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Introducción

El placer de convencer

Año 1979. A una agencia de publicidad novel acaba de presentársele una oportunidad que puede cambiar el destino de su negocio. Uno de sus fundadores es Peter Marsh, un inconformista que pasó del circuito de la interpretación amateur al mundo de la publicidad, donde es conocido por su gusto por la teatralidad. Marsh sabe que su agencia, ABM, tiene el talento creativo para llevar a cabo el trabajo que se ofrece, pero también es consciente de que solo los han invitado a presentar su candidatura para rellenar.

El cliente es British Rail, la empresa pública que en los setenta sigue operando casi todo el transporte ferroviario a cielo abierto de Gran Bretaña. Esta empresa se enfrenta a una multitud de retos, en particular al creciente número de quejas por los retrasos, el trato inapropiado de los empleados a los usuarios y el estado ruinoso de sus trenes y estaciones. Necesitan una renovación de marca, una campaña de publicidad nunca vista, con la esperanza algo optimista de que eso vuelva a ganarse los corazones de la población británica. Nada, una tarea sencillita.

En ese momento, Saatchi & Saatchi reina en el mundo de la publicidad. Es la agencia más grande, conocida y rentable de Gran Bretaña. En pocas palabras, si contratas a Saatchi & Saatchi, estás comprando el éxito asegurado, aunque sea a precio de oro. Saatchi & Saatchi es el Goliat del sector y en ABM saben bien que ellos son el David. Para tener alguna oportunidad de conseguir el trabajo, Peter Marsh tendrá que hacer algo totalmente rompedor. Necesita un pitch1tan cautivador y convincente que British Rail se olvide de que Saatchi & Saatchi existe...

 

 

Todos, en algún momento, nos hemos sentido el David en una situación. Esto puede ocurrir al entrar en una sala de juntas, temblando de miedo y con ganas de vomitar, ante la perspectiva de transmitirle nuestra idea a un Logan Roy de Succession pero en la vida real. Sin embargo, también lidiamos con situaciones de pitch en muchas esferas de la vida que no son las ventas. Creo que puedo decir sin temor a equivocarme que todos nos hemos encontrado, por lo menos, en una de estas situaciones:


	Una entrevista de trabajo.

	La presentación de una idea o de nuestra manera de hacer las cosas en el trabajo.

	Un discurso en una boda, cumpleaños, funeral u otro acontecimiento.

	Una presentación en clase.

	La búsqueda de apoyo para una causa solidaria o política.

	Un discurso motivador para que un equipo rinda más.

	Un intento de persuadir a un amigo, pareja o familiar para ver una película o pedir una comida concreta a domicilio.



Da igual si eres arquitecto o fontanero, dueño de una pequeña empresa o CEO de Apple: si interactúas con otra persona y tienes un mínimo deseo de persuadir, impresionar o entretener, estás haciendo un pitch.

En cualquiera de esas situaciones podemos sentir miedo y agitación, estar abrumados por la sensación de urgencia, por la presión, por dar la talla, por la incertidumbre de los resultados, y tener la sensación de que, de algún modo, lo que ocurre es que somos inferiores a nuestro público. Y eso no es ningún placer.

Este libro quiere cambiar eso, en parte porque todos queremos disfrutar de lo que hacemos, pero también porque disfrutar es contagioso. Si queremos que nuestro público se lo pase bien, tenemos que pasárnoslo bien nosotros, pero de verdad. Es un dos por uno de disfrute. Hoy es el día en que vas a dejar de hacer tus presentaciones igual que el resto del mundo y vas a esforzarte por encontrar formas únicas, creativas e inesperadas de transmitir ese disfrute.

Vale, volvamos a Peter Marsh.

 

 

Ha llegado el día del pitch y el presidente de British Rail, Peter Parker (ninguna relación con Spider-Man) y su equipo de altos cargos llegan puntuales a las oficinas de ABM en Londres. Tocan al timbre y esperan tres minutos enteros hasta que les abren la puerta. Resueltos, se acercan al mostrador de la recepcionista para anunciar su llegada, pero tienen que volver a esperar a que ella termine una llamada personal. Al final, cuelga algo disgustada por que la hayan estorbado: «¿Sí?».

«Venimos a ver a Peter Marsh, somos de British Rail», dice Parker, visiblemente molesto por la falta de pompa y circunstancia a su llegada.

La recepcionista estudia sus notas y luego señala despreocupada una pequeña zona de espera antes de volver a descolgar el teléfono.

Parker y sus hombres (y, sí, para sorpresa de nadie, todos son hombres) se sientan y observan a su alrededor. Las sillas están asquerosas. Hay revistas viejas tiradas por ahí y vasos de café sucios amontonados sin ningún orden. Los ceniceros de la mesa rebosan de colillas rancias que impregnan el ambiente con un hedor repugnante.

En ese momento, un hombre de traje que lleva un paraguas entra al edificio y, tras una breve conversación con la recepcionista, toma uno de los asientos cercanos. Cuando echa un vistazo a la mugrienta zona de espera, sus ojos se encuentran con los de Parker e intercambian una mirada de desaprobación.

El reloj avanza segundo a segundo y los hombres siguen esperando. Cinco minutos después de la hora a la que estaba prevista la reunión, Parker se levanta y vuelve a acercarse a la recepcionista. «Por favor, ¿podría decirme cuándo se reunirá el señor Marsh con nosotros?» No intenta esconder la frustración en su voz. La recepcionista sigue hablando por teléfono, ahora aguantando el auricular con la barbilla para poder centrarse en pintarse las uñas. Levanta la vista un segundo para dirigirle a Parker una mirada gélida y vuelve a la llamada.

Parker se sienta de nuevo, pero, a poca distancia, el caballero de traje se ha hartado. Se levanta deprisa y sale de las oficinas. Al cabo de un minuto, Parker salta. Les hace un gesto a sus compañeros para indicarles de que es hora de marcharse y, sin dirigirle ni una palabra a la mediocre recepcionista, se dirige a grandes zancadas hacia la puerta principal, decidido a salir de ese antro de una vez por todas.

Justo en ese momento, Peter Marsh abre la puerta de dos hojas que hay al lado de la recepción y entra en la sala como una exhalación. «Caballeros —dice—, acaban de experimentar aquello con lo que lidian sus clientes a diario. Ahora veamos qué podemos hacer para arreglarlo.»

Parker comprende lo ocurrido y una sonrisa va tomando forma poco a poco en su rostro. En lugar de seguir hacia la puerta, le da un apretón de manos a Marsh y lo sigue hacia la sala de juntas para escuchar su pitch de principio a fin.

ABM ganó el encargo —el mayor de la historia del Reino Unido—, que los catapultó a ser la agencia de publicidad líder del país. Las ideas y los diseños creativos que mostraron en la sala de juntas tuvieron un gran peso, pero fue aquel momento clave en las oficinas lo que captó su atención: Marsh había conseguido que su público sintiese algo. Los había llevado desde su torre de marfil de directivos al marco mental de los clientes que usaban sus servicios, y eso había tenido un profundo impacto a nivel emocional. Marsh sabía que, cuando algo nos afecta de ese modo, nuestros instintos nos llaman a escuchar y a respetar a la persona que ha provocado ese impacto y a confiar en ella.

