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Turismo en Cifras:
primer semestre 2016




Llegada de turistas extranjeros al pais,
comparativo enero-agosto 2016/2015

S S5

. . 3.649.085
América del Sur América del :
Norte Europa Resto del Mundo Llegada de turistas
>4,1% >1,7% extranjeros entre

9,8% enero y agosto 2016

192% | 16,0% 16,5% 12,4% 188% 208% 1380 o .
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— |
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*Cifras provisorias para agosto



Llegada de turistas extranjeros al pais,
comparativo enero-agosto 2016/2015
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Cifras receptivo 2016
1€" semestre

S S 5L

Ingreso de Divisas

43,4%

23,8% 9
9,9% 5,7% 19,1% 3.3% 17,6% 6 21,9%

| [ | H =
-5,7% -2,1%
’ o 0/
-28,2% -26,4% -21,3% -19,5%

B |ngreso de Divisas Var% 2016/2015

. o , o Divisas totales
Nota : Cifras provisorias por pais de residencia

USS 1.525 millones
durante 1°" semestre

GPDI (USS) 58,8 54,2 -7,9% Var 16/15 de 9,7%
GTI (USS) 525,0 450,9 -14,1% Part 16/15 de 52,4%
Permanencia (dias) 8,9 8,3 -6,8%

Nota 1: Cifras provisorias
Nota 2: El % Var de las variables: ingreso de divisas, GTI y GPDI son en valores nominales (moneda de
cada afio).

Total visitantes

27,5%

2.837.315

2.225.146

489.816  494.741

Turistas Excursionistas

W2015 M2016 MVar% 2016/2015

Ingreso de Divisas

9,5% 14,7%
— - ]
1.279.455.193
1.168.123.878 -25,2%

199.749.819 229.190.016

21.771.506 16.277.701 . .

Turistas Excursionistas Transporte Internacional
H2015 ®2016 MVar% 2016/2015

Consejo Consultivo
Pdblico Privado
w Promocion Turistica

Nota : Cifras provisorias



Cifras por mercado receptivo 1¢" semestre 2016
Ameérica de Sur

S S5

: Lugar en el % Var
Argentlna ranking  2016/2015

Lugar en el % Var Lugar en el % Var

ranking  2016/2015 ranking 2016/2015

: Llegada de Turistas 1.583.151 1° 48,2% 1  Llegada de Turistas 211.307 3° 4,5% Llegada de Turistas 215.940 2° 18,5%
I Ingreso de Divisas USS _ 445.419.122  1° 4_3&%:_} Ingreso de Divisas US$ 24.424.236 12° -21,3% Ingreso de Divisas US$ 34.892.157 7° -5,7%
GTI USS$ 281,3  1r° -3,2% GTI USS 1156  13° -24,7% GTIUSS 1616  12° -20,4%
GPDI US$ 46,2 10° 8,0% GPDI USS$ 255 13° 1,1% GPDI US$ 29,8 12° -16,8%
Permanencia (dias) 6,1 11° -10,4% Permanencia (dias) 4,5 13° -25,5% Permanencia (dias) 54 12° -4,4%

CO|Ombia Lugaren el % Var

€) Br || Lugar en el
CE ranking  2016/2015

Llegada de Turistas 184.181 4° -10,2% Llegada de Turistas 55.219 6° 2,9%

Ingreso de Divisas USS 124.416.581 3° -28,2% Ingreso de Divisas USS 34.839.377 8° -26,4% G
GTI USS 675,5 9° -20,0% GTI USS 630,9 10° -28,5%

