Camara Chilena de la
Construccion

20 de Noviembre del 2007



Consideraciones

Target

m Opinion publica. Grupo amplio. Toda la poblacion

Target de comunicacion en Medios.
m H-M 20 a 54 anos ABC1C2C3

Periodo de comunicacion- Enero a Marzo
B Periodo estival. Alta movilidad. Alta poblacion rotante.

m Via Publica gana preponderancia
m Comportamiento cambia. Responde a periodo de relajo.
— En Enero y Febrero se percibe sensacion de Vacaciones.



Consideraciones

Medios y su entorno

B Cambio en habito.

— La exposicion a TV se extiende a horarios de trasnoche.

— Mayor “infidelidad” en seguimiento de programas por la
multiplicidad de actividad out-home.

— Mayor exposicion a Outdoor
— Hay mas tiempo y actitud positiva hacia la lectura

m Lacontinuidad se vuelve clave por la gente que “entra y sale”
de los medios.




Vision de Medios



MindShare
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MediaMarketMap
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Cliente

Marca

Producto

En una escala de 1 a 5 marque/pondere el valor del mensaje del spot a planificar

Bajo <——— Frecuencia efectiva
+—

Alto

1. Marca ‘

1 2345

Carry Over

= Alto

——» Bajo

Producto Establecido C C e C <
Campana Establecida C C C C @
Mensaje Simple C C ® C e}
Impacto creativo alto C C Q C O
Apoyo reciente alto C C C C @&

2. Entorno
Target receptivo C C C C ®
Reforzar actitudes C C C C @
Reforzar comportamientos O C C @ O
Baja actividad competitiva © C C C o}
Baja saturacion de los medios C C ® C e}
Alto Apoyo en otros medios C C © C i
3. Procesar ‘ Adultos Nifios

Producto/estrategia nueva
Campaia nueva

Mensaje Complejo
Impacto creativo bajo

Apoyo reciente bajo

Target rechazante

Cambiar actitudes

Cambiar comportamiento
Alta actividad competitiva
Alta saturacion de los medios

Bajo apoyo en otros medios

Marcas adultos 3+ 4+ 5+
Carry Over 50% 40% 30%
Marcas para nifios 2Ap EAp 4P
Carry Over 30% 30% 30%




Racional de Medios.

Television

B Medio altamente masivo.

m Cobertura Nacional
m Construccion de awareness y posicionamiento de marca en corto plazo.
— Posibilidad de Placements tradicionales o distintintivos

m Audiovisual.
B Impacto.

Implementacion:

m Pauta libre en todos los canales, con peso segun aporte en reach.
B Foco en daypart prime y trasnoche.



Definicion de Daypart — aplicacion de Figaro

m Construccion de daypart en

base a franja horaria prime-time
y nocturno.

B Mes de referencia;: Enero 2007

m Mayores peso en daypart para
TVN, C13 y CHV en funcion de
alcance
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Cover Guide — Definicion de Objetivos R&F
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GRP: | 1+ P | @ | 9e [ 10w [ 10 [ 126 | 13+ | 14+ | 15+ [ 18+ | 17+ | 18+ [ 19+ | 204
0 [ 52f250 113 47 18 o7[o02z 01 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
200 E77 457 233 190 n.7 7ol 40 23 12 07 04 02 01 00 00 00 00 00 00 00
300 756 57.9 434 321 234 168|118 81 55 36 24 16 10 07 04 03 02 01 01 00
400 20.2 657 529 422 334 262|203 156 1.8 88 65 47 34 24 17 12 09 06 05 03
500 831 709 538 499 #1.4] 342|281 223 185 148 117 92 72 56 43 33 25 19 14 11
500 851 747 643 559 478 408|347 235 249 208 173 143 117 95 77 B2 50 40 32 25
700 86.6 776 683 606 531| 463 (404 351 305 264 227 194 165 139 11.7 98 81 &7 56 46
300 87.7 797 720 645 575 510452 400 354 313 276 242 211 184 159 136 117 100 85 7.2
300 29,6 494 443 398 357 320 286 255 226 200 176 154 134 117 101
1000 | 833 531 481 436 396 359 325 294 285 238 21.3 190 169 150 132
1100 @ 239 G54 515 471 431 394 3671 330 301 27.4 249 225 203 183 164
1200 304 F9.2 545 50.2 463 426 393 362 333 307 282 258 236 215 195
1300 908 F1.8 57.3 531 492 455 422 331 363 337 312 288 266 245 225
1400 911 F4.0 538 557 51.8 482 443 41.9 330 364 339 3.6 294 273 253
1500 914 G0 G20 52.0 543 507 474 444 416 389 365 3.2 320 299 27.9
1600 917 £7.8 G40 B0.2 565 531 498 468 439 41.3 389 366 344 323 304
1700 91.9 £9.4 B57 621 586 55.2 520 430 462 435 411 388 366 346 326
1800 922 70.9 G7.4 B39 B05 572 541 510 483 456 432 409 387 367 348
1900 324 721 B8 E55 623 591 50 530 502 476 452 429 407 387 367
2000 925 733 701 G7.0 639 GB0.8 578 54.9 521 495 471 447 426 405 385




