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Presentación

Se ha hablado y escrito mucho sobre las hipotéticas relaciones que deberían establecerse entre la Industria y el Comercio dentro del sector Textil-Confección.

Por lo general, lo expuesto está muy bien desarrollado, pero siempre se queda en su aspecto teórico. En parte ése es su objetivo: adelantar y esbozar lo que después la práctica confirmará o desmentirá. 

Mi intención en este texto es avanzar un paso más. Trato de ofrecer hechos y datos sobre lo que, en mi opinión, tiene que ser la nueva estrategia comercial que innove en los servicios que estamos ofreciendo a nuestros clientes

No deseo ser exhaustivo. Señalaré una serie de apartados que deben desarrollarse a la medida de cada Empresa y de sus Clientes. Cada cual tiene que aplicar la que mejor le convenga.

De hecho, lo que se propone a continuación no es tanto una nueva fórmula. Se señalan una serie de aspectos que algunas empresas, las inquietas y exitosas, ya están aplicando a sus clientes. 

 

Recomendaciones relativas al PRODUCTO
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1ª.- La sucesiva presentación de nuevos muestrarios tienen que componer y definir un estilo, de acuerdo con el “target” o segmento del mercado elegido por la Empresa. Los diseños de cada temporada tienen que reflejar la moda del momento dentro del estilo elegido.

 

 2ª.- A ser posible ese estilo tiene que incluir un grupo de artículos que se complementen. Se trata de ofrecer una solución integral al comerciante en cuanto a una línea de productos.

 

 3ª.- Esa línea de productos, con sus variables de diseños y construcciones, debe tener continuidad a lo largo del año. Siempre tenemos que estar presentes en el mercado. 

 

 4ª.- En mayor o menor medida, la Empresa tiene que potenciar el concepto “marca”. Para ello asistirá a las ferias de moda, para fortalecer su presencia en el mercado. A ser posible intentará participar en desfiles y pasarelas feriales, con el fin de mostrar al público, a través de los medios de comunicación, su estilo.

 

 5ª.- La presentación de los nuevos diseños sigue la pauta clásica de las dos temporadas actuales pero con la inclusión de dos olas de moda fresca o moda pronta.

 

 6ª.- La presentación del primer muestrario se rige por los parámetros vigentes. Está compuesto por los modelos de continuidad, diseños clásicos y un reducido número de diseños de exclusiva novedad, ya que ésos quedarán relativamente obsoletos con la salida de la primera ola de moda fresca. Las fechas de esta primera presentación son:
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7ª. – Las fechas de la primera ola de moda fresca o moda pronta son:
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8ª. – Las fechas de la segunda ola de moda fresca o moda pronta son:
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9ª.- No es necesario aclarar que los distintos departamentos de la Empresa, tienen que adecuarse a las fechas que se han señalado en los cuadros anteriores. Esas son las exigencias comerciales. 
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10ª.- El numero de modelos que componen las olas de moda fresca debe ser reducido. Se trata de ofrecer una o dos opciones, para cada línea de artículos que componen la oferta básica de la empresa. El numero de variables en cuanto a construcción, colorido e incluso, en algunos casos, las tallas, es sumamente reducido.
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 11ª. – Con esa nueva estrategia comercial el departamento de Producto –diseños y muestrarios-, está en un permanente estado de elaboración de nuevos diseños. 

 

 12ª. – Por su parte, el departamento de Fabricación tiene que utilizar todos los recursos posibles, internos si los hay, y externos, próximos o lejanos, para cumplir con los compromisos de plazos de entrega, coste y calidad.

 

Aspectos relacionados con los CLIENTES

 

 1º.- La presentación del primer muestrario abarca a todos los clientes y a todas las zonas de nuestro mercado tradicional. 

 

 2º.- La presentación de las olas de moda fresca solo se orienta a determinados clientes. Esos Clientes son los que tienen una especial relación con la Empresa. Por lo general, su número no excederá del 30% de los clientes actuales, aunque su volumen de negocio tiene que suponer, como mínimo, el 70% del total.

 

 3º.- También pueden incluirse en ese grupo de clientes especiales, los que teniendo un fuerte potencial de compra en nuestro segmento del mercado, en la actualidad su volumen de negocio es bajo o inexistente.

