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Llegada de turistas extranjeros al pais,
comparativo enero-febrero 2016/2015
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*Se consideran cifras provisorias para febrero



Llegada de turistas extranjeros al pais,

SRS

W a comparativo total ano 2015/2014 4.478.336
Llegada de
América del Sur América del Europa Resto del Mundo turistas
Norte .
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Total Visitantes

Cifras receptivo 2015 21,9%

S S

8,9%
4.478.336
Ingreso de Divisas 3.674.391
10.4% 24,0%
o 59%  0.1% 55%  113% 45y 5,0%
— | - | -
700 -8,6% -14,1% 2% 14 9% 2,1%
600 926.314 1.008.882
500
I
300
igg I Excursionistas
0 H B B B B = = = = = - .
R o Total Divisas (miles)
¥ & F ¥ & e S ¥ FoF WY
D \a 2 3 F O \a \s S 16,2%
N & & <K ¥ 5 » N © < > & 9 9,8% ’
0 < <S N & < & S R ,8%
v%(o N o < \é’\? N 3,8%
M Igreso de Divisas (millones USS) Var % 2015/2014 2.213.612 2.431.146
Nota : Cifras provisorias por pais de residencia DiVisaS tota IeS
USS 2.910 millones
2014 | 2015 | Var% durante 2015 424136 4 440.229
2015/2014 33.142 38519 i .
GPDI (US 68,2 64,0 -6,1% )
(US3) ’ ’ y70 \/ar 14/15 de 8,96 Turistas Excursionistas Transporte Internacional
N 0,
GTI (USS) 602'4 542'9 9'9A m2014 m2015 Var% 2015/2014 Var% 2015/2014
Permanencia (dias) 8,8 8,5 -4,0% P :
onsejo Consultivo
Nota : Cifras provisorias cpr Piiblico Privado
Nota 1: Cifras provisorias 2N | Promocion Turistica

Nota 2: El % Var de las variables: ingreso de divisas, GTI y GPDI son en valores nominales (moneda de



Ameérica de Sur

S S

Argentina Lugarenel % Var Bolivia Lugaren el
ranking  2015/2014 ranking
1 Llegada de Turistas 2.065.557 1° 43,2% 1 |legada de Turistas 419.737 3°
hngr_esgge_q\gsgs_UgS__;517;521_.4_5§___1_°_____42,1°/o__= Ingreso de Divisas US$ 51.598.580 13°
GTI USS 303,8 11° -2,0% GTI USS 1229 13°
GPDI USS 49,4 11° 0,8% GPDI USS 20,6 13°
Permanencia (dias) 6,1 11° -2,7% Permanencia (dias) 6,0 12°

O Brasil Lugaren el % Var Colombia Lugarenel
ranking  2015/2014 ranking
Llegada de Turistas 463.953 2° 11,7% Llegada de Turistas 102.038 6°
Ingreso de Divisas USS  376.387.572 2° -8,6% Ingreso de Divisas USS 85.980.958 6°
CiI'I_U_SE_____________81_1,_3___1_0"_____—18‘21%:__ GTI USS 842,6 9°
GPDIUSS T ISy 1. 169% 1 GPDIUSS 549 107
Permanencia (dias) 7,0 10° -1,6% Permanencia (dias) 15,3 5°

Nota 1: Cifras provisorias por pais de residencia

Nota 2: Para realizar el andlisis 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 afio).

Cifras por mercado receptivo ano 2015

% Var

2015/2014

6,2%
5,0%
-1,1%
-22,7%
27,9%

% Var

2015/2014

20,8%
0,1%
-17,2%
-14,4%
-3,2%

Llegada de Turistas
Ingreso de Divisas USS

Permanencia (dias)

Lugaren el % Var

ranking 2015/2014

364.399 4° 4,2%
75.780.893 8° -14,2%
208,0 12° -17,6%

37,5 12° -18,0%

5,5 13° 0,5%
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Cifras por mercado receptivo ano 2015
Ameérica del Norte + Australia

S S

) L2

Lugarenel % Var I x * g Lugarenel % Var

ranking  2015/2014 * . Australia ranking 2015/2014

Llegada de Turistas 213.919 5° 15,2% Llegada de Turistas 53.909 10° -1,7%
Ingreso de Divisas USS 266.838.803 3° 24,0% Ingreso de Divisas US$S 52.091.485 12° -0,4%
GTI USS 1.247,4 2° 7,6% GTI USS 966,3 8° -2,1%
GPDI USS 91,6 3° 17,3% GPDI USS 91,0 4° -1,3%
Permanencia (dias) 13,6 7° -8,3% Permanencia (dias) 10,6 9° 0,9%

