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CIRCULAR DICIEMBRE 1968

CUBIERTA CEDIDA GENTILMENTE POR LITOCROM



Todos tememos la competencia. Nos la imaginamos como la espada de
Damocles colgada perpetuamente sobre nuestra mesa de Direccion.

Y, sin embargo, no se nos ocurre el temernos a nosotros Mmismos, ni pensar
que quizds el mayor peligro puede venir no del exterior sino de nuestra propia
organizacion si no existe logica en nuestros métodos, prudencia en nuestra
adwministracion, seleccion ewn wnuestros proveedores, dtencion hacia nuestros
clientes, comprension pava nuestros colaboradores, certeza én nuestros escan-
dallos y union con nuestros competidores.

Se que quizd tu, eterno escéptico, que sigues creyendo que esta union es
obvia y que F.Y.V.A.R. no sirve para nada, habrds esbozado una sonrisita
al leer el pdrrafo anterior, puesto que para ti todo ello es archiconocido. Pero
lo que quizds olvidas es que otros, seguramente mds importantes que tu, otros
que también se lo sabian todo en la vertiginosa carrera de nuestro ramo, un
buen dia quedaron en la cuneta faltos quizd de un pequeiio consejo, de una
mano tendida de sus propios competidores o proveedores, faltos, en fin, del
comparierismo, de la caballerosidad y de la legal y leal competencia de que
podenios ufanarnos todos aquellos que creemos en F.Y.V.A. R.

Es, pues, a esta mini-minoria avin recalcitrante a quienes brindo las siguien-
tes estadisticas:

De los 39 Agremiados o Adheridos que se enunciaban en nuestra circular
de agosto de 1953, solo existen 29 en la actualidad.

De los 100 primeros Agremiados y Adheridos unicamente existen hoy 67.

De los 277 wimeros que figuran en la lista publicada en nuestro ultimo
Boletin, (niumero asignado por orden cronoldgico de entrada) sdlo existen
realmente 144.

De todo ello deducimos que a medida que pasa el tiempo es mayor el por-
centaje de bajas y que en pocos aiios casi un 50 % de nosotros se quedd en la
cuneta. Algunos muy importantes, casi diré cldsicos del reclamo, desaparecieron,
otros pasaron comoO un meteoro tam aprisa que ni siquiera nos dierown tiempo
para conocerlos, otros, en fin, se «pararon» lentamente después de una carrera
ldnguida o anodina y casi sin excepcion, pues si excepcion existe es solo para



confirmar la regla, todos ellos estaban convecidos de la inutilidad de F.Y. V. A.R.
y de que esta entidad estaba formada por personas que confeccionaban sus es-
candallos ambicionando un «Rolls».

Tu Reclamista del Grupo B o C, nuevo o antiguo, que no has querido aun
darte cuenta de los peligros que encierra esta apasionante carrera del Reclamo,
medita sobre esta estadistica y ojald te sirva para mejorar tu firma y evitar
que si dentro de unos arios se confecciona otra, no estés comprendido entre
el 70 % que habrd terminado la gasolina. Y si eres del Grupo A, y no piensas
dialogar con nosotros, porque crees que eres libre de hacer los arreglos que
mejor te parezcan entre tus clientes sin interferencias de otros, por mds ami-
gos que sean, medita si no tendrds también tu tanto de culpa al haber perju-
dicado en ocasiones al 50 % de tus buenos clientes en favor de otros que a fin
de cuentas no sacaron provecho alguno y sin que por otro lado te dejaran
beneficio y si solo algiun que otro saldo rojo en tus cuentas contables.

Meditemos todos, F.Y.V.A.R., debe ser asequible y fdcilmente asequible
para todos los comerciantes del ramo, grandes o pequerios, antiguos o wmoder-
nos, presentes o futuros, pero cuidado, cuando quien pretenda entrar sea un
fracasado que quiere probar el Reclamo, porque el Reclamo segiin él es fdcil, o
sea el inconsciente que cree que el reclamo es solo ir a buscar la comision de
venta que ganaba como Viajante, o el recalcitrante que una y otra vez forma
el castillo de naipes de una nueva firma, después que el viento se llevo la
anterior, o el que sin un sentido de la responsabilidad cree que puede eludir
fdcilmente los Impuestos, Seguros Sociales, etc., parece 1égico que todos estos
pasen al menos por un periodo de prueba hasta que nos demuestren sus rec-
tas intenciones y el wmerecimiento de tenerlos entre nosotros como un compa-
fiero mds.

La tarea, pues, no es fdcil y solo podewmos llegar a ella con un espiritu
de union, comprension y mucho companerismo, que yo por mi parte no me
cansaré nunca de pedir.

Y wvolviendo al principio de wmi escrito, no estemos pendientes siempre
del competidor, no olvidemos el peligro que encierra nuestra propia Empresa.
Que nuestro principal competidor, no sea nuestra propia ineptitud que nos
haga virar en falso y patinar hacia la cuneta.

Una excelente carrera serena y bien cronometrada, con un buen premio
al final de la Etapa-Balance de cada atio, es lo que deseo a todos aquellos que
esforzadamente luchan por el Equipo FYVAR.

MARIANO CORTADAS



He tenido el placer de efectuar una char-
la con un «veterano», o, mejor dicho, con
un ftifular de una de las casas pioneras
de nuestros proveedores de articulos des-
tinados a la publicidad objetiva. Al sefor
Donadoni, por ser conocido de todos no-
sotros, huelga cualquier presentacién que
podamos hacer de él y vamos a efectuarle
algunas preguntas que no dudamos seréan
correspondidas con unas respuestas a to-
das luces inferesantes para todos nosotros.

—¢Desde cudndo data la fundacién de
su Empresa?

—Hace ya unos cuantos anos de ello;
fue exactamente en 1905. En aquellas fe-
chas, mi padre fue enviado a Barcelona
por el Instituto Italiano de Artes Gréficas
de Bérgamo, una importante Empresa ita-
liana. Finalizado su contirato con la citada
Empresa, mi padre fij6 su residencia en
Barcelona, estableciéndose en la calle de
la Diputacién. En el afo 1912 efectud el
traslado a San Feliu de Llobregat, siendo
ya en aquellas épocas un adelantado por
sus ideas modernas, ya que habia llegado
a la conclusién de que una industria esta
mucho mejor apartada de los grandes nU-
cleos urbanos.

