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Si luego de su lecturay puesta en practica se animan a seguir mejorando y leyendo, pueden
visitar www.hectorsepulveda.net donde encontrardn mas material complementario.
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Palma de Mallorca, Espafia. Junio 2022
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PROLOGO

Por Fernando Prieto Dominguez

Hoy nadie se sorprende cuando en cualquier eleccion aparecen varios rostros de “fa-
mosos” como candidatos, ya sean animadores de television, actores o cantantes, que
postulan a ser diputado, senador, gobernador e incluso presidente. Claramente la imagen
personal, el conocimiento que los votantes tengan de él o ella les entregan posibilida-
des de ganar esa eleccion, pero la caracteristica mas relevante que serd decisiva para
friunfar, resultard ser su capacidad de comunicar sus ideas, de caufivar y de convencer.

Para estar en felevision como animador o comentarista hacen falta una serie de requisitos
adicionales a los que requiere la radio. Estos ya no solo estan relacionados con la voz,
sino fambién con la energia y la conviccion que el presentador proyecta como un fodo.
La voz, la postura, la mirada, las pausas, los gestos, etc. van otorgando la credibilidad y
generando empatia con la audiencia. Héctor nos va mostrando en el franscurso del libro
con ejemplos cercanos, que cuidar las formas en un mensaje de ventas es importante y
puede llegar a ser decisivo.

Los elementos del teafro en los que Héctor se apoya para enseniar su méfodo de elabo-
racion del Power Pitch son muy perfinentes a los objetivos de un buen Pifch. Captar la
atencion, desear ser parte del juego, querer saber mas de la oferfa. Nada muy distinto a
la sensacion que nos deja ver una buena obra de teatro o una buena pelicula. En ambos
casos, no hay solo inspiracion. Hay mucho trabajo de detalle que nos va dando la ila-
cion perfecta del guion y mucha preparacion para una excelente interpretacion.

Como bien lo va explicando el autor, el Pitch no es solo un tema de forma. En Latinoamé-
rica es comun que el Pifch tenga fambién algunas carencias de fondo, de la profundidad
y la amplitud de la mirada que el equipo emprendedor sea capaz de darle a su negocio.
En ambientes dindmicos y globales, la escalabilidad es un atributo imprescindible. No



solo es la oportunidad de hacer crecer el proyecto, sino es la necesaria defensa para no
ser arrollados por un jugador regional o global. El Pifch se fransforma asi en un test dcido
de la mirada estratégica del equipo emprendedor, su vision y capacidad de hacer crecer
Su negocio a la maxima velocidad.

Hace unos anos invertimos con dos amigos en un proyecto tecnoldgico innovador que
claramente tenia un potencial latinoamericano al menos. Los emprendedores no lo ha-
bian visto. Apoyamos las negociaciones para que los acuerdos necesarios fueran re-
gionales. El proyecto funciond muy bien, pero solo alcanz6 a ser implantado en dos
paises. Logramos fransmitir la vision, pero no estaba la experiencia ni la conviccion del
equipo emprendedor de tomar una posicion regional. Como inversion resulté muy buena
gracias al profesionalismo del equipo emprendedor, pero los resultados habrian sido de
una escala fotalmente diferente si se hubieran cubierto los paises grandes de la region. El
Pitch no mostraba esa potencialidad del negocio. Nosotros como inversionistas, razona-
blemente conocedores del mercado tecnoldgico latinoamericano, la vimos y cometimos
el error de creer que esa experiencia era traspasable sélo con compartirles nuestra vision
a los emprendedores.

Durante el libro Héctor ayuda a que el emprendedor se autocalifique en sus competen-
cias, animandolo a ser objetivo en sus capacidades y disposicion a jugar el juego, lo que
en la generalidad de los casos solo se hace lo segundo, lo que ha llevado a muchos em-
prendedores jovenes a perder anos valiosos y recursos, siguiendo sin guias adecuadas
la moda de emprender. Cuanfo esfuerzo se podria evitar siguiendo las recomendaciones
de Héctor. Cuando dice que el discurso cambiard en semanas 0 meses, que hay que
estar atenfo a incorporar los aprendizajes en el Pitch, que la web debe ser autoadminis-
trable, efc. estd dando valiosas pistas prdcticas que a todo emprendedor le pueden evitar
tener que aprender siempre de los errores. El libro se fransforma en una guia prdctica
para ser cada vez mas efectivo en elaborar un Pifch ganador.

Y para quienes sean perseverantes en aplicar el método que Héctor propone y, rigurosos
a la hora de ir perfeccionando sus mensajes de venta, tendrdn asegurado un bonustrack
que les sera Util no solo para sus Pifch de emprendimiento, sino para muchos aspectos



de su vida profesional y personal. Todos apreciamos a quienes piensan “limpio”, direc-
to, distinguiendo lo esencial y transmitiéndolo efectivamente. Nada mads aburrido que
quienes gastan minufos y minutos para transmitir una idea que todos somos capaces
de entender en un par de minutos, desperdiciando el tiempo de todos en explicar lo que
para la audiencia es contexto de obviedad.

De mi época de ejecutivo regional de Oracle, me quedaron muy grabados los comen-
tarios que se hacian frenfe a un discurso poco efectivo. Pobre de aquel que en una
presentacion con Sandy Sanderson, a la fecha ejecufivo numero 3 corporativo, tuviera
un slide que no fuera esencial. Rapidamente le caia la pregunta... so what? Y fratar de
justificarse no era la mejor opcion. En la misma época, otro alto ejecutivo muy respetado
que habia participado en el equipo creador de las bases de dafos DB2 solia comentar:
es una falta de respeto que lo que puedo enfender en dos minutos me o cuenten en un
cuarto de hora.

Un buen Pitch, profesionalmente preparado siguiendo estas recomendaciones, asegura
que la puerta se abrird para escuchar que mas hay que decir. Pero no hay que confiarse.
Argumentos que convenzan de la solidez del equipo, su vision y capacidad de ejecutar,
la posibilidad de obfener los fondos que el proyecto requiere, el tamafio de la oportu-
nidad, efc. irdn enfregando en las conversaciones posteriores los antecedentes que el
potencial comprador, aliado, inversionista, empleado, estd buscando para avanzar en
la relacion y cerrar el acuerdo que esa interaccion buscaba. Un buen Pifch es un avance
importante en como se enfrega el mensaje en la forma y en el fondo, ya que obliga en
la practica a priorizar y elegir lo esencial que debe ser tfransmitido. Es un destilado de lo
esencial del proyecto. Sin embargo es fambién necesario estar preparado para el proceso
mas largo y complejo que un buen Pifch inicia: la discusion de detalle del proyecto que
un buen y completo plan bien sustentado por el equipo emprendedor, convencerd a los
interlocufores deseados.

Cuando Héctor me solicitaba una reunién para pedir mi opinién como inversionista sobre
algunos de sus proyectos, nunca pensé que estaba percibiendo no solo los comentarios
explicitos que se hacian en esas reuniones. Estaba analizando los argumentos dichos
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y los no pronunciados, las técnicas de desacomodo al emprendedor y su razén de ser.
Cuantos como yo, que hemos interactuado con Héctor en estos afos fuimos analizados
por su aguda mirada. Con sus ejemplos, Hécfor nos ensefa entre ofras, tres virtudes
que él practica: ser proactivo en buscar y ufilizar sus redes a la hora de sumar opi-
niones, su fremenda capacidad de escucha e interprefacion en cada inferaccion, y su
generosidad para darse el frabajo de estructurar todas las ideas y aprendizajes que él
ha ido acumulando en su vida, para apoyar a que los emprendedores puedan aprender
de los errores que muchos hemos ya cometido, evitfandoles meses o afos de busqueda
0 tentativas fallidas.



HECTOR SEPULVEDA V.

INTRODV((I6N

Cuando fu proyecto o negocio tiene éxito, cambia fu futuro inmediato, cambia el futuro
de tu familia y cercanos, cambia el futuro de tus clientes o usuarios, y dependiendo de la
naturaleza de tu iniciativa, puede cambiar el futuro de mucha gente en el mundo.

Desde mis experiencias artisticas como musico, productor teatral y dramaturgo, hasta
que llegueé a trabajar con emprendedores y empresarios, me ha parecido fascinante esa
capacidad de lograr que las ideas ocurran, crear algo nuevo que influye en las vidas
de otras personas. Dar vida a una iniciativa, es una emocion que viven —y por la que
viven— arfistas, lideres sociales y emprendedores.

Pero ¢por qué algunas ideas, proyectos o negocios fienen éxito y otras no? Es una pre-
gunta que me asaltaba cuando veia a este tipo de personas sufriendo por un fracaso, o al
revés, salfando de alegria por lo logrado. Y dentro de los muchos aspectos que influyen
descubri éste tan ligado a mis ocupaciones anteriores: La manera como acercas fu oferta
0 invitacion a ofros.

El gran desafio de presentar tus ofertas podria resumirlo en esta analogia, cuando sabes
que tienes algo de Valor enfre manos, es como tener una pintura de alfa calidad realiza-
da, pero cuando le confamos de esa pintura a ofros, no logramos que lo vean, es como
un rompecabezas al cual le faltan piezas. Muchas personas van por ahi mostrando un
rompecabezas al que le faltan piezas, se logra ver algo, pero no lo suficiente para ver el
Valor que trae.

Cuando comenzaron a pedirme que asesorara a emprendedores, noté que fodas mis
ocupaciones anteriores aparentemente tan desconectadas —musica, teatro, artes mar-
ciales, negocios, coaching—, se complementaban tan bien para ayudar a jovenes que
arriesgaban fanfo con sus propuestas de negocios. Y comprobeé que el enfrenamienfo que
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les proponia —y que fodavia no era un método— generaba resultados, entregaba Valor,
y producia la grata sensacion de aporfar a que otros lograran sus metas.

Elaborar este POWER PITCH METHOD surgi6 de la necesidad de sistematizar las practi-
cas que realicé con mis clienfes y alumnos, y entregar algo mds que recomendaciones
0 consejos de “Elevator Pitch’, que se encueniran por miles en infernet. Queria conse-
guir que siguiendo ciertos pasos, las personas pudiesen ver de ofra manera su propia
oferta o proyecto, y aumentar sus oportunidades de éxito, sea cual sea la iniciativa en
gue se encuentren.

Para lograrlo, me propuse como metfa obtener una declaracion de satisfaccion de cada
cliente atendido, algo asi como un segundo pago de honorarios. De esa manera, el
compromiso con cada asesoria se hizo mds fuerte, y me involucré mucho mas con el
resultado de mis aportes.

De la experiencia con clientes han nacido las interpretaciones o principios mds importan-
tes de esfe método. El primero de ellos sefiala que una presentacion o propuesta inicial
de negocios es mds parecido a una historia que a un plan de negocio; es un camino
emocional donde el ofro debe verse reflejado, escuchado, e invitado. Y construir ese
camino emocional, en forma de guion, debe ser el foco de foda presentacion. El segun-
do corresponde a que un Pifch siempre es dicho por alguien, que genera la mitad de la
informacion y sensaciones que recibe el interlocutor. Son dafos que no estan escritos en
ninguna parte, simplemente vienen con uno. Tener conciencia de lo que uno fransmite,
para luego trabajarlo y mejorarlo, es la clave para avanzar en una profesionalizacion de
tus propuestas. Y tercero, dado que estamos frente a un hecho dual que complementa
contenido con personas, las herramientas historicas del arte y la corporalidad que duran-
te siglos han acumulado conocimiento y prdcticas al respecto, son la base para armar
un método apropiado a este desafio.

Espero que este libro los potencie en sus metas, les ayude de manera concreta a lograr-
las, y si es asi, recibir sus comentarios a fravés de las diversas formas de encontrarme en
internet; infentaré responder a todos. También agradeceré enormemente sugerencias que
complementen o corrijan este méfodo, esperando en proximas fechas entregar nuevas



ediciones con mds y mejores practicas.
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LA IMPORTANCIA DE NARRAR

Durante casi 15 afios perfeneci a una Industria donde contar historias es la base de su
actividad: el mundo del TEATRO; inicialmente como Productor y posteriormente como Dra-
maturgo. Al mismo fiempo y con menor dedicacion, utilizaba las herramientas y distinciones
que obtenia de mi ocupacion teatral para asesorar a Empresas y altos ejecutivos en el frato
con los estados de animo de las personas frente a distinfas metas de cambio en sus orga-
nizaciones. Es decir, siempre fuve un pie en dos mundos aparentemente poco relacionados.

Cuando decidi retirarme del Teatro como ocupacion laboral para dejarlo como hobby y
proyectarme en una actividad empresarial, tuve que buscar donde y como capacitarme
para este nuevo desafio. Manejar y gestionar proyectos artisticos de corto plazo o mi
ocupacion de consulfor independiente, era muy distinto a proyectar una empresa. Para
eso fenia opciones de escuelas de negocios, falleres, libros; pero habia algo que no
encontraba: inspiracion.

Entenderemos la inspiracion como lo que alimenta la energia que pones en tu ocupacion,
la que fija las metas, el suefio que te mantiene cuando uno quisiera dejar todo firado.
Esta inicialmente puede venir anclada a la figura de alguien cercano, que tiene una his-
toria admirable o una forma de ver el mundo. Todos tenemos ese fipo de personas en
nuestras vidas que nos han marcado en algunos aspectos. Cuando esa persona esta
dentro de tu familia, es bastante mas fdcil; uno sin proponérselo comienza a practicar
esos afributos que admira. En mi caso, no fenia alguien de ese perfil en mi familia para
la meta que me proponia, y las historias de los grandes proceres del empresariado me
parecian ajenas, ni siquiera los gurus de los negocios web me parecian muy cercanos.

Al poco tiempo de investigar empecé a encontrar historias fascinantes dentro de mis propios
amigos, que fenian sus negocios pero a quienes nunca habia preguntado en detalle de su
experiencia; e incluso entre algunos empresarios destacados que superficialmente podia
haber enconfrado aburridos ante la evidencia de sus trajes oscuros y corbatas. Comencé
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a reunirme con ellos, no les pedia que me recomendaran una escuela de negocios, ni
un camino claro que seguir, solamente frataba de mantener una conversacion donde mi
interlocutor se entusiasmara en hablar y compartir. Con un amigo cercano incluso nos
transformamos en los anfitriones y convocantes recurrenfes de encuentros entre personas
variopintas: artistas, empresarios, profesionales de alto respeto, pero que tenian algo en
comun: eran arfifices y gestores de su futuro. Nos reuniamos en bares o en casas. Era fas-
cinante escucharlos, eran capaces —sin proponérselo seguramente— de mantenerfe sedu-
cido, atenfo con una hisforia. Mieniras mas realizados o exitosos, mejores narradores eran.

MIENTRAS MAS REALIZADOS o EXIToSoS,

ME)oRES NARRADORES ERAN .

Encontré no soélo inspiracion, si no la necesidad de sociabilizar las pasiones. En ese
momento decidi iniciar OMB (Open Mind Business) que reunia empresarios a conversar
de un fema en comun, el cual grabdbamos en video y luego emitiamos en la reciente
plataforma de YouTube para compartirlo con la comunidad de emprendedores. Era mi
forma de aportar a miles que como Yo necesitaban ver caras, escuchar experiencias,
sentir las emociones de la conversacion, que solo son transmisibles a fravés de video.

Al final de la primera temporada del afio 2007, habiamos realizado 28 desayunos de
conversacion, con mas de 100 invitados: empresarios, autoridades, emprendedores jo-
venes, académicos y especialistas, enire ofros; la mayoria de ellos relacionados con
temas de emprendimiento e innovacion. Habiamos hecho una contribucion al naciente
ecosistema de emprendimiento que usaba nuestro material como referencia para los
jovenes que se proponian emprender.

Al terminar la temporada y las siguientes que vinieron, confirmdbamos la importancia de
las historias alrededor de los negocios, y el concepto de ELEVATOR PITCH —la metdfora de
sifuarse imaginariamente en un elevador donde te encuentras a fu inversionista ideal, v fie-
nes el escaso tiempo del frayecto para seducirlo con tu negocio— se convirtio en el ejercicio



mental de mas alfa utilidad para elaborar esa hisforia. El Elevafor Pifch es hoy una norma
comun al emprendimienfo mundial. Todo panel de emprendimiento e inversion fe pide pre-
parar y exponer tu Elevator Pitch, con distintas duraciones, que van desde 1 a 5 minutos.

Un Elevator Pitch es una historia simple que te dice como un problema comun a muchas
personas o empresas se soluciona de manera novedosa y rentable, y donde ademds
quieres invitar a alguien a ser parte de ese “final” de historia, de ese éxito. Si queremos
remitirnos al significado preciso de las palabras, “Elevator” es obviamente un “ascensor”,
y “Pitch” viene de la jerga del beisbol, y cita a un lanzador de pelota llamado “pitcher”.
Es entonces un lanzamienfo: un lanzamiento de mi negocio en un ascensor. Dado el uso
masivo que ya estd feniendo, ademas se entiende el concepto solo por la palabra PITCH,
y se estd llamado a la prdctica y entrenamiento de éste como “Pitching”.

Que el mundo del emprendimiento haya descubierto que contar historias es importante,
Nno quiere decir que sea una prdctica eficiente; muchos emprendedores fodavia exponen
Su negocio como si fuese una clase, llena de tecnicismos y graficos —tema que ahonda-
remos en este libro—. Pero estas prdcticas de exponer y exponerse en el dmbito empren-
dedor, estan haciendo que altos ejecutivos de empresas ya posicionadas (ya sabemos
que esto puede cambiar en plazos muy cortos hoy), gerencias de innovacion y nuevos
productos, empresarios Pymes y otros, miren estas prdcticas como una alternativa para
potfenciar sus propios negocios.

UN ELEVATOR PIT(H €S UNA HISTORIA SIMPLE QUE TE
DICE (Mo UN PROBLEMA (oMUN A MUCHAS PERSONAS
o EMPRESAS SE SoLU(1oNA DE MANERA NoVEDOSA Y

RENTABLE, Y DoNDE QUIERES A INVITAR A ALGVIEN A SER
PARTE DE ESE “FINAL” DE HISTORIA, DE ESE €X[To.




EVOLUCION DEL “ELEVATOR PITCH"

Ver un Elevator Pitch es como ver un mondlogo teatral, la mas dificil de las actividades
del actor. Y las distinciones en ese sentido me han ayudado en lo personal a mis objeti-
vos de negocios, asi como también me permiten ensefnar y entrenar a otros.

Si alguna vez han asistido a un monélogo featral bien logrado, habrdn experimentado
COMO una sola persona es capaz de llenar un escenario vacio, como sus gestos y emo-
ciones se hacen tan vividos, y son capaces de mantenerte atento y afectado por el tema
de la obra. Tras bambalinas debo decirles que la mayoria de las veces ese Unico actor
pasa largos momentos solo, concenirado en su ruting, ya que ningun ofro actor podrd
darle una mano si olvida el texto 0 alguna acciodn, esta solo. Ademas el entrenamiento
corporal y energético es mucho mas duro, mantener afento al pablico es una tarea dificil.
Por lo general los actores o actrices que realizan monologos son ya maduros, con mu-
chos anos de experiencia, ya que esa destreza so6lo se logra con la prdctica.

El destacado actor chileno
Miguel Angel Bravo, in-
terpretando “Diario de un
Loco” de Nicolds Gogol

VER UN ELEVATOR
PITCH €5 (oMo VER UN
MoNbLoGo TEATRAL




En estos anos me ha tocado ver como avanza la exigencia que uno pide de un Elevator
Pitch, y esa exigencia esta dada no por la complejidad, sino por la simpleza. Bien sabe-
mos que lo mas dificil para un emprendedor es resumir su proyecto. Si a cualquiera de
nosotros nos dieran tiempo ilimitado para hablar de lo que hacemos, podriamos estar
horas haciéndolo y sin repetir femas. Algunos hasta podriamos escribir un libro. Afor-
tunadamente la web nos da acceso a ejemplos que podemos estudiar y disfrutar sobre
como resumir un tema que nos apasiona. En el dmbito de una presentacion temdtica
o clase, no hay nada mejor que TED (www.ted.com) para quien quiera aprender como
ensefiar de manera simple y entrefenida. Nos muestra en video las exposiciones de ex-
pertos mundiales de diversos temas, donde podemos ver el esmero que cada expositor
ha puesto en usar sus 18 minutos de la manera mas eficiente.

Y no es casualidad que el formato sea Video. El texto, o incluso el podcast de audio
carecen de informacion clave, como el rostro, los gestos, el desplazamiento y la energia
del speaker, que es fan imporfante como el contenido para lograr comunicar con éxifo e
influir en ofros. Mienfras mas breve el tiempo, mas importante es ver al speaker.

Encontrar videos de Elevator Pitch en la web tampoco es dificil, aunque no podemos citar
en parficular un sitio donde se encuentren buenos ejemplos. TechCrunch (www.tech-
crunch.com) es uno que ha dado espacio para que muchos emprendedores expongan
en video sus negocios alli.

El Video Pitch es también una prdctica usada en el mafching entre emprendedores e in-
versionistas, dado la escasa agenda de ambos y muchas veces fambién la distancia geo-
grdfica. Sin embargo, significa una presion extra al momento de definir el Pifch, dado que
no existe la instancia de preguntas y respuestas, y lo que esta grabado simplemente no se
puede cambiar. En varias ocasiones nos ha tocado asesorar a emprendimientos cuyo fin
es elaborar un Video Pitch; al poco tiempo se dan cuenta que lo mds importante es el guion
de ese Pifch y no la técnica audiovisual. Un excelentfe video puede ser un pésimo Pifch.

Para un emprendedor seria impensable no fener un Pifch preparado; es como no tener
un presupuesto. Pero asi como hay buenos y malos presupuestos, también hay buenos
y malos Pitchs.
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Un Pitch por lo general debe hacerse sin presentacion o ppt, o te permiten muy pocos
slides. En varios concursos de negocios en los que he participado donde hay numerosos
postulantes, ya se ha descartado la postulacion como herramienta de seleccion o avance
de etapas, simplemente se expone un Pifch de 30 segundos a 1 minuto para la primera
ronda; si logras superarla, quedas para la siguiente ronda donde tendrds 5 minufos y
la posibilidad de preguntas y respuestas con el jurado. Los que no pasaron la primera
exposicion, simplemente quedan fuera.

Para los emprendedores de paises donde el inglés no es lengua principal, se les pide
en muchas ocasiones que expongan en inglés, sobre fodo si el foco de los negocios es
tecnoldgico y global. Por lo tanfo, se hace indispensable practicar el idioma inglés fanto
para exponer como para entrar en una conversacion o debate con tus escuchas. Que los
emprendedores hablen inglés fluido es una ventaja al momento de evaluar un proyecto IT,
que debe crecer en el exiranjero o trasladarse a Silicon Valley. Ofros idiomas de inferés a
entrenar dado el creciente e interesanfe mercado, son chino mandarin, portugués (Brasil),
y por supuesto castellano (Latinoamérica).

¢QUE COMUNICAMOS EN UN PITCH?

Comunicar, en el sentido de un Elevator Pifch, nada tiene que ver con fraspasar informa-
cion. Se busca influir, impulsar al otro a la accion, convertirlo en cémplice. Tomando de
nuevo como ejemplo el mundo del Teafro, cuando uno Se encuentfra por primera vez con
el texto, se hacen varios tipos de lectura. Aquella que se hace de manera privada y en
silencio como cualquier lector nos da una interprefacion; aquella que se hace en voz alta
entre varias personas donde uno es speaker y fambién oyente, nos da ofra. La lectura que
se hace con infencion dramdtica tiene otras caracteristicas: se requiere haber conversado,
debatido, investigado, para decidir cudl serd esa infencion dramatica y haberla consen-
suado entre los miembros del equipo; es decir, fodo lo que fiene que ver con la inferpreta-
cion del texto no es casual, sino que es deliberada, orientada, para lograr el fin de influir.
La decision final de esa infencion dramdfica habitualmente es dirimida por un “Director”.

Una presentacion por lo tanto siempre tiene dos componentes: |0 que Se va a decir, y



quién y como lo va a decir. En consecuencia deberemos trabajar en ambos. Lamentable-
mente pocos emprendedores y personas de negocios tienen presente estos dmbitos de
trabajo, 1o que les produce frustraciones, fracasos y pérdida de importantes oportunida-
des que muchas veces no vuelven.

(oMUNICAR, EN EL SENTIDO DE UN ELEVATOR PIT(H, NADA
TiENE QUE VER (oN TRASPASAR INFORMA(IN . SE BUS(A

INFLUIR, IMPULSAR AL oTRo A LA A((I6N, (oNVERTIRLo EN
(6MPLICE.

Para precisar la importancia de la preparacion de un Pitch a menudo pongo de ejemplo
a mis alumnos y clientes al mundo del deporte; uno que me encanta es el tenis. Ninguno
de nosofros se imaginaria que un jugador salga a la cancha sin haber entrenado largo
tiempo antes, haber precalentado antes del match y haberse preparado sicologica y
animicamente para ese partido. Tal como en el tenis habitualmente el emprendedor estd
solo; es como un deporfista de alfa competencia. Imaginemos a nuestro tenista jugando
la copa Davis, feniendo sobre si la responsabilidad de un pais; un emprendedor tiene
sobre si la responsabilidad de sus socios e inversionistas, de la gente que frabaja con él,
y por altimo de sus futuros clientes y usuarios.

Lamentablemente en el mundo del emprendimiento y los negocios la gente se da el lujo
de entrenar y aprender con el cliente final. Si fuesen vendedores de un producto masivo,
no hay problema, vendrdn otros clientes. Si tus prospectos son pocos, habrds quemado
tus naves de manera femprana, perdiendo repufacion y credibilidad. El porcenfaje de
conversion de un emprendedor debe ser altisimo.

En este libro nos dedicaremos especialmente a la primera fase de “qué contar” en tu
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Pitch, y dejaremos esbozadas algunas recomendaciones para entrenar el *cémo con-
tar”. Parte de la metodologia usada es sacada directamente de las prdacticas del featro,
aplicadas y ya probadas en el dmbito de los negocios, por lo que no es una ocurrencia
del autor solamente. Para dejar mds aterrizadas las ideas, o enfregaremos como una
metodologia con pasos concrefos a seguir y ejemplos de casos reales donde hemos
usado esa metodologia.

UNA PRESENTA(ISN PoR Lo TANTo SIEMPRE TiENE AMBoS

(oMPONENTES: Lo QUE VoY A DECIR, ¥ QUIEN Y (6Mo Lo
VA A DE(IR.

La historia que narra nuestros negocios la contamos tanto en escenarios preparados
para ello, como en el coffee break de un evento, en una reunion social o por teléfono;
tal vez no lo hagamos nunca en un elevador, quien sabe, pero ciertamente debiésemos
estar preparados para ello.

¢éTienes un negocio interesante donde crees que puedo participar?
Dimelo ahora, ...tengo... 1 minuto para escucharte...



i(6Mo € TV Ne4o(lo?






¢EN QUE TE ESTAS INVOLUCRANDO?

Durante esta actividad de asesorar emprendimienfos y negocios ya en marcha, muchas
veces nos hemos encontrado con emprendedores que descubren que su negocio esta
mal fundado, sin argumentos concretos, que no es lo disruptivo que pensaban, en fin,
que es debil; lo mismo pasa en empresas ya en marcha que estancaron su crecimiento,
0 que comenzaron con una declaracion gigante y se quedaron en resultados enanos.

Por ofra parte, encontramos personas con actitudes “inadecuadas”, por ejemplo, jovenes
que piensan que el emprendimiento es una moda pero carecen de la vision y actitud, de la
flexibilidad y la determinacion que se necesifa para ser un CEO. Cuando a esfas personas
les dices que ellos no pueden ser el CEO se enojan y no vuelven a hablar con quienes los
critican. En otros casos, el ego de algunos los hacen incapaces de solicitar o recibir ayuda.

El negocio débil tiene solucion; el emprendedor debil, no. Si alguien evalua fu equipo
de personas como bueno y malo el negocio, fienes ain muchas posibilidades ya que
las personas mejoraran el negocio; si es al revés, no hay mucho que hacer. Con esto
no quiero negar el hecho de que cualquier persona tiene capacidades emprendedoras e
innovadoras, pero si hablamos de los lideres que cargardn con la responsabilidad de un
proyecto completo, son pocos.

€L Nego(lo DEBIL TIENE SoLU(ISN .

€L EMPRENDEDOR DEBIL, No.

A'lo largo del fiempo he participado de varios concursos de planes de negocios y foros
donde me ha tocado escuchar Pifchs de muchos fipos y reunirnos mas farde a evaluar
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junfo a inversionistas y expertos sobre quien serd ganador o merecedor de premio o
inversion. Recuerdo que en mi primera experiencia como jurado, supuse que mi fijacion
teatral que pone foco en las personas y su personalidad iba a ser un punto de diferencia
o disputa en la mesa de evaluacion: sin embargo, para mi asombro todos los inversio-
nistas presentes coincidieron en que la evaluacion de las personas era clave. Esa vez
en particular o ponderamos en 50% de la evaluacion, el otro 50% tenia que ver con el
mercado, el producto, la internacionalizacion, en fin, todo aquello que ustedes segura-
mente ya conocen. En mis anos siguientes nunca he visto menos que ese porcenfaje de
ponderacion. Los emprendedores poco se enteran de esto; ni frente a inversionistas ni
frente a clientes, las personas no evaltan tu persona directamente casi nunca, simple-
mente fe comunican la decision final.

La evaluacion de una persona generalmente estd llena de imprecisiones y ademas falta
de distinciones para referirse a ella, pero esto no le resta su nivel de prevalencia en nues-
fras opiniones y decisiones. “No le vi capacidad”, “no me tinco”, *no le crei”, no son en
si argumentos, pero son el motivo para decidir no invertir o no hacer una compra impor-
tante. Desde las distinciones del teatro podemos comenzar a notar y diferenciar acciones
u omisiones de un emprendedor que ha expuesfo, y que llevan a generar una opinion
positiva o0 negativa en el publico. Esto es parfe de mi aporte en el entorno emprendedor,

no solo para evaluar, si no para enirenar emprendedores.

Aungue un potencial inversionista o socio no maneje distinciones teatrales saca una
conclusion simple e instantdnea si no logras seducirle: “Si esta persona no puede
ser claro y seductor conmigo que vine a escucharlo especialmente, ¢podrd serlo con

”

el mercado?...”.

Las escuelas de negocios tienen una responsabilidad importante en la falta de prepara-
cion para estas instancias. Lo mas lamentable de un mal Pifch es que a veces feniendo
un buen negocio y pofencial en las personas que lo crearon, eso no se note. No por nada
en Estados Unidos a quienes realmente quieren crear negocios se les esta recomendado
entrar a Y Combinator”, *500 start-up”, *Plug & Play”, u ofras por el estilo, en lugar de
hacer un MBA; estas son aceleradoras de nueva generacion donde todo y todos estan en



la misma practica de crear y probar. Es de esperar por el bien de alumnos con ganas de
emprender que las casas de estudio aceleren el paso.

Si quieres entrar en la categoria de emprendedor —aungue suene a caricatura— la gente
espera que:

...Seas infeligente, que sepas tomar riesgos, que tengas una personalidad fuerte, que
seas entretenido, buen vendedor, poder conseguir a los mejores para tu equipo, energéfi-
co, capaz de trasnochar noches seguidas por el negocio, estar conectado las 24 horas,
contestar cualquier mail como maximo en 24 horas, hablar dos idiomas a lo menos,
desordenado y creativo, inspirador... y mucho mads.

Ante famano desafio, debes saber evaluar debidamentfe tu negocio, no vaya ser que
pierdas mucho tiempo y dinero en algo que no vale la pena. Dedica tiempo a pensar qué
relacion tiene tu emprendimiento 0 negocio con fu vida, fal vez eso te haga cambiar de
negocio o cambiar su foco, achicarlo, agrandarlo, simplificarlo, u ofra decision que haga
que el esfuerzo esté bien dirigido.

CUESTIONAR EL NEGOCIO

Cuando recibimos negocios para asesorar sus Pifch a menudo el filtro del negocio lo ha
realizado una Incubadora de prestigio, un inversionista, 0 un empresario a quien respe-
tamos y nos ha referido. En estos casos la experiencia de trabajo ha sido notoriamente
mejor que la de un emprendimiento que llega sin referencias, o un cliente que te contratd
directamente. Revisar la potencia y coherencia del negocio, es una labor que muy pocos
pueden hacer bien, y que puede ahorrarte afios de frabajo y mucho dinero mal gastado.
Recomendamos encarecidamente a fodo emprendedor, empresario o ejecutivo, que tiene
un nuevo negocio entre manos, que busque ayuda, criticas y mejoras, antes de avanzar
con decisiones e inversion. No hablamos de los habituales asesores por especialidad
que pudiesen ser tu futuro Directorio, si no alguien que mire tu negocio desde la perspec-
tiva que tu lo miras, como proyecto de vida.

Este perfil lo cumplen muchos inversionistas dngeles, que ademas de ser posibles inver-

31






sores, pueden evaluar con su experiencia la validez y expectafivas de un emprendimiento,
que en mi opinién es basfante mas valioso que el aporte en dinero que puedan realizar.
Son personas muy ocupadas, Si, pero les encantan los negocios y hablar de ellos. Trata
de seducir a uno para que te regale parte de su tiempo s6lo para criticar y mejorar fus su-
puestos; si no, acude a ofros emprendedores mds experimentados, o confrata a los pocos
expertos que hay en el mercado.

Anfes de evaluar un negocio debemos saber qué terreno estamos pisando. Algunos son
tofalmente distintos en aspectos criticos. Por ejemplo, en el mundo web, un proyecto que
esta orienfado a consumidor final masivo y global (B fo C) tiene por principal mision la
usabilidad y escalabilidad rapida de numero de usuarios, el tema del modelo de nego-
cios esta casi vedado, es perjudicial siquiera pensar en él en esta efapa temprana. En
cambio, un negocio orienfado a usuarios empresa (B to B) de alto valor de inversion y
compleja atencion, debe tener el modelo de negocio por delante, dado que necesaria-
mente debe monetizar al corfo plazo o estd condenado a quebrar.

Guardando las diferencias de cada tipo de emprendimiento, citaremos un test breve que
hacemos a nuestros clientes para entender o que hacen, y que debiesen ustedes poder
confestar para su negocio particular.

QUE ES: ;/Qué hace y como lo hace?, sfunciona de manera simple? ;Cudl es la experien-
cia que tendrdn los clientes?

DISRUPCION: 4Es disruptivo tu negocio? ¢Es una derivada o adaptacion de otro?

VALOR QUE AGREGA: ;Podemos medir el valor que decimos que agregamos? ¢Pode-
mos obtener declaraciones de los clientes?

USABILIDAD: ¢ Tiene facilidad de uso y adopcion? ¢Como serd mi politica de mejoras y
nuevas versiones?

FOCO: ;Qué problemas soluciona, en qué medida los soluciona? ¢Estds en una indus-
fria, categoria o especialidad?

MERCADO: ;Es abordable en el corfo plazo? ¢Es abordable en el mediano plazo? ¢De
qué depende aumentar mi parficipacion de mercado?
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ESCALABILIDAD: ;Como se crece? 4De manera asociativa con aliados? ¢Cudnta inversion
necesitas para crecer? ¢Cudl es la estrategia frenfe al aumento de clientes o usuarios?

COMO SE ENTERARAN TUS CLIENTES DE QUE EXISTES: ;Cudl es el plan de marketing y
relaciones publicas? ¢Qué redes de negocios estan desarrollando?

QUIEN TE APOYA: ;Tienes directorio o asesores? ;Quiénes son? ¢Qué dicen del negocio?