Eso es a lo que debería aspirar cualquiera que esté trabajando en un pitch: tanto si hacemos una presentación ante un grupo de inversores de expresión inescrutable como si intentamos convencer a nuestra pareja de que deberíamos rascarnos el bolsillo y reservar el Airbnb con jacuzzi, tenemos que conseguir que nuestro público sienta algo; así es como creamos un cambio de paradigma, un momento de epifanía. Hay muchas formas de hacerlo y no hace falta tener un pasado de intérprete amateur. El primer paso es dejar de pensar en un pitch como si fuera un montón de diapositivas de PowerPoint y abrir la mente a la idea de que un pitch puede tomar cualquier forma que podamos soñar. Y así es también como un pitch puede pasar de ser un acontecimiento que nos da miedo a una experiencia en la que nos morimos por participar.

 

 

La definición del verbo topitch en el Oxford Learner’s Dictionary es: «Intentar persuadir a alguien de que compre algo, te dé algo o haga un trato de negocios contigo».

Ya está. No se menciona en ningún momento un PowerPoint ni un tiempo de una hora con presentaciones personales al principio, explicaciones técnicas en profundidad y turno de preguntas al final. Tampoco se menciona que se tenga que colocar uno detrás de un podio o sentado en una sala de juntas. En un pitch lo importante es la persuasión, por cualquier medio, de una persona a otra.

Nuestra tendencia natural a la hora de hacer un pitch es reproducir lo que ha hecho todo el mundo desde que se inventaron los proyectores de diapositivas. Pensamos que, si le dedicamos las horas suficientes, creamos el contenido suficiente y tenemos suerte, ese día habremos hecho todo lo posible por convencer al público. La realidad es que, cambiando la mentalidad, podemos conseguir un impacto mucho mayor y perder mucho menos tiempo desarrollando pilas y pilas de contenido.

Para mí, un pitch es la parte más emocionante de cualquier negocio, es una caja de Pandora de creatividad, experimentación y aventuras. Es nuestra oportunidad de crear vínculos afectivos y construir relaciones con otras personas. Es un espacio en el que contar historias, entretener y hacer disfrutar. Podemos usar la tecnología, el teatro, el atrezo y el relato. Podemos entregarnos a la imaginación y jugar como niños.

Llegados a este punto, puede que haya suscitado en ti una importante dosis de escepticismo. Al fin y al cabo ¿puede todo esto ser así en cualquier sector y situación? La respuesta es sí. Llevo años preparando equipos y haciendo pitches para acuerdos multimillonarios, y he utilizado estos métodos con éxito para superar a mis competidores repetidas veces ante algunos de los públicos más serios del mundo: instituciones financieras, departamentos gubernamentales, bufetes de abogados y muchos otros sectores muy regulados y estereotípicamente «serios». Del mismo modo, también he usado estas técnicas en todas las situaciones que he mencionado antes. He logrado nuevos puestos de trabajo y ascensos, he conseguido traer a mi pódcast a grandes personalidades como Simon Sinek, Nancy Duarte y Rory Sutherland, he pronunciado discursos y brindis y he liderado equipos de alto rendimiento de lo más motivados.

A veces la gente me pregunta si se trata de un comportamiento manipulador, de modo que vamos a dejarlo claro: no. La manipulación es un comportamiento dañino o controlador a fin de conseguir algo para uno mismo en detrimento de otra persona. Este libro es justo lo contrario y propone formas de persuadir a los demás proporcionándoles una experiencia emocionante, placentera y emotiva, una experiencia que se alegrarán de haber vivido y que nosotros habremos disfrutado mucho.

Funciona porque todos somos humanos. Una empresa no es más que un grupo de personas, por muy grande que sea, y todas esas personas tienen sentimientos y emociones. Como norma general, la gente prefiere —y con diferencia— que una experiencia la entretenga y la emocione a pasarse horas sentada mientras le leen las palabras que aparecen en pantalla. Sí, un pitch es más que simple entretenimiento, pero, cuando usamos el entretenimiento de forma consciente como mecanismo de persuasión, la actividad pasa a ser profundamente influyente y significativa. No digo que no tengamos que incluir la información detallada menos atractiva sobre nuestras ideas y propuestas en un pitch; sin embargo, hay ciertas formas de hacerlo que mantienen la atención y el interés del público, mucho más que una simple transacción de información.

Para lograr el éxito tenemos que ser atrevidos, tenemos que ser valientes y vulnerables. Hacer las cosas de una forma del todo nueva puede ponernos de los nervios, pero, si estamos dispuestos a intentarlo, empezaremos a ver los resultados de ganar más pitches, de persuadir a más gente y de incrementar considerablemente nuestro disfrute al hacerlo. Y no hace falta que te fíes de mi palabra. En este libro encontrarás muchas historias de pitches, algunas para mostrarte el poder y el éxito que conlleva hacer así las cosas y otras para ilustrar lo que no se debe hacer en el momento de un pitch. No hay escasez de ejemplos que demuestren la validez de este enfoque.

En este libro está todo lo que necesitas saber para dominar el arte del pitch. He intentado ser lo más lógico posible a la hora de disponer los capítulos para que podamos emprender un viaje a través del ciclo vital completo de un pitch. Como cualquier gran historia, este libro tiene tres actos. Empezaremos por la Formulación, que nos preparará bien para crear un pitch de primera. El segundo acto es el Refinamiento, en el que reuniremos nuestras ideas y las convertiremos en un pitch hecho y derecho. El tercer acto es la Finalización, que nos llevará hasta el pitch mismo, así como a los días posteriores.

Puedes usar este libro como quieras, por supuesto, pero mi consejo es que lo leas primero todo en orden, ya que muchos de los temas nos llevan de un capítulo al siguiente de forma lógica. Luego, cuando estés trabajando en el pitch, consulta los capítulos relevantes conforme lo vayas necesitando. Lo más importante es que pruebes estas indicaciones por ti mismo y veas qué te funciona. La única forma de llegar a una conclusión definitiva es llevar a cabo los experimentos.

Muchas de las anécdotas de este libro vienen del mundo de los negocios, aun así también destacaré cómo pueden usarse en otras situaciones. Con eso en mente, en casi todo momento he usado la palabra público en lugar de clientes o compradores porque, sea cual sea el contexto, la persona que recibe el pitch, presentación, discurso, lección o entrevista de trabajo es nuestro público.

Además de anécdotas de leyendas de la persuasión, también he incluido ejemplos de mi propia experiencia. Debido a la confidencialidad de estos tratos, he tenido que cambiar algunos detalles, pero las lecciones que se pueden extraer de ellos son las mismas.

Mi gran esperanza es que este libro vaya más allá de enseñarte a hacer un pitch; quiero que disfrutes más en la vida y que tengas la confianza de ser tú mismo, así como los recursos para reducir el estrés y la ansiedad en las situaciones importantes. Deja, pues, a un lado las ideas preconcebidas y las inhibiciones, y abre la mente al placer de convencer.

