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			Dedico este libro a mis queridos padres.
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			Conocí a Eduardo Molet en el año 1993, cuando éste era socio propietario y director general de la empresa de trabajo temporal Flexilabor.

			En aquellos tiempos Eduardo estaba buscando un asesor de Marketing externo para potenciar comercialmente los servicios de Flexilabor. Y, casualidades de la vida, un cliente para el que yo trabajaba, que además era proveedor de la empresa de Molet, me recomendó a mí.

			Tuve con él un primer y muy grato encuentro en la primera planta de sus oficinas de la madrileña calle Orense, esquina General Perón. Me habló de la dificultad que tenía para captar nuevos clientes, intercambiamos ideas y puntos de vista, concretamos áreas en las que yo le podía ayudar… Y en poco tiempo nos pusimos manos a la obra.

			Llegamos a un acuerdo de colaboración en el que yo actuaría como responsable de Marketing de Flexilabor a tiempo parcial. Nos reuníamos todas las semanas, planificábamos y ejecutábamos conjuntamente proyectos.

			Además de su aptitud, me llamaba mucho la atención su permanente actitud de escucha y su absoluto interés por aprender. Y en poco tiempo las posiciones se intercambiaron, pasando yo a ser el asesorado.

			En estos cerca de veinticinco años de amistad he seguido manteniendo relación personal y profesional con Eduardo de forma ininterrumpida. Ha contado conmigo en muchísimas ocasiones, me ha contratado cursos de formación para su personal (atención al cliente, telemarketing), estudios de mercado… Siempre comparte conmigo las acciones de marketing que lleva a cabo e, insisto, siempre me escucha.

			Soy un total convencido de la importancia que tiene saber escuchar. De hecho, escucha y motivación son las herramientas más poderosas que tiene el ser humano para influir en los demás, y de ambas capacidades Eduardo está sobrado.

			Pero si algo define a Eduardo Molet es su creatividad. Me comentaba un empleado de la agencia de publicidad con la que trabaja habitualmente Eduardo que, en cualquier campaña, el noventa por ciento de la propuesta creativa parte de él.

			Precisamente creatividad es lo que hay detrás de las muchas acciones de Marketing de Guerrilla que Eduardo recoge y describe con gran acierto en el libro. En un lenguaje directo y preciso, sin alardes estilísticos innecesarios, narra Eduardo su trayectoria vital y profesional, y el cómo y el porqué de un éxito sin precedentes en el sector inmobiliario en España.

			¡Vendido! ¡Vendido! ¡Vendido! es una obra de evidente interés y utilidad para profesionales inmobiliarios y de cualquier otro sector de actividad que quieran conocer las últimas tendencias de Marketing, sobre todo en lo que tiene que ver con el concepto de Marketing de Guerrilla, en el que en buena parte se basa la estrategia y táctica comercial de Eduardo Molet.

			Sin duda, los lectores encontrarán en el libro multitud de ideas para aplicar que les pueden ayudar a vender más. Nada más y nada menos.

			Álvaro Muñoz López

Consultor de Marketing
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			PREÁMBULO

			«La llamada del cielo y la llamada del trueno».

			La aventura de emprender

			En la vida nos movemos fundamentalmente por dos grandes motivadores: la fuerza del amor y la fuerza del dolor, por acercamiento hacia lo que queremos o por evitación de lo que no deseamos. Y, por supuesto, lo mismo ocurre cuando creamos una empresa. Puede ser por la llamada del cielo o por la llamada del trueno.

			Los que se hacen empresarios por la llamada del cielo lo son por vocación, por el placer de trabajar en lo que les gusta, por pasión, por convencimiento, incluso por herencia familiar. Ocurre con personas dinámicas, con ambición, seguras de sí mismas.

			Sin embargo, cuando convertirse en empresario es fruto de la necesidad imperiosa del momento, a causa de una tormenta inesperada, como puede ser un despido fulminante en el peor momento, eso es la llamada del trueno.

			La llamada del cielo es esa dulce sonrisa interior que te motiva a emprender un proyecto empresarial al darse las condiciones idóneas para ponerlo en marcha, lo anhelado durante tanto tiempo; mientras que la llamada del trueno es el brusco sonido que te zarandea para que des el paso de aventurarte en lo desconocido sin comerlo ni beberlo, obligándote a tomar un camino no contemplado.

			Esta es mi historia. Una historia marcada por la tormenta. Pero después de la tormenta siempre viene la calma.

			EL 13-O

			«La necesidad agudiza el ingenio».

			Alguien sabio

			Hay fechas que cambian el transcurso de la historia. En la mía, sin duda, ese día fue el 13 de octubre de 1986, uno de los días más importantes de mi vida, si no el que más, cuyas consecuencias me afectaron decisivamente tanto en el terreno personal como en el profesional, ambos, a mi juicio, íntimamente ligados. Pero empecemos desde el principio, casi ocho años antes.

			Tras mi licenciatura en Ciencias Económicas y Empresariales, en enero de 1979 llegué a Barcelona para incorporarme como director administrativo en la empresa Central de Limpieza El Sol, que fue el germen del actual Grupo Eulen.

			Ilusión por supuesto no me faltaba, aunque no tenía experiencia laboral ni suficientes conocimientos. Soy consciente de que durante la carrera no fui precisamente un estudiante ejemplar. Me esforcé lo mínimo.

			Es por ello que, siguiendo mi máxima «siempre que te pregunten si sabes hacer un trabajo, di que sí y aprende rápido a hacerlo como el mejor», me apunté a cursos de contabilidad y matemática financiera.

			Reconozco que, a pesar de mi licenciatura, eran temas de los que no tenía ni idea. El puesto me iba grande, me sobrepasaba.

			Naturalmente, no quería que la empresa conociera mis carencias, por lo que, para mantener la máxima discreción, busqué una academia que ofreciera clases nocturnas, algo impensable en la actualidad. De nueve a once de la noche, día tras día, de lunes a viernes, durante seis meses.

