Marketing online:
Oportunidades para
Escapate al mejor precio hoteles en Chlle
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Penetracion de Internet en Chile

Usuarios de Internet en Chile

(en miles de personas)
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Fuente: Centro de Estudios de Economia Digital
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Penetracion de Internet en Chile

September 2007

European Internet Usage

Total European Unique Yisitors {000)*
Age 15+, Home & Work Locations®*
Source: comScore World Metrix

Latin American Internet Penetration®
June 2007
Total Latin America, Age 15+ - Home and Work Locations**
Source: comScore World Metrix
Total Monthly
Population Unique Internet
Country {00o)*** Yisitors {(000) | Penetration
Total Latin American Audiernce, Age 15+ 407 424 535,664 15%
Argentina 30,262 7,233 24 %
Brazil 141,543 15,549 K
Chile 12,353 5,593
Colombia 31,144 2,705 9%
Mexico 75,993 10,751 14 %
Fuerto Rico 3,118 509 26%

* Estimated urers age 15+ active within 30 daps from home or work compoter 35 &
percentage of fotal country popuiation sge 15+

¥ Excludes fraffic from public computers such as Internet cafes or access from
mobite phones or FOAs

FHEZource: UE Census Bureaw, International database, Al adults, age 15+

En 2007 Chile tenia la penetracion mas alta de
la region.
Supera incluso a paises como Espaia

Russia

12%

% of
Population Average Average
Age 15+ Hours per | Pages per
Country Online*** ¥isitor ¥isitor

Tota! European
Tnternet dudience 37 %% 24,3 e
Metherlands 2% 26.3 3,051
Sweden 73 304 3,844
Denmark TE% 20.2 2,827
Morway FE% 25.0 2,913
Finland 5% 24.7 3,266
Switzerland A1 % Zz2.0 2,439
nited Kingdom &0 % 33.0 3,252
Belgium 57% 19.5 2,289
Austria 25% 1a.7 1,997
France 53% 23.5 2433
GErmany 47 % 24.6 2,866
Ireland 45% 17.5 1,702
Portugal 43% 226 2,336
Spain 47 % 28.5 2,389
Ttaly 35%: 211 2,046
13.7 1,742

* Rankings based on the 16 individually reportable Furopean countries in
comScore World Metrix. Total Furopean Internet audience figures are

comprehensive and include visitation from countries that are not

individually reportable.

** Fxcludes traffic from public computers such as Internet cafes or access

from mobile phones or PDAs.

**+ oographic population breakdowns supplied by 1.8, Census Bureau,

2007
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Influencia de Internet en la decisidn de

compra en Viajes

online shopping Habits of online shoppers in
Argentina, by category, May 2005 (% of respondents)

Research Buy Buy
online online  offline

Housenod pplances S Un 42% de los argentinos toman su
Computer hardware so%___am% oo decision de viajes investigando en
Subscriptions to courses, events A8% 30% 17%

Sports 7% 8%  42% Internet

Books 46% 33% 21%

AFJP (Administradora de Fondos de 39% 1% 19%
lubilaciones y Pensiones)

Telecommunications

Online music

s for iy member online shopping Habits of online shoppers in

e medca e e AFEENtina, by Category, May 2005 (% of respondents)
e e Research  Buy Buy
Food (general) online online offline
Clothing e

e i sy 2 _______ = s @ 8

Newspaper/magazine subscriptions

Insurance = a5 95
Videos 22% 11% 11%
Other 2% 3% 2%

Source: D'Alessio and Clarin.com, fuly 2005
074362 wiww.eMarketer.com
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Ecommerce: su potencial en Viajes y

otras Industrias
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Principal Items Purchased Online by Internet Users in
Select Countries in Latin America, November

2005-January 2006 (% of respﬂnd ents) ( \
Argentina Chile Colombia Peru Venezuela VI ajeS, |a Categorla con

Computer accesories J8.6%  37E%  A0.0%  244% 3995% , | .

Books 44.3%  35.7%  247%  337%  31.3% mas Compras oniine en

CDs and DVDs 314% 347% 245% 280% 32.5% Chile

Vacations SRR A3A%. 9 Qn SRAN 30000 \ j

Electronics 14.8% 107% 189% 78%  17.7% [ \

Enmputers and PDAs. 10.5%  15.8% 17.7%  8.8% T18.1% Lan Vende cerca del 50% de

Clothing and acoesories 16.2% 11.7% 141% 13.5%  202% , .

Magazines and documents  19.6% 153% 82% 16.1% 11.5% las rutas domésticas a

Flowers A.8%  183% &7% 259% 00% través de Lan.com

Maobile phones Q.59 A% 948% 28% Qo \ j

Toys 2.4% Q7%  BI1% 3.4% L.3%

Note: n=348 (Argenting), n=285 (Chile), n=1,045 {Colombia), n=429 {Paru),

n=44% Venezueia)

Source: Tendencias Digitales, March 20048
073643 wwww eMarketer.com




Ecommerce: potencial en Latam

0% 20%  40% 60%  80% 100%

10°01vdVd 1V

The online market penetration is
estimated to be 18% globally

_ Euope

N L iia/Pacific

. LATAM
Fuente; Estudio Hermes (Travel

ftaly World

Agencies cost drivers marzo
2008)

Source: PhoCusWright's European
Online Travel Overview 5th
Edition (October 2009); Hermes’
analysis




Escenario perfecto
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1. Evolucidon positiva de la penetracion del
uso de internet.

