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Advanced Claim Testing

Introduccion

Esta solucion identifica los claims mas poderosos y claros para comunicar la marca o producto, a
través de nuestra metodologia que combina diversas técnicas estadisticas para identificar la
version o combinacion de versiones con mayor alcance de mercado pero que ademas evalla que
vayan con los valores de tu marca.

éCémo lo hacemos?

1. Evaluamos hasta 300 claims e identificamos los mas relevantes con un modelo choice
based.

2.  Con una algoritmo adaptativo podemos optimizar la muestra y hacer zoom en los
claims mas relevantes, lo que te da un entendimiento mas profundo.

3. Realizamos preguntas de diagnostico para entender el claim hasta en 10 dimensiones
distintas como Brand fit, credibilidad, diferenciacion, sustentabilidad, entre otros.

4. Adicional hacemos un ejercicio de asociacion de la marca introduciendo competidoras
para un panorama mas completo.

5. Preguntas abiertas para una evaluacion discursiva mas profunda.




Objetivos

a Preguntas de negocio

01 | ¢Cual de mis claims genera una mayor intencién de compra?
02 | ¢Qué claim logra que mis consumidores me compren mas?

03 | ¢Cual o cuales de mis claims son mas potentes para comunicar a los consumidores?
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Contenido

G Comparative Claims Performance a Individual Claims Analisys a Reach analysis

1.  Claims Preference Score (CPS) Purchase Intepi 1. Market reach (2 claims)

2. Ranking de claims Relevance 2. Market reach (3 claims)

3. Claim Actionability Quadrant (Credibilidad Credibility 3. Market Reach (4 claims)
Brand Fit

vs. Intencién de compra)

4. Claims Connection Quadrant (Relevancia vs Claims ranking position

Brand Fit) Most liked elements

PO Pk WNn

Less liked elements

° Comparativr Claims territories ® Andlisis por Sociodemograficos

Performance 1. Analisis por rango de edad de mamads: 18-

Territory Prefernece Score (CPS) 29 afios, y 30-55 afos

1

2. Territory ranking 2. Analisis por NSE
3. Territory Actionability Quadrant
4

Territory Connection Quadrant




Ficha técnica

Naturaleza metodoldgica

Cuantitativa

Ambito geografico del universo

o Nacional

Margen de error: +- 6.8% para un Nivel de confianza
de 95% (Universo >100,000)

Método de recoleccion de datos

Entrevista Personal - Computer Assisted
Web Interviewing
(CAWI).

Universo

Muestra que cumplen los siguientes criterios:

B3°N sexo: Mujeres |
3

NSE: Abierto

®  Edad: 18-55 afios
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Tipo de cuestionario
Estructurado

Tamaino de la muestra

Unidades muestrales validas

‘ Filtro: Mamads con hijos de entre 2-8 aiios que hayan consumido
JanYo en los ultimos 3 meses.
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Criterios de evaluacion

Cuestionario

/ Preguntas filtro que segmentan al target de interés para continuar la entrevista.

v Preguntas sencillas para evitar la caida de la entrevista por fatiga y duracién de la misma.

Panel

</ Pre-segmentacion de panel por 60 variables demograficas.

</ Sistema de geoposicionamiento para evitar que las personas registradas en una ubicacién respondan desde otra.

v Sistema que detecta respuestas repetitivas.

v Preguntas de control en determinado periodo dentro de la encuesta para detectar el nivel de atencién del encuestado.

v sistema antispeed, de acuerdo a la duracion establecida de la encuesta, se detectan a las personas que la realizan con una

mayor velocidad y se elimina.

Analisis
< Verificacion de la informacion recibida, permite eliminar respuestas no viélidas, incompletas o incoherentes para

asegurar una muestra con alto indice de calidad.
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Muestra geografica

Zona 2
® 105

Encuestadas

Zonal
Pacifico

19%

Femenino

Zona 6
Sureste
18% Zona 4
Centro
26%
6%

| Muestra por caida libre




Encuesta demografica

e Distribucion de la muestra por rango de edad

Dentro del analisis los rangos de edad se agruparon de la
siguiente manera: 18 a 29 aios, y 30 a 55 ainos

18 a 29 anos

28%

30a55 anos

72%

H | Muestra por caida libre
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@ Distribucion de la muestra por nivel socioeconomico

La muestra se compone de 205 encuestadas, de los niveles socioecondmicos AB,
C+, C, C-, D+ y D distribuidos de la siguiente manera:

36%
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Segmentacion del mercado

Personas que han
consumido JanYo en los
ultimos 3 meses

Total de mamas
consultadas con hijos de
entre 2-8 anos
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JanYo es la marca con mayor incidencia de compra en los ultimos 3 meses, presentando una diferencia

significativa con respecto a sus competidores en la categoria de productos lacteos para nifos.

| Base:279 | Incidencia de categorias | Respuesta multiple




Claims evaluados



Territorios — Claims

Los siguientes Claims fueron utilizados en el estudio:

Crecimiento

>

®
/4

B

Come sano, vive mucho, mantente fuerte

Férmula origilan mejorada
Ahora con menos azucar

Naturalidad

Con frutas naturales

* Sin colorantes y endulzantes artificiales

Nutrimentales

Con grasas naturales
Alto contenido en vitamina D

Nuevos Territorios

Producto deslactosado
Mas orgdnico, mas natural
JanYo ahora sin azucar

* Hecho con leche de coco
* Dos veces mas nutrientes

* JanYo 100% de origen natural
* Con nutrientes para una mejor salud digestiva
Ma3s natural, mas sano
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Metodologia



Choice based Methodology

Los estudios que se basan en la metodologia Choice Based identifican la mejor opcidon dentro de

un conjunto de productos/servicios/conceptos a evaluar. Combina diferentes técnicas de
investigacion para profundizar en el desempefio de cada una de las opciones.

