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Gilles Perrin 

" En Arjo Wiggins hemos decidido dar un 
valor añadido a nuestros papeles, enfocarnos 

en la calidad. ( ... ) Además , estamos 
cultivando las relaciones con proveedores. " 

Gilles Perrin 

que el fo lleto vende. Porque hace poco nos decían que inrro­
dujésemos un Código QR en nuestros producros porque eso 
iba a hace r que vendiésemos mucho más. La verdad es que 
tenemos que probarlo para ver cómo nos repercuce en ventas, 
pero lo que sí tenemos demostrado, de verdad, es que el 
apoyo comercial con un follero explicativo hace que la venta 
se incremente. Hay dos momentos clave para la Ye m a, el 
momento de comprarlo en el punto de venta y el momento 
de abrirlo en casa, y ambos mamemos son clave, por lo que 
hay que cuidarlos. 

Mirclla Stcfani.- Está claro que estamos en un momento 
de transición. 

Francisco Ramírez.- Por supuesto, y el gran problema 
ahora es la crisis. 

Mjrella Stefani.- Claro, pero lo caro ahora mismo no es e! 
papel ni imprimir, lo que más cuesta económicamente 
hablando es la logística, e! coste del envio. El precio de fran­
queo es tres veces mayor muchas veces que el del diseño de la 
creatividad, la producción y el coste del papel juntos. Vivimos 
en un sector muy atomizado que todavía no se ha rees tructu­
rado del todo con la crisis, y en el que todavía quedan 
muchas empresas por desaparece r o por unirse. Y esto es por­
que e! 98% de las imprentas, hoy en día, son empresas fami ­
liares que no pueden cerrar y necesitan fac turar, aunque sea 
bajando los precios bajo mínimos, y que es tán des trozando al 
sector. 

Francisco RamÍrcz.- Todo sector, efectivamente, se tiene 
que rees tructurar. El que no se especialice y se adapte a la 
nueva si tuación ya un mundo más digital , se va a morir , 
antes o después. 
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MireUa Stefani.- Todo e! sector se está rees tructurando, 
efectivamente. Nosot ros trabajamos mucho con el cliente 
fin al; es decir, empresas de gran consumo (marcas de leche o 
de ga lletas) que utili zaban el market ing di recto como fo rma 
de contacto con sus consumidores, y para lo que contaban 
con su propia agencia de marketing di recto que les diseJÍase 
las acciones. Hoy en día, los Departamentos de Marketing de 
esas empresas tienen que pensar ellos mismos en la es trategia 
y nos piden a nosotros que les hagamos la creatividad y todo 
lo demás , sah ándose un paso de los que antes tenían. Y po r 
tanto , valo ran mucho el servicio, la calidad, la ingeniería de 
papel con nuevas fo rmas, brillos .. . La facturación en ese 
campo ha crec ido un 80% porque los cl ientes, si hacen algo, 
quieren que sea algo di fe rente y atractivo. 

Gilles Perrin.- ¿Qué proporción de vues rro negocio es tá ya 
enfocado a estos nuevos productos? 

MireUa Stefani.- La ingeniería de pape! no es nuesrra ac ti­
vidad principal , pero ya representa un 40% de nuestro nego­
cio. H ay clientes que se permi ten pagar un poco más por 
conseguir que su publicidad sea más creativa y de mejor cali ­
dad que la de la competencia. 

GiIles Perrin.- ¿Cuánto es un poco más? 
MireUa Stefani.- No mucho más, en torno a un 10%. 
Gilles Perrin.- Nosotros estamos en la misma situación y 

hemos decidido dar un valo r añadido a nuest ros papeles, 
enfocarnos en la calidad. Pero aún as í es muy complicado, 
hay que acudi r a muchas reuniones y convencer de los benefi ­
cios de optar po r la calidad. Estamos cul tivando las relaciones 
con proveedores, dentro de la cadena de va lor. Es más dific il 
vender. An tes se despachaba y ahora hay que vender. 

