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ANALISIS DEL SECTOR Y LA INDUSTRIA
- ]

Entorno competitivo

En el Peru, el canal moderno representa cerca del 25% del volumen de las
ventas, mientras que el canal tradicional concentra un 75%. Esta realidad
generaque las tres principales marcas de supermercados compitan entre
si en una cancha muy reducida, mientras que los ganadores reales son el
mercadoy labodega.

Por otro lado, de acuerdo con lo sefialado por la consultora internacional
Kantar Worldpanel (2019), la preferencia del consumidor peruano por el
canal tradicional radica en una serie de factores como cercania, precio
bajo, empatia con el tenderoy la confianza con este.

El principal objetivo de Plaza Vea era ganarle espacié al NSE Cy, por ende,
al mercado tradicional, haciendo que el publico objetivo empiece a mirar
a Plaza Vea como una opcion nueva de compra diaria, seguir reafirmando
el liderazgo de la marca en la categoria de supermercados, e intensificar
los indicadores de salud de marca. Todo eso significaba un gran reto,
manteniendo la estrategia de «Precios bajos todos los dias».

Sibien es cierto que en octubre de 2016 ya se habia lanzado la estrategia
«Precios bajos todoslos dias» y se habiaabandonado laestrategiaanterior
de subir y bajar precios (high and low), que no aportaba diferenciacion por
los niveles de descuentos altos, comunes en los supermercados, estaaun
no estaba consolidada enlamente de las amas de casa peruanas. Por ello,
se tenia el reto de dar madurez a ese mensaje, lo cual tomaria un tiempo
en un sector muy dinamico como el retail, lo que también podia jugar en
contrade laestrategiay de lamarca.

A medida que los indicadores de marca y market share crecian, los
competidores incrementaban también su actividad y sus promociones de
acuerdo con su estrategia de subir y bajar precios (high and low).

P. 230

Figura 1: Distribucion por canales

B TIENDAS POR
DEPARTAMENTO

B E-COMMERCE

B TOTALOTROS

36 36 35 35 36 34 33 33 35 34 33

Q17 Q217 Q347 Q447 Q118 Q218 Q318 Q418 Q1119 Q219 Q319

Fuente: Kantar Worldpanel (2019).

Competenciadirecta e indirecta

Los supermercados e hipermercados principales en el Peru son
propiedad de tres grupos empresariales importantes, como se muestra
en la siguiente tabla. El resto del mercado, el canal tradicional, esta
compuesto principalmente por bodegas y puestos de mercado.

Tabla 2: Resultados de la campania

Grupo Servicio y Precios bajos
empresarial experiencia

Grupo Cencosud Wong Metro
GrupoIntercorp  Vivanda Plaza Vea Economax Mass
Grupo Falabella Tottus Hiperbodega

Precio Uno

Elaboracion propia.

P. 231
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LA EMPRESA Descripcion de laempresa
E—

Entorno competitivo

Historia

Supermercados Peruanos es una empresa comercial peruana que se
constituyd como sociedad anonima el 1 de junio de 1979 bajo la razon
social Promociones Camino Real S. A.,accionista mayoritariode lacadena
de tiendas Scala.

En el afo 1993, la cadena de supermercados chilena Santa Isabel adquirio
la empresa y cambio su razon social a Supermercados Santa Isabel S. A,
con muy buenos resultados, ya que logro que la cadena creciera durante la
décadade 1990y pudieraadquirir las cadenas Massy Top Market, asicomoel
arrendamiento del supermercado San Jorge. Gracias a estas adquisiciones,
Supermercados Santa lsabel logré consolidarse comolasegundacadenade
supermercados del Peru (Supermercados Peruanos, 2020).