Para calcular la preferencia de los consumidores se utiliza un andlisis procedural lamado modelo
jerarguico bayesiano logistico multinomial.

Para profundizar en los elementos que despertaron mayor interés en los consumidores se
hicieron preguntas especificas de los claims de los territorios definidos. En este estudio las
dimensiones/territorios analizados fueron: Crecimiento, Nutrimentales, Azucar, Naturalidad vy
Nuevos territorios de la marca.
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M Ani
Se selecciona un claim vs. otras tres opciones, el claim seleccionado se le asigna una Adicionalmente, se toma en cuenta el porcentaje de veces que cada uno de los
puntuacion que se estima utilizando un modelo jerarquico bayesiano que toma en claims fue seleccionado en las puntuaciones mds altas (Top 2 Boxes) para cada

cuenta: indicador.
*  Los claims mostrados
* Losclaims alos que le gand el seleccionado

0 B T AN & o M U RS 3 A e En una escala del 1 al 5, {qué tan importante para ti personalmente

es la siguiente afirmacion en JanYo?

éCuadl de las siguientes afirmaciones te haria querer comprar Come sano, vive mucho, mantente fuerte

JanYo entre todas las demas?

o e o Q Nada importante O O O O . Q Muy importante

Come sano, vive

Ahora con menos
mucho, mantente azict Con frutas naturales Se incluye un algoritmo de disefio experimental que profundiza en los
fuerte siguientes indicadores:
[ Regresar ] [ €© Ninguna de las anteriores ] Indicadores
) . B . *  Relevancia
El cdlculo del Score se utiliza para conocer la puntuacion relativa que cada uno de los «  Credibilidad
claims obtiene en comparacion con los otros. * Intencién de compra
* BrandFit
Esto es, puntuaciones mds altas indican que un claim fue mas seleccionado en e Health Perception Index
comparacion con los demas claims mostrados. *  Quadrant: Credibilidad vs. Intencion de Compra

*  Quadrant: Brand Fit vs. Health Perception Index
Los valores positivos son los que estuvieron por arriba de la media, mientras que los

valores negativos estuvieron por debajo.
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Score

mas veces en comparacion con los otros.

El Score permite conocer la puntuaciéon relativa que cada uno de los claims obtiene en
comparacion con los otros claims, puntuaciones mas altas indican que un claim fue seleccionado

f
gue estuvieron por debajo

o
Los valores positivos indican que estuvieron por arriba de la media y los valores negativos indican
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| Base:323

Crecimient
Nuevos territorios
Nuevos territorios

Azucar
Azucar
Nutrimentales

Naturalidad

Naturalidad
Nuevos territorios
Nuevos territorios
Nuevos territorios

Nutrimentales
Nuevos territorios
Nutrimentales

Nutrimentales

| Score General

Come sano, vive mucho, mantente fuerte

m Territorio Claims Claim Preference Score

Dos veces mas nutrientes

Hecho con leche de coco

JanYo ahora sin azucar

Ahora con menos azticar

Con nutrientes para una mejor salud digestiva

JanYo 100% de origen natural

Con frutas naturales

Mas natural, mas sano

Sin colorantes y endulzantes artificiales

Mas orgdanico, mas natural

Producto deslactosado

Férmula original mejorada

Con grasas naturales

Alto contenido en vitamina D

| Analisis — Choice Based
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El claim relacionado al
calcio obtuvo mayor
preferencia por parte de
las shoppers, asimismo
aumenta el agrado de los
claims que expresan
atributos ligados a los
beneficios.
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Evalucion: Top 10

Come sano, vive mucho,

mantente fuerte 54 1 71% =78% 66% 67% 72%

Nuevos territorios Dos veces mas nutrientes 38 2 73% 64% = 78% 74% = 83%
Nuevos territorios Hecho con leche de coco 25 3 75% ==79% 76% = 81% == 83%
Azicar JanYo ahora sin azlcar 22 4 71% =75% 76% 72% 78%
Azicar Ahora con menos azucar 8 5 ==83% =78% 75% = 78% 75%

Con nutrientes para una mejor

Nutrimentales salud digestiva 7 6 ==78% =80% == 86% = 80% = 81%
Naturalidad JanYo 100% de origen natural -3 7 =87% 65% 73% 73% 72%
Naturalidad Con frutas naturales -5 8 67% 67% 70% 67% 66%

Nuevos territorios M4s natural, mds sano -8 9 70% 63% 73% 73% 75%
NOESs M itorios Sin colorantes y endulzantes -16 10 66% 65% 61% 64% 64%

artificiales

| Base: 205 | Diferencias significativas vs media total 2~ | Top Two Boxes I Over average On average range Below average




52%

Claim Actionability
Quadrant

Para realizar un Quadrant analysis se cruzan dos variables los valores medios de la variable Credibilidad de cada
claim y la intencién de compra. El cruce de estas variables permite ver en que zona se encuentra cada uno de los
claims pudiendo quedar en una de estas 4 zonas:

High Actionability Zone: Estos claims tienen alta credibilidad e Intencion de compra.

