de manera inclusiva.

Consistencia en el tiempo: es una accion a largo plazo que no se
actualiza seglin campafias.

Conocimiento de marca: a través de
encuestas, indice de imagen (Travellyze,
otros)

Familiaridad de marca (awareness).
Atractividad de marca.

Rankings de posicionamiento internacional.
Net Promoter Score.

Reservas y llegadas: nimero e incremento
en reservas y visitas a Chile.

Brand index

Preparacion: Corto plazo.

* Realizacion: Una vez definida la estrategia y sus
partes sean aprobadas a nivel nacional.

* Finalizacién: Actualizacion cada 10 afios *.

* Tener una estrategia de branding para 2024.

* “Wording” y organizacion de destinos adaptado en
2024,

* En 2025 baseline definido y arquitectura en uso.

* Ejecutar campafas con baseline a partir de 2025.

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Notas: ! El branding turistico se revisa generalmente cada 4 afios para destinos crecientes y cada 10 afios para destinos maduros. Se debe revisar el branding se Chile mas
frecuentemente mientras no alcance su maxima madurez y posicionamiento internacional.

Fuente: elaboracion THR



Acciones promocionales

Branding (2/5)

Pasos a seguir y metodologia del Brand Key Model

A. Definicion de la estrategia de branding segin el Brand
Key Model:

Definir la vision y misién de la marca turistica de Chile.
Identificar ventajas competitivas y atributos clave.
Identificar y analizar de competidores.

Construir de buyer persona (identificar publico objetivo).
Detectar beneficios emocionales.

Desarrollar el posicionamiento de marca.

Desarrollar la cultura de marca: personalidad, valores,
identidad.

8. Definir la esencia turistica de la marca Chile.

@ Ui ogS @D

Brand Key Model Framework

Ejemplo ilustrativo ‘

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

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

iconos Fon BN oy
? autenticidad,
naturaleza

emocion,
aventura y
desconexion

un destino lejano

con contrastes
naturales.unicos

abierta y pristina
y paisajes
extremos

1

1 Desarrollar la cultura de marca, que
1 .

1 engloba la personalidad de la marca 'y
| los valores que la impulsan, para
: definir, en Ultima instancia, la
: identidad de marca del destino,
1 dando lugar a la esencia de la marca.

Identificar los  beneficios
funcionales y sobre todo
emocionales de la marca.

A partir de los publicos objetivo
identificados, desarrollar buyer personas,
incluyendo necesidades  especificas,
deseos, comportamientos y percepciones
de oportunidad, es decir, las necesidades
latentes y los motivos de compra.

1

| Identificar los activos clave 1 ,’
1

! de la marca y las fuentes ¥

: de ventaja competitiva ]

5. Vision interna

4. Publico 3. Set

. . -0 *
objetivo | competitivo

2. Ventajas competitivas y
atributos clave de la marca

1. Brand Core

Identificar las pruebas y argumentos
de que la marca ofrece los beneficios
que promete y de que éstos son
ciertos y creibles.

Identificar la Propuesta Unica de Venta
(USP), la razén mas convincente por la que el
consumidor elige el destino y que da a la
marca su ventaja competitiva. Desarrollar el
posicionamiento de la marca.

1
| Identificar a los principales :
| competidores y la propuesta de valor |
| que ofrece cada uno para determinar :
! los puntos de paridad y los puntos de |
1 diferenciacién de Chile. ;

: Aclarar la visién y la misidon de la marca,
| los objetivos y el valor de la marca para las
I partes interesadas a fin de proporcionar
1 una narrativa de marca sélida y coherente.

THR it Fuente: adaptacién del Brand Key Model; elaboracién THR
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Acciones promocionales

Branding (3/5)

Ejemplos de metodologias: Brand Positioning Diamond, Brand Elements Pyramid y Brand Identity Prism

Brand Positioning Diamond Brand Elements Pyramid

Differentiation is based on attributes & benefits
Intangible
Emotional benefits Intangible attributes
Positive feeling generated by the use or
brand

purchase of a brand. The
identiies often include emgtional benefits

The unobservable (absiract,
‘subjective) characteristics of a brand

* Existen diversas metodologias vy
procesos para definir los elementos
estratégicos que componen el Senttssvinet the brsnd
branding turistico de un pais. o

Esencia:
Laimagen
distintiva del
destino

Attributes; Who and what
the brand is

Rational benefits Tangible attributes

* Los distintos “frameworks” sirven Bansit based on a carain procuet pny concrme, pysica o o
. .ore . feature that provides functional utility to eement of a brand
para identificar los atributos, the customer
beneficios y elementos Imagen de
o o . experiencia:
diferenciadores del destino que, en Imagen Derida a
dltima instancia, definen la esencia e o _ el los cémo contri
) L Brand Identity Prism visitante: el destino a
imagen distintiva de la marca. - e it elementos |
. . . o de la marca alcanzar
° Frameworks ejemphflcatIVOS The prism describes what the destination represents and how it wants to be perceived by consumers VISIt? el ObjetiVOS vitales
propuestos para la definiciéon de la ——— Pt of th s o) - destino mas elevados
estrategia de branding: Brand Key, 3gfl“ﬁl‘ié':fﬁ;i“""”"““”"’ i //AJ(IEZTLT&
) « Best climate all year long o Physique  Personality —— « Exotic
Brand Elements Pyramid, Brand § Riestasted mema :
Positioning Diamond y Brand Ex = §
. . + Unique Relationship % . Culture = « Hospitable
Identity Prism. et |5 s Awemihdstoin | pesey | e
e Hl- o et I
g H
g
§ """"""""""""" Reflection  Seffimage §

* Calmed * Relaxed

Picture of the receiver (target)

ADVISOHS

THR ot Fuente: adaptacién de Mckinsey’s Brand Positioning Diamond; Brand Identity prism; elaboracién THR
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Acciones promocionales

Branding (4/5)

Pasos a seguir y ejemplos de identidad de marca

B. Creacién de un baseline turistico y arquitectura de marca una vez Ejemplos de destinos que hacen uso de baselines en su identidad de marca
definida la esencia de la marca Chile.

1. Crear un baseline turistico que acompafie la imagen del destino Chile y lo 4 -
cone urt 7" |(100% PURE
posicione turisticamente en el largo plazo. 'TTE“ 40

§ Bt -
f\ RO SR N .
2. Incorporar el baseline a la identidad grafica ya existente, la cual es usada ez “E“ LI:HI.HH'] ﬁd{ ’ y{ = &‘ﬁ‘f =
por las distintas instituciones chilenas. i———

3. Evaluar la arquitectura de marca para la adopcion de una declinacién de

la marca por grandes destinos. ) Islas ." e
=5 AA Canarias @« § (keriaue]
* Un baseline es la concrecién de la propuesta de valor con una frase
memorable que acompaiia la identidad de marca durante los aiios.
* Es una estrategia de branding a largo plazo que va mas alld de un Ejemplos de destinos que adaptan su marca pais a partir de la arquitectura de marca
slogan de campafia y no se modifica con el tiempo. i
* La arquitectura de marca se refiere a una declinacién de la marca pais. —— 2 -2
Chile puede evaluar la posibilidad de que los grandes destinos adopten E GranCanaria b I. b l %e
una adaptacion de la marca a su territorio (color, formas, etc.). N i c lze cu
FIDDIVERGIDAG FLBAES "'J ETHTRAL OF WESTERN
[RENEELUE S ST i
Ideas ilustrativas de baselines para ejemplificar gﬂ H R Gmﬂﬁﬁﬂﬂﬂﬂ

Open by nature Land of contrast

TALURISM Yo ’, . . .7 -
[T 55%  Fuente: paginas turisticas de los destinos; elaboracién THR C D Baseline e

W WG o
E % belize belife




Acciones promocionales

Branding (5/5)

Pasos a seguir y propuestas de posicionamiento de los destinos

Estrategia de marca y posicionamiento para destinos

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

2. ESEL\EIagﬁE EXPERIENCIAS TURISTICAS

C. Posicionamiento de los destinos y sub-destinos de Chile.

3. DESTINOS
ESPECIFICOS

1. Adaptar del “wording” y organizacion de los destinos para que el
usuario pueda imaginar qué va a encontrar en cada uno.

2. Uso y énfasis de destinos y elementos posicionados y reconocidos
internacionalmente para el “wording”.

3. Promocion internacional a través de los atributos y destinos Unicos
detectados en la estrategia de branding.

1. GRANDES DESTINOS

Los destinos que se listan
actualmente en chile.travel
(ej. Valle del Huasco,
Zapallar, Frutillar...) se
organizaran en funcion del

Atacama Montafia * Atacama Oasis

ATACAMA DESERT Atacama Costa y Playa * Atacama Estelar

SANTIAGO, VALPARAISO & WINE Valles del vino Centros de esquf

EXPERIENCE * Playay Costa » Centros Urbanos y Patrimoniales espacio de experiencia al
que pertenezcan dentro de
cada gran destino.
ISLA DE PASCUA Y ARCHIPIELAGO B o el q
ROBINSON CRUSOE apa Nui sla Robinson Crusoe )
Muchos de esos destinos
listados actualmente no
ATRIBUTOS FiSICOS * Rutas de lagos y volcanes » Paisajes ancestrales y de leyenda son reconocidos

; Caracteristicas que ofrece Chile
como destino

- Contraste de paisajes:
recorrido desde desierto hasta
glaciares

- Naturaleza Gnica y abierta

- Variedad de actividades de
aventura

- Patrimonio de la Humanidad

éComo te ven cuando has
visitado Chile?

Sensaciones nacidas al visitar Chile

o paz interior,

- Aventura, riesgo, adrenalina

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

- Serendipia

Simbolos que representan la
marca Chile

BOSQUES, LAGOS Y VOLCANES

Parques Nacionales

Ciudades emblematica portuarias

internacionalmente y no

Centros de esquf Paisajes de influencia alemana

transmiten al usuario qué

se Va a encontrar si no van
acompaiiados de los

espacios de experiencias.

Ruta de Parques de la Patagonia + Torres del Paine y alrededores
Carretera Austral Antdrtica, estrecho de
Fiordos, rios y glaciares Magallanes y Tierra del Fuego

PATAGONIA Y ANTARTICA

Propuesta de organizacion:

e sl B 1) Grandes destinos: 5 grandes zonas de Chile ya reconocidas internacionalmente.
= nones - Torres del Paine
e il 2) Espacios de experiencias: identificar rapidamente grupos de destinos especificos, paisajes o
o b experiencias que se encontraran en cada gran destino.
3) Destinos especificos: sub-destinos organizados dentro de espacios de experiencias que los puedan

Ejemplo ilustrativo de elementos a promocionar: Desierto de Atacama, cielos
nocturnos, Torres del Paine, Isla de Pascua, vinos, contraste de paisajes,

naturaleza Unica y abierta...

definir y posicionar mas claramente.

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: elaboracion THR




Acciones promocionales

Clubes de producto (1/3)

Breve descripcion

% .

Chile’”

Obijetivo: agregar valor a la oferta de Chile a través del
trade, fortaleciendo y garantizando la comercializacion.

Definicidn:

Un club de producto es un programa de agrupacion comercial publico-privada que facilita la comercializacién de la oferta turistica.
Para formar parte de estos clubes, cada socio debe pagar una membresia y cumplir unos requisitos (establecidos por el sector publico y privado).

El modelo de gestion del club requiere que haya un coordinador (ej. SERNATUR).
Accidn a desarrollar:

Creacidn de clubes de producto por tematicas de valor para Chile y para el turista (ej. de experiencias, destinos, segmentos, etc.).
Puesta en valor de forma directa la oferta del trade a través de clubes que permiten desarrollar una oferta atractiva y de calidad.

Creacion de espacios de comercializacion a través de los clubes de producto.

Accidn relacionada con la
Estrategia de optimizacion
comercial (2.1.1), Estrategia de
valor agregado promocional
(2.1.1), Estrategia de
comercializacion de experiencias
(2.3.2), Estrategia de vinculacién

empresarial (2.7.1)

y

Formacion para los empresarios: preparar los servicios
turisticos para proporcionar las vivencias o experiencias.

Cooperacion entre miembros del club: Establecer un cauce de
comunicaciéon dentro del programa de agrupacion comercial.
Realizar encuentros anuales de los actores del club.

Seleccion de organizaciones: cumplir con
establecidos por SERNATUR y pagar una membresia.

requisitos

Canalizar segmentacion: segmentos objetivos segun el club.

Poner en valor productos nicho: potenciar clubes de tematicas
complementarias.

Nimero de miembros: capacidad de Ia
plataforma para retener y atraer socios.

Nimero de productos: variedad vy
profundidad de la oferta de productos.

Tasa de éxito de los socios del club:
proporcién de usuarios satisfechos con el
programa.

Impacto en el reconocimiento del destino.

Resultados de venta e ingresos de las
empresas participantes de los clubes.

Preparacion: planificacion y coordinacion de la nueva
herramienta antes de ser aplicada a la web.

* Finalizacion: Accién a largo plazo con incorporacion y
revision constante de socios.

* Creacion de un club de producto para 2024.

* Para 2025 tener 4 clubes de producto y 4 mas para
2026.

* Alargo plazo, tener clubes de producto segiin demanda.

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: Elaboracion THR



Acciones promocionales

Clubes de producto (2/3)

Pasos a seguir y ejemplos ilustrativos

Pasos a seguir para la creacion de los clubes de producto: Ideas ilustrativas de clubes de producto para Chile —sélo para ejemplificar

1. Establecer una estructura organizativa (SERNATUR como coordinador).
2. Analizar la oferta y demanda para identificar posibles clubes de producto.

3. Identificar el nicho turistico / tematica del club y su segmento objetivo.
Para ello, colaboracion con instituciones nacionales (Transforma Turismo,
Las Regiones, Programas y rutas existentes, etc.).

4. Establecer los objetivos concretos del producto.
5. Creacion de un logo especifico para el club alineado con la imagen pais.

6. Definir los requisitos (legales, operativos, de calidad, econémicos) para
formar parte del club.

7. Reunir los socios que se adapten a las necesidades del club y cumplan los
requisitos establecidos.

8. Formacion de los socios participantes sobre los objetivos y necesidades del club.
9. Desarrollary promocionar el producto a través del club y sus miembros.

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....

Pesca con mosca:

10. Agregar los clubes a la web chile.travel y la oferta general de Chile. Club de producto donde participen con membresia las diversas
11. Monitorear y evaluar el éxito del producto a través de los KPlIs. regiones, hoteles, restaurantes y agencias cerca de las areas
12. Seguir reuniendo miembros de forma constante, que cumplan los requisitos donde se realizan las actividades de pesca con mosca.

iniciales y los definidos por el sector privado.

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.

Nota 1: Es importante definir objetivos, requisitos y trabajar conjuntamente con los
socios privados.
Nota 2: Creacién de Clubes segun la oferta y demanda disponible. No crear Clubes de
demasiadas tematicas con poca representacion.

TALURISM . s
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR @



Acciones promocionales

Clubes de producto (3/3)

Ejemplos ilustrativos de otros paises

~RUTAS

#Vinodespana

https://wineroutesofspain.com
EXPERIENCIAS UNICAS

HOTELES Y RESTAURANTES

®
ARLANZA lm‘!}
RUTA “VINO) m
1A OFE VIO D€ ARIAZA a < s €0

Tesoros de México, es un club de producto donde participan
los hoteles boutique y restaurantes mas emblematicos de

R.TA OUMILLA 2
DEL|VINO FE PO
deGian Cararta

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.

RESTAURANTE LA PIGUA
b U México.

/ 0 -
(2 Mlcices | x5

https://pueblosmagicos. mexicodesconocido.com.mx/ A LA ‘ , 7 Otros ejemplos de clubes de producto en Espafia y Cataluiia :
) e ra : '

)
(e Buscar pueblos por estado

saboreaespaﬁa’ =t i 0

\“ Ubica un pueblo en el mapa TASTINGARAR CLUB D
- TURIME GASTRONOMIA woindi Nautl
Pueblos Magicos, club de producto donde Diversidad para tus sentidos eI

participan mas de 132 pueblos de México no tan

posicionados internacionalmente. . o https://turismo.gob.es/desarrollo-sostenibilidad/Paginas/redes-
https://www.gencat.cat/turistex_nou/minisites/info-es/queson.html agencias.aspx

(3
'ﬁ‘ Descubre experiencias
N

TALURISM s . s . . .z
I I—IR DS Fuente: paginas turisticas de los destinos; elaboracion THR Q
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Acciones promocionales

Obijetivo: garantizar la comercializacion a través de la
Travel P I anner ( 1/4) canalizacion directa de la oferta turistica de Chile.

Breve descripcion

Accidn relacionada con la Estrategia
de optimizacion comercial (2.1.1),
Estrategia de valor agregado
promocional (2.1.1), Estrategia de

Definicion:
* Un Travel Planner es una herramienta digital no transaccional que permite a los usuarios planear el viaje y a las empresas poner en valor la
oferta turistica del pais. Es un espacio en el que estan en contacto las empresas y usuarios.

* Esunainterfaz para dirigir tanto el B2C como el B2B hacia la oferta turistica chilena. No es un market place. contenidos dindmicos y comerciales
Accidn a desarrollar: (2.4.3), Estrategia de Marketing
* Incorporacién de un Travel Planner en chile.travel que actie como canalizacién directa al trade sin realizar la transaccién en la misma web. Digital: Renovacion, innovaciony

actualizacién (2.5.1), Estrategia de

* Creacion de una interfaz para dar cabida a la oferta privada de manera atractiva y que agilice la comercializacién. . ., .
vinculacion empresarial (2.7.1)

* El Travel Planner generara itinerarios bajo la demanda de los visitantes, canalizara el acceso (B2C y B2B) hacia la oferta de los itinerarios
tematicos y los clubes de producto. Se recomienda analizar la posibilidad de dinamizar el Travel Planner a partir de Al (ej. ChatGPT).

Segmentacion B2Cy B2B. * Volumen de oferta chilena expuesta en la interface. Preparacion: planificacion y coordinacion de la
* Tecnologia e integracion de Inteligencia Artificial. « Volumen de redireccién a ventas privadas: Clicks que se nueva herramienta antes de ser aplicada a la web.

* Que permita estructuracion y planificacién seguin realizaron para conectar con el proveedor privado. * Finalizacion: Accién a largo plazo con revisidon

criterios de viaje (ej.: filtros para itinerarios). . . .
. ie (e] P e ) * Conversion de usuarios registrados a compradores: constante.
e Conexion directa a oferta comercializable externa a

a web chile.travel. . .
redirigen al proveedor privado.

* Seleccion de organizaciones: definicion de requisitos

por SERNATUR que garanticen la calidad. * Tasa de éxito comercial de los proveedores: porcentaje * Travel Planer creado en 2024.

+ Coordinacién y activacién del sector privado. leads que han recibido y los leads que realmente compran. « Travel Planner en ejecucion desde 2025.

« Equipo dedicado al Travel Planner (marketing, * Generacion de trafico interno chile.travel: cuanto trafico e 4 itinerarios anuales con oferta comercializable en
capacitacion, coordinacion, generar contenido, etc.). genera la pagina web al Travel Planner . 2025y 2026. Después segiin demanda.

THR s Fuente: Elaboracion THR @



Acciones promocionales

Travel Planner (2/4)

Pasos a seguir y propuesta ilustrativa

Pasos a seguir para la creacién de un Travel Planner:

1.
2.

10.
11.

Crear un equipo dedicado al Travel Planner.

Identificar las necesidades de los viajeros y definir el contenido que se
ofrecera (tours, itinerarios, hoteles, restaurantes, transporte, etc.).

Crear agrupaciones de la oferta para facilitar la reserva.

Definicion de requisitos que deben cumplir las empresas segln su
naturaleza para ser incorporadas en el Travel Planner.

Seleccionar las organizaciones que formaran parte del Travel Planner.

Disefiar una interface facil de usar, que sea sencilla e intuitiva y
compatible con todos los dispositivos tecnoldgicos (desktop y movil).

Enlazar el Travel Planner con la web chile.travel sin que se realice la
transaccién en la misma web (redireccién a la oferta).

Incorporar inteligencia artificial a la interface para dinamizar vy
personalizar el contenido.

Incorporar en la interface la oferta de las organizaciones participantes
ademas de los itinerarios y clubes de producto.

Monitorear y evaluar el éxito a través de los KPlIs.

Seguir reuniendo miembros de forma constante y afiadiendo su oferta
en el Travel Planner.

Creacion de una interfaz para dar cabida a la oferta privada de manera

Web actual chile.travel
- [l e Y

Itinerarios

h - m g nterface digital Clubes de producto

[ i — (software, Al...)

atractiva y que agilice la comercializacion

Travel Planner

Web chile.travel futura (nuevos contenidos)

Propuestas de
. . Travel Planner
itinerarios

+

Nuevos inputs para desarrollar 05%.
nuevos contenidos ey

traveltrade.visittheusa.com

Sector oferta

. N Herramientas
turistica de Chile

Cliente
(B2B/B2C)

Ejemplo ilustrativo
traveltrade.visitheusa

Nota adicional: Estudiar la posibilidad de adaptar el Travel Planner segun el
mercado de origen de visita a la web.

* Se propone para Chile la creacion de un Travel Planner que dinamice la oferta en la web

oficial y agilice la comercializacién.

* Se incorporara en el Travel Planner la oferta privada de las organizaciones participantes y

se canalizaran los

nuevos contenidos (itinerarios y clubes de producto).

THR s Fuente: Elaboracion THR
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Acciones promocionales

Travel Planner (3/4)

Ejemplos ilustrativos de otros destinos: B2C

Ejemplo de Travel Planner Australia

Ejemplo de Travel Planner Canadd

Pasnmgin ~ > e
o Find Accommeodations in Canada
De: Map  Checkein Check-Out Adults  Children
s 9 A B e Bz - o
|
.check in
HOTEL ASSOCIATION OF CANADA Privecy Palicy CANADA

I —

Find accommodation

Find tours

e La pagina oficial de turismo de Australia ofrece un planificador y permite encontrar
hoteles, tours, itinerarios y transporte para todos los usuarios segun sus necesidades.

e Ofrece un apartado con “planning tools” y agrupaciones segun la oferta.

e Las transacciones de reserva o compra no se realizan en la misma pagina, sino que
redirige directamente a las paginas oficiales tanto de los hoteles, tours y transporte.

https://www.australia.com/en/facts-and-planning.html

Winter at its Best
From CAD 2,097

Experience winter in the Yukon with its
natural beauty, snowy landscapes and
elusive Aurora Borealis. Stay at the Northern
Lights Resort & Spa and enjoy activities like
dog sledding and

Vancouver And The Canadian
Rockies: Luxury Winter Getaway
From CAD 2,825 per person (double
occupancy)

Explore western Canadaiin style on this

luxurious 10-day holiday that includes stays
Fairmont hotels, a stunning

4.days/ 3 nights

CANADA

Newfoundland East Hiking -
DeLuxe

Price to be determined

train ride through the mountains and stops at
some of the most scenic spots between
Vancouver and Calgary.

10 days / 9 nights

Eastern Journey

From CAD 1,699 per person (double
occupancy)

ASSOCIATION DES HOTELS DU CANADA
©2022 Check in Canadda, All ights Reserves,

AUTO & RV TRAVEL

Ao
Canadians definitely love the open road. Traveling by motorbike, car, ﬂ () .EE.I

truck or RV is an amazing way to see the country.

THE OPEN ROAD

https://us-keepexploring.canada.travel/travel-

info/getting-around

TRAIN TRAVEL

Tour Canada from the elegance of a train coach

A1l AROADD

@ BUS TRAVEL

An economic and comfortable way 10 get from city to
city, Canada's system of bus routes spans the entire
country.

* La pagina web de turismo de Canada, pone a
disposicion del usuario, los tours ofrecidos en el
pais con links directos a las paginas oficiales

L]

También ofrece hoteles y alquiler de vehiculos
con link directo a las paginas correspondientes,
sin realizar la transaccidn en la pdgina de turismo
de Canada.

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: paginas turisticas de los destinos; elaboracion THR
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https://us-keepexploring.canada.travel/travel-info/getting-around

Acciones promocionales

Travel Planner (4/4)

Ejemplos ilustrativos de otros destinos: B2B

* La pdagina 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 wusuario puede encontrar un itinerario
personalizado a los destinos que quiere visitar, los
dias que estd en el pais y las actividades que quiere
realizar.

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

e 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

Wi IIThaLISA Mot

Planificador del
itinerario

Introduce el destino (pais, region o ciudad)

+ Afiade el destino

Huéspedes
2 adultos

Rango de fechas
Comienzo = Fecha Final

Preferencias de actividades (opcional) A

‘ Popular Equilibrado | Gemas ocultas

De ritmo rapido

‘ Lento y fdcil Medio

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

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

[:] Compras [:] Fauna silv..

Descubre el plan

[:] Museos

AAlaska: Montafias, glaciares y parques

Receptive Tour Operators:

AlliedTPro America 4 You

Herramientas

Bonotel Exclusive Travel G2 Travel

Rocky Mountain Holiday Tours TBO Global

Ver mds

Travelco USA, Inc.

Busca recursos para ayudarte a crear paquetes de viajes

11 dias en Nueva York,

Miami & Chicago I

10 Abry; 2023 - 20 Abr. 2023 | Editar

Ruta Diaadiav  Listade Verificacion + Agregar

® Inicio: Barcelona

ok

1 Nueva York — 3 noches~ { e

& v fw = = | planificador de
S oon de mapes #2023 Groge WER! | Temeon des e

2 Miami— 3 noches v VIaJeS

Lun, 10 Abr. - jue., 20 Abr. Edit

3 Chicago— 4 noches~

Planificador del
itinerario

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: pagina turistica de visit USA; elaboracion THR
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Acciones promocionales

ltinerarios (1/4)

Breve descripcion

Obijetivo: facilitar y ayudar a vender las experiencias y
tours que se ofrecen en Chile, a partir de rutas
atractivas y Utiles para los usuarios.

Definicién:

Un itinerario turistico es un recorrido que transcurre por diversos espacios, con paradas en diferentes puntos de interés. El objetivo es
satisfacer las necesidades del usuario, dar a conocer la oferta existente en un territorio e incorporar destinos emergentes a la oferta a

partir de su relacién/conexion con destinos posicionados.

Se ha detectado la tendencia a usar Al para la creacién de itinerarios turisticos personalizables 100% (ej. Chat GPT Microsoft).

Accidn a desarrollar:

Creacion de itinerarios tematicos y geograficos, que permita la puesta en valor de las experiencias y destinos de Chile.
Potenciacidn y actualizacidn itinerarios existentes para fomentar la comercializacion directa de la oferta asociada a cada ruta.
Generacion de contenido atractivo para incentivar y facilitar la venta de experiencias y destinos a través de estos itinerarios enfocados

tanto al visitante final como al trade y media.

Accién relacionada con la Estrategia
de valor agregado promocional
(2.1.1), Estrategia de contenidos de
experiencias (2.3.2), Estrategia de
contenidos de destinos (2.3.4),
Estrategia de contenidos dindmicos y
comerciales (2.4.3), Estrategia de
vinculacion empresarial (2.7.1) y

territorial (2.7.2) /

Facilidad: las rutas deben ser de facil comprensién y acceso
con toda la informacién necesaria para realizar el recorrido.

Personalizacion: el formato y contenido debe adaptarse a
las necesidades y gustos de cada segmento / mercado. Para
ello se proponen nuevos filtros (ej. Dias disponibles,
intereses, destinos preferidos, compafiia de viaje, etc.).

Diversidad: contar con opciones alternativas del mismo tipo
de experiencias, para mas variedad de oferta a disposicion.
Colaboracidn con actores clave para el desarrollo de rutas
(ej. Transforma Turismo, Regiones, Programas existentes).

Tasa de generacion leads: mide la cantidad de
leads que se generan a partir de las visitas a la
web (visitas/registrados/redireccionados).

Tasa de conversion: % de visitantes que usan
los itinerarios para planificar el viaje.

Indicadores web: tasa de rebote, tiempo de
permanencia, paginas por visita... (Similarweb)

Ndmero e incremento de reservas/compras.

Comentarios y valoraciones de los usuarios
sobre los itinerarios.

* Preparacion: Inmediata en colaboracién con actores clave.
* Finalizacion: Accidn a largo plazo con revisidn constante.

* 20 itinerarios tematicos y geograficos creados en 2024 y 10
en 2025. Afos posteriores segiin demanda.

* Agregar en itinerarios 2 destinos emergentes por cada gran
destino en 2024 y 2025. Agregar 3 en 2026 y 2027.

* Al en uso para la creacién de itinerarios en 2025.

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: Elaboracion THR



Acciones promocionales

ltinerarios (2/4)

Pasos a seguir y propuesta ilustrativa

Pasos a seguir para la creacién de itinerarios:

1. Detectar los destinos y experiencias de Chile a potenciar a través de
itinerarios.

2. Colaboracién con actores clave para el desarrollo de rutas (ej..
Transforma Turismo, Regiones, Programas existentes, etc.).

3. Detectar rutas posicionadas ya creadas para redirigir a los usuarios a las
webs oficiales (ej. Ruta Lagos y Volcanes, Ruta de los Parques, etc.).

4. Incorporar nuevos filtros y la posibilidad de generar itinerarios desde
cero para potenciar y actualizar lo que se ofrece actualmente en la web.