 

 4º.- Esos clientes especiales deben estar ubicados en poblaciones de cierta importancia, no excesivamente lejanas del lugar de residencia del representante o de la capital de la zona. Esas poblaciones tienen que disponer de accesos cómodos y rápidos que permitan visitar la totalidad de los clientes especiales en un par de semanas.

 5º.- Es imprescindible la continua comunicación entre nuestra Empresa y ese grupo de clientes especiales. La situación óptima es aquella en la que diariamente la empresa suministradora conoce la venta de sus productos y el stock de cada comercio, por medio de algún sistema de intercambio electrónico de datos (EDI). 

 

 6º.- Si el punto anterior no es posible, el flujo de información debe ser como mínimo semanal, por medio de Internet u otro medio de comunicación inmediata.

 

 7º. – De común acuerdo, los clientes especiales deben reservar para nuestros productos un espacio fijo en su tienda (córner) y en su escaparate. 

 

 8º.- Esos espacios deben estar configurados de acuerdo con nuestra imagen corporativa de marca. Esa configuración la suministra la Empresa, a tenor del estilo y los diseños que rigen en cada momento de la temporada.

 

 9º.- De acuerdo con el cliente, la Empresa, una vez analizada la información semanal, puede aplicar para los modelos de éxito y teniendo en cuenta su stock, una determinada política de reposición o la retirada de un tipo de producto, siempre que pueda aplicarlo a otro cliente.

10º. – En todo momento, la Empresa, según sea la demanda de esos clientes, tiene la facultad de reajustarla de acuerdo con sus posibilidades reales de venta. 

 

 11º.- En cualquier caso, la propiedad de un producto situado en la tienda de un determinado cliente, siempre recae en el propio cliente y en ningún caso sobre la Empresa suministradora.


 12º.- Al iniciarse la temporada de rebajas, la Empresa suministradora y el cliente, deciden cual es la pauta de descuentos que se aplicará a los diferentes modelos de moda pronta o fresca y los de continuidad. 

 

 13º.- Una vez finalizada la temporada de rebajas, la Empresa, de acuerdo con la información recibida, aplica el abono de la mercancía vendida con descuento. La mercancía no vendida que corresponda a los diseños de la moda fresca se le aplicará el último descuento pactado. Puede alcanzar el 50%. Para los modelos de continuidad, el descuento final se situará entre el 15 y 20%.

14º.- El resultado medio de los descuentos aplicados al finalizar cada una de las temporadas, debe situarse como máximo entre el 10 y 12% del volumen total de ventas. En todos los casos, ese porcentaje debe aplicarse en el cálculo inicial del precio de coste de los modelos, ya que ese importe es parte de la organización comercial.

 

 15º.- Ese aumento en el precio de coste se compensa con la reducción del margen que aplica el Cliente, ya que a ése se le reduce sensiblemente el quebranto provocado por la campaña de rebajas.

 

 16º.- Aunque el objetivo principal de lo expuesto es reducir la incertidumbre a nuestro cliente, para reforzar su continuidad y la propia, además de fortalecer nuestra marca comercial, esta Estrategia Comercial también se puede adaptar, en la medida de lo posible, a los clientes que piden los modelos con marca blanca. No es la situación ideal, pero si ello permite cubrir la totalidad de los costes variables y una parte de los costes fijos, bienvenida sea la mayor demanda.

 Un paso adelante

En este boletín he tratado de argumentar que no solo hay que quedarse con los aspectos teóricos sobre la necesidad de innovar en nuestras relaciones comerciales con los clientes.

 He querido dar un paso más y mostrar lo que algunas empresas están aplicando y cuáles son sus resultados. 

En definitiva, al Cliente hay que contemplarlo como un eslabón más de nuestro negocio. Si su negocio no funciona el nuestro se va al traste.

Para reforzarle es preciso trabajar con la información que él genera. El Cliente solo conoce lo que vende en su tienda y lo que ocurre en su calle. Nosotros podemos conocer la situación de múltiples calles de todo el país. Esa debe ser nuestra fuerza para consolidar a nuestro cliente y mantenernos en el mercado. ■
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