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Desde que tan acertadamente iniciamos la idea de celebrar
nuestras Asambleas en distintas ciudades espaiiolas, a fin de
conocernos mejor y establecer el contacto humano, amistoso y cd-
lido, que tanto ha contribuido a nuestro buen entendimiento
colectivo, hemos recorrido no pocas Provincias.

Era hasta cierto punto logico que para nuestros primeros
encuentros escogiéramos aquellas regiones o ciudades en las
cuales el wnucleo de nuestros Agremiados era wmds importante,
para que siendo asi mds fdcil su desplazamiento, pudiéramos paso
a paso y afio tras anio ir ganando mds adeptos a la asistencia. Y, en
efecto, hemos podido comprobar que raramente el que asiste
a una de nuestra Asambleas deja de asistir a las siguientes, aun
cuando ello le represente una mayor pérdida de tiempo o sdcri-
ficio por desplazamiento.

No habiamos, pues, olvidado nuestra Capital; no habiamos olvi-
dado ni a Madrid ni a los madrilenios; esperdbamos tan sdlo, el
mowmento propicio de poder ir a la Capital, con una asistencia
de Asambleisias asegurada por una parte y con una.veterania de
organizacion lo suficiente solida para no tener fallos.

Hoy, creo que hemos llegado a esta madurez; sé positivamente
que de todos los asistentes a anteriores Asambleas, no faltard
ni uno. Les doy las gracias por anticipado, pero no es a ellos
principalmente a quienes me dirijo.

Me dirijo sobre todo a aquellos a quienes atin no hemos tenido
el placer de ver entre nosotros. A ellos les pido encarecida-
mente que no sigan ausentes, que en Madrid no caben excusas de
comunicaciones ni de pérdidas de tiempo. Que no olviden que
tienen una obligacion moral y casi diriamaterial de venir, y les
prometo, ademds, que no perderdn el tiempo; que constatardn que
somos un grupo de amigos que no tratamos de avasallar a nadie,
por humilde que sea en su negocio;, que lratamos nuestros pro-
blemas con alteza de miras y, sobre todo, con cordialidad. No les
defraudaremos y estamos seguros de que si vienen no han de
faltar ya mds en futuras Asambleas.

Por ello, pues, pido una vez mds, con todo el derecho que me
da el representar a cuantos ano tras ano se han esforzado y han
trabajado en pro de nuestras buenas relaciones: QUE NO FALTE
NADIE. TODOS A MADRID.

Mariano Cortadas




ENTREVISTA

con los senores

Sonadellas - Sabaté

—cPor qué se dedicaron a la edicion?

—Fue a raiz de varios contactos que tuvimos con algunos re-
clamistas, los cuales nos solicitaban modelos de almanaques, que
nosotros creabamos.

—c¢Desde cudndo?

—Iniciamos la edicién en una escala reducida a principios del
ano 1952.

—Antes, ¢se habian dedicado a algo relacionado con estas edi-
ciones?

—Anteriormente nos dedicdbamos a la litografia en general y
naturalmente a la creaciéon de calendarios, tanto para edicién como
para pedidos especiales.

—cEmpezaron en seguida a tener trato con los reclamistas?

—Pues si, al cabo de poco tiempo, llegaron las relaciones co-
merciales con los mismos.

—Desde que Vds. empezaron, ¢es mucha la diferencia? (Caracte-
risticas comerciales en general).

~ —Naturalmente a través de los anos ha habido muchos cambios

de estructuras comerciales, tanto de mentalidad individual como
del mercado en general, procurando nosotros adaptarnos a las
mismas.

—De los anos de editores, ¢recuerdan un ano peor gue otro?

—Siempre existen pequenas diferencias en cuanto al camino
trazado y a la realidad. Influyen infinidad de factores, muchas
veces al margen de la politica comercial de cada firma. No obstan-
te, nuestra empresa ha seguido vn camino firme y de expansion
normalizada.




—Algunos de sus clientes reclamistas aparecen y desaparecen
con gran rapidez, ¢qué opinan sobre la poca continuidad comer-
cial?

—Particularmente no podemos opinar demasiado sobre este
punto, ya que nos movemos dentro de unos clientes estables y
casi desde el principio. Quizdas habra algin caso aislado, pero
opinamos que es normal dentro de la inquietud y dificultades del
momento.

—cCreen Vds. que es interesante estar agrupados en FYVAR edi-
tores y reclamistas?

—Sobre este particular siempre hemos deseado esta union, que
ayuda sobre todo a considerar nuestros distintos puntos de vista
de una forma mucho maéas objetiva y humana.

—¢Creen Vds. que las ventas anuales se incrementan en la mis-
ma proporcion que en otras ramas de los negocios?

—Las ventas de Reclamo, en general, opinamos que han aumen-
tado en proporcién a la mentalidad publicitaria que el empre-
sario espanol ha ido adquiriendo.

—c¢Recuerdan Vds. algunos reclamistas de su primera época?
cCudl fue su primer cliente?

—En la época de nuestra iniciacién como editores, recordamos,
y por cierto con gran carino, a uno de los mas veteranos y pres-
tigiosos reclamistas. Nos referimos a D. Carlos Sanchez, el cual
con su bien probada experiencia y buen saber, nos alento y orien-
té6 en cuanto pudo en este dificil camino de nuestra nueva faceta
comercial. También uno de nuestros primeros clientes fueron los
Sres. Cabrera, de Reclamos Kaybem — Alicante, a los cuales nos
une desde entonces una buena amistad, incluso al margen de
nuestras relaciones comerciales.

—¢El modelaje de sus comienzos difiere mucho del actual?

—A través de los afios ha habido varios cambios de estructu-
racién en los muestrarios, aungue la forma en si se mantiene
esencialmente. Quizas ha evolucionado la técnica grafica, mucho
mas perfecta en la actualidad que hace unos anos. Las maquinas
juegan un papel importante en conseguir las actuales calidades de
impresion y acabado, asi como también la calidad del papel.

