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Turismo de Negocios

*Se consideran cifras provisorias para 2015

Llegadas Turismo de Negocios
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El ingreso de divisas por motivo de

total de ingreso de divisas del 2015.

506.6 529.6
negocios represento el 25,4% del I

2008 2009 2010

Durante el 2015 llegaron 691.960
turistas por motivo de negocio, lo

que representa un 15,5% del total
de llegadas durante el 2015.
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Turismo de Negocios por pais de residencia 2015

*Se consideran cifras provisorias para 2015

S . ivi Lugar en el % Var Lugar en el % Var
Argentlna Lurianrk?:gel 2015/2014 BOIIVIa rganking 2015/2014 rganking 2015/2014
Llegada de Turistas 188.809 1° 16% Llegada de Turistas 78.738 3° 7% Llegada de Turistas 85.874 2° -1%
Permanencia (dias) 4,1 12° -11% Permanencia (dias) 4,1 13° 38% Permanencia (dias) 3,0 14° -27%
GPDI USS 132,4 8° 0% GPDI USS 47,7 14° -26% GPDI USS 116,4 11° 7%

GTI USS 543,4 12° 11% GTI USS 194,0 13° 2% GTI USS 343,9 13° -22%
Ingreso de Divisas US$ ~ 102.601.145 1° 4% Ingreso de Divisas USS 15.277.730 10° 9% Ingreso de Divisas USS 29.535.461 6° -22%

9 . Lugar en el % Var
Lurgaanrk?:gel 20f57:(;14 COIOmbIa ranking 2015/2014
Llegada de Turistas 55.478 5° 9% Llegada de Turistas 21398 8’ “27%
Permanencia (dias) 5,2 11° -18% Permanencia (dias) 68 10° 27%
GPDI US$ 190,9 1° 8% GPDI US5 1556 6 8%
GTI US$ 996,0 11° -11% GTI US5 10546 10° 1%
Ingreso de Divisas US$ ~ 55.254.956 3 -19% Ingreso de Divisas US$ ~ 22.565.718 & “43%
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Turismo de Negocios por pais de residencia 2015

*Se consideran cifras provisorias para 2015

Lugar en el % Var . Lugar en el % Var
ranking  2015/2014 Australia ranking  2015/2014
Llegada de Turistas 66.198 4° 10% Llegada de Turistas 2.806 14° -25%
Permanencia (dias) 7,8 9° -14% Permanencia (dias) 10,7 5° -8%
GPDI USS 188,6 2° 33% GPDI US$ 161,8 5° 3%
GTI USS 1.476,7 6° 14% GTI USS 1.723,8 2° -6%
Ingreso de Divisas USS ~ 97.752.887 2° 26% Ingreso de Divisas USS  4.836.465 14° -30%

7 . Lugar en el % Var
Mexico ranking  2015/2014 Lugar en el % Var
Llegada de Turistas 18.063 9° -3% ranking 2015/2014
Permanencia (dias) 8,2 8 7% Llegada de Turistas 21.605 7° 5%
GPDI USS 172,6 3° 7% Permanencia (dias) 16,2 1° -12%
GTI USS 1.415,9 9° 0% GPDI US$ 121,4 g° 12%
Ingreso de Divisas USS  25.576.861 7° -3% GTI USS 1.965,6 1° -1%
Ingreso de Divisas USS  42.466.448 5° 3%
z Lugar en el % Var
Ca nada rganking 2015/2014
Llegada de Turistas 9.330 12° 8%
Permanencia (dias) 9,5 7° -21%
GPDI USS 166,8 4° 21%
GTI USS 1.580,6 4° -4% CW Consejo Consultivo
Piblico Privado
Ingreso de Divisas USS 14.746.578 11° 3% /)A\ Promocidn Turistica



Turismo de Negocios por pais de residencia 2015

*Se consideran cifras provisorias para 2015

Alemania Lugar en el % Var Francia Lugar en el % Var
[ ] ranking  2015/2014 ranking  2015/2014
Llegada de Turistas 12.008 10° 7% Llegada de Turistas 8.511 13° -14%
Permanencia (dias) 12,0 4° -8% Permanencia (dias) 15,5 2° 5%
GPDI USS 118,9 10° 13% GPDI USS 100,7 13° 13%
GTI USS 1.424,9 8° 3% GTI USS 1.558,1 5° 20%
Ingreso de Divisas US$S 17.110.670 g° 11% Ingreso de Divisas US$S 13.260.865 13° 3%

Lugar en el % Var

Lugar en el % Var

ranking  2015/2014 Inglaterra ranking  2015/2014
Llegada de Turistas 29.088 6° 0% Llegada de Turistas 9.566 11° 7%
Permanencia (dias) 14,3 3° -30% Permanencia (dias) 10,1 6° 15%
GPDI USS 116,3 12° 20% GPDI USS 143,9 7° 2%
GTI USS 1.664,7 3° -16% GTI USS 1.454,2 7° 18%
Ingreso de Divisas USS ~ 48.422.352 4° -16% Ingreso de Divisas USS ~ 13.911.311 12° 27%
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A ‘V’ - A1 . . . : fnari
o ot Turismo de Negocios: Motivo Congresos/Seminarios
SIS 5 : sresos/

LLEGADAS - Turistas Motivo Congreso/Seminario

% Participacion Participacion % Participacion

% Participacion % Participacion

del Motivo . . del Motivo % Participacion del
Ranking Llegadas|"Congreso/ Ranking ariacion Porcentual Ranking "Congreso/ Motivo "Congreso/
2012 Seminar_ic?" en la P — Llegadas 2013 eminar_ic?" en la P — 2013/2012 Llegadas 2014 Seminar_ic')" en la [Seminario” en el Total

agrupacion "De Total 2012 @agrupacion "De Total 2013 agrupacion "De [2014

Negocios™" 2012 Negocios" 2013 Negocios™" 2014
IARGENTINA 1 5,0%. 0,5%. 1 5.2% 0,6% 1,1% 1 4.6% 0,5% -8,5%
BOLIVIA 8 2,0% 0.4% 10 1.6% 0.3% -16.6% 11 1.5% 0.3% -10.1%
PERU 5 26% 0.7% 5 3.6% 0.9% 26.0% 5 3.6% 0.9% 9.8%
BRASIL 3 9.0% 1.3% 3 9.1% 1.2% -12.3% 4 6.6% 1.0% -9.1%
EE.UU. 6 3.6% 1.2% 4 52% 1.7% 324% 6 4.7% 1.5% -4.4%
MEXICO 9 7.7% 3.2% 7 17.9% 6.8% 119.4% 8 11.8% 52% -17.7%
ICANADA 17 1.8% 0.4% 11 7.6% 1.7% 294.1% 12 8.0% 1.7% 3.8%
COLOMBIA 4 12,0% 34% 6 11.5% 3.4% -2.2% 3 14.9% 52% 62,9%
0. AMERICA 2 15.4% 4.5% 2 15.0% 3.7% 11.7% 2 15.2% 4.1% 13.0%
ALEMANIA 12 4,8% 0,8%. 15 4.1% 0.7% -9,9% 15 4.1% 0,6% 4.0%
ESPANA 11 3,1%. 1,1% 9 4,8% 1,8% 78.7% 10 3.8% 1,3% -25.7%
FRANCIA 14 5,1% 0,7% 13 6.4% 0.9% 37.3% 13 6,3% 0,9% 3.6%
INGLATERRA 13 5,0%. 1,0% 14 7,8% 1,4% 27,9% 14 5,6% 1,1% -14,9%
O. EUROPA 7 59% 1,3% 8 4.7% 1,0% -19,9% 7 7.6% 1,6% 63.2%
AUSTRALIA 16 8,3%. 0.7% 17 5.8% 0,5% -20,6% 17 4.5% 0,3% -33,3%
ASIA 10 53% 2.8% 12 3.0% 1,5% -47,6% 9 6.4% 3.1% 112,5%
0. MUNDO 15 6,6% 1,2% 16 5,5% 1,0% -17,9% 16 9.4% 1,3% 38,9%

Notas:

1- Cuadros con informacion expandida.

