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Envie un email con el asunto
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+ info en www.rolandiberia.com —
E/sortes sola ocural €8 a recepeién de por ko menos 100 respuestas www.hohnerusa.com
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Zona Franca
Bienvenidos al mundo de los né

CASA INSTRUMENTAL, S.A., “SOMOS AUDIO E
ILUMINACION PROFESIONAL”, una compahia
especializada en la distribucion de instrumentos
musicales, audio e iluminacién profesional, sistemas
de instalacion, microfonia, repuestos y accesorios,
entre otras especialidades y su division INSSA Zona
Franca, “BIENVENIDOS AL MUNDO DE LOS
NEGOCIOS”, te ofrecen sus bodegas establecidas
como zona franca en la Republica de Guatemala,
geograficamente ubicada en el centro de America.

Un concepto diferente de almacenamiento libre de
impuestos.

Con mucho gusto te mostraremos una serie de sencillos
pasos para que consolides o bien embarques
contenedores y surtas tus bodegas a tu eleccion con
productos muy competitivos y de alta rotacion, asi
como también te ofrecemos marcas reconocidas,
debidamente autorizadas por el fabricante.

Ponemos a tu disposicion este nuevo servicio con una
sorprendente inmediatez respaldada por una
infraestructura comercial de mas de 28 anos.

Muy pronto, bodegas y oficinas disponibles en Miami.

Lic. Javier Bode
Departamento de Ventas Internacionales
intersales@casainstrumental.com
PBX: (502) 2429-9090
www.zonafrancainssa.com
www.casainstrumental.com
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ﬂfﬂﬁmfﬂﬁ_ﬁﬁﬁr‘ﬂ-amur_ld the world was it possible to create a line
 that can withstand these extreme playing styles. Made from B10 alloy, machined
% hand hammered, these cymbals have a bright, yet consistent sound with a focused g

MIAMI AUDIO MUSIC

www.miamiaudiomusic.com www.sonotec.com.br




PALM EXPO 2009
China International Exhibition on Pro Audio, Light, Music & Technology
May 28 - May 31, 2009
Music: National Agricultural Exhibition Centre, Beijing - P.R.China
Audio & Light: China International Exhibition Centre, Bé gy - P.R.China

Exhibition Profile (Musical In

Keyboards

Electric/Electronic Instrument
Nationality Chinese Instrument
String Instrument

Precussion Instrument
Woodwind Instrument

Brass Instrument

MIDI

Music Associated Product
Music Accessories

WA, =1

Dept.Exhibition of China Entertainment Technology Association

Add:1008, 10 Fl., c, East Building, YongHe Plaza, No.28, Andingmen Dongdaijie, Dongcheng District, Beijing, China
Post Code:100007 Tel:86/10/64097148 Fax:86/10/84010152

Web Site:www.palmexpo.com  E-mail:fsj@palmexpo.com

China Entertainment Technology Association China Technology Market Management & Promotion Centre IR Exhibitions Pte Ltd
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warehouse: Sao Paulo/BR « Santiago/CL + BogotayCartagena/CO
americadelsur@penn-elcom.br « www.penn-elcomchile.cl
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irige el sonido

Todo buen sonido necesita una direccion profesional. Este es
MODUS de FBT, un innovador sistema de Line Array, ligero en precio
con unas excelentes prestaciones, facil de configurar en cuatro
tipos de volado diferentes y 4 distintos formatos en el escenario.
Disponible en version pasiva y autoamplificada.

Modus 40/ 40a Modus 15/ 15a Modus SUB / SUBa

o Sistema de dos vias True Line Array disefiado en Bass Reflex ® Sub-woofer band-pass
© 4 mddulos Array agrupados en uno solo, hecho de madera 2 woofers de neodimio de 15"
compacta de abedul de 13 capas LF push-pull y bobina de 4"
© 8 motores de compresion de neodimio con boca de 1"y bobina de 1.7" e Incluido el hardware y linea de
8 guias de onda en polipropileno con dispersién horizontal de 90° accesorios para la suspension,
 Dispersion de 40°V (MODUS 40), 152V (MODUS 15) transporte y ensamblado
* Incluido el hardware y linea de accesorios para la suspension, PASIVO
transporte y ensamblado o Max SPL 141dB, respuesta de
PASIVO frecuencia 38Hz@-6dB
e Crossover pasivo dual-mode o Amplificador recomendado
 Seleccion Bi-Amp/Full Range, Max SPL 138dB, respuesta de 1400 W
frecuencia 58Hz@-6dB AUTOAMPLIFICADO
* Amplificador recomendado 1600W ® Amplificador incorporado
AUTOAMPLIFICADO PWM de 1700+700W con
o Amplificador incorporado de 1400W con procesador digital procesador digital DSP,
DSP, (Max SPL ) 140 db (Max SPL) 137db

DESIGNED, ENGINEERED
N

FB3T

Professional Audio Equipment

FBT elettronica SpA - Recanati - Italy
Tel. +39-071750591 www.fbt.it - info@fbt.it
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FABRICANTE
DETAVA EIBANEZ
FESTEJAEXITO
ENAMERICALATINA
u f
LA ESTRATEGIA DEL FABRICANTE
JAPONES PARA SEGUIR CRECIENDO

Para recibir la revista Musica & Mercado en su oficina, por favor complete Ias
informaciones abajo. Estas informaciones formaran parte de nuestro banco de datos

Nombre de 1a @MPIreSA: ... CONLACLO: oo
Cargo: ......cc....... ....Afho de fundacion: .. ..NUumero de empleados: ..

Direccion:

Ciudad: ............ ....Provincia: ..

Escuche mas en

Tipo de Empresa
Casa de Venta Distribuidor Importador/Exportador Editora de revistas/diarios
Editora de Libros Industria Empresa de Software Musical

En el caso de tratarse de una industria, importadora, editora, distribuidora o software, indique las marcas

QUE TEPIESEINTA: ..oooiveieeiieeiie ettt ss st s st 8 8812804081218ttt

¢éCual es el Principal segmento de su empresa? (selecione solamente uno)
Instrumentos de cuerdas Teclados Amplificadores
Accesorios Pro Audio Bateria/Percusion
Bandas & Orquestras Software Musical Editorial/Partituras
Instrumento de Viento Linea completa (sin piano) Linea completa (con piano)

Lineas de productos (seleccion multiple)
Softwares y Hardwares musicales Instrumentos acusticos con trastes

‘ para proyectar esa oscuridad a

| HHX. Tiene esa oscuridad
urre con HHX.

etrante de suciedad y

Instrumentos de Bandas y Orquestras Instrumentos de viento

)

JOHN ROBERTS

Janet Jackson

Equipamentos para DJ Guitarras eléctricas
Teclados electrénicos Equipamentos de lluminacién
Regalos Musicales Organos

ideal. Y sol

Pro Audio Percusion/Bateria
Piano (acustico) Partituras

[F .

Revistas Equipamentos de estudio

uasica.

Cuerdas Accesorios diversos
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Complete esta ficha y enviela al +55 11 3567 3022
0 por e-mail: ayuda@musicaymercado.com

Tocamos fu
efervescen

agitaci
travé

website: www.musicaymercado.com
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Match Point: El Gran Juego de Vender

¢{Qué similitudes pueden tener entre si un juga-
dor de tenis y un vendedor de instrumentos musi-
cales? Mucho mas de lo que usted cree. Tomemos
como ejemplo a Rafael Nadal, el genio del tenis es-
panol, el super campedn en distintas canchas del
mundo. “Rafael se olvida del resultado y juega cada
punto. Su objetivo es jugar todos los puntos a full.
Remonta y vence porque cree mucho y tiene una
gran confianza en si mismo”, dijo cierta vez un co-
mentarista de tenis acerca de la principal cualidad
que hace del tenista espanol un ganador. {Y qué
tienen que ver los vendedores con la capacidad de
Nadal de ganar? iMuchisimo!

Con la escasez de dinero de los tiempos actua-
les, un cliente que entra a su negocio es un cliente
que debe -mas que nunca- ser conquistado para
que efectle la compra. Es la pelotita amarilla que
debe seguir su curso, rumbo al match point ganador.
En un panorama de crisis, el rol del vendedor puede

representar la salvacion de cualquier negocio que
pretenda seguir en el juego.

Asi como un jugador de tenis, un buen vendedor
debe tener una fuerte y saludable autoestima, ser
positivo y optimista, tener buena presencia y formas,
comportarse como un profesional, conocer a fondo su
producto, orientarse hacia resultados, ser ambicioso,
excelente comunicador y proactivo, tener capacidad
de trabajo en equipo y empatia, ser resolutivo y tenaz,
tener sentido del humor y ser capaz de fijarse metas.

En esta edicion de Mdusica & Mercado, la nu-
mero 22, destacamos a aquellas empresas que,
como Nadal, estan acostumbradas a poner gana-
dores en su linea de fuego y siempre buscan el
match point salvador.

iQue disfrute de la lectura (y del juego)!

Daniel Oiticica

Director de Redaccion B#__:-—t_ O-—-"C-—‘:——-r-»

Daniel A. Neves S. Lima
EDITOR / DIRECTOR

Daniel Oiticica y
Gloria Beretervide
DIRECTORES DE REDACCION

Priscila San Martin
EDITORA

Flavio Americano, Daniel
Oiticica, Gloria Beretervide y
Pablo Malizzia

CORRESPONSALES INTERNACIONALES

Nancy Rebelo Bento
GERENTE DE VENTAS INTERNACIONALES

Carla Anne
ADMINISTRATIVA/FINANCIERA

Dawis Roos
DIRECTOR DE ARTE

Eduardo Vilaga, Fabiano Brum, Tom
Coelho, Alejandro Wald, Leonardo
Glikin, Luis Navarro y Yole Scofano.
COLABORADORES

Divulgacion
FOTOS

MUSICA & MERCADO®
Rua Alvorada, 700 — Vila Olimpia
CEP 04550-003 — Sao Paulo — SP - Brasil.

Todoslos derechosreservados. Autorizada
su reproduccién citando la fuente:

Mdsica & Mercado, edicion y autor.
Mdsica & Mercado no se responsabiliza
por el contenido ni por los servicios
ofrecidos en los anuncios publicados.

PUBLICIDAD

Anuncie en MUsica & Mercado
info@musicaemercado.com.br
TEL/FAX.: (+5511) 3567-3022
www.musicaymercado.com
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iLlego el extremo!

iEL hibrido que
faltaba a tu mix!
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“PREMIO .- ..l.".“.FI?N - Completo como
h;hm O ey un.amplificador
EQUIRD EEUE[ de nivel profesional.”

. OLURO Jagues Moling - Guitar Playe)
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EL PROGRAMO

DDM4000:
Creadoy
usado por

profesionales

“Me gusta usar el FX
del DDM4000 para
hacer sonidos mds
creativos en mis
mezclas live.”

DJ Reeplee

ELLA CONSTRUYO  EL PRODUCE SONIDOS CON EL DDM4000 QUE HAY QUE ESCUCHAR PARA CREER

] '

e
- Gracias al DDM4000, los DJ's
- tienen infinitas posibilidades de
mezclas como: sampling con control
de ritmo, uso
de FX y uso
de programas
de software
directam
ente desde el
mixer digital
de 32 bits.
EI DDM4000
de Behringer
ofrece la mayor
cantidad de
opciones para
mezclas.”

Kevin Hedge
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“Desde que
estrené este
ano en WMC,
uso solamente
el DDM4000
para mezclar”

Franke Estevez

“Las funciones del
DDM4000 son ultra
compactas. Este mixer es
la combinacién de tres
equipos en uno.”

Master Kev

=




fabricante brasilena
de cajas aclisticas, amplificadores y parlantes.

Brazilian manufacturer
of acoustic speakers, amplifiers and loudspeakers.

COVER STORY

CInternet is far from being our enemy. It’s one
of the best and easy tools we have to improve
our |business. And it’s free! You might not be

ercado chose ten, extremely useful and
1 tips, combining web resources with

more traditional marketing tools in order to
provide you with a kit, which will give your sto-
re a boost) Have fun!

Having survived Argentina’s worst crisis in 2001 and
emerged as a winner, KWC knows that a strong invest-
ment strategy in its brand is a wise step to take. “Since
the 2001 crisis, our growth benefited from a much bet-
ter context. While we kept investing in machinery and
goods to optimize our production process, the demand
for imported products fell. That was when we filled the
gap, and took a privileged place in all sales points”,
says Ignacio Chichizola, Sales Director.

MEXICAN STORE DURC: AND MORE:

THE PERFECT MIX OF TRADITION AND MODERNITY * Successful trade shows beat the crisis: Chinese

Monterrey based Durc has been in business for the Palm Expo, and Mexican Sound:Check Xpo

last 90 years, “evolving with the new generations wi- are a hit

thout loosing its tradition” as José Gonzalez Diaz, » Taiwanese Dixon is targetting Latin America

Director of International Brands, states. One of its * Argentinean Tevelam challenges our know-

challenges is to offer good quality musical instru- ledge about the crisis

ments at affordable prices while taking advantage * Mexican Apocalyptic Music sells via internet Con 22 afos de mercado. HINDR fabrica parlantes para equipo de audio para autos W prefesionsl utiizando en sus
of the internet to become a web sales leader. Some * Colombian Acordeén Digital would love to in- s ”:.Llu:Inl;rlulf|:13:J=,r:f:::“|!1:fc:—[|tl1l-:uI &
of the brands they represent, among others are: Ya- dustrialize its creation 3 comprohar que realments estin Zptos para
maha, Fender, Electrovoice, Ramirez, Carvin, BC * EMG keeps revolutionizing the world wide web

Rich, Hohner, and the exclusive brands Aurora, Mar- * Behringer celebrates it 20th anniversary for automotive and professional Sound, Using in its
tin Blust, Steve Clayton and Playboy Guitars. * New products lily. Desipned fo reproduce [he

M -f.,g lI"""'l-. NMECE 0 acousiic SPEHOS,
wily alile to supgart the specified pomer
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UNA CHARLA CON TRES EMPRESAS A LAS QUE
LA CRISIS INTERNACIONAL NO HA AFECTADO

“Laverdad es que a
nosotros todavia no
nos ha afectado la
crisis internacional
ya que nuestros
productos tienen muy
buena salida.Como
nos focalizamos en el
mercado local, podemos
darnos el lujo de
trabajar con los mejores
precios del mercado.”

ue en el Restrepo, uno
de los barrios mas an-
tiguos de Bogota, que

José David le pidié ayuda a su
padre para iniciar una empre-
sa familiar diferente, asi, el
barrio de zapateros comenzd
a escuchar nuevos ruidos. Era
0.Zone que habia empezado
a fabricar sus practice pads y
sus sordinas para bateria. A
partir de entonces, O.Zone y el
Restrepo se han unido “como
musica para mis zapatos”.

JOSE DAVID
'PENA ULLOA

[ Gerente de 0.Zone World Music
\ (Bogotd, Colombia)
\. www.ozoneworldmusic.es.H

2 0 WWW.MUSICAYMERCADO.COM

» éComo evalua la posicion de
O.ZONE en el mercado local?
Nosotros somos una Pyme que en-
contramos un “nicho” que no es-
taba aprovechado por la industria
nacional, por lo que los costos de
esos productos eran muy elevados
a nivel local. Al “sustituir” impor-
taciones con fabricacion propia he-
mos podido satisfacer una deman-
da especifica con un producto de
alta calidad a un precio accesible.
Lo que nos posiciona en el merca-
do local son nuestros productos, la
calidad de los materiales, el esme-
ro en los acabados y en los deta-
lles, y el precio. A pesar de tener
apenas 3 anos de edad, nuestra
empresa viene creciendo ano tras
ano. Y en ese sentido me gustaria
agradecer publicamente a la re-
vista Musica & Mercado porque
hace un ano atras nos hicieron
nuestra primera entrevista y gra-
cias a ella hemos ganado algunos
de nuestros mayores clientes.

» éCudl fue el resultado del
2008 y qué producto se ven-
dio mas?

Para nosotros el ano 2008 fue un
ano muy positivo. Especialmente
en el ultimo trimestre. Las ventas
comenzaron a subir desde octu-
bre y llegamos a diciembre con un
gran movimiento de mercaderia y
una muy importante rotacién de
pedidos. Afortunadamente, casi
todos nuestros productos se ven-
den muy bien. Nuestros clasicos
(las sordinas para bateria y los
practice pad de mesa o de pierna)
siempre son las estrellas de ven-
tas. Este ano sorprendi6 el nivel de
ventas de nuestra famosa sordina
para bombo. Nuestra nueva linea

de correas de seguridad (tanto en
cuero grueso de alta calidad como
la correa econdémica o el colgante
para saxo) se estd afianzando con
gran aceptacion en el mercado.

» éCudl es el impacto que

la crisis internacional ha
generado su mercado local?

La verdad es que a nosotros to-
davia no nos ha afectado la crisis
internacional ya que nuestros pro-
ductos tienen muy buena salida.
Como nos focalizamos en el merca-
do local, podemos darnos el lujo de
trabajar con los mejores precios del
mercado y al mismo tiempo trata-
mos de ir al mismo nivel de la com-
petencia, o sea, por debajo del nivel
de precios de los importados pero
con una calidad que no tiene que
envidiarle nada a nadie.

» éCudl serd su estrategia para
minimizar los efectos de la crisis?
La estrategia que trabajamos noso-
tros es tratar en lo posible de man-
tener los mismos precios sin cam-
biar la calidad de los productos y
sin que esto nos afecte a nosotros.
Asi les llevamos a nuestros clien-
tes la tranquilidad de que nuestros
productos no van a estar cambian-
do de precios constantemente.

» O.ZONE éTiene intercambio
comercial con algun pais de
América Latina?

Como decia anteriormente, noso-
tros somos una Pyme que tenemos
apenas tres anos de vida. Si bien he-
mos crecido a un ritmo importante,
somos concientes que todavia esta-
mos en una etapa de organizacion.
A pesar de ello conocemos nuestro
potencial y conocemos la calidad de

nuestro producto. Por eso es que es-
tamos muy interesados en generar
un intercambio comercial con otros
paises hermanos de América Lati-
na, y esperamos que por medio de
esta excelente revista podamos con-
tactarnos con colegas de otros paises
como ya ha sucedido anteriormente.

“Realmente (y por

suerte) todavia no

hemos notado aqui
en la Argentina los
efectos de la famosa
crisis internacional”

Se dice que en la calle Talca-
huano de la ciudad de Buenos
Aires hay mas guitarras que
personas. Y por mas gracioso
que esto suene, es una reali-
dad. En esta calle, las tiendas
de instrumentos musicales —
especialmente las de guitarras
eléctricas- se multiplican sin
freno. Una competencia que
reine a casi cien tiendas en
menos de diez manzanas exige
que solamente los mas fuertes
logren permanencia.

ALEJANDRO

FRAGUAS

Encargado de Ventas de Rock Center \

(Buenos Aires, Argentina)
www.rockcenter.com.ar

» éComo evalua la posicion de

Rock Center en el mercado local?
Ante todo hay que decir que no-
sotros estamos en la calle Talca-
huano. Yo sé que la revista se lee
en otros paises, por eso les cuento
que acé, en Buenos Aires, la calle
Talcahuano es como decir “el ba-
rrio de la musica”. Es una parte
de la ciudad que tiene cerca de 100
comercios de instrumentos musi-
cales en poco mas de 10 cuadras.
Ademas, muchos de ellos nos espe-
cializamos en guitarras. Algunos
menos, en guitarras eléctricas.
Dentro de nuestra “selva musical”
estamos muy bien posicionados.

Tal vez una casa como Daiam —por
su larga trayectoria y su presencia
en el barrio- pueda estar un esca-
I6n mas arriba que nosotros, pero
\ creo sin dudas que en nuestro ru-
| bro especifico de guitarras eléctri-
‘ cas en la calle Talcahuano estamos

| en los puestos de vanguardia.

» éCudl fue el resultado del 2008
y qué producto se vendié mds?
Para nosotros el 2008 fue un ano
muy positivo. Es cierto que el altimo
trimestre cay6 considerablemente el
nivel de ventas, pero en la evalua-
cién general, el ano fue muy positi-
vo. Si dejamos de lado las guitarras
eléctricas, que son nuestra especia-
lidad, lo que nos sorprendié en el
2008 fue la venta de pianos eléctri-
cos PREMIER, que son unos pianos
que no tienen nada que envidiarle a
los Roland, por ejemplo, pero con un
precio mucho mas accesible. Cuan-
do digo que “sorprendié” no exage-
ro, te podria decir que la venta de
esos pianos se duplicé en 2008 res-
pecto a 2007, y en lo que va del ano
la tendencia sigue aumentando.

» éCudl es el impacto que
la crisis internacional ha

Stn cuerdens,

me 1&1;45 ol <ilentio.::




generado su mercado local?

Realmente (y por suerte) todavia no
hemos notado aqui en la Argentina
los efectos de la famosa crisis inter-

nacional. De hecho, analizando la
primer parte del 2009, en nuestro
negocio en particular hemos tenido
un enero y febrero bastante decai-
do, pero en los porcentajes habitua-
les que ano a ano tienen los meses
de vacaciones de verano en nuestra
plaza. Y, a partir de marzo, las ven-
tas comenzaron a subir a niveles
iguales o incluso algo mayores res-
pecto al marzo pasado. Otra cosa
que sorprendio, esta vez hablando
de guitarras, es que, a pesar de la
crisis, aumenté muchisimo la ven-
ta de la linea “premium”. Aumentd
mucho la venta de guitarras de la
gama mas alta de precios y calidad,
especialmente las Gibson. Es como
que ante la crisis, la gente opta por
comprar un producto méas noble,
aunque sea mas caro, porque lo ve
a largo plazo, le va a durar para
toda la vida.

» éCudl serd su estrategia
para minimizar los efectos de
la crisis?

Yo creo que los argentinos conta-
mos con la ventaja de que tenemos
experiencia en esta cuestién de su-
perar crisis econémicas. Ademas,
por las caracteristicas de nuestra
economia después de la del 2001,
no tenemos el problema de que la
gran mayoria de nuestra poblacién
esté endeudada con entidades ban-
carias o financieras. Por supuesto
que algun “coletazo” de la crisis
va a golpearnos, tarde o tempra-
no. Pero no creo que vaya a ser
tan grave como otras crisis que ya
supimos superar. En Rock Center
vamos a llevar la politica de man-
tener nuestra estructura, nuestro
personal y nuestro nivel de ventas.
Posiblemente, si vemos que la crisis
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se profundiza, optemos por mante-
ner solamente el stock de aquéllos
productos que tienen mucha rota-
cién y de los otros nos quedaremos
con uno o dos articulos.