—Y de precios... Digannos algo de los precios antiguos y los de
ahora

—En cuanto a los precios, han seguido el crecimiento normal de
la elevacion de todo. Sobre este particular debemos hacer patente
que han sufrido variacién cuando realmente no ha habido mas




remedio, aunque parezca paraddjico, limitando margenes comer-
ciales. Naturalmente no creemos haya espacio suficiente en esta
entrevista para senalar nuestros puntos de vista sobre este
particular. Es un problema muy complejo y de gran variedad
de aspectos.

—Digannos alguna anécdota o hecho curioso.

—En todo negocio y a través de los anos, suceden siempre
hechos verdaderamente sorprendentes. Si sirve como anécdota,
podemos referirnos a lo ccurrido hace unos anos, cuando estaba-
mos preparando los tirajes para los muestrarios; ocurrié que en
el momento de realizar la edicién nos dimos cuenta de que en una
de las placas —que por cierto ya no nos gustaba la modelo—,
estaba el fotocromo mal, pero como ya no habia tiempo para rec-
tificaciones, dimos 6rdenes de tirar, presumiendo ya de antemano
que no venderiamos ni un solo ejemplar. La sorpresa fue ma-
yuscuia, pues a fin de afo aquella placa se vendié mas que
ninguna.

—La amistad con sus colegas editores, ;creen es debido a FY-
VAR o ha existido siempre?

—Efectivamente hemos tenido oportunidad de conocer a los
colegas nuestros, cosa de la que estamos verdaderamente satis-
fechos y nos honra muchisimo manifestarlo.

—Vislumbran a largo plazo cambios o transformaciones en las
ediciones?

—Siempre hay que pensar en la creacidén de algo nuevo. Pero
es dificil. Cada vez mas. No obstante nuestra misién es ésta. He-
mos de estar al dia para poder ofrecer a nuestros clientes las tulti-
mas tendencias, la tltima linea, la ultima novedad, etc.

—cAlguna sugerencia o comentario acerca de FYVAR en general
o de un grupo particular?

—Pues si, bajo nuestro punto de vista debemos fomentar to-
davia mas la amistad y el contacto directo de todos los grupos de
FYVAR, a fin de lograr, en bien de todos, una unificacién de ideas,
en beneficio de nuestra profesion.

San Juan Despi, 27 marzo 1971




En Espana se imprimen cada
ano mas de sesenta millones de
calendarios

Nos da —o nos daba— la impresién de que en estos afos se ha-
bia editado menor ntimero de calendarios; habiamos visto muchos
menos que en anos anteriores, y nos extrand. Pero no hay detalle
que no tenga su justificacion, y preguntamos a un importante
editor de litografias barcelonés, don José Domingo Diaz, experto
en esta materia, y creador de numerosos modelos que se expor-
tan en cantidades industriales a otros paises, siendo —aunque
no lo parezca— una importante fuente de divisas para el pais.

El sefior Domingo Diaz nos quita la idea que llevdbamos:

—De ninguna manera: no se edita menor numero de calen-
darios. Cierto que, desde hace unos anos, en el asunto de los
reclamos, las empresas van mas al objeto de regalo que al ca-
lendario. Pero éstos siguen en aumento.

RETRASO EN LOS ENCARGOS

—Pues nosotros hemos notado un descenso.

—Eso me lo dice hoy, la semana proéxima, ya véra... Lo que
ocurre es que ha habido un retraso en su impresion y distri-
bucion.

—c¢Por qué?

—Por exceso de demanda a ultima hora, debido, igualmente,
al retraso en los encargos. Los recibimos muy tarde, y el mes
de diciembre es agotador. En otros paises son mucho mas pre-
visores: mire, aqui tengo ya los que me han pedido para 1971, en
Estados Unicdos y en Inglaterra.

PROPAGANDA DURANTE DOCE MESES

—Usted dice que aumenta la venta, la edicion. ¢A qué se
debe?

—Es la propaganda mas barata. Cuente que, con una buena
ediciéon de calendarios, una empresa tiene propaganda, en el
ramo que le interesa, durante doce meses. Con el mismo dinero,
en television, por ejemplo, tiene una propaganda de quince se-
gundos, y repartida entre muchos sectores que tal vez no le
interesen. Y tenga en cuenta que esto el comerciante y el indus-
trial lo han advertido; ha variado mucho la calidad de los ca-




lendarios, y hoy se imprimen ya por valor de ciento cincuenta
pesetas cada uno, de precio de mayorista.

CALENDARIO CON EL MAPA DE LA LUNA

—¢Cuales son los motivos mas deseados?

—Varian mucho. Para el calendario barato, el llamado de
“faldellin” o de hojas, son siempre motivos de chicas guapas
y vistosas. Pero se tiende al calendario-poster; este afo, yo he
impreso uno con el mapa de la Luna. Creo sera el primero con
dicho motivo, pues en Espana no tengo noticia de otro, y en el
extranjero, cuando e¢l hombre llegd a la Luna, ya tenian confec-
cionados los calendarios del 70.

SESENTA MILLONES DE CALENDARIOS
—¢Cuantos calendarios se imprimen en Espana?

—En cifras redondas, unos sesenta millones, sin contar los
calendarios-tarjeta, que éstos son incalculables.

—¢Y para la exportacion?

—No dispongo de la cifra exacta, pero son algunos millones.
Para una sola firma norteamericana, he impreso este ano 300.000
calendarios.

—cPor qué escogen Espana para que les trabajen?

—Ellos envian las fotografias que quieren reproducir. Pero
prefieren imprimir en Espafia por la calidad superior; ellos ten-
dran una técnica, pero la cuestion humana, la “llama divina”, ésa
no la encuentran en ningun lugar como aqui. La seleccién del
color, el fotocromo, es vital. De Inglaterra me han comprado,
previo encargo, mas de setenta millones de postales turisticas.
Ya le digo: la cuestion humana la encuentran aqui. Vea que
esto no se denomina industria, sino “artes graficas”. Luego, esta
la ventaja de los precios; pues el papel es mas barato en otros
paises, pero yo lo recibo en importaciéon temporal, mientras que
la. mano de obra y todo el trabajo es mucho mas barato en
nuestro pais.