5. Incorporar Al en la generacidn de itinerarios personalizados.

6. Creacion de nuevos itinerarios tematicos y geograficos potenciando
destinos complementarios que estén market ready.

7. Generar contenido atractivo para cada destino que aparece en los
itinerarios (explicacion, recomendaciones, opciones de movilidad,
imagenes, videos, restaurantes, hoteles, actividades, tours, experiencias
locales, TTOO etc.).

8. Creacion de mapas interactivos dentro del contenido de los itinerarios.

9. Incorporar los itinerarios al Travel Planner para permitir la reserva
directa por parte de los usuarios.

Itinerarios
filtros dad

Selecciona las opciones y encuentra los itinerarios perfectos para ti, jcomienza tu aventural
¢Dénde? &Qué tipo de experiencia deseas? iCuantos dias? ¢En qué mes deseas visitar el pais? ¢Con quien viajas ?
[ selecciona lugar v l Selecciona tipo de experiencia v l + [ Selecciona los dias ~ J + { Selecciona la estacién v ]+ [ Selecciona con quien viaja v }
Q Sin selecci?nar Q Sin seleccionar «  Sin seleccionar . Nin_guno + Sin seleccionar
0 Todo el pais Q Naturaleza + Finde semana * Invierno + Solo
O Los “highlights” de Chile Q Aventura y deporte « 3.5 dijas * Verano . Amigos
QO Atacama Desert Q playas « 57dias * Primavera .+ Familia
Q Isla de Pascua y Archipiélago Q Vino y Gastronomfa » 7-10dias * Otofio . Pareja

Robinson Crusoe Q vida Urbana « 10-15 dias
0 Santiago y Valparaiso experience 0 cultura « 15-20 dias
O Bosques, Lagos y Volcanes Q Astroturismo » +20dias
QO Patagonia y Antartica Q Termas y bienestar

Cree su itinerario de viaje desde cero

RUTA Ejemplo de rutas existentes;
LAGOS https://www.rutalagosyvolcanes.cl/
VOLCANES® itk 0] https://www.rutadelosparques.org/

“a,

S Se recomienda a Chile...
recomendado o o .
* Afadir filtros de viajero: e;j.
duracién, estacidén, grupo,
L todo el pais, “highlights”, etc.

* Personalizar itinerarios
desde cero a partir de Al.
* Crear itinerarios a partir de

W
*-

p =

* contenidos visuales (canasta
de compra a partir de fotos).
* % * Crear mapas interactivos.

* Comercializar oferta en los

* itinerarios a través del Travel

* Planner.

TALURISM . s
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR
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Acciones promocionales

ltinerarios (3/4)

Ejemplos ilustrativos de otros destinos

Cataluia

Los itinerarios de la pagina de Catalufia
estan presentados con imdagenes 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

by
s
¢ oy ¢
Worrealions o |
L odhisscns

i

Pais Vasco

El Pais Vasco ofrece itinerarios con
descripcidn, las rutas se muestran en un
mapa, destacando las paradas principales y

FROM VITORIA-GASTEIZ TO LAGUARDIA

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
a lo largo del itinerario.

Australia

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

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

PLAN YOUR DREAM HOLIDAY

From ancient rainforests and famous reefs to outhack

deserts and mauntain peaks, there's a whole world of
ur trip builder to

plan your perfect adventure in just a few taps

Canada

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

Cada itinerario te redirige a una péagina 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 filters

ENTIUL

ENTIVE

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: paginas turisticas de los destinos; elaboracion THR




Acciones promocionales

ltinerarios (4/4)

Ejemplos ilustrativos de paginas que usan Inteligencia Artificial para hacer itinerarios

://tripnotes.ai/

* La pdagina web de Tripnotes utiliza
inteligencia artificial para proporcionar
recomendaciones de itinerarios de viaje
personalizados.

* Al ingresar a la pagina web, los usuarios
pueden insertar la ciudad o pais que desean
explorar.

* Ademas del destino, se puede proporcionar
informacion adicional sobre preferencias,
como lugares especificos para visitar,
recomendaciones de restaurantes vy

Roam Around

actividades relacionadas con la naturaleza.

* Utilizando la informaciéon proporcionada, | , 2 iaw
Tripnotes  genera  itinerarios  diarios .
detallados, incluyendo actividades 15am: Cafe Palermo (Café)
recomendadas, horarios y sugerencias de 1130am: Vinilos por Mayor (Record Shap)
restaurantes y bares. Lunch
* Los itinerarios son adaptados a las A5 s (Fortuguese) - Escape o ths hidden gem 1 Santiag

an afternoon of drinks and empanadas in the outdoor patio seating an
The servers are patient and friendly, making it a great spot for non-Spa

necesidades y preferencias de los usuarios,
brindando una experiencia de Vviaje
personalizada y optimizada.

speakers. For a more intimate dining experience, head inside to the ele
and comfortable seating area. The classic and tasteful food is well
presented, with standout dishes like the empanadas and Oporto Mech
Don't miss out on the affordable bottles of wine, perfect for vacation
indulgence.

@ chile

Full Itinerary

Your personal Al travel planner

1% MORNING

¥
houses, street art, and stunning views of the Pacific Ocean. Don't miss Ls Sebastians, the former home of Ch . which h
museum.
LET'S ROAM
4+ AFTERNOON
12 el Mar, known for Take astroll the

O EVENING
For dinner, try
and dining complex in &

Where to?

After dinner, outdoor shopping

* Roam Around es una pagina web que utiliza inteligencia artificial para ofrecer
itinerarios de viaje personalizados.

* Al ingresar a la pagina web, se solicita insertar el destino deseado para obtener
informacioén.

* Una vez se proporciona el destino, Roam Around genera un itinerario
recomendado de cinco dias, organizado por horarios, para el lugar seleccionado.

* El primer itinerario generado no se basa en los gustos especificos del usuario.

* Sin embargo, en la parte inferior de la pagina, se encuentra un panel interactivo
donde se puede proporcionar informacién mas detallada y ajustar el itinerario
segun los gustos y preferencias del usuario.

* Esta informacion adicional permite personalizar aun mas el itinerario, teniendo
en cuenta los intereses especificos del viajero.

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente:Tripnotes.ai; RoamAround; elaboracion THR
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Acciones promocionales

Fam Trips — Trade (1/3)

Breve descripcion

Definicidén:

Los Fam Trips ayudan a recuperar e incrementar el grado de conocimiento del destino entre los TTOO, agencias y entidades en los mercados de origen,
a la vez que se estrechan lazos emocionales y comerciales con clientes.

Accidén a desarrollar:

Creacidn de itinerarios de viajes enfocados en las preferencias y necesidades de cada uno de los mercados de interés. Preferencia por fam trips
personalizados, de pocos participantes, monomercado. Fam Trips generalizados y poco enfocados al mercado puede causar menor impacto en ventas.

Realizacion de Fam Trips que dan a conocer los 5 grandes destinos del pais (corto plazo) y otros que descubren destinos y experiencias mas nicho o

emergentes (medio plazo).

Obijetivo: incrementar el conocimiento de Chile por
parte del trade en mercados de origen para generar
ventas y asegurar negocio.

Acciodn relacionada con la
Estrategia de acciones
promocionales (2.1.2),

Estrategia de capacitaciones
a mercados relevantes (2.1.3)

4

Seleccion de TTOO: priorizar los TTOO que no han participado en
Fam Trips anteriores, pero forman parte de la red de trabajo.

Tematicas: los afios iniciales, viajes incluyendo siempre atractivos
principales del pais. Con el paso del tiempo y segin mercado,
ampliar a experiencias y destinos complementarios y de nicho.

Personalizacion: viajes especializados y adaptados a los mercados.
El valor diferencial de Chile para el mercado es la exclusividad.
Este valor se debe practicar desde los fam trips. Foco en grupos
pequefios y muy personalizados, mono-mercado.

Fidelizacion: lograr fidelizacién con TTOO de origen.

Coordinacion y capacidad interna: la oferta a visitar debe estar
export ready, y se necesita colaboracidn Publico-Privada.

Planificacion: cada fam debe tener objetivos,
storytelling, fechas, agendas con suficiente antelacion.

tematica,

Grado de satisfaccion de los
asistentes.

Tasa de éxito comercial de los

TTOO invitados: porcentaje
leads que han recibido y los
leads que compran

(conversién).
Numero de TTOO de origen
fidelizados (seguimiento).

Aumento presencia de Chile en
el canal comercial de los TTOO
invitados.

Preparacion: 6 meses a un afio antes del viaje.
* Realizacion: 1 afio antes de inclusién en catdlogo de TTOO por mercado.
* Finalizacion: Accién recurrente y constante con mayor intensidad
durante los 2 primeros afos.
* Duracion: regionales 3-5 dias. Long-haul 7-10 dias.

* 2 fam trips genéricos por afio por en mercados 3602 en 2024 y 2025.

* 1 fam trip genérico por afio por en mercados 3602 en 2026 y 2027.

* 1 fam trip especifico por afio por en mercados 3602 en 2024 y 2025.

* 2 fam trips especificos por afio por en mercados 3602 en 2026 y 2027.

* 1 fam trip genérico y uno especifico al afio 2024-2027 en mercados 909.

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: Elaboracion THR



Acciones promocionales

Fam Trips — Trade (2/3)

Pasos a seguir y propuesta ilustrativa

Pasos para la preparacion del fam trip:

1. Coordinacidn con trade / TTOO receptivos.

2. Asegurar que los nuevos destinos ofrecidos en fam trips estan market ready.

3. Disefar nuevos itinerarios: combinar un icono junto con destinos complementarios.

Elementos clave

* Participantes: Grupos pequefios, maximo 10 personas,
CEO, jefe de producto y/o a cargo de productos de
latinoamerica

* Idioma: idioma de los TTOO que visitan el pais.

* Ruta: combinar iconos posicionados internacionalmente
con destinos complementarios y de nicho.

* Timing: coordinar fechas con TTOO de origen y receptivos
con una antelacion de 6 meses (minimo).

Pasos para la realizacién del fam trip:

1. Definir la tematica, objetivos y mercado objetivo del viaje.

2. Seleccionar fechas segln actividades y destinos (por temporada) y el mercado de
origen (periodo de vacaciones, publicacién del catalogo, otros eventos como ferias...)

3. Coordinar con los proveedores su capacidad para acoger a los visitantes.

Seleccionar los TTOO que van a realizar el viaje (grupo reducido y del mismo mercado).

5. Personificar el viaje segun las necesidades de los participantes y su mercado (hacer el
fam en idioma del mercado, recorridos segln intereses principales, perfiles de calidad
de sus clientes, etc.).

6. Definir la ruta que se va a realizar con sus actividades, tours alojamientos, transporte,
storytelling... y alternativas preparadas por si surge un imprevisto durante el viaje.
Definir la organizacion en los espacios de trabajo publico-privado.

P

Ideas ilustrativas de itinerarios para ejemplificar

([ ®
(s ——

7. Afiadir una agenda de presentaciones informales para capacitar los participantes. Por Torres “cettodel W Puerto - 'SLaI
ejemplo, explicar qué se va a ver durante el dia o una presentacion de chile en la hora del Paine Castillo Natales : e

‘' Na

de desayuno .
8. Establecer las condiciones del viaje con los participantes.

L. .
Escondid. .. Valle de
Atacama Baltina- la Luna
che

)

Pasos para el seguimiento del fam trip:

1. Promocionar el fam trip para dar a conocer el destino.

2. Evaluar los resultados a través de los KPIs y seguimiento de los TTOO participantes.
3. Crear un registro con todos los TTOO y donde han ido e ir monitoreando su impacto.
4,

\\

.
Fidelizar al trade repitiendo la interaccion, ofreciendo viajes donde se dan a conocer *'w—-\
experiencias y destinos complementarios y de nicho. )

Cascada

Cachapo- e las

Santiago
L5 al ~decoli Buiteras

TALURISM . .z
I HR ST Fuente: Interface Spain; elaboracién THR




Acciones promocionales

Fam Trips — Trade (3/3)

Ejemplos ilustrativos de otros destinos

Fam trip al norte de Peru

* Objetivo: promocionar una zona menos conocida.

e Tematica: experiencias de naturaleza y cultura.

e Participantes: 8 TTOO espafioles.

* Fechas: 6-15 septiembre.

e [tinerario: incluye ciudades y reservas nacionales
para experimentar distintas actividades del pais.

Fam trip Islandia

* Objetivo: promocionar Islandia en temporada de invierno.

* Tematica: experiencias de naturaleza y cultura.

* Participantes: 6 TTOO espafioles en colaboracidon con
Norwegian.

* Fechas: 2016 (4 dias)

* Itinerario: incluye ciudades y naturaleza.

Fam trip Ruta del Vino Montilla Moriles (Espaiia) Fam trip Lanzarote (Espaia)
* Objetivo: promocionar una ruta existente. * Objetivo: promocionar la calidad y sector
e Tematica: enoturismo. premium que ofrece la isla.
* Participantes: TTOO de EEUU. e Tematica: naturaleza.
* Fechas: octubre 2022 (1 semana). * Participantes: TTOO de Japon.
* Itinerario: combina visitas a pueblos del sur de * Fechas: julio 2022 (1 semana).
Espaina con catas de vino y visitas a bodegas. * ltinerario: muestran los encantos naturales.

Fam trip Doha de la mano de Qatar Airways (Qatar)

* Objetivo: dar conocer la variada oferta que ofrece
Doha para un stop over.

* Tematica: cultural, artistico, y recreativo.

* Participantes: TTOO de Espafia colaboracion con
Qatar Airways

* Fechas: septiembre 2019 (4 dias).

* Itinerario: ciudades, cultura y desierto Doha

Fam trip Pura vida Univeristy (Costa Rica)

* Objetivo: conocer in situ Costa Rica.

* Tematica: highlights turisticos.

* Participantes: TTOO de Espafia.

* Fechas: octubre 2021 (1 semana).

* [Itinerario: visitar los principales y atractivos puntos
turisticos (naturaleza y aventura).

TALURISM . . . . . . . . .
I I—IR DS Fuente: Hosteltur; vinetur; canarias 7; puravidaunivesity; trianaviajes; elaboraciéon THR @
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Acciones promocionales

Obijetivo: incrementar el conocimiento de Chile por

We bi n a rS - Tra d e ( 1/2) parte del trade en mercados de origen para generar

ventas y asegurar negocio.

Breve descripcion

Definicion:

* Los webinars turisticos son seminarios formativos online que se realizan para un mercado concreto, con el fin de dar a conocer al trade y media Acciodn relacionada con la
las experiencias y destinos del Chile. Esta accién ayuda a crear relaciones y fidelizar usuarios si se realiza combinando incentivos de ventas Estrategia de acciones
(otorgar diploma de “Expertos en Chile”, o premios por ventas, viajes, etc.). promocionales (2.1.2), Estrategia

de capacitaciones a mercados
relevantes (2.1.3)

Accién a desarrollar:

* Planificacion, elaboracion y difusién de seminarios turisticos sobre el destino Chile.
* Generacion webinars personalizados por mercado. /

* En el medio-largo plazo, oferta de capsulas formativas e innovacion seglin necesidades.

. Contenido relevante: el contenido que se quiere dar a Preparacion: Planificacion y creaciéon de contenido
conocer tiene que ser relevante para Chile y para el publico. |nme'd|a'Fell. o
Con enfoque préctico de venta y viaje, y no tedrico. Debe . - . * Realizacién: Distribucion anual.
* Encuestas de satisfaccion en los webinars. .

Finalizacion: Accidn recurrente y constante con mayor

estar alineado con los objetivos de promocion. ] ) ) ]
* Porcentaje de asistencia a los webinars. intensidad durante el 22 afio.

* Adaptacion del contenido: el contenido de los webinars

R P . ¥ 1 i
Webinars genéricos tendran menor impacto. webinars.

- .7 . . . . o i A
a realizacion.

para los webinars enfocados en cada mercado y en sus de interés de 2024 a 2027.

zonas horarias. * 1 cdpsulas formativa por mercado regional 2024-2027.

* Creacion de capsulas formativas especificas e innovadoras. * 1 cdpsulas formativa por mercado lejano 2025-2027.

THR s Fuente: Elaboracion THR e



Acciones promocionales

Webinars — Trade (2/2)

Pasos a seguir y ejemplos ilustrativos de otros destinos

| C) HOSTELTUR Webinar “Samana” (Republica Dominicana)

* Fechay duracion: 14/12/2022 - 1h
Samana: Redescubre Republica S .. . .
) Dominicana e Tematica: actividades de aventura y naturaleza (avistamiento de
Pasos a seguir para la realizaciéon de webinars (corto plazo): @ e & ballenas, bodyboarding, senderismo etc.)

1. Definir el objetivo del webinar. Focalizar la tematica de la capacitacidn. * Mecanismo de motivacion: Sorteo 2 estancias gratis en un hotel.

2. Definir audiencia (mercado y trade).
3. Escoger el contenido adaptado a la audiencia (temdticas, lenguaje, etc.). Webinar “El Calafate” (Argentina)
4. Disefar contenido informativo y atractivo y de una duracién 6ptima. * Fechay duracion: 9/06/2020 - 1h
Incorporar seccién de preguntas al final de la capacitacion. * Tematica: Parque Nacional Los Glaciares
Generar material descargable, visual, interactivo y facil de comprender. *_Adicional: Récord de asistencia -> 515 profesionales

6. Definir los timings y plataforma con la audiencia en caso de ser un webinar oo At Cotaay e - -
. . , . o . Webinar “Espafia verde”
en directo adaptando el horario seglin zonas horarias. Webinar: Espafia Verde, el espiritu del - 9 :
. . - ., norte e Fechay duracién: Julio 2020 — 1h
7. Enviar la convocatoria a los participantes con antelacion. e .
* Tematica: Gastronomia, naturalezay cultura
8. Evaluar la posibilidad de establecer mecanismos de motivacion. Link « Destinos: Norte de Espafia

9. Evaluacion del éxito del webinar a través de los KPlIs.

Capsulas formativas de los destinos de Australia . IHI}USTRY BRIEH."GS ARGHWE
Pasos a seguir para la realizacion de webinars (medio plazo): « Fechay duracién: 2018 — 30 min Link
1. Generacidn de capsulas formativas innovadoras con tematicas y adaptadas »  Tematica: Industria turistica en Australia
a los distintos mercados. Propuesta ilustrativa: crear cdpsulas por e Lainformacion organizada segun las diversas regiones de Australia

experiencia (ej. aventura) con distintos capitulos por actividad (ej. hiking).

2. Fidelizar al trade repitiendo la interacciéon, ofreciendo webinars y capsulas
donde se capacita sobre experiencias y destinos.

Capsulas para convertirte en Experto de Estados Unidos
e En esta pagina se encuentran capsulas formativas
% iﬁ’g& . adaptadas segun el mercado de origen. :
“Discavery Prograin ' * Las tematicas se filtran segun ciudad, regién o act|V|dad

: y al final de cada seminario hay un test a realizar.

Conviértete en un experto en Estados Unidos

TALURISM . . . . .z
I I—IR DS Fuente: Hosteltur; mensajero; Australia tourism website; travletradeusa; Elaboraciéon THR @


https://www.youtube.com/watch?v=bScG0Dtn6uw
https://www.youtube.com/watch?v=EYeBIFweJWU
https://traveltrade.visittheusa.mx/info/conviertete-en-un-experto-en-estados-unidos
https://www.tourism.australia.com/en/news-and-events/industry-events/previous-industry-events/industry-briefing-presentations-and-webina
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Acciones promocionales

Obijetivo: posicionar la marca turistica del

WorkShOpS y RoadShOWS — Trade (1/2) destino Chile para generar ventas y asegurar

negocio.

Breve descripcion

Definicidn:
* Los workshops y roadshows son acciones promocionales dirigidas al trade y enfocadas en los mercados de interés. El foco principal es

facilitar la comercializacion de los destinos, experiencias, productos y novedades que puede ofrecer un destino. Se generan lugares de
encuentro para establecer negociaciones directas a través de presentacionesy reuniones.

Accidn a desarrollar:

Accion relacionada con la
estrategia de promocién (2.1.2)

* Realizacién de talleres interactivos enfocados en cada mercado de interés con el objetivo de incrementar las relaciones comerciales
especificas. Estos talleres se pueden realizar en el pais de origen o en diversas ciudades de un mismo pais o en varios paises cercanos.

* Organizacién de reuniones promocionales personalizadas que se realizan en destino, la reunidn se realiza con miembros de /
organizaciones publico y privadas.

* Adaptacion de contenido: adaptar el contenido a cada mercado y * Preparacion: 3 meses antes de la realizacion.
participantes para un impacto superior. * # asistentes de compradoresy vendedores .
® |nc0rp,0r.ar COOperadOS C|ave§: Or"gan'|zar juntO Con' S‘0C|OS o de relaciones Comerciales establecidas_ p|anificacién de Viajes por mercado.
estratégicos en los mercados de interés alineados con el objetivo. .G i6n de leads d te el t e Finalizacién: Accién recurrente con mavor intensidad el afio 1
* Innovar formatos: alternativa de realizar workshops en lugares eneracion de leads durante ef evento. Inafizacion: Accl u yort : )

distintos y que permitan reducir costos (ej. UK, Alemania, y otros * Encuestas de satisfaccion de los

tienen costos logisticos mayores que llevarlos todos a Madrid). participantes. “
* Personalizacion: tratamiento exclusivo (ej. workshop europeo en « Incremento de venta de los TTOO

Madrid, optimiza costos y aporta exclusividad de trato).

Realizacion: Distribucion anual adaptada al momento de

« Agenda comercia cerrada para todos los participantes para nacionales que participan en las acciones. * 2 workshop/roadshow anuales en los mercados 3602 de
maximizar el impacto de la reunion. * Aumento presencia Chile en el canal 2024 a 2027.
* Preparacion: antelacién de 3 meses para poder cerrar agendas comercial de los TTOO invitados. + 1 roadshow por afio en mercados 902 de 2024 a 2027.

comerciales con todos los actores clave. « Metas constantes en el tiempo

THR s Fuente: Elaboracion THR e



Acciones promocionales

Workshops y Roadshows — Trade (2/2)

Pasos a seguir y ejemplos ilustrativos de otros destinos

*  Workshop destino Concordia.

* Objetivos: Difundir y promocionar en medios nacionales,
los atractivos servicios que ofrece la ciudad vy
promocionar la temporada de otofo-invierno.

Pasos a seguir para la creacién de Workshops y Roadshows:

1. Seleccionar la ubicacién o varias ubicaciones donde se realizard, en base a
las ciudades donde se encuentran los TTOO en origen clave para Chile.

2. Definir el objetivo. Focalizar la tematica y oferta de la capacitacidn.

3. Definir el trade objetivo en mercados de interés: busqueda de actores : @
. ) i * Adventure Travel World Summit. .
claves, nuevos TTOO, TTOO que sean un nicho importante para Chile etc. L .
o . R ] ] * Charlas, talleres, y actividades de networking con
4. Defn:u-r I?s sdocu:]s_I que participaran dque apqrten maslrvalor segun la profesionales del turismo. Pe——
tematica: trade chileno, TTOO cooperados en origen, aerolineas... « Temas: sostenibilidad, gestion de destinos, seguridad World Summit
5. Planificacién logistica del viaje (cooperacién con aerolinea). en los viajes, promocién de experiencias Unicas...

6. Disefiar un programa personalizado al mercado y participantes. Incluir
presentaciones, sesiones de preguntas y respuestas, talleres vy
demostraciones con elementos innovadores y que capten la atencién. Para
los mercados 3602, organizar eventos mas grandes y con mds actividades.
Para mercados 909, capacitaciones personalizadas y mds puntuales.

.+ Workshop destino Perd.

.+ Objetivo: realizacién de rueda de negocio para unir a los

empresarios Peruanos con los compradores del mercado
para potenciar los lazos comerciales y concretar mayores

7. Organizar junto a los PPRR las agendas comerciales de cada participante leads.

con un minimo de antelacion de 3 meses.
8. Definir el timing por actividad. Priorizar citas cortas y focalizadas. « Brand USA México Sales Mission.

9. Promocionar el workshop o roadshow. Evaluar la posibilidad de ir con un « Objetivo: promover y dar a conocer la oferta turistica de
socio en el mercado origen para dar mas visibilidad (ej. Trade Magazine). Estados Unidos en el mercado mexicano. Participaron

10. Realizar la capacitacion y evaluar su éxito a través de los KPls. diferentes entidades de la industria turistica.
* Serealizd en Ciudad de México y en Guadalajara

THR sty Fuente: Elaboracion THR




Acciones promocionales

Objetivo: Promocionar y generar ventas a través de las

Fe ria S ( 1/2) ferias internacionales de turismo con los profesionales

del sector y publico final.

Breve descripcion

Definicion:
* El objetivo de las ferias es promocionar el destino Chile internacionalmente a través del contacto directo con profesionales del sector y
publico de los mercados de origen.

Accidn a desarrollar: Accidn relacionada con la
* Adaptacion de la forma de ir a las ferias para maximizar la productividad y eficacia. estrategia de promocion (2.1.2)

* Asistencia a ferias internacionales exclusivamente en mercados 3602 (con excepciones puntuales como FIT).

* Foco en asistencia a ferias Trade (evitar en lo posible ferias B2C). /

* Asistencia a ferias turisticas con foco en prospectar nuevas alternativas, mas tematicas y mas efectivas, y ferias B2B.

* Optimizacion y reduccion de costos: solo asistir a ferias en mercados clave y

- ) R - . Y i * Preparacion: 3 meses antes de la realizacion.
adaptar la forma de ir a cada feria para maximizar éxito. Donde sea viable, reducir * Numero de relaciones paracy . .
- . o . . . comerciales establecidas * Realizacion: fechas de ferias internacionales por mercado.
superficie y construccion del stand, priorizar imagen y espacios para realizar negocio. . S s, ) ) . )
L. L. . . . . o L. . . . * Finalizacion: accién constante con intensidad media a partir

* Criterios minimos de asistencia a ferias con stand: fijar criterios minimos de Grado de satisfaccion de los del segundo afio

asistencia a ferias con stand, segln grupos de mercados (ej. asistencia a Ferias miembros que participan en '

europeas requieren un minimo de x participantes de Chile). Definicion de minimos las ferias.

de asistencia por feria, sobre ratios de superficie por participante. Si no se cumplen

esos minimos, la feria se quita del calendario.

. . . . - . negocio.
* Agenda comercial obligatoria: exigir que todos los participantes a la feria

. . L]
(vendedores) demuestren contar con agenda de reuniones para la feria. Incremento de ventas por

* Asistencia a las ferias anuales seleccionadas por mercados.
* Priorizacion: priorizar ferias B2B. A futuro, evaluar asistir a ferias tematicas o nicho. parte de TTOO « Aumentar asistentes a ferias (50% 2024 y duplicar en 2025).

. N o . . participantes.
* Organizacion interna: coordinacion entre el sector publico y privado nacional.

THR s Fuente: Elaboracion THR e



Acciones promocionales

Ferias (2/2)

Pasos a seguir y propuesta ilustrativa

Pasos a seguir para asistencia a ferias internacionales de turismo:

1. Identificar las ferias a las que se asistira teniendo él cuenta que el foco
es las ferias B2B de los mercados 3602: priorizar las ferias mas relevantes
por mercado de interés.

2. Definir como se ira a la feria segun el costo y presupuesto (con un stand
propio, con cooperados, nimero de TTOO participantes, etc.). Se
especifica este paso en la accidn de ferias para cada mercado.

3. Empezar la preparacion con antelacidn en colaboracién con los PPRR en
mercados de origen.

Preparar stand y material promocional atractivo.

5. Definir y capacitar al equipo de participantes preparados para vender el
destino, con briefing de mensajes estratégicos (segun Plan de Marketing
e inputs de PRs y ProChile). Cooperacion con estos participantes para la
preparacion del contenido y sus agendas comerciales.

Propuesta asistencia a ferias
6. Organizar la agenda comercial de todos los asistentes. Preparar .

reuniones y encuentros con actores relevantes y tener expertos chilenos
preparados para atender, informar y responder a las posibles preguntas.

Tener la superficie minima.

* Tener una construcciéon del stand que sea lo mas minimalista posible.

* La marca Chile tiene que ser grande y llamativa.

* Disponer de diversas mesas en el stand para hacer reuniones y negocios.

* Enfocar las activaciones en atraer al stand actores claves para acercarlos a los productos
chilenos.

7. Evaluar la posibilidad de realizar activaciones complementarias segun la
feria y el mercado. Aun asi, se recomienda focalizar los esfuerzos en la
feria y en realizar actividades in situ.

8. Realizar la feria y evaluar su éxito a través de los KPIs. L. L. . o ) _
El objetivo principal es aumentar numero de participantes que asisten a las ferias a la vez que

reducir lo maximo posible el gasto en ferias.

THR s Fuente: Elaboracion THR 9



Acciones promocionales

Objetivo: Generar conocimiento y posicionamiento de

P r‘ess Tri ps — IVI ed ia ( 1/3) Chile como destino turistico a través de los medios y

canales.

Breve descripcion

Definicion:
* Accién que permite mostrar experiencias y destinos a través de la invitacion de medios y canales.
* Los medios incluyen: periodistas, blogueros especializados, Instagramers, lideres de opinidn, referentes en el mercado de origen...

* Los press trips, blogueros e instagramers, a diferencia de los fam trips, permiten ampliar las visitas a sitios, destinos y experiencias emergentes. No
obstante, siempre se debe complementar con visita a los destinos y contenidos "must" de Chile, y aquellos emergentes, deben estar export ready.