» Rock Center éPosee
intercambio comercial con
algin pais de América Latina?
No, pero lo mas parecido que tene-
mos es el fendmeno del turismo que
viene a la calle Talcahuano a com-
prar. Si bien se nota menos presen-
cia europea, los chilenos y los bra-
sileros han aumentado muchisimo,
y elijen la calle Talcahuano para
venir a comprar porque saben que
aqui encuentran un surtido tan
variado y especifico —hasta para
detallistas o coleccionistas- como
el que se encuentra en los mejores
mercados del mundo.

“El mercado local,
es decir, nuestras
ventas en Espana,
se mantiene estable,
incluso en el pasado
mes de Febrero hemos
experimentado un
aumento importante
en relacion a los
ultimos anos”

En el ano 1858, en la ciudad
de Madrid, nacia José Rami-
rez de Galarreta y Planell. A
la edad de 12 ainos, entr6 como
aprendiz en el taller del que
fue su maestro, Francisco Gon-
zalez. Debié de ser entre 1880
y 1882 cuando José Ramirez I
se independizd, estableciéndo-
se en el Rastro madrileno como
maestro luthier, iniciando un
linaje de excelencia en el arte

de la construccion de guita-
rras. Si se conjugan los Cedros
de Honduras con Ebanos del
Camerun o Abetos alemanes; si
se le agrega un cuidado en los
detalles del que no escapa ni el
nivel de humedad relativa am-
biente del taller; y si se le agre-
gan 125 anos de tradicion den-
tro de la familia creadora de la
famosa “guitarra de tablao”,
evidentemente el resultado
sera un objeto artistico en si
mismo, destinado a satisfacer a
los miisicos mas exigentes.

AMALIA

RAMIREZ

Presidente de Guitarras Ramirez
(Madrid, Espana)

» éComo evalua la posiciéon

de Guitarras Ramirez en el
mercado local?

Se trata de la empresa mas antigua
y prestigiosa del mundo en cuanto
a construcciéon de guitarras espa-
nolas, aunque no es facil evaluar
su posicion en el mercado local. En
Espana, la fama y reconocimiento
de las Guitarras Ramirez es una
realidad. No obstante, es lamen-
table tener que reconocer que no
s6lo no disponemos de ningin tipo
de ayuda por parte del gobierno
para conservar esta tradicién y
apoyar su continuidad, sino que
ademas no nos lo ponen nada fa-
cil. Hace unos anos nos precin-
taron unas maderas, adquiridas
por mi padre hace unos 50 anos,

www.guitarrasramirez.com

y por no mantener en nuestros
archivos las facturas correspon-
dientes, decidieron que habiamos
hecho contrabando y nos pusieron
una demanda. Hace menos de un
mes optaron por archivar el caso
por falta de pruebas, y los gastos
generados y el perjuicio causado
durante todo el proceso no ha sido,
ni sera, compensado por parte del
Estado. Este es tan sélo un ejem-
plo de los muchos que podria poner
acerca de lo que acabo de senalar.
De todas formas, por fortuna, he-
mos logrado seguir adelante a lo
largo de cuatro generaciones -y la
quinta ya estd preparandose para
tomar el relevo- con éxito, siendo
no obstante el mercado local el de
menor cuantia en lo que respecta a
nuestras ventas.

» éCudl fue el resultado de 2008
y qué producto se vendié mads?

El resultado de 2008 arroj6 bene-
ficios a pesar de la crisis. Y tenien-
do en cuenta que desde hace mu-
chos anos hemos venido teniendo
una lista de espera para comprar
nuestras guitarras de profesional,
especialmente el modelo Tradi-
cional, y dado que tenemos una
produccién limitada muy inferior

a la demanda, seguimos conside-
rando que también en el ano 2008
el producto mas vendido ha sido
la guitarra profesional, particu-
larmente el modelo Tradicional.
No obstante, en cuanto a nuestras
guitarras de estudio, el modelo
mas vendido ha sido el denomina-
do 125 Anos, disenado por mi en
conmemoracién del 125 aniversa-
rio de la fundacién de esta casa.

» éCual es el impacto que

la crisis internacional ha
generado su mercado local?

El mercado local, es decir, nues-
tras ventas en Espana, se man-
tiene estable, incluso en el pasado
mes de Febrero hemos experimen-
tado un aumento importante en
relacion a los dltimos anos. En el
mercado internacional, en cam-
bio, la crisis econémica ha afecta-
do nuestras ventas reduciéndolas,
aunque he de admitir que nos ha
llegado con cierto retraso tenien-
do en cuenta que es ahora cuando
estamos empezando a acusar sus
efectos. No obstante, seguimos
arrojando cifras positivas a pesar
de que las perspectivas de futuro
se empezaron a mostrar poco ha-
lagiienas desde finales de 2008.

Somos optimistas pese a todo,
y creemos que llegaremos la los
buenos tiempos habiendo vencido
el temporal satisfactoriamente.

» éCudl serd su estrategia para
minimizar los efectos de la crisis?
Nuestra estrategia consiste, por
el momento, en una reduccién en
gastos. Asimismo estoy disenan-
do nuevos productos que despier-
ten el interés de los clientes esti-
mulando las compras.

» Guitarras Ramirez: éPosee

o desearia crear (o ampliar)

un intercambio comercial con
algin pais de América Latina?
Estamos abiertos a profundizar
nuestro intercambio comercial con
paises de América Latina. En la
actualidad tenemos un distribui-
dor en México, “La Guitarreria”,
y recientemente hemos iniciado
una relacién comercial con una
empresa de Chile, una academia
de musica y centro de grabacién
llamado “Smej”. Pero, en general,
nuestra vocacién seria poder con-
tactarnos —posible-mente a través
de esta revista- con colegas lati-
noamericanos que se interesen
por nuestros productos. O
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ENCUESTA

EL DESAFIO DE LA
COMPETENCIA

CUATRO COMERCIANTES NOS CUENTAN
COMO ES LA BATALLA DIARIA CON SUS COMPETIDORES

ESTRATEGIA Y
COMPETENCIA

Uno de los aspectos principales
para el correcto trazado de una
estrategia comercial s, sin
duda, la competencia. Leal 0
desleal, sana 0 malintencionada,
la competencia es tan antigua
como el comercio mismo. Pero
adquiere, en estas épocas de
crisis, un nuevo sentido que
obliga al empresario de hoy

a convertirse en un verdadero
estratega con la capacidad de
leer su propio mercado como un
tablero de ajedrez, y meditar sus
movidas si es que quiere salir
fortalecido del temporal.

PREGUNTAS

¢CREE USTED QUE LA COMPETENCIA AYUDA AL
CRECIMIENTO?

¢DE QUE MANERA PODRIA LA COMPETENCIA
PERJUDICAR A LOS NEGOCIOS?

¢COMO DESTACARSE POR SOBRE LOS
COMPETIDORES?

EL COMERCIO POR INTERNET
¢ES UNA COMPETENCIA DESLEAL?

RAUL

Presidente de Allegro Instrumentos Musicales

Caracas, Venezuela

Si, la competencia ayuda al
crecimiento porque al haber mayor
oferta se amplia el mercado. La
competencia nos obliga a volvernos
cada vez mas creativos, surgen nuevas
ideas que en definitiva son las que
nos hacen crecer en el mercado.

A una empresa que no esté
acostumbrada a la competencia, le
puede hacer dafio en una etapa inicial.
Hay competencias que le hacen

dano a los negocios organizados. El
contrabando como competencia es
malo para [os negocios.

Fundamentalmente con ideas
creativas. Pero, para ello, es
fundamental que a uno le guste mucho
lo que hace, quererlo y despugs
trabajar muy pero muy duro. No hay
competidor que pueda con esto.

Nos guste 0 no nos guste, el comercio
por Internet vino para quedarse y
tenemos que aprender a vivir con

este tipo de competencia. En el futuro
podria llegar a ser un problema serio
si en algin momento no empieza a
estar regulado por los gobiernos. Por
lo pronto creo que tenemos que hacer
algo para ir entrando también en este
tipo de negocio.

ANIBAL
Director de CAl lluminacion
Rosario, Provincia de Santa Fé,
Argentina

La competencia nos lleva a desarrollar
procesos eficientes para tener costos
reducidos que sean competitivos
manteniendo los niveles de calidad.
Nuestra premisa es entusiasmar a los
clientes con soluciones integrales al
mejor costo y con calidad total.

Cuando la competencia no utiliza la
ética esta perjudicando y danando
as relaciones y las oportunidades.
Como se dice cominmente “ensucia
la cancha”.

No hay recetas magicas. Solo con
esfuerzo, trabajo serio y priorizando
las necesidades de los clientes es
que se puede sobresalir. Por ejemplo,
nosotros hemos apostado a este
desaffo y nos embarcamos en un
proceso de mejora continua con la
finalidad de lograr la certificacion de
calidad 1S09001.

El comercio por Internet ha marcado
una nueva era dentro de los negocios,
s un camino Util para quienes quieran
y sepan como aprovecharlos. Por eso
NOSOros NOS preparamos para ese
desafio y vamos a dejar todo para
deslumbrar a nuestros clientes como
lo hacemos desde hace casi 20 anos.

JOSE
Presidente de Coutinho Music
Montevideo, Uruguay

La competencia hace crecer los
mercados. Muchas veces nos hemos
favorecido con campanas publicitarias
de nuestra competencia -y seguramente
ha pasado a la inversa. Pero el reparto
de las utilidades que ese movimiento
genere dependera de la habilidad, las
herramientas y a rapidez con las que se
actle en consecuencia.

Hay situaciones puntuales de
necesidad urgente de liquidez y eso
lleva a que algunos se vean obligados
a vender los productos por debajo

del costo. Otros nos vemos afectados
por la disminucion de las ventas.
Tambiénestan los casos de “inexactos
precios de importacion”, que modifican
el valor final de los productos.

Todos tenemos un perfil de nuestro
negocio, Nos enfocamos a un sector de
publico especifico. Nuestra empresa
comenz6 brindando servicio técnico

y nos desarrollamos a partir de eso,
con conocimiento de los productos,
seriedad, trato personalizado, garantia
y por sobre todo soluciones.

No, es una nueva oportunidad de
ventas que debemos utilizar.

JOHNNY
Presidente de Probag INC
Santa Cruz de la Sierra, Bolivia

Si, creo firmemente que la competencia
leal y sana ayuda directa e indirectamente
a cualquier negocio. Depende de

como la empresa use este elemento
para mejorar el producto o servicio.
Nosotros, desde una pyme nacida en
Bolivia nos hemos animado a fabricar
fundas con cueros de primerisima
calidad a pesar de la competencia

feroz que hay en el rubro. Y hoy en dia
tenemos oficinas en Nueva York y Texas.

La competencia ilegal, las imitaciones
de productos y el contrabando son
claramente perjudiciales. Pero también
puede haber grandes empresas que
bajan sus precios de cierto producto
aniveles excesivos solamente para
perjudicar y/o eliminar a otros.

Innovando y mejorando el producto
0 Servicio, ofreciendo un mejor
seguimiento post ventas de clientes,
garantia legitima y procesos rapidos
para retorno de mercaderia.

No creo que sea desleal. Es una nueva
realidad a la que nos tenemos que
ajustar, que posiblemente moleste a
algunos negocios, pero éste medio de
ventas es un drea con mucho potencial
-y por qué no- practica.
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SALON DE VENTAS DE DURC
EN MONTERREY, MEXICO

UNA EXCELENTE
COMBINACION
DE TRADICION
Y MODERNIDAD

LA MEXICANA DURC ENRIQUECE LA EXPERIENCIA DE SUS 90 ANOS
EN EL RUBRO CON LA HERRAMIENTA NOVEDOGSA DE LAS VENTAS POR INTERNET

sarse. Casa Durc vio esa necesidad
y logré integrarse a esa inquietud,

"

satisfaciendo sus demandas. Fue asi -, —7 N ':_',--':r:'-‘t T
que en 1977 se funda la Academia = |[& - = I Vg 1 =
Musical Durc de la que podemos . '
decir con orgullo que han egresado
talentosos artistas que actualmente

son muy reconocidos en el ambito

ek

o e

musical dentro de nuestra sociedad.
t | {7

ey » ¢Como se posiciona Durc dentro

FUE EN MEXICO, EN 1919, que

- Don Rodolfo Canales Flo-

res fundo, en Monterrey la “Casa
Musical Canales”. Para 1930 la
empresa ya comenzaba a adqui-
rir su perfil caracteristico
al cambiar su nombre por
el de Distribuidora Uni-
versal Rodolfo Canales,
o simplemente Durc para
los amigos. Hoy, noventa
anos més tarde, la casa se
ha convertido en una pro-
tagonista indiscutida del entra-
mado social de la ciudad. No sélo
por haber provisto de instrumen-
tos a bisabuelos y a nietos, sino
también por haber apostado fuer-
temente por la educacién al crear
una academia que cuenta con mas
de trescientos alumnos. Desde
el Cerro de la Silla, divisando el

SRR o

panorama, Misica & Mercado se
asoma a Monterrey para dialogar
con José Gonzalez Diaz, Director
de Marcas Internacionales de Ins-
trumentos Musicales Durec.

“UN GRAN DESAFIO ES PODER
OFRECER INSTRUMENTOS

DE BUENA CALIDAD A

» Antes que nada, nos
gustaria una breve resenia
historica de Durc.

Bueno, Instrumentos Musicales
Durc nace el 19 de septiembre del
ano 1919 como “Casa Musical Ca-
nales” establecida por Don Rodolfo
Canales Flores aqui, en Monterrey,
Meéxico. En 1930 naci6 el concepto

AN\

de D.U.R.C. “Distribuidora Uni-
versal Rodolfo Canales”. Durante
la década de los ‘40, la empresa se
posiciona en el ambito nacional e
internacional. En la década de los
‘50, el piano acustico se im-
puso como el instrumento
preferido por las familias
de las clases medias para
la educacién musical de sus

PRECIOS ALCANZABLES ALOS s, Aprovechando esta
CONSUMIDORES FINALES.”

explosion en la demanda,

la firma consolidé sus re-
laciones internacionales, tanto en
pianos como en el resto de los ins-
trumentos musicales, y comienza
a representar marcas de prestigio
a nivel mundial. Mas tarde, la re-
volucién musical que surgi6 en las
décadas de los anos ‘60 y *70 atrajo
a una gran cantidad de jévenes que
se acercaron a la musica para expre-
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del mercado local?

Bueno, por lo que te con-
taba, tenemos la suerte
de ser una empresa muy
afianzada en Monterrey a

lo largo de noventa anos y
que hemos sabido evolucio-
nar junto con las nuevas
generaciones sin olvidar
nuestra tradiciéon. Por eso
puedo decir sin temor a
equivocarme que somos la
casa lider en Monterrey. A
nivel nacional, creemos que
somos lideres en ventas por
Internet. También a nivel na-
cional estamos bastante bien
posicionados, destacandonos
como una de las mejores tien-
das en venta de pianos. Tene-
mos el orgullo de representar
marcas como Yamaha, Fen-
der, Electrovoice, Ramirez,
Carvin, BC Rich, Honner, y en
forma exclusiva marcas como
Aurora, Martin Blust, Steve
Clayton, Playboy Guitars en-
tre otras muchas mas.

» ¢Como se organiza la
empresa?

En la actualidad Durc tiene
cuatro divisiones: Instrumen-

LICENCIADO JOSE GONZALEZ DIAZ,
DIRECTOR DE MARCAS

INTERNACIONALES DE INSTRUMENTOS
DURC - MONTERREY, MEXICO

“LA DEVALUACION DE LA MONEDA
QUE TUVO LUGAR EN MEXICO
A FINALES DEL 2008 HIZO CAER
EL NIVEL GENERAL DE VENTAS
HACIENDO QUE LA TASA ANUAL
FUESE MENOR DE LA QUE
ESPERABAMOS. SIN EMBARGO
CREEMOS QUE ESTE 2009 SERA
UN ANO DE MAYOR CRECIMIENTO
QUE EL ANTERIOR.”

tos Musicales, Internet,
Academia Musical y Music
Corporation. A su vez, Ins-
trumentos Musicales ofre-
ce quince departamentos
desarrollados y organiza-
dos profesionalmente para
optimizar la atencién tan-
to a principiantes como a
aficionados, profesionales
o concertistas.

» éComo influye la

variacion del déolar en
sus negocios?
Definitivamente, mas del 90%
de los articulos comercializa-
dos en nuestras tiendas son
comprados en ddlares por lo
que al enfrentar inflaciones y
devaluaciones en nuestro pais
afecta de manera importante
en el encarecimiento del pro-
ducto y por lo tanto nuestras
ventas se ven disminuidas.

» Si uno hiciera un
balance de los ultimos
cinco anos é¢Cudl seria el
resultado?

Creemos que somos lideres en
ventas por medio del internet
y estamos bastante bien po-
sicionados al nivel nacional
destacandonos como una de
las mejores tiendas en venta
de pianos al nivel nacional
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representamos marcas importantes
como Yamaha, Fender, Electrovoice,
Ramirez, Carvin, BC Rich, Honner,
y en forma exclusiva marcas como
aurora, Martin Blust, Steve Clayton,
Playboy Guitars y otras muchas mas.

» éComo se hace para
“fidelizar” al cliente para que
siempre vuelva a comprar

con ustedes?

Definitivamente ofreciendo un tra-
to tanto cordial como profesional
a todos nuestros clientes. El hecho
de ser una de las tiendas mas an-
tiguas y honorables de Monterrey
nos da una credibilidad en nuestros
clientes que s6lo se puede perdu-
rar a lo largo del tiempo si confian
en que se los esta asesorando con
honestidad. Pero eso solo tampo-
co alcanza hoy en dia: También es
fundamental el servicio post venta.

» éCoémo les afecta la
competencia?

En general, la sana competencia ter-
mina por beneficiar a todos los que
participan en ella. La competencia
desleal puede ganar un punto o dos al
vender con precios irreales o apelan-
do bajando la calidad de sus produc-
tos, pero a lalarga, a final de cuentas,
los clientes terminan por buscar el
mejor trato y la mejor asesoria para
la compra de su instrumento.

» éCoémo afecta la situacion
economica de México al

crecimiento de su empresa?

Definitivamente nuestro pais, al
encontrarse en un periodo de cri-
sis con recesién, los consumidores
buscan cubrir en primer término
sus requerimientos de articulos de
primera necesidad, desplazando a
otros que pueden estar mas vincu-
lados —salvo en el caso de los profe-
sionales- al entretenimiento, como
podrian ser los Instrumentos mu-
sicales. En ese sentido la coyuntu-
ra econémica afecta al crecimiento
de nuestra empresa.

» éCudl fue el resultado

de ventas de 2008?
Definitivamente el 2008 no fue tan
bueno como el 2007. A pesar de
todo tuvimos un crecimiento por-
centual de un 30%. La devaluacién
de la moneda que tuvo lugar en
Meéxico a finales del 2008 hizo caer
el nivel general de ventas hacien-
do que, si bien hubo crecimiento,
la tasa anual fue menor de la que
esperdbamos. Sin embargo cree-

“LA COMPETENCIA DESLEAL PUEDE GANAR
UN PUNTO O DOS AL VENDER CON PRECIOS
IRREALES O BAJANDO LA CALIDAD DE
SUS PRODUCTOS, PERO A LA LARGA,

A FINAL DE CUENTAS, LOS CLIENTES
TERMINAN POR BUSCAR EL MEJOR TRATO
Y LA MEJOR ASESORIA PARA LA COMPRA
DE SU INSTRUMENTO.”

mos que este 2009 serd un ano de
mayor crecimiento que el anterior.

» éQué productos vendieron

bien y cudles los han
“decepcionado”?

Honestamente, nuestra oferta es
muy amplia. Pero si tuviera que
escoger, diria que las guitarras —
tanto eléctricas como acusticas —y
las baterias son los instrumentos
mas vendidos. En cambio otros
instrumentos como pianos o los
instrumentos de aliento se despla-
zaron de una manera lenta por ser
instrumentos de un valor més alto.

» éCudl es la prevision de
crecimiento para este ano
200972 éEn que medida la crisis
afecta a su mercado local?

De acuerdo a la situacién econémi-
ca de nuestro pais, nuestros planes
de crecimiento estaran basados en
el posicionamiento de marcas, pe-
didos especiales y profesionaliza-
cién en la venta de instrumentos
musicales. La crisis afecta a nues-
tro mercado en la decisiéon de com-
pra de instrumentos de bajo costo,
es decir: los clientes se deciden ya
no tanto por la marca sino por el
costo del instrumento.

» éQué estdan haciendo para
enfrentar a la crisis global?
Manejar de una manera correc-
ta nuestros inventarios actuales,
optimizar al maximo las negocia-

ciones con nuestros proveedores y
buscar nuevas formas y oportuni-
dades de negocios. Por ejemplo, re-
cientemente hemos tenido el gusto
de cerrar un importante negocio
con la marca argentina de cuerdas
“Martin Blust”, a la que pensamos
posicionar como una marca lider
en el mercado mexicano.

» éTienen negocios en el
exterior? Si tuviese que
invertir en otro pais, ¢éCudl
elegiria y porqué?

Hasta el momento no tenemos
negocios en el exterior, pero de-
finitivamente nuestros planes de
expansion estan proyectados a
Centroamérica por la cercania y
para que la estrategia comercial se
pudiese manejar desde México.

» Cuéntenos un poco sobre el
trabajo de marketing que hacen.

Nuestro marketing bésicamente
esta dirigido a maestros de musica
y alumnos de las academias, aun-
que nuestra presencia nacional es
importantisima por medio del co-
mercio electrénico. También bus-
camos licitaciones en gobierno y
en facultades de musica. Asi como
también tenemos presencia en re-
vistas especializadas con impor-
tante presencia al nivel nacional.

» éCudl es la opinion de ustedes en
relacion a la venta por Internet?

Somos una de las empresas pione-
ras a nivel nacional en utilizar la
venta por Internet y sentimos que
somos la empresa mas seria y pro-
fesional en México en este rubro.

» éPodrian darnos metas a
corto y mediano plazo?
Nuestras metas a corto y mediano
plazo son tener un crecimiento sos-

tenido y mantener nuestra presencia
tanto local como internacionalmen-
te, asi como también posicionarnos
como una de las empresas con ma-
yor presencia al nivel nacional.

» éCuales son los desafios

del mercado de instrumentos
musicales?