GPDI US$ 89,6 2° -23,6% GPDI US$ 32,9 11° -39,9%

Permanencia (dfas) 7,5 10° 4,7% Permanencia (dias) 19,2

ranking  2016/2015

% Var
2016/2015

Llegada de Turistas 2.837.315

. 0
Nota 1: Cifras provisorias por pais de residencia Ingreso de Divisas uss 1.279.455.193 3,5%
Nota 2: Para realizar el andlisis se excluyen las agrupaciones de paises. GTIUSS 450,9 -14,1% Consefo Consultvo
Nota 3: Ranking realizado sobre un total de 13 paises. GPDI USS 54,2 -7,9% cpr Pablico Privado
Nota 4: El % Var de las variables: ingreso de divisas, GTl y GPDI son en valores nominales (moneda de cada afio). Permanencia (dias) 8,3 -6,8% 47"\ | Promacién Turistica



Cifras por mercado receptivo 1¢" semestre 2016
America del Norte + Australia

S S5

Lugar en el % Var

. Lugarenel % Var
ranking  2015/2014 * Australia rinking 2015/2014
Llegada de Turistas 121.020 5° 17,7% Llegada de Turistas 28.495 11° 10,8%
Ingreso de Divisas USS  130.372.200 2° 9,9% Ingreso de Divisas USS 24.690.526 11° -2,1% % Var

o 2016/2015

GTI USS 1.077,3 5° -6,6% GTI USS 866,5 8° -11,7%
GPDI USS 80,4 5° -10,3% GPDI USS 81,3 4° 1,9% Llegada de Turistas 2.837.315 27,5%
Permanencia (dias) 13,4 6° 4,1% Permanencia (dias) 10,7 9° -13,3% Ingreso de Divisas USS  1.279.455.193 9,5%
GTI USS 450,9 -14,1%
GPDI USS 54,2 -7,9%
Lugar en el % Var Permanencia (dias) 8,3 -6,8%

ranking  2015/2014

Llegada de Turistas 19.431 13° -9,2% I,

Ingreso de Divisas US$S 19.047.175 13° -19,5% — —

GTI USS 980,3 7° -11,3%

GPDI US$ 81,5 3 12,2% 'oT 16——1

Permanencia (dias) 12,0 7° 1,1%

z Lugar en el % Var

I * canada rganking 2015/2014 ll

Llegada de Turistas 26.994 12° 19,7%

Ingreso de Divisas USS_ _ 32.719.971 __ 97 _ ___238%

GTIUSS 22121 1 3.4%_)

ﬁEPJ.l.LSﬁ ___________ =240 _ .9 . =08%_ Nota 1: Cifras provisorias por pais de residencia

!EG_fma_nsn_CE @@*ﬂ _______ 2_2,_5___2 _____ 4 _‘_3%,_= Nota 2: Para realizar el andlisis se excluyen las agrupaciones de paises. P
Nota 3: Ranking realizado sobre un total de 13 paises. Piblico Privado
Nota 4: El % Var de las variables: ingreso de divisas, GTI y GPDI son en valores nominales (moneda de cpj: Promocion Turistica
cada afio).



Cifras por mercado receptivo 1¢" semestre 2016
Europa

S S5

. Lugarenel % Var - Lugarenel % Var
Alemania rinking 2015/2014 Francia rgnking 2015/2014

Llegada de Turistas 39.144  9° 5,8% Llegada de Turistas 39.945  8° 13,9% % Var

Ingreso de Divisas US$ ~ 43.464.223  6° 3,3% Ingreso de Divisas US$ ~ 44.803.107  5° 19,1% AL

GTI USS$ 11104  4° -2,4% GTI USS 11216 3° 4,5% Llegada de Turistas 2.837.315 27,5%

GPDI US$ 573 7° -5,9% GPDI US$ 56,1 8 7,2% Ingreso de Divisas US$ ~ 1.279.455.193 9,5%

Permanencia (dias) 194 ¢ 3,8% Permanencia (dias) 200 2° 12,6% GTI USS$ 450,9 -14,1%
GPDI US$ 54,2 -7,9%
Permanencia (dias) 8,3 -6,8%

Lugarenel % Var

‘ Inglaterra ranking 2015/2014

2, A Lugarenel % Var
Espana ranking 2015/2014

Llegada de Turistas 40717  7° 7,5% Llegada de Turistas 28.899  10° 22,2%
Ingreso de Divisas 49.323.967 4° 5,7% Ingreso de Divisas USS  30.897.917  10° 21,9%

GTI USS 1.211,4  2° -1,7% I__G_Tl_ uss 10692 6 -03%
GPDI US$ 61,9 6° -8,7% L GPDIUSS """ To3e 10 44% |
Permanencia (dias) 196  3° 7,6% Permanencia (dias) 11,4 8 -4,5%

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 son en valores nominales (moneda de cada afo).