Racional de Medios.

Radio

Compafia
Alta segmentacion por perfil de emisora.
Construccion de awareness en el tiempo.

En el caso de auspicios: Posibilidad de placement que refuerza
comunicacion

Empatia directa con el target conductor en horarios definidos (hora del
“taco” — antes de las 09:00 hrs, después de las 18:30 hrs).

B Implementacion:

Foco en segmentos duros. Pauta acotada principalmente a programas
de conversacion (hora “taco automovilistico” — mayor relacion con
usuario de rutas concesionadas).

Larecomendacion de compra se plantea realizarla bajo el
parametro de analisis de grupos C1C2.

Rol de Radio: Continuidad



Radios - TOP 15

Target evaluado. H+M 25 a 59 afios C1C2
Promedio lunes a sabado
Estudio Jun-Sep 2007 — Ipsos

ALC  Ob:00y O07:00 05:008 02:00 10:00 11:00 12:00 13:00 14:00 15:00 16:00 1700 15:00 19:000 20:00 21:00

Radios G, 0. 07008 05:00 09004 10:00 11:00 12:00 13:.00 14:00 15:00 16:00 17:00 15:000 19:00 20:0080 21:00 22:00
1 Fi DASIS 74 01 os 10912 32 30 31 30 28 25 2B 24 | 21 2.1 1.3 089
2 AM-FM COOPERATIHVA 111 04 | 42 34 | 2.3 1.6 168 20 2B 1.9 13 158 17 |22 1.7 | 11 0z
3 AM-Fh PLAY 8.2 01 oy 12112 20 1.9 21 18 22 2B 25 32 |25 20 )13 05
4 Fil UMMERSO 28 01 1.1 14 V158 23 258 23 17 1.5 1 1.7 1.4 18 1.7 | 1.2 04
& Fivl ROMANTICA, 46 00y o005 o8 0y 22 24 24 22 1.9 18 18 18 14 0% |07 05
6 Fhi FUTURD 76 00 15 16 | 14 1.3 15 1.7 10 082 12 185 20 1.9 21 1.2 06
7 P FMDOS 67 01 04 08 | 07 1.7 22 24 1B 1.5 1.2 1.7 158 1.9 16 | 1.3 05
g Fht INFIMITA 28 01 os 10§10 20 19 19 12 1.2 18 16 14 168 13 | 11 0.3
9 Fh IMAGINA 50 00 o055 10013 1.8 19 19 15 1.7 1.5 21 1.8 12 08 |05 03
10 Fi BIO-BIO 46 0.2 14 16 | 11 1.6 1.7 14 17 1.2 1.3 1.1 1.2 13 13 )05 03
11 Fhd = Fhd 38 00 )y 04 OB )O3 1.2 14 16 186 1.8 18 16 14 12 07 |02 03
12 AM-FM AGRICULTURA 43 00 1.1 1.4 | 10 1.1 14 13 14 13 0% 12 082 )08 10 |07 0.1
13 F AGRICULTURA 42 00 1.0 13 | 10 1.1 14 13 14 13 0% 12 0% )08 10 |07 01
14 Fi CORAZOMN 45 00§ a7 1.1 07y 1.6 18 14 15 20 13 07 05 0% 06 )03 02
18 Fh DUMA, 49 0.0 1.0 1.5 | 08 12 0% 0% 0% 08 0% 08 1.2 1.4 19 | 03 0.1
TOTAL F.SELECCIONA 712 158 177 224 186 322 356 347 322 3058 274 278 264 267 245 157 57
ESCUCHA Ab 35 00 1.5 11 osg o4 04 05 04 06 04 03 04 06 05 02 041
ESCUCHA Fid 02 15 18Ss 214 178 320 353 343 318 298 271 275 260 262 242 155 4B
TOTAL ESCUCHA 731 15 184 232 194 326 360 354 325 308 X9 2BE6 1 X3 287 164 BA

TOTAL MO ESCUCHA 269 985 B16 Y68 B0B K74 640 B46 B/S5 BRZ2 721 714 728 727 743 836 5938

[ 17: horario “taco”



Racional de Medios:

Prensa:

® Argumentacion racional/ informacion concreta
— Credibilidad de lo escrito

m Contexto editorial

Perfiles marcados en algunos titulos

B Impacto a traves de formatos diferenciadores.

