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A Marian, mi esposa, con la que disfruto
cada día la película de mi vida.




Prólogo


Quiero empezar este prólogo con un aviso: voy poco al cine. Aunque me encanta, me gusta la liturgia de ir a sumergirme en historias bidimensionales que me hacen evadirme y reflexionar, asisto poco a las salas.


El séptimo arte es maravilloso: uno de los placeres de la vida, de los que se puede aprender mientras te cultivas, diviertes y entretienes. Casi siempre es un placer compartido, pero también es uno de los placeres solitarios en los que no necesitas a nadie. Tu concentración te lleva, y las imágenes, las historias, los diálogos cincelan una experiencia en tu mente que, si la película es buena, perdura en el tiempo y forma parte de tu bagaje. Por falta de tiempo, por la vida familiar, por las exigencias de la vida profesional, porque no lo priorizo, por lo que sea; voy poco al cine.


Conocí a Miguel Iribertegui hace unos diez o quince años; hemos compartido proyectos en diversas ocasiones y ha sido una delicia trabajar con él. Miguel es culto y entregado, modesto y humilde, prudente y servicial, evidenciando que sabe lo que se hace, tajante a veces, siempre amable. Tiene criterio, y lo defiende sin vehemencia, con prudencia y convicción (le notas convencido). Y así, hemos trabajado, primero, una colaboración y luego, creo, una amistad y simpatía mutuas.


El autor de este libro podría ser muchas cosas, creo, pero es lo que le viene como anillo al dedo: vendedor y entrenador de vendedores. Y lo que no sabía yo es que fuera tan cinéfilo, hasta que conocí esta iniciativa.


Yo dedico poco tiempo al cine; por esto tengo problemas para estar a la altura del prólogo ideal que quisiera hacer y me pide mi apreciado Miguel. Me gustaría buscar un personaje para cada cualidad de vendedor que considero destacable. ¡Pero no los encuentro en mi archivo mental! Haré lo que pueda, dejando en evidencia mi cultura cinematográfica.


A mi juicio, un buen vendedor debe tener las siguientes características:


1. Sociable


El buen vendedor tiene gran capacidad para interrelacionarse, disfruta del contacto con la gente y tiene —o parece tener, en el peor de los casos— verdadero interés por las personas. La empatía con otras personas viene a mi mente como el personaje de Hunter Adams, interpretado por el carismático Robin Williams en Patch Adams.


2. Asertivo


Es consciente de sí mismo, de sus fortalezas y debilidades. Trasmite confianza y seguridad, adoptando en todo momento un estilo de comunicación orientado al objetivo: contentar y contener, fidelizar y vender desde la idea de win-win. Tiene mucho que ver con Aldo Raine (Brad Pitt) de Malditos Bastardos.


3. Autoconfianza


Un gestor excelente debe ser capaz de buscar en su interior los resortes que le activen y pongan en marcha, aportando decisión y seguridad para sacar el máximo potencial en los momentos clave. Al estilo de Will Smith en la película En busca de la felicidad. Como Scarlett O’Hara, la protagonista de Lo que el viento se llevó.


4. Honestidad


Debe comportarse y expresarse con coherencia y sinceridad, siendo trasparente y evitando el engaño, para lo cual debe aprender las técnicas y habilidades de relación y conocer la esencia de la ética en los negocios. Hoy por hoy los consumidores y clientes demandan claridad y trasparencia, y las empresas deben hacer formación enfatizando en qué —exactamente en qué— consiste el estilo ético de la empresa.


Esta característica la visualizo en Clément Mathieu, el profesor de Los chicos del coro. En Margin Call es evidente la ambición profesional reñida con la ética: «Para preservar el equilibrio y el orden de las cosas necesitamos un código ético que esté por encima de las personas».


5. Discreción


Para reforzar los lazos con los clientes tiene que ser discreto —y además parecerlo—, ya que en ocasiones conocerá información privilegiada que no debe difundir; de otra manera perdería su credibilidad de cara a los clientes. Légolas (Orlando Bloom) de El señor de los anillos hace de su discreción una virtud a lo largo de toda la adaptación de la trilogía de Tolkien.


6. Entusiasmo e iniciativa


Es fundamental vivir con pasión lo que hacemos y disfrutar. Es imposible alcanzar todo nuestro potencial si no nos apasiona aquello que realizamos. La pasión no se enseña ni se inyecta: Recursos Humanos debe detectar a aquellos que no tienen esta fuerza y llevarlos al sitio donde más aportan a la organización. El personaje de Frank Lucas, interpretado por Denzel Washington en American Gangster, es un excelente botón de muestra (aunque sea un personaje tóxico, que pone toda su fuerza en la venta de droga).


7. Disposición a trabajar duro


Todos los tiempos son buenos para aquellos que están dispuestos a trabajar duro. Todo objetivo requiere un esfuerzo y una dedicación vital para alcanzar el premio esperado, todavía más en tiempos de incertidumbre. Formación debe enseñar en qué consiste trabajar duro, enseñar a aprender y aprehender los valores del trabajo duro, especialmente en los tiempos que corren. O los tres o ninguno. En Fargo, esa gran obra de los hermanos Cohen, Jerry Lundegaard, interpretado por William H. Macey, es un vendedor de coches que aspira a una vida mejor.


8. Actualización


El gestor excelente lee libros, asiste a cursos, observa y aprende de los otros vendedores excelentes. Aprovecha las nuevas tecnologías —y la formación le enseña a usarlas— para mejorar la efectividad de su trabajo y ofrecer un mejor servicio a sus clientes. Dos buenos ejemplos están en el personaje de Will Smith en En busca de la felicidad o en el protagonista de O los tres o ninguno, una película francesa muy recomendable sobre Irán.


