El pasado dia 19 de
noviembre Electro
Imagen se desplazo a
la bella y acogedora
ciudad de Valladolid
para celebrar nues-
tra Tertulia mensual,
que reunio a los mas
destacados represen-
tantes del sector en esa zona. Como repre-
sentantes de la distribucion acudieron
Javier Tudanca, de Mundo Hogar (Asel),
y Presidente del Gremio de Comerciantes
de Valladolid, Saturnino Pisonero, de Ges
Valladolid (Master Cadena); Ignacio de

La introduccion del
acto corrié a cargo del
Editor de «ei», Antonio
Olaya, quien explico el es-
piritu con el que se con-
vocan cada mes estos
encuentros en las dife-
rentes regiones espano-
las, y dio paso a los di-
versos temas objeto de
didlogo.

El primero en opinar
sobre la evolucion del co-
mercio tradicional frente
a las grandes superfi-
cies, fue el sector fabril
quien apunté que «la gran
superficie no da servi-

. cio». Otros representan-
tes de este colectivo afirmaron que la gran superficie
«esta evolucionando hacia la cultura del margen y
evolucionando en el tema del servicio; a nosotros nos
han pedido formacion. En la gran superficie tiene que
haber algo mas que incite al consumidor a comprar. Ade-
mas de la venta, es importante que haya flujo de gente,
deben especializarse, pero el comercio tradicional tiene
otras cosas, como el servicio, que la gran superficie
aun no tiene.»

Los servicios de asistencia técnica opinaron al res-
pecto que por lo que a su sector respecta «en la gran
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Diego, de Idea
Castilla-Leon (I-
dea);. El sector
fabril estuvo re-
presentado por
Carlos Rivera, de
Hitachi; y Ricardo
= Blazquez, de Fa-

: gor. Por parte de
los servicios post-venta acudié Fabriciano
Leal, de Merloni Electrodomeésticos. Asi-
mismo, estuvo presente el Secretario de
AVADECO (Asociacion Vallesoletana de Co-
mercio -en cuyas oficinas tuvo lugar La
Tertulia-), Luis del Hoyo.

se da una desinformacion, y no son
fieles al post-venta de su cliente.»

Por parte de AVADECO se comentd
que «en Valladolid se vive una situa-
cion de saturacion; con su formula tra-
dicional, sus ventas se estan estancan-
do y deberian cambiar de formula. La
gran superficie esta incorporando per-
sonal mas especializado; las tiendas
deben ofrecer algo mas: especializa-
cion, servicio, etc. Hasta ahora, la gran superficie ha
venido siendo muy comoda para el consumidor; hora-
rios amplios, parking, etc. Los grupos es la unica for-
ma que tienen los pequeios comerciantes para so-
brevivir.»

La distribucion argu-
menté que «de cara al fu-
turo la gran superficie ten-
dera a especializarse: tie-
ne que convertirse en mas
tienda y menos hiper. De
hecho ya han comenzado
a crear microclimas. De-
beran empezar a prescri-
bir y los vendedores de-
beran ser mas vendedo-
res y menos despacha-
dores. Por lo que respec-
ta al comercio tradicional,
éste se esta modernizan-

«Los grupos es
la unica forma
que tienen los
pequerios co-
merciantes parc
sobrevivir.»



_pordentro -, I

«La gran superficie
ha alcanzado una
cuota de mercado y,
hoy, es un comparie-
ro mas del camino.»

do, ofrece mas servicio, y consigue su mar-
gen por la prescripcion. Eso si, no seais
los fabricantes quienes pongais en la
gran superficie a los vendedores.»

La distribuciéon continué diciendo que el
hiper tiene futuro; han de dar un giro por la
necesidad de margen, porque su negocio
financiero se ha acabado. El usuario final esta deman-
dando mas oferta, mas horario, mas ocio; cada uno de-
bera buscar eso en la medida de lo posible. Aunque la
gran superficie ha alcanzado una cuota de mercado
y, hoy, es un companero mas del camino.»

Otro representante de la distribucion discrepé diciendo:
«la gran superficie es nuestra competencia directa, lo

que no hay en la gran superficie

valores adicionales. Otros, sin embar-
go, se expresan en sentido contrarioy
afirman con contundencia ver en ella
a un competidor ante el que resulta
casi imposible vencer...»

Este comentario suscité una nueva re-
flexion que acerco posturas. Hubo un re-
conocimiento generalizado de que la gran superficie esta
realmente incidiendo negativamente en el comercio tradi-
cional pero en el animo de los contertulios se percibia un
atisbo de esperanza.