Valores

En 1998, el grupo holandés Royal Ahold se convirtié en copropietario de De acuerdo con lo indicado por la empresa, los valores que predominan y que comparten
Santalsabel S. A.,asumiendo el controlde laempresaenmayode 2002.En Supermercados Peruanosy Plaza Vea son:
20083, el grupo decidio retirar sus operaciones de Sudameérica, por lo que
vendio sus acciones al grupo Interbank y Compass Capital Partner Corp., 1 q 2. 8. 4 q 5. 6.
que le cambiaron el nombre a Plaza Vea. Adicionalmente, en marzo de
2004, la Junta General de Accionistas aprobo el cambio de denominacion Honestidad. Ser Serservicial.  Sermuy Sercreativoe  Serbuen
social de Supermercados Santa Isabel S. A. a Supermercados Peruanos cuidadoso trabajador. innovador. miembro del
S. A, nombre que mantiene hasta la fecha. y ordenado. equipo.
Posteriormente, a finales del afio 2005, Supermercados Peruanos lanzo
Vivanda, un nuevo formato que ponia especial énfasis en la experiencia Toda esta propuesta esta enfocada en seis pilares fundamentales
que se brinda a los clientes en sus tiendas, para lo cual se puso atencion relevantes:
a su diseno y la frescura de sus productos. Vivanda representa un
estilo innovador que permite que los clientes disfruten experiencias > La mayor variedad: Plaza Vea cuenta con un amplio surtido de food
enriguecedoras rodeados de productos que se caracterizan por (abarrotes, cuidado personal, limpieza, bebidas, carnes, frutas,
su frescura. Por ello, tiene el lema «Piensa fresco», que refuerza el verduras, quesos, embutidos, panaderia, comida preparada) y non
posicionamiento de frescura de los productos de este formato. food (electro, bazar, mundo bebé, mascotas, textil).

> La maxima calidad: el cuidado exhaustivo de la amplia gama de
Por otro lado, Plaza Vea se posiciond como el lugar donde el ama de casa productos que ofrece es parte de la razon de Plaza Vea frente a sus
puede encontrar la mejor variedad, la maxima calidad y al mejor precio. clientes.

> Precios bajos todos los dias: Plaza Vea esta orientada a generar
En el ano 2007, se lanzé a conquistar las diversas regiones, y tiene hoy ahorro a sus clientes a través de una politica de precios bajos diarios
tiendas en Piura, Chiclayo, Truijillo, Chimbote, Huancayo, Ica, Arequipa, con el objetivo de seguir contribuyendo a mejorar la calidad de vidade
Juliacay Tacna. los peruanos.

::E:glgﬁsﬂl'l 2018-2019 Pn 232 Po 233
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Todo en un solo lugar: gran variedad de locatarios para que los
clientes encuentren todo lo que buscan (banco Interbank, lavanderia,
Econolentes, revelado de fotos, restaurante, farmacias, etc.).

Lineas de productos ofrecidas

Supermercados Peruanos S. A. es una cadena de supermercados
peruana que cuenta con mas de 400 tiendas en todo el Peru, divididas
en los tres formatos de supermercados que existen en el mercado local:
hipermercados, supermercados y tiendas de descuento.

Comoseindico,Supermercados Peruanos S.A.hadesarrolladotresformatos
de autoservicios con distintas caracteristicas y atributos, de acuerdo con el
publico objetivo al que se dirigen, para adecuarse a las necesidades de este.

a. Hipermercados
Plaza Vea: se lanzé al mercado en octubre del afio 2001. Esta
centrado en ofrecer una gran variedad de productos a bajos precios.
Su publico objetivo esta conformado por personasde losNSEA,By C
que acostumbranrealizar las compras del hogar, paralo cual Plaza Vea
ofrece asus clientes la tarjeta de Crédito OH!, que les permite acceder
abeneficios exclusivos y descuentos sobre precios ya rebajados.

