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Plan de Marketing Tierra del Fuego, Antartida e Islas del Sur

Analisis del estado Desarrollo de la Instancia de Plan de Acciones

de situacion y Misién, Vision y validacion e insights 2024-2025

posicionamiento Objetivos. de los actores y

digital y comercial Identificacion del ecosistema local del Cronograma

del destino. Mapa de Actores. sector publico, mixto e Acciones B2B
Desarrollo de la y privado. e Acciones B2C
Estrategia de e Acciones B2B4C
Marketing
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Plan de Marketing Tierra del Fuego, Antartida e Islas del Sur

Analisis de situacion del destino y de su
posicionamiento digital y comercial.

Entrevistas. B2B

Encuestas B2C

Relevamiento digital

Analisis fuentes primarias y secundarias
Relevamiento productos y actividades.

- Conclusiones del posicionamiento del Destino
- Analisis FODA del destino.
- Construccion Matriz de Productos / Experiencias

- |dentificacion Mercados y Audiencias
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Etapa I: Analisis del Estado de Situacion - Tendencias

TENDENCIAS

Tendencias globales post COVID19

e Busqueda de Contacto con la Naturaleza, contacto
CON UNO Mismo y espacio No densamente poblados.

e Viajes Sostenibles, preservacion del medio ambiente
y contacto con las comunidades locales.

e Turismo de Cercania.

e Flexaction / Bleissure Travel - segmento de
nomades digitales

Genera grandes oportunidades para los destinos para potenciar su
comunicacion en linea con los intereses de los viajeros.

- ,/.'> -'\',
MADZEN ©Ope (@) ssue
=1 -/



Etapa I: Analisis del Estado de Situacion - Tendencias

Ons remair

the flexcation

Una combinacion de viaje y trabajo que permite tener estadias mas
prolongadas combinando poder estar conectado trabajando
remoto y a la vez disfrutando del destino. Trabajar desde cualquier
lugar se ha convertido en una tendencia consolidada.

Es clave poder tener preparados productos, lugares con buen

acceso a wifi para presentarle a los viajeros nuevas alternativas para
hacerlo en Tierra del Fuego.
Es importante comenzar a comunicarle a este segmento joven,

flexible y entender sus necesidades para brindarles los servicios que

desean y aprovechar esta nueva gran oportunidad para los

destinos oportunidad con segmento de nhomades digitales.
Fuente: Traveler Insight Report - Q1 - 2023 - Expedia
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. Etapa I: Analisis del Estado de Situacion - Tendencias

Bleissure Travel

Este concepto, se utiliza para definir a los viajes que contemplan
elementos tanto de negocios como de placer, por lo general estos
viajeros de negocios extienden su estadia para realizar actividades
de ocio en el destino, que pueden ir desde Vvisitas turisticas,
caminatas o asistencia a eventos. Este tipo de viagjeros tiende a
realizar viajes de negocios frecuentes, y la gran mayoria viaja en

nombre de su negocio al menos una vez cada tres meses.

Se trata de un concepto en crecimiento en el ultimo tiempo,

profundizado por la pandemia. Y luego suelen llevar a sus familiares
. ) ] Fuente: Expedia Group
para vacaciones por periodos mas largos.
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Plan de Marketing - FODA

FORTALEZAS

e Ubicacion geografica, destino aspiracional, mistica del fin del mundo,
puerta de entrada a la Antartida y ciudad mas austral del mundo.
o Importancia de FIN DEL MUNDO como marca con posicionamiento
consolidado.
e Diversidad de Paisajes y Naturaleza, entorno pristino, poco impactado y
diverso en toda la provincia, con baja densidad poblacional.
o Gran oferta experiencias turisticas
e Calidad de servicios, capital humano bien capacitado, buena relacion de
calidad de servicio/productos/experiencia.
o Comunidad, buena predisposicion del local para recibir al turista.
o Certificados de Sello de Calidad - productores.
¢ Infraestructura turistica® (aeropuerto, puertos, servicios turisticos
calidad)
e Gastronomia, con fuerte Identidad y de alta calidad.
o ldentidad gastronomica trabajada desde sector publicoy privado.
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. Plan de Marketing - FODA

OPORTUNIDADES

AMPLIAR LA OFERTA Y EXTENDER ESTADIA.

o Desarrollo de nuevos destinos/experiencias, para potenciar la
oferta de la provincia y expandir el turismo que llega a Ushuaia al
resto del territorio, acorde al target cada destino.

o  Desarrollo oferta comercial en Tolhuin y Rio Grande.

o Desarrollo de actividades culturales.

Fortalecimiento y Posicionamiento de la marca “Fin del Mundo”. Con
Identidad local y propia en destinos Rio Grande y en Tolhuin y
experiencias.

Mayor aprovechamiento de la tendencia turismo sustentable,
némades digitales, turismo naturaleza. .

Fortalecimiento del vinculo de todo el territorio, incluyendo Antartida y
Malvinas.

Trabajo colaborativo Provincia - Municipio para mejor aprovechamiento
de la promocion conjunta y concientizacion.
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. Plan de Marketing - FODA

OPORTUNIDADES

e Oportunidad de captar y trabajar de forma colaborativa con
CHILE para la captacion de viajeros interesados en la Antartida
(vuelos y cruceros). Desarrollo vuelos comerciales a la
Antartida desde Argentina.

e Integracion con Chile en la zona del Beagle creando
corredores turisticos.

e Regularizacion de los alojamientos y servicios informales.

Continuidad de promocioén para posicionarse en los mercados

potenciales.

Capacitaciones en idiomas.

Atraccion de inversiones para segmento premium.

Trabajo accesibilidad y sostenibilidad transversal del destino.

Continuar y Fortalecer trabajo de Calidad del destino.

' "\.'
MADZEN Oz (@) s l
=1 -




Plan de Marketing - FODA

DEBILIDADES

CONECTIVIDAD:

o  Aérea: Lejania de los principales centros emisores. Clave de la conectividad aérea con centros emisores, dentro de la region

Patagonia. Cantidad de frecuencias y horarios convenientes.
m  Pendiente desarrollo y habilitacion de vuelos comerciales a la Antartida desde Argentina (hoy desde Chile).

o  Terrestre: problema cruce de frontera terrestre (tiempo fronteras y legislacion).

o  Vial Red de rutas, accesos a algunos atractivos turisticos es complejo.

o  Digital: conectividad digital: para rutas y atractivos turisticos.
Infraestructura sanitaria y de servicios insuficiente (camas en hospitales, capacidad de atencion, capacidad eléctrica y
déficit de agua)
Falta senalética (senalizacion senderos y atractivos turisticos).
Agilidad de accion administrativa/burocratica para el desarrollo de nuevos productos
Falta de Agencias Receptivas en Rio Grande y Tolhuin®, desarrollo de servicios comerciales receptivos y oferta del
destino.
Falta de desarrollo de atractivos de nivel cultural®
Atractivos naturales / Zonas de interés arqueoldgicas y geoldgicas ubicados dentro de propiedad privada*
Necesidad de concientizacion local con la comunidad en Rio Grande y Tolhuin para posicionarse como destino turistico.
Falta de oferta de alojamientos de lujo para el segmento premium y mayor capacidad y cantidad de plazas para atender
las demandas del target de alta gama.
Necesidad de formacion de recurso humano capacitado en idiomas en la -
prestacion de servicios de oferta complementaria o mercados especificos. MADZEN @L’ﬂ‘é}'ﬁlﬂﬁ' +@ ot
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. Plan de Marketing - FODA

AMENAZAS

e Chile”
Crecimiento de Punta Arenas y Puerto Williams como puerta de entrada
a la Antartida.
Desarrollo de infraestructura, servicios, circuitos y corredores.
Desarrollo de una estructura de comunicacion por via aérea que ofrece
la posibilidad de crear mayor rentabilidad a las companias de cruceros.

e Concentracion de la oferta en Ushuaia.
e Coyuntura: Situacion cambiaria (influye directamente en los flujos).
o Déficit energético.

e Cambio Climatico.
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Plan de Marketing Tierra del Fuego, Antartida e Islas del Sur

Luego de las conclusiones de la Etapal, se
procedio al, Diseno de Plan de Marketing.