Asiste a la conversacion un experto en difusion litografica vy
en artes graficas, don José Pujadas, que conoce bien este ramo.
El apoya los asertos del senor Domingo Diaz.




DE TODOS LOS PRECIOS

—cCuanto valen los calendarios mas baratos y mas caros de
Espana¥

—ijHuuuy...! Los hay de cincuenta céntimos, para bolsillo,
hasta 55 y 100 pesetas, a la salida de imprenta. Luego, claro, cs-
tan los precios de mayorista.

—c¢Hay preferencias de temas, segin los paises?

—Bastante. En general, integran —hablo de calendario de
calidad— las reproducciones de cuadros célebres, las grandes
vistas universales. Suiza pide paisajes. En Estados Unidos v en
Inglaterra los hacen con un lujoso sobre, y hace, a un tiempo,
las veces de “christmas”.

—c¢Cuanto pagan por un original fotografico para calendario?

—Alrededor de las tres o cuatro mil pesetas. Si es una repro-
duccion, eso es lo que cuesta una fotografia bien hecha. Si es
una modelo posando, entre gastos de modelo, desplazamiento
si es en escenario natural, etcétera..., lo mismo.

MAS DE MEDIO MILLON DE EJEMPLARES PARA
UNA SOLA FIRMA

—cDe qué calendarios estd usted mas orgulloso?

—De todos. Le destacaré el que he realizado para el Ministe-
rio de Informacién y Turismo, por su belleza, y el que he hecho
para una firma de colchones, del que hemos alcanzado una tira-
da de 550.000, lo que supone unas cuarenta toneladas de papel: es
una firma que los reparte entre sus distribuidores, y deja espacio
paral imprimir el nombre del establecimiento particular que lo
regala.

—Entonces, la perspectiva es buena.

—Si; no podemos quejarnos. Lo unico que quiero recalcar
es la conveniencia de que, cuanto antes, encarguen los calenda-
rios para el ano proximo. Lo ideal es que puedan estar termina-
dos a mediados de ano; no soélo para desahogo de los talleres
litograficos, sino también para las propias empresas, que en
diciembre no andaran agobiadas con la distribucién, rotulacién
de sobres, etcétera.

—Ya lo saben: con un ano de tiempo.

(“Diario de Barcelona”, 3-1-1970. R. Brines Lorente.)




Cuesta mas conservar.
que conseguir

Aunque pase inadvertido, la verdad es que es mucho mas di-
ficil conservar un cliente que conseguir la primera operacion.
Esta es relativamente facil, especialmente —lo que no es reco-
mendable— actuando como muchos vendedores, que exageran las
cualidades de los articulos que ofrecen y especulan con este
desco humano de encontrar siempre algo nuevo y mas interesante.

Encuestas realizadas en Europa han llegado a la conclusién
de que, como promedio, un 14 % de los clientes se pierden cada
ano, o sca que en poco mas de siete afios se agotaria la clien-
tela. ¢Cémo pasa inadvertido este importante fenémeno?

Muy sencillo. Si se pierden 20 clientes, entran probablemente
otros 30 6 40 nuevos y las ventas siguen aumentando. Del mismo
modo que, en pleno aumento de ventas, siempre hay alguna plaza
o algunos productos que se venden menos, y también pasan inad-
vertidos estos importantes detalles.

De manera que lo interesante es saber que se pierden 20 clien-
tes, neutralizando parte de la mejora que suponen los clientes
nuevos, para tratar de evitarlo; y entonces estos nuevos compra-
dores, que dan unas cifras de venta, seria aumento en su tota-
lidad.

Ya sabemos que algunas de las ideas que daremos al recla-
mista podra no considerarlas como una novedad. Pero, ¢consigue
aplicarlas Esto ya sera otro cantar para llegar a resultados
practicos; de ahi que la exposicién del problema le servira de
base para meditar y actuar en lo que no lo hiciese.

1. Conozca los clientes que no han comprado en el ultimo aiio

Suponemos que llevara un fichero de clientes, aunque sola-
mente fuese en cuentas corrientes, y también tendra datos de
los clientes que compran al contado. Pese a esto, vemos que en
algunas empresas no se sabe, salvo excepciones, quiénes son los
compradores que pagan al contado. ¢Es que no constituyen una
fuente de ingresos y no es conveniente cultivarlos?

Si no conoce a todos sus clientes, haga lo necesario para cono-
cerlos desde ahora, asi como el consumo de cada uno. Luego, le
sera fdcil conocer, a fin de afio, quiénes son los clientes que no
han comprado y poder realizar una accién publicitaria, de ven-
dedores o personal, para conquistarlos de nuevo.

Aunque esta idea no sea propiamente para conservar a los
clientes, lo es para conocer hasta qué punto los conserva y para
poder lograr una mayor eficiencia en sus relaciones con ellos.




2. Sirvales bien, y demuestre que quiere servirles

He aqui una norma fundamental: servir bien a los clientes,
que sustituye a la palabra “vender”. La venta empieza cuando el
cliente ha pagado su importe, si es al contado, o cuando se ha
llevado o ha recibido el articulo, si es a plazos. Es preciso que
haya quedado satisfecho de sus resultados, y que se dé cuenta
de que no ha sido engafado, sino lo contrario.

Todos compramos con cierta ilusién, porque pensamos que
el articulo va a cubrir unas necesidades, a proporcionarnos unas
ventajas, que bien compensan el importe que nos cuesta. Si
luego salimos defraudados, aparte de ejercer la accion legitima,
como la reclamacién o devolucion, muchas veces optaremos por
evitarnos complicaciones, y preferiremos dejar de comprar al
proveedor que nos ha enganado. Y no solamente esto, sino que,
si nos surge oportunidad, comentaremos el caso con nuestros
amigos, todo lo cual sera una publicidad negativa, por lo espon-
tanea.

En cambio, si el cliente queda satisfecho, no solamente repe-
tira sus compras, sino que nos recomendara cuando tenga ocasion
y sera una fuente de nuevas operaciones.