b. Supermercados

Plaza Vea: denominado Plaza Vea Super, brinda la misma oferta que
Plaza Vea Hiper a nivel de alimentos, pero en areas de menor tamano.
Vivanda: tiene como objetivo ofrecer una experiencia diferente
durante la compra, para lo cual ofrece un ambiente calido y acogedor
que genera una estancia agradable durante la compra. Su publico
objetivo esta conformado por los NSE A y B, de mayor poder
adquisitivo. Adicionalmente, cuenta con un programa de fidelizacion
de clientes que se administra a través de la Tarjeta Vivanda, para que
los clientes puedan acceder a promociones, descuentos y sorteos.

c. Tiendasdedescuento

Mass: ofrece productos basicos a precios bajos, en un formato
pequeno, para competir directamente con el canal tradicional. Su
publico objetivo son principalmente personas de losNSE B,Cy D.
Economax: tienda supermayorista disefiada especialmente para el
abastecimientode negocioscomobodegas, minimarkets,restaurantes
y hoteles, que permite a quienes dirigen estos negociosy al publico en
general encontrar una variedad de productos comestibles, frescos,
«electro», entre otros.

Descripcion del publico objetivo (sexo, edad, NSE, intereses,
personalidad)

Plaza Veallega atodos los NSE y principalmente se dirige aamas de casa
de 25 afos amas.

Especificamente, esta estrategia estuvo enfocada en capturar a clientes
y potenciales clientes del NSE C, quienes, se sabe, son los que realizan
compras en el mercado tradicional debido a una economia de ingreso
diario.

Se conoce también que esta ama de casa hace uso del canal moderno
aprovechando solamente ofertas y/o promociones en ciertos momentos
de la semana, segun su conveniencia. En este contexto, los mercados
sirven para la compra diaria, ya que de esta forma se tiene una mejor
percepcion del control del gasto.

El ama de casa entiende que cada dia, por mas rutinario que parezca, es
un reto distinto que asumir, en el que tiene que afrontar muchas variables
para optimizar su tiempo y dinero. Por esta razon, elegira el canal que
mejor se adapte a su dinamica diaria.

Para este caso en especifico, <Democratizando el canal moderno», Plaza
Vea se enfocd enamas de casade 25 afniosamasdelosNSEA,By C.

Esta estrategia estuvo enfocada en captar clientes nuevos y clientes
potenciales del NSE C a nivel nacional, quienes realizan compras diarias
debido a unaeconomia de ingreso diario o semanal.

El ama de casa entiende que, por mas rutinario que parezca, es un reto
diferente que asumir, en el que tiene que enfrentar muchas variables y
opciones para optimizar su tiempo y dinero. Por esta razon, elegira el
supermercado que mejor se adapte a su dinamica diaria.

Concepto y posicionamiento de lamarca

La oferta mayoritaria del mercado de supermercados en el Peru esta
compuesta por las marcas o formatos que ofrecen precios bajos:
Metro (Grupo Cencosud), Tottus (Grupo Falabella) y Plaza Vea (Grupo
Intercorp). Por ello, el posicionamiento de una marca no puede ser



solamente «precios bajos», sino que es acompanado por caracteristicas
visuales de las tiendas y componentes emocionales en la comunicacion
de cadamarca.

De esta manera, Plaza Vea ofrece, ademas de precios bajos, tiendas
modernasy ubicadas estratégicamente en Limay las principales regiones
del pais. Asimismo, su estilo de comunicacion le habla a una mujer
moderna, con familia, que cuida de ella mismay que busca ahorrar.

Descripcion del producto o servicio

En Plaza Vease ofrece,ademas de los productos de consumo masivoy de
limpieza, Delivea (venta de comida al peso), venta de artefactos eléctricos,
ropa, articulos para el hogar y diversos servicios, tales como opticas,
lavanderia, banco, farmacia, juegos, etc. Ademas de contar con la venta
e-commerce a través de plazavea.com.pe.

Las categorias generales claramente diferenciadas que se pueden
encontrar en las tiendas de Plaza Vea son:

Abarrotes.

Frescos.

Lacteos, quesosy fiambres.
Bebidas.

