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Método para conseguir encargos

Un famoso arquitecto americano del siglo X1X, H.H. Richardson, dijo que lastres cosas
mas importantes de la arquitectura son ‘conseguir el encargo, conseguir el encargo y
conseguir el encargo’. Sin embargo, dijo poco sobre como conseguirlo.

Para conseguir encargos el método consiste en averiguar:
e qué es lo que se te da mejor

e Quién lo necesita y
e CcOmo comunicarle que tu eres la arquitecta2 mas cualificada para suministrarselo

! Gonzalo Garcia es arquitecto por la UP de Barcelona (1969) y PADE por el IESE (1995). Fundo y
trabaja en la empresa Soft S.A., autoradel programa Presto.

2 Este articulo supone, querida lectora, que eres mujer. Los lectores varones, por una vez, hagamos el
esfuerzo de trasponer, que dlas|levan siglos haciendo.
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Y todo elo con un plan coherente, organizado y bien enfocado.

1 ConoOcete a ti misma

Ningtn arquitecto puede ser el mejor en todo para cualquier cliente. Por eso, se trata de
gue identifiques qué es lo que te apetece hacer, lo que se te da bien hacer y lo que has
hecho acertadamente hasta ahora (en 1o que, por lo tanto, tienes experiencia).

Intenta detectar cual ha sido el componente de tu servicio que mas ha complacido a tus
clientes, esforzandote en detectar lo que a ellos realmente ha complacido, no lo que ta
piensas que has hecho bien, de lo que infieres que les ha complacido. A menudo hay
una distancia considerable entre nuestra percepcion y la de nuestros clientes. Y se trata
de saber lo que ellos piensan.

Deduce asi cual quieres que sea tu papel en la gran obra teatral que todos
representamos. soprano principal (prima donna), chica del coro o acomodadora.

2 Conoce a tus clientes

Identifica el mercado al que te vasadirigir, primero por los factores obvios: tipologias,
localizacion geografica, tamafio y complejidad de los proyectos.

Después considera otros factores menos aparentes, cuya importancia quiza tus clientes
no se hayan planteado explicitamente, aunque a la hora de decidir tal vez se la den:

arquitectura formalmente rompedora, buena para obtener publicidad gratuita
basqueda minuciosa y profunda de soluciones para resolver un problema
cuantia o forma de pago de tus honorarios
desviaciones aceptables en presupuestos y flujos de fondos
calidad del disefo
uso inteligente y creativo de los recursos
atencion y cuidado de los detalles, buenas terminaciones
garantia de consistencia documental del proyecto
rigor en la planificacion temporal de proyecto y obra
Las cosas que los clientes aprecian suelen estar alrededor detres grandes areas de
interés:
e lacalidad devida
por giemplo, lacomodidad, el confort, laimagen y la atencion que les
proporcionas durante el proceso detu servicio o con €l disfrute de su resultado
e l|aseguridad
es decir, la garantia que perciben de que contigo no corren riesgos, que proteges
su seguridad fisica, juridica y financiera, que todos en tu estudio son
responsables con su secreto profesional, que eres fiable en tus compromisos
e larentabilidad
comprueban que eres escrupuloso manejando sus inversiones y su dinero, que
entiendes como funcionan esas cosas, por lo que confian en que contigo
mejoraran su balance

Algunos valores habituales de tu trabajo pueden también resultar valiosos para tus
clientes, como los buenos acabados, el cumplimiento de los plazos, la celeridad
tramitando licencias o gjecutando la obra, aunque son valores subsidiarios de los tres
principales antedichos.
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Labtasqueda de la belleza o la notoriedad de tus obras son valores apreciados por
algunos clientes, que siempre lo indican explicitamente. En otros casos son
contravalores; y en la mayoria son elementos adicionales interesantes como tales, es
decir, acompaiiando a alguno de los tres principales.

Si tu mercado fuera el universo mundo, 0 sea, que aceptas cualquier encargo que entre
por la puerta de tu estudio, desde la reforma de un bafio hasta un acropuerto
internacional, no podras identificar las preferencias de tu mercado. Tienes que restringir
tu objetivo.

I ntuitivamente parece gue recortar voluntariamente el mercado te conducira
necesariamente a vender menos. Sin embargo se trata de una de las muchas paradojas
del marketing: cuanto mas definido, enfocado y preciso esté tu mercado, aunque por
ello sea de menor tamarfio, mas opciones tendras de vender en ¢€l.

