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Este proyecto se llevd a cabo cumpliendo con la S
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Alimentos Polar

Objetivos General

Determinar el posicionamiento de
las marcas de arena sanitaria
para gatos.

p Confidencial marketteam



Objetivos Especificos )

Alimentos Polar

Compradores de Arena

® Conocimiento de marcas
* TOM

® Espontdneo

* Ayudado

Se incluird pantry check con especificaciones tales como
(Marca, formato, variedad y tamano).

Habitos de compra:

% Frecuencia de compra de la categoria

® Marca mdas comprada en el Ultimo mes

& Ofras marcas compradas en o Ulfimo mes

® Marca probada (comprada alguna vez)

® Marca abandonada. Razones

® Marca Rechazada. Razones

® Forma de compra

& Presentacion, variedad, cantidad y precio pagado
habitualmente

® Marca preferida. Razones

® Lugar de compra

o Confidencial




Objetivos Especificos )

Alimentos Pol,
Uso de arena: imentos Polar

% Frecuencia y cantidad uso /cudnto dura

® Forma de uso de la arena "Pasos de uso de la arena”
Comportamiento de cambio/reposicion de la arena

® Principales beneficios de la arena

® Ranking de importancia de los principales atributos de la
categoria funcionales y de imagen de marca

& Asociacion de las marcas conocidas a los atributos
funcionales y de marca

& Entender el posicionamiento de las marcas de la categorig

® Establecer el mapa de posicionamiento de atributos y
marcas

No Compradores de Arena
® Razones y barreras de no uso de arena
&« Conocimiento de marcas:

« TOM
« Espontdneo
« Ayudado

& O Producto que uso en sustitucion la arena

o Confidencial



Metodologia @@

Duenos de gatos (Cachorro o odul’ro). - NS E /\ 31 de marzo RYEER‘A
Responsables de la compra de arena sanitaria ﬂ 1 9 %
de abril

para su gato

Hombres y Mujeres Bogotd

_ Cali

Entre ' Medellin

ﬁf‘ll] 25-60 anos _ < Barranquilla

Bucaramanga

Duracion
° aproximada
de 25min

Encuestas

presenciales hogares
(Se realizdé pantry check)

mﬂ:ﬁg!-;team@



COMPRADORES NO COMPRADORES
Alimentos Polar

SIN PONDERAR %SIN PONDERAR PONDERADO %PONDERADO SIN PONDERAR %SIN PONDERAR PONDERADO %PONDERADO
CIUDAD 652 652 652 652 153 153 153 153
200 30.7 408 62.6 30 19.6 80 52.1
160 24.5 120 18.4 30 19.6 20 12.8
100 15.3 79 12.1 30 19.6 24 15.8
100 15.3 21 3.2 30 19.6 22 14.5
92 14.1 24 3.7 33 21.6 7 4.8
652 652 652 652 153 153 153 153
263 40.3 301 46.1 65 42.5 73 47.6
389 59.7 351 53.9 88 57.5 80 52.4
652 652 652 652 153 153 153 153
276 42.3 287 44 63 41.2 80 52
263 40.3 276 42.3 69 45.1 57 37

113 17.3 89 13.7 21 13.7 17 1
652 652 652 652 153 153 153 153
""""""""""" 242 37.1 222 34.1 60 39.2 61 39.6
""""""""""" 190 291 195 29.9 37 24.2 39 25.7
""""""""""" 148 22.7 162 248 36 23.5 33 21.8
Enfre 56 a 60 afos 72 11 73 11.2 20 13.1 20 12.9

Confidencial
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Metodologia

Alimentos Polar

Ponderacion Incentivos

Los resultados del
estudio se Para el dgsorrollo del 2 0 O
de recoleccién distribucion utilizaron incentivos.
muestreo

, poblacional.
Encuesta presencial con

cuestionario estructurado -
material elaborado por Market
Team y aprobado por el
Duracién aproximada de 20
minutos, las encuestas se
llevaron a cabo en un Unico
contacto, frabajo de campo
de lunes a sdbado entre 9 amy
las 6 pm.

o Confidencial

Muestreo polietdpico

Seleccidon aleatoria de
secciones geogrdaficas DANE en
cada estrato en cada ciudad.

L Mdaximo 9 encuestas por sector
Cuestionario

- seccion.

Material de

recoleccion e
marketteam



Metodologia Cuantitativa @é)

Alimentos Polar

Procedimiento de imputacion:

En caso de no respuesta a alguna(s) pregunta(s) el procesamiento se ejecutd
considerando la base efectiva de respondientes. No se reemplazaron de os
valores perdidos.

Procedimiento de estimacion:

Las pruebas estadisticas se realizaron empleando las facilidades brindadas por el
paguete de tabulacion Datawin. Se realizaran de ser necesario, pruebas T de dos colas,
con un nivel de significancia del 5%, es decir una confianza del 95%.

Estdndares minimos de supervision de recoleccién:

1.Supervision Personal: 5%

2. Verificacion Personal: 10%
3. Verificacion Teleféonica: 10%
4.Revision en Oficina: 100%

Market Team ha obtenido el certificado de Investigacion de Mercados
ISO 20252:2012, para servicios de Investigacion de Mercados en
Colombia.

icontec

Ademds, Market Team cumple con las normas exigidas por el codigo de
la Asociacion Mundial de Profesionales de Investigacion ESOMAR. Los
invitamos a visitar el sitio de internet: www.esomar.org y conocer las
normas que rigen la investigacion social y de mercados

TR-CO10/3577
mﬂ:ﬁg!-;team@




Usuarios

De La Categoria

No Usuarios

De La Categoria

_____

_____

_____

_____

_____

Entendiendo a los
usuarios desde

Conocimiento y Uso de la
mMarcas

Funnel demograficos

Posicionamiento de las
marcas

Razones de no uso

Sustitutos

Conocimiento de marcas

&P

Alimentos Polar

Penetracion De Arena
Para Gatos




&P

Alimentos Polar

Penetracion de
Arena Para Gatos

4

K6



Peneh’inén de Iq theg O",q De aquellos que tienen gatos 3 de cada 4 usan arena @é)

para gatos siendo Medellin, los NSE 3 y 4 u las mujeres las de mas alta penetracion.
Alimentos Polar

Tenencia de

Arena para 7 5 ] 3%

gatos
40.2~
Barranquilla (D)

NSE

1 1 1

72.0~ 77.7~ 79.2~

70.1D~

Bucaramanga(E)

70.1D<
Cali (C)

81.4CDE.
Medellin (B)

78.6Ds.

Bogotd (A) )

Entrevistas
% en Hogares

mgs:ﬁg!-;team@

Confidencial *Muestra / Base: Total
Encuestados



Penetquién de Iq theg O",q De aquellos que tienen gatos 3 de cada 4 usan arena @

para gatos siendo Medellin, los NSE 3 y 4 los de mas alta penetracion.
Alimentos Polar

= 91.2%

0
Concentrado
/ Alimento empacado @3 46.5%
E Shampoo
/m:a';
——75.3%

Arena para gatos

Y 42.7%

o0 Alimento

humedo
Sl 68.4%
QDe5|o<:1rc1si’rc1n’res 2@ 33.2%
Snacks

Jb 64.4%

Juguetes

=3 31.0%
=~ Toallitas

o 56.1%

) 28.7%

<) Talcos

Visita regular
al veterinario

52.1%

Antipulgas

11.4%

Salsas o
toppings

a Confidencial *Muestra / Base: Total 650 marketteam®

Encuestados



Entendiendo a los - . @
. = fici . ,
usuarios desde Drivers y Beneficios Dty

_____

Usuarios
De La Categoria

_____

_____

_____




° y 4
Dl‘lver de Iq queg OI'lQ Los drivers relacionados al posterior uso del producto son los motivadores de @

la categoria, el mdas importante es que bloquee los olores y le sigue que compacte la orina y las heces.
Alimentos Polar

M1.0 3Cudles son los aspectos mds importantes que usted toma en
cuenta a la hora de escoger una arena para gatos? (ESPONTANEA)

BLOQUEE LOS OLORES, ABSORBA EL AROMA DE HECES Y ORINA [l 435
AGLOMERE DESECHOS [l 26.7
Aglomere / absorba la orina / la compacte / la encapsule ‘- 24.3
Aglomere / unifica las heces / compacte / encapsule las heces ‘I 8.4
EL PRECIO (Que sea econdmica) \- 24.1
EL OLOR (Tenga olor agradable) ‘- 23
LA TEXTURA / CONSISTENCIA (E! grosor, que no sea humeda) JJ] 12.1
No sUELTE POLVO ] 88

NO CAUSE EFECTOS SECUNDARIOS AL GATO (No le haga dario al gato) ] 8.1
RINDA ] 8.3

LA cALDAD ] 7.8

LA ABSORCION ] 6.3
otros ] 6.8
%

Confidencial

*Valores presentados en porcentajes Base: Total encuestados: 651 @
marketteamn



Beneficios de la categoria. @@

Alimentos Polar

H. 6.1 sCudles son para usted los principales beneficios de usar arena para gatos?
(ESPONTANEA PRECODIFICADA)

controL be oLores |G ¢
Controla / bloquea los olores ‘- 39.7
Elimina los olores ‘- 38.9
es HIGIENICO [ 399
Mantiene el hogar limpio ‘- 38.1
Es higiénico | 2.7
AGLOMERA LOs DESECHOS [l 359
Aglomera / Absorbe la orina ‘- 27.1
Aglomera/ Compacta los heces ‘. 13.2
Aglomera o compacta los desechos en general ‘I 6
FACILITA LA LIMPIEZA ‘- 18.6
APRENDE HACER SUS NECESIDADES AHi ‘. 10.2
RINDE | 2.5

%

*Volorgs pre;enfodos en porcentajes Base: Total encuestados: 652 @
Confidencial markettearn



BenefiCiOS de Iq CCIfegOI‘I'CI En linea con los drives vemos

que el principal beneficio el control de olores y el mantener el hogar limpio toma
relevancia pero este beneficio va atado a olores y a aglomera los desechos.