COMO GANARAS DINERO y CUANTO: ;Cudl es el modelo de negocio? ;Qué otras op-
ciones hay?

PERFIL DE LOS EMPRENDEDORES: ¢;Cudles son las habilidades complementarias de los
socios? ¢Son suficientes para los desafios del negocio? ¢Estan dispuestos a irse a vivir
a oftro pais si el proyecto lo necesita? ¢Dejarias tu cargo a disposicion del Directorio para
que decidan si eres al mas apto? ¢Cudl es tu estilo de vida deseado? ¢Quién eres? ¢Has
liderado proyectos de cualquier fipo anferiormente?

Aunque hayamos creado negocios antferiormente, algunas veces muchos de nosotros
pasamos por alto estas preguntas, simplemente porque poner un ojo critico sobre lo
propio es siempre mas dificil que sobre ofros.

Este capitulo ha sido necesario debido a que en muchas ocasiones es necesario evaluar
un Pifch desde 3 distintos puntos de vista, el ADN del negocio, el guion del Pifch y la
performance del Pifch. Para un cliente final esfo es irrelevante, dado que juzga si le ve
valor o no. Pero para quienes entrenan o asesoran emprendedores y nuevos negocios se
hace muy dtil dividir la evaluacion para poder mejor colaborar.

Este libro estd dedicado a los creadores de negocios, a los que estan dispuestos no
sélo a trabajar sino a renunciar a un mal proyecto cuando se debe, a cambiar de rumbo
cuando fe advierten de errores, a estar constantemente pensando el negocio, buscdndole
nuevas aristas, nuevos usos y nuevas satisfacciones a sus usuarios o clienfes. En este
perfil pueden calzar emprendedores novafos, duefios de empresas Pymes, gerentes de
innovacion y nuevos negocios, emprendedores sociales, entre ofros. Los negocios Y
grandes proyectos los mueven los emprendedores y se encuentran en diferentes lugares
y ocupaciones.



LA IMPORTAN(IA DE UN
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EL DESAFIO MAS IMPORTANTE

A todos se nos ocurren ideas, algunas mds novedosas que otras. Algunas son negocios
otras solo iniciativas inferesantes, con algunas nos proyectamos a futuro y probablemen-
te deseemos que se conviertan en nuestra actividad principal.

En el ritmo actual de los negocios nacen empresas que a 5 anos de su nacimienfo se
vuelven iconos de su industria, o empresas lideres tradicionales que caen a los ultimos
lugares debido a su falta de innovacion; y fambién surgen nuevos tipos de servicios al
alero del desarrollo tecnolégico.

Ya seas un emprendedor, un ejecutivo de una empresa, un gestor social, el director de un
grupo artistico, o cualquier ofro rol de lider que desea que sus ideas se hagan realidad
en este mundo lleno de nuevas soluciones, dependerds de otros para llevarlas a cabo. Y
por lo tanto, sumar a esos otros se vuelve una tarea primordial.

Esas otras personas —como fodos nosotros— tienen acotados fiempos, presupuestos y
energia disponible; y diariamente reciben miles de mensajes que les ofrecen ocupar su
tiempo, dinero y energia en diversas actividades. Por lo tanto, independientemente del
atractivo de tu propuesta, debes ser muy eficienfe en comunicarla, porque cada vez es
menor el fiempo de oportunidad que fodos nos permitimos para escuchar.

El desafio mdas importante para un lider hoy es ser escuchado y entendido como una
oporfunidad en el menor tiempo posible.

Esta realidad contrasta con la complicacion que para muchos significa exponer sus pro-
yectos, ideas 0 negocios. Y por supuesto nada tiene que ver con “oraforia”, porque si asi
fuera los locutores serian todos empresarios. Habitualmente esta capacidad de seducir
con una propuesta se le afribuye a habilidades personales de cierfas personas, un “don”
del cual lamentablemente otros no fuimos dotados. Sin negar que hay personas que
tienen esa habilidad, y les sale de manera natural —probablemente si les preguntamos
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como lo hacen no podrian decirnoslo— con el curso del fiempo he notado y aplicado en
mi mismo primero, y luego en mis clienfes y alumnos, que existen prdcticas que elevan
notoriamente el pofencial de sus presenfaciones.

€L DESAFTo MAS IMPORTANTE PARA UN LIDER HoY € SER

ES(V(HADo Y ENTENDIDO (oMo UNA oPoRTUNIDAD EN €L
MENOR TIEMPo PoSIBLE.

Por suerte el ambito emprendedor bautizé esta actividad como “Elevator Pifch’, y nos
dotd de un concepto sobre el cual referirnos, hacer comparaciones, medir avances y
eficiencia, entre otros aspectos. Lo que antes era un atributo personal, hoy se les exige
a los emprendedores como condicion para que el proyecto tenga éxifo y, por lo tanto,
encontrar modelos de entrenamiento se vuelve primordial.

Esta habilidad “blanda” que antes estaba mezclada con muchas ofras serd en breve
plazo un afributo diferenciador, no sélo para emprendedores, sino fambién para cargos
gerenciales, lideres de innovacion, auforidades publicas, y fodo aquel que necesite cap-
turar atencion y conseguir compromisos personales y economicos.

Como mencionamos en el prologo de este libro, la paradoja crucial de cualquier oferta
de valor, es acercarla a ofros, hacer que otros la vean y la deseen. Y alli es donde radica
la gran dificultad, ¢por qué fracasamos en algunos acercamientos, si estamos seguros
de que agregamos valor? ¢Por qué el ofro no lo ve asi?

La imagen siguiente no le hace mérito al aufor de esta pintura fantdstica llamada “Guer-
nica”, del pintor espafiol Pablo Picasso. Lamentablemente esta edicion no contempla el
color, pero mds alla de eso, es como un rompecabezas al que le faltan piezas. Es lo que
le ocurre a nuestros interlocufores cuando les damos un Pifch mal preparado, no logra
ver todo el Valor. Y eso es responsabilidad de quien hace la presentacion o Pifch.



:Se ve asi tu oferta de Valor?

METODOS, RECOMENDACIONES Y PRACTICAS DE UN PITCH

Miles de resultados aparecerdn y seguirdn apareciendo si pones en tu buscador “como
hacer un Elevator Pitch”. La mayoria de estas recomendaciones no tfiene una prdctica
probada, por lo que recomendamos ser muy cautos a la hora de querer adoptarlas como
propias, y no quedarse tratando de lograr la superficialidad de una recomendacion, en
vez de dedicarse al fema cenfral que realmente potencia tu negocio.

Cada negocio fiene una particularidad y no necesariamente es homologable a ofro. Un
Pitch exitoso de otra empresa, puede ser un sepulcro para el tuyo si prefendes copiarlo
sin filtros. También hay estilos que se ponen de moda, con los cuales hay que fener
cuidado; uno de ellos es el rock-star, que foma como ejemplo a figuras casi faranduleras

39



que han tenido grandes éxitos y se convierfen en personajes publicos, en estos casos

V2

querer emular lo “cool”, *winner” o “diferente” se vuelve un "CopyPaste” que aburre.

Lo ”(OOL”, ”W'NNEK”, ”D,FEKENTE” SE

VVELVE UN (oPYPASTE QUE ABURRE.

Dentro de las recomendaciones que hay que mirar con interés, son aquellas que se
presentan como métodos simples, paso a paso, que pudieran ser aplicables a diversos
negocios, y que ojald hayan dado muestras de resultados mas alld del autor. Que con-
tengan ejemplos de diversos negocios y no solo de los lideres de siempre.

Por ultimo entender que un Pifch es —sobre todo para los emprendedores— un ser
vivo, que va cambiando a medida que el negocio va madurando y, también por ofras
circunstancias, como lo veremos en este libro. Si hay algo que podemos garantizar es
que tu Pifch no serd el mismo en 3 meses mas, o0 no deberia serlo, ya que los clientes,
los movimientos del mercado y la experiencia de uso, irdn cambiandolo; los catalogos
impresos se irdn a la basura, al igual que todo soporte que uses para conectarte con
tus sfakeholders.; por esto mismo tu web debe ser aufoadministrable para que puedas
cambiarla inmediatamente a medida que tu Pifch va madurando.

LOS INVERSIONISTAS SON SOLO UNO DE LOS INTERLOCUTORES POSIBLES

El *Elevator Pitch” nacié como una forma de seducir inversionistas angeles durante la época
de las primeras empresas de internet antes de la burbuja*, cuando invertir en webs era el
mas cool de los negocios. Hoy sigue siendo el publico inicial en el que uno piensa para ha-
cer un Pifch, pero la mayoria de los Pifch se hacen a ofras personas y no a inversionistas.

Nuestro camino de seduccion comienza con nuestra familia y amigos a quienes busca-
MOs convencer que renunciar a un trabajo estable para arriesgarse por una idea es una

*Burbuja:  Fendmeno
que se refiere al alza
poco fundamentada
en la valorizacién de
las primeras empresas
de internet a principios
de los afios noventa.



correcta decision. Un Pifch que nos parece de los mas inferesante es aquel que hacemos
a nuestros primeros colaboradores, habitualmente personas que serian mejor remune-
radas en cualquier ofra parte, y a quienes invitamos a nuestros nacientes negocios, con
la esperanza de que en caso de fener éxito podran gozar de alguna regalia como parti-
cipacion de la empresa.

Otro importantisimo inferlocutor es el que nosotros llamamos el “cliente angel”, aquella
empresa que sabiendo que no tenemos experiencia ni resulfados que mostrar, nos hace
la primera orden de compra. En muchos casos, la llegada temprana de este cliente es Ia
razén de sobrevida de una empresa, tanto como el inversionista.
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También importantes son los Pifch que hacemos a nuestros primeros asesores para que
nos regalen parte de su fiempo para criticar el negocio y luego nos presenten contactos.
A nivel interno de una empresa grande, el Pifch al gerente general o al directorio, es vital
para poder comenzar a ejecutar una innovacion. Y en relaciones sociales de negocios,
lo que hacemos en un coffee break de un evento, es un Pifch igualmente; por algo es tan
atractivo asistir a estos eventos.

Cada uno de estos stakeholders escuchard nuestra idea desde sus propias preocupaciones
e intereses, que debemos tener muy en cuenta para hacer senfido a tan distintas visiones.

EL PITCH DEBE SER SUFICIENTE POR Si SOLO

Un Pifch es eminentemente oral, debe funcionar sin ningdn elemento de apoyo, y
deben ser estrictos en eso si buscan elaborar el mejor Pitch posible. Complementarlo
con una presentacion o muestra de productos debe hacerse a continuacion de haberlo
preparado oralmente.

En una ocasion una empresa joven que lanzaba las primeras aplicaciones de realidad
aumentada y era parte de uno de nuestros entrenamientos, nos pidio poder usar su com-
putador para demostrarnos lo que era la realidad aumentada, a lo que nos negamos.
Se complicaron enormemente, pero al final consiguieron describirnos aquello que ellos
pensaban era indescriptible, y nos mostraron un Pifch hecho para una situacion de coffee
break de un evento. Cuando los emprendedores nos dicen que no pueden explicarnos
su producto sin apoyo les ponemos como ejemplo estos emprendedores de realidad au-
mentfada; no creo que haya productos tan complicados de explicar sin verlos, como ése.

Por supuesto luego puedes incluir apoyos, pero el hecho de forzarte a ser suficientemente
bueno sélo de manera oral, fe obliga a buscar las palabras correctas. Y por cierto, las
oportunidades de negocio aparecen en lugares donde simplemente te encuentras a las
personas, en un avion, en la cola del cine, en un atestado paseo peatonal, y debes estar
preparado para “pitchear” en cualquiera de ellos.



ERRORES (oMUNES €N
PRESENTA(IONES DE PIMT(H






A continuacién enumeraremos un lista de los errores mds comunes que hemos visto en
Pitch de emprendedores y negocios en general, para que vayan identificando situaciones
que debemos evitar para tener éxito en nuestras gestiones, y que el método de este libro
ayudard a superar.

DECIR MUCHO, AGREGAR POCO VALOR

Saber todo lo que se debe saber sobre la industria y el negocio es lo mas deseable para
iniciar un negocio, pero también es el suicidio mas habitual que se ve.

Precisamente la canfidad de informacion que sabes del negocio puede ser el mayor obstd-
culo para confarlo. La pregunta sobre *¢qué voy a decir?” debe ir acompafnada a confinua-
cion de “¢queé voy a dejar de decir?”, si no, se corre el riesgo de decir mas de lo que debes.

Cuando comenzaba con mis proyectos me tocd exponer a un inversionista experimen-
tado, afortunadamente teniamos la confianza suficiente; éramos amigos. Mientras yo
animadamente le exponia me detuvo en seco y dijo: “Para. No me sobrevendas, ya me
gusto, si sigues probablemente lo arruines”. Junfo a la satisfaccion de escuchar que le
habia agradado, me vino igualmente una frustracion enorme. Yo habia preparado mi
exposicion durante semanas, y me pedian no seguir. Me senti como alguien que canta
una cancion y a la primera estrofa te dicen: ya no sigas. Tan fuerte fue la sensacion que
hasta el dia de hoy la recuerdo: queria mostrar mis [dminas mads importantes, cantar el
estribillo aunque ya me habian dicho que me callara.

Con la distancia logro ver nuevas distinciones de esa exposicion fruncada y exifosa a
la vez. Lo mds importante es que nuestros interlocutores obtienen Valor de nosotros en
algunos aspectos, no en todos, y el resto simplemente se convierte en “decorado” para
ellos. O simplemente —cuando es un inversionista— quieren saber que existe la posi-
bilidad de cambiar y redisefiar, y no que construyas la casa completa sin escuchar opi-
niones. Yo fui aforfunado porque la amistad le permitié a él interrumpirme asi de directo,
c0sa que no hubiese ocurrido en un foro de presentaciones; probablemente yo hubiese
terminado mis slides mds atractivos y él hubiese bajado su inferés dado que el mundo
que le contaba se habia complejizado.
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Una gran frampa y que favorece este riesgo de “decir mucho” son las preguntas en medio
o al final de tu presentacion. Como cada uno sabe mucho de su tema, cuando te llega
una pregunfa puedes sentir que abrieron la puerta para que expongas fu conocimiento,
Si caes en eso, es probable que ocupes tu precioso tiempo en responder extensamente Ia
pregunta y pierdas el foco de la presentacion fotal. Responder una pregunta de manera
simple y directa para poder seguir exponiendo el negocio es algo que pocos pueden ha-
cer de manera eficiente. Esperamos que el resto de este libro dé luces sobre como asumir
esfe riesgo siempre presente.

TECNICISMO QUE OPACAN RESULTADOS Y PERSONAS

La ingenieria ha confribuido enormemente al desarrollo del mundo, y para nadie es raro que
gran parte de los emprendedores, cargos gerenciales y empresarios tengan esa formacion.
Esta especialidad ha generado —no s6lo en los ingenieros, sino en muchas ofras especia-
lidades y en el mundo de los proyecfos en general— la tendencia de explicar todo en forma
de procesos y engranajes, donde la precision y la l6gica de los sistemas es central. Entra Ay
sale B. Si se hace bien en la escuela y la universidad, probablemente se obtendrd buena nofa.

En el mundo del emprendimiento y los negocios en general, la explicacion cartesiana es
tofalmente perjudicial. Si le vendemos una estufa a una abuelita, probablemente a ella
no le inferese saber sobre la ultima fecnologia de la estufa, que seguramente estard muy
bien explicada en vistosas Idminas; simplemente le interesa saber si la protegera del frio
y fal vez que gastard poco, es decir, el VALOR que a ella le agrega.

Cuando nos enfocamos en lo fécnico, nos alejamos del VALOR, y peligrosamente nos
alejamos de NOSOTROS. Si, usted empieza a desaparecer, si la técnica es preponderan-
te, la persona que encarna el negocio pierde importancia: ya no veo a un lider frenfe a
mi, veo un grdfico de sistemas, que podria haber visto y analizado sin necesidad de que
alguien lo expusiera.

Los tecnicismos son aburridos, los resultfados son entretenidos. La confianza més allg
de lo técnico se deposita en las personas que hacen promesas de calidad y de cumpli-
miento de metas.



Lo§ TE(NI(ISMoS SoN ABURRIDOS,

Lo§ RESULTADOS SoN ENTRETENIDOS.

Por ello es fan relevante la persona que expone el negocio, porque la informacion mas
importante es el VALOR que agrega y la persona que va a llevarlo a cabo. En el caso de
un emprendimiento, el CEO que hard que este negocio exista y aumente su valor en el
mercado; en el caso de una innovacion interna, el lider que guiard esfe proyecto hasta
su realizacion; en el caso de los clientes, la persona que velard por mi tofal satisfaccion
con ese servicio o producto.

NO ME IMPORTAS

Cuando miras a fu posible inversionista y sélo ves un cheque; cuando ves a fus clientes
como la posibilidad de equilibrar la caja a fin de mes; cuando ves a tus parfners como
un ahorro., tus acciones son netamente ufilitarias, sin aportar VALOR al ofro, ya que el
otro sélo es un recurso.

El enfusiasmo del emprendedor muchas veces le produce ceguera y sordera. Tantas ve-
ces he escuchado el mismo reclamo: emprendedores imprudentes que largan el discurso
del negocio y te abordan sin pedir permiso, no escuchan el *no” y siguen insistiendo en
lograr su meta sin ver ni escuchar.

Un grupo de inversionistas me confeso hace algun tiempo, que era fan comun esta
situacion de sentirse utilizados, que cada enfrevista que hacen ahora comienzan di-
ciendo de inmediato que ya no tienen dinero para invertir durante el ano o semestre en
CUrso, cosa que nos es necesariamente cierta. Si el emprendedor se levanta y se va
se excluye inmediatamente, si se queda a conversar de todas maneras, lo consideran
como una alternativa.

Como veremos a lo largo de este libro, un Pitch busca un cémplice que colaborard en
hacer crecer mi negocio, y eso va mucho mas alld del aporfe que signifique en un mi-
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nuto dado; es una relacion que busca beneficios crecientes a largo plazo, un futuro que
incluso no se vislumbran en el primer momento. Esa es una de las diferencias principales
entre un Pifch y un discurso de ventas. Un Pifch puede resultar en ventas pero no es su
objetivo principal. Un buen pifch puede no generar ventas pero generard un escucha que
estara dispuesto a recibirme nuevamente, ya que si fransmiti inferés de generar VALOR
MUTUO, soy una oportunidad que se puede concrefar a futuro.

Para ejemplificar voy a confarles sobre Daniel y Oskar, fundadores de Needish.com,
una plataforma que en vez de publicar ofertas publicaba necesidades a las cuales otros
respondieran, y que dificilmente monetizaba pero tenia gran experiencia de usuario. Ellos
encontfraron en una conversacion “frustrada” con un inversionista, la recomendacion de
conocer el modelo de un naciente Grupon; al poco tiempo y gracias a esa conversacion
fransparente con un inversionista que les dijo *no”, lograron modificar su negocio inicial,
y ser adquiridos por Grupon hacerse cargo de Grupon Lafam por varios anos, y poder
proyectarse como emprendedores y ahora ademds como inversionistas. En su caso,
mostraron un interés genuino y pasion por lo que hacian, y una negativa inicial les abrio
la puerta para un consejo que significo un renfable negocio.

INCOMODIDAD Y PASARLO MAL

Es tan poco habitual en la universidades preparar a los alumnos para estas instancias,
gue en muchos casos presenfar un negocio parece un castigo, una experiencia que no
quisieran vivir, y que el lenguaje corporal deja en evidencia.

Un aspecto clave sobre el que fodos respondemos como Sseres humanos —y que es
una distincion basica en el mundo del featro— es que le prestamos mas atencion al
cuerpo que al fexto. Por lo fanto si tu gesto y tu corporalidad me transmiten que lo estds
pasando mal haciendo el Pifch, eso se transmife de manera automdfica, y se fransforma
en el aspecto principal del Pifch. No pocas veces denfro de concursos de negocios, in-
versionistas 0 asesores pasan de ser jueces de un negocio a consejeros personales de
un emprendedor: el negocio mismo pierde inferés y el foco ahora es darle consejos sobre
como exponer, quedando invalidado como lider posible por el momento.



Recuerdo una ocasion en que llegd un emprendedor que no cumplia con los requisitos
minimos de un buen orador, era tarfamudo, y la instancia de exponer aumentaba fotal-
mente su fartamudez. Le preguntamos ¢ses posible que dejes de tarfamudear?, a lo que
respondio que no. Enfonces le recomendamos que expusiera su tartamudez desde el
primer momento, incluso que hiciera bromas al respecto. Con eso mejoro la seguridad
en si mismo pues ya no existia el temor de que nofaran su fartamudez, era evidente y se
reia de eso, y bajo noforiamente el fartamudeo durante su exposicion porque su mayor
motivo de nerviosismo ya no estaba. Quedd frente a todos como una persona que d
pesar de esa dificulfad asumia el liderazgo de su proyecto.

Si tienes un buen proyecto y un buen guion de Pifch armado, y no eres fartamudo o algo
similar que fe dificulte enormemente tu presentacion, y aun sigues transmitiendo inco-
modidad e inseguridad, debieras trabajar al respecto. Mal que mal, si te va bien con tu
proyecto estards en promedio unos 5 afnos exponiendo fu negocio a diario, a distintas
personas, en distinfos idiomas. Es mejor empezar a disfrufarlo ahora.

DEBES ENTRENAR TAL (oMo UN A(ToR
HASTA PERDER TEMOR AL ES(ENARIO.



UNA PRESENTACION PARA TODO USO

Ninguno de nosotros utiliza el mismo estilo de ropa para toda instancia. Para andar en
casa usard algo comodo en los pies, tal vez no te saques el pijama; para subir a la bici-
cleta, zapatfillas y ropa deportiva; para una fiesta, jeans y camiseta; para trabajar, zapatos
y camisa; en invierno abrigo y bufanda. Esto lo hacemos cotidianamente, por comodi-
dad, porque la situacion lo pide, o porque fiene que ver con quien Nos vamaos a reunir.

En el mundo de los negocios es habitual ver que el primer Pifch, con su presentacion
Power Point (ppt) incluida, son usados indiscriminadamente para toda conversacion,
tratando forzadamente de hacerlo calzar con todas las situaciones:

- Con los tiempos: pido el tiempo que mi presentacion demora.
« Con los lugares: pido proyector data.

- Con las condiciones ambientales: pido que bajen la luz porque no se ve el ppf o
que cierren cortinas, aungue nNo se me vea la cara.

- Con las necesidades de informacion: mando el ppt por mail, aunque tenga 30 slides.

Recuerdo un programa de television llamado “One Hit Wonder” que mostraba la unica
cancion por la cual algun artista fue conocido, y que obviamente es la infaltable cancion
que canta si llega a presentarse de nuevo. Tu primer Pifch no puede ser fu Unico Hit, se
notard que esta fuera de lugar, desactualizado. No ayuda que fe salfes slides como una
forma de adaptarte, €so lo Gnico que hace es acentuar el hecho de que tu interlocutor no
es fan importante como para preparar una presentacion para él.

Un mismo Pifch podrd tener versiones variadas, dependiendo del tipo de interlocutor, de-
pendiendo de la ocasion, del tiempo disponible; adaptando a esas circunstancias tu Pifch
y el material de apoyo, y no al revés. Seguramente se nos quedan ofros varios errores de
Pifch en carpeta, y al leer esto te habrds acordado de ofros que habrds cometido o has
visto cometer. El primer paso es identificarlos para juzgar luego si logramos superarlos.



€L M€Tobo PoweR PIT(H
Y SUS APLICA(JoNES






EL NOMBRE POWER PITCH

En general se dice que algo es POWER cuando le reconocemos energia, asertividad,
claridad, atractivo, eficiencia. Que alguien declare que tu Pifch es Power, es algo muy de-
seable. Escogimos bautizar el método con ese nombre para que fuese fdcil de recordar,
y ademas porque conlleva esas caracteristicas que buscamos generar.

Por ofra parte hablar de método significa casi una promesa de que siguiendo nuestras
directrices y efapas, lograremos que consigas esos atributos en el Pifch. Poder cumplir esa
promesa depende en parte de fu propio rigor para frabajar en tu Pifch. Pero nos gusta ser
medidos, por eso fratamos que los Pifchs de nuestros clientes sean evaluados por externos
antes y después de aplicar el método, mas adelante te daremos los estandares para hacerlo.

Nuestra promesa hoy con emprendedores y clientes es mejorar al menos un 100% su
Pitch, cuando hacemos una asesoria personalizada, en una comparacion personal que
ellos mismos hacen del antes y después, si es que no hemos conseguido evaluadores
externos. Esperamos a futuro tener una medida mas precisa sobre porcentajes de con-
version y éxito.

Una consecuencia importante del resultado de un rediserio de Pifch, es que al fener entre
manos un discurso o narrativa de negocios fotalmente potenciado, crece notoriamente la
CONFIANZA de aquellas personas que estan de cara a los clientes, ya que sienten que su
discurso deja en claro el Valor que traen a sus clientes, y ese es uno de los éxitos mas
importantes de un Pifch que se prepara bien: empoderar.

APLICACIONES

Este método ha funcionado hasta hoy de manera eficiente en emprendimientos o ne-
gocios de alto potencial, que tienen diferenciacion para ofrecer al mercado, negocios
disruptivos, y que buscan generar VALOR de manera creciente a sus clientes. Ofros ne-
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gocios basados en competencia por precio o de débil diferenciacion no encontrardn en
este méfodo una buena herramienta, y lo verdn a medida que avanza la lectura, aunque
les recomendamos leer el texto de todas maneras.

Emprendedores: Resultados exitosos hemos tenido con emprendedores de alto poten-
cial, algunos de ellos lo han aplicado el método con tiempo limite para una presentacion
frente a inversionistas, o frente al dilema de obfener o no subsidios estatales; otros en
instancias claves para ganar un concurso o ingresar a una aceleradora.

Gestion de Innovacion: Usamos este méfodo con grandes empresas que se encuentran
gestionando proyectos de innovacion inferna. Es comun ver que muchos procesos de
mejora e innovacion terminan con cientos de propuestas, muchas de ellas poco aferri-
zadas, y ademas pocos lideres que puedan llevarlas a cabo. Para ello este método se
puede transformar en una pauta eficaz que fuerce a un mejor filiro y presentacion de
innovaciones, y que considere desde el principio el desafio de seducir a otros, y no una
simple entrega de ideas.

Pequeia y mediana empresa: Del mismo modo, y de manera menos profunda, utiliza-
mos el méfodo con Pymes que buscaban potenciar sus posibilidades comerciales, pero
pocas Pymes dedican mds de una pocas horas a estos temas, ya sea por presupuesto o
por falta de tiempo o de identificar debidamente sus prioridades. Por otra parte, durante
los ejercicios, hemos visto como algunas Pymes llegan a la conclusion que sin diferen-
ciacion nunca podran llegar a tener un Pifch que resalte por sobre sus competidores, y
se quedan con una tarea extra y anterior que trabajar.

Grandes empresas: De manera exitosa lo aplicamos en redisefio de narrativas comercia-
les, para Unidades de Negocio de grandes empresas, dada las necesidades del mercado
cambiante. Sobre todo en servicios y productos de alfo valor, donde a los clientes se les
atiende de manera consultiva, acompafndndolos en solucionar problemas complejos o
vinculados a ofros servicios previos. Este método aplica para actualizar el discurso de un
producto o servicio especifico, que habiendo funcionado bien por afios se puede haber
quedado obsoleto o poco validado por los mismos ejecutivos; dirigido a un segmento
nuevo, o para la entrada a un nuevo mercado o pais.



Una vez obtenido un resultado satisfactorio de guion, se recomienda entrenar la per-
formance de fodas aquellas personas que encarnardn esfe discurso de cara a los
stakeholders, y ademds actualizar los soportes que acomparfan estas conversaciones,
tales como web, catdlogos, redes sociales, publicidad directa, publicidad masiva,
entre ofros.

INFLUENCIADORES DEL METODO

Ademds de los detalles nombrados en el capitulo T sobre el nacimiento de este método,
podemos agregar que hubiese sido imposible llegar a él sin las habilidades y experien-
cias obtenidas en el mundo del teatro y la dramaturgia, permitiendo discriminar acerta-
damente cudles distinciones y prdcticas eran apropiadas de mezclar con el mundo de los
negocios, el emprendimiento y la innovacion.

Este método estd nutrido de las diversas practicas del mundo emprendedor actual tales
como el método CANVAS de Modelo de Negocios, las estrategias de OCEANOS AZULES, el
método DISING THINKING, LEAN START UP, y otras lecturas inspiradoras tales como FUNKY
BUSINESS, The ART OF START, entre otros.

Por otra parte, fambién se ha alimentado de los métodos de construccion de narrativas
teatrales, el método aristotélico, mefodologias de guiones para cine y felevision, practi-
cas tradicionales de entrenamienfo del actor, y metodologias de la puesta en escena. Lo
anterior apoyado por la practica de afos en el ambito de la produccion teatral, enfrena-
miento de acfores, y dramaturgia.

Ademds las multiples instancias de convivencia con diversos emprendedores, empre-
sarios, inversionistas, asesores y consultores, y de instituciones con las que he tenido
cercania de amistad o frabajo que han ayudado a mejorar este méfodo.

Es necesario senalar, finalmente, que este método se nutrié sobre todo del ensayo y error
de varios anos, para llegar a lo que hoy enfregamos, con la sensacion incomparable de
estar seguros de que agregamos VALOR.

55



ETAPAS Y ASPECTOS PRINCIPALES DEL METODO

Podemos reconocer 4 etapas claves dentro de este méfodo, que conforman un conjunto
recomendable de experimentar. Lo resumimos acd de manera muy concentrada para
adelantar un poco lo que sigue de este libro.

ESTANDARES DEL PITCH

Para llegar tener un Pifch “Power” para tu negocio, antes de definir incluso la meta, debes
saber como quieres que se sienfa ese Pifch y como quieres que los demas se sientan al
escucharlo: un cierto “olor” o estilo que deberd tener y sensaciones que deberd provocar.

Debe ser mofivo de test y debatfe dentro del equipo de trabajo, para preguntarse si estan
cumpliendo esos criterios y exigirse mejorar.

Tales criterios son:

1. Irrefutable. Es decir, es a prueba de objeciones y su poder reside en los argu-
mentos. Debemos ser extremadamente rigurosos con los que decimos, y estar
preparado para responder hasta las preguntas mas dificiles. Esto conforma una
clara diferencia entre lo que es un Pitchy lo que no, como veremos mads adelante.

2. Replicable. Significa que alguien que escucha por primera y unica vez tu Pifch,
debe ser capaz de repefirlo por ti. Acd nos ayudard enormemente la técnica de
guion y otras cualidades de la narrativa.

3. Deseable. Quiere decir que genere urgentes ganas de tenerlo, de obtener el VALOR
que frae, ya que el antes y el después de adquirirlo es noforiamente diferente (si es
un cliente), o de asociarse (si es un inversionista o un aliado).

4. Confiable. Que las personas que exponen se vean honestas, fransparentes, crei-
bles y capaces. Atributos que por lo general no estan escrifos en ninguna parte, y
que solo se generan a fravés de lo que la persona transmite.

Recomendamos utilizar una tabla de notas (dependiendo de la escala utilizada en cada
pais), para posterior a elaborado el Pifch puedan calificarse e invitar a ofros a calificar
cuan logrado estd cada uno de esos estandares.



Por ultimo, debemos precisar que el Pitch debe ser FLEXIBLE, capaz de ser adaptado
para diferentes circunstancias y publicos, es la Unica forma de que los estandares se
mantengan altos.

BASE DEL PITCH (Andlisis pre guion)

Para elaborar un buen Pifch debemos precisar varios aspectos que guiardn la foma de
decisiones sobre o que el Pifch debe contener. Es un frabajo no necesariamente acucio-
so 0 demoroso, mas bien se debe estar consciente de su importancia, y debe realizarse
antes de comenzar a elaborar tu Pifch. Tales bases son:

1. Andlisis del inferlocutor o audiencia
2. Metas concrefas y metas emocionales
3. Lugar y situacion del Pifch

Estas bases son las que guiardn cada una de nuestras decisiones de forma y fondo.
Simplificaran nuestras decisiones y resolveran las dudas.

ELABORACION DEL GUION DE PITCH

La elaboracion del Pifch segun el méfodo contiene 6 partes 0 escenas bdsicas, que reco-
mendamos y que hasta hoy han funcionado exitosamente como un camino emocional
que invita a nuestros clientes a avanzar hasta fomar una decision. Estas tienen el atributo
de ser flexibles e infercambiables dependiendo de las circunstancias, y las trabajaremos
en profundidad para que puedan replicarlas en sus proyectos especificos.

Ademds existen escenas complementarias que podrdn incluirse en diversas partes del
guion, dependiendo de varios factores que son la base del Pitch.

En resumen, este método en la etapa del guion funciona con una formula 4-3-6:

4 Estdndares
3 Bases del Pitch
6 Escenas bdsicas
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PERFORMANCE DEL PITCH

La distancia entre lo que estd escrito y lo que transmite cada persona es importantisima
en este método, el estandar 4 lo refleja. Pero en esta edicion no alcanzaremos a abordar
este tema en profundidad, por lo que tan s6lo haremos algunas recomendaciones.

Esperamos en el futuro cercano complementar esta edicion, con los conceptos del en-
trenamiento de la persona que lo encarna, y luego el disefio de la experiencia para la
audiencia o interlocutfor.

Con esas recomendaciones esperamos marcar un camino claro sobre qué practicar y
revisar una vez logrado un guion de Pifch satisfactorio, el cual pueda ir incrementando
su potencia constantemente. Siempre consientes que cuando hablamos de performance
jamas un libro o instructivo puede superar la prdctica en escena.

PLANTILLA DEL METODO

El siguiente cuadro explica cual es el flujo de frabajo de un Pifch, comenzando por la
identificacion y comprension de los estandares que el modelo recomienda. Una vez rea-
lizado eso se trabaja en las Bases del Pitch, con esos datos se elabora el Pifch escena a
escena, y se vuelve a los estandares para evaluar con nofas cuan logrados estdan.

ﬁ ‘ Bases del Pitch \

EVALUAR Escenas Guion
del Pitch

Estandares

EVALUAR
L ‘ Performance




En el caso de ser aceptable la evaluacion de estdndares logrados se puede pasar a la
performance, que es Su puesta en escena o interpretacion, posterior a lo cual debe volver
a evaluarse el logro de los estandares.

Dependiendo de lo logrado de los estandares cada emprendedor decidird si es necesario
volver a redisefiar o ejecutar el guion.

Para el frabajo de elaboracion de Pifch hemos confeccionado una plantilla a llenar, para
orientar de mejor forma el trabajo.

#PowerPiichMethod power @ombeonsulting
www.powerplichmethod.com P itc h www.ombCconsulting.org
BASES DEL PITCH Method
L-a Sdlucisn

Inberlocutor
€l Doolor

g 4
; -" : { ESCENAS DEL GUION
Como s pcnta
A | KA .
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Esta plantilla estd compuesta por 3 hemisferios o secciones. La plantilla no refleja la
primera efapa de estandares del Pifch porque habitualmente se realiza una sola vez den-
fro de un equipo de frabajo para todos sus Pifchs futuros. La primera seccion entonces
corresponde a Las Bases del Pitch, donde deben llenarse el andlisis del interlocutor, las
metas a lograr, y el lugar o situacion del Pifch. La segunda seccion corresponde a las
6 escenas basicas a completar, y la fercera parfe corresponde a la evaluacion de los
estandares una vez terminado el Pifch en su etapa redaccion o performance segun sea el
€aso, con espacios para poner las notas logradas.