			Así, en este tiempo alcancé un nivel más que suficiente para desempeñar mi labor en la empresa. Bien es cierto que me costó un gran esfuerzo de horas de estudio y trabajo.

			En aquellos años estaba todavía en pañales el proceso de implantación de la informática. Decenas de miles de apuntes contables se realizaban a mano, por lo que cuadrar las cuentas era una tarea muy compleja. Un trabajo de mucha responsabilidad y bien remunerado en el que estaba completamente volcado, dedicando los dos primeros años doce horas al día e incluso fines de semana. Así hasta que por fin me hice con el puesto de director administrativo.

			Tres años después, de Barcelona me trasladaron a Madrid, donde pasé a ser director administrativo del Grupo Eulen en la Capital de España. ¡Todo un éxito!

			El Grupo Eulen en Madrid tenía entonces media docena de empresas de limpieza, jardinería, seguridad y mantenimiento integral, y contaba con más de cinco mil trabajadores y más de mil clientes.

			Pero la vida a veces da giros inesperados. Así, el fatídico 13 de octubre de 1986, a las 10 de la mañana, recibí del gerente de la empresa una carta de despido fulminante, además sin derecho a indemnización. Fui acusado injustamente de falta de lealtad a la empresa y de facilitar información confidencial a la competencia. Nada más lejos de la realidad.

			Para un bilbaíno la lealtad se supone, es uno de los valores más importantes, en los que más creo. Ser considerado desleal es de las mayores ofensas que te pueden hacer.

			El hecho es que de repente se vinieron abajo todos mis esquemas. La seguridad laboral, los ingresos fijos mes a mes, la estable situación familiar… Sí, de repente me vi sin ingresos, sin nada ahorrado. Vivía bien, pero al día, con dos hijas pequeñas a mi cargo, algunas deudas y la hipoteca pendiente. Me sentía completamente desesperado y, algo peor aún, estaba solo y lejos de los míos.

			Toqué fondo, se me vino el mundo encima, me quedé hundido en la miseria y con la vergüenza de contar que había sido despedido. Se trataba de un doble castigo: el propio despido, por supuesto, y tener que contarlo. 

			Tras el golpe inicial que, en términos pugilísticos, me dejó grogui y que sigue siendo el peor momento de mi vida (fue algo tan duro que todavía hoy me viene a la mente), mi primera reacción fue de perplejidad.

			Recuerdo que, recogiendo las cosas de mi despacho, juré no trabajar nunca más por cuenta ajena para no tener que volver a pasar por una situación tan lamentable e injusta como la vivida. Me dije: «Esto no me va a volver a suceder jamás. No volveré a depender de nadie. A partir de ahora tengo que ser mi propio jefe».

			Podría haber elegido entre tres caminos:

			•	El primero, el más fácil, apuntarme al paro y tomarme un tiempo sabático. Cierto es que estuve tentado («me merezco una temporada de descanso…»). Al paro, por supuesto, me apunté, pero lo del tiempo sabático quedó rápidamente descartado. Hubiera sido una irresponsabilidad que no me podía permitir. Además me considero incapaz de esperar. Soy persona de acción, y estar en casa sin hacer nada me abatiría, me subiría por las paredes.

			•	Otra posibilidad, en principio la más lógica, era comenzar desde ya a buscar un nuevo empleo como asalariado. Así había sido hasta ahora y así debería seguir siéndolo. «De esta forma me garantizo unos ingresos fijos al mes». Pero, por lo antes comentado, desestimé de forma drástica esta opción.

			•	Y el tercer camino, el más difícil, realizar un cambio radical en mi trayectoria profesional y convertirme en empresario, crear mi propia empresa. Después de años disfrutando de la seguridad de un salario, esta opción me daba casi hasta miedo; era, por así decirlo, como un salto al vacío. Y me preguntaba: «¿Seré capaz?».

			Haciendo de tripas corazón, el 15 de octubre, sólo dos días después del despido, viajé en autobús a Las Arenas (Vizcaya), donde vivía mi madre. Fui en autobús porque en coche no podía, entre otras cosas por los gastos de combustible.

			Pasé todo el viaje llorando, con la mirada vaga hacia el infinito a través del cristal de la ventana.

			Tenía 33 años, y después de haberme matado a trabajar, primero en Barcelona y después en Madrid, cambiar de residencia con mi familia, etc., me veía en una situación, como he dicho, más que injusta.

			Llegué a Las Arenas y hablé largo y tendido con mi madre (mi padre había fallecido). Le conté lo del despido y mi nuevo proyecto empresarial, y aunque al principio se disgustó enormemente, al final su reacción fue de total apoyo, demostrando una vez más que es una persona muy positiva, algo que creo que yo he heredado. Me extendió un cheque de 150.000 pesetas (900 euros, aunque entonces aquella cantidad daba para mucho más) y me animó a empezar esa otra vida que estaba comenzando.

			En determinados perfiles profesionales, sobre todo aquellos relacionados con actividades comerciales y de marketing, es común o al menos relativamente frecuente pasar de ser asalariado (trabajador por cuenta ajena) a empresario o autónomo (trabajador por cuenta propia). Ello se explica teniendo en cuenta que después de muchos años tratando con clientes, proveedores, etc., se parte de una posición favorable y hasta cierto punto de privilegio, lograda a partir del conocimiento del mercado y de los contactos generados en ese tiempo, que no es poco.

			Sin embargo, desde un perfil financiero, el cambio resulta mucho más difícil. En mi caso, la relación que había mantenido con clientes o proveedores se limitaba eso, a tareas puramente financieras y administrativas, nada relacionado con las ventas ni con las técnicas más elementales de limpieza, que era a lo que me iba a dedicar.

			A pesar de todo y tras dar algunas vueltas, pocas, ya que solo fueron necesarias seis horas desde el momento del despido, finalmente me decanté por la tercera de las opciones, la de convertirme en empresario. Era el momento de reinventarme, y es que la vida cambia en cada momento. En la vida hay muchas vidas.