5Cudles son para usted los principales
beneficios de usar arena para gatose

Control de Mantiene el hogar limpio  Aglomera Los Facilita La
Olores Desechos Limpieza

2Y de los beneficios que me indico cudl es
el mds importante?

Confrol de  Es Mantiene el hogar limpio Aglomera Los
Olores Desechos

*Valores presentados en porcentajes
Confidencial Base: Total Encuestados 652



Entendiendo a los = El Uso @
usuarios desde S/ mentos S

_____

Usuarios
De La Categoria

_____

_____

_____




duracion del producto entre 2.5 semanas.

r °
H a bli‘OS de USO 1 de cada 2 encuestados realiza el cambio total de la arena con un promedio de @

Alimentos Polar

PUIl. Podria indicarme, la forma en la que usted i H13. 3Cudnto le dura/rinde ese empaque de
suele agregar la arena en el arenero. RM g arena que acostumbra comprare RU

Agrego todos los
dias para mantener
un Mmismo nivel de
‘ arena en el arenero

B MdAsde 1 mes

B 1 mes

Suelo esperar para B Enfre 3 y 4 semanas

hacer un cambio

total de la arena 49'8
del arenero

B Entre 2 y 3 semanas

B Entre 1 y 2 semanas

Entre 5 diasy 1

i 13.5 2 13.4 13.9 semana ,
Agrego cuando | : B Menos de 4 dias
wamnidoe . TN D msm  EEE
*[652] glgleé%er]grrsnc 5 TOTAL Agrego todos los  Agrego cuando Suelo esperar para
(A)*[652] dias para ha disminuido el hacerun cambio
mantenerun nivel de arenadel total de la arena
mismo nivelde  arenero (C)[240] del arenero
arena en el (D) [324]
arenero (B)[100]
_Media Semanas 2.5 2.4 2.5 2.5

*Valores presentados en porcentajes Base: Total encuestados @
Confidencial marketteam




7 °
H a bli‘OS de USsSoO Aquellos que esperan para hacer un cambio total de la arena lo realizan en promedio

cada 1.4 semanas
Alimentos Polar

PUl. Podria indicarme, la forma enla que usted  r------------ » PU3. Y segun esta tarjeta 3Con qué frecuencia suele
suele agregar la arena en el arenero. RM cambiar por completo la arena del arenero¢ RU

Agrego cuando ha
disminuido el nivel de
arena del arenero

B MdAsde 1 vez ala semana

B ] vezala semana

B ] vez cada 15 dias/ 2 veces

Suelo esperar para
al mes

hacer un cambio
total de la arena
del arenero

@ ——— - = =

Agrego todos los dias
para mantener un
mismo nivel de arena
en el arenero

1 vez cada 3 semanas

® Jvez al mes o con menor
frecuencia

*[652]
TOTAL
“[324]

_ Media Semanas 1.4

*Valores presentados en porcentajes Base: Total encuestados %
Confidencial marketteam

CLILTURS BE CCHOCZIMIENTD




r °
H a beOS de USO vios que agregan arena cuando ha disminuido lo hacen 2 o 3 veces a la semana y cada @é)

vez que agregan es aproximadamente un Yi del producto.
Alimentos Polar

----------- » PU2. ;Con qué frecuencia suele agregar la arena al
ver que ha disminuido del arenero¢ RU

PUI. Podria indicarme, la forma en la que usted
suele agregar la arena en el arenero. RM B 4-6 veces por semana

B 2-3 veces por semana
Agrego fodos los dias
para mantener un
mismo nivel de arena
en el arenero

B ] vezala semana

B cada 15 dias/ 1 vez al mes

Suelo esperar para TOTAL*[240]
hacer un cambio
fotal de la arena . i Media semanas 2.2

del arenero

""" > PUS. s Aproximadamente cudnta Arena suele utilizar para
cambiar la arena del arenero? RU

Agrego cuando ha m'/. de paquete/bolsa
% disminuido el nivel de

*[652] arena del arenero e

m'» del paquete / bolsa

®Mds de 2 paquete y toda la
bolsa

Mds de un 4 y menos de 2
paquete / bolsa

* ; % « B Menos de "4 de paguete /bo
a Confidangn > Cn perEeniales Base: Total encuestados TOTAL*[240] e @

Confidencial marketteam

CLILTURS BE CCHOCZIMIENTD



7 °
H a bli‘OS de USO Y finaimente los que agregan todos los dias arena en el arenero claramente buscan el @

ahorro es por esto que agregan menos de un s del paquete o producto.
Alimentos Polar

PUl. Podria indicarme, la forma en la que usted  r---- » PU4. ; Aproximadamente cudnta Arena suele agregar al
suele agregar la arena en el arenero. RM arenero cada vez que rellenae RU

t B/ de paguete/bolsa
Agrego todos los dias 4 paquete/

para mantener un
mismo nivel de arena ®-----
en el arenero

B 'z del paquete / bolsa

Suelo esperar para
hacer un cambio . 498
total de la arena N

del arenero

B de paquete/bolsa

Mdsde 2y menos de
paquete/ bolsa

B Mdsde un 4y menos de V2

paquete / bolsa
Agrego cuando ha

- disminuido el nivel de
*[652] arena del arenero

B Menos de 4 de paquete /bolsa

TOTAL
*[100]

CLILTURS BE CCHOCZIMIENTD

*Valores presentados en porcentajes Base: Total encuestados %
Confidencial marketteam



Entendiendo a los @
R u r | ,
usuarios desde La Compra i vmentos

_____

Usuarios
De La Categoria

_____

_____

_____




7 °
H a beOS d e com pI‘CI La arena se compra en diferentes formatos siendo las tiendas especializadas, @é)

supermercados, tiendas de descuento y supermercados de barrio los lugares de mayor compra.
Alimentos Polar

H.14 ;Donde suele comprar la arena H12. En general, scada cudnto compra
para su gatoe RM g usted arena para su gatoe RU

. 27.9
. 25.9
Tiendas de descuento (D1, Arq) . 25.1
%

Tiendas especializadas
de mascotas

mMdsde unavez a la
semana

Supermercado de cadena
B 1 vez ala semana

m ] vez cada 15 dias/ 2 veces
al mes

1 vez cada 3 semanas
Supermercado de barrio

m1 vezal mes

Tiendas de barrio

BmEntre 1 mes y 3 meses

§ TOTAL
Veterinarias I 6.9
%
*Valores presentados en porcentajes Base: Total encuestados: 652 %
Confidencial marketteam



7 °
H a beOS de com pl'CI Vemos que los encuestados prefieren comprar este tipo de productos que

vienen con una marca y en presentaciones de empaques cerrados que comprar a granel.
Alimentos Polar

PH7. ;Cudl diria usted que es la forma como | PH8. ;como diria usted que es su manera habitual
compra arena para gatose RU g de comprar arena para gatos¢ RU
Siempre compro la misma marca 'y 47 ]
Nno compro ninguna otra :
Siempre compro la misma marca, 319 i Compro a granel sin
pero puedo comprar otras : i especificar la marca,
empacado en el sitio Comoro una
donde la compro P
; marca en
Compro la marca que esté disponible 5 i
P g P 10.3 | Compro a granel .par’nculor, en un
UNa Marca en empaque cerrado,
: 5 | particular, . pre-empacado en
engo un grupo de marcas que 5 e la fabrica
prefiero comprary no compro | 3.8 . empacado en el sifio
ninguna otra donde la compro

Compro cualquier marca. Todas
las marcas son iguales

E
B

%

Tengo un grupo de marcas que
prefiero comprar, pero puedo
comprar cualquier otra marca

*Valorgs pre;enfodos en porcentajes Base: Total encuestados: 652 %
Confidencial marketteam

CLILTURS BE CCHOCZIMIENTD




Compro a granel sin
especificar la marca,
empacado en el sitio

donde la compro

Compro a granel
una marca en .
particular,

empacado en el sitio
donde la compro

O

r °
H a bli‘OS de com prCI Entre 4 y 5 kilos son las presentaciones mds compradas, pero vemos una

proporcion en compra por volumen, alrededor de 1 de cada 5 compran presentaciones de 10 Kkilos,

PH8. ;cOomo diria usted que es su manera habitual
de comprar arena para gatos? RU

*[652]

*Valores presentados en porcentajes
Confidencial

Compro una marca

en particular, en un

82.8 empaque cerrado,

pre-empacado en
la fabrica

TOTAL
*[540]

Base: Total encuestados

PH9. 5Cudl es la presentacion (famano) que mas
compra de arena para gatose

B menos de 4 kilos
m4kg
m 4.5 kg

Skg
®Entre 5y 9 kilos
®m10kg
B Entre 10 y 20 kilos

m21-25kg

P

Alimentos Polar

mﬂ:ﬁg!-;team@




r °
H a beOS d e com pI‘CI Es interesante ver que la compra a granel no se da por volumen si no por solo @

economia, ya que la presentacion mds comprada es 1 kilo o menos.
Alimentos Polar

PH8. ;cOmo diria usted que es su manera habitval ~ _________________ » PH10. 3Cudntos kilos compra de arena
de comprar arena para gatos? RU

empacada, cada vez que compra?

| ] kilo o menos
Compro a granel

una marca en

donde la compro >i

particular, ) m?
Compro una empacado en el sitio
marca en
particular, en un =3
empaque cerrado, : Compro a granel sin
pre-empacado en . especificar la marca,
la fabrica empacado en el sitio -~/ 4
donde la compro
17.2 5
*1652] L m Mds de 10 kilos
%

TOTAL
*[111]

CLILTURS BE CCHOCZIMIENTD

*Valores presentados en porcentajes Base: Total encuestados %
Confidencial marketteam



r °
H a bli‘OS de com prCI la cantidad de producto comprado es 1 empaque y se gasta en promedio en @

cada compra alrededor de $27,000.

Alimentos Polar

H11. 3Y qué cantidad en (paquetes) de arena para gatos H11.1 (3Cudnto paga por cada paguete de arena
compra cada vez que efectia la comprag RU para gatos, cada vez que realiza la comprae
*[652][652] *[652]
Menos de 10.000 12.9
1 79.6% I
Entre 10.001 y 15.000 I 14.9

@ 15.4%

Entre 15.001 y 20.000 27.3
9 3.0%
Entre 20.001 y 30.000 I 21.1
Mds de 30.000 23.2

%

% , Promedio: $27,723
Valores presentados en porcentajes Base: Total encuestados @
Confidencial . markettearn



7 °
H a beOS de com pI‘CI con presentaciones mds grandes el promedio de compra aumenta, se destaca @

que en la presentacion de 10kg 9 de cada 10 pagan mds de $30.000.

