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Contexto y Tendencias del
Mercado Europeo

El punto de partida: entender al viajero europeo en 2026 antes de disefiar cualquier estrategia para Chile.




Contexto geopolitico y precio del combustible

Impacto operativo

« Mayorincertidumbre operativa: El conflicto en Oriente Medio ha
provocado +5.000 vuelos cancelados y cierre de mas de 10 espacios

aéreos, ademas de desvios de rutas y tiempos de vuelo mas largos

*  Preciodel Brent: $66,6/barril (enero 2026) > $117,3 (abril) > $89,7 (julio).

EVOLUCION DEL PRECIO DEL BRENT (ENERO-
JULIO 2026)

117,3
103,1 ™~ 104,2
66,6 709 845 89,7

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul*

Promedios mensuales en S. Fuente: EIA / FRED (MCOILBRENTEU), Trading
Economics.

Consecuencias para LATAM

« Losviajeros priorizan destinos cercanos, con menor incertidumbre

operativa:

o Elencarecimiento del petréleo eleva el coste de los viajes
de larga distancia y refuerza la preferencia por destinos
préximos.

o Laseguridad gana peso como factor de eleccion de

destino.

*  Desaceleracion del turismo hacia Asia por su alta dependencia de los

hubs aéreos de Oriente Medio. Sin trasvase significativo hacia LATAM.



Tour Operadores:
Capa estratégica de conversion para Chile

MercadoTOsEuropa (€8] Por qué los TOs son clave para Chile?
80 + Chile esun producto de larga distancia y multi-regién: requiere planificacion,
combinaciones aéreas y logistica terrestre
« Los paquetes ofrecen ventajas estructurales: precio fijo, proteccién

60 financieray servicios integrados
. _ Recomendaciones

+  Proveer insumos listos para venta: itinerarios y argumentos de seguridad.

« Activar operadores lideres y especialistas con campafias co-op y formacién de
20

agencias

+ Capacitar a los profesionales en Europa para mejorar sus argumentos de venta

0
2025 2029
Afio

Mercado TO europeo: va a crecer: €75B en reservas brutas en 2025 > €89B en 2029 (+7%).

Fuentes: Phocuswright Europe Travel Market Report 2026; WTTC Global/Europe 2026
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8 tendencias claves para Chile e

Demanda resiliente Ingresos > Volumen Confianza y seguridad Larga distancia mas
Viajar sigue siendo prioridad El gasto crece mas rapido que el Paquetes turisticos y selectiva
pese a laincertidumbre nimero de viajes; segmentos asesoramiento profesional Seguridad, estabilidad y
econdmica premium mas resilientes ganan importancia autenticidad son factores clave
Reserva anticipada Segmentos Confiables Sostenibilidad IA redefine la inspiracion
- . . . . ) Contenido confiabley
Los viajeros comparan masy Segmentos premium y "best Crece el interés por destinos )
L . estructurado es cada vez mas
reservan con mayor antelacién agers" mantienen su naturales y temperaturas | .
relevante
comportamiento de viaje moderadas ("coolcations")

Fuentes: Phocuswright Europe Travel Market Report 2026; WTTC Global/Europe 2026



Los Cuatro Mercados Prioritarios

Tamanio, digitalizacién y oportunidades especificas para Chile en cada mercado emisor clave.




Europa: Producto Interno Bruto y turismo

€2398B

Reservas brutas de AL+UK+FR+ES en Europa

+3,6% interanual respecto al 2025

69%

Reservas online en Europa 2025

> 75% proyectado en 2029

Mercado

Alemania

Reino Unido

Francia

Espaiia

o

20 40 60 80
Gross Bookings 2025 (€B)

Alemania lidera el mercado europeo en volumen de reservas
brutas. Los viajes complejos de larga distancia siguen

requiriendo intermediacién: oportunidad para TOs y agencias
especializadas.

Fuentes: Phocuswright Europe Travel Market Report 2026; WTTC Global/Europe 2026




Reservas aéreas a Chile 2026
(GDS: Amadeus, Travelport y Sabre )

Mas de 64.000 pasajeros tienen su reserva aérea hacia Chile
20.495 emitida via GDS (Amadeus, Sabre, Travelport) en 2026 YTD,

20000 - sumando los cuatro mercados.

17.703

Alemania: >20.000 pasajeros (20.495 pax). Lidera el
mercado hacia Chile.

Reino Unido: >18.000 pasajeros (18.592 pax).

Espaiia: >17.000 pasajeros (17.703 pax). Sigue de cerca
pese a la caida en intencién de busqueda.

Francia: >8.000 pasajeros (8.261 pax). Queda claramente
8.261 rezagada pese a tener un mercado emisor de tamafio
comparable a Espafia.

15000 -

10000 -

5000 A

Oportunidad Chile

Reforzar drasticamente la conversién comercial en Francia y
consolidar el liderazgo absoluto de Alemania y Reino Unido
mediante campafias co-op y capacitacion intensiva al trade.

Alemania Reino Unido Espafia Francia

Fuente: Amadeus Travel Intelligence Solutions, 2026 YTD



Tamano y digitalizacion: los 4 mercados clave

Mercado Reservas bruto Cuota Europa Online 2025 Online 2029 Caracteristica clave

Alemania €768 21% 67% 79% Calidad, seguridad y
TO/agencias

Reino Unido €66B 18% 90% 93% Lider en digitalizacién;
OTAsy paquetes online

Francia €58B 16% 55% 58% Premium/multicanal;

agencias relevantes

Espaiia €39B 11% 62% 69% Mayor crecimiento
futuro (CAGR 5% hasta
2029)

[J clave: Online no equivale a "sin asesorfa" — los viajes complejos de larga distancia siguen requiriendo intermediacién profesional.

Fuente: Phocuswright Europe Travel Market Report 2026
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Capacidad aérea directa a Chile (2026) _

Mercado origen Asientos [ Pasajeros Vuelos semanales Var. interanual Operador principal

Espaia - Chile 467.941 asientos 28 vuelos/sem. +10,8% LATAM Airlines (MAD y
BCN)

Francia » Chile 127.532 asientos 8 vuelos/sem. — Air France, LATAM (Via Mad)

British Airways,

Reino Unido » Chile 38.605 pasajeros 3 vuelos/sem. Estable .
LATAM (via Mad)

. ) Conexién via hubs
Alemania » Chile Sin vuelo directo — —
europeos o LATAM

[J Implicacién: La conectividad aérea es un factor clave para el desarrollo del turismo. Espafia tiene la mayor capacidad directa; Alemania requiere una
estrategia especifica de conexiones para reducir la friccion de compra.

Fuente: Amadeus / OAG, horarios 2026



Los cuatro mercados prioritarios para Chile

Alemania— Elmayormercado
emisorde Europa

. Mayor mercado turistico de Europa
con 76.000millonesd e en€
reservas brutas en 2025.

. Representa el 21% demercado
turistico europea
. Consumidores con alta disposicion

agastarenviajesde calidady
experienciapremium.

. Fuerte tradicién de viajes
organizados y paquetes turisticos.

Oportunidadparadestinosde larga
distancia

. Alto poder adquisitivo.
. Reservas anticipadas.
. Preferencia por seguridad, calidad y

proteccidn del viaje.

ReinoUnido—Elmercado
masdigital de Europa

e Segundo mayor mercado turistico
de Europa con 66.000millonesde
€en reservas.

* Representa el 18% demercado
europea

» Lidereuropeoenreservasonline

*  Mercado extremadamente
digitalizado

e Elevada utilizacién de OTAs,
aplicaciones méviles y
herramientas digitales.

Oportunidadparadestinosde larga
distancia

*  Excelente respuesta a campafias
digitales.

* Alta aceptacion de productos
dinamicos y paquetes online.

*  Mercado maduro para
experiencias premiumy
personalizadas.

Francia— Mercado premium y

multicanal

e Tercer mayor mercado turistico
europeo con 58.000millonesd e
en reservas.

* Representa el 16% demercado
europea

e Fuerte crecimiento del segmento
premium y de lujo.

*  Menor digitalizacién, las agencias
de viajes siguen teniendo una
influencia importante.

Oportunidadparadestinosde larga
distancia

¢ Segmento de alto gasto.

* Interés por productos exclusivos y
viajes experienciales.

* Importancia de la distribucion
omnicanal.

€

Espafia- Mercadodindmico
confuerte crecimiento

e Cuarto mayor mercado turistico
entre los mercados analizados con
39.000millonesd e en€eservas.

*  Representa el 11% deimercado
europea

* Uno de los mercados con mayor
crecimiento en Europa (+6% en
2025).

*  Mayor dependencia de
intermediarios y OTAs que otros
mercados europeos.

* Seespera el crecimiento mas fuerte
del mercado turistico europeo
hasta 2029 (CAGR 5%).

Oportunidadparadestinosde larga
distancia

*  Mercado en expansion.

* Creciente interés por destinos
lejanos.

* Importancia de OTAs,
turoperadores y venta online.

X

Chile™?
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Mercado Europeo en 2026 =

resiliente pero mas selectivo

* Viajar sigue siendo una prioridad y una inversién en bienestar — 70% considera
las vacaciones muy importantes.

* Los viajeros son mas selectivos: priorizan seguridad, estabilidad y autenticidad.

* Segmentos premium y "best agers" mantienen su comportamiento ante la
incertidumbre econdmica y politica.

* Hay una fuerte tendencia hacia la compra online

* Alemania:Lidera por gasto de viajes.

* ReinoUnido: Lidera en digitalizacion.

* FranciaDestaca por el crecimiento del segmento premium y el papel de las
agencias.

» EspafiePresenta el mayor potencial de crecimiento futuro.

