MARKETING Y MERCHANDISING  ¿incompatibles con las Tiendas de Comercio Justo? algunas reglas de oro

 

 

Debemos saber que todo consumidor padece una cierta sensación de inseguridad al realizar una compra, puesto que puede equivocarse en la elección del producto. Este proceso psicológico de inseguridad, durante y posteriormente a la compra de un producto, se conoce con el nombre de disonancia cognitiva. Es ante este proceso de disonancia cognitiva, donde el márketing, buen conocedor de la psicología, intenta satisfacer esta necesidad de seguridad en el cliente, comunicándole, por ejemplo, que “si no queda satisfecho le devolvemos su dinero” (eslogan de El Corte Inglés). 

 

La forma más eficaz para infundir seguridad a nuestro cliente, en el acto posterior a la compra, es el de la comprobación de si se ha satisfecho su necesidad, llamándole por teléfono, enviándole una carta o preguntándoselo en su siguiente visita a la tienda.

 

Antes de empezar a aplicar cualquier técnica de merchandising deberemos conocer las características de nuestros clientes, puesto que ellos serán los que condicionen toda nuestra estrategia de márketing, de promociones, de publicidad, de diseño del establecimiento y, en definitiva, de muchas decisiones que se tomen durante la vida de la tienda. Segmentar a nuestra clientela nos permitirá realizar ventas activas, es decir, que ser tendero solidario no significa sentarse detrás del mostrador y esperar a que los clientes entren a comprar, sino que podemos realizar una venta activa en cualquier momento, sin esperar a que los consumidores  sientan la necesidad de comprarnos.

 

Veamos a continuación, y de forma muy sintetizada, algunas de las reglas de oro, que se han desarrollado al abrigo del marketing o merchandising: 

 

      La entrada se ubicará, normalmente, a la derecha, es decir, que el público debe circular por su derecha. Esto es debido a la tendencia existente entre los consumidores a llevar la cesta o a empujar el carro con la mano izquierda y coger los productos con la mano derecha, sobre la marcha.

      Deberemos conocer con antelación dónde irá cada sección y cómo irán colocados los productos, puesto que el mobiliario de las secciones deberá fabricarse en función a las necesidades cuantitativas y cualitativas de ellos. Es decir, lineales de cada sección deberán estar en consonancia a las necesidades de representación cuantitativa del producto que van a recibir.

      El techo de la tienda debe tener una altura justa, puesto que si es demasiado alto perderemos la oportunidad de conseguir un ambiente acogedor, y si fuera demasiado bajo daría sensación de ahogo.

      En referencia al suelo, es preferible un material natural (terracota, cerámica, alfombra fibra coco, etc.) y de un color que no sobrecargue el ambiente, sino al contrario, que dé un aire relajado y acogedor al establecimiento.

      La ubicación de los pasillos y de las secciones deben estar diseñados de tal manera que absorban la afluencia de público hacia el fondo y a la izquierda del local, de tal manera que pasen por delante del máximo de secciones posibles. Esto lo conseguiremos poniendo al fondo del local y a la izquierda la sección de productos de primera necesidad, de compra frecuente o de mayor demanda, para obligar a los consumidores a pasar por todas las secciones de la tienda. También podemos distribuir por todo el local dichas secciones para obligar al consumidor a recorrer todo el establecimiento.

      El recorrido puede estar partido, dando así la opción a realizar un cambio de sentido o desviarse hacia otras secciones, aunque esto resulte a veces perjudicial, puesto que el consumidor puede salir de una sección cuando sólo la ha recorrido hasta la mitad, dejando de ver bastantes productos. La alternativa sería la de diseñar las secciones sin particiones, lo que obligaría al consumidor a llegar hasta el final de la sección y conocer así todo el surtido de productos existentes en el lineal.

      Si en la tienda vamos a tener secciones de compra reflexiva (librería, papelería) o una mesa de información, estos espacios deberán estar apartados del flujo del público, puesto que, en caso contrario, los consumidores que se fueran deteniendo en dicha sección entorpecerían la normal circulación, y, además, los consumidores de la sección reflexiva no se encontrarían en el ambiente y la tranquilidad adecuados.

      Los productos de compra por impulso (pequeños artículos de regalo/decoración, productos alimenticios tipo snack, aperitivos, chocolatinas) deberán ir cerca de la caja de salida, puesto que el consumidor al entrar se dirige primero a comprar aquellos productos que lleva en mente o anotados.

      En una tienda no es conveniente que exista una gran separación entre vendedor y comprador, puesto que no sólo se creará una distancia física entre los dos, sino también psicológica, lo cual perjudicará la venta. Es por esto que el mostrador del establecimiento tendrá las medidas justas para su función.

      Los productos que no se ven son los que no se compran, por lo que procuraremos exponer el número máximo de muestras de diferentes productos, intentando hacerlo de una forma elegante y sin crear una atmósfera de sobrecarga para no angustiar ni confundir a nuestros clientes.

      A mayor representación de un producto en el lineal, hay mayores ventas. No obstante, hay que tener en cuenta que a partir de un punto, las ventas no aumentan aunque se aumente la representación numérica del producto. El conocimiento de este umbral diferencial se obtiene del estudio de los datos históricos de las ventas de los productos y de la combinación de diferentes posibilidades.