Alimentos Polar

H11.1 3Cudnto paga por cada paguete de arena para gatos, cada vez que
realiza la compra?

m Mas de 30.000

m Enfre 20.001 y 30.000

®m Enfre 15.001 y 20.000

®m Enfre 10.001 y 15.000

36.6
12.9 Menos de 10.000
TOTAL[652] (1kg)[55] (4 kg)[118] (4,5 kg)[133] (5 kg) [90] (10 kg) [45]
_Media $27,723 $12,026 $20,826 $20,089 $26,882 $53,732

*Valores presentados en porcentajes @
Confidencial Base: Total Encuestados ma[ketteam



&P

e Alimentos Polar

B Conocimiento y Uso de la
marcas

Usuarios
De La Categoria

_____

_____

_____




ConOCimie nfo de Iq theg O",q Mirringo, Petys y Nuire Cat son las marcas mds conocidas @

en total conocimiento ya que generan diferencias significativa sobre Magic Friends del D1, en promedio conocen 5

marcas de arenas para gatos. Alimentos Polar

sPodria decirme cudl marca de arena para gatos que conoce o ha oido
mencionar, sin importar si alguna vez la ha comprado o no2 RU

Tom Conocimiento espontdneo Conocimiento total

MIRRINGO [ 105 | KR I s
T R . e |

' Marcas con diferencia

i K W I 51| i vichos marce:
T B 2o . EA

B | EE

|57 B 22

1/ Rk

| 22 - B

|5 - &

|52 R

(72/?/25;;13) KX -
| 22 B
% % %

) Media Marcas: 1,6 51
*Valores presentados en porcentajes @
Confidencial Base: Total encuestados: 652 marketteam



Publicidad de la categoria @@

Alimentos Polar

P3. De cudles marcas de arena para gatos recuerda haber visto, oido o leido
publicidad o comerciales en los Ultimos 30 dias?

garidlia

I 1.0
MIRRINGO I 03

NUTRE

CAT I 7.4
|3.3
|6.1
8

%

*Valores presentados en porcentajes @
Confidencial Base: Total encuestados: 652 marketteam

NO SABE

NADA / NINGUNO




y 4
USO de Iq Cdfeg orid en promedio en el Ultimo mes pueden llegar a comprar hasta 2 marcas, la @

marca con mayor uso en el ultimo mes es la del D! y tiene el 17%, en total tenemos alrededor de 33 diferentes

marcas. Alimentos Polar
PH.1. COMPRA RECURRENTE
PH1 + PH2 + PH3 PH1 + PH2 Mds ha comprado en el
Compra Alguna vez Compra Ultimo mes Jltimo mes?2

- R | REA

MIRRINGO - 25.] - | K
"‘:;Ff W s g oo B
N LX B | X
B s o | EA

Sin Marca / suelta / a granel I 8.6 I 6.8 ‘I 6.4
NIEESER W s ¢ I52
@ cansaza pets | 49 |26 | 36

Otros: 23 Otros: 21

I 6.8 I 3.9 MARCAS CON ‘I 3.6 MARCAS CON

MENOS DE 3% MENOS DE 2%

":“. .:. . | 3 |27
NO RECUERDA | 2 | 2 \| 2
%

% %
Media Marcas: 2,7 1,9

*Valores presentados en porcentajes @
Confidencial Base: Total encuestados: 652 marketteam




Abq ndonO y FrAZOoNes es baja tasa de abandono para las marcas y vemos que su principal razén de @

abandono es el alto precio y que no cumple con los principales driver de las categoria.
Alimentos Polar

PH.4 ;Y cudles marcas de arena para PH4_1 Usted me dijo que dej6é de comprar 5Qué lo moftivo a dejar

gatos ha de comprar esta marca?

dejado de comprare RM

MIRRINGO I 3.0 [10] [14]
P
. I 3.3 EL PRECIO 1 10
| 2.9 2 1
1.7 Z i
1.8
2 -
2.0
Alj - 1
NUTRE |
23 _ _
CAT
faidia
pevg |+ s
NO CONTROLA OLORES 4 2

NO SABE I 10.0

Base: Encuestados que han dejado de usar una marca

NADA / NINGUNO _ 69.8 *Valores presentados en absolutos
*Bases insuficientes para andlisis

%

*chlor.es prgsenfodos en porcentajes Base: Total encuestados: 652 %
Confidencial marketteam




Rechazo

Alimentos Polar

H5. Podria decirme 3Cudl es la marca de arena para
gatos que nunca compraria? RU

NO RECHAZO NINGUNA MARCA

Base: Total encuestados: 652 @
marketteam

CLILTURS BE CCHOCZIMIENTD

Confidencial




Pl’efel’enCICI y FrAZONES entre Ias razones de preferencia en las marcas, el precio econémico,

el controlar los olores y aglomerar los desechos.

PM1 ;Podria decirme cudl es la marca de arena

para gatos que usted prefieree RU

-'*—fg l 16.0

MIRRINGO ] -

: IlO.S

SIN MARCA / SUELTA / A GRANEL I 4.6

NADA / NINGUNO I 42

%

*Valores presentados en porcentajes
Confidencial

PM3 Podria decirme gpor qué razén prefiere lamarca 2

free ey SR MRRINGO T

(A) *[69] (B) *[105] (C) *[82] (D) *[57]

arcccio [ oo NEEoc H->
DE

eLotor [Jij 31460 i 178 B s
A o tcnos 1R 72 N o I 29
aosoveloone 25 N 27c 2o
unificﬁ?(ljosrpgrcoeé ‘l 1.5 ‘. 162CD ‘I 6.9
rinoe [ 226 B c: s
controL pe oLores [ 245 | EXMY EE
K |37

NO SUELTA POLVO \- 20 BCE

consisrencia Il 163c 175 K
RECONOCIMIENTO | REAL |15 | REEL
LE GUsTA ALGATO ] 9.6 |52 |46

ES HIGIENICO \l 3.5 \| 1.5 \| 1.1
% % %

Base: Total encuestados

| R
o
-

| X

B 22
=
B oos
B

B 2:s8

| IR

P

Alimentos Polar

(B)*[53]

§54
% %
marketteaﬁ%



P 4
InienC|0n de Com prd Magic Friends es la marca con mayor intencién de compra con el mejor TOP. @

H.4. Pensando en la proxima vez que tenga que hacer la compra de arena para gatos, 3 Qué tan dispuesto/a estaria usted en

comprar la marca

TTB 76 82CD

53 60 ?1BCD 86CD 86CD

83CD 86CD

8.2

24.1

61.5
ABCDFGH

12.1
3.6
B|52|=3(:;O|-| i 87 10.1 ABEI
14F6 5.F 7.2 6.8 ABEI - 7.5FG
(A) *[51] (B) *[122] (C) *[44] (D) *[3¢] (E) *[135] (F) *[163] (G) *[108] (H) *[118] (1) *152]
NUTRE ol I
fred®, 5 mRRINGO ¢ 7 SIVESTER
3.2 3.5 4.5ABCDFGH 4.2ACD 4.2ACD 4.0CD 4.3ACD

Media 3.8 42CD

O

*Valores presentados en porcentajes
Confidencial

Base: Total encuestados

Alimentos Polar

m[5)

Definitivamente
la compraria

m[4] La
compraria

W [3] Podria
comprarla o no

®[2] Nola
compraria

[1]
Definitivamente
No la
compraria

mﬂ:ﬁg!-;team@




niveles de recomendacion.

N iveles de Recomenquién De igual manera Magic Friends es la marca con los mejores @é)

£

M.4. En una escalade 1 a 5 donde 1 es Definitivamente no la recomendaria y 5 es Definitivamente la recomendaria (3Qué tan

dispuesto estaria en recomendar las marcas _

TTB 76 ?1CD

63

92ACD ?1ACD

89CD

86CD

88CD

80.7
ABCDEFGH

13.5F 0.8 O
3.6 (. 3 2. 4.5F 5.9F
(A) *[51] (B) *[122] (C) *[44] (D) *[36] (E) *[135] (F) *[163] (G) *[108]  (H)*[118] (1) *[52]
— T NUTRE sl I
e g 4 MIRRINGO  C T SILVESTER
‘Media 4.1 4.4CD 3.8 3.7 45ACDG  4.4CD 4.3CD 4.4CD 4.6ACD

*Valores presentados en porcentajes
Confidencial

Base: Total encuestados

Alimentos Polar

m [5] Definifivamente
la recomendaria

m [4] Probablemente
la recomendaria

m [3] No sé sila
recomendaria o
no

m [2] Probablemente
no la
recomendaria

[1] Definitivamente
no la
recomendaria

mﬂ:ﬁg!-;team@




Andlisis de adopcion @é)

Es una andlisis donde asociamos preguntas de conocimiento y consumo para crear grupos

excluyentes entre si, que reflejan el proceso de adopcion. Alimentos Polar

Marea Mas Comprada en el c g EJEMPLO
; compradaen Ultimo mes Comprada . z VISUALIZACION
preferida el ltimo mes Mdltiple Algunavez - . - DEFINICION

Desconocedores: Aquellos que no saben que existo
en el mercado. Desconocedores

Conocedores No Activos: Aquellos que me conocen

pero no han tenido cercania con mi marca en
m Conocedores No

compra .
P Activos

Potenciales: Aquellos que me conocen y solo me

compraron a largo plazo m Potenciales

Decepcionados: Aquellos que me conocen, me han
comprado alguna vez me han comprado en el m Decepcionados
Ultimo mes pero no soy la marca mds comprada

Swinger: Aquellos que me conocen, me han
comprado en el ultimo mes soy la mds comprada m Swinger
pero no soy la preferida

Leal: Aquellos que me conocen, me han comprado Leal
en el ultimo mes soy la mds comprada y son la
marca preferida.