Cuidado del bebé.
Limpieza.

Accesorios del hogar.
Mascotas.

Juguetes.

Electro.

Textil.

Hogar.

Cabe senalar que los competidores directos de Plaza Vea son Metro
(Grupo Cencosud) y Tottus (Grupo Falabella); ambos con mas de 80
tiendas a nivel nacional. Metro es el de mayor historia en el pais, con mas
de 25 afos en el mercado peruano y con un posicionamiento claro en
«precios bajos», pero el principal competidor es el mercado tradicional,
que tiene el 75% del mercado.
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Comportamiento y actitud del puiblico hacia el producto

El comportamiento y la actitud hacia los supermercados son bastante
definidos entre las amas de casa de todo el pais:

La frecuencia de compra, en su mayoria, se hace de manera diaria. El
nivel de precios es un factor decisivo.

Los consumidores hacen un mix al realizar algunas compras en €l canal
tradicional y otras en el canal moderno, especialmente en el NSE C.

El modelo de negocio del supermercado esta anclado, en su mayoria,
en una propuesta de «high and low» (descuentos y promociones
agresivas para generar trafico, vigentes solo en dias especificos:
quincenasyy fin de mes).

Negocio

Transacciones (same store sales):
Incrementar el volumen de ventas same store sales en un 4%.
Revertir la caida consecutiva de nueve meses de transacciones del
5% y aumentar el nimero de transacciones same store sales en un 3%.

Datos:
Same store sales: crecimiento sin considerar la apertura de tiendas
nuevas.
La cantidad de transacciones refleja la afluencia de clientes a las
tiendas.

Share de mercado:
Crecer en un punto porcentual en participacion de mercado.

Fuente: Nielsen (2016-2017).



Indicadores de marca: perceptual/actitudinal

Top of mind:
Aumentar en 7 pp. el top of mind de la marca a nivel nacional
(Millwardbrown, 2017).

Percepcion de precios bajos:
Incrementar el nivel de percepcion de precios bajos a nivel nacional en
10 pp. (Millwardbrown, 2017)

Atributo de publicidad que motiva ala compra.
Aumentar en 4 pp. a nivel nacional (Millwardbrown, 2017).

Atributo de identificacion de la comunicaciéon con la mujer peruana:
Aumentar en 10pp. a nivel nacional (Millwardbrown, 2017).

Big idea de lacampaiia

«Para el ama de casa, cada dia es un reto distinto; sobre todo con un
presupuesto reducido, por eso reafirmamos nuestro compromiso de
entregar precios bajos todos los dias».

Se realizd una investigacion de campo para entender a las amas de casa
peruanas”. Se encontro que ellas tienen la necesidad de comprar a diario
aprecios bajos y, en ese sentido, eligen el canal que mejor se adapte a sus
necesidades.

Se encontré que las amas de casa usuarias del mercado no son ajenas al
mundo del supermercado. Ellas contaron que convenia utilizar las ofertas
y promociones del supermercado en ciertos productos y en ciertos
momentos, como el fin de semana, pero no siempre; se trataba, entonces,
de una compra por conveniencia, segun necesidades puntuales.

11. Estudio de campo en canal tradicional realizado por GFK (2016).
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Llevar clientes significaba un esfuerzo diario, y la mejor manera de
evidenciarlo era abandonando la oferta «high & low» anclada en
promociones (2x1, 3x2, grandes descuentos, cupones, etc.), por un
compromiso radical y permanente de precios bajos todos los dias.

Objetivos de comunicacion

Febrero de 2017 - segunda fase: nueva estrategia, version oficial

Ya seguros del nuevo rumbo, se lanzo oficialimente la nueva estrategia.
Aligual que en la fase beta, se centraron en las amas de casa. Se decidio
comunicar por etapas para facilitar el entendimiento del posicionamiento.
Se establecio un inicio de entendimiento de las clientas y se lanzé la
campana «Mujeres», la cual reconocia a las expertas del ahorro y su labor
diaria. Es ahi donde se lanza y comunica el compromiso de Plaza Vea:
seguir trabajando por el bienestar de todas las amas de casa. A partir de
ese momento, se tendrian precios bajos, pero esta vez todos los dias.