Accion relacionada con la
Estrategia de acciones
promocionales (2.1.2),

Accidn a desarrollar: Estrategia de
* Invitacién de medios y canales de los diversos mercados de interés para poder generar difusion sobre destinos y experiencias de Chile que se capacitaciones a mercados
transforme en motivaciones o aspiraciones para visitar el pais. relevantes (2.1.3)

* Creacidn de itinerarios que dan a conocer los 5 grandes destinos y, a medio plazo, otros que descubren destinos y experiencias mas nicho.
* Implementacién de la accién principalmente en mercados 3602 y, en menor medida, en mercados 902.

BT T S

Preparacion: 6 meses antes del viaje.

* Tematizacion y personalizacién: viajes adaptados a un grupo reducido vy

objetivo de comunicacién claro. Siempre incluir novedades, anécdotas y * Numero de publicaciones * Realizacion: 1 mes antes el momento de ensofiacion por
tendencias. Fomentar las oportunidades de experiencias espontaneas en los realizadas. mercado. Considerar temporadas segun las actividades.
destinos, que aporten contenidos atractivos para los participantes. e Finalizacién:  Accién  recurrente  con  intensidad  alta

* Impactode las

* Planificacién: Definir objetivos, tematica, storytelling, ruta, alternativas, blicaci (Iik especialmente a partir de 22 afio.
fechas, etc., con antelaciéon suficiente (un afio previo, idealmente). La publicaciones (likes, . o , .
oferta que se visita debe estar export ready. comentarios, etc.): Duracidn: 6-8 dias para mercados lejanos.

e Seleccion: colaboracion con PPRR para una buena seleccion de Plataformas Similarweb,
influenciadores referentes en cada mercado de interés. Considerar Phlanx

incompatibilidad de invitados por competencia profesional, que pueden

impactar negativamente en la experiencia del viaje. * Numero de seguidores en * 3 press trips en los mercados 3602 y 2 press trips en los
* Fidelizacion: relacién estrecha, a través de didlogo personal constante, y dar cuentas o blogs donde se mercados 902 durante los primeros dos afios (2024 y 2025).

seguimiento post-viaje y recontactar cada afio con aquello de interés. publique. « 2 press trips en los mercados 3602 y 1 press trip en los mercados
* Coordinaciéon y capacidad interna para realizar viajes de calidad. 902 de 2026 en adelante.

THR s Fuente: Elaboracion THR e



Acciones promocionales

Press Trips — Media (2/3)

Pasos a seguir y propuesta ilustrativa

Pasos para la preparacion del press trip: HerrEtes dive

1. Coordinacién con trade / TTOO receptivos.

2. Asegurar que los nuevos destinos ofrecidos en press trips estan market ready. * Participantes: Grupos pequefios, maximo 4-6 personas.
3. Disefiar nuevos itinerarios: combinar un icono junto con destinos complementarios. * ldioma: idioma de los TTOO que visitan el pais.

* Ruta: combinar iconos posicionados con destinos complementario.

Pasos para |a realizacion del press trip: * Timing: coordinar con TTOO de origen y receptivos con antelaciéon minima de 6 meses.

1. Definir la tematica, objetivos y mercado objetivo del viaje. + Adaptacidn: cada participante tiene sus necesidades para realizar reportajes y
2. Seleccionar fechas segln actividades y destinos (por temporada) y el mercado de publicaciones diferenciados.

origen (periodo de vacaciones, momento de ensofiacion, etc.).
3. Coordinar con los proveedores su capacidad para acoger a los visitantes.
4. Seleccionar los medios que van a realizar el viaje (grupo reducido y del mismo mercado).

Ideas ilustrativas de itinerarios para ejemplificar

5. Personificar el viaje segin las necesidades de los participantes y su mercado. Cada L
participante necesita diferenciarse para realizar reportajes con diferenciacion. : Complementarios

6. Definir la ruta que se va a realizar con sus actividades, tours, alojamientos,

transporte, storytelling... y alternativas preparadas por si surge un imprevisto durante — p A
el viaje. Definir la organizacion en los espacios de trabajo publico-privado. " Volcan - i;aldivia ;:criztr::ul
7. Establecer las condiciones del viaje con los participantes (publicaciones, posts, etc). ; ) il G T Conguillio

Proporcionar materiales Utiles para que puedan escribir o publicar sobre Chile.

Pasos para el seguimiento del press trip:
1. Promocionar el press trip para dar a conocer el destino.

, - - . L) AP g Playa.-
2. Evaluar los resultados a través de los KPIs y el seguimiento de los participantes. o Iy - 181a Negra 2

% Cachagua
3. Fidelizar a media repitiendo la interaccién, ofreciendo viajes donde se dan a conocer < 5
experiencias y destinos complementarios y de nicho.

THR it Fuente: La razén: InterfaceSpain; Elaboracidon THR




Acciones promocionales

Press Trips — Media (3/3)

Ejemplos ilustrativos de Chile y otros destinos

Press trip de turismo literario en Irlanda

* Objetivo: promocionar a través de la literatura
lugares iconicos.

* Tematica: experiencias literatura

* Participantes: 7 periodistas.

* Fechas: 6-15 septiembre.

* ltinerario: ciudades, museosy cementerios.

Viaje de influencers en Bolivia

* Objetivo: promocionar 6 destinos de Bolivia

* Tematica: promocionar el turismo cultural y
recreativo

* Participantes: 15 influencers internacionales

* Fechas: Febrero 2021.

* ltinerario: ciudades, gastronomia y recreacién.

Press trip de enoturismo en Alicante

* Objetivo: promocionar Alicante a través de la ruta
del Vino de Alicante

* Tematica: Vifiedo

* Participantes: 7 periodistas

* Fechas: 27 abril 2017

* [|tinerario: incluye ciudades, museosy vifedos.

Press trip gastrondmico Republica dominicana

* Objetivo: dar a conocer y promocionar el acervo
gastronomico

* Temadtica: gastronomia

* Participantes: 4 periodistas espainoles

* Fechas: 2019

* ltinerario: incluye ciudades y gastronomia

Press trip experiencia Textil en Peru

* Objetivo: Promocionar Chinchero a través del
textil y el Shopping

* Tematica: Experiencia textil y shopping

* Participantes: 6 periodistas

* Fechas: 2021

* [tinerario: incluye ciudades, gastronomia, zonas de
textil y de compras.

Press trirp Los Lagos (Chile)

* Objetivo: Promocionar la Region de los Lagos

* Temadtica: Naturaleza y experiencias al arie libre

* Participantes: 3 medios de comunicacién

* Fechas: 8 dias

* [tinerario: incluye naturaleza, actividades al aire
libre y gastronomia

THR sty Fuente: La razén; InterfaceSpain; Go Domenican Republic; Inboundperu; AAAPET Alicante; Elaboracién THR e



Acciones promocionales

Reportajes especializados — Media (1/3)

Breve descripcion

Objetivo: Aumentar el conocimiento del destino Chile y

posicionar la oferta menos conocida o especifica.

Definicidén:

* Un reportaje especializado es un relato descriptivo publicado en un medio online o tradicional con una temdtica concreta relacionada con
la esencia de branding de Chile (sea destinos, experiencias, conceptos de posicionamiento). Este reportaje puede estar especializado

tanto en destinos o experiencias claves y complementarias de un pais.
Accidn a desarrollar:

* Cooperacién con medios digitales o tradicionales para la realizacidon de reportajes especializados sobre el destino Chile.

Accion relacionada con la
estrategia de promocién (2.1.2)

* Cooperacion con actores de los mercados de interés para realizar reportajes considerando la oferta clave y complementaria del pais. /

* Desarrollo de reportajes especializados enfocados a alguna tendencia actual del pais o en algun hecho histérico, social, econémico o

medioambiental que logre aumentar el conocimiento positivo del destino Chile.

* Tematica: los reportajes especializados deben tener una
tematica concreta de interés para los mercados objetivo, segun
la estrategia correspondiente.

* Socios reconocidos: el reportaje debe realizarse por actores
relevantes para los mercados de interés o a nivel internacional.

* Objetivo: tener un objetivo claro y compartido con el socio
cooperado para la realizacion de un reportaje especializado
que tenga un impacto positivo.

* Adaptacion del formato: adaptar contenido al mercado en el
gue se enfoca el reportaje especializado para mayor impacto.

Numero de veces compartido.
Tasa de rebote.

Tiempo de permanencia.
Numero de lectores.

Alcance.

Engagement rate.

Reconocimiento y renombre del socio
gue publica el reportaje.

Preparacion: Busqueda de actores media relevantes por
mercado inmediata.

* Realizacion: Momento de ensofiacién por mercados.

* Finalizacion: Accién recurrente con intensidad mayor durante
el primer afio.

* 1 reportaje por mercado 3602 en 2024 y 2025.
* Realizaciédn de reportajes especializados con varios capitulos

THR s Fuente: Elaboracion THR

exclusivo de Chile mas adelante.
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Acciones promocionales

Reportajes especializados — Media (2/3)

Pasos a seguir y propuesta ilustrativa

Pasos a seguir para la creacién reportajes especializados:

1. Definir la tematica del reportaje que debe ser relevante para
Chile.

2. Definir el mercado o mercados objetivo (3602) para los cuales
la tematica debe ser también relevante.

3. Busqueda de actores media relevantes en la tematica y en el
mercado objetivo.

4. Definicion del contenido y formato junto al socio que
publicara el reportaje.

5. Facilitar la realizacidon del reportaje: seleccion de elementos
visuales, poner en contacto al socio con gente local de
interés, organizacion y logistica...

6. Ediciony publicacion por parte del actor media.

7. Promocion del reportaje especializado en los mercados
objetivo a través de canales 6ptimos segun el formato y el
mercado.

8. Evaluar los resultados a través de los KPIs.

NACIONALES
MAJESTUOSOS*

DETALLES EPISODIOS

Chile

SINOPSIS

v

00:54:40 - 07/08/2012

Chile actualmente realiza reportajes especializados con media
reconocida internacionalmente (Netflix, National Geographic) o en
un mercado de interés (Programa de TV Espafioles por el mundo).

El destino Chile aparece como un capitulo dentro de programas mas
grandes (un capitulo de una documental, una revista de National
Geographic etc.). Esta accion debe seguir realizdndose, ya que da
visibilidad y reconocimiento en mercados de interés.

Paralelamente, seria interesante realizar un reportaje especifico de
Chile con distintos capitulos para mostrar destinos complementarios
dentro de una tematica. Por ejemplo, Parques Nacionales de Chile,
Regiones de Chile, Vino y Gastronomia chilena, Vida salvaje chilena.

TOLURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: elaboracion THR




Acciones promocionales

Reportajes especializados — Media (3/3)

Ejemplos ilustrativos de Chile y otros destinos

El documental Anthony anTHONY
Bourdain: un chef por el PARTS

mundo arriba a Movistar+ UNKNOWN

* Reportaje documental con un total de 12 temporadas.
* Viajes culinarios y culturales por todo el mundo.

los habitantes, las tradiciones locales, la historia del lugar etc.
* Experiencia inmersiva en cada destino y promover el turismo.

_ VIAIJES &8
|

VIDEO: LAS
MARAVILLAS
NATURALES DE
ECUADOR

* Se enfoca en la comida local, pero también se sumerge en la vida cotidiana de

* Reportaje National Geographic (17 Julio, 2021)

* Los lugares mas bonitos de Ecuador que ningun turista se puede perder
* Reservas naturales, montafias andinas, e islas excepcionales

* Descripcion de la biodiversidad de ecosistemas y culturas.

spain"' on the road again * Reportaje documental con 13 capitulos.

; =
,‘lxyjj N distinta de Espafia, promocionando comida,

paisajes, cultura.

la belleza y riqueza cultural del pais.

* (Cada episodio se enfoca en una region

* Promocionar el turismo en Espafia mostrando

5] 6] NEWS MUNDO
Moticias  América Latina  Internacional  Hay Festival

Centroamérica o

Chile, un paraiso para los
astronomos

2 o W

* Reportaje especializado, BBC.

* El desierto de Atacama (Norte de Chile) atrae el turismo astronémico.
* Cieloclaroy clima extremadamente seco.

* Disponibilidad de los mejores telescopios del mundo.

THR s Fuente: Elaboracion THR
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Acciones promocionales

e e e . Obijetivo: Crear un banco de multimedia completo para
CO nte n Id O m u Itl m ed Ia - M ed Ia ( 1/2) generar una promocion mas atractiva y especifica.

Breve descripcion

Definicion:
* El contenido multimedia incluye todos los videos, imdgenes, texto, audios, etc. que se usan en las paginas webs o campafas para
promocionary dar a conocer un destino turistico o producto turistico especifico.

Accidn relacionada con la

estrategia de promocion (2.1.2),
Estrategia de Marketing Digital:

Campafias digital multicanal
Accidn a desarrollar: (2.5.1)

* Esta accidon permite crear contenidos que transmitan la esencia de posicionamiento de Chile en el mercado deseado, con los focos
comunicacionales correspondientes que son de valor para cada mercado.

* Creacion de contenido multimedia atractivo y detallado que permita dar a conocer y atraer mas visitantes al destino Chile. /

* Adaptacion de contenido segin mercados y sus preferencias.
* Creacion de contenido que muestre la exclusividad y sostenibilidad que ofrece el destino Chile.

Preparacién: Inmediata para usar en campafas y medios

* Relevante: el contenido debe ser de interés para el publico * Numero de visualizaciones y alcance de las online y offline

final y tiene que comunicar claramente los atractivos. promociones que hacen uso del contenido. e Finalizacién: Accién a largo plazo con revisién y ampliacién
* Adaptacion de formato: el formato debe estar adaptado « Aplicacién del contenido a todos los medios y constante.

teniendo en cuenta el mercado en el que nos focalizamos. soportes disponibles.

atractivo visualmente para captar la atencion del usuario. . . g -
Ay . : * Engagement e interaccion en redes sociales con
e Creatividad: para poder destacar sobre los competidores . . . . .
h p p . . p y las publicaciones del contenido * 100% del contenido multimedia promocional de Chile
obtener mas visualizaciones y mayor impacto es importante )

. . . . . inién del io final sob | creado y adaptado a los focos comunicacionales por
que el contenido que se muestra sea original (storytelling, Comentarios y opinion del usuario final sobre e

. mercados, en 2024.
i g contenido. ’
59 S PR es G, VS e St o, S * Nuevo contenido en uso y actualizacién anual desde 2025.

THR s Fuente: Elaboracion THR @



Acciones promocionales

Contenido multimedia — Media (2/2)

Pasos a seguir y ejemplos ilustrativos

User-generated content Storytelling

’. ’ d y

1’,

Pasos a seguir para la creacién Contenido multimedia:

1. Detectar la esencia de Chile y los destinos y experiencias que se van a
promocionar en todos los mercados (branding).

2. Detectar nuevos destinos, rutas, experiencias complementarias que
requieren creacion de nuevo contenido.

3. Analizar las preferencias de cada mercado y sus segmentos en cuanto a
contenido multimedia a través de inteligencia de mercado y socios en
origen. Definir qué quiere ver cada mercado (experiencias y destinos), su
formato preferido (imagenes, videos, publicacidén en RRS, etc.) y cdmo debe
ser el contenido visual (naturaleza pristina sin gente, que aparezcan turista
realizando actividades, que aparezca gente loca,l etc.). Ver el foco
comunicacional por mercado.

4. Creacion de todo el contenido necesario segln el analisis realizado
(imdagenes, videos, textos, sonidos, etc.). Incluir la creacién de contenido
innovador y creativo (storytelling, user-generated content, guiones
divertidos, aparicidon de personajes reconocidos, etc. ).

5. Edicion y produccién del contenido en destinos formatos.

""'l ! S

IN4%2, ‘Chilestravel

Travel Belize

¢Estaras sonando? |No, es todo real!

6. Distribucion del contenido para su uso en los distintos canales necesarios
(web, campanias de video online, RRSS, blogs, etc.).
B8 Asi es precisamente como luce la
Noruegs de los fiordos: con miradores.

7. Evaluar los resultados a través de los KPIs. B : b O i e rcen sacades e an

cuento de hadas. como &l de
Preikestolen (o el Pilpito), en Ryfylke ..

Visitnorway

THR it Fuente: Paginas oficiales de los destinos turisticos; Elaboracién THR




Acciones promocionales

Obijetivo: Generar “call to actions”

COOperadOS - aerOIIIneaS y trade (1/3) inmediatos para asegurar negocio.

Breve descripcion
Accion relacionada con la

Aerolineas estrategia de promocion (2.1.2),

* En el corto plazo: Campanfas cooperadas con aerolineas regionales y “low cost” para incrementar la ocupacidon de vuelos desde los Hubs Estrategia de canales de
latinoamericanos (ej. Lima, Sao Paulo, Panama, Buenos Aires hacia Santiago). Ej: Sky o JetSmart en colaboracion con Lufthansa o KLIM. comunicacion (2.4.1), Estrategia

* Generacion de campanias “call to action” para incrementar venta de billetes y llegadas de turistas desde los mercados de interés. de campafias (2.4.2), Estrategia

* En el medio plazo: Cooperaciéon con Pudahuel y aerolineas “long-haul” para aumentar la oferta de nuevas rutas cuando haya mas aviones de cooperados para conectividad
disponibles. Ejemplos: Lufthansa o ITA (ex Alitalia). (2.6.1), Estrategia de cooperados

Trade y socios estratégicos (2.6.1),

+ Determinacion y seleccién de socios estratégicos a partir de la potenciacion del rol de soporte de los PPRR en mercados de origen y un filtro. Estrategia de inteligencia de

* Generacion de campafias call to action, awareness para el B2C y comercializacion con los cooperados en origen. mercados (2.2.2)

T ST ST

Seleccion de socios estratégicos: buscar socios estratégicos considerando en todo e Numero de socios « Preparacion: Negociacion y coordinacion inmediata.
momgnto el objetivo que se tleng d_e la accién y .el me;rcado e.n.el que se quiere estratégicos. * Realizacion: En el momento de reserva por mercado.
trabajar, para obtener resultados éptimos. La coordinacion y participacion del sector ) _ e Finalizacién: Accién con intensidad maxima con Low Cost
privado para la creacién de campafias y ofertas concretas “call to action” es clave. * Numero de destinos donde durante los 2 bri Aos. Accis - tensidad
. Obieti t ia: obieti I did tod se genera la campania. urante los 2 primeros afios. Accion con intensidad con
jetivos y transparencia: objetivos claros y comprendidos por todos. Long Haul, afio 3 en adelante
. .7 ’ . . .7 7 .
* Flexibilidad y adaptabilidad: la situacion aérea viene marcada por la coyuntura * Estimacion del ROI.

e e e e + merementode vertascte | (R
* Estrecha cooperacion con gestor de Aeropuerto Merino Benitez-Pudahuel. :

billetes y llegadas por

* Inteligencia de marketing para campaiias tacticas: segin el seguimiento de load cooperados. « Al menos 2 campafias por afio con aerolineas low cost
factors de rutas entre aeropuertos de origen y hubs con Santiago, activar campanias NG de lead regionales durante 2024 y 2025, por cada rutal
& * Numero de leads Lo )
tacticas cooperadas. ¢ 2 nuevas rutas long haul abiertas en 2025.
» Contacto constante con los PPRR para obtener inteligencia de mercado y la generados. « Minimo 1 campafia anual con socios estratégicos desde
evaluacién y seleccién de cooperados en mercado de origen. * Impacto de las campafias. 2025.

Fuente: Elaboracion THR

THR fsy  Notas: LLIM-SCL BUESCL PTY-SCL, GRU-SCL. e
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Acciones promocionales

Cooperados - aerolineas y trade (2/3)
Pasos a seguir y ejemplos ilustrativos para cooperacion con aerolineas

Propuestas ilustrativas para Chile

Sana? L
ufthansa
j\;BZDLN\ >

Pasos a seguir para la creacién de cooperadas (aerolineas) corto plazo:

1. Identificar las aerolineas con quien cooperar, segun inteligencia de

. o , . Detectar nuevas rutas
marketing (seguimiento de load factors de rutas aéreas). En primera

instancia, aerolineas regionales low cost. E.j. SKY o Jetsmart. wf & px *{{( @ Lufth
2. Junto con las aerolineas regionales, ir a las aerolineas “long-haul” para ~ S)IY u ansa
proponer extensiones de rutas desde los Hubs regionales (Buenos \ Tttt ﬁ'(/ l:!:/:k
Aires, Lima, Sao Paulo, Panama). \ \ Ofrecer una extension del vuelo
Bl Lufthansa desde Frankfurt a y

Definir el objetivo, el mensaje y el call to action.
Definir el formato de la campafia junto a los cooperados.
Diseiiar la campafia de forma creativa.

Sao Paulo para llegar a Chile a *
través de la compaiiia Sky.

Ejecutar la campafia en el momento de compra seglin mercado.

SN

Evaluar los resultados a través de los KPIs.

i

Pasos a seguir para la creacién de cooperadas (aerolineas) medio plazo: VUELA A

1. Cooperaciéon con Pudahuel para recibir inteligencia de mercados.

VOLAR SIN ESCALAS
NO TIENE PRECIO

B e SN

THE *IN* COLO

2. Identificar las aerolineas con quien cooperar. En segunda instancia,

atraer nuevas aerolineas “long haul” para crear nuevas rutas
internacionales que lleguen a Santiago. Paralelamente, cooperar con
aerolineas “long-haul” que ya operan rutas a Santiago para aumentar
la oferta de asientos de las rutas con una ocupacion saturada.

Pasos 3-7: los mismos que en el corto plazo.

Las campafias C2A se realizan a través de
las aerolineas, pero pueden adoptar varios
formatos: la pagina de la aerolinea, redes
sociales, anuncios en el asiento del avidn,
publicidad en el aeropuerto...

Asturias 884 paraiso natural

TE SORPRENDERA
TODO LO QUEJORDANIA
TIENE POR OFRECERTE _

el

»-
VUELA A JORDANIA

JOIrDAMN &

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: Elaboracion THR




Acciones promocionales

Cooperados - aerolineas y trade (3/3)
Pasos a seguir y ejemplos ilustrativos para cooperacion con trade

Acciones por puntos clave de la estrategia definida:

Pasos a seguir para establecer cooperados externos internacionales: 1) Cooperacion con grandes asociaciones y grupos representativos para Chile
Cooperacidn con grandes asociaciones y grupos representativos para Chile.

1. Potenciar el rol de soporte de los PPRR para el desarrollo de cooperados en . .
1. Potenciar el rol de soporte de los PPRR en mercados de origen )

mercados de origen. - - Campafias “Call to action”
* Asesores para la evaluacion y seleccion de cooperados en su mercado y awareness para B2C

Para determinar y seleccionar las asociaciones mas representativas: @’_ [@;ﬂ

2. Contacto constante con los PPRR para la obtencién de inteligencia de mercados N
., ., . L, . + Contacto constante con los PPRR para obtener inteligencia de mercado
y para la evaluacion y seleccidon de socios estratégicos en su mercado (TTOO, @] Campatas de
aerolineas, media, etc.). 2. Proceso de filtro para escoger las asociaciones de interés para realizar EF’ comercializacién

las cooperaciones

3. Proceso de filtro para escoger las asociaciones mads interesantes y relevantes para
establecer las cooperaciones (ej. GSTC, Conservation International, etc.).

4. Seleccionar grandes asociaciones y grupos representativos para cooperar.

5. Generacién de campanas call to action, awareness para el B2C y comercializacién ] ] ]
en cooperacion con estas asociaciones seleccionadas. Ejemplos ilustrativos :

6. Evaluar los resultados de las acciones realizadas a través de los KPlIs.

7. Adicionalmente, evaluar la posibilidad de realizar una vez al afo reuniones
informales con los PPRR de cada mercado para tener feedback y presentar
tendencias, objetivos, discutir nuevas ideas y/o necesidades del mercado.

> SIGNATURE

TRAVEL\NETWORK

THR s Fuente: Elaboracion THR @







Campafas Online: Always on —B2C (1/3)

Acciones comunicacionales

Breve descripcion

Definicidn:

Campafias always on, son campafias genéricas de realizacion exclusiva online, que promocionan el destino y experiencias clave de Chile,

sin enfocarse en ningun atributo complementario o de nicho. Se busca generar awareness del destino.

Accidn a desarrollar:

Creacion limitada de campaias always on enfocadas en los mercados 3602 para incrementar el awareness sobre el destino Chile.

Apariciéon en las campafias de todos los destinos y experiencias clave y posicionados internacionalmente.

Disefio de contenido genérico para un uso repetido a lo largo de los afios enfocado a todos los mercados 3602.

Reduccidn de esfuerzos en estas campaias con medicién de resultados limitada.

Obijetivo: Crear awareness en los mercados de origen a

través de mensajes genéricos sobre la oferta mas
destacada de Chile.

Ver Anexo 1: Recomendaciones
digitales. Se incluyen

recomendaciones especificas para
campafias online

Accidn relacionada con la estrategia
de promocion (2.1.2), Estrategia de
campanias (2.4.2)

Creatividad: Las campafas online requieren creatividad y
originalidad para que se haga viral y genere mayor impacto.
Personalizacion basica de contendidos: pueden ser
genéricas pero enfocadas en cada mercado. Es importante
que la lengua sea la vincular del pais.

Storytelling: apelar a las emociones del oyente y que
despierte interés.

Difusion: que se compartible y adaptable a los distintos
dispositivos y canales mas destacados por mercado.

Reduccién: menor énfasis en campanias generales.

Engagement en redes sociales: Likes, seguidores,

comentarios, etc.
Visualizaciones (en el caso de videos).
Trafico web y tiempo de visita a la web.

Porcentaje de gente que se redirige a la pagina
chile.travel.

Grado de influencia para decidir viajar al pais.
NiUmero de reservas.

Percepcién de los consumidores de los mercados de
interés.

Preparacion: Después de la accién de branding.

* Realizacion: Momento de ensofacion por mercado.

* Finalizacion: Acciones constantes, pero con menor
intensidad y esfuerzos reducidos (1 al afio).

* 2 campana always on en mercados 3602 en 2024 vy
2025. Reducir a 1 campafia anual a partir de 2026.
* Aumentar en 50% métricas de KPIs online en 2024 y

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: Elaboracion THR

2025. Después, mantener

% .
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Acciones comunicacionales

Campafas Online: Always on — B2C (2/3)

Pasos a seguir y propuesta ilustrativa

Pasos a seguir para la creacién campanas Online Always on:

1.

o

Nou s

Detectar la esencia de Chile y los conceptos clave (Branding) que se
deben mostrar en las campafias genéricas. Deben aparecen los destinos
y experiencias de Chile “top of mind” a nivel internacional.

Definir el objetivo de las campafias y los mercados target (3602).

Crear contenido creativo haciendo uso del contenido multimedia
previamente creado (storytelling, user-generated content, imagenes vy
videos inmersivos, etc.).

Personalizacién basica del contenido (idioma).
Seleccionar los canales de distribucion.
Difusion de la campafia en el momento de ensofiacion por mercado.

Implementar un sistema de seguimiento y medicion a través de los
PPRR en los mercados de origen.

Evaluar los resultados a través de los KPIs.

Naturaleza y'Parques Nacionales

Aventuray Deporte

Rutas del vino y Gastronomia

Se propone para Chile mostrar y
transmitir en las campanfas
“always on” las experiencias y
destinos clave para los mercados
lejanos.

Adicionalmente, transmitir
elementos detectados en la
accion de branding como la
esencia del destino.

5 grandes destinos

iconos

ISLA DE'PASCUA
ATACAMA Y ARCHIPIELAGO
DESERT ROBINSON
CRUSOE

PATAGONIA Y
ANTARTICA

SANTIAGO,

VALPARAISO Y
WINE LAGOS Y

BOSQUES,

EXPERIENCE VOLCANES

Valparaiso Atacama

Volcan de

Osorno
Torres

del
Paine

Isla’de
Pascua

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: elaboracion THR




Acciones comunicacionales

Campafas Online: Always on — B2C (3/3)

Ejemplos ilustrativos de otros destinos

Recordaras Peru Let It Out, Islandia Why Roger Federer needs Switzerland Nadie eclipsa a la Gran Ruta de Suiza

;'_f,t—

Roger Federempteams up

with Switzerland Tourism. hpSZBuYoE

* Los ejemplos mostrados son campaiias genéricas que transmiten
la esencia de los destinos.
* Muestran y promocionan los destinos y experiencias clave de los
paises incorporando elementos creativos e innovadores.
* Se hace uso de Storytelling (Recordaras Peru), se muestran
Back to Pura Vida, Costa Rica Travelling under the social influence, NZ turistas disfrutando de las actividades (Descubre tu naturaleza), se
da énfasis en la interaccidn local (Pura Vida), se rueda un grito en
it todos los puntos turisticos importantes (Let It Out), tiene un guion
PLEASE DON'T TRAVEL 4 . . . .
UNDER THE p divertido (Nueza Zelanda), hace uso de personajes famosos (Suiza)

httpS?//www.youtube.com/watch?v=T2 yFOTxgOw

D= SOCIAL INFLUENCE
R

https://youtu.be/Trs-isdu4eE

THR it Fuente: Paginas turisticas oficiales de los destinos; YouTube de los destinos; elaboraciéon THR @



https://www.youtube.com/watch?v=Rmwl6lTrzUg
https://www.youtube.com/watch?v=_02hcwmOpDc
https://www.youtube.com/watch?v=T2_yF0TxqOw
https://www.youtube.com/watch?v=T2_yF0TxqOw
https://youtu.be/Trs-isdu4eE
https://www.youtube.com/watch?v=6AL_Pab0s7o
https://www.youtube.com/watch?v=IyhpSZBuYoE
https://www.youtube.com/watch?v=A9B_7fcH0go
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Acciones comunicacionales

Obijetivo: Desarrollar campafias enfocadas que lleven a
resultados comerciales concretos y generar interés de
visita a destinos y experiencias especificos.