Por ahora no intenten comprender o llenar esta plantilla, ya que desde el proximo capi-
tulo comenzamos a conocer el método en detalle.



ESTANDARES DEL PIT(H






DEFINICION DE ESTANDARES

Para poder obtener un resultado satisfactorio para uno mismo y para los clientes, es
necesario conversar al interior del equipo de frabajo o emprendimiento sobre ciertos
estandares, que muchas veces no son posibles de medir cuantitativamente, pero si son
motivo de test posterior para ver si han sido logrados. Esfos buscan practicar un estilo de
excelencia, exigirlo, y manfenerlo en el tiempo.

Recomendamos se adopten estas directrices como criterios de excelencia, ya que bus-
carlos de manera disciplinada ha hecho que los emprendedores y ofros clientes con
quienes frabajamos no se conformen con resultados medianos, y busquen la satisfac-
cion total con lo realizado.

A medida que va madurando el negocio podran incluirle tal vez otras directrices o crite-
rios, mas alld de las que mencionamos acd, propios del estilo o identidad de su empresa.

ESTANDAR 1: IRREFUTABLE

Tu Pifch debe ser irrefutable, es decir, a prueba de objeciones. Un Pifch, a diferencia de
una venta, no se alimenta necesariamente de objeciones que sean discufibles durante su
exposicion, se vale de verdades objetivas para poder avanzar. Lo irrefutable de un Pifch
se construye con argumentos.

Por lo tanto la responsabilidad de incluir datos y ndmeros certeros es la primera obli-
gacion de un emprendedor o gestor. Cada afirmacion debe ir acompafnada de la fuente
de informacion, llamados datos secundarios en el mundo del marketing, y que han sido
levantados con anferioridad por entidades validadas, publicas o privadas, investiga-
ciones de medios de comunicacion, entre otros. Pero sobre todo dafos de instituciones
validadas por el interlocutor que fienes en frente.

63



Tan importante son los datos que hacen irrefutable tu Pifch, que no en pocas ocasiones
es necesario elaborar tus propios datos, fener fuentes de dafos primarios, levantados por
ti mismo mediante encuestas, entrevistas, test pilotos, efc., para lograr o mantener la
fortaleza de tus fundamentfos.

La hoy exitosa empresa de jardines infantiles VITAMINA, que funciona bajo el modelo de
franquicia en todo Chile, debid en su primera etapa invertir mucho tiempo y dinero en
validar mediante encuestas su vision del negocio, ya que no existian datos confiables
e irrefutables sobre la necesidad de un modelo eficiente de administracion de jardines
infantiles. Y si bien a muchos posibles inversionistas y socios les parecia afractiva la
idea, no se volvid un negocio inverfible hasta que vieron numeros que evidenciaban el
problema a solucionar en el mercado.

Otra forma de volver irrefutables argumentos poco fuertes es prototipear y pilotear, obte-
niendo experiencia de clientes reales con una version basica de tu producto o servicio,
que te pueda hacer corregir detalles y fortalecer los supuestos del negocio. Muchos ne-
gocios se caen en esta efapa, es mejor que lo consideres en fu plan de desarrollo antes
que alguien fe pregunte por el prototipo y no lo hayas planificado siquiera.

Para quienes estdn en una etapa incluso anterior, en la creacion de la oferta, es reco-
mendable salir a la calle a preguntar a los clientes, tal como lo sugiere el modelo LEAN
STARTUP, si tus potenciales clientes validaron tus hipofesis y el producto o servicio, utili-
zas ese festimonio dentro de tu Pifch como dato primario.

Es bastante fentador querer decir que el mundo va en una direccion porque uno lo piensa,
pero es distinfo exponer numeros que fambién lo dicen. Si tu Pifch esta bien fundamen-
tado no podrd ser rebatido con facilidad; si aun asi alguien lo hace es porque ignora de
lo que se estd hablando y entones no deberias estar reunido con él (pasa mucho con
funcionarios gubernamentales que evalian innovacion); o porque por algun mofivo trafa
de perjudicarte y rebatirte ain sabiendo que estds en lo cierto.

Imagina tfodas la preguntas complejas que podrian hacerte distinfos y exigenfes infer-
locutores, y preocupate de tenerlas contestadas de antemano, para poder preparar con
base soélida fu argumentacion.



No fodos los argumentos podremos fransformarlos en irrefutables, pero debemos
esforzarnos primero en buscar esos fundamentos, y dejar los aspectos menos fun-
damentados —que todo negocio disruptivo tiene— levantados sobre solidos datos.
A cualquier innovacion o emprendimiento que es realmente nuevo, le lloveran opinio-
nes de que no es posible, por ello todo lo que es posible sustentar con fundamentos
debe hacerse.

En ocasiones hemos recomendado a emprendedores sacar el modelo de negocios de su
Pitch, no porque lo fengan errado, sino porque muchas veces estan tan abierfas las po-
sibilidades de como monefizar, que nombrar una puede ser causa de debate y desvio de
la atencion. En cambio, hemos recomendado mencionar varias formas de monetizacion
sin profundizar, y plantear que quieres ferminar de decidirlas con los fufuros socios; eso
es bastante menos arriesgado y permite seguir con tu Pifch en vez de enfrar en una lucha
sobre el mejor modelo.

€5 BASTANTE TENTADOR QUERER DE(IR QUE EL MUNDo

VA EN UNA DIRE((I6N PoRAVE UNo Lo PIENSA, PERO €S
DISTINTo EXPoNER NUMEROS QUE TAMBIEN Lo DI(EN.

Cuando ocurra que el Pifch deriva a una conversacion —mas que una presentacion—,
comparando diversos escenarios y visiones del negocio, recomendamos a ustedes pedir
una declaracion de intenciones de tu interlocutor si es que le interesa entrar al negocio,
ya que una conversacion exploraforia no es un Pifch, sino una co-creacion. Le estards
compartiendo aquellos datos menos fundamentados que so6lo son posibles debatir con
alguien con quien pretendes trabajar. Tampoco fe vayas al ofro extremo y pidas un acuer-
do de confidencialidad en esta etapa, si aun no ven real valor, eso seria simplemente una
molestia que nadie se va a fomar y vas a quedar descartado.
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ESTANDAR 2: REPLICABLE

Tu Pifch debe ser Replicable, es decir, alguien que lo escucha por primera y Unica vez,
deberia ser capaz de repetirlo. No decirlo palabra por palabra, pero si repetir el fondo
de cada una de las ideas planteadas y en el mismo orden. Lo Replicable de un Pifch se
construye con la Narrativa.

Este criterio es uno de los mds importantes y dificiles de cumplir. No pocas veces en
nuestros enfrenamienfos hemos pedido a los asistentes que nos expongan el Pifch de
ofra persona después de la primera ronda de presentaciones; si la persona no puede
hacerlo, es culpa de quien diseno el Pitch, porque no fiene el atributo de ser replicable.

¢Por qué es tan duro este criterio? Porque es o que pasa en la vida real. Probablemente
mas de una vez hemos llegado a una reunion con alguien, pongamosle el nombre de
Juan, y nos recibe Pedro diciéndonos por ejemplo que Juan fuvo una emergencia o lo
llamaron urgente de la Presidencia de la empresa, y es necesario que le contemos a él
nuestra idea o negocio. Rapidamente deberemos adaptarnos emocionalmente y proba-
blemente adapfar nuestro Pifch al cargo y estilo de Pedro; pero o mas relevante es lo que
Pedro hard cuando se redna con Juan: él le dird nuestro Pitch por nosotros. Si por algin
motivo no lo entendio, le parecié complicado, o sucedi6é cualquier otra percepcion que
atente contra el Pifch, eso serd transmitido; y si fue ain mas confuso probablemente ni
siquiera llegue a confarlo.

ALGUIEN QUE ES(V(HA PoR PRIMERA Y UNICA VEZ TV PITH,

DEBERIA SER (APAZ DE REPETIRLO PoR Ti.

Cuando nos gusta algo lo primero que hacemos es comentarlo con ofros, fal vez con tu
pareja cuando llegas a casa, con tu socio al dia siguiente, 0 con cualquier ofra persona.
Cuando hemos decidido comprar algo, somos los mejores revendedores del mundo,



tomamos el Pifch de quien nos lo dio, y le agregamos nuestros defalles , si no, recuerda
la ultima vez que llegaste con alguna maravilla tecnologica u ofro gustito personal a tu
casa y la forma como lo re-vendiste y justificaste el gasto (o inversion). Ademds, nues-
fros clienfes rara vez deciden solos, la repeficion de nuestro Pifch serd un hecho.

Para logar que tu Pitch sea replicable, ayuda mucho concebirlo como una narracion,
un guion. Una buena narracion confiene algunos atribufos que debes exigir a tu Pifch,
tales como:

e Simple. No importa cudn complejo sea el fondo del tema, la narracion es simple,
solo podrds decir unas pocas cosas, eso facilita su recordacion.

e Tiene etapas claras y ordenadas. Un Pifch es como un guion aristotélico con eta-
pas complementarias; en obras featrales se presentan los personajes, muestran
el conflicto, lo desarrollan y lo concluyen. O como en los cuentos infantiles, no se
puede adelantar, atrasar, ni saltar partes.

e Fdcil de entender. No contiene fecnicismos ni conceptos dificiles, aunque estemos
hablando dentro de criterios de obviedad de una profesion, 1o que importa es el
valor final que entrega. Y eso lo debiera entender cualquier persona.

Para hacer esto el mundo de la dramaturgia, y de los guiones de television y cine nos
colaboran con una mefodologia que aplicaremos mds adelante.

ESTANDAR 3: DESEABLE

Para cumplir este estandar un Pifch debe “generar ambicion”, es decir, provocar ganas
de tener el beneficio de ese producto o servicio, y para ello debes comparar el antes vy el
después de los clienfes usando ese producto o servicio, el valor que les traes. Lo desea-
ble de un Pitch se construye evidenciando el VALOR.

Cuando el Pifch es claro en el beneficio 0 VALOR para el ofro, se vuelve urgente comprar,
invertir. Para quienes no son directamente clientes, el Pifch debe generar ganas de par-
ticipar, de asociarse, de trabajar en tu empresa. Basta con imaginar cuantos diferentes
inferlocutores tenemos para una misma iniciativa, partiendo por la familia que feme que
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renuncies a tu frabajo para emprender, los primeros colaboradores a quienes pagaremos
un precio por bajo el mercado, el primer cliente a quien no podemos mostrar resultados
con ofros clientes, enfre otros. A fodos ellos nuestro producto o servicio les agrega un
Valor en especifico, distinto para cada uno.

En procesos de innovacion interna es comun ver Pitchs que son claramente un de-
Seo para quien lo dice, pero no para quien lo escucha, ya que lo entregan en forma
de problema o de idea. En cambio, de cara a productos o servicios de empresas ya
instaladas, quienes encarnan la venta habitualmente le dejan al cliente que descubra
todos los atractivos y beneficios mas profundos, y se quedan en discursos de poco
vuelo, que no tienen carisma, que son poco atractivos para la persona que foma las
decisiones. Aunque suene obvio debemos recordar que la ambicién la experimentan
las personas, no las instituciones. Personalizar los beneficios es la consigna, que el
otro se sienta tocado.

DEBE PROVO(AR GANAS DE PARTI(IPAR,

DE TENERLo, DE ASO(IARSE.

Como recomendacion para emprendedores que buscan inversionistas, deben saber que
hay un piso minimo por cada industria de lo que se considera un buen negocio para
inversionistas, lo que ellos llaman un negocio “invertible”. Hay miles de negocios que
siendo viables no son invertibles, ya que el éxito del negocio no es explosivo para fener
retorno de la inversion con prontitud; ni escalable, ya que no aumenta en clientes con
minimo crecimiento de costos. Tal vez tu negocio no tenga estos afributos y no debas
gastar tiempo en hacer tu Pifch a inversionistas, y si en buscar clienfes y alianzas.

Ademas existen ofros beneficios que gatillan las ganas de los inversionistas, como bene-
ficios de imagen, de redes para otros negocios, de ser pionero, complementariedad con
otro producto, entre otros aspectos.



Es muy importante conocer bien a nuestros clientes e inferlocutores, y revisar dentro del
equipo emprendedor si lo que estan elaborando como Valor a ofrecer en el Pitch va a
generar a ofros esas ganas de entrar a la propuesta.

ESTANDAR 4: CONFIABLE

Los atributos que encarna la persona que propone el negocio, que serd fu partner o tu
contacto, son claves en la concrecion de una iniciativa, y no vienen escritos en ninguna
parte. La forma como expusiste, la energia que proyectaste, la pasion notoria, la apertura
a escuchar, haran que las personas quieran frabajar contigo. Lo confiable de un Pifch se
construye con tu Performance.

A todos nos ha pasado alguna vez que un servicio o producto aparentemente maravilloso
se derrumba en la postventa. Las personas no cumplen lo que prometieron, minfieron,
alardearon sobre algunas cosas, ocultaron informacion, y no se hacen responsables de
las consecuencias. Por eso lo que esperamos ver o creer ver en las personas, es que se
hardn cargo de nuestra completa satisfaccion, esté o no escrito en el contrato.

En el caso de inversionistas, estos deberdn reunirse configo mensualmente tanfo para
temas agradables como desagradables del curso del negocio, y querran apostar a que
estards a la altura de las circunstancias. En el caso de los clientes, eres el rostro que
encarnard tanfo los beneficios recibidos, como las complicaciones, y querrdn imaginar
que les responderds prontamente si hay aspecfos que solucionar, que la persona con
quien hicieron el negocio responde mas alla de lo esperado.

Eso es lo que esperan descubrir los inversionistas cuando fe empiezan a preguntar sobre
tu familia, tus hobbies, u ofros intereses. Mientras mds complejo el negocio, este acerca-
miento entre las personas es mds necesario.
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(oN ARGUMENTOS (oN LA NARRATIVA

COMODIDAD Y DISFRUTE DE TU PITCH

Por ultimo, debemos incluir una recomendacion importante, y muy relacionado con el
estandar anterior.

Tal como comentamos en el listado de errores del capitulo 4, es vital que como primer
filtro te sienfas comodo con el Pifch que preparaste antes de presentarlo frente a tus
clientes, socios o inversionistas. Mdas adelante cerraremos este tema cuando hablemos
de la puesta en escena o performance, pero no estd de mds mencionarlo varias veces
durante este libro, ya que es un tema critico en los emprendedores y ejecutivos, e incide
directamente en los resulfados.

Luego de verificar que estds comodo con el contenido, debes disfrutar cada instancia en
que lo dices. Muchas veces es necesario cambiar algunos prejuicios o interpretaciones



de lo que significa hacer negocios y que viene desde la culfura en que te desenvuelves o
como te educaste y que pueden paralizarte o transmitir una corporalidad equivocada. Si
disfrutas de tu negocio, disfrutards de tu Pifch, y serd entretenido reunirse contigo a hacer
negocios. Las emociones se confagian, y debes ser U el que contagie a otros.

En cada una de tus presenfaciones deberias pregunfarte, estoy comodo y disfrutando
de esta instancia?

LAS EMo(loNES SE (oNTA4IAN, Y DEBES SER TV

EL QUE (ONTA4IE A oTROS.

No hace mucho tiempo nos foco entrenar al recién asumido gerente general de un Labora-
torio Farmaceéutico. Habia hecho una larga carrera en esa empresa, pero en el drea fecno-
l6gica, y las relaciones comerciales mayoritariamente la realizaban los representantes de
producto, y él no estaba en ese grupo. De un dia para ofro debia ser la cara visible de la
relaciones publicas, frenfe a la prensa en algunas ocasiones, frente a la industria, y frenfe
a sus propios colaboradores, lo que en nuestra opinion es también realizar Pitch pero con
otros objetivos. Al comenzar nuestro trabajo con él, sus palabras textuales fueron: “esto
es lo unico que no me gusta de este cargo...”. Dada esa declaracion debimos enfocarnos
primordialmente en eso durante nuestro trabajo, trafando de que cambiara su interpre-
tacion sobre el hecho de “presentar”, que lo disfrutara, ya que iba a ser parte de su rol
habitual, si no cada una de sus intervenciones y su rol gerencial iban a verse afectados.

Tu propio disfrute es clave en la generacion de confianza en ofros.

INCORPORANDO LOS ESTANDARES DEL PITCH

Para comenzar a aplicar estos estdndares a tu negocio, conversa primero con fu equipo
sobre estos criterios de excelencia, y busca si hay otro estandar que quieras agregar
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como parte del estilo propio de tu empresa. Debieras generar una conversacion e interac-
cion para corroborar que cada socio o integrante del equipo comprendieron los criterios,
citando ejemplos de otras ofertas negocios que hayan escuchado o visto donde ese
criterio o atributo estd mds o menos presente.

No es necesario que escribas las opiniones en la pautfa, pero si es recomendable que la
conversacion se realice.

SOCIO 1 SOCIO 2 SOCIO 3 SOCIO 4

Entendimiento del criterio
IRREFUTABLE

Entendimiento del criterio
REPLICABLE

Entendimiento del criterio
DESEABLE

Entendimiento del criterio
CONFIABLE

Esta tarea es necesario hacerla s6lo cuando recién comienzan a aplicar estos criterios en
un equipo; a no ser que se infegren nuevas personas al equipo que deban ser inducidas.

Luego aplicamos un test de aufoevaluacion inicial al Pifch en el estado en que esta hoy,
considerando cada uno de estos estandares. Deben considerar que la mayoria de las ve-
ces los involucrados son muy benévolos consigo mismos, y la verdad del estdndar siem-
pre la tiene los escuchas externos. Recomendamos hacer ambas y comparar cudn cerca
0 lejos esta su vision inferna de la calidad de su Pifch con la de escuchas imparciales.

Luego de exponer su Pifch a un externo es importante que durante la evaluacion no
coarten la objetividad defendiéndose, explicando, o contraargumentando, simplemente
deben mantenerse callados.



PAUTA DE EVALUACION

PERSONA 1 PERSONA 2 PERSONA3 Z:QO?\IMPE(I)DILOC??IIETE\IQAI\(I)_UA-
IRREFUTABLE Logrado en % Logrado en % Logrado en % Logrado en %
Argumento Argumento Argumento Argumento
REPLICABLE  Logrado en % Logrado en % Logrado en % Logrado en %
Argumento Argumento Argumento Argumento
DESEABLE Logrado en % Logrado en % Logrado en % Logrado en %
Argumento Argumento Argumento Argumento
CONFIABLE Logrado en % Logrado en % Logrado en % Logrado en %
Argumento Argumento Argumento Argumento

- PROMEDIO PROMEDIO PROMEDIO PROMEDIO TOTAL

QUE SIGNIFICA EL RESULTADO

MALO REGULAR BUENO OPTIMO

0 a 50% 50 a 70% 70 a 90% 90% o0 mds

Malo: Cualquiera podria decir que tener logrado el 50% no es grave. En el caso de un
Pitch si'lo es, ya que frente a un cliente ése es un resultado pésimo. Con ese estandar no
se logra seducir, no se logra una nueva reunion, simplemente eres ofra propuesta que se
ve “algo interesante” pero no va a movilizar el deseo. Es altamente probable que ademas
del Pifch exista un problema con tu producto 0 modelo de negocios, sobre fodo si los es-
tandares peor logrados son el de irrefutable y el deseable. Eso significa que debes volver
a la mesa de dibujo antes de intentar nuevamente redactar tu Pifch.

Regular: Cuando estamos en estfe rango, fenemos mas posibilidades de mejora, ya que
aun siendo insuficiente para salir a la calle con la energia de ser una oferta de valor,
hay suficienfe logrado para descubrir que vamos por buen camino. En esta etapa sirven
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mucho los consejos de externos en cuanto a la forma de narrar, y este metodo fe servird
mucho. En nuestro trabajo habitual recibimos proyectos en esta ubicacion de rango ya
que nos los recomiendan incubadoras de negocios u otros empresarios, o son clientes
que ya estd vendiendo sus servicios, lo que significa que la base de la oferfa de valor estd
correcta aunque probablemente poco explotada en todo su potencial.

Bueno: Estar en este rango es satisfactorio, ya que se supone que la oferta de valor fun-
ciona y se transmite con suficiente éxito. En este rango aparecen los desafios de aumentar
el porcentaje de conversion de cada conversacion de negocios, es decir, serd insuficiente
si eres ambicioso con los resultados y no te resignas con la pérdida de oportunidades.

Estos documentos estan también disponibles en la seccion anexos del libro, en la pdgina
www.powerpitfchmethod.com, desde alli podras descargarlos y llenarlos en tu computador.
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#PowerPilchV 4nod
www.pows gifchmethod.com

BASES DEL PITCH

Si estds en general de acuerdo con lo que hemos expuesto en los capitulos anteriores,
y compartes los criterios del Pifch del capitulo anferior, fe recomendamos que de ahora
en adelante vayas a la par leyendo y realizando cada tarea en la plantilla del método.
Puedes descargar la planfilla power point disponible en www.powerpitchmethod.com y
llenarla alli mismo, o imprimiendola en formato A3 para llenar con Post-it de famafo
normal, ambas soluciones te permitirdn cambiar tu guion las veces que quieras.
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EL INTERLOCUTOR O AUDIENCIA

Mucha gente hace sus presentaciones sin tener la menor informacion de quien es la
persona que tiene en frente. Confunden reunirse con una empresa a reunirse con una per-
sona que trabaja en una empresa. Muchos emprendedores hacen Pifchs a inversionistas
que no fienen interés o experiencia en la industria de su negocio. Debes dartfe el trabajo
de investigar a la persona con quien te reunes para hacer mas eficiente tus esfuerzos.

Las personas con quienes fe rednes fienen una historia que los marca en lo profesional
que puede influir en tu reunion con él. Tienen experiencias anteriores en negocios simila-
res, o por el confrario no tienen absolufa idea, son ex estudiantes de alguna Universidad
en particular, participan de otras empresas, han ejercido cargos ejecutivos en cierfas
especialidades, entre ofras cosas.

Del mismo modo tienen una historia que los marca en lo personal. Puede que se hayan
formado o vivido en el extranjero, son deportistas, les gusta el arfe, musicos aficionados,
u ofros aspectos de su personalidad.

Un aspecto clave es averiguar cudles son las metfas por las que los miden, este dato es
clave para saber si estamos reunidos con la persona adecuada. Si es asi poder aspirar
a convertirnos en un aliado para que él cumpla sus metas.

Ademds su esfilo personal, incluyendo los prejuicios que tenga, pueden ser una infor-
macion muy importante, ya que si tiene juicios marcados es ideal prepararse para ellos
con anferioridad. Eso lo podrd averiguar con gente que ya haya hecho negocios con él,
incluso con colegas de €l con quienes tengas mayor cercania.

Pon su nombre en Google y probablemente encontrards notas de prensa y fotos. En
Linkedin podras encontrar su historia profesional completa, las empresas donde frabajo,
su profesion y especialidades. A fravés de Twitter, Facebook y ofras redes podrds en-
contrar datos de su vida personal, los gustos que tiene, si fiene hijos, entre otros datos.
Si logras encontrar recorfes de prensa donde fue entrevistado o tiene un Blog personal
recopilards preciosos dafos para esta investigacion, porque sabrds como piensa.



Todas estas caracteristicas influyen enormemente en las posibilidades de tu Pifch, ya
que nunca debes olvidar que son 2 personas las que se encuentran, no dos empresas.

Algunas preguntas que frabajamos en nuestros falleres y que deberias hacerte previo a
la reunion:

e ;Qué cargo tiene en la empresa y desde cuando?

e Qué edad tiene?

e ;Qué nivel de decision tiene?

e ;Cudles son las metas que debe cumplir en su empresa?

e ;,COomMo miden su desempefo?

e ;Cudl es su profesion?, ;donde estudio?

e Historia profesional anferior a donde esta hoy

e ;Hay algo en su historia que esté relacionado con el negocio que vas a proponerle?
e ;Hay notas de prensa que pueda leer donde da su opinion?

e ;Tiene publicados libros, articulos, ensayos o un blog personal o profesional?
e ;Pertenece a alguna agrupacion profesional?

e ;Quiénes de mi red de contactos lo conocerd y puede darme mads informacion?
e ;Tiene algun estilo de frabajo definido?

e ;Algun prejuicio marcado que debamos considerar?

Estos datos influiran en el tono, esfilo, y muchos detalles del Pifch que vas a elaborar
para fu reunién con él. Si es una audiencia, del mismo modo debemos trafar de averiguar
la mayor canfidad de dafos sobre las personas que tendré en frente, un estereotipo de ese
grupo que me de las caracteristicas generales de ellos. Esto en ningun caso reemplaza
el estudio de mercado donde obtendremos informacion cuantitativa muy valiosa, es solo
informacion cualitativa y descriptiva comun de estas personas o audiencia.

Si a pesar de todo, no tienes informacién previa hasta el dia mismo de la reunién o repen-
tinamente te cambian el interlocutor, deberds intenfar obtener informacion alli mismo antes
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de comenzar tu Pifch, haciendo preguntas abiertas, comentarios sobre cosas en su oficing,
0 cualquier excusa que te permita abrir una conversacion con él previo a exponer tu Pifch.

Este paso es muy importante, incluso si ya has averiguado muchos antecedentes sobre
él, ya que mucha genfe adopta un fono profesional frio y distante cuando estdn en el
trabajo y mas si recién conocen a una persona. Por lo que hacerlo hablar de un fema
que no tiene nada que ver con el negocio hard que muestre su mejor rostro, mejor adn Si
es un fema que le gusta, su rostro se iluminard y se sentird distendido y comodo, preci-
samente el animo que queremos lograr haciendo negocios con él.

Como ultimo paso es necesario averiguar sobre la historia corporativa de la institucion, que
me dara luces sobre iniciativas anteriores, declaraciones publicas sobre sus metas de mer-
cado, y sobre iniciativas que estén en curso a las cuales mi negocio sea complementario.

Una vez tengas suficientes datos, resume los mds importantes e incorporalos en la plan-
tilla de Pifch en el cuadro que dice inferlocutor. Para cada Pifch a interlocutores o audien-
cias distintas el Pitch serd distinto.

TV INTERLo(VToR TIENE
METAS QUE (UMPLIR,
AVERIGUA (VALES SoN Y
(oONVIERTETE €N SV ALIADO

PARA LoGRARLAS .




Importante: El primer Pifch que se prepara debe hacerse siempre para cliente final. Lo
que busca ver cualquier otro interlocutor —en primera instanciac— es ver que somos
especialistas en ese cliente final. Si no hemos sido capaces de elaborar un buen Pifch
para clienfe o usuario final dificilmente un inversionista, socio, advisor u otro stakeholder
verd posibilidades en nuestro negocio.

METAS DEL PITCH

Cada Pitch que hagas en tu vida debe buscar cumplir metas al final de hacer el Pifch, no
sélo porque es la Unica forma de ir forzandote a ti mismo a avanzar con tus proyectos,
sino porque dependiendo de la meta el Pitch cambiard.

Suponiendo que en fu investigacion anterior sobre el inferlocufor averiguaste que las
decisiones se toman en comité, o lo averiguaste durante la conversacion previa, la meta
del Pitch no puede enfocarse en obfener una respuesta alli mismo, porque ya sabes que
no es posible. La meta ideal seria enfonces lograr que te inviten a exponer al comité.
Con este ejemplo queremos dejar en claro que a veces un Pifch no es para obfener una
respuesta definitiva sobre el negocio, hay que buscar metas que sean logrables, que
no pongan al interlocutor en una situacion incomoda pidiéndole decidir sobre algo que
no puede. Esto no quiere decir que estfa instancia sea menos importante porque no ob-
tuviste un Si, o una firma... Es la mds importante porque si no lo haces bien no habrd
ofra oporfunidad.

..DEPENDIENDO DE LA META DEL PIT(H, €STE (AMBIARA.

Para organizarte mejor fe sugerimos dividir esas mefas en dos:

Metas cuantitativas: Son aquellas metas que tienen una forma de verificar su logro al
final del Pifch. Algunas de ellas son: obtener una segunda reunion para exponer a todos
los involucrados, que la persona prometfa presentarte con otra, que acepten probar tu
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producto o servicio en un periodo de evaluacion, efc. Si estds en condiciones de propo-
nerte como mefa cerrar el negocio alli mismo, por supuesto hazlo.

Un error recurrenfe en no considerar esta meta y no incluirla en el Pifch, eso retrasa
cualquier meta futura, tanto que en ocasiones es una reunion perdida que dejo muchas
Intenciones pero fambién muchos cabos suelfos.

Metas emocionales: Son aquellas sensaciones que U quieres lograr persona a persona
durante la presentacion, tales como: generar confianza en tus conocimienfos, que se
entretenga, que le parezcas creible, que te vea capaz de lograr lo que dices, que sea una
grata reunion. Esto significa poner foco en el otro, y prepararme desde anfes en un estado
emocional propicio. En muchas ocasiones nos diran que NO al negocio, por diversos
motivos, pero si uno logré sus mefas emocionales fu identidad con el ofro quedard asen-
tada, y probablemente si a futuro pides otra reunion fe la dardn, porque tu en lo personal
eres una oportunidad.

Definir aterrizadamente las metas de fu Pitch puede significar que sea un éxito 0 no.

LUGAR Y SITUACION

El escenario cambia el Pifch. Es muy distinfo hacer un Pifch en la oficina de tu cliente, en
un escenario, en un almuerzo, en el coffee break de un evenfo, 0 en un ascensor.

Precisamente el concepto del Elevator Pitch apela a un lugar especifico que no solo tiene
que ver con el poco fiempo que tienes, sino ademas que no cuentas con material de apo-
yo, y estas muy cerca espacialmente de fu interlocutor. Todos esos elementos debes tener
en cuenta cuando disefies tu Pifch, y significa que si el lugar cambia, cambiara el Pifch.
Ser@ necesario hacer un pequeno analisis de los pro y los contra del lugar escogido, ya
que deberds infentar cumplir tus metfas en ese lugar.

Si fe es posible influir en designar el lugar de tu presentacion, te sugerimos explorar pri-
mero cudl seria el lugar ideal para ti. Por ejemplo, en el caso del disefio que realizamos
con una empresa de Gestion de Innovacion, que vende consultoria de mediano y largo



plazo para grandes empresas, escogimos como lugar ideal el restauranfe de un hotel
5 estrellas o similar, cercano a la oficina del cliente pofencial —un gerente de drea o
gerente general—, a la hora del desayuno.

Esta decision consideré las siguientes ventajas:

e No estard con las urgencias del trabajo a la vista.

e [l Pitch se redact6 en un fono de apertura de posibilidades futuras, y necesitamos
que esté relajado para que se abra luego a entregar informacion.

e La hora de la manana antes de llegar a la oficina es la mejor y mas despejada
para un inferlocutor de alta gerencia.

e Ala consultora le inferesa instalarse de igual a igual con su cliente.

e | a meta es solo agendar segunda reunion para presentacion de una idea basica
de consultoria segun las caracteristicas y desafios de la empresa.

Como caracteristicas y desafios de esta locacion estdn que:

e No se podrd apoyar con presentaciones.
e Alo mds podran asistir 2 personas de la consultora para no incomodar al cliente.
e Dejar reservada la mesa y menu del desayuno con anticipacion.

e Revisar bien el guion del Pifch con tu partner para no incurrir en errores, uno es
protagonista y guia el Pifch, el ofro es apoyo.

Las ventajas anteriores habra que fransformarlas en ventajas para el interlocutor, para
que vea que el lugar que le propones es también beneficioso para él.

Si no logras llevar al cliente a tu lugar ideal, recuerda las ventajas que en él fenias y trafa
de llevarlas al lugar que tu no escogiste. Les doy un ejemplo, un equipo emprendedor
que trabajaba con bosque nativo y que precisamente era su lugar ideal, escogieron llevar
a cada una de sus reuniones un arbol nativo en miniatura tanto para influir en un lugar
que no les era propio, como para sacar del imaginario el tema del que estaban hablando
y verlo sobre la mesa.
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Cuando nos referimos a situacion, estamos hablando que ademads de que el lugar entre-
ga muchas caracteristicas para adaptarse, el horario, la cantidad de personas, el ruido
ambienfe, la comodidad del lugar y las sorpresas que te encuentres, constifuyen otros
dmbitos para adaptar el Pifch.

Por ejemplo, dos afios afrds me invitaron a una muestra de Pifch de start ups que debia-
mos evaluar en una sala de una Universidad, se suponia terminariamos a las 8 PM, el
penultimo grupo entré a la sala a las 10:30 PM. Ellos fueron conscienfes de que estaba-
mos atrasados mas de 2 horas, que era invierno y hacia frio, que fodos querriamos haber
estado ya en nuestras casas, y ésa era la peor situacion para que los escuchdramos con
la afencion que querian. ¢Qué hicieron ellos? Entraron a la sala con bandejas de café,
galletas y bebidas energéficas, y en 15 segundos nos invitaron a evadirnos de todos los
inconvenientes mencionados para ponerles la maxima atencion a su Pifch. Agradecimos
enormemente el café y las galletas, notoriamente nuesiro semblanfe cambid, y frafamos
de agradecer atendiendo lo mejor posible a su presentacion.

Llena en tu plantilla las metas que acabamos de hablar, para poder seguir elaborando el
Pitch adecuado a ese interlocutor, a esas metas, y a ese lugar o situacion.



(6Mo SE ES(RIBE UN 4UIEN






Todos somos destinatarios de guiones, ya sea viendo una pelicula, una serial de tele-
vision, una obra de teatro, hemos experimentado buenas y malas experiencias, desde
peliculas que recordamos y vemos mas de una vez si podemos, hasta otras que desea-
riamos no haber visto nunca.

Uno de los objetivos mads claros de alguien que escribe un guion es producirnos ‘in-
volucramiento”, es decir, que aunque sepamos que es ficcion, nos emocionemos, Nos
mueva el corazon, nos entretenga, nos produzca una experiencia nueva. A diferencia de
la literatura en general, un guidn estd hecho para ser “puesto en escena”, “interpretado”,
y los guionistas son conscienfes de ello. Por esa razon las obras literarias deben ser

adaptadas anfes de pasar al cine o el teatro.

CONCIENCIA DE LA CARACTERISTICA DE GUION

Esto ulfimo vale la pena recalcarlo, ya que en el caso de un Pifch, el entendimiento racio-
nal que dice que mi propuesta de negocio es enfendida separada de mi persona —del
interprete—, es falsa. Un Pifch es en esencia un guion que sera inferprefado por alguien,
y debe prepararse y escribirse con esa clara conciencia.

A diferencia de la literafura, en un guion, mucha informacion clave no esta contenida en
palabras, si no en gestos, en objefos, en imagenes, en musica, que No vienen provistas
de texto explicativo. Quien haya leido una obra teatral, recordard que tienen acotaciones
en un disfinfo fipo de lefra sobre las acciones que ocurren, se les llama DIDASCALIA, y
orientan al lector, al director y actores, sobre informacion relevante que no viene en el
texto a interpretar por el actor. Tomemos el ejemplo de esta escena del acto V de *Romeo
y Julieta”, cuya didascalia viene entre paréntesis. ..

Julieta

Yo aqui me quedaré. jEsposo mioj Mas ¢qué veo? Una copa tiene en las ma-
nos. Con veneno ha apresurado su muerte. jCruel! no me dejo ni una gota que
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beber. Pero besaré tus labios que quizd contienen algdn resabio del veneno. El
me matard y me salvard. (Le besa). Aun siento el calor de sus labios.

Alguacil 1.° (dentro)
¢Donde esta? Guiadme.

