Cambios en el punto de venta

El cliente vuelve

a tener razon

La crisis esta provocando grandes cambios en el punto de venta,
cambios estos que se centran mas en el personal, el precio y las
facilidades de compra. En este trabajo se analizan las nuevas
relaciones, sobre las que ya nadie discute que el cliente se ha
convertido nuevamente en el bien supremo de una empresa y en
el preciado objetivo de todas las camparias.

Mario Zottola, director de MZ & Asociados, asesor de
Comunicacion y Publicidad. Profesor de técnicas de venta

asada la época de las vacas gordas,

cuando el publico entraba en las

tiendas a comprar y los vendedores

se dedicaban a atender o despachar

productos (porque gracias al consu-
mismo no era necesario vender), ahora, cuando
los consumidores escasean, ha llegado la hora
de la verdad. Los malos vendedores, el personal
indolente que no sabe tratar bien al cliente, los
no-proactivos, tienen los dias contados. Como
ocurria antafio, volvera a ser una premisa basica
que el cliente que entra a una tienda tiene que
salir con una compra. Las empresas han empeza-
do a exigir a sus empleados que no permanezcan
impasibles (cuando no indiferentes), frente al
publico que entra y se limita a mirar. Dejar es-
capar una venta empezara a ser una falta grave.

Mucho publico y pocas bolsas

Los operadores que tienen locales en los gran-
des centros comerciales no miran si hay mucha o
poca gente en los pasillos. Lo que miran son las
bolsas que llevan. Mucha gente y pocas bolsas
es un mal negocio, para el centro y los locales.

Las empresas estan preocupadas por aumentar
sus ventas, por motivar e incentivar el consumo
y, en muchos casos, tropiezan con equipos poco
o nada entrenados para una crisis tan larga.
Acostumbrados a la venta facil, han perdido la
capacidad de seduccién y conviccion que siempre
debe tener un buen vendedor.
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Los malos vendedores,
el personal indolente
que no sabe tratar bien
al cliente, los no-pro-
activos, tienen los dias
contados.
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POTENCIAR LAS RRSS

Las redes sociales se han convertido en un canal de comu-
nicacion permanente que bien utilizado sirve para fidelizar a los
clientes. Las grandes empresas han sucumbido a la indiscutible
atraccion que despiertan en jovenes consumidores, Facebock,
Twitter y una lista que en algin momento amenazé con ser
interminable y que finalmente se ha decantado sélo por las
mas usadas. Coca-Cola, una de las marcas mas activas en la
Red, esta presente en las dos sefaladas mas Tuenti y You Tube.
El Corte Inglés usa ademas Google+, Pinterest y Kedin. Iberia
simplifica su presencia sélo en las dos primeras.

Hay que reconocer que en la pequefia y mediana empresa
todavia estos servicios estan poco profesionalizados y que, en
muchos casos, se encuentran en manos de técnicos metidos a
comunicadores improvisados. La clave esté en el presupuesto.
Los planes de comunicacion y las campaiias de publicidad en
la mayoria de los casos, no tienen un apartado presupuestario
dedicado al mantenimiento informativo y motivacional de las
RRSS. Pero lo cierto es que estan alli y de a poco van surgien-
do cursos especificos para formar especialistas en la materia.

Las RRSS sirven para informar, motivar y premiar a los fans o
seguidores de una empresa o una marca. Formar parte de una

RS es estar dentro de un club, una pefia, una tribu, un grupo
de amigos virtuales que tienen un denominador comun: usan
un servicio o consumen un producto determinado. Las marcas
estan aprendiendo a mantenerlos atrapados y a premiarlos con
promociones exclusivas que aportan valor a esa pertenencia.

Pedro Lopez Mena, director general de la cadena de res-
taurantes Brasaylefia, pionero en esta practica en su sector,
sostiene que desde un primer momento cuando su empresa
comenzd hace cuatro afos, tuvo claro que habia que estar
en la Red. “Nos preocupan las RRSS y estoy muy pendiente
de ellas. Todos los dias controlo si han aumentado nuestros
seguidores y tengo dos personas dedicadas a este trabajo que
exige mucho tacto porque de alguna forma estas atendiendo
a tus clientes”, afirma.