Untrusted value Zone: Estos claims tienen una alta intencion de compra pero baja credibilidad.
Not Needed Zone: Son claims con baja intencion de compra y con alta credibilidad.

Discard Zone: Estos claims tienen baja intencidén de compra y baja credibilidad.
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“Hidratate de forma deliciosa” es el claim con mds alta credibilidad esta construida por le experiencia del buen sabor del producto y que la

promesa de hidrataciéon la cumple al permitirles tomar un agua “que parece natural”. Sin colorantes artificiales aunque es un claim de
naturalidad, les permite construir un producto saludable y ofrece evidencia clara de que cumple con esta promesa al no tener color.

Claim Actionability Quadrant

Atlantiasearch

El Claim Actionability Quadrant: Credibilidad vs.

o Hidrétate de forma deliciosa Intencién de Compra determina qué tanto el nivel de
° credibilidad de los claims se relaciona con Ia
@ Sabor ligero y natural |ntenC|én de Compra.

Este andlisis diferencia de manera natural los claims en

Hdrétan | . colorantes artificiales cuatro regiones:
ratate con lo que te
hace bien
o
3 credibilidad e Intencion de compra.
£ L l.igcra por naturaleza > . 3
© ® Toma agua, no azicar A % Q Untrusted value: Zone Estos claims tienen una alta
[ - e Naturalmente ligero y delicioso . E . NS
) o libre de azcares o g laks hiidade intencion de compra pero baja credibilidad.

® Mas sabor, menos calorias * Naturalmente infusionada
e Deliciosas frutas infusionadas ) P
’ < ® Deliciosa y sin calorias

e Disfruta sabor y ligereza

Not Needed Zone: Son claims con baja intencién de
® Sin azicar afiadida compra y con alta credibilidad.

&

& Cero calorfas

@ Sin calorias

@ Sabor sin culpa
® |nfusionamos sabor y ligereza

Discard zone: Estos claims tienen baja intencion de

1

1

I

1

1

1

1

I

1

1

1

I

1

I

I

1

1

1

1

I

1

: Deliciosa y natural High Actionability Zone: Estos claims tienen alta
1

. Qo O
I

I

1

I

1

I

1

1

1

1

1

I

I

1

1

1

1 a ey
I compray baja credibilidad.
I
I
1
I

@sabor @ nNaturalidad @ Health
Intencién de compra

| Claim ACtlonablllty Quadrant: Credibilidad vs Intencién de Compra *El d|émetro de |a burbuja representa el Score del producto
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Claim Connection
Quadrant

Para realizar un Quadrant analysis se cruzan dos variables los valores medios de la variable Relevancia, para identificar
gue tan importante es para el consumidor la propuesta de claim asi como el fit que hacen con la marca.

El cruce de estas variables permite ver en que zona se encuentra cada uno de los claims pudiendo quedar en una de
estas 4 zonas:

Bonding Zone: Estos claims tienen alto Brand Fit y alta relevancia.

Important Unfits: Estos claims tienen alta relevancia pero no hacen Fit con la marca.

Unrelevant Fit: Estos claims tienen un alto Fit con la marca pero no son relevantes para el consumidor.
Discard zone: Bajo porcentaje en los dos indicadores: bajo Brand Fit y baja relevancia.



“Hidratate de forma deliciosa”, “Sin colorantes artificiales”, “Deliciosa y natural”, “Sabor ligero y natural” son claims que -~
hacen fit con la marca Bonafont Levité y ademas comunican un atributo relevante para los consumidores. Atlantiasearch

Claim Conection Quadrant

El Claim Conection Quadrant: Relevancia vs Brand Fit
determina qué tanto el nivel de Brand Fit que

orllgero y natura Y. expresan los claims se relaciona con las prioridades
L] H|dréta@ f“ a deliciosa . .
B Na.urammengemy lo importante para el consumidor.

* Hidrétate co;:;quete hace eliciosa y natural ® Sin colorantes artificiales

R il siohada a e ® Deliciosas frutas infusionadas Este analisis diferencia de manera natural los claims en
"3 @ Sabor sin cul ; Agualigeraira.fgsifongda yli ® Deliciosa y sin calorias : | f d t .
£ n culp in ”mnammb -serezz“ cuatro regiones, clasificadas en tres zonas:
: ® g
- v
c ® Disfruta sabor y ligereza ’ ‘ viiisganaliadkla Bonding Zone: Estos claims tienen alto Brand Fit y alta
e Homaiaguaznoaziicas M4s sabor, menos calorias 4
© o sincalorias ~_ relevancia.
o ® |igera por naturaleza
(aa] ® Libre de azlcares
= Bitep ot Important Unfits: Estos claims tienen alta relevancia pero
e no hacen Fit con la marca. Por lo que para adoptarlos hay
© . . .
&5 gue seguir una estrategia cuidadosa.

Unrelevant Fit: Estos claims tienen un alto Fit con la
marca pero no son relevantes para el consumidor.

Discard zone: Bajo porcentaje en los dos indicadores:
bajo Brand Fity baja relevancia.

.Sabor ’ Naturalidad ‘ Health

[ = o e e e e e e e e -

1
i Relevancia

Base 323 | Claim Conection Quadrant: Relveancia vs Brand Fit




Radiografias de
Claims
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Este es un claim que genera confianza porque promueve la idea de proporcionar algo nutritivo

r favoreciendo la intencion de compra.

uT2B riMedia
76% 78% 0%
“Come sano, vive mucho, 539, [OF 64 A’
mantente fuerte” | N S '
Relevancia Credibilidad Intencién de compra

ﬂ RANK “
C . wo VT

Quadrant Credibilidad vs. IC:
Zona favorable .