Ah, y una cosa más. ¿Recuerdas al tipo del paraguas del pitch de ABM? Pues trabajaba para Peter Marsh. Su trabajo consistía en sentarse al lado del equipo de British Rail y luego levantarse e irse justo cuando creía que estaban a punto de perder la paciencia. Así, Marsh sabría en qué preciso momento tenía que abrir esas puertas. ¿Ves lo divertido que puede ser un pitch? Venga, empecemos.





Acto I
FORMULACIÓN
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Los principios del pitching

Simon Sinek es un orador motivacional mundialmente conocido, autor de best sellers y titán del mundo empresarial, pero, antes de convertirse en ninguna de esas cosas, era, según sus propias palabras, «un tipo con una idea». Se curtió en agencias de publicidad y estudió etnografía y, a los treinta y tantos, quiso escribir un libro. «No había creado un gran negocio —me dijo—. No había escrito nada. No había dado ni una TED Talk.» No tenía ninguno de los galones por los que puede que lo conozcamos hoy, pero creía con pasión en su idea —que para tener éxito primero debemos empezar por los motivos subyacentes de por qué hacemos lo que hacemos— y sabía que, si conseguía convencer a un editor, podría cambiar el mundo. A través de un conocido, consiguió una reunión con «el dios de las publicaciones de negocios», un hombre famoso por el éxito de los libros que publicaba, pero también conocido por tener una personalidad complicada. Era la oportunidad de Sinek.

Llegó a las oficinas preparado, a la hora y con el pitch de sesenta minutos bien ensayado y memorizado. Las cosas se torcieron enseguida. En cuanto entró en la sala, el editor vociferó: «A ver, ¿qué hay? Solo tengo media hora, así que ya puede ser bueno». Sinek estaba nervioso, pero siguió adelante. «De acuerdo —dijo, reestructurando mentalmente el discurso—. Bueno, vayamos al grano.»

Sinek tiró el plan original por la borda y se centró en el hombre que tenía delante. Se olvidó de que era un dios que tenía el poder de cumplir sus sueños o destrozarlos. Solo eran dos personas en una sala y Sinek quería compartir algo que lo ilusionaba de verdad. «Le hablé como si fuera parte de un público —me dijo—. Le hablé como a un amigo.» En lugar de centrarse en lo que podía decir para convencer e impresionar al editor y asegurarse el contrato de edición, se centró en lo que podía aportar al mundo, en el material que tan bien conocía, en la idea que llevaba años albergando.

Tras unos veinte minutos más o menos, el editor empezó a dar muestras de nerviosismo. Sinek se detuvo para preguntar si todo iba bien y el editor lo informó de que tenía que irse para recoger a su hijo. Recordemos que Sinek ya había reducido su pitch a la mitad y ahora lo estaban cortando incluso antes. Puede que otra persona se hubiera ofendido, que hubiera insistido en contar con el tiempo que se le había prometido y hubiera acabado el pitch. Sin embargo, Sinek se mantuvo tranquilo y amable. «Tiene las prioridades bien ordenadas —dijo—. No se preocupe, vaya a por su hijo.» El editor le dio las gracias y se fue.

Al cabo de tres días, a Sinek le ofrecieron el contrato editorial de Empieza con el porqué que catapultó su carrera.

A pesar de los muchos años de larga y exitosa carrera que lleva a la espalda, cuando le pregunté a Simon Sinek por el mejor pitch que ha hecho nunca, él eligió este encuentro con el editor malhumorado, un momento en el que había dejado a un lado su plan y había hablado de corazón.

Lo que Sinek demostró en aquel momento fue que un pitch no consiste en la ejecución perfecta de una presentación prefabricada; consiste simplemente en crear una situación, un momento especial. No hay una fórmula reproducible e infalible para crear un «pitch perfecto» que pueda ganarse a cualquier público en cualquier momento y cualquier situación. Eso es así porque no tratamos con verdades absolutas, sino con el complejo y cambiante mundo de las personas y sus pensamientos, emociones y comportamientos individuales. Dos personas pueden recibir el mismo pitch de dos modos completamente distintos, igual que es posible que a alguien le encante Titanic y que otra persona la deteste. No hay nada que podamos cambiar de la película para hacer que pase a encantarles a todas las personas que la detestan. Eso no quiere decir que no existan técnicas identificables y reproducibles que los guionistas de Hollywood usen para ganarse al público, pero, con todo eso, sigue habiendo supuestos taquillazos que terminan en fiasco y pequeñas joyas que tienen un gran éxito inesperado.

Crear un pitch es igual. Sin embargo, la ventaja que tenemos sobre las personas que hacen películas es que, en lugar del público general, tenemos uno pequeño a quien podemos adaptar el pitch. Además, como en Hollywood, poseemos toda una serie de métodos e infraestructuras que podemos usar para crear un contenido atractivo. Nos adentraremos en profundidad en ellos en los próximos capítulos. No te hacen falta todas las herramientas que aparecen en este libro para todos y cada uno de los pitches, pero puedes usar las que necesites de mil maneras para crear algo adecuado para tu público.

Antes de abrir esa caja de herramientas, hay unos cuantos principios del pitching que debemos tener claros. De hecho, con esos principios se pretende mostrar que nuestro enfoque de un pitch —la mentalidad con la que lo abordamos— es más importante que buscar la perfección de los detalles. Piensa en estos principios como en un manifiesto: once reglas que deberían aplicarse y consultarse antes de y durante el transcurso de un pitch. Te mantendrán centrado en la idea general, lo cual es especialmente útil si en algún momento sientes que te estás enmarañando en los detalles del contenido del pitch.

Métodos, infraestructuras y herramientas pueden (¡y deben!) evolucionar, adaptarse y cambiar, pero estos principios son lo más parecido a algo atemporal:

1. Una presentación de PowerPoint no es un pitch

La definición de pitch no contiene las palabras PowerPoint, Keynote, diapositivas o presentación. Recuerda que un pitch es persuadir a alguien para que haga o compre algo, POR CUALQUIER MEDIO. Cantar sobre la leche, hacer parkour en la sala de juntas o contar una escena de Conan el bárbaro (luego volveremos a todo eso)1 son formas de lo más válidas de pitch, tanto como, simplemente, leer palabras de una hoja de papel. No digo que los pitches no puedan o no deban recurrir a una presentación de diapositivas de algún tipo; lo que digo es que pueden recurrir a casi cualquier cosa y no deberíamos asociar un pitch con un software concreto. Las herramientas que usamos son una forma de ejecutar nuestras ideas, no son la solución en sí mismas. En el capítulo 9 hablaremos sobre cómo nuestro pitch tiene que funcionar incluso cuando la tecnología falla.