Lacondicion clave, la que mueve a los clientes a firmarte un encargo, es la confianza.
Lo malo es que es una cualidad dificil de trasmitir, ya que si ti la mencionas, la pierdes.
Solo se puede pretender por el método mayéutico, €l método que Socrates utilizaba para
ensenar a sus discipulos, ayudandoles a descubrir una verdad mediante preguntas. Si
pones los medios para gque tus clientes deduzcan por si mismos que eres digno de
confianza, adquiriran esa confianza. No es un método facil, pero es accesible. Mas abajo
veremos algunos medios para ponerlo en practica.

3 Define tu ventaja diferencial

Del valor mas apreciado por tu mercado y del papel que tu quieres ocupar, tienes que
deducir una cualidad de tu servicio, sdlo una, tal que asociada atu estudio llene de gente
lasalade espera. A esa caracteristica o cualidad de tu servicio se le llama ‘ventaja
competitiva o ventaja diferencial’, porque es la que te distingue de todos los demas
arquitectosy te hace tnica.

Esa ventajatiene que
e interesar mucho a personal de tu mercado, su sola mencion debe hacerles
prestar atencion
e poderse formular de forma muy breve, una palabra o unafrase corta
e Serexclusiva

Pero no es necesario que compendie todas tus cualidades, ni siquiera las mas
importantes. son muchos los casos que te rodean que ejemplifican bien las ventajas
diferenciales de muchos servicios y productos:

Preguntale a cualquiera que tenga coche cual es el coche ‘seguro’. Muy probablemente contestara ‘Volvo'. A cualquiera que tenga
nifios, que adonde les llevaria de vacaciones a pasar unos dias inolvidables: Disneylandia. Y a quien haga vuelos intercontinentales
a menudo, la compaiiia en la que recibes mejor trato: Thai Airlines.
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En esos casos, verdaderos modelos de posicionamientos acertados, la cualidad que se
destaca puede no ser central. Por giemplo, un coche tiene que ser muchas cosas antes
gue seguro: potente, rapido, sin averias, bello, comodo, con buen comportamiento y
estabilidad, facil de conducir... Volvo eligio la seguridad, la potencié en sus modelos y
le dijo al mundo que esa era su ventaja. En Estados Unidos, donde tuvo un formidable
¢xito, decian de los Volvo que eran ‘esos tractores rapidos’, pero se los compraban.
Muchos anos después, cuando la seguridad es un valor universal, en el que otros coches
le aventajan, Volvo conserva ain algo de su personalidad.

Tu ventaja diferencial ha de estar presente en muchas ocasiones durante el desarrollo

del encargo, paraquetus clientes la palpen y latransmitan. Si fuera ‘rapidez
proyectando’, prepara las cosas para que sorprendan a tus clientes en esa direccion: al
dia siguiente de firmar el encargo, todos los clientes reciben una llamada preguntando
algo del encargo, o, si o lograses, invitandoles a venir para estudiar €l primer croquis. Y
procura mantener ese ritmo durante todo el desarrollo del proyecto.

Algunas ideas de ventajas con gancho:

presupuesto de gecucion con error menor de un 5%

coste final de laobra: 250 €/m2 garantizado por escrito

plazo de gjecucion con error menor de un 5%

especialistas en plazos de ejecucion imposibles
terminaciones excepcionales. menos de tres repasos/ 100 m2

Una buena ventaja diferencial te colocara fuera del ring en el que compiten mas de
cincuenta mil arquitectos en Espania: interesaras a los clientes porque ofreces algo que
ellos buscan, no sblo porque eres arquitecta. Eso te permitira estar fuera de
comparaciones insoportables sobre tus honorarios, y te asegurara un buen flujo de
encargos, hasta que otros sigan tus pasos'y ofrezcan tu misma ventaja con otras
adicionales. Desgraciadamente, nunca podras dejar de luchar. Pero para entonces habras
descubierto ti esas mismas cualidades adicionales, las estaras ofreciendo, y llevaras la
ventaja de haber salido primero (con tal de que no te hayas dormido en los laureles).

4 Comunica al mercado tu ventaja
diferencial

Los medios generalmente utilizados para comunicar al mercado la ventgja de un
producto o servicio, la publicidad indirecta en medios masivos, no son adecuados para
ti, porque son muy carosy porgue no trasmiten bien la confianza.

