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TOTTO

La empresa fue constituida el 23 de noviembre de 1987 e inici0 operaciones el 1 de
diciembre de ese mismo afio, con Natan Bursztyn como Gerente General. Al comienzo, la empresa
estaba conformada por 38 empleados; en el 2011, su equipo de trabajo alcanza a 2000 empleados
y su presencia en el mundo se materializa con tiendas en quince paises latinoamericanos, dos paises
europeos, treinta y ocho ciudades colombianas y con un gran desafio por delante.

Natan Bursztyn asumio desde sus inicios los riesgos que implicaria crear un negocio sobre
la base de una fabrica de articulos de cuero que se encontraba en crisis en el mercado colombiano.

Dificil comienzo porque estaban todos los riesgos que significaban hacerse cargo de una
empresa quebrada, con deudas, problemas de marketing internacional, con un reducido equipo de
operarios, con una infraestructura pequefia y en descenso. Solamente permanecia intacta la vision
personal de lo que queria realizar su gerente general.

Desde sus inicios Bursztyn decidié recorrer el mundo. Visité ferias en Norteamérica, Asia
y Europa con el proposito de conocer sobre materiales y proveedores que le permitieran innovar
en el desarrollo de producto.

Consciente de que en Colombia ya existian empresas produciendo maletines de lona, le
surgié como inquietud si las mismas se convertirian en los primeros en producirlos masivamente
y que tuvieran la capacidad de integrar el concepto de moda en sus disefios.

La importancia de utilizar lona en el proceso productivo radicaba en el factor precio.
Permitia reemplazar un producto costoso como el cuero, era mas juvenil y liviano y con
posibilidades de comercializarse masivamente, por ejemplo en grandes cadenas.

Esta nueva empresa tuvo que aprender todo: el uso de nuevos materiales no tradicionales,
la forma de produccion y su masividad, la cuestion del disefio y el sistema de comercializacion.

Lanzaron sus primeros productos en la Feria Internacional de Bogota, en julio de 1988, en
un pequefio stand. Durante su participacion en la feria realizaron contactos con clientes potenciales
y registraron los primeros pedidos.

Los productos con marca TOTTO iniciaron su distribucion a nivel nacional. Se utilizo la
red de vendedores de un negocio familiar y se comenzo a dar a conocer sus productos fuera de la
capital. Ese fue el inicio de su fase de crecimiento en el mercado nacional.

TOTTO, en primer lugar, comenzo a armar su propia red de distribuidores y vendedores
directos y luego continud con almacenes de grandes superficies. La filosofia empresarial de
NALSANI S.A. emergi6 con la creencia de generar valor a sus compradores. En 1989 se abri6 la
primera tienda de la marca TOTTO.

“El negocio esta basado en el conocimiento del mercado. Indudablemente se fundamenta
en la gente porque hay mucha creatividad en el sector de la moda”. (Bursztyn, 2011a)

Los profesores Lina Maria Echeverri y Eduardo Rosker del Grupo de Investigacion en Innovacion y Gestion Empresarial del CESA
prepararon el caso. Los casos del CESA son desarrollados exclusivamente para la discusion académica.
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Las primeras colecciones de TOTTO fueron concebidas mas con el &nimo de cubrir un
nicho de mercado desatendido, productos de lona con disefio, que de dirigirse a un consumidor
especifico.

Su espectro de potenciales consumidores era muy amplio aunque la mayor parte de las
referencias estaban dirigidas a la poblacion estudiantil. Estos productos tenian una apariencia
moderna, fresca y casual, y comenzaron a ser preferidos por adultos, jovenes y nifios.

En la década de los 80 el consumidor latinoamericano era muy diferente, la Gnica manera
de llevar libros era en la mano. Si el consumidor era una mujer, se utilizaban los bolsos o si era un
nifio, asistia a la escuela con un maletin de cuero.

“Lo que hizo TOTTO fue cambiar totalmente un habito de llevar los libros. TOTTO tenia
un negocio de container, todo lo que nosotros deberiamos guardar lo podia hacer TOTTO.
El container significaba los libros, la ropa, las maletas, las loncheras, canguros, el morral
del colegio, el bolso, para llevar las papeles, las lapiceras, los de los colores, entonces mi
definicion era que éramos una compariiia que haciamos container”. (Martinez, 2011)

“Si hoy se le pregunta a cualquier persona: ¢Qué lleva en su morral?, le dird que en el
morral lleva su vida, es decir, todo su kit de sobrevivencia” (Bursztyn, 2011)

Durante los primeros tiempos el desarrollo del producto de la marca TOTTO estaba basado
en elementos internacionales con toques propios, sabiendo que el disefio debia ser uno de los
pilares de la marca. En los afios 90, los directivos de NALSANI S.A. tomaron importantes
decisiones la llevaron a su crecimiento comercial y consolidacién de la marca: TOTTO.

Multiplicaron los puntos de venta propios, centrandose principalmente en Bogota. Se
compraron locales para transformarlos en el concepto entorno a la marca TOTTO Se redisefiaron
los locales existentes fundamentandose en el concepto outdoor, es decir, lugares donde se
destacaran las paredes como elementos basicos de exhibicion.