Un gran desafio es poder ofrecer
instrumentos de buena calidad a
precios alcanzables a los consumi-
dores finales. Por sus caracteristi-
cas particulares, el mercado de la
musica esté condicionado a factores
como la moda y la cultura. Por eso,
el otro gran desafio para la venta
de instrumentos musicales gira en
torno a estos dos aspectos. Como
empresa resulta fundamental po-
der descifrar los vaivenes de ambos
~tanto de moda como de cultura- si
es que uno quiere mantenerse en el
tiempo y liderar el mercado. O
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LOS LADRONES
DE TIEMPO

"EL TIEMPO PERDIDO NO SE RECUPERA NUNCA MAS." (Benuamin FRANKLIN)

n el mundo corporativo, existe una legién de la-
drones de tiempo, a quienes llamamos desper-
diciadores. Actian furtivamente, reduciendo
su eficacia, comprometiendo sus metas, incluso provo-
candole stress. A continuacién observe a los principales
factores entre ellos, y vea si estan presentes en su vida.

INTERRUPCIONES

Significa que usted

posee valor, amigos

o detenta informa-
ciones de interés de otros.
Las interrupciones ocur-
ren por teléfono, e-mail o lo
visitan personalmente. Para
reducirlas:

* aprenda a decir no y sea
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firme;

+ atienda a la gente de pie;

* mantenga la puerta de la
sala cerrada;

* continte escribiendo mien-

tras atiende a alguien,;

+ filtre llamados telefénicos e
e-mails;

* evite ser receptivo a visitantes
inesperados;

* retire o saque las sillas de la sala
dificultando que terceros puedan
acomodarse;

* use las palabras magicas: discul-
peme, por favor y, por gentileza.
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COMUNICACION DEFICIENTE

Ocurre cuando las responsabilidades y

la autoridad no estan definidas con clari-

dad en la empresa o cuando hay un exce-
so de subordinados. La posologia consiste en:

+ defina con claridad metas y objetivos;
* determine responsabilidades y atri-
buciones;
+ utilice un lenguaje simple,
conciso y sin ambigiiedades;
* en la duda, pregunte: intente
hacerlo bien la primera vez;
+ proporcione informaciones se-
guras para permitir una toma de
decisiones consistente y una acciéon
inmediata;
* recuerde que la regla de oro se
llama delegar.

REUNIONES
Muchas son innecesa-
rias y se agendan sin
criterio. Duran mucho
tiempo, se vuelven evasivas y no
generan resultados. Para conver-
tirlas en productivas:

+ agende las reuniones con antici-
pacién;
* convoque solo a las personas direc-
tamente involucradas en el tema;
* defina la pauta y comuniquela a
todos con anticipacion;

* defina horarios de inicio y de finalizacién;

* mantenga la pauta y busque la objetividad;

* no permita interrupciones externas y mantenga
los celulares apagados;

* promueva debates, saque conclusiones, tome de-
cisiones y defina como actuar;

* haga actas o memorandos con un resumen de la
reunién con la firma de los participantes;

* haga reuniones cortas de pie.

TELEFONO

Imprescindible para

la vida moderna, es el

mayor villano de las
interrupciones y, por consiguiente,
una de las fuentes mas significativas
de pérdida de tiempo. Algunos consejos:

reserve horarios para hacer y recibir llamados;
coloque los llamados por hacer en orden de prioridad;
preparese para cada uno de los llamados, muni-

éndose previamente de informaciones;

identifiquese al comienzo del llamado — la gente
no esta obligada a reconocer su voz;

deje recados claros y concisos;

concéntrese en escuchar a la persona con quien esté
hablando, evitando desviar la atencion;

nunca prometa devolver un llamado si no estu-

viera preparado para tal o, no deseara hacerlo;

nada de disculpas o mentiras: use la honestidad
diciendo que no puede atender en ese momento;

termine sus conversaciones con cortesia, pero
con objetividad.

CELULAR

En la misma proporcion

en que agiliza las comu-

nicaciones, también ac-
tia como agente de interrupciones,
invadiendo inclusive su privacidad.
Sugestiones para optimizar su uso:

apague el celular cuando esté en reunién o re-
alizando alguna tarea que exija concentracién;
manténgalo en vibracall para atender urgencias;
utilice su ojo méagico para seleccionar los llamados
que merecen ser atendidos;

recoja los mensajes dos veces por dia y devuelva

los llamados en horarios predeterminados;
+ grabe un mensaje personalizado en el contestador;
* considere la posibilidad de habilitar un segundo

celular s6lo para emergencias, pero divulgue ese
numero con selectividad;
+ evite atenderlo cuando esté en su casa.

E-MAIL

Substituye el teléfono con

objetividad. Pero, cuando

se utiliza sin criterio, se
convierte en una fuente de interrup-

ciones, malentendidos y hasta dispu-
tas judiciales. Formas de gerenciarlo:

* instale un servicio anti-spam;
* baje sus mensajes como maximo cuatro veces
por dia en horarios predefinidos;

+ responda de inmediato los mensajes recibidos y
defina un tiempo para hacerlo;

+ utilice el subject (asunto) para clasificar los mensajes;

* organice carpetas distintas para archivarlos;

* cree reglas de mensajes;

* tenga una firma electrénica grabada;

+ utilice un corrector ortografico.

INTERNET

E INTRANET

Son instrumentos impor-

tantes para acelerar la
comunicacion y busqueda de informa-

ciones. Mas vale recordar que, a veces,
puede ser mas eficiente caminar hasta el
lugar de trabajo de su colega. Ademads:

+ evalte con criterio el uso de la intranet y de los
comunicadores tipo ICQ y Messenger;

+ 1igual que el teléfono y el e-mail, sea selectivo y
coherente en el envio y recepcion de mensajes;
+ atencién con los sites navegados en virtud del
riesgo de virus y spies (programas espias);
* solicite soporte al responsable por el mantenimien-
to de la red en el caso que note alguna irregularidad,

+ deje de firmar e-zines y no autorice la divulgacion
de datos suyos o de la empresa.

Por supuesto que hay otros factores de desper-
dicio de tiempo que podriamos incluir. Pero pres-
tando atenciéon a estos siete aspectos, es seguro
que su productividad personal aumentara.

Y esté siempre atento a los imprevistos. Son
imponderables, por eso, deje espacio en su agen-
da para contratiempos. Planee su dia y su vida te-
niendo en mente: “y si...”. O
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EMPRESA

INTERNET
A'TODO VAPOR

LA DISTRIBUIDORA ESPANOLA LETUSA BUSCA CRECER
INVIRTIENDO EN LA COMUNICACION EN LINEA

uando la crisis
comenz6 en los
Estados Unidos y
luego contaminé
Europa, los ex-
pertos aseguraron
que los mercados emergentes esta-
rian a salvo de la debacle. Algunos
presidentes, como Cristina Kirch-
ner, en Argentina, y Lula, en Brasil
llegaron a dar discursos alejandose
de la tormenta y garantizando la
salud de sus economias. El tiempo
comprob6 que estaban equivoca-
dos. La crisis es global. Sin embar-
go, es evidente que se trata de una
crisis de los ricos y afecta mucho
mas a las, hasta entonces, poten-
cias econémicas mundiales.

En Europa,
la situacién es
particularmen-
te dificil, sobre
todo en Espana.
La creatividad
de las empresas
ha sido la salida
mas inmediata
a los problemas que todas tienen
que afrontar. Letusa es una de las
distribuidoras mas grandes de ins-
trumentos musicales y de sonido
profesional de Espana y Portugal.
Sufre con la crisis pero sin bajar
los brazos. “Sin duda, el principal
problema de hoy es la apatia total
al consumo. Nos encontramos en
una situacion en la que, lo mas

importante es disponer de liquidez
bajo control. Tratando de crear
como necesarios productos que no
representen una inversion, es de-
cir, provocar el deseo de compra”,
afirma José Maria Panizo, director
de compras de Letusa.

“SIN DUDA, EL PRINCIPAL PROBLEMA DE
HOY ES LA APATIA TOTAL AL CONSUMO. sién privadas,
NOS ENCONTRAMOS EN UNA SITUACION
EN LA QUE, LO MAS IMPORTANTE ES
DISPONER DE LIQUIDEZ BAJO CONTROL.”

Letusa fue fundada en Madrid
en 1963 por Pedro Leturiaga Igar-
ta como una tienda de venta direc-
ta al publico, de instrumentos mu-
sicales. Tuvo mucho éxito y recibia
la visita de artistas de importantes
grupos musicales de la época, como
Pekenikes, Relampagos, Brincos,
Canarios, entre otros. Con tanto
crecimiento, el negocio comenzo

luego a distribuir al por mayor en
toda Espana y, 16 anos mas tarde
surgia el grupo Letusa S.A, dedi-
cado a la importacién, promocién y
distribucién de marcas comerciali-
zadas en exclusiva para Espana.
En el ano 1989, coincidiendo
con la aparici-
6n de las cade-
nas de televi-

y con el fin de
desarrollar la
actividad  que
dicho merca-
do demandaba,
para la puesta en marcha de nue-
vos proyectos de post-produccién
de audio, estudios de grabacién y
doblaje, Letusa crea la compania
Multitracker, encargada de la dis-
tribucién de Fostex, CAD, RCF y
Hill Audio, entre otras marcas.
En 1992, la compania traslada sus
instalaciones al Poligono Indus-
trial Urtinsa de Alcorcén, ocupan-

“EXCEPTO EL
ANO PASADO,
LOS ULTIMOS
ANOS EN
GENERAL, HAN
SIGNIFICADO UN
CRECIMIENTO
RELATIVO EN
NUESTROS DOS
SECTORES.

do un edificio de 2,2 mil m?, lo que
la ayudé a responder a las deman-
das logisticas de nuevas marcas
que empez6 a distribuir.

Actualmente, Letusa dispone
de dos edificios que suman mas
de 2 mil m? en areas de exposici-
6n, almacenes y oficinas y, cuenta
con 24 profesionales. Tiene la ex-
clusividad en la distribucién de 29
marcas: Astatic, CAD, D’Addario,
Die Hard, Dimarzio, Ermes, Fish-
man, Fostex, Korg, KV 2 Audio,
Laney, L-Tronik, Mackie, Motion
Sound, Parker, Planet Waves, en-
tre otras (ver cuadro).

La gran apuesta de Letu-
sa para los proximos anos es sin
duda la herramienta de internet.
Por medio de la web, la empresa
se acerca a sus clientes ofreciendo
premios y organizando competen-
cias de creatividad. Secretamente,
planea lanzar un portal que va a
agrupar empresas de su rubro.

Mientras tanto, la empresa am-
plia sus herramientas de Internet
para que su sitio sea de lo mas in-
teractivo posible. Por medio de su
pagina, es posible acceder a una
serie de videos institucionales, so-
portados por youtube, ademés de
las novedades del rubro musical. Si
no puede escapar a la crisis, apro-
vecha las formas mas econémicas
de promocionar su marca. O
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15 PREGUNTAS PARA JOSE MARIA PANIZO

1. ;Como se dio el proceso de profesionalizacion
de Letusa?

Siempre hemos tratado de crear una plantilla de espe-
cialistas para cubrir las marcas representadas. Nuestro
mayor reto es la actualizacion de todos nuestros siste-
mas y métodos.

2. ;Como esta organizada Letusa en términos
operacionales?

Actualmente, disponemos de dos edificios con mas de 2
mil m2 de exposicion, almacenes y oficinas. Los edificios
estan repartidos para Instrumentos musicales y para la
Divisién Industrial que cubre Instalacion y Sonido Profe-
sional. Utilizamos nuestros propios almacenes y subcon-
tratamos las compafiias de transporte.

3. Con la crisis hay una fuerte inestabilidad

del mercado cambiario. ;Como les afecta este
problema?

En lo positivo, la necesidad imperiosa de actualizar
todos nuestros medios, en la parte negativa la compe-
tencia desleal.

4. Y la crisis mundial, ;como les afecta?

Como al resto de las Empresas que dependen directamente
del consumo.

5. ¢Cudl es la receta de Letusa para superarla?

El esfuerzo es mayor en lo relacionado al Instrumento Musi-
cal. Estamos tratando de llevar al usuario final a las tiendas
de minoristas a través de presentaciones de producto y cli-
nicas. En el caso de los instaladores, es mas dificil ya que la
situacion actual de la construccion y/o remodelacion esté a
unos niveles muy bajos.

6. ;(Hubo baja de consumo?

Actualmente, la baja mas notoria es la del sector del auto-
mévil, el mes de enero fue de un 40% con respecto al afio
anterior. En el Instrumento Musical rondard el 20%.

7. Pero ;como les fue en el 20087

El 2008 se cerr6 con una reduccion del 14% en ventas con
respecto al 2007.

8. ;Como creen que va a cerrar el 2009?

No se ven vestigios de recuperacién a corto plazo.

9. ;Como pasaron los dltimos cinco afios?

Excepto el afio pasado, los dltimos afios en general,
han significado un crecimiento relativo en nuestros dos
sectores. Pienso que debido a la situacion del consumo
y construccion y apoyado por unas garantias de servicio
por parte de nuestra empresa.

10. ;Como logran “fidelizar” al cliente?
Normalmente utilizamos unos contrato-compromiso de
compra que van incentivados con unos porcentajes y/o
programas adicionales de viajes.

11. ;Se puede armar proyectos futuros en
términos de expansion?

En un periodo de “supervivencia”, queda poco espacio
para la expansion. Es mas una necesidad de mantener la
estructura.

12. ;Cémo funciona el servicio de post venta de
Letusa?

Disponemos de una red de 10 servicios técnicos repartidos
por toda nuestra geografia. Cuando recibimos las solicitudes
de reparacion, dirigimos al usuario al Servicio Técnico més
proximo a su domicilio o recibimos directamente el producto
en nuestras instalaciones.

13. ;Y como miden la satisfaccion de los clientes?
Normalmente, enviamos unas encuestas para que sean re-
llenadas por los usuarios en las tiendas. Afortunadamente,
el grado de satisfaccion es muy alto.

14. ;Como trabajan el marketing?

Nos funciona muy bien ese departamento. Las acciones
principales son las que involucran al usuario final en
concursos de creacion. La convocatoria, realizacién y
mantenimiento de todas estas acciones son via internet.
Controlando el medio desde nuestras instalaciones, nos
brinda la posibilidad de mantener al dia las paginas. En
cuanto a los costos, son significativamente méas bajos
que en cualquier otro medio.

15. ;Cuanto gastan con el marketing?

Tratamos de estar dentro de esa “cifra méagica” de 2% en
relacion a la facturacion. Y es algo que debemos intentar a
pesar de cualquier circunstancia.
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ALEJANDRO WALD

Y AHORA
{QUE HACEMOS?

TRES VALIOSAS IDEAS PARA VENDER MAS EN EPOCA DE CRISIS

a informacién proveniente
de anteriores recesiones
ha demostrado que debe-
mos seguir vendiendo, mas que
antes. Los que lo hacen, ganan.
Ganan durante la recesién, y, lo
que es mas importante
todavia, ganan ain mas
después que pasa la re-
cesion. Pero los vendedo-
res en la linea de fuego
necesitan algo méas que
el conocimiento del
pasado para ayu-
darlos a vender.
Una pregunta muy comun
en estos tiempos es: jdonde
deben concentrar las empre-
sas sus preciosos recursos?
Sabemos que son tiempos
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complicados y que no hay
demasiado margen para el
error. Por lo tanto
aqui hay tres ideas

para vender en una
economia en recesion:
Estudie su base de
clientes existentes. Su
mejor oportunidad esta
en su base de clientes ac-
tuales. Yo sé que usted
ya escuché esta idea antes, pero,
de veras /Ha hecho algo al res-
pecto? Un escenario habitual, de
acuerdo a la consultora Accentu-
re: - 20% de los clientes proveen

el 80% de las ganancias - 85% de
las ganancias vienen de solamen-
te 4 productos - Mas del 50% de
la base de clientes usa solamente
uno o dos productos.

Use una buena parte de su

“AVERIGUE CUALES SON LAS
AREAS EN LAS CUALES USTED

PUEDE SER DE AYUDA

A SUS CLIENTES EN ESTOS
TIEMPOS COMPLICADOS.”

tiempo en reuniones con cada uno
de sus clientes actuales y ex clien-
tes. Descubra “en qué andan”.
Averigiie cudles son las areas en
las cuales usted puede serles de
ayuda en estos tiempos complica-
dos. Verifique que todos sus clien-

“UNA PREGUNTA MUY
COMUN EN ESTOS TIEMPOS

ES: éDONDE DEBEN

CONCENTRAR LAS EMPRESAS
SUS PRECIOSOS RECURSOS?.”

tes estan al tanto de todos los
productos que usted ofrece.
Desarrolle una opcién econémi-
ca. Es una época dificil para todo
el mundo. Téngalo en cuenta en

E-mail: alejandro@waldweb.com.ar

su oferta de productos. ;Ha desar-
rollado usted una opcién que toma
en cuenta las condiciones econémi-
cas imperantes en su mercado? Al
hacerlo, usted hace que sus clien-
tes sepan que usted comprende su
preocupacién y que usted
responde a la misma.

Haga contactos, hoy
mas que nunca. No es el
momento de permane-
cer callado. Puede haber
clientes en su mercado
que simplemente estan
comprando menos. Pero
eso va a cambiar. Y, cuando eso
ocurra, usted va a querer estar en
el primer lugar de la fila. Trate
de estar visible lo méas que pueda.
Ahora es el momento justo para
construir presencia en el mer-
cado. Mientras otros se achican,
usted va a ser el que los
clientes recuerden cuan-
do la tormenta pase. La
verdad es que estas son
tacticas que usted debe-
ria usar mas alla de la
fortaleza o la debilidad
de la situacién econémi-
ca. Use estas tacticas en
esta época complicada, aproveche
estos tiempos dificiles para me-
jorar sus habilidades de venta, y
no solamente va a sobrevivir, sino
que ademas va a crecer. O
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PLEASE CONTACT YOUR LOCAL DISTRIBUTOR
FOR EMG PRODUCTS IN YOUR COUNTRY

MEXICO / TECNO MUSIC S.A. Ii

TEL : +52-5-5709-0722 ,
OMAR NAJAR / jr
CONTACTO@TECNO-MUSIC.COM.MX ‘

ARGENTINA / JAMESOUND S.A.
TEL : +54-11-4372-1717
GERARDO MIRANDA /
GMEJAMESOUND.COM.AR

CHILE / PROSOUND AUDIO & VIDEO
TEL : +56-32-688-018

RUBEN VERDUGO GRUSS /
PROSOUNDEENTELCHILE.NET

N

81/85/PA2

0/ SIDDARTHA MUSICAL LTDA

VENEZUELA /-ALLEGRO C:A.
TEL : +58-14-205: 2

LUIS CARVAJAL 7 =y
ALLEGROIMPORT@CANTV.NET

VENEZUELA / MONSTER MUSIC
TEL : +58-41-431-337

JOSUE RODRIGUEZ /
JOSUEMONSTEREHOTMAIL.COM

The original active pickup. EmG.

emgpickups.com




EMPRESAS

LA APUESTA DIGITAL

LA DISTRIBUIDORA ARGENTINA DE AUDIO CREE EN
LA BAJA DE PRECIOS PARA UNA ACOMODACION DEL MERCADO

ace 50 anos, en
la Ciudad de
Buenos Aires,
Leonardo Mar-
tellotta fundé
una pequeha
empresa a la que bautizé Tevelam.
Mtsica & Mercado entrevisté a
Hugo Martellotta, hijo del funda-
dor de Tevelam y Director de la
empresa, quien nos cuenta el se-
creto para mantenerse cincuenta
anos en la cresta de la ola.

» éComo se inicio

la empresa?

La firma tiene 50 anos y fue ini-
ciada por mi padre. Al princi-
pio se dedicaba a componentes
electrénicos. Hacia circuitos
integrados, transistores, ca-
pacitores, cables. Era un gran
momento para el mundo, con
el surgimiento de la televisién.
Con los anos y la llegada de nue-
vos productos importados, los
televisores y otros aparatos se
hicieron mas accesibles, enton-
ces los consumidores dejaron de
reparar los viejos para comprar

Aqui Tevelam almacena
la mercaderia importada
previa a su distribucion

Al primer viaje llevé cinco mil
délares para gastar y un crédi-
to del banco. Asi empezamos a
comprar mercaderia.

“CREO QUE UNA
DE LAS LECCIONES
QUE NOS VA A
DEJAR ESTA CRISIS
VA A SER UNA
REACOMODACION
DE LOS VALORES
DE LOS PRODUCTOS
A SUS PRECIOS
REALES.”

» éComo es la empresa hoy?
Hoy Tevelam tiene la mayor
parte del mercado. Continua-
mos con la parte de componen-
tes electronicos que representa
un 20% del total. La mayor por-
ci6én se la reparten Instrumen-
tos musicales con un 40% y au-
dio profesional con el restante
otros nuevos. Asi cay6 la venta @ 40% de la empresa.

de componentes que estaban di-
rigidos al servicio técnico. En ese = » éQué marcas representan?
momento yo me estaba formando @ En ese aspecto estamos muy bien.
en comercio exterior. Tenia veinte = Representamos a Selenium, una
anos cuando me sumé a la empresa = muy buena marca de altoparlan-
junto a mi padre. Decidimos que @ tes con quien tenemos una socie-
hacia falta cambiar el rumbo y asi  dad desde hace quince anos. En
fue como emprendi mi primer viaje = Audio Profesional tenemos unas

e
Hugo Martellotta, hijo del fundador
de Tevelam y Director de la empresa. A
Buenas ideas traducidas a exitos frecuentes [§

a China. Hace veinte anos que voy = quince marcas. Ademas contamos

como minimo tres veces por ano. = con nhuestra marca propia, tanto en
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Argentina como en Brasil, que es
Lexsen y que incluye mixers, am-
plificadores, ecualizadores, todo lo
que se conoce como periféricos.

» Argentina tuvo una crisis
tremenda en el 2001. éComo
hicieron para sostenerse?

Esa fue la época del “corralito”,
que impedia a la gente tocar sus
depositos bancarios. La crisis, su-
mada a la desocupaciéon y a otros
factores hizo caer al gobierno. En-
tonces el pais entré en Default. En
ese caos sabiamos que teniamos
que sobrevivir. No despedimos a
nadie, nos apretamos el cinturén
y esperamos a que termine la tor-
menta. La lluvia tardé dos anos en
parar, pero todo ese tiempo noso-
tros lo aprovechamos estudiando
como ser lideres en el mercado,
cémo llegar a la “Pole Position” a
la hora de lalargada. Y cuando lar-
g6, estdbamos en la primera fila.

» éComo afecta a la Argentina
la crisis internacional?