2. El único límite de un pitch son tus ideas

Muy bien, ahora ya pensamos más allá del PowerPoint, pero ¿qué significa eso? ¿Cuáles son los parámetros de un pitch? Pasar de la mentalidad de «crear una presentación de diapositivas» a «crear cualquier cosa de este mundo» es un salto bastante grande. Veremos muchas formas de que se nos ocurran grandes ideas, ideas potentes y relevantes, y lo importante es que no existen límites respecto a lo grandes que pueden ser. Un pitch es una oportunidad de probar formas nuevas de hacer que las cosas no formen parte de los procesos habituales de tu organización. Creo que un pitch es el laboratorio olvidado por la burocracia. Me explico:

Si formas parte de un negocio que presta servicios o vende productos, hay unas normas: manuales de marca, buenas prácticas, regulaciones, contratos, controles de calidad, gobiernos corporativos... En pocas palabras, solemos estar restringidos por muchas capas de burocracia. Eso mantiene la coherencia y el orden, pero mata las ideas locas y emocionantes. Y tanto si somos emprendedores por cuenta propia como si vamos a una entrevista de trabajo o estamos preparando un discurso, todos tenemos muy interiorizada la idea de las normas sociales que se basa en lo que el resto de la gente suele hacer en una situación u otra.

En lugar de eso, veamos el pitch como un laboratorio científico independiente que lleva a cabo experimentos de psicología humana. Es un espacio libre para ser atrevido, diferente e inmersivo. Estamos creando una situación pensada para llegar al público y lo que hagamos en esa sala durante más o menos una hora seguramente nunca volverá a ver la luz del día, aunque su recuerdo pueda durar toda una vida.

En algún momento, abordaremos los problemas logísticos como el presupuesto, las habilidades y el material, pero, con una mentalidad de crecimiento y un poco de pensamiento lateral, hasta esas cosas se pueden superar. No seas derrotista. Experimenta. Juega. Y piensa a lo grande, tanto como puedas.

3. Piensa antes de actuar

Me lo encuentro a todas horas: los equipos reciben un brief y enseguida se separan y empiezan a trabajar. A menudo, ni siquiera están seguros de en qué están trabajando, pero están convencidos de que, si trabajan lo suficiente, pueden tener la oportunidad de ganar. Sin embargo, la cantidad no es la respuesta.

Cuando recibas un brief para un pitch, léelo, asimílalo y luego haz otra cosa. Encuentra una tarea que no tenga nada que ver con el pitch y que sea poco exigente en lo mental, como salir a pasear o hacer un puzle, y deja que el brief se cueza a fuego lento en tu subconsciente durante un tiempo. No solo es un agradable descanso para la mayoría de las personas antes de embarcarse en un intenso periodo de trabajo, sino que hay evidencias que demuestran que se trata de un potente catalizador para las ideas creativas. En un estudio llevado a cabo en 2012 llamado «Inspirados por la distracción», Jonathan Baird identificó el concepto con el maravilloso nombre de mind-wandering (‘el vagar de la mente’) y demostró lo importante que es esta actividad para el trabajo creativo. A los participantes se les dio una tarea creativa y luego se los dividió en cuatro grupos: uno hizo un descanso y llevó a cabo una tarea exigente, otro hizo un descanso y llevó a cabo una tarea poco exigente, otro se limitó a descansar y el último no tuvo descanso. Tras el descanso, el grupo que había ejecutado la tarea poco exigente que permitía que la mente vagase mostró la mejora más significativa en la creatividad, más que los que habían descansado y nada más. El estudio concluía que dejar que la mente yerre mientras se hacen tareas simples facilita la «incubación», durante la cual el subconsciente sigue trabajando en el problema y nos lleva a alcanzar soluciones más creativas. Hacer un pitch es una actividad de lo más creativa, así que prueba a dejar que tu mente vague antes de meterte de lleno en ello. Los resultados pueden ser mágicos.

4. Crea anomalías

Aunque nuestro subconsciente puede ayudarnos a ser más creativos, paradójicamente también puede bloquearnos por completo a la hora de recibir ideas cuando formamos parte del público. Llevamos a cabo nuestras rutinas diarias pensando muy poco en lo que estamos haciendo y, tanto en el sentido biológico como en el evolutivo, es algo intencionado. Nuestro subconsciente es un piloto automático que se encarga de cosas que ya hemos hecho antes, como ponernos los calcetines, coger una taza de café o andar sin caernos. Los estudios nos dicen que el 95 por ciento de las decisiones que tomamos se toman de forma subconsciente. Esto permite que nuestro cerebro consciente se centre en cosas importantes o nuevas, pero, en un pitch, supone un reto importante.

La gente suele tener unas expectativas bastante acertadas de cómo se desarrollará un acontecimiento basándose en sus experiencias pasadas. Puede que nuestro público haya presenciado cientos de presentaciones, haya visto cientos de PowerPoints o haya oído cientos de discursos después de una cena. La mayoría habrán sido tan parecidos que el cerebro del público no se molesta en prestarle atención al material que les presentamos; todas las presentaciones se mezclan en una masa gris informe. Y no es de extrañar. La principal prerrogativa del público, sobre todo en una presentación de negocios, es salir de la sala y volver a su taza de té y su inagotable contenido de redes sociales.

Para crear pitches geniales, tenemos que ser disruptivos. Debemos traspasar lo mundano y lo que ya se ha hecho antes y crear momentos de verdad inesperados que atraigan la atención consciente de nuestro público y forjen nuevos recuerdos. No queremos que nuestra presentación sea el motivo por el que la mente de otro empieza a vagar. Debemos crear anomalías, algo poco ortodoxo, inesperado y memorable para que el cerebro de nuestro público despierte y nos preste atención.

5. Empieza cada pitch nuevo como un nuevo pitch

Un error recurrente es empezar un pitch cogiendo una presentación, propuesta, discurso o cualquier otra cosa que ya está hecha, clicando en «guardar como» y luego reescribiendo sobre el material viejo. Esto puede parecernos una estrategia para acelerar el proceso, pero:


	No lo es. Es probable que te lleve más tiempo leer y cambiar un pitch antiguo que simplemente empezar uno nuevo.

	Mata la creatividad: estamos siguiendo de forma automática algo anterior, ¡muchas veces incluso cuando la última vez no tuvo éxito! Estamos perdiendo una parte completa del proceso que fomenta las ideas nuevas y alocadas.

	No estará personalizado para el público, para el entorno, para el momento.



Además de ser personalizado, todo pitch debería parecerle novedoso al público, que siempre será capaz de saber si el material está obsoleto. En el mundo de los negocios, incluso aunque el producto o servicio siga siendo el mismo, si tienes un público distinto, toda tu atención y tu esfuerzo deben centrarse en el público que tienes delante, en la oportunidad que se te presenta ahora, en el momento presente. Lo mismo ocurre cuando das una clase a dos grupos de estudiantes distintos o cuando solicitas dos puestos de trabajo distintos: tienes que crear material nuevo o hacerlo evolucionar y personalizarlo para cada pitch.

6. No pienses como si tuvieras las de ganar

Cuando empecé a hacer pitches, trabajaba para agencias digitales pequeñas y relativamente desconocidas. Que nos considerasen siquiera parte de un proceso de selección ya era un logro enorme y ganar un pitch era un esfuerzo hercúleo: grandes disrupciones, relatos increíbles, experiencias inmersivas y tremendas jugadas llenas de emoción. No ser el favorito para ganar algo es muy duro.