HIGH
ACTIONABILITY

Quadrant BF vs. HP:

Zona de oportunidad .

BONDING
ZONE

| IC : Intencion de compra , BF: Brand Fit , HP: Health Perception

Saludable (10)

Vitaminas (4)
“Contiene vitaminas”

Beneficios para nifios (3)

| Base:205

Aspectos positivos del claim

“Es algo saludable para el cuerpo”

“Muy importante para el crecimiento”

|

) S S

Brand Fit Health Perce ption

Index

Aspectos negativos del claim

-

Nada (10)

Dificil de creer (9)
“Pienso que no es cierto”

La palabra ‘Peques’ (2)
“Poca la confiabilidad”

*
*



Se percibe como saludable y genera Intencién de compra, se percibe un producto seguro y
saludable con un buen sabor.

“Con nutrientes para una

mejor salud digestiva”

-
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Relevancia Credibilidad Intencion de compra  Alineado con la Health Perce ption

marca (Brand Fit) Index
R ran HENE

_- Aspectos positivos del claim Aspectos negativos del claim

Quadrant Credibilidad vs. IC:

Zona favorable *  Salud digestiva (14) + Nada (19)
HIGH “Es una manera muy buena de
‘ ACTIONABILITY proteger el estdmago” * Dificil de creer (5)
‘ ”Probablemente no lo tiene”
*  Explicacion del producto (5)
Quadrant BF vs. HP: “Me gusta saber para que sirven * Informacién no especifica (4)
Zona de oportunidad sus componentes” “No indica qué nutrientes”
BONDING
‘ ZONE *  Saludable (4)

‘ “Bueno para la salud digestiva”

| Base: 205 | IC : Intencion de compra , BF: Brand Fit, HP: Health Perception | a
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Un claim que causa impacto e Intencion de compra, logra hacer llegar el mensaje de que sera

saludable por la reduccion de azucar.

“JanYo ahora sin azucar”

ﬂ RANK n
R 25

Quadrant Credibilidad vs. IC:
Zona favorable

HIGH
ACTIONABILITY

Quadrant BF vs. HP:
Zona de oportunidad

BONDING
ZONE

| Base:205

| IC : Intencion de compra , BF: Brand Fit , HP: Health Perception

mT2B riMedia

* *

80% 76% 78%

67%

Intencidon de compra Alineado con la Health Perce ption
marca (Brand Fit) Index

Aspectos negativos del claim

Relevancia Credibilidad

Aspectos positivos del claim

*  Menos aztcar (12) * Nada(12)
“Que no tenga azlcar, dado que ya
muchos alimentos la contienen” * Dificil de creer (9)

“No creo que el sabor sea el mismo”.
*  Saludable (8)
“Que sera saludable” * Sabor natural (3)
“Debe ser mentira”
*  Beneficios (3)
“De ser verdad que no contiene

azlcar, creo que es una buena

opcién”
| Nuevos Territorios I
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Un sector percibe que el comparativo no es apropiado y que es un mensaje dificil de creer.

mT2B fiMedia
g *
o 78% ok 75% 9%
“Ahora con menos aziicar”
Relevancia Credibilidad Intencion de compra  Alineado con la Health Perce ption

marca (Brand Fit) Index

ﬂ RANK n

_- Aspectos positivos del claim Aspectos negativos del claim

Quadrant Credibilidad vs. IC:

Zona favorable *  Menos azicar (15) « Dificil de creer (13)

“No me preocupo por la cantidad de azucar” “No es muy convincente, el decir que tiene

HIGH . ”
menos azucar...

ACTIONABILITY
‘ *  Saludable (8)

“Hoy en dia, entre menos azlcares mas * Nada(11)
aceptable. Hay un gran porcentaje de obesos

y diabéticos, si queremos una vida sana hay

que cuidar la alimentacion”

Quadrant BF vs. HP:
Zona de oportunidad

BONDING
‘ ZONE
‘ * Nada(2)

| Base: 205 | IC: Intencién de compra , BF: Brand Fit, HP: Health Perception | m
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Un sector percibe que el comparativo no es apropiado y que es un mensaje dificil de creer.

62% 62%

62% 63%

“Mas nutrientes que la

formula original”

Relevancia Credibilidad Intencidon de compra Alineado con la Health Perce ption
marca (Brand Fit) Index

R r I
] L
o E - . . .
Aspectos positivos del claim Aspectos negativos del claim

Quadrant Credibilidad vs. IC: «  Menos azucar (15) « Nada (9)
Zona favorable “Que es mas nutritivo”
‘ HIGH * Dificil de creer (8)
G ORI +  Saludable (2) “No lo veo convincente, la férmula
‘ “Suena interesante para el consumidor que originalme gusté mucho”

cuida su salud”
Quadrant BF vs. HP:

Zona de oportunidad

BONDING
ZONE
| Base: 205 | IC: Intencién de compra , BF: Brand Fit, HP: Health Perception *
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Al hacer mencidon de los nutrientes favorece la idea de ser un producto saludable, sin embargo, puede generar Atlantia search

confusion con respecto al origen que contiene.