			He aprendido con el tiempo que ser empresario es mucho más que tener una empresa, es una forma de vida. Y el verdadero empresario no es un soñador, sino un hacedor. De ello veremos en las siguientes páginas muchísimos casos esclarecedores.

			La vida me ha enseñado que en el mundo empresarial no hay que esperar oportunidades, hay que crearlas, hacer que las cosas ocurran a pesar de que las circunstancias nunca sean las ideales. Y es que las circunstancias son lo que son. ¿Podemos influir, por ejemplo, en la crisis económica, en la situación política, en los costes salariales, o de las materias primas? Por supuesto que no. Pero sí podemos mejorar la productividad incentivando a los empleados, y también buscar la excelencia en la calidad de servicio a nuestros clientes. No hay que excusarse en las circunstancias.

			Aparte de lo anterior, un requisito imprescindible para tener éxito es la prontitud en las decisiones (lo diferido, medio perdido). El que no esté dispuesto a firmar hoy, mañana lo estará menos. Conmigo no va el «ya se verá».

			Tengo claro que con nuestras acciones tomamos las riendas del trabajo y conseguimos que las cosas cambien. Partiendo de estas premisas que quizás en 1986 no tuviera bien interiorizadas, seguro, comencé mi vida como empresario, una nueva vida. A ello vamos.

			PRIMERA EMPRESA

			«En la vida sólo se acierta o se aprende».

			Un buen amigo

			Pues bien, con lo poco de que disponía, el finiquito y una pequeña ayuda, esas 150.000 pesetas de aquella época, que entre otras cosas me permitieron seguir pagando la hipoteca y dar de comer a mis hijas, en menos de una semana creé mi primera empresa, y constituí una sociedad anónima dedicada a la prestación de servicios de limpieza y mantenimiento: SECISA, Servicios de Conservación Integral S.A. ¿Por qué esta actividad? Con franqueza, a día de hoy todavía no lo sé.

			Por mi perfil profesional yo sabía de números, balances, cuentas de resultados, presupuestos, tesorería…, pero desconocía la legislación laboral del sector, el convenio colectivo de limpieza de edificios y locales, y sobre todo cómo organizar una empresa de limpieza, cómo vender los servicios… Y lo que es más importante: ¡no sabía cómo limpiar! No lo había hecho nunca.

			Pensaba que limpiar una oficina era simplemente enviar a una señora. ¿Y las sustituciones? ¿Las bajas por enfermedad? ¿Las vacaciones? Y qué decir de otros temas como el material de limpieza y su reposición, los uniformes, batas, zapatillas, o el propio transporte.

			A lo anterior hay que sumar otras cuestiones como el elevado índice de absentismo laboral existente en el sector, las subrogaciones de personal… Y, además, la enorme competencia existente, cada vez más agresiva.

			En definitiva, se me olvidó un «pequeño detalle» que es premisa imprescindible para alcanzar el éxito: asesorarme convenientemente y realizar un estudio para conocer bien el mercado.

			Quisiera en este punto realizar un pequeño paréntesis para referirme a la importancia trascendental que tiene llevar a cabo un estudio de mercado antes de emprender cualquier actividad empresarial. Para ello, no siempre es necesario el acceso a fuentes primarias como estudios ad hoc, sino que muchas veces las fuentes secundarias son más que suficientes, como estudios publicados, etc. Por ejemplo, hoy en día Internet es una fuente inagotable de información.

			Desgraciadamente, en octubre de 1986 no era el caso. Por supuesto no existía Internet, aunque sí contaba con otras opciones también válidas como cámaras de comercio, asociaciones, organismos públicos, estadísticas publicadas sobre densidad de empresas por zonas, realización con mis propios recursos, que siempre son escasos, de encuestas a empresas para detectar necesidades, etc. ¿Así lo hice? Pues no.

			Las encuestas me habrían permitido, entre otras cosas:

			•	Actualizar la base de datos de las empresas objetivo.

			•	Identificar a la persona responsable de la contratación de los servicios de limpieza, mantenimiento, jardinería…

			•	Saber con qué proveedores trabajaban, qué servicios contrataban y a qué precio.

			•	Conocer el grado de satisfacción con los servicios e intención de cambio de proveedores.

			•	Qué aspectos eran los más valorados en el proceso de contratación de este tipo de servicios.

			•	Nuevos servicios demandados…

			En efecto, el estudio de mercado me habría permitido identificar los sectores de actividad y las áreas geográficas con mayor potencial para la comercialización de los servicios de mi empresa, y, por supuesto, adaptar la oferta a la demanda.

			No obstante, y aun sin este análisis previo del mercado, comencé la comercialización de los servicios propiamente dicha. ¿Cómo? Pues olvidándome del pasado reciente y empleando todas mis fuerzas con la renovada ilusión y optimismo de una persona de 33 años.

			No se me olvida la primera visita que realicé a una empresa para ofrecer mis servicios, en concreto a una fábrica de patatas fritas situada en Alcobendas, en la provincia de Madrid.

			Como en toda empresa de alimentación, la limpieza es un aspecto crítico de su actividad. Están continuamente sometidas a inspecciones sanitarias de todo tipo, lo cual es lógico. Y también es lógica la subcontratación de estos servicios a empresas externas. Recordemos el dicho «zapatero, a tus zapatos», es decir, dedícate a tu negocio, a lo que sabes hacer, y confía lo demás a quien te puede ayudar.

			Preparé para esta reunión un dossier impreso con todo el portfolio de servicios personalizado para mi «primer cliente».

			El resultado: la cita duró menos de cuatro minutos. No fui recibido por el interlocutor válido ya que estaba fuera de la oficina, me atendió una persona del departamento administrativo que ni siquiera me dejó tarjeta… Terrible decepción. No obstante, entregué la información y quedé en volver a llamar.