9. Adaptabilidad


Es fundamental la capacidad de adaptación a los cambios, teniendo la suficiente flexibilidad para adecuarse a las nuevas demandas de los clientes. En Mejor imposible el personaje de Jack Nicholson es un ejemplo de no adaptabilidad.


10. Proactividad


Hablamos de una persona que toma la iniciativa en el desarrollo de acciones creativas y audaces para generar mejoras, haciendo prevalecer su libertad de elección frente a las circunstancias y adelantándose de esta manera a los problemas que puedan surgir. Y la proactividad se aprende con formación, con valores empresariales aprehendidos y con técnicas específicas enseñadas en los correspondientes cursos de formación: una característica muy evidente en el capitán de la USAAF Virgil Hilts (Steve McQueen) en La gran evasión.


11. Apariencia personal


Debe cuidar al máximo su apariencia con el objeto de trasmitir una imagen de profesionalidad y cercanía. Para ello es fundamental prestar atención a la vestimenta y a sus gestos, generando un porte agradable y seguro. Los personajes que se dedican a los timos y las estafas en la película Focus, protagonizada por Will Smith, basan la mayor parte de sus golpes en una apariencia estudiada.


12. Positivismo


El optimismo es esencial en cualquier trabajo, por lo que es bueno que un gestor de clientes extraiga conclusiones positivas de todo aquello que le suceda, fomente la autocrítica y aprenda las preciadas enseñanzas que le ofrecen sus fracasos. El padre de La vida es bella nunca deja de enfrentarse a la vida de manera positiva ante los ojos de su hijo.


13. Creatividad


Busque soluciones creativas a los problemas; no renuncie a nada que pueda ser necesario solo porque carece de los medios adecuados. Tenga flexibilidad mental, huya de modos de resolución preconcebidos y hágalo de manera distinta. Tom Hanks, en su papel de Chuck Noland en la película Náufrago, muestra cómo el hombre, llegado a ciertos extremos, puede desarrollar una creatividad mayor que la que un ser humano experimentaría en su día a día.


14. Receptividad y empatía


Recuerde que lo fundamental es el que está al otro lado: el cliente. Por lo tanto, póngase continuamente en su lugar y trate a los demás como le gustaría que le trataran a usted. Vuelvo a Robin Williams, pero esta vez en su papel del profesor Keating en El club de los poetas muertos, que lo demuestra a lo largo de la película en la relación con los alumnos.


15. Saber escuchar


La escucha activa consiste en esforzarse por oír y comprender las palabras de nuestros interlocutores. Este esfuerzo exige prestar una especial atención a la formación en habilidades conversacionales y en el desarrollo de técnicas de comunicación y asertividad.


El acto de escuchar con interés y atención a nuestros interlocutores nos permite interpretar correctamente los mensajes verbales y no verbales emitidos, comprender mejor sus necesidades, afectos y emociones y participar en las conversaciones de forma equilibrada. Es fundamental enseñar técnicas de comunicación a la fuerza de ventas. Aquí dejo al margen el cine para poner un ejemplo televisivo: el loco de la colina, Jesús Quintero, es el periodista español que mejor entrevista, porque es el que mejor escucha (en mi opinión, Évole le va a la zaga).


16. Saber hacer preguntas


Tan importante como escuchar será su capacidad para formular las preguntas adecuadas, las cuales le permitirán obtener la información necesaria para ofrecerle al cliente un servicio excelente, identificando sus necesidades y deseos. Esta aptitud la veo en Landa en El crack de Garci.


17. Actitud comercial


La venta es un arte y el comercial ofrece soluciones que aportan valor a sus clientes. Por lo tanto debe estar dispuesto siempre a vender, pero sin que se note, para no incomodar al cliente. Sugiriendo, asesorando…


Es función de Recursos Humanos impartir una formación continuada para sedimentar esta habilidad. Jordan Belfort (Leonardo DiCaprio) es el máximo exponente de dicha actitud en El Lobo de Wall Street.


18. Disposición para las matemáticas


Debe saber gestionar clientes con criterios objetivos y numéricos científicos, optimizar su tiempo y emplear recursos que dan más rentabilidad o se la pueden aportar en un futuro a la empresa. Y este elemento no se suele dar «por generación espontánea», sino que es necesaria la formación para enseñar estas técnicas de gestión y matemática financiera básica. Esto me recuerda al matemático estadounidense John Nash (Rusell Crowe) en Una mente maravillosa.


19. Capacidad de análisis


En la misma dirección, el gestor debe saber analizar las diferentes situaciones y tomar decisiones en función de la información —objetiva y científica unas veces, y cualitativa otras— obtenida en la gestión. Cuanto mayor sea nuestra capacidad para percibir (y extraer en un informe numérico o en un listado de movimientos de compra) los detalles y sacar conclusiones más eficiente será nuestra gestión. La película en la que puedo destacar este punto es Algunos hombres buenos con Tom Cruise en la piel del abogado Daniel Kaffee.


20. Armonizar intereses


Es imprescindible construir una visión compartida; no es posible concebir una organización que haya alcanzado cierto nivel sin metas, valores y misiones que sean profundamente compartidas dentro de la organización. Para ello, es fundamental que haya un entrenamiento y un aprendizaje en equipo: cuando las personas aprenden con sus compañeros, mejoran como profesionales y generan resultados a largo plazo. Aquí no se me ocurren más ejemplos que películas de animación como Buscando a Nemo o Shrek, donde varios personajes desconocidos se unen para conseguir un objetivo común.