) . *Muestra @
9 Confidencial Base: Total Encuestados markettearn

4 X X X X X
4 A X X X X
4 A4 %X X X
L 4 A\ X X
C AL L« %



Analisis de adopcidn

Alimentos Polar
Desconocedores
36.1
459 44.8 m Conocedores no
G G activos
66.2 63.9
a5 C&%{,, oy m Potenciales
BCDEFGHIJ CEFGHI
38.8 ® Decepcionados
ABCDEFJ o 36.9
ABCDEFJ
ABCDEFJ )
15.1 ISOAED W Swinger
ABD 10.0
4.9 ABCDEFHJ
6.7 ABDEJ 17.1ABDJ OuleOuts : ' 7.7 ABDEFJ
emm il . 0 0. 2.6 ABDEFHJ ¥ Leal
: 0.6
(A) *[652] (C) *[652] (D) *[652] (E) *[652] (F) *[652] (G) *[652] (H) *[652] (1) *[652] (J) *[652]
), !w‘
€9 caLaBaza peTs EIRI% E"EHTE m SILVESTER

*Valores presentados en porcentajes Base: Total encuestados %
Confidencial marketteam

CLILTURS BE CCHOCZIMIENTD




&P

Foee- Alimentos Polar

_____

Usuarios

De La Categoria Funnel demogrdficos

_____

_____

_____




FU n nel de marcas - TOTAL Mirringo es la marca mds conocida pero en términos de uso no @

refiene de la misma manera que Magic Friends que tiene casi la mitad del conocimiento en comparaciéon con Mirringo.  Alimentos Polar

TOM

Conocimiento
Espontdneo Total

Conocimiento Total

Uso alguna vez

(C) [652]

fo

B 20
e 340
B vo

D 65

Uso ultimo mes . 12.0

Uso recurrente
Total preferencia
Mas preferida
Abandono

Rechazo

*Valores presentados en porcentajes

a Confidencial

> 80

B o0

2129

B 20
> 85
Buo
"\
-

|33

| 0.8

%

S _Macic
5

(F) [652]
B 149 CGHI

B 203cH

. EA
™~

B 2144

78

B s.7cHi

D 9%

B sic..

> 109

B 17.4cH

pE
B 1s.0cH

\

-

| 1.8

| 0.6

%

MIRRINGO

(G) [652]
B 1o0sc

B 2cH
I 43.9CFHI

-39

B 25.1cHi

> 61

B 544

D77

| RAKI

D147

B s

o7

B 125
\
-

| 30

| 0.6

%

Base: Total encuestados

NUTRE

CAT

(H) [652]

Boo

B 40

B 5-.cF
> 31

B o

> 62

B o0

292

B o0

> 104

B o0
> 88

Boo
"\
-

| 23

| 1.4

%

i
(1) [652]

fo

B 59C

B 5socr
>33

B 50

D 58

B o

D76

B so

> 140

o
072
B so
"\
-
|19

| 0.8

%

mgs:ﬁg!-;team@




F un nel d e W Fortaleza en Medellin y en Cali.

TOM

Conocimiento
Espontdneo Total

Conocimiento Total
Uso alguna vez

Uso ultimo mes

Uso recurrente

Total preferencia
Mdas preferida
Abandono

Rechazo

*Valores presentados en porcentajes

a Confidencial

TOTAL
(A) [652]

fo
B 20

B s40

\

B s

D 64

B 20
> 80

B o0
B 20

> 88
Buo
™~
-

| 30

| 1.0

%

Bogota
(B)[408]

ko

6o

B 2ssEF
-~
| R

D 67
B osEr
> 67
B sorrF
-

-
Boo
> 89

B socr
\
-

| 3.1E

| 1.0

%

Medellin
(C)[120]

B 12.58EF

B 27-3BFF
B 58.4BDEF

> 51

B >

> 49

B 147ef

295

I 14.0BEF
B >0

> 67
B 148BEF
™~
-

| 2.6

%

Base: Total encuestados

Cali
(D)[79]

B 18.98EF
B 22.88EF
B 37.0eF

> 85

K

>80

B 25.28CEF
>N
B 23.08EF
o
291

B 21 98EF
"\
-

B 5.k

| 1

%

Barranquilla

(E)[21]
| 19

| 3.1

| 40

> 48
| 1.9

2100
| 1.9

> 100
[1.9

| 2.0
> 95

| 19
‘\
-

%

P

Alimentos Polar

Bucaramanga

(F)[24]
| 1.2

I 4.0

B o7

D 57

| 55

222
| 12

> 100
| 1.2

| 30
273

| 2.2
=~
-

| 43€

| 1.0

%

markettea%@

CLILTURS BE CCHOCZIMIENTD



Funnel de

pero donde se destaca levemente es en Medellin.

TOM

Conocimiento
Espontdneo Total

Conocimiento Total

Uso alguna vez

MAGIC

TOTAL
(A) [652]

| R
B 203
. RN

> 58

| P

> 81

Uso ultimo mes - 16.7

Uso recurrente
Total preferencia
Mdas preferida
Abandono

Rechazo

> 94

B
B 50
> 89
B 6o
~
-

| 1.8

| 1.0

%

*Valores presentados en porcentajes

o Confidencial

FRIENDS

ARENR EAKITARI RARK GATIS

Tiendas

Bogota
(B)[408]

40
M s
B 326

> 55

s

>89

B 62

2100

| RV
"\
—
B 60

2100
B s
\
e~
| 2.1E

%

Medellin
(C)[120]

B 21 .5DEF
I 35.180cEF
I 42.1BDEF

> 58

Bl oo

> 56

B 03¢
> 95

B 19.0E
B 2«0

> 75
| REKE
\
oy

|1

| 1.0

%

Base: Total encuestados

Cali
(D)[79]

B 22
B s
B 2

o83

B s

079

- BEX
> 100

| BER

B 7o
D 94

B s

| 1.8

| 1.0

%

Barranquilla

(B)[21]

[ EX
s

%

tiene un comportamiento muy homogéneo en las diferentes regionales @é)

Alimentos Polar

Bucaramanga

(F)[24]

Bo
B 54
B 27

> 81

B

> 86

B s

>89

B s
B 7o

D 82

| BN
-
-

| 3.1

%

markettea%@

CLILTURS BE CCHOCZIMIENTD



Funnel de MIRRINGO

TOM

Conocimiento
Espontdneo Total

Conocimiento Total
Uso alguna vez

Uso ultimo mes

Uso recurrente

Total preferencia
Mdas preferida
Abandono

Rechazo

*Valores presentados en porcentajes

a Confidencial

TOTAL
(A) [652]

B os
. PR
I o

oM

B s

> 58

B s
> 80

. BK;
B 50

o72
B 25

\

-

| 30

| 1.0

%

Bogota
(B)[408]

o

| BEED

I 7.0
D43

B 255

D 66

B 1s9cD

D74
B 143cD
-~

-~
B 200

>75
B 149cD
-

-
| 40E

| 1.0

%

Medellin Cali
(C)[120] (D)[79]
§ s Bss
I 25.48D B o5
I 7s.0s0cF [ 0.1
D32 > 30
B s+ s
> 32 o778
B s b7
D75 > 86
j 64 55
B 40 B so
D 57 >75
B7s s
p P
1.3 |1
0.0

%

Base: Total encuestados

%

Barranquilla
(E)[21]

;s

B 3438D

I 57 .30
> 50

B 22

> 52

B 530

> 87

. BPY3
B o
~

~ 75

By

-~
~

0.0

| 1.0

%

P

Alimentos Polar

Bucaramanga

(F)[24]

| )
B 2550
B 5D
> 50
B s
077
B 200D
2 90
B 82cD
B o
> 86
B 1s2cD
>
| 32

| 20

%

markettea%@

CLILTURS BE CCHOCZIMIENTD



Funnel de

TOM

Conocimiento
Espontdneo Total

Conocimiento Total
Uso alguna vez

Uso ultimo mes

Uso recurrente

Total preferencia
Mdas preferida
Abandono

Rechazo

*Valores presentados en porcentajes

a Confidencial

NUTRE

CAT

TOTAL
(A) [652]

Bo

B 4

] 541
~ 31

B 66

D 59

B o3
2100

Bos
B o0

> 90
| X
\
oy
| 2.3

| 1.0

%

Bogota
(B)[408]

2
B 42

Medellin
(C)[120]

| ¥
| [N
I 47 4

D15
B 74
> 86

§ ¢o

067
| 40

I 50
2100

|47
\
-

| 1.0

%

Base: Total encuestados

Cali
(D)[79]

B o
- BEA
-

37

| BER

> 63

oo
> 100

| KX
B so

> 88
B0
\
-
| 4¢c

| 1.0

%

Barranquilla
(E)[21]

s

P

Alimentos Polar

Bucaramanga

(F)[24]

Boo

m%ﬁﬁm@



P

Alimentos Polar

Funnel de

TOTAL Bogotad Medellin Cali Barranquilla Bucaramanga
(A) [652] (B)[408] (C)[120] (D)[79] (E)[21] (F)[24]
Tom |68 J+0 | AR | EX I 24.08CDF B
Conocimiento 40.1
Espontaneo Tofd - REK B 0s Iz 280F B 23 SOF B
Conocimiento Total || N 552 I 5240 [ WARMEE KA B ;oo T 42
-~ ~ =~ =~ =~ =~
2 33 . 30 ~ 35 - 49 -~ 43 32
Uso alguna vez [} 18.4 B s B 27 B s0 . A B 52
D 58 D52 D 53 o83 > 85 D 67
Uso ultimo mes  [j 10.7 Bs2 | s B 52 B 23.25F B s
D76 D 62 > 90 > 80 > 96 > 100
Uso recurrente | 8.1 I s 278 B 238 B 22.48CF B os
"\
«
Total preferencia [ 11.0 B so B 2o B 20 B 250 B o0
, . > 74 > 66 > 60 > 92 > 96 > 83
Mas preferida | s.1 53 B 27 | RAR B 24.1BCDF B o
~ ~ ~ ~ ~ ~
v - - J - -
Abandono | 44 | 2.0 | 1.2 | 27 | 2.1
Rechazo | g 1.0 10 | 20 10
% % % % %
*VValores presentados en porcentajes Base: Total encuestados @
Confidencial marketteam

