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Comité de Branding CCPT - Sesion 6 de enero 2017.

* Participantes
* Entidades publicas: Turismo Chile, Fundacion Imagen de Chile
* Gremios: Achet, Chile Sertur, Turismo Chile.

* Agenda
* Revision de pendientes.
* Cierre Campana Branding 2016.
 Manuel de uso de campanas.
* Proximas campanas 2017.

* Seguimiento acuerdos y pendientes mediante minuta online.



Comité de Plan de Promocion CCPT - Sesion 5 de enero 2017.

* Participantes
e Subsecretaria de Turismo, Sernatur, Fundacion Imagen de Chile, Turismo
Chile.
* Agenda
e Resumen avances reuniones pasadas.
* Revision version 1.0 Ppto CPI 2017-18 + Sernatur Gestion Directa 2017.
* Se acuerdan ajustes



I
 pr v
CONTENIDO
1. Estadisticas
2. Resultados 2016
3. Presupuesto 2017

4. Comité Plan Promocion 2017

5. Concurso Promocion Internacional 2017 - 2018




COnsejo Consultwu
P omoc anT rst ca

CONTENIDO

1. Estadisticas

2. Resultados 2016

Presupuesto 2017
Comité Plan Promocion 2017

Concurso Promocion Internacional 2017 - 2018



Turismo en Cifras:
Ano 2016




Llegada de turistas extranjeros al pais,

comparativo 5.640.700
Llegada de turistas
extranjeros el 2016
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Llegada de turistas extranjeros al pais,
comparativo 2016/2015
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Llegada de turistas extranjeros al pais,
comparativo 2016/2015 (sin Argentina) > 739.991

Llegada de turistas
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Ingreso de divisas de turistas extranjeros Al tercer trimestre
habia un incremento

de un 10,8% en el

ingreso de divisas

13.2%
10.7% °
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Fuente: Estudio del Gasto, Subsecretaria de Turismo/Sernatur _
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Chungara
141.225 (-2,6%)

4° Concordia/Chacalluta

370.415 (13,4%) Colchane

°243.412  (9,5%)

[o]
Jama 11
116.324 (38,7%)

Llegadas por
pasos fronterizos
5.083.390

Part 90,1%

20
Sistema Cristo Redentor
1.077.170  (45,2%)

10

Aeropuerto C. Arturo
Merino Benitez
1.932.645 (16,6%)

10°

*Cifras provisorias para diciembre.

Fuente: Jefatura Nacional de Extranjeria y Policia Internacional

Integracion Austrd

129.642 (-10,0%) &

60
Pino Hachado
191.313 (77,8%)

Puesco/Mamuil Malal 7°
3° 169.686 (54,3%)

Cardenal Antonio Samoré
433.578  (43,5%)

Futaleufu
13°
55.073 (33,0%)

12°
Rio Jeinimeni
97.862 (25,1%)

14°

[ Rio Don Guillermo

= 49.978 (14,7%)

' ~ Dorotea 8°
147.062 (8,0%)

| 15°

San Sebastian
44.329 (-1,2%)
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Gasto con tarjeta de crédito emitida en el
extranjero, enero a noviembre 2016
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Arica y Parinacota
77.599 (-1,3%)

Tarapaca

Antofagasta
1.041.311 (13,1%)

" Atacama
133.113  (22,1%)

Coquimbo
887.289 (29,9%)

Valparaiso

4.035.853  (30,7%) Metropolitana

32.188.835  (9,4%)

Fuente: Transbank

(78,4%)
765.853  (67,5%)

La Araucania

1.908.072  (76,0%)

Gasto Tarjeta Crédito Extranjera
Ene - nov 2016

O’Higgins
334.751  (9,5%)

]

Bio-Bio
564.585 (3,4%)

Los Rios
248.376  (24,7%)

Los Lagos
2.534.179 (58,3%)

Aysén
413.251 (75,9%)

Magallanes y la Antartica
2.667.669  (41,1%)
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Fuente: Transbank

S S

Hoteles y similares
9.591.236 (2,8%)