“Dos veces mas

nutrientes”

Relevancia Credibilidad Intencion de compra Brand Fit Health Perce ption
Index

R e
] L
—___vo 'l - . . .
Aspectos positivos del claim Aspectos negativos del claim

Quadrant Credibilidad vs. IC:

Zona favorable " Mas calgialilo) o , * Dificil de creer (9)
HIGH Que tiene mas ingredientes mas “Que no es tan creible, después de ser

‘ ACTIONABILITY nutriticos” producto procesado”

‘ * Explicacion del producto (4) * Nada (6)
Quadrant BF vs. HP: Me habla de un producto mejor
Zona de oportunidad Nad * Nada(3)

BONDING aca (4). ) N
‘ ZONE “Indica que es mas nutritivo o puede serlo”

| Base: 205 | IC : Intencién de compra , BF: Brand Fit , HP: Health Perception | Nutrimentales

»*
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Analisis TURF

Utilizando la herramienta de analisis estadistico de Alcance y Frecuencia Totales 68%
no Duplicados, identificamos la combinacion de productos que logran un mayor
alcance de mercado.
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Los claims que favorecen un mayor reach en conjunto son “Come sano, vive mucho..” y “Con
nutrientes para ...” la indicacion de la proporcidon de azucar favorece a aumentar el alcance.

“Come sano, vive “Con nutrientesipara “Come sano, vive
mucho, mantente una mejorsalud mucho, mantente

/", H
Con nutrientes para
“Ahora con menos p

azucar”

una mejorsalud
fuerte” digestiva” fuerte” digestiva”

N\

Nuevos Territorios

f o \

Crecimiento
=

| Base 205 | Analisis TURF ® Crecimiento @ Aztcar @ Nuevos Territorios @ Naturalidad @ Nutrimentales
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Analisis Turf
mmm Alcance incremental ——Reach mmm Alcance incremental ——Reach
{ A 77%
5 OP 66%
53%
42%
33%
. 24%
11%

“Come sano, vive “Con nutrientes para
mucho, mantente una mejorsalud
fuerte” digestiva”

“Come sano, vive
mucho, mantente
fuerte”

»
CreC|m|entoD » Nuevos Territorios m
Y

“Con nutrientes para
una mejorsalud
digestiva”

“Ahora.con menos
azucar”

e
Crecimie k 9 Nuevos Territorios
N

| Base 205 | Analisis TURF ® Crecimiento @ Aztcar @ Nuevos Territorios @ Naturalidad @ Nutrimentales




Q.

Analisis por
segmentacion




Analisis por rango
de edad



Las madres de 30 a 55 ainos son las que compran mas variedad de productos lacteos.

m18-29 m 30-55

En promedio compra 2 En promedio compra 2.5
marcas diferentes marcas diferentes

84%
0,
61% 557 »
49% 52% oy
o
l l I
" <> &
. (gL QakFarms Tutti Frott

| Base:279 | Incidencia de categorias | Respuesta multiple
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42% 46%
2% 3%
[ms 5 |
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r»
>z
4
>>

»
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El perfil compuesto por madres de 18 a 29 ainos solo presentd 2 claims ganadores. Mientras que el perfil Atlantiasearch
compuesto por madres de 30 a 55 anos presentd 3 claims ganadores con un mayor interés en un
producto saludable.

m 18 a 29 anos 30 a 55 anos
Come sano, vive N\ Come sano, vive 1 Come sano, vive v
mucho, mantente fuerte 58 mUCh?l’Jgr‘fente“te WO OP‘ 49 mucho, mantente fuerte Oa 52
Con nutrientes para Con nutrientes para Con nutrientes para
una mejor salud - 42 una mejor salud - 38 una mejor salud - 34
digestiva digestiva

digestiva

JanYo ahora sin azucar 28 JanYo ahora sin azicar 27

Base: 205 Base: 148

® Crecimiento @ Aztcar @ Nuevos Territorios @ Naturalidad @ Nutrimentales
| Base: Variable | Productos con mayor viabilidad | Choice Based
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Atlantiasearch
Los indicadores para este claim se comportan de forma homogénea entre los grupos de edad.

poO=

“Come san 013? m?cho,
ﬁ )

ente fuerte” \ 18-29 30-55
P . D?—MO u ]

Score Score

:
3

82% 84% 86% 87%

80%

77%

Relevancia Credibilidad Intencidn de compra Alineado con la marca (Brand Fit) Health Perception Index

65% 64%

| Base: 205 | | Respuesta multiple
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Atlantiasearch
Los indicadores para este claim se comportan de forma homogénea entre los grupos de edad.
“Con nutrientes para una
mejor salud digestiva”
= 18-29 m 30-55
Score Score
100%
° 94% 91% 91% 93%

83% 0
74%  75% 2 82% iy

Relevancia Credibilidad Intencién de compra Alineado con la marca (Brand Fit) Health Perception Index

| Respuesta multiple

o
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Los indicadores para este claim se comportan de forma homogénea entre los grupos de edad.

“JanYo ahora sin azucar”

m18-29 m 30-55

Score Score

92%  ggo 92% 92%
78%

68%

Relevancia Credibilidad Intencién de compra Alineado con la marca (Brand Fit) Health Perception Index

| Respuesta multiple

o
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Atlantiasearch
Los indicadores para este claim se comportan de forma homogénea entre los grupos de edad.