Pero no basta con servir bien: hay que demostrar el deseo
de hacerlo. Puede faltar la amabilidad, este desvivirse para que
nos vayamos contentos, y puede prevalecer cierta indiferencia o
hasta caras serias, dentro de la correcciéon o la educacion. Esto
sera un grave defecto y el cliente se marchara dolido, porque
creera que no se le ha tratado como merece.

3. Piense en los intereses de su cliente, antes que en los propios

Muchos comerciantes, muchos vendedores y muchos industria-
les no piensan mas que en sus beneficios, sin darse cuenta de
que la mejor forma de que puedan pensar en ellos es pensar en
los del cliente. Porque haciéndolo asi, los propios se daran por
anadidura.

Pocos son los que “saben perder” en un caso determinado o
“cambiar el dinero” para servir una necesidad urgente de un
cliente. Es preferible una negativa, debidamente adornada, a me-
nudo en forma poco convincente, sin darse cuenta de que, con el
sacrificio, que no hace falta pregonar, se ha dado un paso consi-
derable en la conquista definitiva del cliente. En estos momentos,
cuando preferimos decir que “nos es imposible servir”, pensamos
en nuestros intereses y nos tienen sin cuidado los del cliente.

Como también en el momento en que vendemos o servimos
articulos defectuosos o pasados de moda, cuando llega la hora
de “largar el muerto”, sin indicar al cliente las circunstancias
en que se encuentra el producto. Es “matar la gallina de los
huevos de oro” lo que estamos haciendo en realidad.

Muchas veces el cliente no sabe lo que quiere. Es obligacién
del vendedor aconsejarle honradamente lo que mas crea que ha
de convenirle, dadas sus necesidades, aunque pueda ser que no




coincida con lo que a él le convenga mas vender. Lo que mas le
conviene al vendedor es la conquista del cliente y ésta se asegu-
rara sirviéndole como se serviria uno mismo, dandole lo mas
conveniente. (Lo hacemos siempre asi? Como no es facil que se
pueda contestar afirmativamente, ya tenemos una posibilidad de
mejorar, captando y conservando nuestra clientela.

4. Las visitas deben hacerse con una frecuencia regular

Para conservar el cliente es muy importante visitarle con re-
gularidad. Si el cliente conoce este detalle, reservara sus pedidos
al vendedor, porque sabe cuando ha de visitarle.

El buen vendedor debe aconscjar siempre a los clientes que
si sienten una necesidad no esperen su visita, sino que la cursen
a la empresa que representa, que le atenderan con igual interés.

Hay muchos vendedores que no tienen un plan fijo de actua-
cién y que se presentan a casa de sus clientes cuando buenamente
les parece, sin unos plazos regulares. El cliente ya no confia en
ellos y prefiere siecmpre, en igualdad de condiciones, confiar sus
encargos a quienes dan la importancia debida a la visita regular.

5. Hdgales objeto de una propaganda directa

Si quiere aumentar sus ventas, estar presente siempre en el
animo de sus clientes y facilitar la labor de sus vendedores, haga
propaganda directa a su clientela.

Pocas casas son las que utilizan la propaganda directa, debi-
damente organizada y encauzada, entre las visitas de los vende-
dores y en combinacion con ellos.

Cerraremos también el paso a los competidores, puesto que
con mucha frecuencia el cliente tendrd noticias nuestras, entre
los vendedores que le visiten y la propaganda directa y es proba-
ble, si tenemos articulos de interés, que nos dedique una buena
parte de su consumo.

No nos olvidemos del cliente, si no queremos que ¢l se olvide
de nosotros. Esta idea ha de tenerse siempre presente y evitarad
la pérdida de compradores.

6. Tenga alguna atencion con los clientes... o con sus hijos

Todo lo que hemos indicado es muy interesante y son pocos
los que lo hacen —si hay alguno— en su totalidad.

Una pequena atencién, de buen gusto y de caracter mas bien
simbdiico, puede ser suficiente. Por todo lo indicado anteriormente,
y la atencién esporadica, ha de servir solamente como un comple-
mento que impresione favorablemente.

Ponga en practica estas ideas y vera como consigue la capta-
cién de sus clientes y su conservacion, evitando las pérdidas que
se producen de los que dejan de comprarnos sin que nos demos
cuenta.




l.a competencia
desleal

Aunque nos duela, la competencia leal es saludable. Las situa-
ciones genuinamente monopolisticas son antinaturales, cuando
menos si pensamos en un mundo en que el uno no ha de comerse
necesariamente al otro; o dicho de otra manera, en que todo bicho
viviente tiene su lugar bajo el sol.

Alguien nos dird que la lucha competitiva no es otra cosa que
la manifestacion de unos afanes monopolisticos que se ven paliados
afortunadamente por la componente de fuerzas que se establece
entre todos los competidores.

Aqui deberiamos contestar que, como por desgracia la lucha
del hombre contra el hombre continda vigente, la existencia de
un mecanismo por el cual en su mismo pecado lleven la peniten-
cia, puede resultar til en el fondo.

Uitima consecuencia es que:

— hay que luchar para que la competencia se mantenga dentro
de las reglas del juego;
— si el primer punto es factible, la competencia se vuelve bene-
ficiosa porque: :
— por un lado nadie da lo que no puede dar (ya que ello
iria en contra de las reglas del juego), y
— por otro, gracias a la competencia nadie puede abusar de
una situacién de privilegio; o cuando menos, si lo hace,
sera por poco tiempo.

cPor qué se compite deslealmente?

La razon tiene mucha concomitancia con el civismo: la falta de
una formacioén de base, no simplemente impartida por el lado de
los maestros, sino imbuida de parte de los alumnos.

No es ningun secreto que en nuestros negocios la falta de for-
macion profesional de base es la piedra de toque de tantos y tan-
tos casos de competicién suicida, ante cuyas desastrosas conse-
cuencias, el promotor es el primer asombrado,

Por lo tanto, podemos ya sentar que, esencialmente la compe-
tencia desleal tiene lugar porque:

1. No existe, en buen nimero de casos, una severa reglamenta-
cién que condicione las posibilidades de poder ejercer como
comerclante.