Creo que tal vez va a golpear en
menor medida que en otros pai-
ses. Porque nosotros ya estamos
acostumbrados a las crisis. Para
nosotros es “una crisis mas”. No-
sotros ya lo vivimos muchas veces
en la historia, por lo que el argen-
tino ya tiene una gimnasia muy es-
pecial para enfrentar a las crisis.
La mas profunda fue la del 2001,
donde practicamente durante tres
anos no se podian hacer negocios,
tuvimos que reubicar mercaderia
de un lado al otro, nadie le pagaba
a nadie, no se vendia nada... Tar-
damos mucho tiempo en volver a
la normalidad. Todo ese sacrificio
sirvi6 para que hoy en dia nosotros
hayamos ganado en experiencia.

» éSe nota algun cambio en las
preferencias de los musicos?

Estan entrando mas en la era di-
gital. Quieren equipos menos pe-
sados, mas modernos y con mayor
tecnologia. Y creo que son produc-
tos que con el tiempo se van a hacer
mas accesibles. Asi como estd ba-
jando el precio de las materias pri-
mas, del petréleo, de los minerales,
de la misma manera estos precios
también tendran que bajar. Creo
que una de las lecciones que nos
va a dejar esta crisis va a ser una
reacomodacion de los valores de los
productos a sus precios reales.

“EL PUBLICO EN
GENERAL ESTA
DISPUESTO A
PAGAR ENTRE
UNA ‘MARCA’'Y
UNA ‘NO MARCA’
HASTA UN 30%
DE DIFERENCIA
DE PRECIO.”

» Hoy en dia la mayoria de

las marcas internacionales
fabrican sus productos en
varios lugares distintos, ya sea
en Europa, Estados Unidos,
China o América del Sur. A

la hora de hacer una compra
écuanto influye la marca?

Hay paises que son mucho mas
“marquistas” que otros. Yo creo
que el pablico en general esta dis-
puesto a pagar entre una “mar-
ca” y una “no marca” hasta un
30% de diferencia de precio. Por
debajo de esa diferencia, compra
la “marca” con los ojos cerrados.
Pero si la diferencia es mayor la
gente busca alternativas.

» éQué proyectos tienen fuera
de Argentina?
Nosotros tenemos una empresa en

En 1969 3
solo 500,000 fans
lo experimentaron...
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EMPRESAS

INVENTIVA

Brasil que ya tiene tres anos en el
mercado. Mi socio es Vladimir De
Souza, a quien considero un her-
mano y un gran socio. Creo que
Brasil es un mercado que ofrece
muchas posibilidades para hacer
buenos negocios. Por la cultura
que tienen, por la cantidad de ha-
bitantes, por el tamano de su eco-
nomia, porque tienen una cultura
claramente musical y porque los

Cincuenta afios en
la cresta de la ola
requiere personal

comprometido con

la empresa

brasilenos gustan de gastar.

» éQué hace falta para abrir
una empresa en otro pais?

No existen recetas magicas. Pero,
sin duda, es fundamental tener un
buen socio, alguien que cuide el
negocio en el “dia a dia”, compran-
do bien o haciendo marcas propias
con buena calidad y buen precio, lo
que yo llamo la relaciéon “costo-be-

#

El secreto de Tevelam: uidar el negocio dia
a dia, comprando o generando marcas propias.

neficio”. No perder tiempo mirando
qué hacen los otros, sino concen-
trarse en los objetivos de uno.

» éComo es el Hugo Martellotta
“Empresario”?

Para mi cada dia es desafio nue-
vo. Es una guerra que hay que
vencer. Todas las mananas me le-
vanto muy temprano, a las seis, y
cada vez que me ducho me ocurre
algo muy extrano. Se me vienen
a la cabeza un montén de ideas.
Pienso en negocios, en ganancias,
y en lucratividad. Lo que interesa
es el dinero en caja. Las amista-
des, los companerismos, las aso-
ciaciones van por otro camino,
no combinan con los negocios. Yo
siempre digo: “Los amigos, ami-
gos. Los negocios, aparte”, o, la
famosa frase en inglés, “Business
is business”. Eso es lo que real-
mente cuenta. Y, lamentablemen-
te, no fui yo quien lo invent6. O

“TODO EL SACRIFICIO DE
LA CRISIS ARGENTINA DEL
2001 SIRVIO PARA QUE
HOY EN DIA NOSOSTROS
HAYAMOS GANADO EN
EXPERIENCIA.

EL ACORDEON
ELECTRONICO

UM COLOMBIANO INNOVA A TRAVES DE UNA CREACION QUE UNE LA
PASION POR EL INSTRUMENTO A LA TECNOLOGIA'Y A LA CREATIVIDAD

esarrollado por el
colombiano Ani-
bal Ruiz Diaz, de
58 anos, el ins-
trumento conjuga
la belleza del so-
nido con la tecnologia del instru-
mento. Su creador estd buscando
socios para producirlo industrial-
mente. En esta charla con Misica
& Mercado, Diaz nos cuenta los
planes para su creacién.

éComo surgio la idea de
inventar este instrumento?
Surgié hace bastante, por casuali-
dad, estando en Venezuela. Una no-
che estaba practicando con el acor-
dedn y senti un dolor en el hombro
izquierdo y pensé que me lo produ-
cia la manipulacién del fuelle. Dejé
de practicar por un momento y le
di rienda suelta a la imaginacién,
pensé que si el acordedn no tuviera
fuelle no me causaria esa molestia,
seguidamente me dije si no tuviera
fuelle no seria acordeén o tendria
que ser electrénico. Era el ano de
1981. Al dia siguiente me puse a
indagar, y hasta la fecha he de-
sarrollado cuatro modelos de
acordeones electrénicos, pa-
sando por la tecnologia ana-
loga (el primero que hice)
hasta la actual digital, Midi.

éCuanto tiempo le llevo
desarrollarlo?

El ultimo acordeén electrénico que
he desarrollado, el Orquestheén, fue
realizado en un tiempo relativamen-
te corto, de tres anos, porque ya te-
nia el conocimiento y experiencia de
los anteriores. Lo mas dificil en este
proyecto ha sido conseguir los com-
ponentes electronicos de alta tecno-
logia para el desarrollo. Ya, para la
etapa de produccion, es diferente
porque se tienen los proveedores que
suministraron los insumos inicial-
mente. La otra dificultad significati-
va, fue desarrollar el software Midi,
ya que es dificil en nuestro medio en-
contrar desarrolladores de este tipo
de programas y, en consecuencia,
me toc6 aprender y desarrollarlo;
fue una experiencia muy interesante
y por varias razones: no dependi de
otros para implementar el sistema,
me volvi experto en programacion
Midi y le di rienda

suelta a mi creati-

vidad una vez que

dominé la técnica.

éQue planes tiene para lanzar
su creacion al mercado?

Lo primero, es planificar un nt-
mero determinado a producir, te-
niendo en cuenta el mercado po-
tencial; esto es muy importante
porque me va a permitir conocer
con mas precisiéon los costos del
producto, de tal manera, que en-
tre mas grande sea el volumen a
producir se reducirian considera-
blemente los costos y permitiria
vender a un precio mas asequible.
Segundo, considero que lo maés
viable es buscar el apoyo de una
empresa que conozca del negocio,
del mercado, etc., y, por supuesto,
que tenga los recursos para sacar
adelante este producto.

éCudl es el costo de
produccion?
En estos momentos el costo de pro-
duccioén es alto, por eso digo al prin-
cipio que planeando fabricar una
cantidad de acuerdo al mercado
potencial, se podrian bajar consi-
derablemente los costos; un estudio
de costo realizado con insumos a
precios de Colombia, arroja un
valor de 1,5 mil délares por
unidad de producto, a este
costo el precio al consumi-
dor final estaria en el orden
de los 3 mil doélares. Hasta
ahora, lo fabrico en mi taller,
algunas partes son fabricadas en
otros talleres de la ciudad. O
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LLUiS NAVARRO

es Licenciado en Derecho, Consultor de Empresas y Socio Fundador de Navarro Consultores. Tiene mas de 35 afios de experiencia
profesional en Ventas, Direccion General, Comercial y de Marketing, Distribucion Comercial y Direccion de Vendedores.

NEGOCIAR
CON EXTTO

EL CLIENTE NO SIEMPRE DEBE TENER TODO EL PODER

n todos los cursos de nego-

ciacién se oyen frases de

este tipo: “en una negocia-
cién, el cliente es el que tiene el
poder”, “los vendedores no tene-
mos mas remedio que acceder a
las pretensiones de los clientes”,
“es necesario otorgar condicio-
nes favorables a los
clientes”, lo cual pro-
voca que muchas ve-
ces nos olvidemos de
cual es el verdadero
objetivo de una
negociacion.

El objetivo de
una negociaci-
6n no es vender
ni comprar: el
objetivo es que
nuestra empresa gane dinero,
para lo cual se ha de negociar
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con profesionalidad. Sin em-
bargo, muchas veces, quiza
demasiadas, las condiciones
de los acuerdos comerciales no son
del todo satisfactorias para las em-
presas (las vendedoras, claro est4).

Pero, ;qué es negociar? Nego-
ciar no es otra cosa que establecer
unas condiciones para llegar a un
acuerdo. Pero si esas condiciones
no son lo suficientemente favora-
bles para ambas partes, se corre
el riesgo de aumentar las ventas
pero disminuir de forma drastica

la rentabilidad de las mismas.
Negociar no es otra cosa que
establecer unas condiciones para
llegar a un acuerdo. Sin embar-
go, escandaliza comprobar como,
demasiado a menudo, desconoce-
mos los efectos sobre la rentabi-
lidad de una venta al aplicar un

“DURANTE LA NEGOCIACION
NO ES CIERTO QUE EL
CLIENTE TENGA TODO EL
PODER, PORQUE EN UNA
NEGOCIACION, AMBAS
PARTES PUEDEN EJERCER

SUS PODERES.”

descuento del 3% o del 5%, acor-
dar un plazo de pago de 30 6 de
60 dias, entregar cierta cantidad
de producto gratuito, ampliar los
plazos de garantia o suministrar
mucha mas ayuda promocional de
lo previsto inicialmente.

CONDICIONES COMERCIALES
DE UNA NEGOCIACION

Supongamos que un cliente de
una empresa con un margen bru-
to de un 15% y que el ano pasado
nos realizé unas compras por va-
lor de 100.000 euros, pretende un
descuento del 5% para este afo:

(Qué cantidad suplementaria de
ventas hay que obtener de dicho
acuerdo para tener el mismo be-
neficio que el afno pasado?

Un factor clave del éxito de
una negociacién es conocer la im-
portancia de las condiciones co-
merciales para la empresa. Esta
cuestién, que a priori
puede parecer sencilla,
deberia ser respondida
practicamente al instan-
te por cualquier vendedor
con una calculadora en
la mano. Sin embargo,
la cruda realidad es que
no es asi, lo cual quiere
decir que continuamente
estamos negociando des-
cuentos, o cualquier otro
tipo de condiciéon comercial, sin
saber el impacto sobre la renta-
bilidad de la empresa, dejando de
lado el verdadero objetivo de toda
negociacion. (En el ejemplo, debe-
mos vender un jj50% maés!! para
obtener el mismo beneficio que el
afo pasado con ese cliente).

Es por ello que un factor cla-
ve del éxito de una negociacién
es conocer la importancia de las
condiciones comerciales para la
empresa, ya que afectan direc-
tamente a la rentabilidad de las
ventas. Para ello, es necesario co-
nocer algunas sencillas férmulas

matemadticas que, de forma auto-
matica, nos hagan ver claramente
cudl es el efecto de las peticiones
de los clientes sobre la rentabili-
dad de la operacion de venta.
Durante la negociaciéon no es
cierto que el cliente tenga todo el
poder, porque en una negociacion,
ambas partes pueden ejercer sus
poderes. Por otra parte, es nece-
sario que los vendedores acabe-
mos con una de las creencias més
extendidas y a su vez
mas perjudiciales: en
una negociacion, el que
manda es el cliente, por
lo tanto, lo que debo in-
tentar es que el cliente
no me pierda el respe-
to. Esta creencia, que
no es nada mas que un mito, nos
provoca una actitud derrotista.

PODERES EN
UNA NEGOCIACION

Es cierto que, normalmente, el
mas perjudicado si no se logra un

acuerdo es el vendedor, pero du-
rante la negociacion no es cierto
que el cliente tenga todo el poder,
porque en una negociacion, ambas
partes pueden ejercer sus PODE-
RES. Cada uno de esos poderes
puede tenerlo el comprador, el ven-
dedor, o bien pueden estar repar-
tidos entre vendedor y comprador.

Pero, ;Cuales son esos pode-
res? Podemos definir hasta seis
tipos de poder distintos:

A UN ACUERDO.”

¢ PARTICIPACION: depende de
la parte que representan las com-
pras en mi cifra de ventas y de la
estructura de costos del cliente.

¢ ELECCION: depende de si el
cliente puede adquirir facilmen-
te productos y/o servicios equi-

valentes y, sobre todo, de los
costos del cambio.

¢ INFORMACION: consiste en
la informaciéon que se dispone
de los productos, el mercado, la
competencia, el cliente, y cual-
quier otro aspecto relevante que
se pueda utilizar en la negocia-
cién (relacionado con el negocio).

e INFLUENCIA: consiste en el
poder de influir en el sector y
en los clientes finales (si se tra-

ta de distribucion).

“NEGOCIAR NO ES OTRA e TIEMPO: consiste
COSA QUE ESTABLECER UNAS
CONDICIONES PARA LLEGAR

en tener tiempo para
dedicar a la negociaciéon
y fijar los plazos.

e DECISOR: consiste
en el poder del cliente de
comprar, de decir “SI”.

La obligacién del vendedor es
intentar neutralizar los poderes del
cliente: para ello, debe conocerlos
y preguntarse como puede tratar
con ellos previamente a la entre-
vista de negociacién. Por otra par-
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te, también debe conocer los suyos
y ejercerlos de la forma adecuada
y en el momento adecuado, por lo
que es muy importante trabajar las
habilidades necesarias para saber
ejercerlos de la mejor forma posible.
Este es, sin duda, otro factor de éxi-
to en una negociacion.

CONTRAPARTIDAS
EN UNA NEGOCIACION

Nunca se debe otorgar nada al
comprador sin solicitar una con-
trapartida. Sin embargo, el Gnico
de los seis poderes que, por natu-
raleza, le corresponde enteramen-
te al cliente es el poder DECISOR.
Pero a lo largo de la negociacién
el cliente le traspasa este poder al
vendedor cada vez que le pide algo.
En ese momento, el poder de decir
“SI” 1o tiene el vendedor.

Asi pues, (Qué debemos hacer
los vendedores en ese momento?
Lo tnico que debemos
hacer es aplicar una de
las reglas bésicas
del comercio: nun-
ca se debe otorgar
nada al comprador
sin solicitar una
contrapartida.
Son los llamados
“momentos de po-
der” del vendedor.
Y los vendedores debemos sa-
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ber utilizarlos y administrar-
los. Debemos aprovechar esos
momentos para pedir contra-
partidas al cliente. Sin duda, es el
mejor momento para hacerlo.

Pero, (Cémo hacerlo? ;Cémo
aprovechar esos “momentos de po-

der”? Pues bien, ante una peticién
del cliente, los vendedores podemos
responder de tres maneras distintas:

“Si, pero a cambio de...”: esta
forma de responder es peligrosa,
porque al decir “si”, el cliente pue-
de entender que ya se lo he dado,

PODERES EN

UNA NEGOCIACION

* PARTICIPACION: depende de la parte que representan las compras en mi
cifra de ventas y de la estructura de costos del cliente.

e ELECCION: depende de si el cliente puede adquirir facilmente productos y/o
servicios equivalentes y, sobre todo, de los costos del cambio.

e INFORMACION: consiste en la informacion que se dispone acerca de los
productos, el mercado, la competencia, el cliente, y cualquier otro aspecto
relevante que se pueda utilizar en la negociacion.

* INFLUENCIA: consiste en el poder de influir en el sector y en los clientes finales.

* TIEMPO: consiste en tener tiempo para dedicar a la negociacién y fijar los plazos.

* DECISOR: consiste en el poder del cliente de comprar, de decir “sj,

y decirme: “te lo daré mas adelan-
te”, o “ya hablaremos”, dando por
sentado que yo ya le he dicho que
si a su peticion, por lo que segura-
mente no obtendré nada.

“Te lo doy si...”
responder también es peligrosa,
ya que el cliente puede entender
que le estoy chantajeando, y se

: esta forma de

“UN FACTOR CLAVE
DEL EXITO DE UNA

NEGOCIACION ES CONOCER
LA IMPORTANCIA DE LAS
CONDICIONES COMERCIALES

PARA LA EMPRESA.”

puede “enfadar” bastante, por lo
que se puede producir un bloqueo
en la negociacién a menos que
admita su peticién, por lo que se-
guiré sin obtener nada.

“Ahora hablaremos de eso, pero
antes, me gustaria hablar de...”: a
diferencia del primer caso, no le he
dicho al cliente que “si” a su petici-
6n, por lo que el cliente no sabe si
voy a acceder o no. Simplemente, he
“aparcado” la peticion. Por otra par-
te, y a diferencia del segundo caso,
tampoco doy la sensacion de estar
chantajeandole. Asi pues, esta pa-

rece la mejor opcidn, ya que segu-
ramente el cliente entienda que si
accede a mi peticién, yo accederé a
la suya, pero sin dar la sensacién
de “chantaje” de la segunda opcién.

Este seria un tercer factor de éxi-
to en una negociacién. Sin embargo,
hay que decir que esta tercera solu-
cién no es matematica, es decir, no
siempre dara resultado.
Pero asi es el mundo de
las ventas: un mundo
apasionante en el que
cada situacién es distin-
ta y, como tal, se pueden
producir respuestas dis-
tintas del cliente.

OTROS FACTORES
DE EXITO
Existen muchos otros factores

de éxito en una negociaciéon. En
este articulo Unicamente hemos
incluido tres que nos parecen muy
importantes, aunque no son sufi-
cientes para finalizar con éxito una
negociacion. Como vendedores, lo
que debemos hacer es estar debi-
damente preparados para afrontar
cualquier situacion de venta, para
lo cual debemos desarrollar al ma-
ximo nuestras habilidades forman-
donos continuamente, preparar
adecuadamente y de forma previa
cada negociacién y aprender. O
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INTERNACIONAL

THE CUBE

REVOLUTION &

EMG, LA EMPRESA LIDER DE PICKUPS PROMUEVE FORMAS
NOVEDOSAS DE COMUNICACION CON LOS CONSUMIDORES

n 1974, Robert Tur-
ner comienza con
EMG en la parte
trasera del garage
de sus padres, cons-
truyendo varios
articulos electronicos y reparando
amplificadores. Ya habia estado
experimentando con pickups desde
1969 pero no fue hasta unos pocos
anos después que convirtié esa ex-
periencia en negocio.

EMG revolucion6 la industria
de los pickups pero mas reciente-
mente, a partir del ano 2008, viene
revolucionando la forma en que los
fabricantes se desarrollan, pro-
mueven y venden, a una base de
consumidores cada vez mas sofis-
ticada, y técnicamente mas capaz.

Esta empresa estadounidense,
con cuarteles generales en Santa
Rosa, California, un lider del mer-
cado de los pickups para guitarra
y bajo, aliada estratégicamente con

los méas grandes fabricantes de gui- .

tarras, planifico y llevé exitosamen-
te a cabo un brillante redisefio de su
sitio web el ano pasado. Ademas de
lo claro y accesible del diseno, lo mas
novedoso y sorpresivo fue la cons-
truccion de un estudio high-end au-
dio/HD, al que llamé6 “The Cube”.
“Veo a EMG utilizando The
Cube como una herramienta para
innovar y continuar con nuestra
accion de integracion vertical. La
tendencia de usar internet como

THE CUBE

EL ESTUDIO DE AUDIO
Y VIDEO DISENADO
POR EL CINEASTA

IEEE RROACKNAANIN
UL DRUVUNVIAININ

salida de video es clara, los consu-
midores se alejan de los medios im-
presos. Necesitamos adaptarnos al
mercado y proporcionar publicidad,
informacion de producto y entre-
tenimiento que llegue mas efecti-
vamente a nuestros consumidores.
“Vital y Viral”, esa es la ola del fu-
turo, y estamos posicionados para
ser lideres en innovaciones condu-
centes”, senala Rob Turner, Pre-

ROB TURNER, FUNDADOR Y
PRESIDENTE DE EMG, EL CEREBRO
DETRAS DE LAS INNOVACIONES

sidente y Fundador de EMG.

“The Cube” fue construido
con el fin de proporcionar conteni-
do para la EMG TV y puede acce-
sarse en el website. Se trata de un
lugar de destaque de los endorsers
de EMG y ademas de demostracién
de los productos de la compaiia.
El sitio invita a otros productores
de equipos musicales a usar The
Cube para pre o posproduccciéon de
contenidos en video. El nicleo de
este medio es el sistema de edicién
AVID Nitrous, ligado a un sistema
de camaras de calidad de emisién
HD, pro-audio, y sistema de ilumi-
nacién. Un set Gnico de escenario
en vivo, completa el paquete.

Ese rasgo top, la EMG TV emi-
te consejos y secretos de tecnologia
grabados por los propios musicos,

entrevistas, actuaciones en vivo,
y otras cosas importantes para el
musico de hoy. El nuevo sitio inclu-
ye también al Foro EMG —un lugar
para reunirse y charlar sobre todo
lo referente a la musica- links de no-
ticias regularmente actualizados,
informacién de artistas, informa-
cién de productos y de la compania,
permanentemente actualizados.
“Hemos perfilado exitosamente
nuestro sitio web para combinar una
navegacion mas facil con una mayor
interactividad. Y, ya sea que usted
quiera encontrar alguna informa-
cién sobre un producto y comprarlo
allif mismo, en ese momento, o bien
ver EMG TV, o visitar el foro y con-
versar un rato, ahora puede hacerlo
en un solo lugar. La apariencia y la
sensacion del nuevo sitio web habla
de nuestro impulso continuo hacia la
innovacion y la satisfaccion del clien-
te, declara - Rob Turner. O

EN PERMANENTE EXPANSION

El 2008 fue un afo de gran expansion para EMG con el desarrollo de noveda-
des en cuanto a sus productos. Comenzando con los Pro Series pickguards y
los nuevos X-Series pickups, la compafia colocara esos nuevos componentes
en sus todos productos durante el afio 2009. He aqui las novedades:

e Una nueva linea de pickups activos, la serie X, con un nuevo pre amp interno
disefiado que permite mayor ganancia desde su amplificador e instrumento
més que desde el pre-amp.

e Sus mas famosos modelos ahora tienen una nueva opcion: las Chrome and
Gold cover caps (EMG 81/85/60). Por un lado, el revestimiento de cromo tie-
ne mayor durabilidad que el de latén mientras que en la version gold —la misma
con cap de acero inoxidable pero con el agregado de un acabado en color oro
que usualmente endurece la superficie.

