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A partir de 2019, la marca
fortalecio aun mas su relacion
con las madres mediante una CASO: Hipermercados Tottus
taforma digital creada

ara mejorar la vida de todas
mujeres: «Compartiendo
iduria». Esta iniciativa

sca impactar positivamente
con contenidos relevantes
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En el ano 2017, la economia peruana se vio afectada por los efectos del
fendmeno de El Nifio Costero y registro un crecimiento del PBI de solo
un 2,5%, la tasa mas baja desde 2011 (INEI, 2018). A pesar de la constante
desaceleracion economica, el crecimiento sostenido de la clase media
resulté favorable para el sector retail y se mantuvo el atractivo del mercado
peruano para su desarrollo. Asi, el indice Global de Desarrollo Minorista
coloco al Peru en el puesto 9 de 30 paises analizados por segundo afo
consecutivo, liderando junto con Colombia el desarrollo del sector retail a
nivel latinoamericano (Equilibrium Clasificadora de Riesgo, 2018).

Tabla I: Paises latinoamericanos en el ranking GRDI

N.° Pais Atractivo Riesgo Satura- Presion Puntu-
del pais cion de de acion

mercado mercado tiempo GRDI

9  Peru 455 62,2 50,8 57,6 54
10 = Colombia 49,7 711 48,7 449 53,6
13  Rep. 60,7 18,2 64,6 634 517

Dominicana

19  Paraguay 22,6 14,6 88,9 56,6 457
28  Bolivia 245 6,8 934 335 396
29 PBrasil 705 63,8 231 0 393

Poblacion
en
millones

32
49
1

1
206

Notas. * PBI per cdpita en miles de dolares. **Ventas nacionales en retail en miles de millones de dolares.

Fuente: Global Retail Development Index (AT Kearney, 2017).

En ese contexto, el historico regreso de la seleccion peruana de futbol
a un Mundial generé mucha expectativa e ilusion. Frente a esta subita
predisposicion al consumo, muchas marcas vieron en esa coyuntura la
oportunidad de desplegar campanas para elevar su conexion emocional
eincrementar sus ventas (Semana Economica, 2018).

El desafio para Tottus era ganarse un espacio en una coyuntura
tradicionalmente orientada a un target masculino y enfrentarse a marcas
que resaltaban sus atributos de peruanidad. Ademas, debia defender su
liderazgo en la categoria de non food (no comestibles) en supermercados
y lograr,como campana, lo equivalente a un mes extra de facturacion.

Consumo
per
cdpita*

13.019
14162
15.946

9.354
7191
15.211

Al cierre del afo 2017, el canal minorista moderno, que incluye
hipermercados, supermercados y tiendas de descuento, contaba con
386 locales en el Peru. Ese afo, se implementaron 71 nuevas tiendas a
nivel nacional, 68 de ellas con el formato de tiendas de descuento y 3 bajo
el concepto de supermercados (Gestion, 2018).

Lostres principales operadores del sector supermercados son Cencosud
Peru, duefio de las cadenas Wong y Metro; Supermercados Peruanos,
vinculado al Grupo Intercorp, que maneja las marcas Plaza Vea, Vivanda 'y
Mass; e Hipermercados Tottus, perteneciente al Grupo Falabella.

En comparacion con el desarrollo alcanzado en otros paises de
Latinoamérica, hay un interesante potencial de crecimiento del sector,
dado que en el Peru existen solo 386 supermercados para atender a
una poblacion de alrededor de 32 millones de habitantes, mientras que
Colombia cuenta con poco mas de 1.000 locales con una poblacion
cercanaalos 48 millonesy Chile tiene 1.370 tiendas para una poblacion de
alrededor de 18 millones (Gestion, 2018).

Figura 1: Nuimero de tiendas
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Fuente: Equilibrium Clasificadora de Riesgo (2018).



El contexto competitivo del sector se enfoca principalmente en la
implementacion de tiendas con nuevos formatos de descuento,
como Mass (de Supermercados Peruanos) e Hiperbodegas Precio
Uno (perteneciente a Tottus). Asimismo, todas las marcas compiten
intensamente a través de diversas estrategias de precio, ya sea mediante
ventas promocionales o precios bajos permanentes (everyday low prices).
Por otro lado, los supermercados apuestan cada vez mas por impulsar
la venta de sus marcas propias con una mayor oferta de productos y
categorias, ofreciendo calidad competitiva a precios cada vez mas
asequibles.