Grandes tiendas
7.329.292 (66,9%)

Lineas Aéreas
4.761.841  (-7,5%)

Vestuario, calzado y accesorios
5.299.647  (79,0%)

Restaurantes y similares
3.962.149 (13,7%)

Alimentos y bebidas
3.633.992 (30,0%)

Articulos del hogar

2.797.916  (29,8%)

Gastos asociados al uso de vehiculos
1.305.700 (10,8%)

L+ |+

G
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Gasto con tarjeta de crédito emitida en el
extranjero, enero a noviembre 2016

Gastos asociados a salud
949.315 (14,1%)

Arriendo de vehiculos
844.168 (8,5%)

Regalos, souveniers y artesanias

786.806 (28,5%)
Transporte
511.644 (-15,3%)

Pubs y discotheques
195.216 (4,0%)

Actividades turisticas, de entretenciény deportivas
328.648 (-7,9%)

Belleza y estética corporal
203.653 (62,6%)

Consejo Consultivo
Plblico Privado
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Tiendas de conveniencia (gasolineras)
40.381 (56,1%)
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U / -’ 1 | 4 . .
!ﬂ"’“ Hitos Principales Promocion Internacional 2016

TRADE
CONSUMIDOR FINAL
* XFerias
v Nuevo chile.travel « X Workshops
v Nuevo material audiovisuales — videos y * XEventos
fotografias * X Capacitaciones

* Promocion en conjunto con X asociaciones
* X Campafas Cooperadas por un valor de X
* X Viajes de Familiarizacion

* Discover Chile

v Nuevo Concepto Branding
v Campafia Branding a Consumidor Final
en X Mercados

MEDIOS
* 10 presentaciones/capacitaciones en las regiones

* X Presentaciones .
* X Viajes de Prensa
* XProgramasde TV
* X Blogueros
* X Articulos/Programas — Valor de X

8 eventos, coordinados con ProChile cm— ;;:??w.ﬁ.m



Campanas Ejecutadas 2016

2500
2000
1500
1000
500 I
; N =

Branding  Cooperadas Abways On  Estacionales Cobranding Tacticas
2.500

2.000

1.500
1.000
500 I
‘ . ]

Eurupa Letinoamérica Morteamerica Lejanos Multimerczado

Sl Coopera | Always |Estacion|Cobrandi Tacticas| Total
das On ales ng
EU Reino Unido 284 80 45 32 441
Francia 264 57 41 31 393
Alemania 240 63 68 7 378
Italia 246 26 50 25 347
Espana 195 45 44 54 337
Europa 29 29
Total EU 1.229 270 277 150 1.926
LA |Brasil 314 252 76 87 729
Argentina 2 168 94 47 48 357
Colombia 127 43 23 193
Peru 120 24 144
Argentina 1 132 132
Argentina 92 92
México 5 20 26 51
Peru 2 43 43
Latinoamérica 5 5
Total LA 734 451 246 266 43 1.745
NA |EEUU 647 274 97 1.018
Canada 34 8 42
Total NA 647 309 105 1.061
LE |Australia 260 140 24 424
Lejanos 54 54
China 25 25
Total LE 285 140 78 503
Multimercado 175 39 214
Total 2.895| 1.170 881 266 198 39 5.449|




Comité de Branding CCPT - Sesidn 6 de enero 2017
Pendientes resueltos — Tipografia “b” de “Naturaleza abierta”

VERSION ORIGINAL VERSION CORREGIDA

NATURALEZA
x, .
Chile

chile_travel UMA CALIDA BIEMYEMIDA TE ESPERA




Comité de Branding CCPT - Sesidn 6 de enero 2017
Pendientes resueltos — Georeferencia

Se incluye en todas
las piezas de
tamano apto para
ello: prensa, via
publica, online T — o— L‘ e

videos. En banners - - : ——s
podria excluirse. :

Ehlll m' UNA CALIDA BIENVENIDA TE ESPERA




Comité de Branding CCPT - Sesion 6 de enero 2017
Pendientes ongoing— Mensaje complementario y call to action campanas
genéricas

Se debate acerca de eliminar mensaje
complementario de creatividades.
“Una cdlida bienvenida te espera”

“A warm welcome awaits you”

Se trabaja en respuesta fundamentada
para proximo comité.