Otro joven director, también del sector restauracion, que
prefiere no identificarse plantea el delicado tema de los riesgos
que entrafia estar en la Red. “Muchas veces —advierte- personas
desaprensivas o extrabajadores despechados pueden dedicarse a
usarlas para atacar a la marca, mintiendo o engafiando. Nuestra
empresa ha tenido que hacer frente a situaciones criticas porque
se estaban dando testimonios falsos”. Y advierte: “quiero pensar
que solo se trata de casos aislados porque si fueran maniobras
orquestadas de la competencia estariamos ante un delito”.

MarketingtVentas.es | 56

Hace poco, un grupo de turistas espafioles
recorria la calle Florida en la ciudad de Bue-
nos Aires, una zona peatonal que es el corazén
comercial de la capital portefia por donde cir-
culan todos los turistas que llegan a Argentina.
Se sorprendieron porque los vendedores de las
tiendas, no estaban dentro de los locales sino
fuera, saludaban cordialmente a los espafioles,
sonreian con simpatia y al mismo tiempo, con
una sutil insistencia, les invitaban a entrar al
local para ver “sin compromiso” las bondades
de sus productos.

Una vez dentro, la calidad de la atencion,
la elegancia y educacién en el trato, el manejo
inteligente de cierta aduloneria, volvian a sor-
prender a los espafioles, particularmente a las
sefioras. Una de ellas no pudo mas que exclamar:
“Esto me recuerda a como nos atendian antes
en Espafia. Los antiguos vendedores eran asi...”,
admitio resignada.

De la fiebre a la caida del consumo

Las malas practicas en el punto de venta
sobrevinieron como consecuencia de la fiebre
del consumo que vivié nuestro pais a partir de
los dorados afios 80. Recuérdese la famosa frase
del ministro de Economia Carlos Solchaga: “Es-
paia es el pais del mundo donde mas rapido se
puede hacer uno rico”, toda una declaracion de
principios que lo convirtié en el gran Apdstol
del Pelotazo.

El consumo crecié hasta el comienzo de los
90, luego vino la depresion de los afios 92, 93 y
casi el 94, y con Aznar en el 96 Espafia recobra
su fe y su impulso y vuelve a ser una gran po-
tencia comercial. Se vendia de todo y en grandes
cantidades y de a poco, las relaciones vendedor-
cliente se fueron deteriorando, particularmente en
el trato personal. Vendedor y cliente se alejaron.
Eran otros tiempos: las empresas se podian dar
el lujo de perder un cliente porque habia dos o
tres detras.
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El cliente se ha convertido nuevamente en
el bien supremo de una empresa y en el
preciado objetivo de todas las campafias

Un ejecutivo de publicidad recordaba que
en esos afnos, entré a un concesionario de una
marca de alta gama en la calle Principe de
Vergara, en Madrid, y casi ni le prestaron aten-
cién. En un articulo anterior en esta misma
revista, rememoré una experiencia personal
en unos grandes almacenes, en la noche de un
miércoles, cuando se me ocurri6 ir a comprar
un televisor. Nadie vino a atenderme porque
todos los vendedores estaban viendo el partido
de la Liga de Futbol...

Todos los sectores se vieron inmersos en una
situacion similar. Las ventas aumentaban de un
ejercicio a otro y no daba tiempo a formar al
personal. En algunas entidades bancarias situaban
detras del mostrador a empleados que ignoraban
como se realizaban algunas operaciones y en
algunas cajas de ahorros, mas de un director
concedio alegremente créditos que hoy son in-
cobrables. Recuerdo el caso de un mal director
de sucursal de una caja de ahorros que se fue de
vacaciones dejando sin resolver una operacion
de descuento de un cliente que la necesitaba con
cierta urgencia. Sin pudor dejo los papeles sobre
su mesa y se marchd sin avisar ni tan siquiera
a la subdirectora de la sucursal.

Se perdieron las formas, se olvidaron los
controles, se desvalorizo la venta, se ninguneo
al cliente, se olvido6 aquella vieja premisa segun
la cual “el cliente siempre tiene razén”. La crisis,
nuestra crisis, servira para que todos entonemos
un mea culpa y reflexionemos en qué nos hemos
equivocado.