Figura 2: Participacion de mercado
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Fuente: Equilibrium Clasificadora de Riesgo (2018).

Historia

Tottusinicio sus operacionesenel Pertenelano 2002. Perteneceal Grupo
Falabella, una de las mayores plataformas de retail de América Latina. Si
bien posteriormente la marca Tottus se extendio a Chile en el afio 2004,
el origen de lamarca es peruano. A inicios de 2018, afio de la campana del
presente caso, contaba con 69 tiendas a nivel nacional, en tres formatos y
ofertas de valor distintos: Supermercados Tottus, Hipermercados Tottus
e Hiperbodegas Precio Uno. En todos ellos se ofrece una amplia variedad
de productos y marcas nacionales e internacionales de excelente calidad,

0o

clasificados en tres grandes categorias: food (bienes comestibles), non
food (bienes durables, linea blanca, vestuario, productos electronicos y
articulos para el hoja) y perecibles (Tottus, 2018b).

Tottus Supermercado: ofrece categorias de productos tradicionales
enalimento € higiene.

Tottus Hipermercado: ademas, es posible encontrar una oferta
ampliada de bienes durables, linea blanca, vestuario, productos
electronicos y articulos para el hogar.

Hiperbodega Precio Uno: surtido completo de alimentacion y bienes
aprecios convenientes.

Tottus desarroll6 una propuesta de valor
omnicanal que combina sus tres formatos

de tiendas fisicas con una plataforma virtual
en internet, con el fin de brindar comodidad,
accesibilidad y la mejor experiencia de compra
para los clientes®.

Tottus desarrolld una propuesta de valor omnicanal que combina sus
tres formatos de tiendas fisicas con una plataforma virtual en internet,
con el fin de brindar comodidad, accesibilidad y la mejor experiencia de
compra para los clientes. En las tiendas fisicas, se trabajé en mejorar la
comodidad, agilidad y autoservicio, mientras que en el canal online se
ha optimizado el proceso de compra. Todos estos esfuerzos se vieron
reflejados en unincremento del indice de recomendacion de sus clientes
del 41% al 55% (Tottus, 2018a).

Durante 2017, poco antes del afo de la campana del Mundial, Tottus
inauguro cinco nuevas tiendas. Una de ellas fue la ubicada en la avenida
Comandante Espinar de Miraflores, la cual conté con un enfoque distinto
en su estrategia de servicio y propuesta de valor, con el objetivo de
competirenel NSE A de lazonadeinfluencia, enlaque ya se encontraban
Wong y Vivanda. Ese ano, la unidad de supermercados del holding
Falabella crecié un 6,3% y paso a representar el 37% de sus ventas
(Tottus 2018a).
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—
Vision, mision y valores (Tottus, 2018b)

Figura 3: Distribucion porcentual de ventas del Grupo Falabella

A continuacion, se detallan la vision, mision y valores de laempresa.

MEJORAMIENTO TIENDAS POR
DELHOGAR DEPARTAMENTO
32% 31% 6 6
En la empresa existe una preocupacion constante
SUPERMERCADOS por lograr un crecimiento basado en buenas
37% practicas y responsabilidad social®.

Fuente: EFFIE Awards Perti (2019).

En la empresa existe una preocupacion constante por lograr un
crecimiento basado en buenas practicas y responsabilidad social.
Por ello, en el marco de la responsabilidad con el cambio climatico, se
impulsaron campafas para reducir el consumo de bolsas plasticas y se
realizaron esfuerzos para minimizar el impacto ambiental y las emisiones
de carbono mediante la automatizacion de las redes logisticas. Por otro
lado, se implementaron programas de inclusion laboral para personas
condiscapacidady se realizaron alianzas con el Banco de Alimentos Peru
para canalizar donaciones de diversos productos de consumo. Asimismo,
se mantuvo un apoyo constante a Fe y Alegria a través de diversas
iniciativas. Para Tottus, es prioritario prosperar de manera sostenible
y generar impacto relevante y positivo en todos sus grupos de interés
(Tottus, 2018b).