Se solicita un pronunciamiento respecto
al call to action a utilizar en campanas

Y . X
*
genéricas chile?

Salvo en Argentina, donde existe un call to A
action especifico, para el resto de los
mercados el call to action sera visitar
Chile.travel, sitio que siempre debe ser

promocionado debajo del logo de marca.

N







Comité de Branding CCPT - Sesion 6 de enero 2017
Cierre Campana Branding 2016 - Resultados Via Publicay TV

Al menos 428 MM de contacto via medios offline con un CPM promedio de $4.243

Brasil 36,017,768 S 3,867 S 139,285,213
Argentina OOH 79,400,920 S 1,337 S 106,131,708
Peru OOH 178,946,190 S 593 $ 106,131,708
Francia OOH 27,701,424 S 4,925 S 136,435,476
UK OOH 16,343,000 S 8945 S 146,194,080
Italia OOH 12,258,000 S 10,583 S 129,730,698
Espaiia OOH 29,477,340 S 2,515 S 74,132,881
Australia OOH 5,150,860 S 19,805 S 102,010,573
EEUU OOH -TV 43,259,860 S 2,190 S 297,559,348
Otros S 580,948,829

TOTAL 428,555,361 $ 4,243 1,818,560,514



Comité de Branding CCPT - Sesidn 6 de enero 2017
Cierre Campana Branding 2016 - Resultados On Video

Total Visualizaciones

54.515.396 $15 CLP costo

promedio por
Total Invertido visualizacion

820 MM CLP

18.175.060

o e e e

SEZ  14.565.189 8,868,576 3,708,988 5,597,496 18,175,060 $ 24.35
P IS Y(]ll 24% ING 10,212,760 1,965,091 2,387,338 14,565,189 $  8.75
11.075.856 POR 3,846,048 4,183,088 3,046,720 11,075,856 $ 20.31
AL 2,088,763 969,052 823,896 3,881,711 $ 24.20

- 3.881.711 ﬁ 21% T 2,911,293 - 727,616 3,638,909 $ 14.59
— FR 2,253,267 376,074 549,330 3,178,671 $  8.65
u 3.638.909 559% TOTAL 30,180,707 11,202,293 13,132,396 54,515,396 $ 15.04

ij 3.178.671



Comité de Branding CCPT - Sesidn 6 de enero 2017
Cierre Campana Branding 2016 - Resultados On Display

694 MM de impresiones

CPM $1.590 X _
1.103 MM CLP invertidos despegar{coms NTONAL @3 INDEPENDENT

S00GLE . CREBITZ  fos Angeles Times  Fvifanscm

e il S pispLay | PROGRAMATIC I\ ipRESIONES

Alemania 6,164,616 30,884,193 13,657,057 50,705,866 $ 2,510 O GLOBO “E . _éuropa
Argentina 31,074,831 71,836,559 5,398,629 108,310,019 $ 790 v XPed'G prEns
Australia 3,291,678 10,560,153 8,937,252 22,789,083 $ 5,010

Bolivia 102,885 - ; 102,885 § 6,751

Brasil 64,398,370 76,049,611 12,344,868 152,792,849 $ 711 skyscanner fiyertalk SeheapTickets
Canada 487,809 - ; 487,809 $ 10,940

China - ; 5,502,586 5,502,586 $ 3,006
Colombia 10,210,096 28,823,328 6,422,656 45,456,080 815

EEUU 4,060,793 19288318 18770217 42,119,328 $ 5690 CHINADAILY Telegraph.couk
Espafia 6,422,835 26,808,437 12,344,186 45,575,458 S 1,840