—¢En qué fecha empezaron sus rela-
ciones comerciales con los Reclamistas?

—FEmpezaron éstas desde el principio de
la fundacién de la Empresa, alun cuando
el Reclamo era una actividad mucho me-
nos importante que en la actualidad. Pos-
teriormente, con el transcurso del tiempo

ENTREVISTA

CON EL

Sr. DONADONI

Por Ewmilio Fabregat

se fue aumentando la colaboracién comer-
cial.

—Dice usted cuando eran menos impor-
tantes. ¢Es que ahora son mas importan-
tes?

—No hay ninguna duda de ello. Todo
ha ido aumentando considerablemente; en
aquellos tiempos, por ejemplo, el reclamo
objetivo casi se desconocia y la publici-
dad se usaba muy poco. A principios de
los «veinte», si de un articulo efectudba-
mos 10 unidades, ahora hacemos 200.

—¢Recuerda usted algunos reclamistas
de importancia que hayan desaparecido?

—Ya lo creo; en su tiempo los «gran-
des» fueron BONASTRE, CASTANEIRA Y
LOEWENFELD, KUNZLI, ATALAYA, MuU-
NICH Y GODIA, WEGMANN, etc.

—Por los nombres, casi todos ellos ale-
manes, que me cita, ¢no le parece que
bien pudieran tratarse de antiguos Agen-
tes de Ventas de firmas alemanas que se
establecieron por su cuenta?

—Fn un principio, casi todos los ar-
ticulos de Reclamos nos llegaban de Ale-
mania; posteriormente, y debido segura-
mente a la | Guerra Mundial, se empe-
zaron a fabricar en Espafa, y es por ello
gue no debe de exirafiarnos que la ma-
yorfa de vendedores fueran alemanes,
puesto que, en definitiva, eran los que
mejor conocfan este tipo de Industria. De
todas formas no puedo concretarle mas,
por cuanto en aquellas fechas era yo muy
joven todavia.

—Creo, sefor Donadoni, que estamos



haciendo, casi sin querer, un poco de his-
toria reclamista.

—Pues si; los origenes son éstos y no
hay duda que es curioso e interesante
hablar de todo ello.

—De las firmas nombradas por usted,
desaparecidas ya, diganos: ¢Es que en Re-
clamo no hay herederos?

—En la practica, la firma reclamista tie-
ne poca continuidad hereditaria. General-
mente dura lo que la vida de su funda-
dor y un poco més, desconociendo total-
menie la razén de ello, pero la realidad
demuestra que es asf,

—¢No cree que su poca continuidad se
deba a falta de Organizacién bésica de
la Empresa?

—La pregunta es dificil. Creo que la
pura venta del Reclamo no permite mon-
tar una Organizacién. Quizds en su mis-
ma pequefez fiene su vulnerabilidad; si
se trataran de Empresas de gran impor-
tancia quizéds el paso del tiempo no hi-
ciera mella en ellas, pero tratdndose de
Empresas personales, como son la mayo-
ria, una vez desaparece el fundador, ellas
mismas fenecen también.

—¢Recuerda usted el modelaje de en-
tonces, comparado con el de ahora?

—Ha variado sensiblemente. Los comien-
zos fueron a base de manufacturas de ce-
luloide casi en su totalidad, que se con-
sideraba entonces como una gran nove-
dad y que actualmente ha cafdo casi to-
talmente en desuso.

—¢Podria darme una comparacién, en
cuanto a su precio, entre un mismo ar-
ticulo desde 1936 a nuestros dias?

—Desde luego. Por ejemplo, una Agen-
da de piel con cortes de oro hasta la
primera fecha, venia a resultar por una
peseta y céntimos; actualmente, la mis-
ma pieza viene a resultar por unas veinte
pesefas y pico, precio de fébrica.

—¢Cree usted que el estar agrupados
elimina la lucha de precios?

—Pues précticamente no. Pero es indu-
dable que el conocerse ayuda a que surja
una mayor comprensién entre todos vy
como consecuencia més posibilidad de lle-
gar a un entendimiento en las discusio-
nes que puedan surgir. Estoy plenamente
convencido de que la unién produce siem-
pre resultados favorables bajo todos los
aspectos.

—En conclusién, ¢podriamos decir que
es mejor estar juntos que separados?

—3Sin ninguna duda; para cualquier ges-
tion a realizar, siempre se hard més caso
de una Asociacién que de un individuo
por si solo, y a més conocimiento mutuo,
mejores relaciones humanas tendremos,
que es lo que considero de mayor impor-
tancia y valor. Aparte de todo ello, al ser
FYVAR una asociacién reducida, aumen-
tan esos valores mencionados, puesto que
en algunas Asociaciones, debido a su am-
plio nimero de asociados, no puede exis-

tir una labor de relacién como existe en
FYVAR.

—¢Cree en la bondad de las Asam-
bleas?

—Pues si, aunque es preciso reconocer
que todos los problemas no se resuelvan
con la presteza que todos deseariamos,
aunque algo se gana conociéndolos y dis-
cutiéndolos, siendo fundamental el cam-
bio de impresiones para su futura y posi-
ble solucién. Por encima de todo, creo
sinceramente que las Asambleas son un
medio Unico para el mutuo conocimiento
y aprecio.

—¢Alguna anécdota o hecho curioso?

—Nuestro primer cliente fue el Monas-
terio de Montserrat. Mi padre, en aquel
entonces, ofrecié recordatorios a los mon-
jes y consiguidé su primer pedido en el
ano 1905. Desde aquella fecha, todos los
afos se ha ido repitiendo el consiguiente
pedido, de forma que podemos conside-
rarlo como nuestro cliente de mayor anti-
gUedad.

—Entonces, icree usted que, teniendo
en cuenta esa supervivencia, la organiza-
cién de los Reclamistas es muy diferente
a la del Monasterio?

—Indudablemente si. Los afios no les
hacen efecto porque, tratdndose de una
Sociedad religiosa, no hay nada personal
en sus relaciones con terceros; la comu-
nidad estd por encima del individuo y por
ello subsisten inalterables, aunque los in-
dividuos cambien.

Sumamente agradecido por esa intere-
sante charla celebrada con el sefior Dona-
doni, que tan amablemente me ha aten-
dido, y si de este didlogo podemos sacar,
todos, algo de provecho, me sentiré pro-
fundamente satisfecho.