CLILTURS BE CCHOCZIMIENTD



Funnel de marcas - BOGOTA

P

Alimentos Polar

) plesic MIRRINGO NUTRS 0
reaes 3 CAT pebs
(C) *[200] (F) *[200] (G) *[200] (H) *[200] (1) *[200]
ToMm | 40 Jj 40C | RARZ® B oc | 40
Conocimiento
Espontaneo Total Jso B 7sc B 15.5ci B 1« B o
Conocimiento Total [ 25.0 B 330 I 47 4CFHI I 57 cr | e
2 51 > 56 > 42 >33 > 30
Uso alguna vez i} 15.0 B 50 Bl 2socFH B v0 B o
> 67 > 89 D 68 > 60 2 52
Uso ultimo mes ] 10.0 B2 B socH B o B so
2 67 97 076 > 96 2> 62
Uso recurrente ] 7.0 B 157c B 143C | R I 50
-~
-
Total preferencia | 9.0 M 3 I 20:3CHi B o B s0
, ' > 93 297 o773 29 270
Mas preferida |f 80 B s5sc B 149c B 00 J 50
Abandono ] 3 | 20 ] 40 | 30 | 20
Rechazo | 4 4 | |10 | 2.0 |10
% % % % %

*Valores presentados en porcentajes @
Confidencial Base: Usuarios Bogotd Encuestados marketteam



Funnel de marcas - MEDELLIN
ﬁ _MAGIC

»

©) *1160]

TOM

Conocimiento
Espontdneo Total

Conocimiento Total

O

Uso alguna vez

B 25
B 27 .3+
I 5s.4H

> 50

B 25.4H

250

Uso ultimo mes . 14.7H

Uso recurrente
Total preferencia
Mas preferida
Abandono

Rechazo

Confidencial

295

B 1404
B 2 sH

269

B 148

| 2.6H

%

*Valores presentados en porcentajes

(F) *[160]

B 21.5 CGHI
B 3+
I 2.1+

> 58

I 35.9GH

> 57

B 20.3GH

294

B 9cH
B 23.4GH
-

~ 78

B 1s.3GH

| 1.

| 1.2

%

MIRRINGO

(G) *[160]

| EX

B 2.4+

I 720
D32

I 253+

D32
| EA
>79

B 64
| BEXE

> 54

Bs

|13

%

Base: Usuarios Medellin Encuestados

NUTRE

CAT

(H) *[160]

§s7
| B
-

215
| B&
D 82

X

D 67
| 40

|54
> 87
| 47

| 0.6

%

P

Alimentos Polar

(1) *[160]

o



Funnel de marcas - CALI

P

Alimentos Polar

® NUTRE v
.- 3 B MIRRINGO CAT peds
(C) *[79] (F) *[79] (G) *[79] (H) *[79] (1) *[79]
Tom [l 189G g 22 Jss | RA | ER
Conocimiento
Espontdneo Total Bl 225G/ M 56 Bios | REN B 23
Conocimiento Total [ 37.1F B 23 o B 434G B 37 F
D85 o83 > 29 D 36 D49
Uso alguna vez [l 31.4GHi B s.c | X B s B 80
> 80 > 79 077 > 64 D84
Uso ultimo mes - 25 2GH . 15.1 I6.7 . 9.9 . 15.2G
o9 > 100 > 82 > 100 > 81
Uso recurrente I} 23GHI B sic | 55 | KX B 23
Total preferencia il 23.9GHI [ K 7.6 B so B 20
, ' > 92 > 94 > 84 279 > 93
Mas preferida [} 21.9GHI B 430 J s+ J70 | RN
Abandono [ 5.4 |18 RR I 46 | 27
Rechazo |4 5 | 0.9 0.0 1.0 | 18
% % % % %

*Valores presentados en porcentajes @
Confidencial Base: Usuarios Cali Encuestados marketteam



Funnel de marcas - BARRANQUILLA

(C) *[21] (F) *[21]

oM | 1.9 J soc
Conocimiento
Espontdneo Total I 3.1 l 78
Conocimiento Total || 4.0 B 55C
> 48 D63
Uso alguna vez | 1.9 B osc
2100 2100
Uso ultimo mes | 1.9 B ssc
> 100 > 100
Uso recurrente | 1.9 Bosc
Total preferencia |19 | EXle
, ' 2100 2100
Mas preferida |19 B osc
Abandono g4
Rechazo 0.0
% %

*Valores presentados en porcentajes

a Confidencial

MIRRINGO

(G) *[21]

B 45C
B acr
N 57 5CF

> 51

B 29.ocF

D52

. 15.3C

D 82
B 26C
B ssc

D75

B e

| 0.9

%

Base: Usuarios Barranquilla Encuestados

NUTRE

CAT

(H) *[21]

%

P

Alimentos Polar
(1) *[21]

B 2«cr
B -o.icF
I ¢ ocF

D43

B 27.cF

D86

B 23.2cF
097

B 22.4cF

B 2s.ocF
"\

- 96

B 2crG

| 1.0

%

mgs:ﬁg!-;team@



Funnel de marcas - BUCARAMANGA

%

%

%

%

P

Alimentos Polar

=3 3 MIRRINGO NUTRE
Freezzzs CAT
(C) *[24] (F) *[24] (C) *[24] (H) *[24] (1) *[24]
oM | 12 B oc B c B soc B
Conocimiento
Espontaneo Total | 40 B s.4cC | e B s1C | BEAle
Conocimiento Total JJj 9.7 B 257C [ e B 5¢.a3cF B 47 .ocF
> 56 > 80 D 47 D 37 > 32
Uso alguna vez [] 5.4 I 205cC B 24.3C B 2ic B 52C
022 > 85 > 83 260 2 64
Uso ultimo mes | 1.2 B 7sc B 20.1c B 27c B osc
> 100 D92 pXy > 80 > 100
Uso recurrente | 1.2 B sic B 82 B 02c B osc
Total preferencia | 3.2 B 72c B 2.cC | R B 22oc
, ' > 69 > 82 > 86 D67 > 83
Mas preferida | 2.2 | RAle B s2c B osc B oic
Abandono | 43 | 3 | 32 | 21 | 2.1
Rechazo |4, | 20 J 59F

%

*Valores presentados en porcentajes @
Confidencial Base: Usuarios Bucaramanga Encuestados marketteam



Funnel de marcas — NSE 2

ﬁ

©

<)

2/

*[287]

Tom [ 5.7

Bos

Conocimiento
Espontdneo Total

Conocimiento Total

Uso alguna vez

B 328

D46

B 52

> 72

Uso ultimo mes . 10.9

Uso recurrente

Total preferencia

>78

B ss
B o7

> 89

Mas preferida l 9.5

Abandono | 21

Rechazo 0.0

*Valores presentados en porcentajes

a Confidencial

%

(F) *[287]

B 147C
B s5C
B s

> 55

B 203

83

B 1ssc

2100

J 1s8CGl
B 1490
-

- 92

B 1s.4c

| 1.

| 1.1

%

MIRRINGO

(G) *[287]

B 23c
M s
B 2. 4CFHI

> 38

- 24.0Cl

D 67

s
D 67

B o7
B sicH

> 60

B 0s

| 0.7

| 1.2

%

Base: Usuarios NSE 2 Encuestados

NUTRE

CAT

(H) *[287]
B 0.7c

B sc
I soscr

D35
| R

D 69

| RE¥)

> 98
| RIK;
B s

293

B o

| 1.9

| 0.7

%

P

Alimentos Polar
(1) *[287]
f 56
B 39

B 52.ocF

> 28
| R
> 60

B ss

> 82

j72
B o

073

B4

| 1.1

| 0.5

%

mgs:ﬁg!-;team@



Funnel de marcas — NSE 3

P

Alimentos Polar

=3 3 MIRRINGO NUTRE
Freezzzs CAT
(C) *[276] (F) *[276] (G) *[276] (H) *[276] (1) *[276]
oM [ 65 Il 5.3CH B oon |54 f54
Conocimiento
Espontaneo Tofdl | K B 21.ocH | e B 03 | REE
Conocimiento Total [ 337 B 3:s I ¢ ocF B 56.6CF B ¢o.0cF
> 61 D 67 > 43 D25 2 32
Uso alguna vez [} 2071 B 227+ B 2¢.4H B 40 B s
> 54 077 > 56 D 52 D 52
Uso ultimo mes [ 11.1 B 17.4cHi | JREE | Hos
o778 D97 > 82 079 270
Uso recurrente ] 8.7 I sscH | [PAL f 58 | X
Total preferencia [ 11.¢H Bl 20.0cH M s l 64 | X
, ' 279 >89 > 85 > 78 272
Mas preferida I 9.2 B 7cH B oH I 50 s
Abandono | 48 |15 I s3F | 27 | 30
Rechazo |44 | 0.3 | 0.2 | 216 | 13
% % % % %

*Valores presentados en porcentajes @
Confidencial Base: Usuarios NSE 3 Encuestados marketteam



Funnel de marcas — NSE 4

TOM

Conocimiento
Espontdneo Total

Conocimiento Total

Uso alguna vez

»

(C) *[89]
B 26
B s

I 60

> 63

B 233

79

Uso ultimo mes - 18.4

Uso recurrente
Total preferencia
Mas preferida
Abandono

Rechazo

*Valores presentados en porcentajes

a Confidencial

> 85

| RE¥
B 204

D88

B 50

| 24

%

ﬁ

(F) *[89]

4
B 238
B /03

> 51

B 208

> 67

%

MIRRINGO

(G) *[89]

Bs7
B 272

I 75CFH

232

239

263

B 50

> 100
B 50
| RS

>73

B 28

| 33

%

Base: Usuarios NSE 4 Encuestados

NUTRE

CAT

(H) *[89]

B 45

B 229

I s¢7cr
D 38

s

> 65

| RER
097
| BEE
M 44
D92

B 32

| 28

| 1.7

%

P

Alimentos Polar

(1) *[89]

%

mgs:ﬁg!-;team@



Funnel de marcas — 25 A 35 ANOS

»