Francia 3,777,391 23,046,377 13,431,306 40,255,074 ¢ 2,007

ltalia - 45,853,810 17,300,803 63,154,613 $ 1,292 guardian

Mexico 7,618,505 - - 7,618,505 S 139

OTROS - 45,554,742 - 45,554,742 S 418 Wotm

Per 9,479,913 28,825,319 2,931,366 41,236,598 S 455 e

UK 3,124,297 9,258,758 10,243,383 22,626,438 § 3,780

TOTAL 150,214,019 416,789,605 127,284,309 694,287,933 $ 1,590



Comité de Branding CCPT - Sesion 6 de enero 2017
Cierre Campaina Branding 2016- Estudio de Efectividad

* Objetivos primarios: medicion efectividad campana.
* Notoriedad/recordacion.
* Intencion de viaje.
 Atributos de las piezas creativas

* Objetivo secundario
* Posicionamiento respecto a la competencia.
* Habitos relacionados a la decision de compra

* Universo: Hombres y mujeres entre 30 y 60 afios de instruccion superior y
con viajes al extranjero en los ultimo 3 anos.

* Muestra de 800 encuestas a traves de panel online en Madrid y Sao Paulo
(400 por mercado).

* Error muestral 3,5%
* Empresa espanola a cargo del estudio (Madisson ) especialista en turismo.



4.1.- Habitos de viajes internacionales

¢ Qué paises ha visitado estos dltimos tres afios?




4.2.- Recordacion: espontanea y sugerida

¢ Recuerda haber visto publicidad de Chile como destino turistico en los dltimos meses en algin medio (television,

. cine, Internet, revistas, aeropuerto, via publica)?

;Recuerda haber visto publicidad de Chile: NATURALEZA ABIERTA en los ultimos meses en algin medio

{television, cine, Internet, revistas, aeropuerto, via publica)?

% Si recuerdan
47 0%

34 4%
Ratio: 0.5 Ratio: 0,44
20,6%
3 .
TOTAL Brasil

12,3% 11,8%

Espafia

Si bien, la recordacion es mayor en Brasil (Sao Paulo) que en Espaiia (Madrid), en esta ultima la campaia

“Naturaleza Abierta” ha sido mas efectiva.



4.3.- Impacto de la campaiia en cada medio

oret

Lo han visto en los siguientes medios...

56,9%
Lo recuerda
un 17,9% 23.6% 19.4%
=
Internet Tw Via publica Medios de
transporte
Bage: 72

Bagze: 402

4,2%

NS/NP

Valoracion Imagen atractiva Credibilidad Motiva a visitar




4.3.- Impacto de la campana en cada medio

I
Espana
—

Lo han visto en los siguientes medios...

62.5%
Lo recuerda
D E
un 8,0% 25,0% 21,9%
HE m

Internet Tv Via publica Medios de
transporte

Bage: 32

Baze: 359

4,2%

NS/NP

Valoracion Imagen atractiva Credibilidad Motiva a visitar




4.3.- Impacto de la campana en cada medio

Valore de 1 a 10 la percepcion que tiene de cada uno de los siguientes Medicion de trailer puhlicitariu
aspectos de la campanfia, donde 1 es la peor valoracidn y 10 la mejor
valoracion.

Historia narrada en

Fntﬂg;?;:; Edse los Miisica TR Locucion
49,3% 15,5% 17.9% 10 20,9%
14,1% 15.7% 9 19,0%
25,1% 26.1% 8 23,1%
18,7% 18.0% 7 - 15,2%
10,0% 6 9,5%
5 1 2,6% 5 . b, 8%
4 |o01% 4 l 3,3%
3 1 0,1% 3 1 1.%
2 . 0,1% 2 | 1,.1%
1 i 0,0% 1 | 0,8%




4.3.- Impacto de la campana en cada medio

Medicién de la campana en Internet

¢ Qué imagen del pais le transmite la campaiia “CHILE: NATURALEZA ABIERTA"

-Primera mencidn-

Visitar sus parques nacionales

Conocer sus ciudades, personas
y costumbres

Conocer su gente y costumbres

Practicar deportes o actividades
de aventura

Visitar espacios arqueologicos
(etnoturismo)

Descansar en sus playas (cerca
del mar, lagos, etc.)