Juliefa

Sienfo pasos. Necesario es abreviar. (Coge el pufial de Romeo). jDulce hierro,
descansa en mi corazén, mientras yo muero!

(Se hiere y cae sobre el cuerpo de Romeo)

En el featro, gran parte de las acciones y confenido que no vienen escritas en las di-
dascalia son definidas por el director featral, eso hace que una “misma“ Obra, sea una
experiencia diferenfe de cara al publico si la interpreta una Compania teatral diferente.

En el ambito del cine y la television, las anofaciones complementarias al texto son
mayores y mds explicitas dada la técnica de camara, locaciones, y otros detalles que
deben confemplarse.

CONSTRUCCION TRADICIONAL DE UN GUION ARISTOTELICO

Diferentes escuelas de escritura dan pautas de como escribir una historia que va a ser
representada. La mads popular de ellas es la escuela Aristofélica, y es habitual en muchas
de las historias que vemos en el cine y teafro.

Esta técnica divide la hisforia en 3 grandes partes: planteamiento, nudo y desenlace. El
planteamiento habitualmente presenta a los personajes y un deseo profundo o conflicto
gue terminan resolviendo en parte, el planfeamiento da curso al conflicto profundo en
todas sus acciones, y el desenlace culmina cambiando la vida de los personajes. Este
método facilita la identfificacion del publico con los personajes y sus conflictos, y genera
el “involucramiento” que fodo guionista espera. Muchos consideran que es una técnica
basica; pero en general las peliculas mas exitosas de la historia del cine la fienen.



Si hacen un pequenio ejercicio de identificar estas 3 partes, podran hacerlo con algunas

de sus peliculas favoritas. Aca el ejemplo simplificado de la pelicula “The Sixth Sense

”

(Sexto Sentido) de 1999, protagonizada por Bruce Willis y Haley Joel Osment.
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Nuevo caso para el Doctor
Crowe, tratar a Cole
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Incidente de Cole, el cual lleva
a confesar a Crowe su secreto

"en ocasiones veo muertos”
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Cole se "cura"

Antiguo caso de

Crowe.

Revelaciény

nuevo tratamiento
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ACTo il

Los Actos, se dividen en secuencias, y luego en escenas. Las series de television tam-

bién tomaron este método, incluso algunas ponen directamente el nombre de los “Actos’
dentro de la edicion final.

"

A partir de esta técnica basica Aristotélica se han armado grandes guiones de peliculas
y teafro, algunos de ellos han variado algunas partes, pero prevalece el espiritu inicial
del método, ya que prescindir de €l no ha dado buenos resultados a quienes o han in-
tentado. Siempre hay excepciones a la regla, que crean grandes obras de arte, pero esas
excepciones no hacen necesariamente una nueva regla ni metodo.
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EL STORYTELLING

Otra forma de contar historias es el Storyfelling, que Christian Salmon lo describe como
““La maquina de fabricar historias y formatear las mentes®, definicion que puede sonar
muy simplista. Acd otra definicion mds acabada e inspirada:

Great storytelling is the ability fo transport others to a different time and place in such a
way that it connects an individual’s experiences with those of its listerners and resonates
so deeply that in the end, we all gain an understanding of what it means to be a human
being. Faith Singer

“Poder contar bien una historia implica llevar a los demas un tiempo y lugar distinto, conec-
fando la experiencia vivida de una persona con quienes lo estan escuchando, tan profundo
que finalmente, fodos llegamos a comprender lo que significa ser un ser humano”.

Coincido mas con esta ultima, ya que esta fécnica de escritura se puede usar en muchos
ambitos donde es necesario mover emociones hacia una meta comun. El Storytelling
para mi entender no es necesariamente un Pifch ni busca lo mismo. Ya que parte cons-
titutiva de un Storytelling es trabajar sobre los grandes enigmas de la vida (la muerte, la
dignidad, la realizacion, el amor, etc.) a través de metaforas como el héroe y el adversa-
rio, los desafios y los obstdculos, y los mds clave que es la identificacion de las personas
gue escuchan con sus propias vidas.

En ese sentido, el Storyfelling es una herramienta eficaz cuando de estados de dnimo se
frata, es decir, crear y mantener una disposicion a algo, y no necesariamente una mefa
concreta. Lo que si es concreto son los usos de sforyfelling que hoy hace la politica, ya
que a falta de meta concreta individual, se pone una meta concreta colectiva, que es la
del candidatfo a través del voto.

En ofros casos la politica usa el Storyfelling para conseguir proyectos especificos donde los
ciudadanos presionen a sus representantes, ya que es muy dificil oponerse a esa historia.

Fue usado por Barack Obama para conseguir aprobar su Medicare. Para difundir su idea
utilizo la historia de Marcellas Owens, un nifio que quedo6 huérfano al morir su madre por



no poder recibir fratamiento por una enfermedad curable al quedarse sin seguro médico.
Incluso el nino estaba presentfe a la firma de la nueva ley.

Ademas de su uso en politica, el Storyfelling se usa para publicidad y markefing, en el
ambito especifico de creacion de marca, donde por ser una meta constante y no concreta
con un plazo, colabora constantemente con reforzar ideas y sensaciones en forno a éstas.

Ejemplo de ello es una campana de Aerolineas Argentina, que usa la imaginacion infantil
como eco de identificacion: busquen en youtube por esta descriopcion y lo encontrardn:
Publicidad de Aerolineas Argenfinas

El Storytelling es una gran herramienta para explicar cosas de manera diddctica y entre-
tenida. Millones de personas se sintieron identificadas y motivadas cuando Martin Luther
King dijo: * Tengo un suefio, un solo suefio, seguir sofiando. Sofiar con la libertad, sofnar
con la justicia, sonar con la igualdad, y ojald ya no tuviera necesidad de sonarlas” que
es considerada una de las frases ejemplos de Sforyfelling mucho antes de que se acu-
fiara el concepto.

Algunos podrdn estar en desacuerdo con algunos dmbitos donde se usa, pero no pode-
mMOs negar que puede aplicarse a causas diversas.

Su diferencia principal con el Pifch es que necesita mds tiempo, es menos enfocada en
una meta concreta, es dificil de ser replicada, y depende mucho del speaker original.

LOS CUENTA CUENTOS

Desde hace muchos afios ya, Colombia mantiene una practica que en lo personal consi-
dero fascinante, y para quien no la ha vivido puede sonar poco entrefenida: que alguien
te cuente un cuento. Por lo regular prefiero leer literatura, y ser yo mismo quien imagine
todo, pero escuchar a un cuenta-cuentos entrenado y de experiencia es otra cosa.

Antes de la invencion de la escritura, obviamente, ésta era la Unica forma de transmitir
conocimiento y mantener las tradiciones culturales de los pueblos. Y hoy aparece reflo-
tada por esta prdctica que se ejerce en bares y al aire libre.
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Un cuenta cuenfos con talento puede gatillar mi imaginacion a tfravés de sus tonos de
V0z, sus gestos, ya que es a fravés de ellos que yo imagino el resto, tal como cuando veo
a un mimo que inferactta con objetos y lugares “inexistentes”, pero que logro imaginar.

Ademds de la imaginacion, ser produce un contagio de emociones, que es una mefa de
todo creador. A fravés de todas aquellas acciones que se hacen con y para el publico en
vivo, es cuando se prueba realmente si se logro contagiar. Al escribir el guion tan solo
se apuesta a lo que generard, pero es en los ojos de las personas que ven donde se
comprueba si la emocion se produjo.

Esto dltimo es clave para la etapa de la performance, ya que muchas veces un cuento —
como un Pitch— contiene emociones que quedan en el vacio, ya que tu publico no reacciono.

EL GUION DE TELEVISION

Escribir para television es una especialidad que debe cumplir muchos requisifos ya que
hay mdltiples factores a los que responder, y eso hace de esta especialidad algo muy
complejo, y que muchas veces hace incompatible a los autores escribir para distintos
géneros a la vez.

La primera consideracion al escribir para television es que ésta vive de la publicidad,
nadie paga entrada como en el cine o el featro, por lo tanto todo su contenido debe es-
tar en funcion de ser un medio publicitario eficienfe. Los comerciales son la forma mas
tradicional de publicidad, pero, existen ofros, como el placement, la micro-publicidad de
mensajes corfos, y 10s menos invasivos para las historias son las sobre impresiones de
marcas y mensajes (morphing), entre ofros. Cada canal y produccion tendrd sus pard-
metros publicitarios (largo de cada acto de la historia, tipo de espectador segun horario,
uso de actores de la plantilla contratada) que el guionista deberd respefar si quiere tra-
bajar en esa produccion.

La segunda consideracion que un guionista de television debe tener, es que la técnica
implicada en su historia, desde camaras, locaciones, horarios de grabacion, efectos o
recursos especiales, permisos legales, no se salga de los pardmetros habituales de ese



tipo de produccion, a no ser que fenga un permiso expreso de sobrepasar esos limites.
Por lo mismo, el trabajo del guionista de television es muy acompanado por el Director y
por la Produccion, ya que la creafividad debe estar acotada a la factibilidad de realizarlo.

La tercera consideracion atiende a no olvidar que las producciones de television habi-
tualmente estan hechas para durar temporadas, algunas mas largas que otras; algunas
con emisiones semanales otras con emisiones diarias. Y como el espectador de tele-
vision es un individuo disperso —que consume el producfo en su casa donde tendra
interrupciones constantes y que ademds se perderd capitulos—, la historia no puede
ser compleja, y en gran medida deberd jugar con estereotipos de personajes y conflictos
que avanzan lento. Una de las soluciones de la industria a esta dispersion del publico
es hacer capitulos unitarios, que conservan personajes capitulo a capitulo, pero cada
uno son una historia que comienza y termina en el mismo capitulo. Las producciones
mas complejas habitualmente se dejan en horarios nocturnos, pero tienden a durar
menos fiempo sus temporadas.

¢EN QUE SE PARECE UN GUION DE TV A UN PITCH?

Buscando una forma o método para orientar la creacion de un guion de Pifch para mis
alumnos, y que dejara de ser una intuicion aplicada a cada caso, o aplicar el storyfelling
que me parece sesgado, o un aristotélico que me parece desproporcionado, opté por un
método que me parecio del todo apropiado para adaptar a los guiones de Pifch, que fue
el de escritura para felevision, y en especifico el dirigido a los Sitcom o series breves.

De entre los numerosos libros de escritura de guiones que existen, hay uno que me
ayudo6 a hacer numerosos ejercicios, y que ademas apliqué en la escritura de una de
mis obras, dado que me daba la ventaja de poder refomar el trabajo de escritura sin ne-
cesidad de volver a cuestionarme la hisforia una y otra vez porque esa validacion ya la
habia hecho. El libro al que me refiero es “Escribir para Television” 1995 de Madeleine Di
Maggio, Editorial Paidos, que recomiendo para quienes quieran ahondar en este método
base y entender como estdn hechas tus series de television favoritas.
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SIMILITUD 1: LA PRESION POR CAUTIVAR EN POCO TIEMPO

La primera similitud que me parecié importantisima, es la presién que un escrifor de
guiones de sifcom fiene para dejar cautivado al publico anfes de llegar al primer corfe
comercial, ya que debe conseguir que la genfe no haga zapping en los comerciales. El
primer acto de una sitcom dura aproximadamente 5 minufos, son 4 actos, el resto del
tiempo son los avisos comerciales ya que a los 30 minutos cambia la programacion. Y
un Pitch tradicional de 5 minutos es uno de los mds habituales que se dan en el Gmbito
emprendedor, reconociendo que existen menores y mayores que €so.

Asi como un guionista debe conseguir que te quedes viendo el siguiente acto, y ojald te in-
terese tanto no perderte nada que soportes los avisos comerciales, un emprendedor debe
conseguir con su Pifch el interés de fener ofra reunion, o continuar la que ya comenzo.

Asi como hacemos zapping cuando una serie de TV no nos gusta, igual nos hacen
zapping mental cuando nuestro inferlocutor no ve oportunidad para él en el Pifch que le
exponemos. Nos sigue viendo como si escuchara pero su mente ya estd pensando en la
siguiente reunion o en cualquier ofro tema mas interesante que nuestro negocio.

“..NoS HACEN ZAPPING MENTAL (VANDo NVESTRo

INTERLo(UTOR No VE oPORTUNIDAD PARA £L €N EL
PIT(H QUE LE EXPONEMOS” .

SIMILITUD 2: CADA CONTENIDO HACE AVANZAR, NADA SOBRA

Cuando se tiene tan poco tiempo para contar una historia, uno cuida mucho qué decir,
sobre fodo que cada cosa que ocurre haga avanzar la historia, no llenar de personajes
que no vas a alcanzar a desarrollar, no poner conflictos que no se profundizaran. Del
mismo modo, en un Pifch todo debe ir orientado a ofrecer valor y generar al otro las



ganas de tenerlo, y el contenido que decidas ocupar para lograr eso, necesita fanto ha-
bilidades para agregar fundamentos y datos, como habilidades para quitarlos, sin que
pierda fuerza tu oferta.

Como ya habiamos dicho, uno de los principales desafios de quien hace una oferfa es
no hablar de mas, y en ese sentido un método como el de sitcom colabora muchisimo.

SIMILITUD 3: UNA PAUTA REUTILIZABLE

EL objefivo de un guion de sitcom cuando se hace por primera vez, es que logre cautfivar
con el piloto a una gran productora o canal, para que decidan realizar una temporada, es
decir, escribir y grabar muchos capitulos, por lo tanto, la calidad del guion no puede ser
un accidente del primer capitulo. Del mismo modo, el método que utilicemos para crear
el guion de nuestro exitoso Pitch inicial, debe ser capaz de convertirse en la pauta para
los numerosos Pifch que realizaremos mientras dure nuestra empresa.

EL PITCH COMO UN GUION DEBE ESCRIBIRSE CON UN METODO

Como ya lo sefialamos, un Pifch es para nosotfros fambién un guion, y debiese respetar
cierfos lineamientos ya probados, mds aun cuando nuesiro objetivo no es generar una
obra de arfe, sino mas bien, ser eficientes en lo que ofrecemos.

Un método de escritura requiere respetar sus recomendaciones si queremos obtener un
resultado medianamente exitoso. Ese orden garantiza ir por buen camino y sacar lo me-
jor de nuestra idea original para que sea comprendida y facilmente recordada y replicada
por el publico.

Recordando el atributo de “Replicable” que mencionamos como estdndar de nuestro
Pitch, seguir un méfodo de escritura colabora enormemente con este objetivo, y el mé-
todo Power Pitch que continuaremos frabajando estd muy inspirado en el méfodo de
guiones para sitcom.
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MeToboLo4fA DEL
4UI6N DE PITH






ACOTAR Y LIMITAR EL DISCURSO

Al escritor del guion de una serie de felevision, lo limitan los televidentes objetivos, el
horario de emision, el estilo de produccion del canal, el director, etc. De la misma forma,
el contenido de nuestro Pifch lo limita y orienfan las Bases del Pifch o Pre-guion, es decir,
el(los) interlocutor(es), la meta que deseamos lograr, y el lugar o situacion.

Ante cada duda, siempre debemos volver a esos 3 items ya definidos y frabajados, y
preguntarnos si lo que estamos proponiendo es adecuado al interlocutor, a la meta que
quiero lograr, y al lugar y situacion en que estaremos. No ahondaremos en responder
interrogantes de situaciones especificas porque son tantas combinaciones como inter-
locutores y metas podamos tener; por lo que en este caso confiaremos en el sentido
comun de las personas involucradas en elaborar el Pifch, que los ayudard a discriminar
correctamente, y en ultimo caso siempre pueden festear con escuchas imparciales.

ORDENANDO Y VALIDANDO LAS IDEAS

Cuando hemos trabajado mucho en nuestros productos y servicios es dificil discriminar
que y cudnfo debo hablar sobre un tema. Como una forma de forzarnos a ser breves,
vamos a utilizar de ahora en adelante un elemento comun en todas nuestras oficinas,
que son los Post-it 0 papeles engomados.

UNA IDEA, UNA ESCENA

Para evitar desorientar a nuestro escucha, debemos exponer ordenadamente, sélo un
tema a la vez, y estas secciones que conforman un Pifch las llamaremos ESCENA.

Ordenar por escenas nos obliga inmediatamente a pensar en ordenar nuestras ideas, y
obviamente no mezclarlas. Si alguien nos cuenta la Hisforia de la Caperucita Roja, todos
esperamos que la primera escena sea “Habia una vez, una nifa...” y no “Cuando los
campesinos le abrieron el estomago al lobo...”".
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Puede haber mds de un dato en una escena, pero debemos saber discriminar si se estd
extendiendo mucho como para armar ofra escena. Si los femas que prefendo incluir no
estdn fotalmente relacionados, deberiamos decidir armar ofra. Cada escena debe ser
recordable facilmente, sobre todo porque el final mediremos si es Replicable tal como lo
hemos sefalado.

GRANDES IDEAS, POCAS PALABRAS

Aca entenderdn porqué recomendamos el uso de los post-it, y es que deberemos escribir
las ideas fuerza de nuestra escena en uno de ellos, que miden fradicionalmente 8 x 8
cm. Un proceso similar sigue la escritura de sifcom de television, que obliga a resumir
las acciones de una hisforia.

En la imagen a continuacion por ejemplo

e El joven principe Hamlet camina solo .
por el patio del castillo. una Obra de Shakespeare:

e Se lamenta por la muerte accidental Con este método es que un director de
de su padre. felevision y su jefe de guionistas puede
o TSe le oporelce g.n la oscurid%d ufn fan- decidir si fiene una buena historia entre
asma que le dice qu Su padre Ttue en e sz e
verdad asesinado y que debe descu- manos, antes de escribir el gupn prop!a
brir al culpable. mente fal, con parlamentos e instruccio-
* Lo buscan desde el castillo y vuelve a nes técnicas. Reunen toda la historia es-
enfrar muy contrariado y preocupado cena por escena, resumida de esta forma,

or lo que le acaba de suceder L. .
I y facilmente pueden decidir si una escena

aporta 0 no a la histforia, si deben cam-
biarla, descartarla o mantenerla.

Del mismo modo cuando escribes fu Pifch, puedes verlo resumido y evaluar con tu equi-
po si esa pauta les es satisfactoria, de lo contrario podrdn reescribirla en poco tiempo.
Cuando fienen dominio del método es muy probable que puedas preparar en 10 minutos
esta pauta resumida de tu presentacion.



FLEXIBILIDAD DEL GUION

Asi como puedes decidir si las escenas aportan valor, puedes también cambiarlas de
lugar dependiendo de la circunstancia del Pifch. Mas aun cuando luego de armar los
primeros Pifch, muchas de las escenas ya estan preparadas, y lo que se debe decidir es
cudles y en qué orden se le exponen a uno u ofro inferlocutor. Se arman como un lego,
que siempre debe respetar las particularidades del inferlocutor.

T

Escena 1 Escena 2 Escena 3 Escena 4

X ~_ -

PAUTA POWER PITCH

Existen variadas escenas o temas para incluir, pero nuestro método ha seleccionado 6
escenas basicas, que han resultado muy exitosas con diversos clientes. La seleccion de
estas escenas se nuire tanto de la experiencia con clientes reales, como de las recomen-
daciones del entorno emprendedor, asi como del camino l6gico que una historia debiese
seguir segun pardmetros dramaturgicos que consideran el Pifch como una secuencia de
estados de animo que debo producir en mis interlocutores.

Por lo mismo algunas de esfas escenas fe podran sonar conocidas y ofras no. Hemos
podido ver en terreno, que muchas personas, aunque consideren conocer algunos con-
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ceptos se equivocan al realizarlos ya que lo enfocan de manera racional y no emocional;
e insistiremos en eso durante toda la pauta del Pifch.

Las escenas, solo nombradas como titulos son:

Dolor

Analgésico
Solucion
Ambicion

Como lo haremos

© o~ =

Cierre

A fodos nuestros clientes les recomendamos realizar en profundidad estas escenas antes
de frabajar en ofras, ya que a nuestro juicio son la base de cualquier Pifch, y a posterior
podrd decidir en la etapa de flexibilidad del Pifch si se conservan todas y/o se cambian
de lugar.

El primer Pifch siempre debe disefiarse pensando en los clientes, luego esa base servird
para armar Pifch para inversionistas, aliados, sfakeholders, concursos, u otras instan-
cias. Si se hace al revés no tendrd la fuerza suficiente, ya que si no dominas el valor que
entregas al cliente, dificilmenfe podrds convencer a ofros de ser Socios en esa creacion
de valor.

ESCRIBIR EL TEXTO O VOZ EN OFF

Una vez terminado el Pifch escena por escena, la tarea siguiente consiste en escribir todo
el Pifch tal como si fuera la voz en off de un video.

Esta accion sirve para seleccionar las mds adecuadas palabras, hacer leer a otros tu
Pitch y escuchar desde fuera la pofencia y coherencia de las palabras usadas.

Esta efapa deja ademas a fu empresa con una descripcion muy acabada, la cual podrds
usar para diversos fines, desde un descriptor de la empresa, presenfacion en fu pdgina
web, o hasta un mail de infroduccion para contactos de negocios. Y llamarlo Voz en Off



es fambién porque precisamente nos queda el texto adecuado para usar en un video de
presentacion o Video Pitch. Parte de este método nacio por la solicitud de hacer Videos
de emprendedores, y la lectura final del Pifch para dar su revision final, antes de grabar,
siempre generé cambios y mejoras.

Realizar este fexto no es para usarlo de memoria, ya que una vez satisfechos con el texto
logrado, e identificadas las palabras mas importantes —los highlight o frases fuerza—,
debemos volver a destacarlos en nuestra escena resumida, en negrilla o con lefras de
ofro color, y usar esa escena resumida para recordar nuestro Pitch.

Podremos improvisar ofras palabras, ejemplos, o dafos, pero aquellos que fueron se-
leccionados como frases fuerza nunca deben dejar de mencionarse, 0 se desmoronard
nuestro Pifch como un mazo de cartas.

Estas frases fuerza funcionan como un “pie de escena”, este concepto de “pie” se usa
mucho en el teatro para poder entablar un didlogo y recordar un fexto. Durante los ensa-
yos un actor suele pedirle a otro que tiene el fexto en la mano “dame el pie”, que significa
dime las primeras palabras, fan solo con eso el actor recuerda todo lo que sigue. En
nuestro caso debemos considerar como un “pie” esas frases fuerza que tan bien des-
criben esa escena en particular, claro que en nuestro caso no debemos aprendernos un
texto de memoria como un actor.

No considerar esto como importante es un error que vemos constantemente, ya que al
perderse en una exposicion, la persona se pone nerviosa, baja la energia y duda. No
pierdas valiosas oportunidades fan solo porque no recordaste tus frases fuerza y frataste
de explicarlo de otra forma.

LA DURACION DE UN PITCH

Siguiendo la pauta de 6 escenas fu Pifch debiera durar entre 3 a 5 minufos. Cuando vea-
mos el capitulo de flexibilidad del Pifch veremos ofro fipo de Pitch con otras duraciones
posibles. Por ejemplo, en algunos programas de aceleradoras de negocios ya no estan
recibiendo las postulaciones en papel, sino que dejan que fodos se defiendan con un
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Pitch pero de solo 1 minuto; si pasas esa etapa de seleccion recién entras al programa.
Cuando son aceleraciones en Estados Unidos deben hacer el Pifch en Inglés.

Hacer un Pifch de 1 minuto es util para preparar el Pifch mas dificil que se asemeja mu-
chisimo a la metafora del Elevator. Este es el Pifch de evento de negocios, donde habi-
tualmente la persona con quien quieres hablar no te conoce, es alguien muy importante,
y muchos ofros estdn trafando de hablar con él. ¢Te parece un desafio interesante? Solo
con un Pifch bien preparado puedes afrontar con confianza esta situacion.

En muchas ocasiones la duracion del Pifch viene definida por el interlocufor que tienes
en frente y en qué situacion se encuentra, ya que su disposicion a escuchar puede variar.

Pasemos en el siguiente capitulo a trabajar en la primera de las seis escenas.



ES(ENA |: €L DoLoR






EL DOLOR NO ES IGUAL AL PROBLEMA

¢Cuanto tiempo de oportunidad le damos a una serie de television antes de que cambie-
mos de canal? ¢15 segundos? ¢Treinfa segundos? En un Pifch es similar, por lo tanto
debemos llamar la afencion lo antes posible, y la mejor forma de llamar la atencion es
hablando de un dolor o problema que el interlocutor sufre y rGpidamente reconoce.

¢No vamos a presentar quienes somos en la primera escena? ¢No vamos a presentar
la empresa? No. Tal vez en las escenas complementarias decidamos poner alguna in-
formacién antes de esta escena, pero en general ninguna ofra escena funciona fan bien
como la escena del DOLOR. Cuando se escribe una historia u obra de Teatro rapidamente
se declara un “conflicto” ya que si no hay conflicto no le interesa al publico. En este caso
el Dolor es nuestro conflicto.

Cada vez mas preferimos hablar de *Dolor” y no de “Problema”, ya que el Dolor nos cita
una sensacion corporal, y la palabra “*Problema” nos cita una conceptualizacion de ese
dolor, y puede alejarnos de lo que queremos precisar, que es la emocion o estado de
animo. El dolor es bioldgico, alguien lo pasa mal, tiene stress, mal dormir, malas rela-
ciones con ofras personas, falta de apetito, entre otras sensaciones a causa de ese Dolor.
Para identificar el Dolor hay que personalizarlo, anclarlo a alguien, ya que en la mayoria
de los casos hay una persona que lo sufre fanfo como consumidor final o dentro de una
empresa en negocios B fo B. No son las empresas las que sufren el dolor, 1o sufren sus
ejecutivos responsables, sus socios.

“_..LA MEJOR FORMA DE LLAMAR LA ATEN(ISN

€5 HABLANDo DE UN DoloR o PROBLEMA QUE €L
INTERLO(UTOR SUFRE Y RAPIDAMENTE RE(oNo(E” .
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No es facil encontrar el Dolor y poder describirlo concretamente. Incluso empresas que
llevan anos frabajando con sus clientes no son a veces capaces de llegar al fondo
del dolor con facilidad, pues la cercania con este les hace obviarlo tratando de llegar
rdpidamente a la solucion de ese dolor. Cuando eso ocurre, se fiende a decir que el
dolor es la falta de la solucion, nos miramos el ombligo nosofros mismos para dar la
respuesta habitual.

La capacidad de hacer las preguntas correctas nos puede ayudar a encontrar el dolor de
los clientes o de un mercado. Estas preguntas si se hacen correctamente, y se vuelven
a hacer cada cierto tiempo, nos pueden orientar constantemente en volvernos expertos
en esos dolores.

Les daré un ejemplo. En uno de los talleres realizados en la Camara de Comercio de
Santiago, una empresa habia declarado que uno de sus clientes eran las Empresas
Constructoras del extremo sur de Chile. Le pedimos entonces que nos dijera cual era
el Dolor de sus clientes, a lo que respondio que era “la logistica de los materiales de
construccion”. Quienes conozcan Chile sabrdn que las ciudades del extremo sur son de
tan dificil acceso terrestre —por los fiordos, canales e islas— que muchas veces se debe
salir a Argentina para volver a entrar a Chile por otro sector. Y nos podiamos imaginar
que la logistica es compleja, pero no dolia al mencionarlo de esa forma.

Comenzamaos enfonces a hacer preguntas, fratando de identificar personas que podrian
sufrir ese dolor, es decir, los encargados o el gerente de la Constructora. ¢En qué lo pa-
sardn mal estas personas? Nos contestd el empresario que la mayor complicacion es
“cuando se atrasa la llegada de los materiales de construccion” que habitualmente llegan
por via maritima dado lo complejo de la zona y con el mal tiempo ocurren imprevistos
en el mar.

Seguimos preguntando porque eso podia hacerme imaginar el dolor pero fodavia no
dolia. ¢Qué pasa cuando se afrasa la llegada de los materiales? “Se paraliza la Obra”.
Ah, aqui ya comenzamos a adivinar el dolor.

¢Qué significa que se paralice la Obra? En términos monefarios, considerando pagos



a frabajadores, arriendo de maquinarias, energia. Para una obra mediana a grande
aproximadamente US$30.000.

¢Cudntos dias paran en promedio cuando esto ocurre? Unos 5 dias. Es decir son
US150.000. ;Y cudntas veces al afio llega a ocurrir esto? De 2 a 3 veces.

¢Cudl es el ambiente entre la empresa constructora y sus propios clientes que contrata-
ron esa Obra? Horrible, dado que los plazos de entrega de cualquier obra de mediana a
grande tiene plazos y garantias comprometidas.

Como vemos en este ejemplo, el Dolor no era la logistica de los materiales de construc-
cion, era que las empresas constructoras sufren la pérdida potencial de US150.000 en
cada evento de afraso de materiales de construccion, y la gran carga de siress en estas
crisis constituia ademads un enorme riesgo de pérdida de clientes en una industria donde
no sobran los mandantes de grandes Obras. Probablemente esta empresa fenga una
solucion apropiada a este Dolor, que ellos resumen como solucion de Logistica, pero la
falta de ella no es el dolor.

Cerca del 90% de nuestros alumnos vy clienfes, aun contandoles estos ejemplos, fallan
al momento de declarar el Dolor, y se quedan en la respuesta habitual, por lo que deben
poner mucha afencion y ver a las personas detrds de lo que declaran como dolor en sus
clientes, y si tienen nimeros que citar tanto mejor.

Esta escena del Dolor tiene un parentesco con otras metodologias que la recomiendan,
pero nuestro objetivo de hacer del Pitch un camino emocional nos obliga a ser mas
precisos, para que en el momento de nombrarselo al cliente se le venga la memoria las
emociones confendidas en ese Dolor, y se enfoque en querer cambiarlas.

DOLORES QUE NO DUELEN

Cuando alguien nos cuenta su propuesta y nosofros no nos vemos reflejados en ella,
probablemente cometa uno de los 2 errores habituales al mencionar dolores.

El primero de ellos, es que el supuesto dolor no es tal. Por ejemplo, yo uso lentes. Si
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alguien me ofreciese unos lentes con limpiaparabrisas para los dias de lluvia, similar
al dispositivo de los autos, es probable que no sea discutible que cumplan su cometido
y realmente me eviten tener que sacar el pafuelo para secar los lenfes. Lo discutible es
el tamafio del dolor, scudn molesta o invalidante es la lluvia en mis lentes? ;Necesito
realmente cambiar la forma en que hoy los seco? ¢Cudntas veces camino por la lluvia al
ano sin paraguas o sombrero? En mi caso la respuesta es que no duele fanfo como para
cambiar la forma en que ya lo hago.

Esta poca profundidad del dolor es un problema habitual para quienes se quedan en lo
creativo de sus productos o servicios, y no pasan a transformarse en solucionadores
de dolores importantes. Es una barrera habitual en el camino de los inventores, de los
creadores de aplicaciones celulares que no pasan de ser algo simpdtico, o cualquier ofro
emprendedor fascinado con una especialidad, con la que no creé una solucion concreta
para agregar valor. En el mundo del emprendimiento se ve habitualmente personas que
crean un producto que apenas soluciona un dolor y con la cual pretenden crear una
empresa, cuando con suerte podria convertirse en un producto menor que nunca logrard
sostener una empresa completa, a no ser que se conviertan en eficientes fabricantes de
productos menores cuya suma sea realmente una empresa afractiva y viable.

El segundo caso es mas similar al ejemplo de la empresa de logistica. Y se refiere a que
teniendo Valor que aportar, no son capaces de mencionarlo como Dolor, de manera que
el interlocutor o los clienfes lo entiendan. La Transferencia tecnoldgica en la Universida-
des habitualmente se topa con esta problematica, investigadores que quieren pasar de
la investigacion basica para transformarse en soluciones de mercado, y que no logran
conectar con ofros interlocutores que no sean cientificos. En estos casos habitualmente
se produce un quiebre irrecuperable que frustra a ambas partes, teniendo potencialmente
inmensas oportunidades que aprovechar.

QUIENES SUFREN DOLOR

En ocasiones solo el interlocutor de nuestro Pifch sufre el dolor que cito. También puede
ser que ofras personas o grupos de personas sufran el mismo dolor o variaciones de



este. En el caso de un inversionista probablemente no sufra ese dolor y debo citarle cla-
ramente quienes si lo sufren. Es importante preguntarse quienes y cuantos sufren de ese
dolor para poder dimensionar el impacto de mi propuesta futura, aunque el “cuantos” en
términos de famano de mercado lo frataremos en ofra escena.

TU ya sabes o infuyes quiénes son fus clientes. Digo infuyes porque en ocasiones nos
ha ocurrido que nuestros alumnos estaban errando el cliente, es decir, habia otros que
sufrian mas dolor y que no estaban afendiendo. Algunas de las preguntas que propongo
a mis alumnos y clienfes, para poder orienfarlos y enconfrar los dolores reales, son:

e ;Quienes sufren o lo pasan mal en ese Ambito?

e ;Cudles son los momentos de mayor sufrimiento 0 malos ratos que fienen? ¢Cudl
es el dolor?

e ,Por qué motivos o acontecimientos sus jefes los retan? (Si hay empresas invo-
lucradas).

e ;Por qué motivos o acontecimientos sus clientes les reclaman o abandonan? (Si
atienden clienfes).

Voy a citar un caso real de uno de nuestros alumnos emprendedores. Antes de aplicar las
mejoras que descubrimos en el taller, estos emprendedores se describian a si mismos
como “emprendedores, ingenieros en alimentos, que fabricaban chocolates y golosinas
sin azdcar, deliciosas e inocuas para la salud, certificadas por la asociacion de diabéticos”.

En el ejemplo anterior hay una mezcla de “Quiénes Somos”, cual es la “Solucion”, a
“Quienes va dirigido” y cudl es el “Problema” que tienen.

No vamos a corregir todas sus partes, por ahora solo nos vamos a referir al Dolor. Cuan-
do hablamos de Dolor hablamos inmediatamente de “Quiénes” sufren con ese dolor;
esfos aspectos no se pueden separar ya que el mismo supuesto dolor en ofras personas
puede no serlo. Pero en esta etapa no se debe confundir la breve descripcion de “Quié-
nes” con una descripcion de mercado objetivo.

En este caso que citamos vamos a contestar las preguntas anteriores. ..
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e ;Quienes sufren o lo pasan mal en ese Ambito?
Los diabéticos.

e ;Cudles son los momentos de mayor sufrimienfo o malos rafos que tienen?
... (no se dice).

e ;Por qué motivos o acontecimientos sus jefes los refan?
... (N0 se mencionan empresas).

e ;Por qué motivos o acontecimientos sus clientes les reclaman o abandonan?
... (N0 se mencionan empresas).

Lo primero que hicimos fue precisar una respuesta para la pregunta 2:

¢Cudles son los momentos de mayor sufrimiento 0 malos ratos que tienen? Y luego de
varios minutos de debate lo resumimos en esto:

e Querer comer algo que les gusta y no permitirselo.

Encontrar esa respuesta nos sirvio para volver a hacer la primera pregunta, esta vez pre-
cisando un poco mejor la descripcion del dolor: ;Quiénes, queriendo comer chocolates
y golosinas, no se lo permiten? Al volver a hacer la pregunta nos aparecieron nuevos
grupos afectados, y ustedes ya los estaran adivinando.

e Los diabéticos (que era el grupo inicial).
e Las personas con problemas de sobrepeso.
e Las personas que escogen alimentos saludables por estilo de vida.

Con estas nuevas respuestas, a simple vista crecio enormemente el tamano de mercado,
y permite investigar en fodos ellos la experiencia de restringirse consumir algo que les
gusta, especializarse en el *Dolor”.