©) *1222)

TOM

Conocimiento
Espontdneo Total

Conocimiento Total
Uso alguna vez

Uso ultimo mes

Uso recurrente

Total preferencia
Mas preferida

Abandono

B7s
B 2s

L

> 55

B 22

> 62

| BN

75

B 06
B 32

D86

| R

§ 5.2r

Rechazo | 1 SF

*Valores presentados en porcentajes

a Confidencial

%

ﬁ

(F) *[222]

B 20
B s
B 320

> 52

%

MIRRINGO

(G) *[222]

oo

%

Base: Usuarios entre 25 a 35 anos Encuestados

NUTRE

CAT

(H) *[222]

o4

B 50

I ¢2.2cF
D27

| A

D63

B o7
> 96

B 03
B

> 82

B3

| 25

| 2.7

%

P

Alimentos Polar
(1) *[222]
| X
B 55
I ¢:.ocF
> 28
| R

260

B o7
> 93

| KK

| RAW

> 79

Bso

| 1.1

| 0.3

%

mgs:ﬁg!-;team@



Funnel de marcas — 36 A 45 ANOS

»

©) 1195

TOM

Conocimiento
Espontdneo Total

Conocimiento Total

Uso alguna vez

| EX{
B 48
. KA

> 58

2o

73

Uso ultimo mes . 15.3]

Uso recurrente
Total preferencia
Mas preferida
Abandono

Rechazo

*Valores presentados en porcentajes

a Confidencial

> 88

B 35l
B iss

> 87

| Y

| 2.6

%

ﬁ

(F) *[195]

- BEAL
B s

MIRRINGO

(G) *[195]

B 1s8CH
Bl 2scH
I 40 oCF

> 47

B 2son

D58

48

D93
Bl 57
l oon

>77

| R

| 1.

%

Base: Usuarios entre 36 a 45anos Encuestados

NUTRE

CAT

(H) *[195]

| X

| REK
] 53.9CF
| REX

D63

- A

> 96
. R
B o4

™~

~ 96

B o

| 1.6

| 1.4

%

P

Alimentos Polar
(1) *[195]
|37

B s
I so.3crF

D28
B 43
D 51

J73

240
| 29

B

> 38
| 30

| 22

| 0.5

%

mgs:ﬁg!-;team@



Funnel de marcas — 46 A 55 ANOS

% 3

C) 162 (F) *[162]

TOM

Conocimiento
Espontdneo Total

Conocimiento Total

Uso alguna vez

Uso ultimo mes ||} 8.7

Uso recurrente
Total preferencia
Mas preferida
Abandono

Rechazo

I 39 i 18.3CGHI

| KX B 21 .4cH
B 266 B 39
> 56 > 59
| K] | REK
> 58 > 86
B 17.2cH
> 68 D 96
59 B 14.5CH
B so B sicH
284 88
Bs B 1scH
| 2.7F
| 0.6 | 0.4
% %

*Valores presentados en porcentajes

a Confidencial

MIRRINGO

(G) *[162]

| K
B 20scH
B . iCrH

D37

I 23.9CH

> 65

. 15.5H

079

B 22
__ BEKST

> 65

B 254

| 41F

Base: Usuarios entre 46 a 55 anos Encuestados

NUTRE

CAT

(H) *[162]
5o

| KX
B «s.7cF

231
B 43
D55

Bs

D81

B3
B s

D77

I s

| 23

| 0.5

%

P

Alimentos Polar

sanidin
(1) *[162]

B ss
B s
I so./crF

D 44

B 224

D 64

B 43
D 82

| B

B 3.4

D93

| R

| 1.6

| 2.1

%

mgs:ﬁg!-;team@



Funnel de marcas — 56 A 60 ANOS

P

Alimentos Polar

® NUTRE —r
- S B MIRRINGO CAT
(C) *[73] (F) *[73] (G) *[73] (H) *[73] (1) *[73]
Tom || 40 Bl 209cai | 39 B 17.4ca | 42
Conocimiento
Espontdneo Total I 50 B o5 Ml 19.4c Bl 1s4C B 203C
Conocimiento Total [} 19.8 B s | e | e | e
Py 270 > 39 >33 D42
Uso alguna vez | 8.2 B 37.3cHi Bl 2:.0C B 50 | pile
049 > 78 D 61 o175 D55
Uso ultimo mes | 4.0 B 25cGHi [ e | RRW. B s
> 100 D97 > 82 290 D72
Uso recurrente | 4.0 B scoHi g s B o B ss
Total preferencia | 6.0 B ».ccH B s | R M 54
, ' > 67 093 > 92 > 100 > 57
Mas preferida I 4.0 - 27 5CGHI . 11.5 . 11.6 I 8.8
Abandono | g 4 | 42 J 47 | 38 | 40
Rechazo |O.4 | 10
% % % % %

*Valores presentados en porcentajes @
Confidencial Base: Usuarios entre 56 a 60 anos Encuestados marketteam



&P

R Alimentos Polar

_____

Usuarios
De La Categoria




Rq n kl ng de Clh‘l bU'IIOS Elimina los olores se mantiene como el atributo mds importante en la eleccién @é)

de la marca como de la categoria.
Alimentos Polar

PR1 Después de haber escuchado todos los atributos, podria decirme cudl es el MAS importante para usted al
momento de preferir una arena para gatos? RU Ahora de los atributos que quedan, scudl es el mds importante? RU

TOTAL MENCIONES

Elimina Olores 1l 11,7

Es rendidora Il 9.0
Conftrola/bloguea olores l 8,9
Aglomera / unifica las heces | 8,6
Facilita la limpieza de los desechos B 8,2
Aglomera/absorbe la orina [l 8,0

Suelta poca cantidad de polvo | 5,1
Controla olores por mucho tiempo § 4,6
Es 100% natural § 4,3

Tiene un aroma agradable | 4,3

Es la que le gusta amigato I 3,7

Es suave con las paticas del gato | 3,0
Hace que mi gato no deje huellas | 2,9
Tiene una textura gruesa | 2,5

Es biodegradable y ecoldgica l 2,4
Sirve para todas las edades | 2,4

Es antialérgica / hipoalergénica] 2 3
Ideal para uno o varios gatos | 2 1
Tiene pepitas de colores | 2 1

Tiene variedad de aromas | 2,1

Permite descartar los residuos en el inodoro | 1,1
Es del color que me gusta| 0,9

%
*Valores presentados en porcentajes @
Base: Total encuestados markettearn

Confidencial il I\



Mq rca y PI‘Od UCIIIO Magic Friends es la marca con mejor asociacion en los atributos con una brecha @é}

significativa sobre las demads mads, le sigue Freemiau y luego un grupo de marcas con calificaciones entre 20 y 30%.

Alimentos Polar
@) caLasaza peTs ree SSIMO ﬁ
(A) [77] (B) [114] (©) [220] D) [1 13] (E) [147] (F) [235]
Elimina olores [ 27 22 | B s W 23 ] AAB'gggHUK
Es rendidora [l 24.8¢ Bl 225 . M s | B2 . o
Controla/bloguea olores [} 27 .2° - A -AzBlDlEgHUK 2o B o2 L 404
Aglomera / unifica las heces [ 24.9 B 2o - e B 244 | BER B .
Facilita la limpieza de los desechos [} 27 2¢ B 22 B s B 22 - RAK B
Aglomera/absorbe la orina [ 22.4 B o N o B B 20 L KN
Suelta poca cantidad de polvo [l 23.9 B s B s | R - A O ﬁé%g% »
Controla olores por mucho tiempo [} 27.2° - R N o s N 02 . o
s 100% natural [l 19.0 " RIR | IR s Bo s
Tiene un aroma agradable [ 27 .2° M sy K | pEW R .
Es la que le gusta a mi gato [ 24.5° B2k 3 209 Bl o6 .
Es suave con las paticas del gato [ 24.8¢ | YRR - 381 B 203 W os L] ‘ﬁDEGHUK
Hace que mi gato no deje huellas [} 21.6 R B o B s - RIR O ingGHUK
Tiene una textura gruesa [ 24.1¢ B 2o ] 339 | PIKE | W) I 449
Es biodegradable y ecolégica - 20.7 - 16.6 - 3l \- 16.7 \. 9.2 \- 38| arik
% % % % % %

*Valores presentados en porcentajes @
Confidencial Base: Conocedores de la marca markettearn



Marca y Producto @@

Alimentos Polar

NUTRE - TIDY
MIRRINGO CAT SILVESTER! CATS
(G) [417] (H) [352] (1) [360] (J) [128] (K) [102]
Elimina olores [JIj 27.0% B 2255 B 220 B 255 B2
Es rendidora [ 26.0% Bl 203 B s B 2635 B 25
Controla/bloguea olores [l 26.9% Bl 22 | [PRRE B 0.0 | QKR
Aglomera / unifica las heces [ 26.3% B 22 = Bl 220 B 3 B 25
Facilita la limpieza de los desechos [ 25.9 % B 227 Bl 24X [ IR N2
Aglomera/absorbe la orina [ 2945 | AR B 224t | KA B s
Suelta poca cantidad de polvo [ 20.5 Bl 202 B s B 27 5 M2
Controla olores por mucho tiempo [ 26.4 2o B 20 B 250 B 32
Es 100% natural [ 21.1% | Rk | B | B B2
Tiene un aroma agradable [l 24.4% | e Bl 2 B 2 = B s
Es la que le gusta a migato [l 24.0% Bl 2035 | BEAE B 27 s | Rk
Es suave con las paticas del gato [ 23.6% o B oo I 3035 B s
Hace que mi gato no deje huellas [ 24.85 | s B s B 2s s | RE¥
Tiene una textura gruesa [ 22 5% Bl 204 | BRY M sse B o7
Es biodegradable y ecologica [} 21.2E B 20sE B 209€ | A: B s
% % % % %
*Valores presentados en porcentajes @
a Confidencial Base: Conocedores de la marca markettearn



MCI pCI de pOSiCiOhCI mie nfO En el mapa de correspondencia vemos que Petys es mds

cercano con Tiene una aroma agradable y gatissimo con es rendidos pero con los drivers control de olores que es

muy importante esta cercano, Calabaza pets, Freemiau y King Cat

Alimentos Polar

Facilitala limpieza de

Aglomera / unifica las heces los desechos NG
CAT

|
Es suave con las paticas del gato

B Tiene un aroma agradable

* [@@5@
‘Suelta poca cantidad de polvo ”

Controla/bloquea olores

p. CALABAGRGYola olores por mucho tiempo
Elimina olores

Es la que le gusta ami gato W u Agmmﬁw@e la orina
[ |

B Tiene una textura gruesa

N bTodegrédable y ecologica

B Hace que migato no deje huellas

& NUTRE + TIDY

CATS

M Es 100% natural

Confidencial

markettea%@

CLILTURS BE CCHOCZIMIENTD



FCI Ir S hCII'e En cuando a posicionamiento vemos que FofiCat es la marca que tiene mejores territorios
asociado, la textura del producto, es rendidora y facilita la limpieza y ag[omeracién de las heces.