Disfrutar de su gastronomia y
vinos

Vida urbana

Ofros

NS/NP

I 0.o°
I 2o 5
B e

B 2o

B .o

B i7%

B 23%

§20%

B 3%

] 1.7%

M

. Conocer sus ciudades,

personas y costumbres
Visitar sus parques
nacionales

Practicar deportes o
actividades de aventura

. Visitar sus parques

nacionales

Conocer sus ciudades,
personas y costumbres
Conocer su gente y
costumbres



4.3.- Impacto de la campaifa en cada medio

Medicién de la campana en Internet

£ Qué imagen del pais le transmite la campaiia “CHILE: NATURALEZA ABIERTA™

-Primera mencion-

Visitar sus parques nacionales

Conocer sus ciudades, personas
y costumbres

Conocer su gente y costumbres

Practicar deportes o aclividades
de aventura

Visitar espacios arqueologicos
{etnoturismo)

Descansar en sus playas (cerca
del mar, lagos, etc )

Disfrutar de su gastronomia y
vinos

Vida urbana

Otros

NS/NP

I 0.5
I, 20 5%
B 4%

B i2.4%

I oo

B i7%

B 23%

§20%

RS

§1.7%

e

. Conocer sus ciudades,

personas y costumbres
Visitar sus parques
nacionales

. Practicar deportes o

actividades de aventura

. Visitar sus parques

nacionales

. Conocer sus ciudades,

personas y costumbres
Conocer su gente y
costumbres



4.3.- Impacto de la campana en cada medio

Valore de 1 a 10 la percepcion que tiene de Chile en cuanto a...

Paisajes naturales || .50
Amabilidad de su gente  [INNEENEEEEENEGEGENENEGENENEGENEEEEEEEEEN .G
Gastronomia y vinos |GG
Atractivos arqueclogicos |G ' -
Actividades culturales |GGG 7 (-
Atractivo de su gente y costumbres |G ;7
Accesibilidad a otros paises |GGG 01
Otras infraestructuras y servicios || NG -.2C
Seguridad G o5
Carreteras | NG - -
vida nocturna [ R - oo

El atributo mejor valorado -a nivel general- es el de “Paisajes Naturales”, seguido por “Amabilidad de su
gente”.



4.4.- Visita y percepcion de Chile

:En los proximos 3 afios, con qué probabilidad tiene intencién de visitar
CHILE? (Donde 1 significa nada probable y 10 significa muy probable)

Probabilidad de visitar CHILE T—
—

9 - 13.4% BASTANTE O MUY 1 BASTANTE O MUY
d " PROBABLE: 75,1% 9 . 4,5% PROBABLE: 29,1%

10,%% MODERADAMENTE 6 19,0% MODERADAMENTE
PROBABLE: 17,6% PROBABLE: 36,0%
5 6,7% '
5 17,0%
4 §1.7% 4 8,3%
3 2,5%
POCO O NADA 3 10,3% POCO O NADA
2 o PROBABLE: 7,1% PROBABLE: 34,9%
’ . 7,3%
1 2,75
1 9, 0%




4.4.- Visita y percepcion de Chile

;Después de haber visualizado las campafias publicitarias diria que su

impresion sobre la imagen de CHILE ...

Pais Probabilidad de viaje Chile
TOTAL . - Pocoonada |Moderadamente | Bastante o muy
Brasil Espafia probable probable probable

Ha cambiado a mejor 62.3 659 909 299 921 731
Sigue siendo la misma afla 338 43.9 8.6 47.9 269
Ha cambiado a peor 02 .2 .3 14

Ponderado (801) (511) (290) (138) (199) (468)
e Total de

Anlieiclas (801) (402) (399) (168) (215) (418)

La campaifia publicitaria ha tenido como resultado el cambio en la percepcion de la imagen de Chile para el 62.3%
del total de entrevistados, este porcentaje es mayor para aquellos que declaran un probabilidad de visita al pais

mayor.