Por otra parte, podemos llevar este dolor al dmbito de las empresas de retail 0 venta de
alimenfos que incluyan chocolates y golosinas. Volvamos a hacer las pregunfas que
puedan relacionarnos con una empresa tipo.

e ;Quiénes sufren o lo pasan mal en ese Ambito?



Los diabéticos, personas con sobrepeso, y personas que prefieren alimentos
saludables.

e ;Cudles son los momentos de mayor sufrimiento o0 malos ratos que tienen?,
¢cudl es el dolor?
Cuando pasan frente a las gondolas de productos y queriendo comer los produc-
tos no compran y se restringen ese consumo.

e ;Por qué motivos o acontecimientos sus jefes los retan? (si hay empresas
involucradas).
Porque los ejecutivos no alcanzan las mefas de venta en esa categoria.

e ;Por qué motivos o acontecimientos sus clientes les reclaman o abandonan? (si
atienden clientes).
Porque no tiene variedad, alimentos Premium, alternativos o saludables en esa
categoria.

Con este breve ejemplo quedamos en claro que hay 3 tipos de consumidores y proba-
blemente un tipo de empresa que se ven afectados por el mismo dolor. Y donde hay un
dolor, hay posibilidad de un negocio; o al reves, sin dolor no existe negocio que ofrecer.

LOS NUMEROS Si EXISTEN

En ocasiones algunos clientes que hemos tenido nos han dicho categoricamente que
no le pueden poner nimeros a los dolores o problemas de sus clientes o usuarios. En
ningun caso hemos enconirado un proyecto al que no se le puedan poner numeros. Lo
que si ocurre es que para algunos es mas dificil encontrarlos; tanto que se debe invertir
tiempo y dinero en generarlos. Pero lo que no se puede hacer es renunciar a buscar nu-
meros cuando hablamos de dolores.

Es muy distinto decirle a un ejecutivo de una empresa que estan perdiendo tiempo y
dinero por una mala administracion de stock, a decirle que pierden 15% de posibles
ventas porque se quiebra el stock de tiendas y, con esa base darle un numero en dolares
es solo una multiplicacion.
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¢Por que es tan importante poner numeros?, porque grafican la gravedad del problema.

La mayoria de los clientes saben que tiene esos dolores, pero los dan por comunes a su
labor e industria, y simplemente los soportan. Ademds nuestros clientes no solamente
tienen un dolor, fienen varios a diario dada la actividad cambiante de muchos. La labor
de quien hace una oferta es mostrarles en su cara esos dolores, para que no puedan
mirar hacia otro lado; como un doctor que fe da un diagnostico con una radiografia en
la mano. Si fengo un dolor de cabeza, claro que lo sé, es a mi a quien le duele, pero
un doctor me puede decir que fengo una vérfebra dafiada que me genera tension en la
espalda y que si no la frafo a tiempo se agravard. Recuerdo un programa de television
sobre conductas obsesivas, donde a alguien que comia pizzas a diario le mostraban
graficamente la cantidad de pizza que comia en un ano con un impresionante cerro de
cajas de pizza, esa imagen le desfiguraba la cara de impresion.

Por lo tanfo, posteriormente a la identificacion de los dolores, debes ponerles numeros,
y fe escucharan de ahi en adelante con fotal atencion.

3

N of Lo§ DoLoRES




LA LABOR DE QUIEN HA(E UNA oFeRTA €f MoSTRARLES €N
SU (ARA €505 DoLoRES, PARA QUE No PUEDEN MIRAR HA(IA

6TRo LADo; (oMo UN Do(ToR GUE TE DA UN DIAGNSSTI(o
(oN UNA RADIOGRAFIA EN LA MANo.

Cuando hablamos de esta caracteristica de la escena del dolor algunos de nuestros
alumnos o clientes se complican dado que a simple vista no tienen nimeros. En la ma-
yoria de los casos implica hacer una farea que no han hecho, pero que es posible hacer
con una investigacion simple o compleja, pero para seguir avanzando en el Pitch es
necesario por ahora solo “especular” los nimeros. Como verdn en escenas posteriores
€s0S nUmeros son claves para seguir avanzando.

Un resultado no deseable pero que a veces ocurre, es que algunos se dan cuenta que
al poner numeros a los dolores el dolor no duele fanto, y se debilifa su emprendimien-
to. Esto es comun en empresas Pyme que compiten en un segmento con los mismos
productos para los mismos dolores. Si el dolor ya se soluciona por varias vias, y no es
crénico ni grave, no nos prestardn atencion.

EL TONO DEL PITCH

Muchos alumnos vy clientes nos pregunfan complicados que hacer si el interlocutor se
sienfe ofendido porque le evidenciamos sus dolores, y tienen un poco de razén en sus
temores. Para responder esa pregunta volvamos a ver cudl es nuestro interlocutor en
el caso puntual donde tengo ese temor. Si es alguien que ya conozco, con quien fengo
cercania y su personalidad es directa y amable, probablemente no tenga problemas en
decirle sus dolores directamentfe. En cambio si es una primera aproximacion con alguien,
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tal vez sea recomendable decir los dolores adjudicandoselos a terceras personas deniro
de la misma industria, por ejemplo:

“Conocemos algunas empresas en tu misma indusiria, a cuyos gerentes les pasa
esto...lo que les significa un gran dolor en su produccion diaria...”.

Decirlo en tercera persona evita que el interlocutor se sienta invadido, pero aun puede
reconocerse. A lo que podrias agregar al final para corroborar:

“No sé si a ustedes les ocurra esto o algo similar”.

Si hicimos bien nuestro frabajo de investigacion la respuesta serd que si se reconoce, tal
vez la respuesta solo venga en un gesto con la cabeza, y probablemente nos comience
a abrir las puertas de su propia informacion.

Esta es la forma de tratar con esa incertidumbre de ofender a los clientes, no cambiando
la escena del dolor, si no cambiando su redaccion para que sea adecuada al inferlocutor
con quien me reuniré.

En el caso de una venta consultiva, donde mis clientes me han dado permiso de hacer
un diagndstico previo, el dolor debe ir directo a la vena ya que para eso me han llamado
en la mayoria de los casos.

APLICACION EN 3 CASOS REALES

Veamos ahora casos de clientes a quienes hemos ayudado con su Pifch, para que vien-
do este ejercicio ustedes puedan hacer el propio. Recuerden ir realizandolo en su plantilla
en el secfor que corresponde.

En estos 3 casos mencionaremos solo superficialmente las bases del Pifch, que son
datos del interlocutor, las metas a conseguir, y el lugar y situacion, que analizamos en
profundidad con cada uno de los casos, pero para hacer mas fluida esta lectura lo deja-
remos como datos breves.

Vale precisar que estos 3 casos han ido madurando aun mas el Pifch con el paso del



tiempo, pero el resultado que les mostramos en fodo este libro es el que concluimos
después de nuestro trabajo inicial.

CASO FAMILINK

Conocimos a FAMILINK (www.familink.us) cuando comenzaban con su negocio, buscan-
do sus primeros clientes y se encontraban postulando al concurso Geek Fantasy Camp,
de Incuba UC (incubadora de la Universidad Catolica de Chile) que le ofrecia la posibilidad
de obfener feedback de inversionistas y emprendedores norteamericanos, y en caso de
ganar, un viaje a Silicon Valley para validar sus hipdfesis y generar contactos de negocios.
Este emprendimiento estd formado por Ariel Matus, Mauricio Matus y Hernan Schmidt.

familink

LO QUE HABIA:

Cuando me presentaron inicialmente este emprendimiento, querian hacer senfido para
que todos los inferlocutores o pofenciales clienfes se sinfieran atraidos, pensando en
convocar ademds inversionistas y aliados. El dolor que ellos reconocian era un “proble-
ma de comunicacion” enire los padres de hijos pre-escolares y los jardines infanfiles™
donde sus hijos asistian. Hoy se usa una forma arcaica de confacto entre las educadoras
y los padres, una libreta de actividades diarias de cada nifio, que hace que los padres
sientan que saben poco de lo que ocurre con sus hijos porque la librefa esta pobremente
llenada, y las educadoras creen que los padres no responden adecuadamente a las
solicitudes que les hacen a través de esa misma libreta. Por ende el dolor se enfocaba
en una “cosa” la libreta, y el problema esfaba conceptualizado, era un problema de “co-
municacion”, de envio y recepcion de informacion.

*jardines infantiles: Asi se le llama en Chile a los centros de educacion inicial que reciben
a nifos entre 6 meses y 5 anos de edad. En inglés se les conoce como Childcare Centers.
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COMO SE SENTIA ESTA PRIMERA VERSION:

Definitivamente sonaba como un dolor muy simple, casi mundano. Cuando las personas
escuchan dolores pobremente expresados, una reaccion natural es dar posibles solucio-
nes rapidamente. Y para este problema surgian soluciones como poner una operadora
telefonica que comprobara la recepcion den informacion, mejorar la libreta, ponerles una
ayudanfe a las educadoras para llenar adecuadamente la libreta de cada nifio, hacerlo
por facebook, y muchas mds.

Por ninguna parte se veia que habia un dolor grave, que pudiera dar cabida al nacimien-
to de una solucion, y menos a una empresa dedicada a este problema.

BASES DEL PITCH FAMILINK SIMPLIFICADAS:

Interlocutor

+ Jurado concurso Geek Fantasy
Camp.

+ Inversionistas y emprendedo-
res norteamericanos.

Metas

+ Emocionales: Que confien en el
grupo emprendedor como capa-
ces de llevar a cabo un negocio
internacional

+ Cuantitativas: Ganar concurso
Geek Fantasy Camp

Lugar y Situacion

* El domo de realizacion del con-
Curso.

+ 100 personas.

« El Pitch se hace en inglés so-
bre un escenario central, con el
cronémetro proyectado de 3 mi-
nutos.

LAS PREGUNTAS QUE NOS HICIMOS Y SUS RESPUESTAS:

¢Quiénes sufren o lo pasan mal en ese dmbito?.

Encontramos 3 grupos: los padres, las educadoras, y los duefios o directores de estos

centros pre-escolares

¢Cudl es el dolor? ¢Cudles son los momentos de mayor sufrimiento 0 malos rafos que fienen?




De los Padres:

En esta etapa demoramos mucho ya que la fendencia era volver a mencionar la libreta y
el problema de comunicacion.

Descubrimos luego que la libreta era solo una parte de la experiencia incomoda de “sa-
ber poco de lo que les ocurria a sus hijos”. Una sensacion de inquietud desde que los
dejaban en el jardin infantil hasta que volvian a casa.

Los que son Padres recordardn la etapa de sus hijos hasta los 5 afos, la efapa de mayor
aprension y preocupacion por su bienestar general (si comieron, si fueron al bano, que
aprendieron, si han jugado, si se enfermaron, efc.). Muchos de ustedes habrdn tenido o
todavia tienen la fofo de sus hijos pequenos en el protector de pantfalla del computador o
del celular. Es decir, era su fema mds importante, y probablemente hablaban sobre sus
hijos con ofras personas mas de 1 vez al dia. Y al legar a casa al final del dia buscaban
enterarse rapidamente de qué habian aprendido y que les habia ocurrido en el dia.

Ahi encontramos el “Dolor”, su tema de vida mds importante en ese momento es su hijo,
y de él no saben nada durante muchas horas. Comprobar esa hipotesis no fue dificil, y
se levantaron experiencias de como los padres vivian esa situacion.

Luego venia la segunda parte del dolor, poner numeros. Encontramos que lo largo de la
jornada era lo mds apropiado para mencionar, simplemente decir que en promedio los
padres y madres pasan 8 horas sin saber de lo que ocurre con sus hijos, era basfante
mas fuerte y generalizado que intentar medir las emociones involucradas.

De las educadoras:

Estas altimas tenian 2 dolores claros. El primero, tener que llenar a mano las libretas de
cada nifo que asiste, lo que significa dedicar tiempo importante de su labor educadora
a temas administrativos, y repetir en cada libretfa muchos dafos de actividades comunes,
lo que les generaba una sensacion de abrumo mas alld de sus ocupaciones como edu-
cadora propiamente tal.

Por otra parte, pocos padres responden a las comunicaciones, como solicitud de ma-
teriales para actividades educacionales o evenfos exira-programaticos, lo que significa
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que deben dedicarse a re-comunicar hasta obfener respuesta. Aun asi muchas veces los
ninos llegan sin las cosas solicitadas, obligandolas a adecuarse a la situacion e impac-
tando en la actividad programada.

Los numeros vinculados a este dolor del sobre-trabajo, son 60 a 90 minutos diarios de
la jornada dedicadas a llenar libretas. Y otros 60 minutos diarios llamando e insistiendo
personalmente a los Padres responder a las solicitudes de materiales, eventos extra-
programaticos y otros femas.

En este aspecto, las educadoras dan por hecho que deben hacer este frabajo en cualquier
lugar donde trabajen.

De los dueiios o directores:

El dolor de pérdida de horas de las educadoras en materias que no son propias del valor
que estan llamadas a aportar, es también dolor para los duefios de estos centros. Horas
por las cuales se estd pagando un salario.

El nimero mas importante de este dolor es que en un jardin infantil, paga en promedio
40 horas mensuales de salario, casi un cuarfo de su salario, por hacer un frabajo que
no es propio de las habilidades por las cuales las contfrafaron.

Ademds de esto, y frufo de una investigacion simple, idenfificamos que esta industria
funciona en gran medida con escasa diferenciacion, y los Padres se inclinan por uno u
otro centro pre-escolar solo por la cercania con sus hogares o lugares de frabajo.

A pesar de que el dolor de la diferenciacion del jardin infanfil pudiera ser importante, no
nos parecio incluirlo en los dolores de un Pifch inicial ya que tenemos 3 dolores fuertes
previos. Y esa preocupacion por la diferenciacion depende en gran medida de la ambi-
cion de cada dueno de estos centros.

Finalmente nos preguntamos, ¢Son esfos dolores irrefufables?, y nos confestamos ini-
cialmente que si. Pero dejamos de tarea confirmarlos con una encuesta que se realizo a
las pocas semanas y que arrojo el mismo resulfado.

Ahora estabamos frente a un problema o dolor mucho mejor detectado, con amplio mer-
cado pofencial y con posibilidades abiertas para proponer soluciones.



LA ESCENA RESUMIDA

La escena con sus highlight o titulares quedo6 entonces resumida en lo siguiente:

€l Dolor

+ Para un Padre o Madre lo mas importante son
sus hijos, sobre todo cuando tienen menos de 5
afos. Justo en esa edad pasan en promedio 8 ho-
ras sin saber nada de sus hijos cuando deben asis-
tir al jardin infantil, lo que les genera incertidumbre
y preocupacion diaria.

+ Las educadoras ocupan cerca de 40 horas men-
suales llenando libretas de informes para cada uno
de los Padres, y re-comunicando o confirmando so-
licitudes puntuales, lo que les genera una constan-
te sensacion de abrumo.

+ Los duefios de centros pre-escolares pagan casi
1/4 del salario en estas labores administrativas
que no son propias de rol de las educadoras.

Mientras escribimos los dolores en forma de titulares o Highlight nos apremiard la nece-
sidad de encontrar las palabras correctas para darnos a entender al primer intenfo. Por
ejemplo, la frase “el tema favorito de cualquier padre” es una frase muy fuerte que puede
abrir camino a foda la explicacion de ese dolor; la frase “sensacion de abrumo’; y la
frase “pierden en promedio Y4 del salario” son generadoras de emociones; y son un pie
para lanzar mas datos y numeros.

Para llegar a ser un buen elaborador de Pitch, es necesario tener una buena base formati-
va en literatura y expresion oral que viene desde el colegio, la universidad, o las costum-
bres familiares. Si usted no la fiene le costard mucho mas, y deberd conseguir ayuda con
personas de su equipo que sean buenos redactando y fengan buen manejo del lenguaije.

Seguiremos analizando la construccion del Pifch de Familink en los siguientes capitulos.
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CASO KUNDE

Conocimos el proyecto KUNDE (www.kunde.cl) cuando se encontraba en etapa de dise-
fio de sus servicios, incorporarnos en esta etapa sirvio no solo para ayudarles a exponer
el valor que estaban disefiando, sino ademas para guiar el foco del resto del desarrollo
e influir en el ADN del negocio.

Kuioe

LO QUE HABIA:

El concepto inicial de KUNDE se nutria de la experiencia personal de su fundador,
Javier Russo, en la industria del Retail, que ya contaba con una exitosa empresa de
publicidad en puntos de venta para distintas marcas de consumo masivo. EL proble-
ma detfectado se referia a la *mala capacitacion” de personas que se encuentran en el
punto de venta, que son personal temporal externo, promotoras y vendedores de sala.
Muchas veces se arruina la experiencia del cliente y el gran esfuerzo que ha hecho la
marca de afraerlo a las salas de venta, con respuestas inadecuadas y sin conocimien-
to del producto.

A nuestro juicio, falfaba ahondar en el dolor, y al conceptualizarlo tan fempranamente
como “capacitacion” restringia la mirada profunda.

COMO SE SENTIA ESTA PRIMERA VERSION:

Se notaba que habia un problema inferesante que abordar, en una de las industrias
que mas aporta al PIB de cualquier pais —el retail— pero al calificarlo como “mala
capacitacion” lo que hacia era restringir a su vez la solucion, es decir, una solucion de
“capacitacion” también.



LAS PREGUNTAS QUE NOS HICIMOS Y SUS RESPUESTAS:
¢A quiénes afecta?

La respuesta inicial fue las Marcas, pero eso ocultaba a las personas. Llegamos enton-
ces a los Product Managers, que son los responsables de que un producto en especifico
salga al mercado, quienes disenan y ejecutan una buena estrategia de marketing, que
contfrata al personal exferno, y velan por el cumplimienfo de metas de venta de ese
producto, verifican estar presente en los diversos distribuidores y dan cuenta de sus
resultados a sus jefes.

Por otra parte, identificamos a las Agencias de Promotoras, que proveen de ese personal
transiforio a las Marcas en cada una de sus promociones y durante todo el afo. Al ser
sus clientes recurrentes, les interesa que sus promotoras sean demandadas de manera
constante y preferencial para las campanas.

BASES DEL PITCH KUNDE SIMPLIFICADAS:

Analisasmos como interlocutor a un estereotipo de Product Manger. Esto se puede hacer
sélo si se conoce el mercado lo suficiente.

Ya se estaba terminando el Producto Beta por lo que se podria probar en poco tiempo.
Estos clientes iba a ser los primeros.

Invitarlos a otro lugar que no fuera su oficing, era clave para manejar posibles objeciones.

Inderlocutor

* Product managers de produc-
tos de consumo masivo.

 Profesional altamente presio-
nado y muy competitivo.

Metas

+ Emocional: Que confien en la
experiencia del emprendedor que
propone esta solucion.

+ Cuantitativa: Que decidan usar
a modo de prueba KUNDE en una
de sus campanas.

Lugar 4 Situacion

En un almuerzo, en un restauran-
te cercano a su oficina. Para no
tener interrupciones y una escu-
cha atenta.
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CONTINUANDO CON LAS PREGUNTAS QUE NOS HICIMOS Y SUS RESPUESTAS:

¢Cudl es el dolor con el personal fransitorio externo?

De los Product Managers :

Su mayor dolor —y que nos cruzo6 la mente de inmediato— es no alcanzar las metas
de venta que se proponen, pero ese dolor depende de muchos factores y no sélo del
personal externo transiforio, por lo que decidimos descartarlo. Lo menciono de fodas
maneras porque asi como hay que buscar dolores fuertes, si N0s pasamos a ofro exire-
mo, podemos estar hablando de algo que excede mi grado de conocimiento, influencia
y capacidad de construir soluciones.

Lo que si reconocimos como dolores claros circunscritos al personal transitorio, es reci-
bir reclamos de clientes por mala atencion en el punfo de venta. Atrasos de promotoras
y/0 vendedores en llegar a cumplir su jornada, sin olvidar que todos visten los colores
corporativos y el logo de la Marca, es decir, representan a la empresa.

Y hay un dolor que la industria da por hecho. Una caracteristica de los promotores y pro-
motoras que casi podria calificarlos de “mercenarios”, dado que por lo general poco les
importa el producto o servicio que promocionan mientras les paguen su jornada. Gene-
ralmente el esfuerzo en la atencion dependerd netamente de la personalidad y ganas del
promotor o promofora. Usamos la palabra *mercenario” sin intension de ser peyorativo,
si no que al ocuparla los product manager se sinfieron identificados en su sensacion, y
hacer click en las emociones es la clave que buscamos en el Pifch; por lo tanto la palabra
*mercenario” se mantuvo.

Decidimos incluir la sensacion de “estar a ciegas” con ese personal transitorio, ya que
nos da también ofra emocion o estado de animo que cita lo incobmodo de esta situacion,
que ha hecho sentido en las investigaciones y test previos.

De los dueios de Agencias de promotoras:

El dolor de las Agencias, es la continuidad y preferencia de los clienfes por confratar el
staff de personal que ellos ofrecen. Si bien es importante, no nos parecio tan fuerte, dado



que la industria da por hecho el poco compromiso del personal transitorio, nos parece
que se volvera un diferencial para las Agencias sélo cuando ya esté funcionando. Ade-
mas que suponemos que la demanda la generard quien fiene el principal dolor, y moverd
los estandares al menos en sus campanas.

Como ven, al analizar el dolor de nuestros clientes puede surgir la necesidad de renun-
ciar a uno de ellos dado que no sufren un dolor fuerte, concentrando esfuerzos y presu-
puesto en clienfes que se ven mas afectados.

¢Qué numeros podemos poner en este dolor? Ideal seria tener la cantidad de reclamos
por mala afencién, atrasos en la asistencia, desconocimientos de los productos, pero
por el momento sélo habia dafos muy puntuales de clientes aislados que no confor-
maban un estudio irrefutable, aunque teniamos la declaracion de Product Managers
de verse reflejados en lo que describiamos. Por lo tanto, decidimos citar la cantidad
de personal por campanas fipo que realizan en estas condiciones, que consta de
100 promotoras en distinfos puntos de venta (en Chile), de preferencia sdbados y
domingo, duranfe 1 mes. No vamos a cifar exactamente el monto ya que dependiendo
del mercado vy el fipo de producto varia; pero si queda claro que se invierfe un monto
importante campafia a campana, y la insatisfaccion mencionada arriba es algo co-
mun en la industria del refail con sus distinfas marcas y productos. Y considerando
que aparte de lanzamiento de productos, hay activaciones de marca, promociones por
cambio de temporada, promociones de fechas icono, entre otras, es un fema con que
viven a diario los Product Managers de cualquier empresa que fabrica productos de
consumo masivo.

Cabe mencionar aqui que buscar mejores indicadores de los dolores se convierte en un
desafio a lograr por KUNDE, con mds y profundas enfrevistas a los potenciales clientes,
y que dada la cercania del fundador de KUNDE con la industria no sera un trabajo dificil.
Pero como conclusion inicial la cantidad de promociones que su mercado objetivo hace
eran suficientes para fundamentar este dolor.
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LA ESCENA RESUMIDA

La escena con sus high light o titulares queda enfonces resumida en |o siguiente:

€l Dolor

« Todo el afo contratas para tus campanas a per-
sonal externo transitorio , cerca de 100 personas
por campafia, que tienen muy poco compromiso
con la campafa donde trabajan, y donde prima una
actitud mercenaria, que busca el pago dia a dia sin
vinculo con tus metas y estilo.

- Las falencias mas recurrentes son mala atencién
a clientes, incumplimiento de horarios de jornada
de trabajo, y desconocimiento de los productos.

 Esto te da una incomoda sensacion de estar a
ciegas sobre la performance de ese personal que
esta de cara a tus clientes.

Frases fuerza que gatillan emociones en los clienfes o en cualquiera que conozca algo
esta industria pueden ser: “*una actitud mercenaria”, *mala atencion”, “incomoda sen-
sacion de estar a ciegas”’, a las cuales se les agrega a continuacion los restantes dafos

e informacioén.

Seguiremos con el Pitfch de KUNDE en los proximos capitulos.

CASO KIBERNUM

KIBERNUM es una empresa con mds de 20 afos de experiencia en el mercado de TI,
siendo pionera en proveer profesionales externos para proyectos informdaticos de muchas
industrias, ademds de creacion de Software para distintas necesidades corporativas.



Sumando los profesionales que brindan servicios con los clienfes, mas la planta central
Kibernum tiene alrededor de mil 1.300 personas. La situacion en que se encontraba y
que es comun a grandes empresas es que el discurso comercial que usaba el equipo de
ventas se fundé varios anos airds, y hacerle sentido a los clientes hoy no se hacia fdcil.

KiBERNUM

LO QUE HABIA:

La principal frase que escuché cuando pedi escuchar el Pitch habitual de Kibernum,
fue ser lideres en el mercado, tener 20 anos de experiencia, y manejar muy bien los
aspectos legales de la subcontratacion, para proveer equipos de profesionales para
proyectos informatficos.

COMO SE SENTIA ESA PRIMERA VERSION:

A primera escucha parecia un resumen de logros de la empresa. Pero un resumen de
pergaminos y medallas no hacen sentido si no hemos encontrado previamente las solu-
ciones a los dolores. Esta situacion de no mencionar dolores, e irse directamente a los
productos y servicios, que es comun a muchas empresas, genera que le damos al clienfe
la tarea de ver como le sirve, y como los clientes estdn muy ocupados y no quieren que
ademds los hagamos pensar, no enganchan con la oferta. Este discurso asi como esta-
ba, puede ser eficiente en clientes que ya conocen el servicio o ya lo han contratado con
cualquier proveedor.

LAS PREGUNTAS QUE NOS HICIMOS Y SUS RESPUESTAS:

Como ya mencioné al inicio, este ejercicio se hace con foco en los clienfes, antes que
en cualquier otro stakeholder. Pero en el caso de una empresa grande, que seguramente
tendrd mas de un tipo de cliente, hay que precisar mas el interlocutor.
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¢A quiénes afecta?

En esfe caso, definimos como interlocutor a un Gerente de Area Informdtica, un CIO,
de una gran empresa que no ha confratado esfos servicios adn. A a un jefe de equipo
informdtico.

BASES DEL PITCH KIBERNUM SIMPLIFICADAS:

Inderlocutor Metas l,uga\r Y Situacion
Jefes o Gerente TI altamente + Emocional: Que nos vea como En sus oficinas
presionados por resultados por una aliado para ayudarlo en sus
sus clientes internos. metas

+ Cuantitativa: Obtener una
segunda reunién con su equipo
completo para levantar requeri-
mientos

CONTINUANDO CON LAS PREGUNTAS QUE NOS HICIMOS Y SUS RESPUESTAS:

¢Cudl es el dolor? 4En qué lo pasan mal los CIO con el fema de su equipo de profesio-
nales TI?

Descubrimos en la conversacion, que el drea Tl es el Gltimo eslabdn de muchas unidades
de negocios y logistica que solicitan plataformas, aplicaciones, sistemas, que sean fun-
cionales a los negocios que la empresa vende dia a dia. Eso se fraduce en que reciben
solicitudes que van mads alla de los sistemas bdsicos, todos los dias. No han terminado
de desarrollar una, cuando reciben 2 solicitudes mads, y su escala de prioridades se ve
presionada por varios clienfes infernos que quieren sus desarrollos con premura.



Gran parte de su tiempo lo ocupan en re-trabajo, manteniendo sistemas para sus clientes
internos, aplicando pequefios cambios segun reacciones de los clienfes de sus clientes.
Esta presion genera que el equipo Tl esté alfamente estresado, y se dan situaciones tan
criticas que cuando suena el teléfono no quieren contestar, porque puede ser un reclamo
de un cliente inferno.

Por este motivo se ven obligados a reclufar personal, muchas veces no para ofrecerles
un trabajo estable, si no para las necesidades puntuales de un proyecto, y la demora en
publicar, entrevistar, seleccionar y probar en terreno a estos profesionales, no ocurre con
la premura que necesitan los proyectos. Esto les genera la necesidad de ocupar cada
vez mas fiempo exira en procesos de busqueda de profesionales, que en muchos paises
escasean dada la alta demanda fecnologica de cualquier industria hoy.

Por ultimo, estos gerentes no fienen tiempo ni Gnimo para estar en conversaciones de
nuevas soluciones o innovacion, no se les considera mucho en conversaciones estra-
tégicas de negocios, y eso les provoca una sensacion de aislamiento con sus pares
Gerentes, una paradoja cuando hoy los mds revolucionarios servicios y productos vienen
de soluciones TI.

¢Y qué numeros podemos citar en estos dolores?

Dada la relacion cercana de los ejecufivos de KIBERNUM con sus clienfes, pudimos
identificar que lo que consideran re-frabajo es casi un 50% del tiempo que utilizan,
y que si bien no tenemos numeros para los demads dolores, los reconocen como una
rutina diaria. Quedard como tarea para KIBERNUM generar nimeros concretos mediante
encuestas especificas.

Por ofra parte, demorar un mes 0 mds para encontirar los profesionales que se necesitan de
manera urgente, es también ofro nimero muy dtil para incorporar y dar fuerza a este Dolor.

Tenemos entonces una radiografia de los dolores tipo de este ejecutivo.
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LA ESCENA RESUMIDA

La escena con sus highlight o titulares queda entonces resumida en lo siguiente:

€l Dolor

 Recibir pedidos para los cuales no tienen he-
rramientas para cumplir. Eso les genera angustia
constante, y resignacion de que su trabajo “es asi”.

+ Le cambian las tareas y prioridades constante-
mente, lo que genera stress a su equipo.

+ 50% del tiempo lo ocupan en re-trabajo, a causa
de la demanda y relacion siempre tensa con usua-
rios.

+ Cuando necesita y busca un profesional para que
les colabore en sus proyectos lo hacen de manera
ineficiente, demorando mas de 1 mes en ese pro-
ceso.

No incluimos el dolor de su labor gerencial disminuida en su pofencial, ya que es un
dolor muy personal, para el cual debemos tener mayor confianza y cercania si queremos
mencionarlo. Pero probablemente o incluyamos como uno de los beneficios finales,
algo a desear o ambicionar, que es otra forma de mencionar un dolor sin hacerlo.

Las frases fuerza que generan las emociones necesarias pueden ser “angustia contante”,

“cambio de fareas y prioridades”, “*50% del tiempo es re-frabajo’, “*demoran mas de 1
mes en buscar un profesional”.

Este re-diseno del Pitch de KIBERNUM lo realizamos con el grupo de ejecutivos que con-
tacta y atiende a los clienfe, y a consecuencia de este frabajo se les generd6 mucha mas
confianza al enfrenfar clientes. Incluso decian que los clientes —gracias a ese efecto
de ser como un doctor con una radiografia en la mano— les respondian que si a todos



los dolores que les enumeraban, provocando una catarsis de sinceridad aceptando y
ventilando sus problemas, fanto que incluso pueden aparecer nuevas oportunidades de
negocios.

Seguiremos con el Pifch de KIBERNUM en los proximos capitulos.

DOLORES BIEN IDENTIFICADOS Y REDACTADOS

Cuando se logra identificar los dolores reales, y no la conceptualizacion de ellos, y ade-
mas se les tangibiliza con numeros, dejamos sentadas las bases para el Pifch. Con estos
datos tenemos seguridad de que llamaremos la atencion de nuestro publico objetivo, y
que probablemente desee escuchar lo que tenemos que decir a continuacion.

Por ofra parte, la confianza y seguridad de quienes encarnan los Pifchs frente a clienfes,
se ve fortalecida enormemente, y la identificacion de titulares o highligth nos dejan en
claro cudntos son los temas que debemos focar en esfa escena, y no mas.

Cuando se cuenta con mas tiempo frente al cliente, o el Pifch se transforma casi en una
conversacion, debemos dedicarnos a ahondar en los mismos temas, con mas ejemplos,
sumando datos, dejando que el mismo cliente agregue informacion, pero en ningun caso
empezar a improvisar ofros femas o0 mas dolores. Si hacemos eso, perderemos la fuerza
de lo expuesto, confundiremos al inferlocutor, y lo que es peor, no podrd replicarlo a sus
partners o clientes infernos.

Si no se logra satisfactoriamente esta primera escena, el resto del Pifch dificilmente infere-
sard a alguien. Volviendo al ejemplo de una serie de TV, si el conflicto no me parece inte-
resante, ¢no cambiarian de canal? En la vida real fambién nos hacen zapping a nuestras
exposiciones, aunque la persona siga ahi, con cara de estar escuchando, su cabeza ya
estd en otro lado: nos hicieron zapping mental, perdimos su atencion e interés.
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ES(ENA 2: €L ANAL4ESI(o






Una reaccion natural de una persona a la que le dejo en evidencia sus dolores y pro-
blemas es de RESISTENCIA, sobre fodo cuando esos dolores han causado pérdidas de
dinero, tiempo u ofros perjuicios a él y su empresa. Trafar de justificarse, de dar expli-
caciones, mostrar lo que ya ha hecho, decir que ya estaba considerado en la agenda
abordar el tema, son respuestas comunes que vienen a continuacion del dolor.

Esta RESISTENCIA puede ser un escollo importante en nuestro Pifch, pues si la persona entra
en un estado de dnimo de defensa, es probable que aciiie como un paciente que no quiere
escuchar mas vy prefiere seguir ignorando el problema. Por eso recomendamos a nuestros
alumnos que incorporen esta escena de EL ANALGESICO en cada uno de sus Pifch, porque
permitird seguir avanzando emocionalmente hacia nuestra meta con el interlocutor.

AUTOMEDICARSE

Tener algun dolor o problema para muchos no significa morir, que quiebre tu empresa o
que tus productos no salgan al mercado. Siguen existiendo, tan solo que te adaptas al
dolor para que interfiera lo menos posible. Por ejemplo, si estoy realizando un taller, y
en medio de éste —cuando tengo toda la atencién de los alumnos—, me duele el pie y
me doy cuenta que me ha entrado un piedrecilla al zapafo, probablemente siga haciendo
mi taller y caminaré pisando de costado, evitando cargar ese pie, o incluso sentdndome,
para no inferferir con el ritmo y la conversacion que tengo con los asistentes. Eso es
lo que hacemos todos, fratamos —con acciones pequefias o grandes— de evitar ese
problema o dolor, sin eliminarlo directamente, muchas veces porque no tengo tiempo ni
dinero, y muchas ofras porque no sé como hacerlo.

Aqui es cuando los clienfes comienzan a “automedicarse”, y lo hacen habitualmente
con lo que nosotros hemos llamado ANALGESICO. Cuando hablamos de analgésico,
hablamos de un “remedio”, pero que en estricto rigor sirve para quitar sinftomas y no la
enfermedad que los genera. En lo referente a un Pifch fambién le daremos una connota-
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cion parecida, como un efecto placebo que aparentemente nos quita un dolor, pero que
en realidad mantiene el fondo.

Nuestros clientes toman ANALGESICOS para sus dolores, y estdn divididos en dos tipos:
los analgésicos que produce internamente él solo, y los analgésicos que ha confratado.
Veamos qué significan ambos.

ANALGESICOS INTERNOS

Estos son las que el cliente realiza con recursos propios, muchas veces habiendo hecho
un mal diagnéstico o un diagnostico superficial de sus dolores. Si ha hecho un mal diag-
nostico se verd muy frustrado con los resultados, vera que todo sigue casi igual, y caerd
en una situacion de desesperacion, sobre fodo si debe rendir cuentas de su gestion. Si
ha hecho un diagndstico algo mds acerfado podrd avanzar un poco mas al respecto.
En ambos casos, utilizar analgésicos internas tiene una importante cantidad de efectos
secundarios indeseados, tales como:

e Armo comités con gente que no es especialista, por ende, el resultado fiene
poco potencial.

e Los participantes de dichos comités se frusiran y probablemente se negaran a
participar de ofros llamados.

e Delego a profesionales que deberian estar haciendo ofra cosa, ocupando su valio-
so tiempo en trafar de solucionar estos dolores.

e QOcupo recursos financieros en aparentes soluciones, porque son las Unicas que
tengo a la vista, y la evaluacion de montos invertidos versus resultados puede
ser desastrosa.