No vamos a definir las relaciones hu-
manas en el trabajo, ni a tratarlas dentro
de un dmbito sindical ni de relacién entre
empresario y productor, que no es tema
que encaje en nuestras comunicaciones
gremiales, siendo ademds tema al que ya
se dedican buenos espacios desde otros
medios. Nos hemos de adentrar, insistien-
do en forma incluso machacona, en los
medios del reclamo. Nuestra intencién va
encaminada, tiene su destino, en nuestros
queridos compafieros todos, fabricantes y
vendedores, hacia cuyo nexo queremos ir
siempre con los mejores deseos de enten-
dimiento.

No debe ocultarse que en toda familia
existe el miembro que no comparte ia
mentalidad y las formas de actuar de los
deméas. El que en toda familia haya un
elemento disociador, no quiere decir ni
puede aceptarse que los deméas hayan de
ir inexorablemente a emular ni superar los
malos modos, las incorrectas acciones i
los errores que, al final, mayores males
reportan a los que los cometen. No es el
mejor medio de defenderse contra cuai-
quier mal o enemigo el emplear exacta-
mente los mismos elementos de acciér,
las mismas armas y las mismas técticas.
Debe ser lo contrario. No compartiendo
tales criterios, trataré de justificarme para
que sea comprensible la razén de una pos-
tura que es, afortunadamente, la de la
mayor parte de cuantos actlan en nues-
tros medios.

Viene a colacién el tema, que no es
nuevo, al hablar de la entrada en FYVAR
de nuevos miembros, fabricantes o ven-
dedores. La mentalidad, por lo general,
dice gue no viendo a nuestro competidor,
a nuestro oponente, nos quedamos a cu-
bierto de cuantos males nos pudiera re-
portar. Es lo contrario, iqué duda cabe!
Este tema, tratado en diversas asambleas,
con mayor o menor extension en el tiem-
po y en el razonamiento al plantearle, lo

(/‘/‘és soLve ve’ac(ones

}umanas en e, fralsajo

es aun en mayor grado fuera del marco
de estas circunstancias, en el diario tejer
y destejer de nuestras conveniencias vy
puntos de vista en el contacto personal.
Considero, y como yo son muchos los que
asi opinan, que formando ya un grupo,
cada dia més compacto y, ademés, de
mayor y mejor contacto cada dia que pasa,
debemos ir a perfeccionar lo que en el
momento estd muy lejos de ser ni parecer
perfecto. Nada lo es; menos aun nosotros
lo hemos de ser gque aglutinamos intere-
ses fan encontrados y dispares, siquiera
superficialmente, ya que en el fondo son
los mismos; éste es mi juicio sobre la
cuestién. Sacada tal conclusién, debemos
considerar que el espiritu de grupo va
siendo cada dia méas compartido. Por ello,
podemos y creemos deber hacerlo, hemos
de tratar de llevar a los demés al conven-
cimiento de que el mercado, el trabajo en
la profesién, no se circunscribe a nosotros
solos ni a cuantos componemos FYVAR.
El mercado se halla cuajado de actuantes,
en todas las escalas de la venta, y debe-
mos contar con ellos a la hora de aquila-
tar nuestras dificultades y posibilidades.
La expansién en las ramas del trabajo se
hace ostensible cada dia méds y a los que
son deberd agregarse los que han de na-
cer. ¢Pero acaso por estar fuera de nues-
tro ambiente, de nuestros medios, por pri-
varles de nuestros beneficios, los pode-
mos eliminar como tales competidores?
Estén con nosotros o no, gocen o nho de
nuestros margenes, constituirdn siempre
un elemento de competencia, mas libre de
hacer, més descontrolado, més perjudicial,
en suma si estd fuera de nuestra disci-
plina y de la influencia, mayor o menor,
que pueda ejercerse sobre él.

Por consiguiente, queridos compafieros
todos, debe irse en forma terminante y
expeditiva a lo contrario: a tener a todos
los que ejercen la profesién entre noso-
tros. Si son fabricantes, el propio vende-



aor los tendréd més a su alcance y con
mejores medios se desenvolverd; si ven-
dedores, el fabricante, al sumarse un po-
sible cliente, asume una mayor responsa-
bilidad social, tendrd més posibilidad de
controlar los actos, méas estudiado en sus
medios de solvencia econdémica y moral
y mejor podra actuar sobre él cuando las
circunstancias, por incorreccién en la con-
ducta, lo aconsejen. Menores seran las po-
sibilidades de sorpresa y mejores los me-
dios con que contard para cerrarle el ca-
mino de un suministro normal por su for-
ma de hacer.

Es incuestionable que el vender méas no
reporfa, necesariamente, mayores benefi-
cios. Podriamos acudir a exposicién de
tipo anecdébtico, que ilustraria adecuada-
mente sobre la verdad de tal aserto. No
es preciso ni conveniente, pero en el &ni-
mo de muchos estd el que por extender
el radio de accién, aumentar en forma
cuantiosa las ventas, vender a cualquier
precio para cifrar, no ofrece medios para
un més lucrativo rendimiento. Por contra,
firmas que tienen limitada su esfera de
trabajo, pero que lo hacen con perfecto
conocimiento de causa, con mérgenes acor-
des a las circunstancias, quedan a cubierto
de muchos riesgos, enjugan mejor sus hoy
ya elevados gastos, y cosechan unos maés
claros beneficios al final. La bondad de
nuestro negocio no estd en la mayor ci-

fra; estd en la calidad de lo que ofrece-
mos y en la real diferencia entre nuestros
costos y nuestros precios de venta.

Conclusién: Debemos procurar atraer a
cuantos mdés elementos actuantes existan;
deben reforzarse y hacerse méas efectivos
los medios de presiébn para un correcto
comportamiento laboral y profesional; debe
discriminarse més acusada y razonable-
mente sobre el cumplimiento por todos
de las obligaciones sociales, fiscales, etc.,
y de la bondad del célculo preciso para
la venta compensatoria de nuestros ries-
gos, nuestros esfuerzos y nuestras inver-
siones.

Creemos haber tratado en forma muy su-
oerficial la cuestién, pero si que en forma
lo suficientemente comprensible para que
por los companeros en general sea discu-
tido el tema, abordado con conocimiento
de causa, analizando, razonando, y asi,
haciendo uso del pequefio espacio que
nos ofrece este Boletin, al que debemos
la mejor consideracién por ser el medio
més idéneo de comunicacién que posee-
mos, tratar todos los problemas con la
mayor alteza de miras, con los mejoles
deseos de inteligencia.