Campafas Online: Especificas — B2C (1/3)

Breve descripcion

Ver Anexo 1: Recomendaciones

Definicion: digitales. Se incluyen

recomendaciones especificas para
campafias online

* Realizaciédn de campafias de promocidén online especificas que permiten estructurar posicionamiento y enfocarse en la oferta especifica
del pais que se quiere dar a conocer. Estas campafas ayudan a conocer mas a nuestro publico, ya que con los KPI logramos identificar a
nuestro buyer persona con las experiencias y destinos que les interesan

Accidn a desarrollar:

* Creacion de campaias online especificas enfocadas por destino, segmento o experiencias para poder obtener un mayor impacto en el
publico final.

Accidn relacionada con la estrategia
de promocion (2.1.2), Estrategia de

* Ejecucion de la accion en mercados 3602 y 902 . campanias (2.4.2)

* Promocién de experiencias y/o destinos tanto claves como complementarios y de nicho.

Preparacion: Creacion constante de contenido.
* Realizacion: Segun temporalidad del producto y mercado.

* Engagement en redes sociales: Likes,

* Personalizacion de contendidos: Foco especifico en

experiencias y destinos complementarios y contenidos
adaptados por mercado.

Creatividad: Las campanas online requieren creatividad y
originalidad para que se haga viral y llegue al mayor nimero
de personas posibles y obtener un mayor impacto.

Export ready: las experiencias y destinos especificos deben
estar preparados para recibir turistas internacionales.

seguidores, comentarios, etc.
Visualizaciones (en el caso de videos).
Trafico web y tiempo de visita a la web.

Porcentaje de gente que se redirige a la
pagina chile.travel.

Grado de influencia para decidir viajar al pais.
NUmero de reservas.

Finalizacion: Accidn constante y con mas intensidad que las
campafias genéricas.

Realizar mdas campanas especificas que genéricas.
2 campaias al afio por mercado en 2024 y 2025. Después

aumentar a 3 campaias por afo.
* Promocionar 2 experiencias/destinos complementarios por
gran destino al afio (2024-2025). Después aumentar a 3.

* Posicionamiento independiente: deben tener informacion .
disponible distinta a la web de chile.travel.

Percepcidn de los consumidores de los
mercados de interés.

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: Elaboracion THR



Acciones comunicacionales

Campaias Online: Especificas — B2C (2/3)

Pasos a seguir y propuesta ilustrativa

Pasos a seguir para la creacién campanas especificas:

1. Definir el objetivo de las campafias. Las campafias de posicionamiento
especifico deben focalizarse en una tematica concreta, una actividad, un
destino, una region, etc.

2. Definir el mercado objetivo (3602 y 902).

3. Definir la estrategia de contenido: formato y mensaje adaptado segun el
objetivo y el mercado.

4, Crear contenido creativo haciendo uso del contenido multimedia
previamente creado (storytelling, user-generated content, imagenes y
videos inmersivos, etc.).

5. Seleccionar los canales de distribucidn.
6. Difusion de la campafia en el momento de ensofiacion por mercado.

7. Implementar un sistema de seguimiento y medicion a través de los
PPRR en los mercados de origen.

8. Evaluar los resultados a través de los KPIs.

Propuesta ilustrativa para Chile:

Crear capitulos monograficos especificos por tematicas y por zonas.

Generar campafias de promocion especifica por mercados, considerando las experiencias
clave y complementarias de sus turistas.

Promocionar rutas e itinerarios especificos: Ruta de los Parques, Carretera Austral, etc.

Ejemplos ilustrativos para Chile:

Campafia de Astroturismo con
capitulos de las mejores zonas
donde realizar la actividad.

Campafia de Aventura vy
Deporte con capitulos sobre
pesca con mosca, rafting,
caminatas en hielo, etc.

Campafia de Esqui, mostrando
todos los centros invernales.

Generar campafas ajustadas a los mercados:

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 a comunicar para mercados REGIONALES

Experiencias

nicho

Experiencias clave complementarias o nicho
E Experiencias a comunicar . CPerendas cave
para “LIMITROFES”

- s

<ompeas

TALURISM . s
I HR LEETRL Fuente: elaboracién THR
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Acciones comunicacionales

Campanas Online: Especificas — B2C (3/3)

Ejemplos ilustrativos de Chile y otros destinos

#SienteEIRitmo de Colombia Audley presents Route 66, USA

e Find your Chile: ejemplo de buenas practicas de Chile

Siente El Ritmo de
Colombaia

FIND YOUR CHILE ~ ““} FIND YOUR CHILE- , . .
NORTE Y DESIERTO i “SANTIAGO B,

i ROUTE 66
> ,

X . https://youtu.be/OWB9 Xujjq0
pais a través de una musica alegre y ciudades y las actividades o elementos
tradicional. i turisticos a visitar al realizar la ruta 66 .
Visa Nomada Ecuador Camina a Galicia, Espafia

https://www. ube.com/wateh?v=KeG17ESBTLs GUILLAUME /NSRS ¢ KEITH

DUCHO & ILARIA
1TALY

* La campaia destaca al ser focalizada por grandes zonas de Chile. De esta
manera se muestran en mayor detalle los atractivos y actividades de esa zona.

* Hace uso de ‘user-generated content’ que ayuda a conectar con el oyente.
* Los turistas que aparecen en el video representan distintos ‘buyer persona’

Y ~r7

JAD

https://www.youtube.com/watch?v=3D5Z¢czPVwIE

.+ Campafia focalizada en nuevos .+ Campafia focalizada en el camino de | de distintas nacionalidades, caracteristicas demograficas e intereses.
f t : Santiago, en las rutas y los atractivos
segmentos. turisticos de la zona.

THR it Fuente: Paginas turisticas oficiales de los destinos; YouTube de los destinos; elaboraciéon THR a


https://www.youtube.com/
https://youtu.be/0WB9_Xujjq0
https://www.youtube.com/watch?v=3D5ZczPVwlE
https://www.youtube.com/watch?v=n2Zdc94dmjE&t=57s
https://www.youtube.com/watch?v=n2Zdc94dmjE&t=57s
https://www.youtube.com/watch?v=KeG17ESBTLs
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Plan estratégico de marketing internacional

Acciones de gestion de marketing

O O O O O

Ecosistema digital
Capacitacion — Interna
Cooperacion con Regiones
Cooperacion — Nacionales

Cooperacion — Internacionales

Inteligencia de Mercado

Manual de gestidn de crisis
comunicacional turistico

Fortalecimiento capacidades internas
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Acciones de gestion de marketing

. e Obijetivo: asegurar el desempeno dptimo del entorno
ECOSISte Ma Dlglta I ( 1/2) digital en todas sus herramientas.

Breve descripcion

Definicidn:
* Renovacidn, innovacion y actualizacion del ecosistema digital para asegurar desempefo dptimo del entorno digital y lograr los objetivos.

Accidn relacionada con la

Accidn a desarrollar:

Estrategia de Marketing Digital:

A. Pagina web: S .,
g Renovacidn, innovacion y
* Actualizacién de la web chile.travel e incorporacion de elementos innovadores (ej. Mapas interactivos, itinerarios, “wish list”, actualizacion (2.5.1)

segmentacién por mercado, nuevo contenido visual, Travel Planner etc.).

* Oportunidades de mejora en velocidad y eficiencia web en: Entregable 1 — Anexo 2 — Analitica web de Chile. /

B. Consolidacidon del ecosistema digital:
* Ampliacion de las RRSS propias de Chile (ej. Tik Tok).
* Herramientas digitales (ej. CRM, inteligencia y seguimiento online, tecnologia para el Travel Planner asociado a la web).

BT T T

* Renovaciéon web profesional: contratacién de una empresa *  Preparacion: Inmediata.

profesional para el desarrollo de una nueva web para * Realizacion: 2024.

mejorar el rendimiento y diagndstico SEO. e Funcionamiento activo del nuevo * Finalizacion: Accién a largo plazo.
* Incorporaciéon de las nuevas herramientas a la web: ecosistema digital.

itinerarios, club de producto, Travel Planner. « Resultados 6ptimos en las campafias “
* Evaluacién web constante tras la renovacion. digitales.
- Cuentas propias en redes sociales. * Web en desarrollo en 2024 y en pleno funcionamiento desde 2025.

. L . . e Ampliar RRSS propias en 2024 y en uso desde 2025.

* Contar con herramientas de medicion del ecosistema digital. * Ecosistema digital consolidado con nuevas herramientas desde 2025.

THR s Fuente: Elaboracion THR a



Acciones de gestion de marketing

Ecosistema Digital (2/2)

Ejemplos ilustrativos

Web actual chile.travel
B i

Itinerarios

oo ) )
[Miralos itinerarios que tenemos para til
\’.

h o 2 Interface digital
——— VLIS (software, Al...)
- EEER-

Sector oferta

turistica de Chile

A. Pagina Web

Web chile.travel futura (nuevos contenidos)

Propuestas de
itinerarios

+

Clubes de producto

Travel Planner

Nuevos inputs para desarrollar . =
nuevos contenidos N
);.

Ttinerario
recomendado

Cree su itinerario de viaje desde cero |

Herramientas

e forarm pora syud=mte o cms postas de v

de Viojes de Estodos Unidos!

traveltrade.visittheusa.com

|Bienvenido al recurso oficial de planificacién de Comercio

Cliente
(B2B/B2C)

Ejemplo ilustrativo
traveltrade.visitheusa

B. Consolidacién del ecosistema digital

Contar con cuentas propias en Redes Sociales

* TikTok d '@l
*+ Instagram

* Youtube u

* Facebook n

Contar en el ecosistema digital con
herramientas de:

* CRM y base de datos

* Inteligencia y seguimiento online

* Tecnologia para el travel planner asociado a la
web

THR s Fuente: Elaboracion THR




Capacitacion — Interna (1/2)

Acciones de gestion de marketing

Breve descripcion

Definicidn:

Es un programa de formacion enfocado a las organizaciones nacionales sobre como vender el pais. Se enfoca en desarrollar las

habilidades y conocimientos especificos para obtener resultados éptimos.

Accidn a desarrollar:

Capacitacion inversa desde mercados de interés a trade chileno, sea en webinars, foros de formacién o roadshows en Chile.
Programas para la involucracién de los PPRR de los mercados de origen para capacitacién inversa (al prestador y TTOO receptivos de

Chile) sobre como vender los productos turisticos chilenos a su mercado.

Capacitacion digital interna al trade y operadores chilenos para puesta a punto de nuevas herramientas como clubes de producto,

itinerarios, travel planner y la gestidn de reservas directas en linea.

% .

Chile’”

Obijetivo: Capacitar internamente para saber como
vender a los mercados de interés para Chile.

Accion relacionada con la
Estrategia de capacitaciones en
Chile (2.1.3), Estrategia de
Marketing Digital: Renovacion,
innovacion y actualizacién (2.5.1),
Estrategia de vinculacidn
empresarial (2.7.1), Estrategia de
vinculacion territorial (2.7.2)

Participacion de expertos: Seleccionar instructores que
deben ser expertos en el drea que se trata (PPRR origen,
socios cooperados, equipo SERNATUR, agentes Google etc.).

Foco comercial: detecciéon de brechas de conocimiento
comercial y digital para hacer una capacitacion enfocada.

Calidad del contenido: el contenido debe ser relevante, de
calidad y actualizado para que los participantes adquieran
habilidades y conocimientos.

Certificaciones: posible requisito para formar parte de los
Clubes de producto, Travel Planner, itinerarios etc.

Numero de personas capacitadasy certificadas.
Nivel de conocimiento adquirido.

Grado de satisfaccién de los participantes.

Grado de satisfaccidn de la gestion comercial en
mercados de origen.

Incremento de ventas en mercados de origen
participantes.

KPIs relacionados con
digitales.

Numero de empresas turisticas digitalizadas para el
marketing online,

las nuevas herramientas

ST S T T

Preparacion: Coordinacién en el corto plazo.

* Realizacion: En temporada baja (mayo-junio).

* Finalizacion: Recurrente: capacitaciones anuales para
inversa, un programa completo para digital.

* Cobertura de la oferta turistica exportable (capacitada y
digitalizada): 2025-50%, 2026-75%, 2027-100%.

* (Capacitacidn inversa implementada a partir de 2024, 1
vez al afio sobre grupos de mercados?.

* Capacitacion de nuevas herramientas en 2024-2025.

Notas: ! Sud América + Australia, Europa, Norte América.
Fuente: Elaboracion THR

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS



Acciones de gestion de marketing

Capacitacion — Interna (2/2)
Pasos a seguir

Pasos a seguir para la capacitacion digital:

1. Seleccionar los equipos que van a realizar las capacitaciones digitales, pueden
ser tanto de SERNATUR como expertos externos.

1. Seleccionar a los PPRR de cada mercado, contar con profesionales que estén 2. Seleccionar a las empresas turisticas que se quieren capacitar, pueden ser
familiarizados con el mercado objetivo para impartir la capacitacion.

Pasos a seguir para la creacién capacitaciones inversas:

tanto medianas como pequefias.

2. Seleccionar los equipos, seleccionar los equipos y trade que recibira la 3. Definir los objetivos de las capacitaciones digitales.

itacion. - ‘s . ,
CElpEEEEL 4. Definir las tematicas: uso web, herramientas de reserva en linea, RRSS, Travel

Planner, Club de producto, itinerarios, nuevas tendencias digitales, Google MY
4. Programar las capacitaciones por grupos de mercado y por PPRR. (Ej. Europa, Business, analytics, App Mavil, gestion de contactos comerciales, etc.
USA + Canada...). 5.
5. Definir las tematicas a tratar en las capacitaciones, para vender de manera mas 6.
efectiva en cada mercado: novedades del afio, puntos de interés del trade y
turistas de origen, actividades promocionales a realizar ese aio, experiencias y
productos a promocionar y vender en el mercado...

3. Definir objetivos, claros y especificos para cada capacitacion.

Realizacion de un programa completo de capacitaciones digitales.
Ofrecer certificacion de los cursos asistidos.

Tematicas para ejemplificar:

6. Realizar las capacitaciones en Chile, en formato de roadshows, foros de @ ()
formacioén, webinars u otros, con los PPRR de los mercados de interés. Go Ie ®
7. Certificar la capacitacidn. Esta certificaciéon puede ser un requisito para luego g "0
P P d P 8 My Business (o) = [ 15 )

formar parte de la oferta del Travel Planner, Clubes, itinerarios u otros ® || Creacion de una interfaz para dar cabida 3 oferta privada de manera
. o @ atractiva y que agilice la comercializacién
beneficios. -

8. Evaluar los resultados a través de los KPIs.

THR s Fuente: Elaboracion THR
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Acciones de gestion de marketing

Objetivo: contribuir a la distribucion del turismo en el

COO pe ra Cié N COoN Regio nes ( 1/3) territorio nacional, y a la maduracién de oferta turistica

para ser export ready

Breve descripcion

* Cooperacion con Las Regiones y creacién de foros de marketing con SERNATUR Regionales para realizar los planes operativos de promocién.

Acciones a realizar en mercados limitrofes:

Accidn relacionada con la

A. Establecer los grupos de trabajo con las Regiones que deseen participar. estrategia de cooperados y socios
B. Desarrollo de un plan promocional y operativo para promocionar sélo en el pais vecino (excluyendo capitales de Argentina y Peru). estratégicos (2.6.1) y estrategia

C. Soporte de SERNATUR a La Regidn con los contenidos nacionales que ayuden a su promocién sdélo para las acciones acordadas. de vinculacion territorial (2.7.2)
Acciones a realizar en mercados no limitrofes:

A. Generacion de planes operativos de marketing en cooperacion con Las Regiones que contienen destinos iconos de Chile. /

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

L. . ., . . ., * Preparacion: Foros establecidos en 2024.
. ijetlvos comunes; Todos los actorgs que participan en la accion * Numero d? acciones en cooperacion « Realizacién: A partir de 2024.
tienen que tener objetivos comunes y bien acordados. con Las Regiones. « Finalizacion: Planes de cooperacién anual.
* Creacidn de foros de marketing ejecutivos para la interaccion. * Logro de objetivos comunes.
* Alineacién con el plan de marketing nacional: el apoyo de SERNATUR * Encuestas de satisfaccion a los “
en las acciones en mercados limitrofes estd sujeta a las estrategias de participantes.
comunicacion nacional. * Impacto de las acciones. * Trabajo cooperado con el 100% de la Regiones (segun
* Distribucion de presupuesto acordado y sujeto a planes operativos y * Fondos cooperados Regional y Nacional disposicidn) para paises limitrofes desde 2025.
condiciones de ejecucion acotadas, de acuerdo a la legalidad. (inversién total). e Cooperacion con 100% de Las Regiones (segun
disposicidn) para paises no limitrofes desde 2025.

THR s Fuente: Elaboracion THR @
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Acciones de gestion de marketing

Cooperacion con Regiones (2/3)
Pasos a seguir

Pasos a seguir Cooperados mercados limitrofes:

1. Foros de marketing ejecutivos con todas Las Regiones.

2. Establecer objetivos comunes.

3. Definicién de un plan operativo para salir a promocionar al pais vecino (excluyendo las grandes
ciudades y capitales de Argentinay Peru).

4. SERNATUR da soporte a La Regidn con los contenidos nacionales que ayuden a su promocion
solo para las acciones acordadas.

5. Asignar un presupuesto de inversion por parte de SERNATUR para las acciones acordadas en el
Plany segun formulas y criterios establecidos por SERNATUR y aprobados a nivel nacional.

6. Evaluar los resultados de las acciones a través de los KPIs.

Regiones destacadas para la
cooperacion _para__mercados
limitrofes:

* Todas las regiones

Pasos a seguir para los Cooperados mercados no limitrofes:
1. Identificar y establecer foros ejecutivos con Las Regiones que tienen iconos de Regiones y sus iconos
Chile posicionados internacionalmente. « Antofagasta: desierto de Atacama
2. Presentarles el plan promocional nacional que incluyen estas Regiones. « Valparaiso: Valparaiso e Isla de Pascua
3. Invitacion a participar en acciones que estas Regiones consideren relevantes y  Regién Metropolitana: Santiago de Chile
que estén relacionadas con sus destinos. + O’Higgins: Valle de Colchagua y Cachapoal
4. SERNATUR no invierte mas en la accion aparte del presupuesto ya definido. Las * Los Lagos: Lago Llanquihue, PN Pérez _
Regiones aportan presupuesto regional al presupuesto nacional si quieren Rosales y Volcan de Villarrica V Rita dolos ”Ys
sumarse a las acciones.  Aysén: Ruta de los Parques de la Patagonia i il Gl
5. Estructuracion y realizacion de las acciones correspondientes. Creacién de y Carretera Austral Patagonia Y et
capitulos de marketing especiales por temadticas a través de campafas call to * Magallanes: Torres del Paine g
action y campafias de comercializacion.
6. Medicion y reporte de las acciones en las que han participado Las Regiones a
partir de los KPIs para continuar mejorando y fortaleciendo la colaboracion.

THR s Fuente: Elaboracion THR e




Acciones de gestion de marketing

Coopera cion con Re gio nes (3 / 3) Acciones cooperadas con Regiones: en mercados limitrofes
Matriz promOCionaI y Comunicadonal Acciones cooperadas con Regiones: en mercados no limitrofes

Para las acciones de cooperacidon con Regiones en mercados limitrofes se considera el mercado limitrofe inmediato. Se excluye del “target” de las campafias las ciudades principales y
capitales de Argentina y Perl. Ejemplo: Antofagasta = Target: Jujuy, Salta y Bolivia. Se excluye: Mendoza, San Juan, Neuquén.

Mercados

Limitrofe No limitrofe

Argentina| Bolivia Peru Brasil Espafia UK Francia |Alemania USA Australia | Colombia| Mexico CABA

Arica y Parinacota

Tarapaca

Antofagasta

Atacama

Coquimbo

Valparaiso

Metropolitana de Santiago

O’Higgins

Regiones
Maule

Nuble

Biobio

Araucania

Los Rios

Los Lagos

Aysén

Magallanes y la Antdrtica Chilena

THR s Fuente: Elaboracion THR @




Cooperacion - Nacionales (1/2)

Acciones de gestion de marketing

Breve descripcion

% .

Chile’”

Obijetivo: maximizar el éxito de las acciones a realizar a
partir de la cooperacion estrecha con el trade y sector
publico interno de promocidn internacional

Colaboracién estrecha con trade y sector publico interno representativo de promocién internacional.
Generacion de espacios de trabajo para la coordinacidn y ejecucion del Plan de Marketing.

Tematicas especificas:

A.

o0 ®

Presentaciones y capacitaciones sobre el Plan a socios estratégicos de Chile. Incluir manual de comprensién, argumentarios de preguntas

frecuentes y persona asignada a atender dudas.

Generacion de entornos de trabajo efectivo de marketing mas alld del Consejo Consultivo. Foco en desarrollo de fam y press trips.
Canalizacion de la comercializacion y promocidn a través de la estructuracion de campanias online, itinerarios, clubes y Travel Planner etc.
Coordinacidn con instituciones publicas para detectar sinergias a generar con instituciones de exportacién e imagen de Chile.

Ejemplos de socios estratégicos: FEDETUR, Hoteleros de Chile, Achet, ProChile, Imagen Chile, Chile Sertur, etc.

Accidn relacionada con la
estrategia de cooperadosy
socios estratégicos (2.6.1),

estrategia de vinculacion

empresarial (2.7.1), Estrategia
de capacitaciones en Chile

(2.1.3), Estrategia de valor

agregado promocional (2.1.1),

BT S S

Identificacion de roles y responsabilidades: los miembros
involucrados deben tener roles y responsabilidades definidas
para garantizar la eficacia.

Colaboracion: la colaboraciéon entre entidades publicas vy
privadas es esencial para el éxito en la ejecucién de acciones.

Generacion de valor: todos los socios que participan en el
desarrollo de la accién deben crear valor.

Capacitacion: clave para el desarrollo de las acciones.

Objetivos turisticos: Incorporar objetivos turisticos dentro de
los objetivos de gestidn de las instituciones publicas nacionales.

Numero de acciones implementadas.
Numero de reuniones de coordinacién
Encuestas de satisfaccién.

Tasas de éxito de acciones
implementadas.

Numero de socios participantes.

Efectividad de los espacios de trabajo.

Preparacion: Coordinacion inmediata.

* Realizacion: Capacitacidon en primera instancia. Implementacion
de acciones segun timing definido.

* Finalizacion: accion a largo plazo y colaboracién constante.

* Coordinaciény presentacion del plan en 2024.
* Espacios de trabajo y canalizacién de la comercializacion vy
promocién implementados a partir de 2025 recurrentemente.

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: Elaboracion THR

* Revisién anual de socios estratégicos a partir de 2024.



Acciones de gestion de marketing

Cooperacion — Nacionales (2/2)
Pasos a seguir

Pasos a seguir para establecer cooperados internos:

1.

Seleccionar los socios estratégicos nacionales con los que colaborar en la
promocién y difusion del plan de marketing estratégico de Chile, y que tengan un
interés comun en el desarrollo del sector turistico.

Coordinarse con entidades publicas, para detectar sinergias y oportunidades que
puedan fortalecer la estrategia turistica nacional.

Realizar presentaciones y capacitaciones para dar a conocer el plan estratégico de
Chile a los socios estratégicos. Debe incluir un manual de presentacién del plan,
argumentarios de preguntas y destinar una persona a atender posibles dudas.

Trabajar en la estructuracidon conjunta de itinerarios y clubes de producto con los
socios estratégicos, y colaborar en la creacion del Travel Planner.

Generar entornos de trabajo para la coordinacidon entre el sector publico y el
privado para la ejecuciéon de acciones promocionales. Tendrd foco en fam y press
trips, comercializacién de itinerarios y clubes de producto, ademds de acciones de
comercializacién desde el Travel Planner.

Plan de trabajo conjunto con cada cooperado: sea publico o privado, definir plan de
acciones promocionales y comunicacionales conjuntas a realizar en cada mercado.
Definicion de responsables, fechas y timings de trabajo (planificacion, realizacion y
seguimiento), junto con la asignacion de presupuestos por cada una de las partes.
Integracion del trabajo de cooperados dentro del plan de gestion de marketing de
SERNATUR.

Colaboracion interna constante a través de capacitaciones y los entornos de trabajo
efectivo de marketing.

Evaluar los resultados de las acciones realizadas a través de los KPIs.

Acciones por puntos clave de la estrategia definida:

Presentar y capacitar sobre el
propio Plan a los socios
estratégicos de Chile, con sus
estrategias y acciones

Acciones a considerar:

* Manual de comprension del Plan

* Argumentarios de preguntas
frecuentes

* Persona asignada a atender
posibles dudas de los socios
estratégicos

* El objetivo de estos espacios es la coordinacién
entre el sector publico y el privado para la
ejecucion de las acciones promocionales

* Muchas estrategias requieren al sector privado

El trabajo colaborativo es determinante para el

Generar entornos de trabajo efectivo de
marketing mas alla del Consejo Consultivo

éxito de muchas de las acciones de
planteadas en este Plan

* El trabajo tendra foco principal sobre

Press Trips, fam de influencers, etc.

producto

marketing

Fam Trips,

Planner

Trabajo cooperado para
canalizar la
comercializacion y
promocion online

* Estructuracion conjunta de
itinerarios y clubes de

Dar contenido a estos
nuevos espacios de
comercializacion online
« Concrecién del Travel

1) Presentacion y . 3) Canalizacion de la 4) Coordinacion con
o o 2) Generar entornos de trabajo e s L A
capacitacion comercializacion instituciones publicas

Coordinacion de trabajo para
detectar sinergias a generar
con instituciones de
exportacion e imagen de Chile

* Incorporar objetivos turisticos
dentro de los objetivos de
gestion de las instituciones

* Inteligencia de mercados

* Coordinacién para la promocién

en mercados 902

El turismo como prioridad de

Estado

Ejemplos de socios

FEDE

estratégicos

ProCh

Egéﬁ?
o
e .
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Acciones de gestion de marketing

Objetivo: ampliar la notoriedad y familiaridad de Chile

COOperaCién - InternaCional (1/2) como destino turistico internacional.

Breve descripcion

Accidn relacionada con la

., . . . " . . . estrategia de cooperados y socios
* Generacidn de contenidos e involucrarse con organismos que representen tematicamente el destino Chile con campafas de awareness. estratégicos (2.6.1)

Involucracién con organismos reconocidos internacionalmente.

* Ejemplo: posicionamiento de sus Patrimonios de la Humanidad a través del organismo UNESCO.

* Representatividad: cooperacion con asociaciones vy *+ Reservasy llegadas. * Preparacion: Determinacidn y seleccidn de socios inmediata.
organismos que representen a Chile, sus tematicas y esencia. * Realizacion: Implementacién de acciones segun timing definido.

* Numero de cooperaciones con organismos SHneEe =
* Asociaciones internacionales de calidad que generen una internacionales. * Finalizacion: accion a largo plazo.

U (R Cls Elte: * Familiaridad de los organismos

¢ Cooperaciones que tengan resultados claros (ej. Los premios internacionales “
internacionales son de pago y no tienen un resultado claro en « Cobertura mediatica.
el posicionamiento).

* [ndice de imagen. * 1 campaias de cooperacién anual con organismos reconocido
internacionalmente en 2024.
* Sumara 2 desde 2025 en adelante.

* Tener claro al publico que nos queremos enfocar para
encontrar organismos internacionales focalizados en ese
target.

* Nivel de awareness de experiencias
especificas a través de encuestas.

THR s Fuente: Elaboracion THR e
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Acciones de gestion de marketing

Cooperacion - Internacional (2/2)
Pasos a seguir y ejemplos ilustrativos de eventos, auspicios, premios y membresias en asociaciones

Pasos a seguir para la involucracion con organismos reconocidos internacionalmente. R

1. Detectar y seleccionar posibles organismos reconocidos internacionalmente con .
los cuales cooperar (ONU, UNESCO, OMT, centros especializados en areas de valor
para el turismo de Chile).

2. Generacién de contenidos e involucraciéon con organismos que posicionen a Chile

OBJETIVO: Generar notoriedad de forma gratuita en segmentos especificos.
Identificar asociaciones internacionales de calidad orientadas a segmentos y
tematicas relevantes para el destino Chile (ej. Cultura, aventura, sostenibilidad,
etc.).