¢Por qué la gente utiliza estos analgésicos? Porque al no saber cudl es el camino co-
rrecto, la inmovilidad es aun mas insoportable, y muchas veces la sola movilidad es
suficiente para calmar momentaneamente |os reclamos infernos, como si tu jefe te dijera:
*no sé qué vas a hacer, jjiPero haz algo!!”.



Reconocer y validar los esfuerzos desplegados con esfos analgesicos internos, es el pri-
mer paso para evitar la RESISTENCIA del interlocutor, ya que era lo Unico que podia hacer
en las condiciones en que estaba. Esto es muy importante ya que muchos declaran los
analgésicos recrimindndoselos al cliente, y en vez de que la escena te ayude a eliminar
resistencias, las hace mas graves y hasta puedes lograr que fu inferlocutor fe invalide
permanentemente, nadie quiere que un exfrafo lo venga a reganar.

Si en cambio se repasa las acciones infructuosas que se han hecho en el pasado, vali-
dando los esfuerzos, sirve ademds para uno de los fines clave de esta escena, al ver los
dolores se hace evidente su gravedad, pero al ver los analgésicos se hace evidente que
hay que ejecutar una BUENA SOLUCION, YA!' Y no seguir perdiendo tiempo y dinero. Es
como si reiterdramos la gravedad de los dolores, generando una sensacion de urgencia.
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AL VER Lof DoLoRES SE HA(E EVIDENTE SV 4RAVEDAD,

PERO AL VER Lo§ ANALGESI(0S SE HACE EVIDENTE QUE HAY
QUE EJE(UTAR UNA BUENA SoLU(I6N, YA!

ANALGESICOS EXTERNOS

Los analgésicos externos son fodas las cosas que ha contratado, incluyendo supuestos
competidores, y que tampoco han dado completa solucion a sus dolores.

Quiero aclarar que en muchas ocasiones nos han preguntado si esfo no merece una
escena diferente, una que se llame COMPETENCIA. A lo que contestanos que no, ya que
no estamos exponiendo un plan de negocios, el objetivo de esta escena es desacreditar
esfuerzos propios o exfernos y generar el estado de dnimo ideal para hacer nuestra
propuesta diferenciadora, extendernos con mas datos en esta etapa puede perjudicar el
camino emocional construido hasta acd. Posteriormente se podrd evaluar si es nece-
sario, sobre todo si estoy frente a un inversionista, incluir ofra escena relacionada con
la COMPETENCIA.

Habiendo aclarado lo anferior, lo importante de mencionar analgésicos externos es la
inversion que se ha hecho y los resultados obtenidos, una apuesta por alguien que se
suponia sabia hacerlo y resulté que no.

Ponga atencién a lo siguiente. En esta efapa nos ha ocurrido que algunos alumnos se
ponen muy inseguros, ¢Y por qué se complican tanfo?, porque se supone que posterior-
mente debes mostrar la solucion que tu representas y compararla con el analgésico. Y
ahi viene la pregunta incomoda para muchos ¢Por qué tu no eres ofro analgésico mas?...
¢0 si lo eres?

Nos ha ocurrido en varias ocasiones que alguno de nuestros clientes renuncia a una



unidad de negocios completa cuando comenzamos a analizar sus diferencias con los
analgeésicos, porque se da cuenta que estd muy lejos de poder diferenciarse. O vuelven
al meson de dibujo de su producto o servicios, para darle atributos y desapegarse de sus
competidores. Si su diferenciacion es real y se obsesionan en mantenerla no deberian
tener reales competidores. Recomiendo a todos leer el libro “La Estrafegia del Océano
Azul”, de W Chan Kim y Reneé Mauborgne, para ahondar en este tema.

Quienes fienen mayores problemas con esta escena son las Pymes, aunque la dife-
renciacion no solo es problema de las Pymes, 1o podemos ver también en la industria
bancaria, retail, y otras ultra-competitivas, donde las ventajas no las definen el servicio
0 producto, si no el marketfing, la publicidad, las promociones, los servicios comple-
mentarios, entre otros aspectos. El problema para las Pymes es que no se pueden dar el
lujo de invertir montos muy altos en estos items, y la forma que les queda para llamar la
atencion de sus clientes es por precio. Es mads, sus compradores estdn acostumbrados
a regatear precios, ya que sus susfitutos son muchos.

Por eso es que a las Pymes les recomendamos siempre que vayan mas alld al evaluar
los dolores o0 quiebres de sus clientes, cuyas soluciones ya son un commoditie; y enfo-
carse en los dolores no atendidos por parte de sus competidores.

Doy un ejemplo: en un taller preparatorio para rueda de negocios, un empresario
Pyme de insumos para oficinas (papeles, lapices, carpetfas, efc.) estaba complicado
con su Pitch dado el dificil escenario de competencia de precios y la asistencia de
sus competidores al mismo evento. Cuando le preguntamos su diferenciacion con
los demas nos habl6 de una situacion uniforme donde muchos de los productos son
estandar. Entonces le preguntamos por ofros dolores de sus clientes, y aparecieron:
la puntualidad de las entregas, el quiebre de inventario, la respuesta inmediafa a
es0s quiebre de inventario, la re-distribucion desde la oficina central del cliente hacia
sus sucursales, como algunos ejemplos. Entonces escogimos uno, el que mayores
molestias le daba a los clientes y en que ellos podian ofrecer algo distinto, y en eso
enfocamos la diferenciacion, para convertirlo en un proveedor Unico dentro de la
masa estandarizada.
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ENFo(ARSE EN Lo DoLoReS No

ATENDIDOS PoR SU/§ (OMPETIDORES.

Los emprendedores que apuntan al rapido crecimiento saben bien que si no son Unicos o
diferentes no logrardan levantar inversion. Los fondos de capital semilla, capitales angeles
y venture capital estan limitados a negocios innovadores de alfo potencial de crecimienfo
que dado su nivel de innovacion tienen mayor riesgo de éxito y no son sujetos de crédito
por los bancos. Muchos de ellos se fransforman luego en Pymes y en grandes empresas,
pero deben mantener su grado de innovacion y diferenciacion constante.

Lo bueno de las Pymes tradicionales es que generalmente se inserfan en un segmento
de mercado que ya existe, y por ende se aseguran que hay demanda, o0 malo es que
ponen poco esfuerzo en aprovechar esa relacion con los clientes para crearse una
identidad unica a fraveés de pequefias innovaciones que logre elevar su facturacion por
sobre la media.

Es por estos motivos, que querer construir un Pifch irrefutable, replicable y deseable,
muchas veces se vuelve un ejercicio que los obliga a la revision del ADN de su negocio.

LOS NUMEROS DEL ANALGESICO

Al igual que en los dolores, también podemos citar numeros en esta escena, aungque no
es imprescindible. Los primeros y los que mas duelen, son la cantidad de horas y dinero
desperdiciados en analgésicos internos que no funcionaron. Los otros ndmeros son lo
que el cliente ha pagado por analgésicos externas que contrafo. Tener esos numeros, 0
simplemente sugerirle al cliente que los recuerde o calcule el mismo, es un gran aliado
para nuestra propuesta de que lo solucione YA!

Estos numeros también pueden servirnos si nuestra intencion luego sea comparar el
monto de la inversion de nuestra solucion con el analgésico que ya estd pagando, si el



monto es parecido y nuestra solucion notoriamente superior, la decision de cambiarse
con nosofros sera obvia.

Seguiremos ahora viendo los casos reales que ya comentamos para la escena del Dolor,
ahora con el analgésico.

CASO FAMILINK

Recordemos lo que habia definido Familink en su escena anterior del dolor de sus clien-
tes. Donde habia definido 3 grupos de clientes afectados, Los padres de nifios pre-
escolares, las educadoras, y los duefos de los centros de educacion inicial.

€l olor

+ Para un Padre o Madre lo mas importante son
sus hijos, sobre todo cuando tienen menos de 5
afos. Justo en esa edad pasan en promedio 8 ho-
ras sin saber nada de sus hijos cuando deben asis-
tir al jardin infantil, lo que les genera incertidumbre
y preocupacion diaria.

« Las educadoras ocupan cerca de 40 horas men-
suales llenando libretas de informes para cada uno
de los Padres, y re-comunicando o confirmando so-
licitudes puntuales, lo que les genera una constan-
te sensacion de abrumo.

+ Los duefios de centros pre-escolares pagan casi
1/4 del salario en estas labores administrativas
que no son propias de rol de las educadoras.

Para definir los analgésicos deberemos hacernos algunas preguntas, tal como lo hici-
mos con el dolor.
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LAS PREGUNTAS QUE NOS HICIMOS Y SUS RESPUESTAS:

¢Cudl es el analgésico interno y externo que usan para evitar esos dolores? ¢Es posible
poner nUmeros?

De los Padres:

Es comdn que los Padres llamen por feléfono durante el dia para saber de sus hijos.
Las madres mds aprensivas hasta visitan el centro pre-escolar en mitad de la jornada
para verificar como se encuentra su hijo. Muchos se toman el tiempo de preguntar a las
educadoras en el momento de refirar a sus nifios, que ocurrio con ellos durante el dia.
No coniratan analgésicos externos. No hay ndmeros disponibles por ahora.

De las Educadoras:

Como llenar las libretas de comunicacion les quita tiempo para dedicar a los nifios,
recurren a las alumnas en prdctica para que las ayuden en estas fareas. Crean grupos
de Facebook para infentar mejorar las comunicaciones con los Padres. No contratan
analgésicos externos. No hay numeros disponibles por ahora.

De los dueios del centro de educacion inicial:

En el caso de los duefios feniamos el dolor del pago de parte de su salario en labores
que no son propias de una educadora, y ese es el estandar normal en su rubro. Por lo
mismo, buscaban pocos o nulos analgésicos, tan solo solicitar esfuerzos exira y horas
exfra de sus educadoras.

No necesariamente mencionaremos este analgésico dado que no es muy irrefufable,
aunque probablemente si ocurra.



En conclusion la escena del analgésico de Familink quedaria asi:

€l Al\o\|g@sioo

Qué se hace hoy?

+ Los padres interrogan a las educadoras por te-
|éfono o al momento de retirar a sus nifios. Y en
algunos casos van al lugar durante la jornada.

+ Las educadoras se valen de alumnas en practica
para que las ayuden, y crean paginas de facebook
u otras redes Sociales, que son limitadas en cuanto
a sus funciones.

Como se ve, esta escena tiene un fono menos categorico que el dolor, incluso cuan-
do se lleva a inferpretacion fendrd un tono diferente, ya que es necesario para este
camino emocional.

Hasta este momento no se ha mencionado nada de la solucion que proponemos. Un
error comun al elaborar el Pitch es adelantar la solucion. Aunque sea s6lo una men-
cion, es perjudicial hacerlo, ya que ponemos al cliente a evaluar esa propuesta antes
de tiempo aunque la haya mencionado solo superficialmente. La tarea que debemos
generar, es hacerle ver al clienfe que para estos dolores y analgésicos, fenemos una
alternativa que puede hacer las cosas distintas para él, con eso es suficiente, hacer
otra cosa es arriesgar la claridad del Pifch logrado hasta ahora. Por ofra parte, estamos
siendo rigurosos respecto del concepto de Escena, de tocar un tema a la vez que lo
haga facilmente replicable.
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En esta escena, es recomendable ponerle un titulo, tal como *;Qué se hace hoy?”, *¢;Qué
se ha hecho hasta ahora?’, “Se han hecho valiosos esfuerzos tales como...” con el ob-
jeto de reconocer el tfrabajo realizado y evitar la resistencia, y fener el camino libre para
enumerar las acciones valorables pero insuficientes en forma de titulares o high light.

Seguiremos analizando la construccion del Pifch de Familink en los siguientes capitulos.

CASO KUNDE

Recordemos la escena anterior del dolor de KUNDE. Su inferlocufor definitivamente son
los Product Managers de productos de consumo masivo de la industria del retail.

€l Dolor

« Todo el afo contratas para tus campafnas a per-
sonal externo transitorio , cerca de 100 personas
por campafa, que tienen muy poco compromiso
con la campafia donde trabajan, y donde prima una
actitud mercenaria, que busca el pago dia a dia sin
vinculo con tus metas y estilo.

« Las falencias mas recurrentes son mala atencién
a clientes, incumplimiento de horarios de jornada
de trabajo, y desconocimiento de los productos.

+ Esto te da una incémoda sensacion de estar a
ciegas sobre la performance de ese personal que
esta de cara a tus clientes.

Para definir el analgesico deberemos hacernos algunas preguntas, fal como lo hicimos
con el dolor.
LAS PREGUNTAS Y RESPUESTAS QUE NOS HICIMOS:

¢Cudl es el analgésico interno y externo que usan los Product Managers para evitar esos
dolores? ¢Es posible poner numeros?



Dado el conocimiento cercano del fundador de KUNDE con sus clientes, se logro suponer
y confirmar estos analgésicos de manera certera.

Lo mas importante que aparecio fueron las acciones de supervision que los Product Ma-
nager realizan en las salas de venta de manera sorpresiva, van ellos mismos a verificar
si el personal esta en el punfo y si responden adecuadamente a las consultas de clientes.

Como analgésico externo, mandan un cliente incognito para poner a prueba si el perso-
nal da respuestas adecuadas, aunque siempre sabiendo que las agencias no prometen
conocimiento acabado del producto, si no tan solo entregar material informativo a sus
promotores y vendedores.

Tal como en el caso anterior, nos damos cuenta que no existen muchos analgésicos
porque se da por hecho que esta actividad “es asi”. Cuando eso ocurre es donde mayo-
res posibilidades de éxito fenemos, ya que no hay otros que se hayan ocupado de esos
dolores, y el espacio para liderar es enorme.

En conclusion la escena del Analgésico de KUNDE quedaria asi:

el Ar\o\(g@sioo

+ Supervisar en terreno si los promotores cumplen
con todo lo esperado, debiendo usar tiempo valioso
para visitar salas de venta.

+ Contratan servicios de clientes incognitos para
hacer una supervision con externos que nos entre-
guen informes acabados, pero sus resultados no
son conducentes a poder cambiar conductas en el
personal, tan solo para penalizar.
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Seguiremos analizando la construccion del Pifch de KUNDE en los siguientes capitulos.

CASO KIBERNUM

En el caso de Kibernum habiamos precisado al inferlocutor como un gerente de Informad-
tica de una gran empresa, y habiamos resumido sus dolores en un post it.

€l Dolor

 Recibir pedidos para los cuales no tienen he-
rramientas para cumplir. Eso les genera angustia
constante, y resignacion de que su trabajo “es asi”.

* Le cambian las tareas y prioridades constante-
mente, lo que genera stress a su equipo.

+ 50% del tiempo lo ocupan en re-trabajo, a causa
de la demanda y relacién siempre tensa con usua-
rios.

+ Cuando necesita y busca un profesional para que
les colabore en sus proyectos lo hacen de manera
ineficiente, demorando méas de 1 mes en ese pro-
Ceso.

Para definir el analgesico deberemos hacernos algunas preguntas, fal como lo hicimos
con la etapa anterior.

LAS PREGUNTAS Y RESPUESTAS QUE NOS HICIMOS:

¢Cudl es el analgésico interno y externo que usan los gerentes de Informatica para evitar
eso0s dolores? ¢Es posible poner nimeros?

Una de las soluciones parche y analgésico inferno mds comun son las horas exira del
equipo informdtico y llevarse trabajo para la casa, afectando la calidad de vida de todos
ellos dada las presiones de solicitudes infernas.



Estan constantemente negociando las fechas de entrega, lo que les causa friccion con
sus clienfes internos, tanto que evitan el contacto con ellos.

Al momento de buscar profesionales de apoyo prefieren confactar referidos conocidos,
ya que Recursos Humanos rara vez responde adecuadamente a las solicitudes tan es-
pecificas de seleccion.

Cuando recurren a analgésicos externos, prefieren habitualmente las soluciones mas
baratas del mercado, pero la calidad del contratado es dudosa y hasfa puede causarles
conflictos legales relacionados a la subcontrafacion.

No enconframos numeros para el analgésico por ahora, y quedo como farea a completar.

En conclusion la escena del Analgésico de KIBERNUM quedaria asi:

€l Al\ddg@sioo

« Trabajar horas extras y llevarse trabajo a casa,
afectando la vida personal de los equipos.

+ Negocian constantemente las fechas de entrega,
lo que les causa friccion con sus clientes internos.

« Al buscar profesionales de apoyo prefieren con-
tactar referidos conocidos, ya que Recursos Huma-
nos rara vez efectlia una bisqueda eficiente.

« Al buscar servicios externos de seleccion prefie-
ren habitualmente las soluciones mas baratas del
mercado, pero la calidad y beneficios del contra-
tado es dudosa y hasta puede causarles conflictos
legales.

Al completar el Analgésico de Kibernum, nos quedamos con 2 escenas de gran poder
para nuestra Pifch. Y como habrdn podido darse cuenta no hemos sido tan rigurosos
con los numeros para esta escena, ya que lo fuimos con los dolores, basta con que los
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clientes se reconozcan con los analgésicos para que sea ufil, aunque la mefa de encon-
frar nimeros no debe dejar de perseguirse.

LA CONVERSACION Y LA GENERACION DE EXPECTATIVAS

Cabe mencionar en este momento que aunque estemos haciendo una presentacion,
tal como un mondlogo teatral, el cliente al igual que el publico, ha ido reaccionando a
nuestras afirmaciones.

Cuando es un mondlogo de presentacion habremos recibido gestos, sonidos guturales
de afirmacion, como *...mmm, ...ah,... si” mienfras presentdbamos cada uno de los
dolores y los analgésicos. En el caso que sea mas un estilo de conversacion, probable-
mente el cliente nos haya agregado experiencias, su caso personal, etc. Si hicimos bien
nuestro trabajo de investigacion y nos respondimos adecuadamente las preguntas para
encontrar los dolores y analgésicos, debiésemos haber acerfado en muchos de nuestros
supuestos, y haber recibido confirmaciones a medida que exponiamos.

DEBIESEMOS HABER A(ERTADO EN MU(HOS DE NVESTROS

SUPVESTOS, Y HABER RE(IBIDO (ONFIRMA(IONES A MEDIDA
QUE EXPONTAMOS .

El estado de dnimo de quien presenta, en esta etapa del Pifch, debiera ser de gran op-
timismo si es que has recibido esas confirmaciones. Si no las has recibido es mejor
detener el Pifch en este momento y preguntar cudles de mis supuestos piensa él que
estdn errados. Si infentas seguir adelante sin despejar objeciones del interlocutor no so6lo
invalidaras tu oferta, si no que fe invalidas tu mismo, ya que aparecerds como alguien
gue no escucha, a pesar de las muestras notorias de que no haces sentido e insistes



en terminar tu presentacion. La mayoria de estas inconformidades vienen como gestos
faciales y corporales; no esperes que lo verbalicen, es tu labor estar atento a esas confir-
maciones o inconformidades. Pide directamente que verbalicen su opinion.

Por otra parte, anfe tanta evidencia, 1o que esperamos es que el cliente tenga la viva ex-
pectativa de que le vas a decir como evitar fodos esos dolores. Esa es la situacion ideal
del Pifch a esta altura.

A medida que vayas probando este disefio con clientes reales, los mismos clientes irdn
aportando tal vez otros dolores o0 analgésicos que no fenias confempladas, palabras o
énfasis distintos y mejores; ya que el Pifch no deja nunca de mejorarse y adaptfarse a los
clientes.

Hemos terminado las 2 escenas de apertura de nuestro Pitch, de aqui en adelante co-
menzamos a cerrar con propuestas. Si estds haciendo fu propio ejercicio a medida que
vas leyendo, te habrdn aparecido fareas por hacer, nimeros que tienes que conseguir. Te
recomendamos que para fines del ejercicio especules numeros, no es algo descabellado,
muchas veces el Unico argumento de quien propone es tu experiencia en el rubro o la
industria, y dejes su confirmacion para mds adelante, pero necesitaremos esos nimeros
para la siguiente escena aungue sean especulacion por ahora.

Sigamos entonces con el capitulo de la solucion.
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ES(ENA 3: LA SoLU(16N






Exponer qué hace fu empresa, es una de las fareas mas complejas para un emprendedor
0 para cualquier persona que enfrenta clientes, porque habitualmente sabes tanfo de tus
productos o servicios que la informacion sale a borbotones o se atora en tu garganta.
Como dije en un capitulo anterior, si nos dejaran hablar libremente sobre lo que hacemos
y ofrecemos, probablemente podriamos estar horas citfando fundamentos, ejemplos y
hasta anécdotas.

ERRORES HABITUALES AL MENCIONAR SOLUCIONES

Entre los muchos Pitch que hemos escuchado, uno de los errores habituales que ocurren
es enfocarse en la tecnologia tras la solucion, y se da a todo nivel de tamano de las
empresas. En los emprendedores, cuando los fundadores han producido el producto o
servicio desde cero y le han dedicado fantas horas, muchas veces abordan todos los
detalles de la fecnologia generada, tanto que al terminar probablemente habran perdido
la afencion de sus inferlocutores. Por otra parte, las grandes empresas y sus ejecutivos
cuentan con cafalogos y descriptores de productos y servicios que abusan de la enu-
meracion de atribufos, que no necesariamente declaran el VALOR enfregado, y parece
mas la lectura de un manual de instrucciones. Aburren a sus inferlocutores, y le dejan al
cliente la tarea de descubrir cudles son los beneficios detras de tanto detalle.

“..ABUSAN DE LA ENVMERA(ISN DE ATRIBUTOS, QUE
No NECESARIAMENTE DECLARAN €L VALOR ENTREGADO,

Y PARECE MAS UN MANVAL DE INSTRU((loNES” .

Ofro de los errores es adelantar la conclusion a los clientes, al mencionar: “este pro-
ducto es revolucionario, increible, es lo que el mercado estaba esperando”. A nadie le
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gusta que le digan qué pensar, y esta forma de presentar alejard a la mayoria de tus
interlocutores. Y, especialmente, a los posibles socios o inversionistas les quedard claro
inmediafamente que no tienes habilidades para acercarte a clientes.

ESCRIBE TU SOLUCION PASO A PASO

Escribir tu solucion sera un ejercicio de restriccion de dafos dificil de ejecutar. Te propon-
go que trates de imitar el largo de los ejemplos que vamos a poner en estfe capitulo, para
presionarte a ser tanfo 0 mas breve que estos.

Para exponer la solucion segun este méfodo, debemos dividirla en 3 partes comple-
mentarias. Es la forma mas concisa y directa que hemos logrado probar con éxito con
nuestros alumnos y clientes, y mostraremos porqué.

QUE LOGRA PARA NUESTROS CLIENTES

Lo primero que recomendamos al exponer cudl es tu oferfa, es mencionar QUE LOGRA tu
solucion. De esa manera circunscribimos inmediatamente el radio de accion de ésta, y de-
jamos en claro a los clientes de qué estamos hablando. Voy a citar un ejemplo para grafi-
car esfe punto, con una empresa que me parece fiene una oferta muy atractiva y novedosa.

LAS PREGUNTAS Y RESPUESTAS QUE NOS HICIMOS:

QUE LOGRA: “Evitamos los robos en lugares no habitados, como oficinas y fabricas”.

¢S0lo eso0? Si, solo eso. Se ve muy breve pero es una frase exiremadamente potente y
genera expectativas a cualquiera haya tenido un robo o intenfo de robo en su empresa.
Te recomendamos buscar en fu producto o0 servicio si tienes una frase asi de simple,
probablemente a simple vista no la veas pero es solo cuestion de rigor poder llegar a eso.

COMO CAMBIAN LOS NUMEROS

A continuacion mencionamos “como cambian los numeros de los dolores”, para eso de-



bemos haber mencionados numeros en las escena del Dolor. Es solamente al comparar
los nimeros del DOLOR y la SOLUCION que realmente observo el VALOR de mi propuesta.
Comparamos el antes y el después.

En el ejemplo que estamos viendo no habia mencionado los dolores, pero lo hacemos
rdpidamente. ElI promedio de intentos de robo en el mismo lugar en cierfos sectores de
Santiago de Chile es de 20 al afio, de los cuales 4 renuncian al robo, 12 generan dafios o
robos menores, y 4 se concretan en robos medianos o0 mayores, causando considerables
pérdidas y un estado de dnimo que demora mucho superar. Para simplificar ain mas
estos numeros en distinfas ciudades y barrios hagamos que nuestros clientes recuerden el
100% de los intenfos de robos independientemente de si fueron consumados o no.

COMO CAMBIAN LOS NUMEROS: “Del 100% de los infenfos de robo logramos evitar
el 95%".

Hasta este punto ya debiésemos haber capturado fotalmente al clienfe, y sin necesidad
de decir cudl es nuestro producto o servicio.




COMO FUNCIONA

Al mencionar COMO FUNCIONA damos a conocer la tecnologia, operaciones o acciones
que permiten hacer esto, pero de manera muy escueta.

COMO FUNCIONA: “Con un sistema de camaras y altavoces, vigilamos de manera remo-
ta las dependencias de nuestros clientes cuando se encuentran sin ocupantes. Cuando
se produce un infento de robo, le hablamos directamente al delincuente por los altavoces
hasta que desista del robo o llegue la policia. Sentirse identificado y aludido directamente
es uno de los mejores disuasivos que existe”.

Es importante mencionar aqui que al explicar como funciona no es necesario exponer
mas defalles, ni decir que hay sistemas de turnos desde que usted cierra la puerta de su
oficina o empresa, que la central de video monitoreo cuenta con mas de 200 pantallas,
los defalles de los estudios que demuestran el poder disuasivo de identificar al ladrén; u
otros detalles que pueden ser muy interesanfes, pero si quiere agregarlos debe hacerlo a
posterior, y s6lo cuando confirma que su interlocutor ya le vio VALOR.

Es en esta fercera escena se juega lo IRREFUTABLE de tu oferta de VALOR, si logramos
ser concrefos, estaremos enfregando al cliente un motivo para pedir mas dafos, pero no
COmo una objecion, si no porque esfard imaginando confratarnos, volviéndose nuestro
complice y re-vendedor dentro de su empresa.

En el caso de los inversionistas o stakehoders, habremos fundamentado el primer paso

..EN €STA TER(ERA ES(ENA SE JUEAA Lo IRREFUTABLE
DE TV oFERTA DE VALOR, I LogRAMOS SER (oN(RETOS,

ESTAREMOS ENTREGANDO A LoS (LIENTES UN MoTiVo
PARA (oNTRATARNOS.




de cualquier posibilidad de alianza: que el dolor sea real, urgente de abordar, y la solu-
cion atractiva, posible e innovadora.

Esta empresa que estamos citando se llama TE PILLE www.tepille.cl y ha ganado varios
galardones al innovar en la industria de la seguridad. Ademas, tiene un nombre muy
apropiado para graficar lo que hacen con los delincuentes a los que sorprenden.

Asi quedaria su descripcion de solucion:

Con TE PILLE evitamos los robos que ocurren en lugares no habitados como oficinas y
fabricas, reduciendo en 95% los intentos de robos. Lo hacemos vigilando de manera
remota con nuesiro avanzado sistema de cdmaras, y cuando se produce un intenfo de
robo le hablamos directamente al delincuente por alfavoces mientras intenfa el robo, para
que desista de él, que comprobadamente es uno de los mejores disuasivos que existe.

Esta empresa ha logrado también crear una frase fuerza para su publicidad que utiliza
los Analgésico disponibles en el mercado como medio de comparacion, y deja a la
mayoria de sus competidores que venden sistemas de camaras de seguridad fuera de
combate, y es la siguiente:

*No grabamos los robos, los evitamos”.

VRN

Solamente después de resumir tu solucion en *Qué logra”, *Cémo cambian los numeros”
y *Como funciona”, puedes alargar la presenfacion con mds datos si deseas. Ya que
serd el resumen lo que recordard claramente el interlocutor cuando termine su reunion
contigo, y lo que podra replicar a ofros. Habremos cumplido la meta emocional de esta
escena, que es enfregarle una clara y afractiva posibilidad de solucion a sus dolores y
reemplazar todos sus analgésicos.

Para terminar, si has creado una frase fuerza que resuma el espiritu o inspiracion de tu
compania, como muy bien lo recomienda Guy Kawasaki en el libro “The Art of Start”, y
que lo explica como fu mantra que sea pegajoso, unico y disruptivo, nuestra recomenda-
cion es que tengas cuidado en qué lugar de tu Pifch ubicarla, ya que si es muy descripfi-
vo y lo ubicas al inicio, estards explicando anticipadamente fu solucion antes de mostrar
numeros y argumentos, 10 que generard juicios previos o expectativas que pueden ser no
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deseados. Si en cambio, lo ufilizas a manera de cierre de tu Pifch, podria ser una muy
buena manera de generar recordatorio de fu marca.

Aprovechamos de mencionar inmediatamente que muchos emprendedores utilizan este
tipo de frases para iniciar el Pifch. Nosotfros no lo recomendamos, por o ya explicado,
pero por ofra parte, hay inversionistas que piden una frase descripfiva al iniciar el Pifch,
probablemente porque hay tantos errores en las presenfaciones que escuchan habitual-
mente que quieren ubicarse prontamente en que industria estamos y de qué tipo de
solucion estamos hablando, para evitar estar desorientado mientras escuchan un Pifch.
Te recomendamos volver airds al andlisis del inferlocutor, para decidir segun estos datos
si fomas una u ofra decision.

Veamos a continuacion esta escena aplicada a los casos reales que hemos venido citando

CASO FAMILINK

Recordemos las 2 escenas anteriores que ya habiamos definido de FAMILINK. Donde
los clientes son Padres de nifios pre-escolares, educadoras, y duefnos de estos centros.

€l Dolor el A/\d\lg@sioo

« Para un Padre o Madre lo mas importante son Qué se hace hoy?

sus hijos, sobre todo cuando tienen menos de 5

afos. Justo en esa edad pasan en promedio 8 ho-
ras sin saber nada de sus hijos cuando deben asis-
tir al jardin infantil, lo que les genera incertidumbre
y preocupacion diaria.

+ Las educadoras ocupan cerca de 40 horas men-
suales llenando libretas de informes para cada uno
de los Padres, y re-comunicando o confirmando so-
licitudes puntuales, lo que les genera una constan-
te sensacién de abrumo.

+ Los duefios de centros pre-escolares pagan casi
1/4 del salario en estas labores administrativas
que no son propias de rol de las educadoras.

+ Los padres interrogan a las educadoras por te-
Iéfono o al momento de retirar a sus nifios. Y en
algunos casos van al lugar durante la jornada.

+ Las educadoras se valen de alumnas en practica
para que las ayuden, y crean paginas de facebook
u otras redes Sociales, que son limitadas en cuanto
a sus funciones.




Para definir la Solucion deberemos hacernos entonces las 3 preguntas que sugerimos.
Trataremos de ir respondiendo mas escuetamente los items de cada caso para no exfen-
der en demasia esta seccion, y mostrar mas directamente los resultados.

LAS PREGUNTAS Y RESPUESTAS QUE NOS HICIMOS:

¢Qué logra para sus clientes FAMILINK?

“Mantiene el contacto e informacion de los Padres respecto de sus hijos mientras estan
en el centro pre-escolar, y coordinacion con las educadoras que los atienden”.

¢Como cambian los numeros del DOLOR?

“Los Padres disponen de informacion permanente duranfe la jornada de actividades de
sus hijos, y ya no pasan 8 horas desinformados.. Las educadoras ocupan un 10% del
tiempo que antes ocupaban llenando tediosos informes en librefas. Los duefios de los
ceniros pre-escolares ocupan el tiempo de sus educadoras en lo referido a formacion y
cuidado de los nifios, y no en temas administrafivos, agregando valor a su servicio”.

Con eso abordamos los numeros ya mencionados en el DOLOR.
¢Como funciona?

*Una solucion digital o plataforma web —de acceso privado— que permite a las edu-
cadoras subir rapidamente informacion de actividades de grupo de los nifios, con fotos
incluidas, informe individual de cada nifo y mensajeria directa con los padres. A este
sistema los padres pueden acceder desde cualquier dispositivo a cualquier hora, y se
integra facilmente con sus rufinas digitales normales”.

Cabe agregar que las educadoras pueden usarlo desde cualquier dispositivo, pero estd
disefiado primordialmente para uso con tablets y smatphones, por su facilidad para ocu-
parlo en cualquier lugar e ir actualizando el sistema a medida que va avanzando el dia.
Pero como ya mencionamos antes probablemente no sea necesario mencionarlo en la
primera version del Pifch, y seguramente si en la conversacion posterior.
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Como es un servicio innovador FAMILINK ha decidido usar una frase de aquellas que son
riesgosas, pero que para el caso de ellos no lo es fanto: adjudicarse un CAMBIO en las
practicas o paradigmas habituales de una industria: Veamos como suena:

*Cambiamos la forma en que los Padres y centros pre-escolares se relacionan, llevan-
dolos a un nuevo estandar”.

Dependiendo del interlocufor podran usarla.

En conclusion la Solucion de Familink quedaria asi:

L-a Solucion

Mantiene informados a los padres de las actividades
de sus hijos mientras estan en el centro pre-escolar;
conectados y coordinados con las educadoras.

+ Los Padres obtienen informacion constante de
las actividades de sus hijos. Y las educadoras ocu-
pan un 10% del tiempo que antes ocupaban llenan-
do tediosos informes en libretas

» Es una solucién digital —de acceso restringi-
do— que permite a las educadoras subir rapida-
mente informacion de actividades de los nifios, y
mensajeria directa con los padres. Quienes pueden
acceder desde cualquier dispositivo a cualquier
hora.

CASO KUNDE

Recordemos las 2 escenas anteriores que ya habiamos definido de KUNDE. Donde los in-
terlocutores eran especificamente los Producto managers de marcas de consumo masivo.



€l Dolor

« Todo el afo contratas para tus campafnas a per-
sonal externo transitorio , cerca de 100 personas
por campafa, que tienen muy poco COmMpromiso
con la campana donde trabajan, y donde prima una
actitud mercenaria, que busca el pago dia a dia sin
vinculo con tus metas y estilo.

« Las falencias mas recurrentes son mala atencién
a clientes, incumplimiento de horarios de jornada

el Ar\o\lg@sioo

« Supervisar en terreno si los promotores cumplen
con todo lo esperado, debiendo usar tiempo valioso
para visitar salas de venta.

« Contratan servicios de clientes incognitos para
hacer una supervision con externos que nos entre-
guen informes acabados, pero sus resultados no
son conducentes a poder cambiar conductas en el
personal, tan solo para penalizar.

de trabajo, y desconocimiento de los productos.

+ Esto te da una incomoda sensacion de estar a
ciegas sobre la performance de ese personal que
estd de cara a tus clientes.

Para definir la Solucion deberemos hacernos entonces las 3 preguntas que sugerimos.

LAS PREGUNTAS Y RESPUESTAS QUE NOS HICIMOS:
¢Qué logra para sus clienfes Kunde?

*Kunde logra alinear al personal exferno transitorio que trabaja en promociones y lan-
zamientos, para que trabajen cuidando la imagen y las metas de Marcas de consumo
masivo que los contratan”.