Lugar en el % Var

ranking 2015/2014
Llegada de Turistas 46.886 11° 12,4% . . l
Ingreso de Divisas USS ~ 55.595.224 9° 5,5% — p—
GTI USS 1.185,8 4° -6,2%
GPDI USS$ 85,1 5° -15,6% or o
Permanencia (dias) 13,9 6° 11,1%
z Lugar en el % Var
I * Canada ranking 2015/2014 'l
Llegada de Turistas 43.859 13° 10,1%
Ingreso de Divisas USS  52.321.261 11° 1,5%
GTI USS 1.193,0 3° -7,8%
GPDIUSS  _ o ____.627_ __ 8 _ __ _-24% Nota 1: Cifras provisorias por pais de residencia
IPermanencia (dias) 19,0 1° -5,5% 1 Nota 2: Para realizar el analisis se excluyen las agrupaciones de paises. ) !
e Nota 3: Ranking realizado sobre un total de 13 paises. CW S‘u’ﬂﬁﬁt"pﬁ?’vﬂﬂ"”"
Nota 4: El % Var de las variables: ingreso de divisas, GTl y GPDI son en valores nominales (moneda de 27N | Promacién Turistica
cada afio).



Cifras por mercado receptivo ano 2015
Europa

S S

Alemania Lugaren % Var . Lugaren % Var
el ranking 2015/2014 Francia el ranking 2015/2014

Llegada de Turistas 74.427 8° 2,3% Llegada de Turistas 71.236 9° 3,1%
Ingreso de Divisas USS  86.128.871 5° 5,9% Ingreso de Divisas USS  78.350.827 7° -2,2%
GTI USS 1.157,2 5° 3,5% GTI USS 1.099,9 7° -5,1%
GPDI US$ 64,4 7° 1,7% GPDI Uss 61,0 9° 1'8%
Permanencia (dias) 18,0 4° 1,8% Permanencia (dias) 18,0 3° -6,8%

= R Lugaren % Var Lugaren % Var
Eﬁ: EsPana el rinking 2015/2014 Inglaterra el ranking 2015/2014
Llegada de Turistas 83.039 7° 0,3% Llegada de Turistas 46.869 12° 3,8% -
_Ingresode Divisas_ _ _ _108.908.367 _ _4° _ _ _-141% _ Ingreso de Divisas US$ ~ 53.875.671  10° 11,3%
L_GTIUSS o ___13115__1°_ ___-144%_ _1  GTIUSS 1.1495 6° 7,2% il
GPDI USS 72,0 6° 6,0% GPDI USS$ 97,9 2° 8,1%
Permanencia (dias) 18,2 2° -19,3% Permanencia (dias) 11,7 8° -0,9%

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 afio).

Consejo Consultivo
Plblico Privado
M | Promocién Turistica



Temporada Alta: Diciembre 2015 - Febrero 2016

S S

Llegada de turistas extranjeros Temporada Alta

1.892.845
Temp 14-15 Temp 15-16 Var% Temp 29,0% 30,3% 38,0% Llegada de turistas
Ll I - - ] :

LARGENTINA 668.067 1.079.402 61,6%I extranjeros durante
T P A T _ 4 o788 temporada alta 15-16
PERU 99.858  108.700 8,9% - =~

0 565.276 . = = - 560.655 T =~ < 596.783 Var % de 32,2%
BRASIL 126.767  103.814 -18,1% ) )

IFEOU T T T T T T TR0 ST T T AT T T T 40% 438.276 432.415 mismo periodo
ALEMANIA 28763  29.889  3,9% anterior
COLOMBIA 27.412 29.340 7,0%

FRANCIA 25.216 27.520 9,1% dic ene feb*
ESPANA 21.156 21.971 3,9%

:'NELTAT'EER'A'"""115?13"'?9?0713' AE

I AUSTRALIA 12.407 15.931 28,4% ¢ Llegada de turistas argentinos Temporada Alta

| CANADA 12.975 15.409 18,8%:

LVTAUA 11628 12949 114% o4,4% 58,7% 63.1%

ISRAEL 11.471 12.257 6,9%

r---------------------------J-q

: MEXICO 10.879 12.148 11,7%}

| COREA DEL SUR 5.915 7.194 21,6%: 444.038

I HOLANDA 6.447 7.151 10,9%l P A -

1 1 - ~& 358581

1 JAPON 5.281 5.988 13,4% 279.798

-
1 276.759 o =

| CHINA 3.016 5.625 86,5%
! TOTAL LLEGADAS 1.431.346 1.892.845 32 chl 219,889
I s s e s e s D s 168.380

dic ene feb* CPJ/: Eﬂﬂﬁiﬁ’pﬁ?v“;ﬂ"“’

| Promoci6n Turistica
[ Var% 12M = =—e==14/15 === 15/16

*Se consideran cifras provisorias para febrero



s "" [ T
\SESZVee
Llegada de turistas brasilefios

— [ I
-12,2% -19,9% -24,9%
49.094 47.627
— - -
43.119 - ;\.
38.143 S -o - 30.046
-
22.552
dic ene feb*