«Somos especialis-

tas en perder to-
dos los trenes de
las nuevas tecno-
logias. El mundo
del multimedia y
toda la tecnologia
digital es un cam-
po en el que el
fabricante debe
colaborar con

nosotros en forma-

cion.»

mas barato posible y hoy por hoy, la gran superficie
todavia es nuestro gran enemigo.»

Otra observacién que debemos tener muy en cuenta
es la demanda de formacion al fabricante, por parte de
la distribucién quien argumenté que «el fabricante debe

es personal suficientemente in-
formado. En cuanto a servicio, la
gran superficie, si da servicio y,
ademas, es mas agil en entre-
gar producto. Han visto sus de-
bilidades y han frenado la caida.
Actualmente, la gran superficie
realiza inversiones en renovacion
de estructuras, en formacion del
personal, sala de ventas, etc. La
tienda no se preocupa de la for-
macion, no ha identificado los di-
ferenciales. EI comercio tra-
dicional ha mejorado la for-
macion del consumidor y
eso, la gran superficie, ya lo
tiene hecho.»

«El consumidor -prosiguio la
distribucion- quiere comprar lo

proporcionar formacion; a lo largo de los afios se ha
demostrado que somos especialistas en perder to-

El sector fabril comentd que «se
debe dar una seleccion dentro de
la especializacion ya que las tien-
das tratan de ofrecer todos los pro-
ductos y todas las marcas.»

La distribucién dijo que, efectiva-
mente «nos preocupamos de fac-
turar y no renunciamos a nada y
se da la circunstancia de que hoy dia
el consumidor estd mas preparado
que el distribuidor. De todos modos
también debemos decir que, en mu-

chas oca-

«Se debe dar una
seleccion dentro
de la especializa-
cion ya que las
tiendas tratan de
ofrecer todos los
productos y to-
das las marcas.»

siones, el representante de la

marca no conoce los productos
que representa. La formacion
es sumamente importante por-
que permite mayor capaci-
dad de prescripcion y te da
la seguridad de saber qué es
lo que estas vendiendo. Nues-
tro problema es que las nue-
vas tecnologias son cada vez
mas complejas y es priorita-

rio que el fabricante empie-
ce a formar de verdad a la distribucion, y hay

dos los trenes de las nuevas tecnologias. El mundo
del multimedia y toda la tecnologia digital es un cam-
po en el que el fabricante debe colaborar con noso-
tros en formacion.»

Cerré este bloque tematico la
Redactora Jefe, Ménica Daluz,
quien resumio sintéticamente los
comentarios mas destacados e
hizo notar cuan dispar fue el pun-
to de vista de los diversos conter-
tulios diciendo: «para algunos
esta muy claro que hoy la gran
superficie ha dejado de ser el
enemigo; se ha dicho en esta
mesa que el comercio tradicio-
nal ha aprendido a convivir con
ella adaptandose y ofreciendo

parte de la distribuciéon que tiene mucho interés. El con-
sumidor cada vez pide mas y necesitamos aumentar
los margenes a través de formacion, entre otras cosas.»

El representante de AVADECO comentd que muchas
veces el vendedor no sabe qué esta vendiendo. El comer-
ciante debe volcarse en el
cliente y debe planificar
mas su actuacion.»

El SAT también expu-
S0 su punto de vista al hilo
del tema en cuestion: «el
vendedor dice lo que
sabe pero no sabe lo
que dice. Si el cliente do-
mina el temay el comer-
ciante mete la pata, ya
nada de lo que diga ten-




«El consumidor
ha avanzado
mas en estos
uitimos 10 arios
que el sector
fabril y distribu-
tivo.»

dra validez.

Una posibilidad que nunca se contem-
pla es que los técnicos somos gran-
des vendedores cuando creemos en
lo que vendemos. Queremos que el fa-
bricante cuente con nosotros, so sélo
cuando se estropea un aparato.»

Continuando en el capitulo de la es-
pecializacion, el sector fabril opin6 que
«es conveniente la especializaciéon en
marcas porque resulta imposible conocer todas las mar-
cas. Otro factor que hemos observado es que las tiendas
no estan interesadas en la formacion; hay necesidad pero
no disponibilidad. Por otra parte, el consumidor ha avan-
zado mas en estos ultimos 10 afios que el sector fabril
y distributivo.»

La evolucion del mayor

La distribucion aﬂrmo que hoy,
«la empresa, o Grupo de Com-
pra, es el mayor. En un momen-
to determinado, por presion de
los fabricantes las tiendas em-
piezan a organizarse, se asocian,
tras una época inflacionista,
cuando los precios empiezan a
subir muy lentamente; se ha ido
eliminando toda la accién espe-
culativa del mayorista generada
por la situacién econémica.»