			Tras este primer intento fallido se produjeron muchos más. Cientos de visitas sin resultado alguno. Horas y horas, días y días, semanas y semanas, meses y meses de trabajo sin recompensa… Es este el momento más delicado para un comercial que exige un plus de automotivación muy difícil de conseguir. ¿Estaría en el buen camino? ¿Me habría equivocado?

			Estaba todos los días desde primera hora de la mañana y hasta bien entrada la tarde visitando empresas en polígonos industriales para intentar vender servicios de limpieza a puerta fría. Me levantaba a las seis y media para poder estar ya trabajando una hora más tarde, que era cuando abrían las empresas. Curiosamente comprobé que a esas primerísimas horas era mejor recibido, rara vez me rechazaban. Otra cosa son los resultados.

			Después de las visitas comentaba mis impresiones a Fernando Ramos, un buen amigo que fue mi jefe en Eulen. Él me asesoraba sobre cómo presentar el presupuesto a los clientes y sobre otros temas como qué trabajos de limpieza había que hacer en las empresas todos los días, cuáles semanalmente y cuáles una vez al mes: barrer, aspirar, fregar, limpiar el polvo, paredes y techos, cristales, etc.

			Fernando me enseñó el negocio de la limpieza, eso sí, a partir de las diez de la noche en su casa y aprovechando también los fines de semana. Gracias, Fernando.

			Visto con la perspectiva de los años transcurridos, estoy convencido de que a pesar de lo ingrato del trabajo, esta sin lugar a dudas durísima experiencia no fue en balde. De hecho me enseñó a ser perseverante, cualidad que considero imprescindible para un buen comercial, o lo que es lo mismo, para un buen profesional del Marketing, y es que las actividades comerciales y de marketing están estrechamente unidas, y ambas tienen el mismo objetivo, que no es otro que vender.

			Es sorprendente lo que se consigue insistiendo, lo lejos que te lleva. Sin embargo, la mayoría de la gente se rinde pronto, deja de intentarlo y se da por vencida. En la vida no vale rendirse, y hay que ser consciente de que nada que merezca la pena se consigue sin esfuerzo.

			Haciendo caso a Napoleón, que decía que la victoria pertenece precisamente a los perseverantes, comprendí que es fundamental perder el miedo a ser rechazado. Así, pronto me acostumbré a que me dieran «calabazas». Las primeras duelen mucho; las segundas, menos; y las terceras ya no duelen ni te llegan a afectar. Sin embargo, cuanto más disparas hacia la diana, más cerca estás de acertar.

			Aunque parezca una perogrullada, de los errores o fracasos siempre se aprende. ¿Qué aprendí yo? Pues, en la gestión comercial, a preparar cada vez mejor las visitas; por ejemplo, dejar de realizarlas a puerta fría y comenzar por una acción previa de telemarketing, es decir, dejar de matar moscas a cañonazos.

			También poco a poco fui profundizando en el conocimiento de los clientes, en sus motivaciones de compra. Me adelantaba a sus objeciones y reclamaciones transformándolas en oportunidades de venta.

			Para llevar a cabo la acción de telemarketing llegué a contratar a dos personas a tiempo parcial, que, desde un locutorio telefónico que, recuerdo, había en la madrileña Plaza de Colón, emitían llamadas a empresas objetivo utilizando como base de datos las Páginas Amarillas de Telefónica en formato papel.

			Diseñé por otro lado un pequeño argumentario y un formulario de recogida de datos de los clientes, información ésta que me resultaba de gran utilidad para incrementar el éxito de las visitas. Justo todo lo que por desconocimiento no había hecho al principio de la actividad.

			Todos los días a las dos menos cinco de la tarde puntualmente acudía al locutorio de Colón para pagar las llamadas realizadas. Pero un buen día el encargado me prohibió utilizar el servicio para realizar acciones comerciales, ya que el locutorio era sólo para particulares, no para empresas.

			Tuve que suplicarle para que me dejase seguir con la acción de Marketing telefónico. Le comenté que me habían despedido injustamente, y cuál sería mi gesto y actitud que finalmente accedió a que continuase con la tarea «de tapadillo». Gracias, también, amigo encargado.

			Pasados tres largos meses de intensísimo trabajo, conseguí por fin a mi primer cliente, y mis primeros aunque todavía pírricos ingresos como empresario. Consistía en la limpieza de unas oficinas de Amercoat durante dos horas y media de lunes a viernes.

			A pesar de no conocer bien la mecánica del sector (subrogaciones de trabajadores por imperativo legal entre otras cosas), no dudé en rebajar el precio del servicio para lograr firmar el contrato. ¡Y lo logré!

			Por aquel entonces no disponía aún de oficina, que improvisé sin apenas medios en la sala de mi casa. Pero una cosa no me faltaba: osadía y voluntad.

			Después de esta primera experiencia de «éxito» las cosas fueron cambiando muy poco a poco, con muchísima constancia, dedicación y sufrimiento. 

			A los ocho meses empecé a ver luz al final del túnel, cubrir gastos consiguiendo pequeños clientes a pesar de los múltiples problemas que me planteaban los contratos con el personal subrogado.

			Por ejemplo, pude abrir oficina mediante trueque con un despacho de abogados a cambio de mis servicios. Interesante esta modalidad de relación cliente-proveedor para nuevos emprendedores mediante la cual se es capaz de crear sinergias. A ello me ayudó Eladio Valdenebro, amigo de la infancia que conocía mi situación.

			Eladio, que entonces era jefe de Siniestros de la compañía de seguros Mare Nostrum, me recomendó al bufete con el que mantenía una buena relación profesional para que me cedieran una habitación. Era un cuarto de servicio interior que me vino a las mil maravillas. Tenía nueve metros cuadrados, pero me valía como oficina y como almacén de los productos.