* No se recomienda la participacién en premios, ya que requieren un pago y no

con tematicas que lo representen.
3. Evaluar los resultados de las acciones realizadas a través de los KPIs.

tienen un resultado claro en el posicionamiento internacional.

oQiGSTC

Global Sustainable Tourism Gouncil

-~
IUCN

&

UHI

@) WORLD
TRAVEL &
TOURISM

COUNCIL

O

omMmT

. . L . Organizacién de las Naciones . . - N .
NOMBRE Global Sustainable Tourism Union Internacional para la Adventure Travel Trade Ur?idas para la Educacion, la Consejo Mundial de Viajes y Organizacion Mundial del
Council Conservacion de la Naturaleza Association S ’ Turismo Turismo
COMPLETO Ciencia y la Cultura
L . Organismo del sector privado
Organizacion sin fines de lucro NN . o Agencia de la ONU que . & . . P .
. Organizacion internacional Organizacién que representa a L, internacional de turismo que Agencia de la ONU que se
= que establece y gestiona los . L A promueve la cooperaciéon . . > .
FUNCION . > dedicada a la conservacién de | empresas y organizaciones ) X s trabaja con los gobiernos para | dedica a promover el turismo
estandares mundiales de . . internacional en educacion, R .
PRINCIPAL - los recursos naturalesy la dedicadas al turismo de - crear conciencia sobre la sostenible y responsable en
sostenibilidad en el sector de . . ciencia, culturay . . .
L . biodiversidad aventura L industria de los viajes y el todo el mundo
viajes y turismo comunicacién .
turismo
. - ) Conservacién de la L L . . Generacién de empleo )
Mejora sostenibilidad / turistas - K L Aumenta oferta turistica / Proteccion patrimonio cultural . ,p . y Aumento del turismo /
L biodiversidad / gestion areas . ) . e y crecimiento econémico / L
responsables / proteccion . . .| mejora la seguridad / mejora la / Promocién educacion / . ! generacién de empleo /
< . . protegidas / mejora reputacion o - L aumento del turismo / mejora . L
TEMATICAS patrimonio cultural y natural / . . competitividad / genera Fomentar investigacién y . L mejora de la cooperacién
o . internacional / promueve el S . calidad de los servicios . .
cumplimiento regulaciones ) . empleo / promueve aventura ciencia / mejora la o internacional / fomentar
) ) turismo sostenible, la . o . turisticos / fomento . .
internacionales . L ., sostenible cooperacion internacional i turismo sostenible
investigacion, y la educacién sostenibilidad

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: Elaboracion THR
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Acciones de gestion de marketing

Obijetivo: optimizar decisiones de marketing estratégica

I ntE| ige nCia d e me rca d OS ( 1/4) y tactica, para aumentar sus resultados y eficacia por

mercados

Breve descripcion

* Creacion de una unidad de inteligencia de mercados que recopile informacidon de cada mercado seleccionado de forma individual para
conocer mejor el desempefio del mercado turistico de Chile Accién relacionada con la
* Participacion de entidades como Pudahuel, Fedetur, Imagen de Chile, INE, puertos, PPRR origen, plataformas (Fordwardkeys, Travellyze,etc.) estrategia de mercados (2.2.2),
Estrategia de Marketing Digital:
Gestidn e inteligencia estratégica
digital (2.5.1), Estrategia de

Acciones a desarrollar:

A. Establecer la Unidad de Inteligencia de Mercados.

B. Recopilar la informacidn de datos de tréfico aéreo, datos de ocupacién, reportes de situacion de mercado, percepcién de resultados de Marketing Digital: Innovacién
campafias PPRR, datos de conectividad y comportamiento de mercados. digital (2.5.1)
C. Analizar toda la informacion obtenida e informar. /

D. Identificar tendencias y oportunidades.
Toma de decisiones tacticas y estratégicas para el marketing turistico de Chile

Preparacion: creacién de unidad de Inteligencia de
* Colaboracién con entidades: eleccién de los mejores * Cantidad de datos recopilados y distribucion segtn Mercados inmediata.

colaboradores para proporcionar datos seguin tematicas. tematicas y mercados. « Realizacién: reportes mensuales y anuales de

s . L * NUmero de entidades colaboradoras para la o .
* Recopilacion de datos completa: contar con la informacién de L inteligencia de mercados
obtencidn de datos.

todas las fuentes posibles para la mejor toma de decisiones. S . ., . , * Finalizacidn: recurrente
* Indice de satisfaccion de clientes después de

inteligencia de mercados y analisis e interpretacion de datos. de mercados

* Anidlisis de datos efectivos: contar con herramientas y « Tasa de éxito de las acciones por mercados. * Unidad de Inteligencia de mercados establecida y
metodologias de analisis para extraer hallazgos valiosos de los * Mejoras en los indicadores turisticos por mercado en funcionamiento en 2024.
datos. (llegadas, estadia, gasto promedio, etc.). * Reportes mensuales: 12 x afio

* Reportes anuales: 1 x afio

THR s Fuente: Elaboracion THR e



Acciones de gestion de marketing

Inteligencia de mercados (2/4)
Pasos a seguir

Pasos a seguir
1. Crear un equipo interno dedicado a la inteligencia de mercados.

Entidades colaboradoras sugeridas e informacién potencial a proveer:

* Conectividad: Pudahuel, lineas aéreas, cruceros y puertos. Estas entidades pueden

2. Seleccionar y establecer relaciones con las entidades colaboradoras para
saber la informacién a proveer, en qué momentos, en qué formato...

3. Recopilacion de toda la informacién obtenida de las entidades colaboradoras.

4. Analisis continuo y reporte mensual y anual de la informacion obtenida para
poder identificar oportunidades y amenazas.

5. Toma de decisiones de marketing para las campafias y acciones con un

proporcionar informacion de trafico tanto aéreo como maritimo, lo que permite conocer
la demanda turistica y las tendencias de viajes.

Sector turistico: Organizaciones como FEDETUR, ACHET, Chile Sertur y Hoteleros de Chile
proporcionan informacidon sobre ocupacion turistica y el impacto de las acciones
realizadas, lo que permite conocer la efectividad de las estrategias implementadas.

Informacion mercados de interés: ProChile, Imagen de Chile, PPRR. Pueden proporcionar

impacto relevante para Chile y poder desarrollar la oferta turistica chilena.

PPRR en i io
ProChile + origen qarelecudan
Imagen Chile e € marketing
SERNATUR
INE
(estadisticas) \ Campaias
Pudahuel y Decisiones de .
lineas aéreas marketing |:> Acciones
" “..y Desarrollo
Puertos de oferta
Tendencias
digitales
Sector turistico Plataformas:
de Chile ForwardKeys Inputs digital

OAG

.
" Mabrian
.

= Travellyze

informacién de los mercados, nuevas tendencias y el impacto que han podido generar
algunas de las acciones realizadas (Fam y press trips, campafias...). Es valioso para
conocer el mercado y disefiar estrategias acordes a las tendencias.

* Plataformas: Colaborando con plataformas como FordwardKeys, OAG, Mabrian,
Travellyze u otras, se puede obtener informacién de conectividad aérea, datos de los
comportamientos de los mercados de interés y proyecciones futuras. Esto es util para
conocer el perfil del turista y disefiar estrategias de marketing.

* Digital: desarrollo de espacios de gestion de todas las métricas del ecosistema web a
través de plataformas, en tiempo real, con el objetivo de optimizar las decisiones
estratégicas a corto, medio y largo plazo.

* Tendencias digitales: monitoreo constante de nuevas tendencias para detectar
aplicaciones en la optimizacion del marketing de Chile (ej. Redes Sociales de video,
influencer marketing, Apps de destinos, Inteligencia Artificial, NFTs, etc.)

* SERNATUR interno: permite obtener informacion sobre la efectividad de las diversas
campafias realizadas a lo largo del afio, Util para seguimiento estratégico y ajustar tacticas

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: Elaboracion THR

en funcidn de los resultados obtenidos.
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Acciones de gestion de marketing

Inteligencia de mercados (3/4)
Ejemplos ilustrativos de plataformas para inteligencia de mercados

Ejemplosilustrativos de plataformas recomendadas para la obtencién de datos turisticos (trafico aéreo, comportamiento de mercados, proyecciones etc.):
AREAS TEMATICAS Y FACILIDAD FLEXIBILIDAD TEMATICAS MAS
PLATAFORMAS COBERTURA DATA SOURCE COMPRENSION PRECIO RECOMENDADAS COMENTARIOS
UAG Conectividad aérea Tiempo real / Algoritmos Baja Baja $555S Conectividad aérea Caro y rigido
b (Internacional) P & y y vrie
. , . , -friendly / flexibili 5dul
e Conectividad aérea Tiempo real / Algoritmos Alta Alta $SS Conectividad aérea / Load US?Jer:Li';die(orEZ':S' Icld:?nfp()orrrnwz;::')l:lo/S/
’éy Fﬂrward Keys (Internacional) P & factor / Trade per country 1ore
2 pedidos ad hoc
. . ., User-friendly / flexibilidad por modulos /
T I . . M . . .
MABRIAN urismo |n.tegra Tiempo real / Algoritmos Alta Alta $$SS Segr,n.entauon / ercan?los fuentes mejoradas de informacién /
FULLCYCLE TRAVEL ANALYTICS (lnternaC|0na|) espeCIfICOS / Comportam|ent0 .
pedidos ad hoc
- 2 oleadas de 21,000 Estudios de mercado sobre situaciones
Trave"yze Imagen turistica (Europa) encuestas al afio (total Alta Alta S$ Imagen y percepcidn de crisis / atil para perfilar maltiples
- — 42.000 x afio) buyer-persona
Ejemplos ilustrativos de plataformas recomendadas para la obtencién de datos digitales:
METRICOOL GOOGLE LOOKER SEMRUSH 11POSTS CRM
v Control sobre métricas de acciones|v’ Reporteria de campafias pagadas ., . v' Almacenar y  gestionar
. . . . L, v’ Seleccidn y contacto influencers . ., s
organicas realizadas RRSS v' Informacién Google Analytics v’ Investigacion de palabras clave . informacioén de los viajeros
FUNCIONES , : . . v" Medicidn resultados i
v Reporteria automatizada v’ Datos de otras plataformas a través | v/ Benchmark competidores v Sugerencias de pago v" Automatizar procesos
v Seguimiento competidores de in conector (ej. Meta, TikTok...) g pag v' Analizar datos
Segwdores /’|mpre5|c.>nes./ Se.s.l.ones / conversiones / pefg.ln.afs mas Traflrjo. por pa'lapra cI.ave / cos.t’o del Likes / comentarios / clicks / Usuarios en. la base c.le datos /
KPI1 Interacciones / NUm. Publicaciones / visitadas / canales de adquisicion de trafico organico / informacion . . correos enviados / clicks / tasa
. (o . impresiones / engagement
rankings trafico / mercados / palabras clave competidores de apertura / tasa de spam
Independientemente de la eleccion de plataformas, se requiere un equipo dedicado a la gestidn, analisis e interpretacidn de inteligencia de mercados

THR s Fuente: paginas de las plataformas; Elaboracién THR



Acciones de gestion de marketing

Inteligencia de mercados (4/4)
Resumen de canales y soportes incluidos para el marketing turistico

Las acciones propuestas en el Plan tienen como soporte diferentes canales, que pueden ser empleados como fuente de datos para la inteligencia de
mercados:

I

e La renovacion de la web de chile.travel
B Redes Sociales: Instagram, YouTube, TikTok, Facebook

= Creacion de un Travel Planner y nuevos canales tematicos de contenido: Clubes e
8 itinerarios

U6 Plataformas de Big Data

THR sty Fuente: Elaboracion THR @




Acciones de gestion de marketing

Manual de gestion de crisis comunicacional

turistico (1/1)

3

Chile’”

Obijetivo: reducir el impacto negativo de
situaciones de crisis contextuales en el
posicionamiento turistico de Chile

Breve descripcion

Descripcion

Elaboracién de un plan de actuacidon comunicacional estratégico y gestién en el caso de que Chile sufra o se vea afectada por una crisis.

Acciones a Desarrollar

Incorporar el Manual de Gestidn de Crisis para Turismo, disponible en Anexos de este Plan de Marketing Turistico Internacional de Chile.
Creacion de un plan de accién de manejo de crisis, debe estar disefiado especificamente para Chile, teniendo en cuenta las posibles crisis a las

gue se podria enfrentar, como desastres naturales, conflictos sociales o problemas econdmicos

Creacion de una hoja de ruta, para saber cémo actuar en las diversas fases de una crisis.

Elaborar un organigrama de actuacidn, para saber cémo actuar delante de una crisis, debe mostrar las funciones y responsabilidades de cada

miembro del equipo de manejo de crisis.

Ver Anexo 2: Manejo de crisis,
gue forma parte del Entregable 2.

Se incluyen pasos a seguir en
distintas fases de una crisis y
recomendaciones especificas.

Definir roles: Establecer y seleccionar quiénes son las personas o equipos
encargados de gestionar la crisis.

Identificacion de riesgos potenciales: Realizar una evaluacidon exhaustiva
de los riesgos potenciales que pueden afectar al pais.

Evaluacién del impacto de la crisis en la reputacion de la marca-pais,
analizando aciertos y errores y proponiendo medidas correctivas.

Preelaborar un plan de gestién ante una posible crisis.

Coordinaciéon con actores relevantes: Las acciones deben ser avaladas por
la Presidencia de Gobierno, y coordinadas con SERNATUR.

Adecuada planificacion estratégica y una gestion turistica eficaz.
Escucha activa, diagndstico y seguimiento.

Numero de entrevistas realizadas.

Numero de comunicados de prensa
realizados.

Nimero de campafias de marketing
nacionales realizadas.

Tiempo de respuesta.
Impacto en la reputacion.
Percepcion social.

*  Preparacion: Inmediata.
* Realizacion: Durante 2024.
* Finalizacion: A largo plazo con revision anual.

* Preparaciény puesta en marcha del manual 2024

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: Elaboracion THR

* Manual operativo desde 2025.



Acciones de gestion de marketing

Obijetivo: garantizar la implementacion éptima del Plan

FortaIeCimiento Cd paCidadeS internas (1/2) de Marketing Internacional Turistico de Chile

Breve descripcion Pasos a seguir

1. Contratacion de una empresa especializada en recursos humanos.

2. Revision de funciones y roles actuales en SERNATUR, comparacion con las necesidades de esfuerzo y
dedicacién de personal para las acciones de marketing del Plan (ej. Aumento de fam/press trips en

* Revision de las capacidades de recursos de personal de SERNATUR,
en relacion a las necesidades de ejecucion del PMIT de Chile.

* Definicion de puntos a fortalecer y medidas de accion idiomas de origen -francés-, desarrollo segmento corporativo de MICE, etc.), para evaluar las
correspondientes. necesidades de ampliacion de equipos.
* Revisidn de las funciones y roles de los miembros del equipo. 3. Andlisis de RRHH sobre necesidades de ampliacion de equipo humano y tecnoldgico de trabajo (ej.

Manejo informatico de IA, plataformas de inteligencia de mercado, etc.). Detectar nuevas posiciones y
roles necesarios (equipo de inteligencia de mercados, equipo dedicado al Travel Planner, etc.)

4. Abrir contrataciones necesarias segun los resultados.
5. Aumentary redimensionar el equipo de SERNATUR acorde al Plan de Accién.

* Incremente y refuerzo de las capacidades actuales, sea con
incremento de personal y equipos, o con fortalecimiento de
capacitacién interna.

* Implementacidn de plataformas de soporte de gestion de proyectos.

* Preparacion: Inmediata.
* Empresa especializada: revision de RRHH por parte de una e Realizacién: Durante 2024.
empresa externa y especializada. * Cumplimiento de las metas definidas. * Finalizacién: A largo plazo con revisién anual.
+ Adaptacién de los roles y el nimero de trabajadores segin * Exitoy KPIs de cada accion definida en el Plan.
los requisitos y “success factors” de las acciones propuestas * Nivel de trabajo y conocimiento de las tareas a realizar “
en el Plan. por parte del equipo de trabajadores de SERNATUR.
* Fortalecimiento del equipo de expertos para lograr todas + Existencia de expertos en cada temdtica necesaria « Anélisis de RRHH durante 2024.
las metas definidas. dentro del equipo de SERNATUR. * Equipo reforzado a partir de 2024.
* Detectar nuevos roles y posiciones que antes no existian. * Plataforma de gestidon de proyectos implementada
y en funcionamiento desde 2024.

THR s Fuente: Elaboracion THR °



Acciones de gestion de marketing

Recomendaciones para la eleccion de
plataformas de gestion de proyectos:

v Programacion actividades de
proyectos que sea sencilla

v/ Carga de avances, reportes y
coordinacion de tareas, que sea
sencilla y clara para los equipos.

v Que la plataforma cuente con
indicadores, asignacion de
responsables, recursos econdmicos o
de material y timelines claros.

v’ Se recomienda solicitar servicios
piloto de prueba a cada plataforma,
para validar su utilidad con los
equipos de SERNATUR.

Fortalecimiento capacidades internas (2/2)
Ejemplos ilustrativos de plataformas de gestidon de proyectos y equipos de trabajo

Ejemplos ilustrativos no exhaustivos

[ )
o0 ./
asana \
PLATAFORMAS ASANA TRELLO CLOCKIFY PROJECT MANAGER

Herramienta de software
de gestion de proyectos
disefiada para ayudar a
los equipos a organizar,
realizar un seguimiento y

gestionar su trabajo

FUNCION PRINCIPAL

Herramienta software de
administracion de
proyectos con interfaz
web y con cliente para
iOS y Android para
organizar proyectos

Herramienta de software
rastreadora de tiempo y
plantilla de horarios que
permite realizar un
seguimiento de las horas
de trabajo en todos los
proyectos

Herramienta de software
que planifica proyectos,
crea flujos de trabajoy
administra recursos con
potentes funciones que

cualquier empresa puede

usar

v' Mejora gestién de
proyectos

v" Aumento de la
eficiencia

VENTAJAS v" Mejora comunicacién

v Seguimiento del
proceso

v’ Integracion con otras
herramientas

v' Mejora eficiencia y
productividad

v" Mejora la gestién de
proyectos y tareas

v' Permite la flexibilidad
y personalizacion

v’ Control y seguimiento

del tiempo de trabajo

v Informes detallados
v' Flexibilidad y

accesibilidad

v' Integracidn con otras

herramientas

v’ Planificaciény
programacion

v" Monitoreo del
progreso y avances

v' Mejora la
comunicacion y
colaboracion

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: Elaboracion THR







2. Acciones por mercado

Introduccion (1/2)

En esta seccidn se presentan las acciones promocionales a desarrollar por mercado.

1.

Inicialmente, se muestran datos turisticos generales y especificos de Chile para cada mercado. Estos se recuperan
del Diagndstico y Estudio de mercado. Adicionalmente, se muestra el ‘customer journey’ por mercado que sera clave
al definir el ‘timing’ de las acciones.

Seguidamente, se muestra el foco comunicacional por mercado. Se incluyen experiencias, destinos (no exhaustivos),
segmentos, objetivos y banco de imagenes. El foco comunicacional se basa en la Estrategia de mercados e inputs de
las entrevistas a los PPRR en origen.

Finalmente, se presenta una tabla con las acciones propuestas para mercados 3602 y 902. Estas se basan en las
estrategias definidas segun el grupo de mercado (3602, 902 o limitrofe). Adicionalmente, se afiaden matices de como
realizar las acciones en cada mercado para asegurar su éxito. Estas recomendaciones se basan en las entrevistas
realizadas a los PPRR en mercados de origen.

Ejemplos de estrategias que definen las acciones por mercado (canales, campafias):

Mercados 902

Mercados 3602 Mercados 902 Mercados Limitrofes

TRADE

% TRADE % ONLINE @
“Call to action” I, |
g % COOPERACION ? en Brasil con las c@* “Call to action” C@
ONLINE AEROLINEAS REGIONES (820) aerolineas
28
&S

-
“Call to action” c@"

N

MEDIA = - Posicionamiento

P liento
especifico @_ especifico
Mayor nimero de canales Por segmentos

empleados para los mercados 3602.

P ———— .. . “Always On” C—\ Mas tipos de camparias empleadas
| . . PR = o J para los mercados 360°.
i No invertir en los siguien: nales: Out of Home @ Publicidad

Las acciones de los mercados limitrofes vienen dadas por la estrategia de Cooperacidn con las Regiones y no
se incluyen acciones de marketing especificas para Argentina, Peru y Bolivia.




2. Acciones por mercado

Introduccion (2/2)

A partir del Plan Estratégico y las entrevistas realizadas a los PPRR en origen y otros expertos del sector, se incluye
consideraciones generales para las acciones por mercado:

1.

10.

11.

12.

Estar presente en el mercado lo mas posible durante el afo para fidelizar a los grandes partners y darles
seguimiento a las acciones promocionales, KPly resultados de los negocios.

Buscar los principales partners por mercado para lograr mayor presencia.

Ajustar presupuestos para que las acciones tengan impacto en el negocio, pero teniendo en cuenta los ajustes
presupuestarios y lograr nuestro objetivo principal.

Estar presente con la mayor cantidad de oferta Chilena en las diferentes acciones promocionales en los mercados
de interés. Aumentar la participacion de asistentes del trade chileno en las acciones promocionales.

Definir minimos de participantes a las acciones promocionales, que dependeran del tipo de accion y del mercado a
trabajar. Si dichos minimos no se alcanzan con participacion del trade chileno, la accién se quita del calendario
promocional.

Tener una estrategia clara de incorporacion de nuevos destinos de Chile en los mercados, de forma gradual.
Considerar siempre los destinos icono en la comunicacion y promocién.

La oferta disponible en destinos debe estar “export ready”.
Se requiere constancia en las acciones realizadas en un mercado.

Se debe destinar un esfuerzo importante para capacitar al trade en mercados de origen, transmitir los objetivos e ir
monitoreando los permanentemente.

Se requiere mas antelacion de organizacién periodos de licitacion sean mas cortos para acciones que involucren a
PPRR en origen.

Se recomienda que los entre uno y otro para que el mercado no quede sin soporte y para no interferir en los
mejores momentos de ejecucion de la promocidn.

Valorar la promocion y venta conjunta con Argentina en mercados lejanos.




Acciones por mercados

Presupuestos reales para ejecutar las acciones propuestas para los
mercados de interés y MICE

Presupuestos reales previstos por mercado 2024-2026 (USD)
“Assumptions” para la proyeccidon de presupuestos reales
Mercados 2024 2025 2026
ALEMANIA 702,353 976,253 1,074,725 2024-2025 2025-2026
ARGENTINA/CABA 401,176 422,671 454,325 Crecimiento total anual 10% 15%
AUSTRALIA 326,471 367,324 430,276 <: Acciones generales 3% 3%
BRASIL 1,224,706 1,333,818 1,482,040 Fam y press trips 69.0% 68.3%
COLOMBIA 198,824 226,141 265,841 o .
Crecimiento especial de mercados 37.0% 29.4%
EEUU 1,342,353 1,469,976 1,902,856 Vs
ESPARIA 735,294 807,682 909,476 Australia'y EEUU y Francia
Alemania
FRANCIA 536,471 596,594 783,205
MICE 647,059 682,000 728,426
* L : | i .
MULTIMERCADO 2.300,588 2.369,606 2,617,165 os presupulestos estan acorde a las acciones propue?tas pot mercado
* La proyeccién de presupuestos se basa en la evolucion historica de presupuestos,
REINO UNIDO 655,294 724,541 822,855 asi como inputs proporcionados por SERNATUR.
Total general 9,070,588 9,976,606 11,471,189 * Se marca un crecimiento total del 10% para 2024-2025 y 15% 2025-2026.
* Las acciones tienen un crecimiento distinto segun el tipo. En general se aplica un
crecimiento del 3% y un crecimiento mas notable para fam y press trips.
CAG Rl * Ciertos mercados también tienen un crecimiento mas notable en ciertos afios:
Australia y Alemania para 2024-2025 y EEUU y Francia para 2025-2026.

THR TouRIEt Notas: ! CAGR = Compound Anual Growth Rate e

Fuente: elaboracion THR en base a los presupuestos histéricos proporcionados por SERNATUR
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2.1 Mercados 3602 m

Datos generales de los turistas brasilefhos

Turistas emisores de Brasil al mundo (2015-2020) Meses de vacaciones
CAGR: 3.7% CAGR: 5.6%1 Resto del mundo
‘ I sud América
11,228
10,610 10,628 ’
9,708
8,528
En Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
2,248
0, (o) 0,
28.3% 31.5% Lek 28.8% e Tiempos del “customer journey”: para un viaje internacional regional

2015 2016 2017 2018 2019 2020 OME Dream —> +6 meses antes del viaje
oe®
\a

e Dias de vacaciones — 30 dias al afio

Discover = 6 meses antes

del viaje
/JD:[ Peak de Viajes — Diciembre-Enero-Febrero

%o,

+ . . . . S P O/( .
= Gasto total en viajes internacionales 2019 — $21,178 (M) Book = 3 a 4 meses antes del viaje Plan = De 4 a 6 meses antes de ir
- de viaje

_I_ R TouRIs Notas: meses de vacaciones realizado segun los dias festivos del pais 6
I I AUVISOHS

Fuente: World Tourism Organization (2022), Data on Outbound Tourism (calculated on basis of arrivals in destination countries); UNWTO; El Pais; Imaginadora; analisis THR
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Datos de los turistas brasilenos enfocados en Chile

Llegadas (‘000) e ingreso de divisas (M USS) de brasilefios a Chile 2017-2022

545 589 . B Llegadas
463 ‘ - “== Ingreso
No informacién
N disponible ingreso I
divisas 2020-2022 247
78
14
2017 2018 2019 2020 2021 2022

Peak de viajes: Julio-Agosto Estancia promedio 2019: 7.5 noches

Gasto individual diario (USS) 2017-2022 Gasto individual total (USS) 2017-2022

1 836
105 102 o 765 705 758
m No
nformaaon informacion
disponible 7 disponible
. 2020-2021 2020-2021
0 0
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2017 2018 2019 2020 2021 2022

THR:

Notas: Gasto individual total y gasto individual diario 2022 del tercer trimestre. Load Factor total de agosto 2022 a diciembre 2022. Regiones mas visitadas basadas en llegadas a
establecimientos turisticos. Conectividad aérea desde Sao Paulo, Rio de Janeiro, Floriapolis, Curitiba, Iguassu Fall y Porto Alegre.
Fuente: Cuadros Anuarios Estadisticos (2017-2021); Subsecretaria de Turismo y SERNATUR; FordwardKeys; analisis THR

|NDU=.Trw
ADVISOHS

Llegadas por pasos fronterizos 2019 Regiones mas visitadas 2019

Metropolitana de Santiago
(83%)

Santiago - Aeropuerto C.
Arturo Merino Benitez
(86%)

Antofagasta (4.7%)

Valparaiso - Sistema Cristo
Rentador (4%)

Los Lagos (4.2%)

Conectividad aérea (agosto 2022 — julio 2023)

ZLATAM

SOIY
JsMART

Full service: 86%
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Foco comunicacional para Brasil

Los focos comunicacionales presentados son orientativos y responden al Plan Estratégico de Marketing. Se presentan ejemplos, pero la seleccion final de destinos y experiencias para las
campafias dependerdn del momento y la temdtica especifica.

DESTINOS

Principales Complementarios (no exhaustivos)
* Santiago de Chile
¢ Valparaiso * Otros valles del vino
e Valle Nevado e Otros centros invernales
* Cajon del Maipo * Chiloe
« Casablanca (Vifia Conchay Toro) * San Pedro de Atacama
SEGMENTOS

Buscadoresde Cazadoresde Buscadores de capital

SRR ; Viajeros “relaxury”
simplicidad recompensas social | ¥

EXPERIENCIAS OBIJETIVO MERCADO BRASILERO
Pr|nc|pa|es Complementarlas Recuperar el elevado nimero de llegadas.
& | * Mantener el gasto diario promedio.
ﬂ Compras Vida Urbana A3 Naturaleza P _ *  Promocionar experiencias complementarias al esqui y al vino para aumentar
abg Termasy Bienestar la estancia promedio.

-!- Vinoy , 'ﬁ‘ Astroturismo * Contribuir a reducir la estacionalidad.
Gastronomia *E Esqui *+ Promocionar nuevas actividades para incentivar la repeticién.

THR it Fuente: elaboracién THR a partir de la Fase 2 Nuevo Plan de marketing Turistico Internacional y entrevistas realizadas a PPRR en origen @
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Brasil requiere una accidn adicional
acorde a la estrategia de trabajar
sus Estados como mercados
independientes.

Nombre de la accion

Estudio de mercado

Fam Trips

Webinars

Workshops y Roadshows .

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Identificar los Estados que retinen las mejores condiciones para Chile (mayor
llegada de turistas actual, mayor interés en viajar a Chile y conectividad directa).
Aumentar el nimero de acciones en los Estados con mayor potencial.

Acciones promocionales

Capacitaciones en destino: incluir visitas de inspeccion a distritos alojamientos y a
destinos emergentes para ensefiar como vender nuevos elementos.

Para Brasil, foco en fam trips al Sur de Chile y nuevos destinos.

También, foco en experiencias de calidad y complementarias al vino y la nieve.
Una campaiia de incentivos interesante seria “regalar” un fam trip a los TTOO en
origen que mas vendan Chile.

Importante capacitar al sector, ya que hay muchos trabajadores nuevos.

Webinars tematicos en directo (con grabacidn): capacitacion liderada por los PPRR
en origen. Tratar un tema general (ej. Nieve o vino) e invitar a un especialista
domeéstico (ej. Valle Nevado, Valle Colchagua, etc.) y capacitar sobre toda la oferta.
Capsulas formativas tematicas: lujo, destinos nuevos (ej. Chiloé), actividades
complementarias al vino y la nieve.

Roadshow personificado en Rio de Janeiro, Sao Paulo y Curitiba. Se realizo
anteriormente antes de WTM y tuvo buenos resultados.

Potenciar nuevas ciudades donde haya conexién con Sky, Jetsmart o Latam.
Evaluar realizar eventos con los PPRR de origen donde se realicen capacitaciones,
rueda de negocios, etc. Con todos los clientes del mercado (ej. Hub Imaginadora).