Otro aspecto que destacé la
distribucion fue la actitud del co-
merCIante de la zona, diciendo: «el cliente de las plata-
formas de Valladolid es una persona que no ve su co-

mercio como negocio, sino como mo-

«El cliente no dus vivendi. Con el grupo se asegura el

seguir vendiendo.»
es de nadie.» El representante de AVADECO, co-

mento que «hoy, el mayorista debe apor-
tar algo mas. En la mayoria
de sectores esta figura esta
desapareciendo.»

Los fabricantes argumen-
taron que «el testigo lo han
cogido las cadenas de distri-
bucién. En las tiendas de Va-
lladolid hay poca fidelidad al
grupoy el esfuerzo que hace
el grupo, el punto de venta no
lo valora; hay que trabajar
para que el punto de venta va-
lore mas al grupo, para que
sea mas fiel. Recordemos que

: e L T,
ésta, es unaregién con un elevado indice de indepen-
dientes.

Se comentd, asimismo, que al cliente sélo se le fideliza
por interés. El cliente no es de nadie. La distribucién tie-
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ne la obligacién de ser efectiva y mas barata; son los
maximos interesados en ser mas baratos y competitivos.

La situacion del SAT

Los servicios de asistencia técni-
ca se expresaron, al hilo del tema en
cuestion, en los siguientes términos:
«se ha hecho un gran esfuerzo en los
ultimos afios: nos hemos adaptado a
lainformatica, se han incorporado las
nuevas tecnologias, y el fabricante
nos informa a través de CD’s, y aho-
ra también via Internet, a través de
sus paginas web.

Uno de los problemas que mas
afectan a este sector es el tema del
intrusismo, los llamados piratas, aun-
gue no son piratas, son mas bien,
atracadores...

Nuestra situacion es distinta a antafio. Antes entraba-
mos en las casas como sefiores, ahora, poco mas o me-
nos, lo hacemos como felpudos; el usuario es el rey. Las
visitas se conciertan con antelacion, se trabaja los saba-
dos, tenemos servicios de urgencia con muy poco cargo,
etc. y el cliente sdlo es fiel a la peseta.

El distribuidor tiende a defender a los clien-
tes sin pensar que nosotros también somos
clientes y ademas, podemos asesorar.

El proceso de los servicios técnicos ha
evolucionado: desde los afios 60, y hasta
mediados de los 80 el servicio técnico era
servicio de marca, un servicio técnico que
generaba unos costes indirectos imposibles
de mantener, asi que se paso al servicio contratado.

El servicio propio, o de marca, recibia una némina del
fabricante, con el servicio

contratado, éste se lo tiene que ganar. Las marcas se-
rias forman a su personal. El servicio técnico contrata-
do defiende al fabricante, al cliente y a la tienda, por-
que es con quien trabaja.»

La distribucién afadio en este punto que, «el sector del
SAT es un sector reivindicativo y las reivindicaciones lle-
garon a ser, en su dia, insostenibles para las marcas.»

El sector fabril argumento al respecto que «a las tien-

das si les interesa tener su propio
( -

«Hay mu
buenos técn
cos pero mu
malos come

ciales.

servicio técnico. Hay muy buenos
técnicos pero muy malos comer-
ciales. Es importantisimo tener un
SAT que funcione bien. Es dificil for-
mar técnicos; por parte del fabrican-
te existe formacion: CD’s y forma-
cién directa; medimos cual es la de-
ficiencia de los centros SAT, a tra-
vés de los usuarios y de la distribu-
cion, y en funcion de ello cobran me-
nos o cobran mas.»

La distribucion estuvo de acuer-




do y dijo que «los fabricantes han formado un gran equipo
de técnicos»

La representacion del servicio técnico prosigui6 descri-
biendo su situacién, comentando: «la calle es muy dura.
Cuando salimos de una casa sin que nos peguen -comen-
t6 en tono desenfadado- es una victoria. EI consumidor
sabe lo que quiere, ha hecho sus nimeros en la compra
del producto y cuando surge una averia se le rompen los
esquemas. Por lo que respecta a los piratas, éstos des-
apareceran pos si mismos: funcionan con un terminal te-
lefénico, y telefénica es un complice inconsciente... Cam-
biando de tercio, otro aspecto que debemos obviar es que
la juventud esta abandonando.»

La distribucion afirmé que «el fabricante colabora poco
con el SAT. En la cuestion de las garantias, si todos los
fabricantes las extienden, tendran que hacerse mas inter-
venciones en el tiempo, con lo que se deberia elevar la
aportacion del fabricante al producto en garantia.»

un relevo generacional», y hasta se cit6 a Delibes: «el
castellano desprecia lo que ignora».