P. 305

Valores

Integridad

Actuar conrespeto,
honestidady
compromiso. Ser
coherente entrelo
que sediceyloque
se hace. Hacer lo
correcto. Decir la
verdad. Respetar las
ideas de los demas.
Cumplirloque se
promete.

Innovacion

Buscar nuevas
formasde
sorprender alos
clientes.Irmasallade
las expectativas del
cliente. Ser creativo
enlabusqueda

de soluciones.
Preguntarse como
se podria hacer las
cosas de un modo
diferente. Compartir
lasideas conel
equipo. Tomar la
iniciativa.

Excelencia

Pasion por ser los
mejores. Tener
pasion por productos
ganadores. Ser
uncampeoénenel
servicio. Trabajar
COMO uUn gran equipo.
Hacer que las cosas
mejoren. Tener
actitud positiva.



Lineas de productos ofrecidas

Tottus ofrece en sus tiendas las siguientes categorias de productos
(Tottus, 2018b):

Food Non Food Perecibles

> Abarrotes > \estuarioy calzado > Frutasyverduras

> Bebidasylicores > Productos electronicosy > Fiambreria, lacteosy
lineablanca congelados
Articulos para elhogar Panaderiay pasteleria
Higiene y limpieza > Platos preparados

Articulos de libreria > Carniceriay pescaderia
Jugueteriay ferreteria

Alimentosy accesorios

para mascotas

Cuidado personal

Lavado y mantencion

Sibien la categoria food representa poco mas del 50% del area de ventas
de unsupermercadoy generael mayor volumen de venta, la categorianon
food es la que aporta mayor margen de rentabilidad (Gestion, 2018).

La variedad de productos a precios convenientes se ha visto reforzada
con un esfuerzo significativo por ampliar la oferta de marcas propias.
Asimismo, la calidad de las lineas de pasteleria, panaderia y platos
preparados se garantiza con las buenas practicas de la planta de
produccion de alimentos ubicada en el complejo de Huachipa, donde
también se encuentran el centro de distribucion de frescos y el centro
de distribucién de secos. Complementariamente, se amplié la compra de
productos de campo y organicosy se promovio unainiciativa sobre pesca
responsable en alianza con el Ministerio de la Produccion, basada en un
enfoque de trazabilidad (Tottus, 2018b).

Posicionamiento de lamarca

La marca Tottus se diferencia claramente de sus competidores por su
posicionamiento y cercania. Si bien, al igual que todas las cadenas de
supermercados, compite permanentemente a través de una propuesta
de valor comercial, con una estrategia agresiva de precios y asegurando
el mejor surtido, Tottus se distingue ademas porque se comunica en una
dimensién mucho mas propositiva, que conecta emocionalmente con los
clientes (Tottus, 2019).

Funcionalmente, la propuesta de valor comercial es muy clara: se
enfoca en ofrecer los precios mas bajos del mercado para lograr la
democratizacion del canal moderno y facilitar el acceso a productos de
altacalidad sin afectar laeconomia familiar. Ese mensaje ha sido prioritario
en la comunicacion a lo largo de los anos. Sin embargo, a partir de 2012
la marca fue un paso mas alla, pues se empezoé a construir en un nuevo
territorio: la valoracion y reconocimiento a la sabiduria de las madres de
familia: «mama sabe» (Tottus, 2019).

«Mama sabe muchas cosas. Sabe elegir lo mejor para nosotros, nos cuida,
nos protege, sabe escoger cuidadosamente los productosideales parala
casa, sabe el secreto para aliviarnos cuando nos sentimos un poco mal.
También sabe engreirnos con el plato que mas nos gusta. En resumen,
mama es fuente de sabiduria. Por eso, mama sabe» (Tottus, 2012).

Con este mensaje, se lleva la marca a una dimension mas propositiva y
emocional, sindesconocer surol funcional en el mercado, pero asumiendo
ademas un rol activo que la conecta con su segmento objetivo primario,
que es lamama, la principal decisora de compra de la familia.