N \Var% 12V =—e=—14/15 &= 15/16

=D

*Se consideran cifras provisorias para febrero

Temporada Alta: Diciembre 2015 - Febrero 2016

Llegada de turistas estadounidenses

22,2% 18,8% 33,8%
——_— —— N
28812 e 25372
: TS ==<s 21288
21.349 15910
dic ene feb*

 Var% 12M === 14/15 =<«@= 15/16

Llegada de turistas europeos

4,5% 4,3% 22,0%
[ ]
56.69%-____------‘54.858
54.252 e meeees 51927
52.601
42.548
di feb*
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TOP 5 Tasa de Ocupabilidad

Enero 2016

Punta Arenas y Estrecho de Magallanes | EEEGN o3,6%
Iquique [HNNNEG 39,0%
Valparaiso, Vifia del Mar y Concén | 39,0%
Aysén-Coyhaique [NINGNGGEGE 37,9%
PuertoMontt [N 35,8%

Febrero 2016

Aysén-Coyhaique I ©7,9%
Araucania Lacustre I 06,3%
Valdivia-Corral I ©5,2%
Puerto Montt I O5,1%
Osorno-Puyehue NGNS ©4,7%

En Febrero fue de un 75,2% superando en 2,8 puntos

porcentuales la tasa de la misma semana el 2015.

Temporada Alta 2016: Tasa de Ocupabilidad

En Enero fue de un 71,5% superando en 6,4 puntos

porcentuales la tasa de la misma semana el 2015.

TOP 5 Variacion % 15/16

Enero 2016

Valparaiso, Vifia del Mar y Concén I 20,2%
Osorno-Puyehue I 16,3%
Arica I 16,3%
PuertoMontt I 16,2%
lquique GGG 15,5%

Febrero 2016

Valparaiso, Vifia del Mary Concén I 16,3%
Parque Nacional Pan de Azucar-Bahia Inglesa I 16,7%
Punta Arenas y Estrecho de Magallanes I 15,1%
Osorno-Puyehue I 13,7%
Talcay Valle del Rio Maule I 12,3%
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CIERRE PLAN DE MARKETING
il TURISTICO INTERNACIONAL
o 2016-2018
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Deloitte.
Plan de Marketing Turistico Internacional 2016-2018
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Plan de Accién Promocional

TOTAL MERCADOS

El Plan de Accion Promocional esta compuesto de las siguientes partes

Llegadas de turistas 2001-2020 . i .
Fichas de trabajo por acciones Fichas de trabajo de Mercados
; RIS incremento Estas fichas cuentan con informacion y recomendaciones sobre las Estas fichas son la herramienta bésica de trabajo del Plan Operativo.
Mo D turistas 2015- acciones a realizar. Son una herramienta de referencia que busca ayudar  Son fichas por cada uno de los mercados estratégicos del Plan, que
@ et a los ejecutores en su trabajo de marketing, a partir de indicaciones de contiene informacién de referencia, marco estratégico, e indicaciones
TACC 1520 39482 distintos expertos en marketing operativo. Contiene: de bajada operativa en el mercado. Por cada mercado, contienen
L S > } (organico) + Objetivos generales de la accion « Informacién de mercado general: datos macro, salidas de viajeros
o y . Breve deseripeié y  sus destinos, gasto de viaje
- - + Informacién del mercado hacia Chile: llegadas, permanencia,
b ; ° gasto, acceso, molivo de viaje, coneciivida
’ TACC 1520 R . @ + Estrategia gral- aspectos globales estratégicos para el mercado,

a0 nocin gy (optimista) « Plazo y periodicidad de la accion claves principales, consideraciones especificas del mercado
@ i « Actores involucrados (ejecucién, coordinacién, socios, etc.) + Metas por mercado: evolucién de llegadas y divisas con sus metas
20 — R daci focadas sobre: al 2018 y 2020, en escenarios orgénico, normal y optimista;
TACC 01-15° Incremento ecomendaciones enfocadas sobre: definicién de ROI's y costo por nuevo visitante, metas por segmento
B turstas 2015- + Cémo definir objetivos para la accién o motivacion de vinie
£ @ 2020 + Consideraciones de aplicacion en mercados
o s + Estrategia de mensajes y promocién: indicacién de experiencias
00 . 6 referentes para el mercado, destinos, productos y segmentos
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2000 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 | 02 Contenidos y actividades de la accion o o P ¥ sed
4 oopumsa | T + Ubicacién y espacios de la accion + Plan de Acciones: acciones a realizar y presupuestos asociados
Escenario organico Escenario normal scenario optimista + Gestin (inteligencia de mercado, plan de accién y logistica) ; .
= + Material de soporte, conexion con otras acciones Sesconssbies patizes vinbocaedios
Organico Normal Optimista . o EEmiSeer e TS . i i para los mercados
362,011 Adicionalmente existe un apartado de Infraestructura de Marketing, con Argentina, Brasil, Alemania, EEUU, Francia, Espafia e ltalia, se ha
|iecades 2018 | 4308373 | 4808920 | 4718010 | | +1.578.078 indicaciones de gestién de soporte que se debe desarrollar para optimizar agregado recomendaciones de expertos sobre la forma de encarar
|=gages 2020 [ 5685045 I 5213531 I 5.442.385 ] | {optimista) los resultados de marketing. acciones propuestas especificamente en esos mercados.