2. Chile dispone de la penetracion mas alta
de internet de la region.

3. Herramienta basica para toma de
decisiones.

4. Chile, sector viajes con mayor n° de
transacciones electronicas.
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« Consiguiendo trafico para web propia
* Difusidon a traves de terceros: Atrapalo
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Nuevo perfil de cliente Online

CARACTERISTICAS
DEL NUEVO CLIENTE

COMO SE ADAPATA
EL IDS

COMO SE ADAPTA EL
HOTEL

Controla los precios

Control exhaustivo de los
precios del mercado

Exigente con la paridad
de precios

Exige y controla la
informacion

Méaxima informacioén y
transparencia

Cuanta mas informacioén
mejor. Decorar

escaparate
Apostar por la mejor
Inpaciente Usabilidad del sistema tecnologia interna 'y
externa
. Participar de las
Capacidad de sorprender Icip
. campafas propuestasy
Innovador el usuario en su .
. ser proactivo en la carga
busqueda de producto
de ofertas
Involucrarlo en campafas -
. o : Participando en las
Social publicitarias o marketing ~
: campafias
viral
Méximas garantias
llusionado durante el proceso de Mimar el cliente Online
compray estancia
Cualquier detalle o error Reaccion y seguimiento
Sensible tendra una influencia frente a cualquier

futura

eventualidad
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Diferentes necesidades, canales de

promocion y distribucion

[

CLIENTE DECISION DECISION
BUSCA J [ DESTINO ] [ HOTEL ] [ RESERVA ]

~
Web

promocion
inspiracion

L
8 siogger

& Blogger

Motor de
busqueda
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Proceso de decision de compray

atributos de usabilidad deseados

. f-Oportunidad de precios: ofertas de ultimo minuto.
Se inspira :
» Variedad de propuestas
i' __* Diadlogo-interaccién con otros usuarios: web 2.0

-
[ Busca - Cotiza ] - Oferta agregada _ _ ;
» Facilidad de acceso a la info: herramientas de busqueda

‘l' _* Info precio

Interesado (¢ _ _ -
en producto -SerV|C|o§ ofremqlos 0 |
» Contenido multimedia: imagenes, video, mapa.
» Opiniones
< DV
[ INteres en ] (- Reserva online (+) A
reserva

*Politica de CLX (+)
*Confianza (+)
* Formularios extensos (-)
K-Pago previo para confirmar reserva(-) y




Apuesta por el Turismo 2.0

La segunda generaciéon de servicios y comunidades web que incentivan la participacion y
colaboracién entre los usuarios.

Estar preparados para la evolucion de la venta Online
Opinidn del usuario como herramienta de venta directa
Control y gestion de las valoraciones. Follow up del cliente

Incremento del control de la calidad del establecimiento
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Promocion en Google: SEO y SEM

SEM

(Search

marketing SEM

SEO

(Search

optimizer)



Red de Contenidos

Red de
Conteni
dos de

Google



Rol de Google en la promocion y

distribucion

CLIENTE DECISION DECISION
[ BUSCA J [ DESTINO ] [ HOTEL ] [ RESERVA ]

\
Web
promocion
inspiracion
/

Motor de
busqueda

WEB PROPIA
HOTEL




Promocion en Google: SEO y SEM:

Principios basicos

* |Inversion en SEO para posicionamiento a largo
plazo

e Control de costos en base a ROI

ROI= (tasa de conversion*ingresos por reserva — inversion)/inversion

e SOlo apostar a términos relevantes para
maximizar ROI



Redes Soclales

-~

Medio idoneo para:

 Dialogar con el cliente y con ello
conocerlo mejor y crear un mayor
vinculo emocional.

* Transmitir valores de la marca.

» Potenciar el boca a boca: viralidad
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Ventajas del marketing online a
traves de terceros

e Mas mercado

* Mejor conversion de busquedas a venta.
 Herramientas de revenue management
 Promocidn costo variable

* No requiere de plataforma tecnologica

* Alcance internacional



Mas mercado

CLIENTE DECISION DECISION
[ BUSCA J[ DESTINO ] [ HOTEL ][ RESERVA ][ SE ALOJA ]

Web
promocion
inspiracion

v

Motor de
busqueda

v

\ > WEB HOTEL

~—



Ventajas del marketing online a

traves de terceros

e Mas mercado

* Mejor conversion

 Herramientas de revenue management
 Promocidn costo variable

* No requiere de plataforma tecnologica
* Alcance internacional



Mejor conversion: Venta cruzada




Mejor conversion: venta cruzada




Mejor conversion: filtros




Mejor conversion: mapa




Ventajas del marketing online a

traves de terceros

 Mas mercado
* Mejor conversion
Herramientas de revenue management

 Promocion costo variable
* No requiere de plataforma tecnologica
* Alcance internacional



Herramientas Revenue Management:.

Extranet




Herramientas Revenue Management:

Valor Anadido



Herramientas Revenue Management:.

Hotel Hallazgo



Ventas Europa por tipo de oferta




Ventajas del marketing online a

traves de terceros

 Mas mercado

* Mejor conversion

 Herramientas de revenue management
Una “agencia de publicidad” para el hotel.
Promocion costo variable

No requiere de plataforma tecnologica
Alcance internacional