Consistentemente, Tottus ha mantenido este posicionamiento funcional
y emocional y ha seguido desarrollando con cada vez mas fuerza el
concepto de «<mama sabe», al mismo tiempo que mantiene la oferta de
valor comercial a través de sus «preciazos». A partir de 2019, la marca
fortalecié aun mas su relacion con las madres mediante una plataforma
digital creada para mejorar la vida de todas las mujeres: «<Compartiendo
Sabiduria». Esta iniciativa busca impactar positivamente con contenidos
relevantes y utiles, no relacionados con ofertas, productos ni categorias.
En este espacio, se brinda informacion sobre crecimiento personal,



emprendimiento, desarrollo del talento, educacion, familia y relaciones
interpersonales. Esta iniciativa surgio al entender que las mujeres no
necesariamente tienen acceso a informacion que les pueda servir a nivel
emocional, que pueda inspirar, motivar o simplemente alegrarles la vida
(Tottus, 2019).

Por otrolado, ante un consumidor cada vez mas consciente de su entorno,
el compromiso verde de la empresa y la proteccion del medio ambiente
adquirieron importancia. Existen varios esfuerzos en distintos frentes,
como eliminar las bolsas plasticas o algunos empaques dentro de la
tienda, asi como tiendas nuevas «verdes» que usan menos energia. Es
apenas un inicio, pero la marca esta trabajando en esa direccion, que
comparte los valores de sus clientes y logra un nivel mas alto de conexion
emocional (Tottus, 2019).

Publico objetivo

La comunicacion de Tottus se dirige principalmente a las madres, quienes
mayoritariamente concentran la decision de compra de productos para
el hogar. Especificamente hablando de la campafna «Mama sabe de
selecciodn», el foco estuvo en las madres peruanas de entre 25y 45 anos
de los niveles socioecondmicos B y C, que se preocupan por buscar
los mejores productos para su hogar y su familia. Asimismo, buscando
capitalizar el contexto de mayor predisposicion al consumo, la campana
se dirigié de manera general a los peruanos y peruanas de entre 18 y 45
anos de los NSE A, By C, que buscaban disfrutar de la emocion de ver al
equipo peruano en un Mundial de futbol después de 36 afos o incluso por
primera vez en sus vidas, y compartir esta experiencia con sus familias y
amigos.

La pasion por el futbol es un fendmeno que une a los peruanos a pesar
de cualquier diferencia. Por lo general, se asocia mas a hombres que a
mujeres, pero, cuando se trata de la seleccion, se involucra a todo un pais.
A pesar de que lacampana habla de lamama, enrealidad se dirige atodos
y conecta con diferentes segmentos mediante esa aficion y carifio por el
equipo peruano, que es transversal.

PREMIOS _
EFFIE PERU 2018-2019

Si bien la campana tenia objetivos especificos de posicionamiento
de marca que movilizar, asi como indicadores de alcance, visibilidad e
interaccion, era indispensable que los resultados se vieran reflejados en
ventas. Todos estos indicadores se fueron monitoreando a lo largo de la
ejecucion de lacampana para asegurar su efectividad.

Objetivos de negocio (EFFIE Awards Peru, 2019)
Aumentar las ventas totales de Tottus (food + non food) en un 15%.
Liderarlaparticipacionde mercadoennonfoodversuslacompetencia,
con un incremento de un 30% en electro y un 25% en vestuario en la
participacion de categoria versus la competencia.

Objetivos de marca (EFFIE Awards Perti, 2019)
Elevar la conexion emocional con los peruanos y posicionar a Tottus
como una marca destacada durante el Mundial.
Destacar como el supermercado lider en los atributos «me permite
vivir mejor el Mundial» y «mi supermercado favorito».

Big idea de lacampaia

Las mamas saben elegir lo mejor para su familia. Esta premisa, que esta
profundamente arraigada en el conocimiento colectivo, permite afirmar
que «mama sabe elegir, mama sabe de seleccion». A través de este
concepto, se vincula la marca con el contexto mundialista sin alejarse de
la esencia de su plataforma de comunicacion: «<mama sabe». Se concluyo
que, si mama sabe elegir lo mejor para su familia porque elige las mejores
carnes, frutas frescas, electrodomésticos y articulos de limpieza, es
porqgue ella «<sabe de seleccion».