Se desarrollo la Misidn, Visidn, Objetivos y se
identifico el Mapa de Actores para el Diseno
de la Estrategia de Marketing, donde se
definieron:

Mercados estrategicos
Experiencias prioritarias
Segmentos objetivo
Mapa de Actores

11 10 11
Mercados Experiencias prioritarias que Segmentos
Estratégicos engloban 165 productos objetivo

Mision, Vision, Objetivos y mapa actores
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. Plan de Marketing Tierra del Fuego, Antartida e Islas del Sur

Mapa de Actores
| Destino Turistico
Tierra del Fuego

Musecs. Cartroa Calturale '
Edbicion y Morumenton Maltricos

Pasere Mocsedl, Cormos. Centron lavermaies @
Cantics de Baneutor (500 @
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Plan de Marketing Tierra del Fuego, Antartida e Islas del Sur

Durante los meses de octubre-noviembre
2023 se realizaron 3 mesas de trabajo en:
° Ushuaia - 31 de octubre
° Tolhuin - 29 noviembre
° Rio Grande - 30 noviembre

Etapa de validacion junto a los
actores del ecosistema turistico
de la provincia

Objetivo

Presentar el Plan y la estrategia de Marketing elaborada junto al destino, y
recibir la devolucion vy retroalimentacion (feedback) de los actores del
ecosistema turistico local del sector publico, mixto y privado convocados a
participar de la presentacion del Plan. Luego de las mesas quedo realizada la
etapa de validacion y las correcciones/modificaciones y sugerencias.

Durante las jornadas se presento el plan y se armaron equipos y realizaron
mesas de analisis y una puesta en comun de las conclusiones.
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. Plan de Marketing Tierra del Fuego, Antartida e Islas del Sur

Mesa de Trabajo
Ushuaia
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. Plan de Marketing Tierra del Fuego, Antartida e Islas del Sur

Mesa de
Trabajo
Tolhuin
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. Plan de Marketing Tierra del Fuego, Antartida e Islas del Sur

Mesa de
Trabajo
Rio Grande
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. Plan de Marketing Tierra del Fuego, Antartida e Islas del Sur

Luego de la etapa de analisis, y el diseno
de estrategia del Plan de Marketing y tras
los resultados de las mesas de trabajo y
con el equipo interno de Tierra del
FUEGO, se desarrollo el Plan Tactico de
Acciones para el ano 2024-2025.

e Cronograma de Acciones
o Acciones B2B
o Acciones B2Cy B2B4C

e Diseio piezas y estrategia comunicacion
e Indicadores performance y seguimiento acciones:
o Tablero de gestiony control y KPIs

3\ INSTITUTO 1) CONSEI0FERERAL
MADZEN  ©uEm, (@) e



Plan de Marketing Tierra del Fuego, Antartida e Islas

del Atlantico Sur

Plan de Marketing

Vision, Mision y Objetivos
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Desarrollar la promocion y comercializacion estratéegica del
turismo en Tierra del Fuego, con el proposito de posicionar al =TT
destino a nivel nacional e internacional, contribuyendo al '
fortalecimiento de la identidad territorial y de la economia de S

las comunidacdes locales, impulsando la conservacion del —_—
patrimonio del destino. = E-.E—«;"-




Elaborar un Plan de Marketing estratégico y operativo para el destino turistico
Tierra del Fuego.

Fortalecer el posicionamiento y conocimiento de la oferta integral del destino
turistico Tierra del Fuego.

e Lograr el posicionamiento de la marca Fin del Mundo-Tierra del Fuego en la
mente de los potenciales turistas nacionales e internacionales (B2C).

e Lograr el fortalecimiento comercial del destino, integrando a todos los actores

directos e indirectos de la cadena de comercializacion (B2B).




Posicionar la Marca Tierra del Fuego “Fin del Mundo” tanto en el mercado interno como
en el internacional.
Potenciar la promocion y el posicionamiento de Tierra del Fuego como destino turistico
de naturaleza.
Incrementar el turismo interno e internacional todo el ano
o Potenciar el posicionamiento del destino como destino integral de invierno (no solo
de esqui y deportes de nieve)
o Potenciar la promocion del turismo en la temporada de verano.
Promocionar el destino en temporada de otono con ofertas de otras experiencias.
Promocionar eventos para desestacionalizar (deportivos, culturales vy
gastronomicos, entre otros).
Identificar mercados estratégicos y realizar una priorizacion de los mismos.

MAD




Definir estrategias y acciones que permitan llevar adelante la promocion estratégica
integral del destino (online y tradicional) tanto B2B como B2C, y generar un plan de
acciones calendarizado.

o Definir la estrategia y acciones para la promocion de eventos.
Fortalecer la cadena de comercializacion para la promocion turistica del destino.
Posicionar los destinos emergentes y productos innovadores acordes a las tendencias
actuales de la demanda.
Integrar la sostenibilidad y accesibilidad a nivel transversal en las estrategias a
implementar asi como en los mensajes, fomentando la sostenibilidad y accesibilidad de
los productos turisticos.
Fomentar la formalizacion de empresas turisticas.
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Plan de Marketing Tierra del Fuego, Antartida e Islas

del Atlantico Sur

Plan de Marketing

Mercados
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Plan de Marketing Tierra del Fuego, Antartida e Islas
del Atlantico Sur

ARGENTINA

LATINOAMERICA

NORTEAMERICA Definicion de
Mercados
EUROPA

Estrategicos

ASIA

Definicion TOP 11 MERCADOS ESTRATEGICOS

MADZEN  {Eiame () e



Plan de Marketing - Definicion de Mercados Estratégicos - ARGENTINA

Con base en los resultados obtenidos durante la etapa de relevamiento, el analisis de
mercado, asi como las respuestas obtenidas del ecosistema a traves de entrevistas y
mesas de trabajo, sumado a la informacion proporcionada por el Infuetur, se han
definido los principales mercados estratégicos para el posicionamiento de Tierra del
Fuego en Argentina. En este sentido, sugerimos implementar la estrategia de acuerdo
al siguiente orden de prioridad, segun los mercados:

ARGENTINA

CABA

Provincia de Buenos Aires
Santa Fé / Rosario (Litoral)
Cérdoba

Tierra del Fuego / Patagonia
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Plan de Marketing - Definicion de Mercados Estratégicos - LATAM

Con base en los resultados obtenidos durante la etapa de relevamiento, el analisis de
mercado, asi como las respuestas obtenidas del ecosistema a traves de entrevistas y
mesas de trabajo, sumado a la informacion proporcionada por el Infuetur, se han
definido los principales mercados estratégicos para el posicionamiento de Tierra
del Fuego en Latinoamérica. En este sentido, sugerimos implementar la estrategia
de acuerdo al siguiente orden de prioridad, segun los mercados:

LATINOAMERICA

Argentina
Brasil
Chile
Uruguay
Colombia
México

oo~ wWwNPR
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Plan de Marketing - Definiciéon de Mercados Estratégicos - NORTEAMERICA

Con base en los resultados obtenidos durante la etapa de relevamiento, el
analisis de mercado, asi como las respuestas obtenidas del ecosistema a
travées de entrevistas y mesas de trabajo, sumado a la informacion
proporcionada por el Infuetur, se han definido los principales mercados
estratégicos para el posicionamiento de Tierra del Fuego en
Norteamérica. En este sentido, sugerimos implementar la estrategia de
acuerdo al siguiente orden de prioridad, segun los mercados:

NORTEAMERICA

1. Estados Unidos
2. Canada

INGTITITO '/@' COMGEIO FERERAL
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Plan de Marketing - Definicion de Mercados Estratégicos - EUROPA

Con base en los resultados obtenidos durante la etapa de relevamiento, el
analisis de mercado, asi como las respuestas obtenidas del ecosistema a traves
de entrevistas y mesas de trabajo, sumado a la informacion proporcionada por
el Infuetur, se han definido los principales mercados estratégicos para el
posicionamiento de Tierra del Fuego en Europa. En este sentido, sugerimos
implementar la estrategia de acuerdo al siguiente orden de prioridad, segun los
mercados:

EUROPA

Espana
Francia

Italia
Alemania
Gran Bretana

oA WNBR
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Plan de Marketing - Definicion de Mercados Estratégicos - ASIA

Con base en los resultados obtenidos durante la etapa de relevamiento,
el analisis de mercado, asi como las respuestas obtenidas del ecosistema
a traves de entrevistas y mesas de trabajo, sumado a la informacion
proporcionada por el Infuetur, se han definido los principales mercados
estratégicos para el posicionamiento de Tierra del Fuego en Asia. En
este sentido, sugerimos implementar la estrategia de acuerdo al siguiente
orden de prioridad, segun los mercados:

ASIA

1. China
2. Japon
3. Corea

P
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. Plan de Marketing - Definicién Mercados Prioritarios - TOP 11 MERCADOS ESTRATEGICOS

a : — 1. Argentina
v — 2. Brasil
‘ 3. Estados Unidos
‘ 4. Chile
e % —r e X ‘ ' 5. Uruguay
LU — éﬁ§ 6. Espafa
' — 4 7. Francia
8. Iltalia
9. Alemania
10. Gran Bretana
. ‘\< ’/‘ 11. China
12
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Plan de Marketing Tierra del Fuego, Antartida e Islas

del Atlantico Sur

Plan de Marketing

Experiencias
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Plan de Marketing - Matriz de Experiencias y Productos

4

Cuatricicios

Ski y Snowboard

Motos de meve

Trineo
Treidng
4X4

s \sz\s\%\zlslgv

HHH

0016 |Cruce de la cordillera

PRODUCTO

Laguna del caminante v cafladén de 1a oveja
Paseos en ia nieve a la uz de la luna

Nieve, noche y fuego. ushuag nocturna
After: travesia an la nieve y bar de montafia

Caminata en raquetas y nneo

Laguna del camnante y caladén de 12 oveja
Expedicién monts alvear patagonia extrema
Bosques, monafias y lagunas. de los andes al bea ACTIVO

Matriz de Productos y Experiencias’

| catEGoRIA ]

ACTIVO
ACTIVO
ACTIVO
ACTIVO
ACTIVO
ACTIVO
ACTVO

ACTIVO
ACTIVO
ACTIVO
ACTIVO
ACTIVO
ACTVO

ACTVO

0016 |PN Tievra del Fuego. la aventura del fin del mundo ACTIVO

0017 |Trekking y remada
0018 |Patagonia Intensa

0019
0020 |Cancas
0021 |Corazén de ia patagona
0022 |Mlitico, secretos y leyendas
0023 |PN y tren de! fin dei mundo

0024 |Laguna Esmeraida con avistaje 0@ castores

Los secretos del mar desde ia ia redonda

ACTVO
ACTIVO
ACTVO
ACTIVO
ACTVO
ACTIVO
ACTVO
ACTVO

0026 | Trekking a la laguna Esmeraida entre nevados y gt ACTVO

*Actualmente, se esta trabajando en la depuracion de la oferta dentro de las experiencias.

DESCRIPCION
Travesia en cuatncicios por el val
Rodear la ciudad de Ushuaa por
Es la excursion cidsica del invierr
Valie en medio de la noche nverr
ideal para g t un i

~]uBICACION |

USHUAA
USHUAIA
USHUAIA
USHUAL
USHUAIA

Chase de ski 0 snowtoard de 2 he
Una travesia en motos de nieve r

Paseo Corto. Este programa estd
Paseo Largo: Pamendo también «

Partida desde el hotei umbo a Ve
Una de ias ciasicas caminalas lar
Salida tdcrica de montadismo, er
Salda de rekking de 3 dias don
Dia 1: Recogida en el hotel, trask
Dia 2. Subimes e paso Beban y «

Cia 3. Segumos el valie supenor
Die 4 B (emo dia, vamos a exp

La aventura comienza desde &l h
pretacidn hasta Laguna Verde. D

Saiva desde o hotel en minbis

Saliendo de Ushuaia transitarem
Saimos desde el hole! rumbo al i
Pick up por ios hotelss con destir
Partiendo desde i cudad, transil
Partimes desde Ushuaia hacia el
Parendo desde Ushuaa, transidti
Partimos desde los hoteles por la
Se recome una pequeda 20na de

LSMLALS
USHUALA

USHUAIA
USHUAIS
USHUAIA
USHUAIA
MSHUALA
USHUAIR

USHUALL

USHUAIA
VSHUAIA
USHUAA
LSHUAIA
LISHLIALA
MSHUAA
USHUAIA
USHUAIA
USHUAA

Fuente/Pagina «

Catalogo de productos inmovadores
Catalogo de productos inmnovadores
Cataiogo de productos innovadores
Cataiogo de productos innovadores
Cataiogo de productos innovadores
Catalogo de productos imovadores
Cataiogo de productos innovadores

Catalogo de productos inmovadores
Catalogo de productos innovadores
Cataiogo de productos innovadores
Cataiogo de producios innovadores
Cataiogo de producios inmovadores
Catalogoe de productos innavadores
Cataiogo de productos inmovadores

Cataiogo de producios inmovadores

Catadogo de producios innovadores |

Catziogd de producios inmovadores
Cataiogo de producios innovadores
Cataiogo de productos innovadores
Cataloge de producios innovadores
Cataiogo de producios innovadores
Cawogo de producios innovadores
Cat@iogo de producios innovadores
Cataiogo de productos innovadores
Cataiogo de producios innovadores