2- Como no existe un marco poblacional para el motivo del viaje, la expansion se realiza con la informacidn capturada en aeropuerto durante los 14 dias consecutivos que dura un periodo de CW gquﬁgj;)ogmsdt:]ltivo
levantamiento mensual ,?/ﬁ’\ Promocién Turistica

3- Dado a que la muestra de personas que visitaron nuestro pais por motivos congresos o seminarios es tan baja, no se entregan resultados por pais de residencia, solo por total

4- Debido a la baja representatividad muestral del motivo congreso/seminarios, se recomienda no publicar esta informacién desagregada por pais de residencia. _



Turismo de Negocios: Motivo Congresos/Seminarios

INGRESO DE DIVISAS (US$) Turistas Motivo Congreso/ Seminario

o Partici o % Participacion % Participacion
. ate |c_:|pac|on % Participacion - del Motivo % Participacion - del Motivo o - VELETT]
Ranking deliotivo del Motivo Ranking "Congreso/ del Motivo Variacién Porcentual Ranking "Congreso/ e e Porcentual
Pais de INGRESO DE |("Congreso/ " INGRESO DE _g o " o INGRESO DE _g e Motivo "Congreso/
. . S . Congreso/ Seminario” en Congreso/ Ingreso de Divisas Seminario" en Ingreso de
residencia DIVISAS (US$) [Seminario” en la la agrupacién Divisas

2012 i6n "D, Seminario” en el DIVISZ':?;US” la agrupacion Seminario” en |2013/2012 DIVISZAO?“(USQ i ?e:n:r;%:': CLIC]
agrupa?mon € |Total 2012 "De Negocios" |el Total 2013 "De Negocios" ota 2014/2013
Negocios" 2012

2013 2014

ARGENTINA 2 6,4% 2 5,0% , -16,6% 4,8% 1, -9,7%
BOLIVIA 9 7,8% 2,6% 10 7,5% 2,0% -18,8% 11 8,0% 2,3% 14,7%
PERU 7 4,4% 2,1% 7 8,0% 3,4% 43,9% 8 6,6% 2,9% 0,3%

BRASIL 3 9,7% 1,5% 3 7,6% 1.2% -26,8% 4 5,7% 0,9% -10,8%
EE.UU. 5 2,9% 1,2% 4 5,1% 1,9% 59,6% 6 3,7% 1,3% -28,0%
MEXCO 10 5,1% 2,6% 6 12,6% 6,2% 144,8% 7 9,6% 4,8% -9,7%
CANADA 17 1,0% 0,3% 11 6,6% 2,0% 434,5% 12 4,7% 1,3% -27,4%
COLOMBIA 4 10,6% 3,9% 5 10,9% 4,4% 14,4% 2 13,5% 6,2% 54,1%
O. AMERICA 1 15,9% 6,0% 1 13,7% 4,5% -17,7% 1 15,5% 5,4% 26,9%
ALEMANIA 13 4,1% 0,8% 16 2,8% 0,6% -18,8% 16 4,1% 0,8% 29,9%
ESPANA 11 1,7% 0,8% 8 3,4% 1.7% 138,9% 10 2,8% 1,3% -22,1%
FRANCIA 15 3,6% 0,6% 12 5,1% 0,9% 54,7% 14 5,1% 0,8% -6,6%

INGLATERRA 14 3,7% 1,1% 15 4,5% 1,0% -13,1% 13 5,9% 1,3% 32,5%
O. EUROPA 6 4,2% 1,2% 9 3,5% 1,0% -14,8% 5 6,9% 1,9% 86,5%
AUSTRALIA 16 3,0% 0,4% 14 7,5% 1,.2% 214,9% 17 4,2% 0,5% -49,6%
ASIA 8 2,9% 1,9% 13 1,6% 1,0% -55,6% 9 4,6% 3,0% 226,6%
O. MUNDO 12 6,2% 1,9% 17 3,7% 1,3% -34,5% 15 8,7% 2,1% 63,7%

Notas:

1- Cuadros con informacién expandida.

2- Como no existe un marco poblacional para el motivo del viaje, la expansion se realiza con la informacidn capturada en aeropuerto durante los 14 dias consecutivos que dura un periodo de
levantamiento mensual

3- Dado a que la muestra de personas que visitaron nuestro pais por motivos congresos o seminarios es tan baja, no se entregan resultados por pais de residencia, solo por total Consejo Consultivo
4- Debido a la baja representatividad muestral del motivo congreso/seminarios, se recomienda no publicar esta informacién desagregada por pais de residencia. Elrlmf)zil:i:mdr%tica




.V“IA SS..A
Ranking ICCA 2014

VINA DEL PUERTO
CHILE SANTIAGO VALPARAISO MAR  CONCEPCION  VARAS
2011 36 /87 43 /49 _ 186 /11 345 /5
2012 36 /101 36 /61 2077112 190/12 286 /7
2013 36/110 37 /58 ; 193 /12 ; 371/s
2014 33 /118 32/71 164 /15 198 /12
2014/2013  +7% +22%

En verde, lugar del destino en Ranking ICCA

Gran ® Santiago con un 22%, imponiéndose con el 34.000
delegados

2do lugar en las g
Americas CPr =5
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Chile’?

Acciones Internacionales

=

Congreso COCAL Feria IMEX + Desayuno Asoc. Feria FIEXPO +

Florianapolis Europeas (12) Desayuno Asoc Latam (11)
Marzo 2015 Frankfurt Lima
— La Serena CB Mayo 2015 Junio 2015
— Santiago CB
— Puerto Varas CB 5 expositores (Magallanes) 8 expositores (4 CB)

Consejo Consultivo
Plblico Privado
Promocion Turistica

(Magallanes) Cp),:
32 reuniones/ 3 potenciales 20 reuniones / 4 potenciales _
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Chile}

Congreso Mundial ICCA

Workshop ICCA .
Buenos Aires

Natal

Septiembre 2015 Feria IMEX AMERICA + Noviembre 2015
— Vifa del Mar CB Desayuno Asoc. Nam (12)
— Puerto Varas CB Las Vegas
Octubre 2015 + 100
16 . 6 _ reuniones
reuniones / potenciales 4 expositores . pre agendadas Cp-'- ConsefoConsulio
CCB Puerto Varas + Valparaiso EoPN | Promocion Turistica

32 reuniones / 3 potenciales _



Almuerzo Montevideo

Asociaciones
internacionales basadas en
Latinoamérica

10 capacitados

Puerta a puerta Montevideo

Asociaciones internacionales
basadas en Latinoamérica

8 capacitados




La Serena CB Temuco CB Universidad Tec. Metropolitana
Santiago Temuco Santiago

19 capacitados 20 capacitados 20 capacitados

Consejo Consultivo
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— Agosto 2015

— + 30 profesionales chilenos

— Representantes CBs, centros de convenciones,
hoteles, OPC, entre otros

Apoyo
de diversas
entidades en la
captacion de
reuniones
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Campanas Internacionales

Eventos MasExpos Congresos y Formato

Latinoamericanos Convenciones Avisos de prensa
‘ Publireportajes

jElige Santiago para
tu proximo congreso!