Consejo Consultivo
Pablico Privado
4/'\ Promocion Turistica



Gasto con tarjeta de crédito emitida en el
extranjero, 1¢" semestre 2016

=Sy =2
NSO K

AMERICA DEL NORTE EUROPA

ASIA

Var% 16/15 de 49,5%

Venta Total
UF 26.541.801
AFRICA Var 16/15 de 24,6%

AMERICA DEL SUR Var% 16/15 de -4,2% e
Var% 16/15 de 86,2% Var% 16/15 de 10,4%

Consejo Consultivo
Pablico Privado
q/* Promocion Turistica



Turismo en cifras:
Una apuesta a futuro

SEMINARIO INTERNACIONAL

Miércoles 16 de Noviembre
Centro Cultural de la Moneda Py =




COMITES DE TRABAJO

SROHA <L
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Marketing

Cooperado

Nombre Organizacion
PierPaulo Zaccarelli  Enjoy
Mauro Magnani
Debbie Feldman Turismo Chile
Andrés Beroggi FICH
Subsecretaria de
Helen Kouyoumdjian Turismo
Subsecretaria de
Joanne Ellis Turismo
Gonzalo Ferndndez =~ SERNATUR
Rodrigo Olivares SERNATUR

Hoteleros de Chile

Comites de Trabajo

Nombre Organizacion
Debbie Feldman
Joel Martinez Chilesertur
Lorena Arriagada ACHET

Turismo Chile

Andrés Beroggi FICH
Gonzalo Marin SECOM
Nicole Vera SECOM

Claudia Betancourt Min. Economia

Subsecretaria de
Helen Kouyoumdjian Turismo

Subsecretaria de

Joanne Ellis Turismo
Gonzalo Fernandez SERNATUR
Rodrigo Olivares SERNATUR
Veronica Binder SERNATUR
Felipe Simoes LATAM

Nombre Organizacion
Debbie Feldman Turismo Chile
Diego Torres Chilesertur
Alfonso Hartard ACHET

Leonor de Toro FICH
Gonzalo Marin SECOM
Nicole Vera SECOM

Claudia Betancourt Min. Economia
Julio Valladares Min. Economia

Subsecretaria de
Helen Kouyoumdjian Turismo

Subsecretaria de
Joanne Ellis Turismo
Gonzalo Fernandez SERNATUR
Rodrigo Olivares SERNATUR
Felipe Simoes LATAM

Consejo Consultivo
Yablico Privi
“/A omocion Turistica



Marketing

Cooperado

* Criterios de
Evaluacion de
Oportunidades
de Marketing
Cooperado

;m";"‘i il Comités de Trabajo

Branding

» Taller Creativo

* Analisis,
Diagnostico y
Propuestas
Conceptuales

* Resultados
Estudio de
Propuestas y
Concepto
Definitivo

-

» Distribucion de
Presupuesto
por Mercado y
Canal

* Propuesta de
Plan de
Medios por
Mercado

Consejo Consultivo
Péblico Privado
Promocién Turistica



SERNATUR

Servicio Nacional de Turismo

Gobierno de Chile

EJECUCION PLAN
PROMOCION INTERNACIONAL
2016

]
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Promocion
Internacional 2016
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Presupuesto 2016 chite’