Y así, como en una película, llega el desenlace de este prólogo con una palabra: enhorabuena. ¡¡Felicidades a Miguel por sus dos pasiones convertidas en un buen libro!!


The end.


 


JUAN CARLOS ALCAIDE


Profesor de ESIC




Introducción


Decía el gran Billy Wilder: «He hecho películas que a mí me hubiera gustado ver. Y yo solo quiero ver películas que me entretengan».


En esta frase se engloba la filosofía de las páginas de este libro. Quiero que ahora que lo tienes en tus manos sea el libro de ventas que te hubiera gustado leer. Y también que te entretenga. Como el cine, que no deja ser eso: puro entretenimiento. Mi reto era conseguir una obra distinta, diferente, donde, además de su componente didáctico —que creo que lo tiene—, te pueda narrar pequeñas historias reales de mi periplo profesional como vendedor, contadas desde los personajes del cine.


En la venta, como en el séptimo arte, todavía quedan fantásticas epopeyas por vivir, a pesar de que parezca que ya se hayan vivido todas.


Pero vender también es pasión y «la innovación y la voluntad de cambio son productos de la pasión», tal y como dice Gary Hamel.1 Estoy entre los que creen que estamos en un cambio de época más que en una época de cambios, y a este cambio no pueden permanecer impasibles los vendedores, no porque no les apetezca, sino porque no les va a quedar más remedio: si no cambian ellos, los cambiarán las circunstancias, por lo que la proyección que puede tener un comercial en un ya bien entrado siglo XXI se nos ofrece apasionante.


Por eso comprobaremos como la pasión anida en cada uno de nosotros. Y lo veremos a través de los personajes del celuloide interpretados por grandes actores y actrices como los que aquí vamos a mostrar. Son ellos los que nos han hecho reír, llorar, sufrir, temer, soñar… Pues ¿alguien conoce a algún vendedor que no haya tenido estos sentimientos alguna vez?


Hay quien me ha dicho que los guiones de cine son buenos porque son irreales, porque parten de la realidad para construir frases artificiosas que, en la vida real, no se manifiestan con esa aparente naturalidad. Utilizan un lenguaje demasiado bien construido; tanto, que —eso me dicen las personas que cuestionan los guiones como terapia— en el mundo real es imposible reaccionar con tanta creatividad en una conversación, tal y como lo hacen los personajes de las películas. No les falta razón. Pero por esa misma premisa también les digo que son ricos los guiones para buscar argumentos que nos sirvan para la venta; lo son porque precisamente diseñan la respuesta ideal, la que nos gustaría dar en cada momento. Por lo que, aun reconociendo su inverosimilitud en relación con la realidad cotidiana de un diálogo comercial, los guiones nos son útiles como ejemplo de lo que debieran ser las respuestas más apropiadas en el preciso momento en que estas se manifiestan ante el cliente.


Por eso creo que el libro que tienes en tus manos te va a ayudar a vender de cine aquí y ahora. Me gustaría que cuando lo acabes tengas la misma sensación que cuando terminas de ver una gran película, además de servirte para tu día a día con los clientes.


Termino con otra frase de Billy Wilder: «Para hacer una buena película hay una sola regla: solo hay que hacer aquello que sea de utilidad a la película».


Ese es el propósito que me he marcado a la hora de escribir lo que a continuación vas a empezar a leer.


Ha llegado el momento. Silencio, se rueda.


MIGUEL IRIBERTEGUI IRIGUIBEL




Tema 1


Actitud vendedora: ¿puedo ser un buen vendedor?




PELÍCULA 1


¡ESPARTANOS!


De la película 300


(Leónidas, rey de Esparta, es interpretado por Gerard Butler)


No es fácil desperezarse un lunes cualquiera. Si además me asomo a la ventana y veo esa cadencia lenta, incesante y constante de la fina lluvia de invierno, ya no es que no sea fácil: es espeluznante.


Ajusto mi corbata, recojo mi maletín y me dirijo a mi oficina como si fuera mi último día de trabajo de vendedor en esa maltratadora multinacional para la que solo soy un número de sus veinte y dos mil empleados en el mundo. El ERE, al contrario que a mis compañeros de producción, no me afecta de momento. Yo pertenezco a otra clase; soy uno de los que puede evitarlo: soy vendedor, lo que significa que soy el que puede traer nuevos negocios que se traducirán en más trabajo para mis compañeros de fábrica.


Hago mi planning semanal y concierto mis citas. Un par de horas después salgo por una puerta trasera para no cruzarme con mis compañeros, apostados delante de la fábrica con su pancarta mientras otros, sus representantes sindicales, negocian con la empresa las condiciones de su ERE temporal. El encuentro con ellos me produce cierta zozobra. Saben que soy un buen vendedor; en cierta manera siempre me han envidiado: los incentivos me posibilitaban un nivel de vida mejor. Ahora, por supuesto, me envidian más: a priori, mi puesto corre menos peligro.


Tengo un desplazamiento de apenas media hora al polígono industrial donde está la empresa de mi posible cliente. Cuando llego y entro en el parking me encuentro con una imagen que por desgracia se me hace familiar, mimética: un cartel y detrás unas decenas de trabajadores con sus buzos azules pidiendo justicia. Tan conocida se me hace la escena que pienso en largarme. Llamo desde mi móvil al responsable de compras y me dice que está dentro, que pase por delante de los huelguistas sin mirarles mucho. Mientras cruzo un corto pasillo que a mí se me hace interminable entre sus miradas, pongo cara de circunstancias, queriendo ser un espejo de sus semblantes para que me vean identificado con sus miserias.