Las tiendas eran vitrinas abiertas que brindaban desde fuera una imagen nitida de su interior,
donde se pretendia que el cliente recorriera todas las zonas del local.

Para inicios del 2000, nace la “Escuela TOTTO”, con programas de capacitacion para
vendedores, cajeros, administradores para luego extenderla a las areas de administracion y
produccién, lo que permitid la sistematizacion y profesionalizacion de los colaboradores de la
empresa.

TOTTO, se habia convertido en absoluto lider del mercado colombiano, con alta calidad
de producto. Ante la prevencion de que aparecieran competidores por precio, decidieron crear su
propia competencia, la marca ROCKA en la misma categoria, con atributos diferentes, atractivos
y de menor precio. Con esa marca introdujeron al mercado maletines, morrales y accesorios
Ilamativos, atrevidos, de colores brillantes, realizados en vinilo y dirigidos al segmento jovenes y
nifos. Su produccion se hacia en la misma planta de NALSANI pero tanto el marketing como la
direccion del proyecto se manejaban en forma separada. A la fecha, el proposito de la marca
ROCKA ha logrado posicionarse en otros grupos de interés




Para el 2011, TOTTO cuenta con tres unidades estratégicas de negocios: Maletines,
Accesorios y Ropa. El negocio de los maletines esta compuesto por morrales, bolsos, universitarios,
ejecutivos, maletas y tulas; el negocio de la ropa, esta integrado por buzos, chaquetas, chalecos,
camisas, pantalones, jeans, pantalonetas, T-shirts, tops y polos; y el negocio de los accesorios,
incluye: billeteras, koalas, gorras, multiusos, loncheras, lentes de sol, complementos, cinturones,
gorros, llaveros, relojes y fragancias.

¢ Cuél es el origen de la marca TOTTO? Segun Bursztyn, el concepto era un nombre corto,
sonoro, de una sola palabra y facil de pronunciar en cualquier idioma. Una marca que no tuviera
acento y que pudiera pronunciarse en cualquier lugar del mundo. La inspiracion llego entonces por
sus gustos musicales. En los afios ochenta, existia una banda de rock estadounidense Ilamada Toto,
y asi naci6 la marca TOTTO como una inspiracion y homenaje a este grupo.

De una investigacion de mercados realizada durante el primer semestre del 2010, se han
llegado a las siguientes conclusiones:

a. En el segmento de mercado Adolescentes, TOTTO con el 86% contindia como lider de la
categoria, aumentando en esta medicion respecto a la anterior (71%); en cuanto a la marca
preferida dentro de los jovenes, TOTTO es el lider de la categoria con un 73% vy, los
elementos que se tienen en cuenta al momento de comprar un maletin se centran en la
variedad de colores, disefio moderno/actual, variedad de tamarios y la variedad de modelos.

b. En el segmento Amas de Casa, TOTTO con el 83% continua como lider de la categoria,
en cuanto a la marca preferida dentro de las amas de casa, TOTTO es el lider de la categoria
con un 58%, los elementos que se tienen en cuenta las amas de casa al momento de
comprar un morral se centran la calidad de las cremalleras, disefio moderno y que tenga
variedad de colores.

c. En el segmento Hombres y Mujeres, a nivel total, TOTTO con el 79% es la marca con el
mayor conocimiento dentro de la categoria, principalmente entre las mujeres (83%),
TOTTO con el 66% es la marca de morrales comprada recientemente y donde un 42% del
total de los encuestados indican que compraran en los proximos 12 meses (Market
Research, 2010).

A partir del crecimiento de la marca y su constante busqueda de atender a los conceptos de
los consumidores, TOTTO ha actualizado su logo con una idea joven, que esté asociada a su vision.
El slogan de lamarca TOTTO esta articulado a la vision de la empresa, el cual enfatiza que TOTTO
sera la marca preferida para los viajeros urbanos. Entendiendo al viajero urbano como “todo aquel
que experimenta la ciudad” puntualizando a “TOTTO como el amigo incondicional del viajero
urbano”. El viajero urbano de TOTTO, es un hombre entre los 18 y 25 afios, juvenil, moderno,
que le gusta la tecnologia, arriesgado y aventurero, que busca un cambio constante, se encuentra
tecnoldgicamente actualizado, la masica es muy importante en su vida, que le dedica bastante
tiempo a sus amigos, con gran acceso al mundo virtual, donde el deporte los desconecta y la familia
es relevante en sus decisiones.

“El futuro es sencillo para nosotros, queremos ser una marca global, hoy somos una marca
latinoamericana” (Bursztyn, 2011).




La apertura econdmica que experimenté Colombia a inicios de la década de los 90 fue un
escenario de oportunidad para el portafolio de productos de NALSANI S.A. Bursztyn viaj6é a Hong
Kong y a Taiwén a contactar proveedores.