Link - |D EXP | EXPERIENCIA -
DIlRsS Larive Qosgie Cont 9 NOCHES Y ATARDECERES ETERNOS
Dllpsidiive QOOgIe SOy 9 NOCHES Y ATARDECERES ETERNOS
hitps idnve googe Lom 9 NOCHES Y ATARDECERES ETERNOS
biipsidive googie com' 9 NOCHES Y ATARDECERES ETERNOS
Dilps.igoye googe com( 9 NOCHES Y ATARDECERES ETERNOS
hiipsidive geogie sy’ 2 INVIERNO EN EL FIN DEL MUNDO
hilpsidnye googie comy 2 INVIERNO EN EL FIN DEL MUNDO
hips Grve Q000ie Loy 2 INVIERNO EN EL FIN DEL MUNDO
Dilps. i¢rve googie com 2 INVIERNO EN EL FIN DEL MUNDO
hilps ignive goOgie Lo 2 INVIERNO EN EL FIN DEL MUNDO
hitps: fdove googe com 2 INVIERNO EN EL FIN DEL MUNDO
hips S 0ve 9000 Comy 3 AVENTURA Y DEPORTE EN EL FIN DEL MUNCO
hilps Sgdnve googie Lomyl 3 AVENTURA Y DEPORTE EN EL FIN DEL MUNCO
hIRS I INe Qo00ie SO, 3 AVENTURA Y DEPORTE EN EL FIN DEL MUNDO
Tl dive googie com: 3 AVENTURA Y DEPORTE EN EL FIN DEL MUNCO
b dive gocgle com 1 NATURALEZA AL FIN DEL MUNDO
hitps . idive Jooie oo’ 1 NATURALEZA AL FIN DEL MUNDO
Dlipsigove gocge com! 1 NATURALEZA AL FIN DEL MUNDO
hipsidive gocge coml 1 NATURALEZA AL FIN DEL MUNDO
hitps.id-ve googie com 3 AVENTURA'Y DEPCORTE EN EL FIN DEL MUNCO
hips. e 9000w com! 1 NATURALEZA AL FIN DEL MUNDO
hit Frive googe 1o 1 NATURALEZA AL FIN DEL MUNDO
hMipsidivegoogecony, 1 NATURALEZA AL FIN DEL MUNDO
bilps dnve Qo0ge Lom' 1 NATURALEZA AL FIN DEL MUNDO
DilRs.Sdive 9o cony 1 NATURALEZA AL FIN DEL MUNDO
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Plan de Marketing - Definicion Experiencias Prioritarias

10 experiencias que engloban + de 165 productos turisticos

Naturaleza :
al Fin del Mundo Sabores Fueguinos

| 47 productos | 5 productos

Noches y

atardeceres eternos

4 | 5 productos
Invierno ‘ Navegando

en el Fin del Mundo ¥ en el Fin del Mundo
| 10 productos | 12 productos

Bienestar
al fin
| 7 productos

Aventura y Deporte > "\ Historia y Cultura

en el Fin del Mundo v de Tierra del Fuego
| 36 productos | 32 productos

Sobrevolando
la Tierra del Fuego
| 8 productos

Antartida

| 4 productos




O 1 Naturaleza al Fin del Mundo
O 2 Sabores Fueguinos
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Plan de Marketing - Definicién Experiencias Prioritarias - TOLHUIN

Naturaleza al Fin del Mundo

Aventura y Deporte en el Fin del Mundo

Historia y Cultura de Tierra del Fuego

Sabores Fueguinos

Noches y Atardeceres Eternos

Invierno en el Fin del Mundo
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. Plan de Marketing - Definicion Experiencias Prioritarias

Naturaleza .. . . .
Ol Actividades y experiencias realizadas en

contacto con la naturaleza, como:

e Ecoturismo

e Senderismo

e Hikking (soft adventure o de baja
dificultad)

e Visita al Parque Nacional, reservas
provinciales, visitas a areas naturales y
de vida silvestre.

e Auvistaje de aves.

e Paseos a pie o en bicicleta.

OE TURISKO
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Plan de Marketing - Definicion Experiencias Prioritarias

Experiencias, actividades invernales y deportes de

nieve, CoOmo:

e Skiy snowboard
Ski de fondo
Ski de travesia
Ski alpino
Motos de nieve
Bicicletas sobre hielo
Patinaje sobre hielo
Caminata en raquetas
Hikking con grampones
Trineos con perros
Excursiones 4x4

Excursiones nocturnas
Fiesta Nacional del Invierno

./" -'\'-
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. Plan de Marketing - Definicion Experiencias Prioritarias

Q 3 Aventura y Deporte e Actividades y deportes de aventura:

o  Trekking de dificultad avanzado / Hikking

Travesias 4x4

Expediciones

Escalada / Montanismo

Kayakismo

Mountain bike / E bike

StandUp Paddle

Buceo

Packraft

Flotadas

e Deportes, eventos deportivos y competencias:
o Golf

Pesca

Trail running

Automovilismo

Hockey sobre hielo, entre otros

"’L ‘* ‘
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. Plan de Marketing - Definicion Experiencias Prioritarias

Cruceros y Expediciones Antarticas
Vigjes e itinerarios hacia la Peninsula
Antartica con diferentes opciones de
duracion y tipos de embarcaciones.
Los circuitos suelen ser:
o Antartida Clasica
o Antartida via Malvinas y Georgias del
Sur
o Cruce del Circulo Polar Antartico
Circuito del Mar de Weddell

¢/" ~\v
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. Plan de Marketing - Definicion Experiencias Prioritarias

Experiencias y actividades
gastronomicas tanto en tierra como
en embarcaciones.

o Ejemplo: Circuito de la Centolla
(Puerto Almanza).

Eventos gastronomicos.

Establecimientos con Sello Cocinar

(cocina identitaria y local de Tierra del
Fuego)

./'_ "\_..
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. Plan de Marketing - Definicion Experiencias Prioritarias

O 6 Navegando en el Fin del Mundo

Navegaciones clasicas o en embarcaciones
a motor:

Navegacion con recorrida y/o visita a
diferentes islas,

Navegacion con avistajes de fauna,

Navegacion por diferentes lagos vy
bahias.

MADZEN (s 4@ e
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. Plan de Marketing - Definicion Experiencias Prioritarias

O 7 Historia y Cultura de Tierra del Fuego

Recorridos por sitios historicos y culturales
de interes en Tierra del Fuego y experiencias
en vinculo con las raices y la identidad de
Tierra del Fuego y los fueguinos.
Turismo cultural y urbano
o Tren del fin del mundo
o Museos
o City tours (walking tour, en bicicleta o
bus) y recorridos de la ciudad /
urbanos.
Turismo rural y Estancias
Raices - Comunidades
Eventos tradicionales y culturales.

./" -'\'-
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. Plan de Marketing - Definicion Experiencias Prioritarias

O 8 Sobrevolando la Tierra del Fuego

Sobrevuelos y experiencias aéreas:

Sobrevuelos en helicoptero por Ushuaia
Sobrevuelos y vuelos en helicoptero con
aterrizaje en entornos naturales (valles, cerros)
con posibilidad de realizar actividades como
caminatas y navegacion.

Experiencias aereas con brindis.

Vuelos en helicoptero sobre los Andes, avistando
la cordillera desde las alturas.

Vuelos en avion divisando las rutas de los
navegantes y aventuras aereas por la Isla de los
Estados y el faro.

Bautismos de vuelo

7\
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Plan de Marketing - Definicion Experiencias Prioritarias

O 9 Noches y Atardeceres Eternos Experiencias nocturnas y al atardecer para extender las actividades

a realizar en Tierra del Fuego durante todo el dia:
e Atardeceres eternos
o ‘“After" en bar de montana

o Trekking
o Flotadas
o E-bikes

o  Diamas largo - verano
e Experiencias Nocturnas
o  Cuatriciclos
Trekking
Trineos
Motos de nieve
Raquetas
Actividades en la nieve con fuego
Clases ski nocturna
Noche mas larga - invierno

o O O O O O O
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1 Q Bienestar

Q!