N 2 Alimentos Polar
@) caLasaza peTs QFBGAEI! et ATISSIMO
Elimina olores | 1.4 1 0.5 0.3 | | 1.0 | 2.1
Es rendidora | 1.2 1.4 | 0.0 -1.0 106
Controla/bloquea olores | 1.6 | @ 0.4 -0.9 -1.2 |
Aglomera / unifica las heces  -2.1 | @ 0.2 | 2.6 | 1.2 0.3
Facilita la limpieza de los desechos 1 0.6 @ -1.2 | 1.3 1 0.2 -0.7
Aglomera/absorbe la orina | 0.1 | 2.6 0.0 | 1.5
Suelta poca cantidad de polvo | 0.7 211 1.3 | | 1.8 | 2.1
Conftrola olores por mucho tiempo | 1.6 3.6 | |32 0.4 -0.9 -1.2 |
Es 100% natural 0.6 45l 0.8 | | 27 1038 1.3 |
Tiene un aroma agradable | 2.3 -1.2 | 0.5 -1.3 | | 0.4 @l
Es la que le gusta a mi gato 1 0.6 | 2.5 2.7 | | 1.5 | 0.1 | 0.1
Es suave con las paticas del gato | 0.1 | 0.6 0.5 -0.1 -1.9 |
Hace que mi gato no deje huellas  -1.5 | -1.0 | 2.8 | -0.7 1.2 | 1.8
Tiene una textura gruesa | 2.1 | -0.3 | |@ -0.2 | 2.1
Es biodegradable y ecolégica  -0.8 0.6 20 | 0.4 | 0.1 |

Confidencial

O 4.3 Afributo apropiado por la marca O

O 2.8 Atributo cercano a la marca

O

- 4.3 Atributo ausente a la marca

-2.8 Afributo distante a la marca

markettea%@

CLILTURS BE CCHOCZIMIENTD



FCI Ir S hCII'e En cuanto a producto, vemos que Magic Friends no tiene

MIRRING® NUTRE s N —— TIDY Alimentos Polar
CAT “’5’@95 CATS
Elimina olores 0.5 -0.9 | -0.1 -0.5 -0.6
Es rendidora | 1.7 1.1 23 | 0.6 | 0.1
Controla/blogquea olores 0.6 0.4 | 1.2 0.9 1 0.2
Aglomera / unifica las heces  -1.5 | 2.5 1 -1.0 | 27 2.0 |
Facilita la limpieza de los desechos  -1.5 | -1.6 | -0.4 0.9 1.1
Aglomera/absorbe la orina 1.3 0.7 | -0.8 0.3 -1.2
Suelta poca cantidad de polvo @ | 0.8 | 0.9 1.0 1 0.3
Conftrola olores por mucho tiempo 0.6 0.4 | 1.2 0.9 1 0.2
Es 100% natural 0.9 1.2 @
Tiene un aroma agradable 1.2 | 0.1 | 1.1 -0.7
Esla que le gustaamigato  -1.0 | -1.2 ] 1.6 | 0.2 | 0.4
Es suave con las paticas del gato -1.8 | -1.4 | 2.1 | | 2.2 -0.6
Hace que mi gato no deje huellas 1.0 0.4 -1.0 0.4 | 1.0
Tiene una textura gruesa 0.2 | 0.4 @l l -0.8
Es biodegradable y ecolégica  -1.0 | | 1.4 | 2.7 (341

Confidencial

O 4.3 Afributo apropiado por la marca O - 4.3 Atributo ausente ala marca
O -2.8 Afributo distante ala marca

O 2.8 Atributo cercano a la marca

markettea%@

CLILTURS BE CCHOCZIMIENTD



Mq rca y PI‘Od UCIIIO En cuanto a producto, vemos que Magic Friends no tiene las mejores asociaciones @é)

en todos los beneficios, Freemiau es una marca que tiene mejor desempeno en disponibilidad.

o CALABAZA PETS

(A) [77]

Tiene el precio justo

Tiene una buena relqcién
precio/calidad

Su precio es econdmico

Tiene un empaque practico

Es una marca que da confianza
Es una marca de calidad

Se consigue en tiendas

Tiene un empaqgue llamativo

Tiene variedad de famanos/
presentaciones

Es una marca innovadora
Es reconocida/de prestigio
La recomienda mi veterinario

Se consigue en todas partes

Es de tfradicidon/tiene anos en el
mercado

Es una marca tecnoldgica

B 269
B 2s.=
B 245t
|
B 2:s
B 2:sc
B 222
B ss
| RER

| R
B s
B s

- R

B 32

B 2

%

*Valores presentados en porcentajes

o Confidencial

(B) [114]

Bl 204E
B s4F

Base: Conocedores de las marcas

; \‘1! 0
(C) [2201 D) [1 13]
B 2520ecHK i 152
B c o B s
- 27 6 BDEGHIK ‘. 15.2F
B 3010 150
- 39 9 ABDEGHIK ‘- 17.6
B 6.7 oo i 178¢
B 346 B 270
- 34 .4 ABDEGHK ‘- 13.5
- 37 () ABDEGHK ‘- 18.8
B 2355 B os
B 253 B 34
| RIS | RS
B 250 | K
B 235 Bo7
| REYAR Bso
% %

(E) [147]

| XS
s
J 48
Bss
B 22
B0
B 52
Js3
Boo
Js2
- kA
|47
| REE
|

| 34
%

Alimentos Polar

2 I

(F) [235]

‘- 45 ABDEGHIK
‘- 39 9 BDEGHIK
‘- 46 GABDEGHIK
‘- 43 DABDEGHIIK
‘- 44 BDEGHIK
‘- 47 4ABDEGHIK
B 203
‘- 38 4ABDEGHIK
B oo™
‘- 3 AABDEGHIK
‘- 3() 5 ABDEIK

EJ
B s
2o
B 5™

‘- 197 DEK
%

mﬂ:ﬁg!-;team@



Mq rca y PI‘Od UCIIIO En cuanto a producto, vemos que Magic Friends no tiene las mejores asociaciones @é)

en todos los beneficios, Freemiau es una marca que tiene mejor desempeno en disponibilidad.
Alimentos Polar

.
]

NUTRE P
[}j@ﬁ IR TIDY
MIRRINGO CAT ~ SILVESTER)] CATS

(G) [417] (H) [352] (1) [360] (J) [128] (K) [102]
Tiene el precio justo [ 20.6¢ B 7o - A R 090 B2
fene Una B o I 247 AR Bl 203+ B 25 o B o5
Su precio es economico [ 18.8° | REXE B ss B 25 5 oo | Q¥
Tiene un empaque practico [ 2¢.7 °# | BEXE Bl 24 6° B o2 B2
Es una marca que da confianza [ 26.3% Bl 225 B 2 I 040 B s
Es una marca de calidad [ 26.6% Bl 2:ot Bl 26 Bl 2637 | REX
Se consigue en fiendas [ 33.35 B 2 s Bl 225 B 245 B 25
Tiene un empaque llamativo [ 26.1°% Bl 207 B 270 B 3240 W 2
fiene Voriedogr‘é?eﬁ&?gﬁéé B 303 22 267 B 37 0roe B o
Es una marca innovadora [} 21.0% B so0¢ Bl 209 | R W2
Es reconocida/de prestigio [ 31.8 *°=* B 255 o0 B 35 47e0ex B ss | REE
La recomienda mi veterinario [ 20.3%* | REPE B sse I:ss B o3
Se consigue en todas partes [ 29.6" - MR B ;o B 222 B s
Es de fradicion/fiene anos en o py 4, » s Bl 25 4% Bl 203> | R B
Es una marca tecnologica [ 18.5BDEJK B 528 B :3D) I5¢ Hss
% % % % %

*Valores presentados en porcentajes @
Confidencial Base: Conocedores de las marcas marketteam



Mq pCI de pOSiCionCI mie ni'O El posicionamiento desde la marca, Freemiau es cercado

con confianza, calabaza con Precio econdémico o justo y Gatissimo con disponibilidad y variedad de

presentaciones. Alimentos Polar

KING .
+CAT
Tiene variedad de | tamanos/ presentaciones

|
. ol

Se consigue en fiendas g

Se consigue en todas partes =

|
. Es una marca que da confianza
u m liene un empaque practico
CMIW Tiene un empaque llamativo m | =
[ I 1
fiene Ulncl_bueng relacion Tiene el precio justo
o NUTRE precio/calidad .
e - CAT [ | o CALABAZA PETS . = ¥
Es de tradicion/tiene anos ot - Es una marca de calidad SuU precio es economico
- en el mercado *
_ _ o TIDY MAGIC
La recomienda mi veterinario CATS POEN FRIENDS

Bl £ reconocida/de prestigio ¢ Es_uno.morcoinnovodoro

B Es una marca tecnoldgica

Confidencial marketteam§

CLILTURS BE CCHOCZIMIENTD




FCI Ir S h Al Desde el precio justo/econémico, la calidad, y la confianza Magic Friends es la marca

con mejor posicionamiento de la categoria.