Insight

El insight detras de la idea creativa central es que las mamas tienen un
conocimiento y sabiduria innatos que les permite elegir bien. Si bien los



roles de género y los estilos de vida vienen evolucionando, las madres
siguen siendo quienes mayoritariamente tienen el rol principal en la
eleccion de productos para el hogar. Es por ello que el insight refuerza
que mama siempre sabe tomar las mejores decisiones para su familia.
Es una sabiduria que le permite sacar a sus hijos adelante y que abarca
todo ambito de decisiones, incluidos los productos que compra para
alimentarlos. El juego creativo consistio en esta relacion entre elegir y
seleccionar. Eleccion es lo mismo que seleccion, que coincidentemente
es la palabra que define al equipo de futbol mundialista. La creatividad
encontrd en esta coincidencia un excelente recurso.

T

El juego creativo consistio en esta relacion entre
elegir y seleccionar. Fleccion es lo mismo que
seleccion, que coincidentemente es la palabra
que define al equipo de futbol mundialista. La
creatividad encontro en esta coincidencia un

excelente recurso®’.

Marketing mix

«Mama sabe de seleccion» no solo se tratd de una campana de
comunicacion, sino que se hizo un despliegue de diversas acciones
comerciales de producto y promocién que respondian al contexto de la
campana (Tottus, 2019):

Producto: el surtido incluyd diversas opciones para acompanar al
publico en su fiebre mundialista, como camisetas, pelotas, vasos,
merchandising y toda una bateria de productos de marcas propias que
tuvo una excelente acogida y supero todas las expectativas. Al mismo
tiempo, se reforzo la oferta en las categorias usualmente disponibles,
pero que adquirian una importancia mayor durante el Mundial, como
televisores, cervezas, snacks, carnesy otros.

Precios y promociones: para apuntalar la oferta comercial basada
en la estrategia de «precios bajos todos los dias», la terminologia «de
selecciéon» ayudo a impulsar ofertas en diferentes categorias. Se
generd un despliegue de punto-precio en multiples categorias para
derivar el mayor trafico posible ala plataformaweby ala consideracion
de compra en las tiendas. Por el lado de las ofertas y promociones,
también se trabajo en una propuesta competitiva.

Ensuma, la estrategia fue integral: por unlado, una buena oferta
comercial y, por el otro, una campana creativa engranada con lamarca,
con un plan de medios bien elaborado.

Concepto de campaiia

Una vez asegurada la clasificacion de la seleccion peruana al Mundial
de Rusia, era claro que 2018 iba a ser un afo sin precedentes para todo
el Per, y era incuestionable que Tottus debia participar activamente en
este evento. El reto era no limitarse al tema del futbol, que no tiene una
relacion tan directa con las clientas primarias de la marca, sino trascender
para darle a la campana un tono mas relevante y cercano, construyendo
coherentemente sobre el territorio de <mama sabe».

La campana responde directamente a este reto. No es una idea
desarticulada que salié de la nada, sino que responde coherentemente a
la estrategia de la marca. Esta claridad de objetivos permitié a la agencia
tomar ese punto de partida y llegar a una propuesta creativa enfocada y
clara.

Ejecucion

La campafna tuvo como protagonistas a las madres de cuatro
seleccionados peruanos: Petronila Gonzéalez, conocida como «dofa
Peta» (mamade Paolo Guerrero); MaguiBravo (mamade Christian Cueva);
Nancy Cortijo (mama de Renato Tapia); y Marili Blanco (mama de Miguel
Araujo). Ellas otorgaron un mayor realismo al propoésito de la campana:
reconocer y evidenciar el valor de las sabias selecciones de mama en el
camino ala grandeza de quienes mas quiere.



Sibien dofa Peta goza de gran popularidad, se hizo un esfuerzo adicional
porbuscardiversidadenlas protagonistas.Lariquezade estacombinacion
es que las cuatro son representativas de las distintas personalidades de
mujeres en el Peru. Si bien todas son mujeres fuertes y determinadas que
han sacado adelante a sus hijos a pesar de las dificultades, tienen distintos
matices que las muestran ademas dulces, timidas, graciosas y carifiosas.
Ellas no actuan, la idea era que sus distintas personalidades se reflejen
en la campana y generen identificacion entre todo tipo de publico (Tottus,
2019).