Y el exclusivo e innovador sistema de instalacion Solderless, la Gltima tecnolo-
gia en pickups, la instalacion sin soldadura.

“Es esencial que los usuarios tengan una aproximacion amigable al proceso de ins-
talacion; no solamente para los usuarios finales sino también para los fabricantes”,
enfatiza Rob Turner, fundador y Presidente de EMG Inc. “Tuvimos éxito al simpli-
ficar el proceso de instalacion y el upgrading de los pickups, poniendo a los eje-
cutantes en completo control. Ahora expandidos a todo desde pots, a input jacks,
a pickups, es esta la nueva generacion de nuestro concepto de conexion rapida.”

44 WWW.MUSICAYMERCADO.COM

© 250 Gron Drerw 8 rgthi remeree Zo-iec orsl ceswe o et

www.playDIXON.com

o
- bt




TAPA

ucho se habla
de crecimien-
to del ramo, de
nuevas técnicas
de marketing y
ventas, de como
contratar empleados, de reduccién
de gastos, entre otras cosas. El he-
cho es que son pocas las empresas
que consiguen dominar técnica-
mente el asunto. Ya sea por forma-
cién emprendedora o por ‘tino’, las

buenas practicas deben ser copia-
das y preservadas. Misica & Mer-
cado seleccion6 diez ideas: cinco
para trabajar junto a la computa-
dora y las otras para la vida diaria,
real, de la tienda. iDiviértanse!

IDIEZ IDEAS

PARA LOGRAR

UE SU NEGOCIO
SEA MAS DINAMICO!

DE LO VIRTUAL A LO REAL, ACRECIENTE SU MERCADO
CON CONSEJOS PRACTICOS QUE DAN RESULTADO

MUNDO VIRTUAL

Les presentamos cinco ideas
para lograr mayor dinamismo en
la relacién de su comercio mino-
rista con los consumidores y el
marketing.

¢USTED, NO UTILIZA
INTERNET COMO DEBIERA?
ENTONCES, iPREPARESE!

La realidad: nuevo perfil

Usted puede no estar conectado,
pero créalo: su consumidor de 13
anos de edad esta mas actualizado
que nunca. Aunque no haya senti-
do ese impacto en su negocio, algu-
nas tendencias se estdn volviendo
realidad. Entre ellas esta el hecho
de que el cliente ya viene infor-
mado a la tienda con datos sobre
el producto que, muchas veces, el
mismo vendedor desconoce. Inter-
net amplié6 como nunca el acceso
a la informacién. Foros, listas de
discusién y sites independientes
ya crean la posicién de compra del
cliente. Si antes su equipo de ven-
tas conseguia revertir facilmente
la idea de un cliente que compraba
determinada marca, ahora, ade-
mas del profesor que indica el mo-
delo y el producto, usted tiene cien-
tos de usuarios que influyen en esa
toma de decisiéon. Grandes marcas
ya estan preparandose para esa
batalla de marketing viral. Tanto
para bien como para mal, la red es
un camino que no tiene retorno y
puede ser su gran aliado cuando
usted apuesta por ella.

facebook

e e e
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Qué hacer: sea formador de opi-
nién a larga escala, usando inter-
net para eso. Administre su equi-
po de ventas para que sean los
abogados de las marcas y modelos
de productos que usted trabaja.
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LAS REDES
VIRTUALES DE
RELACIONES
AYUDAN A SU
NEGOCIO A
APROXIMARSE A
LOS POTENCIALES
CONSUMIDORES.

Frecuente el mundo virtual parti-
cipando de foros, redes de relacio-
nes y listas de discusion, indican-
do productos e ideas.

D6nde conectarse: facebook.>
com, orkut.com

SITE GRATIS

O “CASI GRATIS”.

FIJESE COMO HACER

La realidad: un site de
internet es tan importante
¢omo su punto comercial
Todavia existe resistencia o poco
interés por parte de los comercian-
tes en abrir un site en internet.
Hoy, un dominio en la red (nom-
bre que se usa en internet) es como
su direccién en la lista telefonica:
clientes potenciales lo encuentran
rapidamente. Registrar el dominio
es tan obligatorio como el registro
de su marca. Usted puede abrir un
comercio virtual complejo o tener
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una ventana de comunicacién con
sus clientes por la web para facili-
tar y divulgar su contacto.

A diferencia de anos anterio-
res, las facilidades de montar una
pagina son innumerables. Puede
contratar un developer o hacerla
usted mismo, incluso sin ninguna
experiencia anterior. Hoy hay sites
que lo hacen por usted, ensenando
paso a paso como montarla. Otro
motivo para que usted comience a
preocuparse es que la competencia
extranjera a su regién comienza a
vender en su territorio, utilizando
las facilidades que brinda la red.
Usted elige: ganar nuevos clientes
a distancia o ver su tienda per-
diendo ventas ante compe-
tidores virtuales que us-
ted no conoce y que antes
ni siquiera existian. /

Qué hacer: usted puéd.e
contratar alguna empresa
para su site o bien hac“‘erlo
con la ayuda de sites c?mo
\paglnawebgratls es,webs.
com, < Bomestead com)

también socialgo.com.”|

W o

Crmlhui.iw-bﬁ_u iHEW

SUS CLIENTES
ORGANIZADOS

La realidad:

los registros son
aliados de las ventas
Programas como Excel,
Google Docs y Word son
herramientas fantasticas
para hacer planillas de
clientes en el caso que su
comercio no tenga un sof-
tware especifico. Si antes
era costoso enviar un
mailing directo a todos
los clientes de su negocio,
con internet eso se volvié
facil, rapido y mejor atn,
icasi gratis!

PoginaiwebGaotts o5
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iContact — -

The Emall Marketing Servioe That
Alows You To Easily Track Sends,
Oper, Clicks, and Mere!
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Qué hacer: pida al cajero que
anote los e-mails de todos los
clientes que pasen por su tienda y
explique que se utilizaran para el
envio de promociones y descuen-
tos del negocio. Otra sugestion:
adquiera mas e-mails de poten-
ciales clientes, promocionando
algin instrumento o accesorio
dentro de su tienda. Esos datos
se convierten en la base para sus
acciones comerciales.

Cada 15 dias, envie un mensg-
je electronico con alguna oferta o

e gntact cpm >s0n ‘6ptimas herra-
mientas para enviar e-mails ma-
sivos y con una in-
terfaz facil de usar.
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What s Twither?

EL TWITTER LO
PONE EN CONTACTO
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DEJE QUE SUS
CLIENTES
SEPAN DONDE
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En el confort de su residencia, us-
ted puede ver su oficina a través de
una camara de circuito interno, asi
omo también puede monitorear
un terreno comprado recientemen-
te por Google Earth. Estamos en
la era del tracking en la que casi
todo esta bajo la vigilancia de ojos
tecnoldgicos, ya sea via camaras o
mediante la web. Una de las sen-
saciones de los ultimos meses es
twitter.com, un site en el que us-
ted puede rastrear, seguir a los
usuarios y ser rastreado. Grandes
empresas estan usando el Twitter
como forma de mantener a sus con-
sumidores informados sobre las dl-
timas novedades. La comunicacién
es mas simple que el e-mail, asi
como menos urgente que un MSN.
Abrir una cuenta y estimular a sus
consumidores a ‘seguirlo’ garanti-
zara una nueva puerta de acceso.

Qué hacer: conéctese a www.

étwmter com)cree una cuenta y di-
vulguela en su site, redes de rela-
ciones y blogs de musica.

NO PIERDA NINGUN
CONTACTO
La realidad:
tienen problemas y, por ello, sus
contactos tienen que estar a buen
resguardo. Todo usuario de com-
putadora ya pasé por apuros ya
fuere por algtn virus o por algin
otro problema de la maquina. El
resultado no podria ser més de-
sastroso: la pérdida de datos tan

las computadoras

importantes como los contactos de
su negocio. La solucion existe en la
web y es muy simple de usar. plaxo.
com es la salida. Un site practico
que mantiene una interfaz con su
computador, actualizando todas
las informaciones peridédicamente.
Para organizar todos sus contactos,
retire aquellos que estan duplica-
dos y manténgase informado siem-
pre que alguien cambie de teléfono
o direccién. Cree categorias tales
como clientes, proveedores, perso-
nal, empleados; hagaupload de sus
contactos del Outlook o cualquier
otro programa de e-mail y quédese
tranquilo: cualquier desperfecto en
su magquina, sus informaciones es-
tan bien resguardadas.

Qué hacer: Abra una
cuenta gratis en plaxo.
com, siga las instrucciones
y cree una copia de todos
sus contactos. Excelente
para quien esta expuesto
) a mternet y alos virus.

(LAXO com}vmz QUE

CUALQUIER PROBLEMA HAGA
DESAPARECER SUS CONTACTOS

Lo JLTIMO
EN CONSOLAS
MEZCLADORAS

DE MUSICA

DIGITAL...IPUNTO!

Técnicamente “Sonido”, compacto,

portatil, incorporando funciones
profesionales y efectos incluidos,
el DMIX-600 es lejos, la mas
avanzada solucién de mezcla (Todo
en uno) para su iPod® o cualquier
otro dispositivo de almacenaje USB
externo.

La Unica consola mezcladora de
musica digital que combina la
tecnologia compatible USB de
patente pendiente Cortex, con un
Mezclador de audio de 2 canales,
con un puerto de iPod® universal
y dos puertos USB para opciones
de conectividad superiores, el
DMIX-600 permite al DJ, buscar,
seleccionar cue, reproducir, variar
tono y velocidad, mezclar e inclusive
usar scratch de dos archivos de
musica simultaneamente desde
un solo iPod u otro dispositivo de
memoria via USB.

iControl total de su musica digital en
tiempo real!

I CORTEX"

intelligent. sound.

cortex-pro.com
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NAmmM.com:

SITIO INFORMA A LAS
ACCIONES MUNDIALES
Y TIENE UN BUEN
CONTENIDO EN LA
MUSICA Y LA SALUD.

MUNDO REAL

Las practicas de marketing tra-
dicionales constituyen la linea
frontal de muchas tiendas. Vea las
mas utilizadas.

AMPLIE ELNUMERO

DE CONSUMIDORES

La realidad: usted puede ampliar
el nimero de consumidores
Hay comerciantes que se posi-
cionan como un magazine para
atender musicos o cualquiera que
quiera comprar. Si usted encaja en
ambos, o dificilmente piensa en la
segunda hipdtesis, ya es hora de
ampliar su negocio.

Clubes nocturnos, lugares de
espectaculos, arrendatarios de
sonido, empresas, consultorios
médicos, clinicas de psicologia y
psiquiatria y escuelas infantiles
pueden ser sus nuevos clientes.
Pero, pocas tiendas piensan en
promover la venta para esos seg-
mentos. Tal como visitadores mé-
dicos, que visitan médicos para

explicar los beneficios de deter-
minado medicamento, usted pue-
de promover la musica dentro de
consultorios, generando interés
entre los médicos y pacientes. El
site namm.com posee diversas
informaciones que trabajan con
el tema musica y salud.

Qué hacer: en el caso de con-
sultorios (médicos, psiquiatri-
cos, etc) usted puede desarrollar
un folleto, explicando los bene-
ficios de tocar un instrumento
juntamente con una promocién.
Para los locales nocturnos y ar-
rendatarios de sonido, ofertas y
mailings directos personaliza-
dos, asi como agendar visitas,
mostrando los beneficios y des-
cuentos en las compras.

ESCUELAS Y PROFESORES

La realidad:

un profesor de miisica

puede ser su gran aliado
Ya vi casos de tiendas que nega-
ban descuentos especiales para
profesores y escuelas de musica y
eso resulté en propaganda negati-
va para una tradicional tienda. En
ese medio tiempo, el competidor de
esa tienda crecié y gané espacio.
Algunos empresarios prefieren no
priorizar a ningdn tipo de cliente.
En el caso de los formadores de
opinién eso es peligroso. Incluya
esos ‘descuentos especiales’ como
discurso de marketing.

Qué hacer: haga un registro de
todas las escuelas y profesores de
musica de su regiéon. Usted no ne-
cesita dar un descuento solamen-
te. El tratamiento diferenciado y
la gentileza colaboran con el ma-
rketing positivo. Los eventos des-
tinados a los profesores convier-
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ten a la tienda en una ‘comunidad’
y consecuentemente los alumnos
vendran con mayor frecuencia.

AMBIENTE

La realidad: decoracion y am-
bientacion convierten a la tien-
da en un lugar mas acogedor
La decoracién de una tienda sir-
ve como atractivo para los buenos
clientes. Muchos lo consideran algo
superficial o replican con frases ti-
picas como “el cliente sélo quiere
precio”. De hecho, el precio posi-
cionado es esencial para cualquier
negocio, pero una decoracién atrac-
tiva llama la atencién, conforta,
ademas de estimular la confianza
del consumidor. Por mas que el
cliente “s6lo quiera precio”, a todos
nos gusta sentirnos bien. Ver que lo
que compramos es adecuado, esta
bien tratado y conservado. Las tien-
das que amontonan los productos,
mezclan equipos que no combinan
y dejan articulos cubiertos de polvo,
definitivamente no atraen al consu-
midor de mayor poder adquisitivo.

Qué hacer: comience con lo méas
sencillo. Distribuya mejor los ins-
trumentos en categorias (guitar-
ras, baterias, teclados, etc). Limpie
todo el polvo, afine los instrumen-
tos. Si fuera necesario, cambie la
iluminacién de la tienda por otra
mas potente. Posters de marcas
famosas también adornan. Use y
abuse del lenguaje musical.

SUS EMPLEADOS
La realidad: los objetivos de la
tienda deben ser los objetivos de
sus empleados.

Tener un negocio propio no es
facil. Administrar gente, mucho
menos. Rutinas de alineamiento de

objetivos, como informar los pro-
ductos mas lucrativos para vender;
atender; que no hay que decirle al
cliente y el cambio de experiencias
de venta forman parte de la ruti-
na que debe ser implantada en la
tienda. Es mejor trabajar con un
equipo que sabe lo que tiene que
hacer y que tiene metas y no con
personas sin compromiso.

Qué hacer: agende un dia de la
semana para conversar con sus
empleados. En su ausencia, deter-
mine quien puede ser el encargado
de ese proceso. (Existen empleados
creando intrigas y hablando mal de
la empresa? Despidalos inmediata-
mente. Nada peor que la gente que
no esta 100% comprometida.

MAS SERVICIO

PARA SUS CLIENTES

La realidad: como en el caso de
las marcas y productos que ya se
convirtieron en commodities, usted
puede diferenciarse por el servicio
ofrecido. La frase més comtun del
comerciante es “nuestra atencion es
personalizada”. Pero équé atencion,
no? En la actualidad, los productos
pueden ser comprados en cualquier
lugar (tienda fisica, online o subas-
ta virtual) y dejaron de ser lo que
‘hacia la diferencia’. Por mas que
parezca obvio, pocos comerciantes
consiguen asimilar y realizar un
buen servicio dentro de la tienda.
Entienda lo que quiere el cliente.
Déle un abanico de opciones para
que se sienta cémodo al escoger.

Qué hacer: servicios de luthie-
ria, workshops sobre productos,
sesiones de autégrafos, asociacio-
nes con escuelas de musica y pro-
fesores particulares. O
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LEONARDO GLIKIN

es abogado, egresado del Colegio Nacional de Buenos Aires, e introdujo la Planificacion Sucesoria en Argentina.
E-mail: leoglikin@gmail.com

PROTEGIENDO
EL PATRIMONIO

QUE HACER PARA EVITAR LAS PERDIDAS CUANDO LA SOCIEDAD SE ROMPE

uede ocurrir en

una empresa de

socios: hay un
momento de crisis, en
el que no sabemos si va-
mos a romper o0 vamos
a continuar juntos. Lo
que es seguro, es que,
por el momento, las co-
sas no son como eran.

Es posible que un hecho determina-
do haya generado ese cambio (una
fuerte discusién o un objetivo

que no se cumplid).

;Qué hacemos frente
a esa nueva sensa-

cion? Es posible

GESTION
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“UNA CRISIS SOCIETARIA
MERECE PROFUNDA REFLEXION,
DADO QUE, DE LAS DECISIONES
QUE TOMEMOS, DEPENDE EN
GRAN MEDIDA EL FUTURO DE
NUESTROS PROYECTOS.”

e

(5

que el impulso inicial
sea expresar nuestras
frustraciones, y hasta
nuestra ira, a boca de
jarro. Pero, jes eso lo
mas conveniente? Di-
gamos que, frente a un
cambio en la relaciéon
con personas muy pro-
Ximas, como un socio,

es muy probable que la evolucién no
sea lineal. Ganas irrefrenables
de romper, pero luego un re-
cuerdo de los buenos mo-

mentos (0 un llamado a
la reflexion por parte
de alguien a quien

respetamos), o la incertidumbre res-
pecto del futuro sin el socio, nos pue-
den hacer vacilar, o retractarnos de
nuestras propias decisiones.

Se trata de cuestiones dema-
siado importantes, como para que
sean resueltas por un impulso. En-
tonces, resulta conveniente evitar
la respuesta inmediata e
irreflexiva, de la que cor-
remos el riesgo de arre-
pentirnos al poco tiempo.
Una crisis societaria me-
rece profunda reflexion,
dado que, de las decisiones
que tomemos, depende en
gran medida el futuro de
nuestros proyectos.

Hay una tendencia a creer que
no tomar una decisiéon, y abrir
un periodo de reflexién, es equi-
valente a “no hacer nada”. Por el
contrario: ese periodo de reflexién
implica un riquisimo proceso, que,
si desarrollamos racionalmente (y,
muchas veces, con asistencia pro-
fesional), nos permitirda tomar el
mejor camino posible.

CLARIDAD PARA LA MEJOR
DECISION

Ese proceso incluye los
siguientes pasos:

Descripcion del
10 cuadro de situ-
acion.

Identificaciéon del

eo0 de los factores

que generan el cambio respecto de
la situacién anterior.

Analisis del impacto de esos
3 efactores en nosotros (sea en
nuestro estado de animo, nuestra
ética, nuestros intereses, etc.).

Consecuencias posibles, en
4 eun cuadro de tiempo (qué
puede ocurrir en qué momento).

Posibles acciones a adoptar.
5. En la medida de lo posible,
desplegar todas las acciones por es-

crito, ya que, de esa manera, va a ser
mas facil hacer un analisis objetivo.

Anailisis de Fortalezas, Opor-
6 e tunidades, Debilidades ¥
Amenazas, de nuestras propues-
tas de accién frente a la situacion
planteada. Esto significa analizar
los factores internos, propios (forta-

EL PATRIMONIO.”

lezas y debilidades) y los externos,
los que en gran medida dependen
del entorno (oportunidades y ame-
nazas) y su impacto en nosotros.
Contestar a determinadas pre-
e guntas en particular: cudles
son mis riesgos de pérdida; alguna
manera de evitar esa pérdida; cua-
les son los beneficios que voy a ob-
tener; como podria maximizar esos
beneficios; cémo estan planteadas
las relaciones de poder; si dispongo
de herramientas para mejorar mi

“FRENTE A UN CAMBIO EN LA
RELACION COM PERSONAS MUY
PROXIMAS, COMO UN SOCIO,
ES MUY PROBABLE QUE LA
EVOLUCION NO SEA LINEAL.”

posicion; existe algun camino de re-
torno; cuél es el momento de no re-
torno de la situacién planteada.

MIENTRAS TANTO,

PROTEGER EL PATRIMONIO
Partamos de la base de que, aun-
que no tomemos una decisién in-
mediata, es muy probable que la
otra parte advierta un cambio de
actitud de nuestra parte, y que, por
lo tanto, también inicie su propio

proceso para evitar las pérdidas (u
obtener mayores ganancias).

Por lo tanto, la crisis interperso-
nal nos obliga a encarar, de inme-
diato, las acciones adecuadas para
proteger el patrimonio. Por lo tanto,
es necesario adoptar determinadas
medidas de proteccién, tales como:

“UNA CRISIS INTERPERSONAL, ] Fl inventario: alo
NOS OBLIGA A ENCARAR,
DE INMEDIATO, ACCIONES
ADECUADAS PARA PROTEGER

e asi como “sacar una
fotografia” de los bienes
existentes. Esta medida
puede adoptarse con la
participacién conjunta de
las partes en conflicto, o
en forma unilateral por
parte de alguno de ellos.

2 Medidas precautorias para

e bienes especificos (tales
como el embargo, o la “anotacién
de litis”, que consiste en que se
inscriba en los registros de bie-
nes inmuebles o de automotores),
para evitar la insolventacién del
otro, o la generacién de un endeu-
damiento por el cual luego deban
responder ambas partes.

La designacion de un inter-
3 eventor en sociedades.

La orden judi-
4 ecial, o el acuer-
do entre partes, de
“no innovar”, en el
sentido de no adop-
tar ninguna medida
unilateral que pueda
afectar el patrimonio
del otro, tales como la
obtencion de créditos.

Desde ya, es muy dificil que es-
tas medidas resulten simpaticas a
la otra parte, en especial si ambos
estan enfrentados por una situaci-
6n conflictiva. Pero menos simpé-
tico resulta mirar para otro lado, y
encontrarnos con que nuestro pa-
trimonio fue afectado irreversible-
mente, porque quedamos paraliza-
dos frente a nuestra confusion. O
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n Meéxico, a sélo
10 minutos del
DF, una pareja de
empresarios cred
hace cinco anos, la
tienda Apocalyptic
Music México, dedicada a la venta
de instrumentos musicales impor-
tados desde Asia, Italia y Brasil.
No se quedaron sélo en el negocio
tangible sino que ya han dado sus

primeros pasos estratégicos en In-
ternet. “Las ventas por la red ya re-
presentan el 30% de nuestro nego-
cio”, afirma Carlos Alberto Osnaya,
uno de los duenos de Apocalyptic.
Las estrellas de las compras on-line
son las guitarras eléctri-
cas, los amplificadores y las
pedaleras. Asegura que las
tiendas virtuales de ins-
trumentos musicales van a
tener mucha fuerza -y mu-
chas ventas- en el corto plazo.

Por medio de su sitio web, los
clientes tienen la posibilidad de ele-
gir el producto y hacer el pedido, que
puede ser entregado en cualquier
parte de México. “Hay mucha gente
de ciudades menores que nos solici-
tan la entrega del producto compra-
do en Internet”, afirma. La empresa
mexicana tiene los ojos puestos en
el mercado centroamericano. Nego-
cian con empresarios caribefios una
asociacion en la que Apocalyptic
sera responsable del envio de la mer-
caderia que importa desde China,
Italia y Brasil. Este ano, Apocalyp-
tic Music abrira una nueva tienda
en Lomas Verdes, a solamente cinco
minutos del centro del DF.