C Resultados Rueda de
TurismoChile Negocios Internacional




Rueda de Negocios Internacional C
15 Paises — 80 tour Operadores furismochile

e e N
8

Argentina
Sector publico 209.000.000
Aporte Pecuniario 18.000.000
Aporte Valorado 40.000.000
267.000.000

México 5
Peru 3

Brasil 7

N
(@)

Colombia
UK

Italia
Francia
Holanda
Espana
Alemania
USA

Canada

Chile

A W N B0 O W W

Australia



Perfil de los TTOO

Aventura Lujo
Recreacional Aventura
Corporativo
Recreacional
Recreacional lujo

Lujo

Recreativo

m1
. )

C

TurismoChile

x|
x
Chile}




Rueda de Negocios

Expectativas futuras de negocios [IINIIND /.1
Evaluacién del programa de esta accion NG /.1
Cumplimiento y puntualidad de las citas... NI 4.3
Salones o instalaciones utilizadas durante esta... | IEIEGNGIzING 2
Calidad de suppliers chilenos [N .1
Fue la rueda de negocios un instrumento de... NI 2.2

ACTIVIDADES EN SANTIAGO

Servicios Hoteleros 4.4
Servicios de Transporte 4.5
Experiencia Astrondmica 3.6
Experiencia de Vino 3.9

Dinner Show 3.4

TurismoChile




TurismoChile

POST TOUR

Satisfaccién con los hoteles 4.2
Informacién previa entregada respecto de mis excursiones 3.9
Servicios de alimentacion cumplié mis expectativas 4.2
Informacién entregada de seguridad y riesgos de la excursién 3.8
Las excursiones se desarrollaron segun lo esperado 4.1
Las habilidades idiomaticas del guia cumplian mis expectativas 4.2
Los guias entregaban informacién de calidad 4.4
Los servicios de transporte eran puntuales 4.5
La comodidad de los servicios terrestres cumplié mis expectativas 4.1
Recomendaria definitivamente a mi cliente este tour 4.1
Las excursiones aumentaron mi conocimiento de Chile como destino 4.5

Las excursiones fueron en general una buena experiencia 4.3
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METODOLOGIA DE PLANIFICACION

1. ANALISIS Y EVALUACION
ACCIONES POR CATEGORIAY
MERCADO

f Plan de Marketing Internacional 2016-2018 —
r Menos Acciones, Mejores, Mas Efectivas —

Posicionamiento, posicionamiento, posicionamiento
Camparnia Chile — Naturaleza Abierta

2. ESTRATEGIA GENERAL

3. PLAN ESTRATEGICO

4. PLAN DE ACCION /
PRESUPUESTO

METODOLOGIA DE PLANIFICACION




;W";q.i sl Lineamientos Estratégicos 2017

|: Plan de Marketing Internacional 2016-2018 :I

l: Campanas Integradas — Trade + Medios + Publico Final + Timing :|

Acciones EN CHILE (workshops, Fam, Discover) y tematizadas (Aventura, Naturaleza, Gastro
etc.)

[ Enfasis en influenciadores digitales y personajes/programas de television :I

Trade/ Enfasis en capacitar y aumentar las ventas de los Agentes de Viajes a través de
Programas de Incentivos

Continuar trabajo con ProChile , generando sinergias en la promociéon y mayor inteligencia de

I mercado (énfasis mercados lejanos)

Posicionamiento el Destino a través de la nueva Campaiia Internacional CPI Conseja Consultivo

Pablico Privsdo
‘ Chile, Naturaleza Abierta

Pramacién Turistics




ENFOQUE 360° CAMPANA INTERNACIONAL

chile.travel

Biblioteca
Contenido

Banco de
Videos e
Imagenes

Comunicad
os Prensa

Campaia

Naturaleza

Material Abierta

Promocional/
Marketing Kit

Articulos
de Prensa

Campaias

FAMy Cooperadas
Press Trips y

Cobranding

Ferias/

Capacitacion Workshops/

Eventos




Plan Promocion 2017
Mercados Objetivos - Prioritarios

1 Grupo: Crecimiento 2 Grupo: Posicionamiento 3 Grupo: Mantencién

Idea Fuerza:
Aprovechamient

Idea Fuerza:
Potenciacion de
fortalezas
Estrategia:
Desarrollo y
crecimiento

Idea Fuerza:
Consolidacion de

o d.e Mercados
oportunld?des Estrategia:
l:jsfrategl'a. Mantenimiento de
Posicionamiento posicién
y desarrollo
EE.UU Argentina 1
Reino Unido Peru 1
Italia Bolivia
Canada
México