Os saluda cordialmente,

D. MARIN

¢EN QUE PASAN LOS HOMBRES EL TIEMPO?

En dormir y vestirse: veintiséis afios, tres cientos doce dias, dieciocho horas y

veintiddés minutos.

.

En trabajar: veintiGn afos, noventa y cinco dias.
En comer y beber: cinco anos, cuarenta y seis dias.
En esperar su turno, su autobus, su enirada de cine, etfc.: cinco anos, tres cientos

dos dias.

En fiestas y vacaciones, etc.: cuatro anos, doce dias.

En viajar: tres afios, doscientos setenta dias.

En leer los diarios: un afo, doscientos dias.

En afeitarse: ciento cuarenta dias y veintitrés horas.

En anudar su corbata: dieciocho dias y doce horas.

En reir a mandibula batiente: un dia, veintidés horas y tres minutos.
En bostezar: cuatro dias, dos horas, veintidés minutos.

En buscar el botén del cuello: seis dias.

Estas son las cifras del Instituto Gallup. Pero lo exacto es que una persona de
ochenta anos que ha dormido ocho horas cada noche y ha comido durante dos horas
diarias, ha pasado realmente veintiséis afios de su vida en la cama y méas de seis

sentada a la mesa.



La técnica de interpretar
a los compradores

Existen muchas maneras de interpretar a los

compradores.

Aqui analizaremos algunos

tipos de ellosy la forma de prevenir cier-
tos errores comunes.

Si tuviéramos que crear al vendedor per-
fecto, buscariamos al hombre que no se
sintiera nervioso o atolondrado cuando se
tiene que enfrentar con un cliente desco-
nocido. Y que conociera y practicara las
reglas y métodos de venta que han sido
practicados y ensefados a través de los
tiempos.

Pero no bastaria con que nuestro hom-
bre poseyera en potencia estas cualidades;
hace falta igualmente la préctica comer-
cial. Para ser un buen vendedor —como
para ser un buen cazador— es preciso
poseer aptitud y estar adiestrado.

Queremos hoy ensefar a los vendedo-
res que no deben contentarse con conocer
bien el articulo que venden. Queremos
hacerles comprender que la parte méas ar-
dua de su tarea consiste en saber adecuar
sus métodos de venta a cada tipo deter-
minado de clienfe; en tratar a cada uno de
ellos segUn sus necesidades o preferen-
cias.

DIEZ TIPOS

Los métodos de venta estandarizados se
ensayaron hace ya tiempo y fueron un

fracaso. ¢Por qué? Porque no hay dos
compradores iguales. Un vendedor, por
ejemplo, puede encontrarse durante un

dia con diez clientes, que pueden ser
tan distinfos como los tipos que a con-
tinuacién se definen:

N.c 1. Estélido e impasible. No le
gusta hablar. Su palabra favorita es «No».
Intentar venderle es como intentar escalar

una pared. Pero si el vendedor es sufi-
cientemente persuasivo y persistente, pue-
de llegar a decir «si».

N.© 2. No escucha. Tiene facilidad o
fluidez de palabra y le gusta escucharse
a si mismo. Para lograr conseguir una ven-
ta, el vendedor debe convertirse en oyen-
te del cliente. Basta con poner en las
manos del comprador los articulos o mues-
tras y él mismo se los vendera.

N.© 3. El dudoso. Que encuentra
grandes dificultades en tomar cualquier
decisién. El vendedor debe ensefarle Uni-
camente un articulo a la vez, hablar con
conviccién, y conseguir una decisibn an-
tes de mostrar otra mercancia.

N.c 4. El senfor Lo-Sé-Todo. Ha sido
comprador durante 20 afios y nadie puede
ensefarle nada. Para ganar su atencién y
favor, la mejor férmula es la de ser defe-
rente. Hagale preguntas y conseguird la
venta.

N.© 5. El hombre preocupado. Su ne-
gocio no va. bien. El vendedor no debe
presionarle; en general es un cliente di-
ficil.

N.o 6. El buscador de gangas. Le dis-
gusta pagar el precio normal de las co-
sas. El vendedor debe buscar el tipo mas
barato, hacer de él grandes elogios... y
iconseguir el pedido!

N.© 7. El detallista de «lujo». Cono-
ce el valor de los articulos y no tiene pro-

ductos baratos en su tienda. Al tratar con
&, el vendedor debe escuchar mas que



hablar. Y mostrar Unicamente sus mode-
los mejores.

N.o 8. El «enemigo». Puede que ten-
ga alguna queja contra la firma que repre-
senta el vendedor. Este tiene que descu-
brirla, anotarla ante el cliente y prome-
terle que serd subsanada. No debe forzar
la venta, aunque el cliente puede formular
un pedido por si mismo.

N. 9. El hombre charlatan y jovial,
Su punto débil es la sociabilidad. El ven-
dedor debe hallarse dispuesto a sentarse
y mantener una charla de media hora so-
bre cuestiones intrascendentes.
de ella, formulard sus propuestas.

N2 10. ElI hombre desagradable. A
quien le disgustan todos los vendedores,
porque cree que le hacen perder su tiem-
po. El vendedor debe dedicarle unas pa-
labras de elogio, ensefiarle un par de
muestras, conseguir un pequefo pedido
y alejarse rapidamente,

Después

Como puede verse, en cada una de es-
tas entrevistas el vendedor debe saber
usar su cabeza, para adaptarse rédpidamen-
te a la naturaleza del cliente. Ninguna fér-
mula estereotipada seria de interés para
estos diez tipos distintos de clientes.

Todo vendedor debe dedicar un estu-
dio profundo al problema de la venta:

cémo realizar su introduccién y cémo fina-
lizar su actuacién. No es nada fé&cil ter-
minar una entrevista de venfa. Existen dos
reglas muy simples que todo vendedor
deberia tener siempre presentes:

1. No se apresure en marchar.
2. No se haga pesado.

Cuando la entrevista de venta haya ter-
minado, el vendedor no debe desintere-
sarse de forma inmediata del cliente, de-
jando de hablar y dirigiéndose hacia la
puerta. Con ello se consigue dejar una ma-

la impresién en la mente del cliente, que
quedard predispuesto en contra para ‘a

préxima visita del vendedor,

Pero tampoco debe el vendedor pro-
longar la entrevista cuando vea que el
cliente la quiere dar por finalizada. El fa-
llecido Arthur Brisbane habia puesto un
cartel encima de su puerta, con esta breve
y filoséfica inscripcién:

«Cinco minutos es mucho tiempos.