Fuente: Phocuswright Europe Travel Market Report 2026, Amadeus Connected Journeys



Reservas aéreas a Chile 2026 (GDS: Amadeus, Travelport, Sabre)

RESERVAS AEREAS GDS (AMADEUS, SABRE, TRAVELPORT)

Mas de 64.000 pasajeros europeos ya tienen su reserva emitida hacia Chile en 2026 YTD.

Senales Clave

* Alemania: >20.000 pasajeros (20.495 pax). Lidera
el mercado hacia Chile.

* Reino Unido: >18.000 pasajeros (18.592 pax).
Fuerte conversiéon comercial.

* Espafa: >17.000 pasajeros (17.703 pax). Sigue de
>20.000 cerca pese a la caida en intencién de busqueda.

* Francia: >8.000 pasajeros (8.261 pax). Queda
claramente rezagada pese a tener un mercado
emisor de tamafio comparable a Espafia.

Caja de Accion (Oportunidad Chile)

>17.000

Reforzar drasticamente la conversion comercial

en Francia y consolidar el liderazgo absoluto de
Alemania y Reino Unido mediante campaias
co-op y capacitacion intensiva al trade.

+64KR +20R +18R

Pasajeros europeos totales Alemania Reino Unido
Reservas confirmadasvia GDS en 2026 YTD + 17 H Operadoralemén mayoritario == 8 H Operador UK mayoritario

€spafia Francia

Operador francés mayoritario

Fuente: Amadeus Travel Intelligence Solutions, 2026 YTD o -
Operador espafiol mayoritario



a Perfil del Viajero de Larga Distancia

Quiénes son, cudnto gastan y qué buscan los viajeros europeos de los cuatro mercados prioritarios cuando eligen un destino de largo recorrido.



¢Qué buscan los europeos en sus viajes de larga

distancia?

Motivacion
Destino no visitado antes
Gastronomia local
Naturaleza y paisajes _
Aventura y outdoor -

Destinos fuera de rutas

o
[
[=]
[
o
w
[=]
=
o

50

% viajeros

Fuente: ETC Long-Haul Travel Barometer 2026

Insight para Chile

Chile esta muy bien alineado con las tendencias de mayor crecimiento:

naturaleza, slow travel, aventura y experiencias auténticas.

[J Elreto principal es aumentar la notoriedad en la fase de
inspiracion. Chile debe competir en el momento en que el viajero

aln estd eligiendo destino.

A 48% quiere visitar un pais nunca visitado — Chile tiene unaclara

oportunidad como destino "first time to South America"
« Naturaleza, gastronomiay autenticidad coinciden directamente con la
oferta diferencial de Chile



Perfil de mercado aleman

VIAJERO
ALEMAN

» 35-65 afios (“Best Agers”) con
alto poder adquisitivo y
experiencia internacional.

< Buscan destinos seguros, bien
organizados y de naturaleza
excepcional.

MOTIVACIONES
PRINCIPALES

* Naturaleza pristina, senderismo,
bienestar y descanso.

* Aprendizaje y patrimonio local.

» Combinan lo racional (seguridad,
infraestructura, calidad) con lo

PLANIFICACION
ANTICIPADA

» Reservan con 6-10 meses de
antelacién para viajes
intercontinentales.

» Mayor actividad de busqueda
entre septiembre y marzo
(temporada alta).

USO DIGITAL

* Uso intensivo de canales
digitales en todo el customer
journey.

« Investigacion profunda de
destinos, experiencias y opiniones
antes de decidir.

GASTO
INTERNACIONAL
PROMEDIO

USD 2.500 1 3.500
por viaje

Puede ser mayor en destinos de

experiencial (autenticidad,
desconexion).

alto costo o con estadias

« Valoran informacion confiabl
aloran informacion confiable y prolongadas.

detallada.

« Viajan en pareja o en pequefios
grupos.

BUSCAN NATURALEZA PRISTINA Y EXPERIENCIAS AUTENTICAS

d R
& g A g En el caso aleman,
Calidad y autenticidad el lujo se redefine como:

~

Turismo activo Sostenibilidad practica Alojamientos y

experiencias

Naturaleza Unica

Circuitos bien senalizados,
entornos limpios y
conservados. Rechazo al
turismo masivo.

Buscan evidencias
concretas: certificaciones,
manejo de residuos,
energia y participacion
comunitaria.

Valoran alojamientos
boutique, eco-lodges y
hoteles con encanto,
experiencias enoldgicas y
gastronémicas de calidad.

Senderismo, trekking,
fotografia, astroturismo,
observacion de aves, kayak
y rutas panoramicas.

Montafias, glaciares,
desiertos, bosques, fauna y
parques nacionales bien
gestionados.

silencio , naturaleza ,
autenticidad ,
sustentabilidad
y confort sin ostentacion .

- J

DURACION PROMEDIO DEL SEGMENTACION EXPERIENCIAL EMERGENTE CLAVES DEL VIAJE ALEMAN

VIAJE X
. J N y o Alta valoracién de la naturaleza pristina y destinos no
14 I 2 1 - = masificados.
. . Viajeros X . e .
Best Agers Parejas maduras Jovenes especializados Preferencia por experiencias auténticas, activas y
noches (551 75 afios) (451 64 afios) profesionales (fispeci al interes §o§ej1|bles.

(30i 44 arios) Fotografos, birdwatchers,
Interés en turismo

Planificacion anticipada y decisiones basadas en
trekkers, gedlogos Z

Segmento mas Buscan cultura,

u Par'a‘destinos de Iargla distarétl:ia como grande y mayor patrimonio, sostenible, aficionados. amantes del informacion confiable.
udamerica —superior al promedio europeo— gasto. Valoran gastronomia y aventuras vino. Dispuestos a pagar por Viajes de larga duracion y mayor gasto en calidad y
debido a la distancia y su estilo slow travel. naturaleza, actividades al aire controladas, . N n N .
. b : . experiencias guiadas de alta experiencias
bienestar y logistica libre. fotografia y calidad. "
segura. experiencias

boutique.



Perfil de mercado espaiiol

VIAJERO

ESPANOL
El viajero espafiol que mas viaja .
tiene entre 35 y 44 afos. .

Gran importancia a la relacion
precio calidad, son mas cuidadosos
en gastos en comparacion con
otros mercados europeos.

No renuncian a los viajes a pesar
del aumento en los costos, es una
de sus prioridades.

i

Cultura

Priorizan conocer el
patrimonio, la historiay la
cultura local, combinando

visitas culturales con
experiencias auténticas.

DURACION PROMEDIO DEL
VIAJE

8

noches

Para destinos internacionales. Si son destinos
de larga distancia como Sudamérica, la cantidad
suele ser superior, entre 12'y 18 como promedio

MOTIVACIONES
PRINCIPALES

Naturaleza

Cultura

Turismo Activo
Gastronomia - Vino
Astroturismo

PLANIFICACION Y

RESERVA

Mas racional: centrada en la
planificacién y el control de
gastos.

41% de turistas espafioles
recurren mas a OTAs que la

USO DIGITAL

*  41% de los viajeros espafioles
utiliza |IA para reservar sus
vacaciones

*  35% de los viajeros espafioles
la utiliza para descubrir nuevos
destinos

%

Chile”

| chiletravel
GASTO

INTERNACIONAL
PROMEDIO

USD 2.200

por viaje

media europea

e 28% de residentes en

Espafia reservan a través de

la pagina web de la
aerolinea o del hotel.

23.561 M€ gastaron los espafioles
fuera de Espafia en 2025 (+8%).

FOCO EN CULTURA, NATURALEZA, GASTRONOMIA Y EXPERIENCIAS AUTENTICAS

1@l

Gastronomia

S <

Naturaleza y turismo
activo

Interesados en la cocina
local y las experiencias
culinarias y de enoturismo
como parte central del
viaje.

Interés en la aventura y
actividades al aire
libre: Desde senderismo
hasta kayak o paseos a
caballo.

&

Sostenibilidad

Como centro de las
decisiones. Destinos y
experiencias que cuiden el
medio ambiente y las
comunidades locales.

SEGMENTOS A TENER EN CUENTA

Parejas Jévenes

Buscan experiencias Buscan aventura, autenticidad
compartidas, y experiencias locales.
escapadas romanticas Interés por cultura, musica y

y vida urbana.
conexion emocional.

Seniors

Valoran el confort, la cultura
y el bienestar. Buscan
viajes
tranquilos, seguros y bien
organizados.

d

~

Experiencias auténticas

Conectar con

comunidades locales.
Importancia al bienestar y
desarrollo personal como

parte del viaje,

Adventure Lovers

Amantes de la naturaleza y las

actividades
al aire libre. Priorizan
experiencias
sostenibles y en entornos
naturales.

Mujeres solo travelers

Auge de los
“MeMooners”:
crecimiento
destacado de los
viajes en solitario.



Perfil de mercado francés

VIAJERO
FRANCES

MOTIVACIONES
PRINCIPALES

* 36% de los viajeros internacionales
tienen 55 afios o mas.

Los grupos de 25-34 afios y 35-44
afios representan un 17% cada uno.

« Belleza del entorno
* Clima

* Patrimonio cultural
74% prefieren que sus vacaciones
incluyan algun tipo de actividad fisica.

52% disfrutan dedicando parte de su
tiempo libre al descanso y la
relajacion.

PLANIFICACION
ANTICIPADA

« 79 dias de media entre la
reserva y la salida en 2025.
La anticipacion aumento en 4
dias respecto a 2024.

Para destinos de larga
distancia y viajes complejos, la

USO DIGITAL

* 50% utiliza busquedas online para planificar
sus vacaciones.

* 39% consulta sitios web de viajes y 38%
redes sociales para elegir un destino.