» La empresa surgio como un
emprendimiento familiar.
éComo se dio el proceso de
profesionalizacion?

En Apocalytic Music hay un
punto critico en el crecimiento
de nuestra empresa en el que el
salto hacia la profesionalizacién
es la tnica forma de velar por
la continuidad. Cuando nuestro
negocio crecid, llegé6 un momento
en el que los factores que deter-
minaron su éxito se vuelven ingo-
bernables con los viejos sistemas.
Hoy trabajamos con profesionales
en el area de importacion, que re-
quiere mucho conocimiento.

“LAS VENTAS POR LA RED
YA REPRESENTAN EL 30%
DE NUESTRO NEGOCIO.”

» éCudl la estrategia que van
a adoptar en tiempos de crisis
para seguir creciendo?

Somos representantes de compani-
as que fabrican en Asia, con perso-
nal calificado, ademés de promover
nuestras propias marcas, como
Heavenly Guitar, y afinadores y de-
mas accesorios. Creemos que pri-
mero hay que analizar cudles son
tus productos fuertes ante la com-
petencia. Valorar: calidad, precio y
por supuesto cuales son los produc-
tos que ante la competencia no ven-
des. Para esto tendras que invertir
un tiempo para conocer bien los
productos de tu competencia y los
tuyos y asi clasificarlos y analizar.
Una vez tengas estos dos listados

NEGOCIOS ON LINE

TIENDA MEXICANA SE EXPANDE EN INTERNET
PARA APROVECHAR LAS VENTAJAS DEL NEGOCIO VIRTUAL

de grupos de productos, fuertes y
débiles, comienza a exponer y darle
mayor promocion a tus productos
estrella de tu negocio y pensar la
manera de como podrias mejorar
los productos débiles ante la com-
petencia. Podrias buscar nuevos
proveedores, mejores garantias,
etc. Ademas de potencializar la
relacién vendedor y cliente. En los
préximos meses en Apocalytic Mu-
sic estaremos ocupados reduciendo
inventarios que no se vendieron,
limpiando la deuda que fue creada
durante el “boom” del crédito. Pero
la depreciacion del délar también
ha traido ventajas para nuestra
economia como el incre-
mento de apoyos financie-
ros de nuestros socios.

» éComo va el negocio?

éHubo crecimiento?
Gracias a la reciente introduccion
de nuevos productos y la posibili-
dad que nuestros clientes tienen
de encontrar un precio atractivo,
nos dio un incremento del 40% en
el iltimo ano. Algo que deberiamos
hacer todos los que trabajamos en
este rubro, de vital importancia, es
saber que quieren nuestros clientes
ya que hoy muchas empresas solo
se preocupan en ganar, sin impor-
tales que es lo que quiere el cliente.

» éTienen planes de exportar?
Estamos negociando con empre-
sarios de Guatemala, El Salvador
y Honduras para poner en préc-
tica un plan de exportar a estos
paises desde México. O
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s este un momen-
to de desconfian-
za. La economia

mundial pasa por grandes
transformaciones y la or-
den es disminuir el ritmo
y aguardar el desarrollo
de los acontecimientos.
Pero parece que se olvida-
ron de avisarle a Behrin-
ger. En medio de una de
las peores crisis financie-
ras de la historia, la fa-
brica contintia invirtien-
do y la tendencia es a no
detenerse. Tanto, que la
empresa acaba de conme-
morar con gran estilo, su
vigésimo aniversario en
Zhongshan, China, mas
conocida como Behringer
City. Y eso porque, jun-
to a la fabrica, existe un
edificio en donde residen
los empleados. A su alre-
dedor, bares, biblioteca,
asistencia médica, centros
de entretenimiento, can-
chas para deporte, entre
otras cosas. En realidad,
las conmemoraciones co-
menzaron antes, en la edi-
cién invernal de Namm,
realizada en enero pasado,
en la ciudad de Anaheim,
California, Estados Uni-
dos. Sin embargo, el cli-
max tuvo lugar en China.

“CREO QUE HEMOS

REFORZADO EL LAZO CON ULI

BERINGER, AL QUE CONOCI
EN FRANKFURT Y HACE
MUITOS ANOS Y CON EL QUE
NO HE TENIDO OCASION DE
HABLAR HASTA CUMPLIDOS
LOS VEINTE ANOS”

— SALVADOR GALEOTE
RAMIREZ, GERENTE DE
SONOSTOCK, DE ESPANA

A CONTRAMANO
DE LA CRISIS

BEHRINGER CONMEMORA SU VIGESIMO ANIVERSARIO Y CONTINUA CRECIENDO

En la fiesta hubo mas
de 90 invitados, represen-
tando a todos los conti-
nentes, con excepcién de
la Antartida. Habia gente
de prensa, representantes
y distribuidores. En total,
tres dias de festejos, entre
almuerzos, cenas y fiestas.

Dentro de Behringer
City, existe una infinidad
de tecnologias destinadas
a la producciéon de ins-
trumentos, que, en total,
suman aproximadamente
dos millones hechos por
ano. Y ademas, todos pa-
san por un trabajo manu-
al. Segan Uli Behringer,
Presidente de la empresa,
las maquinas realizan
solamente las tareas re-
petitivas. El resto de la
produccién cuenta siem-
pre con la creatividad y el
empeno de la gente.

Una de las novedades
de la empresa es el uso
de monitores de pantalla
plana en medio de la linea
de produccién para ins-
truir a los trabajadores.
De ese modo, cualquier
linea de produccién pue-
de ser modificada o ac-
tualizada para un nuevo
producto en instantes.

En el cierre, hubo dis-

cursos del Prefecto de Zhongshan, de Michael
Debb, CEO de la empresa, y de su Presidente,
Uli Behringer para los méas de tres mil emple-
ados de la fabrica. Pero, tal vez, lo mas curioso
haya sido el show de acrobacia, las danzas tradi-
cionales chinas y los shows de rock. Todo realiza-
do por los mismos empleados de Behringer, que
tuvieron que ensayar por mas de seis meses. O

“SOLO VER LA ALTA
TECNOLOGIAY LA
LIMPIEZA LLAMA LA
ATENCION Y LA FABRICA
ES IMPONENTE. SOLO
REAFIRME QUE MIS
ALTOS CONCEPTOS
ERAN CIERTOS.”

— ARMANDO
CONVERTI, GERENTE
GENERAL DE TEVELAM
DE BUENOS AIRES

&

CLIMAX: MAS DE 90 INVITADOS DE TODO
EL MUNDO ASISTIERON A LOS TRES DIAS DE
CELEBRACION EN BEHRINGER CITY, CHINA

Y FESTEJARON JUNTO A SUS EMPLEADOS
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LOS IMPULSORES DEL DESARROLLO DE KWC

DE IZQUIERDA A DERECHA: MARIANO CHICHIZOLA, GERMAN
CHICHIZOLA, LEOPOLDO CHICHIZOLA E IGNACIO CHICHIZOLA

EL CABLE DE
LASESTRELLAS

CON UNA FUERTE ESTRATEGIA DE INVERSION EN LA MARCA,
KWC ESPERA SUPERAR LAS DIFICULTADES DE LA INDUSTRIA ARGENTINA

na crisis siem-
pre tiene gana-
dores. La frase
podria perfecta-
mente aplicarse
al actual esce-

nario de turbulencia internacio-
nal. Sin embargo, la referencia
con que contamos es la debacle
econdmica que afect6 a la Argen-

tina en el 2001. Una de las princi-
pales consecuencias de aquel mal
momento que vivio el pais, fue
la fuerte devaluacion del délar
frente a la moneda local, el peso.
Como resultado, las importacio-
nes se volvieron prohibitivas. Un
punto a favor para los que apos-
taron a la produccién nacional.
Este es el caso del fabricante de

cables para instrumentos KWC.
“A partir de la crisis del 2001, se
generé un contexto mas favora-
ble para continuar con nuestro
crecimiento. Mientras realizaba-
mos inversiones en bienes de uso
(maquinaria, matriceria) para
optimizar nuestros procesos de
produccién, disminuyé la oferta
de productos importados y fue
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alli, donde comenzamos a ocu-
par un lugar de privilegio en los
puntos de venta”, afirma Ignacio
Chichizola, Director de Ventas
de la empresa.

KWC esta ubicada en Avella-
neda, la zona sur de Buenos Aires,
en un predio de mas de 800m2
cubiertos. Fabrica cables para ins-
trumentos en diversas categorias.
“Intentamos cubrir un amplio
espectro del mercado. Por ello,
contamos con distintas lineas de
productos y precios. Ademas de
nuestras marcas insignas Neén y
Stper Neoén, contamos con la linea
Iron para un pt-
blico mas espe- «
cifico y exigen-
te; que incluye
el desarrollo de
su propia linea
de conectores,
los cuales se
encuentran in-
tegramente tor-
neados en bron-
ce con su propia
alma conducti-
va compuesta
de cobre”, dice
Chichizola.

La compania
surgio como
una mediana empresa y luego,
gracias a un trabajo que mezclo
el uso de tecnologia de punta con
acciones de marketing para hacer
crecer a la marca, crecid, alcan-
zando un buen posicionamiento
en el mercado local. Tiene como
gran diferencia a su favor, en re-
lacion a sus competidores del mis-
mo rubro, una fuerte inversiéon en
la marca. “No es comUn que una
empresa del rubro de cables ten-
ga una presencia fuerte de marca.
Hay mucha mercaderia genérica
en este segmento”, enfatiza el con-
sultor Juan Ramirez Vega.

Una de las principales herra-

CON LA
PRESENCIA DE
RECONOCIDOS “Nuestro ulti-

ARTISTAS DE
LA INDUSTRIA
MUSICAL LOCAL”

mientas de inversion en marca
de KWC es una amplia gama de
renombrados artistas que utili-
zan estos cables y trabajan para
la marca. “Son relaciones que
se fueron generando en torno a
nuestro desarrollo. Es un ambien-
te muy chico en donde todos nos
conocemos. Siempre valoramos la
buena predisposicion de los artis-
tas que surgié luego de conocer en
la practica la calidad de nuestros
productos. Ademas, creo que hay
algo afectivo por parte de estos
artistas por valorar a una empre-
sa por su origen nacional”, dice
Chichizola.
Entre los ar-
tistas endosers
de KWC figu-
ran: Divididos,
Los Cafres, Ca-
tupecu Machu,
La Renga, Luis
Salinas, Fabia-
na Cantilo y
Los Auténticos
Decadentes.

mo gran trabajo
en términos de
comunicacién
fue el almana-
que 2009, con la
presencia de reconocidos artistas
de la industria musical local. Di-
cha accién, tenia como finalidad
—ademas de comunicar-, colaborar
con una entidad educativa a elec-
cién”, cuenta Chichizola.

Pese a la crisis, KWC sigue
invirtiendo en novedades. En es-
tos momentos estan a punto de
lanzar su propia linea de Metro-
afinadores, afinadores cromaéticos
y metréonomos. “ También esta-
mos analizando la posibilidad de
implementar un programa on line
para mejorar el contacto directo
con nuestros clientes y consumi-

dores”, afirma Chichizola.
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Cinco
Preguntas
para
Ignacio
Chichizola

» éComo funciona la
empresa en términos
logisticos?

Planificamos la logistica
a partir de un concepto
integral. La politica co-
mercial interrelacionada
con la politica de produc-
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cién (compras, stocks, fabricaci-
6n, distribucién) teniendo como
premisa el servicio a los clien-
tes. Aparte de nuestro canal
directo de ventas nuestros pro-
ductos son distribuidos a nivel
nacional a través del trabajo de
MP Mtsica, Intermusica, Fusi-
6n Musical y La Fusa.

» éComo es «
el hecho de
trabajar en
una empresa
nacional en
un pais como
Argentina en
el que la tasa
de cambio es
todo un tema?
Con respecto al tipo de cambio
competitivo, alto, beneficia la
produccién y exportacion de pro-
ductos nacionales.

La perspectiva es favora-
ble aunque no tanto como anos
atras ya que los costos han au-

- mentado mucho.

BAJAR COSTOS DE
LA PRODUCION.”
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» éDe qué manera afecta

la crisis mundial a las

operaciones de KWC?

La afecta como a todas las empre-

sas. Las fluctuaciones del merca-

do para nosotros no siempre son

negativas, pero se percibe una de-

saceleracién del consumo en ge-

neral, sin embargo, no pensamos
que nuestras
ventas  decai-
gan con respec-
to al 2008.

Y » éQué

hacen para
enfrentarla?
Estamos traba-
jando en opti-
mizar procesos y bajar costos de
la produccion. No hacer sobrepro-
ducciones, seguir invirtiendo en
capacitacion, rotar nuestras es-
trategias de ventas y ampliar la
cartera de clientes, son algunas
de las acciones a las que tomamos
como metas. Es una permanente
basqueda de equilibrio.
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EFECTO CRISIS: LA INDUSTRIA
ARGENTINA EN APUROS

La Unién Industrial Argentina (UIA) sabe que las fabricas nacionales estan en
dificultades. Siete afios después de una de las mas graves crisis en la eco-
nomia argentina y, luego de un periodo de franca recuperacién, la pesadilla
de fabricas vacias y produccién en caida libre volvié a abrumar a los empre-
sarios. Aunque el optimismo de KWC diga lo contrario, la realidad anticipa
tiempos dificiles en el parque fabril argentino.

Los niimeros lo indican. Segln los Ultimos datos de febrero, de la UIA, la
produccién manufacturera se desplomé el 8,1% con relacién a enero del 2008.
Para el gobierno, la caida fue menor, de un 4,4%, segun el INDEC, el organismo
que calcula los indices macroeconémicos del pais. Fue la tercera vez, en forma
consecutiva, que la UIA ha registrado datos negativos de produccion en Argentina.

“De cara al 2009, el escenario aparece sumamente complicado, puesto
que una amplia gama de complejos industriales exportadores enfrentaran una
menor demanda externa, en un contexto donde ademas el mercado interno
sera menos dinamico”, concluy6 el informe de la entidad fabril.

» éQué creen que va a pasar

en el 2009?

Somos positivos, creemos que desde
nuestro encuadre y de haber madu-
rado como empresa, mas el apoyo
de nuestros clientes y el posiciona-
miento de la marca sustentada por
la calidad de nuestros productos,
nos hacen vislumbrar un ano con
proyecciones de crecimiento. No
creemos que la crisis mundial vaya
a perdurar en el tiempo y nuestras
expectativas de crecimiento van
a ir de la mano con el empuje y el
compromiso de la empresa. Es un
buen momento para consegulr la

13

Y NUESTRAS
EXPECTATIVAS
DE CRECIMIENTO
VAN AIR DE LA
MANO CON EL
EMPUJEY EL
COMPROMISO DE
LA EMPRESA

R

“Corte transversal
del conector macizo

de Ia linea Iron.
Notese la barra de
cobre conectando el
positivo. Conserva
la pureza de la senal
de instrumento
conectado”
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FABIANO BRUM

TOQUE
USICAL.

COMO MEJORAR LA ATENCION Y TRIUNFAR EN LOS MOMENTOS DE CRISIS

irecta o indirectamente,
la crisis termina interfi-
riendo en nuestra vida y
en nuestros negocios. Ya sea por
la realidad financiera
causada por la falta de
dinero circulando en
el mercado, los despi-
dos en masa, los cortes
de presupuesto o, por
el impacto emocional,
la recesién y la crisis,
esto hace que los con-
sumidores acaben redi-
mensionando sus
compras y costos, o incluso
dejando de consumir produc-
tos y servicios por el simple
miedo al ‘gasto’.
En el comercio de los ins-
trumentos musicales profe-
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sionales, semi-profesionales y
para novatos, el reflejo acaba
siendo la disminucién en las
ventas, ocasionada por los mismos
motivos. En consecuencia, la eco-

nomia no se mueve, el comerciante
no repone el stock y no invierte en
mejoras, los vendedores no reciben
comisiones y todo se convierte en
mas recesién y mas crisis.

Qué es lo que podemos hacer
en la tienda de instrumentos mu-
sicales para revertir ese escena-
rio, mejorar la atencién, conseguir
resultados positivos e imprimirles
un mayor ritmo a las ventas?

Les daremos un ‘toque
M.U.S.I.C.A.L’, es decir, algu-
nos consejos utilizando esa pala-
bra como un acréstico.

“LOS SCRIPTS SON HERRAMIENTAS
MUY POSITIVAS EN VENTAS, QUE
NOS COLOCAN EN EL CAMINO
CORRECTO, PERO ES NECESARIO

LOGRAR INTERPRETAR,

ESCENIFICARY DAR VIDA ALA

INFORMACION.”

Motivacion — Mo-
fivacién y entu-
siasmo van juntos
cuando se trata
de vencer la crisis.

Ademéas de produc-
tos y servicios, el profesional en

atencién y ventas, vende suefios y

esperanzas. Por ejemplo: el suefio

y la esperanza de un instrumento

que va a mejorar la performance

de determinado musico. ;Cémo va

usted a convencer a sus clientes a

consumir y comprar en su tienda si

su apariencia es la de una persona
desanimada y apatica?

Utilizacion del
producto — Mu-
chos musicos dejan
de consumir, re-
novar e invertir en

es conferencista en las areas de Marketing, Motivacion, Atencion y Ventas. Da conferencias, cursos y seminarios, enriqueciendo
[os trainings con su conocimiento musical. E-mail: contato@fabianobrum.com.br - Site: www.fabianobrum.com.br

nuevos instrumentos y equipos por
falta de conocimiento sobre como
utilizarlos. Piensan: “Ya tengo aqui
un pedal de multiefectos del cual
todavia no sé usar todas
las funciones, {para qué
comprar uno nuevo?”’
El problema es que la
mayoria de los vende-
dores sabe esto, pero
contintda perdiendo nue-
vas ventas porque ellos
tampoco saben explicar
a sus clientes como sa-
car el mejor provecho de
sus productos. El desconocimiento
de los productos que comercializa o
representa es una falta grave para
quien actiia en el area de ventas.

Solucion - Sea
una solucién para
sus clientes y no
un problema. Para

tener éxito en las

ventas, tenemos que
invertir el concepto de las pro-
pias ventas. Necesitamos dejar de
vender y pasar a ayudar al clien-
te a comprar. Ser un consultor de
compras del cliente. Lograr que él
haga su mejor compra, una bue-
na inversién y convertirlo, de este
modo, en un fan de su tienda. Asi,
él siempre lo va a ir a buscar cada
vez que necesite una solucién en
equipos musicales.

Interés — ;Ya fue a
alguna tienda en la
que percibi6 que el
vendedor no estaba
interesado en aten-

der las necesidades de
sus clientes sino sélo en sus propias
ventas? Y, peor aun, /s6lo mostra-
ba interés en sus asuntos persona-
les? En esa situacion, usted, como
cliente, tal vez se haya sentido un
intruso o alguien que estaba inco-
modando la rutina del vendedor.
Hay algo que esta totalmente pro-
hibido hacer en tiempos de crisis,
y que se denomina “falta de inte-
rés por el cliente”, pues encontrar
a alguien dispuesto a consumir es
muy dificil. Méas dificil atn es para
un cliente el escoger su tienda para
entrar. Piense que la presencia del
cliente en su establecimiento ya es
un regalo y una oportunidad. In-
terésese por su cliente, interésese
por su empresa, por su profesién,
por su presentacién personal, por
su red de contactos.

Catastro de ven-
tas — La mayoria
de las empresas
tiene solamente

un ‘catastro de co-

branzas’ pero ningun

‘catastro de ventas’. En el catastro

de cobranzas constan sélo los datos

para ‘cobrar’ al cliente o encami-
narlo hacia un reclamo, tales como:
la direccién de cobranza, el nimero
de teléfono, la informacion fiscal de
la persona o empresa para enviar a
los érganos protectores del crédito,
nombre e e-mail del responsable de
la compra del pago para que se pue-
da cobrar. En el catastro de ventas,
los profesionales de éxito acostum-
bran a incluir informaciones que
sirvan para vender mas y mejor:
el cumpleanos del cliente y de sus
hijos como para llamarlo ofrecién-
dole una opcién de regalo; su e-mail

para enviar novedades, informacio-
nes y articulos interesantes sobre
el area musical; nuevos productos,
instrumentos musicales o bien, su
area de interés para ofrecer el pro-
ducto acertado para las personas
adecuadas; y los datos de quien de-
cide o influencia las compras, etc.

Atencion diferen-
ciada — En los mo-
mentos de crisis,
haga todo lo que
deberia haber hecho

en la época de ‘vacas

gordas’, pero que por falta de deter-
minacién y tiempo, no hizo. Invertir
en la post venta, en workshops que
ensefien acerca de la manutencién
y operacién de productos, en aso-
ciaciones con proveedores con el fin
de atraer clientes, en la recupera-
cién de antiguos clientes que com-
praban en su tienda, pero que por
algin motivo no aparecieron mas,
etc. Su tienda debe ser percibida
por el cliente como una fuente de
soluciones, buenos productos, aten-
cién personalizada y precio justo.
Quien pretende hacer la diferencia
debe como minimo ser percibido
como ‘diferente’. Recuerde que us-
ted atiende musicos, personas que
estan acostumbradas a encantar
plateas. ;Qué tal si les da un show
de atencién y ventas?

Lucratividad y re-
sultado — El resul-
tado es lo que dife-
rencia al triunfador

del resto. Todas las

acciones deben con-
vertirse en lucratividad y resultado.

Economizar, cortar costos e inversio-

nes en capacitacién, marketing, en-

tre otras, son acciones que se practi-
can mucho en tiempos de crisis, pero
jsera que van a afectar positivamen-
te sus ganancias, sus ventas y los
resultados? Piense en eso. O
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EDUARDO VILAGA

~@

es Representante Comercial, Administrador de Empresas, Consultor en Comercio Exterior y Master en Gestion del Conocimiento y
Tecnologia de la Informacion de la Universidad Catolica de Brasilia. E-mail: edvilaca@uol.com.br

LA VIRTUD
DEL COMPROMISO

LA CONFIANZA'Y LA MOTIVACION GENERAN EL VERDADERO
COMPROMISO DE LOS EMPLEADOS CON LA EMPRESA

no de los principales
desafios de los lideres
empresariales de hoy es
el de obtener el compromiso de
sus empleados con la organiza-
ci6on. Individuos y equipos com-
prometidos traen mu-
chos beneficios. Sirven
como palanca a nuevos
negocios, mejoran los
resultados de la orga-
nizacién, aumentan la
satisfaccion de clientes y
proveedores. Asi se genera
un circulo virtuoso de pros-
peridad y satisfaccién que
conduce a la gente a enor-
gullecerse de la empresa a
las cual pertenece.
Existen dos pilares basi-
cos para el compromiso: la

la innovacién y la tolerancia al
error. No hay forma de establecer
confianza en aquellas organiza-
ciones que imponen la cultura del
miedo. Los colaboradores necesi-
tan estar comodos para plantear

“TODO SER HUMANO NECESITA
RECONOCIMIENTO, YA SEA DE
CARACTER MATERIAL O MORAL”

sus ideas y cuestionamientos sin
temor a un castigo por parte de
su organizacién. Se sabe que en
aquellos paises en donde impera

la desconfianza, se hace mas di-

ficil crear ese ambiente de con-

fianza ya que la gente tiene pre-
conceptos enormes y esta siempre
propensa a desconfiar.