. Plan de Marketing - Definicion Experiencias Prioritarias

Experiencias de cuidado personal, relax,
bienestar /7 Wellness y salud:

Actividades de bienestar en contacto con la
naturaleza: yoga, meditacion, retiros espirituales.
Circuito de spa con sauna, hidromasaje y sesiones
de masajes.

o Programa de tratamientos faciales.

o Jornada de descanso con acceso a

habitacion y al spa.

o Tarde detey spa.

o Noche de relax.
Programas vespertinos y nocturnos para acceder
a circuitos hidricos.
Oportunidad: consolidacion Turismo Termal

OE TURISKO
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. Plan de Marketing - Definicion Experiencias Prioritarias

Experiencias y productos

10 experiencias que engloban + de 160 productos turisticos

l,- A\
J

Rio Grande:
18 productos
3 experiencias

Tolhuin:
13 productos
6 experiencias

Ushuaia:
134 productos
10 experiencias
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Plan de Marketing Tierra del Fuego, Antartida e Islas

del Atlantico Sur

Plan de Marketing

Segmentos Objetivos
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Plan de Marketing - Definicion Segmentos Prioritarios

Segmentos y Publicos Objetivos Prioritarios

4

Turismo de Naturaleza Turismo Activo Turismo Turismo de Knowmads Avistaje Turismo

Actividades Invernales Actividades Invernales de Cruceros (Teletrabajadores / de aves Consciente

/ de nieve / de nieve Nomades Digitales)

v

8

Pesca Deportiva Turismo Gastronomico Turismo de Turismo Turismo de
Reuniones / MICE LGBTIQ+ bienestar
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Plan de Marketing Tierra del Fuego, Antartida e Islas

del Atlantico Sur

Plan Operativo

Acciones B2B
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Plan de Marketing - Plan Operativo B2B

FAM TOURS

FERIAS

Acclones B2B

ENCUENTROS Y RONDAS DE NEGOCIOS
ROADSHOWS
CAPACITACIONES, PRESENTACIONES DEL DESTINO

SOCIOS ESTRATEGICOS Y ACCIONES DE
CO - MARKETING

i,
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Acciones
estrategicas

(MET N CR U ET G [ EWNCCIONES B2B

- Acciones B2B (negocio a negocio)

L 4
*

Participacion en Ferias Internacionales del sector.

Fam Tours (vigjes de familiarizacion del destino para agencias de viaje):

e Entemporada invierno - verano para captacion de nuevos clientes.

e Desestacionalizacion - En nuevas temporadas o productos para
grandes clientes.

Fortalecimiento comercial del destino - Externo:

e Capacitaciones, Presentaciones del destino y sus productos,
experiencias y servicios.

e Encuentrosy Rondas de Negocios entre operadores
receptivos/prestadores del destino y
operadores/comercializadores nacionales e internacionales
emisivos.

e Roadshows (eventos itinerantes)

Fortalecimiento comercial del destino - Interno:

e Encuentros y Rondas de Negocios entre operadores receptivos y
prestadores del destino.

e Capacitaciones a operadores receptivos y prestadores del destino.

7\
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Plan de Marketing - ACCIONES B2B - FAM TOURS

FAM TOURS

- Objetivo Principal:

- Objetivos Especificos:

Que los operadores de los mercados prioritarios conozcan en profundidad el
destino y vivan las experiencias, para poder venderlo luego a sus clientes de
forma eficiente y efectiva.

Asi, los comercializadores pueden evidenciar la calidad de servicio y
prestaciones de los operadores locales del destino, permitiendo visibilizar
toda la variedad de destinos y experiencias de naturaleza, aventura,
gastronomia, invierno, deportivo y bienestar (entre otros) de Tierra del Fuego,
Antartida e Islas del Atlantico Sur.

e Incrementar las ventas del destino.

e Prolongar las estadias en el destino.

e Ampliar la oferta y comercializacion del destino que presente itinerarios
de mas de 2 noches (creacion de nuevos itinerarios y posibilidades de
ventas con nuevas experiencias, destinos y temporadas). .

MADZEN & (@) s
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Plan de Marketing - ACCIONES B2B - FAM TOURS

FAM TOURS - Recomendaciones
8-12 FAM TOURS (4-6 por ano) 2024-2025

- Brasil: 3 especificos (verano e invierno) - 2024 y 2025

- Argentina: 3 con foco segmento de lujo (verano e invierno)
- 2024y 2025 + diversificacion destinos y experiencias.

- LATAM (Chile, Uruguay, México y Colombia): 1 (verano) -
2024

- Estados Unidos: 2 (verano) 2024-2025
- Europa: 1 (verano) - 2025

- Asia: 1 (verano) - 2025 + Antartida

Se recomienda trabajar colaborativamente entre el sector publico - privado, DMCs
(armado de listado de agencias a invitar e itinerario propuesto) y con organismos (ej. INPROTUR) para coordinar estas acciones.

3 7 N\
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Cantidad

Plan de Marketing - Acciones B2B - FAM TOURS LATAM

Mercado

Temporad
a

FAM TOURS LATAM

Productos/Experiencias

Segmento

Inwgrr;z:tgnes . Naturaleza -  Amantes de la naturaleza
9 o -  Amantes de Turismo aventura
. Verano: primer ° Aventura o
. 1 Invierno : . . o . -  Amantes de Deportes y actividades
3 Brasil 2 Verano quincena marzo ° Invierno (diversas actividades, no solo esqui) de invierno
O primera ° Gastronomia . . .
uincena o Bienestar > Vlajgrps |ntgr¢sados er) gastronomla
c;:liciembre = Familias y viajeros tradicionales
Invierno: fines N Naturaleza
Agosto ° Aventura ’ - Amantesdela Qaturaleza
Verano: primera . Gastronomia -  Amantes de turismo aventura
3 Argentina 2 Verano uinfena . Destinos emergentes y productos - Vigjeros interesados en gastronomia
9 1invierno diciiembre o innovadores: Tolhuin, Rio Grande vy -  Familias y viajeros tradicionales
fimer quincena experiencias como Puerto Almanza, Cabo -  Amantes de deportes y actividades
P mgrzo San Pablo, sobrevuelos y pesca de centolla. de invierno.
° Invierno - ampliacion actividades invernales.
Verano: primera N Naturaleza - Amantes de la naturaleza
LATAM . ° Aventura :
. quincena . -  Amantes de Turismo aventura
(Chile, o ° Gastronomia . . ,
diciembre o o - Vigjeros interesados en gastronomia
1 Uruguay, Verano . : ° Historia y Cultura o .
L primer quincena , -  Vigjeros interesados en pasado
Méxicoy ° Bienestar ; .
. marzo C . cultural y la historia
Colombia) ° Experiencias consolidadas y algo de las . o -
; -  Familias y viajeros tradicionales
innovadoras.
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Plan de Marketing - Acciones B2B - FAM TOURS NORTEAMERICA Y ASIA

FAM TOURS NORTEAMERICA Y ASIA

Cantidad Temporada Mes Productos/Experiencias Segmento
> Amantes de la naturaleza
Primer ° Turismo de Naturaleza, -  Amantes de Turismo
Lincena de ° Aventura Soft aventura
Estados Unidos ?Jliciembre o ° Gastronomia - Vigjeros interesados en
2 (y Canada) Verano fimer ° Historia y Cultura gastronomia y vinos
y Eincena ° Navegacion - Vigjeros interesados en
qmarzo ° Bienestar pasado cultural y la
° Experiencia Antartida historia
- Amantes de los cruceros
- Amantes de la naturaleza
Primer ° Naturaleza y Aventura: actividades al aire libre, -  Amantes de Turismo
1 Europa Verano quincena deportivas y en contacto con la naturaleza. aventura
Marzo ° Experiencia Antartida. - Amantes de las
expediciones
° Exploracion Antartida e Islas del Atlantico Sur (Mision . .
Antartida) > Famlllllas y  Viajeros
. . . . ) tradicionales (sin intereses
1 Asia Verano Marzo ° Productos/experiencias consolidadas: Parque e ) o
. . especificos identificados)
Nacional, Navegacion del canal Beagle, el faro, el tren
) -  Amantes de los cruceros.
del fin del mundo.