¥ Ferias y Eventos

17% A Fam trip
3%
Representantes
Campanas 39 _
Cooperadas T. Reu:none
L Press trips =
39 Soporte MKT
1%
Campafias Produccion
Genéricas — audiovisual
35% I 5%
Cifras en MM CLP
Campaias Genéricas 4.380 Press trips 437
Campaiias Cooperadas 2.417 Representantes 413
TOtaI: 12530 MM CLP Feriar;y Eventoz 2.086 Farrr)m trips 359
Administracion 1.465 Turismo Reuniones 225

Produccion audiovisual 577 Soporte Marketing 172



Campanas Genéricas 2016




Presupuesto Medios 2016

Total: 3.878 MM CLP

Europa

Latinoameérica

Norteameérica

Lejanos

Cifras en MM CLP
0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600

m Always On Estacionales Branding



Presupuesto Medios 2016 |chie

EEUU
Brasil
Argentina
Alemania
Reino Unido
Italia
Francia
Australia
Espafa
Pera
Colombia

100 200
m Always On

X

300 400

© Estacionales

500 600
Branding

700

800



Always On




Always On

Campana Always On

e Medio troncal: Chile.travel

* Através de un mix de canales se atrae y seduce audiencia tomando decisién de destino.

(Eres Chileno . v rensa Tursmo de Reuniones Industria Turfstica

Aco gle
AdWords DONDE IR QUE HACER ACERCA DE CHILE EVENTOS DIRECTORIO TURISTICO INFORMACION PRACTICA o J PLANIFICADOR

YouQlL[3
BIENVENIDO A \\\

n i

JLISTO PARA
VIAJAR A

CHILE?

PLANIFICA

TUVIAJE
@ Un territorio de contrastes que invita a vivir el

placer de las emociones

advisor* s o ®

PARQUE NACIONAL VOLCAN ISLUGA
PHOTO RICARDO MARTINEZ

NATIONAL

GEOGRAPHIC

NORTE Y DESIERTO DE ATACAMA, CENTRO, SANTIACO Y VALPARAISO ISLA DE PASCUA SUR, LACOS ¥ VOLCANES PATACONIA Y ANTARTICA



Always On

Lanzamiento Nuevo Chile Travel

e Traducciones en 6 idiomas — R aerS
* Planificador de viajes

B Italiano

* En linea con tendencias de
User Experience

B Francés

xmm Espanol

* Evolucion permanente

< |Inglés

= Aleman

Skift Chile Travel: This is the best tourism website in Latin
America, employing seamless navigation architecture to
explore all of the different regions and myriad levels of
sub-category content.
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Campana Always On

Chile Travel - www.chile.travel agregé 5 fotos nuevas.
Crue’!

Chile Travel - www.chile.travel agregd 3 fotos nuevas.
Crile”?

Publicado por Turismo Chile [?] * 19 min - % Publicado por Turismo Chile (2] - 271h * 3
Chile est4 lleno de lagos y lagunas, ;sabés cudles son estos? jCuéntanos Hoy es el dia internacional de turismo y queremos celebrar en todos los
en los comentarios! destinos de nuestro pais que dan la bienvenida a miles de viajeros. Cudl
te gustaria descubrir?

£ * Ver original - Calificar esta traduccion

e +600K fans

* Solo 5% compuesta por Chilenos

* Contenido en 6 idiomas, para 45
paises.

 +300 publicaciones mensuales
gestionadas por CM residentes en
5 paises




~
Campana Always On

e 16 paises presentes en la campana.

@@ 12MM de impresiones
* 63 tipos de banner para ejecucién de

advisor- camapana.

ESHT RS *'J
trlpadwsor

FUAEIZEL N

CHILE
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~ : :
Campana Invierno Brasil

Presupuesto: 207 MM CLP

Fechas: Mayo-Agosto EXPERIMENTE &= =
O INVERNO & &, il=8

Target: Ingresos medios-altos Sao Paulo y Rio.

Pieza troncal video de 30 segundos que promociona las principales
experiencias que demanda el mercado brasilero en invierno.