Ya en el interior, una secretaria con amabilidad desprendida y desacompasada con las circunstancias de sus compañeros de pancarta me acompaña al box de reuniones y me invita a un café de máquina que acepto gustoso.


Poco después el jefe de compras entra, caminar pausado, gesto aburrido; me aprieta la mano con energía y deja caer con desdén su orondo cuerpo en la silla giratoria que acompaña su movimiento. Las agujas del reloj corren más rápido de lo que yo quisiera: «No hay presupuesto», «no es el momento», «es más barato lo que tengo» o «no quiero nada». Cuando pregunto por sus necesidades, noto en su mirada que pasan no tanto por ajustar precios a los proveedores como por sus propias circunstancias personales: en su semblante taciturno se adivina que anhela un cambio de trabajo y, si puede ser, de sector.


«Déjame esto y le echaré un vistazo cuando pille algo de tiempo», dice mientras recoge mi folleto-porfolio y no le dedica ni una sola mirada. Cierro mi maleta con un lacrimógeno «le llamaré». Recojo la tarjeta de visita, le miro de soslayo y me apresuro hacia la puerta de salida de la sala con la certeza de que me acompañará hasta ella para hacer la despedida oficial con el protocolario estrechamiento de manos.


De repente, algo llama la atención de la austera sala donde habíamos estado reunidos por espacio de escasos diez minutos: un pequeño jarrón situado en una esquina sobre un pedestal, al lado de la puerta de salida. Era una imitación de aquellos jarrones ilustrados de la Grecia clásica. En él aparecían guerreros en posición de lucha.


«Es un jarrón recuerdo de un viaje de trabajo del dueño de la empresa a Grecia hace un tiempo. Lo compró para casa, pero no le gustó a su mujer y ha acabado aquí» dijo mi anfitrión con tono aburrido al ver que había detenido mis pasos a observar el objeto.


En ese momento, un recuerdo, un pensamiento acudió a mi mente:


«¡Espartanos!»


Cerré la puerta que ya tenía medio entornada para la salida y me volví hacia el jefe de compras:


—No he terminado la entrevista; olvidé comentarle algo. ¿Tiene otros diez minutos? —El jefe de compras me miró contrariado.


—Ya le he dicho que…


—Sí, lo sé —interrumpí abruptamente—, que no es el momento y, sin embargo, creo que me va a agradecer estos otros diez minutos mucho más que los diez primeros.


Le miré con gesto decidido y con seguridad. Dudó, pero accedió.


—Está bien, siéntese; veamos qué se le ha ocurrido a última hora —masculló entre curioso y molesto, mientras con peor desaire que al principio se dejó caer en la misma silla que le había sostenido con esfuerzo hasta ese momento.


—Veamos, señor López, me va a permitir unas breves preguntas: ¿Por qué nos hemos reunido hoy?


López acertó a decir, sorprendido, que es su trabajo y que, bueno, para eso está, para reducir costes a la empresa.


—Y a nosotros, ¿cómo nos ve? —continué con semblante de máxima curiosidad.


—Bueno, tengo una ligera idea de ustedes: llevan años ya como empresa y he oído que son serios y también un poco caros. Pero, oiga, ya le he dicho que…


—Sí, lo sé —interrumpí de nuevo—. No se preocupe, que cumpliré los otros diez minutos prometidos y no le molestaré más. Usted es un jefe de compras y yo un comercial de mi empresa. Dígame: cuando pase esta coyuntura económica global y la que particularmente sufre su empresa y usted mismo, cuando llegue ese día, si usted y yo aún estuviéramos en nuestros puestos y nos pudiéramos entender, ¿en qué coincidiríamos?


El señor López me miró fijamente a los ojos, le sostuve la mirada paciente y empezó a hablar tranquilamente de lo que sería su empresa si las cosas fueran como antes o, lo que es mejor, si las cosas fuesen como en un futuro le gustaría a él que fueran.


Anoté cuidadosamente los puntos más interesantes y vi que tenía posibilidades con «mis caros productos».


—Señor López, si yo tuviera un producto para satisfacerle a usted en esas necesidades que me manifiesta y este se pudiera adaptar a la coyuntura actual, ¿podríamos analizarlo?


López me miró perplejo, se incorporó sobre la mesa, cruzó las manos delante de mí y seriamente me dijo:


—Tiene que mejorar las condiciones que ya tengo para empezar a hablar.


Me incorporé yo también, le seguí la mirada de manera serena y mascullé:


—Déjeme al menos que lo intente.


Sonrió con gesto entre expectante y desafiante, abrió las manos y dijo:


—¡En fin!, veámoslo.


De refilón miré al jarrón griego, el guerrero que en él aparecía me miró, me guiñó un ojo, levantó su lanza y gritó ¡Ajú!, ¡Ajú!, ¡Ajú!… O al menos eso me pareció ver.


Esta es una pequeña historia de un vendedor que cree en sí mismo, la de un profesional de la venta. Suelo empezar los cursos y seminarios que imparto preguntando a los asistentes por las cualidades más importantes que hoy día debe tener un vendedor. Lo he hecho tantas veces que puedo asegurar que las que más se repiten son —y no necesariamente por este orden— las siguientes: empatía, saber escuchar, conocer el producto y a la competencia, tener buena presencia, ser honesto, paciente, constante, creativo, ambicioso y sociable. Son grandes virtudes que, sin embargo, como veremos más adelante, no basta con conocer: hay que ejercitarlas en el momento del encuentro con el cliente.