Ello representaba una advertencia y un
consejo para sus visitantes. Brisbane era
un hombre activo, que valoraba en mucho
cinco minutos.

He aqui un hecho que todo vendedor
deberia tener presente: después de una
venta, el comprador se forma una idea
del vendedor y de la casa que representa.
Aunque el cliente tenfa ya su opinién, se-
gln se haya llevado a cabo la entrevista,
ésta es confirmada o cambiada, a tenor de
la forma y métodos que haya empleado el
vendedor.

Durante todo el dia, los vendedores es-
tdn confirmando o alterando las opiniones
de los clientes. En un solo dfa, un ven-
dedor descuidado puede perder diez o
veinte clientes.

Como norma, los vendedores gozan en
su profesién en mayor medida que la ge-
neralidad de empleados y obreros. No
existen dos dias iguales y cada uno de
ellos lleva consigo su poquito de aven-
tura. Todo vendedor hébil recoge mulii-
ple informacién sobre la naturaleza hu-
mana. Y esta informacién puede ser la
base para una mayor posicién en su ca-
rrera.

El vendedor aprende' a manejar a la
gente, lo que constituye la mitad del arte
de dirigir. El vendedor va por la vida
con los ojos y los oidos abiertos, sin de-
jarse descorazonar por las actitudes ad-
versas o las respuestas negativas. Su la-
bor no consiste solamente en vender ar-
ticulos y manejar a la gente; con ella
consigue también mejorarse a si mismo y
ser cada dia mas competente.



ol valor de ln oporiencin
en el vemiedor

Parece mentira la facilidad que tienen
los compradores para darse cuenta de los
pequenos defectos existentes en el aspecio
de un vendedor. Sorprende cémo las ideas
se desvian del articulo ofrecido hacia una
imperfeccién cualquiera del atuendo del
vendedor. Un botdén caido, una camisa su-
cia o una cara sin afeitar han hecho ma-
lograr més ventas de las que pueda creer-
se a primera vista. Un vendedor excelente
dijo recientemente que «se pone demasia-
da énfasis en la venta y poca en vestir al
vendedor». Esta expresjbn puede o no
puede ser la clave del éxito en la venta,
pero —indudablemente— es necesario ga-
narse la confianza del cliente impresionén-
dole favorablemente con nuestro aspecto
externo.

No hace mucho vino a visitarme un
viajante de cierta imprenta. El corte de
su traje era completamente «dernier cri»,
sin hablar de la tela, llamativa y extra-
vagante a mas no poder.

Su corbata mostraba una rubia belleza
en banador, y —lo peor para mi gusto—
su pelo olia a una colonia intensa y pe-
netrante. Les pregunto a ustedes: §creen
que un hombre asi puede crear una im-
presién de negocios? Imaginen a un tipo
como mi visitante hablando con ustedes.
¢Le harian algin pedido?

No es siempre, sin embargo, el vende-
dor demasiado elegante el que rechaza el
cliente. Més a menudo es el tipo contrario:
el que lo es todo, menos elegante.

Un comerciante se lamentaba de que
cierto viajante le visitaba regularmente sin
que en ninguna ocasién pareciera que iba
en viaje de negocios. Durante el verano
se presentaba ante él embutido en unos
pantalones viejos, con una camisa abierta
por el cuello y una chaqueta azul, Parecia
poseer un temperamento frio —y lo tie-
ne—, pero dejaba en ascuas el del tende-
ro, que se quedaba preguntdndose a dén-
de irfan a parar los negocios a este paso,
y si llegarfa el dia en que aquel vende-

dor se presentaria a él provisto sdlo de
su maleta y su sonrisa.

Los cuellos de las camisas y las cor-
batas definen con bastante exactitud el
carécter de un hombre. El comprador pesa
al vendedor a ifravés de los pequehos de-
talles que observa. Llega a visitarme un
vendedor. Su cuello estd rozado por su
prolongado uso. Su corbata ha sido anu-
dada de cualquier manera. Da la impre-
sion de que acaba de levantarse de la
cama a toda prisa. He aqui un hombre
que descuida su apariencia; ¢sera diferen-
te como hombre de negocios?

¢Olvidard una cosa importante, lo mis-
mo que olvida cambiarse de camisa?

El hombre que se presenta impecabie,
con una corbata que armonice con el tra-
je, tiene ganada la primera baza del juego.

El representante de una marca de jabdn
no puede olvidar que unas ufas sucias
son la peor propaganda para el producto
que intenta vender. A veces es dificil
conservar impolutas las manos, sobre todo
en un dia caluroso, pero unas ufnas con
«luto» son la peor presentacidn para un
vendedor.

iParece mentira la facilidad que tienen
los compradores para darse cuenta de los
pequefios defectos existentes en el aspec-
to de un vendedor!

iCémo las ideas se desvian del articulo
ofrecido hacia una imperfeccién cualquie-
ra del atuendo del vendedor! Un botén
caldo, una camisa sucia o una cara sin
afeitar han hecho malograr méas ventas
de las que pueda creerse a primera vista.
Es mejor empezar a trabajar a las nueve
y media bien afeitado, que iniciar la jor-
nada a las nueve en punto con aspecto
de naufrago.

La personalidad es el arte de hacerse
agradable. No puede dejar a un lado la
cuestién de la apariencia si estima en algo
su personalidad.



‘Un equipo de empleados

bien preparados

Cierto empresario hacia un dia este co-
mentario: «La mayor parte de problemas
que tengo en este momento son proble-
mas de personal. No encuentro personal
adecuado. Tengo que arreglarme con lo
que encuentro».

Hay muchos empresarios de este tipo.
No solamente les falta personal a todas
las empresas; es que han perdido la ma-
yor parte de sus mejores empleados.

Tienen que llenar el vacio con media-
nias, con personas ya de cierta edad, con
chicos y chicas jévenes, hasta con ver-
sonas que valdria mds no admitirlas.

Algunos negocios estdn abrumados de
trabajo. Nunca habfan tenido tanto movi-
miento, pero se ven obligados a trabajar
con personas caducas y con poca préctica.