2. No existe un conocimiento de causa de la Economia Comercial.
Los comerciantes, en gran namero de casos, obedecen sélo a su
instinto, a su intuicién. Si alguien arguye que los buenos comer-
ciantes ya flotan por si solos, nadie puede negarnos que las
consccuencias nefastas que se derivan de la accion de los malos
comerciantes, comprometen incluso los negocios que utilizan
politicas comerciales correctas, es decir, comprometen toda la
economia del comercio.

3. Aun cuando los comerciantes, cada dia mas, reconocen que el
precio no es el factor fundamental de compra de los tltimos
consumidores, la verdad es que todos los comerciantes se
inclinan por precios sumamente alambicados, por condiciones
de pago casi milagrosas, ademas de contar con no aceptar
letras, con devolver letras no aceptadas, hasta la saciedad, etc.

4. Por aquello de “por si las moscas” todo comerciante se ve con
fuerzas para adulterar el margen que el proveedor le concede
e intenta obtener mejores plazos de pago; si bien puede recu-
rrir a este objetivo solapadamente, buscando la oportunidad
comercial de tener una excusa para devolver algo y en conse-
cuencia... devolver también la letra no aceptada por el motivo
justificado de que algo queda por hacer todavia.

5. EIl mismo comerciante, a fuerza de competir en dificiles condi-
ciones, puede encontrarse ante la necesidad inexorable de ven-
der el género para hacer dinero. Y como esta venta tiene visos
de liquidacién no sera nada extrano que lo haga a precios reba-
jados, o segun las circunstancias, a precios de desesperacion,
con lo que incurre en promover una guerra de precios.

6. Como las mentalidades de los comerciantes son muy diferentes
y también su temple, los hay que ante la jugada a la baja de
un competidor no encuentran otra reaccién mas légica que
rebajar cllos también, con lo que la espiral bajista tiene lugar
con una rapidez inusitada. Los margenes quedan sumamente
reducidos, articulos de bondad reconocida quedan como “anti-
comerciales” en aquellos momentos. Mientras tanto el publico
sufre la reaccién del choque con esa onda negativamente com-
petitiva y saca una consecuencia rdpida: puesto que los precios
han mejorado tanto, es que hasta tal momento le estaban es-
quilmando.

cPuede evitarse la competencia desleal?

Sin duda podria hacerse mucho para evitarla. Hay disposicio-
nes oficiales que sin detrimento del espiritu democratico que repre-
senta la libertad de comercio, podrian apoyar precisamente la ge-
nuina libertad con impedimentos para incurrir en libertinaje.

Las mismas asociaciones sindicales o gremiales podrian poner
a contribucioén el peso de una mayoria plena y sensata que permi-




tiera poner en la picota a quienes trituran precios e incurren en
maquiavelismos equivalentes a la reduccion de precios, como son
descuentos sin ton ni son, fingidas campafas de promocion, etcé-
tera.

Sucede, empero, otra cosa no menos curiosa e inquietante:
buen numero de los que se quejan de que fulano o mengano adul-
tera precios, lo hacen no en nombre de unos cédnones de buen
comercio —que no siente—, sino de las molestias que les causan
los competidores con pocos remilgos... porque lo que pretenden
es poder hacer ellos la competencia desleal sin pagar, mas tarde
0 mas temprano, las consecuencias.

Con esto sucede algo similar a la proteccién que quisiéramos
otorgar a nuestras mujeres para que no fueran pasto de los Don-
juanes que andan sueltos; o que quisiéramos proteger a los incau-
tos que caen victimas del timo del sobre o de las misas. La verda-
dera proteccién estriba en una sélida formacion personal. Que una
mujer quiera lo bastante a su marido, que la persona abordada
por un timador no quiera nada que no sea suyo y el atropello no
tendra lugar.

Lo que asusta es el ejército de gente que sin ton ni son, sin
mas razon que un afdan desmedido de hacer dinero “probando
suerte” abre una tienda y trata cada operacién como si se tratara
de un limén que pasa por el exprimidor.

Estamos poniendo ¢l dedo en la llaga de la cuestion: la igno-
rancia en materia de economia comercial.

Pero no es esto todo. Hay todavia el afan desmedido de hacer
negocio “como sea”. Ya no se trata de servir al publico, de lograr
solera para nuestro negocio. Francotiradores o arrivistas por prin-
cipio, lo esencial es ganar aunque sea triturandolo todo, haciendo
tabla rasa del mercado, como el ganadero que quemara sus pastos
sin pensar en el ganado que los necesita para pacer en ellos.

Y no queremos descartar tampoco aquellos odios de tipo perso-
nal que nacen entre comerciantes: no importa perder un ojo con
tal de que el competidor pierda los dos. No es lo mismo que si en
noble lucha competitiva un competidor sucumbe. Es evidente que
el primer caso es contrario simultidneamente a la ética y a la eco-
nomia; el segundo vence en noble lid sin faltar a las ética y favore-
ciendo la economia, ya que los negocios que no tienen capacidad
de subsistencia es que son harto débiles o que por su pésima orien-
tacion estan destinados a ser pasto de la ruina. De continuar sub-
sistiendo posiblemente podrian acarrear la ruina de otros varios...
o cuando menos el riesgo de caer en ella.

La reaccién de los comerciantes frente a una competencia de-
berfamos decir que es imprevisible; sin embargo, la experiencia




nos ha ensenado que se siguen caminos muy clasicos en el campo
de las medidas a agenciar para salir del paso: desmoronamiento
de precios, libertinaje en las condiciones, creandose asi nuevos
problemas por si los competitivos no fueran pocos.

El factor precio en la competencia desleal

Aunque hay muchos aspectos desleales de competencia, el chivo
expiatorio es el precio.