Hay un posicionamiento, €l de los microencargos, en el que la publicidad indirecta en
medios impresos puede jugar un buen papel. Se trata de una publicidad modesta, en
directorios, paginas de anuncios por palabras o diarios de distribucion gratuita, de coste
reducido y frecuencia alta, en la que se describe tu ventgja diferencial y tu precio.
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CONSTRUCCIONES S.L.

Arquitectos colegiados

Te ofrecemos las maximas
garantias y las gestiones
necesarias en cualquier punto
de Espana. Llave en mano.

REFORMAS

&3] REFORMAS Y ESTUDIO |

REFORMAS COMPLETAS DE PISOS Y LOGALES,
con Direccion TEcnica, CALIDAD AL MEJOR PRECIO.
PRESUPESTOS GRATUITOS. CONSULTENOS SIN COMPROMISO
¢/Cebreros 98, Madrid - TIf: 91 526 54 83 i

- ARQUITECTOS y aparejadores. Proyectos y
direcciones de obra. Chalets, locales, naves.
Garantia y calidad. Mucha experiencia. Ante-

proyectos. Licencias. Viabilidad econémica.
Profesionalidad. Consulténos. Acertara. Tel.
5592762

- ACUDA Arquitecto, aparejador, 20 afios de
experiencia en proyectos, locales, edificios,
rehabilitaciones, direcciones de obras, legafi-
zaciones, tasaciones. Tramitacién de licencias
gratis. Honorarios minimos oficiales. Comien-
20 inmediato. Tel. 5346013

55.000 Pta/metro

FINANCIACION
HASTA 20 ANOS

469 24 46

Direccidn Construecion
Reformas de viviendas, locales,
oficinas, etc.
uen Suceso, 32 Madrid
TIf 91 547 Fi

Los reportajes, entrevistas y notas

Puedes generar acontecimientos que sirvan de pretexto para una noticia, un reportaje o
una entrevista. No pretendas aparecer en una de las mejores revistas de moda o del
corazon ala primera, basta con pequefias notas en una publicacion sencilla que llegue a
tu mercado (lo que descarta a las revistas de arquitectura, que solo leemos nosotros).
Puedes conseguir que te encarguen una seccion fija, lo que te puede hacer prescriptora
de opinion y proporcionarte una interesante ventaja.

I con mombre propio:
Jvan Izquierdo

HISTORIA COMPLETA
DE UN “LOFT" MADRIENO

CONSULTAS DE ARQUITECTURA

El*
c

s 1, 28010 Madsid, E-mail: casacampo@globuscom.cs

MODIFICAR LA RED DE CALEFACCION

(COMO REPARAR LOS MUROS DE CONTENCION EN UNA PARCELA ATERRAZADA
™’ i

V cas, el detionode s s de con- o e se huce sl l cabo

Unainauguracion con algo de picante (una cualidad sobresaliente que pueda apoyar un
titular, como ‘gjecutada en solo cinco meses’, ’mas barata que unatienda de campana’,
‘el nuevo lugar de encuentro de lamoda’...), con unas pocas llamadas telefonicas a
unos periddicos, te hara aparecer en ellos, en letra pequefia. Si sete diera bien, podrias
Ilegar a aparecer con una foto y tu direccion de correo electronico en un reportaje sobre
una de tus obras en revistas de decoracion y mobiliario. Y de ahi, para arriba.

Es un medio que no te proporcionara llamadas de clientes, pero que puedes aprovechar
para consolidar a otros dudosos, enviandoles una copia por correo-e 0 enmarcando las
paginas en tu sala de espera.
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Internet

Como en el caso anterior, tampoco esperes que te [lamen, pero quienes oigan hablar de
ti, antes de llamarte, te estudiaran en Internet.

e Aprovecha para destacar y reforzar tuimagen y tu ventgja diferencial.

e Procuradisenar tu pagina de modo que € cliente se sienta implicado.

¢ Evitalos minimalismos elevados, que a nosotros nos han ensenado a apreciar,
pero a nuestros clientes no.

e Damensajes positivos, sobre cosas de las que los clientes entienden: tiempos,
costes, terminaciones, garantias, cumplimientos.

e Ten en cuentaque las fotografias, renderings y planos de tus obras no podran ser

distinguidas de cualesquiera otras por tus visitantes; tienes que poner alguna,

gue avale tu experiencia construyendo, pero no esperes que les guste o disguste,

a menos que tu mercado sea de buenos conocedores de la arquitectura

Pon una foto tuya, de tu estudio, de tu equipo: eso les interesa.

Pon tu direccion, teléfono y correo-e en lugar bien claro.