Quieren trabajar con el equipo de lim-
pieza —y ahi estd el dolor de cabeza de
los empresarios—. iCuéntas equivocacio-
nes! iCuédntas quejas de los clientes! iCuén-
tas mermas, roturas y descuidos! Més de
un empresario ha sufrido un ataque de
nervios.

Claro que lo que més necesitan las em-
presas en estos momentos son equipos
de empleados bien capacitados. En vez de
soportar los conflictos que el personal les
plantea, deberian hacer un esfuerzo por
solucionarlos. ¢(De qué manera? Casi me
atreveria a aconsejor el siguiente plan:

El primer paso consiste en estudiar al

personal. Hay que prestar mucha atencién
personal a cada empleado. Cuando la em-
presa es pequena, esto lo puede hacer
el Director Gerente. En empresas gran-
des, lo pueden hacer los jefes de seccién.

Hay dos clases de empleados: los que
pueden aprender y los que no pueden
aprender. Estos Ultimos pueden emplear-
se en frabajos pequefios y sencillos, si
los hay. No deberia dérseles nunca man-
do sobre otros empleados.

El segundo paso consiste en ensefiar a
los que pueden aprender. Muchas muje-
res pueden llegar a ser muy competentes.
Mas de un chico de 16 afios puede desem-
penar el trabajo de un hombre. Todo tra-
bajador capaz de aprender puede aumen-
far enormementfe sus conocimientos. Los
direciivos se han de convertir en maestros.

El fercer paso consiste en ofrecer incen-
tives. Estos han de ser un estimulo. Siem-
pre que sea posible hay que sefnalar un
minimo de trabajo para cada trabajador
y pagarle una prima cuando exceda del
minimo. Hay que dar una paga exira por
todo el trabajo que pase del minimo sefa-
lado, y también hay que dar siempre una
palabra de felicitacion. Estas y las pri-
mas obran milagros.

Convertir un grupo de personas incapa-
ces en empleados capacitados no es tra-
ba’o facil, pero es cosa que puede conse-
guirse. Es posible, aun en nuesfros tiem-
pos, tener un equipo de buenos empleados.



No es

suficiente
saber

vender

Inconscientemente hay personas en las
que prevalece el criterio segin el cual,
sabiendo vender, el éxito de una Em-
presa estd asegurado.

A este criterio, trataremos de hacerle una
proyeccién desde el momento en que se
produce la venta, para poder valorar hasta
que punto la direccién de la Empresa
debe apoyarla para que cumpla su fina-
lidad, demostrando que el éxito de las
ventas depende de su preparacién post-
venta, de su lanzamiento al mercado vy
de su servicio y mantenimiento.

Es evidente que para sacar a la venta
un producto,. se ha tenido que escanda-
llar, con los méargenes comerciales esta-
blecidos de antemano, no siendo compa-
tible la alteracién del coste, segin «mo-
mentos», clientes, viajantes, etc., ya que
cabe pensar que los escandallos que he-
mos aprobado y dados por buenos, antes
de iniciar nuestra labor de venta, eran en
su justa medida, los que permitian a la
Empresa y colaboradores su finalidad vy
con ello ofrecer un precio real y razona-
ble para el cliente.

Puestos en este nivel de conceptos ba-
sicos, debemos deshechar estas arcaicas
y actuales costumbres del «chalaneo», al
ofertar productos a un precio y venderlos
a ofros, normalmente mas bajos, segin el
animo en que se encuentra el cliente,
quien, al ofrecerle la mercancia, muchas

veces abusa de su facilidad de palabra
para convencer a aquél, sin darse cuenta
que con este sistema, favorece muy poco
su categoria profesional, dejando en si-
tuacién poco elegante a la Empresa a que
pertenece. i

Afortunadamente, hoy dia, se van im-
poniendo unos métodos y unas formali-
dades que tienen un cariz muy distinto
en la forma de actuar de tiempos preté-
ritos y en muchas ocasiones el sorpren-
dido es quien pretendia sorprender. ¢ Quién
sorprende a quién? Al cliente debemos
de corresponder en todo cuanto le ha ex-
puesto y argumentado nuestro Agente de
Ventas para realizar su cometido, puesto
gue en aquel momento era el cabeza vi-
sible de la Empresa y por consiguiente,
modelos, cantidades, calidad, precio, fe-
cha de entrega y forma de pago, deben
respetarse de acuerdo con lo pactado de
antemano.

A partir de este momento, es cuando
el cliente apreciando las cualidades de la
Empresa que le efectGa un servicio y de
las ventajas que pueda reportarle, y del
fiel cumplimiento de lo acordado, ofrece
sin reparos el «recibidor» de su despacho
para la futura visita del Agente de Ven-
tas, estableciéndose sin lugar a dudas una
relacibn de mutua confianza y compren-
sibn que a no dudarlo ha de reportar es-
timables beneficios tanto morales como

materiales.
TJuan Mendoza
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El embuste es una droga fatal. Mata
a quien lo emplea. Lo peor es iniciarse;
lo restante es una mera cuestidén de des-
lizarse por la pendiente.

Todos los timos (que en el fondo son
ofertas seductoras) tienen el embuste por
base. El embuste es la celofana con que
cubrimos las deficiencias de wun articulo
que no resiste la mirada directa. Es la
purpurina con la que doramos la pildora
del esquilmo. Es lo que ha dado pébulo
al refran «No es oro todo lo que reluces.

Se ha dicho en demasia que la verdad
no gusta. Cantfar las verdades es perder
las amistades, dice otra vez el refranero
popular. Sin embargo, el fingimiento, la
woblez, la mentira, han llegado a utili-
zarse con tanta prodigalidad que hoy es
casi originalidad decir las cosas por su
nombre y pregonar la verdad sin tapujos.

Por eso al cliente que por causa de no
mentirle acusa el regustillo amargo de la
ilusién desvanecida, podemos vaticinar la
satisfaccion que le cabrd més adelante al
comprobar que no quisimos engafarle.
Y asi es. Dejemos que corra nuestra fama
de hombres sinceros y cabales. Dejemos
que vaya creciendo y fructificando el con-
cepto de personas rectas, sinénimo de
«personas dignas de confianza». Dejemos
que corra la voz de que nuestra palabra,
nuestras promesas, nuestras afirmaciones
son como minimo de 18 quilates. Ello qui-
zad nos haya costado perder de momento
algin pedido. Pero es una publicidad de
prestigio y una semilla de gran rendi-
miento para los muchos pedidos que esta
politica nos reportara.