Fichas de Mercados

= oot =
T emE— Presupuesto Plan de Marketi ps E——
£t e o e s o e e - oot o
S D p e T =
— ” e D I 'tt gy * e e EZ“'ZK
e LI PresENTACION PRESUPUESTO 2016 /2017 : e :
e | = el e —
- o 5o R A\ s | || E=T w1 = o e |TEM | Presupuesto 2116 Presupuesto 2017 " Vet e et o e gt o el 5. o e ot s 4 vt
. | i e Eoakd] [APOYD ACAIDDATURAS +15,000.000 130.000.000 e e o s et 55
|4S0CICIONES 7400000 4000000 GRS T R S S SRS AT M
CO-BRAIDING 136.000.000 54000000 *
COOPERADA MBI R0 = | Zmmw
EMBAIADORES DE CHILE 2000000 152000000 0 = pome
nTos 12500000 32000000 1 —
e e oo e FERA 106058185 1099000000 4 e
lceSTION 2200600000 1916500000 43
PRESENTACIONES & WORKSHOPS SR000000  697.000000 2
PROMOCION& COORDIACIONEMBAIADAS YPROCHLE | 245000000 245000000 0
VIAIE DE FAMLARZACION FOBHE BEO000N 1 =y
CAPATAS ONLHE 156570 3453615370 0 e
CAIPAIAS OFFLIE 746,258 630 746256630 0 =
RRPP CONMEDIOS 121.122.000 28466000 |- R = e | o
WeBnRS - 20000000 |-
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Consideraciones previas para la comprension del
Plan de Marketing Turistico Internacional 2016-2018

Enfasis en vivenciar experiencias en Chile

Relacion con prensa y medios como
principio de promocion

Colaboracion con oficinas de ProChile y
Embajadas como clave

Acciones segun objetivos

Presupuestos adaptados al mercado

Desarrollo de capacidades y
especializacién en marketing online

Cambio en la forma de trabajar los
mercados

Grupo 4 en observacion
Buscar alternativas de promocion en EE.UU

Alianza promocional con Argentina

Enfocar esfuerzos para optimizar
MI&C

Estrechar lazos y complicidades
comerciales con socios clave

Aprovechamiento de mercado
cautivo




Metas - Llegadas

Plan de Marketing Turistico Internacional 2016-2018
TOTAL MERCADOS

Llegadas de turistas 2001-2020

Millones de TACC 15-18 sty 13:?;?;5925_5_
turistas 6,9% @ 2018:

TACC 15-20 +854.706

El Plan de Marketing 80 - ccisis (Y (optimista)
Internacional permitira a @
Chile mantener su tasa de
crecimiento y capitalizar de 40 -
2015 a 2018 alrededor de TACC 15-20

. . 30 - TACC 15-18
740 - 855 miles de turistas @

(en escenarios normal y 20 - \/ |
. . t
optimista, respectivamente) . TACC 01-15* a5

a @ 2020:

0.0

S S

50 -

‘ ‘ . : . : ‘ ‘ ‘ ‘ : ‘ . . . . ‘ ' ‘ . +1.578.474
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2000 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 (optimista)

Escenario normal Escenario optimista

Escenario organico

* El importe de llegadas de 2105 elimina el efecto Copa America



El Plan de Marketing
Internacional permitira a Chile

mantener su tasa de

crecimiento y capitalizar de
2014 a 2018 alrededor de 722 -
827 millones $US* (en
escenarios normal y optimista,
respectivamente)

Metas - Divisas

Plan de Marketing Turistico Internacional 2016-2018
TOTAL MERCADOS

Total divisas* ($US millones) 2001-2020

TACC 14-20
TACC 14-18 Incremento
Total divisas divisas 2014-
($US millones) 2018($US
4.000 - TACC 14-20 millones):
TACC 14-18 @ +827
3.500 - @ (optimista)
3.000 -
2.500 -
2.000 - TACC 14-20
TACC 14-18 .
1500 @ 3.8%
1.000 - Incremento
TACC 01-14 divisas 2014-
500 - @ 2020(3US
millones):
D T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1 +l 288
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 ( 't_ ista)
} — : i o optimista
—  EScenario organico Escenario normal Escenario optimista

* El importe total de las divisas excluye las divisas de los paises del grupo 4 (Japén, Rusia, Corea y China) por falta de datos fidedignos para su célculo



s A

Segun
variables de
distribucion

. Distribucion Presupuesto
Chile’}

Deloitte.