Entonces pasé a consultoras más grandes con miles de trabajadores y logros que la mayoría de la gente reconocería a un kilómetro de distancia, pero, cuando la reputación te precede, a veces puede instalarse cierta complacencia. Cuando te piden que participes en todos los procesos y terminas ganando solo algunos, te acostumbras a esas estadísticas y todo pasa a ser cosa de números. Mientras tanto, hay alguien que se está llevando la mejor parte de esos acuerdos siendo muy disruptivo y planteando relatos increíbles, experiencias inmersivas y tremendas jugadas llenas de emoción. Todas las herramientas de alguien que no es el favorito.

En este libro aprenderemos cómo aplicar estas cosas a nuestro pitch, pero más que eso, debemos tratar cada pitch como si no tuviéramos las de ganar. Yo he ayudado a empresas a tener más éxito tratando cada pitch como lo hacía para agencias más pequeñas. Estos procesos no son pura estadística, son algo que hay que ganarse. Hacer menos pitches y ganar más, esa es la proporción áurea. Para ganar tienes que querer ganar. Un pitch es o todo o nada. Incluso si eres el favorito y tienes una gran reputación, incluso si todo apunta a que vas a ganar, procura que cuando ganes sea porque te has comportado y has pensado como si no tuvieras las de ganar.

7. Encuentra tu verdadero factor diferencial

Todas las empresas, personas, ideas, productos y servicios de éxito tienen algo único... o son los más baratos. Hay veces que son ambas cosas, pero no se puede tener éxito a largo plazo sin ser diferente o el más barato. Se trata de condiciones sine qua non. Si no eres diferente y no eres el más barato, ¿por qué iban a elegirte?

Pero encontrar un factor diferencial es difícil. A veces pensamos que somos distintos y únicos porque hacemos afirmaciones como:

«Con nosotros estás en las mejores manos».

«Tenemos el mejor equipo del sector.»

«Tenemos un servicio al cliente excepcional.»

«Tenemos pasión/experiencia/dedicación/innovación...»

Y la lista sigue.

Estas cosas son superficiales y subjetivas y cualquiera puede decirlas, y las dice. Tener una buena opinión de ti mismo no es un factor diferencial. Si de verdad contigo están «en las mejores manos», ten pruebas fehacientes para respaldar esa afirmación. Si de verdad tienes «el mejor equipo», asegúrate de que, cuando el público te vea en el pitch, no les quepa ninguna duda.

Un buen ejercicio es anotar todas las cosas que os hacen únicos a ti y a tu propuesta. Luego escribe el nombre de tu competidor más cercano en la parte de arriba. ¿Crees que él también podría afirmar esas cosas ante el público?

La diferenciación no tiene por qué ser algo a lo grande. En un mercado competitivo, las pequeñas diferencias pueden hacerte ganar el pitch. Si todo el mundo afirma ser la empresa más segura, la mejor, la que tiene más pasión por algo, ¿qué me dices de que tú, además, dejas que tus trabajadores lleven a sus perros al trabajo un día al mes? Las cosas pequeñas cuentan, solo tienes que ponerte el reto de encontrarlas.

Busca bien en tu interior. ¿Qué es diferente de verdad en ti, en tu producto, tu servicio o tu idea?

8. Emociónate

Un pitch es algo emotivo y no debes tener miedo de abrirte a ello. Muchas personas piensan que negocios y emociones son dos cosas que no deberían aparecer nunca en la misma frase, pero esas son las personas que no ganan un pitch. Trataremos el poder de las emociones y de las neuronas espejo en el capítulo 5, pero, como principio general, recuerda esto:


	Las emociones cambian opiniones.

	Las emociones crean recuerdos.

	Las emociones son contagiosas.



Si estás contento, emocionado o apasionado, el público se sentirá así también. Si estás incómodo, nervioso o aburrido, el público también lo estará. Hay varias formas de lidiar con los aspectos negativos de un pitch, como los nervios, y las trataremos en el capítulo 14, pero igual que disipamos lo negativo, también debemos sacar a relucir lo positivo de forma proactiva y consciente.

9. Sé auténtico

Estudiaremos la psicología de la persuasión más adelante, pero huelga decir que no es lo mismo que la manipulación. Sí, puedes engañar a alguien para que compre tu producto, pero así solo conseguirás una única venta, una relación agriada y un cliente decepcionado y enfadado. A no ser que seas un charlatán ambulante de principios del siglo XX, no es un buen resultado. Por decir una obviedad: queremos clientes satisfechos a los que les gustemos de verdad nosotros y nuestras ideas, y que quieran seguir buscándonos. La mayoría también queremos relaciones sinceras y positivas con las personas con las que tratamos. Esto lo conseguimos mediante la autenticidad. Admite las cosas que no se te dan bien. Sé vulnerable. Sé sincero. Haz todo lo que puedas por ayudar a tu cliente con su negocio como si fuera el tuyo.

Simon Sinek le hablaba a su público sobre las áreas de marketing para las cuales no deberían contratarlo. Paradójicamente, eso solo conseguía que quisieran contratarlo todavía más para las áreas que sí que se le daban bien gracias a la confianza que generaba su sinceridad. Y, como ya hemos visto, cuando se desinhibió y le habló al gran editor que tanto miedo daba como a un amigo, su autenticidad y pasión sellaron el trato. No intentes imitar la idea que tienes de un gran orador, sé tú mismo.

10. Recibe el fracaso con los brazos abiertos

Si probamos algo nuevo, por definición, no podremos garantizar que tenga éxito. Si no intentamos nada nuevo, nunca podremos progresar ni cambiar cómo son las cosas. Esto se ha demostrado muchas veces. ¿Recordáis Blockbuster? ¿Kodak? ¿BlackBerry? Son solo tres empresas de una larga lista que se negaron a aceptar los cambios y sufrieron las consecuencias. Lo nuevo puede asustar, pero abrir la mente a la idea de hacer de forma novedosa cosas que antes han tenido éxito es el único modo que tenemos de progresar. Que no te dé miedo el fracaso, recíbelo con los brazos abiertos. Fallar es aprender y, cuanto más fallemos, más formas descubriremos de tener éxito.

No tienes por qué fiarte solo de mí, aquí tienes algunos de mis consejos favoritos de algunas de las personas de más éxito de la historia:

Si quieres aumentar tu tasa de éxito, duplica tu tasa de fracaso.

THOMAS J. WATSON, 
fundador de IBM

Yo no he fracasado. Solo he encontrado 10.000 maneras que no funcionan de hacer las cosas. 

THOMAS EDISON

Solo los que se atreven a fracasar estrepitosamente pueden alcanzar la grandeza.

ROBERT F. KENNEDY

¿Lo has pillado? Acepta el fracaso. Recíbelo con los brazos abiertos. Búscalo. Fomenta la prueba y error en tu equipo. Crea una cultura en la que fracasar sea seguro —¡en la que sea genial!—, porque solo entonces descubrirás cosas nuevas y maravillosas que no sabías que eran posibles.

