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			Hace un tiempo, cuando entrábamos en una tienda por gusto, simplemente por el hecho de ver las novedades, temíamos que acudiera a nosotros un vendedor a preguntarnos qué podía ofrecernos. Y ya teníamos claro que nuestra respuesta iba a ser un «Sólo estaba mirando», aunque después buscáramos a ese vendedor para que nos atendiera si habíamos visto algo interesante. 




			Hoy en día, sin embargo, esta situación se nos presenta cada vez menos. Parece que hay menos vendedores, menos personas expertas en el arte de comprender nuestras necesidades y presentarnos las opciones más interesantes que puedan satisfacerlas. Por momentos parece algo del pasado. Ahora, en muchas tiendas podemos entrar y salir sin que nadie nos salude, ni un «Buenos días», ni un «Hasta pronto». Nada. Y seguro que eso no facilita la venta ni la tan comentada fidelización de clientes. 




			Pero la culpa no es de las tiendas, ni de los vendedores, sino seguramente una consecuencia de la evolución del formato comercial: de una venta asistida a comercios en los que impera el autoservicio.  




			A mi madre cada vez le cuesta más comprar, y no porque no quiera, sino por no saber. Le gustaba cuando un vendedor o vendedora experta acudía a su encuentro, de un vistazo y tras escuchar las explicaciones oportunas se perdía entre perchas y muebles seleccionando aquellas prendas que podrían corresponder con la demanda inicial. Aquella vendedora sabía lo que tenía entre manos, qué debía mostrarle a mi madre para que ella comprara y en definitiva se fuera contenta, y sabiendo que en esa tienda la han atendido bien y que probablemente algún día volverá. Pero esto escasea. Ahora hay música a un volumen cada vez mayor, tiendas que parecen todas iguales con prendas casi idénticas, con vendedores que más que vender parece que sólo saben cobrar en caja, poner prendas en perchas o reponer lineales. Para muchos consumidores es un ambiente extraño. 




			Y además, todo parece indicar que las nuevas y próximas generaciones que están creciendo con esos ambientes comerciales no quieren vendedores ni venta asistida, prefieren un «Ya me lo busco yo y si me gusta lo compro». ¿Quiere decir esto que realmente la figura del vendedor en tienda dejará de tener sentido? 




			Una buena amiga que trabaja en una gran cadena de tiendas de ropa me dice que ahora, con la caída de ventas, están animando a sus equipos a que saluden a todas las personas que entran en la tienda y se ofrezcan a brindarles su ayuda, pero que no están teniendo demasiado éxito, pues se les nota muy forzados y hasta desorientados. Parece que la figura del vendedor profesional sigue siendo necesaria, y es indispensable que esté formado, preparado y conozca las técnicas adecuadas para vender más y mejor. 




			Empecemos por el principio, hay muchos tipos de vendedor, ¿qué visión tiene cada vendedor? 




			



			 






			
¿Qué visión tenemos? 


			

			

				

			




			



			 






			Cada tienda y cada vendedor son un mundo. Los comercios más profesionalizados, tanto grandes operadores multinacionales como pequeñas tiendas, procuran que su personal de ventas y atención al cliente esté entrenado y preparado de forma que transmitan la imagen que la marca desea, de manera uniforme y sin disonancias entre cada una de las personas que componen la plantilla de la tienda. De modo que si hoy me atiende una persona reciba el mismo trato y atención que cuando me atendió otra diferente hace un tiempo. 




			La realidad es que esto es complicado; cada uno de nosotros tiene su forma de ser, y aunque hay aspectos que pueden ser entrenados y formados, hay otros muchos que «ya vienen de serie con el vendedor». 




			Las marcas y los vendedores tienen una visión muy pautada y particular de cómo entienden el comercio y la relación con el cliente. 




			



			 






			• Visión orientada a producto. Para ellos lo más importante es el conocimiento técnico del producto: características, funciones, formas de uso, rendimientos, modas... Su argumentación de venta y relación con el cliente se basa en su enfoque hacia el producto. La venta parte del producto. 