Shopping

RESULTADOS e 33.500 likes/comentarios positivos
e 30 MM de impresiones. * +24% busquedas “Chile” en Google
4,8 MM de reproducciones * +28% busquedas “Ski” en Google



Campanas Estacionales

Campana Invierno Brasil

Plan de Medios Prensa

ESCAPADA |

. My L
* 12 publicaciones % y pagina s "PARA O CHILE | EXPERIMENTE
completa en periodicos de 3 b WECS TRS o 0 INVERNO
circulacion nacional A S

— Folha de Sao Paulo
— 0O Globo

* Periodico y suplemento de
viajes.




Campaias Estacionales

Campana Invierno Argentina

Medios: Prensa
Presupuesto: 80 MM CLP

Fechas: Julio-Agosto

Target: Ingresos medios-altos
Buenos Aires, Mendoza y Cordoba.

Plan de Medios

e 15 publicaciones media paginay
pagina completa .

— 7 Clarin (circulacion nacional)
— 4 Diario Uno (Mendoza)
— 7 La Voz del Interior (Cérdoba)




Campana Branding

(y desarrollo nuevo concepto creativo Marca Destino)




Campana Branding

Gantt Concepto Creativo y Campana 2016 chic

</ Definiciones de la Marca Chile

- Realizado entre 1 Junio y 22 de Julio

R N NG . .
‘\\ v Desarrollo de Campaia Creativa
- Realizado entre 25 de Julio y 30 de Agosto

< Testeo Conce ptos
- Realizado entre 8 de Agosto y 30 de Agosto

@ Produccidn de Piezas
- Banners/ 1ra entrega 13 Septiembre
- Via publica/ 23 Septiembre

@ Publicaciones Plan de Medios

- Banners/ 1ra publicacion 15 de Septiembre
- Via publica/ 1ra publicacién 29 de Septiembre




: ,
Nuevo Concepto Creativo | chie

Naturaleza Abierta

El Territorio Los Chilenos




Paisaje + Gesto = lconografia
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2 Tipos de Piezas Graficas

Territorio Los Chilenos
Paisajes Extensos Primeros Planos

i1

« Atacama (#6) < Pacifico (#3) * Etnias Atacama (#3) * Chiloé/Curanto/
e 7ona Central e Cordillera de * Santiago/mercado Pescador/telares (#3)
(#6) Los Andes (#3) central/urbanitas (#3) * Patagonia/arrieros (#2)
.« Pat ia (#6) * Valparaiso/artesanos/ ¢ Pacifico/pescadores/
atagonia garzones(#3) caleta (#2)
* lLagosy . .

Campo zona central/ Cordillera/arriero (#2)

Volcanes (#6) huaso (#2)

* Lagos y volcanes/etnias/
desc. europeos (#2)
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 Piezas Graficas
Via Publica
Sao Paulo, Brasil
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Produccion Audiovisual 2016

¢Por qué
una produccion
audiovisual?

- 70% de los usuarios que buscan contenido
relacionado a viajes usan YouTube

- Quienes consumen 18MM de videos cada mes
consumidos por futuros turistas.

- Los videos son grandes influenciados en las
etapas iniciales de un turista.

Cuando piensan en hacer un viaje
Cuando piensan en qué tipo de viaje hacer

Cuando escogen un destino




Produccion Audiovisual 2016

- 5 Anos desde la ultima producciéon audiovisual

- Material existente con problemas de derechos

¢Por queé
renovamaos?

- Ausencia de testimonios y recomendacion de pares

- Actualizacion segun ultimas tecnologias (4K, 8K)

- El material de calidad se difunde sélo: viralizacion.




Produccion Audiovisual 2016

¢Qué
logramos?

15 regiones grabadas

19,1 horas de testimonios

28 videos destinos/experiencias
143 entrevistas efectuadas

336 versiones (30”y 60”/6 idiomas)
3.187 minutos material en bruto
5.023 fotografias registradas

7.636 planos registrados



TurismoChile

EJECUCION PLAN
PROMOCION INTERNACIONAL
2016
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TurismoChile
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Turismo Reuniones

EIEXPO

LATINOAMNMERICAN

Th Iay‘dofcoht(' L4 g bh




TTOO0 - C\

TurismoChile




Expertos — Capacitacion a la Industria C\

TurismoChile
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Chile’} E
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C.