      Todos los productos que expongamos deberán tener sus precios y características marcados de una manera clara y de fácil lectura, para que el consumidor pueda escoger por sí mismo los productos que crea más convenientes.

      A la hora de marcar los productos deberemos tener en cuenta el factor del precio psicológico, puesto que el consumidor reaccionará de diferente manera según como le expongamos el precio del producto.

      El producto ha de estar expuesto en las condiciones más reales posible, es decir, que deberemos presentar el producto en el entorno al que va dirigido, es un detalle a tener en cuenta especialmente a la hora de decorar el escaparate.

      Todos los productos que se tocan se venden más y mejor.

      Hay que hablarle al cliente en un lenguaje, y con mensajes que comprenda.

      Deberemos procurar que nuestro local esté siempre muy bien iluminado y, si no poseemos suficiente luz del sol, instalaremos fluorescentes de luz natural para poder realzar nuestros productos y darles unos tonos de color atractivos.

      Deberemos hacer degustaciones de aquellos productos alimenticios que deseemos promocionar por su alto margen o su alta rotación (esp. café).

      Otro sistema para animar la tienda es la exposición de imágenes, fotos, materiales de sensibilización, videos, música étnica. 

      El escaparate es el principal promotor de venta. Hay que tener en cuenta que de el dependerá más de la mitad de nuestra venta. El escaparate deberá cambiarse cada 15 días mínimo, y verse dinámico, conjugando correctamente los colores, y en él se deberán poner artículos estrella, preferiblemente que no sean de compra reflexiva. A ser posible, el escaparate estará diseñado haciendo referencia a un tema concreto, como la primavera, la vuelta al colegio, las vacaciones, etc.

      Los productos estrella deberán ser utilizados con presteza y colocados en secciones o al lado de productos de poca rotación, lo cual puede producir resultados sorprendentes. Colocando los productos estrella en los extremos de un pasillo o de un lineal, obligaremos a nuestros clientes a recorrerlos en su totalidad, siendo más susceptibles de comprar los restantes productos de la sección.

      Otro elemento importante en una tienda son posibles cabeceras o expositores especiales. Se utilizarán como exposición de productos en oferta o promoción, pero nunca como un elemento más del lineal al que están unidos.

      Una ambientación musical en la tienda contribuirá a crear un ambiente agradable. El tipo de música debe estar en armonía con el carácter de nuestras tiendas, recomendándose música étnica, música ambiente, etc.

      Otro factor importantísimo es que todas las personas colaboradoras, voluntarios/as conozcan la filosofía y práctica del Comercio Justo, los proyectos de productores, y  los productos, puesto que de lo contrario daremos una pobre imagen de la tienda y del Comercio Justo.

      Hay que estudiar la combinación de dos productos de diferentes secciones, lo cual nos puede dar resultados sorprendentes.

      Procuraremos eliminar zonas muertas y puntos fríos iluminando correctamente pasillos y lineales, estableciendo una buena identificación de productos y proyectos.

      En los pasillos anchos o en las esquinas podemos colocar isletas, lo cual hará que rentabilicemos más el espacio del establecimiento.

      A la hora de llenar el lineal deberemos tener en cuenta los productos de tamaño familiar, pesados o voluminosos, los cuales no deberán estar colocados en las zonas altas, sino al contrario, en zonas fácilmente asequibles.

      Los lineales deberán llenarse hasta el fondo, o como mínimo y sólo en caso de ruptura de stocks, llenándolos únicamente en las dos o tres primera filas para dar la sensación de volumen.

      Debe intentar combinar diferentes productos en diferentes alturas, hasta encontrar la fórmula adecuada.

      Una buena estrategia es utilizar las promociones en aquellos periodos en que las ventas son menores, teniendo claros cuales van a ser vuestros objetivos:

      Eliminar stocks

      Eliminar productos con una fecha de caducidad próxima

      Incrementar la fidelidad de compra de los consumidores

      Incrementar las ventas en épocas de poca actividad comercial

      Captar a los clientes de la competencia

      Mejorar la imagen del Comercio Justo o de la tienda

      Afianzar el lanzamiento de un nuevo producto.

 

 

Todas estas reglas de oro o técnicas de merchandising, como queramos llamarlas, no son matemáticamente efectivas, pero sí probablemente eficaces. Muchos comerciantes, normalmente los que se niegan a asistir a los cursos de formación, se ofuscan en no adoptar estas técnicas en sus establecimientos por miedo a posibles repercusiones negativas (p.e. costes). Lo que realmente produce resultados negativos en un comercio, es el mantenimiento y sostenimiento de la monotonía y la rutina.

 

¿Cómo puede repudiar un comerciante las técnicas de marketing y merchandising si no las ha probado?

¿Cómo puede saber que aplicando estas técnicas no obtendrá resultados más rentables que con las “técnicas” que utiliza normalmente?

 

Como agentes sociales y comerciales que somos, debemos ampliar nuestra cultura comercial/empresarial constantemente, puesto que los años de experiencia que poseemos no cubren los conocimientos que debemos poseer.   

 