Todas ellas son cualidades de un profesional de la venta. Pero ¿qué es ser profesional de la venta?


A veces me da la sensación de que los que formamos parte del área comercial, los vendedores, somos los parias de la Tierra como si fuéramos un mal necesario que a las empresas no les queda más remedio que soportar.


Los vendedores pocas veces hemos sido reconocidos, al menos en España. Suelo poner el ejemplo de las empresas familiares. Ya conozco a las suficientes para poder describir qué es lo que pasa en la segunda generación: El primer hijo, el manitas, es el que tendrá el know-how de la empresa, el que heredará el conocimiento del padre y el que será el responsable de fabricación o producción. El segundo hijo es al que se le obliga a estudiar, el listo, que será el futuro gerente de la empresa. El tercero, al que no se sabe muy bien dónde situarlo porque ni es ni tan mañoso ni tan listo, lo ubican como vendedor por ponerlo en algún sitio, donde menos moleste, sobre todo para no tener que verlo por la fábrica.


Inicié mi carrera profesional en el ámbito comercial por pura casualidad. Porque el vendedor, contrariamente a lo que se suele pensar, no nace. Dicho esto, es cierto que personas con nula capacidad de comunicación, excesivamente tímidas o reservadas, o con poca empatía o ambición, no sirven para esa función. Aunque trates de entrenarlas, quien no vale, no vale. Alguien me explicó en una ocasión que un pavo no puede subir un árbol. Puedes pasarte horas y horas tratando de entrenarle que no lo hará. Y no es porque no entienda los conceptos técnicos, no; simplemente, porque su naturaleza se lo impide: no puede abandonar su condición de pavo.


Y no es una contradicción decir que el vendedor se hace, a la vez que aseguro que no todo el mundo vale para ser vendedor. No conozco a ningún niño que diga que de mayor quiere ser comercial. Los primeros los míos, mis hijos, y eso que saben de sobra qué es a lo que se dedica su padre. Más aún, llevo desde 1997 impartiendo formación en el área de ventas en escuelas de negocios y cuando pregunto a los alumnos del programa —atención al título— de Gestión Comercial y Marketing si quieren ser vendedores, me dicen que no.


Pero a mí un día alguien me dijo que podía ser un buen vendedor. Fue un profesor de la universidad que impartía una asignatura que me encantaba: Historia Contemporánea. Quizás por mi dilatada carrera como delegado de curso, vio en mí una cierta habilidad negociando puentes o aplazamientos de exámenes y también un cierto poder de convocatoria en cada evento lúdico-festivo que, en más ocasiones de lo debido, organizaba en la facultad.


Así comencé a creer que podía ser un buen vendedor. Eso y mi asistencia a unas conferencias en la universidad orientadas a difundir la inscripción a un Máster en Gestión Comercial y Marketing que al final cursé. Entendí desde ese momento que la venta podría ser mi profesión en un futuro. Y así fue.


Desde entonces he tratado y sigo tratando de transmitir que ser profesional de la venta es tan digno como ser profesional de las finanzas, de los recursos humanos, de la logística, etc. Es decir, de otras áreas o departamentos de la empresa donde se exige una serie de conocimientos a ese nivel: a nivel de área, independientemente del sector de que se trate. Me explicaré mejor con un ejemplo: un profesional de los recursos humanos se ha formado en su área y ha aprendido sobre gestión de nóminas, seguridad social, competencias, procesos de selección, planes de formación, negociaciones colectivas… Independientemente del sector, el trabajo que debe realizar ese experto en recursos humanos es prácticamente el mismo. Aunque cambie de empresa. Dicho de otra manera, se siente un profesional de los recursos humanos y no un profesional de la construcción, de la seguridad, de la banca, del transporte…


Cuando me presentan a una persona y pregunto a qué se dedica, si es vendedor rara vez lo reconoce. Más bien me contestan con el título de su sector: «En el sector seguros», «en el sector del transporte», «en suministros industriales»… Con lo que luego tengo que preguntar qué es lo que hacen en ese sector. Y ahí las respuestas ya son de lo más curioso y variado: «Soy ejecutivo de cuentas», «gestor de clientes», «gestor de grandes cuentas», «soy el sales manager» o, más rebuscado todavía, «soy el key account manager». Siempre me he preguntado por qué nos creemos lo escrito en nuestra tarjeta de visita. Todavía hay vendedores que no entienden que lo que pone en ella no es para él, sino para la persona a la que se la entrega. ¿Por qué no nos sentimos orgullosos de pertenecer al área comercial?, ¿por qué pensamos que para ser expertos en dicha área no necesitamos conocimientos ni habilidades?, ¿por qué nos creemos que otros departamentos de la empresa son más importantes que el nuestro siendo los vendedores los que traemos el negocio?


En la película 300, basada en el comic del mismo título dibujado por Frank Miller; Leónidas, rey de Esparta, acude con sus espartanos a la guerra contra los persas en el siglo V antes de nuestra era. En el camino se tropieza con otros pueblos griegos que también se dirigen al combate. En uno de esos encuentros, concretamente con los arcadios, se produce el siguiente diálogo entre Leónidas, que encabeza a sus trescientos soldados y el general arcadio Naxos, que lidera un ejército mucho mayor:


Leónidas: ¡Naxos, qué agradable sorpresa!