Satisfaccion y exigencia

Carlos Ricardo, director de Marketing, Pu-
blicidad y Patrocinios de BBVA ha dicho que “el
cliente es fiel si esta satisfecho con el servicio”
y que para alcanzar esta satisfaccion “hay que
modernizarse porque los clientes son cada vez
mas exigentes”. Es cierto: algunos sectores como
el bancario ahora tienen que luchar no sélo
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con la crisis sino también con una imagen muy
dafiada como consecuencia de la malas ope-
raciones que han afectado al sistema bancario
y han deteriorado la imagen del sector ante la
opinién publica.

El consumidor del siglo XXI ha perdido el
miedo a las grandes empresas (multinacionales
o locales), a los sectores que hasta ayer eran
intocables, a las grandes marcas que eran como
dioses y muchas de ellas demostraron tener los
pies de barro, y ahora les exige claridad en las
reglas de juego de los servicios que ofrecen o
los productos que venden. Podriamos decir que
se acabaron los tiempos de la letra pequefia y
que ahora todo tiene que ser grande, claro y
transparente. A partir de ahora las empresas no
sdlo tendran Responsabilidad Social Corporati-
va; tendran ademas una responsabilidad mucho
mas delicada: responsabilidad en sus relaciones
con el cliente.
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Acostumbrados a la
venta facil, muchos
vendedores han perdido
la capacidad de seduc-
cion y conviccidén que
siempre debe tener un
buen vendedor.
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EL FRUTERO DEL BARRIO

Para aprender como se debe tratar al publico no hace falta un
manual escrito por un autor famoso ni un curso dictado por una
auditoria de renombre. Solo hay que ir a una buena tienda de
barrio. Al frutero, por ejemplo. FruDeluxe es una fruteria de barrio
que esta en la calle Fermin Caballero, de Madrid. Una mafiana, en
pocos minutos, su propietario, Rubén Dario Ocampos Mifio, dio una
auténtica clase de cémo se debe tratar a una clienta. La protagonista
es Pepa, una mujer de mas de 50 afos, de clase media-media.
Acude a la fruteria una o dos veces por semana. La Ultima vez se
llevé unas ciruelas que estaban demasiado maduras. El didlogo se
desenvolvié aproximadamente en estos términos:

Las ciruelas que me llevé los otros dias estaban muy maduras. ..
{Por qué no me las trajiste de vuelta? Te llevabas otras y listo
mujer. Cuando algo no te guste me lo traes y lo cambiamos.
Bueno, {qué te vas a llevar?

Poca cosa que he salido sin dinero de casa...

Llévate lo que quieras y luego me lo pagas.

No, que hace mucho calor y no quiero ir cargada. ..

Compra lo que quieras y luego te mando el pedido con el chico.
Mira estos melones, estén riquisimos. ..

No sé, el dltimo que me llevé estaba un poco duro...

Este se deshace en la boca. Mira, pruébalo... (coje un cuchillo,
corta un trozo y se lo da). Es de primera.

Si... no estd mal. Bueno, ponme uno.

La mujer sigue comprando productos y el frutero le recuerda:
Toma, te pongo en la bolsa esta barra de pan gratis.

La fruteria tiene una promocion que por compras de més de 6
euros, regala una barra de pan.

Entre charlas y comentarios la clienta ha hecho un pedido de
25 euros. Analicemos el caso: en poco tiempo este vendedor nato
le ha dado a su cliente estos servicios: opcién de devolucion del
producto; garantia de reposicion; financiacion sin intereses; portes
gratuitos; degustacion o prueba; garantia de calidad; regalo o valores
afiadidos. Otros datos importantes: la empresa (el frutero) conoce
a la clienta por su nombre, sus gustos, su capacidad de compra, su
nivel de crédito, su lugar de residencia. Conoce su perfil social, sus
necesidades y sus gustos. Sabe qué ofrecerle en cada momento
del afo. Tiene referencias de su grupo familiar. En las grandes
empresas todo esto figura en una base de datos. En este caso,
todo este volumen informativo el frutero lo tiene en su cabeza.