Procura actualizarla a menudo.

Si hubieras logrado reportajes o entrevistas impresas, cuélgalas de tu pagina.

La publicidad directa

Proponte confeccionar una lista de candidatos a clientes, prospectos en terminologia de
marketing, personas que cumplen las condiciones para ser clientes tuyosy que ain no lo
son. Dependiendo del mercado al que te quieras dirigir, esalista es mas o menos dificil
de compilar.

Si, por giemplo, te dirigieras a los promotores profesionales de tu zona, la cosa puede
ser hasta facil, porque se anuncian todo 10 que pueden, para vender sus promociones.
Paséate por los nuevos barrios, por los solares, y toma nota. Miralos anuncios en la
prensalocal. Las guias de teléfonos. Con unas pocas llamadas puedes completar la
informacion. Y dirigirles una campafa de publicidad mediante cartas y folletos, dos o
tres al ano, que les ayude a tenerte en cuenta. Puedes completarla con entrevistas
previamente establecidas, para ofrecerles tu ventaja diferencial y facilitarles que te
convoguen.

Lo mismo pasaria con los industriales de tu zona, o con las constructoras.

El mercado dificil de localizar es el de los que van a construirse una vivienda
unifamiliar autopromovida.

Cuida mucho esalista, eliminando a quienes te conste que no te van aencargar nada, y
sin cansarte de escribir unay otravez alos demas. Procura actualizarla periodicamente.

Los concursos

L os conoces mejor que Yo, por lo que no les dedico tiempo. Ten en cuenta su elevado
coste, y no confies en ellos como fuente habitual de encargos, como no confiarias en
pagar una hipoteca jugando ala loteria.

Las redes
I magina que tienes tu estudio a medias con otra arquitecta, en una sociedad andénima.
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Unade las dos pasa el dia en el estudio, disefiando, calculando, dirigiendo al equipo,
visitando bancos, dirigiendo obras. Es eficiente y laboriosa. Llega tarde todas las noches
acasa, de mal humor y sin ganas de ver a los nifos.

Laotraviste en CarolinaHerrera, Liz Clairborne, usa zapatos de McQueen, y pasa la
noche en inauguraciones, fiestas y saraos de diverso pelo, y el dia en el golf, en el
brunch del Club de Campo, en laHipica, €l spa, lapiscinay el fitness. Alli conoce a
mucha gente y trae encargos al estudio. Esta siempre contenta.

(Cual de las dos prefieres ser? Quiza no lo tengas claro, pero casi seguro que prefieres
ser laprimera, eliminando en lo posible lo de llegar tarde.

Si una de las dos rompiera con la sociedad y abandonase el estudio ;cual le haria mas
dano y seria mas dificil de sustituir?

Elaborar unared de contactos, en asociaciones, clubs, lugares de aficion y de encuentro,
es el segundo mejor método para conseguir encargos. La segunda arquitecta (ojala
fuerastu), si se fuera, se llevaria el estudio, porque con ella se irian los encargos, el
combustible. Tardara poco en encontrar a otra primera, porque hay una gran oferta.

Preocupate de tejer tu red. Dedica una cantidad perceptible de tiempo a asistir a
exposiciones, conciertos, tabernas, o partidos de futbol, seglin prefieran tus clientes.
Tratales y cuida de que te vean accesible, eficaz, atenta, buena escuchadoray sobre
todo, cumplidora de tus compromisos, porque ese sera tu mejor maquillaje.

Los clientes satisfechos

Son el megjor método de lograr encargos, la mejor forma de emitir confianza.

Un cliente satisfecho se convierte en un discreto altavoz que transmite confianza a un
pegueiio nimero de prospectos (tres, dicen los expertos)alo largo de su vida y un
cliente insatisfecho vacunara contra tu influencia a otro grupo (a diez, segin esos
expertos).

Lamejor manera de atraer clientes esun rastro claro y largo de clientes satisfechos, que
no es dificil de conseguir (los clientes si, la satisfaccion es la que no es dificil).

La pregunta que queda sin contestar es ‘De acuerdo, dgjaré contentos a mis clientes,
pero ;qué clientes? ;De donde saco alos primeros?’

Este método no sirve para el principio. El principio es cosade lared (familiay amigos)
o de lapublicidad directa.

Resumen

Descubre tu objetivo profesional e identifica el mercado a que le interesa, con el mayor
detalle posible. Decide cual sera la ventaja especial que atraera a tus clientes, y
comunicasela.
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