* 1 de cada 3 franceses ya utiliza IA para

X,

Chile*

| chiletravel
GASTO INTERNACIONAL
PROMEDIO

USD 5.600

por viaje

planificacion anticipada sigue planificar sus viajes.
siendo especialmente

importante. de 18-24 afios.

BUSCAN NATURALEZA PRISTINA Y EXPERIENCIAS AUTENTICAS

oY) J

MEDIO AMBIENTE

EXPERIENCIAS

S A

BIENESTAR NATURALEZA

TRANSFORMADORAS

Generar un impacto
positivo y minimizar la
huella de carbono.

DURACION PROMEDIO DEL

VIAJE J
7 I 14+ Best Agers
(55+ afios)
noches

36% de los viajeros
internacionales.
Mayor capacidad de gasto y
fuerte interés por viajes
culturales y experienciales.

Los viajes de larga distancia implican
generalmente estancias mas largas.

Experiencias auténticas,
encuentros y cultura.

Deseo de pasar mas
tiempo al aire libre.

Naturaleza, tranquilidad,
meditacion, deporte...

SEGMENTACION A TENER EN CUENTA
N AY)

Viajeros
responsables
(30i 44 afios)

Viajeros activos
(251 54 afios)

Buscan combinar descubrimiento,
naturaleza y actividad fisica.
74% quiere incluir alguna
actividad fisica durante sus
vacaciones.

Turismo sostenible
1 de cada 10 franceses se considera
un «viajero responsabley, la segunda
categoria después del «viajero
econoémicoy.

* El uso alcanza hasta 71% entre los jévenes

Panier medio de los circuitos vendidos
en agencias francesas. Corresponde
a una reserva completa, no por
persona. El panier medio de larga
distancia aumenté +5,6% en 2025.

d

VIAJES POR OCASIONES
ESPECIALES

Viajes motivados por
eventos deportivos,
conciertos, fenémenos
astronémicos...

CLAVES DEL VIAJE FRANCES

Fuerte interés por la naturaleza, los paisajes y las
experiencias activas.

La relacién calidad-precio sigue siendo determinante
en la eleccion del destino.

Uso intensivo de canales digitales para inspirarse,
comparar y planificar el viaje.



Perfil de mercado britanico

VIAJERO
INGLES

PLANIFICACION
ANTICIPADA

MOTIVACIONES
PRINCIPALES

* 69% de las reservas de
alojamiento a Chile son de parejas;
21,6% viajan en solitario (Expedia,
POS UK 2026).

» Edad media: 46 afios - 3,5
viajes/afo.

* 74% quiere actividad fisica; 52%
prioriza el descanso.

* 32,7% reserva con 181+ dias
de antelacion (Expedia, 2026-
Q2), frente a 15,1% hace un

« Exotismo, seguridad y riqueza
natural de Chile.

« Belleza del entorno, climay
patrimonio cultural.
» Reservan via agencias

especializadas: confianza y
asesoramiento experto.

« Naturaleza, parques nacionales y
regiones vinicolas.

USO DIGITAL

* 50% usa busquedas online para
planificar sus vacaciones.

afio. » 39% consulta webs de viajes, 38%
redes sociales.

» 1 de cada 3 ya usa IA para planificar
viajes (71% entre 18-24 afios).

GASTO INTERNACIONAL
PROMEDIO

USD 3.000

por viaje - £4.065 gasto anual en
viajes
Puede ser mayor en destinos de
alto costo o con estadias
prolongadas.

ACOSTUMBRADOS A LOS VIAJES DE LARGA DISTANCIA & TENDENCIAS DE VIAJE

TURISMO DE
LUJO / AVENTURA

Aumento del sector premium; alto interés por el turismo de
aventura y experiencias con confort.

CRUCERO NATURALEZA
Y VINOS

Aumento de las ventas de cruceros como forma de explorar varios Atraidos por la naturaleza, los parques nacionales y las regiones
destinos. vinicolas.

VIAJES
MULTIGENERACIONALES

Viajes con todos los miembros de la familia cobran importancia.

DURACION PROMEDIO DEL SEGMENTOS A TENER EN CUENTA

VIAJE A f 1
Travel Trend - Loving Long -
Noches en promedio setters haul
12,2 seguin Amadeus (Argentina: 12,6). 25-34 afos: 84% viajara al

Expedia: 8,6 dias en mercado segun fecha extranjero en 12 meses; 5,5
de vuelo. viajes/afio (ABTA 2026).

34,2% planea un destino fuera de
Europa/Norteamérica, +6pp vs.
afio anterior (ABTA).

)

TURISMO DE

INVIERNO

Un alto porcentaje de britanicos decide viajar durante los meses

de invierno.

ITINERARIOS
MULTI-PAIS

Es comun que combinen Chile con otros paises en itinerarios

flexibles.

©

Viajero
responsable

33% dice que viajar de forma
sostenible es muy importante
+5pp desde 2023
(Visit,Britain).

ARTEY
CULTURA

Alta demanda de experiencias culturales locales, alejadas de
cireuitos convencionales.

GRUPOS PEQUENOS
O EN SOLITARIO

Prefieren pequefios grupos o viajar solos: priorizan comodidad,
libertad y seguridad.

CLAVES DEL VIAJE BRITANICO

Mercado en expansion: +15,9% en bookings YoY;
prondstico +21,8% sep-dic 2026 (Expedia).

Mas antelacion: 32,7% reserva 181+ dias antes;
capacidad aérea UK-Chile +3,3% YoY (Amadeus).

Predominan las parejas (69% de las reservas de
alojamiento a Chile, Expedia 2026).
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Perfil comparativo: los 4 mercados en Chile i

Intelligence Dashboard

PERFIL GENERAL DEL VIAJERO LARGA DISTANCIA

Demografia, frecuencia y gasto por mercado emisor principal.

Reino Unido Francia Alemania Espaia
 Edad media: 46 afios + Edad media: 48 afios ¢ Edad media: 50 afios ¢ Edad media: 35-44 afios
(El mas joven)
* Gasto anual: £4.065 + Gasto anual: €3.351 ¢ Gasto anual: €4.314
. . ¢ Gasto anual: €2.500
* Viajes anuales: 3,5 * Viajes anuales: 3,3 * Viajes anuales: 3,0
. . * Viajes anuales: 3,6
« Perfil: Valora fuertemente o Perfil: Orientado a o Perfil: Es el mercado de
la conveniencia, fluidez experiencias auténticas, mayor gasto y viajes méas ¢ Perfil: Menor gasto
logistica y rapidez. bienestar y viajes por largos. Alta afinidad por promedio por viaje, pero
tierra (rail/road). excursiones organizadas. mayor frecuencia anual

de salidas.

Mercado Edad media [ERELTEIEITH Viajes/afio Estancia media en Chile
Alemania 50 afios €4.314 3,0 14 noches
Reino Unido 46 afios £4.065 35 12 noches
Francia 48 afios €3.351 33 17 noches
Espaiia 35-44 afios €2.500 36 17 noches

Fuente: Phocuswright Europe Travel Report 2026; INE; Economic Impact Research 2025



n Customer Journey y Canal Comercial



Customer journey: digital + trade

El viajero europeo no elige entre digital y agencia — navega ambos canales. La estrategia de Chile debe estar presente en todos los puntos de contacto.

Asesoria

Inspiracion Experiencia

Investigacion Reserva

Redes, video y boca a
boca emocional, medios
tradicionales

TOs, agenciasy
webinars
conectados

Reviewsy
recomendacion
post-viaje

OTAs, buscadoresy
herramientas IA

Online y distribucién
tradicional

Para Chile: Inspirar con contenido emocional » convertir con informacién logistica clara » acompafiar con experiencias conectadas antes, durante y

después del viaje.

Fuente: Phocuswright Europe Consumer Travel Report 2026; Amadeus Connected Journeys




Distribucion europea 2025:

N Supplier-direct online - 48.51%
= Offline (agencias, TOs) - 30.69%

» OTA - 20.79%

Fuente: Phocuswright Europe Travel Market Report 2026

el funnel hibrido

Activacion recomendada por el canal

OTAs y
meta/inspiracion

Visibilidad, contenido

audiovisual y reviews

Trade tradicional

Paquetes complejos multi-

regién, lujo, aventuray grupos

Directo

Sefales de confianza, rutas

clarasy médulos "bookable"

IA

Preparar contenido
estructurado para discoveryy

recomendacion




Panorama del trade: Alemania

1. DIGITALES OTAs
Y PORTALES ONLINE @ 2. TOUR OPERADORES
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4. TRAVEL TRADE MEDIA @ 5. ASOCIACIONES @ ¢POR QUE ES IMPORTANTE?
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° El mercado aleman es grande y diverso: muchos actores
con diferentes enfoques y segmentos.

|
Rﬁ'g‘,‘ﬂv o Una estrategia efectiva requiere trabajar con los canales
cLue adecuados para cada publico objetivo.
FUTURIS
La inacion de tour agencias,
Y STIFTUNG ) digitales y relaciones publicas es clave para el éxito.
& o)

N

o Conocer y entender el rol de cada canal de distribucion permite llegar mejor al viajero aleman y construir relaciones a largo plazo.

ALEMANIA: UN MERCADO CLAVE
PARA CHILE / SUDAMERICA

Inspirar, conectar y
colaborar con los socios
adecuados marca la
diferencia.

Alemania cuenta con un mercado de trade
grande y diverso: OTAs y portales online
(eDreams, Booking.com, Expedia, entre otros),
60-70 touroperadores —generalistas y
especialistas en Latinoamérica, naturaleza,
aventura y lujo—, ademas de 11.000 agencias y
40.000 agentes de viaje, articulados a través
de cadenas y asociaciones sectoriales.