Naxos: La mañana está llena de sorpresas, Leónidas. Hemos oído que Esparta se dirige al combate y deseábamos unir nuestras fuerzas.


Leónidas: Si buscáis sangre, sois bienvenidos.


Naxos (enfadado): ¿Piensas enfrentarte a Jerges con solo un puñado de soldados?… Me equivoqué al pensar que el compromiso de Esparta se equipararía al nuestro.


Leónidas: ¿Y no es así?… Tú, el de ahí, ¿cuál es tu oficio?… (Señalando a uno de los soldados arcadios con el dedo)


Soldado arcadio 1: Soy alfarero, señor.


Leónidas: Y tú, arcadio, ¿cuál es tu oficio?


Soldado arcadio 2: Escultor, señor.


Leónidas (señalando a un tercer hombre): ¿Y tú?


Soldado arcadio 3: Soy herrero, señor.


Leónidas (volviéndose hacia su ejército y gritando): ¡Espartanos!, ¿cuál es vuestro oficio?


Los espartanos (levantando sus lanzas al cielo): ¡Ajú!, ¡ajú!, ¡ajú!


Leónidas (volviéndose hacia Naxos): ¿Lo ves, amigo?, he traído más soldados que tú.




PELÍCULA 2


TRUMAN HUYE DE SU PROPIO SHOW


De la película El show de Truman


(Truman Burbank está interpretado por Jim Carrey)


Cuando era niño —y ya hace bastante de ello— solía soñar despierto que mi vida no era real, que formaba parte de un capítulo de una serie de televisión que todo el mundo veía. Yo mismo, cuando terminaba algún acontecimiento que consideraba especial, «cerraba el capítulo» tarareando una nana inventada por mí y que aún recuerdo, mientras imaginaba acariciar en mi mano una pequeña piedra blanca y redonda paseando por el campo.


Por eso cuando por primera vez vi El show de Truman tuve la sensación de que alguien me había plagiado la idea: una vida real grabada para ser emitida como un serial televisivo de principio a fin. Es la historia de un hombre, de un tipo corriente que ha nacido y ha sido criado en un enorme plató donde han recreado su vida en un lugar idílico de cartón-piedra. Truman es lo único real, el único que no sabe que es el actor principal del programa estrella que lleva su nombre. Y para que no tenga la tentación de tratar de marcharse de su Xanadú particular, todo el mundo trata de hacerle la vida más fácil. Pero él, inconformista e inquieto, no se conforma con anclarse en su precioso pueblo y desea salir y recorrer mundo.


Truman va a tener que echarle creatividad para poder escapar de su jaula de oro. Creatividad y constancia. No desfallecer. Confiando que al final encontrará su premio. Su salida.


Entiendo que la creatividad es un atributo clave en un buen vendedor: la capacidad de generar ideas, de construir pensamientos paralelos y divergentes es absolutamente crítica para salir de las encrucijadas a las que día sí y día también le someten sus exigentes clientes. Si un vendedor ha recibido una buena educación significa que desde niño ha tenido que solucionar pequeños problemas matemáticos o de cálculo, enfrentarse a redacciones con cierta complejidad, aprender a descifrar poesía, a interpretar las notas musicales… Y si todo esto lo ha hecho durante un periodo razonable de tiempo —más allá de la educación obligatoria—, es muy probable que también haya desarrollado nuevas capacidades y destrezas. Habrá tenido por ejemplo que esforzarse, disciplinarse, sintetizar, decidir, debatir, definir, enumerar, esquematizar, desarrollar… ¡Qué magníficos verbos son los que acompañan a un proceso de aprendizaje!


Por este motivo la educación y la creatividad van unidas. Muy interesantes han sido las aportaciones en este sentido del neurocientífico Mario Alonso Puig, quien señala que es muy necesario generar «ganas y necesidad de aprender». Y hace una brillante comparación: «Las personas no somos cubos vacíos que hay que llenar, sino fuegos que hay que encender», poniendo el acento en que «la educación es enseñar a la gente a que crea en sí misma».2 De hecho, podemos tener el talento delante de las narices y no darnos cuenta.


Por eso, los que nos dedicamos a la formación, aunque sea universitaria o de posgrado, tenemos, más que la responsabilidad —en formación a menores sí lo sería—, el reto de sacar el mejor partido posible a cada uno de nuestros alumnos. Produce un enorme orgullo ver a profesionales que un día fueron tus alumnos y te agradecen lo que hiciste por ellos. Cuando te encuentras con uno y te dice que hace diez años, en clase, le diste un buen consejo y lo ha aplicado con éxito, es cuando ves que la vida merece la pena de verdad. Que lo que das, de una u otra manera, te vuelve aunque sea solo en forma de halago, que no es poco. Recientemente me contó un amigo una conversación que había tenido a su vez con un alumno mío, asistente a varios de mis cursos —y perdón por el arrebato de vanidad—: «Todo lo que sé en ventas es gracias a Miguel Iribertegui». ¿Cabe mayor orgullo?