Holanda

4 Grupo: Notoriedad

Idea Fuerza:
Mercados de
interés latente
Estrategia:
Generacion de
Notoriedad

China
Japon
Rusia

Corea del Sur



Segmentacion - Grupos de Experiencias

Experiencias Grupo 1:
Recreacion y diversion

Expenencias asociadas a destinos
maduros y seguros, principalmente
urbanos, con oferia de soporie de
todasz las gamas. Su valor agregado
reside en la simple disponibilidad de
experiencias de entretencion y
diversion en todas sus formas

Experiencias Grupo 2:
Exclusivo y aspiracional

Expenencias asociadasz a destinos
bien posicionados, gque cuentan con
atractivos de clage mundial, oferta de
soporte de alta gama, y que
garantizan diversidad de experiencias.
Su valor agregado esta en el
posicionamiento de destinos miticas v
exclusivos

Oferta: Productos y Destinos

Experiencias Grupo 3
Ristico, salvaje, especialista
Experiencias agociadas a desfinoz
poco conocidos, que cuentan con
atractivos de clase mundial {fisico o
actividad), pero con una oferia de
soporte imitada en cantidad y calidad,
y cuyo valor agregado esta en la
experiencia de lo nistico v auténtico
£n =i mizmos




n METODOLOGIA DE PLANIFICACION

SITUACION ACTUAL

PLAN DE MARKETING (tasa crecimiento, estado MATRIZ ACCIONES

INTERNACIONAL 2016-2018 2EE e, DEEGEL ESTRATEGICAS POR MERCADO
capacidad aérea)

PLAN ESTRATEGICO

ﬂ Nivel: \
Objetivos

Metas v' General

Estrategia v" Grupo Mercado: Grupos 1,2,3y4

Plan Operativo: Acciones + Timings v' Mercado: Brasil, Argentina, etc.

Presupuesto v’ Target: Consumidor Final, Medios, Trade

Medicion Resultados K/ Acciones: Ferias, Workshops etc. ‘




Variacion Presupuesto Publico 2017

Cifras en MM CLP

2016 2017 2018 Total
Fuentes de financiamiento
Ley de presupuesto 9.796 9.041 18.837
Saldo ano anterior 420 0 420
Total 10.216 9.041 19.257
Uso de fondos
CPI 16-17 4.500 712 5.212
CP117-18 3.207 802 4.009
Trato Directo TCH 324 324
SGD 5.392 5.122 10.514
Total 10.216 9.041 802 20.059
Variacion 2017/2016 MM CLP %
Ley de presupuesto -755 -7,7%
Total fondos -1.175 -11,5%

SGD
___5T%

2017

CPl17-18
250 CPI 16-17
8%

2016 SGD
53%
Trato Directo
TCH
- \

1617
44%




Presupuesto Publico por Tipo de Accion

2016
Canal de
comercializacion
e 19%
Soporte
~_ marketing
Publico final 13%
66%
Turismo de
reuniones
Cifras en MM CLP
2016
Publico final 7.024
Canal de comercializacion 1.983
Soporte marketing 1.341
Turismo de reuniones 255

Total 10.603~

Publico final

62%

66%
19%~
13%
2%
100%

2017
5.696
1.771
1.303

360
9.130

2017

Canal de
___— comercializacion
20%

Soporte
marketing
14%

Turismo de
reunicnes

4%

Var %
62% -19%
19% -11%
14% -3%
4% 41%

100% -14%



G1
Argentina 2
Peru 2
Brasil
Colombia
Alemania
Australia
Espaina

Francia

G3
Argentina 1
Peru 1

Bolivia

42%

Presupuesto Publico por Grupo de Mercados

2017

G3
6%

MM
23%
G1
40%
2016 2017
G1 4.410 42% 3.668  40%
G2 3.313 31% 2.098 23%
G3 228 2% 533 6%
G4 174 2% 103 1%
MM 2.479 23% 2.728  30%
Total 10.604 100% 9.130 100%