Una estrategia efectiva requiere trabajar de
forma coordinada con estos canales,
combinando distribucion digital, relacién con
touroperadores y presencia en la red de
agencias, para llegar de forma consistente al
viajero aleman.

Llamado a la accién: Conocer y activar el rol de
cada canal de distribuciéon —OTAs,
touroperadores, agencias y asociaciones— es
clave para inspirar, conectar y colaborar con
los actores del trade aleman, fortaleciendo el
papel de Chile y Sudamérica como destinos
diferenciadores y construyendo relaciones
comerciales de largo plazo.



Panorama del trade: Espana

PRINCIPALES
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VIAJES CON SENTIDO

Un mercado amplio pero concentrado

El mercado espafiol del trade agrupa cerca de
15.000 empresas, distribuidas entre grandes
grupos turisticos, touroperadores, agencias de
viaje, agencias online (OTAs), redes de agencias
y aerolineas. Sin embargo, una parte significativa
de este mercado se concentra en un grupo
reducido de actores grandes y consolidados.

Entre los actores clave destacan las aerolineas
Iberia y LATAM; los grandes grupos como
Avoris, Viajes El Corte Inglés y W2M; TT.00.
como TUI o Taiko, y las OTAs lideres eDreams,
Destinia, Logitravel y Atrapalo.

Llamado a la accién: Priorizar y activar alianzas
comerciales con estos actores clave —aerolineas,
grandes grupos y OTAs lideres— permitira
maximizar el impacto de Chile en el trade
espafiol, concentrando esfuerzos donde se
genera el mayor volumen de negocio.



Panorama del trade: Francia

1. DIGITALES OTAS
Y PORTALES ONLINE
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@ 5. ASOCIACIONES
PROFESIONALES

LES ENTREPRISES

DU VOYAGE J/ SE'O
Sindicatos de las

empresas francesas

de tour operating.

Principal sindicato
profesional de las
agencias de viajes
en Francia.

Francia: un mercado clave para Chile y Sudamérica

El mercado francés es maduro, exigente y de alta
capacidad de gasto en experiencias de calidad, con
mas de 4.000 agencias de viajes registradas y una
facturacion de 30.000 millones de euros (7,42% del
PIB), distribuidas entre redes de agencias, agencias
independientes, OTAs y grandes grupos de
distribucién.

Los touroperadores especializados son el actor
clave para posicionar destinos de larga distancia,
naturaleza y alto valor afiadido como Chile. Por eso,
es esencial combinar relacion B2B, formacién de
agentes, distribucion y visibilidad digital para
generar interés y cerrar ventas.

Llamado a la accién: Inspirar, conectar y colaborar
activamente con el trade francés —touroperadores,
agencias y distribuidores— es la via para posicionar
a Chile como destino imprescindible, sostenible y
diferenciador en este mercado estratégico.



Panorama del trade: Reino Unido

OTAS Y
1 PORTALES ONLINE © Tour operaDORES

% skyscanner
& Expedia
lastminute.com

Edreams

Booking.com
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GENERALISTAS CON ESPECIALISTAS EN LARGA DISTANCIA
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Journey Latin America y Latin Routes son especialmente relevantes por su enfoque dedicado
a Latinoamérica (Chile, Argentina, Per(, Brasil, Costa Rica). Abercrombie & Kent cuenta con
operaciones propias en Chile, Perti, Ecuador y Argentina.

DISTRIBUCION /
AGENCIAS DE VIAJE

Travel Counsellors
A Advantage Travel Partnership
BarrheadTravel
Flight Centre UK
Trailfinders
travelbag

AITO / LATA
Independientes

J

© TRAVEL TRADE MEDIA © ASOCIACIONES PROFESIONALES

LATA — Latin American Travel Association: la mas relevante para
posicionar destinos latinoamericanos en Reino Unido.

Travel Weekly LATA
76 :Avmsmw.ou
$BABTA
travelbulletin e e Aot

— ASSOCIATION

9 selling AT 55,
travel

Advantage

Travel Gossip

Travel Partnership

LATAEXPO

LATA Expo

ABTA — Association of British Travel Agents

AITO — Association of Independent Tour Operators

Advantage Travel Partnership

Latinoamérica: destino de larga distancia y alto
valor, donde el conocimiento del producto, la
capacitacion y el respaldo comercial determinan la
conversion de ventas.

Para Chile, la prioridad es clara:

Fortalecer el trade especializado en Sudamérica,
naturaleza, aventura, lujo y multidestino, ya que
agencias y touroperadores expertos son la via clave
para vender viajes a medida.

Combinar trade, OTAs y marketing digital para
generar visibilidad, confianza y ventas de forma
consistente.

Posicionar el producto destacando conexiones
aéreas, combinaciones regionales, sostenibilidad y
experiencias diferenciales.

Llamado a la accién: Invertir en capacitacion al trade
especializado y en estrategias de marketing
integradas es esencial para acelerar la conversion y
consolidar a Chile como destino de alto valor en el
mercado latinoamericano.



Analisis Competitivo

¢Como se posiciona Chile frente a sus principales competidores regionales? Una mirada comparativa a Per(, Argentina y Colombia.




Chile en el mercado global: contexto y posicionamiento ===

Madurez del destino

Chile es un destino medianamente maduro: importante cantidad de
producto creado, presencia en la mayoria de TOs europeos con variedad de

itinerarios.

El verdadero reto: reforzar el posicionamiento en la mente del consumidor

final — generar deseo, inspiracion y recordacion de marca.

Ventajas competitivas

« Naturaleza icénica: Atacama, Patagonia, astroturismo
« Seguridad comparativa y mejor infraestructura de la regién
«  Lujo experiencial, gastronomia, vino y cultura de nivel internacional

Oportunidad regional (WTTC 2026) Desde Europa

+4,1%

Crecimiento Centro & Sudamerica 2026

vs. promedio mundial +3,2%

+7,8%

Gasto visitantes internacionales general
vs. +3,7% global

Centro y Sudamérica presentan menor exposicion a tensiones geopoliticas
que otros mercados turisticos competidores — una ventaja de imagen en
2026.



Competencia: Perd

Posicionamiento de Pert

/M  Posicionamiento icénico/patrimonial de alto valor (Machu Picchu)

+ Imagen de riqueza arqueoldgica, culturaly gastrondmica, con creciente oferta
de naturalezay lujo

+  Motivo de viaje dominante: vacacionesy ocio (59,6% Espaiia > 83,5% Reino
Unido)

«  Estancia media: 12-17 noches seglin mercado; gasto diario promedio: $64,7
usD

* Gasto promedio por turista europeo: $1.838 USD

* Crecimiento sostenido desdeel 2021

* Delos 4 mercados,Espafia es el mercado emisor mas grande, seguido por
Francia, Alemania y Reino Unido

Fuente: datos de turismo receptivo Perd, Phocuswright

Diferenciacion de Chile

Chile ofrece mayor seguridad, mejor infraestructura y destinos de baja
masificacion

Diversidad extrema de paisajes vs. concentracién en un Gnico icono

Chile como opcidn para el viajero que busca algo mas alld de los grandes

iconos latinoamericanos

Ideal para combinar con Peru en itinerarios multidestino por el Cono Sur




Competencia: Colombia

Posicionamiento de Colombia

«  Fuerte crecimiento del turismo europeo: Espafia lidera con casi 180.000
llegadas en 2025

« Motivo de viaje: vacaciones y ocio (54,7%), visita a familiares (29,9%)

« Estancia media: 33 noches (la més larga entre competidores); gasto
diario: $123 USD

« Imagen de destino emergente, vibrante y con fuerte conexién cultural con
Espaia

» Desde 2021, el turismo europeo ha crecido de forma sostenida, con una
aceleracién significativa del mercado espafiol entre 2023y 2025.

* Delos 4 mercados, Espaiia es el mercado emisor mas grande, seguido por

Francia, Alemania y Reino Unido

Fuente: MinCIT - Boletin técnico DANE

Diferenciacion de Chile

Chile ofrece mayor seguridad percibida y mejor infraestructura
turistica consolidada

Posicionamiento premium vs. destino de bajo coste

Chile apela a un segmento diferente: mayor poder adquisitivo y

busqueda de naturaleza extrema

El alto gasto diario de Colombia se explica en parte por las largas

estancias — la comparativa de calidad es favorable a Chile




Competencia: Argentina

Posicionamiento de Argentina

/ Identidad emocionaly cultural fuerte: imagen de pais diverso, vibrante y ) - )
Diferenciacion de Chile

emocional

Atractiva mezcla de naturalezay cultura: Patagonia, Buenos Aires, vinos,
tango

Motivo de viaje dominante: vacacionesy ocio 66%

Considerado destino de aventura, naturalezay cultura con caracter
Estancia media: 20,9 noches; gasto diario: $64,7 USD

Desde2021 el turismo europeo sed = ; M ldon fuérza pero semantuvo
entre 2024 y 2025.

Delos 4 mercados, Espaiia es el mercado emisor mas grande, seguido por
Alemania, Reino Unido y Francia

Fuente: INDEC - Ministerio de Turismo y Deportes de la Nacion Argentina

Chile ofrece mayor estabilidad politica y econémica en comparacion
regional
Mejor infraestructura para self-drive tours y turismo independiente

Previsibilidad de costes: tipo de cambio mas estable para el planificador

europeo
Ambos destinos se complementan en circuitos Cono Sur — Chile no

compite de frente




Analisis Total Air Market (TAM): Reino Unido y Alemania

Comportamiento real de turistas aéreos 2026. Comparativa directa: Chile vs. Argentina.