			Como contraprestación yo realizaba el servicio de limpieza en todo el despacho de abogados. Y cuando digo «yo» es que era yo el que limpiaba. Diariamente barría, vaciaba papeleras, limpiaba el polvo de las mesas y del resto del mobiliario, mensualmente los cristales… En efecto, la limpieza de todo el despacho la hacía un servidor a escondidas. Me daba vergüenza que me vieran, y me inventé una «limpiadora invisible» para que los abogados pensasen que las tareas las llevaba a cabo una señora de la limpieza, que en realidad no existía, ya que sería muy caro para mí. Aun así, no se me cayeron los anillos.

			Por otro lado, con el día a día iba conociendo cada vez más en profundidad las particularidades de un sector tan complejo como es el de la limpieza. Incluso el hecho de ser yo quien se ocupara prácticamente de todo al no contar con mandos intermedios (por supuesto, labor comercial, interminables gestiones administrativas, gestión de compras, contratación y gestión de equipos, planificación de los trabajos…) me enseñó a dirigir una pequeña empresa que fue creciendo despacio hasta tener en plantilla a 188 trabajadores. Hablo del año 1992.

			También pude satisfacer la deuda con mi madre, los benditos 900 euros que tanto me ayudaron.

			Siguió pasando el tiempo y a los seis años se me apareció el «Rey Midas». Y yo a él, ya que hizo un buen negocio.

			¿Suerte? En parte seguro que sí, pero la suerte si no se busca, no se encuentra. A nadie le toca la lotería si no juega. Y yo había apostado fuerte dedicando muchas, muchísimas horas a una actividad profesional con más sombras que luces, que además reconozco que me estresaba mucho y no me gustaba en absoluto. ¡Más de seis años en algo que no era lo mío!

			¿Qué ocurrió después? A través de un buen amigo, mi asesor fiscal Juan Luis San Miguel, contacté con un empresario interesado en adquirir una empresa de limpieza.

			La negociación fue rápida y en sólo diez días vendí la empresa. ¡Qué satisfacción! ¡Qué premio a tanto esfuerzo! Entre el dinero que recibí por la venta y mis ahorros me encontré de repente con más de cien millones de las antiguas pesetas, 600.000 euros. Me sentía rico, con la casa pagada, coche, moto, mi familia bien atendida…

			Esta vez sí decidí que era el momento de descansar, que falta me hacía. Disfruté de nueve meses sabáticos en los que viajé, aprendí inglés en Cambridge, hice mucho deporte (buceo, equitación, esquí…), etc. Sí, me consideraba el hombre más rico de España, más de cien millones de pesetas y propietario de una buena casa en Majadahonda.

			Pasé de la máxima desesperación por no tener «ni un duro» a disponer de una buena cantidad de dinero en sólo seis años. ¡Era millonario!

			Pero hagamos un nuevo paréntesis…

			Coincido con los expertos en que el Marketing es entre otras cosas el arte de saber conocer y dar respuesta a necesidades; las descubre e intenta satisfacerlas; descubrir qué es lo que quiere la gente y ofrecer un producto o servicio que lo resuelva.

			Otra cosa es el ciclo de vida de los productos, y de los servicios, cuya curva puede diferir enormemente según se trate de una actividad empresarial u otra. Pensemos por ejemplo en productos tecnológicos que en muy poco tiempo quedan obsoletos, cuya curva es exponencial en su lanzamiento y también en su declive o caída. Se podría representar a través del perfil de un cono con poca base y mucha altura.

			Aplicando esta máxima del Marketing y aprovechando el escaso tiempo libre que me dejaba mi empresa de limpieza, en el año 1990 detecté en Madrid una necesidad no cubierta.

			Existían en aquella época enormes problemas de tráfico, muchos más que los actuales, y era muy habitual llegar tarde a una reunión de trabajo, a una comida o a la cita con un amigo. A esta situación se sumaba la escasa utilización del transporte público para llegar al centro de Madrid desde las afueras, y las carreteras de acceso a la capital se convertían en un auténtico infierno.

			Entonces se me ocurrió montar un servicio de asistencia a los «sufridos» automovilistas atascados. ¿Cómo? Pues poniendo a su disposición un medio para, desde los atascos, informar del retraso a las personas que les esperaban y de esta manera tranquilizarlas, y autotranquilizarse.

			EL TRANQUILIZADOR

			«Otra vez atasco. Llego tarde. ¿Qué hago?».

			Cualquier mortal

			Aquel año aparecieron los primeros teléfonos móviles, que por supuesto nada tenían que ver con los que tenemos en la actualidad. Eran mucho más voluminosos y pesados, y la duración de la batería, muy limitada.

			Con todo, organicé un equipo de 22 mensajeros vestidos con un llamativo mono de color butano reflectante y gorra negra, equipados con una mochila para soportar un teléfono de ¡seis kilos! Lo hice por todo lo alto, sin mirar ni analizar costes y tirándome a la piscina.

			Se desplazaban en moto por parejas en los horarios y a las zonas de más atasco, como vías de entrada a Madrid o salidas de eventos en campos de fútbol, corridas de toros, macrodiscotecas…, ofreciendo directamente a los conductores realizar una llamada para salvar el agobio que les producía llegar tarde. El precio del servicio: 100 pesetas (60 céntimos de euro).

			Comenzaban los usuarios la llamada diciendo: «Te llamo desde el tranquilizador…», para después argumentar: «Llevo una hora en un atasco, voy a llegar tarde, espérame a comer…».

			Lo más importante de esta experiencia de marketing puro y duro que apenas duró tres meses, no fueron los beneficios económicos directos, que los hubo, sino la importantísima repercusión que tuvo en medios de comunicación tanto nacionales como internacionales.

			Fue un éxito sin precedentes:

			•	Primero apareció en el diario económico Expansión.

			•	Al día siguiente fue noticia destacada en el informativo de medio día y de la noche en TV1.

			•	Después, amplios reportajes con fotografías que todavía conservo de Diario 16, ABC, El País, Época, Diez Minutos, suplementos dominicales de los principales diarios nacionales…

			•	Televisiones de todo el mundo (Alemania, Francia, Suiza, Japón…). Hasta la revista estadounidense Time, la más prestigiosa del mundo, me publicó un reportaje en el que hablaba del «creativo inventor» del tranquilizador. «Eduardo Molet, un visionario», decía.