Hay dos aspectos peligrosos en el manejo de precios:

— arruinar un precio por simple afan de competir es un absurdo
que trae como consecuencia una imitacion contagiosa y un de-
rrumbamiento de margenes comerciales;

— pero existe ¢l caso de rebajas de precios perfectamente justifi-
cables por una rentabilidad de orden interior, a saber:

— disminucion de cargas fijas por efecto de incremento de
negocio:

— mejor productividad en las compras y en la organizaciéon
interna.

En este caso, si el negocio quisiera manejar el precio. hacia la
baja estaria perfectamente en su derecho sin que se le pudiera
culpar de derrotismo en los precios, puesto que no los reduce por
una simple decisiéon de ataque, sino por una productividad, que
la juega en el mercado para hacerse con mayor demanda.

Sin embargo, como no hay ninguin negocio que pueda consi-
derarse libre de las incidencias por el comportamiento de los de-
mas, debemos preguntarnos si econdémicamente es oportuno reali-
zar esta jugada, ya que las reacciones de los competidores seran,
posiblemente, contestar a la baja y por consiguiente reducir tam-
bién el o los precios.

A la postre, parece que lo mas sensato seria no causar extorsion
en los precios, si el mercado esta tranquilo y disfruta de los pluses
que pueda aportar una productividad dedicandolos a reservas, a
mayor margen de beneficio, a elementos promocionales o publici-
tarios, pero manteniendo en vigencia los margenes usuales.

Podriamos citar otros aspectos que comportan medidas mas
atrevidas en la fijacion de precios con instinto competitivo de
tipo constructivo, aunque de verdadera agresividad. Por ejemplo:

— es posible salir con un precio realmente tentador al que puede
sucederie dos cosas:

— que el mercado reaccione con interés y produzca un consi-
derable aumento de demanda, con lo que se compensa la




pérdida inicial de salida, se hace rentable el precio en fun
cion de la cuantia de venta que se produce, y quizas en fun-
cion de los “rappels” que puedan darse de parte del provee-
dor por aumento de la cuantia de compra;

— que el mercado siga normalmente, con lo que sélo se habra
conseguido molestar a otros competidores, vender lo mismo
que antes a precio mas barato y crear una hipoteca en rela-
cion al precio fijado, dificil de volver a su nivel superior.

Cabria hablar, también, de aquellos casos en que por efecto de
un estado deficitario de las ventas y por consiguiente por un déficit
en la cobertura de las cargas estructurales, se sigue una atrevida
operacién de mejoramiento:

— supongamos que las cargas fijas representen un 10 % del precio
de venta y que el margen de beneficio fuera otro 10 %. En estas
condiciones, vemos en nuestro caso que la cifra de venta ha
quedado deficitaria por falta de demanda;

— supongamos que a alguien se le ocurre rebajar el precio en un
15 %. Si con ello despertara sustancialmente la demanda, es
posible que llegara a cubrirse buena parte de las cargas estruc-
turales que quedaban deficitarias, con lo que el negocio habria
aminorado la pérdida. Y si tanta fuera la aceptaciéon lograda
por efecto de la fuerte rebaja, quiza lograra cubrir totalmente
las cargas estructurales.

Sin duda, como planteo tedrico de una situacién emergente en
la microeconomia de una empresa, no hay nada a decir. Pero
tenienuo en cuenta que existen siempre en competencia las econo-
mias internas de las empresas competidoras no es tan seguro el
éxito como aparece en el planteo tedrico, ya que no sabemos hasta
qué punto la gran rebaja operada sobre el precio pesard en el
mercado comprador, habida cuenta de las reacciones de los com-
petidores que pueden ser también a la baja y frenar en buena
parte la canalizacién de demanda hacia el establecimiento promo-
tor de la jugada.

Sin sentar catedra en ningun aspecto, sin especiales recomen-
daciones, sin dar normas, hemos querido asi, escuetamente, pintar
una panoramica de puntos capitales en este campo tan trillado,
tan traido y llevado de la competencia desleal, aunque s6lo fuera
para acabar con aquella recomendacién evangélica: “quien tenga
oidos, que oiga; quien tenga ojos, que vea”.
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Impagados

De un trafico mercantil rudimentario, pero seguro, caracte-
rizado por la compraventa al contado, hemos llegado a la carta
de naturaleza de las operaciones de 90 a 120 dias, que pronto
llegarédn a los 360 dias si no nos aprestamos a parar la maquina,
que produce ya sefalamientos de un dia fijo de pago a partir
de los 90 dias de rigor y bonificaciones por pronto pago cuando
¢éste tiene lugar, por ejemplo, a los 30 dias, o entiende por “pronto
pago rabioso” lo que es pronto pago a secas.

Si facilidades hay para iniciar un negocio, mas facilidades
hay para seguirlo: el descuento bancario es una inyeccién en
efectivo del total vendido y girado a 90 dias, y a veces s6lo del
total girado...; el impago de una letra es sélo una llamada tele-
fénica conviniendo una renovacion; el agotamiento de la pacien-
cia del vendedor que no cobra tras varias devoluciones es una
persecucién vulgar a una persona que siempre “acaba de salir”
o esta de viaje.

El comun denominador de todos estos casos lo constituye, por
una parte, la impunidad casi total de que goza la actuacién mer-
cantil imprudente o maliciosa, y por otra parte, la falta de garan-
tia en que ante la misma se encuentra el comerciante de buena fe.

Al final, perdidas las esperanzas de cobro, se recurre al proce-
dimiento judicial, que generalmente es lento y caro, aunque a
veces eficaz cuando se trata de litigio por falta de pago, que
aunque con mucho retraso se llevan a buen término, pero si el
"aso que se ventila se refiere a condiciones de la mercancia, cali-
dad de material o clase de trabajo, entonces las posibilidades del
procedimiento son muy escasas, pues es facil oponerse a las pre-
tensiones asi formuladas.

En otro aspecto, existen los “negocios piratas” o simples
“blufs”, montados sin preparacién, sin una base financiera se
instalan industrias, etc.; y al final, una suspensién de pagos que
colma la paciencia de los acreedores, que cada afno van sumando
cuentas y cuentas que se van tragando los beneficios trabajosa-
mente conseguidos.