Mercado REINO UNIDO Mercado ALEMANIA

Propésito del viaje Caracteristicas del viaje Propésito del viaje Caracteristicas del viaje
B chile — Ocio Duracién de la estancia B chile — Ocio Duraci6n de la estancia
B Chile — Negocios Chile B Chile — Negocios Chile
B Argentina— Ocio 2% 32k B Argentina— Ocio -
[ ] ™ 2% a1y, 2% 21% 14.3 noches de

1-3noches 4-7noches 2semanas 3 semanas 4+ semanas 1-3noches 4-7noches 2semanas 3 semanas 4+ semanas

entina
12.6 noches de
Tamafio del grupo edia

26% 26% 26%
Argentina — Negocios 20% . . - e T 1o 12 - oches ds Argentina — Negocios H - . 19% 479 ==
16.7 noches de
Tamario del grupo edia
Chile % Chile
35%
50% agss -
28% 259, o imedia 17% 17% media
o 12% 5% 4y 5% 8% 3% 3% 3% 4%
92% 95% _ ] — Argentina 93% 93% — — Argentina
1 pax 2 pax 3-5 pax 69 pax 10+ pax 1pax 2 pax 35 pax 6-9 pax 10+ pax
Chile Argentina 4.1 viajeros de Chile Argentina 3.1 viajeros de
ediz edia
El turista aéreo britanico que visita Chile tiene estadias en promedio en El turista aéreo aleman que visita Chile tiene estadias superiores a las 14
torno a las 12 noches, similar a su comportamiento para Argentina. El noches, levemente inferior que la estadia promedio de estos viajeros en
segmento de negocios tiene mayor relevancia en Chile, capturando un Argentina. De igual manera, se destacan los grupos mas acotados en
8% del total de visitantes aéreos. Chile frente a Argentina.

Fuente: Amadeus Travel Intelligence Solutions & Turistas aéreos hacia Chile, volimenes agregados a la fecha



Analisis Total Air Market (TAM): Francia y Espafia

Comportamiento real de turistas aéreos 2026. Comparativa directa: Chile vs. Argentina.

Mercado FRANCIA Mercado ESPANA

Propésito del viaje Caracteristicas del viaje Propésito del viaje Caracteristicas del viaje
B chile — Ocio Duracién de la estancia M chile — Ocio Duracién de la estancia
B Chile — Negocios Chile B Chile — Negacios Chile
35% 33%
B Argentina— Ocio B Argentina — Ocio
B Argentina — Negocios 6% 19% 21% 16m 18%  19% 17 17.2 noches de B Argentina — Negocios W% ggy 1% 2% 0% 18% 19% 23% 17.7 noches de
Argentina Argentina
1-3 noches 4-7 noches 2semanas 3 semanas 4+ semanas 1-3noches 4-7noches 2semanas 3 semanas 4+ semanas
16.4 noches de 21.2 noches de
Tamaiio del grupo edia Tamafio del grupo ediz
Chile Chile
b 35%  36% 8% R o
s
o 3% 5% gy 4% 9 3 A% 4% qe
Uk 95% - — Argentina A 95% ‘ —_— Argentina
9% 1 pax 2 pax 35pax 69 pax 10+ pax 9% 1pax 2 pax 35 pax 69 pax 10+ pax
Chile Argentina 2.8 viajeros de Chile Argentina 2.5 viajeros de
edia edia
El turista aéreo francés destina en promedio 17 noches en Chile, El turista aéreo espafiol a Chile demuestra estadias superiores a las
con grupos de viaje mayoritariamente en solitario y en pareja. 17 noches y una composicién marcada por viajeros solitarios y pareja
de viajeros.

El segmento de negocios es mas fuerte para Chile que para Argentina. [ . .
& & P auep 8 El segmento de negocios es mas fuerte en Chile que en Argentina

en lo que va del afio.

Fuente: Amadeus Travel Intelligence Solutions & Turistas aéreos hacia Chile, volimenes agregados a la fecha



FODA de Chile: fortalezas y debilidades

Fortalezas

Naturaleza de gran escala y baja masificacion: diversidad extrema
(Atacama Y Patagonia)

Mayor seguridad y estabilidad politica en comparacion regional
Buena infraestructura — ideal para self-drive tours y turismo
independiente

Cultura vitivinicola y gastronémica de nivel internacional
Esfuerzos de sostenibilidad reconocidos internacionalmente

Oportunidades

+ Posicionamiento como destino seguro de larga distancia con naturaleza

extrema

+ Nichos premium: astroturismo, turismo de lujo, gastronomia, cruceros de

expedicidn, observacion de aves y turismo volcanico

- Destino ideal para primeros viajeros a Latinoamérica (seguridad +

infraestructura)

- Combinacion de iconos (Atacama, Patagonia) con destinos "insider"

menos conocidos

+ Mejora de las conexiones aéreas y destino para todo el afio

Debilidades

Distancia desde Europa y costes elevados de desplazamiento
Conectividad directa limitada — solo desde UK, Espafia y Francia;
Alemania sin vuelo directo

« Complejidad logistica interna: distancias largas dentro del propio
destino

+  Chile es tan diverso que es dificil para el trade venderlo sin
conocimiento profundo del destino
Riesgo de desastres naturales que puede afectar a la percepcién de
seguridad

Amenazas

+ Cambio climatico y presion de precios sobre la oferta natural

« Competencia regional (Argentina, Peru) y de larga distancia global
(Nueva Zelanda, Canadd)

+ Capacidad limitada en temporada alta e inflacion / tipo de cambio

* Riesgo de sobresaturacidn de ciertos destinos icénicos si no se
gestiona bien la demanda




POSICION COMPETITIVA DE CHILE

Chile no compite solo por atractivos , sino por una promesa integrada de seguridad , contraste y baja masificacion

ARGENTINA:

Identidad
emocional/cultural fuerte
(tango). Competencia
directa en Patagonia.

FORTALEZAS

A Naturaleza de escala
épica, baja
masificacion,
seguridad comparativa
regional altisima,
infraestructura ideal
para self-drive, cultura
vitivinicola/gastronémi
ca.

Distancia y factores
geopoliticos/costos de
combustible.
Competencia con
paises vecinos por
cuota de viajeros.

/
o

OPORTUNIDADES

Demanda post-crisis
por destinos seguros
“long-haul”, nichos
premium
(astronomia),
combinacion de
destinos icono con
rutas remotas
inexploradas.

DEBILIDADES

,_)_ Lejania/coste desde
Europa, conectividad
directa limitada,
complejidad logistica
interna (requiere alto
conocimiento del
trade para
empagquetarlo).

AiNatur al

eza Extrema + Seguridad + Exp¢

PERU:

Fuerte
posicionami

ento
icénico/patri
monial
(Machu
Picchu).




Posicionamiento diferenciado de Chile en Europa

"Chile debe consolidarse como el destino premium de naturaleza diversa, sostenibilidad, seguridad y experiencias auténticas de Sudamérica parael
mercado europeo."

vs. competidores vs. destinos lejanos globales €l reto principal
latinoamericanos Nueva Zelanda, Canada, Tailandia: misma No es la calidad de la oferta — es hacer mas
Més seguridad, mejor infraestructuray riqueza natural con menores tiempos de visible y comprensible la propuesta de

destinos auténticos de baja masificacién viaje y menor saturacion valor ante el consumidor europeo




n Conclusiones estratégicas



Convertir el FODA en acciones concretas

5 prioridades de comunicacion y trade

1

Simplificar el destino

Posicionamiento clave, mapas de rutas, médulos 10/14+ dias, mejores temporadas, conectividad y tiempos internos

Reducir riesgo percibido

Mensajes de seguridad, soporte local, paquete protegido, claridad de costes y condiciones de viaje

Activar el trade

Capacitaciones, webinars, one-pagers por ruta, argumentarios de venta y co-op campaigns con TOs/AAVV

Crear deseo digital

Contenido audiovisual inspiracional y accionable para plataformas, OTAs, search e 1A

Diferenciar de competidores

Contrastes naturales, baja masificacién, astronomia, vino/gastronomia, Patagonia/Atacamay sostenibilidad




Nota metodoldgica y fuentes

Phocuswright Consumer

Datos de viajeros online para Reino Unido,

Francia y Alemania

Amadeus Connected Journeys

Motivaciones, fricciones y tecnologia en el

customer journey del viajero

ABTA Holiday Habits Report
2025-2026

Datos de comportamiento del viajero britanico

Phocuswright Market

Tamaiio, proyeccién y canales de distribucién

de Europa; Spain Travel Market Brief

Amadeus Travel Intelligence
Solutions

Reservas GDS y capacidad aérea hacia Chile,
2026 YTD

Obsertur / EDV-Orchestra / INE

Datos de mercados Espafiay Francia

WTTC Global/Europe y WTTC
C&SA

Contexto macro y resiliencia regional; Central
& South America 2026

European Travel Commission
(ETC)

Long-Haul Travel Barometer 2026; European
Tourism Trends & Prospects 2025

INDEC / MinCIT / DANE

Datos de competidores: Argentina y Colombia




En sintesis

La demanda europea existe y es sélida

+64.000 reservas GDS confirmadas; mercado TO de €75B creciendo a

€89B. Elinterés en Chile es real y medible.

El funnel debe ser hibrido

Digital para inspirar e investigar, trade para asesorary convertir. Ambos

canales son necesarios e inseparables.

Tres palancas clave

Simplificar, capacitar y diferenciar son las acciones prioritarias para

convertir el interés en reservas confirmadas.

Chile esta bien alineado con las motivaciones del
viajero europeo

Naturaleza, autenticidad, slow travel, aventura — el reto es la

notoriedad en la fase de inspiracion.