Julio de 2017: un guifio especial por Fiestas Patrias

Por ser las primeras Fiestas Patrias con la nueva estrategia, se quiso hacer
algo muy especial. Reafirmando el compromiso en todos los productos,
y no solo en las marcas blandas, por primera vez se reunio a las marcas
lideresy que los peruanos llevan en el corazén, como Inca Kola, D'Onofrio,
Maggi, Colgate, Cristal, Sublime, Ayudin, Nescafé, y muchas mas, y se
ofrecio el precio mas bajo del mercado solo en Plaza Vea. Asi, se lanzo la
campana «Marcas de corazons».

Agosto 2017 - tercera fase: retamos al canal tradicional

Se tenia que seguir reforzando el nuevo posicionamiento. Esta vez, se
hizo con una accion un poco mas agresiva contra el canal tradicional,
que fue demostrando que los precios bajos de Plaza Vea son como los
del mercado. Se intervino en un puesto de mercado y el personal se hizo
pasar como el casero de las amas de casa parademostrar que los precios
de Plaza Vea son tan bajos como los del mercado tradicional.

Octubre 2017 - cuarta fase: validando nuestro mensaje

Tras un ano de lanzar el nuevo compromiso, se dio un paso mas, poniendo
a prueba la confianza de las clientas. Se lanzo «Compra a ciegas»: se
decidio quitar los precios de las gondolas de Plaza Vea, y las amas de casa
respondieron. Sin saber el precio, siguieron comprando como siempre.



Se us6 un potente mix de medios. Los principales fueron: TV, digital
(Facebook, YouTube y Google) y la puesta en escena en la tienda
(indicadores, material POP, arcos al ingreso de las tiendas, flejes y
sefalizadores). Esta ultima fue muy importante, ya que es ahi donde se
ejecutalacompra.

Como medios secundarios, se reforzé la comunicacion con guias de
compra, donde se evidenciaron los precios bajos todos los dias. A la par,
se activaron avisos en prensa y dipticos donde se exponian productos
killers a precios rebajados, los cuales fueron encartados en el diario de
mayor lectoriay afin al publico objetivo.

La via publica se utilizd como medio de soporte en la comunicacion
principal.

Ademas de medios pagados, se usaron también otros canales de
comunicacion propios, como: material POP en tiendas, redes sociales
(Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, pagina web).

Por ultimo, se contd con auspicios en TV abierta (con lideres de
comunicacion como Gisela Valcarcel), como: El gran show (de abril de
2017 adiciembre de 2017) y Mimama cocinaigual que la tuya (de agosto de
2017 adiciembre de 2017).

Resultados obtenidos atribuidos ala campana

Negocio

En promedio, en el ano 2017, se crecid un 8,6% en transacciones versus
elafo 2016, frente a un crecimiento de la competencia (Metroy Tottus) de
solo un1,7% y un decrecimiento del canal tradicional en un 0,5%.

Transacciones (same store sales)

Objetivo: incrementar el volumen de ventas same store sales en un 4%.
Resultado: el volumen de ventas se incrementé en un 6,7% versus el aho
2016.
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Objetivo: revertir la caida consecutiva de nueve meses de transacciones
del 5% y aumentar el niUmero de transacciones same store sales en un 3%.
Resultado: el niumero de transacciones aumenté en un 51% versus el afo
2016, revirtiendo asila tendencia decreciente e incluso superando la meta
que se habia planteado Plaza Vea.

Share de mercado

Objetivo: crecer en1pp. la participacion de mercado.

Resultado: |a participacion de mercado se incremento en 1,5 pp. para el
cierre del primer trimestre de 2018.