G2
EE.UU
Reino Unido
Italia
Canada

México

- Holanda

G4
China

Japoén

Rusia

Corea del Sur



Argentina 2

May

Sem.Santa fEsc Invierno

Campanas Promocionales - Periodos de Planificacion

Jul Ago Sep Oct Nov Dic

-Escapadas
I I -2

Escapadas Verano

I oo
Invierno

Verano

Verano

Invierno

Invierno

Invierno

Invierno

Invierno

Korea del Sur

Invierno

I verano

Invierno

Escapadas Verano

- Escapadas

Escapadas

Verano
Verano

1 (Pera2 Sem.Santa /Esc - Invierno

1 Brasil Sem.Santa fEsc Invierno

1 |Colombia Sem.Santa Invierno

1 |Alemania Invierno --
1 |Australia | | | | [0

1 |Espana Invierno

1 Francia Invierno

2 |USA Invierno

2 Reino Unido FNTE 1)

2 Italia Invierno

2 |Canada Invierno

2  |México -_ Invierno

2 |Holanda Invierno --
3 |Argentinal Sem.Santa fEsc Invierno

3 Peri 1 Sem.Santa fEsc Invierno

3 Bolivia Sem.Santa fEsc Invierno

4 |China

a_ |1apon ]

4 |Rusia

a




L D W ‘y’ " = . _ . . - .
\ J s Campanas Promocionales — Promocion Internacional
SIHA S -

Grupo Mercado

[N

/Argentina 2
Peru 2
Brasil

IColombia

Alemania
Australia

Espafa

Francia

USA

Reino Unido

Italia

ICanada

México

Holanda

Argentina 1

Pera 1

W W W IN N N N N N (R R R R R R R

Bolivia

China / Japén / Rusia
4 /Korea S.




ado
/Argentina 2
Peru 2
Brasil
Colombia
Alemania
Australia
Espafa

Francia

’4‘ N Campaiias Promocionales - Promocion Internacional

LERE Al

BRANDIN(

USA

Reino Unido
Italia
Canada
México

Holanda

W W W IN N N N N N (R R R R R R R R

Argentina 1
Peru 1

Bolivia

/Korea S.

China / Japén / Rusia

COOPERADAS

ESTACIONALES

2017

ESTACIONALES

7

BRANDING

ESTACIONALES

ESTACIONALES




Concurso Promocion Internacional 2017 -
2018

%,
Chile}



6000

B Publico ™ Privado

Variacion Aporte Privado

5000

4000

3000 30%

2000

1000 13%

0
17-18 16-17

Cifras en MM CLP
CPI 17-18 16-17 var %
A.Publico 4.008 87% 5.212 70% -23%
A.Privado minimo 600 13% 2.234 30% -73%
Total 4.608 100% 7.446 100% -38%




Concurso de Promocion Internacional 2017-2018
Antecedentes

* Financiamiento publico disponible: $4.008.000.000
 Cofinanciamiento minimo privado: S 600.000.000

* Cofinanciamiento minimo privado total: 13% del aporte privado.

* Cofinanciamiento minimo privado pecuniario: 0% del aporte privado.
* Costo minimo total del plan: $4.608.000.000

* Periodo ejecucion del plan: 12 meses.

e Duracion proceso: 81 dias.



Concurso de Promocion Internacional 2017-2018
Hitos del proceso

hitos
Publicacion llamado CPI Diario Circulacion Nacional

Reunién informativa

Cierre consultas

Publicacion de respuestas

Cierre recepcion de propuestas
Apertura de las propuestas
Evaluacion y adjudicacion condicional
Adjudicacion final

Suscripcion del convenio

dia

12
18
35
36
46
51
81



Chile?

Gracias