En el barrio hay varias fruterfas pero esta es la Unica que esta
siempre llena. {Por qué? Pepa lo resume asi: “Vengo siempre
por el trato. Atiende muy bien, es muy agradable, siempre esta
dispuesto a darte lo que quieres. Es un poco mas caro que el
supermercado (una conocida cadena que esta enfrente), pero lo
prefiero porque es muy atento, muy cordial. Y la fruta que trae es
buena”. Sin comentarios.
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Los controles del Estado

Las administraciones publicas en todos sus
niveles se han visto impelidas a reorganizar
las relaciones del mercado con el consumidor,
porque después de todo, no hay que olvidar
que el consumidor es el votante y los votan-
tes se han hartado de las arbitrariedades y en
algunos casos, de la impunidad en la
que se movian algunas empresas
en determinados sectores. No hay
mas que recordar lo que cos-
taba antes darse de baja de
un operador telefonico; o
las sucesivas interven-
ciones del Estado para
controlar los precios de
las gasolinas (que las
grandes expendedoras
aumentaban cuando les
daba la gana); las multas
a las empresas que al-
quilan coches por pactar
precios o las urgentes me-
didas que se han adoptado
regulando las hipotecas, las
“clausulas suelo”, las “parti-
cipaciones preferentes” y los
desahucios.

Hoy, el Estado en todas sus
formas (ayuntamientos, co-
munidades auténomas, ad-
ministracién central) tiene
que intervenir constantemente
para reajustar las relaciones empre- sas-
consumidores, estableciendo nuevas normas,
reordenando los marcos de actuacion, regulando
mas y garantizando la defensa del consumidor. Y
conviene ser precavido: esto es solo el comienzo.
Las organizaciones y asociaciones sociales (de
vecinos, de consumidores, etc.), algunas de ellas
muy activas como es el caso de Ausbanc, estan
poniendo la lupa en infinidad de productos y
servicios que antes campeaban libremente por
el mercado. La crisis después de todo, tiene su
lado positivo: se acabaron las arbitrariedades y
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La crisis servira para que todos entonemos un "mea culpa” y
reflexionemos sobre las cosas en que nos hemos equivocado

la impunidad. A partir de ahora, las empresas
que no traten bien a los consumidores, seran
castigadas.

Las incidencias que ayer pasaban desaper-
cibidas, hoy tienen su caja de resonancia en las
Redes Sociales, blogs y webs que en muchos casos
sirven para aglutinar opiniones, circunstancias e
impulsos individuales, convirtiéndose

en generadores de nuevos movi-

mientos y fenomenos sociales.

La actitud social de “los indig-

nados” frente a las clausulas

suelo o los desahucios, son
sélo dos ejemplos.

“Busque,
compare...”

“Busque, compare
y si encuentra algo
mejor, comprelo” fue
el famoso eslogan de
Manuel Luque, el director
general de Camp, anuncian-
do a finales de los afios 80
los tambores de Colén. Aquella
frase que renovo la comuni-
cacion publicitaria fue tan
revolucionaria como la que
implantd El Corte Inglés a
finales de los afios 70: “Si no
queda satisfecho, le devolve-
mos su dinero”, una adaptacion

de la frase “no good, money back.”

Ahora el cliente no se conforma con cual-
quier cosa. Antes de comprar, compara precios,
analiza los servicios post venta, tiene en cuenta
las garantias y, sobre todo, valora su expe-
riencia personal con las marcas y las cadenas
de venta. Puede entrar en blogs y portales
especializados para recoger opiniones de otros
usuarios y de esta forma, apoyar su decision de
compra en un sutil entramado virtual y tejido
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social. El asesor de informatica de una pyme
aconsejo a su cliente comprar un nuevo equipo
en unos grandes almacenes de toda la vida,
en lugar de una estentdrea cadena de aparatos
electrénicos y de informdatica. Aunque habia
una diferencia en el precio, valoraba mas a la
primera, por su seriedad y por la calidad del
servicio postventa.

EL PITILLO
Y EL CAFELITO

El empresario mexicano llegd de visita
a su posible proveedor espafiol, una fébri-
ca de embutidos de calidad, en Salaman-
ca. Entré con el director de la empresa y
observéd que las mesas de toda la oficina
estaban vacfas.

Y el personal? , se atrevié a preguntar.

Estan desayunando, dijo el alto ejecutivo.
El empresario mexicano, sin tapujos,
respondio:

En mi pais los empleados tienen que
venir desayunados a trabajar.