Objetivo
Chile, destinos e infraestructura

Distribucion

Hosted buyers ferias
Asociaciones internacionales
OPC

' 12 Ediciones ' 4 Ediciones : R
1 e s e . 1 c . . 1 Piblico Privado
1 Version impresa: 6.000 ejemplares. 1 Version impresa: 30.000 ejemplares. | CPM\I Promacién Turstica
' L :
Version digital: 25.000 suscriptores 1 Version digital: 48.000 suscriptores :

|
' .
e e e e e e e e e e e e e e e = = I 1
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Chile’}

Campaiia Cooperada
La Serena - Vina del Mar — Temuco - Puerto Varas

Formato
Avisos de prensa

Publireportajes

Objetivo
Apoyo a candidaturas

Distribucion
Asociaciones nacionales

12 ediciones en el ano

i Co ot
. Version impresa: 10.000 ejemplares | Py il
1



) YA~
Resultados 2015

50 22 18

postulaciones eventos eventos
JENIERES con proceso finalizado asignados a Chile

5° Congreso Wonca Iberoamericana CIMF
Santiago - Chile 2017

W Ganados 82% 12 Santiago
_ tasa de éxito 4 Vina del Mar
Perdidos
2015 2 Pto Varas
M Desierto

— 13.500 delegados
3/2.000

Consejo Consultivo
Publico Privado
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Eventos 2015

95 +40.000 | 60 MILL

eventos delegados
internacionales

Congress of the Interamerican Society of Cardiology -IACC- 2.000 delegados
Americas 1st FDI Regional Dental Congress — 2.000 delegados

Conferencia Hemisférica De Seguros FIDES — 1.500 delegados

World Congress of Neurology — 3.500 delegados

Consejo Consultivo
Plblico Privado
Promocion Turistica
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Chile”

 Aumentar la captacion de eventos internacionales en Chile. (Actualmente TCH enfoca el Programa hacia
los directivos de las asociaciones).

e Posicionar a Chile como un potencial destino para eventos internacionales (cientificos, astrondmicos,
deportivos etc).

1. Creacién de un programa comunicacional atractivo para motivar a lideres y/o decidores de diferentes
industrias a presentar a Chile como destino para sus préxima conferencia

2. Crear Marca + Programa de actividades

3. Identificacion pilares motivacionales

4. ldentificacidn incentivos (por etapa de la gestidon) y categorias
5. Identificacidon de reconocimientos y beneficios

6. Destacar a lideres positivos, como referentes de éxitos previos.



5

Chile?

—Lideres

Eminencias en su area, lideres de opinion, conocedor de la industria, destacado a nivel
nacional e internacional.

Destacados por sus redes internacionales.

Objetivo del perfil: Motivar y entregar info de Chile con sus pares

—Decisores

Parte del directorio de una asociacion, Presidentes, Secretarios Generales, Secretarias
Ejecutivas.

Quienes toman la decision de presentar una candidatura de Chile a un evento
internacional.

Objetivo del perfil: Motivar para la presentacion de candidaturas



5

Chile?

Para perfil lideres:

 Identificacion de 50 potenciales lideres, considerando area de interés e industrias
de desarrollo para Chile.

* Iniciar proceso de captura de 10 nuevos embajadores de marca en el periodo 2015
(5 a la fecha).

* Aumentar en 200% la designacidon de Embajadores para préximo periodo (20+),
logrando a fines del 2016 la suma de 30 Embajadores (2015+2016).

Para perfil decisores:

* Aumentar en un 20% la presentaciéon de candidaturas de Chile para el periodo 2016.
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Chile?

DR. LUIS SOBREVIA DR. EZEQUIEL TREISTER
Laboratorio de Fisiologia Depto. de Astronomia U. de Concepcion
Celular y Molecular UC Presidente Soc. Chilena de Astronomia
Colaborador Carolinska Institut Reuniones con representantes
y participacidon en Premios latinoamericanos de la IAU (Inter.

Nobel 2015 Astronomy Union)
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Meet
fIChile

PROGRAMA PARA LA CAPTACION DE
CONFERENCIAS INTERNACIONALES EN CHILE




X,
Chile’?
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Llegada de turistas brasilenos (nacionalidad)

i"‘

SLSL155

41.5% 70,000
9.5% 15.2% 126%  11.8% 60.000
m H _ =B =
. 50,000
-3.1% 455,965
_ 0,
17.2% 373,840 362 162 407,740 40,000
324,594 ’
30,000
252,973 209485 229,337
20,000
I 10,000
0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