Mario Alonso Puig sigue con su reflexión en aquella conferencia de hace pocos años en Madrid: «El pensamiento creativo es consustancial a la naturaleza humana. Todos tenemos la capacidad para encontrar alternativas y soluciones a los retos que nos plantea la vida. Sin embargo, la creatividad para manifestarse plenamente en un ser humano exige un entrenamiento continuo, intenso y paciente. Pocas personas son las que se atreven a salir de su zona de confort y a explorar nuevas posibilidades. Por otra parte, la creatividad es hija de la pasión y, por eso, aquellos seres humanos que se acercan a los desafíos con ilusión y entusiasmo son capaces de ver lo que para muchos otros permanece oculto».3


Yo lo complementaría con las lecciones de Gary Hamel cuando enunciaba las cualidades humanas que llevan al éxito competitivo. Por este orden: la pasión, la creatividad y la iniciativa. Según este autor, con eso ya tendríamos conseguido el 80% del éxito profesional.4


Eduardo Punset afirmó en la misma conferencia que la educación debe centrarse «en dar a las personas lo que necesitan para llegar a sus objetivos». Y añade que el pensamiento racional ocupa muy poco espacio en el cerebro, donde hay un mundo inexplorado que se nos ha prohibido: el emocional con lo que llega a la siguiente conclusión: «No os fieis tanto del pensamiento racional y escuchad al intuitivo».


Si estas afirmaciones las entremezclamos con las investigaciones sobre lo irracional de nuestras decisiones en procesos de compra-venta que iremos desgranando en este libro, tenemos los ingredientes necesarios para trabajar la pócima perfecta que nos dé al vendedor de éxito. Pero lo haremos con sumo cuidado, pues escuchar al pensamiento intuitivo no significa que las ventas no necesitan de una técnica y por tanto de un proceso de aprendizaje. No confundamos la intuición con la improvisación. El pensamiento creativo no va por ahí. Como hemos leído unas líneas más arriba, se necesita un entrenamiento continuo, intenso y paciente. Se precisa entrenar la creatividad para saber ahondar en nuestro pensamiento intuitivo y gestionarlo en el momento de la venta, entrenamiento de esa parte del cerebro que sin duda también nos servirá para saber gestionar las emociones ante el cliente.


Son muy interesantes también las conclusiones del experto en creatividad Sir Ken Robinson, que sostiene que «no es solo el talento natural lo que nos impulsa hacia el éxito personal. Lo que nos ayuda es una delicada interacción entre talento, pasión, actitud y oportunidad que nos llevan a alcanzar nuestros niveles más altos de éxito y nos proporcionan un significado y un propósito».5


Robinson, por tanto, nos habla de éxito personal y complementa la teoría del éxito competitivo que decía Hamel. Es decir, el primero habla de las cualidades que impulsan al propio desarrollo personal y el segundo, de las que hay que aportar a la empresa para ser competitivos.


Recuerdo una reflexión que me formuló un veterano vendedor cuando me iniciaba en el mundo de la venta: «Miguel, este oficio es cuestión de dos cosas: constancia y oportunidad». Ese comercial no dio nunca una charla ni escribió libro alguno ni participó en ningún foro sobre creatividad. Probablemente, porque no lo necesitara o porque quizás en aquel tiempo —principios de los noventa— aún estábamos en una economía de demanda y no era tan necesaria la creatividad; apenas era necesario distinguirse. Es decir, si no estaba tan de moda o no era tan necesaria, sería porque probablemente no había tanto donde poder elegir. Sea como fuere nunca he olvidado estas palabras, para mí sabias, que me han servido mucho, sobre todo a la hora de dirigir vendedores. Y me siguen siendo tremendamente útiles cada vez que piso la calle buscando negocio. Me ayudan a crecer y a superarme. Como a Truman.


Pero la labor comercial no es solo cuestión de pensar o reflexionar; también hay que actuar.


El término workaholic —traducido sería algo así como trabajólico—, tiene normalmente connotaciones negativas. Es un eufemismo que sirve para designar a aquellas personas que sitúan el trabajo en el centro de sus vidas y, por consiguiente, dicho comportamiento tiene unas fatales consecuencias, que afectan básicamente al entorno familiar y social del trabajólico. Pero el término también tiene un lado positivo, que es el que me interesa aquí trasladar: un workaholic también es quien tiene un propósito y no ceja en su empeño hasta conseguirlo, es decir, una persona de acción que adora lo que hace y que, en su disfrute haciéndolo, encuentra la felicidad. Y cuando uno es feliz en lo que hace, su entorno, la gente que lo rodea también disfruta más.


Steve Jobs —no necesita presentación— bien respondía a este perfil de workaholic. En su famoso discurso en la ceremonia de graduación de los alumnos de la Universidad de Stanford daba buena muestra de ello: «Tenéis que encontrar lo que amáis», les decía a los alumnos. «El trabajo va a ocupar buena parte de vuestra vida y la única forma de estar realmente satisfecho es hacer lo que consideréis un trabajo genial y la única manera de tener un trabajo genial es amar lo que hagáis. No os conforméis».6


Son tiempos para trabajar más y mejor. Busquemos la esencia de lo que queremos hacer y hagámoslo. Sigamos nuestra intuición. Como Truman buscando con su barca la salida de esa cárcel de la mentira, donde ni siquiera su mujer es real. Y esto es porque también son tiempos de arriesgar, de aventurarse, de no rendirse y, para algunos, sobre todo para los que nos gobiernan de redimirse y ser, de una vez por todas, ejemplos para la sociedad a la que dicen servir y a la que ya llevan mucho tiempo dando la espalda.


Y si alguien está pensando ahora «ha llegado mi momento», que no decaiga. Truman Burbank decía: «Quiero ser un explorador como el gran Magallanes». Y pese a que le contestaron: «Llegas tarde. No queda nada por explorar», no se dio por vencido y con su barca, a pesar de las tormentas artificiales que casi le matan, consigue llegar a los límites del estúpido mundo creado artificiosamente por Christof (Ed Harris).