Supongamos que usted se decide a declararse en suspensién
de pagos. ¢Qué le sucederda? Absolutamente nada, fuera del estu-
por del primer momento en que algin acreedor intente tomarse
la justicia por su mano, los demas pasos fijados por la Ley son
claros exponentes de proteccidon al suspenso: aplazamiento de
pagos, Junta de Acreedores, Convenio con los mismos, transfor-
mando las deudas a corto plazo en otras a largo plazo, que hay
que liquidar “a comodidad”, esto dentro de la legalidad, pero se
encuentran muchas veces rebajas y concesiones por parte de los
acreedores, que prefieren cobrar poco ahora que no esperar tanto
tiempo.

Como hemos visto, el orden legal protege excesivamente a
aquel que actiia con excesiva impericia o de forma negligente,
sin tener en cuenta al pobre comerciante honrado que paga sus
deudas al contado. Si la deuda es menor de 10.000 pesetas, es
incobrable por las costas, que suben demasiado.




(Como establecer una
atmosfera cordial

La primera tarea estriba en conseguir que la entrevista em-
piece con una base amistosa; virtualmente, todo vendedor se¢ en-
frenta con la tarea de abrir brecha en el muro de resistencia que
¢l presunto cliente opone inmediatamente al intento de venta.
Por lo general apetece comprar, pero a nadie le gusta tener la
sensacion de que una tercera persona intenta venderle por el
mero hecho de visitarle; debido a cllo la primera reaccién ante
el vendedor es la resistencia.

Todos sabemos que es mas facil hablar con un amigo que con
un desconocido, por lo que haciendo del posible cliente un amigo,
hacemos mas facil el que nos escuche. La entrevista de venta, se
desarrollara entonces bajo las normas de una conversacién amis-
tosa evitando los formulismos que generalmente sélo hacen que
acumular dificultades en una entrevista normal.

¢Como puede un vendedor crear una atmosfera de cordiali-
dad? En un principio, las reglas sociales adecuadas son muy im-
portantes para hacer surgir una atmoésfera de acercamiento. Ten-
dremos que presentarnos a nosotros mismos en forma aceptable,
en ocasiones estrechar la mano de nuestro interlocutor, moverse
o sentarse con desenvoltura y dejar en sitio adecuado la cartera
o abrigo. Cortesia, jovialidad, sonrisa, son fatcores importantes en
estos momentos y hay personas que encuentran diticil efectuar
una buena introduccién, sintiéndose cortados y confusos, con lo
que no hacen otra cosa que causar una pobre impresion, todo lo
contrario de lo que deberia de ser.

Es muy importante conocer el nombre del presunto cliente y
asegurarse de que se pronuncie correctamente, porque de lo con-
trario se creardn momentos embarazesos que no benefician en
nada la futura labor. Tras presentarse a si mismo, ¢debe estrechar
la mano del cliente? Si éste se la ofrece, la pregunta es obvia;
pero no dé la suya blandamente entre la del cliente, sino aue
estréchesela con firmeza, pero sin bruscos movimientos de arriba
abajo, siendo este saludo muy importante, ya que aporta cordia-
lidad a la entrevista. ¢Debe permanecer de pie o sentado? Pro-
cure siempre estar sentado, ya que de esta forma estard en una
posicién mas cémoda y natural, porque permaneciendo en pie
podrd dar la sensacién de que piensa marcharse en seguida; de
todas formas en la mayoria de los casos el presunto cliente le
invitard cortésmente a que tome asiento. Es evidente que en mu-
chos casos la entrevista requiere que el vendedor permanezca
en pie para mejor desarollar su labor, y en este caso debe
procurarse que el cliente esté sentado, ya que ademas de estar
mas comodo, el vendedor podra observarle con un campo visual
mucho mas ampilio.




Aunque el vendedor tendra sumo interés en poder tener el con-
trol de la entrevista, es evidente que el cliente simpre tiene el
derecho y el pr1v1leg10 de darla por terminada cuando le parezca;
pero es indudable que los modales y la actitud correcta del ven-
deaor influyen favorablemente en el tiempo que el cliente esté
dispuesto a concederle. Las primeras veinticinco palabras que el
vendedor dirija al cliente son las de mayor importancia de toda
la entrevista; si falla en sus frases de entrada, lo més probable
es que se vaya al fracaso absoluto. Hay que procurar evitar siem-
pre las frases débiles y Lstcreotlpadas como por ejemplo: ¢Por
qué no prueba a comprar mis articulos? Ya sé que esta usted muy
ocupado, pero puedo cnsefarle algunas muestras. Estas frases
carecen de vitalidad y de impacto y al cliente le serd muy facil
decir que NO.

No es conveniente tratar de impresionar al cliente con frases
inaefinidas, generalizadas o exageradas como por ejemplo “Es-
tos calendarios son estupendos”, “Es algo extraordinario”, “Es la
mejor compra que usted puede ‘hacer”. En realidad con esas fra-
ses el vendedor no ha dicho nada, usando un lenguaje vago, y no
ha expuesto las ventajas de SU articulo. El vendedor necesita
un argumento de entrada que llame la atencién del cliente; frases
en las que se ofrezca lo que necesita o desea el cliente son las de
verdadero impacto. Podrian ser como éstas: “Si obsequia usted
con este modelo, sus clientes le recordaran en todo momento”,
“Sus ventas aumentaran en un 15 %, v le voy a decir el porqué..
Hacer y decir cosas interesantes que llamen la atencién.

Los argumentos de entrada podriamos basarlos en los diez
tipos siguientes:

Introduccion a base de preguntas

Supongamos que de buenas a primeras se le dirija a un posi-
ble cliente la siguiente pregunta: ¢Le gustaria que sus clientes le
recoraaran cada dia del ano? Tanto por educacién como por inte-
rés habra una contestacion a la anterior pr egunta y forzosamente
sera afirmativa; esta pequena cantidad de atenciéon por parte del
cliente, podra ser todo lo que el vendedor necesite, si estad bien
preparado para seguir adelante. Las preguntas mejores son las
que llevan en si un reto oculto. Otro ejemplo: ¢Hace usted lo
posible para impresionar favorablemente a sus clientes en Navi-
dad? Hay que construir las preguntas de forma que el cliente se
vea imposibilitado a contestar de forma negativa. He aqui otros
ejemplos adecuados: ¢Le interesa saber la cantidad de futuros
clientes que puede usted tener? ¢Desearia estar al corriente de
las ultimas novedades en Reclamo? ¢Verdad que le gustaria que
todos hablaran magnificamente de su Empresa? (_Le interesa
aumentar sus ventas?