Fuente: Entrevista con PPRR Imaginadora; elaboracién THR

Acciones especificas para el mercado brasileno

Previo a aplicar las acciones en todo el pais.
Adaptar las acciones aplicadas a lo largo del afio en
base a los resultados.

Preparacion 6 meses antes.

Realizacién a principio o final de la temporada para
no coincidir con temporadas altas.

3 fams trips al afio potenciando distintas estaciones.
2 fam trips genéricos (2024-2025) y 1 fam trip (2026-
2027). Viceversa para fam trips especificos

1 webinar temético al afo.

Realizar capacitaciones en temporada baja.
Ofrecer capsulas formativas especificas completas
para el mercado a partir de 2025 (1 al afio).

2 roadshows al afio. Uno en verano y otro en invierno

para potenciar la desestacionalizad.
Capacitaciones en temporada baja.

Matices y recomendaciones para el mercado Timings Target

Trade en origen

Trade en origen

Trade en origen
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Acciones especificas para el mercado brasileno

Nombre de la accion Matices y recomendaciones para el mercado Timings Target

Ferias

Press Trips

Reportajes especializados

Cooperadas (aerolineas)

Campafiias Online: Always
On

Campafias especificas

Cooperados, TTOO y/o otros

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Acciones promocionales

WTM: 12 feria del afio. Participantes internacionales con ganas de hacer negocio. Se debe asistir.
Festuris: feria B2B en el Sur de Brasil. Se puede valorar la asistencia al tener Chile buena
conectividad con varias ciudades de la zona.

ABAV: no asistir. Revisar en medio o largo plazo y reconsiderar.

Crear un verdadero storytelling a la prensa con historias que ellos puedan relatar.

Viajes de influenciadores tienen buenos resultados en Brasil. Hacer relacidn con influencers
a través de YouTube e Instagram.

Coordinacion con PPRR de origen para detectar influencers relevantes seguin tematica y objetivo.
Foco en el Sur de Chile y nuevos destinos.

Combinar experiencias clave (esqui y vino) con complementarias (ej. astronomia, termas, etc.).

Realizar reportajes especializados con storytelling.

Acciones comunicacionales

Call to action con Sky y JetSmart, estan interesados en cooperar.
En el corto plazo, promocionar los vuelos estacionales en invierno.
En el medio plazo, aumentar vuelos con las compaiiias regionales low-cost y GOL y Latam.

Campainias online en redes sociales tienen un gran impacto para llegar al publico final en
Brasil
Foco en experiencias de calidad y complementarias al vino y la nieve.

Foco en experiencias y destinos nuevos.
Segmento experiencial , exclusivo y sostenible.

Acciones de marketing de gestion

WTM: abril (3 dias).
Festuris: noviembre (4 dias).
Participacion anual.

Preparacion 6 meses antes.

Las publicaciones deben estar listas en el
momento de ensofiacion.

2-3 press trips al afio, potenciando las distintas
estaciones. 3 press trips en 2024-2025y 2 en
2026-2027.

Listo en momento de ensofiacion.
1 reportaje anual 2024-2025.

C2A en marzo cada afo para vuelos en invierno.
Cooperados con Sky y Jetsmart 2024. Nuevos vuelos
2025.

Realizacion en el momento de ensofiacion segun
el producto y su estacionalidad.
2 al afio 2024-2025, después 1.

2 campafias anuales en 2024-2025, luego 3 al
afio.

Primetour y TGK Travel, Agaxtur, Ambiental, CVC, Gate One, Latam Viaje, Teresa Perez (segmento experiencial).

Fuente: Entrevista con PPRR Imaginadora; elaboracién THR

Trade en
origen

B2C

B2C

Aerolineas

B2C

B2C
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Datos generales de los turistas espafoles

Meses de vacaciones

Turistas emisores de Espaia al mundo (2015-2020)
Resto del mundo
CAGR: 6.7% CAGR: 2.4% )
‘ -l [0 Sud América
22,287 22,816
20,274
17,625 18,277
En Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
6,236
Tiempos del “customer journey”: para un viaje de larga distancia a Chile
3.8% 4.8% 4.1% 4.0% 4.1% . 1OHME=P ’ &
2015 2016 2017 2018 2019 2020 Dream > 8 meses —1 afio antes de
\,\oN\E a fecha de salida
o
*\a

Discover—> de 7-8 meses
antes del viaje

Dias de vacaciones — 30 dias naturales

e)(PERlENCE

Peak de Viajes — Agosto

8,
Gox v\.P‘s

Book—> 4 a 6 meses antes del
Plan=> 6 meses antes de ir de viaje

:i' Gasto total en viajes internacionales 2019 — 579,611 (M) viaje

A
il
B

Notas: meses de vacaciones realizado segun los dias festivos del pais
Fuente: World Tourism Organization (2022), Data on Outbound Tourism (calculated on basis of arrivals in destination countries); UNWTO; Gobieno de Espafia; andlisis THR

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS
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Mercados 360°

Datos de los turistas espanoles enfocados en Chile

Llegadas (‘000) e ingreso de divisas (M USS) de espafioles a Chile 2017-2022

Llegadas = Ingreso

87 ~
123 122
81 81 107 . )
—— No informacién
disponible ingreso B
i divisas 2020-2022 42
19 i
7
2017 2018 2019 2020 2021 2022

Peak de viajes 2019: Noviembre- Enero

Estancia promedio 2019: 20 noches

Gasto individual diario (USS) 2017-2022

Gasto individual total (USS) 2017-2022

56
123 > 11297 1929 No
42 : 1,071 informacion 1,123
i No i disponible
informacion 2020-2021
disponible
_ 2020-2021 i
0 0 0 0
T T 1 1 1 T T 1 [ — |
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Notas: Gasto individual total y gasto individual diario 2022 del tercer trimestre. Load Factor total de agosto 2022 a diciembre 2022. Regiones mas visitadas basadas en llegadas a
establecimientos turisticos. Conectividad aérea desde Barcelona y Madrid.

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Llegadas por pasos fronterizos 2019

Santiago - Aeropuerto C.
Arturo Merino Benitez
(77.8%)

Magallanes- Rio don
Guillermo (5.7%)

Conectividad aérea (agosto 2022 — julio 2023)

Regiones mas visitadas 2019

Metropolitana de Santiago
(58.3%)

Magallanes (9.2%)

Los Lagos (7.6%)

B ®
263,916 asientos Vuelos desde 2 17.6 vuelos
totales ciudades semanales (media)
IBE RIAi
# i 2 LATAM
2 aerolineas Load factor total .
que oprean 99.3%

100% full service carriers

Fuente: Cuadros Anuarios Estadisticos (2017-2021); Subsecretaria de Turismo y SERNATUR; FordwardKeys; interface; analisis THR
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Foco comunicacional para Espana &

Los focos comunicacionales presentados son orientativos y responden al Plan Estratégico de Marketing. Se presentan ejemplos pero la seleccion final de destinos y experiencias para las
campafias dependerdn del momento y la temdtica especifica.

Principales
* Dtacama desert
* Isla de Pascua
* Patagoniay Antartica
* Santiago, Valparaiso y Wine experience
* Bosques, Lagosy Volcanes

Complementarios (no exhaustivos)
Valparaiso
Santiago de Chile
Atacama
Torres del Paine
Pucon

Cazadoresde
recompensas

Viajeros
comprometidos

Puristas culturales
Yy naturales

Honeymooners [ Viajeros “relaxury”

~
&
=

Principales

&& Naturaleza

2k Aventuray deporte

.ﬁ‘
A

S

Complementarias

@ Cultura

Astroturismo

Vinoy

) Am Crucerosy
Gastronomia

Navegacién

Incrementar el awareness de Chile a través de las experiencias y destinos
reconocidos internacionalmente con campafias de alto impacto.

Incrementar el nimero de llegadas.

Incrementar el ingreso de divisas.

Incrementar el conocimiento de las experiencias y destinos complementarios.

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: elaboracidn THR a partir de la Fase 2 Nuevo Plan de marketing Turistico Internacional y entrevistas realizadas a PPRR en origen

Potenciar las fortalezas de Chile en el mercado espaiiol.
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Chite’?

Mercados 360°

Acciones especificas para el mercado espanol 4

Nombre de la accion Matices y recomendaciones para el mercado

Acciones promocionales

* Capacitaciones en destino: incluir visitas de inspeccion a distritos, alojamientos y a destinos * Preparacidén 6 meses antes.
emergentes para ensefiar como vender nuevos elementos. * Realizacion un afio antes de incluir en
Fam Trips * Aumentar el numero de fam trips con TTOO clave en origen. catalogo segln temporada. Trade en origen
* Rutas que incluyan un icono y otros destinos complementarios. Quieren conocer nuevos * Constancia anual: 2-3 fams trips al afio,
destinos, experiencias, hoteles, personas, etc. potenciando las distintas estaciones.
* Importante capacitar al trade, ya que se ha perdido conocimiento de Chile. * 2 roadshows al afio (a nivel europeo en
* Evaluarla opcidén de realizar un roadshow o evento a nivel europeo con base en 1 ciudad (ej. UK, corto plazo).
Capacitaciones: Webinars, Alemania, y otros tienen costos logisticos mayores que llevarlos todos a Madrid). * Capacitaciones en temporada baja. Trade en origen
Workshops y Roadshows * Transmitir personalizacion y tratamiento exclusivo (ej. Workshop europeo concentrado en » Capsulas formativas desde 2025.
Madrid, optimiza costos y aporta exclusividad en el trato). * Constancia en capacitaciones
* Webinars recurrentes y capsulas formativas tematicas. anualmente (1 webinar por afio).

* FITUR: asistencia a FITUR con un stand lo mas ajustado que se pueda en base a la cantidad de
participacion del sector privado. Foco en la agenda comercial de los participantes. Incorporar
Ferias FITUR MICE *  FITUR: enero (5 dias). Trade en origen
* Realizar activaciones mas acotadas, pero de alta calidad para los partners mas importantes.
* Valorar la asistencia a B Travel en Barcelona (B2C).

* Preparacion: 6 meses de antelacién para

* Crear un verdadero storytelling a la prensa con historias que ellos puedan relatar. coordinar con PPRR.
Press Trips * Aumentar el nUmero de press trips con influenciadores en grupos reducidos y tematicos. En el * Publicacion en momento de ensofiacion B2C
mercado espafiol los blogueros de Instagram tienen un gran impacto. (1 afio antes, por temporada).
* Rutas que incluyan un icono y otros destinos complementarios. * Constancia anual: 2-3 press trips al
afio, potenciando distintas estaciones.
Reportajes especializados . Pér'ticipacién en capitulos de programas de TV de viajes (ej. Espafioles por el Mundo, Callejeros  1al aﬂﬁo Rublicado en momento de B2C
Viajeros, etc.). ensofiacion.

THR sty Fuente: Entrevista con PPRR Interface Spain; elaboraciéon THR




Acciones especificas para el mercado espanol

Mercados 360°

Nombre de la accion Matices y recomendaciones para el mercado

Acciones comunicacionales

Cooperadas (aerolineas)

Campanias Online: Always
On

Campaiias Online:
Especificas

Cooperados, TTOO y/o
otros

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Colaboracidn con aerolineas para hacer "Call to Action".
Aerolineas: Iberia.
Cooperacion para nuevas rutas y mas frecuencia a partir de 2025.

Campaiias simples con mensajes claros y que muestren los destinos y experiencias “top” de Chile.

Foco en experiencias y destinos nuevos.
Segmento experiencial , exclusivo y sostenible.

Acciones de marketing de gestion

TTOO: Catai, Kuoni, Tourmundial, Latitudes, Logitravel.

Fuente: Entrevista con Interface Spain; elaboraciéon THR

En el momento de reserva
(junio-julio).

2 al aflo en 2024y 2025 y
después 1 al afio.
Momento de ensofacion.

2 campafias anuales en

2024-2025, luego 3 al afo.

Timing segun temporada
de la experiencia.

Aerolineas

B2C

B2C
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° ° V4 L) k‘ y‘
Datos generales de los turistas britanicos
21 N
Turistas emisores de Reino Unido al mundo (2015-2020) I Resto del mundo Meses de vacaciones
CAGR: 4.6% ‘ CAGR: z.s%—l [ sud América
87,242 90571 93,086

En Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
23,827

Tiempos del “customer journey”: para un viaje de larga distancia
. (o]

Dream = +1 afio antes de la

0.6%

2015 2016 2017 2019 2020 ME
C\k\'\o fecha de salida
\a
ver Dias de vacaciones — 28 dias
Discover = 1 afio antes
/\7. del viaje
Jl|11 Peak de Viajes — Julio-Agosto
% Gasto total en viajes internacionales 2019 — $71,516 (M) —:OIOk, ~> 7-9 meses antes Plan > 10 meses antes de ir
= el viaje (enero-marzo) de viaje

THR TouRIs Notas: meses de vacaciones realizado segun los dias festivos del pais
povsans Fuente: World Tourism Organization (2022), Data on Outbound Tourism (calculated on basis of arrivals in destination countries); UNWTO; gov.uk; destinationbc; analisis THR
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. ° V4 ) [ ] \‘ y
Datos de los turistas britanicos enfocados en Chile i
2 IS
Llegadas (‘000) e ingreso de divisas (M US$) de britanicos a Chile 2017-2022 Llegadas por pasos fronterizos 2019 Regiones mas visitadas 2019

B Liegadas — Ingreso

. 55 o 59 . Santiago - Aeropuerto C. I\;I;tgg/polltana de Santiago
77 Arturo Merino Benitez (51.6%)
No informacién o,
- disponible ingreso (69-3%) Magallanes (15.5%)
divisas 2020-2022 24 |
i Arica y Parinacota -
5 l Concordia (Chacalluta) (6%) Valparaiso (10.7%)
2017 2018 2019 2020 2021 2022
Peak de viajes 2019: Noviembre-Febrero Estancia promedio 2019: 16 noches Conectividad aérea (agosto 2022 — julio 2023)
Gasto individual diario (US$) 2017-2022  Gasto individual total (US$) 2017-2022 |55 VoeloBecde 1
37,800 asientos ue O.S deds € 3.4 vuelos
a 86 87 . 1,333 totales cluca semanales (media)
76 1,217 1,183 No
informacion
No i disponible
informacién 2020-2022 ‘___4
1 disponible R fx BRITISH AIRWAYS
Aptez 2y . 1 Aerolinea que Load factor total
77.0%
\9 0 0 0 0 0 slpar ’ [ 100% full service carriers ]

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Notas: Gasto individual total y gasto individual diario 2022 del tercer trimestre. Load Factor total de agosto 2022 a diciembre 2022. Regiones mas visitadas basadas en llegadas a

TALURISM . . ’ . . e P
I HR LEETRL establecimientos turisticos. Conectividad aérea desde Londres e

Fuente: Cuadros Anuarios Estadisticos (2017-2021); Subsecretaria de Turismo y SERNATUR; FordwardKeys; analisis THR
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Foco comunicacional para Reino Unido

NN L7
vAIRN

Los focos comunicacionales presentados son orientativos y responden al Plan Estratégico de Marketing. Se presentan ejemplos pero la seleccion final de destinos y experiencias para las
campafias dependerdn del momento y la temdtica especifica.

DESTINOS
Principales Complementarios (no exhaustivos)
* Atacama Desert Wine experience * Valparaiso * Valle de Colchagua
e |sla de Pascua « Bosques, Lagos vy * Santiago de Chile * Torres del Paine
e Patagoniay Antartica  Volcanes * Atacama * Volcan Osorno
* Santiago, Valparaiso y * Chiloé

SEGMENTOS

Cazadoresde
recompensas

Viajeros
comprometidos

Puristas culturales

y naturales

Honeymooners

Viajeros “relaxury”

EXPERIENCIAS

OBJETIVO MERCADO INGLES

Principales

ﬁ& Naturaleza

'A(!:. Aventura y deporte

%<
)

S

Complementarias
[ Cultura

Astroturismo

Vinoy

) Bm Crucerosy
Gastronomia

Navegacién

Incrementar el awareness de Chile a través de las experiencias y destinos
reconocidos internacionalmente con campafias de alto impacto.

Incrementar el ndmero de llegadas.

Incrementar el ingreso de divisas.

Incrementar el conocimiento de las experiencias y destinos complementarios.

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente: elaboracidn THR a partir de la Fase 2 Nuevo Plan de marketing Turistico Internacional y entrevistas realizadas a PPRR en origen

Potenciar las fortalezas de Chile en el mercado inglés.
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Acciones especificas para el mercado britanico 7=
21N

Nombre de la accién Matices y recomendaciones para el mercado Timings Target

Acciones promocionales

» Capacitaciones en destino: incluir visitas de inspeccion a distritos, alojamientos y a destinos
emergentes para ensefiar cdmo vender nuevos elementos.

* Aumentar los fam trips con TTOO clave en origen al ser una actividad muy importante.

* Foco en mostrar experiencias exclusivas y destinos “bucket list”.

* Rutas que incluyan un icono y otros destinos complementarios. Quieren conocer nuevos
destinos, experiencias, hoteles, personas, etc.

* Preparacion 6 meses antes.
* Realizacidn un afio antes de incluir en

catdlogo seglin temporada. Trade en origen
* Constancia anual: 2-3 fams trips al afio,

potenciando las distintas estaciones.

Fam Trips

* Roadshow con la colaboracion de un Trade Magazine o con alguna asociacién (ej. LATA). * 2 roadshows al afio (a nivel europeo en
o . * Evaluar la opcién de realizar un roadshow o evento a nivel europeo con base en 1 ciudad. corto plazo).
Capacitaciones: Webinars, . .. . . o . .
Workshops y Roadshows * Se recomienda hacer sales missions con reuniones con TTOO, trainings y eventos en Londres, » Capacitaciones en temporada baja de Trade en origen
Manchester donde estan los TTOO de lujo, Glasgow, Dublin y Edimburgo (3-5 dias). manera constante (1 webinar anual).
» Capsulas formativas por tematicas: nuevos destinos, oferta de lujo exclusivo, sostenibilidad, etc. » Capsulas formativas desde 2025.
* Asistencia a WTM Londres.
* Lata Expo: feria muy activa en Reino Unido donde se realizan reuniones, eventos...
* Se recomienda ir en conjunto como Chile a Lata Expo (SERNATUR + sector privado).
. * Se recomienda optimizar presencia en ferias y focalizar en Lata Expo por su relevancia y coste. *  WTM: noviembre (3 dias) .
Ferias . . . . . . S , Trade en origen
* EEUU como ejemplo ilustrativo: dejaron de ir a WTM para hacer su propio show con un target * Lata Expo: junio (3 dias).
mas definido, "USA travel week" en Londres y Frankfurt en fechas especificas. Funciona como un
"appointment based show" y es menos costoso.
* Realizar activaciones mas acotadas, pero de alta calidad para los partners mas importantes.
. S * Preparacion: 6 meses de antelacion
* Crear un verdadero storytelling a la prensa con historias que ellos puedan relatar. p - s
* Aumentar los press trips al ser una accién importante para el mercado * Publicacion en momento de ensofiacion
Press Trips P P P P ) (1 afio antes por temporada). B2C

* Rutas que incluyan un icono y otros destinos complementarios.

. . . . * Constancia anual: 2-3 press trips al
* Press trips en temporada baja para mostrar actividades de invierno. P P

afio, potenciando distintas estaciones.

THR sty Fuente: Entrevista con PPRR Black Diamond; elaboracién THR




Acciones especificas para el mercado britanico

Mercados 3602 m

N L7
vAIRN

Nombre de la accién Matices y recomendaciones para el mercado Timings Target

Reportajes especializados

Cooperadas (aerolineas)

Campaiias Online: Always
On

Campaiias Online:
Especificas

Cooperados, TTOO y/o
otros

TALURISM
| HR ISR Fuente:

Acciones promocionales

* Reportajes con periddicos locales.

Acciones comunicacionales

* Colaboracion con aerolineas para hacer "Call to Action".
* Aerolineas: British (local), Latam, Iberia (viajan a través de estas aerolineas porque British va lleno).
* Cooperacidn para nuevas rutas y mas frecuencia a partir de 2025.

e Campafas simples con mensajes claros y que muestren los destinos y experiencias “top” de Chile.

* Campafias cooperadas con 3 TTOO distintos (ej. TrailFinders, Wanderlust, Latin Routes).
* Foco en experiencias y destinos nuevos.
* Segmento de lujo, exclusivo y sostenible.

Acciones de marketing de gestion

* TTOO: TrailFinders, Wanderlust, Latin Routes. Cox& Kings, Kuoni, Black Tomato, Journey Latin America.

Preparados en momento
de ensofiacion.
1 al afio

En el momento de reserva
(enero-marzo).

2 al afio en 2024y 2025y
después 1 al afio.
Momento de ensofnacion.

2-3 campaiias al afio. Ser
constantes.

Timing segun temporada
de la experiencia.

* Asociaciones: Lata. Asociacién con membresia que aporta muchos contactos y cooperacién y soporte en acciones promocionales.

Entrevista con Black Diamond; elaboracion THR

B2C

Aerolineas

B2C

B2C




Mercados 3602

Francia

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS




1A

Datos generales de los turistas franceses

Turistas emisores de Francia al mundo (2015-2020) Meses de vacaciones
I Resto del mundo

CAGR: 12.6% CAGR: 2.5%
‘ 1 I Sud América
48,069 49,276
44,265
30,608 29,636
21,287 En Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Tiempos del “customer journey”: para un viaje de larga distancia
2.5% 1.7% 1.5% 1.6% 0.9%
2015 2016 2017 2018 2019 2020 Dream -> 8-10 meses antes de la
echa de salida
ver Dias de vacaciones — 30 dias habiles
Discover—> de 8 a 7 meses
antes del viaje
ﬁ.ﬁi Peak de Viajes — Julio-Agosto
T Book—> 4-7 meses antes del
% Gasto total en viajes internacionales 2019- $59,751 (M) viaje Plan=> 7 meses antes de ir de viaje

Notas: meses de vacaciones realizado segun los dias festivos del pais
THR sty Fuente: World Tourism Organization (2022), Data on Outbound Tourism (calculated on basis of arrivals in destination countries); UNWTO; service-public.fr; destinationbc; e
analisis THR



2.1 Mercados 3602

Datos de los turistas franceses enfocados en Chile

Llegadas (‘000) e ingreso de divisas (M US$) de franceses a Chile 2017-2022 Llegadas por pasos fronterizos 2019 Regiones mas visitadas 2019

B Liegadas = Ingreso
_ 84 87 87 ~ Santiago - Aeropuerto C.
107 Arturo Merino Benitez

Metropolitana de Santiago
(45%)

No informacién o,
disponible ingreso i (55.3%) Magallanes (11.9%)

divisas 2020-2022 . .
Arica y Parinacota -

Concordia (Chacalluta) val iso (11%)
alparaiso 0

(6.45%)
2017 2018 2019 2020 2021 2022
Peak de viajes 2019: Noviembre- Febrero Estancia promedio 2019: 22 noches Conectividad aérea (agosto 2022 — julio 2023)
Gasto individual diario (USS) 2017-2022 Gasto individual total (USS) 2017-2022 122 ® o0
112,752 asientos Vuelos desde 1 6.7 vuelos
- - 17 . .
aq 47 46 1156 05  No totales ciudad semanales (media)
1,020 informacién
T No 4 disponible
informacién 2020-2022
disponible
i 2020-2022 i = Ix AIRFRANCE #
1 aerolineas Load factor total
. . \) 0 O . . (.J (.) C,) gue opera 97.0%

[ 100% full service carriers ]
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Notas: Gasto individual total y gasto individual diario 2022 del tercer trimestre. Load Factor total de agosto 2022 a diciembre 2022. Regiones mas visitadas basadas en llegadas a

TALURISM . . ’ . . e 7 .
I HR LEETRL establecimientos turisticos. Conectividad aérea desde Paris e

Fuente: Cuadros Anuarios Estadisticos (2017-2021); Subsecretaria de Turismo y SERNATUR; FordwardKeys; analisis THR

% .
Chile



Foco comunicacional para Francia

Mercados 3602 a

Los focos comunicacionales presentados son orientativos y responden al Plan Estratégico de Marketing. Se presentan ejemplos pero la seleccion final de destinos y experiencias para las

DESTINOS

Principales
Atacama desert Wine experience
Isla de Pascua * Bosques,

Patagonia y Antartica Volcanes
Santiago, Valparaiso y

Complementarios (no exhaustivos)

Valparaiso * Torres del Paine
Santiago de Chile * Pucéon y Volcan de
Atacama Villarrica

¢ Valles de vino

SEGMENTOS

Cazadores de Viajeros
recompensas comprometidos

Puristas culturales

Honeymooners Viajeros “relaxury”

EXPERIENCIAS

campafias dependerdn del momento y la temdtica especifica.

OBJETIVO MERCADO FRANCES

Principales

ﬁ& Naturaleza

Complementarias

K Astroturismo || Cultura

Incrementar el awareness de Chile a través de las experiencias y destinos
reconocidos internacionalmente con campafias de alto impacto.

Incrementar el ndmero de llegadas.

Incrementar el ingreso de divisas.

Vino - o - . .
'~A<P‘ Aventuray deporte A G ¥ , Bm Crucerosy Incrementar el conocimiento de las experiencias y destinos complementarios.
S astronomia Navegacion Potenciar las fortalezas de Chile en el mercado francés.
THR it Fuente: elaboracidn THR a partir de la Fase 2 Nuevo Plan de marketing Turistico Internacional y entrevistas realizadas a PPRR en origen @
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Acciones especificas para el mercado francés

Nombre de la accién Matices y recomendaciones para el mercado Timings Target

Fam Trips

Capacitaciones:

Webinars, Workshops y

Roadshows

Ferias

Press Trips

TOLURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente:

Acciones promocionales

Capacitaciones en destino: incluir visitas de inspeccidn a distritos, alojamientos y a destinos
emergentes para ensefiar cdmo vender nuevos elementos.

Fam trips con TTOO franceses y en idioma francés. Viaje personalizado.

Rutas que incluyan un icono y otros destinos complementarios que muestran la diversidad de
Chile. Quieren conocer nuevos destinos, experiencias, hoteles, personas...

Les interesa el vino y las marcas, la naturaleza, eco-responsabilidad, cultura (ej. Momias).

Los roadshow son acciones clave para capacitar al trade.

Evaluar la opcién de realizar un roadshow o evento a nivel europeo con base en 1 ciudad.

Se propone realizar un workshop con la asociaciéon COTAL (con participacion del Tourism Board o
de manera independiente).

Capsulas formativas por tematicas: nuevos destinos, oferta de lujo exclusivo, sostenibilidad...
Capacitaciones al trade a través de eventos e interacciones personalizadas e innovadoras.

Se recomienda asistir a TopResa siempre y cuando se cumplan condiciones suficientes para
asistir competitivamente. TopResa tiene un alto costo y no se cuenta con interés de varios
privados chilenos para participar. El idioma francés es un ‘must’ para participar en esta feria.
Evaluar asistencia a eventos mas nichos y de bajo coste.

Crear un verdadero storytelling a la prensa con historias que ellos puedan relatar.

Priorizar el idioma y la exclusividad de grupo para poder crear un verdadero impacto.

Rutas con iconos y destinos complementarios. Mostrar la diversidad de experiencias.

Realizar Press Trips en colaboracion con los TTOO para la canalizacion directa. El mercado
francés compra los viajes de los influencers.

Viajes de influencers con chefs para realizar eventos culinarios en lugares Unicos (ej. Atacama). La
imagen de cocina es muy importante y hay chefs muy destacados en Francia.

Entrevista con Interface France; elaboracién THR

Preparacion 6 meses antes.
Realizacién un afio antes de incluir en
catdlogo segiin temporada.

Constancia anual: 2-3 fams trips al afio,
potenciando las distintas estaciones.

2 roadshows al afio (a nivel europeo en
corto plazo).

Capacitaciones en temporada baja y de
manera constante (1 webinar anual).
Capsulas formativas desde 2025.

1 workshop al afio.

Octubre (3 dias)

Preparacion: 6 meses de antelacion para
coordinar con PPRR.

Publicacion en momento de ensofiacion (1
afo antes por temporada).

Constancia anual: 2-3 press trips al afio,
potenciando distintas estaciones.

Trade en
origen

Trade en
origen

Trade en
origen

B2C




Acciones especificas para el mercado francés

Mercados 3602 @

Nombre de la accién Matices y recomendaciones para el mercado Timings Target

Reportajes especializados

Cooperadas (aerolineas)

Campaiias Online: Always
On

Campainias Online:
Especificas

Cooperados, TTOO y/o
otros

TALURISM
I H R Rl Fuente:

Acciones promocionales

Reportaje en TV “Invitation au voyage” en colaboracién con ARTE (Cadena 5). Serian 8 capitulos para
mostrar la cultura, paisajes etc. de Chile. Requiere apoyo para alojamientos, traslados, acompafiamiento,
traduccidn, etc.

Evaluar la opcion de realizar un reportaje de cocina con chefs en distintas ubicaciones uUnicas de Chile.

Acciones comunicacionales

Colaboracién con aerolineas para hacer "Call to Action".
Aerolineas: Airfrance.
Cooperacidn para nuevas rutas y mas frecuencia a partir de 2025.

Campaiias simples con mensajes claros y que muestren los destinos y experiencias “top” de Chile.
Mostrar los “Unique Selling Points” y la diversidad de experiencias que se pueden vivir.

