ENFOQUE

Este es el momento de demostrar
que se conoce a los clientes

La sntuaclén econémlca actual pone en tensuén El la funclon
comercial: la empresa depende de sus esfuerzos para conseguir
las ventas. Pero de la calidad de la respuesta depende el largo plazo

as ofertas de Navidad y las
liquidaciones permitie-

ron a los que rapidamen-
te leyeron la crisis recuperar
efectivo para encarar la proxi-
ma temporada. Pasadas las va-
caciones comienza el afo, y se
van confirmando los temores
iniciales de enfriamiento, y los
vaticinios son cada vez menos
optimistas. La informacion so-
bre caida de ventas, suspensio-
nes, recortes y cierres abona hi-
potesis pesimistas, pero es con-
veniente distinguir entre sena-
les, ya que algunas reflejan pro-
blemas estructurales que veni-
an disimulados por la corriente
anterior de crecimiento,

Elektra, la cadena mexicana
de electrodomésticos cerré un
local de Corrientes y Callao que
podria considerarse la nave in-
signia. Pero cabe preguntarse si
su publico objetivo es el que
transita por esa zona, o se tra-
taba mds bien de una tienda
destinada a producir mds ima-
gen que ventas genuinas, que
provienen de segmentos de las
zonas populares del Gran Bue-
nos Aires. Carrefour cierra sus
tiendas Home, aunque si se
comparaba la seccién de elec-
trodomésticos con las tiendas
de Garbarino o Frdvega, y la de
accesorios con Arredo o con
Okko, el formato parecia nece-
sitar algunos ajustes para resis-
tir con éxito la comparacion.
Varios locales de Blockbuster
han cerrado sus puertas, pero
en todo el mundo la cadena en-
tré en crisis hace tiempo debi-
do ala competencia de las com-
pras de peliculas on-line, la
descarga pirata y laventa de co-
pias en la via puiblica o en sitios
virtuales.

Ejemplos como estos mues-
tran que las crisis desnudan las
debilidades, y dejan muy poco
margen para operar con errores
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o férmulas no del todo asenta-
das. Sin pretender menoscabar
la magnitud de la actual crisis,
ejemplos como los previos
muestran que es necesario con-
centrarse como nunca en gene-
rar propuestas de valor muy
atractivas, y para ello hay que
bucear en los conocimientos y
experiencia acumulados en la
empresa. Probablemente la ac-
titud que mejor caracterice a
los clientes es la prudencia, ins-
pirada por el temor a la pérdida
del trabajo, y por lo tanto es 16-

La incertidumbre que
trae la crisis genera
en los clientes la ne-
cesidad de saber qué

productos conservan

la calidad

gico que estén muy sensibles a
las ofertas. Pero es fundamen-
tal conservar la mente fria. Sa-
lir a cazar clientes en medio de
una crisis exacerba el espiritu
de cazadores de ofertas y prin-
cipalmente genera confusion.
Los clientes no saben adonde
comprar, se pierde la nocién de
valor y los fabricantes no saben
muy bien qué vender, a quién y
con qué herramientas.

La incertidumbre que trae la
crisis genera en los clientes la
necesidad de saber qué pro-
ductos conservan la calidad y
dénde se puede comprar mejor

para preservar el poder adqui-
sitivo. Se ponen en juego los la-
zos con los clientes, y se verifi-
ca la fidelidad. Mas de una vez
hemos dicho que las empresas
cultivan la fidelidad de sus

“clientes cumpliendo sus pro-

mesas. Este es el momento de
demostrar cudnto se los cono-
ce, disefiando ofertas a la medi-
da de sus necesidades. De este
modo se centran las ofertas con
propuestas genuinas de valor.
Cualquier otra cosa serd una
pérdida de tiempo que dafara
la relacién.

La crisis pone en tensién a la
funcién comercial: la empresa
depende de sus mejores es-
fuerzos para conseguir las im-
prescindibles ventas. Pero de la
calidad de la respuesta depen-
de el largo plazo de la empresa
y por lo tanto el valor de la mar-
ca. Repasar y reforzar la pro-
puesta de marca -lo que los
clientes se han habituado a es-
perar de la marca-, permitira
formular propuestas sin trai-
cionar el vinculo con ellos.
Pensar en la propuesta de mar-
ca es equivalente a volver a las
bases, revisar los fundamentos
sobre los que se ha construido
la marca, la propuesta de valor
original.

En un afio complejo como es-
te, el objetivo debe ser reforzar
los vinculos con los clientes y
de paso, con los canales de dis-
tribucién, contribuyendo a me-
jorar la rotacion de los inventa-
rios por medio de un abasteci-
miento ajustado al mercado.
Las comunicaciones pueden
ser otro factor diferencial, pues
frente a una caida generalizada
de la inversidn, el impacto de
quien publicita equivale a una
mayor cuota de comunicacion.

La otra palanca es el propio
personal, con su conocimien-
to sobre los clientes, produc-
tos y competidores por un la-
do, y el incentivo de esforzar-
se para conservar la empresa
en la mejor condicién posible.
Esta es una nueva oportuni-
dad para convocar a la inicia-
tiva personal para servir mejor
al mercado.

La crisis estd entre nosotros,
los remedios por el momento
no parecen surtir gran efecto, y
por lo tanto la duracién tiende
a estirarse mucho més alld de lo
deseable. Pero con la objetivi-
dad, serenidad y determina-
cién necesarias, es posible que
una buena preparacién logre
fortalecer la identidad y pre-
sencia en el mercado. Al fin de
cuentas, la suerte puede ser
una combinacién de oportuni-
dad y preparacién.