Plan de Marketing Turistico Internacional 2016-2018

Segun grupos de mercado**

4,35% 4 42% 4,60% 4,79%
€016 ’ 2017
31,96%
25,24% 32,91% 37,62%
Gl mG2 mG3 Gl mG2 =uG3 G4
Audiencia Meta*
TRADE PUBLICO FINAL
28% 61%

2016

MIXTO (PF+TR)
6%
MEDIOS
2%

MEDIOS + CORPORATIVO
TRADE 0%

3%

* No considera Soporte ™ No incluye los item MI&C ni Soporte



[“!g'l' "4‘— Presupuesto segiin tipo de acciones Deloitte.
'.“ ". Bl Plan de Marketing Turistico Internacional 2016-2018

Presupuesto Total 2016 / 2017 M$ CLP 12.234.000

Campaiias Online/Offline

Asociaciones/Co-Branding/Cooperada m—
Ferias m—
iy
segun tipo de acciones Presentaciones & Workshops mss
Eventos g
Fam Trips m

Programa Lideres de Opinion g

Apoyo a candidaturas g

1.000.000.000 2.000.000.000 3.000.000.000 4.000.000.000

= 2017 m2016
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Distribucion de
presupuesto de
Campafias Online / Offline

Distribucion Presupuesto Deloitte.
Plan de Marketing Turistico Internacional 2016-2018

ESTACIONALES

~

CAMPANAS
OFFLINE

BRANDING

INTERESES ESPECIALES

ESTACIONALES

~

CAMPANAS ONLINE

BRANDING

500.000.000  1.000.000.000 1.500.000.000 2.000.000.000
w2017 m2016
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Idea Fuerza:
Potenciacion de fortalezas
Estrategia:
Desarrollo y crecimiento

B <> -
@ [

Ppto 2016
$CLP

Clasificacion de mercados 494.308 477.140.548

con datos de llegadas de Argentina 1 1.(2)302.04/06 $304 MM 129.646.436 Argentina 2t iy $143 (6,7%) (3.99%)
. . , 14,3% 0
visitantes (2015) e ingresos &) (14,3%) (1,08%) Perd 2 89,900 2 225.065.725
N — 269.891 $66.2 MM 30.673.235 (2.3%) (1%) (1,88%)
. por dIVIS.,aS.(ZO:.lA-), (7,0%) (3,1%) (0,26%) Brasil 2 227.?61 $205.8 (9.7%) 639.414.041
incluyendo distribucion del _ 297 861 2058 MM 307.173.471 (5.9%) (5,35%)
B $
rasil 1 . 105.317 $86 467.691.668
presupuesto 2016 de (5,9%) (9.7%) (2,57%) Colombia 2.7%) (4%) (3,91%)

i ; - 419.723 $49.1 MM 60.255.077 :
acciones promocionales Bolivia oo 3 Yy R 711.355 - 651.322(!).510
por grupo estratégico de : - (0.5%) 26‘012 47(25’34950/‘800

Australia o0 $53.2 (2,5%) : ’
mercado (1,2%) (3,95%)
Espafia zf gt% $126.8 (6%) 51(14"42182)05)10
69.995 489.239.961

Francia (1,8%)

$80 (3,8%)

(4,09%)
3.933.686.964

TOTAL

% de Llegadas Totales a
1 Los valores para el calculo actual de Argentina 1 y Argentina 2 se Chile
rfsalizan con el. valor real de 20.15 (sin modlflc’?lr) - 1.916.178..Para los 9% de Divisas Totales en 37'5%
célculos posteriores de proyecciones, se tomara como referencia el valor Chile
suavizado 1.544.714. CR L
Fue.nte: “Llegada Turistas Extranjeros”, “Resumen I..Iegadas Participacién Divisas”, SenattéTodos los porcentajes se cal?ularon respecto al Total de Llegadas 2015 e Ingres?s de Divisas 2014 en Chile % P pto aS|g n ado 32 9 1%2
*Argentina 1 corresponde al 68% de llegadas de Argentina *Brasil 1 corresponde al 50% de llegadas del total de Brasil *Per(i 1 corresponde al 75% de llegadas del total de Per(i )
B B | B B § § § =§ § 5 »§ § 5 8§ 5 |
“El resto de los 151 paises no considerados representan 293.889 y $US 268.6 MM (12.2%) 2 La diferencia presupuestaria se distribuye entre MI&C con $274.126.367 (2,29%) y el item Soporte por $3.680.438.000 (30,79%)