“Ahora con menos azucar”

m 18-29 m 30-55
Score Score
- 23 |
87% 86% 87%

77% 81%

57% 60%

52% 26%
(v]

Relevancia Credibilidad Intencién de compra Alineado con la marca (Brand Fit) Health Perception Index

| Respuesta multiple

e |




~» =V

Atlantiasearch
Este claim presenta mayor credibilidad en las madres jovenes.
“Mas nutrientes que la
formula original”
= 18-29 m 30-55
Score Score
5
87% s
83% 82% -
77% ° 77% 229 76%

Relevancia Credibilidad Intencién de compra Alineado con la marca (Brand Fit) Health Perception Index

| Respuesta multiple NS

e |
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Atlantiasearch
Este claim adquiere un diferencial con las madres mayores, principalmente por ser un mensaje alineado a la marca.
“Dos veces mds
nutrientes”
m18-29 m 30-55
Score Score
DA
D~ N
78% 80% o 76%
70% 70%  69% 3 72%
57%

37% I

Relevancia Credibilidad Intencién de compra Alineado con la marca (Brand Fit) Health Perception Index

| Respuesta multiple I~

| Base:205 | Nutrimentales
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4 p . = £ . . s Atlantiasearch
A las madres jovenes les genera mas relevancia, credibilidad e intencion de compra.
“Mas natural,
mads sano”

m18-29 m 30-55
Score Score

~ D~ N A"

91%
- 6 90%
84% ° 83%
69%

62% 65%

H

Relevancia Credibilidad Intencién de compra Alineado con la marca (Brand Fit) Health Perception Index

| Respuesta multiple ﬁ Diferencias significativas.

o
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La combinacién de los claims indicados muestran un mayor alcance de mercado en las madres Atlantiasearch

de 18 a 29 aios.

18 a 29 ainos

“Come sano, vive
mucho, mantente

“Come sano, vive “Con nutrientes para
mucho, mantente una mejorsalud
fuerte” digestiva”

/", H
Con nutrientes para
“Ahora con menos p

azucar”

una mejorsalud
fuerte” digestiva”

‘ -w
Crecimiento Nuevos Territorios
=

I o \

| | Base 205 | Analisis TURF - 18 229 anos @ Crecimiento @ Azicar @ Nuevos Territorios @ Naturalidad @ Nutrimentales




~» =V

~ R N
18 a 29 anos Atlantiasearch

mmm Alcance incremental ——Reach mm Alcance incremental —Reach

71%
58%

37%

24%

10%

“Come sano, vive “Con nutrientes para
mucho, mantente una mejorsalud
fuerte” digestiva”

“Come sano, vive
mucho, mantente
fuerte”

\J o o
CreC|m|entoO Nuevos Territorios m
-

“Con nutrientes para
una mejorsalud
digestiva”

“Ahora.con menos
azucar”

ot
Crecimie ; v Nuevos Territorios
A

| Base 205 | Analisis TURF - 18 a 29 ainos ® Crecimiento @ Aztcar @ Nuevos Territorios @ Naturalidad @ Nutrimentales




Existe un diferencial de comunicacion entre las madres jovenes y las mayores en relacion al azucar. Se llega a

-
Atlantiasearch

mas mercado con el mensaje de “Ahora con menos azucar” con las madres jovenes, mientras que “JanYo ahora

sin azucar” adquiere mayor relevancia para las madres mayores.

30 a 55 anos

“Come sano, vive “Con nutrientes para
mucho, mantente una mejorsalud
fuerte” digestiva”

‘ -w
Crecimiento Nuevos Territorios
=

| Base 205 | Andlisis TURF - 30 a 55 afios

“Come sano, vive

mucho, mantente
fuerte”

I o \

“Con nutrientes para
una mejorsalud
digestiva”

“JanYo ahora sin
azucar”

® Crecimiento @ Aztcar @ Nuevos Territorios @ Naturalidad @ Nutrimentales
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i N
30 a 55 anos Atlantiasearch

mmm Alcance incremental ——Reach mmm Alcance incremental ——Reach
57% 729%
60%
36%

39%

21%

12%

“Come sano, vive “Con nutrientes para
mucho, mantente una mejorsalud
fuerte” digestiva”

“Come sano, vive
mucho, mantente
fuerte”

\J o o
CreC|m|entoO Nuevos Territorios m
-

“Con nutrientes para
una mejorsalud
digestiva”

“JanYo ahora sin
azucar”

ot
Crecimie ; v Nuevos Territorios
A

| Base 205 | Analisis TURF - 30 a 55 anos ® Crecimiento @ Aztcar @ Nuevos Territorios @ Naturalidad @ Nutrimentales




Analisis por NSE




El perfil compuesto por madres de NSE alto presentd 3 claims ganadores, siendo evaluados de forma similar al

~» =V

promedio general. Mientras que el perfil compuesto por madres de NSE medio y bajo presentd soélo 2 claims
ganadores con un menor interés en un producto sin azucar.

Come sano, vive mucho,
mantente fuerte

o PP 52

Con nutrientes para una 31
mejor salud digestiva
JanYo ahora sin azucar 23

Base: 205

| Productos con mayor viabilidad

| Base: Variable

ABy C+

Come sano, vive mucho, 51
mantente fuerte A\

Con nutrientes para una 39
mejor salud digestiva
JanYo ahora sin azticar 26

Base: 156

| Choice Based

C,C,D+yD

Come sano, vive mucho, 1
mantente fuerte 51

Con nutrientes para una 28
mejor salud digestiva

® Crecimiento @ Aztcar @ Nuevos Territorios @ Naturalidad @ Nutrimentales

Sélo se muestran los claims ganadores para cada perfil.