Dona Peta, como madre del capitan de la seleccion, es un personaje que
conecta facilmente con el publico objetivo, que goza de gran awareness y
genera mucha simpatia e identificacion. El casting para elegir a las otras
madres que participaron en la campana buscé lograr una combinacion
ideal que incluyera tanto a jugadores con experiencia como a futuras
promesas, asi como a distintas personalidades. La idea era que no solo
destacaran por sus hijos famosos, sino que brillaran por ellas mismas
(Tottus, 2019).

Estrategia de medios

Alno ser Tottus una de las marcas auspiciadoras del Mundial, la estrategia
consistio en comunicar antes que lacompetencia. En un primer momento,
durante la antesala del Mundial, se generaron contenidos en redes
sociales y displays que comunicaron la preventa y venta del popular
album de figuritas Panini, para asi llevar trafico a las tiendas. Dos meses
antes de la competencia deportiva, se lanzaron en TV abierta y cable las
campanas «Mama sabe elegir, mama sabe de seleccion» y «Preciazos»,
para capitalizar la identificacion de marca con los peruanos a través de
las mamas de los seleccionados. Posteriormente a estas campanas, se
agregaron las del Dia de la Madre y de non food (Electro), siempre con el
mismo concepto creativo (EFFIE Awards Peru, 2019).

Mix de medios

La campana utilizdé tanto medios tradicionales como digitales y redes
sociales para atraer gente a las tiendas, asi como publicidad y videos
para conectar emocionalmente con su publico objetivo. Si bien la mayor
inversion se dio en television, el despliegue digital tambien fue importante
y permitid lograr un mayor impacto. Fue una campafa con muchos
contenidos especiales, con piezas adaptadas a cada medio.

PREMIOS _
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Lainversion en medios incluyé tanto alos pagos, como alos ganados y
los propios:

Medios pagos: con un SOI (share of investment) del 20% entre
anunciantes no auspiciadores en el Mundial.

Medios ganados: se tuvo presencia en diferentes medios digitales,
como Mercado Negro, Cédigoy LaMula. Asimismo, se compartié un gif
de lacampana en Giphy, que logré mas de 500.000 reproducciones.

Medios propios (digitales): se incremento el nimero de impresiones
en un 10%, el de clics en un 100%, y el CPM (costo por 1.000
impresiones) y el CPC (costo por clic) en un 30%.

Television: se emitieron dos comerciales de 3 y 2 minutos y hubo
menciones en programas de altaaudiencia. Enlapautade TV, destaco
Latina, el medio que liderd la sintonia durante el Mundial (Ipsos, 2018).
Adicionalmente, se compraron los auspicios de los tiros laterales
durante las transmisiones de los partidos amistosos de la seleccion
peruana previos al Mundial, que comunicaban «lateral Preciazos
Tottus». Posteriormente, en linea con el calendario de la categoria, la
campana del Dia de la Madre se alined con la propuesta mundialista,
por lo que se ided un nuevo comercial para TV que potenciara la
conexioén emocional al convocar alas mamas del Mundial.

Radio: para elevar la frecuencia, se implementd una pauta
intersemanal de radio abiertacomo complemento alacampanade TV.

Via publica: a fin de aumentar la recordacion de marca, se echd mano
de «out of home» (publicidad exterior) y pantallas digitales en toda
Lima Metropolitana.

Digital: se ejecutd pauta semanal en Facebook, Instagram, Spotify y
YouTube,ademas de displays en Xaxis que contribuyeron alawareness
del mix digital. Posteriormente, se lanzo «Historias de seleccion», una
serie de cinco videos en Facebook y YouTube con testimoniales
de las madres de los futbolistas. El objetivo de estas historias era
dejar ver a las mujeres verdaderas, que salen del estereotipo de ser
simplemente las mamas detras de los jugadores, que han apoyado a
sus hijos sin dejar de lado sus propias expectativas de vida. Asimismo,
Tottus generd un gif de dofa Peta que circuld por las redes durante
los encuentros del Perty que alcanzd mas de 500.0000 descargas a
nivel nacional.



Medios propios: entrelos medios propios de Tottus parael despliegue
de su campana «Mama sabe elegir, mama sabe de seleccion» figuran
su sitio web, el brochure en punto de ventay sus perfiles en Facebook,
Instagram, Spotify y YouTube. Lainteraccion con el contenido exhibido
en sus plataformas digitales potencio el engagement y la conversion
en el comercio online y la tienda fisica. Por otra parte, el brochure en las
tiendas promovio el awareness y la consideracion entre el publico de a
pie.