L-------------- 30,4%
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Clasificacion de mercados
con datos de llegadas de
visitantes (2015) e ingresos
por divisas (2014),
incluyendo distribucion del
presupuesto 2016 de
acciones promocionales
por grupo estratégico de
mercado

*El resto de los 151 paises no considerados representan 293.889 y $US 268.6 MM (12.2%) 2 La diferencia presupuestaria se distribuye entre MI&C con $274.126.367 (2,29%) y el item Soporte por $3.680.438.000 (30,79%)

Deloitte

Plan de Marketing Turistico Internacional 2016-2018

EEUU

Italia

Canada

México

UK

Benelux

% de Divisas Totales
AN I N N .-

Idea Fuerza:
Aprovechamiento de oportunidades
Estrategia:
Posicionamiento y desarrollo

186.613
(4,8%)

33512
(0,9%)
33.915
(0,9%)
45.316
(1,2%)
46.520
(1,2%)

26.746
(0,7%)

TOTAL

% de Llegadas Totales a

Chile

Ppto 2016
$CLP

$215.1 1.289.165.172

(10,1%) (10,79%)
$32.5 323.060.968
(1,5%) (2,70%)
$51.5 357.914.764
(2,4%) (2,99%)

317.424.688
0,
$52.7 (2,5%) (2.66%)
532.836.228
0,
$48.4 (2,3%) (4.46%)
196.934.650
0,
$31.6 (1,5%) (1.65%)

3.017.336.450

9,7%
20,3%

f o/ 2
| % Ppto asignado 25,24%- |
| | | B B BN B N 5 | * | N
Fuente: “Llegada Turistas Extranjeros”, “Resumen Llegadas Participacién Divisas”, Senatur *Todos los porcentajes se calcularon respecto al Total de Llegadas 2015 e Ingresos de Divisas 2014 en Chile
*Argentina 1 corresponde al 68% de llegadas de Argentina *Brasil 1 corresponde al 50% de llegadas del total de Brasil *Pert 1 corresponde al 75% de llegadas del total de Per(

Japon

Rusia

Corea

China

S
® mum Ml e

15.103
(0,4%)

5.330
(0,1%)

15.810
(0,4%)

15.404
(0,4%)

*%

*%

*%

146.690.000
(1,23%)
83.112.000
(0,70%)
104.690.000
(0,88%)
185.172.000
(1,55%)

** No se considera el total de divisas de los paises
del grupo 4 (Japdn, Rusia, Corea y China) por falta

de datos fidedignos para su célculo



\‘ ‘ ’4‘. Declaracion de Posicionamiento Deloitte.
Chile? i . ]

Plan de Marketing Turistico Internacional 2016-2018

“Chile es una tierra con una diversidad de paisajes unicos
que resguardan la naturaleza en su estado puro e
inexplorado, que invitan a la aventura y descubrimiento,
ofreciendo multiples experiencias llenas de emociones y
sensaciones en entornos seguros y comodos con sabores
de una cultura autentica y acogedora”.

Consejo Consultivo
Plblico Privado
4/1\ | Promocion Turistica




Elementos Clave y Recomendaciones Deloitte
Plan de Marketing Turistico Internacional 2016-2018

S S

Acciones Nuevas:

Elementos Clave del Plan:

19 variables para clasificar mercados
Aplicacion operativa para cada estrategia

Ampliacion de oferta y clasificacion de mercados por
objetivos de trabajo

Enfasis en vivenciar Chile

Foco en las relaciones personales como clave para
generar complicidad en la promocion

Relacién con medios como principio de promocidn
Aprovechamiento de mercados cautivos

Optimizar acciones segun competitividad en los
mercados

Propuestas a partir de practicas internacionales
probadas

Amplias recomendaciones por accion y por mercados

Foco en relacion con medios y énfasis en
fam/press trips

Campafas online y offline: branding,
estacionales, de interés especifico.

Acciones online: UGC, consolidacion

webinars, etc.
Campanas corporativas
Campafas VFR

Eventos de
Embajadas

prensa con ProChile vy

Acciones con asociaciones de publico final
(EE.UU.)

Jornadas Inversas

Apuesta a la innovacion en todas las
acciones

Recomendaciones de Gestion:

Principales Medios de Comunicacion
Plan de Comunicacidn Turistica de Crisis
Community managers por mercados

Inteligencia de mercados: Big Data y variables
operativas para la toma de decisiones.