			Comentaban en los medios de manera completamente exagerada (ojalá hubiera sido cierto) que se habían realizado cientos de miles de llamadas en los dos primeros meses, más de 500.000 usuarios. Eso sí que fue una publicidad viral.

			Como anécdota, me acuerdo que me llamaron un día del programa informativo de las ocho de la mañana de Radio Caracol de Colombia, líder absoluto en audiencia. Abrí yo el informativo y fui presentado como el inventor del tranquilizador. La entrevista duró más de una hora y hablaban de mí casi como «el inventor de la penicilina».

			Había debates en las tertulias radiofónicas sobre cómo nos enterábamos de la ubicación de los atascos. Así, unos decían que nos informaba la Policía; otros, que los taxistas. Nosotros contestábamos diciendo que era un secreto, y el «secreto» consistía en enviar un mensajero tranquilizador a las seis carreteras nacionales.

			Personalmente me dio mucha notoriedad, ya que salía mi nombre en televisión y en los periódicos a pesar de que yo no quería salir fotografiado. ¡Quién me ha visto y quién me ve! Y gracias a esta notoriedad conseguí nuevos clientes para la empresa de limpieza. Gané mucho dinero indirectamente.

			Pero como era de esperar, el negocio fue efímero. Se trataba de un servicio muy basado en la tecnología y, en consecuencia, con un ciclo de vida muy limitado.

			Recojo a continuación un artículo aparecido en el diario El País sobre «el tranquilizador», firmado por la periodista Emma Roig, en el que llama especialmente la atención el coste que en aquel entonces tenía un teléfono móvil, portátil para ser exactos (ésta fue su primera denominación). 

			Una empresa privada ofrece un servicio telefónico para atascos

			Los chicos y chicas de La Tranquilizadora salen a la calle a las ocho de la mañana vestidos de color naranja y se mueven en los atascos armados con un teléfono para ofrecer, por 300 pesetas el medio minuto [fue la tarifa inicial, que tuve que rebajar al poco tiempo a 100 pesetas], la posibilidad de disculparse por un retraso o dar un recado urgente.

			Eduardo Molet, pionero de este servicio en España y presidente de la empresa de seguridad que lo ha instaurado, explicó ayer que la idea funcionaba en Nápoles desde hace tiempo [desde luego, sin ser prácticamente conocido].

			De momento la empresa cuenta con 10 teléfonos, cuatro motos y más de 20 jóvenes, en su mayoría mujeres quienes a través de un sistema que Molet no quiere desvelar averiguan donde están los atascos más problemáticos de la jornada. «Los equipos, peatonales y motorizados, se van moviendo sin parar dependiendo del momento, día y obras que se realizan en Madrid», explica el vasco Molet.

			El primer día en la calle ha destrozado todas las previsiones. «Pensábamos que la primera hora de la mañana iba a ser la de mayor demanda, pero después de la experiencia de hoy sabemos que la hora clave es la una de la tarde», dice.

			La razón que esgrime el empresario es que «la gente se organiza para realizar cuatro gestiones en una mañana y los sucesivos retrasos ocasionan que siempre quede descolgada la última cita, aunque también ha habido gente que llamaba a su mujer sólo para decir que llegaba tarde a comer».

			El precio de un teléfono portátil es de 340.000 a 490.000 pesetas sin contar el IVA.

			El hoy desaparecido Diario 16 titulaba en su sección «Vivir en Madrid»:

			La empresa que surgió del atasco

			Por 300 pesetas, veintidós jóvenes te salvan del atasco

			Por su parte, el también desaparecido diario Ya se refería al servicio en un titular destacado en página completa de esta forma:

			«No me esperes a comer. Estoy en un atasco»

			El «tranquilizador», un original servicio de teléfono móvil para los conductores madrileños

			Son sólo algunos ejemplos del impacto en los medios de comunicación sobre los que me podría extender, pero no quiero cansar al lector.

			Como ya he dicho, el negocio fue breve pero sin duda intenso. ¿Qué ocurre a día de hoy? ¿Sería posible continuar con él? Obviamente no, hoy todo el mundo dispone de su propio teléfono móvil.

			En consecuencia, lo que en su día fue una necesidad hoy no lo es. Y lo que en su día fue un acierto hoy su continuidad como negocio no tiene sentido, y una retirada a tiempo es una victoria. Una vez más hay que reinventarse y buscar nuevas necesidades y oportunidades. Es la esencia del Marketing.

			Aparte de la faceta creativa, el tranquilizador me ayudó a seleccionar, formar, organizar y gestionar equipos, aspecto éste sin duda de vital importancia para un empresario como empezaba a ser.

			SEGUNDA Y TERCERA EMPRESA

			«Al éxito desde la experiencia».

			La madre de la Ciencia

			Después de los nueve meses de descanso que tuve cuando vendí mi empresa de limpieza notaba que me faltaba adrenalina. ¿Qué es lo que necesitaba? Aplicar la experiencia acumulada durante estos largos y duros años de intensísimo trabajo a nuevos proyectos empresariales en los que yo seguiría siendo mi jefe.

			En los seis años de la empresa de limpieza SECISA había llamado personalmente a «miles de puertas», que más que frías eran heladas, congeladas. Ansiaba ser un empresario normal y envidiaba a aquellos a quienes llamaban para hacer trabajos. Mi amigo Mario Gallo siempre dice que no es lo mismo «llamar a una puerta» que «salir a abrir». Yo estaba cansado de tanto «llamar» y ansiaba, quería, «salir a abrir». 

			Mi antiguo jefe, Fernando Ramos, me presentó a tres empresarios de primer nivel y con muchísimo prestigio en círculos políticos y económicos:

			•	Jesús Aparicio Bernal, que había sido director general de Radio Televisión Española. Empresario brillante donde los haya.