Es una frase comUn decir que la gente
quiere ser engafada. Lo que sucede es
que a la gente le duele no ver una afini-
dad perfecta entre sus ilusiones y la rea-
lidad. Como néufrago a su tabla de salva-
cion, el cliente se aferra a aquel embuste,
aviesamente lanzado por el vendedor, que
pone el dedo en la llaga de sus deseos...
Pero son deseos que el vendedor sabe
que no se veradn cumplidos. Y el desper-
tar del cliente es doblemente amargo. Por-
que la ilusién no ha cumplido. Y porque
ha sido engafado.

Antonio Botey

El vendedor ha de decir la verdad.
Y como no es infalible, puede dejar sen-
tado que, de equivocarse, él seria el pri-
mer equivocado, pues tiene fe y conven-
cimiento en lo que dice... Y si a esta ar-
gumentacion acompafiamos los ademanes,
el gesto, la mirada; si vibra todo el ser
al calor de la verdad, la personalidad del
vendedor que acrece. Deja felizmente de
pertenecer al rebafio de charlatanes que
venden cencerros haciéndoles pasar por
orquestas filarménicas y entra de lleno
en la selecta minoria de los que venden
verdades sin trampa ni cartén.

Esto no impide, por supuesto, sacar el
méximo partido de la verdad. Y de la
misma manera que el vendedor de calza-
do que dice a una sefora: «Usted tiene
un pie mayor que el otro» suelta una ver-
dad ofensiva, hay el vendedor correcto,
diplomético, sugerente que sabe decir:
«Usted tiene un pie méas pequefo que el
otro». Esta frase es fan verdad como la
ofra; pero esta expuesta bajo los cidnones
de la verdad bien dicha. Esta frase lison-
jera. Tener un pie pequefio es ya una gra-
cia femenina. Tener uno mas pequefio que
el otro es la gracia elevada a la enésima
potencia.

No hay wverdad, pues, que no pueda
afilarse como un bisturi para que trabaje
sin dafar, en lugar de emplearla tosca-
mente produciendo destrozos... Hay ven-
dedores gue van por el mundo blandiendo
verdades como si fueran hechas de silex.
Llos hay gue wvan pregonando verdades
bien dichas, blandiéndolas con habilidad
de cirujanos. Al gran valor de Ia verdad,
unen el no menos grande de «saber de-
cir la verdads. Esias dos gracias unidas
tienen mas fuerza que un eiércifo de em-
bustes. Con s veniaja de gque decir la
verdad bien dicha, es consiruir previsora-
menie para manana. Y construir, no para
un pedido mas, gue nace y muere como
la flor de un dia, sino para una amistad vy
unas buenas relaciones que, al asegurar
un standard muy apreciable de adhesién,
son la mejor garantia de la continuidad;
la continuidad que es el secreto de la
venta y el milagro de la verdad bien di-
cha utilizada para vender.
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Su Vo/amen de ventas .7

Un hombre penetré no hace mucho en
mi oficina «No sé si podrd ayudarme», ex-
clamé, después de quitarse el abrigo. «No
tengo realmente un gran problema. Mi
volumen de ventas se ha incrementado li-
geramente durante el Gltimo ano. Y mis
beneficios han descendido insignificante-
mente. Pero creo que, teniendo en cuenta
el gran nUmero de ahos de existencia
de nuesira oficina, deberiamos dominar
un sector mas amplio del mercado».

«;Qué parte del mismo han perdido
en beneficio de sus competidores?» pre-
gunté. «Ninguna, practicamente. Ya que si
hemos perdido algin cliente, hemos com-
pensado esta pérdida atrayéndonos a otro.
Hablando en cifras, podemos decir que
nuestro volumen de ventas ha sido lige-
ramente superior durante el pasado afio».

Después de facilitarme estos detalles,
le dije que si podia ayudarle. Y como
que su caso es el de muchas empresas,
he .aqui algunos datos que pueden ser
de interés general.

En primer lugar, el fabricante se sor-
prendié al comprobar que su volumen de
ventas no se habia incrementado como
él crefa. De hecho, estaba vendiendo con-

siderablemente menos. El valor de sus
ventas, evidentemente, habia aumentado
durante los Ultimos cinco afios, pero el

coste de los salarios, de las materias pri-
mas, etc., habifa aumentado en una pro-
porcidn mucho mayor. Su volumen de ven-
tas debia haber aumentado en un 50 por
100 para mantenerse en la misma propor-

cidn que cinco afos atrds. Pudimos des-
cubrir, extrayendo datos de estadisticas
oficiales, que el poder adquisitivo del con-
sumidor, en aquella rama del comercio,
se habia doblado durante el mismo pe-
riodo.

Se vio claro, entonces, que la compa-
fifa iba cediendo terreno a la competen-
cia, aunque aparentemente pudiera pa-
recer lo contrario.

El siguiente problema consistié en ave-
riguar cdmo y por qué se habia perdido
aquel terreno. Un andlisis de las cuentas
de venta proporciond algunos datos muy
interesantes. El fabricante poseia, apro-
ximadamente, unos 2.000 clientes, a los
qgue sus vendedores visitaban regularmen-
te. Un 20 por 100 de aquéllos habfan per-
manecido inactivos o realizado compras
insignificantes en el afo anterior. Un 48
por 100 habian realizado un total de com-
pras razonable; pero, desdoblando las ci-
fras anuales en partidas individuales, des-
cubrimos que un 60 por 100 de estas
compras no habian tan siquiera cubierto
los gastos de servir el pedido. Y, final-
mente, los hechos demostraron que més
de un 80 por 100 del total de ventas
se realizb con sélo un 11 por 100 de
clientes.

Podria pensarse que estos hechos de-
berian ser obvios para cualquier directivo
de la empresa, especialmente para el jefe
de ventas de la misma, pero frecuentemen-
te sucede que pasan completamente inad-
vertfidos.
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Corresponden a este tipo muchos de los
graduados en las universidades. También
muchos de los hijos de padres acaudala-
dos. Tienen particular habilidad para pro-
curarse una entrevista, pero son cortos
para conseguir una venfta.

Temen insistir excesivamente, para no
ser tildados de impertinentes. Permiten que
el cliente eventual les domine la conver-
sacién, considerando que no es convenien-
te efectuar presidon alguna. Y en cuanto
el presunio comprador les dice que «no»
desaparecen graciosamente.