			• Visión orientada a clientes. Se basa en la empatía como la capacidad de meterse en la piel del cliente, comprender sus necesidades y ofrecer soluciones a las necesidades y motivaciones del cliente. Esta visión comprende que la búsqueda del producto ideal se centra en los beneficios y las ventajas que tendrá el cliente. La venta parte del cliente. 




			• Visión orientada a empresa. El argumento de venta es la propia tienda, la marca que respalda la venta y las garantías que ésta puede ofrecer. Lo más importante es vender con la reputación del comercio, ya sea ganada con los años o con una fama conseguida en poco tiempo. Servicios añadidos, garantías excepcionales en caso de devolución o avería... Todo es poco para convencer al cliente de que nuestra marca como tienda es la solución a sus problemas y de que lo que nosotros le vendamos será bueno, tan bueno como nuestra reputación. 




			



			 






			¿Y qué visión es la correcta? Probablemente todas funcionen de una manera u otra, pero sin duda la combinación de las tres conseguirá los mejores resultados a largo plazo y con un éxito duradero en el tiempo. La tienda y el vendedor que comprendan el equilibrio entre los diferentes enfoques apostarán por conocer muy bien su producto, deben ser los máximos expertos en el mismo, pero al mismo tiempo tienen que ponerse en el lugar del cliente y comprender sus motivaciones y necesidades para querer uno u otro producto. Eso es lo más importante. Y si queda alguna duda sobre la garantía y el servicio posventa, nuestra marca debe ser un buen apoyo para transmitir la confianza final que necesitan muchos clientes. 




			Nuestra misión no consiste en vender una vez, sino en que nuestro cliente quede tan contento que quiera volver a comprar en nuestra tienda en sucesivas ocasiones. Como explicaremos a lo largo de este libro, no se trata de vender, sino de ayudar a comprar y hacer que nuestros clientes sientan que han sido tratados con excelencia, se marchen contentos con su compra y quieran volver otro día a nuestra tienda. Vender puede ser muy fácil, que vuelvan es más complicado y es lo que diferencia a buenos de malos vendedores y comercios. 




			



			 






			
El cliente paga nuestros sueldos 


			

			

				

			




			



			 






			No se trata de atender bien a los clientes para que los jefes de la tienda o un director regional o nacional de ventas estén contentos, se trata de atender bien para que nuestros verdaderos jefes, los clientes, quieran comprar siempre en nuestra tienda y nos posicionen en primer lugar; es decir, que nosotros seamos su primera referencia a la hora de comprar lo que nosotros vendemos. 




			Como bien decía Bernardo Trujillo, de quien hablaremos un poco más adelante: «El cliente es lo más importante que tenemos», porque no olvidemos que «el cliente paga nuestros sueldos».  




			Así es, ni los jefes de la tienda, ni la dirección regional o nacional ni nadie vendrá con el dinero que paga nuestras nóminas. Ese poder, esa capacidad, está en manos del verdadero jefe: el cliente. Por eso es fundamental que tengamos muy clara la importancia de ser excelentes con nuestros clientes. 




			Todos tenemos también el rol de clientes, de consumidores además de vendedores. ¿Cómo nos gustaría ser tratados cuando vamos a comprar a una tienda?, ¿por qué no aplicamos en nosotros mismos como vendedores todo aquello que sabemos que nos gustaría recibir como compradores? 




			La historia del comercio moderno ha tenido dos importantes hitos que han marcado la evolución de cómo son las tiendas y las formas de venta de hoy en día: el surgimiento del gran almacén y la tendencia hacia el autoservicio. 




			



			 






			
Arístides Boucicaut y el nacimiento de los grandes almacenes 


			

			

				

			




			



			 






			Arístides Boucicaut fue un hombre que se hizo a sí mismo. Hijo de un sombrerero, a los dieciocho años decidió abandonar la tienda de su padre para emplearse como mercader ambulante por ferias y mercados. Después entró a trabajar como vendedor en un «almacén de novedades» durante los siguientes veinte años. Fue entonces cuando decidió asociarse con el propietario de una pequeña tienda para poner en marcha unas ideas totalmente revolucionarias para su época. Así nació el Bon Marché, en la calle Sévres de París, como el primer gran almacén del mundo. 