Recomendacion: Importante luego poder desde el sector privado realizar seguimiento y capacitaciones al resto de los
profesionales de cada agencia.
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Plan de Marketing - ACCIONES B2B - FERIAS

FERIAS

- Objetivo Principal:

- Objetivos Especificos:

- Recomendacion General:

Lograr el incrementar el conocimiento y posicionamiento del destino turistico
Tierra del Fuego tanto en B2B de los principales operadores de los mercados
objetivos como en el B2C para posicionarse en el top of mind de los potenciales
turistas.

Captar leads (potenciales nuevos turistas)

Fidelizar a los partners y socios estratégicos actuales

Fortalecer vinculos actuales o pasados y promover la cercania

Participar en ferias permite, ademas, a llevar una actualizacion de la
informacion del destino y ademas dan cuenta de la relevancia del destino

Se recomienda la participacion de al menos un evento en cada mercado (sea este una
feria, un viaje comercial para visitar o presentar el destino). En la prioridad 1
recomendamos presencial y en otros se realizara de forma virtual con la base de
contactos de una participacion menor.
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Plan de Marketing - Acciones B2B - FERIAS

PLAN ANUAL DE PROMOCION EN FERIAS INTERNACIONALES 2024 - 2025 - TOP 10 Ferias

Fecha Feria Pais Mercado/s Segmento
Ene FITUR Espana Espana, Europa/ Global General
Feb ANATO Colombia Colombia / Latam/ Global General
Mar ITB Alemania Alemania / Europa / Global General
Abr WTM LATAM Brasil Brasil / LATAM / Global General
Jun ILTM Asia Pacific Singapore (sede) Asia / Global Lujo
Sept ITB China China China / Asia General
Sept FIT Argentina Argentina / LATAM / Global General
Oct Top Resa Francia Francia / Europa / Global General
Nov WTM Londres - Adventure Travel Show Reino Unido Londres / Europa / Global General / Aventura
Dic ILTM CANNES Francia Francia / Europa / Global Lujo

REFERENCIAS:

Verdes: Prioridad 1: Presencial 2024 (Corto Plazo).

Amarillo: Prioridad 2: De formato hibrido y con acciones digitales o presencial 2025 (Mediano Plazo)

Roja. Prioridad 3: Hibrida o potencial a (Largo Plazo)
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Plan de Marketing - B2B - RONDAS DE NEGOCIOS

Encuentros y Rondas de Negocios: 2-4 (2024-2025)
3 ANUALES: 1 INTERNA, 1 NACIONAL y 1 REGIONAL O INTERNACIONAL
1 ENCUENTRO RONDA DE NEGOCIOS FORTALECIMIENTO COMERCIAL Interno

e Entre operadores/agencias receptivos y prestadores de Tierra del Fuego, para fortalecer
internamente los lazos comerciales del destino. Creacion de vinculos comerciales, conocimiento de
nuevos prestadores y experiencias. Diseno de nuevos itinerarios.

1 ENCUENTRO RONDA DE NEGOCIOS FORTALECIMIENTO COMERCIAL Nacional

e Encuentro con agentes receptivos del destino y operadores y comercializadores nacionales de
Argentina para potenciar el fortalecimiento comercial del destino a nivel doméstico dentro del pais
en las diferentes provincias, con foco en las prioritarias (Buenos Aires, Cordoba, Santa Fe y Rosario y
en la Patagonia).

1 ENCUENTRO RONDA DE NEGOCIOS FORTALECIMIENTO COMERCIAL Internacional/Regional

e Encuentro con operadores/comercializadores regionales e internacionales emisivos para
potenciar el fortalecimiento comercial del destino a nivel externo.(estas se pueden llevar adelante
en el marco de una feria, pero creemos conveniente poder realizar también una accion propia del
destino).

MADZEN O (@) senme
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Plan de Marketing - B2B - ROADSHOWS

Roadshows

e |a realizacion de Roadshows (eventos itinerantes) tiene como objetivo acercar
la oferta comercial de destino a operadores emisivos, para generar espacios de
intercambio comercial.

e Acorde al relevamiento realizado con el destino y con el ecosistema turistico de
Tierra del Fuego se recomienda al menos:

o 4 Roadshows:
o 1 en Estados Unidos: uno de los mercados identificados como
prioritarios (septiembre)
2 en Brasil (en marco WTM - antes o post feria)
1 en Europa: si hubiera presupuesto se podria planificar para el 2025 uno a
Europa y otro a los mercados asiaticos (septiembre-octubre)
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e Por la apreciacion del sector turistico de Tierra del Fuego, repetir los Roadshows
en el marco de Buy Argentina es una excelente accion de promocion comercial
para seguir trabajando.
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Plan de Marketing - Acciones B2B - CAPACITACIONES

Capacitaciones y Presentaciones del destino, productos, experiencias y servicios

Al menos 1 momento de capacitacion por afio con agencias y operadores emisivos de cada mercado
(ABRIL-MAYO / SEPTIEMBRE-OCTUBRE), sobre:

e  Capacitacion de Destino Tierra del Fuego, sus destinos y experiencias prioritarios consolidados
(primera vez). Para mercados con mayor desconocimiento del destino, es clave la presentacion
inicial con foco en Tierra del Fuego como destino de naturaleza, presentar los destinos y los
itinerarios clasicos, como asi también luego brindar la posibilidad de una segunda capacitacion con
informacion de nuevos productos y experiencias innovadoras/emergentes.

e  Capacitacion de Actualizacién del Destino: productos innovadores y destinos emergentes para
operadores que ya comercializan el destino donde es importante mostrar la gran variedad de oferta
del destino, apuntar a que haya retencion y fidelizacion de los viajeros que pueden buscar volver a
Vvivir una experiencia o realizar nuevas actividades o en otra temporada. Por eso es clave volver a
capacitar al equipo de ventas de las empresas y mantenerlas informadas sobre los productos y
servicios del destino (Experiencias, Eventos, Alojamiento, Gastronomia, Temporadas). En destinos
con mayor conocimiento del destino como Argentina o Brasil es clave poder siempre llevar
novedades para el sector.

e Capacitacion de experiencias por segmentos especificos: Naturaleza y Aventura, Deportivo,
Corporativo/MICE nuevas experiencias para agentes especializados.

MADZEN (O (@) s
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Plan de Marketing - B2B

Capacitaciones a operadores receptivos y prestadores de Tierra del Fuego

(ABRIL-MAYO / SEPTIEMBRE-OCTUBRE)

Tiene como objetivo profundizar el conocimiento del destino asi como las
estrategias de marketing para mejorar la promocion comercial de los productos y
experiencias a ofrecer y mejorar la calidad de los servicios que ofrece.

