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“Sinos ganamos

el corazon de los clientes
también es posible

ganar un pedazo

de su presupuesto”

MANEJAR EL CORTO Y EL LARGO PLAZO

Vivimos en un mundo que acumula
multiples crisis simultdneas. Proble-
mas relacionados con el cambio clima-
tico y la sostenibilidad, la pandemia y
el trabajo remoto, la guerra y las inefi-
ciencias de la cadena de suministro, la
inflacion y los problemas en los presu-
puestos domésticos, la presion de la
digitalizacion y la falta de personal for-
mado, e incluso la falta de personal de
cualquier tipo. Las operaciones en re-
tail cambiaran para siempre, pero no
asi las necesidades y deseos humanos.

En estos tiempos de crisis, las marcas
fuertes tienen mejor comportamiento,
ya sean de la industria o de la distribu-
cién. La confianza adquirida por la mar-
ca a lo largo del tiempo se convierte
crucial. Pero los buenos retailers hacen
ambas cosas: son capaces de adaptar-
se al corto plazo, pero con una perspec-
tiva a largo plazo. Claramente, la agili-
dad y flexibilidad en el surtido, todo
tipo de servicios y la disponibilidad del
personal son claves. Hay que aprender
rdpidamente a tomar decisiones inteli-
gentes: hay que vigilar los margenes,
pero sobre todo mejorar la orientacién
al cliente. Lo peor que puede pasar es
que la inseguridad del retailer se trasla-
de a las emociones del cliente. Enton-
ces obtienes un efecto de refuerzo y al
final tanto los clientes como los em-
pleados van perdiendo satisfaccion.
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Para nuestros clientes las crisis supo-
nen un ataque directo a su presupues-
to, pero atin més a su bienestar emo-
cional. Es algo que no se puede
soportar por mucho tiempo. El au-
mento de la inflacién ejerce ain mas
presion sobre la pregunta de por qué
no comprar de inmediato, si mafiana
el producto va a ser mas caro. Nues-
tros clientes y nuestro personal se
acaban cansando de ello. Los clientes
comienzan a mirar sus gastos diarios,

el extremo inferior de los precios y
ahora la innovacién para ellos significa
la disponibilidad de productos alterna-
tivos buenos y asequibles. Pero hay
que ser claros: esto solo funciona bien
si los retailers se cifien estrictamente a
la buena calidad. EI nimero de opcio-
nes y opciones debe disminuir, pero
hay que dar alternativas a los clientes.
Esto los empodera y se sienten emo-
cionalmente implicados. Demasiadas
opciones se vuelven peligrosas: solo ve

= "El retail se convertira cada vez mas en un centro de energia
social: un carnicero que dé buenos consejos, un especialista en
verduras que informe sobre las alternativas y su valor nutricional...”.

con un efecto inmediato en su dinero
disponible del gas, de la carne, la le-
che el queso, etc. EI nimero de articu-
los que compran se esta reduciendo.
Buscan la sustitucion. Los consumido-
res rara vez tienen una cesta de la
compra rigida. Estan dispuestos a
cambiar si hay buenas alternativas
disponibles. Y no hay que olvidar que
los largos horarios de apertura agotan
incluso a los empleados mas motiva-
dos. Necesitan descansar.

Con el aumento de la inflacién, nues-
tros consumidores comienzan a buscar

toda la abundancia de productos en los
estantes que ya no puede pagar.

£Qué significara esto

para el futuro?

Evidentemente, antes de dar respues-
tas rdpidas hemos de hacernos buenas
preguntas. Hay que aprender a pensar
de forma auténoma y a diferenciarse de
los competidores.

Una buena pregunta es: ¢Estamos pre-
senciando el ,fin de lo barato” en lo
que respecta a los alimentos y la ener-
gia? Entonces, ¢qué recuerdos acom-

pafaran a nuestros clientes en los
proximos afios? éMds respeto por la
comida buena y asequible? ¢éMas grati-
tud por todos los conceptos bdsicos de
la vida? éMas valoracién de la calidad y
la disponibilidad? ¢Mas respeto tam-
bién por los empleados de los minoris-
tas que hicieron muchos esfuerzos adi-
cionales? ¢Mds lealtad hacia los
supermercados que se portaron bien
frente a los que no lo hicieron? Por su-
puesto, los retailers tendrén que tener
en cuenta el mayor coste medioam-
biental (agua, residuos, contaminacion,
etc.), social (coste de mano de obra,
etc.) y, por supuesto, del transporte y
la energia. La fijacién de precios inteli-
gente y el aprendizaje mutuo serdn de-
cisivos.

En resumen, estoy convencido de que
ganaran los que tengan mayor cerca-
nia con los clientes. Los directores de
tienda competentes que, junto con sus
equipos, interactien a diario con los
clientes, lean sus rostros, huelan sus
necesidades, intercambien continua-
mente aprendizajes y los apliquen con

"Los clientes comienzan a vigilar
sus gastos diarios. El nimero
de articulos que compran se

reduce. Buscan la sustitucion".

"Ahora la innovacién para los clien-
tes significa la disponibilidad de
productos alternativos buenos y

asequibles”.

"Demasiadas opciones se vuelven
peligrosas: el cliente solo ve toda
la abundancia de productos en los
estantes que ya no puede pagar”.

rapidez tendrdn una perspectiva a lar-
go plazo. El retail se convertira cada
vez mas en un centro de energia so-
cial: un carnicero que dé buenos con-
sejos, un especialista en verduras que
informe sobre las alternativas y su va-
lor nutricional... Es hora de considerar
el retail de alimentos no solo desde la
perspectiva de lo barato, sino como lo
bésico para una vida buena y feliz en

tiempos que ahora son muy diferentes.
Y es hora de renovar nuestro respeto
por las personas que trabajan diaria-
mente con dedicacion y determinacién
para servir a otros seres humanos.

No hay que tener nostalgia de un pasa-
do mejor (que siempre es una ilusién),
sino romantizar la relacién con los
clientes y saber calcular bien a largo
plazo. Gandndose su corazén, también
es posible ganar un pedazo de su pre-
supuesto.

Aunque el producto sea la estrellay la
tecnologia pueda aportar un valioso
apoyo, el retail volvera a ser un nego-
cio muy humano.
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