Introduccion a base de despertar la curiosidad del cliente

Es un hecho comprobado que la curiosidad la poseemos todos
en mayor o menor grado de forma que resulta interesante que




el cliente se sienta intrigado por quién va a venir o para lo que
va a ver. Antes de abrir el muestrario, es conveniente preparar
el terreno hablando de los objetos curiosos y originales que con-
tiene, citando de paso sus ventajas, logrando asi que el posible
comprador sienta cada vez mas interés para examinar las mara-
villas que espera encontrar, y si el muestrario tiene una calidad
reconocida, puede proporcionar un buen efecto y conseguir los
resultados propuestos. Se le puede decir por ejemplo: “¢Ha oido
hablar alguna vez de un cenicero de porcelana que no se rompe
al dejarlo caer sobre el suelo?”; con ello se despierta la curiosidad
del cliente y comienza con buen pie la entrevista.

Introduccion a base de interés familiar

Los presuntos compradores tienen un marcado interés perso-
nal por sus familiares, su casa, su salud, su trabajo, etc. Cual-
quier frase relacionada con estos variados temas, captardan de
inmediato la atencién del cliente; una rapida mirada a la oficina
o despacho, nos puede descubrir indicios o “flaquezas” que nos
den el tema para iniciar la conversacién; pueden ser trofeos de-
portivos, pinturas, etc., de forma que si el vendedor tiene cierta
cultura, puede colocar una cufia en extremo eficaz.

Introduccion a base de obsequio

Si iniciamos la entrevista a base de la presentacion de un
obsequio personal para la persona que tenemos delante, es casi
seguro que la misma se sentirda obligada para con nosotros y al
mismo tiempo agradecida, produciéndose la imposibilidad de
que nos niegue su atencién. El obsequio debe ser de una cate-
goria de acuerdo con la persona que tratamos y hay que tener
muy en cuenta la forma de entregarlo a fin de que la persona
que lo recibe no lo interprete como una compra de sus servicios,
sino como atencién para con €l y para que se sirva del objeto
en cuestion y apreciar su calidad por poca que sea.

Introduccion a base de prestar un servicio.

El vendedor basa su gestién en el ofrecimiento de un servicio
que puede ser del maximo interés para el posible cliente. Es nece-
sario exponer las ventajas del mismo sin obligar al cliente a utili-
zarlo y sin menospreciar a los otros, pero si haciendo patente
las cualidades del mismo y sus posibles ventajas sobre la compe-
tencia. Hay que crear la necesidad y la apetencia de lo que se
ofrece y desde luego no pretender resolver en una sola visita lo
que generalmente precisa de varias.

Introduccion a base de referencia

Estamos en el supuesto de que se ha realizado una operacién
con el Sr. X. Si el vendedor profundiza un poco en su relacién
con el comprador, es posible que consiga una nueva direccion
de otro posible cliente para este mismo articulo y efectuar una




nueva operacion en optimas condiciones. De todas formas no hay
que abusar de estas circunstancias. Es muy recomendable no
abusar insistiendo en lo que ha comprado el Sr. X para que lo
compre este nuevo cliente, ya que entonces pareceria que se
quiere obligar a este nuevo cliente a comprar lo que va compro
el anterior, reduciendo la posibilidad de arbitrio de éste, circuns-
tancia que nunca debe de producirse. Si se puede indicar la satis-
faccion que experimenté el primer cliente con la compra que
hizo y los Optimos resultados que le han producido.

Introduccion a base de anécdota

En algunas ocasiones y siempre gque se conozca la forma de
ser del presunto cliente, con un grado de amistad considerable
con él, puede iniciarse la venta de una forma despreocupada y sin
ir al fondo de la cuestiéon. En tales circunstancias, puede recu-
rrirse a alguna breve anécdota o “chiste”. Una buena narracion,
no sélo nos asegura la atencion del cliente, sino que mantiene su
interés y despierta su curiosidad para el resto de la entrevista.

Introduccion a base de exhibicion

Consiste la misma en mosirar al cliente la mayor cantidad
posible de muestras, inundandolo con las mismas en su variedad
y calidad; atosigandolo si es necesario con las mismas, desper-
tando en €l su curiosidad en examinarlas una a una. De todas
formas hay que tener muyv en cuenta la forma de reaccionar del
mismo, ya que algunos no admiten esta agresividad en la venta.

Introduccion a base del punio de vista del cliente

Hay que vender satisfaccion al cliente; para ello debemos
enfocar la venta colocandonos en los ojos y necesidades del clien-
te. Se debe descubrir lo antes posible el gusto y apetencias del
cliente, para asi presentar lo mas apropiado para la realizacién
de la venta. Cuando se tiene una idea clara y concisa de lo que

el cliente desea y necesita, la operacion se desarrolla en una
forma rapida y concreta.

Introduccion a base de apelar a los “cinco sentidos”

Hay dos caminos légicos para llegar a la mente del presunto
cliente; uno consiste en apelar al razonamiento y el otro a las
emociones y sentimientos. Puede ser posible introducirse en las
dos formas a la vez, apelando a los “cinco sentidos.” La vista es
lo mas importante, pero el tacto no es menor, de forma que hay
gue dejar ver y “tocar” los articulos que se ofrecen. El buen
vendedor examina sus muestras para mostrar lo agradable que
pueden ser al tacto y a la vista del cliente. Hay que introducir
el articulo en la mente del cliente a fin de que él se imbuya del
mismo; en definitiva, que le entre por los sentidos.
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