Hay déficit de imagen de Chile y hay necesidad de campafias.

En francés y con traducciones revisadas.

Foco en experiencias y destinos nuevos para ellos (ej. Chiloé, Pucén y Villarica, momias, astronomia, etc.).

Segmento de lujo, exclusivo y sostenible.
En francés y con traducciones revisadas.

Acciones de marketing de gestion

TTOO: LA MAISON DES AMERIQUES LATINES, MARCO ET VASCO, VOYAGEURS DU MONDE, Tui, Kuoni.

Asociaciones: COTAL

Entrevista con Interface France; elaboracién THR

Preparados en momento
de ensofiacion.
1 reportaje al afio.

En el momento de reserva.

2 al afio en 2024y 2025y
después 1 al afio.
Momento de ensofacion.

2-3 campaiias al afio. Ser
constantes.

Timing segun temporada
de la experiencia.

B2C

Aerolineas

B2C

B2C
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Alemania

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS




Mercados 3602 m

Datos generales de los turistas alemanes fr—

Turistas emisores de Alemania al mundo (2015-2020) I Resto del mundo Meses de vacaciones
CAGR: 4.4% | CAGR: -8. 3% Bl sud América
108,542 99,533
92,402
83,737 90,966
36,867 En Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Tiempos del “customer journey”: para un viaje de larga distancia
0.6% 0.7% 0.7% 0.6%
2015 2016 2017 2018 2019 2020 ‘(\\'\OME Dream = +1 afio antes del Viaje
&
I Dias de vacaciones — 24 dias habiles
Discover—> 10 meses antes
/J' del viaje
Jl|11 Peak de Viajes — Mayo- Agosto
000
+ ... . Book—> 7 meses antes del (g
% Gasto total en viajes internacionales 2019- $101,231 (M) viaje Plan> 8 meses antes de ir de viaje

Notas: meses de vacaciones realizado segun los dias festivos del pais
THR sty Fuente: World Tourism Organization (2022), Data on Outbound Tourism (calculated on basis of arrivals in destination countries); UNWTO; boundlesshqg; Open Alberta; analisis @
THR



2.1 Mercados 3602

Datos de los turistas alemanes enfocados en Chile

Llegadas (‘000) e ingreso de divisas (M USS) de alemanes a Chile 2017-2022
- Llegadas

Llegadas por pasos fronterizos 2019

Regiones mas visitadas 2019

Ingreso - -
) 98 99 96 ) Santiago - Aeropuerto C. Metrgpolltana de Santiago
78 80 83 Arturo Merino Benitez (38.2%)

No informacion
disponible ingreso
divisas 2020-2022

2017

2018 2019 2020 2021 2022

Peak de viajes 2019: Noviembre- Marzo Estancia promedio 2019: 22 noches

(60.7%)

Magallanes: Rio don
Guillermo (7.8%)

Conectividad aérea (agosto 2022 — julio 2023)

Magallanes (19.1%)

Valparaiso (8.1%)

Gasto individual diario (USS) 2017-2022  Gasto individual total (US$) 2017-2022 155 ®
: Vuelos desde 0 0 vuelos
_ _ 0 asientos totales ; :
50 51 48 1173 No ciudad semanales (media)
’ 1,137 1,079 informacion
T No 4 disponible
informacion 2020-2022
disponible
i 2020-2022 i o] fx
0 0 0 0 0 0 0 aerolineas Load fac;cor total
T T 1 1 1 T T T T 1 que Opera 0/0
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Notas: Gasto individual total y gasto individual diario 2022 del tercer trimestre. Load Factor total de agosto 2022 a diciembre 2022. Regiones mas visitadas basadas en llegadas a

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

THR

Fuente: Cuadros Anuarios Estadisticos (2017-2021); Subsecretaria de Turismo y SERNATUR; FordwardKeys; analisis THR

establecimientos turisticos. Se ha perdido la conectividad aérea con el pais después de la pandemia, antes se operaba desde Frankfurt con una escala en Madrid




Mercados 3602 @

Foco comunicacional para Alemania fr—

Los focos comunicacionales presentados son orientativos y responden al Plan Estratégico de Marketing. Se presentan ejemplos pero la seleccion final de destinos y experiencias para las
campafias dependerdn del momento y la temdtica especifica.

DESTINOS
Principales Complementarios (no exhaustivos)
* Atacama desert Wine experience * Valparaiso * Torres del Paine
* Isla de Pascua s Bosques, Lagos vy * Santiago de Chile * Valle de Colchagua
 Patagoniay Antértica  Volcanes * Atacama * Valles vino
 Santiago, Valparaiso y * Chiloé * Observatorio Pangue

SEGMENTOS

Cazadores de Viajeros Puristas culturales B EEREST 3 4
L iajeros “relaxul =
recompensas comprometidos y naturales 2 ) i —a

EXPERIENCIAS OBJETIVO MERCADO ALEMAN
Principales Complementarias * Incrementar el awareness de Chile a través de las experiencias y destinos
. . reconocidos internacionalmente con campafias de alto impacto.
ﬁ& Naturaleza ﬁ Astroturismo  |[CE]] Cultura * Incrementar el nimero de llegadas.
Vino * Incrementar el ingreso de divisas.
'.A(!)‘ Aventuray deporte @‘9 ¥ , A Crucerosy * Incrementar el conocimiento de las experiencias y destinos complementarios.
> Gastronomia Navegacion * Potenciar las fortalezas de Chile en el mercado aleman.

THR it Fuente: elaboracidn THR a partir de la Fase 2 Nuevo Plan de marketing Turistico Internacional y entrevistas realizadas a PPRR en origen @
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Acciones especificas para el mercado alemén fr—

Nombre de la accién Matices y recomendaciones para el mercado Timings Target

Acciones promocionales

* Capacitaciones en destino: incluir visitas de inspeccion a distritos, alojamientos y a destinos
emergentes para ensefiar como vender nuevos elementos.

* Los fam trips con TTOO clave en origen son una actividad de interés para el mercado.

* Foco en mostrar la diversidad y contrastes de Chile.

* Rutas que incluyan un icono y otros destinos complementarios. Quieren conocer nuevos
destinos, experiencias, hoteles, personas, etc.

* Preparacidén 6 meses antes.
* Realizacidon un afio antes de incluir en

catdlogo segun temporada. Trade en origen
* Constancia anual: 2-3 fams trips al afio,

potenciando las distintas estaciones.

Fam Trips

* Realizacion de 2 roadshows en las ciudades principales. Se puede evaluar la cooperacion con la
asociacién Arge Latinoamérica
* Evaluarla opcidén de realizar un roadshow o evento a nivel europeo con base en 1 ciudad.
Capacitaciones: Webinars, * Esimportante para el mercado alemdn la capacitacidn a través de webinars. Incluir nuevos
Workshops y Roadshows contenidos. Interés en naturaleza, wellness, romantico, astronomia, cultura, enoturismo, etc.
* Eventos de capacitacidon con TTOO clave. Ejemplo: se realizé un fin de semana en cooperacion con
Diamiry la tienda Globe Trotter.
* Capsulas formativas por tematicas: nuevos destinos, oferta de lujo exclusivo, sostenibilidad...

* 2 roadshows (junioy octubre).
» Capacitaciones en temporada bajay de
manera constante. Trade en origen
* (Cdpsulas formativas desde 2025.
*  Webinars recurrentes, 1 al afo.

* Se recomienda seguir asistiendo a ferias en el mercado aleman por su importancia.

* ITB (B2B): Tamafio de stand reducido y focalizado en business meetings. » ITB: marzo (3 dias).

. - L . - . * Free Munchen: f ias). T i
Ferias * Free Munchen (B2B): en cooperacion con la asociacion Arge Latinoamérica en stand compartido. reg unchen: febrero (5 dias) rade en origen y
S . . * Opcional: CMT Stuttgart : enero (8 B2C
* CMT Stuttgart (B2C): valorar participacidon en segunda instancia. dias)

* Realizar activaciones mas acotadas, pero de alta calidad para los partners mas importantes.

THR it Fuente: Entrevista con PPRR Interface Germany; elaboraciéon THR @
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Acciones especificas para el mercado aleman fr—

Nombre de la accién Matices y recomendaciones para el mercado Timings Target

Acciones promocionales

* Preparacion: 6 meses de antelacion para

* Crear un verdadero storytelling a la prensa con historias que ellos puedan relatar. coordinar con PPRR.
Press Trips * Focoen mc.)strar la diversidad y contrastes de Chile. . ' * Publicacion en momento de ensofiacion B2C
* Rutas que incluyan un icono y otros destinos complementarios. Quieren conocer nuevos destinos, (1 afio antes por temporada).
experiencias, hoteles, personas, etc. * Constancia anual: 2-3 press trips al
afio, potenciando distintas estaciones.
. - L . . . . * 1 reportaje anual publicado en el
Reportajes especializados ~ * Colaboracion con media local e internacional: FWV news y revista Geo. B2C

momento de ensofiacion.
Acciones comunicacionales

* Para él es muy importante la conectividad. Es importante tener una linea directa en el medio plazo.
Cooperadas (aerolineas) * Cooperacién con Lufthansa para nuevas rutas y mas frecuencia a partir de 2025. * A partir de 2025. Aerolineas
* Se han realizado eventos en Frankfurt en cooperacion con Latam y Australis.

* 2alafioen 2024y 2025y después 1 al

Campaiias Online: Always ¢ Foco en mostrar la diversidad y contrastes de Chile. 2Fo B2C

On * Campafiias simples con mensajes claros y que muestren los destinos y experiencias “top” de Chile. I
*  Momento de ensofiacion.
" . * Foco en experiencias y destinos nuevos. * 2-3 campafias al aio. Ser constantes.

Campainias Online: ) . . o ,
Especificas * Segmento de lujo, exclusivo y sostenible. * Timing segun temporada de la B2C

P * Interés en naturaleza, wellness, romantico, astronomia, cultura, enoturismo, etc. experiencia.

Acciones de marketing de gestion

Cooperados, TTOO y/o e TTOO: Diamir, Detour, Latintravels, Gebeco,Marco Polo Reisen, Studiosus Reisen, Windrose Finest Travel GmbH
otros * Asociaciones: Arge Latinoamérica.

TQURISM . .7
T 5%%  Fuente: Entrevista con Interface Germany; elaboracién THR @
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Estados
Unidos

TALURISM
IMDLSTRY
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Datos generales de los turistas estadounidenses

Turistas emisores de Estados Unidos al mundo (2015-2020) Meses de vacaciones

CAGR: 7.0% CAGR: 7.9% 1 I Resto del mundo
I Sud América

170,930

158,445

130,364

60,550 En Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

Tiempos del “customer journey”: para un viaje de larga distancia

ME
2015 2016 2017 2018 2019 2020 (X~"\° hacer el viaje
s

see Dias de vacaciones — 10 dias habiles

Discover - 1 afio antes de
/J realizar el viaje
4 1 Peak de Viajes — July

%

+ C. . . Book > 6-8 meses O B
= Gasto total en viajes internacionales 2019- $186,079 (M) antes del viaje Plan > de 8 meses a 1 afio antes
- de ir de viaje

Dream = 1-2 afios antes de

_I_ R TouRIs Notas: meses de vacaciones realizado segun los dias festivos del pais @
I I AUVISOHS

Fuente: World Tourism Organization (2022), Data on Outbound Tourism (calculated on basis of arrivals in destination countries); UNWTO; Commerce.govisitbritain; analisis THR
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Mercados 360°

Datos de los turistas de EEUU enfocados en Chile

Llegadas (‘000) e ingreso de divisas (M USS) de estadounidenses a Chile 2017-2022

212

2017

222
302

2018

225
302

2019

Peak de viajes 2019: Noviembre- Marzo

Bl Legadas — Ingreso

No informacién -
disponible ingreso
divisas 2020-2022

18

2020

2021 2022

Estancia promedio 2019: 14.4 noches

Gasto individual diario (USS) 2017-2022

Gasto individual total (USS) 2017-2022

83

81 1,171 No
74 76 1,154 1,163 informacién 1,054
No | disponible
informacién 2020-2021
7 disponible
2020-2021 _
0 0 0 0
T T ‘I I’ 1 T T T T 1
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2017 2018 2019 2020 2021 2022

=1l

TQLUR
IMDLSTRY
ADVISOHS

Notas: Gasto individual total y gasto individual diario 2022 del tercer trimestre. Load Factor total de agosto 2022 a diciembre 2022. Regiones mas visitadas basadas en llegadas a

Llegadas por pasos fronterizos 2019

Regiones mas visitadas 2019

Santiago - Aeropuerto C.
Arturo Merino Benitez
(85.9%)

Magallanes: Rio Don
Guillermo (4.9%)

Conectividad aérea (agosto 2022 — julio 2023)

establecimientos turisticos. Conectividad aérea desde Nueva York, Miami, Atlanta, Los Angeles, Houston y Dallas
Fuente: Cuadros Anuarios Estadisticos (2017-2021); Subsecretaria de Turismo y SERNATUR; FordwardKeys; analisis THR

Metropolitana de Santiago
(57.3%)

Magallanes (14.1%)

Valparaiso (8.8%)

A "
DELTA S
ZLATAM UNITED §)

American Airlines

[ 100% full service carriers ]




2.1 Mercados 3602

Foco comunicacional para Estados Unidos

Los focos comunicacionales presentados son orientativos y responden al Plan Estratégico de Marketing. Se presentan ejemplos, pero la seleccion final de destinos y experiencias para las
campafias dependerdn del momento y la temdtica especifica.

DESTINOS

Principales Complementarios (no exhaustivos)
+ Atacama desert Wine experience * Valparaiso * Valle de Colchagua
e Isla de Pascua « Bosques, Lagos vy e Santiago de Chile * Pucén y Volcan de
+ Patagoniay Antartica  Volcanes * Atacama Villarrica
* Santiago, Valparaiso y * Chiloé
SEGMENTOS
N SRND
Cazadores de Puristas culturales . o o y L
recompensas y naturales Criene Viajpsos ey, _ ; lllull.”!ﬂ .
v- R ‘ . : Jx h o e v
= % 4 R
EXPERIENCIAS OBIJETIVO MERCADO ESTADOUNIDENSE
Principales Complementarias . R o .
* Mejorar el posicionamiento de Chile y incrementar su preferencia frente
= \ 3 . .
ﬁ& Naturaleza = Cruceros'}/ ﬁ Astroturismo otros competidores regionales.
Navegacion é Termas y Bienestar . :ncremen:arlel r::arkzt sharcle_contra e(; sedt‘ c'ompetitivo.
A ) i ~9 Aventuray * Incrementar las llegadas y el ingreso de divisas.
& Vinoy Gastronomia -

* Optimizar inversidon en promocion al ser un mercado grande y caro.
deporte

THR it Fuente: elaboracidn THR a partir de la Fase 2 Nuevo Plan de marketing Turistico Internacional y entrevistas realizadas a PPRR en origen @
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EEUU requiere una accién adicional
acorde a la estrategia de trabajar
sus Estados como mercados
independientes.

Nombre de la accion

Estudio de mercado

Fam Trips

Capacitaciones: Webinars,
Workshops y Roadshows

Ferias

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Acciones especificas para Estados Unidos

Identificar los Estados que retinen las mejores condiciones para Chile (mayor llegada de turistas
actual, mayor interés en viajar a Chile y conectividad directa).
Aumentar el nimero de acciones en los Estados con mayor potencial.

Acciones promocionales

Capacitaciones en destino: incluir visitas de inspeccidn a distritos, alojamientos y a destinos
emergentes para ensefiar cdmo vender nuevos elementos

Aumentar el nimero de fam trips y ser constantes en su realizacion.

Foco en combinar iconos con experiencias y destinos emergentes.

Circuitos y combinaciones de manera sencilla y légica.

Webinars tematicos de nicho como aventura (ATTA), honeymooners, cruceristas (Seatrade)...
Realizar roadshows en persona donde se realicen presentaciones y se explique la oferta
disponible. Funcionan muy bien las reuniones de 8 minutos para hablar con los clientes.

El roadshow debe incluir 3-5 ciudades principales con mayor potencial y conectividad directa
(Texas (Houston / Dallas), Los Angeles, Chicago, New York y Mami).

Asistir a eventos de la industria: Adventure Elevate, Seatrade, USTOA Annual Trade Show, ATTA
ATWS, TravelMartLatinoamerica, Evento Signature, etc.

Otros eventos recomendados: ASTA annual conference

Realizar activaciones mas acotadas, pero de alta calidad para los partners mas importantes.
Participar sin grandes montajes, pero con una agenda comercial completa para cada TTOO
participante. Organizacion de las agendas en colaboracién de los PPRR en origen.

Fuente: Entrevista con PPRR NewlLink; elaboracion THR

Matices y recomendaciones para el mercado Timings

Previo a aplicar las acciones en todo el
pais.

Adaptar las acciones aplicadas a lo
largo del afio en base a los resultados.

Preparacion 6 meses antes.
Realizacion un afio antes de incluir en
catdlogo segiin temporada.

Constancia anual: 2-3 fams trips al afio,
potenciando las distintas estaciones.

1-2 roadshows anuales.
Capacitaciones en temporada baja y de
manera constante.

Capsulas formativas desde 2025.
Webinars recurrentes, 1 al afio.

Distintos momentos del afo en
distintas ciudades.

Target

Trade en origen

Trade en origen

Trade en origen
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Acciones especificas para Estados Unidos

Acciones promocionales

* Crear un verdadero storytelling a la prensa con historias que ellos puedan relatar. * Preparacion: 6 meses de
* QOrganizar mas press trips y cultivar relaciones con influencers, que son muy efectivos. antelacion para coordinar PPRR.
* Grupos de 4-5 influencers del mismo nicho, alineados con las experiencias e itinerario. * Publicacion en momento de
Press Trips * Invitar a mas de un tipo de medio por viaje para tener mayor cobertura. ensofiacion (1 afio antes). B2C
* Posibles tematicas: “Lovers Passports” (aventura en pareja), lujo, gastronomia y vino, etc. * Constancia anual: 2-3 press
* También funciona bien en mix de influenciadores de EEUU con chilenos siempre y cuando haya una trips al aio, potenciando
gran base de seguidores del mercado target, en este caso EEUU. distintas estaciones.
Reportajes * Aparicién en capitulos de documentales de tematicas relevantes en plataformas OTT con impacto * 1reportaje anual en el B2C
especializados en EEUU (ej. Our Great National Parks — Netflix). momento de ensofiacion.
Acciones comunicacionales
, * Realizar campafias con Expedia o alguna plataforma externa para ofrecer y promocionar viajes a Chile. ,
Cooperadas (aerolineas) - - , * En el momento de reserva. Aerolineas
* No es necesario crear call to action con aerolineas.
* Usar los destinos “top of mind” para recordar los motivos para viajar a Chile. * 2alafoen2024y2025y
Campafias Online: * Falta posicionamiento y hace falta un awareness continuo en el mercado de EEUU. después 1 al afio. B2C
Always On * Mensaje claro, buena comunicacion y traducciones correctas. * Aparicién recurrente para
* Generar campafas con llamadas call to action. generar awareness.
~ . . 7. . . o - N N
o . * Campafias con mensajes claros y sencillos que muestran tematicas concretas: cruceros, actividades 2-3 campafias al afio. Ser
Campafias Online: . “ PR L constantes.
de aventura, Parques Nacionales, Ruta de Los Lagos y Volcanes “self-drive”, lujo y romanticismo... B2C

* Timing segln temporada de
la experiencia.

Especificas * Hacer uso de las RRSS para generar awaneress (FB, Instagram, TikTok etc.).

Acciones de marketing de gestion

* Consorcio: Signature. Es un consorcio de agencias con membresia que tiene menor costo y requisitos de entrada que Virtuoso. Tiene un enfoque upscaley los
TTOO y oferta chilena que forme parte del grupo ser certificada como “Signature preferred member”.
* Asociaciones: ATTA, USTOA, Seatrade. Plataformas: Expedia.

THR it Fuente: Entrevista con PPRR NewLink; elaboraciéon THR @

Cooperados, TTOO y/o
otros
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Datos generales de los turistas de CABA

Turistas emisores de Argentina al mundo (2015-2020) Meses de vacaciones
CAGR: 3.9% CAGR: -16.6% B Resto del mundo
21,583 B sud América
18,645 18,411
13,159

En Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

Tiempos del “customer journey”: para un viaje de corta distancia

2015 2016 2017 2018 2019 2020 Dream = entre 2 mesesy 1
semana antes del viaje
Dias de vacaciones — 13 dias festivos )
— Discover = entre 1 mes
y medioy 1 semana
/}I antes del viaje
4 1 Peak de Viajes — Diciembre- Febrero
% Gasto total en viajes internacionales 2019 — $9,845 (M) BOTOk > e”tretl motlasly medio Plan > entre 1 mes y medioy 1
- y L semana antes defviaje semana antes del viaje

Notas: El grafico de meses de vacaciones se ha realizado teniendo en cuenta los dias festivos o puentes largos en Uruguay y Argentina. meses de vacaciones realizado segun los

TALURISM . . ’
I I—IR ntsTry dias festivos del pais @

Fuente: World Tourism Organization (2022), Data on Outbound Tourism (calculated on basis of arrivals in destination countries); UNWTO; Argentina.govanalisis THR
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Datos de los turistas de CABA enfocados en Chile b

Llegadas (‘000) e ingreso de divisas (M USS) de argentinos a Chile enfocado a

Llegadas por pasos fronterizos 2019 Regiones mas visitadas 2019
CABA 2017-2022,
Se estiman las llegadas de CABA en base al 17% de las llegadas totales de argentinos
565 Santiago - Aferopuelrto C. Metropolitana de Santiago
) 510 [ Llegadas = Ingreso Arturo Merino Benitez (47.44%)
(19.36%)

No informacién
disponible ingreso
divisas 2020-2022

L Val iso: Si i
alparaiso: Sistema Cristo Valparaiso (9.22%)

111 Redentor (29.81%)
«
2017 2018 2019 2020 2021 2022
| Peak de viajes 2019: Todo el afio Estancia promedio 2019: 3 noches
Conectividad aérea (agosto 2022 — julio 2023) P Y
—
-3
=2 ® DA fx KLM Aerolineas
. . df | S LAaTAM Argentinas
752,130 asientos Vuelos desde 1 94 vuelos 6 Aerolineas que Load factor tota H
totales ciudades semanales (media operan 65.4% X
( ) P ’ Full service: 74% J"ISM ART
Notas: Gasto individual total y gasto individual diario 2022 del tercer trimestre. Load Factor total de agosto 2022 a diciembre 2022. Regiones mas visitadas basadas en llegadas a establecimientos
—I—HR TouRIEM turisticos. Las llegadas son en base al 17% de las llegadas totales de argentinos (estimado a partir de las llegadas por via aérea a Santiago. Para la conectividad aérea se tiene en cuenta solo los
foEaRs vuelos que provienen de Buenos Aires.

Fuente: Cuadros Anuarios Estadisticos (2017-2021); Subsecretaria de Turismo y SERNATUR; FordwardKeys; analisis THR

% .
Chile
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Foco comunicacional para CABA

Los focos comunicacionales presentados son orientativos y responden al Plan Estratégico de Marketing. Se presentan ejemplos pero la seleccion final de destinos y experiencias para las
campafias dependerdn del momento y la temdtica especifica.

DESTINOS

Principales Complementarios (no exhaustivos)

e Santiago
* Valparaiso

* Valle de Casablanca
* Valle de Maipo

SEGMENTOS

Buscadoresde Cazadoresde Buscadoresde

simplicidad recompensas capital social Viaipsos Sty Qe y ;
EXPERIENCIAS OBIJETIVO MERCADO CABA
Principales Complementarias * Incrementar llegadas.
Y * Incrementar nivel de gasto.
ﬁ Compras ﬁ Astroturismo . Termas y * Focalizar esfuerzos en segmento “upscale”.
& . * Posicionar Santiago de Chile como escapada de fin de semana.

Culturaen la . Bienestar . ) v
@ é Vinoy Trabajar con OTAs para crear paquetes de viaje.

zona centro Gastronomia * Focalizar los esfuerzos en trade y cooperacion.

THR sty Fuente: elaboracidn THR a partir de la Fase 2 Nuevo Plan de marketing Turistico Internacional y entrevistas realizadas a PPRR en origen @
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Acciones especificas para el mercado CABA

e =

Nombre de la acciéon Matices y recomendaciones para el mercado Target

Fam Trips

Capacitaciones: Webinars,
Workshops y Roadshows

Ferias

Press Trips / Reportajes
especializaados

Cooperadas (aerolineas)

Campafias Online:
Especificas

Cooperados, TTOO y/o
otros

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Acciones promocionales

Capacitaciones en destino: incluir visitas de inspeccidn a distritos, alojamientos y a destinos
emergentes para ensefiar como vender nuevos elementos.

Fam trips son importantes y hay interés para realizarlos. Se deben especializar para un nimero de

reducido de TTOO.

Capacitaciones especializadas a TTOO de interés. Faltan paquetes para volver a generar ventas.

Realizar un roadshow con presentaciones a los TTOO clave.

FIT: asistencia a la feria principal de Argentina. Evaluar la opcién de ir en cooperacién con TTOO y

tener un espacio en sus stands.
Recomendacion: Almundo Summit, evento Almundo con mds de 200 agentes.
Realizar activaciones mas acotadas, pero de alta calidad para los partners mas importantes.
Crear un verdadero storytelling a la prensa con historias que ellos puedan relatar.
Viaje con algun personaje famoso (1-2 press trips al afio).
Posibilidad de realizar viaje cooperado con Despegar: “La Capitana Despegar”.
Acciones comunicacionales

Campaiias call to action con aerolineas regionales (Sky, Jetsmart) y Aerolineas Argentinas.

Realizar alguna campaia B2C, ya que falta publicidad para que Chile esté en destinos “top of
mind” para los turistas.

Foco en el segmento upscale como publico objetivo.

Campaiias en cooperacion con TTOO y agencias. Ejemplos de campafias anteriores que han
tenido buenos resultados: Despegar, Piamonte.

Acciones de marketing de gestion

PPRR en origen: Imaginadora

Preparacion: 4 meses antes.
Realizar 2 fam trips en diferentes
temporadas del afio.

Realizar diversas capacitaciones en
temporada baja de forma constante.
Al menos 1 roadshow Buenos Aires.

FIT: septiembre/octubre.
Almundo Summit: segun edicion.

Preparacién: 4 meses antes.
1-2 press trips en cualquier temporada
del afio seguin lo que se quiera mostrar.

En temporada alta y festivos.

Realizar 2-3 campafias especializadas
al afio (aumentar a 3 en 2026).

Publicacién: En cualquier momento del

afio considerando lo que se quiere
mostrar

Trade en origen

Trade en origen

Trade en origeny
B2C

B2C

Aerolineas

B2C

TTOO: Travel Service, Delfos, Turismo City, Almundo, Despegar, Piamonte, Trayecto Uno (foco Sudamérica), Turismo City (promocién directa sin venta)

Fuente: Entrevista con PPRR Imaginadora; elaboracién THR

3
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Datos generales de los turistas colombianos

Turistas emisores de Colombia al mundo (2015-2020) Resto del mundo Meses de vacaciones
CAGR: 3.8% ‘ CAGR: 2.5% —l [ Sud América
4,368 4,479
3,862 3,795 4,017
En Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
1,275

Tiempos del “customer journey”: para un viaje internacional regional
26.2% 27.7% 26.8% 23.5% 22.6% v 1emp 4 Journey : para un viaje | ' &l
. 0

Dream = De 1 afio a 4 meses antes

2015 2016 2017 2018 2019 2020 del viaje
e Dias de vacaciones — 15 dias
Discover = De 5 a 3 meses
antes del viaje
/JID:[ Peak de Viajes — Diciembre-Enero-Junio
% Gasto total en viajes internacionales 2019 — $5,658 (M) %}’: = 1 mes antes del Plan-> De 2 a 3 meses antes de ir
= de viaje

_I_ R TouRIs Notas: meses de vacaciones realizado segun los dias festivos del pais @
I I AUVISOHS

Fuente: World Tourism Organization (2022), Data on Outbound Tourism (calculated on basis of arrivals in destination countries); UNWTO; El Pais; andlisis THR
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Datos de los turistas colombianos enfocados en Chile —

Llegadas (‘000) e ingreso de divisas (M US$) de colombianos a Chile 2017-2022 Llegadas por pasos fronterizos 2019 Regiones mas visitadas 2019

Llegadas = Ingreso

95 132 : _ Metropolitana de Santiago
133 94 133 195 ~ Santiago Aferopuelrto C. (83%)
R N7 Arturo Merino Benitez °
No informacion o,
T disponible ingreso (766) Valparal'so (3-3%)
divisas 2020-2022 N . "
Arica y Parinacota -
iy 33 36 Concordia (Chacalluta) Los L 359
(12%) os Lagos (3.5%)
2017 2018 2019 2020 2021 2022
Peak de viajes 2019: Diciembre Estancia promedio 2019: 20 noches Conectividad aérea (agosto 2022 — julio 2023)
Gasto individual diario (USS) 2017-2022 Gasto individual total (USS) 2017-2022 %@ @ R
57 29 28 718 787 734 839,891 asientos Vuelps desde 4 55.3 vuelos . 4 Aerolineas que
622 totales ciudades semanales (media) operan
20
- No No
informacién informacion °
di ibl 7 disponible \
ot Avianca\_
\ . Load factor total ? LATAM
. . O 0 . . . 0 0 77.7% Full service: 88.9% 7 S)I I

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2017 2018 2019 2020 2021 2022 J%MART

Notas: Gasto individual total y gasto individual diario 2022 del tercer trimestre. Load Factor total de agosto 2022 a diciembre 2022. Regiones mas visitadas basadas en llegadas a
THR Pt establecimientos turisticos. Conectividad aérea desde Bogotd, Medellin, Cali y Cartagena @
Fuente: Cuadros Anuarios Estadisticos (2017-2021); Subsecretaria de Turismo y SERNATUR; FordwardKeys; analisis THR
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Foco comunicacional para Colombia

Los focos comunicacionales presentados son orientativos y responden al Plan Estratégico de Marketing. Se presentan ejemplos pero la seleccion final de destinos y experiencias para las
campafias dependerdn del momento y la temdtica especifica.