Indicadores de marca: perceptual/actitudinal

Top of mind

Objetivo: aumentar en 7 pp. el top of mind de la marca a nivel nacional.
Resultado: el top of mind a nivel nacional aumento en 12 pp. Se superd en
5 pp. lameta que se habia planteado.

Percepcion de precios bajos

Objetivo: incrementar el nivel de percepcion de precios bajos a nivel
nacional en 10 pp.

Resultado: la percepcion de precios bajos a nivel nacional aumento en 16
pp. Se superd en 6 pp. la meta que se habia planteado.

Objetivo: incrementar el nivel de percepcion de precios bajos en 9 pp. en
elNSEC.

Resultado: la percepcion de precios bajos en el NSE C aumenté en 21pp.,
superando asien 12 pp. lameta que se habia planteado.

Atributo de publicidad que motiva alacompra

Objetivo: aumentar en 4 pp. a nivel nacional.

Resultado: se incrementé lamotivacion a comprar en las tiendas de Plaza
Vea a nivel nacional en 16 pp.

Atributo de identificacion de la comunicacién con la mujer peruana
Objetivo: aumentar en 10 pp. a nivel nacional.

Resultado: las amas de casa se sintieron mas identificadas con la
comunicaciondelamarca.Laidentificacionaumentoen20 pp.,duplicando
asila meta que se habia planteado.
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CONCLUSIONES

> El reto de Plaza Vea era sumamente ambicioso al decidir competir
contra el canal tradicional, el cual se encuentra fuertemente
posicionado en la mente, sobre todo de las consumidoras a las que
apuntaba, como laopcidon mas conveniente para sus necesidades. Por
ello, la clave era entender su comportamiento y lo que ellas valoraban
del canal tradicional para superar aquella propuesta de valor.

> Al entender, en primer lugar, que son sobre todo las amas de casa de
25 afnos a mas las que hacen las compras de manera diaria porque
perciben ingresos del dia a dia, enaltecieron su rol como expertas
del ahorro y mujeres modernas cuya labor diaria es clave para el
funcionamiento de sus hogares. Con eso, captaron su atencion e
hicieron que se sintieran identificadas.

> Luego, y muy importante, no solo comunicaron que tendrian precios
bajos todos los dias, sino que lo hicieron realidad mediante distintas
estrategias, recurriendo hasta a las pruebas ciegas. Asi, a través de
diversos recursos planificados, gestionados y ejecutados de acuerdo
con una estrategia que parte del conocimiento del consumidor, se
lograron resultados clave paralaempresa.

1=

El reto de Plaza Vea era sumamente ambicioso
al decidir competir contra el canal tradicional, el
cual se encuentra fuertemente posicionado en la
mente, sobre todo de las consumidoras a las que
apuntaba, como la opcion mds conveniente para
sus necesidades®.

::EIlgII?EsRI'J 2018-2019 l). 2“1‘2

PREGUNTAS DE DISCUSION

1. Mencione y explique por qué considera que la campana tuvo éxito y
logré gue su publico objetivo conectaraconella.

2. ¢Quéelementosde «experiencia» utilizariapara potenciar laestrategia
de lacampana? Sustente su respuesta.

3. Desarrolle las siete «P» de marketing de servicio para esta campana.

Referencias

GFK. (2016). Estudio de campo en canal tradicional.