M Llegadas W Var%T-1

ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic

32011 === 2013

2015 em—2016

Llegadas 2016
m— - D
-19.9% -24.9%

47,627
38,143 N'O 16
=~ 26,289

~~~s~_-—-———-----.25,141

22,554
ene feb mar
N \/ar%T-1 e——2015 === 2016

*Se consideran cifras provisorias para marzo 2016

Consejo Consultivo
Plblico Privado
Promocion Turistica
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Ingreso de divisas (USSMM) de turistas
brasileinos (pais de residencia)

11.1%
- L B
_1 09
1.0% -4.7% 8.6% Lugar en el % Var
e Cifras 2015 ranking 2015/2014

376.4 Llegada de Turistas 463.953 2° 11,7%

312.9 Ingreso de Divisas USS  376.387.572 2° -8,6%
234.1 SIS e SLL3 107 182%
204.3 202.4 LGRDLUSS AL le9% ]
Permanencia (dias) 7,0 10° -1,6%
I I Nota 1: Cifras provisorias por pais de residencia
Nota 2: Para realizar el analisis se excluyen las agrupaciones de paises.

Nota 3: Ranking realizado sobre un total de 13 paises.
Nota 4: El % Var de las variables: ingreso de divisas, GTl y GPDI
HVar% (T-1) son en valores nominales (moneda de cada afio).

388.8 370.7

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

M Ingreso de Divisas (USSMM)

*Se consideran cifras provisorias para el 2015

Consejo Consultivo
Plblico Privado
,»/*\ Promocidn Turistica



Diapositiva 28

JME1 Joanne Marie Ellis, 11/04/2016



Motivo de Viaje 2015 (pais de residencia) e

*Se consideran cifras provisorias para el 2015

\ 2° 378.994
3 Llegadas
Participacion
2010 2011 2012 2013 2014 2015
@ 2° US$ 305,6 Llegadas
(o= Millones PERSONALES 69,6% 79,1% 85,1% 86,5% 85,3% 88,0%
‘ 2° Vacaciones 59,3% 68,1% 77,9% 78,8% 78,0% 81,7%
T— US$119,0 Visita Familiar - Amigos  8,6% 9,3% 5,8% 6,1% 6,2% 5,8%
() Otros Motivos 1,7% 1,7% 1,3% 1,5% 1,0% 0,5%
| B 10° DE NEGOCIOS 30,4% 20,9% 14,9% 13,5% 14,7% 12,0%
_ 5 USS 806,2
10 FALLE Participacion
De Negocios 2015 Sl 2010 | 2011 2012 2013 2014 2015
Ingreso de Divisas
N 5° 55.478 PERSONALES 63,9% 77,6% 84,3% 84,5% 83,3% 85,3%
T3 f.‘ Llegadas Vacaciones 568%  70,7% 79,9% 80,0% 79,1% 81,2%
.
hat Sy 3° USS$ 55,2 Visita Familiar - Amigos 5,5% 5,2% 3,0% 3,3% 3,2% 3,5%
o Otros Motivos 1,6% 1,6% 1,4% 1,3% 1,0% 0,7%
Millones
DE NEGOCIOS 36,1% 22,4% 15,7% 15,5% 16,7% 14,7%
= v
‘ USS$190,9
= 10°
— US$996,0
s Consejo Consultivo
CW Pl]blico_?rivadp _
\.__ g 10° 5'2 Dl’as /w\ Promocion Turistica
PERMANENCIA



Perfil del Turista brasileno que visita Chile (2014)

) WD W "’ -
NS
) ‘ Corresponde a turistas que residen en Brasil e ingresan por Aeropuerto

CON QUIvEN VIAJA

S SERVICIO DE ALIMENTACION UTILIZADO S
v

CON QUIEN VIAJA'Y COMPARTE UN MISMO PRESUPUESTO

“* ©
[N ]
’ & wwt n Restaurante / Comida répida. ... 94.3%)
iﬁi Hotel u otro medio Zz'ﬁu/ﬂ

(UX 1)E T 7 e —
Compra‘::mida 8 zqﬂ
474% 258% 10,6% 89% 57% 1,5% e e
Con la Pareja Solo Con otros Conotros.  Con amigos/as Con compafieros Casa de familiares / aMigos. ... 8,0 0
familiares con familiares sin de trabajo y/o 3 50/
menores de edad menores de edad estudios itacié 42 10
L2 - | T —— 1' lqo

ot Las ciff s pusden no Cusdrar debido & radondeo de decimales

— COMPOSICION ETABEA (POR GENERO) I E DéNDEvALOJAN_

Hombre Mujer
E 4,70/0 < Menor de 18 afios > 3,50/0 —
7 3,2% <18az4aios> 4,0%
8,60/0 < 25 a 29 afios > 11.0'% ¢
24,7% <30a3aatos> 26,8%

34,0% <35a44ar0s> 28,7% ||| & Hotel y similares 86,8%
19.5% < 45 a 59 afios > 19,2% 1\ Casa o departamento arrendado 6,50/0
.,

B e 5,3% <60aiosymss> 6,8% - Casa de familiares o amigos 8,10/0
Pasajero en crucero 0,10/0
Otros 0,50/0

23,5%

PAQUETE TURISTICO
v

76,5%

Paquete turistico incluye:

Pasajes internacionales
Alojamiento

Alimentacion

Transporte local / traslados
Pasaje aéreo en Chile

City Tour

Qtros

94,2%
98,6%
35,6%
75,8%
9,8%
68,5%
36,4%
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,7/"’\ Promocidn Turistica



Perfil del Turista brasileno que visita Chile (2014)

Corresponde a turistas que residen en Brasil e ingresan por Aeropuerto

PRINCIPALES ACTIVIDADES REALIZADAS
v

Familiares Visitar dreas protegidas
19,5% | 17,3%

Actividades de Playa Visita Amigos
10,1% 9,6% | 11,4%
Rio de Janeiro Rio de Janeiro Sao Paulo

Sao Paulo

Sao Paulo

—P N e
—a_n_
el >
NN A Eventos y actividades
masivas de tipo religioso, p .
deportivo, etc. Casinos - Salas de juego
1,4% 1,3% | 1,5% 12,9%
Rio de Janeiro Sao Paulo Rio de Janeiro

E"“”“‘&:}?&.:‘jﬁ“‘ab Deportes acudticos
0,9% | 0,8% 2,3%
Rio de janeiro Sao Paulo

0,3% | 0,4%
Sao Paulo Rio de Janeiro Sao Paulo
QO M i
- Actividades de
Turismo Cultural
| 69,9%

Rio de Janeiro
4

Actividades Recreativas y deportivas ngs de interés 3

de montafia y nieve tematico, termas Ir de Compras Ocio - Descanso
37,3% | 38,3 49,1% | 42,5%  57,4% | 62,2° 67,5% | 74,3%

Sao Paulo Rio de Janeiro Sa0 Paulo Rio de Janeiro Sao Paulo Rio de janeiro sa Rio de Janeiro 530 Paulo
Fusnee: SERNATUR, Turismo Receptive

Mota En base 2 los tunstas con resadencia en Brasi en s audades de Rio de Janewoy Sao Pablo

profesionales

1_4,2‘%1 | 20,1% 7,3%

Sao Paulo

PRINCIPALES I.UGvARES VISITADOS
4,8% 42,99, 95,79 3,59
Centros Invernales Santiago y alrededores Pucdn, Villarrica,
, Valle Nevado, (Cajon del Maipo, Isla de Maipo, Lican Ray, Caburga
e ) Talagante, Melipilla y otros) .‘..
& > -

-
-®

Valle de la Luna,
(Farellones

Portillo, Termasde Chillan, etc.)

L J

San Pedro de Atacama,
Consejo Consultivo
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Capacidad de Asientos disponibles directos
desde Brasil (Programa OAG)

180,000 13.0% g 4% 13.2% 14.0%
e00c0 M mm °* m m
o 140,000 8.9% 18.4% -14.8% -10.5%
£, o, ~18.4% €7 -21.7%
941,889 120,000 261% % 329%

100,000

P —0 781,067 80,000 /\_./

o 645,376 632,571 ' o . - —
556,397 60,000 o -

40,000
20,000

2011 2012 2013 2014 2015 0 N .

o Q}O ¢ ?}0 ,b‘,\/o 'ﬁ\ 6\’5\0 0{\\0 \\}\0 o':’\'o & @z )&‘0@’ 6‘\0@/ (‘S)‘

B \Var% T-1 =—e=Capacidad de asientos @ <& < > %o Q@\@ Y o;\@ &é
& N
B \Var% (T-1) —8=2015 —8=—2016
38.8% 52.5% 54.4% 43.3%
I
-14.8% -19.6% -19.0% 97,293 -8.9%
86,069 78,890 . 85,487

66,208 63,528 64,200
56,430 51 080 52,007

I 4,503

2013 2014

2015

BMENE BFEB EMAR BVar%T-1 BVar%T-1 BVar%T-1

67,881
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!ﬂ";".‘: Resumen - Los Hechos

‘Llegadas 2015 455.965 (11,8%)
‘Llegadas Ene-Mar 2016 18.124 (-16,4%)
|Divisas 2015 USD 376.400.000 (-8,6%) v’ La economia mas grande de Lat.Am./Segunda en las Américas /Séptima
Permanencia 7 noches (-1,6%) del mundo
Gasto Promedio Diario
Individual (GPDI) USD 811 (18,2%) v’ Parte de BRICS - economias emergentes mas importantes