Atlantiasearch
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Atlantiasearch
Los indicadores para este claim se comportan de forma homogénea entre los NSE.
“Come sano, vive mucho,
mantente fuerte”
mABy C+ mC,C-,D+yD
Score Score
79% 82% 77%  75% 75% 537 76% 82%

71%

- I }

Relevancia Credibilidad Intencién de compra Alineado con la marca (Brand Fit) Health Perception Index

Base: 205 Crecimiento Respuesta multiple
50
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L . ; Atlantiasearch
Los indicadores para este claim se comportan de forma homogénea entre los NSE.
“Con nutrientes para una
mejor salud digestiva”
mABy C+ mC,C-,D+yD
Score Score
99%
91% ) 90% 0
82% 87% 819 N 86%
i . - I. II
Relevancia Credibilidad Intencién de compra Alineado con la marca (Brand Fit) Health Perception Index

| Respuesta multiple

o
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Atlantiasearch
Los indicadores para este claim se comportan de forma homogénea entre los NSE.
“JanYo ahora sin azucar”
mABy C+ mC,C-,D+yD
Score Score
e
93%
80% 81% 83%
74% ’ 72% °
66% II

Relevancia Credibilidad Intencién de compra Alineado con la marca (Brand Fit) Health Perception Index

| Respuesta multiple

o
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L . ; Atlantiasearch
Los indicadores para este claim se comportan de forma homogénea entre los NSE.
“Ahora con menos azucar”
mABy C+ mC,C-,D+yD
Score Score
25
% 88%
0
80% 78%
65%
] I II

Relevancia Credibilidad Intencién de compra Alineado con la marca (Brand Fit) Health Perception Index

| Respuesta multiple

e |




Los indicadores para este claim se comportan de forma homogénea entre los NSE.

“Mas nutrientes que la

formula original”

ABy C+ mC,C-, D+yD

Score Score

KN

81% 81%

92%

70%

69% 5o
56%

Relevancia Credibilidad Intencién de compra Alineado con la marca (Brand Fit)

| Respuesta multiple

e |

-
Atlantiasearch

87%

70%

Health Perception Index



.
El claim ”"Dos veces mas nutrientes” fue mas elegido por los NSE medios y bajos. Atlantiasearch
Consideran que es mas relevante y perciben mas lo saludable.

“Dos veces mas

nutrientes”
mABy C+ mC,C-,D+yD
Score Score
S =
100% 100%
0,
80% 75% SAS 73%

Relevancia Credibilidad Intencién de compra Alineado con la marca (Brand Fit) Health Perception Index

| Respuesta multiple I~

| Base:205 | Nutrimentales
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La combinacion de los 2 principales claims muestran un menor alcance de mercado en las madres de NSE Atlantiasearch

altos, con respecto a las de NSE medio y bajo.

ABy C+

“Come sano, vive
mucho, mantente

“Come sano, vive “Con nutrientes para
mucho, mantente una mejorsalud
fuerte” digestiva”

/", H
. Con nutrientes para
“JanYo ahora sin p

azucar”

una mejorsalud
fuerte” digestiva”

‘ -w
Crecimiento Nuevos Territorios
=

I S \

| Base 205 | Analisis TURF - ABy C+ @ Crecimiento @ Azicar @ Nuevos Territorios @ Naturalidad @ Nutrimentales




~» =V

2N
ABy C+ Atlantiasearch

mmm Alcance incremental ——Reach mm Alcance incremental ——Reach

66% 74%
62%

37%

25%

12%

“Come sano, vive “Con nutrientes para
mucho, mantente una mejorsalud
fuerte” digestiva”

“Come sano, vive
mucho, mantente
fuerte”

\J o o
CreC|m|entoo Nuevos Territorios m
-

“Con nutrientes para
una mejorsalud
digestiva”

“JanYo ahora sin
azucar”

s
Crecimie x v Nuevos Territorios
A

| Base 205 | Analisis TURF - ABy C+ @ Crecimiento @ Azicar @ Nuevos Territorios @ Naturalidad @ Nutrimentales
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. . . . ¥, . . Atlantiasearch
Existe un diferencial de comunicacion entre las madres de NSE altos y los medios/bajos

C,C,D+yD

“Come sano, vive “Con nutrientesipara “Come sano, vive
mucho, mantente una mejorsalud mucho, mantente
fuerte” digestiva” fuerte”

“Sin colorantes y “Con nutrientes para
endulsantes una mejorsalud
artificiales” digestiva”

N\ o o . f o )
Crecimiento Nuevos Territorios Crecimiento
- o \

| Base 205 | Andlisis TURF- C,C-,D+yD @ Crecimiento @ Aztcar @ Nuevos Territorios @ Naturalidad @ Nutrimentales
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C,C,D+yD Atlantiasearch

mmm Alcance incremental ——Reach mm Alcance incremental ——Reach

68% 80%

48%

7%

“Come sano, vive “Con nutrientes para
mucho, mantente una mejorsalud
fuerte” digestiva”

“Come sano, vive “Con nutrientes para
mucho, mantente una mejorsalud
fuerte” digestiva”

\J o o
CreC|m|entoo Nuevos Territorios m
-

“JanYo ahora sin
azucar”

s
Crecimie x v Nuevos Territorios
A

| Base 205 | Andlisis TURF- C,C-,D+yD @ Crecimiento @ Aztcar @ Nuevos Territorios @ Naturalidad @ Nutrimentales
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Resumen del TURF




S .
Rango de edad .
Atlantiasearch
lor @
T Reach Reach
......................................................... Gt A € L L~