Francisco Ramirez 

, , El digital signage es un mercado en 
expansión y, en muy poco tiempo , 

tendremos más de un millón de pantallas 
comunicando de forma instantánea. " 

Francisco Ramírez 



Estcategias.- Peco eso está ocurriendo en todas las 
empresas. Antes de la crisis no se vendía, se despachaba, y 
ahora hay que conocer muy bien tu producto y saber ven­
derlo. 

Francisco Ramírez.- Desde fuera, el negocio de las arres 
gráficas ha sido un negocio de volumen, en el que querías 
hacer un folleto con una tirada de dos mil ejemplares, y te 
decían que hicieses cuatro mil porque re iba a costar lo 
mismo. Aunque fuese para dejarlo sin reparrir. guardado en 
un armario. Porque antes de llegar a repartir codos los folle­
tos, ya habías cambiado el producto. Pero ahora, como dice 
GiBes, hay que hacer una optimización de costes con el clien­
te. El mercado de las artes gráficas se tiene que modernizar y 
adaptar a la tecnología digital y hay que comunicar en papel y 
en digital. La única forma en la que sobrevivirán las comparíí­
as es siendo globales y dando al c1ienre una solución integral, 
en web, papel y digital sigllage. Porque este último es un mer­
cado en expansión y en muy poco tiempo tendremos más de 
un millón de pantallas comunicando de forma instanránea en 
muchos sitios. 

Estrategias.- Pero no sólo en los puntos de venta, sino 
también en exterior. 

Francisco Ramírez.- Sí. Hay una revolución denrro de esta 
comunicación digital porque antiguamente se creía que si la 
pantalla era digital había que comunicar en vídeo, pero noso­
tros estamos absolutamente convencidos de que tienen que 
seguir comunicando como un póster, un flash rápido, pero 
que ti ene la ventaja de la inmediatez en e! cambio y que no 
tiene el coste de manipulación y de cambio de la persona que 

Esmeralda Ballesleros 

, , Los excesos son malos. Hace años nos 
'cargamos' el Marketing Directo con envíos 
sin personalizar a 600.000 personas (..) y 

ahora con el e-mailing está pasando lo 
mismo. " 

Esmeralda Ballesteros 

DEBATE PRODUCCiÓN GRÁFICA 129 

Mirella Stefani 

" El cl iente ahora valora mucho el servicio, 
la calidad , la ingeniería de papel con nuevas 
formas, brillos, troquelados .. . La facturación 

en ese campo ha crecido un 80%. " 

Mirella Stefani 

tiene que ir físicameme a quitar un papel y poner orro, que es 
un coste muy al(O. Y la inmediatez en el cambio de la infor­
mación, que te permite modificar una camparía en un 
momenw, es una gran revolución. Y la empresa que sepa 
hacer bien las 3 diferentes patas de la comunicación de las 
arces gráficas, será la que triunfe. 

GiIles Perrin.- Lo malo del pape! es que tiene una indus­
nia enorme, que para que sea rentable tiene que estar traba­
jando las 24 horas haciendo pape!, pero ya no se vende tanra 
cantidad. Y quiús la solución esté en la exportación. 

Francisco Ramírez.- Además, es que en nues tro secwr 
coincide la crisis con la evolución tecnológica, que también 
influye en que e! mercado sea más pequerío. Muchas veces, 
cuando hablo con los comerciales, les explico: "Este producto 
es una máquina de escribir, nos ha dado mucho dinero pero 
ahora ya hay otro producto mejor". Por lo cual es residual , 
hay que dar una atención más básica, quizás no personal sino 
a través de una web y cenrrar la fuerza comercial en otro pro­
ducw. y para el pape!, efectivamente, quizás la solución sea la 
exporcación a otros mercados, como el africano o el sudameri­
cano. y las uniones. A nosotros nos interesaría bastante unir­
nos con los que sí son profesionales de las artes gráficas, cono­
cen el sector, pero están cojos en digital signage, que es nues­
no fuerte, para unir fuerzas. 

Mirella Stefani.- Efectivamente, las empresas tenemos 
que adaptarnos a esta nueva situación e, igual que si alguien 
se queda sin trabajo debe reformarse para adaptarse a las 
necesidades del mercado, las empresas debemos hacer lo 
mismo y reformarnos para poder ofrecer lo nuevo que pide 

el mercado. '. 
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