Recomendamos realizar capacitaciones en las siguientes areas:

e Capacitaciones de marketing y herramientas digitales para la promocion
comercial del destino.

e Capacitaciones para calidad de servicio y atencion al cliente.

e Capacitaciones para conocimiento de datos estadisticos, mercados
estratégicos, audiencias y tendencias, para disenar mejores estrategias de
comunicacion para los segmentos objetivos.

e Encuentros de fortalecimiento entre prestadores del destino y agencias
receptivas para la construccion de nuevos productos, experiencias e itinerarios.
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Plan de Marketing Tierra del Fuego, Antartida e Islas

del Atlantico Sur

Plan Operativo

Acciones B2B4C
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Plan de Marketing - ACCIONES B2B4C

ACCIONES B2B4C

Desarrollar vinculos comerciales con socios estratégicos del B2B (de la cadena de
promocion 'y comercializacion del destino) para amplificar el alcance del
posicionamiento y conocimiento del destino.

- Objetivo Principal:

= Recomendaciones: Realizar al menos 2 campanas cooperadas con OTAs y/o lineas aéreas de los principales

mercados estrategicos y medir los resultados de la accion de promocion. Dichos
acuerdos se llevan adelante con la contraparte que también realiza una inversion por el
mismo monto que el destino para promocionarlo en sus propios canales de
comercializacion.

e Se recomienda comenzar con el grupo CVC-Almundo-Biblos que permite una gran
llegada al mercado brasilero, al mercado argentino del segmento mas de lujo (Biblos) y
tambien un alcance masivo desde Almundo a toda su comunidad de viajeros.

e En el caso de las lineas aéreas se podria trabajar con Aerolineas Argentinas, Flybondi o
Jetsmart para el mercado nacional ya que tienen conexion directa con el principal destino
emisivo domestico, o con alguna linea aérea de Estados Uniol&sj P
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Plan de Marketing Tierra del Fuego, Antartida e Islas

del Atlantico Sur

Plan Operativo

Acciones B2C
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Plan de Marketing - Plan Operativo B2C

PRESS TRIPS

INFLUENCERS

Acclones B2C

CAMPANAS Y REDES SOCIALES

PRENSA TRADICIONAL

MADZEN & (@) e
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Plan de Marketing - ACCIONES B2C - PRESS TRIPS

PRESS TRIPS

- Objetivo Principal: Potenciar el conocimiento del destino a traves de los canales tradicionales y digitales que poseen
grandes audiencias y consolidar el posicionamiento como destino de naturaleza, aventura, nieve y
actividades invernales, gastronémico, deportivo e historico y cultural para las audiencias objetivo.

-> Objetivos e Dar a conocer los diferentes destinos, la experiencia y la calidad de los servicios turisticos de Tierra
ESpeCifiCOS: del Fuego trabajado de forma integrada con el plan anual de acciones promocionales (tanto B2B como
B2C) complementa y refuerza la comunicacion.
e  Generar publicaciones del destino con la amplia variedad de oferta y la exposicion de nuevas
expneriencias e itinerarios nara inspirar a los turistas a visitarla.

-> Recomendaciones e Mantener actualizada una base de datos segmentada de prensa/influencers para poder convocar de
Generales: forma eficiente y enviar contenido de int.erés acorde a cada audiencia.
e Revisar los datos histéricos y a partir de ahora comenzar a registrar desde 2023 para todas las
comunicaciones de prensa que se realicen desde el destino (clipping y KPIs).
e Es clave a lo largo del ano tener diferentes hitos y lanzamientos, para comunicar también mediante
Newsletters promocionales a prensa sobre el destino, temporadas, las actividades, experiencias vy
novedades. (@infuetur), no solo gacetillas a prensa sino también al publico final (B2C)
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Plan de Marketing - ACCIONES B2C - PRESS TRIPS

PRESS TRIPS - Recomendaciones especificas

8-12 PRESS TRIPS (4-6 por ano)

- Brasil: 3 especificos y en portugues con atencion personalizada (2
invierno y 1 verano) - 2024 y 2025

- Argentina: 3 para apuntar al segmento ABC1 de CABA, Cordoba, Santa
Fe y visibilidad a nivel nacional (invierno, verano y otofio) - 2024 y 2025

- LATAM (Chile, Uruguay, México y Colombia): 2 (verano) - 2024 y 2025

-  Estados Unidos y Canada: 2 (1 verano con foco en turismo naturaleza
y atractivos del destino, y 1 invierno de ser posible con un segmento
de aventura/nieve, acorde a las posibilidades del destino) - 2025

- Europa: 1 de varios mercados con los destinos y experiencias
atractivas del "Fin del Mundo" (verano) - 2024

- Asia 1 (verano con foco en la experiencia Antartida con el producto de
cruceros, de acuerdo a las posibilidades del destino) - 2025
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Plan de Marketing - Acciones B2C - PRESS TRIPS

PRESS TRIPS
Cantidad Mercado Temporada Mes Productos/Experiencias
Invierno Invierno: Julio '24-"2 ® Naturaleza y Gastronomia
3 BRASIL T 4 ) 5 ° Invierno (actividades de esqui € invernales, fiesta del invierno).
Verano Verano: Diciembre'24 . .
° Fiesta del Invierno
° Foco Naturaleza + Aventura + Gastronomia
Invierno Invierno: Julio 24 . Invierno (diversas actividades invernales, no solo esqui, fiesta del invierno
3 ARGENTINA Verano Verano: Diciembre 24 como hito de lanzamiento de la temporada)
Otorio Otono abril 25 ° Nuevos destinos: Tolhuin, Puerto Almanza, Rio Grande, Cabo San Pablo,
nuevas experiencias
LATAM Verano: ° Naturaleza + Gastronomia
2 (Chile, Uruguay, Verano Diciembre'2l4-'25 ° Invierno (actividades de esqui e invernales, fiesta del invierno).
México, Colombia) ° Destinos: Ushuaia, Tolhuin.
° Naturaleza y Aventura Soft + Gastronomia + Cultura
Estados Unidos y Verano Febrero 25 N Pesca depprtlva
2 Canada Invierno Julio 25 ® Observacion de Aves
° Caminos del Fin del Mundo
° Invierno (esqui y actividades de invierno)
° Naturaleza - Aventura
1 Europa Verano Diciembre 24 ° Motorhome, Segmento motoqueros
° Caminos del Fin del Mundo
1 Asia Verano Octubre 25 ° Experiencia Antartida con el producto de cruceros.
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Plan de Marketing - ACCIONES B2C - INFLUENCERS

INFLUENCERS

- Objetivo Principal:

- Objetivos Especificos:

Consolidar el posicionamiento del destino Tierra del Fuego en los mercados objetivo,
generando un aumento de la visibilidad y un mayor conocimiento del destino, sobre
todo en mercados estratégicos de media y larga distancia. Consolidar el
posicionamiento como destino de Naturaleza.

A través de la colaboracion con influencers y/o creadores de contenidos relevantes en
la industria y seleccionados por pais y segmento, se busca llegar a una audiencia mas
amplia y diversa, aumentando el alcance y llegando a un publico diversificado acorde a
los objetivos de comunicacion y promocion del destino. A su vez, se busca generar
nuevo contenido audiovisual para el destino.

Organizar Viajes de Influencers para impactar a audiencias B2C (Publico Final)

e Lograr Inspiracion para aumentar conocimiento del destino que luego pueda
convertir tanto en el canal directo como solicitando a la cadena del canal B2B
(Agencias de viajes, Operadores, prestadores), la cual se determina a partir de la
segmentacion de los mercados.

,/" ~-\'-
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Plan de Marketing - ACCIONES B2C - INFLUENCERS

INFLUENCERS

- Recomendaciones
Generales:

Mantener actualizada una base de datos segmentada de
prensa/influencers para poder convocar de forma eficiente y enviar
contenido de interes acorde a cada audiencia.