Otros medios: se generaron avisos en prensa, material POP (point of
purchase) y eventos en las tiendas.

Apesardelaintensay competitivacoyunturade comunicaciondel Mundial

de futbol, el esfuerzo desplegado por la campana «Mama sabe elegir,
mama sabe de seleccion» permitié a Tottus lograr el liderazgo en
efectividad publicitaria en su categoria, superando largamente a
sus competidores. En cuanto a resultados comerciales, se logré un
incremento en ventas y sostuvo el liderazgo en non food. La campana
fue lamas memorable en la historia de Tottus y la mas recordada entre
las marcas no patrocinadoras de la seleccion de futbol (Ipsos, 2018).

De negocio (Tottus, 2018a)

Las ventas totales aumentaron histéricamente/récord en un 19,5%
versus el ano 2017 (+4,5 pp. versus un objetivo del 15%).

El liderazgo en la categoria non food se mantuvo, logrando un récord
de +32,5% en ventas versus el afio 2017.

Bazar crecio historicamente, en un 153,6% versus el afio 2017 (+128,6
pp. versus el objetivo del 25%).

Vestuario crecié histéricamente un 29,9% versus el afio 2017 (+4,9 pp.
versus el objetivo del 25%).

Electro crecid histéricamente un 31,3% versus el afio 2017 (+1,3 pp.
versus el objetivo del 30%).

De marca

Tottus liderd en reconocimiento de marca del sector supermercados
durante el Mundial, con lo cual duplicd su equity y la conexion
emocional con sus consumidores (Ipsos, 2018).

Tottus lideré como supermercado versus el lider Plaza Veaconun 12%
en el Brand Index que evalua destaque, memorabilidad y conversion
(Ipsos, 2018).

También liderd en goodwill con un 13%, obteniendo el tercer lugar de
todas las marcas, por debajo de Coca-Cola y Adidas, patrocinadores
oficiales del Mundial (Ipsos, 2018).

El 42% de las personas consideraron a Tottus como una de las
marcas mas reconocidas durante el Mundial. Solo fue superada por
categorias afines al evento deportivo, como operadores de telefonia
movil, televisores, celulares, cervezay el lbum Panini (Ipsos, 2018).
La campana «Mama sabe de seleccion» generd un 49% en brand
recall, superando ala competencia (Ipsos, 2018).

Tottus alcanzo en digitala mas de 5 millones de usuarios, mas del 70%
del publico potencial, con un sentiment positivo del 92% liderado por
su target core (Ad Metric, 2018).

Las cuatro mamas de la seleccion que participaron en la campana
fueron asociadas con Tottus por encima del resto de marcas. Dona
Peta, la mama de Paolo Guerrero, fue la imagen del Mundial mas

valorada por la audiencia, logrando alta visibilidad e influencia, sobre
todo en redes sociales (Ipsos, 2018).

El 42% de las personas consideraron a Tottus como
una de las marcas mds reconocidas durante el
Mundial. Solo fue superada por categorias afines

al evento deportivo, como operadores de telefonia
movil, televisores, celulares, cerveza y el dlbum
Panini (Ipsos, 2018)%.

En el contexto del Mundial de Rusia 2018, que significo el regreso de
la seleccion peruana luego de 36 afos, Tottus se propuso celebrar
este logro mediante una campafna para elevar sus indicadores de
cercania, relevancia y volumen. Las razones del claro éxito obtenido



son multiples, pero principalmente son resultado de una estrategia de
comunicacion coherente con el posicionamiento de la marca, que se ha
venido construyendo consistentemente en los ultimos afos alrededor
del concepto «Mama sabe». De esta manera, se logré abordar un tema
aparentemente lejano para el segmento objetivo primario, como el futbol,
y hacerlo cercanoy relevante a través de las madres de los jugadores.

Muchas veces, las campanas publicitarias parten de ideas creativas muy
originales, perosinoconversanconlosatributosdiferenciadoresdelamarcay
noconstruyen sobre esaimagen, sediluyeneneltiempoynonecesariamente
logran un impacto en resultados, porque no se logra transmitir un mensaje
consistente que impacte no solo en recordaciony agrado, sino en una mayor
identificaciony cercaniaemocional conla marca.