B Implementacion:

B Se recomienda concentracion en fines de semana en El Mercurio y La Tercera
(acorde a lectoria).

m LUN en dias de mayor lectoria (jueves o viernes).

m Diarios de tipo financiero, dado que no existen antecedentes cuantitativos, pauteo
en dias cualitativamente mas interesantes al lector.

B Formatos tradicionales de pagina en primer mes, para luego bajar a robas paginas.



Estudio de lectoria segun KMR

Numero de Lectores
Base: Julio - Octubre 2007

H-M 25 a 54 ABC

EL MERCURID

117,848

129,234

157,400

147 278

172,417

186,252 . .

LAS ULTIMAS MOTICIA 151,955 160 660 167,702 18.7’_?@9 177803 || 149091 140,134 162,159
LA CUARTA, 172,231 170,073 175,186 163 667 152 281 125 524 165,806 160 6596
LA TERCERA 136,531 129 583 151,158 126,793 137 911 “IEIEI S0d “IEI_E,Bdg 150,860
PLUBLIMETRO 131,229 155,735 141,053 157 126 122,328 a 0 141,494
LA HORA, gg,539 112127 124 675 123,864 116,416 ] 0 113,124
LA SEGUNDA 49 073 41,915 35,828 50,140 36,950 a 0 42 781

LA NACION 1] 0 0 0 1] 1] 0 18,7149

Comentarios:

Habito de lectoria se refuerza en meses estivales.
» Mas tiempo para leer

En caso de LUN los contactos estan acotados a edicion en papel.

Cifras suben al incorporar lectoria digital, especialmente en GSE C1C2.




Racional de Medios

Internet.

B Focalizacion
— Alta penetracion en GSE altos de la poblacion

m Interactividad

m Opcion de implementacion audio- visual
— Segun pieza creativa

B Opcion de realizar un seguimiento de los movimientos de
audiencia
— Puede cuantificar clicks / visitas / respuesta

Implementacion
« Formatos y ubicaciones a definir

« Como base se plantea continuidad por todo el periodo de
actividad (8 semanas), con avisaje que incentive interaccion



Aplicacion de MindWare

Proyeccion de recordacion



Proyeccion de Recordacion
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Ej. 1: TV distribucion aproporcional de trp’s semanales.
Mayor énfasis al inicio de campana

@ Semana 8 refleja Festival de Vina del Mar



Proyeccion de Recordacion
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Ej. 1: TV distribucion proporcional de trp’s semanales.

O Semana 8 refleja Festival de Viina del Mar
MindShare



Valorizacion del periodo — Flowchart sin Via Publica

Enero Febrero ..o -, Marzo
N7 1423 4 1118 253 10 17 24 3 % 545,000

.........

T

Trp's 1100

CPBER ME b 250

h% 275,000 $ 275,000

Prensa

Fercurio 5| Pag. colar, cranicas _ 5

La Tercera 5| impar, fin de sem  B@13 Tormato araha- | g $ 180,000
padina bajo misma

LUN . 4 Pag. color, cranicas estructura de 4

ES”.E'J[EQIE! 4 impar, sermana COmpra 4

D. Financiern 4 4

Radio I $70.000
4 radios B frases 30"L% Hora TacofMoticias - 5 radios

Internet $ 20,000
A definir

Valores de inversion proyectados con descuentos
Cifras no consideran ningun tipo de comisién ni tampoco IVA

_———-—

('\__:) : 20 al 25 de Febrero Festival de Vifia
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ANTECEDENTES

> Las carreteras concesionadas van desde la IV a la X Region incluida la Region
Metropolitana.

> La percepcion de los automovilistas sobre las carreteras es que si bien es cierto
han mejorado su calidad, tienen incorporados demasiados peajes y TAG, lo cual ha
subido demasiado el valor de traslados.