“Nuestros disefiadores viajan dos veces al afio a todas la ferias internacionales con el
proposito de recoger tendencias. La empresa ha consolidado sus productos y marcas a
base de tendencias”. (Mdnica Bonilla, Directora de Comunicaciones Corporativas &
RRPP de NALSANI S.A., 2011).

Para el 2011, la marca TOTTO se encontraba presente en 67 ciudades de 13 paises
latinoamericanos y dos paises europeos.

Cada franquicia ha evolucionado de una manera particular y de acuerdo al contexto
especifico de su pais. En la mayoria de los paises centroamericanos, el posicionamiento se logré
abriendo, inicialmente, puntos propios de venta y luego desarrollando canales mayoristas y en
los paises sudamericanos se ha buscado consolidar una estructura de distribuidores nacionales
previo a la apertura de tiendas propias. Delgado, uno de los fundadores de la franquicia TOTTO
en El Salvador, dice: “Esta marca me estaba ofreciendo algo diferente, un estilo de vida y no tan
solo productos” (Ospina, 2009, pag. 323).

Con una presencia en 23 paises en Latinoamérica y con el inicio de su expansion en Europa,
la empresa promete consolidarse como una marca global. Los resultados de una investigacion de
mercado realizada en septiembre del 2010, en distintos paises latinoamericanos mostraron la
consolidacién de la marca TOTTO en esa region. El estudio, realizado por la empresa Market
Research, tuvo por objeto conocer la penetraciéon de la marca TOTTO en Guatemala, Costa Rica,
Salvador, Nicaragua, Honduras, Panama, Venezuela, Ecuador, Bolivia, Chile, Peri y Colombia.

Tabla 1. Conocimiento de marcas maletas/mochilas — Primera mencion

Pais %
Colombia 71
Nicaragua 51
Guatemala 49
Bolivia 44
Ecuador 44
Venezuela 27
Costa Rica 24
El Salvador 18
Panama 16
Honduras 7
Chile 3
Peru 1

Total LATAM 43

Fuente: Adaptado de Market Research (2010)




Del total para Latinoamérica hay que advertir que las dos siguientes marcas en
conocimiento (primera mencién) estan en 10% y 9 % respectivamente. En el estudio realizado
unicamente en Colombia, se encontrd que en el segmento Adolescentes, el 95% de los encuestados
presentan un reconocimiento espontaneo, siendo que las dos siguientes marcas de la competencia
estan posicionadas con 41% y 39% respectivamente.

Para el segmento Amas de Casa, los resultados son 94% para TOTTO vy, 44% y 36% para
las segundas marcas.

El marketing de la empresa esta basado en la constante innovacion y creatividad que le
permite estar un paso mas delante de su competencia, tratando de identificar los deseos del
consumidor y resolver inmediatamente estas apetencias.

“Un principio de la organizacion y que es vital para la sostenibilidad de la marca, es que
tenemos que estar conectados con el entorno. Lo anterior nos motiva y nos exige seguir
innovando”. (Bonilla, 2011)

“Yo creo que el valor que esta por desarrollarse de la marca, es mayor de lo que se ha
construido” (Navarro, 2011)

Con mas de 500 tiendas y cerca de 2000 empleados, la empresa ha logrado consolidarse en
el mercado. La joya de la corona, para NALSANI, sigue siendo la categoria de maletines, con un
37% de participacion en el total de las ventas de la empresa.

El negocio de NALSANI se encuentra hoy integrado en un 64% por el mercado nacional
y en un 36% para el mercado internacional, con un crecimiento constante en sus ventas de
alrededor del 24% anual (NALSANI S.A., 2011).

Un inicio muy complejo que se transformo, con el correr de los afios, en la empresa nimero
344 de Colombia, con ventas por 215.670 millones de pesos colombianos (aproximadamente 107
millones de dolares) convirtiéndose en la empresa nimero 1 de su sector industrial (Revista
Gerente, 2011).

Los primeros afios de NALSANI S.A. fueron complejos pero con un fuerte desarrollo de
una estrategia de crecimiento nacional e internacional que le permitio llegar a una interesante
posicion en el mercado local y regional.

En el 2015, la empresa se encuentra mirando hacia el futuro y disefiando estrategias
adecuadas para un crecimiento internacional que trascienda el regionalismo y enfrente el aumento
de la competencia en el mercado. La decisién de convertirse en una marca global requiere
responder a dos retos empresariales: continuar con el mismo criterio estratégico que hasta hoy le
ha dado buenos resultados a nivel local y regional, o reformular dicha estrategia en funcién de la
decision de globalizar la marca TOTTO atendiendo a consumidores insertos en culturas muy
diferentes a los segmentos hasta ahora atendidos. Su proposito misional se enmarca en consolidar
una posicion en el mercado mundial con 600 tiendas en el 2016.

NALSANI S.A ha entendido, como empresa lider en el mercado colombiano, que el
crecimiento de una empresa se sustenta en los principios fundacionales que ha imprimido su capital
humano demostrado en los éptimos resultados en el mercado local y global de la compafiia.