Asignacion de presupuestos por mercados
especificos para el ROl’s y costo por nuevo pax




Consejo Consultivo
Plblico Privado
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EJECUCION PRESUPUESTARIA
PROMOCION INTERNACIONAL
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Presupuesto

Promocion
Internacional

2016
ChS 12.324 mns

ChS 5.626 mns ChS 6.698* mns

e Campafias Online y Offline - Ferias
+ Branding i+ Eventos :
* Estacionales .+ FamTrip i

r*  Press Trip

e Partnership Marketing: Cooperadas/Cobranding
* Representacién Mercados

e Soporte: folleteria y merchandising

e Turismo de Reuniones

* Intereses Especiales
e Soportes Digitales: chile.travel /RR.SS
e Soportes Fotograficos y Audiovisuales :
e RR.PP através de ProChile y Embajadas de Chile

Nota*: incluye estimados aporte privado - Ferias, Workshops, Cooperadas, Fam Trip, Viaje de Prensa
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16.000.000
14.000.000

12.000.000

10.000.000
8.000.000
6.000.000
4.000.000
2.000.000

0]

2014 2015 2016 2017
m$ 6.695.047 8.595.898 10.271.942 13.657.942

Ch$

Consejo Consultivo
Plblico Privado
Promocion Turistica
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CALENDARIO DEL
CONCURSO DE
PROMOCION
INTERNACIONAL
2016

FECHA DE ADJUDICACON “

“CONDICIONAL” 8 DE MARZO 2016.

El Servicio Nacional de Turismo llama a

CONCURSO PUBLICO

Para la ejerucin det Plan de Promacion Tuistica Intemacionsl de Chile

Presupuesto Disponble

Financiamianto Publico

55212162000~ [dnco mil dosdentos dooe millones
et sesenta ¥ dos mil pesos) gue cormaspondsa al
7% ded costo total ded Plan.

Cofinancizmiento minémo Privado

$2 7337837 14.- (dos mil docientos trefmta y tres millones

setecientos ochenta y tres mil setecientos catorce pesosh

mue coeTesponde 3l 30% dal costa mindmo total dal Plan ¥
aun 43% dei aporte poblico.

Caosta atmmo Total del plan

57 4453457 14 - [siete mil custrocient s cuarenta y
cinco millanss noeecientas Cusrernita ¥ onco mil
setecientos catonoe penos!

Pesioda de Ejecucibn dal Plan

12 meses

Piblimotn de Liamado Mtartes 72 da diciembra del 2005

Inicio de Las consultas Martes 27 da diciembra del 2015 PIaZO tentatIVO
Reumiin informativa - Martes 79 de diciembre del 2015, 3 ka5 1500 hrs - A

Lugar de Lz reunin Providencia 1550, Providencia de Suscripcién
Cierre de consultas Migrcalas 06 de ansro dal 2016, 2 las 18000

Publizacitn de Respuestas

Lumes 18 de enerc del 2018, a las 15:00 bes.

Cierre de Recepcitn de Propusstas

viarnes 05 de febrano dal 2016, 3 las 18:00 hrs.

Acto de Aperturs de Propuestas

Lures 08 de febrara del 2016, alas T0:00 hre

Fecha estimada de Evaluacion
v ddudicacitn condicional

Jueves 15 da febrero del 2016, 2 las 16:00 hrs.

Fecha estimada de
Adjudicacion Final

viemes 04 de marro det 2016, 2 las 16:00 hrs.

Fecha estimada de
susorpcitn da Coreania

unes 4 de abil det 2008

del convenio:
20
de abril

Bases administrativas y técnicas del llamado 2 concwrso estin publicadas an
wivw.sernatur.cl

Consejo Consultive
Publico Privado
Promaocién Turistica
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FITUR Espana 2016

Grupo objetivo: principalmente profesionales
emisivos, agencia de viajes, servicios de marketing,
etc.

Numero de visitantes: 9.605 empresas expositoras
de 164 paises / regiones, 124.659 participantes
profesionales y 107.213 visitantes de publico

Feria FITUR es el punto de encuentro global para
los profesionales del turismo vy la feria lider para los
mercados receptivos y emisores de Iberoamérica.

Ferias de Promocion
Internacional Primer Trimestre

ANATO Colombia 2016

Grupo objetivo: Empresas del rubro de Aeropuertos,
Servicios de Marketing, Agencia de Viajes, Agencia de
Viajes de Negocios, Operadores de Turismo, etc.
Numero de visitantes: 37 mil personas
aproximadamente por dia.

Feria ANATO Anato 2016 es la feria internacional de
turismo de Colombia, en la cual el sector turistico
encuentra la oportunidad de congregar agentes de
viajes y oficinas de turismo de diversos paises.