11. La salud mental es más importante que el éxito

Me gustan las listas de diez cosas, pero no puedo prescindir del principio número once. Hay una fina línea entre darlo todo en un pitch y terminar quemado. Puedo afirmarlo con seguridad porque yo he caminado por esa fina línea más veces de las que me gustaría. Un pitch puede ser estresante, suele requerir largos periodos de esfuerzo coordinado en los que aparecen la falta de confianza en uno mismo, la ansiedad y los nervios, pero, por muy grande que sea lo que podamos ganar, no merece que sacrifiquemos la salud mental o las relaciones con la familia y los amigos. Veremos formas de lidiar con el estrés que conlleva un pitch, pero, de momento, sigue este consejo: conoce tus límites. Descansa cuando lo necesites. Recuerda dormir y comer y beber. Fomenta una cultura positiva. Cuida de los demás y déjate cuidar. No intentes ser un héroe. Vela por ti y por tu equipo.

 

 

Si combinas la mentalidad de estos principios con la metodología y la infraestructura de los capítulos siguientes, podrás idear algunos de los pitches más potentes del mundo y te lo pasarás en grande haciéndolo. Recuerda, en el corazón de todo pitch exitoso, más allá de los datos y el desempeño en el momento, está el poder de la conexión humana y el deseo sincero de contribuir con algo significativo al mundo.

La pregunta que deberías hacerte es: ¿acaso vale la pena hacer un pitch?
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Participar o no participar,  
esa es la cuestión

Jeb Blount es una leyenda del mundo de las ventas. Ha escrito quince libros sobre ventas y es el dueño de Sales Gravy, una agencia de ventas y consultoría. Cuando las empresas tienen problemas con el tema de las ventas, a quien llaman es a él.

La Petite es una de las empresas de educación infantil más grandes de Estados Unidos. Su negocio consiste en vender instalaciones para el cuidado de los niños en oficinas de empresas para dar facilidades a los trabajadores con hijos. Es una idea increíble por muchas razones, pero tenían un problema enorme. Contrataron a Blount como vicepresidente de servicios corporativos y, cuando este se incorporó, descubrió que no habían vendido ni una sola instalación nueva desde hacía doce años, y no había sido por falta de oportunidades.

Como eran una de las pocas empresas del país que ofrecían ese servicio, respondían a hasta cinco solicitudes de propuestas cada mes, pero siempre quedaban los segundos. Las solicitudes de propuesta eran grandes y requerían que un equipo completo de personas trabajando sin parar escribiera una enorme cantidad de palabras.

Blount se puso a investigar a fondo para encontrar el problema, pero las propuestas parecían tener mucha calidad y ser convincentes y competitivas. No era capaz de encontrar un motivo claro por el cual las estadísticas les eran tan desfavorables.

Un día llegó una nueva solicitud de propuestas y el equipo de La Petite ya se había puesto directamente manos a la obra cuando Blount les hizo una pregunta: «¿Qué sabemos de este acuerdo aparte de lo que hay en la solicitud de propuestas?».

Resultó que nadie sabía nada. Cuando presionó, le respondieron que era imposible saber nada porque había instrucciones estrictas del equipo de Adquisiciones en el documento: no pueden llamarnos, no pueden reunirse con nosotros, no pueden hacer ninguna pregunta. El equipo no tenía relación con nadie y la única información de la que disponían estaba escrita en la solicitud. En cambio, el competidor había tenido una relación larga y cercana y había firmado varios acuerdos con el cliente.

Blount indicó al equipo que no mandasen la respuesta y, en lugar de eso, le hiciesen saber al posible cliente que no responderían a ninguna solicitud más a no ser que pudieran reunirse con el CEO. Lo miraron como si hubiera perdido la cabeza. Aunque no habían conseguido cerrar ningún trato, esa propuesta les parecía una locura.

Hicieron la llamada y el cliente se negó, pero La Petite se mantuvo firme. El cliente los necesitaba en el proceso, por lo que, al final, a regañadientes, accedió y el equipo de La Petite voló a Connecticut, se sentó con el CEO y tuvo una conversación maravillosa. Resultó que había cosas que quería que no estaban en la solicitud de propuestas porque  la habían escrito personas que se dedican a escribir solicitudes. Y le gustó el equipo de La Petite lo suficiente para presentarlo al comité de padres que se encargaba de la toma de decisiones. La Petite, con su recién adquirida relación y comprensión del brief, aceptó presentar una propuesta y participar en el pitch. Esta vez se llevaron el encargo, y luego once más ese mismo año.

En palabras de Blount: «Solo nos faltaba la capacidad de gestionar nuestras emociones y decir: “No vamos a jugar a este juego si no tenemos las probabilidades más altas de ganar”».

A eso se reduce todo, a las probabilidades. Decir que sí a una oportunidad solo porque se te presenta puede ser una pérdida de tiempo enorme. De hecho, una parte importante de ganar un pitch es encontrar una oportunidad que de verdad tengas la ocasión de ganar o actuar de una forma concreta para aumentar tus probabilidades. Puede que nos parezca de sentido común, pero te aseguro que no es una forma común de pensar. En mi experiencia, las cosas suelen ser de otra manera.

El proceso típico de un pitch

Los detalles del proceso de un pitch en el mundo de los negocios pueden variar de una situación a otra, según el contexto, el sector y los objetivos, pero, por lo general, la mayoría siguen una secuencia de acontecimientos bastante estándar y la mayoría de los equipos repiten los mismos comportamientos estándar. Esto es así tanto para una start-up buscando respaldo económico como para una ONG que necesita financiación, una consultora compitiendo en un proceso de contratación o un equipo de ventas que intenta cerrar un trato con un nuevo cliente. Es más o menos así: una persona u organización recibe una invitación para presentar su producto o servicio. Esa invitación a menudo llega de modo inesperado y forma parte de un proceso concursal para que el público del pitch decida con quién quiere trabajar. La invitación suele llegar del equipo de Adquisiciones, cuyo trabajo es procurar que el proceso sea justo y conseguir el mejor acuerdo para el comprador. Hasta ahí, bien.

El público dispone un marco temporal para el proceso hasta el momento de firmar el contrato. Ese marco temporal puede incluir de todo, pero, por lo general, tiene dos fases: una propuesta escrita (la que se solicita en la «solicitud de propuestas») y el pitch. A continuación, llegan las negociaciones y la firma del contrato.

La solicitud de propuestas suele estar conformada por toda una serie de preguntas que el público quiere que respondas: cómo los ayudarás, cuánto costará, por qué eres la mejor opción, etc. A menudo invitan a muchas organizaciones o personas a responder a la solicitud, pero solo llevan a los mejores a la fase del pitch. Lo malo es que todo ese proceso puede ser un plan pensado para bajar los precios y que les hagan el trabajo gratis. Eso es algo que debes recordar.