o CALABAZA PETS

Tiene el precio justo

Tiene buena relacioén precio/calidad
Su precio es econdmico

Tiene un empaque practico

Es una marca que da confianza

Es una marca de calidad

Se consigue en fiendas

Tiene un empaque llamativo

Tiene variedad de tamanos

Es una marca innovadora

Es reconocida/de prestigio

La recomienda mi veterinario

Se consigue en todas partes

Es de tradicion/ anos en el mercado

Es una marca tecnoldgica

Confidencial

mEs)
€YY
XY
I 40
| 1.8
I 34
1.0
23
351
[ 1.
3.1 1
I 38
-49 1
-1.1
| 34

1 0.2

| 0.0

1.4

| 0.9
2.0 |

I39

| 0.4
0.5
331
57 1
1.0 |

I 39
1.5 |
-0.4

-1.3 |
0.2
-1.3 |
i 53
| 3.4
| 34
0.2 |
53
I 45
-1.3 |

231
3.4 |

[ 1.0
0.9 |
| 0.8

O 9.4 Atributo apropiado porla marca O

O 6.2 Atributo cercano a la marca

O

ATISSIMO

1.4 |
-0.9
-0.4
381
2.5 |
-0.6

3.6 1
0.9
-1.3 |
33 |
47
47
33 |
0.8

0.9
-0.1
2.4 |
-0.6
| 25
1.7 |
59
1.7 |
| 2.6
1 0.2
I 43
| 0.1
I 42
| 1.3

- 9.4 Atributo ausente a la marca

-6.2 Atfributo distante a la marca

Alimentos Polar

1.2
24|
571

0.7

markettea%@

CLILTURS BE CCHOCZIMIENTD



Fair Share

. limentos Polar
NUTREE anidis ST p
CATI SILVESTER I 3 ¢
, & ] 93]

MIRRINGO
Tiene el precio jus’rol

Tiene buena relacién precio/calidad  -4.3 1 42 | 6.7 i 32 |

Su precio es econémicol -40 | . -0.5

Tiene un empaque practico -5.2 I 52 1 .@ 2.5 |

Es una marca que da confionzo@l 531 l l -1.0

Es una marca de calidad -4.8 | 3.0 1 2.8 | 58 0.9

Se consigue en tiendas 0.5 0.5 l | 29 35 |

Tiene un empaque llamativo  -3.4 | 371 -0.5 @ -1.4 |

Tiene variedad de tamafos -0.3 | 3.2 1 -1.9 1 -@ 43 |
Es una marca innovadora  -2.5 | -1.1 | -0.9 | 1.4 | 1.9
Es reconocida/de prestigio | 30 | 2.1 l -1.8 | 0.3
La recomienda mi veterinario | 1.6 0.1 1.2 57 | 2.0

Se consigue en todas partes 0.0 | 3 381 | 3.0 23|
Es de fradicion/ anos en el mercado l l -1.2 ] 3.1 1 40
Es una marca tecnoldgica | 2.1 | 2.1 -0.8 431 | 1.7

Confidencial

O 9.4 Atributo apropiado porla marca O - 9.4 Atributo ausente ala marca

O 6.2 Atributo cercano a la marca

O -6.2 Atributo distante a la marca

markettea%@

CLILTURS BE CCHOCZIMIENTD



&P

b~ Alimentos Polar

_____

_____

No Usuarios :

De La Categoria

_____




Razones de no compra @@

PRE_1 ;Cudles son las razones por las cuales usted no
compra arena para gatoss

[153]

ES COSTOSA - 41,1
NO LE GUSTA AL GATO - 383

USA OTROS PRODUCTOS . 22,0

Uso otro productos ‘I 11,8
( tapete , papel peridédico)

Usa aserrin ‘I 11,7

NO UTILIZA ESTOS PRODUCTOS I 4,9

I 3.6

1.3

Hace las necesidades en
ofro lugar

Porque mi gato sale a la
calle o al patio

%

*VValores presentados en porcentajes Base: Tofal encuestados
Confidencial

Alimentos Polar

PRE_2. 3Cudl diria que es el que mads influye en
que usted no compre arena para gatose

[37]

Es costosa 40.3

Porque mi gato sale a la
calle o al patio

w .

Uso otro productos ( tapete ,
papel periddico)

11.0

Porsu olor § 5.2

El gato se rehusa a usar la arena/

4,
rechaza la arena de gatos 8

Suelta mucho polvo B 4 4

%

Base: Encuestados que usan un producto sustituto @
marketteam




Prefel‘enCiCI y FrAZONES de los no usuarios de Ia categoria 1 de cada 2 no usan no usan nada y @

aquellos que usan el aserrin es el producto complementario por su bajo costo.

PRE5_1 Para finalizar, por favor cuénteme que productos usa
en sustitucion de la arena para gatose

[153]

Aserrin

Papel Periddico 11.9

Arena de ferreteria / arena Amarilla § 3.8

V73

Arena natural (abono de plantas) | 2.0

No uso ningun producto

%

*Valores presentados en porcentajes
Confidencial

45.4

Base: Total encuestados

Alimentos Polar
PREé_3. Por qué razdn usa este producto?

ASERRIN
[59]

El precio econémico‘_ 69.6
El oIor‘. 17.2

Selo regolon‘. 18.5

Rinde JJ] 104
La practicidad ] 103
Costumbre / tradicion ] 6.8
s natural | 6.9
Higiene | 6.3
Control de olores || 3.7
Accion répida

Aglomera los desechos
%

Base: Encuestados que usan un producto sustituto @
marketteam




ConOCimienfO de |CI theg OI‘I'CI A diferencia de los consumidores vemos que el @

conocimiento de Magic Friends es bajo en los no consumidores, las marcas mds conocidas es NutreCat, Mirringo y Petys.
Alimentos Polar

RE3. ;Podria decirme cudl marca de arena para gatos que conoce o ha oido
mencionar, sin importar si alguna vez la ha comprado o no?

Tom Conocimiento espontdneo Conocimiento total

car B os | Rk I 50
MIRRINGO ] 75 B2 B -0
pevs W o7 N2 I

cl e | 3 155 " I
Freenis | 2. EE B2
0,6 10,6 - R

10,6 10,6 B os

03 03 Rl

gl | I35 m o
& Qld | 06 |18 B o
MARCAS PROPIAS DE SUPERMERCADO [ 25 B B
No RecuerpA [ 172 - R
NADA / NINGUNO || 5.7 I57
% % %
Media mencién 1.3% 4.1%

) ) Base: No usuarios: 153 @
a Confidencial rngagjketteam



Paniry check ]

Alimentos Polar

sSeria usted tan amable de mostrarme el Total 129
empaque de la arena para gatos que ora
tiene actualmente en su hogare RU ;
Magic friends 19 Puki
Silvester 18 | Sepicat
m S |
Free miau 13 | Gatissimo
" No fiene Mirringo 11 Maiz cat
= No. No quiere /le Petys 11 | Baby cat
incomoda Calabaza !
pets 9 ' Bio Kitty
® No. Sin dar i
explicaciones King cat 4 | CatSuplet
| MAG
Nutre cat 4 Gato paisa
i Natures
Wonder cat 4 ' miracle
Granel 4 Neo clean
Fofi cat 3 | Palcat
Base: Total tados: |
6g§e ofalencuestados Kelco 3 i Queen Cat
Maxi Cat 3 Super clean 1
' Tidy cats 1 %
- marketteam

a Confidencial Pino Cat 3




Conclusiones y recomendaciones @@

Alimentos Polar

El mercado de arena para gatos es atractivo ya que 3 de cada
4 encuestados que fienen gatos usan este tipo de productos y
de aquellos que no usan solo un 50% son rechazadores por que
no usan nada,

Vemos que los principales drivers de compra son encontrar un
producto que controle los olores un producto que absorba o
compacte las heces y orina, y claramente un producto con
precio justo o econdmico, pero el precio pierde relevancia
cuando se cumplen las dos primeros beneficios.

Entendiendo la categoria vemos que entfre 1 y 3 semanas les dura
el producto, que esperan para hacer el cambio total del arenero, y
que compran este tipo de producto 1 vez al mes o cada 15 dias en
tiendas especializadas o supermercados tanto de cadena como
de barrio, la marca es sumamente importante por que prefieren el
producto pre-empacada que la compra a granel.

mﬂ:ﬁg!-;team@



Conclusiones y recomendaciones @@

Alimentos Polar

Las presentaciones mdas comprada son de 4 kg a 9 kg y en
promedio gastan $27.700 en cada compra, ya que compran en
su mayoria una unidad de producto

En cuanto a marcas podemos ver que no hay un posicionamiento
claro o consolidado ya que en el TOM observamos mds de 40
marcas y la de mayor conocimiento es Magic Friends del D1 con
15%, y en uso el comportamiento es muy similar en participacion
Magic Friends es la mas usada con un 16%., Mirringo es la segunda
marca mas usada seguida de Nutrecat y Freemiau.

El posicionamiento en absolutos (% de asociacion) Magic Friends la
marca del D1 fiene las mejores asociaciones, donde mads se
destaca esta marca es en el precio justo, ademds de eliminar los
olores y facilitar la limpieza de las heces.

Freemiau es la segunda marca es posicionamiento controla los
olores y fiene un empaque practico

mﬂ:ﬁg!-;team@



Conclusiones y recomendaciones @@

Alimentos Polar

La oportunidad de un nuevo producto en la categoria con una alta
pauta constante en medios masivos, nos facilitan esa primera
recordacion de marca, los disclaim a trabajar es controlar o eliminar
los olores de las heces vy la limpieza va de la mano con que es facil
de aglomerar o unificar la orina para no hacer mayor desperdicio

del producto.

Magic Friends fiene su mayor debilidad en la disponibilidad de
canal, y es donde debemos como marca aprovechar tanto para
comunicar como para estar disponible para el consumidor, esta
comunicacion es importante para el shopper.

o



Alimentos Polar

Gracias

b e S AL

W

e m\\t,\“ T "
N .'_"\,..p %, A ! g

w i ),r'l."f N ';\4.‘ “"A ‘.

W ;ﬁv ey lv%*\« N

b 5\\“‘*\' ..‘-‘} BN,

5
Y. 5

i SN Este proyecto se llevo a cabo cumpliendo con la M \
\\\ R B norma internacional ISO 20252: 2012 marketteam’
Bt \'

SATLHES PR rre W EYTS

A