«Tenemos, -prosiguié este colectivo-, una extension
amplisima, con nucleos urbanos muy concentrados,
no hay provincia y tenemos un tipo de consumidor con-
servador, con tendencia a ahorrar, por si acaso... La me-
dia de edad de la poblacién es muy elevada, son per-
sonas que no se crean necesidades, con lo cual es difi-
cil entrar con las nuevas tecnologias, ademas, el poder
adquisitivo de la poblacién, esta por debajo de la media
nacional. El consumidor de esta zona repone su aparato
cuando éste ya no aguanta mas.

Nuestra zona se esta desertizando, se trata de gente
sin inquietudes de consumo y bajo poder adquisitivo. A
todo esto, los pocos representantes de las nuevas gene-
raciones que retoman el negocio familiar, se ven frenados

«Aqui tene-
mos un clien-
te dificil: un

Ante la propuesta de debatir los principa-
les aspectos diferenciales de la zona, los
fabricantes tomaron la palabra en primer lu-
gar, comentando que «existe en esta zona

nuevo rico una gran despoblacion, el ratio es muy alto,
que solo y las grandes distancias suponen costos im-

. 7 portantes en desplazamientos; hay un gran
tiene dere coste logistico. Ademas, se da la circuns-
chos Yy no tancia de que las tiendas son, en su mayo-
deberes.» ria, familiares, y no existen muchas posibi-

lidades de modernizacion.»

El Sat analiz6 asi la situacion, desde su
perspectiva: «aqui tenemos un cliente dificil: un nuevo
rico que sélo tiene derechos y no deberes. Es muy
exigente.

El representante de AVADECO argumento que «en Va-
lladolid existe un componente rural alto. La gente mas
bien ahorra que consume. La poblacién debe hacerse
mas urbana, tenemos una mentalidad mas bien rural. La
tienda del barrio sigue teniendo futuro, tendra que
dimensionarse pero perdurara en el tiempo. Falta proyecto
de futuro».

La distribucién apunto otro tema a tener en cuenta, en
relacion a esa particular mentalidad rural y algo conserva-
dora, diciendo: «en el electrodoméstico no se esta dando

en sus iniciativas, por sus padres.
A la hora de las conclusiones, las intervenciones fue-

ron elocuentes y so-
bretodo, discurrieron
en un ambiente dis-
tendido y cordial.

Sobre el tema de
la proxima incorpora-
cién de la moneda
Unica, los contertu-
lios expresaron su
tranquilidad, asegu-
rando que sera una
implantacion no trau-
matica y que la po-
blaciéon se adaptara
rapidamente.

La dltima interven-
cién corrié a cargo de
un representante de
la distribucién quien
hizo la siguiente ob-
servacion: «los que
tienen mejores servi-
cios, tienen las tien-
das hipotecadas, el
fabricante no gana di-
nero y el SAT tiene
serios inconvenientes
en el desarrollo de su
labor; en una palabra,
no somos felices...»
La afirmacion susci-
t6 la sonrisa de los alli
presentes y todos
ellos convinieron en
que debian tratar de
buscar los medios
para ser un poco mas
felices... Una bonita
manera de despedir
este encuentro.

Monica Daluz

La reflexion

A modo de clausura de nuestra Ter-
tulia, Ménica Daluz lanz6 sus impre-
siones sobre cuanto alli se tratd y éste
fue su comentario: «todos estamos de
acuerdo en que el objetivo comun es
suscitar la necesidad de compra en el
consumidor; ante nosotros se abren
nuevas oportunidades para ello con la
aparicion de nuevos productos que in-
corporan las mas avanzadas tecnolo-
gias, y, a todo esto, la economia na-
cional goza de buena salud; aparente-
mente, todo apunta hacia un futuro con
grandes posibilidades. Sin embargo,
tras cuanto he escuchado aqui, resul-
ta evidente que en el caso de Valla-
dolid el sector esta sumamente con-
dicionado por la coyuntura social:
se ha hablado de despoblacion, de en-
vejecimiento de la misma, y de poder
adquisitivo bajo. Parece que las formu-
las validas para otras zonas del pais,
como la incorporacion de propuestas
de ocio a los proyectos distributivos,
la apuesta por las nuevas tecnologias,
etc., no son aplicables a esta zona. En
definitiva, estamos ante una situacion
no féacil, sin embargo, en vuestras in-
tervenciones habéis puesto de mani-
fiesto el equilibrado caracter castella-
no; habéis hablado de literatura, e in-
cluso de filosofia y habéis mostrado
una particular forma de pensar y de
hacer, con un talante sereno y capaci-
dad de andlisis, primeras premisas para
afrontar las situaciones adversas y para
buscar sus soluciones.»