			•	Enrique Santín, quien fuera jefe de Gabinete de Carlos Arias Navarro cuando éste era presidente del Gobierno tras la muerte de Franco. Enrique es avispado, veloz, muy atento a lo que sucede, y al final resuelve sabiamente.

			•	 Y finalmente, un importantísimo ministro de Adolfo Suárez durante la transición política.

			Esta vez sí, bien asesorado, constituí junto a Fernando y estas tres personalidades, a partes iguales, una empresa de trabajo temporal y más tarde otra de desratización, desinsectación y limpieza de edificios especializada en torres de refrigeración. Todos los socios se portaron muy bien conmigo, aprendí un montón y sólo tengo palabras de elogio, agradecimiento y cariño para ellos.

			Flexilabor S.A. y Kapa Integral S.A. se integraron en la empresa Cliner, una de las principales compañías de servicios que operan en España desde el año 1985, de la que entonces Fernando Ramos era el consejero delegado. Contaba por aquel entonces con ocho mil trabajadores.

			El nombre de la empresa de trabajo temporal, Flexilabor, lo elegí yo con intención y, cómo no, con cierta picardía.

			Pero ¿por qué Flexilabor?

			Había dos grandes empresas pioneras en el sector que eran los principales referentes en España. Una de ellas, Flexiplan, del Grupo Eulen, y la segunda, Laborman, del BBVA.

			Se me ocurrió, para denominar a mi nueva empresa, considerar los nombres de las dos compañías líderes tomando de la primera «Flexi» y de la segunda «Labor». De este sencillo juego de palabras surgió Flexilabor. Sonaba muchísimo y los clientes pensaban que habíamos realizado una importantísima inversión publicitaria. Nada más lejos de la realidad, pero el resultado fue inmejorable. Muchas veces soluciones simples dan respuesta a problemas complejos.

			Flexilabor era un complemento idóneo para Cliner, puesto que los contratos de servicios de limpieza, mantenimiento, etc., se realizaban frecuentemente por horas y obra, en los que encajaba a la perfección. Por así decirlo, Flexilabor era un proveedor de personal preferente para Cliner. Una vez más, la importancia de las sinergias, que desde mi punto de vista son imprescindibles.

			Como director general de Flexilabor, además de labores propias del cargo, como gestión financiera, recursos humanos…, centré mi labor en la captación de clientes externos. Disponíamos de una importante base de datos de personas con diferentes perfiles profesionales, además del sector de la limpieza, que nos permitía la entrada en nuevos mercados.

			En cualquier caso, pasado un tiempo se produjeron cambios legislativos importantes acerca de la regulación de las empresas de trabajo temporal, con muchas exigencias y limitaciones que hicieron desaparecer a la mayor parte de las empresas pequeñas. El pez grande se comió al chico. Lo diré más veces.

			Con todo, llevé a cabo en Flexilabor algunas campañas de marketing para captación de clientes que merece la pena recordar.

			Por ejemplo, realicé un mailing a las 50.000 principales empresas españolas dirigido al responsable del área de recursos humanos.

			Tras adquirir una Base de Datos de estas empresas a un listbroker y realizar una labor previa de actualización telefónica, especialmente en empresas de sectores a priori con mayor potencial, a mi juicio absolutamente básica y necesaria a pesar del coste, redacté una carta agresiva siguiendo el famoso modelo AIDA: Atención, Interés, Deseo y Acción. Es un modelo que funciona, sin duda, y que nunca he dejado de utilizar.

			El contenido del mailing era muy sencillo: exclusivamente la carta citada y un cupón respuesta para ser remitido por fax a mi empresa por los destinatarios interesados en la oferta. En aquel tiempo el fax era un canal de comunicación en auge, aunque hoy no tendría ningún sentido.

			Sobre el modelo AIDA reproduzco extractos de un texto que aparece en el libro Guía del Candidato Municipal, editado por La Ley en 2007 y a cuyos autores, los hermanos Enrique y Álvaro Muñoz López, tengo el gusto de conocer desde hace muchos años. Dice así:

			El llamado método AIDA es un modelo teórico de comunicación por objetivos aplicable en su génesis a la técnica de redacción de cartas publicitarias en función del comportamiento previsible del público objetivo o audiencia. (…) Las siglas AIDA corresponden a estos conceptos:

			A: Atención (atraer).

			I: Interés (crear y retener).

			D: Deseo (despertar).

			A: Acción (provocar).

			Atención

			La primera parte de un mensaje persuasivo es tratar de atraer la atención del receptor, lo que implica «romper una barrera llamada indiferencia». (…) En una carta la función de atraer la atención corresponde al título de la misma. Como norma general cualquier carta publicitaria debe ir encabezada por un titular (…)

			Interés

			Tras haber captado la atención del receptor, se trata ahora de crear el interés hacia nuestra oferta. Es una especie de justificación, continuación y desarrollo del encabezado en el que se presentan beneficios. (…) La idea es detectar necesidades y plantear algunas soluciones tentadoras.

			Deseo

			En esta etapa el objetivo del mensaje es aportar beneficios y soluciones concretas a las necesidades y sugerencias planteadas anteriormente. (…) Es ahora el momento de presentar los proyectos.

			Acción

			Se trata por último de provocar la acción [la respuesta del destinatario del mensaje]. El cierre suele volver al contenido del titular.

			Finalmente, la carta que envié a esas 50.000 empresas quedó así:

            

			MULTIPLIQUE SUS RECURSOS HUMANOS REDUCIENDO LOS COSTES

            

			

			Estimado Sr. Méndez:

			¿Ha pensado en las ventajas que le supondría dimensionar su plantilla en función de las necesidades reales que le vayan surgiendo? ¿Convertir sus costes fijos de personal en variables con todos los beneficios que ello representa? ¿Delegar en expertos externos la selección y formación de su personal en función de sus requerimientos?