Gasto Total Individual (GTI) |USD 116 (-16,9%) v" En el 2050 - Brasil tendra la cuarta economia mas grande del mundo
2010: Personal (70%)
Llegadas /Motivo Negocios (30%) (GOIdman SaChs)
2015: Personal (88%) v 200 millones consumidores (3,6 mns viajan fuera del pais)
Negocios (12%)
2010: Personal (64%) v' Brasil es el tercer mercado receptivo mas importante para EE.UU
Divisas /Motivo Negocios (36%)
2015: Personal (85%) v Moneda: 2014 USD1=R$2.34 2015 R$3,2
Negoclos (15%) v Muchos brasileros estan endeudados - les gustan gastar $, pasandolo bien
Asientos: 2015 (21%)
2014 (24%) -y la gran mayoria usa la forma de pago 10 cuotas precio contado.
Capacidad Aérea 2013 (-2%)
Llegadas: 2015 (11,8%) —
2014 (12,6%) Py @
2013 (-3%)
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!M";"‘i eTURISMO DE BRASIL - HOY

v El mercado brasilero es tradicionalmente UNO de 10S més

importa Ntes en cuanto a llegadas e ingreso de divisas a Chile.

v Es un mercado masivo, donde Chile cuenta con excelente
posicionamiento y captacion.

v’ Sus motivos de visita tradicionalmente estan asociados al SKi, City Breaks y

Rutas del Vino adicional a las actividades y tours desde Santiago, incluyendo

sus visitas hasta la zona de Valparaiso.

v Es un mercado sobre el cual se puede aMpliar la diversidad de

oferta de destinos y experiencias, de manera de ampliar sus llegadas a otros
CP;K E‘u’ﬂﬁiﬁ’ﬁ?’v}?ﬂ‘l‘_v"

destinos de Chile.
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Mantener el Nivel de Revertirla Caida en el Gasto
Llegadas del 2015 y Estadia Promedio

Continuar el
Posicionamiento de la
Marca Destino

Competir con EE.UU,
Argentina y Uruguay

Segmentacion, Targetting,
Seleccion de Medios y

Acciones, Timing Cp'l'
2N
- I
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Gruposde

Mercados Paises Estrategia Objetivos
Estrategia de Mantenimiento y Posicion: Mantenery consolidar la posicion competitiva manteniendo
. . .s cantidad de llegadas.
Estrategia basada en la consolidacion y
Grupo 1 Brasil 1 mantencion de la posicion competitivay market Incrementar el gasto a través de la ampliacion de la oferta de
share de llegadas a Chile ya alcanzado en estos destinos y productos, apuntando a incrementar la distribucién
mercados. geografica de visitasy la pernoctacion promedio
Consolidar e incrementar de forma notoria la cantidad de
llegadas de los mercados propuestos a través de la promocion
de destinos y productos ya consolidados y posicionando
Estrategia de Desarrollo y Crecimiento: Estrategia  nuevos de alto valor turistico (ciudades capitales de mercados
Grupo 2 Brasil 2 basada en desarrollar e incrementar la posicion regionales)

competitiva ya alcanzada en estos mercados

Incrementar la pernoctacion promedio y el gasto a través de la

distribucion geografica de las visitas

Consejo Consultivo
Plblico Privado
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!?M";"‘i e PLAN OPERATIVO

ACCIONES DE PROMOCION

Consumidor
Final

CEINIERER

Relaciones ——
Publicas y Ferias y Capacitaciones
- (Presentaciones,
Representacion Eventos Webinars)
Branding g Estacional g Especiales — o
Viajes de Asociaciones
Prensa

Online Offline

Consejo Consultivo
Plblico Privado
Promocion Turistica
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e PRESUPUESTO

CEINIERER
Cooperadas/
Cobranding
CHS171 mns

Mercado Meta BRASIL 1 Mercado ! ERASIL S =
- : - [Sum of PPTO 2016 FI
M Sl - CO-ERANDING 12.600.000
=1 CO-BRANDING 2.100.000 — CC.ERANDING P BN
- CO-BRANDING 2.100.000 - CODPERADA 98.123.732
=ICOOPERADA 58.874.230 COOFERADA, agizaTae
COOPERADA 58.874.239 ~ EYENTODS -
= FERIA 25.000.000 PRESENTACIDNES CORPORATIVAS [SANTIAED 110 IMERC Y .
ABAY 55 000.000 = FERIA 120.000.000
_ . W 120,000,000
= UTFEEDSESTR":LLMR@C'D" g':gg'ggg - PRESENTACIONES & WORKSHOPS 35.000.000
> =03 WORKSHOR 35,000,000
=ICAMPANAS ONLINE 111.818.448 - ¥IAJE DE FAMILIARIZACION Ti3 284309
BRAMDIMG 24917 760 Far TRIF £.000.000
ESTACIOMALES 86.900 688 FPRESS TRIF 7.284.309
SICAMPANAS OFFLINE 43.917.552 [ CAMPANAS ONLINE E;::nﬂ I'-.]AE“;S ONLINE 3"4#55:?;5?::0
ESTAGIONALES 43.917.552 ESTACIOMALES 77,089,320
’ 307.173.471 INTERESES ESFECIALES 112,129,920
- CAMPANAS OFFLINE 45552 780
ESTACIOMNALES 45 E52. 780
- = RRPP CON MEDIOS -
Campanas FRPF COM MEDIOS
. = WEBINARS -
Destino WEBINARS -
CH$156 mns Grand Total 639 414_041
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Plblico Privado
Promocion Turistica

«Pr
.




Consejo Consultivo
Piblico Privado
M Promocidn Turistica




Consejo Consultivo
Publico Privado

/9/7\ Promocion Turistica

MUCHAS GRACIAS

-

: ~\\1 _.

L




""
W)

BAJADA DEL PLAN DE MARKETING A UNA ACCION

OBIJETIVOS / \ ESTRATEGIA

~ Mo —

DESTINOS

===l PRODUCTOS

OBIJETIVOS

\ - MEDICION
ESTRATEGIA‘ /
METODOLOGIA 1 PRESUPUESTO
(Ficha Accion/
Recomendaciones PdM) METAS



v‘

S

DEFINICIONES MERCADOS - BRASIL 1

Mercado: Brasil 1

Destinos

Mercados
Existenies Nuevos

Exis tentes

Nuevos

Estrategia global de mercado (Matriz Ansoff y claves)

Claves principales de la estrategia

Parfil: mercado base minimo de llegadas de brasileros, motivados por oferta
recreativa de la zona central de Chile (Santiago y alrededores, Valparaiso, rutas
del vino, ski). Mercado influenciado por marketing, conectividad y tipo cambiario.
Requerira campanias de mantenimiento y tacticas, orentadas a mantener los
minimos de llegadas para el sector. Principales mercados: Sao Paulo y zona sur
de Brasil.

Objetivo: a mantener niveles de llegadas y niveles de gasto.

Tipo de acciones: acciones de mantenimiento y tacticas.

Publico objetivo de fas acciones: principalmente a publico final en colaboracion
con socios brasilercs, para mantener los flujos de demanda.

Medios y canales de promocion: principaimente online

Mensaje: relacionados principaimente al tipo de Experiencias 1, con sus destinos
y productos.

Consideraciones de mercado a tener en cuenta:

+ Se considera a Brasil 1 como mercado cautivo y base minima a afraer, debido a la cadena ya establecida de comercializacion
entre tour operadores de Chile y Brasil, y los productos existentes que motivan constantemente el mercado. Entre ellos destacan

los centros de ski de la zona central, y las visitas de compras y vifias.

= Son un mercado que rompe estacionalidad debido a su alta cantidad de visitas durante los meses de Julio y Agosto, motivados

por la visita a los centros invemales.

» Es un mercado que busca enfretencion, multiples experiencias en destino y son altamente sensibles a las condiciones