			Arístides Boucicaut llevaba toda la vida en el comercio y gracias a esa experiencia estaba convencido del tremendo error de los comerciantes: considerar al cliente como su enemigo, intentando engañarle con precios desmesurados, regateando pequeñas cantidades sobre enormes beneficios, intentando vender prendas pasadas de moda como si fueran nuevas... Estaba dispuesto a romper con todas esas costumbres y apostar por el cliente como lo más importante. 




			Sus innovaciones consistieron en marcar claramente un precio fijo en sus artículos, en lugar de escribir garabatos ilegibles, práctica habitual para decidir el precio según el aspecto del cliente; también se ganó la confianza del comprador permitiendo la entrada libre a su tienda asegurando un establecimiento rebosante de curiosos deseosos de ver las últimas novedades. Además, garantizaba la más absoluta calidad en todos sus productos y ofrecía la posibilidad de devolver el dinero a quien no estuviera contento con su compra. 




			Por otra parte determinó que prefería vender mucho con poco margen que poco con un margen mayor. Los comercios tenían un 50 % de margen y él lo ajustó al 13,5 %. Al vender más rápido, su stock se renovaba con rapidez y podía traer nuevos artículos y modelos inaccesibles para su competencia. También introdujo sistemas de venta por impulso, ofreciendo productos de gran calidad a precios tan bajos que perdía dinero, pero lo recuperaba con creces en el resto de las ventas.  




			Su socio decidió venderle su parte, ya que temía que la inmensidad del proyecto acabara mal en algún momento. Pero la ambición de Boucicaut era inmensa y los millonarios beneficios los invertía en ampliar sus almacenes para dar cabida a más productos, comprando los inmuebles que había alrededor hasta completar un edificio de 40.000 metros cuadrados con cinco plantas y tres subterráneos que albergaba 47 secciones y servía a 16.000 clientes diarios. 




			Boucicaut fue un visionario en técnicas de venta y su constante preocupación era cómo incitar a la clientela a la compra. Ofrecía estampas, bombones, globos a los niños, flores a las mujeres e incluso instaló una sala de descanso con bufete gratuito. Realizó un catálogo con 500.000 ejemplares y se convirtió en el primer servicio de venta por correspondencia del mundo, recibiendo 4.000 pedidos diarios. 




			Este éxito hizo que pronto la idea de negocio fuera copiada en todo el mundo. Actualmente, los grandes almacenes Bon Marché siguen siendo una referencia en la ciudad de París. 




			



			 






			
La influencia de Bernardo Trujillo y el surgimiento del autoservicio 


			

			

				

			




			



			 






			Si es sorprendente cómo el origen del primer gran almacén ha marcado profundamente las costumbres y formas de hacer las cosas en el comercio actual, la figura de Bernardo Trujillo no se queda atrás en absoluto. 




			Bernardo Trujillo es el vínculo común entre los grandes operadores de la distribución que lideran el comercio hoy en día, pues sus padres fundadores acudieron a sus seminarios en Estados Unidos a escuchar su visión del comercio. 




			Su perspectiva del negocio fue determinante en casi todas las grandes y medianas empresas de distribución que abrieron durante los años cincuenta y sesenta en todo el mundo: hasta 13.000 empresarios interesados en los nuevos formatos de distribución acudieron a estos seminarios. De hecho, se estima que 8 de cada 10 comercios (supermercados, autoservicios, centros comerciales...) abiertos en todo el mundo en esa época lo hicieron inspirados por las ideas revolucionarias impartidas en aquellas jornadas.  




			Los cursos transmitían los valores del nuevo comercio que iba a imponerse, y era allí, en Estados Unidos, el único lugar donde podían aprenderse las maravillas narradas por Trujillo. 




			Bernardo Trujillo proponía cambiar el comercio detallista tal como se conocía hacia un concepto de autoservicio, discount e hipermercado. Fue totalmente rompedor e innovador en su propuesta, aunque se aprecian algunas ideas ya desarrolladas por Arístides Boucicaut en su Bon Marché parisino. 