Tan pronto se ha logrado hacer que el
cliente se infterese, el vendedor debiera
esforzarse en que la conversacién no si-
guiera otro camino que el de la venta.
Una conversacién de venta, a excepcidén
de sus dos primeros minutos, no es una
conversacién de sociedad. Es una conver-
sacién que tiene una finalidad.

Si el vendedor logra anotar un pedido,
se frata enfonces de una conversacién co-
ronada por el éxito. Si en cambio tiene
que salir sin el encargo, su visita ha re-
sultado un fracaso. Sostener una entre-
vista agradable y cordial y aumentar la
buena voluntad del cliente hacia la casa,
ya es mucho, desde luego; pero lo que
la empresa espera son pedidos.

Muchos vendedores caen en ese de-
fecto de consentir que las entrevistas se
transformen principalmente en visitas mun-
danas. Lo Unico que lo justifica es que sus
habituales clientes hayan pasado a ser
amigos personales. Cuando un vendedor
lleva ya diez afos visitando a un cliente,
los dos hombres hablan ya, en efecto, de
muchas cosas fuera del campo de los ne-
gocios. Es de todos bien conocido que los
vendedores viejos hacen menos visitas
que los jbvenes, y es porque aquéllos no
pueden alcanzar el tema de la venta con
la rapidez que debieran.

El vendedor que ya conoce de tfiempo
a su clientela, hard muy bien de consentir
que los cinco primeros minutos <« dedi-
quen a sostener una grata conversacién
o cambio de impresiones. Pero debiera
evitarse llevarla més alld de quince o
treinta minutos, como sucede con frecuen-
cia. El éxito de un vendedor depende
principalmente de su tiempo real de ven-

ta y ese tiempo de venta no debiera redu-
cirse de un cincuenta por ciento por el
gusto de una conversacién recreativa.

Se suscita muchas veces esta pregunta:
¢;Debe ser persona muy amigable un ven-
dedor? La contestacién, por supuesto, no
es facil y no puede resolverse con un «si»
o con un «no». Yo me inclinaria a decir
que el vendedor no llegard a ser muy
amigable, si no consagra mucho tiempo
a la amistad. Y nos consta que son varios
los que hacen visitas sociales en vez de
visitas de venta.

Considerar a sus clientes como un bien
personal, tampoco es conveniente. Ahora
bien, dentro de estos limites, el vendedor
debe dedicar a sus clientes toda la ama-
bilidad posible.

En una empresa con la que yo estaba
en relacién, fallecié el méas veterano de
los vendedores. Viajé para aquella casa
por espacio de mas de veinticinco anos.
Como era amigo personal de todos sus
clientes, la opinidn general en la empresa
era de que nadie seria capaz de substi-
tuirle a satisfaccién.

A pesar de todo tuvo que concederse
su demarcacidn a otro viajante, que fue
en este caso un hombre joven y bien
preparado. Con gran sorpresa del jefe de
ventas, las de dicha zona se vieron au-
mentadas en un 30 por 100 gracias a la
labor del nuevo elemento. Visitd a los
mismos clientes, pero logré que le com-
praran mayor cantidad de mercancias. Des-
pués buscd clientes nuevos y los halldé
también. Por ellos se supo que el difunto
hacfa su viaje visitando simplemente a los
clientes regulares, y perdiendo con ello,
en conversacion, casi la mitad de su tiem-
po. El tal no habia concenirado su aten-
cién sobre la venta.

Todas las buenas cosas, aun la socia-
bilidad, pueden llegar a2 exagerarse. El
vendedor procuraré desarrollar la socia-
bilidad, pero manieniéndolz en su justo
lugar. No debe pasar tanfo fiempo con sus
amigos, que luego no disponga del nece-
sario para llevar a cabo la parie esencial
de su trabajo: la de enconirar siempre
nuevos clientes. Si sabe empezar bien,
igualmente ha de saber terminar. Su aten-
cién debe concenirarse en los resultados.



Cémo matar una sociedad

1. No concurriendo a las reuniones o asambleas.

2.9 Prometer su asistencia, y llegar tarde.

3.2 Si el tiempo no es propicio, no hacerse presente,

4° En caso de concurrir, prejuzgar contra las resoluciones a adoptarse, murmu-
rar contra autoridades de la institucién o criticar la posicién de los asociados.

5.9 No aceptar cargos, ni responsabilidades de ningUn género; total, es més facil
criticar que hacer.

6.© Esto no obstante, incomodarse si no se le designa, pero si se le nombra,
olvidarse de la responsabilidad contraida.

7.0 Si se le consulta para emitir una opinién, confestar ambiguamente, sin con-
cretar nada, y posteriormente decir qué es lo que debifa haberse hecho.

8.2 No hacer nada, o estrictamente lo necesario, pero si otros socios, con buen
criterio y desinterés y con mucha buena voluntad, trabajan para que las cosas marchen
mejor, murmurar que la institucién estd en manos de una camarilla.

9.2 No incomodarse para hacer nuevos socios, es menudencia, es tarea de la
Comisién Directiva, o de la administracién.

10.¢ Si se organiza algo de caracter social o cultural, etc., decir que se malgastan
los fondos sin sentido de responsabilidad.

11.2 Si no se organiza, decir que la Asociacién no da sefiales de vida, y que sus
dirigentes no son todo lo capaces de desear. .

12,0 De alli, que todas las iniciativas Utiles sean socavadas por los indolentes.

v . v
A

Las botas de siete leguas

Mucha gente cree todavia en la existencia de las Botas de Siete Leguas del cuento.
Quieren llegar a la cima, sin haber asegurado antes el pie que tienen més abajo. Se
rien de la experiencia y el conocimiento; la eficiencia no significa nada para ellos.
Quieren ser grandes hombres sin poseer ninguna base sélida. NingUn edificio —sea
construido de ladrillos o cemento— puede durar mucho tiempo sin unos cimientos
sélidos. Lo mismo pasa con las posiciones humanas. Las Botas de Siete Leguas y los
castillos en el aire, debemos dejarlos para los relatos infantiles.



La Comision
de

FABRICANTES Y VENDEDORES
de
ARTICULOS DE RECLAMO
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que nuestroo aetod mereeen,

[lllg!ll‘[lll[[() /Hll"[l 0[ /Jfél’ilﬂO ano
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Barcelona, diciembre 1968
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