La confianza, por si sola, no
es suficiente para moti-
var a la gente y mucho
menos comprometerla con
la empresa. Es necesario
promover politicas de re-
conocimiento. Todo ser

humano necesita reconocimien-

to, ya sea de caracter material o

moral. La motivacién depende di-

rectamente de la confianza y del

Ciclo Virtuoso del Compromiso

reconocimiento que la empresa les
da a sus empleados.

Muchas veces creemos que la
soluciéon para motivar a la gente
estd en algo o alguien de fuera
de la organizacién. Promovemos
entrenamientos y conferencias,
implantamos sofisticados
sistemas de informacién
y comunicacién, pero ol-
vidamos mirar dentro de
la organizacién. Esas ac-
ciones sirven mucho mas
como un complemento
motivacional y pueden conside-
rarse hasta superficiales cuando
las comparamos con valores pro-
fundos e intrinsecos. Una persona
que trabaja en un ambiente con-
fiable y que es reconocida tanto
por sus superiores como pPor sus
colegas esta siempre lista para de-
fender los intereses de la empre-

sa. Y, ademas experimentara una
motivacién tan plena y verdadera
que sentira orgullo de formar par-
te de esa organizacion.

Cabe aqui una reflexién: (es
que sentimos orgullo de la em-
presa en la que estamos inser-

“LA MOTIVACION DEPENDE
DIRECTAMENTE DE LA CONFIANZA
Y DEL RECONOCIMIENTO QUE LA
EMPRESA LES DA A SUS EMPLEADOS.”

tos? (O, estamos comprometidos
con ella? No importa si usted es
el presidente o esta primero en
el nivel jerarquico, no importa
lo que usted haga o en que area
actue. Lo que realmente importa
es que s6lo por medio de la con-
fianza y de la motivacion, usted
se sentird comprometido con su

empresa. Nadie se compromete
si no confia. Nadie se compro-
mete sino esta motivado. En ese
sentido, se cree que la gran tarea
del lider es primeramente lograr
él mismo, ser digno de confianza
y, a partir de ese momento, cons-
truir una empresa en
la que todos se sientan
motivados y comprometi-
dos con sus objetivos. No
existe un activo mayor
para una organizacién
que el compromiso de
sus colaboradores. Las empresas
que alcanzan tal objetivo pro-
gresan rapidamente y son aptas
para enfrentar cualquier tipo de
dificultad que pueda surgir.

Finalmente, en tiempos de cri-
sis, la virtud del compromiso se
vuelve ain mas importante para
el éxito de cualquier negocio. O

conflanza y la motivacion. CONFIANZA ] b “.

No es posible combinar el &' L La‘;mars amphawqeg; ; cuerdas para /
compromiso con la descon- Ao ] fCﬂHC!EI'fD;aCUSHCH,
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. Gurrarra,fe."ectn la s:ca.
fianza; un empleado que no

r \ Wy A
confia en su lider ni en su

empresa jamas se comprometera
con ésta. Por otro lado, tampoco
se logra que una persona desmo-
tivada se comprometa. Esos dos
ingredientes -confianza y motiva-
cién- van a generar un verdadero
compromiso con la organizacién.

La confianza remite a un am-
biente propicio para la colabora-
cién, en el que las reglas deben
ser claras y justas, incentivando

MOTIVACION

COMPROMISO
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YOLE SCOFANO

@

es una profesional de Radio, consultora de empresas y realiza trainings focalizados en el desarrollo empresarial en las dreas de Ventas,
Liderazgo y Gerenciamiento de Rutinas. E-mail: yolescofano@gmail.com.

CONSEJOS UTILES

PARA LOGAR QUE SU CLIENTE
VUELVA A @ COMPRAR

' ..QUE HICIERON O REHICIERON

QUIEN NO HA TENIDO

ACCESO ALGUNAVEZ A
LOS CASES DE GRANDES
EMPRESARIOS. ..

i usted ya tuvo acceso a
algiin case, va a estar de

acuerdo en que la mayoria

de ellos no presentaba ninguna
infraestructura que lo amparase.
Pero destacaban excelentes
vendedores, puerta a puer-
ta, que antiguamente ejer-
cian su funcién sin el cono-
cimiento basico y sin mucha
orientacion. Esos vendedores
iniciaban su vida profesional
confiando en la oportuni-
dad que tenian para crecer y
aprender. Generalmente, los
grandes nombres son perso-
nas muy esforzadas que pudieron
despertar su talento por medio
de la persistencia y la dedicacion.
Fueron aprendiendo dia a dia, la
buena comunicacién y la excelente
disciplina que la profesion de ven-
dedor les exigia.

Durante anos, el conocimiento
se pasoé de padres a hijos. El entre-
namiento de equipos y fuerza de
ventas era algo inimaginable. Si
luego de cierta edad, usted ya no
contaba con un padre que pudie-
se pasarle sus conocimientos, era
hora de arreglarselas solo, es de-
cir “tenia que convertirse en ven-
dedor”. Lo que muchos en aquella
época no sabian era que tenian
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VIDAS, CREYENDO EN LA

- OPORTUNIDAD DE CONVERTIRSE

EN VENDEDORES?

-
®

en sus manos una de las mayores
herramientas para despertar el
conocimiento y mejorar la habili-
dad de comunicacion.

La historia nos ensena leccio-
nes interesantes y demuestra que
aquellos que dominan una buena
comunicaciéon terminan desta-
candose mucho méas. La forma en
que transmitimos nuestras ideas

o pensamientos puede definir una
motivaciéon positiva o negativa

. por parte del otro. Cuando conci-

liamos una disciplina aliada con
una buena comunicacién, nece-
sitamos considerar todo el con-
junto: nuestra presentaciéon per-
sonal, nuestras miradas, gestos,
tono de voz y ritmo del habla. Al-
gunos dicen que la propia comu-
nicacién ya es una venta y estoy
totalmente de acuerdo con eso.

Por otro lado, la forma en que
nos comunicamos esta directa-
mente asociada a la manera en
que fuimos o somos educados.
La comunicacion eficaz, asi como
la educacidn, se inician en el ho-
gar. Generalmente, una persona
bien educada tiene excelentes
chances de convertirse en un 6p-
timo comunicador.

En la actualidad, se habla
mucho del valor de las relacio-
nes que las empresas buscan
para mantener a sus clientes.
Las relaciones comerciales sélo
ocurren cuando generan benefi-
cio. En muchos cursos que doy,
presto atencién a uno de los te-
mas principales: los colaborado-
res siempre quieren saber como
tienen que proceder para que sus
clientes vuelvan a comprar.
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AQUI LES
PROPORCIONO UNAS
REGLAS PARA
PONER EN PRACTICA:

Cuide de su presentacion per-
sonal.

Vele por su ambiente de tra-

bajo de la misma forma que
lo hizo el dia que consiguié ese
empleo.

Mantenga un ambiente de

respeto y cooperacién con
sus colegas. Respete la jerarquia
y vele para que la armonia este
presente todos los dias.

Mantenga el interés y des-

cubra las oportunidades de
aprendizaje en relacion a los pro-
ductos con los que usted trabaja.
(Yo misma aprendi con las simples
resenas de los embalajes.)

Desde el momento en que su

cliente entra en su estable-
cimiento, recibalo demostrando
mucho interés en satisfacerlo.

En el momento en que esté
con su cliente, haga que él
tenga la certeza que usted esta
enfocado en lo que esta haciendo.

Mientras esté atendiendo,

preste atencién a los detal-
les y a las senales de compra que
seguramente él podra mostrar.
Vender es simplemente satisfacer
deseos de compra.

Demuestre respeto, orgullo,

seguridad y entusiasmo por
su empresa, por sus productos y
por su equipo. Haga que perciban
la satisfaccion que usted puede
vivenciar con nuevos clientes, lis-
tos para desafiarlo a una nueva y
exitosa venta.

Apropiese del registro de clien-

tes y prometa que les avisara
las novedades. No pierda la chance
de traer a sus clientes méas de una
vez a su tienda. Nunca deje que esa
oportunidad caiga en el olvido.

J10
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Invierta en usted mismo,

en su educacién, en su
aprendizaje. El conocimiento lo
acompanara toda la vida.

En cierta ocasion, lei una frase
que decia: “Para obtener algo que
usted nunca tuvo, necesita hacer
algo que usted nunca hizo”. Por
lo tanto, si cree que al seguir esas
diez reglas usted sera capaz de
encantar a su cliente (y generar a
gusto una relacion), repita todo ese
proceso y confirmele que siempre
sera bien recibido por todos en su
empresa. Nunca olvide que, ain
si el cliente vuelve a la empresa a
quejarse, a reclamar o por un cam-
bio, las reglas continuaran siendo
validas. Aseglrese que sepa que
usted continua preocupandose por
él y que no olvid6 la regla n? 5.

Las relaciones se construyen
y no se hacen en un dia. Recuer-
de que -asi como los musicos y los
ejemplos de éxito- para convertirse
en un excelente vendedor, usted va
anecesitar de mucho esfuerzo, prac-
tica, disciplina y dedicacion. iBuena
suerte y hasta la proxima! O
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UN NUEVO
COMPETIDOR

LA TAIWANESA DIXON LLEGA A AMERICA LATINA
CON PRODUCTOS MUY ACCESIBLES Y DE BUENA CALIDAD

a decisién del fa-
bricante taiwanés
de baterias Di-
xon de aumentar
su presencia en
América Latina y
Espana no tiene nada que ver con
la crisis. Es un hecho. “Creemos
que el mercado latinoamericano es
importante para cualquier marca
que desee convertirse en lider del
mercado”, afirma Mike Sails, Pre-
sidente de la empresa.

Conocida en Estados Unidos
y en Europa como una marca de
precios accesibles y productos de
buena calidad, Dixon empieza a
tener una presencia mas fuerte en
América Latina. Ya tiene acuerdos
con Equipo y Music Distribucién y
ahora parte en busca de artistas
que puedan ser los endorsers de la
marca. “El mayor desafio es encon-
trar a los musicos en cada mercado
para evaluar a Dixon. Una vez que
conocen su calidad, ellos recono-
cen el valor que Dixon representa”,
afirma Sails. La empresa tiene su
casa matriz en Taiwén, y opera
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oficinas y fabricas en los Estados
Unidos, Taiwan y China.

El reconocimiento a la calidad
de los productos de Dixon viene
de la prensa especializada en mu-
sica. En el dltimo mes de enero,
la revista estadounidense Drum!
publicé una nota elogiando la cali-
dad de los productos de la linea de

“LA ECONOMIA MUNDIAL ESTA
INTERCONECTADA Y CREEMOS QUE
NUESTRA INVERSION A LARGO PLAZO EN
CHINA ES ECONOMICAMENTE SOLIDA.”

mayor valor agregado, la Outlaw,
de Dixon. En la nota, la revista
sostiene que Dixon esta lista para
competir en igualdad de condicio-
nes con los mayores players del
mercado de baterias.

En esta entrevista a Musica &
Mercado, el presidente de Dixon
hablé de los planes de la compania
para hacerse conocida en la region.

éCuadl es el panorama de las
ventas de la comparniia en
Espania y en América Latina?
Dixon esta considerada como una
marca nueva en América Latina.
Tradicionalmente, el foco de Dixon
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PRECISION Y EFICIENCIA

EN ELTRABAJO QUE SE

» RECONOCEN EN LA CALIDAD
o DELOS PRODUCTOS DE DIXON

siempre estuvo puesto en Europa y
en los Estados Unidos. Mientras
tanto, Dixon comenz6 a ofrecer
lineas completas de bateria, asi la
expansion hacia América Latina
se convirti6 en prioritaria. Ya que
se trata de una marca
nueva en la regioén, ob-
viamente tenemos con-
ciencia de que va a ser
muy dificil para Dixon
entrar en ese mercado.
Esta es la razon por la
que estamos felices de
tener asociaciones fuer-
tes con compaiias tales
como Equipo (Wald-
man) y Music Distribucion.

éQué es lo que la region
representa para la marca?

Ya que Dixon comenz6 a expandirse
en diferentes regiones, esperamos
que tanto Espana como América
Latina se conviertan en una parte
significativa de nuestro negocio.

éCoémo ve su empresa a los
competidores locales?

Somos novatos en la region y esta-
mos seguros de que se trata de un
mercado altamente competitivo.
Cada pais es tinico y posee carac-

“NO SOLO TENDREMOS
QUE SER MUY CUIDADOSOS
EN LA REPOSICION DE

LOS PRECIOS, SINO QUE
DEBEREMOS ALCANZAR UNA

PRODUCTIVIDAD OPTIMA.”

teristicas y necesidades propias.
Luego de anos de investigaciones
dedicadas y desarrollo esperamos
distinguirnos con la calidad de so-
nido que las baterias Dixon poseen.

éCoémo enfrenta su comparniia
los costos y precios de
produccion en los puntos de

venta, teniendo en cuenta las
diferencias en las tasas de
cambio y la crisis economica?
No hay duda que la crisis econémica
ha tenido un impacto en la industria
musical. Como una compania que
fabrica y vende, la pre-
si6n se siente en ambos
lados. No sélo tendremos
que ser muy cuidado-
sos en la reposicion de
los precios, sino que de-
beremos alcanzar una
productividad ~ éptima.
Como siempre, Dixon
dara el primer paso para
garantizar que nuestros
asociados se beneficien con el resul-
tado de nuestra economia de precios.

éComo analiza usted el
crecimiento del mercado
latinoamericano?

Como ya lo mencioné antes, cree-
mos que el potencial de América
Latina todavia esta siendo subes-
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timado. Y, creemos que el merca-
do latinoamericano es importante
para cualquier marca que desee
convertirse en lider del mercado.

éCudl es su estrategia para
crecer en ese mercado?

Asi como reza nuestro slogan “A
Sound Choice”, vamos a enfocar-
nos en el desarrollo de sonoridades
y continuaremos llevando soni-
dos nuevos y dnicos, aquellos que
nuestros consumidores buscan. En
lugar de compararnos con otros fa-
bricantes de baterias, nos observa-
mos a nosotros mismos y vemos que
podemos y debemos hacer mejor.

éCudles son los principales
problemas que enfrentan en
Espana y en América
Latina?

Es lo que se espera de una
marca que recién entra al
mercado. El mayor desafio

es encontrar a los musicos

en cada mercado para eva-

luar a Dixon. Una vez que
conocen su calidad, ellos
reconocen el valor que Di-

xon representa.

éComo afecta la crisis
mundial a las operaciones de
su compania?

LA FABRICA DE TAIWAN

Por ser una nueva marca en el
mercado, tenemos la alegria de ser
mas flexibles y de ajustarnos a la
caida econémica. Incluso més, con
esa flexibilidad, también podemos

“CREEMOS QUE EL MERCADO

LATINOAMERICANO
ES IMPORTANTE PARA

CUALQUIER MARCA QUE
DESEE CONVERTIRSE EN
LIDER DEL MERCADOQO.”

alterar nuestra estrategia confor-
me al desafio. Incluso en tiempos
como los que vivimos hoy en dia,
prevemos un ano fuerte.

EL OPTIMISMO VS. LA REALIDAD

No deja de ser una buena sefial el hecho de que empresas como Dixon sigan man-
teniendo sus proyectos de inversion y de busqueda de nuevos mercados en medio
de un escenario turbulento. Con un PBI de 7,8 mil millones de délares, China es la
tercera economia mundial detrés de Estados Unidos y la Unién Europea. Todo lo
que pasa alli, afecta directamente a todo el continente asiatico y luego el resto del
mundo. Segln datos oficiales, China ha reducido en febrero su superavit comercial
a menos de una séptima parte en comparacion con los datos que se registraban un
mes antes. Proyecciones de organismos oficiales y de entidades privadas, asi como
los diagndsticos de reputados especialistas coinciden en que la economia mundial
ya ingresé en un proceso de recesion mundial que se va a agudizar durante los
anos 2009 y 2010, sobre todo en EEUU y en la Unién Europea (principalmente en
los paises del Este), expandiéndose por Asia, Africa y América Latina. Nos resta
alentar a los empresarios para que sigan creyendo en dias menos grises.

éCoémo opera la compania en
términos de logistica?

Tenemos distribuidores represen-
tando a nuestra marca en cada pais.

éCoémo es la relacion
con los distribuidores?
Los distribuidores de Di-
xon pueden separarse en
dos grupos. Por un lado,
un grupo de distribuido-
res con los que mantene-
mos una relacién de largos
anos (algunos mas de 20
anos), por otro los nuevos
distribuidores (menos de
dos anos). Estamos muy satisfechos
y contentos de tener la oportunidad
de trabajar con todos nuestros dis-
tribuidores. Confianza y honestidad
es lo que existe siempre entre noso-
tros y nuestros asociados.

éCoémo apoyan a sus
distribuidores para enfrentar
la crisis?

Monitoreamos constantemente las
condiciones en cada uno de nues-
tros mercados y trabajamos cerca
de cada distribuidor para conocer
sus necesidades individuales.

Mejor resultado para cada
producto: édonde y por qué?

Es dificil saber con precision los
mejores resultados para Dixon en

esta etapa inicial. Sin embargo,
experimentamos un crecimiento
fuerte en América del Norte y en
Europa. Nuestro modelo més ven-
dido es la serie de kits de bateria
Predator, que ofrece el emjor

valor para el instrumentista. /

éCoémo evoluciono i
financieramente la

compariia en los ultimos anos?
Hemos tenido un crecimiento consis-
tente en el mundo. Con la economia
estrechandose, hemos aplicado prin-

cipios del negocio de sonido para ’/f 1

administrar nuestra producci-

6n. Un beneficio positivo es o
que nuestros productos

son tradicionalmente

de alta calidad y se

consideran muy ’
accesibles.

éCuanto representa América
Latina y Espana en su total de
ventas?

Hasta el momento, América Latina
y Espana representan muy poco del
total de ventas de Dixon
(menos del 10%).

éCudl es el

mayor obstdaculo

que enfrenta la
compania?

Asi como cualquier mar-
ca nueva en el mercado,
Dixon enfrenta dificul-
tades por cuenta de los
bateristas que estdn mas
guiados que nunca por el
nombre de las marcas.
Nuestra esperanza es la
de continuar con nuestra
pasion y cumplir nuestras promesas
de entregar una sonoridad tnica y
de calidad a nuestros admiradores.

Hablemos de sus proyectos
futuros en términos de
expansion: inversiones en

tecnologia, internet, nuevos
productos.

Nuestra compania esta constante-
mente trabajando para desarrollar

El servicio de ventas postales de Di-
xon funciona de la misma forma que
el de las otras marcas de bateria.
Ademas, Dixon ofrece cinco anos de
garantia en hardware.

CON LOS

0J0S éHicieron

PUESTOS EN

EL MERCADO
DE AMERICA

nuevos productos para el mercado.
En el mundo actual, eso sélo puede
ser alcanzado por medio de inversi-
6n en tecnologia.

éComo es el servicio de pos
venta de la empresa?

investigaciones/
encuestas para medir
LATINA la satisfaccion de sus
clientes? éCudl fue el
resultado?

Dixon esta rapidamente
siendo reconocida como
la lider de satisfaccién de
los clientes. Vemos esto
en el retorno de nuestros
clientes y en el constante
crecimiento en las ventas.

éQué le parece que va a
ocurrir con el aumento de
costos en China?

La economia mundial estd inter-
conectada y creemos que nuestra
inversi6n a largo plazo en China es
econémicamente sélida. O
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EL OPTIMISMO DE

PALM EXPO

ENCUENTRO INTERNACIONAL DE TECNOLOGIA EN BEIJING

PROVEE MAS ESPACIO FISICO A LA ESPERA DE UN RECORD DE PUBLICO

55
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“Esperamos que el encuentro pueda
contribuir con las politicas de expansion
de la demanda interna en China.

os organizadores chi-

nos de uno de los mas

importantes encuen-

tros de la industria

del entretenimiento
son optimistas. La décima octa-
va edicién de la feria Palm Expo
2008, que sera realizada en Bei-
jing los proximos dias 28, 29, 30
y 31 de mayo sera la primera des-
pués de iniciado el proceso de rece-
sién mundial. Sin embargo, los que
creen que la crisis es algo pasaje-
ro también apuestan sus fichas a
que la nueva edicién del encuentro
tecnolégico serd mas grande que
la del ano pasado. Los ntmeros
lo comprueban. Este afo, la Palm
Expo se llevara a cabo en dos cen-
tros de exposicién, 85 mil metros
cuadrados, en total, un 20% més
que los 70 mil metros cuadrados
reservados en el 2008.

Para que tanto espacio tenga
su utilidad y publico visitante, las
previsiones no son menos optimis-
tas. “Palm Expo 2009 sera uno de
los mas importantes eventos in-
ternacionales de la industria del
entretenimiento en 2009”, afirma
Zhang Yongjia, Director del Co-
mité Organizador de Palm Expo.
“Esperamos que el encuentro pue-
da contribuir con las politicas de
expansiéon de la demanda inter-
na en China. Daremos lo mejor
para ayudar a las empresas de
entretenimiento a aumentar su

72 WWW.MUSICAYMERCADO.COM

mercado durante la
crisis. Serd una gran
oportunidad para que
los visitantes encuen-
tren nuevas oportu-
nidades e informa-
cién para prosperar
en este escenario de
cambios econdémicos.
Esta es una prueba
de nuestra confianza”, completa.
En relacién a la participacion
del publico, los organizadores de
la feria esperan que el ndmero
no sea menor al del ano pasado.
“Nuestras expectativas se basan
en el desarrollo de la industria
cultural china. Esta industria tie-
ne algunos rasgos contra-ciclicos
en la crisis. Hay mayores oportu-
nidades en esta industria que en
otras en este cambio econdémico.
En China, es muy importante el
mejoramiento de la industria cul-
tural con el paquete de estimulo de
586 mil millones de délares del go-
bierno chino. Ademaés, la deman-
da cultural del pueblo chino esta
incrementandose afio tras afo.
Todos estos aspectos contribuyen
a la gran demanda cultural en el
mercado chino de entretenimiento
este ano”, dice Zhang Yongjia.
Palm Expo 2009 se realizara
tanto en el China International
Exhibition Centre como en el Na-
tional Agricultural Exhibition Cen-
tre. El afio pasado, la exposicién se
hizo solamente en el primero. O

“Palm Expo 2009

sera uno de los eventos
internacionales

mas importantes

de la industria del
entretenimiento del ano.”