En este caso, siempre se partid del posicionamiento de Tottus, construido
claray consistentemente alrededor de la sabiduria de mama, y es a partir
de alli que se elaboré una ruta creativa. Esta es la secuencia correcta, y
no alainversa. Se parte de la esencia de la marca, y toda la estrategia se
vincula a ese territorio (Tottus, 2019).

Definitivamente, el haber logrado encontrar alos personajes ideales como
vehiculo para contar la historia significo también un factor fundamental de
éxito. No siempre es facil encontrar esa relacion directa entre el mensaje
y el protagonista, pero en este caso las madres de los jugadores no
solo personificaron la sabiduria e ingenio de la madre, sino que también
generaron unaidentificacion directa con el target, ademas de credibilidad,
ya que no interpretaban roles sino que se representaban a ellas mismas,
sus historias reales y las de sus hijos. Y al ser el futbol un tema de interés
universal que genera pasiones, el mensaje trascendié mas alla del
segmento objetivo primario.

A todo lo anterior se sumo una oferta bien enfocada de surtido de
productos, precios competitivos y ofertas. En suma, la estrategia fue
integral: por unlado, unabuena ofertacomercial y, por el otro,unacampana
creativa engranada con la marca, con un plan de medios bien elaborado.

Desde el punto de vista de los objetivos y estrategias de marketing,
¢qué caracteristicas especiales debe tener una campana dirigida a
fortalecer la imagen de una marca? ¢Como cambian las prioridades

en relacion con otros tipos de campanas, como aquellas dirigidas a
comunicar lanzamientos y promociones?

¢Qué relevancia tuvo el uso de los medios digitales en el éxito de
la campana? ¢Qué elementos considera importantes para que los
resultados de este tipo de plataformas sean tan o mas efectivos que
los logrados con medios masivos de comunicacion?

/Qué rol desempefaron el conocimiento del consumidor local
y sus percepciones y actitudes en el éxito de la campana? ¢Qué
informacion necesitaria para implementar una estrategia de imagen 'y
posicionamiento de marca? ¢ Qué tipos de estudio y qué metodologias
sugeriria?

¢Qué aspectos deben analizarse al elegir una celebridad, lider de
opinion o influencer como vocero de la comunicacion de una marca?
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En el ano 2018, todas o casi todas las marcas
intensificaron sus esfuerzos en la lucha por ser
relevantes para el consumidor, ya que fue un
ano que quedard en la memoria de todos los
peruanos: la seleccion peruana de futbol volvio
a un Mundial después de 36 anos.

Las diversas marcas tenian diversas metas y
objetivos que cumplir, y ahora el reto daba

un giro con la coyuntura mundialista. El gran
error en el que cayeron muchas de las marcas
fue el de forzar la comunicacion comercial y
funcional de sus productos y relacionarla con
el Mundial, lo cual no solo era irrelevante para
el consumidor, sino que lo interrumpia.

Tottus aposté por una alternativa distinta
basada en investigaciones y sondeos, y claro,
aprovecho la coyuntura a nivel creativo y con
las personas correctas. No es ningun secreto
que, en general, las mamds saben elegir lo
mejor para sus familias, y que en la coyuntura
mundialista seguirian eligiendo. Hasta ahi no
cambiaba nada; sin embargo, el giro se dio al

P. 321

plantearse la premisa como «Mama sabe elegir,
mama sabe de seleccion». De esta manera, se
vincula con el contexto mundialista y no aleja
a la marca de su territorio de posicionamiento.

Es creible pensar que, si mamad sabe elegir lo
mejor para su familia porque elige las mejores
carnes, frutas frescas, electrodomésticos y
articulos de limpieza, es porque ella sabe

de seleccion. Cabe destacar que aquello

que corono la potencia de la campana

fue la participacion de las madres de los
seleccionados peruanos, lo que daria
credibilidad, cercania y relevancia a la
campana. Ademds, que estas madres ya eran y
son conocidas por los peruanos.

La campana de Tottus en épocas de Mundial
nos muestra la importancia de que las marcas
construyan sobre sus territorios de marca (en
este caso, la sabiduria de mama4d) y, con base
en el contexto, busquen encontrar la mejor
manera de conectar con su publico objetivo
sin perderlo.