econdmicas del mercado (depreciacion de la moneda por ejemplo) y contigencias sanitarias o de naturaleza (N1H1, erupcién de

volcanes, entre otros).

« Conocen el destino Chile principalmente por la nieve y el vino

= Viajan en familia con nifios y en grupo.

Consejo Consultivo
Plblico Privado
/M\ Promocion Turistica



DEFINICIONES MERCADOS - BRASIL 2

—\Y S T

Estrategia global de mercado (Mairiz Ansoff y claves)

Mercados

Exisienies Nuevos *  Perfil: Turista que ya conoce los atractivos de la Experiencia 1 y que busca

nuevas experiencias, principalmente de caracter aspiracional y de reconocimiento
social. Influenciable por el marketing, pero con un alto grado de competencia
principalmente desde EEUL.
*  Objetivo: Incrementar niveles de llegadas, incrementar niveles de gasto, romper
estacionalidad en temporadas bajas v ampliar distribucion geografica de visitas.
Tipo de acciones: Acciones de posicicnamiento a fravés de la promocion de
destinos conzolidados (Santiago) y otros por consolidar como SPA, Tomes del
Paine, Puerto Varas, entre ofros.
*  Poblico objstivo de las acciones: Publico final en mayor medida y trade
+  Madios y canales de promocion: principaiments online (redes sociales, utilizar
campafias creativas)
*  Mensaje: Destinos productes exclusivos - aspiracionales, experiencias Unicas a
nivel mundial y reconocimiento social.

Existenies

Destinos

Nuevos

Consideraciones de mercado a tener en cuenta: \

» Brasil 2 se diferencia de Brasil 1 en que sus llegadas son mas vanables y se las debera atraer con nuevos productos,
experiencias y destinos. Esta compuesto de visitantes repetitivos a Chile que buscan nuevos destinos, y de nuevos visitantes con
mayor sofisticacion en sus motivaciones de visita.

« En la promocidn, adicionalmente a la oferta tradicional al mercado brasilero (g]. centros de ski, zona central, compras), se debe
incorporar expernencias en destinos del tipo 2 *Collection” para ampliar la consolidacion de este mercado en destinos que adn no )

ha explorado,

+ Este mercado se considera altamente motivable por expenencias nuevas, en destinos de los considerados “esenciales” de Chile
(Atacama, Torres del Paine, Puerto Varas, etc)), distintos a Santiago y Valparaiso, y que ya tienen una oferta de soporte
suficiente en calidad y cantidad.

+ La segmentacion es clave para aboradar este mercado, ya que su diferenciacion no es geografica, sine mas bien de interés por

nuevas experiencias gue generen “recompensas” personales y estatus social. CW S Consti

Promocion Turistica

+ Vigjan en pareja, familia con nifios y en grupo de amigos, haciendo contratacion
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Mercado: Brasil 2

Experiencias asociadas al producto {Destinos, Segmentos y Potenciales productos})

27,9%

=%
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El Plan de Marketing Internacional permitira a Chile mantener su tasa de crecimiento y
capitalizar de 2014 a 2018 alrededor de 194 - 209 millones $US por los turistas
procedentes de Brasil (en escenarios hormal y optimista, respectivamente)

BRASIL (Brasil 1 + Brasil 2)

Total divisas ($US millones) 2001-2020

Total divisas
(ELS millanes)

800
700
B800
500 -
400 -
300
200
100

TACC 01-14

D

[

N

TACC 1418

@

TACC 14-18

o

TACC 14-18

D

TACCA1 4-21]\

TACC 14-20

TACC 14-20

®

— ESCeNario organico

Escenario normal

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Escenario optimista
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\!&’ 38 METAS DE DIVISAS BRASIL 2016-2020

i
Mercado: Brasil 2

Acciones y tips para este mercado: todas las recomendaciones dadas para Brasil 1 son de aplicacion para Brasil 2, a excepcion de
las que se consigan a continuacion para enfocar acciones en este mercado.

Piblico

BTL- OOH _ Presentaciones, Workshops

»  Mercado muy sensible a la referencia e imitacion de referentes sociales. Generar la atraccidn a través de la idealizacion de
experiencias de tipe social, para lograr mayor efectividad.

«  Destacar nuevos productos en nuevos destinos para el mercado, como San Pedro de Atacama, Torres del Paing, Isla de
Pascua y Centros Invernales de la zona sur y central, incentivado estadias largas v viajes de escapada.

Campanas Cooperadas

+ Las recomendaciones son similares a las expresadas para Brasil 1.

= Las campafias cooperadas con lineas aéreas resultan claves, ya que se busca mayor distribucion hacia distintos destinos de
Chile para este mercado.

* Buscar socios cooperados con posicionamiento v oferia up-scale del destino.

Media Trips v RRPP con medios especialistas
+ A diferencia de Brasil 1, los medios para este mercado deben tener un perfil mas especialista y de posicionamiento mas
sofisticado, de cara a posicionar una oferta aspiracional en el plblico general.
+  Ademas de los medios generales, trabajar con revistas especializadas v canales de viagjes.
» Para este mercado es necesario maostrar nuevos destinos a los tradicionales para Brasil, incluso con algunas experiencias del
fipo especialista, como los descensos en rafting, ascensos a volcanes o navegaciones en la Patagonia.

Consejo Consultivo
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Mercado: Brasil 2

ALIANZAS Y MEDIOS

-,

<>

e

Responsable principal de la accion

Ejecutor: Subsecretaria de Turismo, Direcciones Regionales
de Sematur, Crganizacion ejecutora del Plan de Turismo

Coordinador Principal: Subsecretaria de Turismo

e

Targe

ACIONALES:
» Tunsmo Chile

EN EL MERCADO:

« BRAZTOA (Asociacion
Lineas Aéreas Brasilera de Operadoras de

= Tour Operadores Turismo) braztoa.com . br

= Asociaciones Gremiales d& ||+ Lineas Aéreas que operan
Turismo (ACHET, vuelos a Chile
FEDETUR, HOTELEROS = Agencias de Viaje
DE CHILE, entre otros). = Embajada de Chile
Direcciones Regionales dg ||« Meadios comunicacionales
Sematur de destinos target del mercado (Revistas

para el mercado. Sociales
Productos Turisticos de » Suplementos de Turismo
destinos target para &l especializados
mercado segun ficha de « Bloggeros e Influenciadores
destinos sociales (actores y actrices
= Conventions Bureau de medios
= Wines of Chile comunicacionales), figuras
= Vifias de la television brasilera,

» Centros de Ski
Centros Comerciales

modelos, etc.

Pequefics operadores de
it u

Mix de Medios

MEDIOS DE PRENSA:
+ globo.com

« folha.uol.com.br

+ ig.com.br

= [7.com

« clicrbs.com.br

« estadao.com.br

EDIOS ESPECIALIZADOS:
PANROTAS
JORNAL ZERD HORA
REVISTA DOS EVENTOS
JORNAL DE TURISMO
BRASILTURIS JORNAL
FOLHA DE S. PAULO
VIAGEM E TURISMO