Influencers principalmente gastronémicos, de naturaleza, aventura y
deporte, nieve pero tambiéen podrian ser de la categoria bienestar,
parejas y familias viajeras, expediciones y relatos de viajes, lifestyle,
fotografia, urbanos y de nichos: avistaje de aves, flora y fauna, pesca
deportiva.

Trabajo en conjunto con prensa (por ej. mientras prensa puede cubrir la
fiesta del invierno de forma genérica, se pueden generar acciones con
influencers gastronomicos, de naturaleza, aventura)

7\
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Plan de Marketing - ACCIONES B2C - INFLUENCERS

INFLUENCERS - Recomendaciones especificas’

8-12 VIAJES DE INFLUENCERS (4-6 por ano) 2024-2025

- Brasil: 3 con influencers de naturaleza, nieve y gastronomia
(2 invierno para cubrir la temporada y realizar mas actividades que
solo esqui y 1 verano) - 2024 y 2025

- Argentina: 3 con influencers de naturaleza, aventura, nieve y
gastronomia
(2 invierno para cubrir la temporada y realizar mas actividades que
solo esqui, y 1 verano mostrando productos/experiencias de
naturaleza y aventura, y nuevos productos/experiencias y
destinos como Tolhuin y Puerto Almanza) - 2024 y 2025

- LATAM (Chile, Uruguay, México y Colombia): 2 (1 verano
visibilizando productos/experiencias de naturaleza y clasicos, y 1
invierno) - 2024 y 2025

*Por las necesidades especiales de los influencers recomendamos tambien sean ‘r'")mm,,m 17—\
viajes independientes a los viajes de Prensa en la medida de lo posible. MADZEN @ BE TURIShO {@ el



Plan de Marketing - ACCIONES B2C - INFLUENCERS

INFLUENCERS - Recomendaciones especificas

8-12 VIAJES DE INFLUENCERS (4-6 por ano)

-

Estados Unidos: 2 (1 verano con foco en mostrar
productos/experiencias de naturaleza y aventura, pesca,
observacion de aves y caminos del fin del mundo, y 1 invierno de
ser posible con un segmento de aventura/nieve, acorde a las
posibilidades del destino) - 2025

Europa: 1 de varios mercados mostrando productos/experiencias
de naturaleza y aventura, pesca, observacion de aves y caminos
del fin del mundo, con los destinos y experiencias atractivas del
“Fin del Mundo” (verano) - 2024

Asia: 1 (verano visibilizando la experiencia de la Antartida con el
producto de cruceros, de acuerdo a las posibilidades del destino)
- 2025

7N\
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Plan de Marketing - Acciones B2C - INFLUENCERS

INFLUENCERS

Cantidad Mercado Temporada Mes Productos/Experiencias
3 Brasil Invierno '24-"25 Agosto . Foco Naturaleza + Gastronomia
Verano 24 /25 Diciembre / Feb ° Invierno (esqui y actividades invernales)
Invierno ‘24-'2 Adosto ) Foco Naturaleza + Aventura + Gastronomia
3 Argentina g 4 . 5 .9 . Nuevas experiencias y Nuevos destinos: Tolhuin, Puerto Almanza. Itinerarios mas dias de
Verano 24 /25 Diciembre / Feb ) . - A
estadia con recorridos no tradicionales consolidados.
LATAM . - ° Naturaleza
2 (Chile, Colombia, Verano 24 Diciembre /Feb ° Destinos y productos clasicos/consolidados: Parque Nacional, Navegacion en el canal
C. Invierno 25 Agosto :
Uruguay y México) Beagle, el faro, el tren del fin del mundo.
° Foco en Naturaleza + Aventura + Gastronomia
. . Pesca deportiva
2 Estados Unidos I\;Sir:r?'n% 225:5 Fiﬁ[go ° Observacion de Aves
° Caminos del Fin del Mundo. Estancias.
. Invierno (esqui y actividades invernales)
° Foco Naturalezay Aventura
° Pesca deportiva
1 Europa Verano 24 Diciembre ° Observacion de Aves
. Caminos del Fin del Mundo + Motorhome + segmento motoqueros
° Cultura: Tolhuin
1 Asia Verano 25 Octubre . Experiencia Antartida con el producto de cruceros.
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Plan de Marketing - Plan Operativo B2C

PRESS TRIPS

INFLUENCERS

Acclones B2C

CAMPANAS Y REDES SOCIALES

PRENSA TRADICIONAL
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Redes Sociales

Proponemos generar una estrategia de contenidos que trabajara de forma
transversal los 3 momentos estacionales de las temporadas de: Primavera-
Verano, Otono e Invierno.
Y estara compuesta por 3 pilares de comunicacion:

e Destinos (40%)

e Experiencias (40%)

e Interaccion (20%)

Para cada uno de ellos sugerimos una determinada profundidad de
iImplementacion.
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Redes Sociales

1) Destinos/Temporadas - 402
Aqui se incluyen contenidos audio visuales como fotos y
videos que esten relacionados a cada uno de los destinos
siempre con una mirada estacional. La idea es mostrar los
destinos de Tierra del Fuego con todos sus matices, rincones
mas destacados, y toda la magia de lugar.
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Redes Sociales

2) Experiencias/Temporadas - 40%
En este pilar se hace hincapie en las experiencias que el
destino invita a vivir, tambien a traves de fotos y videos. La
idea es mostrar personas disfrutando y viviendo el destino a
traves de las multiples propuestas y posicionado al destino
como un lugar versatil y apto para todo tipo de visitantes y
en cualquier momento del ano.

MAD e () asmmm
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Redes Sociales

3) Interaccion - 20%

Este pilar sirve para complementar los dos anteriores generando
un contenidos mas ludico e interactivo. Se podran proponer
consignas de versus, encuestas y adivinanzas, entre otras, para
generar interaccion con la audiencia. Y ademas, se sumaran
contenidos atractivos sobre el destino como Sabias que? Datos
Curiosos, y diversas propuestas para relacionarse con la audiencia
objetivo

MAD e () asmmm
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l Plan de Marketing Turistico de Tierra del Fuego, Antartida e Islas del Atlantico Sur

Redes Sociales
Formatos

Recomendamos variar los formatos de contenidos en las
publicaciones, combinando posteos individuales, con
carruseles de imagenes y reels. Nuestra recomendacion es:

e 40%reels

® 40 carruseles

e 207 posteos individuales
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Plan de Marketing Turistico de Tierra del Fuego, Antartida e Islas del Atlantico Sur
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Planificacion mensual de FEED por temporada y grilla de contenidos (experiencias,
destinos, interaccion) y formatos (reels, carrousel, posteos individuales).
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. Plan de Marketing Turistico de Tierra del Fuego, Antartida e Islas del Atlantico Sur
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Planificacion mensual de FEED por temporada y grilla de contenidos (experiencias,
destinos, interaccion) y formatos (reels, carrousel, posteos individuales). -
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Plan de Marketing Turistico de Tierra del Fuego, Antartida e Islas del Atlantico Sur
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Planificacion mensual de FEED por temporada y grilla de contenidos (experiencias,
destinos, interaccion) y formatos (reels, carrousel, posteos individuales).
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Plan de Marketing Tierra del Fuego, Antartida e Islas

del Atlantico Sur

Plan Operativo

Cronograma, Tablero Gestion, KPIs
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Plan de Marketing - TABLERO DE CONTROL Y GESTION - Acciones B2B
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Plan de Marketing - TABLERO DE CONTROL Y GESTION - Acciones B2C
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