			En Flexilabor ponemos a su disposición toda nuestra experiencia en la externalización de la gestión de recursos humanos con la más amplia variedad de perfiles profesionales para satisfacer plenamente sus necesidades: equipos comerciales para acciones concretas y puntuales, personal de limpieza, conductores, administrativos, personal de almacén y un largo etcétera.

			Por supuesto y para su comodidad, nuestro servicio es integral: contratación del personal, altas y bajas en la Seguridad Social, formación continua, así como el seguimiento y control del desempeño garantizando la máxima calidad en el trabajo. Como verá, con Flexilabor todo son ventajas.

			Sr. Méndez, si desea ampliar esta información, envíenos por fax el cupón adjunto cumplimentado al número 91 000 0000 y en breve nos pondremos en contacto con usted para concertar una entrevista en la que podamos intercambiar puntos de vista y estudiar posibles áreas de colaboración.

			Quedamos entre tanto a la espera de sus noticias. Reciba un cordial saludo.

			Fdo: Eduardo Molet

			PD: Le ofrecemos personal altamente cualificado sólo cuando lo precise.

			Los resultados de esta acción de marketing fueron relativamente satisfactorios. En concreto recibimos cerca de 150 faxes de empresas interesadas en el servicio que posteriormente fueron contactadas telefónicamente y en su mayor parte visitadas, llegándose a formalizar contratos con alrededor de cuarenta de ellas, con el valor añadido de convertirse en clientes recurrentes.

			Posiblemente este ejemplo puede resultar poco espectacular e intrascendente. Sin embargo, he considerado interesante recogerlo, puesto que, como veremos más adelante, he utilizado y sigo utilizando este medio de comunicación (la carta) en numerosas ocasiones, muchas de ellas con gran éxito. Lo veo como un medio cercano y directo a través del cual se pueden comunicar mensajes certeros.

			Sí querría destacar, no obstante, como aspecto negativo del texto de la carta el uso excesivo de términos demasiado técnicos. En este sentido, con el tiempo he comprobado que es mucho mejor emplear un lenguaje llano y sencillo, como si nuestro destinatario fuera un niño en edad escolar. Es decir, no hay que dar nada por sabido.

			Desde mi punto de vista, la regla a seguir es escribir a un catedrático de universidad como si fuera un estudiante de primer curso, y a un universitario como si estuviera en la escuela. Sin lugar a dudas, resulta mucho más efectivo.

			Otra acción de marketing de éxito que llevé a cabo fue la felicitación navideña que enviamos un año a todos nuestros clientes actuales y a potenciales destacados. En este caso se trataba de transmitir amabilidad y cercanía, pero escapando de lo habitual, es decir, intentando aportar creatividad.

			El objetivo perseguido era doble:

			•	Por un lado, fidelizar a los clientes actuales.

			•	Y, por otro, crear notoriedad en los clientes potenciales. ¡Qué importante es la notoriedad!

			La fórmula fue simple y muy efectiva. Consistió la acción en el envío de un tradicional christmas de Unicef, como todos los años, con una particularidad en el texto impreso del interior, que fue el siguiente:

			Si quiere que le felicitemos personalmente, llámenos al teléfono 900 000 000

			Y si quiere recibir gratuitamente nuestro obsequio navideño, envíenos por fax el cupón cumplimentado al número 91 000 0000

			Cuando llamaba un cliente para ser «felicitado», la operadora, chica, para dar mayor calidez al tono de la conversación, siguiendo un argumentario telefónico elaborado al efecto, preguntaba al interlocutor: «¿Cómo quiere que le felicite? ¿En prosa o en verso?». Y según las indicaciones del cliente, lo hacía de una o de otra manera, también utilizando un guion previamente confeccionado.

			He intentado recuperar el texto de la poesía, aunque me ha sido imposible. Aun así era un mensaje amable, simpático, entrañable y con una fuerte dosis de sentido del humor. Lo mismo que la felicitación en prosa.

			Por su parte, a las empresas que respondieron por fax a la felicitación navideña se les envió por mensajero una minicesta con detalles como un polvorón, un caramelo, un botellín de licor, algo de mazapán…, acompañado de una carta de Flexilabor felicitándoles la Navidad y deseando muchos éxitos para el nuevo año, así como una tarjeta de visita con mi nombre, que no podía faltar.

			Especialmente, entre los clientes fidelizados, y también en los potenciales, tuvo esta iniciativa muy buena acogida, cumpliéndose a mi juicio los objetivos perseguidos.

			Vuelvo a retomar el relato donde lo había dejado: en la creación de la empresa de trabajo temporal, que como he dicho finalmente cerró sus puertas a causa de los cambios legislativos que se produjeron, y en la posterior apertura de la empresa Kapa Integral dedicada a desinfección, desratización, desinsectación, descontaminación y servicios para el tratamiento de la legionela en torres de refrigeración.

			Los inicios de Kapa estuvieron basados en gran medida en la cartera de clientes del grupo a los que se les ampliaba la oferta de servicios de limpieza y mantenimiento con otros relacionados. Sin embargo, era necesario captar nuevos clientes, tanto pequeñas como grandes cuentas.

			En lo que respecta a las cuentas pequeñas, la ley exigía y exige a todos los comercios del sector horeca (bares, restaurantes, cafeterías…) y tiendas de alimentación realizar anualmente en los establecimientos tareas de desinfección y desinsectación, por lo que existía un claro nicho de mercado muy amplio en tamaño aunque con una facturación anual por comercio muy limitada, ya que el coste del servicio era de unas 15.000 pesetas de las de entonces, 90 euros a día de hoy. Además, había en el sector mucha competencia.

			A pesar de todo, conté con dos personas en la Comunidad de Madrid que día a día visitaban a puerta fría por rutas todos los comercios con los que se encontraban, unas diez visitas por persona y día, visitas éstas en las que informaban a los propietarios de los negocios acerca de la legislación vigente, investigaban la fecha de realización de la próxima actuación y les proponían un presupuesto.
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