El workaholic Steve Jobs recordaba en Stanford, hablando de su cáncer: «Recordar que vas a morir es la mejor forma que conozco de evitar la trampa de pensar que tienes algo que perder. Ya estás desnudo. No hay razón para no seguir a tu corazón».7




PELÍCULA 3


ARAGORN, VUELVE EL REY


De la película El Señor de los Anillos: el retorno del Rey


(Aragorn es interpretado por Viggo Mortensen)


En no pocas ocasiones me suelen preguntar si soy un coach. Y aunque tengo clientes que me llaman así lo cierto es que yo no me defino como tal.


En mi tarjeta de visita afirmo que soy «entrenador de vendedores» y así me siento. Es verdad que he leído mucho sobre coaching y he participado en sesiones de esta disciplina: me han hecho coaching y he hecho coaching. Cuando lo descubrí me di cuenta inmediatamente de lo siguiente: de una u otra manera llevo practicando el noble arte de la disciplina de la mayéutica socrática donde se fundamenta el coaching desde hace más de treinta años. Desde mis tiempos de monitor de los Boy Scouts.


El elemento, el libro de Ken Robinson,8 tiene un interesante punto de partida: todos tenemos creatividad y todos tenemos inteligencia.


Primer concepto: respecto a la creatividad —de la que ya hablábamos en el capítulo anterior—, creo que las personas que piensan que no son creativas están equivocadas; sí que lo son: simplemente han perdido el hábito. Cuando a niños de los más pequeños de primaria les preguntan si les gusta dibujar o si son capaces de imaginar algo y escribir un cuento, todos dicen que sí y de hecho lo hacen. No es que todos tengamos talento para dibujar o escribir; sino que todos tenemos talento para crear cosas. Hace falta que alguien nos lo saque, que seamos capaces de exprimir lo mejor de nosotros mismos.


Siguiente concepto: la inteligencia. Según Robinson, hay distintos tipos de inteligencia adaptables a cada tipo de persona, por lo que todos somos inteligentes. La razón es que desde tiempos de la revolución industrial, a finales del siglo XIX, hemos medido lo que se llama coeficiente intelectual desde parámetros asociados con la lógica y las matemáticas. Pero no todo el mundo tiene una mente preparada para el cálculo mental, y por ello no son menos inteligentes. De hecho el libro El elemento está salpicado de ejemplos de grandes profesionales de todo cuño que han triunfado en la vida y no tenían un gran coeficiente intelectual. A partir de ahí son personas que han sabido ser inteligentes para utilizar sus talentos y su creatividad.


Y nos queda lo fundamental: ¿cómo se crea? Robinson nos hace una observación: ser imaginativo no es lo mismo que ser creativo. La creatividad es la escenificación de la imaginación. Es conseguir que lo que se imagina se haga. Y como todos tenemos imaginación, todos somos capaces de ser creativos.


Entonces, el «elemento» es el lugar donde convergen las cosas QUE NOS GUSTAN HACER con las cosas QUE SE NOS DAN BIEN. Vamos que si somos capaces de aunar las dos estaremos «en nuestro elemento». Si además conseguimos vivir de ello alcanzaremos la plenitud, la felicidad, porque nuestro quehacer diario estará vinculado a lo que sabemos y más nos gusta hacer. Es capital que los educadores de nuestros hijos se den cuenta de ello con urgencia. Antes de que nos digan que nuestro hijo no llega al nivel, habrá que preguntarles: ¿qué es nivel?, ¿consiste en ser bueno en matemáticas?, porque si es eso, yo no daba nunca el nivel y —leyendo a Robinson—, me he dado cuenta que los profesores que he tenido en edad escolar —salvo un par de honrosas excepciones— no supieron captar la esencia de «mi elemento».


Ridley Scott es quizás el director más plástico del mundo: un realizador cuya fotografía recrea escenas que parecen sacadas de un cuadro. Lo que le distingue del resto de los directores es su formación artística, sus estudios de bellas artes. De Scott me gustan especialmente sus películas históricas y el exquisito empleo que hace de las banderas y estandartes de mil colores ondeando al viento. Planos como el circo de Roma en Gladiator, el desembarco de Colón en América en 1492, la conquista del paraíso, los ejércitos cristianos y musulmanes preparados para la batalla en El reino de los cielos son de una belleza sublime. Ese es el elemento de Scott, lo que le gusta: el arte, la pintura; unido con lo que se le da bien: el cine. El resultado no puede ser más espectacular. Alguien —algún profesor de su infancia— supo ver el talento de Ridley desde temprana edad, pues en eso consiste el arte del coaching: en sacar lo mejor de alguien. Decía Blaise Pascal en una cita memorable: «Trata a un ser humano como es y seguirá siendo lo que es; trátalo como puede llegar a ser y se convertirá en lo que está llamado a ser». Cada día que me toca entrenar a un vendedor me repito esta magnífica frase.


Marco Aurelio —Richard Harris— se dirige en Gladiator a su hijo Cómodo —Joaquín Phoenix—: «Tus fallos como hijo son mi fracaso como padre». Marco Aurelio, defraudado consigo mismo como progenitor —como coach—, ya tiene previsto no designar a su hijo como su sucesor, como nuevo emperador. Más bien, cansado de tanta guerra busca la estabilidad del imperio y piensa en Máximo —Russell Crowe— como la persona clave para reinstaurar la república y devolver el poder al pueblo de Roma. Es decir, al Senado. Ya no se trata de crecer, sino de gestionar lo conseguido.
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