DIARIO DO TURISMO
CORREIO BRAZILIENSE
JORNAL DE BRASILLA
O ESTADO DE MINAS
O ESTADO DE 5. PAULO
JORNAL O GLOBO
BRASIL TRAVEL NEWS
DIARIO DO GRANDE ABC
EDITUR BRASIL
GAZETA MERCANTIL
JORNAL DA TARDE
PROXIMA VIAGEM
REVISTA TERRA
REVISTA VIAJE MAIS
PANROTAS
JORNAL ZERD HORA
REVISTA DOS EVENTOS

Consejo Consultivo
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!.m "A TIMING - TEMATICO - CANALES
(llegadas "000) BRASIL

Vacaciones vV . .
acaciones Vacaciones
4 Verano Reservar . Reservar
J Invierno Verano

50 -

40

30 -

Ny

20

/,s';/ |

ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic

Online| 100% | 100% | 70% 70% 60% | 100% | 100% | 100% | 70% 70% 60% 80%

Offline] 0% 0% 30% 30% 40% 0% 0% 0% 30% 30% 40% 20%




CONSUMIDOR FINAL - ACCIONES

Campaias Campaiias Otras
Publico Final Cooperadas Cooperadas

= . Invierno+Verano
Campana Invierno

ChileConVida e Promocidn en

e Tamviagem Malls ‘?'e
e Online RR.SS Shopping

e Coop — Linea
* 16 marzo — 4 Aerea, Clusters
abril

de Vino, Lagos,

* Online

e Experimenta el
Invierno en Chile

e Videos experientiales
e Search/Youtube

e Computador, Tablet,

e 40 mil inscritos Patagonia

2
Chile’

o
Y 5. - o o

‘r'k:;‘
"SI . = “#ChileConvida

parao Chile.
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> < Y Estudio Fuentes Informacion / Promocion - Brasil
S T

Sitios web propios de destino
Sitio web propios hoteles
Youtube

TripAdvisor

Sitio web propios aerolineas
Facebook
Booking
Blogs
Television
Ranking de importancia de Revistas

Hotels

fuentes de informacion y ki
promocion para la promocion Yahoo travel

A Diarios
turistica B
Despegar.com
AirBnB
Expedia

Via publica
Kayak
Travelzoo
Radios
Hotwire
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Target Audiencia

Lo T
J ¥ = Fortaleza
d ::I .'
.rjl'\-\.l I; !
e, R 4
ML S
,-” '; s .‘
~ Recife
£
Brasiliae

Eeldi-llérr‘izunte

Rio de Janeirc

- - g i
o@ @
o

10 Principales Ciudades de Brasil Origen de Vuelos a Chile

Fuente: OAG, Reservas afio 2014

m Sao Paulo-53,9%

m Rio de Janeiro - 14,8%

m Belo Horizonte - 4,5%

m Curitiba - 4,3%

m Porto Alegre - 4,2%
Salvador - 3,2%

m Brasilia - 2,5%

u Florianopolis - 1,8%
Recife - 1,7%

m Vitoria (BR) - 1,6%

m Otros - 7,8%
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Press

1 Grupal
(Bloggero, Prensa, Medios
Digitales, Revista)

1 Grupal
(Bloggero, Prensa, Medios
Digitales, Revista)

2 Influenciadores
1 Sofisticado / 1 Aventurero

1 Programa de TV
Evaluacion Pedro Pelo Mundo

Bloggeros e Influenciadores

Marzo 2017 Bloggeros e
Influenciadores

* Esto no incluye la prensa que solicita ayuda para planificar itinerarios, ayuda en algunos

servicios

RELACIONES PUBLICAS

San Pedro — Experiencia 2

Zona de los Lagos — Experiencia 2

Nieve Experiencia 1y Experiencia 2

Trabajando en conjunto por el perfil y
audiencia

Experiencia 1 (compras, vinos,
gastronomia, barrios) / City Discover

Rutas de vinos (Vendimia)

Mix de Medios

MEDIOS DE PRENSA:
» globo.com

« folha.uol.com.br

« ig.com.br

+ r7.com

» clicrbs.com.br

- estadao.com.br

MEDIOS ESPECIALIZADOS:
PANROTAS

JORNAL ZERO HORA
REVISTA DOS EVENTOS
JORNAL DE TURISMO
BRASILTURIS JORNAL
FOLHA DE S. PAULO
VIAGEM E TURISMO
DIARIO DO TURISMO
CORREIO BRAZILIENSE
JORNAL DE BRASILIA

O ESTADO DE MINAS
OESTADO DE S. PAULO
JORNAL O GLOBO
BRASIL TRAVEL NEWS
DIARIO DO GRANDE ABC
EDITUR BRASIL

GAZETA MERCANTIL
JORNAL DA TARDE
PROXIMA VIAGEM
REVISTA TERRA
REVISTA VIAJE MAIS
PANROTAS

JORNAL ZERO HORA
REVISTA DOS EVENTOS

8 8 % & & & 8 8 8 8 % 8 8 8 8 % 8 8 8 8 = ®

Eventos de RR.PP con
Embajada y ProChile
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NATIONAL AND
INTERNATIONAL TOURISM

= Visual Workshop = 4 cetrr et by veas Turema, ure 2730

= AWVIITD — & trase o i the Aitesrin Poste st of Sha
Pakol, Augest 1415 2018,

- Adventure Sports Fair - august 2720, in 5k Faue
- Abav International Tourism EXpo = 1ed n seperber, n 54

Pasdor & o the man 5258 toursm svert i Broel Concomitarty, Bracton
the Bour Cperators trade dhow, i had

- Jod0 Pessoa Tourism Festival = 2 %a1 in the Normest, Oacber
1517

- Gramado Tourism Festival — howsrte S0 1 Grsmado, in the
Louth of Bag | (Ao Grande do S,

- Workshop Agaxtur — ke by v aoeraior i» Fetruary (S0 Pada)

=~ Lacte = Annul compornte travel ewent, e 'd by Alapes, with support
from Acte,

- PANROTAS Forum - Tourism Trends —hach 15 16, 2006 o W
Everts Comar in Sio Pado. Foram for leaders? s In tourtam (apoomimatoly
1400 anendoes,, wthsoeskers Fom Bl snd st wed Ogarbed by FANROTAS

- Saldo Paranaense de Turismo, heks by the Braskan Assocuton

of Trwd Agemens of Parand. The nest edition will be in March 2016,

= WTM Latin America = T fourm edition wil be in Mardh 2016,
S50 Pada Concomitantly, thare will De the Bniod opornon Tade show,

- Encontro AnCoradouro = A qual ficsson et in Carp nas (991
brings ingether revary 400 el gty

-Mblp-a fa v with the parscigetion of trawel agents from the | ntaricr
of the state of 530 Pagda, The 2006 edition will be held In Ao,

= Visit USA = 2 tar o promcte the US i Brac |, hekd by the US Commercis
ey The med adimon will be beld i+ Aprl 2014, In Ro d¢ e, S50
Pads ad Carmpnas ()

= Travelweek by ILTM S30 Paulo = e next eciricn of the lusry
travel tar wil be neld n Moy 2016 in 530 Pauko.

TRADE

BRAZILIAN TOURISM INDUSTRY

main ASSOCIATIONS

Abav
Braziian Assosanion of Trrel
Agaie
www.abmcoom.br
AirTkt

Adr Tickes Corenbdanors

wvwwalrtit com. b

Avirrp
Azsocimion of Trevel Agences of
Fibeirdo Preto and Region

whwwr St rrp.oam, br

Braztoa
Brazlian Towr Operatons
Aasosiation

wanwbraztoaomg.be

FBHA
Braafian Fedeatins of Howl
and Gastronoemy

wiwie.fbhacom.br

ABIH

Brariam Assooiation o Ere
Hiotek Industry

wiww.abih.combr
Alagev
Lo Amarican Swsoriarion of
Comperats Townl Managsn.
wiwwalagev.ong
Belta
Braban Educttional and
Language Traved dssockaton

i, hilta, coen b

Clia Abrernar Brasil
Braziian Besnclmhon of Marsime
Cmparnies Reprsentitwe
wwnw abremar.ong be

Fohb

Farum af Braail Hotek Opesaners

wwsw. fohb.com.br

Abracorp
Bram b associanon of
Covporane Trad Agancies [ThACS)

www.abracorp, org b

Aviesp
Awnckation of indepznden:
Trave! fpwecien of the | mericr
of S8 Pala Sate

v aviespocom. br

Bito
Brezfipn incoering Travel
Duganization

widrw biba eam. e

CNC
Hatora Confederatian of
Comeence ol Goods, Sersces
and Tourism
wiww. cmc.com.br

Ferias & Eventos

WTM 29 — 31 Marzo Experiencia 2 - 3

ABAV 29Sep /1
Octubre

3 -6 Mayo

Experiencia 1

Travel Week Experiencia2 -3

Roadshow 2do Semestre Experiencial -2