» Por lo tanto, recomendamos que debe existir un manejo comunicacional, hacia
los automovilistas dando mayor énfasis en la real importancia que involucra una
inversion como la que se esta haciendo, resaltando el concepto de seguridad. “La
carretera te cuida...”




LISTADO CARRETERAS CONCESIONADAS
POR REGION

> IV Region: Concesionarias
» Del Elqui, Autopista del Aconcagua

>V Region: Concesionarias
»Camino Nogales — Puchuncavi, Autopista Los Andes, Litoral Central, Tunel El Melon

> Region Metropolitana: Concesionarias
» Autopista del Maipo, Autopista Los libertadores, Rutas del Pacifico, Autopista del Sal,
Costanera Norte, Autopista Central, Autopista Vespucio Norte Express, Autopista
Vespucio Sur, Melipilla, Aerovias.

> VII Region:Concesionarias
»Talca — Chillan



LISTADO CARRETERAS CONCESIONADAS
POR REGION

> VIII Region: Concesionarias
» Autopista del Bosque, Autopista del Itata, Autopista Interportuaria, Camino La Madera

» X Region: Concesionarias
» De los Lagos, Ruta de Los Rios



LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS

> Lo principal es poder cambiar la percepcion sobre las autopistas a la gente, es decir, que no
se piense que solo es un negocio, por lo que debemos resaltar los beneficios que tiene una
autopista moderna, rapida y segura. En una idea “Acercar la carretera a los Usuarios”

> Por lo tanto, sugerimos una serie acciones tacticas como:
» Rutas de Camineros — Unipoles alo largo del Pais: La idea es poder comunicar los
factores que deseamos resaltar, para esto se propone utilizar una cobertura por todas las
Autopistas y Concesionarias del Pais. Poder utilizar ubicaciones lo mas cercanas a las
plazas de Peajes por ambas direcciones

»>Tour Carretero: Recorrer con 3 camiones trailers durante 2 meses la mayoria de las
carreteras de Chile (divididas en 3 zonas : zona norte, zona centro, zona sur). La idea,

es aprovechar la época estival que es donde se mueven mas autos.

» Utilizar las Plazas de Peaje: Aprovechando la época estival, proponemos alguna
accion de merchandising que esté orientada a la educacion de transito: Este obsequio
debe ser entregado en las plazas de peaje. Adicional a esto, ver con el MOP la
posibilidad de instalar sobre las plazas de peaje una pantalla led de alta resolucion que
comunique las 24 horas del dia consejos y mensajes de la Autopista consecionada.



PORTLAND COBERTURA CAMINEROS - UNIPOLES

Circuito de Camineros — Unipoles Gran Cobertura

Estimacion soportes:
- 28 Camineros (Cmno. La Madera, Nogales - Puchuncavi, etc.)
-6 Unipoles Rutas (Ruta 68, Ruta 78, etc.)
- 10 Unipoles Urbanos (Costan. Norte, Vespucio Express, etc.)

Valor referencial mensual $50.040.000 neto + IVA
T IIN= el Valor referencial 3 meses $150.120.000 neto + IVA

UNIPOL RUTAS



Camioén Tour Carretera:
Letrero de 12 metros ancho x 3 metros de Alto

Valor refer. mensual por zona: $20.000.000 neto + IVA
Valor refer. mensual 3 camiones $60.000.000 neto + IVA

Valor refer. 2 meses: $120.0000.000 neto + IVA

Produccién: Incluida - Recorrido de 8 horas diarias




PLAZAS DE PEAJE — PANTALLA DIGITAL

Conduzca con Precaucion inti 1 s

o™ % F’n -,o,mﬂ"l’éjs

Precio dependera de las medldas y de un estudlo de factlbllldad




VALORIZACION

PROPUESTA
N° de N° de Valor N° de

N° Cobertura Soporte Elementos Caras referencial Meses  Valor neto referencial

1 Gran Cobertura Camineros 28 28 180.000 3 $15.120.000

2 Gran Cobertura Unipoles Rutas 6 6 750.000 3 $ 13.500.000

3 Gran Cobertura Unipoles Urbanos 10 10 4.050.000 3 $121.500.000

4 Gran Cobertura Camion zona norte 1 1 20.000.000 2 $ 40.000.000

5 Gran Cobertura Camion zona centro 1 1 20.000.000 2 $ 40.000.000

6 Gran Cobertura Camion zona sur 1 1 20.000.000 2 $ 40.000.000
Valor Neto / Excluyen IVA 47 47 $ 270.120.000
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