¢Como cambian los nimeros de los dolores?

En la etapa que estabamos con KUNDE adn no feniamos los numeros, pero si claramente
descritos los dolores, por el grado de conocimiento de la industria. Enfonces debiéramos
animarnos de fodas maneras a describir el cambio.

“Logra que los equipos externos transitorios conozcan y se motiven en conocer los defa-
lles de los productos que promocionan, que den respuestas adecuadas a los clientes, y
que cumplan estrictamente sus horarios”.
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¢Como funciona?

*Un sistema que ufiliza el incentivo del gaming, trivias y recompensas, a fraves de los
celulares, considerando que son una generacion que responden adecuadamente a ese
fipo de input y en su dispositivo preferido. EI Product Manager tendra informes en tiempo
real de geolocalizacion y resultados del engagement de los equipos de cada promocion”.

En conclusion la solucién de KUNDE quedaria asi:

La Soluci('m

+ Kunde logra alinear al personal externo transitorio
que trabaja en promociones y lanzamientos de Mar-
cas de consumo masivo.

* Logra que los equipos externos transitorios se inte-
resen en conocer detalles de los productos que pro-
mocionan, den respuestas adecuadas a los clientes, y
cumplan estrictamente sus horarios. El Product Mana-
ger tendra informes en tiempo real de geolocalizacion
y resultados de estos equipos.

« Es un sistema que utiliza el incentivo del gaming,
trivias y recomepensas, a través de los celulares, para
una generacion que responde adecuadamente a ese
tipo de imput y en su dispositivo preferido.

CASO KIBERNUM

Recordemos las 2 escenas anteriores que ya habiamos definido de KIBERNUM, y que se
referia su unidad de negocios de personal Informdtico para grandes empresas, donde su
cliente es el ClO de cada una de ellas.



€l Dolor

 Recibir pedidos para los cuales no tienen he-
rramientas para cumplir. Eso les genera angustia
constante, y resignacién de que su trabajo “es asi”.

+ Le cambian las tareas y prioridades constante-
mente, lo que genera stress a su equipo.

+ 50% del tiempo lo ocupan en re-trabajo, a causa
de la demanda y relacion siempre tensa con usua-
rios.

+ Cuando necesita y busca un profesional para que
les colabore en sus proyectos lo hacen de manera
ineficiente, demorando méas de 1 mes en ese pro-
ceso.

el Ar\o\lg@sioo

« Trabajar horas extras y llevarse trabajo a casa,
afectando la vida personal de los equipos.

+ Negocian constantemente las fechas de entrega,
lo que les causa friccion con sus clientes internos.

« Al buscar profesionales de apoyo prefieren con-
tactar referidos conocidos, ya que Recursos Huma-
nos rara vez efectlia una bisqueda eficiente.

« Al buscar servicios externos de seleccién prefie-
ren habitualmente las soluciones mas baratas del
mercado, pero la calidad y beneficios del contra-
tado es dudosa y hasta puede causarles conflictos
legales.

Para definir la Solucion deberemos hacernos entonces las 3 preguntas que sugerimos.

LAS PREGUNTAS Y RESPUESTAS QUE NOS HICIMOS,SON:

¢Qué LOGRA para sus clientes esta unidad de negocios de Kibernum?

“Respondemos a las urgencias que su negocio necesita, buscando y encontrando los

profesionales Tl calificados que sus proyectos requieren”.

¢Como cambian los nimeros del DOLOR?

A pesar de que nos faltan algunos numeros, aun asi se sustenta la fortaleza y la com-

paracion con el dolor.

“Lo hacemos en un promedio de 5 a 7 dias, ahorrandole tiempo y acciones innecesarias
que antes perdia. De esta forma disminuimos el stress de las exigencias propias de los
proyectos TI. Ademds mitigamos el riesgo legal de la subcontratacion, cumpliendo con

la normativa legal y supervision de los servicios”.
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¢Como Funciona?

“Este beneficio lo fenemos en 3 alternativas de las cuales puede elegir la que mas le
acomode: Servicio Equipos Gestionados, Servicio Transitorio y Seleccion. Las cuales
podemos realizar con éxifo dada nuestra especializacion y metodologias ya probadas”.

La descripcion de como funciona en esfe caso estd dentro de un contexto de obviedad
de gente de informdtica. No estamos hablando necesariamente de una innovacion de
producto o servicio. Lo que si es importante es que realmente tenga los resultados que
promete, y que supere los esfuerzos propios del cliente y de competidores en el mercado.

En conclusion la solucién de KIBERNUM quedaria asi:

La Solu\oi('m

Respondemos a las urgencias que su negocio nece-
sita, buscando y encontrando los profesionales TI
calificados que sus proyectos requieren.

Lo hacemos en un promedio de 5 a 7 dias, ahorran-
dole tiempo y acciones innecesarias que antes perdia.
De esta forma disminuimos el stress de las exigen-
cias propias de los proyectos TI .

Este beneficio lo tenemos en 3 alternativas de las
cuales puede elegir la que mas le acomode: Servicio
Equipos Gestionados, Servicio Transitorio, y Seleccion.
Las cuales podemos realizar con éxito dada nuestra
especializacion y metodologias ya probadas.

Continuemos ahora con el siguiente capitulo de estfe guion.



ES(ENA 4: LA AMBI(I6N






Esfa escena, y siguiendo el camino emocional que hemos construido hasfa ahora, tiene
que ver con el futuro no inmediato que puede generar nuestra solucion.

Cuando se adquiere un producto o servicio, se obtienen los beneficios propios de ese
producto o servicio, el VALOR entregado, que muchas veces puede medirse en numeros.
Pero ademas de esta ufilidad, se abre un mundo de posibilidades para nuestro cliente,
que no estd relacionado directamente con la Solucion, si no con las consecuencias de
ella, ya que el futuro cambid. Por otra parte, haber solucionado un problema, genera un
cambio en el estado de animo de las personas que también contribuye a un cambio de
mirada acerca de 1o que es ahora posible, partiendo de la base que ese problema ya no
existe 0 se minimizo.

De eso hablamos cuando hablamos de la ambicién en esta escena, es una sifuacion
posible a la que seria deseable llegar, es netamente una invitacion a imaginar.

A diferencia de la solucion, la ambicién no contiene numeros, ya que no estamos pro-
metiendo nada, tan solo dejamos abierta la puerta para que vea y crea poder alcanzar
ese suefio. Gran parfe de los antecedentes para crear esta escena vienen del andlisis
del inferlocutor que hicimos como trabajo previo a comenzar nuestro guion de Pifch. Ani
enconfraremos valiosa informacion sobre cudl seria el futuro ideal para esta persona que
yo puedo ayudar a crear en el ambito de injerencia de mi oferta.

" ..SE ABRE UN MUNDo DE PoSIBILIDADES PARA NUESTRO
(LIENTE, QUE No €STAN RELA(IONADAS DIRECTAMENTE (oN

LA SoLU(I6N, §I No (oN LAS (oNSECVEN(IAS DE ELLA” .
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En el capitulo del Dolor habiamos citado a una empresa productora de chocolates y go-
losinas fabricadas con sucralosa, y ampliamos su mercado al hacernos preguntas clave
sobre el Dolor. Esa empresa tiene como clientes principales a grandes supermercados
0 grandes tiendas, revendedores de sus productos. Ademds, en este caso, un super-
mercado quiso crear una marca propia donde ellos eran los proveedores, ¢cudl seria la
ambicion de este cliente?, ;qué le podemos decir que lo proyecte a un futuro deseado
gracias a trabajar con nuestros chocolates y golosinas? Una de las posibles respuestas,
que nos gusté como gancho al futuro fue esta:

e Este puede ser el primer paso para capturar el crecienfe mercado de consumidores
saludables en tu supermercado.

En ofro caso fotalmente distinto, dentro de una consultoria de Innovacion en la que esta-
ba involucrado, la ambicién mds sensible para clientes que habitualmente son gerentes
generales o de dreq, encontramos una nefamente emocional:

e Al cambiar la calidad de las conversaciones en esta empresa, tus colaboradores
ya no van a golpear la puerta para decirte que tiene una idea, van a venir con un
proyecto analizado y presupuestado, y te lo van a vender.

Para Energy Tracking, una empresa que cred “Heatguard”, una solucion para mejorar el
consumo energético de edificios, y que reemplaza los fipicos calentadores de agua de los
edificios, por un sistema que calienta solo el agua necesaria sin necesidad de almacenar
y que reduce los gastos de esta energia para la industria inmobiliaria en un 35%. Su am-
bicion fue algo complementario al servicio, y muy atractivo para empresas constructoras:

e Se abre la puerta a la certificacion LEED de Edifico Sustentable, ya que instalar
nuestro sistema te otorga desde ya el 50% de los puntos necesarios para la cer-
tificacion, creando una nueva diferenciacion en el mercado para tus productos.

Habitualmente la ambicion es sélo una frase, a veces no muy extensa, y que como pue-
des ver no explica nada mas. Haz la prueba de encontrar esa frase que proyecte a tus
clienfes al futuro deseado.



LA AMBICION COMO UNICA ESCENA

Espero que logres crear esfa frase de ambicion, ya que esta escena es la que reco-
mendamos usar si deben cruzarse con un cliente muy importante sélo durante unos
cuantos segundos.

Pongamos como ejemplo un caso muy habitual: un evento con muchos asistentes, y
en el coffe break vemos a uno de nuestros clienfes meta mdas importante, rodeado de
muchas personas Yy utilizando animadamente sus 15 minutos de break. En este caso
una de las formas de hacer un Pifch breve para conseguir una reunion, es mencionando
solamente la ambicion, ya que dificilmente captaremos su atencion por mds tiempo, a
no ser que al mencionarle eso te dedique mads.

Volvamos a utilizar las frases mencionadas antes como ejemplo y les adapfaremos un
poco la redaccion para acercarnos a nuestro cliente meta. Dependiendo del inferlocutor,
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se hace en primera o fercera persona, cuidando muy bien dejar plantada la semilla de la
inferrogante de querer escuchar mas.

Cliente: Gerente de productos de una cadena de Supermercados.
Producto: Chocolates y golosinas light.

*...queremos conversar contigo sobre unos productos Unicos en su cafegoria que po-
drian ser el primer paso de una gondola especializada, para capturar el crecienfe merca-
do de consumidores de productos saludables...”.

Cliente: Gerente general de Empresa.
Producto: Consultoria en gestion de Innovacion.

*Nosofros ayudamos a cambiar la calidad de las conversaciones en las empresas, frans-
formando a los colaboradores en agentes de negocio. No mds una idea o reclamo sobre
el escritorio, si no gente que te vende un proyecto analizado y presupuestado, y que
agrega Valor a la empresa. Sobre eso que queriamos hablar contigo en ofra ocasion mas
propicia”.

Cliente: Gerente General de una Constructora
Producto: Sistema Heatguard, de Energy Tracking, gestion de agua caliente y calefac-
cion por agua para edificios residenciales.

“Aparte de que bajamos los costos en infraestructura y cuentas mensuales de energia
debido a un nuevo uso de los calefactores de agua, ademads abrimos la puerta a la cer-
tificacion de Edificio Sustentable que puede marcar una diferenciacion de producto muy
interesante. Nos gustaria confarte en detalle como lo hacemos...”.

No se menciona el producto o servicio. Si hemos hecho bien nuestro trabajo de investigar
a nuestro inferlocufor y al mercado involucrado, probablemente logremos plantar esa cu-
riosidad en el cliente. Veamos ahora como se inserfa esta cuarfa escena a complementar
las anteriores en los ¢casos reales que venimos citando.



CASO FAMILINK

Recordemos cémo hemos avanzado con las 3 escenas anferiores:

€l Dolor

« Para un Padre o Madre lo mas importante son
sus hijos, sobre todo cuando tienen menos de 5
afos. Justo en esa edad pasan en promedio 8 ho-
ras sin saber nada de sus hijos cuando deben asis-
tir al jardin infantil, lo que les genera incertidumbre
y preocupacion diaria.

+ Las educadoras ocupan cerca de 40 horas men-
suales llenando libretas de informes para cada uno
de los Padres, y re-comunicando o confirmando so-
licitudes puntuales, lo que les genera una constan-
te sensacion de abrumo.

* Los duefios de centros pre-escolares pagan casi
1/4 del salario en estas labores administrativas
que no son propias de rol de las educadoras.

L-a Solucion

Mantiene informados a los padres de las actividades
de sus hijos mientras estan en el centro pre-escolar,
conectados y coordinados con las educadoras.

 Los Padres obtienen informacién constante de
las actividades de sus hijos. Y las educadoras ocu-
pan un 10% del tiempo que antes ocupaban llenan-
do tediosos informes en libretas

» Es una solucion digital —de acceso restringi-
do— que permite a las educadoras subir rapida-
mente informacion de actividades de los nifios, y
mensajeria directa con los padres. Quienes pueden
acceder desde cualquier dispositivo a cualquier
hora.

el Ano\lgt'vs,ioo

Qué se hace hoy?

« Los padres interrogan a las educadoras por te-
|éfono o0 al momento de retirar a sus nifios. Y en
algunos casos van al lugar durante la jornada.

« Las educadoras se valen de alumnas en practica
para que las ayuden, y crean paginas de facebook
u otras redes Sociales, que son limitadas en cuanto
a sus funciones.

Enfonces debemos preguntarnos ¢cudl seria la
ambicion de este cliente?, squé le podemos decir
que lo proyecte a un futuro deseado gracias a
frabajar con nuestro servicio?

Afortunadamente en las primeras experiencias con
esta solucion, salid una frase festimonio de las
educadoras que nos dio un enfoque emocional
fuerte. Podriamos haberlo puesto en otro tipo de
frase mds racional que dé cuenta de la calidad
de fiempo que fienen ahora las educadoras, pero
preferimos dejarla tal como la dijeron, y es ésta:

"Ahora tenemos tiempo para almorzar”,
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Por el lado de los Padres por ejemplo, podemos mencionarle algo directamente relacio-
nado con su rol de garante del cuidado de sus hijos. Aunque los estén dejando en un
centro pre-escolar, la preocupacion no cambia. La frase podria ser ésta:

"Tu dia a dia va a ser mas tranquilo, ya que no fendrds esa preocupacion extra que genera-
ba no saber que hace tu hijo”.

Y hasta se pueden especular ofras mds cercanas, y que complementan la anterior, como:

"Vas a pasar mds tiempo en la pagina de Familink que en facebook”, dado que parte de los
estudios de usuario dan un promedio de 16 minutos. Esta frase lo que quiere proyectar en
el futuro es que sera entrefenido ver a diario de las actividades de tu hijo, y no como antes
que era una sensacion de incertidumbre. EI mismo concepto puede quedar en:

"Vas a pasar de la incertidumbre diaria, a la entretencion de estar conectado a tu hijo”.
Dependiendo de qué clienfe fengas en frente, podrds mencionar una u otra ambicion.

La cuarta escena de FAMILINK quedd de la siguiente forma:

L-a Ambicion

Los Padres van a pasar de la incertidumbre diaria,
a la tranquilidad, y hasta la entretencién de ver a
sus hijos en el centro pre-escolar”

Si eres una educadora, la administracion de tu
tiempo y la calidad de este va a tener una gran
mejora, tal como han declarado otras educadoras
“ahora tenemos tiempo para almorzar”.




CASO KUNDE

Recordemos cémo hemos avanzado con las 3 escenas anferiores:

€l Dolor

» Todo el afio contratas para tus campanas a per-
sonal externo transitorio , cerca de 100 personas
por campaiia, que tienen muy poco compromiso
con la campafa donde trabajan, y donde prima una
actitud mercenaria, que busca el pago dia a dia sin
vinculo con tus metas y estilo.

« Las falencias mas recurrentes son mala atencion
a clientes, incumplimiento de horarios de jornada
de trabajo, y desconocimiento de los productos.

» Esto te da una incomoda sensacion de estar a
ciegas sobre la performance de ese personal que
esté de cara a tus clientes.

L-a Solucion

+ Kunde logra alinear al personal externo transitorio
que trabaja en promociones y lanzamientos de Mar-
cas de consumo masivo.

« Logra que los equipos externos transitorios se inte-
resen en conocer detalles de los productos que pro-
mocionan, den respuestas adecuadas a los clientes, y
cumplan estrictamente sus horarios. El Product Mana-
ger tendra informes en tiempo real de geolocalizacion
y resultados de estos equipos.

+ Es un sistema que utiliza el incentivo del gaming,
trivias y recomepensas, a través de los celulares, para
una generacion que responde adecuadamente a ese
tipo de imput y en su dispositivo preferido.

el Ar\o\lgl'vsioo

« Supervisar en terreno si los promotores cumplen
con todo lo esperado, debiendo usar tiempo valioso
para visitar salas de venta.

 Contratan servicios de clientes incognitos para
hacer una supervision con externos que nos entre-
guen informes acabados, pero sus resultados no
son conducentes a poder cambiar conductas en el
personal, tan solo para penalizar.

Entonces debemos preguntarnos ¢cudl seria la
ambicion de este cliente?, squé le podemos decir
que lo proyecte a un futuro deseado gracias a
trabajar con nuestro servicio KUNDE?

Mientras hablabamos del DOLOR mencionamos
esa incomoda sensacion de “estar a ciegas”
sobre la labor de los promofores. Es algo mas
eféreo y animico, y dificilmente podemos poner-
le nimeros; por ello era dificil mencionarlo en la
Solucion, pero es ideal de volver a mencionar en
la Ambicion. Puede ser de esta forma:
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"Nunca mds fendrds esa sensacion de estar a ciegas con tus equipos fransitorios”.

En el caso especial de KUNDE, se descubrié que ademds esta solucion puede servir para
otros beneficios no contemplados inicialmente. Uno de los mds importantes, es que cada
persona del equipo, puede ser un proveedor de datos de mercado en tiempo real desde
todas las salas de venta, tales como precios de la competfencia, promociones de ofras
marcas, u ofros. Nuevo beneficio que podria cambiar y mejorar la oferta de VALOR de
KUNDE, precisamente. Por ahora no estd en esta version primaria de KUNDE, para que
vean que la misma conversacion sobre el Valor oforgado y la ambicion puede dar ideas
muy Utiles para el disefo de productos o servicios.

Por eso la frase de ambicion que puede hacer sentido podria ser:

"‘Ademas de ahora en adelante podras generar distintas formas de infeligencia de negocios
desde los puntos de venta gracias a estos equipos fransitorios”,

"Ya no mas supervisores, si no lideres de equipo”, podria ser ofra de las funciones que
cambian el rol policial de los supervisores.

En cada conversacion con clientes que KUNDE realiza hasta hoy aparecen posibilidades
para nuevos usos de las mismas aplicaciones, como por ejemplo, que las mismas so-
luciones pensadas para personal fransitorio, podria servir para cualquier equipo que esté
de cara a los clientes. Eso hace que aparte de la atractiva industria del retail, se abran
nuevos posibles negocios con industrias muy competitivas que usan numerosa fuerza de
venta distribuida geograficamente.

Dado esto, la bajada del nombre de KUNDE que creamos durante el disefio de su Pifch
es TEAM ALIGNMENT (alineamiento de equipos).



La cuarta escena de KUNDE quedaria asi:

L-a Ambicion

» Nunca mas tendras esa sensacion de estar a cie-
gas con tus equipos transitorios.

+ Ademas de ahora en adelante podras generar
distintas formas de inteligencia de negocios con
estos equipos transitorios, gracias a que estan en
los puntos de venta. Seran verdaderos aliados.

* Ya no mas supervisores, si no lideres de equipo.

(QUE LE PoDEMOS DE(IR A NVESTRO (LIENTE QUE Lo
PROYE(TE A UN FUTURe DESEADO 4RA(IAS A TRABAJAR

(oN NoSoTRoS?
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CASO KIBERNUM

Recordemos cdmo hemos avanzado con las escenas anferiores de Kibernum:

€l Dolor

* Recibir pedidos para los cuales no tienen he-
rramientas para cumplir. Eso les genera angustia
constante, y resignacién de que su trabajo “es asi”.

* Le cambian las tareas y prioridades constante-
mente, lo que genera stress a su equipo.

+ 50% del tiempo lo ocupan en re-trabajo, a causa
de la demanda y relacién siempre tensa con usua-
rios.

« Cuando necesita y busca un profesional para que
les colabore en sus proyectos lo hacen de manera
ineficiente, demorando mas de 1 mes en ese pro-
ceso.

La So|u0i6'\

Respondemos a las urgencias que su negocio nece-
sita, buscando y encontrando los profesionales TI
calificados que sus proyectos requieren.

Lo hacemos en un promedio de 5 a 7 dias, ahorran-
dole tiempo y acciones innecesarias que antes perdia.
De esta forma disminuimos el stress de las exigen-
cias propias de los proyectos TI .

Este beneficio lo tenemos en 3 alternativas de las
cuales puede elegir la que mas le acomode: Servicio
Equipos Gestionados, Servicio Transitorio, y Seleccién.
Las cuales podemos realizar con éxito dada nuestra
especializacion y metodologias ya probadas.

el A/\A(g@sico

« Trabajar horas extras y llevarse trabajo a casa,
afectando la vida personal de los equipos.

 Negocian constantemente las fechas de entrega,
lo que les causa friccién con sus clientes internos.

« Al buscar profesionales de apoyo prefieren con-
tactar referidos conocidos, ya que Recursos Huma-
nos rara vez efectlia una bisqueda eficiente.

« Al buscar servicios externos de seleccién prefie-
ren habitualmente las soluciones mas baratas del
mercado, pero la calidad y beneficios del contra-
tado es dudosa y hasta puede causarles conflictos
legales.

Entonces debemos preguntarnos ¢cudl seria la
ambicion de este cliente?, ;qué le podemos de-
cir que lo proyecte a un futuro deseado gracias
a frabajar con KIBERNUM vy sus servicios de bus-
queda, seleccion, confratacion y gestion de profe-
sionales informaticos?

Dado el nivel de estrés de los equipos informdti-
cos, una de los principales aspectos a mencionar
es el tema de los estados de animo; ya que al
poder complementar sus equipos internos de ma-
neras rapida y segura, y apelando a la persona
responsable en primera persona:

"Tu frabajo se hard un poco mas facil”.



Por ofra parte estaba la presion de los pedidos de sus clientes internos, que lo agobiaban
para cumplir, y renegociar contantemente. Esa situacion cambia por:

"Vas a poder cumplir mejor tus metas”,

Y por ultimo apelamos a su aislamiento del resto de ejecutivos de su nivel, ya que aten-
der urgencias le impedia ocupar el tiempo en otras cosas. Ahora que su problema mas
importante se solucionard:

"Te podras dedicar mds al core del negocio, mejorando la productividad y los indicadores”.

Cuando se frata directamente con el CIO se sugiere apelar a su rol gerencial de creacion
de Valor y construccion de carrera.

Reiteramos que la ambicion no es la promesa del producto o servicio, simplemente es la
posibilidad de acceder a otro estado que el cliente ahora puede proyectarse.

La escena de Ambicion de Kibernum quedaria asi:

L-a Ambicion

- Tu trabajo se haré un poco mas facil.
+ Vas a poder cumplir mejor tus metas.

+ Te podréas dedicar mas al core del negocio mejo-
rando la productividad y los indicadores.

Sigamos a confinuacion con la escena 5 de nuestro Pifch.
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Siguiendo el camino emocional del Pifch, luego de haber avanzado hasta acd, cuando
ya el clienfe le vio valor a nuestra oferta, y reconocio que puede tener un mejor futuro Si
usa nuestros servicios o productos, aparece una Gltima barrera emocional. Esta es im-
portante de considerar si queremos cerrar un negocio. Tanfo que la escogimos como una
de las 6 escenas bdsicas, teniendo muchas otras que considerar.

A muchos nos ha ocurrido que después de comprar algo, la post venta se convierte en
un calvario. Recuerdo en mi ultimo cambio de domicilio luego de contratar los servicios
telefonicos y de internet, me senalaron que consideraban 20 dias como limite para ins-
talar —no pregunté antes— lo que para mi era una eternidad desconectado de internet.
Resulté que se fomaron 18 dias, y ademds cuando llegaron a instalar demoraron lar-
gas 3 horas haciendo agujeros y poniendo cables. Seguramente si hubiese preguntado
antes por como se ejecutaba el servicio no habria confratado a ese proveedor. De eso
estamos hablando cuando decimos “Como se ejecuta”, no se trata de “Cémo funciona
el servicio” que era parte de la solucién en si; ahora estamos hablando del proceso de
adoptarlo, implementarlo, recibirlo.

En el ambito de sfart ups esta etapa es clave ya que tiene que ver con la capacidad que
los emprendedores tienen de llevar al mercado real lo que disefiaron y construyeron. En
muchas ocasiones se falla precisamente en esto, 10 que evidencia inmadurez de los fun-
dadores en su trafo con clientes; y una idea errada del fiempo y la dificultad que significa
atender a mercados que normalmente son exigenfes en cuanto al servicio.

Para poder responder adecuadamente a inversionistas y posibles socios en etapas tem-
pranas, se recomienda haber probado con clientes reales lo suficiente como para tener
respuestas cerferas y veraces de 1o que ocurre con la experiencia de los clientes. De este
modo, esperamos que al promefer Como se ejecuta el servicio solamente exista la po-
sibilidad de cumplir eso o superarlo.

El temor de alguien que ya se tentd con tus servicios o productos, es cudn dificil serd
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adoptarlo. Y por su cabeza pasardn rdpidamente preguntas que lo paralizardn:

¢Cudnto fiempo demorard esto en funcionar?

¢Serd muy dificil aprender a usarlo?

¢Cudntas personas de mi equipo deberé ocupar en la implementacion de esto?
¢Me iran a responder si tengo consultas o dudas?

¢Habrd alguien con nombre y apellido a quien llamar facilmente si necesito?
¢Cudnto demoran en el despacho?

¢Despacharan a la hora del dia que necesito?

¢Los medios y facilidades de pago seran adecuados a mis necesidades?

Entre ofras.

Por lo tanto, esta escena es simplemente franquilizar a los clienfes transmitiéndoles lo
facil que serd acceder al producto o servicio, y no permitir que estas mulfiples pregun-
tas defengan su decision de frabajar con nosotros. Si fu producto o servicio es de larga
duracion de uso recomendamos incluir ademas upgrades de versiones, facilidades para
cambios de modelos, mantenimiento, entre otros.

ESTA ES(ENA €S SIMPLEMENTE TRANQUILIZAR A LoS
(LIENTES TRANSMITIENDOLES Lo FA(IL QUE SERA

A((EDER AL PRoDU(To o SERVI(lo.

Dependiendo de lo complejo de la solucion podrds mencionar varios puntos. Es una
enumeracion que habitualmente incluye: Hitos que van a cumplirse, Calendario tentativo,
Las personas que lo van a atender, y ofros detalles que sientas necesario para mostrara
esa facilidad de adopcion para el cliente.



Por ejemplo, la solucion “Heat Guard” que citamos en nuestro capitulo de la Ambicién, y
que tiene una solucién para bajar el consumo de energia en edificios, redacta su escena
de una manera muy simple, mencionando tanto a clientes de edificios ya exisfentes,
como a edificios por construir:

“La implementacion es muy simple, foma aproximadamente 15 dias, lo que incluye:
evaluacion de los consumos histéricos, Visita técnica, Propuesta econémica, Contrato,
e implementacion.

Esto se realiza instalando un dispositivo no invasivo, de reducido famarfio y de rapida
instalacion, que comienza a operar al dia siguiente.

A las constructoras los acompanamos desde la efapa de disefio, inspeccion técnica,
montaje y recepcion de la obra. Tras lo cual enfregamos 36 meses de garantia y soporte”.

Entonces la pregunta que debemos hacernos para poder redactar esta escena es: ¢Que
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enumeracion de acciones en la adopcion de este servicio o producto le digo al cliente
para qué sienta que es facil su implementacion o adopcion?

Veamos como lo solucionamos con los casos que venimos citando.

CASO FAMILINK

EL Pifch inicial que comenzamos viendo de Familink hacia sentido a sus 3 tipos de
clientes, Padres, Educadoras, y Duefios de centros pre-escolares. En algunos casos
esfa escena puede ser la misma para fodos, pero en este caso las Educadoras y Due-
fios de centros, se diferencian de los Padres, ya que hay aspectos que seguramente no
interesan a los Padres. FAMILINK deberd discriminar cuando mencionar los aspectos de
todos los involucrados

No citaremos en este momento las escenas anteriores, ya que lo haremos a manera de
resumen en la sexta y ultima escena.

¢Qué enumeracion de acciones les diré para que sientan lo facil que es su implementacion?

Las educadoras ocupan todos los espacios del centro pre-escolar de manera aleatoria
dependiendo de las actividades que estan realizando con los nifos, y el maximo po-
tencial de FAMILINK se obtiene en dispositivos moviles como fablefs o smartphones ya
que los pueden ufilizar en cualquier lugar que se encuentren, ademads de escribir las
actividades, pueden ir subiendo fofos de manera rapida y a medida que las actividades
se realizan sin tomarles demasiado tiempo, tal como cuando subimos un Tweet 0 una
actualizacion de Facebook. Muchas de las educadoras son ya nativas digitales, por lo
que la fecnologia no serd un impedimento, si no un incentivo. Lo Unico que pudiera im-
plicar dudas es el tiempo en que demoren en familiarizarse con la plataforma, por ello
una de las frases de esta escena es:

“Familink esta disefiado de manera simple, no se necesitan mds de 2 horas en ense-
farles a las educadoras el uso de la plataforma, y lo dominaran en 2 dias de prdctica”.

“Al cabo de unos 5 dias de uso, veran su plataforma, brandeada y personalizada con la



imagen de su centro educacional, llena de datos, fofos, y registro de actividades, y un ade-
cuado control de acceso y comunicaciones masivas e individuales con los padres. Y po-
dran anunciar a los Padres este nuevo medio de coordinacion y comunicacion con ellos”.

“Los Padres podran aprender a usarla de manera infuitiva, ya que es mas simple que
cualquier otra plataforma que ellos ya usen, o si lo prefieren podran citarlos a reunion
para explicarles, 1o que no tomaria mds de 10 minufos”.

Como se dardn cuenta, esta quinta escena fambién es breve, ya que a partir de la tercera
escena, estamos “cerrando” nuestra venta u oferfa: 1o que estamos haciendo es encami-
narnos a lograr la mefa que se hayan fijado al inicio antes de comenzar a armar este Pifch.

La escena resumida de Como se Ejecuta de FAMILINK qued6 entonces asi:

Como se ejecuta

Su implementacién es muy facil:

En 2 horas la educadoras aprenden el uso de la Pla-
taforma, y la dominan en un par de dias.

Luego de 5 dias ocupandola, y brandeada con su
imagen corporativa, ya estan en condiciones de
anunciar a los Padres su uso.

Los Padres aprenderan a usarla de manera intuiti-
va, 0 podran ensefarles dentro de una reunién que
no tomara mas de 10 minutos.

CASO KUNDE

En esta escena de KUNDE debemos enfocarnos también en la misma pregunta pero refe-
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rida a los Product Managers de Marcas de consumo masivo de refail.

¢Qué enumeracion de acciones les diré para que sientan lo fécil que es su implementacion?

Si quieres usar Kunde para tu siguiente campana, los pasos en aproximadamente 1
semana, son estos:

Nos entrega la informacion de marketing de la campana (producto, beneficios,
promesas) y toda la informacion que el personal debe manejar.

En 3 dias KUNDE adapta esa informacion a fips, trivias, y diversos sistemas
de gaming.

Se valida con el cliente y se carga en el sistema.

Se dan de alta los equipos de promocion, creacion de cuentas de todas las personas.

Se capacita en 1 hora, dentro de la misma reunion de capacitacion habitual de
cada campania.

Luego de eso estd en condiciones de comenzar su campana.

La escena resumida enfonces quedaria asi:

Como so Qd'%wl'o\

Si quieres usar KUNDE para tu siguiente campaia,
los pasos duran aproximadamente 1 semana:

« En 3 dias KUNDE adapta la informacion de tu
campana a tips, trivias, y diversos sistemas de ga-
ming.

+ Se dan de alta los equipos de promocion, crea-
cion de cuentas de todas las personas.

 Se capacita en 1 hora, dentro de la misma reu-
nion de capacitacion habitual de cada campafa.
Luego de eso esta en condiciones de comenzar su
campana.




CASO KIBERNUM

Para un jefe de proyectos Tl o CIO de una empresa, la pregunta de ¢Qué enumeracion de
acciones les diré para que sientan lo facil que es su implementacion? Se contesté de la
siguiente forma:

Definimos que eran 4 pasos. Es muy recomendable anunciar en numero de pasos o eta-
pas a los clientes, ya que inmediatamente generamos un marco limitado donde deberd
poner su atencion, y denota cuanto dominamos el tema.

Paso 1: Reunion para levantar perfiles necesarios de profesionales Tl, e inicio del proceso
de busqueda para cubrir sus necesidades.

Paso 2: Envio de una ferna que busco el equipo de reclutamiento y seleccion, y validada
por el Gestor Comercial que lo atendio, para asegurarnos de que cumple las expectativas
que el cliente dio.

Paso 3: EL cliente Enfrevista y selecciona al profesional que escoge de la ferna, y la
confratacion la hace él, o la hace Kibernum en formato de oufsourcing, cumpliendo fo-
das las legislaciones, cuidados y beneficios, para que el profesional esté satisfecho y se
mantenga.

Paso 4: Luego seguimos el desarro- Como X %m{—a\
llo de este profesional a fravés de la

Supervision que exige la ley, y nos

Coordinamos periédicamente con el La forma en que esto opera son 4 pasos faciles:

Paso 1: Reunién para levantar perfiles necesarios e

cliente para verificar su rendimiento. inicio del proceso de biisqueda.

. Paso 2: Envio de la terna validada por su Gestor
Resumiendo estos puntos, esta es- Comercial.
cena cinco de Kibernum queda asi: Paso 3: Entrevista, seleccion y contratacion.

Paso 4: Coordinaciones y Supervision.
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ES(ENA 6: €L (IERRE






Esfa palabra es muy conocida en el mundo de los negocios, y se refiere al cierre de una
conversacion de negocios, que resulta en una venta o fransaccion.

Como manifestamos al comienzo de este libro todo Pifch debiese perseguir una meta,
cuya prueba final precisamente es este cierre o intento de cierre. Ya que muchas veces
no obtendremos la respuesta que buscabamos, ya sea porque no hicimos bien nuestro
trabajo al armar el Pifch, o porque durante el Pitch nuestro interlocufor nos dio informa-
cion que invalidaba nuestra hipotesis del dolor.

Ademas vale la pena reiterar aqui, que tu meta debe haber estado bien seleccionada. Si
excedes la capacidad de decision de tu inferlocutor, si no viste que habia pasos previos
antes del cierre que deseas, o si simplemente equivocaste al interlocutor, fodo el Pifch
habra sido en vano ya que no es posible que obtengas una respuesta afirmativa.

Pero si ya avanzaste bien hasta esfe punto con cada una de tus escenas, fe encontrards
con la situacién que muchos temen, el cierre, porque es aqui donde se desarman los
castillos de arena.

Recuerda cual fue Meta que anotaste en las Bases del Pifch, la debemos conseguir con
esta escena.

NO ES UNA PETICION DE MATRIMONIO

No debes polarizar la respuesta a tu Pitch y pedir que te respondan Si 0 No. No lleves
voluntariamente toda fu exposicion a un riesgoso camino de una sola via que no fiene
bifurcaciones. Si a tu interlocutor le ha quedado al menos una duda, optard por no fomar
el riesgo completo y te responderd que No, ya que eres tu mismo el que lo ha presionado
a esa situacion. Que el gran deseo de lograr tu meta no sea lo que la arruina.