Mercados prioritarios diferenciados

Alemania y Reino Unido son los mercados con mayor volumen actual; Espaiia tiene
el mayor potencial de crecimiento futuro (CAGR 5%). Francia hay que promover mas

El relato de Chile debe ser consistente y
ambicioso

Destino premium de naturaleza extrema, seguro, sostenible y

auténtico — el mejor de Sudamérica para el viajero europeo exigente.




Reporte de busquedas en Google e IA:
7 Una herramienta para la industria

Analisis de busquedas en internet y LLM'S segun Semrush
durante el ultimo mes (julio-agosto) para Europa.

Hernan Claro
Espinoza
Analista contenidos



| Dashboard interactivo para la industria turistica

S
n Navegacion por cuatro mercados prioritarios (UK-ES-
DE-FR) Reporte de busquedas en

Google e LLM’'S

Link a dashboard

/

Millones de busquedas en cluster tematicos +
busquedas de alto valor

n Uso de filtros y acceso a matrices de las busquedas



https://datastudio.google.com/reporting/2781ea24-0cd6-49d2-bb91-60b4aaf0a371

| Radiografia de busquedas en Google de UKy FR

Andlisis de todas las busquedasdel ultimo mes divididas en clUsteres para su correcto procesamiento.

UK FR

G 33,87 S 45,3 %
Seguridad y evaluacion de riesgo (UK FCDO) Atractivos experienciales y paisajes
D 31,6% D 31,4%
Planificacion por época, clima y estacionalidad Itinerarios y planificacion de viaje
D 21,8% D 10,6%
Santiago, capital y hub de entrada Logistica: Seguridad, clima y presupuesto
G 7,7% D 10,2%
Patagonia, naturaleza y sur extremo Destinos emblematicos de Chile
. 4,9% D 2,2%
Norte y Desierto de Atacama Agencias y servicios de viajes a medida

Fuente: Plataforma Semrush



| Radiografia de bisquedas en Google de ES y DE

Andlisis de todas las busquedasdel ultimo mes divididas en clUsteres para su correcto procesamiento.

ES DE

G 62,27 . 50,4%
Qué ver y destinos secretos o que inspiran Circuitos, rutas e itineraries (3 semanas)
D 21,6% D 28,9%
Logistica y seguridad Naturalezay destinos naturales

G 8,4% 14,31%
Precios de tours, paquetes y presupuesto total Logistica: Seguridad, clima y presupuesto
D 7,6% 6,3%
Clima, temporada y cuando es mejor viajar Autoconduccion, alquiler de vehiculos y campers

Fuente: Plataforma Semrush



| Destinos de Chile mas buscados por UK, DE, ESy FR

Busquedas en Google durante el ultimo mes y principales intenciones.

UK DE

Santiago y
Valparaiso
escoltan IPC

Isla de Pascua,
el destino
preferido

27 mil busquedas (40%) 9 mil

busquedas

INFORMATIVO

INFORMATIVO

+INSPIRACIONAL

Fuente: Semrush, busquedas de julio y agosto.

ES

Desierto de
Atacama supera a
Patagonia. +Chiloé
7 mil
busquedas
INFORMATIVO

FR

Patagoniay
extremo sur
lideran

30 mil busquedas

INF. +

TRANSACCIONAL




Promts mas populares en principales plataformas IA FR-UK
Las respuestas que esta entregando Chat GPT, Gemini y Google OV.

Qué buscan en FR ¢Como esta respondiendo la IA?

xkcl g"r qt Divideelpaisen 3 itinerarios rigidos (El Gran Clasico (Santiago, Atacgmg *

¢ Swa"kvkpgtctkqu"fg _ | ’
y Patagonia), Santiago, Los Lagos y Chiloé, Carretera Austral).

ugocpcuAy

., ” . . "Ushuaia es la mejor base operativa para la Tierra del Fuego; come
TRecomiendame un itinerario para explorar la Tierra del Fuego centolla en Puerto Almanza y visita Chile solo de paso por Torres del

*ugpfgtkuog."xkuvcu"cn"guvtgej t}AaySa 6/KFiG Dt ¢o

Qué buscan en UK ¢Como esta respondiendo la IA?
¢ Swa"equcu" "pkecu"ug"rwgfgp"jcuaytbgpygUewpV¥gigygoqvg"gwkagpygetpvkp
nc" xkukvecp"rgt"rtkogtc"xg| AY Huesillos en la cumbre del Cerro San Cristébal".

n¢E oq"rncpkhkeg"wp"xkcl g" geqp  @Apeecha la exengign gel IVAj Los tyristas extranignespegtan
WpkfagAy exentos del 19% de IVA en alojamiento al pagar en divisas o tarjeta
mostrando el pasaporte y la papeleta de la PDI"

Fuente: Promts mas popularesy/o relevantesdurante el Gltimo mes segin Semrush



Promts mas populares en principales plataformas IA ES-DE
Las respuestas que esta entregando Chat GPT, Gemini y Google OV.

Qué buscan en ES ¢Como esta respondiendo la IA?

p
ne¢EwSn"gu"nc"ogl gt"arqgec"fgn" c LasL! alaranquedepende del destino. Pero si recomiendan San Pedro
cevkxkfcfgu"fguvcecp"ugi “p"nc" RS 1'GlFOFYF LE2NJdzS aGASYS dzy Of AYl C

Tgeqokgpfc"wuct"dwugu"fg"nctic"fkuyv
privada en Chile es de las mas caras de América Latina. Debes
eqpvcect"eqgp"wp"dwgp"ugiwtqg"fg"xkcl gt

1, COmo planificar un viaje a Chile desde Espafa con un
rtguwrwguvg"tc|gpcdng"{"dwgpcu

Qué buscan en DE ¢Como esta respondiendo la IA?

¢ Swa"vwtqgrgtcfgtgu"cngocpgu" ghule'gRc wegiwgtplkkcd gigWwpgguwp gdgpfgtg”"fg" e
trekkingr gt "nc" Rcvcigpkc" {" gp" sw?a" h Wiento sobrg10q ko/h exigeg gutps crrifigadgs (CONAF) y carpas
fg"6"guvcekgpgu4o
¢, Qué caracteristicas culturales, gastronomia y clima definen el dia a
dia en Santiago de Chile? TA quien le guste, puede salir por la mafiana desde Santiago a
esquiar a los Andes y volver por la tarde a pasear por la ciudad..."

Fuente: Promts mas popularesy/o relevantesdurante el Gltimo mes segin Semrush



Social Listening

Escucha RRSS

Jimena Delgado
Encargada
Contenidos
Prensa e
influenciadores
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Social Listening Europa

¢ Cémo se esta contando Chile en la conversacion europea?



X

Chile™?

El ecosistema social en los cuatro mercados europeos  me=m

Alta penetracion digital en todos los mercados, pero con diferencias relevantes en escala y peso de las plataformas.

Consumo digital y redes socialesY DataReportalDigital 2026

Indicador Francia Espafa Alemania UK Francia: un ecosistema equilibrado.
RRSS / YouTube lidera en alcance, mientras Facebook e Instagram
. o o o o mantienen una presencia relevante. Instagram ademas
focig:acmn 77,2% 81,4% 77,1% 79,7% aumenté su alcance potencial 2,7% en el dltimo afo.
YouTube— Instagram sloanza a 654% de 10s adultos y TikTok al 52%
nstagram alcanza al 65,4% de los adultos y TikTok a b,
alcg‘lnqte . 515M 390M 64,7M 555M con fuerte crecimiento de esta Ultima (+15,9%)
publicitario
Instagram— Licera en vlumen absoluo, aunque Instagramy TiKTok
i volu uto, aunqu yTi
alcanc_e . 282 M 264 M 313 M 355M tienen menor penetracion proporcional que en Espafiay UK
publicitario (44,2%y 33,9% respectivamente)
- ER a0 Reino Unido: Alta penetracion y crecimiento social
a'CaT‘C_e . 315M 203 M 228M 38,8 M Instagram y TikTok contindan expandiéndose, con
publicitario crecimientos de +9,2% y +12,5% respectivamente.
TikTok—
alcance
publicitario 23,4 M 20,9 M 23,7 M 26,8 M Fuente: Data reportal Digital 2026 France, Spain, Germany, United Kingdom

18+



. Donde se inspira el viajero europeo?

No existe un Unico viajero europeo ni una forma de inspirarlo

FRANCIA

66% Amigos y familiares siguen siendo la principal fuente de
inspiracion.

Instagram ya es la 42 fuente de inspiracién (+13 pp vs. 2022) mientras
que youtube crecié en +17%. Programas de TV principal fuente de
informacion online, seguidos por revistas impresas

#: “Me lo recomienda alguien en quien confio”Y /2 “Lo busco”Y
B “Lo descubro en Instagram/Youtube

ESPANA

62% elige destino siguiendo recomendaciones de amigos y familiares.
36% considera opiniones de otros usuarios en internet.

20% es influido por contenidos de Instagram, TikTok o YouTube para
elegir destino.

13% sigue recomendaciones de influencers.

$: “Quiero ver experiencias reales y opiniones de otros viajeros” Y #,
“El contenido me inspira”

Fuentes: Interface Tourism Insights, French Traveller Insights (2024) - ObservaTUR, Habitos del turista espafiol (2025) - TUI/Appinio, Reisetrends 2025 (2025)/Bitkom - MMGY Travel

ALEMANIA

69,3% se inspira para viajar a través de redes sociales.

No es solo Gen Z: 58% entre 30—49 afios y 46% entre +65 se inspird en redes para
realizar un viaje durante los Ultimos 12 meses

Una de cada tres personas busca paisajes fotogénicos y experiencias
“instagrameables” al elegir un destino vacacional

La naturaleza es el contenido mas compartido(28,7%). Le siguen las ciudades
(10,2%) y las experiencias culturales (8,9%).