Prensa Internacional
CH“—E Sunday Telegraph

69 Periodistas

14 Paises T S Weet .n. SOUrs
37 Reportajes ' Y

Valorizado 1.553.901.970 — |n Santiago

From fresh food markets to hidden

restaurants, Briar Jensen takes a cufimary
around Chie's wbrant capstal

Destinos:

Stgo, Valparaiso, IPC, Torres, los Rios, Los
Lagos, Pichilemu, Nieve Centro & Sur, Elqui, §
Temuco, Vinos entre otros

Nat Geo Traveller
Conde Nast Traveler
Outside TV

Manhattan?
No, Santiago



Campanas Cooperadas en ejecucion

Que tal'uma:
escapada para’

= LATAM

AIRLINES

THE SECRET TO HAPPINESS IS SIMPLE

ADD CHILE

CLICK TO SEE OUR
HOT CHILE
DEALS IN 2016

) “Que tal uma escapada""" L T e =
Chile"} . et g Chlle'7 | F . e s $4 799*

¥ AIRLINES EX SYDNEY FROM

CHIMUADVENTURES.COM/CHILE

Y, =
S LATAM
ChimuAdventres  Chyle™ 7 AlrLines



C

TurismoChile

Feria y Eventos

. -
Chile’} ‘
N




Feria y Eventos Destacados

Resultados Actividades Primer Trimestre

Expositores Visitantes

Satisfaccion final En general, ;Cual es

Actividad tras la realizacion su satisfaccion final
de esta accion tras su visita?

FIEXPO 2016 4 4,57
ROADSHOW USA WEST 2016 4,13 4,63
Chile Post Event Survey — Vancouver, all 4.8
Chile Post Event Survey - Tour Operator 4.8
Chile Post Event Survey - Media 4.3
ROADSHOW COLOMBIA 2016 4,81
ROADSHOW MEXICO 2016 4 4,78
RS ALEMANIA 4 4,72
WS Hamburgo 4,84
WS Stuttgart 4,59

TOTAL ACCIONES PLAN 2016

Otras Acciones PRIMER TRIMESTRE

WTM Brasil 2016 4.35 4.86
SEATRADE 2016 4.4 4.66
IMEX Frankfurt 2016 4.2 4.86
Otras Acciones Plan 2014-2015

FITUR 2016 4.1 44

ANATO 2016 4.3 4.8

ITB 2016 4 4.69

TOTAL ACCIONES PLAN 2016 Y PRIMI

TurismoChile




Macrorueda Alianza del Pacifico
6,7 & 8 Junio

Seminario de China
La importancia del mercado Chino
Sandra Abre — Gerente AVIAEXPORT, filial Aviatur.

Tour Operacion con el mercado Chino
Yung Han Shen - Gerente General - Asia Reps

-m_m
12 63 810
m 19 19 278
| Perd 25 52 833
-Z-_

Wks China

Beijing, Guangzhou, Shangai, Hong Kong
5 empresas + 1 aerolinea por pais= 24
Aprox 1.440 citas




Chile Week China
Guangzhou y Beijing

Chileweek USA 25-27 Octubre
(Miami — NY)
Accion a publico final en NY
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Cumbre ATTA — Alaska 2016 C\

TurismoChile

ADVENTURE TRAVEL
WERLD SUMMIT

ALASKA

ANCHORAGE - SEPTEMBER 19-22 - 2016
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Campanas Cooperadas Europa — NAM

Prensa, Celebrity e Influenciadores

Vyva — Rueda de Negocio Internacional y Post Tours
Campanas de Cobranding (Tienda Globetrotter, Nikon,
Concha & Toro etc)
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