ITB Alemania 2016

Grupo objetivo: Tour operadores alemanes,
Agencias de Viaje con programas en Sudamérica,
Periodistas y editores de importantes medios
locales alemanes

Numero de visitantes: 175.000 visitantes en los
cinco dias de feria

Feria ITB es una plataforma lider en B2B y
congrega a todos los niveles de la cadena del
valor agregado.

SEATRADE Miami2016

Por mds de 30 afios, Seatrade se ha posicionado
como la feria internacional lider de la industria de
los cruceros. Una excelente plataforma comercial
gue relne a compradores y proveedores durante
una semana.

Actividad en desarrollo
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Chile a la Carte

Ejecucion Acciones Promocion
Internacional Primer Trimestre

Ejecucion: Turismo Chile

Chile Convida

Campaia que basa su mecanica en un concurso a efectuar en un
landing donde se regalaran 100 pasajes a Chile, via Sao Paulo en

Campana cooperada enfocada en el mercado Norteamericano, particularmente

en el segmento foodies, mediante la cual se sorteara un viaje a Chile para 2
personas, con actividades en Santiago, Valaparaiso y Chiloe.

(LT TP e
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oA Taste of Chile =
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cooperacion con LAN TAM
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6 s X N\ #ehileGonvidd |

Ohia #ChileConvida
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Produccion Audiovisual

Gran produccion audiovisual por todo Chile que permitira la
renovacion de casi la totalidad del material fotografico y de video
luego de 5 ainos desde la tltima produccion de este tipo.

Grabacion en mas de 150 destinos y
numerosas actividades

28 videos con diversos formatos y
metraje original de gran parte del pais

Mas de 2000 nuevas fotografias libres
de uso a perpetuidad

Ejecucion Acciones Promocion
Internacional Primer Trimestre

Ejecucion: Sernatur

Campana Invierno Brasil

Campna para el mercado brasileno durante la temporada invernal y que busca
potenciar el interés que despierta en éstos, destinos y actividades propios de esa
temporada, se espera impactar de forma creativa e innovadora a estas
audiencias a fin de incrementar la llegada de visitantes.

Audiencia potencial para la accion
60,5 MM

Campana Adword USA-Arg

Dado el comportamiento de demanda de esos mercados, se genero una
“Estrategia de defensa de la marca Chile” que busca capatar y dirigir a Chile
Travel, como canal oficial de promocion digital de Chile, gran parte de quienes
busquen en el motor de biisqueda de Google a Chile en el contexto turisitco.

Impresiones Proyectadas en los
mercados: +1,3MM



KW ';’d.i i Contratacion Prestadores de

[es7 Servicio Promocion Internacional

Agencia Creativa Central _>| Posicionamiento Marca

* Definiciones Marca Destino Chile — Campanas Branding
e Campanas Posicionamiento Internacional de la Marca

e« Campanas destinos, segmentos de oferta y temporadas de
promocion. —>| Campanas Tacticas
Agencia Digital Agencia de Medios
* Implementacion Estrategia Digital Plan de Mktg « Analisis de Medios y Soportes en todos los mercados
* Generacion Contenidos Canales Soclales « Negociacion de valores por volumen y grandes compras
* Optimizacion de Campanas online « Compra de medios en canales on y off
e Desarrollo digitales para la Marca
Campanas Redes Web Campanas Campanas C ——
R . . . . Pabilico Privado
Digitales Sociales App Mobile Offline Online PromocidaTuriatcn




Consejo Consultivo
Publico Privado
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MUCHAS GRACIAS




Estrategia de promocion: marketing de experiencias

Demanda: Segmentos y Tribus

Experiencias Grupo 1:
Recreacion y diversion

Experiencias asociadas a destinos
maduros y seguros, principalmente
urbanos, con oferta de soporte de
todas las gamas. Su valor agregado
reside en la simple disponibilidad de
experiencias de entretencion y
diversién en todas sus formas

Experiencias Grupo 2:
Exclusivo y aspiracional

Experiencias asociadas a destinos
bien posicionados, que cuentan con
atractivos de clase mundial, oferta de
soporte de alta gama, y que
garantizan diversidad de experiencias.
Su valor agregado esta en el
posicionamiento de destinos miticos y
exclusivos

Experiencias Grupo 3:
Rustico, salvaje, especialista

Experiencias asociadas a destinos
poco conocidos, que cuentan con
atractivos de clase mundial (fisico o
actividad), pero con una oferta de
soporte limitada en cantidad y calidad,
y cuyo valor agregado esta en la
experiencia de lo rustico y auténtico
en si mismos

Plblico Privado

Oferta : Productos y Destinos Consejo Consultivo
CPr

Deloitte.

| Promocion Turistica