La anécdota es una mas de las muchas
que podemos encontrar entre consumido-
res y clientes. Aln hoy, parte del personal
de una caja de ahorros (ahora convertida en
banco), a las 8,30, o sea, quince minutos
después de haber entrado a trabajar, sale
a tomarse un cafelito. Y aun hoy, llama la
atencion, las decenas de empleados que
se juntan a media mafiana en los portales
de grandes edificios de oficina, a fumar-
se su primero, segundo o tercer cigarrito.
Nadie dirfa que este pais sigue sufriendo
una grave crisis.
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VENDER EN LUGAR DE
ATENDER

Hay una gran diferencia entre atender
y vender. Hoy las empresas necesitan ven-
dedores. Asi lo resumia un jefe de seccion
de unos grandes almacenes del Paseo de
la Castellana, en Madrid:

“Si un hombre entra a comprar una
camisa, hay que venderle una corbata
haciendo juego o unos gemelos; si entra
a comprar unos zapatos hay que venderle
unos calcetines y un cinturén que com-
binen los colores... Si una sefiora entra
a comprar una falda hay que venderle
un cinturén o una camisa, y si entra a
comprar una camisa hay que sugerirle un
painuelo o un foulard que la acomparie.
Si alguien se lleva una cdmara de fotos
hay que venderle la funda o una segunda
bateria o una tarjeta con mas memoria...
Y si lo que se lleva es una tablet, hay que
aconsejarle el ultimo modelo de funda
que esta de moda o un seguro de robo
o pérdida”.

“El vendedor —advertia- tiene que dejar
de ser esa persona pasiva que simple-
mente se acercaba al posible comprador
y le preguntaba: ‘éQuiere que le ayude?.
Ahora es el momento en que un vendedor
debe transformarse en un personal sho-
pper, un asesor que, como experto en la
materia, le recomendara lo que necesita
para completar su vestuario o su equipo”.
Y contaba la anécdota de un joven que
fue a comprar un ordenador portatil y al
rato volvié a comprar un maletin porque
el que tenia no le servia. “Fue un error del
vendedor. Se lo tendria que haber vendido
junto con el portatil porque no va a llevar
el nuevo portétil en la caja de carton con
la que viene de fabrica...".

El aiio de los ciudadanos

La UE decidio6 designar 2013 como el “Afio
Europeo de los Ciudadanos” y realiz6 una gran
campafia para que los europeos conozcan y
disfruten de sus derechos. Este afio se cumple
el 20° aniversario de la institucion de la ciu-
dadania de la Unién y por eso quiere que los
europeos conozcan sus derechos. Y conviene
recordar que son derechos muy trascendentes.
Por ejemplo, el derecho a trasladarse y circular
libremente por cualquier Estado miembro, poder
votar y ser elegido en los comicios europeos y
locales o dirigir peticiones al Parlamento eu-
ropeo. La Comision Europea quiere asegurarse
de que los europeos y en especial los jovenes,
conozcan sus derechos y la mejor forma de
disfrutar de ellos.

El Manifiesto que se ha dado a conocer
promueve que se “facilite y apoye diferentes
formas de expresion y movilizacidn de la ciuda-
dania activa” y expresa la necesidad de lograr
“una ciudadania democratica que garantiza
la participacién de todos los ciudadanos en
la vida comun y la conformacion de las nor-
mativas publicas”. No seria nada raro que la
UE incorpore el derecho de los consumidores
a ser bien tratados y a recibir informacion
veraz y legal de los productos o servicios que
va a consumir.

Resumiendo, las empresas tienen que re-
valorizar la importancia del cliente, volver a
seducirlo, a conquistarlo; reajustar sus técnicas
de ventas adaptandolas a los nuevos tiempos,
mejorar el comportamiento de sus equipos en
el punto de venta y ensefiarles los valores, el
espiritu y la filosofia de la empresa en tiem-
pos de crisis. Y si no los tienen, tendran que
crearlos. Ahora mas que nunca, vender se ha
convertido en la actividad mds importante de
una empresa. Los equipos de venta son la in-
fanteria de marina para la conquista de nuevos
objetivos en ese campo de batalla en el que se
ha convertido el mercado.®
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