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En 1975, el 65% del comercio textil correspondía a lo que en aquel momento se denominaba Detallista y que en la actualidad recibe el nombre de “Tienda Multimarca”. El resto, se distribuía entre los Grandes Almacenes (14%), las Cadenas Especializadas (5%), Hipers y Supers (2%) y otros, especialmente mercadillos (16%).
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Los Grandes Almacenes, las Cadenas y los Hipers se les engloba en el grupo de la Distribución Organizada. Ésta se distingue especialmente porque un único centro realiza las compras para múltiples puntos de venta. En el otro extremo encontramos la Distribución Independiente. Se refiere a los Detallistas o Tiendas Multimarca. En este caso un pedido se corresponde, por lo general, con un único punto de venta.

Además de esta clasificación, podemos añadir otra: “la accesibilidad”. Determinados canales son de libre acceso. Cualquier empresa puede llamar a su puerta y es muy probable que le atiendan. Otra cosa es que los productos sean de su interés y acaben comprando.

Pero otros canales no son de libre acceso. Por lo general, las Cadenas Especializadas disponen de sus proveedores particulares y es difícil por no decir imposible, que cualquier otra empresa proveedora tenga ni tan solo la posibilidad de ofrecer sus artículos.

En 1975, el 95% del comercio textil era de libre acceso para los industriales de la Confección y el Género de Punto.

Situación Actual

¿Cuál es la situación veinticinco años después? Según datos de 1999 la distribución del comercio textil por canales es: Tiendas Multimarca: 50%; Grandes Almacenes: 15%; Cadenas Especializadas: 17%; Hipers y Supers: 7%; Otros: 11%. 
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Sin embargo, ese resultado hay que matizarlo con un hecho que se ha desarrollado en los últimos diez años: las pequeñas cadenas locales, provinciales o regionales. Están consideradas como Tiendas Multimarca cuando en realidad, aun siendo tiendas que disponen de un gran número de marcas, actúan bajo una sola dirección de compra, por lo que deberían incluirse en el grupo de la Distribución Organizada. 
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Esas pequeñas cadenas regionales, se han desarrollado especialmente en la zona donde el comercio independiente no tenía una gran presencia o tradición. Por el contrario, en la zona donde el comercio sí tenía y tiene una fuerte implantación, esas cadenas aunque también se han desarrollado no lo han hecho en la misma medida. Un ejemplo claro de lo que se indica es Madrid y Barcelona. En la primera, la proliferación de pequeñas cadenas regionales con productos multimarca es espectacular, mientras que en la zona de Barcelona la tienda única tradicional se mantiene con relativa fuerza.
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N o se disponen de datos, pero según informes de directores comerciales, agentes de comercio y representantes de la industria de la Confección y el Género de Punto, me indican que casi un tercio del comercio independiente está organizado en forma de pequeñas cadenas locales y/o regionales. La presencia en Madrid de esas cadenas independientes, puede situarse entre el 40 y 50% de la capacidad de compra asignada a las Tiendas Multimarca Independientes.

Aceptando ese dato como válido, -no disponemos de otro-, la conclusión es que el sector de la Tienda Multimarca Independiente y única, puede suponer en este momento no más del 33% de la capacidad de compra del mercado textil español. Por tanto, el resto queda como sigue: Distribución Organizada con acceso libre: 39%; Distribución Organizada con acceso limitado o sin posibilidad de acceso: 17%; Otros canales: 11%.

En definitiva, el comercio tradicional, clásico e independiente, ha pasado de una cuota de mercado del 65% en 1975 a tan solo el 33% en 1999. La Distribución Organizada de libre acceso, ha pasado, en ese mismo periodo, del 14% al 39%.

Abrirse a otros canales.

A la vista de la evolución de los canales de la distribución del comercio textil, aquellas empresas de la industria de la Confección y el Género de Punto que desean recuperar la presencia que tenían hace veinticinco años, no pueden renunciar a estar presentes en determinados canales en los que, todavía, tienen acceso. 