ACTIVIDADES DESTACADAS

DE LA PALM EXPO 2009

SEPTIMO FORO DE ENTRETENIMIENTO & TECNOLOGIA INTERNACIONAL CHINA
Tema: “El Desarrollo de la lluminacién de Escenario en el Presente”
Participantes: Michael Ramsaur - Presidente de la International Organization

of Scenographers, Theatre Architects and Technicians; Sha Xiaolan, Lighting
Director of the ceremonies of 2008 Olympic Games; Liu Chuan-Fu, Assistant
Professor, Department of Drama & Theater, Taiwan University; Liu Dean, Pro-
fessor, Department of Drama, Shanghai Theatre Academy China.

Ubicacién: Beijing Radisson Hotel — Ballroom

Fecha: Mayo 27, 2009

CONFERENCIA 1

Tema: El hecho de desarrollar tecnologia crea la necesidad de técnicos capacitados
Participantes: Michael Ramsaur - President of International Organization of
Scenographers, Theatre Architects and Technicians;

Ubicacién: China International Exhibition Centre

CONFERENCIA 2
Tema: La aplicacion de LED en el campo de la lluminacién de Escenario
Ubicacién: China International Exhibition Centre

MUSICA: PALM EXPO 2009 FORUM & SHOWCASE OF ELECTRONIC MUSIC
Participantes: Zhang Xiaofu, Profesor, Central Conservatory of Music; Wu Yue-
bei, Profesor, Shanghai Conservatory of Music

Ubicacién: National Agricultural Exhibition Centre

PALM EXPO 2009 - 4° CONCURSO DE GUITARRA ELECTRONICA (FINALES)
Ubicacién: National Agricultural Exhibition Centre

PREMIOS 2009 PALATINO — COMPOSICION MUSICAL
(ART SONGS, TRABAJO DE COROS)
Ubicacién: National Agricultural Exhibition Centre

TECNOLOGIA Y MUESTRA DE LOS INSTRUMENTOS MUSICALES
ETNICOS CHINOS MEJORADOS
Ubicacién: National Agricultural Exhibition Centre

WWW.MUSICAYMERCADO.COM 73




a séptima edicion

de la feria mexica-

na Sound:Check

Xpo que se llevo

a cabo entre el 8 y

el 10 de marzo de
este dificil ano 2009, dejo, contra
todos los prondsticos agoreros, un
saldo favorable: alrededor de 91
expositores, un 8 por ciento mas
que el ano pasado. La cifra se re-
parte de la siguiente forma: 98%
de expositores locales con un gran
aumento de los que vienen del in-
terior mexicano, y el dos por ciento
restante proveniente basicamente
de los Estados Unidos. “Es un gran
logro que tengamos una represen-
tatividad de alrededor del veinte
por ciento del interior
de la Republica y no
s6lo del Distrito Fe-
deral y eso lo hace un
evento interesante”,
asegura Jorge Urba-
no, director general
de la exposicién.

Ya posicionada como
una de las més impor-
tantes exposiciones de
América Latina, Sound:Check Xpo
“es una fotografia de lo que pasa
en la industria, cuenta con los mas
importantes distribuidores y re-
presentantes de marcas de distin-
tas partes del mundo, como Japon,
Italia, Alemania, Estados Unidos
e Inglaterra, y son ellos los que

RADIOGRAFIA DE LA INDUSTRIA
DE AMERICA LATINA

NUEVAS EMPRESAS Y MUCHA NEGOCIACION
FUERON LAS CLAVES DEL EXITO DE LA EXPOSICION

SOUND:CHECK XPO0 2009
UNA CONVOCATORIA EXITOSA
EN SUELO MEXICANO

“LO INTERESANTE DE LA FERIA
ES QUE ALGUNAS EMPRESAS
DEJARON DE ESTAR, PERO
LLEGARAN OTRAS QUE TENIAN
LA NECESIDAD DE PRESENTARSE

Y ESO FUE POSITIVO.”

manejan estas marcas en México
de manera seria, profesional y res-
ponsable”, afirma Urbano.

éPor qué es importante para
una empresa del mercado
de instrumentos musicales
el hecho de participar en

Sound:Check Xpo?

Es un obligado, al
ser una exposicion
de México y una de
las mas importantes
en el mercado latino,
para cualquiera que
se ostente como un
profesional del comer-
cio, de la sonoriza-
cién, la produccioén, la instalacién
o del instrumento musical, un obli-
gado para ver que esta pasando en
la industria a través de sus compe-
tidores, de las marcas que vende,
de tocar o sentir al mercado al de-
talle y ver qué quiere el ingeniero
de grabacion, el muchacho que esta
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1. SHURE

2. Music City

3. CHAUVET LIGHTNING
4. VARI INTERNACIONAL

haciendo el home studio y quie-
re saber qué esta comprando, qué
plataformas de grabacién necesita,
cuéles son sus necesidades, como
es, qué es y de dénde viene, conocer
mas al cliente. En todo el afio y en
todo el pais esta es la mejor opor-
tunidad para hacerlo. Por eso de-
ben estar. Es importante ademas
por la Jornada Educativa que esta
patrocinada por la Audio Enginee-
ring Society (AES) y que trae a los
mejores profesionales en el ramo
para compartir sus conocimientos
(ver BOX). Lo es también porque
ahi se pueden hacer nuevas opor-
tunidades de negocio, inspirarse
y salir avante en el negocio, tanto
en este momento de incertidumbre
econdmica como en cualquier otra

.

] (] (]
signature “herituge” series

* 30" de altura y belly extra ancha para un sonido superior.

* Acabado rico, patinado a mano, con hardware de cromo pulido.
o (ubiertas de roble de Siam, cabezas de cuero de ternero.

* 4 tamaiios deconga y bongos.

www.tycoonpercussion.com  tel: +1-909-393-5555

No es percusién solamente, sino que es Tycoon Percussion.

CooOwW
PERCUSSION




temporada. No es importante, es
un obligado para quien se diga pro-
fesional del medio.

éDe qué manera los afecto la
crisis internacional?

Al estar tan cerca de los Esta-
dos Unidos hemos tenido muchas
ventajas durante muchos anos,
como tener rapido los productos,
pero también somos un pais que
depende de la paridad cambiaria.
En el momento en que nos va-
mos a una devaluacion del 45 por
ciento, va directo a los bolsillos
del usuario final, y en las tiendas
a detalle esto se esta reflejando
de manera intensa. El final del
2008 fue positivo y no se refleja-
ba esta devaluacion que aparecia
en el pais; ya a inicios del ano fue

EL INTERIOR DE MEXICO
ESTUVO REPRESENTADO POR
UN 20% DELOS EXPOSITORES

contundente, no hubo maés soltu-
ra econémica y hubo poco mar-
gen de negociacién, por lo que
los precios tuvieron que estar tal
cual en la vitrina, en el mostra-

dor. La gente se frend, se hicieron
ventas mas lentas y nuestros dis-
tribuidores o mayoristas hicieron
lo mismo. ¢Cémo logramos tener
un buen resultado? Con nuevas

La conferencia de AES México que se
desarrollé junto a Sound:Check pre-
sentd diversos conferencistas interna-
cionales. Uno de los mas destacados,
Eric Schilling, responsable del sello
sonoro de Gloria Estefan y Shakira,
dio una clase magistral sobre
el nuevo modelo de negocios
de los Home Studios. Hablé
sobre la calidad que se ha ob-
tenido con las nuevas tecnolo-
gias en los estudios caseros.
El tema crisis, también es-
tuvo presente en las charlas.
Para Andrés Mayo, Vicepresi-
dente de AES Ameérica Latina,
el mercado regional no va a
sentir tanto la crisis. “No va
a ser tan malo como la gente piensa.
Creo que gran parte de eso se ha ge-
nerado a partir de un miedo generali-
zado. Pero cuando las cosas empiecen
a funcionar, -y ya estan funcionando-
en la industria del audio, vamos a ver
gue no sera tan grave. Vamos a tener
una baja en América Latina de entre

LA CONFERENCIA AES MEXICO

un 10% y un 15% en relacién al ano
pasado. EI 2008 fue un excelente afio
para AES Latinoamérica, uno de los
mejores que tuvimos. La membresia
crecié un 150%. En los Ultimos 3 anos
tuvimos un crecimiento del 400%. En

“‘AMERICA LATINA ESTA

ACOSTUMBRADA A

LA CRISISY NO TIENE
LA MISMA REACCION
FRENTE A ELLA QUE LOS

PAISES DE EUROPA
Y ESTADOS UNIDOS.”

términos de comparacion, el afio pa-
sado en el mundo, el crecimiento pro-
medio fue del 4%. Y ¢cuéles serian las
razones para un crecimiento tan fuerte
de AES en América Latina? Mayo tiene
la respuesta: “Son varios los motivos.
Primero porque justamente en América
Latina el tema del audio estuvo rele-

gado y digamos que se destapd con la
llegada de AES Latinoamérica. Mucha
gente que queria tener acceso a una
comunidad de audio lo pudo hacer
con nosotros. En segundo lugar porque
América Latina esta acostumbrada a la
crisis y no tiene la misma reac-
cion frente a ella que los paises
de Europa y Estados Unidos. Y
en tercer lugar , porque , por
suerte, pudimos contar con
algunos colaboradores magni-
ficos, como Francisco Miran-
da, presidente de AES México
y Joel Brito, de AES Brasil.
México y Brasil fueron los dos
paises que mas crecieron en
los Ultimos afos en el mercado
del audio. Uruguay y Colombia tambi-
én crecieron mucho. De hecho, Bogota
sera la sede del encuentro latinoameri-
cano de AES en el 2010", senala Mayo.
Los proximos encuentros de AES de
este afno se realizaran en mayo, en San
Pablo, Brasil, y en octubre, en Nueva York,
Estados Unidos y en Munich, Alemania.

- -

1. Davip
Ramos,
Epbmunbo
BARRERA

DE VARI
INTERNACIONAL

2. NEGOCIAR
FUE LA ACCION
CLAVE, ADEMAS
DE MUCHA
ATENCION A LOS
EXPOSITORES

3. CHRIs
ADAMS DE
STuDIO SOUND
INTERNATIONAL

4. ALFONSO
VILLANUEVA
(DERECHA) EN
EL STAND DE
Music City
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ltegs wna gaita tan afinada
con {ay netay jue wited va a
tlenar sy boliillos con -f:%;uf)jﬁ

Y94 COW £

La calidad y el disefio perfecto hacen de la gaita Bends una perla.
Sélo que con un embalaje mucho més bonito. Sea un distribuidor y
descubra todo el valor de esa preciosidad. Contactenos ahora mismo:
e-mail sales@bends.com br o por el teléfono +55 (11) 4822-3003. Para
conocer més, acceda al portal www.sejaumdistribuidorbends.com br
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empresas. Eso fue lo interesante
de la feria, que algunas dejaron
de estar pero llegaron otras que
tenian la necesidad
de presentarse y eso
fue positivo. 6Coémo lo-
gramos que los demaéas
estuvieran? Con nego-
ciaciones, poniéndonos
en su lugar, haciendo
mas facil para ellos
la exposiciéon, que es
como hacemos siem-
pre, pero fue maéas es-
pecial en esta ocasion.
Negociar fue la accién
clave, ademéas de mu-
cha atencion a los expositores.

éCoémo analiza la
organizacion del evento, el
escenario actual del mercado
de instrumentos musicales,
con toda esta crisis?

El escenario actual estd dando
lugar a marcas diferentes, a nue-
vos distribuidores, una sacudida

|

SCHOEFS 4575 beyerdynamic]lll Cmsrtosoun

del mercado que dejara fuera a
quienes no tengan cimientos s6-
lidos en finanzas.

“EL ESCENARIO ACTUAL ESTA
DANDO LUGAR A MARCAS
DIFERENTES, A NUEVOS

DISTRIBUIDORES, UNA

SACUDIDA DEL MERCADO QUE
DEJARA FUERA A QUIENES NO
TENGAN CIMIENTOS SOLIDOS

EN FINANZAS.”

éQué se puede esperar para

los proximos meses o anos?

Si bien el délar no volvera al tipo de
cambio anterior, lo que queremos
y estamos esperando todos es que
haya una estabilidad econémica, la
cual se estacione en cierto tipo de
cambio y que haya un terreno pa-
rejo para todos en cuanto a balanza
comercial, macroeconomia e infla-

cién, y que sea un terreno en el que
podamos sembrar y cosechar de la
misma manera. No ha sido asi por
este momento de difi-
cultad, pero esperamos
que llegue la estabilidad
econémica para poder
tener los flujos de nego-
cio que se tenian porque
la tecnologia, a pesar
de la crisis no se quedé
parada, la expo presen-
té6 a excelentes distri-
buidores que montaron
su stand con lo mejor,
con gente bien prepa-
rada y cantidad en los
productos. Hubo muchos nuevos
productos y la tecnologia no ha pa-
rado, los departamentos de ciencia
y desarrollo siguen, hay cada vez
mas cosas rapidas, mas sencillas
y chicas, mas econémicas y habra
mas oportunidad para todos de ha-
cer, comprar o realizar buenos ne-
gocios y tener desarrollo personal
para cualquier profesional. O
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TODAS LAS
CABINAS ESTAN
MUY BIEN
EQUIPADAS.
Esto
DEMUESTRA
QUE A PESAR

DE LA CRISIS,

EL MERCADO
DE LA MUSICA
SIGUE
CRECIENDO
EN MExico

Y TODA LA
AMERICA
LATINA.

Cases para guitarra.

Cases SKB: seguridad y practicidad jque su guitarra
necesita! Los cases para guitarra poseen cierres TSA
patentados y una manija desarrollada para propiciar
mayor confort. La novedad, ahora, son los cases para
guitarras modelo FlyingV, Explorer Firebird y Kelly.

Case para
amplificadores.

SKB-R112AUV

La misma proteccion y
conveniencia que la del modelo
més grande SKB 710, 2 x 12 AUV.

Con las medidas de 31,11cm ancho x 55,88 ¢cm
altura x 64,77 cm largo el nuevo case SKB-112AUV
se adapta a la mayoria de los amplificadores de 1 x
12". Totalmente moldado por rotacion, ofrece
resistencia y durabilidad. Pensado para un fécil
transporte, los cases poseen locking casters de 3".
Los amplis se fijan por medio de un gancho con
sistema cleat patentado por SKB y una correa
reversa que propicia mayor seguridad.

Para mejor proyeccion de sonido y conveniencia, el
locking caster se pone arriba del case.

4

Sta.completo!

Case para pedales.

iDomine sus pedales!
El modelo SKB-PS-55 esté proyectado para
acomodar a las mas variadas configuraciones
de pedales: (2) 1.3 amp VAC powering de
Digitech y Line 6, (2) DC jacks variables para
cualquier tensién entre 4 y 12w simulando una
“bateria casi terminando”, (4) modelo standard 9
VDC jacks para Boss, Electro-Harmonix,
etc, (1) modelo 18 VDC jack
para MXR, EVH, Flanger, (1)
modelo 24 VDC e (2)
modelo 9/12 VDC jacks
para pedales vintage. Todos
los jacks DC permiten el
cambio de polaridad, lo que
posibilita configuraciones
negativas o positivas. El PS-55
posee filtro de linea que protege todo
el sistema contra corto circuito.
Acompafia fuente de alimentacion de
115/230 VCA, con compatibilidad
internacional.

S e [five

—
S5 p. v pedar

SKB-PS-55

HC=/ 5]

m

s kbcases.com




PRODUCTOS

PRODUCTOS

o FBT

SISTEMA MODUS

Esta disponible en versiones
pasivas o autoamplificadas;
compuesto por dos recintos
line-array, MODUS 15y
MODUS 40 (1600 a 2100Watios
rms), y un subgrave SUB
(1400 a 1800Watios rms) en
configuracion paso banda. Todos
los componentes pueden ser
volados gracias a un sistema

de rigging féacil de usar

que cumple los mds altos
standards de seguridad.

Contacto: info@fbt.it

www.fbt.it

o> AUDIX

M1255

Ganador del premio al “Mejor
microfono Nuevo 2008” en la
Worship Facilities Conference
& Expo, el Audix M1255 es

el micréfono condensador
mas pequeno del mundo con
preamp integrado, inmunidad
a RF, cable desmontable, un
output adicional de 10-12

dB, respuesta en frecuencia
de 80 Hz-20 kHz, diafragma
de 12mm con vapor de oro,
impedancia de 150 Ohms.
Contacto:
infoLA@audixusa.com
www.audixusa.com

> DIXON

SERIE CHAOS

Hecha para ejecutantes que
buscan el Ultimo set de bateria,
viene equipado con una cubierta
de abedul de siete ldminas
cruzadas superpuestas y con un
hardware fuerte, de doble brazo, #
platillos y Throne incluidos.
Contacto:
Contact@playdixon.com
www.playDIXON.com
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*» MEINL

SETS MB8 EFFECT Y EL MB8 HEAVY CYMBAL

Fabricados con la aleacion B8 premium, el set Effect incluye un
Splash de 10”, y un China de 18", y un platillo profesional de regalo; el
Heavy set incluye un par de Heavy Hihats de 14", un Heavy Crash de
18", un Heavy Ride de 22", y un bolso

— raf profesional de regalo.

Contacto:
info@meinicymbals.com
www.meinlcymbals.com

o+ SABIAN
AAX X-PLOSION FAST CRASH
Una nueva variante mucho
mas fina que incrementa
la potencia de los platillos
mas delgados. Fabricada en
bronce SABIAN B20, tiene
una respuesta mucho mas
rapida y mayor punch. Viene
en: 14,157 16", 17" 18" 19"
Contacto:
nadinem@sabian.com
www.sabian.com

*» EMG

RELEASES X SERIES

Nueva linea de pickups para guitarra y bajo de alta potencia que
cubre todas las técnicas al mismo tiempo que mantiene la dinamica
superior. El nuevo disefo del pre amp le permite una mayor
ganancia a su amplificador y a su instrumento.
Contacto: www.emgpickups.com

D EEEEEEN

o> AKAi PROFESSIONAL

APC40 CONTROLLER

El APC40 Control Surface esté especificamente
desarrollado para el software Ableton Live. Se comunica
bi-direccionalmente con el Live, permitiendo al controller

mostrar la informacidn del software en la matriz de su clip,

proveyendo una vision instantéanea del status del clip: lo
que se esta cargando, ejecutando y grabando.
Contacto: alamond@numark.com
www.akaipro.com

o> PLANET WAVES
HEADSTOCK TUNER
Afina con gran precision guitarras, bajos y
otros instrumentos de cuerdas a través de la
vibracion. Con un transductor piezoeléctrico
de alta sensibilidad y un backlit LCD, permite
afinar facilmente y con exactitud ain en
ambientes ruidosos y con poca luz.
Contacto: infoLA@daddario.com
www.planetwaves.com

*» OCTAGON
SERIE NIGMA

La linea de platillos
Nigma se compone
de cinco modelos,
con acabado doble,
rastico y brillante.
Entre ellos, el Latin
Splash de 12 *,

el Hi-Hat de 13 , el
Thin Crash de 15", el
Concept-Revit-China
de 16 “y el Ride Crash de i8".

Contacto: www.octagon-cymbals.com.br

o+ BENDS

NUEVO CROMA

Cantidad limitada a 200 unidades/mes. Placa de
voces cromada 1,07 mm en aleacion especial
de latén, paletas en liga especial de bronce con
tratamiento Ag- 255 fijadas con remache
de acero inoxidable y cierre con
siete tornillos; cuerpo en acrilico
cristal y tapas de acero
inoxidable. 20 voces.
Contacto:
sales@bends.com.br
www.bends.com.br

** D.A.S.
SERIE AVANT
Alta eficiencia combinada a una liviandad y un tamafio
muy pequerio que facilita su transporte. Tres modelos de
doble via y una unidad de subwoofer. El Avant 12A es un
sistema compacto de 12 con un gabinete de angulo doble
que permite el uso de un monitor de
escenario. Lalinea incluye al Avant
15Ay el Avant 215A.

Contacto: www.dasaudio.com
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CONTACTOS

Las empresas listadas abajo son los auspiciantes de esta edicion. Use estos contactos para obtener informacion sobre compras

y productos. Mencione Musica & Mercado como referencia.
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ALHAMBRA .........ooeeeeererere e alhambrasl.com 51
BENDS ... sesenenes bends.com.br * 77
HOHNER.........ceeeereeee e sesseeaes hohner.eu © 3
ROLAND IBERIA .........coerrererereeerrrererereeeeasaes rolandiberia.com © 2

AMPLIFICADORES/ AUDIO PROFESIONAL

BEHRINGER .........cccoeeterrereeecere e sesnsannns behringer.com ¢ 17
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FBT ELETRONICA SPA ... ssesesseneaes fot.com.it ¢ 11
FRAHM NH IND. E COM. .............. ... frahm.com.br ¢ 19
JTS PROFESSIONAL ... jts.com.tw 45
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£ 5 { P spynaudio.com ¢ 29
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NAMM 2009:
UN ENCUENTRO
SIN CRISIS

TODO VIENTOS BUSCA LOS
BUENOS VIENTOS

ELABCDELA
MOTIVACION

FABRICANTE
DETAMAE IBANEZ
FESTEJAEXITO
ENAMERICA LATINA

LA ESTRATEGIA DEL FABRICANTE
JAPONES PARA SEGUIR CRECIENDO

MUSICA,
m@rcad@

gratuitamente

www.musicaymercado.com
ayuda@musicaymercado.com

Audio Engineering Society
SECAO BRASIL

VISITA LA AES 2009.
iPARTICIPA REALMENTE DE LA COMUNIDAD DE AUDIO MUNDIAL!

Organizagdo: AES BRASIL
Para maiores informacGes: www.aesbrasil.org
aesbrasil@aes.org - Tel: 55 (21) 2421.0112
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El timbre y pulsacion son impresionantes
Gig tras gig. |
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Finalmente, cuerdas con un
timbre de excelente calidad que

dura 3 -5 veces mas. Compre menos
juegos de cuerdas, cambie con menos

frecuencia y confie de que su guitarra
estd lista para ir donde te encuentres.

HANSweDT -

Elmcri Baitan Strings
THAE

www.elixirstrings.com

Distribuider en America Lating
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wwwimportmasicusa.com
contact@importmusitusacom