Empiezan los esfuerzos para competir por el premio final de firmar un flamante contrato nuevo con el público. Se reúne a gente a toda prisa para ocupar los puestos clave del proceso, como alguien que se encargue de las ventas, de las cuentas, alguien bien posicionado en la empresa, alguien que se encargue de la tecnología, del producto, alguien creativo y un experto en el sector. A veces puede ocurrir que se elija a cualquiera que esté libre en ese momento concreto, como en un partido de fútbol improvisado a la hora del almuerzo en el colegio. Si dices que sí a varias oportunidades en paralelo, eso puede suponer que termines asignándole a la gente papeles para los que, básicamente, no están preparados, como pedirle al portero de nuestra metáfora que sea delantero.

El brief se distribuye a toda prisa y puede que algunas personas del equipo ni siquiera se tomen el tiempo de leerlo todo. El trabajo se divide en partes según quién puede hacer qué y el equipo se separa para empezar a trabajar en la propuesta. Durante la primera semana, ese trabajo suele consistir en:


	Buscar propuestas anteriores y copiar el contenido en la nueva.

	Mandar correos para encontrar más gente que pueda ayudar a contestar preguntas.

	Pasarse horas en llamadas grupales o en salas de reuniones hablando de la oportunidad sin que nadie tome notas, sin planear acciones ni hacer ningún tipo de trabajo material.

	Pedir a empleados con puestos inferiores que investiguen enormes cantidades de información sin ningún tipo de estructura.

	Crear presentaciones de PowerPoint como monstruos de Frankenstein a partir de diapositivas de otras presentaciones.



La lista sigue. Esto es lo que yo llamo «trabajo de relleno». Es un trabajo que no ayuda en absoluto, pero con el que parece que estemos progresando porque hay mucho. Y hay mucho de verdad; con este trabajo, cada miembro del equipo puede producir montones de material.

Cuando el equipo se acerca a la última semana antes de la entrega de la propuesta, empiezan a juntar esos montones de material. Unos dos días antes de la entrega, puede que empiecen a leer la propuesta de arriba abajo (aunque también puede que no) y que encuentren que esta montaña de trabajo no tiene mucho sentido. Está desordenada, hay distintos estilos a la hora de escribir que contienen distintos tiempos verbales y distintos usos de la terminología, la ortografía y las abreviaciones. Hay repeticiones, ideas contradictorias, falta un diseño coherente y la propuesta es muy larga. Larguísima. Llegados a ese punto, los miembros del equipo suelen hacer una de estas dos cosas:


	Se convencen a sí mismos de que en realidad no está tan mal y la entregan tal cual.

	Entran en un frenesí de 48 horas e intentan cambiarlo y arreglarlo todo a la desesperada. Con esta opción, pocas veces se consigue hacer lo que se necesitaba.



Sea como sea, la propuesta se entrega y todo el mundo se congratula, salen a tomar una cerveza y esperan la noticia de si han pasado a la siguiente fase.

Lo creas o no, estos equipos a menudo pasan a la ronda final, principalmente porque el comportamiento que he descrito arriba es tan común que todos los equipos hacen lo mismo. Es trabajo del público deshacerse de quienes son de lo malo lo peor. Por eso progresar en un pitch no es tan difícil. El listón está bajo. Muy muy bajo.

Una vez hecha la selección, se notifica a los mejores equipos que tienen un tiempo muy breve para preparar el pitch propiamente dicho. El pitch suele durar entre una y dos horas. Algunas veces tiene un orden del día provisto por el público y otras no. En la mayoría de los casos, el público sugiere un orden del día al nivel de la propuesta del equipo: pide que se presenten demasiadas cosas, en un orden que no es lógico y con ideas contrapuestas. Sin cuestionárselo, el equipo se pone a trabajar de inmediato.

A menudo, en este momento la propuesta original del equipo se deja de lado. Nadie recuerda lo que decía y es demasiado larga para volver a leerla. En lugar de eso, pasan directamente al PowerPoint y cada miembro del equipo se pone a crear diapositivas como un loco. Es una repetición del proceso de propuesta que termina con una presentación hecha de retales para que los oradores improvisen por encima con la esperanza de que «ese día saldrá bien». Es una semana más de quedarse en el trabajo hasta tarde y de hacer trabajo de relleno.

El día del pitch, todo el mundo está nervioso, estresado y agotado. Recitan un discurso inconexo que se va por las ramas y supera el tiempo acordado. Hablan con diapositivas de fondo que contienen pequeños ensayos, tienen muy mal aspecto y muchas veces no guardan relación con lo que se está diciendo. El público queda poco impresionado y se aburre, pero eso no le resulta sorprendente. Se han cumplido sus expectativas de lo que tiene que ser un pitch. El equipo sale vivo de la sala, se va a tomar una cerveza y se felicita por haber hecho montones y montones de trabajo de relleno y por haber superado esta experiencia. Ahora está todo en manos del destino. Consigan el trato o no, ¡ya tienen una montaña de contenido caótico y aburrido preparada para el siguiente pitch! Al cabo de una semana, más o menos, les llega la noticia de que han quedado segundos. Pasan al siguiente pitch con las palabras de Dory en los oídos: «Sigue nadando, sigue nadando».

La mala noticia es que todo este proceso es una mierda. Es una mierda para los equipos que escriben las propuestas y hacen el pitch. Es una mierda para el público que tiene que leer las propuestas y escuchar el pitch. Todo el mundo lo pasa mal. Si has trabajado en algún tipo de situación en la que hay que hacer un pitch —mediante solicitud de propuestas o no—, estoy seguro de que algo de esto te resultará familiar. Incluso cuando nos preparamos para una entrevista de trabajo por nuestra cuenta, encontramos formas de procrastinar, de hacer montones de trabajo de relleno, y luego nos felicitamos por el simple hecho de superar la entrevista.

La buena noticia —una noticia fantástica— es que un pitch puede ser algo muy diferente. Podemos disfrutar del trayecto y del pitch y terminar seguros de nosotros mismos. Podemos ofrecerle al público una experiencia placentera y aumentar de forma drástica nuestras probabilidades de éxito. El único motivo por el que la mayoría de los equipos no eligen este camino es porque no saben que existe... o porque les parece demasiado difícil cambiar sus métodos actuales. Al fin y al cabo, algunas veces sí que ganan.

Pero un pitch no es una lotería. Es una cuestión de probabilidad y, más concretamente, de cómo puedes aumentar tus probabilidades de ganar. Repasaremos el proceso entero de elaboración de un pitch en los siguientes capítulos y encontraremos maneras de mejorar de forma radical cada una de las partes de nuestro pitch, pero todo empieza por averiguar las probabilidades que existen de ganar desde el principio, antes de que nadie forme un equipo, abra el PowerPoint o incluso acepte la invitación a mandar una propuesta. Se trata del proceso de evaluación y nos dice si tenemos una probabilidad del cero por ciento de ganar o si tenemos la ocasión de llevarnos el premio a casa. Puede que suene raro; al fin y al cabo, si alguien te está pidiendo que participes en el proceso, ¿por qué no iban a tenerte en cuenta a la hora de elegir? ¿Por qué ibas a tener un cero por ciento de probabilidades de ganar?

Evaluación: ¿tus probabilidades superan el cero?