Las empresas, exceptuando las más pequeñas, no pueden quedarse sólo con una parte reducida del mercado: la del 33% del comercio tradicional detallista. La competencia es extrema en todos los canales. En el sector de las Tienda Multimarca la competencia también es elevada, dado que todas las empresas que no han querido acceder a los otros canales o han sido “expulsadas” de ellos, compiten por un mercado en clara disminución. 

Los datos presentados confirman la realidad. Muchas empresas comprueban como, a medida que transcurren los años, aumentan las dificultades para mantener el mismo volumen de ventas. No se dan cuenta que su trozo del pastel se ha reducido y sin embargo, el número de empresas que pretenden comer de él aumenta.

Por otra parte, ¿porque muchas empresas venden menos en Madrid que, por ejemplo, en Bilbao? La causa de esta situación no es otra que en Madrid y otras zonas, dadas las características del comercio, necesita una forma distinta de acceder y ofertar los productos. No se puede tratar por igual a un comprador que detrás tiene una cadena regional con cincuenta puntos de venta, que a la Sra. Begoña que regenta una pequeña tienda en el barrio de Deusto.

Esas cadenas regionales han proliferado en toda España. Su capacidad de compra, sumada a la fuerza de la Distribución Organizada de libre acceso, supone casi el 40% del mercado textil.

Por tanto, no podemos obviar esa parte del pastel comercial.  Hay que tenerlo en cuenta y para ello debemos explorar otras formas de relación que las aplicadas tradicionalmente a las tiendas independientes e individuales.
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Vender implica Negociar

Un gran cliente de la Distribución Organizada o una Cadena de Tiendas Multimarca necesita distinguirse de su competencia. Necesita una diferenciación. El fabricante eso lo tiene que entender. Comprender ese aspecto es el primer paso para acceder a esos clientes. A esos clientes ya no se les dice “eso es lo que hay”. Se les añade “ahora dime tú lo que necesitas”. 

A partir de ese momento entra en liza la negociación. Negociar no significa ceder en todo. Negociar implica ponerse en el lugar de la persona que está enfrente para comprender su postura y sus demandas.
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Si entiendo sus demandas puedo ceder en aquello que no me afecta, intentar que acepte modificaciones en los aspectos menos importantes que puedan beneficiarme, y por ultimo razonarle que el producto o servicio que le ofrezco cumple sus requisitos. 

No se trata de que el comprador se adapte a mis artículos. Se trata de que yo, el vendedor, me adapte a la demanda del comprador. No debo convencerle de que mis artículos/productos/servicios son superiores a los que él necesita. Se trata de ofrecerle los artículos/productos/servicios que él necesita. Eso me obliga a adaptarme a sus necesidades.

Esa adaptación, en nueve de cada diez casos, es solo una cuestión de voluntad por parte nuestra. En muchos casos no aceptamos lo que se nos pide, por el hecho de que implica una nueva rutina y no estamos dispuestos a salirnos de la nuestra.

He visto cómo une empresa desechaba un excelente pedido de una determinada firma comercial porque, aún no implicando un cambio en los artículos, significaba un cambio de rutina en el personal de la empresa, especialmente desde el punto de vista administrativo y de dirección.

Por otra parte, la negociación no solo incluye el regateo del precio. El precio es el resultado final de la negociación.
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La negociación se inicia en la valoración de lo que necesita el cliente. Sigue en cómo puedo adaptar mi producto o servicio para satisfacer la necesidad del cliente. He de averiguar lo que el cliente valora en realidad y lo que para él no implica ningún valor añadido. He de adaptar mi oferta a esa demanda.

Más adelante, he de conducir al cliente hacia mi oferta, cuando ésa se ajusta, en gran medida, a la necesidad del cliente. Por último, la negociación del precio se basa en el resultado de todo lo anterior. 

Vender siempre implica Negociar. Solo así se accede a los nuevos canales y se consolidan los nuevos clientes. ■

 

 

(Este informe se ha elaborado con datos extraídos en su momento de la revista Textil Exprés.) 
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