Principales

* Cruce Andino
* Santiago

Complementarios (no exhaustivos)

Isla de Pascua e Puerto Varas
Valparaiso

Valles del Vino

Cruce de Lagos

Buscadores'de Cazadoresde
simplicidad recompensas

Buscadoresde

capital social

Honeymooners Viajeros “relaxury”

A4
Sl
Principales Complementarias
Incrementar llegadas.
. . et .
ﬁ& Naturaleza ﬁ Astroturismo é Termas y Bienestar Incrementar nivel de gasto. ) )
Focalizar esfuerzos en segmento “upscale”.
é-!) Vinoy «9 Aventuray No gastar en generar “awareness”, focalizar los esfuerzos en trade vy
, \ cooperacion.
Gastronomia deporte P
THR it Fuente: elaboracién THR a partir de la Fase 2 Nuevo Plan de marketing Turistico Internacional y entrevistas realizadas a PPRR en origen @
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Acciones especificas para el mercado colombiano

Nombre de la accion Matices y recomendaciones para el mercado Timings Target

Fam Trips

Capacitaciones:
Webinars, Workshops y
Roadshows

Ferias

Press Trips / Reportajes
especializados

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS

Fuente:

Acciones promocionales

Capacitaciones en destino: incluir visitas de inspeccién a distritos, alojamientos y a destinos
emergentes para ensefiar cdmo vender nuevos elementos.

Realizar fam trips con mix de experiencias.

Foco naturaleza y experiencias tnicas de Chile. Foco en lujo y perfil upscale.

Importante capacitar al sector, ya que hay muchos trabajadores nuevos.

No se conoce Chile aparte del Cruce Andino, pero hay interés para conocerlo.
Capacitaciones innovadoras: nuevos formatos (ej. Juegos).

Capacitar sobre la oferta de Chile (foco en naturaleza Unica, Rapa Nui y experiencias de nicho
no replicables en otros destinos).

Capacitaciones enfocadas en el lujo de la hoteleria de Chile.

ANATO: se recomienda no asistir a ferias para mercados 909. En el caso de asistir, ir con un
cooperado: tener un espacio en el stand de varios operadores (TTOO, aerolineas, etc.). Otra
posibilidad es asistir como participante con agenda de venta directa.

Crear un verdadero storytelling a la prensa con historias que ellos puedan relatar.

Realizar algun press trips con influenciadoras o periodistas con mix de experiencias. Es lo que
mas gustd en press trips anteriores.

Hay modas en Colombia y deben estar en linea con los influenciadores seleccionados. Para
ello, coordinacién con PPRR en origen.

Entrevista con PPRR Imaginadora; elaboracién THR

Preparacion: 6 meses antes.
Realizacion: En primavera/verano
para mostrar las experiencias.

2 al afio (genérico y especifico).

Recurrente y en temporada baja.
Webinars recurrentes para capacitar
al trade (1 al afio).

ANATO: Febrero (3 dias).

Preparacidon 6 meses antes.
Realizacion en verano.

1-2 al afio.

Publicacion en el momento de
ensofiacion.

Trade en origen

Trade en origen

Trade en origeny
B2C

B2C

3

Chite’?
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Acciones especificas para el mercado colombiano

Nombre de la accion Matices y recomendaciones para el mercado Timings Target

Acciones comunicacionales

* 1 mesantes de verano.
* Cooperacién Avianca a Aerolineas
partir de 2025.

Cooperadas con Latam, Sky y Jetsmart para vuelos durante temporada de verano.

Cooperadas (aerolineas ., .
P ( ) Buscra cooperacion con Avianca.

e 2-3 campaiias al afio de
Campafias Online: . . . . manera constante
* Campaiias en colaboracién con marcas exclusivas (ej. marcas de vino de Chile). (aumentar a 3 en 2026). B2C
* Consider la temporada de
la experiencia.

Especificas

Acciones de marketing de gestién

Cooperados, TTOO y/o

otros * TTOO: Aviatur, Global reps, Allreps, Bestravel, Blanco Travel, Solaris, Universal Group.

THR sty Fuente: Entrevista con PPRR Imaginadora; elaboracion THR @
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Datos generales de los turistas australianos

Turistas emisores de Australia al mundo (2015-2020) Meses de vacaciones
™ Resto del mundo

AGR: 4.3% AGR: 1.9%
CAG 3% ‘ cAG 9/1 I sud América
10,932 11,403 11,624
9,810 10,390
! l l En Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
2.3% 2.0% Tiempos del “customer journey”: para un viaje de larga distancia a Chile
2015 2016 2017 2018 2019 2020
\,\o\\I\E Dream —> Siempre en esta fase
ot
' \a
e Dias de vacaciones — 20 dias habiles
Discover—> 1 afio antes del
viaje
/JD:[ Peak de Viajes — Diciembre-Enero
000
% Gasto total en viajes internacionales 2019- $35,968 (M) 5;?;9 3 meses antes del * Plan-> De 3 a 9 meses antes del
viaje

_I_ R TouRIs Notas: meses de vacaciones realizado segun los dias festivos del pais @
I I AUVISOHS

Fuente: World Tourism Organization (2022), Data on Outbound Tourism (calculated on basis of arrivals in destination countries); UNWTO; Boundlesshq; analisis THR
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Datos de los turistas australianos enfocados en Chile

Llegadas (‘000) e ingreso de divisas (M US$) de australianos a Chile 2017-2022 Llegadas por pasos fronterizos 2019 Regiones mas visitadas 2019

I Llegadas = Ingreso

71 5269 53 I >2 - Santiago - Aeropuerto C. Metﬂ:politana de Santiago
61 Arturo Merino Benitez (57.3%)

No informacién B (80.6%)

disponible ingreso
divisas 2020-2022

Magallanes (12.9%)

Magallanes- Rio don

8 - Guillermo (4.25%) Valparaiso (11.9%)
0 N
2017 2018 2019 2020 2021 2022

FEELR EEURIIES 208 NeMEmlalte Estancia promedio 2019: 14 noches

Diciembre Conectividad aérea (agosto 2022 — julio 2023)
Gasto individual diario (USS) 2017-2022 Gasto individual total (USS) 2017-2022 &0 @
~73 75 B 35,544 asientos Vuelos desde 2 3.7 vuelos

66 1.099 No totales ciudades semanales (media)

1,094 informacion
] No i 933 disponible
informacién 2020-2022 $

T Idisponiblle R ﬁf - LATAM

2020-2022 i 389

- \ 2 Aerolineas que Load factor total N\eANTAs
0 0 0 0 o/ operan 83.0%
\

' ' ' ' ' ' ' 100% full service carriers ]

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Notas: Gasto individual total y gasto individual diario 2022 del tercer trimestre. Load Factor total de agosto 2022 a diciembre 2022. Regiones mas visitadas basadas en llegadas a

THR it establecimientos turisticos. Conectividad aérea desde Melbourne y Sidney @

Fuente: Cuadros Anuarios Estadisticos (2017-2021); Subsecretaria de Turismo y SERNATUR; FordwardKeys; analisis THR



Mercados 90¢ a

Foco comunicacional para Australia

Los focos comunicacionales presentados son orientativos y responden al Plan Estratégico de Marketing. Se presentan ejemplos pero la seleccion final de destinos y experiencias para las
campafias dependerdn del momento y la temdtica especifica.

DESTINOS

Principales Complementarios (no exhaustivos)
+ Atacama desert Wine experience * Valparaiso * Torres del Paine
* Isla de Pascua e Bosques, Llagos vy * Santiago de Chile * Carretera Austral
* Patagoniay Antartica Volcanes * Atacama
* Santiago, Valparaiso y * Chiloé

SEGMENTOS

Viajeros
comprometidos

Puristas culturales

Cruceristas
y naturales

EXPERIENCIAS

Principales

s Naturaleza

«® Aventuray
deporte

Complementarias

& Astroturismo [ cultura

A Vinoy

3 ) & Crucerosy
= Gastronomia

Navegacién

OBJETIVO MERCADO AUSTRALIANO

Recuperar las llegadas de australianos tras el Covid y las duras restricciones de
viajes impuestas por el pais.

Volver a ser el 1r destino en llegadas de australianos de la region.

Cooperar y gestionar las barreras migratorias.

Asegurar llegadas consolidando ser la puerta a Sudamérica para este
mercado.

THR it Fuente: elaboracidn THR a partir de la Fase 2 Nuevo Plan de marketing Turistico Internacional y entrevistas realizadas a PPRR en origen @



Mercados 90¢ @

Acciones especificas para el mercado australiano

Nombre de la accién Matices y recomendaciones para el mercado Timings Target

Acciones promocionales

* Foco en fam trips al Sur de Chile para combinar con lo mas conocido para ellos que son las * Preparacion 6 meses antes.
Torres del Paine y Antartica. * Realizacién en primavera para

* Foco en experiencias de calidad y aventura. capacitar sobre el Sur y nuevos

. * Los fam trips tienen buenos resultados, pero hace tiempo que no se realizan debido a casi 3 afios destinos para viajar en verano. .
Fam Trips , o Trade en origen

de fronteras cerradas entre ambos paises. * El mercado de los TTOO es pequeiio

e Realizar capacitacion del destino Chile mientras estan en destino para entregar mayor por lo que se pueden realizar 2 fam en
informacidn. Para los destinos emergentes ensefiar como unirlos y la infraestructura que tienen. pequefios grupos.

e Realizar site inspection de alojamientos para ver la infraestructura del destino.

¢ 1 webinar durante el afo, al no contar
con PR, ideal apoyarse con los TTOO
partners e incluirlos dentro del trabajo
anual en conjunto.

* Realizar capacitaciones en temporada

* Importante capacitar al sector, ya que hay muchos trabajadores nuevos y con muy poco
conocimiento.
Capacitaciones: Webinars = ¢ Webinars tematicos en directo (con grabacién): Comenzar con los destinos mas conocidos para
ellos para luego ir profundizando con destinos mas emergentes. (Aysen y selfdrive muy
interesante para el perfil del mercado)

Trade en origen

baja.
*  Workshop/Roadshow en Sidney y Melbourne debido a la conexidn directa y puerta de entrada a
Sudamérica. * 1 workshop/roadshow al afio .
Workshops y Roadshows . ., , - . . . ’ Trade en origen
sy * Importante llevar la informacion al dia sobre el tramite de las visas de australianos para entrar a temporada baja. &

Chile, debido a que en estos momentos es muy engorrosa.

* Viajes de influenciadores y prensa especializada, al no contar con representante se puede solicitar ¢ Preparacidon 6 meses antes.
ayuda a las agencias de las lineas aéreas y realizarlas en conjunto. * Realizacion entre septiembre y abril.
* Invitar a los mejores medios, entregandoles soporte con las mejores historias de cada destino e 1-2 press trips al afio y adaptados
para ellos crear interesantes reportajes de cosas Unicas en Chile. segun temporada.

Press Trips / Reportajes

especializados B2C

THR sty Fuente: Elaboracion THR @
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SN2 .

Acciones especificas para el mercado australiano IS

*

Nombre de la accion Matices y recomendaciones para el mercado Timings Target

Acciones comunicacionales

* Negociarafindeafooa

* Qantasy Latam cuentan con vuelos a Chile. mas tardar a comienzo de
Cooperadas (aerolineas)  * Para ellos Chile es un destino muy estratégico, debido a que todos los vuelos a Sudamérica entran por afo, donde cuentan con Aerolineas
Chile. disposicion

presupuestaria.

* Realizacion en el
momento de ensofiacion
segun el productoy su B2C
estacionalidad.

e 2-3 campafias por afo.

Campafias Online: * Trabajar en campaiias de aventura, naturaleza, antartica buscando a la audiencia especifica, llegando
Especificas con mensajes increibles para que prefieren a chile como su préximo destino de viaje.

Acciones de marketing de gestion

Cooperados, TTOO y/o

otros * Tour Operadores: Chimu, Intrepid, Flight center, World Expedition, Qantas Holiday, Intrepid, South American Travel.

TOURISMM o7
I I—IR INCHSTRY Fuente: elaboracion THR @
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Argentina

limitrofe




Mercados limitrofes

Datos generales de los turistas argentinos

Turistas emisores de Argentina al mundo (2015-2020)

CAGR: 3.9% CAGR: -16.6%

¥ Resto del mundo
I Sud América

21,583

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Dias de vacaciones — 21 dias habiles?!

Peak de Viajes — Diciembre- Febrero

:i' Gasto total en viajes internacionales 2019 — $9,845 (M)

A
il
B

Notas: ! 21 dias habiles contando que la antigliedad es de 5-9 afios incluido; 2 meses de vacaciones realizado segun los dias festivos del pais
THR Bty Fuente: World Tourism Organization (2022), Data on Outbound Tourism (calculated on basis of arrivals in destination countries); UNWTO; Argentina.gob.ar; SERNATUR; analisis

THR

Meses de vacaciones?

En Feb Mar Abr

May Jun Jul Ago Sep Oct Nov

Tiempos del “customer journey”: para un viaje de corta distancia a Chile

Book—> 30 dias antes del viaje

\,\QN\E Dream —> 2-3 meses antes del viaje

e“d\

Discover > 1-2 mesy
medio antes del viaje

Plan=> 1 mes antes del viaje

Dic



Mercados limitrofes

Datos de los turistas argentinos limitrofe enfocados en Chile

Llegadas (‘000) e ingreso de divisas (M USS) de argentinos a Chile 2017-2022 Llegadas por pasos fronterizos 2019 Regiones mas visitadas 2019
I Llegadas = Ingreso Santiago - Aeropuerto C. Arturo Metropolitana de Santiago
~ 2,759 - Merino Benitez (19.3%) (47.44%)
1,070 Valparaiso - Sistema Cristo
: 2,010 No informacion
dispolnible inglreso B Redentor (29.8%) Los Lagos (13'53%)
divisas 2020-2022 ;
Los Lagos - Paso Cardenal Samoré
541 i (9.87%) Valparaiso (9.22%)
1 -__ La Araucania - Puesco (Mamuil
2017 2018 2019 2020 2021 2022 Malal) (5.65%)
Peak de viajes 2019: Enero- Abril Estancia promedio 2019: 6.1 noches Conectividad aérea (agosto 2022 — julio 2023)
Gasto individual diario (USS) 2017-2022 Gasto individual total (USS) 2017-2022 0 oo,
asto individual diario (USS) 3a72 o individual total (USS) % @ R
171 ] 199,414 asientos Vuelos desde 5 21.7 vuelos 5 Aerolineas que
319 No totales ciudades semanales (media) operan
- 54 - 249 informacion 252
41 No disponible
i informacién 36 ] AV
disponible ~
2020-2021 Aerolineas
- - D] 5 Laram £l
0 0 0 0 Load factor total
' ' ' ' ' ' ' ' ' ' Dl Full service: 72% JerSMART S)IY
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Notas: Gasto individual total y gasto individual diario 2022 del tercer trimestre. Load Factor total de agosto 2022 a diciembre 2022. Regiones mas visitadas basadas en llegadas a establecimientos

THR LSy turisticos. Se tiene en cuenta un 83% de las llegadas totales de argentinos el 17% se considerara para CABA. Conectividad aérea desde Buenos Aires, Mendoza, Cérdoba, San Carlos de Bariloche y Ushuaia. @
Fuente: Cuadros Anuarios Estadisticos (2017-2021); Subsecretaria de Turismo y SERNATUR; FordwardKeys; analisis THR
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Chite’?

Mercados limitrofes

Foco comunicacional Argentina -~

Los focos comunicacionales presentados son orientativos y responden al Plan Estratégico de Marketing. Se presentan ejemplos, pero la seleccion final de destinos y experiencias para las
campafias dependerdn del momento y la temdtica especifica.

DESTINOS

Principales

* Santiago de Chile * LaSerenay Coquimbo
* Vifa del Mar * Bahiainglesa
* Valparaiso

SEGMENTOS

Buscadores de simplicidad Exploradores locales

EXPERIENCIAS OBJETIVO MERCADO LIMITROFE ARGENTINO

Principales Complementarias * Mantener el elevado nimero de llegadas.
* Aumentar el gasto diario promedio y la estancia media para incrementar
" Astroturismo el ingreso de divisas.
ﬂ Compras ﬁ se+ lermasy * Promocionar las experiencias complementarias para incentivar |la
: MM Bienestar repeticion.
R | &g’ Vinoy * Contribuir a reducir la estacionalidad.
Playa Gastronomia * Contribuir a la dispersién geografica de llegadas.

THR it Fuente: elaboracién THR a partir de la Fase 2 Nuevo Plan de marketing Turistico Internacional y entrevistas realizadas a PPRR @
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Mercados limitrofes

Datos generales de los turistas peruanos

Turistas emisores de Peru al mundo (2015-2020) Meses de vacaciones

CAGR: 6.0% CAGR: 6.4% I Resto del mundo
‘ 1 Il Sud América

3,275

3,078

2,751 2,875

2,595
. . En Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

Tiempos del “customer journey”: para un viaje de corta distancia a Chile

Dream —> 4 meses antes

2015 2016 2017 2018 2019 2020 \AOME
(o
s
I Dias de vacaciones — 30 dias al afio
Discover—> 3 mes y medio
antes
/JD:[ Peak de Viajes — Diciembre-Enero
000
% Gasto total en viajes internacionales 2019 — 53,627 (M) %}’;9 50 dias antes del i Plan-> De 3 meses antes de ir de
viaje

_I_ R TouRIs Notas: meses de vacaciones realizado segun los dias festivos del pais @
I I AUVISOHS

Fuente: World Tourism Organization (2022), Data on Outbound Tourism (calculated on basis of arrivals in destination countries); UNWTO; Trabajo.gob.peru; SERNATUR; analisis
THR



Mercados limitrofes

Datos de los turistas peruanos enfocados en Chile I@I

Llegadas (‘000) e ingreso de divisas (M USS) de peruanos a Chile 2017-2022 Llegadas por pasos fronterizos 2019 Regiones mas visitadas 2019
- Llegadas = Ingreso Santiago - Aeropuerto C. Arturo Metropolitana de Santiago
B B Merino Benitez (37%) (72.5%)
108 123 119
| 394 o — 339 411 = No Informacién Arica y Parinacota - Concordia Tarapacé(5.4%)

disponible ingreso N (Chacalluta) (52%)
divisas 2020-2022

Valparaiso - Sistema Cristo Arica y Parinacota (4.1%)

0,
57 Redentor (4.9%)
2017 2018 2019 2020 2021 2022 Antofagasta - Jama (2.4%)
Peak de viajes 2019: Diciembre-Enero Estancia promedio 2019: 10.4 noches Conectividad aérea (agosto 2022 — julio 2023)
Gasto individual diario (USS) 2017-2022 Gasto individual total (USS) 2017-2022 9 a0
= ® VA
_ 75 28 _ 389 839,891 asientos Vuelos desde 4 89.1 vuelos 4 Aerolineas que
22 23 276 313 786 . totales ciudades semanales (media) operan
i (o]
7] . No » informacion
Informacion i i
: T ZLATAM
] 2020-2021 H
\0 0 0 0 Load factor total S)I Y
' ' ) ’ ' ' ' ' ’ ' R Full service: 86.7%
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2017 2018 2019 2020 2021 2022 JerSMART

THR e establecimientos turisticos. Conectividad aérea desde Lima, Trujillo, Cuzco y Arequipa

Notas: Gasto individual total y gasto individual diario 2022 del tercer trimestre. Load Factor total de agosto 2022 a diciembre 2022. Regiones mas visitadas basadas en llegadas a @
Fuente: Cuadros Anuarios Estadisticos (2017-2021); Subsecretaria de Turismo y SERNATUR; FordwardKeys; analisis THR



Mercados limitrofes

Foco comunicacional para Peru i:-B

Los focos comunicacionales presentados son orientativos y responden al Plan Estratégico de Marketing. Se presentan ejemplos pero la seleccion final de destinos y experiencias para las
campafias dependerdn del momento y la temdtica especifica.

DESTINOS

. Arica Principales
* lquique

* Antofagasta

* Santiago de Chile

SEGMENTOS

Buscadores de simplicidad Exploradores locales

EXPERIENCIAS OBJETIVO MERCADO LIMITROFE PERUANO

Principales Complementarias * Mantener el nimero de llegadas.

* Aumentar el gasto diario promedio y la estancia media para incrementar
. . P
’ Astroturismo el ingreso de divisas.

ﬂ Compras ﬁ gt Termasy * Promocionar las experiencias complementarias para incentivar la

: M8 Bienestar repeticion. . o

R PI T‘ Vinoy e Contribuir a reducir la estacionalidad.
aya < Gastronomia * Contribuir a la dispersion geografica de llegadas.

THR it Fuente: elaboracién THR a partir de la Fase 2 Nuevo Plan de marketing Turistico Internacional y entrevistas realizadas a PPRR @
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Datos generales de los turistas bolivianos

Meses de vacaciones

Turistas emisores de Bolivia al mundo (2015-2020)
CAGR: 8.6% CAGR: 17,7% Resto del mundo
1 [ sud América
1,403
1,267
1,139 1,123
1,021
Feb Mar Abr May Jul Ago Sep Oct Nov Dic
497

Tiempos del “customer journey”: para un viaje de corta distancia a Chile

310
wOME

Dream —> 4 meses antes

_EEEVN G  Ceym
2015 2016 2017 2018 2019 2020 "
C
\a

Dias de vacaciones — 20 dias habiles? o
(&) . .
g Discover—> 3 mes y medio
< antes
5

Peak de Viajes — Diciembre-Enero %
&
O,
O ?\}Q

Plan=> 3 meses antes del viaje

Book=> 2 meses antes del
viaje

=i' Gasto total en viajes internacionales 2019 — $1,072 (M)

A
il
B

Notas: 1 20 dias habiles de 5-10 afios de antigliedad; meses de vacaciones realizado segun los dias festivos del pais
Fuente: World Tourism Organization (2022), Data on Outbound Tourism (calculated on basis of arrivals in destination countries); UNWTO; OAS; P&M; andlisis THR

TALURISM
IMDLSTRY
ADVISOHS



Mercados limitrofes

Datos de los turistas bolivianos enfocados en Chile o~
]
Llegadas (‘000) e ingreso de divisas (M US$) de bolivianos a Chile 2017-2022 Llegadas por pasos fronterizos 2019 Regiones mas visitadas 2019
lecadas —— Arica y Parinacota — Chungara _ -
146 541 468 Llegadas Ingreso (64.7%) Metropolitana de Santiago
1 as0 122 o [ (39,8%%)
No informacion 2 [5)
i o mier _ Tarapaca - Colchane (211%)
e ° Tarapac (29,24%)
i 133 146 i Santiago - Aeropuerto C. Arturo
A Merino Benitez (4.2%) Arica y Parinacota (18,5%)
Arica y Parinacota - Concordia
2017 2018 2019 2020 2021 2022 (Chacalluta) (4%)
Peak de viajes 2019: Noviembre-Enero Estancia promedio 2019: 10.4 noches Conectividad aérea (agosto 2022 — julio 2023)
Gasto individual diario (US$) 2017-2022 Gasto individual total (USS) 2017-2022 % @
_ 28 _ 44,604 asientos Vuelos desde 2 7 vuelos
51 21 305 totales ciudades semanales (media)
. N
1 ) No ) 227 223 informc;cic'm
informacion disponible
disponible 7 2020-2022
_ 2020-2022
_ % % 2 LATAM
0 0 0 0 0 0 Load factor total 1 Aerolineas que ‘
' ' i - i ' ' - ' ' 63,6% operan

. . .
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2017 2018 2019 2020 2021 2022 100% full service carriers

Notas: Gasto individual total y gasto individual diario 2022 del tercer trimestre. Load Factor total de agosto 2022 a diciembre 2022. Regiones mas visitadas basadas en llegadas a

TALURISM . . ’ . Py P
I HR Nt establecimientos turisticos. Conectividad aérea desde la Paz y Santa Cruz @

Fuente: Cuadros Anuarios Estadisticos (2017-2021); Subsecretaria de Turismo y SERNATUR; FordwardKeys; analisis THR
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Foco comunicacional para Bolivia

@
I

Los focos comunicacionales presentados son orientativos y responden al Plan Estratégico de Marketing. Se presentan ejemplos pero la seleccion final de destinos y experiencias para las
campafias dependerdn del momento y la temdtica especifica.

DESTINOS

Principales
e Calama e Arica

* |quique * Santiago de Chile
* Antofagasta

SEGMENTOS

Buscadores de simplicidad Exploradores locales

Principales Complementarias » Mantener el nimero de llegadas.
. . * Aumentar el gasto diario promedio y la estancia media para incrementar el
ﬂ Compras ﬁ Astroturismo Termas y ingreso de divisas.
“§° ; * Promocionar las experiencias complementarias para incentivar la repeticion.
R &Q) Vino y MM Bienestar . Contr!tt:uﬁr a Ire((j’I:Jcir Ia.e’staciona’lifc'iad(.j lesad
Playa Gastronomia Contribuir a la dispersion geografica de llegadas.

THR it Fuente: elaboracién THR a partir de la Fase 2 Nuevo Plan de marketing Turistico Internacional y entrevistas realizadas a PPRR @



Plan estratégico de marketing internacional
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Hoja de ruta

La hoja de ruta agrega hitos clave de las acciones de gestion de marketing de SERNATUR (destacados debajo), adicionales a los presentados en el entregable anterior, sobre estrategia. Las acciones promocionales y comunicacionales forman parte de agendas
operativas anuales, que no se incluyen en esta hoja de ruta.

2023

Casting de organismos, entidades @

2024

Firma acuerdos de
colaboracion coa
PRs plan de medios y

Fuente: elaboracion THR

ADVISOHS

o . . organismos
e |nst|tuc'|(’)nes d.e interés plar.a la - acciones conjuntas con
proyeccién de imagen turistica Presentacion del PMIT organismos Inicio fams y press
deseada de Chile a orga.nlsmos [ ] @ trips conjuntos
8 seleccionados con organismos
:g Planes operativos Inicio Planes operativos
o Iniciar capacitaciones x anuales conjuntos con Formacion inversa a Bromotion anuales conjuntos con Formacion inversa a
5 regiones y a instituciones Regiones e instituciones regiones sobre cooperada Regiones e instituciones regiones sobre
=t clave (ProChile, Imagen de Cooperadas m(?rcados relevantes regiones o Cooperadas m?rcados relevantes
8 Chile, Transforma Turismo) ® (cdmo vender a cada STk Coordinacién con ® (cémo vender a cada
(%) mercado) nstlt.uuones instituciones para mercado)
Definicién Definicién de |nte||gen;|a de Definicion Definicién de
objetivos presupuestos UL e objetivos presupuestos
Presentar PMIT x turisticos de cooperados WG de ejecucion E turisticos de cooperados
regiones e desempefio con | con regiones e cooperada con 3 desempefio con con regiones e
instituciones clave instituciones instituciones Regiones e g instituciones instituciones
instituciones .
.
& May Jun Ju Agt Sept Oct Dic
e | | | | *
) I I I I
resenta Cheacion de Definicidn e inicio fle
PMIT x IWorking trabajo WG de
bremios Grpups (WG) comercializacion|
dd ejecucién (itinerarios, rutas
PWIT (focos clubes de productp,
farhs, press & travel planner) Formacién ® Inicio promocién B
ihfl. trips) . b cooperada sector . b
_g Y inversa sobr privado de Chile inversa sobre
o [ J PIdn accién y mercados mercados
= Iniciar cobrdinacién relevantes ¢ relevantes
a cdpacitacionds para (cémo vender; (cémo vender
[ X gremios djecucién acada acada
o] PMIT con WG mercado) mercado)
O mmimm e | I Y ] i, D O L P -
v ([ J
<@ ® ® ® ® ® ® ® ®
funciones para Casting de Preparacion de Inicio promocién Reporte inteligencia Reporte inteligencia Reporte inteligencia Preparacién de Reporte inteligencia
representacion asociaciones y trade formacién inversa e cooperada sector de mercados desde de mercados desde de mercados desde formacion inversa e de mercados desde
en mercados para cooperadof x inteligencia de privado seleccionado representantes representantes representantes inteligencia de representantes
(agencias mercados mercados en el casting, x mercados
comunicacion y mercados
’ PR) ® ® ® ®
i4 Fortalecimiento i7acié @ nicio explotacién . L )
Gestion ERNATUR. Estructuracién Actualizacion explof Fortalecimiento Inicio implementacion
S UR: - . . ecosistema Inteligencia de o - -
SERNATUR analisis y plan Unidad Inteligencia >1S mercados SERNATUR: ajustes y Gestion de Crisis para
de Mercados digital activacion nuevos equipos promocion turistica
T I I R TOURISM
INDLUSTRY
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