“Come sano, vive mucho,

“Con nutrientes para una “Come sano, vive mucho, “Ahora con menos “Con nutrientes para una
mejor salud digestiva” mantente fuerte” : azucar” mejor salud digestiva”

Nuevos Territorios Crecimiento )
h 7Y

“Ahora con menos

”
mantente fuerte azucar”

30 a 55 aiios Reach G C,D+yD Reach

“Con.nutrientes para una “Come sano, vive mucho, “Con-nutrientes para una

mejor salud digestiva” mantente fuerte Sin coloran 5 mejor salud digestiva”
: endulsantes artificiales ]

“Come sano, vive mucho,
mantente fuerte”

“JanYo ahora sin azucar”

| Base: Variable | Analisis TURF @ Crecimiento @ Azicar @ Nuevos Territorios @ Naturalidad @ Nutrimentales
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Los tres territorio estudiados tienen una intencion de compra similar, sin embargo es el de naturalidad el que tiene mayor Atlantiasearch
credibilidad, particularmente por el performance de algunos claims. Sabor y salud deben trabajar un poco mas en construir

credibilidad.

Claim Actionability Quadrant,

El Claim Actionability Quadrant: Credibilidad vs.
Intencidon de Compra determina qué tanto el nivel de
credibilidad de los claims se relaciona con la
intencidon de compra.

Este andlisis diferencia de manera natural los claims en
cuatro regiones:

° Naturalidad...
ﬁ High Actionability Zone: Estos claims tienen alta
P credibilidad e Intencion de compra.
~ ® Sabor
6.5
Health
s Untrusted value: Zone Estos claims tienen una alta

intencion de compra pero baja credibilidad.

Credibilidad 4

Not Needed Zone: Son claims con baja intencion de
compray con alta credibilidad.

Discard zone: Estos claims tienen baja intencion de
compra y baja credibilidad.

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Intenciéon de compra

| Claim ACtlonablhty Quadrant: Credibilidad vs Intencién de Compra *El d|émetro de |a burbuja representa el Score del producto_
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El territorio de naturalidad es el que tiene mayor fit con la marca y similar relevancia que el territorio de sabor. Health es un Aﬂanﬁa?e%rch
territorio que tiene mayor relevancia aunque hace falta trabajar un poco mas en el fit con la marca.

Claim Conection Quadrant

® Naturalida

Health

® Sabor e

Brand Fit Bonafont

‘Sabor . Naturalidad Health

Relevancia

| Claim Conection Quadrant: Relveancia vs Brand Fit

El Claim Conection Quadrant: Relevancia vs Brand Fit
determina qué tanto el nivel de Brand Fit que
expresan los claims se relaciona con las prioridades y
lo importante para el consumidor.

Este analisis diferencia de manera natural los claims en
cuatro regiones, clasificadas en tres zonas:

Bonding Zone: Estos claims tienen alto Brand Fit y alta
relevancia.

Important Unfits: Estos claims tienen alta relevancia pero
no hacen Fit con la marca. Por lo que para adoptarlos hay
gue seguir una estrategia cuidadosa.

Unrelevant Fit: Estos claims tienen un alto Fit con la
marca pero no son relevantes para el consumidor.

Discard zone: Bajo porcentaje en los dos indicadores:
bajo Brand Fit y baja relevancia.



Recomendaciones



Do’s and Don’t
4

| Claims de salud con beneficio tangible

Los claims que asocian un beneficio tangible funcionan mejor con
el consumidor.

| Evita palabras desconocidas para los clientes,
genera desconfianza

A través de los verbatines identificamos una barrera de

entendimiento de algunos conceptos lo que afecta a los
consumidor y los lleva a rechar el producto al no entender bien que

propone.

-
Atlantiasearch

| Mesajes cortos y directos ayudan al entendimiento
rapido

Los mensajes, cortos y directos son los mejor evaluados para
esta categoria.

| Colocar numeros en los claims afecta a la conexion
emocional con el consumidor

Estos claims llevan al consumidor a una revision mas racional del

producto haciendo que busquen corroborar las etiquetas
nutrimentales y sellos, aleja al consumidor del uso funcional y

emocional del producto.



Recomendaciones

NA

Si se tiene que escoger entre los claims, “Come sano, vive mucho, mantente fuerte” es el claim que tiene
una evaluacion mas favorable y mas cercana al core de la marca.

Se recomienda seguir creciendo sobre el territorio “Crecimiento” porque es un concepto afianzado con la
marca.

Otro de los claims mejor evaluados se encuentra “Producto deslactosado” el cual es parte de los nuevos
territorios.

Se sugiere que de elegirse dos claims, los dos anteriores son los que en conjunto generan un mayor alcance
en el mercado.

-
Atlantiasearch
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Recomendaciones

S| target son las mamas jovenes, se recomienda usar como tercer claim “Ahora con menos aztcar...”,
mientras que si el target son las mamas de mayor edad se recomienda como tercer claim “JanYo ahora
sin azucar”

Si se tienen que escoger los tres claims target para los diferentes NSE se recomienda que el tercer claim
‘ para los niveles AB/C+ sea “Ahora con menos azucar”, mientras que si es para C, C-, D+ y D se utilice el
claim “Hecho con leche de coco”

Finalmente, los claims que hacen referencia a las grasas se evalian desfavorablemente por la mayoria de
los perfiles y su uso es arriesgado para lograr la atraccion de los clientes de JanYo.
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Atlantiasearch

www.atlantiasearch.com