Cuando una persona o una empresa quiere comprar o contratar algo, suelen querer contar con varias opciones para tomar una decisión informada y basada en diversos factores. Seguramente tú mismo lo haces en muchas situaciones, desde pedir presupuestos a obreros hasta visitar varias webs para encontrar el mejor precio de un producto. Y, aunque el precio puede ser un factor determinante, también buscamos confianza, calidad, disponibilidad, afinidad con la marca, calidad, características y más.

A primera vista, esto nos parece de lo más razonable. Sin embargo, en el mundo del pitch, a veces hay motivos ocultos en juego relacionados con que (pese a que tú no lo sepas) el público ya tiene muy claro a quién va a darle el trabajo... y no es a ti. Por eso, la verdadera pregunta es por qué iba a querer alguien oír varios pitches —que suelen ser largos, tediosos y desorganizados— cuando ya saben a quién elegirán. Te lo cuento:

1. Porque están obligados

Aunque una empresa sepa muy bien a quién quiere contratar o qué quiere comprar, suele ser necesario pasar por un proceso concursal. Es algo pensado para que las decisiones sean «justas» y para cumplir varios requisitos legales y de buenas prácticas. Por desgracia, eso puede significar que tu implicación es solo una forma de cumplir con un procedimiento de buenas prácticas.

2. La liebre

Si solo se le pide precio a una empresa, esta puede poner el que quiera. En cambio, si hay otras partes involucradas, se genera competencia y el «ganador» predeterminado se verá obligado a bajar los precios. Mientras tanto, tú habrás desempeñado el papel de lo que se conoce como «liebre», el público te habrá incluido solo para conseguir el mejor trato posible gracias a tu competencia.

3. Estudio de mercado

Otra situación frecuente es que un público tenga la idea de comprar, tal vez, un producto o servicio, pero antes le gustaría tener más información. La mejor forma de conseguirla —con recomendaciones personalizadas y estudios sobre cuál podría ser la mejor solución incluidos— es pedirle a la gente que haga una propuesta para desempeñar ese trabajo. Después, simplemente, te dicen que han decidido no seguir adelante, a lo cual tienen derecho. Puede que lo hagan más tarde o que encuentren otras formas de hacerlo sin ti. Supone, en pocas palabras, que tú y tu equipo estáis trabajando gratis, alentados como el burro con la zanahoria por la posibilidad de firmar un contrato que no existe.

4. Un plan de contingencia

Cuando una empresa ya tiene un proveedor de un producto o servicio, este será «el titular». Para mantener alerta al titular, el comprador a menudo pide a otros proveedores que hagan propuestas para optar a ese mismo trabajo. Esto puede hacer que el titular baje los precios, que mejore su servicio o, si el resto falla, puede darle a la empresa un plan B. En muchos casos, el titular mantiene el trabajo y tú has desempeñado, una vez más, el papel de mero peón en el proceso y quedas a la espera por si se da el improbable caso de que el titular no se ponga las pilas.

 

 

¡Cuántas triquiñuelas! Y la mayor trampa en la que caemos es convencernos a nosotros mismos de que las situaciones anteriores no se dan en las oportunidades concretas que se nos presentan. Por naturaleza, somos demasiado optimistas e, incluso cuando vemos las señales de alarma, encontramos formas de pasarlas por alto. Esto es porque nuestras emociones nos dominan de forma subconsciente. Si somos conscientes de ese dominio y lo usamos a nuestro favor, podemos crear pitches ganadores y eso lo veremos en profundidad muy pronto, pero, cuando nos ofrecen la oportunidad de hacer un pitch para conseguir un trabajo —incluso si se trata de una oportunidad de lo más halagadora y lucrativa—, debemos ser lo más racionales, fríos y calculadores posible, y basarnos en las evidencias. Necesitamos EVALUAR.

Para ayudarte a lograr esta mentalidad racional, aquí tienes doce preguntas que hacerte cuando llegue una oportunidad. Las primeras seis son sobre el público y las últimas son sobre ti.

Preguntas 1-6: sobre el público

1. ¿Sabías que llegaría esta oportunidad?

Cuando una gran oportunidad aterriza en tu mesa de la nada, es una enorme señal de alarma que tienes que considerar. Lo más probable es que te hayas topado con un público que lo que quiere es marcar como hecha una tarea en su lista de buenas prácticas, una liebre, un plan de contingencia o un estudio de mercado. Todas las señales apuntan a alguno de los temas que acabamos de tratar. Si tienes algún tipo de relación con el público, deberías haber oído hablar de esta oportunidad. En muchas ocasiones, cuando un público tiene a alguien en mente para ser el ganador, le pide que escriba el brief y la solicitud de propuestas que luego manda al resto. Siempre me ha parecido algo increíblemente injusto, pero ocurre y, si no has sido el que ha ayudado a escribirlo, tienes la suerte en contra.

Es posible ganar un pitch que sale de la nada; sin embargo, tendrás que ser espectacular o disruptivo. Este libro te ayudará a serlo, pero tienes que saber que, desde el principio en esta situación, las probabilidades de ganar son bajas.

2. ¿Tienes una buena relación con el público?

Las personas se dejan llevar por las emociones a la hora de comprar y, nueve de cada diez veces, compran de las personas que mejor les caen, aunque no sean conscientes de ello. Se trata de molestos sesgos subconscientes y cuesta que un desconocido te caiga mejor que alguien a quien ya conoces. También cuesta confiar más en el desconocido. No es imposible y, de nuevo, puedes ganar pitches empezando así, pero tienes que encontrar formas de fortalecer las relaciones deprisa. Para conseguirlo, tiene que haber cierta disposición por parte del público, lo cual me lleva a la tercera pregunta.

3. ¿Hay alguna posibilidad de hablar con el público antes del pitch?

Muchas veces, el proceso de propuestas es un asunto muy controlado y cerrado, dirigido por el estricto personal de Adquisiciones. A nivel personal, no tengo nada contra quienes trabajan en Adquisiciones, pero la función que desempeñan suele matar las esperanzas, los sueños y la creatividad. A menudo hacen el papel del guarda que no te deja entrar en un sitio. Si solo tienes relación con Adquisiciones, es imprescindible que te reúnas con las personas que realmente toman las decisiones, que hables con ellos, descubras los retos a los que se enfrentan en sus propias palabras y empieces a crear unos lazos afectivos. Eso es lo primero que debes pedir cuando te ofrecen una oportunidad. Pregunta: «¿Podríamos concertar una reunión con el CEO/el responsable del área técnica/el director de marketing/la persona que toma las decisiones para hablar de esta oportunidad antes de responder?». Si la respuesta es no, yo me retiraría. En parte porque será imposible crear una relación, pero también porque, si no quieren reunirse con la gente a quienes van a comprarles, no son el tipo de personas con las que quieres trabajar.

4. ¿Se pueden permitir contratarte?

Una situación habitual en organizaciones que están usando un pitch para conseguir un estudio de mercado gratis es que se pongan en contacto con un gran abanico de personas u organizaciones para ver toda la gama de oferta que existe. Es como cuando quieres comprarte un coche de aquí a dos años y, para averiguar qué presupuesto necesitas, vas a probar todos los coches, desde un Peugeot hasta un Porsche.
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