B “Las redes ya forman parte de mi planificacion” Y & “Me ayudan a decidir el
destino”

UK
46% dice que las redes sociales influyen en sus decisiones vacacionales
y el 32% las utiliza para investigar y seguir destinos.

YouTube e Instagram aparecen como las plataformas mas influyentes
para inspiracién

52% ya utiliza |A para apoyar la planificacién de viajes.

B “Las redes me inspiran” Y @l “La IA me ayuda a construir el viaje”

Portrait of European Travellers (2026).

X

Chile*



. Donde aparece Chile en la conversacion social?

Menciones por plataforma

ESPANA UK
FRANCIA ALEMANI
TikTok
TikTok TikTok TikTok 0.9%
17% A 36% 14% YouTube __—
e Facebook & Eatabiow 27%
Instagram _— 107% e =
3.4% .8%
Instagram
—
20.9%
__ YouTube
YouTube i 493%
40.7% ___ Facebook
54.2% __ Facebook
76.4%
Instagram

YouTube

85.7% 27.4%

*  YouTube concentra la conversacion detectada especialmente en Espafia y Alemania, reforzando el peso del video como formato
para descubrir y experimentar el destino.

«  Francia muestra un comportamiento diferente, con mayor presencia de Facebook y una conversacién amplificada por contenidos
editoriales de gran alcance.

« Ladistribucién por plataformas no refleja necesariamente el tamafio de la conversacién: pocos contenidos y cuentas de alto
alcance pueden concentrar gran parte de las impresiones.

*Los resultados representan la conversacion detectada por la herramienta y dependen de la cobertura de cada plataforma y de la query utilizada



Francia

Chile como territorio por explorar

» torunakajima grands espaces el
kosuke kawachi w«wcarretera austral  cocon_ "

Territorios: Carretera Austral - Patagonia - Parques Nacionales

Naturaleza: Grands espaces - Nature sauvage - Paysages spectaculaires -
Faune exceptionnelle

Exploracion: Alpinismo - Ascension - Nouvelle voie - Lieux insolites

Chile aparece como un destino de naturaleza salvaje y

exploracion, con Patagonia y Carretera Austral como principales
anclas del relato.

También aparecen codigos secundarios asociados a cultura, patrimonio y
misterio.




Y2 dzy @Al 2S 1ljdzS aS NBO2NNB

Voate WO et aysen

Vviajar moto
aysén austral molo vin

~waustral llegando  carretera austral  chile travel “umee susgens,
cerro castiio Chilena aysén  patagonia chilena austral chile

— o vt
B T S —

e

oy vt veten rep e i

Territorios: Carretera Austral - Aysén - Cerro Castillo - Patagonia
Experiencia: Viajar - Moto - Llegando - Continuamos - Ruta

Formato: Vlog - Vlogger - YouTuber - Video

Mas que observar Chile, el contenido espaiiol lo recorre:
carretera, moto, etapas y experiencias reales convierten el viaje
mismo en la historia




Alemania

Chile como destino sofado

“ schonsten re
kyoto japan

www.youtube.com channel
" affiliate links UNS@ren kanal s
w  atacama wiiste bucket iist Patagonien chile weit traumziele -

Territorios: Patagonien - Atacama Wiiste - Chile

Naturaleza: Faszinierende Landschaften - Atemberaubende Landschaften -
Unberiihrte Natur - Gletscher - Berge

Imaginario: Bucket List - Traumziele - Schonsten Reiseziele - Wanderlust

Chile aparece dentro de contenidos aspiracionales sobre los
destinos mas extraordinarios del mundo, donde Patagonia y
Atacama funcionan como sus principales iconos naturales.

Chile junto aY Kyoto - Santorini - Serengeti - Maldivas

X

Chile*



Reino Unido
| KAtS O02Y2 dzy RSaildAy?

“i Music ._
Culture =
™ Artificial objects

- Performing arts

landscapes  travel

Territorios: Atacama - Paine - National Park - Chile
Naturaleza: Landscapes - Glacier - Desert - Explore - Falls
Experiencia: Explore - Travel - Cruise - Flights

Contexto regional: Argentina - Brazil - Buenos Aires - South

Chile emerge como un destino de naturaleza y exploracion, con
Patagonia y Atacama como principales anclas y una conexion
visible con itinerarios mas amplios por Sudamérica.

Los contenidos editoriales amplian el relato hacia arqueologia, astronomia,
cultura y gastronomia.

LJZ2 NJ




Entonces ;De qué se habla cuando se habla de Chile?

Un destino, cuatro formas de imaginarlo

AVENTURARSE E=mmm= RECORRER
Grands espaces E'-"‘— Road trip
Naturaleza salvaje Experiencias reales
Carretera Austral Carretera Austral
Y S=  EXPLORAR
| Bucket list Naturaleza + cultura
Naturaleza extraordinaria Exploracién
Patagonia + Atacama Atacama +
Patagonia + Rapa
Nui

Francia se aventura - Espafia recorre - Alemania suefia - UK explora

La naturaleza es el territorio comun, pero el relato
que la vuelve relevante cambia segun el mercado.

La oportunidad para Chile es pasar de una comunicacion
homogénea del destino a relatos capaces de conectar
con los cadigos de inspiracion de cada mercado.




. Como se cuenta Chile?

Las historias que hacen visible a Chile van mas allad del destino

—
—

l l National Geographic Q @

National Geographic ©
d-Q

Cascades au creux des glaciers, plantes
tropicales, dauphins, cavernes de marbre : la
Carretera Austral en Patagonie est un
Véritable paradis pour explorateurs.

So carving such large
statues out of volcanic ash,
nationalgeographic.fr

Découvrez en images les traditions de la
Patagonie chilienne

27 Q & o

Cascades au creux des glaciers, plantes 0
tropicales, dauphins, cavernes de marbre: la . N § . . . e
Ca?retera 'Aust‘r)al en Patagonie est un véritable Continuamos recorriendo |a Carretera 25000 Kilometer mit dem Motorrad durch On a remote island in the Pacific,

di | g Austral #chile #viajar #moto #viral #travel Siidamerika: Chile/Patagonien/Carretera archaeologists piece together how the
paradis pour explorateurs. Austral (Ruta 7) Rapa Nui managed to create hundreds of

towering stone figures with no metal

Los contenidos destacados convierten el territorio en una historia: una exploracion, una experiencia, un gran viaje o un ddsémiento.
No venden un destino, cuentan algo que sucede en él




¢ Qué hacemos con lo que escuchamos?

Convertir la escucha en decisiones: adaptar el relato, los formatos y los amplificadores a los cédigos de cada mercado.

FRANCIA
AVENTURARSE

QUE CONTAR
Grandes espacios, naturaleza salvaje,
Patagonia y rutas menos conocidas.

COMO CONTARLO
Historias editoriales, fotografia y
relatos de exploracion.

AMPLIFICAR CON
Publishers + creadores especializados.

OPORTUNIDAD
Convertir lo remoto en deseable.

ESPANA
RECORRER

QUE CONTAR
Road trips, Carretera Austral,
experiencias reales e itinerarios.

COMO CONTARLO
Video, vlogs, itinerarios y contenido en
primera persona.

AMPLIFICAR CON
Creadores + UGC.

OPORTUNIDAD
Hacer que el viajero pueda imaginarse
haciendo el viaje.

ALEMANIA
SONAR

QUE CONTAR
Naturaleza extraordinaria, Patagonia +
Atacama y grandes viajes.

COMO CONTARLO
Contenido audiovisual aspiracional,
bucket lists y grandes paisajes.

AMPLIFICAR CON
Creadores + contenido inspiracional.

OPORTUNIDAD
Posicionar Chile dentro de la bucket
list global.

UK
EXPLORAR

QUE CONTAR
Naturaleza + cultura + ciencia;
Patagonia, Atacama y Rapa Nui.

COMO CONTARLO
Historias de descubrimiento, explainers
y contenido editorial/audiovisual.

AMPLIFICAR CON
Publishers + creadores + contenido
optimizado para busqueda en IA.

OPORTUNIDAD
Transformar la diversidad de Chile en
historias por descubrir.
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Un mismo Chile. Distintas puertas de entrada.

La oportunidad no es contar cuatro destinos diferentes, sino encontrar el relato de Chile que resulta mas relevante para cada mercado.
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Chile
n Performance &

Estrategia de Recuperacion Europea

lvan Faloético
Head of Media
Service Edreams



eDreams ODIGEO

EDREAMS ODIGEO - COMMERCIAL PERFORMANCE

Chile

Performance &
Estrategia de Recuperacion Europea

Evolucion 2024-2026 por mes de reserva, comparacion regional en cuota de mercado, el impacto de la crisis de

Medio Oriente en la demanda de largo radio, y un plan de accidén para recuperar el mercado europeo.