			Trujillo no entendía un comercio detallista en el que «se tenga que vender a mano», unidad a unidad, productos fabricados en serie, que son transportados igualmente en serie. Para él, el cliente tenía que llegar a la tienda y rápidamente encontrar lo que estaba buscando, sin vitrinas, ni mercancías en cajas ni estanterías o mostradores que oculten el producto. Además, en este nuevo concepto de comercio, para él los vendedores eran casi todos sustituibles por carteles explicativos para separar zonas y familias de producto. Subyace la importancia de ahorrar costes para poder bajar precios, para él una de las grandes prioridades del nuevo comercio. 




			Bernardo Trujillo lanzó muchas ideas rompedoras. Todas ellas son estándares hoy en día. Veamos algunas:  




			



			 






			• «No parking, no business.» O lo que es lo mismo: «sin parking no hay negocio.» Él lo tenía muy claro, el uso del coche estaba en aumento y aquellos comercios con espacios de aparcamiento atraerían a la clientela. La única excepción que podría permitirse no tener un gran parking son los supermercados y autoservicios ubicados en las plantas bajas de los grandes edificios de viviendas, cuyos principales clientes usan el ascensor como vehículo y se desplazan a pie. 




			• «Precios espectacularmente bajos.» Para atraer a los clientes, desbancar a la competencia y rotar fácilmente el stock. Pero esta bajada de precios impone una reducción de gastos de funcionamiento, por lo que el personal innecesario debe ser sustituido por carteles y hacer del autoservicio un modelo de compra satisfactorio para la clientela. 




			• «Islotes de pérdidas en océanos de beneficios.» Como ya hacía mucho antes Arístides Boucicaut en París: la inversión en publicidad es importante y se recupera con creces. También referido a tener productos de gran demanda a precios por debajo del coste si es necesario, para crear tráfico de clientes y generar beneficios con el resto de las compras que realicen. 




			• «Apilar en altura y vender a la baja.» ¡Llegaron las cabeceras de góndola! Productos atractivos, mucho stock bien comprado y ofrecido a los clientes a precios irresistibles en puntos calientes de la tienda. 




			• Ya lo decía él: «Yo mismo he desarrollado muchas teorías sobre comercio, pero realmente sólo hay una regla infalible: sólo vender buenos productos a mejores precios.» 




			• «Que el responsable de tienda no tenga despacho, tiene que estar siempre en la sala de ventas.» El responsable de la tienda no debe tener oficina alguna, su trabajo está en los lineales, en la sala de ventas, organizando al personal y estando en contacto con los clientes. Siendo un valor de ejemplo constante en atención al cliente. Dice Trujillo que de nada sirve tener a un mando haciendo informes que después nadie leerá cuando la realidad del comercio está en la sala de ventas con los clientes. 




			• «El cliente es lo más importante que tenemos.» Por eso, por muchos avances tecnológicos que tengamos, nunca podemos olvidar que siguen siendo personas, de carne y hueso y con corazón. Saludar a los clientes y tratarlos con humanidad es esencial.  




			



			 






			Parece que hace varias décadas se diseñó el comercio tal como lo conocemos ahora y que la evolución se limita a la aplicación de nuevas tecnologías o sistemas de merchandising, pero la esencia es la misma que predicó Bernardo Trujillo.  




			Hoy en día, la venta en tienda continúa muy influenciada por los cánones que se marcaron hace ya tanto tiempo, pero la figura del vendedor, del especialista que sabe cómo colocar su tienda y cómo atender a sus clientes, sigue siendo fundamental.  




			Las buenas ventas en una tienda suelen estar sustentadas por una buena ubicación, un buen surtido de producto y una excelente atención al cliente. Y es esa atención al cliente la que precisamente da mayores preocupaciones a las tiendas y los grandes operadores de la distribución. 




			Vender y despachar no son la misma cosa. Despachar es muy fácil, sólo hay que estar presente tras el mostrador y cobrar lo que el cliente pide en ese momento. No hay atención ni interacción, simplemente se despacha. Vender va mucho más allá, pues no se trata de la venta en sí misma, sino que se trata realmente de conseguir que nuestro cliente se marche feliz, contento con su compra, con la convicción de que su visita a nuestro comercio ha servido para satisfacer la necesidad que tenía y que querrá volver otro día.  




			Nunca podemos olvidar que el producto es el mismo que puede comprarse en otros sitios, pero la experiencia de compra que nosotros ofrezcamos debe ser única. 
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