Kantar Worldpanel. (2019). Consumer Insight Kantar Worldpanel.
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ANEXOS
—

Piezas graficas de lacampafa

PREMIOS P. 244 P. 245
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COMENTARIO DEL CASO

PLAZA VEA

Democratizando
el canal moderno

Elaborado por

Lapu

Carlos Pella

disenada que perdura en el tiempo, y que se
inicio anos atrds, cuando la empresa decidié
abandonar su tdctica de ofertas temporales o
«high & low» con foco en promociones, por una
estrategia de precios bajos permanentes o every
day low prices (EDLP), utilizada por Walmart con
gran éxito, donde el foco es una oferta de precios
bajos de manera constante. No es casualidad
que la misma empresa haya sido premiada con
el EFFIE Oro 2017 en la categoria Retail con el
caso «Precios bajos todos los dias», con unos
resultados sorprendentes de negocio, logrando
una clara diferenciacion en la categoria. Ya en
ese momento, la empresa arriesgaba con una
apuesta distinta, desafiando la dindmica de
mercado y desafidndose ellos mismos también,
sin lugar a dudas, pero siendo conscientes

de que era un riesgo que podia traer grandes
réditos. Y, efectivamente, asi fue: lograron el
liderazgo en la categoria en ese momento.

Sin embargo, con la estrategia «<Democratizando
el canal» fueron incluso un paso mads alld.
Tomando como base construir sobre el mismo
posicionamiento de «Precios bajos todos los
dias», en esta oportunidad quisieron ir por

un reto mds grande: ganar consumidores al
canal tradicional. En el Peru, el canal moderno
representa cerca del 30% del volumen de

las ventas, mientras que el canal tradicional
concentra un 70%. Esta realidad genera que los
supermercados compitan entre si en una cancha
reducida, cuando el grueso del consumo estd en
el mercado y la bodega. Si bien es cierto que ya
habian lanzado la estrategia de «Precios bajos
todos los dias» hacia un tiempo, esta ain no
estaba consolidada en la mente del consumidor,
por lo que darle madurez al mensaje era un
gran reto. La campana estuvo enfocada en
capturar a potenciales clientes del NSE C a nivel
nacional, teniendo como insight principal que
el ama de casa tiene la necesidad de comprar

a diario a precios bajos y elige el canal que
mejor se adapte a sus necesidades. Sentian que
los supermercados no estaban haciendo un
esfuerzo diferenciado para la compra semanal y
la diaria. Y es alli donde Plaza Vea observa una
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oportunidad para reafirmar su compromiso de
precios bajos todos los dias.

La puesta en escena fue impecable. Comenzaron
con la campana «Mujeres», reconociendo a

las expertas del ahorro y su labor diaria, y
reforzando el concepto de seguir trabajando

por el bienestar de las amas de casa con

precios bajos, pero, esta vez, todos los dias.
Luego, siguieron con una campana disruptiva

y mds agresiva, atacando directamente al

canal tradicional: intervinieron puestos de
mercado y se hicieron pasar como el caserito

de las amas de casa, para demostrar que los
precios de Plaza Vea son tan bajos como en un
mercado tradicional. Una actividad audaz y con
un mensaje potente. Y, finalmente, lanzaron
«Compra a ciegas», campana en la que quitaron
los precios de las géndolas del supermercado y
las amas de casa respondieron comprando como
siempre, sin saber el precio.

Los resultados fueron espectaculares. Tuvieron
un crecimiento de un 8,6%, frente a un
crecimiento de la competencia de solo un 1,7%
y un decrecimiento del canal tradicional en un
0,5%, asi como un incremento de market share,
un crecimiento del numero de transacciones
same store salesy un aumento de top of mind
a nivel nacional, superando en 5 pp. la meta
inicialmente establecida.

Es un caso que premia no solo el buen trabajo
en marketing en el sentido amplio de la palabra,
sino tambi¢n la consistencia en la estrategia. La
apuesta a largo plazo da frutos. Ciertamente, hay
un merecido reconocimiento al razonamiento
divergente, a retar el statu quo, a atreverse a
pensar fuera de la caja, lo cual, con una buena
lectura del mercado con insights relevantes

del consumidor, aterrizado en un solido plan

de mercadeo que asegure la excelencia en la
ejecucion, se traduce en los resultados que
hemos visto. Ya que, finalmente, uno de los
grandes aportes de un profesional en marketing,
hoy en dia, es generar valor tangible a las marcas
y al negocio.