Fam TT.00.

10 TTOO San Pedro de Atacama

* Debido a la situacién que esta afectando a Brasil, la idea es
potenciar los destinos que ya se conocen, debido a que
introducir nuevos destinos es muy arriesgado, debido a que los
ttoo y agencias estan tratando de vender los destinos que sean
atractivos en cuanto a precio.
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Members of Braztoa (Brazilian Tour Operators Association)
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Suma de monto M CLP fuente
tipo actividad pais-region actividad DT16
Campahas Brasil Branding 173
Cobranding 15
Cooperada 157
Estacionales 312
Intereses especiales 138
Capacitacion Brasil Workshop 35
Feria Brasil ABAY 85
WTM BR 130
Gestion Latam Agencias PR 139
Viajes 35
\r'laje_- :de. .. Brasil Fam trip 6
Familiarizacién
Press trip 13
Total general 1.237
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v Brazm
com (Brazil's largest
e VWHERE BRAZILIANS TRAVELTO  om/2016)were
indecision with last-minute offers. Bahamas, Cozumel
We have asked Decolar.com (Despegar.com in Latin America) to (Mexico), St. Martin/
name the most sought after destinations by Brazilians last year. Saint Maarten,
ARE PEOPLE LOOKING FOR CULTURAL EVENTS, See the results below Barcelona (Spain) e Key
rt museums, especially Millennials and among 3 P . »
Mars. Al concent Sisis: and-cisns: Dider The top 10 most purchased international destinations ~ West (Us)
prefer gastronomy, museums, upscale or slower- by Brazilians at Decolar.com (Brazil’s largest OTA/2014)  Weestimate 130,000
ping and spas. Brazilians travel abroad
every year to embark on
LIANS KNOW LITTLE ABOUT: American national PACKAGES LODGING AIRLINE TICKETS  acruise ship. The most
\merican beach structure (since there are beaches 1 Orlando (U$) 1 Orlando [us) 1 Btetoon ke tmertiond popular destinations
%y think, “why bother?”); secondary cities and their D Buenos Aires (Argenting) 2 Buenos Alres (Ageatina) 2 Orlando ws) are the Caribbean and
parks outside of Orlando, Tampa or Anaheim; o " the Medite
ing options within the USA; and tax-free shopping g e LI g TRERR:
the country. 4 Santiago (Chile) 4 New York (us) 4 Santiago (Chile] Royal Caribbean,
5 New York (us) 5 Santiago |Chiel 5 Miami jus) Celebrity Cruises, Disney,
p _______ 6 PuntaCana (Dominican Republi) @ Miami Beach (us) 8 Cancun (Mesico) NCL, Princess Cruises
rsS:thir;E arsn;da :ds gﬂi E m E 7 Miami jus 7 Montevideo furniguay] 7 Paris ffrance) and MSC are among
d that purchasing E E 8 , sV S 8 La!i-"."egauus] 8 = Angeles (us) the favorite cruise
hase them at the : : O Bariloche s resortin Aenting) ) Paris (France) 9 _ Lisbon (Portugsl) companies in the US,
nce., | e | JD_ Montevideo (Uruguay) JD_ Lishon (Portugsl) jﬂ_ Maontevideo (Unigusy)

__ === = | [
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BRAZILIAN TRAVELERS IN

|

L =TERPS

Brazilians speak Portuguese

Brazilians are |i‘|."\E|y: thay like going out at night and
love destinations where there is entertainment until
late into the night. They may be noisy toa.

EBrazilians love to ShCIp, especially during
International travel. This is definitely an essential
part of their experience abroad.

Brazilians don't usually plan their travel
much in advance. The decision period for the
majority of travelers takes betwesn one and less
than three months.

Brazilians like traveling during extended
holidays. shor trips are a trand now, even
internationally.

Brazilians are looking for new destinations
ar trying to discover new things in places they
have already visited.

Brazilians, by law, have 30 vacation days.

Brazilians are transforming international
travel into a very frequent habit.

Brazilians like being treated kindly and
appreciate a friendly envirenment.

Brazilians USUE"‘," paY for purchases in
monthly installments, usually more than ten.

HOW DO EUROPE AND BRAZIL

CONNECT BY AIRY

WEEKLY OFFER BY ORIGIN AND DESTINATION

FLIGHTS BRAZIL X EUROPE

AUSTRIA
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MAJOR
TOUR OP

Members of Braztoa (Brazilian Tour Operators Association)
Tel.: (11) 3259-9500 » www.braztoa.com.br
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_Objetivo: incrementar la recordacion de marca
previo al periodo de incremento de demanda por

temporada invierno

_con qué mensaje

Nos comunicaremos mediante videos
experienciales con un mensaje claro:
“Experimenta el invierno en Chile”.
Estos videos tendran 3 bajadas
tematicas:

Nieve, Ski, Montana
Vino, Enoturismo, Gastronomia

City Break, Shopping

_como alcanzaremos
a nuestro grupo objetivo

Utilizaremos la tecnologia de Google que permite

identificar a usuarios:

- Con alto interés en viajes, viajes de lujo, viajes familiares,
esqui, etc.

- Que tienen una alta probabilidad de comprar un viaje en
los proximos meses.

- De las ciudades/estados especificos.

_en qué momento
impactaremos a estos viajeros

Cuando vean o busquen videos en YouTube.
Cuando naveguen por sitios de la red de Google.

. Desde su computador, celular o tablet y durante todo el dia.

I
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_por qué hacer

una campana = 1)} : en el Mejor Con un
P Icance Masivo Contexto fuerte Impacto

de video

Debemos generar una de usuarios

campana en un Se los usuarlos:( qge interesados en
mercado con alto (yo ulsc_an q contenido turismo cada mes en
conocimiento de la relacionado ~a  viajes Sao Paulo y Rio de

marca, pero con un usan YouTube Janeiro

entorno saturado de
informacion como el

brasilero.  Para ello tzﬁne Vé%icr): e When travel videos are viewed
debemos  seleccionar viaias SR (among those who watched/commented
formatos y medios de 1° y on travel-related video)
comunicacion con un destinos son
alto alcance, en el grandes 62% When thinking about taking a trip
mejor contexto y con influenciadore
un fuerte impacto. s en las 43%, When thinking about what type of trip to take
etapas
'n'c'al_es de 5994 When choosing a destination
un turista
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_medios

y soportes
de campana

_trueview (video)
_lightbox (video)
_search (SEM)
_facebook (video)
_instagram (video)

—. . (A

__;i;_- ~=. . Adrecall
, = /0 /%0 . Brand Awaren
_q ue medlr':?:.{ " B _ Consideration E]rtz?gst
“wae  Favorability
_— . Purchase Intent
A Organic
_CO[‘nO . Survey Search
se mide Activity

_que
podemos
entender

Qué video

(motivador) es
el mayor en
generar
awareness de

marca?
TTIVALI VWA

Esta la campania
inspirando a mi
audiencia a
hacer busqueda
de marca?