Agosto 2026



ENERO —JULIO YTD

Evolucion por Mes de Reserva Global hacia Chile

2024 (Ene-Jul) Index 100% (Base)

2025 (Pico Ene-Jul) +180.0% vs 2024

2026 (Ene-Jul) -4.0% vs 2025 (+168.6% vs 24)

+168.6% -4.0% 9.6 Dias 28.3 Dias

Crecimiento 2026 vs 2024 Variacion 2026 vs 2025 Estadia Promedio 2026 Ventana Reserva Promedio

Analisis de tendencia global: comparando los mismos meses de reserva (ene-jul), tras el récord de 2025 (+180% vs. 2024), 2026 muestra un ajuste leve (-4% vs.
2025) pero consolida un piso +168.6% superior a 2024. Los viajes efectivamente realizados (salidas) crecen de forma mds sostenida: +189% en 2025y +6% en 2026,

ano a ano.

eDreams ODIGEO -



MERCADOS CORE (ENE-JUL YTD)

Evolucion Europa por Mes de Reserva hacia Chile

2024 (Europa) Base 2024

2025 (Europa) +19.2% vs 2024

2026 (Europa) -33.5% vs 2025 (-20.8% vs 24)

-33.5% 19 Dias 59.1 Dias +10.4%

Desaceleracién 2026 vs 2025 Estadia Promedio Europea 2026 Ventana Reserva Promedio 2026 Mas anticipacion vs 2025

Alerta estratégica en Europa: a diferencia del comportamiento global, Europa cae -33.5% en reservas emitidas entre enero y julio de 2026 frente a 2025 (-20.8% vs.
2024). El viajero europeo sigue siendo el de estadia mas larga entre los mercados que medimos — y esa estadia se mantiene estable (+1.8% vs. 2025) — pero
reserva con notablemente mas anticipacion que el afio pasado.

eDreams ODIGEO :
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Lectura:enero practicamente empata con 2024 (-2.6%, e incluso por encima en Espafia, Italia y UK) pero ya en febrero la caida es real (-19.7%) y desde marzo se
estabiliza entre -20% y -28%. La inflexion coincide con la escalada del conflicto en Medio Oriente. Es un factor de contexto plausible, aunque no exclusivo, detras de
la desaceleracidn europea (ver pag. 9).

eDreams ODIGEO -
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Chile’
Evolucion y Timing por Mercado Emisor T

2025 vs 2024 2026 vs 2025 (YTD) Estadia Prom. 2026 Ventana Compra

EUROPA - ENERO —JULIO YTD

Espafia (ES) +26.7% -28.0% 19 dias 53 dias
Francia (FR) -0.9% -30.7% 18 dias 67 dias
Alemania (DE) +19.6% -44.0% 21 dias 73 dias
Reino Unido (UK) +54.8% -41.7% 18 dias 46 dias
Italia (IT) +42.7% -49.5% 15 dias 51 dias

. ., . . i Recomendacién de timing: con 67-73 dias de anticipacién, Alemania y
Insight por pais: Italia (-49.5%) y Alemania (-44.0%) son los mas golpeados ) ) N ) ) ) )
N i i Francia necesitan campafias activas pronto para llegar a tiempo al pico de fin
en 2026. Espaiia, el mercado mas grande, es el mas estable. . ) )
de afio y a la temporada de Patagonia (marzo-abril).

eDreams ODIGEO s



BENCHMARK SUDAMERICA

Chile vs. la Region: Cuota de Mercado T

Cuota de mercado regional en eDREAMS ODIGEO (2025)

M Brasil
M Colombia
Mpera
M Argentina
H chile

Oportunidad:Chile captura el 10% de las reservas a Sudamérica en eDreams ODIGEO, la menor cuota de los cinco. El 90% del volumen regional va a otros paises:
capturar unos pocos puntos de cuota es un salto grande en volumen.

eDreams ODIGEO s



SOLO PAX EUROPEOS -XENE

Entre Pax Europeos, Chile es el que Mas Retrocede

Chile BB
Brasil -27.6%

Peru -14.4%

Argentina -10.4%

Dos historias distintastirando solo al viajero europeo (2025 vs. 2026, ene-jul), Colombia es el inico que crece; Chile cae -36.5%, mas que Brasil, Perd y Argentina.
Esto no contradice el +6% global que vimos antes: lo explica. Hoy Chile crece apoyado en mercados no europeos, mientras Europa retrocede con fuerza — vale la
pena entender ese mercado antes de asumir que la formula de 2025 sigue funcionando igual.

eDreams ODIGEO -



Chile vs. la Region: Estadia y Reserva (Europeos) 2026 - SOLOEUROPA

Estadia promedio (dias) Ventana de reserva (dias)

Lectura:Chile tiene la estadia europea mas larga de la regidn (19 dias), aunque la diferencia con Peru (18) es acotada. La brecha es mas clara frente a Brasil,

Argentina y Colombia (14-16 dias). En ventana de reserva, Chile (59 dias) se ubica en la mitad de la tabla: reserva con mas anticipacidon que Peru y Colombia, pero
menos que Argentina y Brasil.

eDreams ODIGEO s



Coyuntura Geopolitica

Friccidon en los hubs del Golfo

El conflicto internacional, afectd el turismo de Medio Oriente,
encarece las rutas Europa-Asia que dependen de Dubai, Dohay

Abu Dhabi como indirectamente las Europa LATAM

El sudeste asiatico, golpeado de rebote

1 de cada 3 pax Europa-Asia pasa por el Golfo. Las tarifas subieron
hasta 40%

Oportunidad: Chile, como destino estable

Sin fricciones geopoliticas ni desvios de ruta. Egipto ya capturd ese
rol dentro de Medio Oriente (+16% llegadas Q1); Latam puede

jugar ese papel frente a Asia.




El Funnel Digital: Menos Busquedas, no Menos Conversion

Core Europe: la demanda de descubrimiento se enfria

2024 Index 100 (Base)

2025 -9.4% vs 2024

2026 -31.8% vs 2024

Conversion rate (pax / basquedas) 2026: 1.45% — similar a 2024
(1.25%).

La conversién no cayo: cayo el volumen de busquedas. Next
Action: Reforzar la parte superior del funnel.

Rol de la OTA: el problema de Europa no es de conversidn, la tasa se mantiene sana. Es de volumen de inspiracion: caen las busquedas mientras en el resto del
mundo se multiplican. Ahi es donde debe jugar eDreams ODIGEO: contenido de descubrimiento y visibilidad de todos los destinos de chile en la plataforma para

eDreams ODIGEQ

Core Europe, no solo performance para quienes ya buscan Chile.



PLAN DE ACCION - 4 PILARES

Estrategia: Recuperar el Mercado Europeo

{8 Presencia yad Campana
Reforzar la visibilidad de marca y B2B en los cinco mercados core: ferias y Adelantar las acciones publicitarias en OTA con contenido y productos
inspiracionales con el objetivo de llegar a tiempo al pico de fin de afioy a la

contenido, alianzas con OTAs: inspiracion y contenido de descubrimiento de
temporada marzo-abril, en vez de seguir un calendario genérico.

Chile dentro de la propia plataforma eDreams ODIGEO

¢ Producto y precio /88 Posicionamiento

Ir mas alla de Santiago (67% de las busquedas en la plataforma) con itinerarios Comunicar a Chile como "destino refugio": estable y sin fricciones geopoliticas,
frente a la disrupcidn de Medio Oriente y el sudeste asiatico la misma narrativa

dentro de Chile: Atacama/Calama (11%), Patagonia (7%) y Region de los Lagos
que ya beneficid a Egipto y Centroamérica.

(4%), lo que el propio viajero ya busca en eDreams.

Por qué empezar por presencia: sin visibilidad en el momento correcto del ciclo de reserva, ninguna mejora de producto o precio llega a tiempo al viajero europeo.

Presencia y timing son la base; producto y precio, el diferencial.

eDreams ODIGEO «



Hoja de Ruta: Qué Mas Podemos Hacer

CORTO PLAZO MEDIANO PLAZO CONTINUO

0¢ 3 meses 3¢ 6 meses Todo el afio
® Adelantar campafias europeas con inicio en ® Continuar el contenido y alianzas OTA en los ® Defendery ganar cuota regional en la red eDO
septiembre. cinco mercados europeos core. Los resultados frente a los dos paises competidores directos
son incrementales. de la regién
® Piloto de contenido de inspiracidn con foco en
multi-destino (Atacama, Patagonia) dentro de ® Mostrar todo el pais, para alargar la estadia. ® (Capturar demanda redirigida desde Medio
la propia plataforma eDreams. Oriente/Asia con mensajes de estabilidad.
® Piloto de comunicacion "destino refugio" en
® Monitorear la evolucion de precios de pasajes Espafia y Reino Unido. ® Revisar mensualmente el mix de mercados de
para calibrar promociones. origen de Chile (europeo vs. no europeo).

eDreams ODIGEO =



EN RESUMEN

Europa es el viajero
mas valioso de Chile
y hoy es el que mas se aleja.

® Europa cae -33.5% en reservas emitidas en 2026 (ene-jul). La caida no
arranca en enero, sino en febreren simultaneo con la escalada del
conflicto en Medio Oriente y la suba de tarifas aéreas por combustible.

® No es un problema de producto: Chile tiene la estadia europea mas larga
de la region (19 dias) y reserva con mas anticipacion que nunca (59 dias
el europeo sigue siendo el viajero de mayor valor.

® E| plan para recuperarlo: presencia y timing de campafia primero,
producto/precio y posicionamiento como "destino refugio" después.

Graciast preguntas y comentarios
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Anexo: Panel de Datos por Pais T

CuotaeDreams ODIGEO

Pais (2025) Crecim. afio c olmpPaeeuropeod dng. 2% 2 5|-2Estadia Europa Ventana Europa
Chile 10.0% +100.9% -36.5% 19 dias 59.1 dias
Argentina 14.9% +52.3% -10.4% 17 dias 64.7 dias
Brasil 34.83% +46.6% -27.6% 16 dias 68.7 dias
Colombia 23.7% +39.9% +6.8% 14 dias 43.0 dias
Pera 16.6% +83.4% -14.4% 18 dias 56.8 dias

Como leer esta tablatodas las métricas de pax y crecimiento estan en % o indice — nunca en volumen absoluto — por confidencialidad competitiva. Cuota y
crecimiento son todo origen; pax europeos, estadia y ventana son exclusivamente sobre el viajero europeo. Esta slide es de respaldo: no forma parte del recorrido

oral de 15 minutos.

eDreams ODIGEQO =
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