Quienes hayan pedido matrimonio o similar compromiso a otra persona, o se los hayan
solicifado a ustedes, recordaran como fueron esos momentos de fension, con un mo-
mento culmine de felicidad y relajo, o por el conirario de profunda frustracion. Y como
éste, exisfen variados ofros momentos donde las cosas son blanco o negro: una guerra,
un test de embarazo, la nota del examen final de la Universidad.
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En el ambito de los negocios aforfunadamente tenemos alternativas que me pueden llevar a
cumplir mi mefa de diversas formas. A los seres humanos nos encanta elegir, no fener una
sola opcion, por ejemplo, comprando fruta en el supermercado, escogiendo nuestra ropa,
en el resfaurante donde cenaremos; y eso no quiere decir que mi marca de ropa no me haya
seducido, si no que me muestra alternativas; y la carta del restaurante que tiene mi plato
favorito, ademads fiene ofros. Tal vez acepte la sugerencia del garzén y prueba ofra cosa.

DOS ES EL NUMERO CLAVE

Todas estas alternativas fienen su maximo potencial de expresion en la forma como son
presentadas, es decir, el “*como” me ofrecen esas alternativas. Aqui no estamos hablan-
do de soluciones estéticas, sino que estamos hablando simplemente de la cantidad de
opciones que presento.

Siguiendo con el camino emocional de nuestro Pifch: si hemos avanzado correctamente
todas las escenas, si se reconocieron en el Dolor, si efectivamente estaban usando Anal-
gésicos insuficientes, si le agrado nuestra clara oferta de Valor, si vio el ambicioso futuro
posible, si le parecio simple y facil la forma como ejecutamos nuestro servicio, enfonces
debo ahora facilitarle la toma de decision. Le daré la posibilidad de elegir, pero sélo entre
2 alternativas, y ambas me favorecen.

! .DEBo AHORA FA(ILITARLE LA ToMA DE DE(ISIGN. LE

DARE LA POSIBILIDAD DE ELE4IR, PERO §6Lo ENTRE 2
ALTERNATIVAS, Y AMBAS M€ FAVORE(EN" .

Asi como los clientes quieren elegir, también quieren fomar rdpidas decisiones cuando
ya ven que algo les favorece. Anfe ello, debemos darles solo 2 caminos a seguir; de eso
frata esta técnica de cierre llamada DOBLE ALTERNATIVA. En lo personal a mi, ofrecer



No §E INVITA A DE(IDIR ENTRE §f o No,
§€ INVITA A DE(IDIR ENTRE §f o §f

ARRIENDO




doble alternativa, me ha ahorrado horas, dias, y creo que hasta meses, en mis conver-
saciones de negocios.

Por ejemplo, luego de que has avanzado con tus escenas y quieres lograr una cifta, po-
drias usar alguna de éstas:

e . Te parece que nos reunamos la proxima semana, o la que sigue?

e ;lLunes o Miércoles?

e Entu oficina o prefieres que almorcemos?

e Alas 10:00 o alas 16:00 hrs.?

Puedes utfilizar varias veces las 2 alfernativas, avanzando en defalle.

O de otra forma cerrando una primera entrega de productos, variando unidades u ofros
aspectos del cierre:

e Te enviamos el de 100 o el de 50 unidades?

e ;les interesa para sede central o fambién a las sucursales?

e ;Tenemos el modelo basico y el Premium, cudl te acomoda mads?

Y estas otras que damos a modo de ejemplo:
e ;lLaopcion anual o la semestral?
e ;Trabajaremos con todo el personal o solo con cargos gerenciales y jefaturas?
e ;Talleres y coaching, o solo talleres?
e ;Te enviamos foda la variedad de productos o solo los de mayor venta?
e ,Te acomoda comprar o arrendar?
e ;Te doy mas ejemplos o los adivinas tu?

Esta técnica de cierre puedes ocuparla tanto en un Pifch presencial, como en el teléfono,
o un mail. Cualquiera de estos cierres doble alfernativa posibles, toma solo unos cuanfos
segundos, y veremos las opciones que ufilizaron los casos que estamos cifando.

CIERRES CASOS FAMILINK, KUNDE, KIBERNUM

Las escena de cierre no requieren mayor explicacion, pudiendo cambiar de acuerdo a las



metas posibles, o si el interlocutor escoge otra de las alternativas que consideren cerrar

con un Sio Si.

€l Cierve

Puede optar a la suscripcién anual de 2 formas:

1. Incluyendo el arriendo de 2 tablets para el uso
de las educadoras.

2. 0 puede utilizar sus propios equipos 0 smartpho-
nes.

€l Cierve

Para iniciar a trabajar con KUNDE hay 2 alterna-
tivas:

1. Que los equipos temporales usen sus propios
equipos méviles smartphones

2. 0 les proveemos de esos equipos gracias a las
alianzas de KUNDE con compaiiias de telecomuni-
caciones

€l Cievve

Te propongo que levantamos requerimientos con tu
equipo la préxima semana para hacerte una pro-
puesta aterrizada a tus necesidades.

Cuando te conviene mas? (Ejemplos)
1. El martes a las 15 hrs
2. Jueves a las 17 horas

Veamos a continuacion como se ve, y suena el
Picth de los casos citados.
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familink

www.powerpitchmethod.com

BASES DEL PITCH
Inberlocutor

« Jurado concurso Geek Fantasy

« Inversionistas y emprended
teamericanos.

Metas

+ Emocionales: Que confien en
emprendedor como capaces
cabo un negocio internaci

+ Cuantitativas: Gana
Fantasy Camp

.

Lugar y Sthacion |

+ El domo de realizacién del ¢
+ 100 personas.

« El Pitch se hace en ingl
cenario central, con el ci
yectado de 3 minutos.

_

ESTANDARES DEL PITCH




power

Pltch

Method

€l Dolor

Para un Padre o Madre lo mas importante son sus
hijos, sobre todo cuando tienen menos de 5 afios.
Justo en esa edad pasan en promedio 8 horas sin
saber nada de sus hijos cuando deben asistir al
jardin infantil, lo que les genera incertidumbre y
preocupacion diaria.

+ Las educadoras ocupan cerca de 40 horas men-
suales llenando libretas de informes para cada
uno de los Padres, y re-comunicando o confirman-
do soIlutudes puntuales, lo que les genera una

€l Cierve
Puede optar a la suscripcién anual de 2 formas:

1. Incluyendo el arriendo de 2 tablets para el uso
de las educadoras.

2. 0 puede utilizar sus propios equipos o
smartphones.

FAMILINK

€l Analgesico

Qué se hace hoy?

+ Los padres interrogan a las educadoras por
teléfono o al momento de retirar a sus nifios. Y
en algunos casos van al lugar durante la jornada.

» Las educadoras se valen de alumnas en practica
para que las ayuden, y crean paginas de facebook
u otras redes Sociales, que son limitadas en cuan-
to a sus funciones.

ESCENAS DEL GUION

Como se ejecuta

Su implementacion es muy facil:

En 2 horas la educadoras aprenden el uso de la
Plataforma, y la dominan en un par de dias

Luego de 5 dias ocupéndola, y brandeada con su
imagen corporativa, ya estan en condiciones de
anunciar a los Padres su uso

Los Padres aprenderan a usarla de manera intui-
tiva, o podran ensefarles dentro de una reunién

que no tomara mas de 10 minutos.

L-a Solucion

Mantiene informados a los padres de las actividades
de sus hijos mientras estan en el centro pre-escolar,
conectados y coordinados con las educadoras.

+ Los Padres obtienen informacién constante de
las actividades de sus hijos. Y las educadoras ocu-
pan un 10% del tiempo que antes ocupaban llenan-
do tediosos informes en libretas

« Es una solucién digital —de acceso restringi-
do— que permite a las educadoras subir rapida-
mente informacion de actividades de los nifios, y

fa directa con los padres. Quienes pue-
esde cualquier dispositivo a cual-

L-a Ambicion
Los Padres van a pasar de la incertidumbre diaria,

a la tranquilidad, y hasta la entretencién de ver a
sus hijos en el centro pre-escolar”

Si eres una educadora, la administracién de tu
tiempo y la calidad de este va a tener una gran
mejora, tal como han declarado otras educadoras
“ahora tenemos tiempo para almorzar”.

Irrefutable Replicable Confiable




Kuyvoe

TEAM ALIGNMENT

www.powerpitchmethod.com

BASES DEL PITCH
Inberlocutor

» Product managers de pro
€ONSUMO Masivo.

+ Profesional altamen
muy competitivo.

cia del emprendedor qu
solucion
+ Cuantitativa: Que dec
de prueba KUNDE en u

En un almuerzo, en un restau
cano a su oficina. Para no ten€l
ciones y una escucha atenta.

ESTANDARES DEL PITCH




R KUNDE
Pltch

Method

€l Dolor

« Todo el afio contratas para tus campafas a per-
sonal externo transitorio , cerca de 100 personas
por campafia, que tienen muy poco compromiso
con la campafa donde trabajan, y donde prima
una actitud mercenaria, que busca el pago dia a
dia sin vinculo con tus metas y estilo.

« Las falencias més recurrentes son mala aten-
cion a clientes, incumplimiento de horarios de
jornada de trabajo, y desconocimiento de los pro-
ductos.

« Esto te'da una incomoda sensacién de estar a

P -
€l Amlgmsloo
« Supervisar en terreno si los promotores cum-

plen con todo lo esperado, debiendo usar tiempo
valioso para visitar salas de venta.

« Contratan servicios de clientes incognitos para
hacer una supervision con externos que nos en-
treguen informes acabados, pero sus resultados
no son conducentes a poder cambiar conductas en
el personal, tan solo para penalizar.

€l Cierve
Para iniciar a trabajar con KUNDE hay 2 alterna-

tivas:

1. Que los equipos temporales usen sus propios
equipos méviles smartphones

2. 0 les proveemos de esos equipos gracias a las
alianzas de KUNDE con compaiias de telecomu-
nicaciones

ESCENAS DEL GUION

L-a Solucion

« Kunde logra alinear al personal externo transitorio
que trabaja en promociones y lanzamientos de Mar-
cas de consumo masivo.

« Logra que los equipos externos transitorios se
interesen en conocer detalles de los productos que
promocionan, den respuestas adecuadas a los clien-
tes, y cumplan estrictamente sus horarios. El Product
Manager tendra informes en tiempo real de geoloca-
lizacién y resultados de estos equipos.

« Es un sistema que utiliza el incentivo del gaming,
trivias'y recomepensas, a través de los celulares,
a una gen acion que responde adecuadamente

en su dispositivo preferido. '

Como se ejecuta

Si quieres usar KUNDE para tu siguiente campafia,
los pasos duran aproximadamente 1 semana:

+ En 3 dias KUNDE adapta la informacion de tu
campafia a tips, trivias, y diversos sistemas de
gaming.

« Se dan de alta los equipos de promocién, crea-
cion de cuentas de todas las personas.

« Se capacita en 1 hora, dentro de la misma reu-
nién de capacitacién habitual de cada campafa.
Luego de eso estd en condiciones de comenzar su
campafia.

L-a Ambicion
+ Nunca més tendrds esa sensacién de estar a

ciegas con tus equipos transitorios

« Ademas de ahora en adelante podras generar
distintas formas de inteligencia de negocios con
estos equipos transitorios, gracias a que estan
en los puntos de venta. Seran verdaderos aliados

* Ya no mas supervisores, si no lideres de equipo

Irrefutable Replicable Confiable




K;BERNUM

www.powerpitchmethod.com

BASES DEL PITCH
Inberlocutor

Jefes o Gerente TI altamente presi
nados por resultados por sus
internos.

» Emocional: Que nos vea como |
do para ayudarlo en sus meta

+ Cuantitativa: Obtener |
reunion con su equipo con
levantar requerimiento

A

Lugar Y Situacion o

En sus oficinas

ESTANDARES DEL PITCH



power

itch

Method

€l Dolor

« Recibir pedidos para los cuales no tienen he-
rramientas para cumplir. Eso les genera angustia
constante, y resignacion de que su trabajo “es asi”.

* Le cambian las tareas y prioridades constante-
mente, lo que genera stress a su equipo.

* 50% del tiempo lo ocupan en re-trabajo, a cau-
sa de la demanda y relacién siempre tensa con
usuarios.

+ Cuando necesita y busca un profesional para
que les colabore en sus proyectos lo hacen de

« Trabajar horas extras y llevarse trabajo a casa,
afectando la vida personal de los equipos.

+ Negocian constantemente las fechas de en-
trega, lo que les causa friccion con sus clientes
internos.

- Al buscar profesionales de apoyo prefieren con-

tactar referidos conocidos, ya que Recursos Hu-
manos rara vez efecttia una blsqueda eficiente.

« Albuscar servicios externos de seleccion prefie-
ren habituqlmente las soluciones més baratas del

rcado, pero la calidad y beneficios del contra-
dudosa y hasta puede causarles confli
legales.

¥

€l Cierve
Te propongo que levantamos requerimientos con

tu equipo la préxima semana para hacerte una
propuesta aterrizada a tus necesidades.

Cuando te conviene mas? (Ejemplos)
1. El martes a las 15 hrs
2. Jueves a las 17 horas

ESCENAS DEL GUION

L-a Solucion

Respondemos a las urgencias que su negocio nece-
sita, buscando y encontrando los profesionales TI
calificados que sus proyectos requieren.

Lo hacemos en un promedio de 5 a 7 difas, aho-
rrandole tiempo y acciones innecesarias que antes
perdia. De esta forma disminuimos el stress de las
exigencias propias de los proyectos TI .

Este beneficio lo tenemos en 3 alternativas de las
cuales puede elegir la que més le acomode: Servicio
Equipos Gestionados, Servicio Transitorio, y Selec-
cién. Las cuales podemos realizar con éxito dada
ializacion y metodologfas ya probadas.

Como se ejecuta

La forma en que esto opera son 4 pasos féciles:

Paso 1: Reunién para levantar perfiles necesarios
e inicio del proceso de bisqueda.

Paso 2: Envio de la terna validada por su Gestor
Comercial.

Paso 3: Entrevista, seleccion y contratacion.
Paso 4: Coordinaciones y Supervision.

L-a Ambicion
+ Tu trabajo se hara un poco mas facil.

+ Vas a poder cumplir mejor tus metas.

« Te podras dedicar mas al core del negocio mejo-
rando la productividad y los indicadores.

Irrefutable Replicable Confiable




Al finalizar la cita de estos casos que complementan el método me permito citar los fes-
timonios de estos clientes al finalizar el redisefio de su Narrativa.

A pesar de mi experiencia, me enfrenté a que mi emprendimiento, esa idea que estaba
esperando que llegara, y para la que me habia preparado foda la vida, necesitaba
ese ‘“ingrediente secreto” que le daria las alas definitivas para despegar. Es ahi donde
conocimos a Héctor, quien luego de sesiones misticas, un ramillete de técnicas disruptivas
y varias horas de trabajo, nos permitié conectar de manera simple, fuerte y clara con la
esencia de nuestra propuesta de valor. Definitivamente Héctor desarrollo una forma de
sembrar, cultivar y cosechar ese “ingrediente secrefo”, que va mas alld del ecosistema del
emprendimiento y que es aplicable en fodo dmbito, tanto para la pequena y gran empresa,
e incluso en la vida personal.

Ariel Matus, Founder de FAMILINK.
www.familink.cl

Héctor Sepulveda es mucho mds que un consulfor o asesor. Con su método Power Pitch
es un verdadero "Consiglieri”, aquel personaje que es capaz de decirte en un ambiente de
confianza que no se entiende fu relafo o que simplemente no es vendedor... Héctor, con
fodo su expertise del mundo del teatro y la dramaturgia llevado al contexto de negocios y
emprendimiento, logra que saques lo mejor de fi, que lo entregues fodo y que tu relato, tu
historia, tenga el Power que merece.

Javier Russo Puigrredon, Founder de KUNDE
www.kunde.cl

La asesoria de DISENO DE NARRATIVAS COMERCIALES nos sirvio para cuatro puntos
fundamentales. Uno, para instalar nuevas preguntas, es decir, hasta ahora nosotros
solamente estdbamos vendiendo el producto y no nos haciamos la pregunta de cudl era
el valor final que traia para el cliente. Al instalar nuevas preguntas hicimos una nueva
reflexion acerca de la oferfa de valor que fraemos nosotros. Segundo, me sirvié para
poder evaluar mis gestores comerciales, cudl es su performance, cudl es su dnimo, cuadl
es el tipo de narrativa que ellos utilizan para vender. Tercero, a partir de las preguntas



nuevas pudimos elaborar un nuevo plan comercial, que se hiciese mucho mas cargo y
fuese mucho mds coherente con esta nueva narrativa que teniamos, y pudimos redisefiar
fambién los procesos involucrados. Y cuartfo, incorporamos esta narrativa que arficulamos
como un proceso de induccion para los gestores comerciales nuevos.

Marcelo Solari, Gerente de Unidades de Negocio de KIBERNUM.
www.Kibernum.com

203






ES(ENAS EXTRAS ¥ FLEXIBILIDAD






Ya terminamos nuestra version de 6 escenas de Pifch. Como dijimos anfes, son las es-
cenas mas importantes segun este método, pero existen varias ofras que dependiendo
de las 3 bases del Pitch (interlocutor, meta, lugar y sifuacion) podremos decidir si las
incluimos, y en qué lugar debemos hacerlo.

Vale precisar que el Pifch no es una exposicion de un Plan de negocios, no debe ir car-
gado de datos que son propios de un andlisis posterior. Pero si recomendamos preparar
algunas de estas escenas extras, porque pueden aparecernos en forma de pregunta, y
debemos tener lista la respuesta, preparada como una escena resumida y enfocada al
igual que las 6 anteriores. Por lo demads, a medida que vamos avanzando en nuestro
negocio y sumando personas, cada quien merece que le hagamos un Pitch, hasta al
colaborador mds humilde, para que encuentren sentido a los que estamos haciendo en
conjunto, y esa exposicion deberd valerse de las escenas que competen a su rol.

Vamos a revisar una por una de manera muy breve estas escenas complementarias, y
los casos en que es recomendable usarla y cuando no. La mayoria de ellas hacen sen-
tido a emprendedores, ya que son quienes habitualmente deben defender y vender todos
los aspectos de su negocio, y no asi a las Pymes o grandes empresas, que gozan de
productos o servicios que ya generan Valor, y su mayor dificultad esta en hacer ver esfe
valor a sus clientes.

ALGUNAS ESCENAS

Esta escena se usa habitualmente frente a inversionistas o posi-
bles aliados o socios. Se presenta a los emprendedores o funda-

EQVIpo dores y su equipo principal, poniendo énfasis en sus capacidades
(KnowitiSls técnicas o especializaciones, pero ademds en sus caracteristicas
de personalidad.
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Cudndo no es recomendable usar esta escena: Cuando fodavia el interlocufor no le ve
atractivo siquiera al Valor que le traen. No es recomendable por lo general empezar con
esfa escena. Si no la incluimos en las 6 escenas base, es porque habitualmente se usa
mal, y el Pifch muchas veces no pierde valor si no se usa.

Cudndo es recomendable usar esta escena: Cuando el negocio es extremadamente
especializado (biotecnologia, consulforia) y hay especialistas irremplazables y claves
para el negocio. Cuando vamos a incluir una disrupcion importante en el mercado, y es
primordial ver quien lo dice y basado en qué experiencia.

¢En qué lugar del Pifch? Si te agrega energia y fundamento a lo que estds diciendo pro-
bablemente enfre las 3 primeras escenas; si le resta, probablemente entre las dltimas.

Por ejemplo en el caso real de KUNDE que presentamos acd, los dolores son muy espe-
cializados dentro de la industria del retail, y a pesar de que es una solucion tecnologica
no hubiera sido posible llegar a ella sin un conocimiento de anos de la problematicas de
las marcas y sus promociones, como la fiene el fundador Javier Russo. Para el caso de
su Pifch, incluimos una escena brevisima al inicio que habla de sus *20 afos de expe-
riencia entregando servicios a marcas de consumo masivo en el Refail’; con esta simple
escena al comienzo es escuchado con mas atencion por su publico obijetivo.

Esta escena la usan sobre todo emprendedores que comienzan. Se
ADVISORS © recomienda mucho tener nombres reconocidos por el mercado o la

industria donde se estan inserfando ayudando a los emprendedo-
(oNSEJERoS res con consejos y conexiones, valida el proyecto y colabora con
la dificil mision de hacer irrefutable tu Pifch. Sobre fodo cuando no
hay mucho que decir sobre la experiencia del equipo, y si se valora
la experiencia y vision de los advisors, provocando la simple légica de ... si ellos estdn
apoyando esto, por algo serd”.

La situacion ideal es que parte de estos advisors se conviertan en tu directorio en el me-
diano plazo, y colaboren ademas con la efapa de crecimiento de fu proyecto. Si aun no



los tienes, buscalos. Un aavisor te evaluard con la fiereza del mercado, y no van a prestar
su nombre a algo en que no cree. Ademads son grandes “presentadores” o “infroductores”
para generarte rapidos confactos que de otra forma demorarias meses o fal vez nunca
conseguirias, nada mejor que venir “recomendado por”.

Aparte de los emprendedores, a nivel interno en las empresas, venir validado previamente
por un alto ejecutivo de la misma empresa, provoca de inmediato una escucha diferente.

Cudndo no es recomendable usar esta escena: Cuando vas a otro mercado donde tus
aavisors no tienen influencia.

Cudndo es recomendable usar esta escena: Cuando tus negocios son disrupfivos y estds
comenzando con fus ofertas, y debes bajar la incerfidumbre respecto de tus propuestas.

Esta escena también es muy recomendable para emprendedores
TRA((léN A y se refiere a los resul’rogos con clientes reales que ya pagan por

tu producto o servicio. Esta saca inmediatamente fu start up del
RESVLTADOS estado de idea y lo transforma en un producto por el que alguien
estd pagando. Hace mds sentido el lapso de tiempo que ha pa-
sado entre sacar el producto y las ventas conseguidas, que el
monto mismo de las ventas; ya que lo se intenta validar aqui es que hay clientes dis-
puestos a pagar. En proyectos web de uso masivo que son gratuifos o usan el modelo
Freemium, se valida la cantidad de usuarios, aunque eso no garantiza que puedan
monetizar a futuro.

Cudndo no es recomendable usar esta escena: Cuando no hay suficiente traccion com-
parado con el tiempo que ya llevas en el mercado. Ahi hay una alerta a revisar tu pro-
ducto o servicio.

Cudndo es recomendable usar esta escena: Cuando fienes rapidos resultados. Cuando
hay resultados en diversos mercados que fe llevan a suponer fransversalidad y globali-
dad de fu aporte. Cuando tu oferta nueva viene a competir con grandes Players. Cuando
tienes clientes de prestigio muy reconocidos que ya confian en fus servicios.
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Reunir y presentar testimonios de clientes es una escena emocio-
nalmentfe recomendable para cualquier Pifch; por ejemplo, presen-
TeSTIMoNIo§ tar diciendo “esto dicen nuestros clientes de nuestro servicio...”,
Y GALARDONES |  potencia enormemente las posibilidades de éxito. Es un pariente
cercano de la escena de la Ambicion, y complementa bastante
bien con esa escena, ya que se hace deseable poder fener una

experiencia similar a la de ese testimonio. A diferencia de la Traccion, pone énfasis en la
experiencia, y no en las ventas, estd mas relacionada con negocios de alfa especializa-
cion. Aumenta la confianza y hace mds deseable concretar un negocio.

Haber obtenido distinciones y premios, cuando son de organizaciones de prestigio, pue-
den servir para ayudar también a incrementar confianza.

Cudndo no es recomendable usar esta escena: Cuando los festimonios son sesgados
a un tipo de cliente con el que el inferlocutor no se identifica. Cuando no son lo suficien-
temente fuertes y convincentes.

Cudndo es recomendable usar esta escena: Con clientes complejos, cuando el perfil de
los testimonios son muy similares al perfil del inferlocufor.

Gestionar buenos testimonios debiera ser una tarea constante para cualquier persona
gue genere negocios, ya que son un potenciador inigualable.

Para emprendedores esfa escena debiera ser una de las comple-
mentarias a las 6 escenas bdsicas si vas a hablar con inversio-
MER(APo nistas o socios. Es vital fener cuidado de mencionar por etapas
las metas con ese mercado, de lo confrario puede sonar a tarea
imposible si mencionamos —por ejemplo— un gran ndmero para
impresionar, sin tener capacidad ni experiencia de llegar a él.

Cudndo no es recomendable usar esta escena: Antes de dejar insfaladas a fuerza las 3
primeras escenas, ya que el tamafo y distribucion del mercado interesa sélo si hemos
descubierto una oportunidad con él. Hablar del mercado antes de tiempo puede ser apar-
te de sin sentido, contraproducente.



Cudndo es recomendable usar esta escena: Hablando con inversionistas, ya que les
hard sentido el tamarfio de la oportunidad que tienen.

Presentar la forma como vas a ganar dinero, quién y como va a pa-
gar, es una parte importante de fu posible Pifch, pero es inferesante
MoDELo DE sélo a inversionistas, socios o aliados. En el ambito de las Pymes y

NEe4o(1o§ empresas mas grandes habitualmente eso ya estd definido. Aunque
no estd demds recomendar a estas empresas revisar su modelo
de negocios, ya que las start ups muchas veces no inventan nada
sorprendente, tan solo le dan una vuelta al modelo de negocios de servicios radicionales,
fundando exifosas nuevas companias.

Cudndo no es recomendable usar esta escena: Cuando el modelo no estd bien definido,
y presentarlo puede causar fuerfes objeciones de posibles inversionistas, ya que en gran
medida les gusta participar de este tipo de definiciones. Recomendamos presentar mas
de una posibilidad.

Cudndo es recomendable usar esta escena: Cuando el modelo escogido ya ha dado
pruebas de ser exitoso.

Cuando se presenta una nueva empresa, gran parte de su éxito
depende —ademds del producto o servicio mismo— del plan de
RoAD MAP accion que van a seguir para lograrlo. En una época donde se
privilegian los negocios globales, que pueden crecer de manera
tfransversal en muchos paises, escoger donde y cudndo invertir los
esfuerzos y el capital, es un fema en extremo delicado.

Esta escena debe presentarse de manera simple, como una linea de tiempo, declarando
cudles son las acciones mds importantes del crecimiento de la empresa, donde y por
qué. En ocasiones se menciona también cudl es la estrafegia de crecimiento: si se va a
crecer por inversion propia, si se buscardn socios inversionistas locales, si se enfregard
la explotacion a una empresa ya existente, franquicias, entre otras posibilidades.
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Cudando no es recomendable usar esta escena: Cuando tu proyecto estd en una efapa
primaria, donde ni siquiera tienes un befa funcionando. Sonard a suefo de grandeza sin
base real.

Cudndo es recomendable usar esta escena: Cuando tu negocio ya tiene traccion in-
teresante y tienes inversionistas en frente, cuando ya has tenido experiencia abriendo
mercados, ya que serd el punto de mayor inferes.

Esta es una escena que estd en el limite entre un Pifch y una reu-
nion de frabajo, o una postulacion a concursos de capital semilla,

VENTAS Y donde se debe mostrar flujos de caja y proyecciones. Mostrar es-
(RE(IMIENTO tos datos da cuenta de una relacion de confianza. En el caso de
un Pifch bastard con mencionar numeros y resultados anuales o
mensuales. La forma como se conseguiran mas datos, debe ser
en ofro fipo de reunion.

Cudndo no es recomendable usar esta escena: Cuando tus ofras escenas no han sido
exifosas, mencionar ventas dejard en evidencia que no has fomado en cuenta las obje-
ciones que te han dado.

Cudndo es recomendable usar esta escena: Cuando quieres aterrizar las posibilidades
para un inversionista, previo a cerrar el Pifch y ofrecer una nueva reunion.

Existen ofras escena complementarias que no alcanzaremos a defallar acd, como la
estrategia de inversion y salida de la inversion, que es un dafo inferesante y que deja en
claro a inversionistas que sabes de qué estas hablando cuando les solicitas su dinero.
Las barreras de enfradas, formulas secretas o patentes del negocio, que lo vuelven Uni-
co. En nuestras ultimas asesorias a emprendimientos de base cientifica ha sido nece-
sario generar una escena al inicio que da cuenfa de la Cadena o Industria donde estan
inmersos, para lograr que se entienda lo que los cientificos muchas veces no pueden
decir de manera facil. Cualquiera de estas escenas puedes infegrarlas a tu guion si las
sientes necesarias.



FLEXIBILIDAD Y ADAPTACION CONSTANTE DEL PITCH

Si has seguido las recomendaciones de este método tendrds entre manos un Pifch ojald
fortalecido y simple de comunicar.

Uno de los resultfados mads impresionantes de un Pifch que busca y logra en gran medida
ser Irrefufable, replicable y deseable, es que ofra persona con esa simple informacion
podria vender tu producto o servicio sin necesariamente saber mucho de é€l, ya que el
gran frabajo lo ha realizado el guion.

Pero, por ofra parte, debe mantenerse una actitud constante de revision y adaptacion de
este Pifch, tanto para adaptarlo a diferentes inferlocutores, como para diferentes largos
de reunion. Esta mefodologia de escenas infercambiables, precisamente permite que pre-
pares tus reuniones constantemente y no arriesgues improvisando frente a fus clientes.

Uno de los ejercicios que realizamos con nuestros alumnos y clientes luego de haber pre-
parado este Pifch principal, es ubicarse hipotéticamente en situaciones mas desafiantes,
y adecuar el guion a esa nueva situacion. Es impresionante la cantidad de adaptaciones
sutiles que las personas son capaces de hacer cuando tiene conciencia que deben res-
pefar ciertas directrices, y buscar la mejor manera de hacer senfido a un cliente.
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PERFORMAN(E ©
PUESTA EN ES(ENA






Como publico de feafro y cine que supongo muchos habremos sido, sabemos que a
veces fener una buena historia, buenos acfores y buen director, no garantiza una buena
pelicula. Eso ocurre porque mientras se mezclan todos los componentes de una Obra
hay muchas sufiles decisiones que pueden virar el resultado hacia un terreno donde el
publico no se siente tocado. Afortunadamente, en un Pifch esto no es tan complicado
como en una Obra teatral, porque los riesgos son mds acofados; pero si debemos fener
conciencia de ellos, ya que como manifestamos al comienzo de este libro comprenden
el 50% de la eficacia de un Piich.

En esta edicion no nos dedicaremos en profundidad al fema de la performance —vamos
llegando al final de esta publicacion sobre el Método Power Pifch— pero queremos dejar
instalados algunos conceptos para que puedan fomar acciones sobre ellos, en vista de
que tu rendimiento en la performance sea complementario al guién ya construido.

LA PROBLEMATICA DE LA PERFORMANCE: EL SUBTEXTO

Cuando una persona nos dice algo hay varias posibilidades de analizarlo. Lo primero
y lo mas obvio es el texto mismo, el contenido, que es por ejemplo lo que acabamos
de disefiar en nuestro Pifch o Narrativa comercial. Lo segundo es lo que esa persona
piensa, que puede o no estar alineado con lo que dice, en caso de que no lo esté es
muy peligroso, miente u oculta informacion y ojald no nos encontremos seguido con esa
situacion, y lo tercero es el subtexto que es lo que un escucha externo piensa de lo que
acaba de escuchar, el sub texto puede dejar en evidencia a un mentiroso, o estropearle
la presentacion a uno que no lo es, pero que no sabe comunicar.

El subfexto es y seguird siendo el motivo por el cual entendemos el arte escénico. Cuando
en el cine le preguntan a un sospechoso de asesinato si matd a una persona y dice que
NO, Pero sus 0jos se mueven, transpira, se nota nervioso e incomodo, todas esas senales
corporales que el director se encarga de hacer notar con sus enfoques de cdmara me da
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a entender que tal vez podria ser el asesino, porque el sub fexto que me da su corporali-
dad es mas importante que el texto que lo niega.

Esto es muy importante reconocer, siempre le creemos mds al subtexto que al texto.

No creerle al subtexto nos traeria desastrosas consecuencias. Si nuestra pareja nos dice
con un rostro serio, evitando mirarme y un elevado tono de voz que “no esta enojada’,
seria muy forpe de mi parte pretender seguir con mis actividades normales e ignorar el
subtexto que me dice todo lo contrario.

El éxito de performance de un Pifch esta dado por el subtexto. Ayuda a alcanzar el cuarto
estandar de un Pifch, la Confianza. Cuando un Pifch tiene contradicciones entre el fexto y
el subfexfo la confianza se rompe, dado que no le creo al exposifor o me genera dudas.
Dudas que dificilmente podré fundamentar, simplemente no le creo.

En ocasiones, este subfexto erréneo lo producen sin querer quienes exponen el negocio,
no mirando a los 0jos a quienes tiene en frente al momento de decir los puntos mads

§oMoS Lo§
MEJoRES

Voy a perder
fiempo y dinero




importantes, teniendo poca energia al hablar de sus expectativas con el negocio, o cual-
quier ofra actitud corporal que de una sensacion errada a quien escucha.

Mencionaremos algunos aspectos de esfta Performance que hay que fener en cuenta,
aungue deben saber que la comprension profunda de estas distinciones solo son posi-
bles en la practica concreta, tal como una clase de feafro, es muy dificil fraspasar habi-
lidades solo a traves de la lectura.

CONCIENCIA DE Si MISMO Y DISFRUTE DEL AQUi Y AHORA

Uno de los punfos mas importantes de estar frente a las personas proponiendo algo, es
eliminar el temor de estar alli. Gran parte de nuestra educacién cartesiana ha puesto lo
racional como punto fuerte de cualquier interaccion con ofras personas, hacer caso a
esa premisa significa que el contenido y los fundamentos son mas importantes que uno
mismo, y nos hace suponer que no importa el *cémo”. Esa interpretacion provoca que,
cuando alguien expone, hace muchos esfuerzos para que todos miremos la presentacion
y no a la persona; los pasa-slides vienen con un puntero laser para eso mismo, para
decirle a la gente “mira alld, no a mi”, y si bajan la luz del saldn no le importa, se siente
coémodo siendo invisible; y si es invisible ¢porqué esta presentando entonces?, ¢por qué
no mejor envid el documento simplemente?

Los 4 estandares que manifestamos al comienzo de este libro se nuiren en parte de que
tomes conciencia de esta otra forma de ver tus presentaciones, en especifico el cuarto
estdndar de la CONFIANZA en la persona que expone. Eres el centro del universo en
ese momento, la gente acudio a esa reunion para escucharte y verte. La forma como
enfonas y pronuncias las partes mas importantes de tu guion ayudan a hacer irrefutable
tu presentacion; la cercania y gestualidad hara que tu Pifch lo recuerden al salir de alli;
destacar con el cuerpo y la energia el Valor que fraes a tus clientes, y mirar a los 0jos y
no femer al confacto con las personas te mostirard confiable y honesto, colaborando para
optar por tu oferta y frabajar contigo.
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QUIEN EXPONE

Debemos analizar qué interpretacion tenemos del hecho de presentar mi negocio o
mis oferfas. Si fe incomoda en algo la situacion, o tienes una imagen de fi mismo
que no colabora con exponer y exponerse frente a otros, frabaja esas interprefaciones
para cambiarlas.

Reconocer cudles son fus fortalezas y tus debilidades al momento de presentar una oferta
es el primer paso. Normalmente pregunto sobre estos puntos cuando realizo talleres, y
gran parte de los temores o debilidades tienen que ver con un guion no Optimo o porque
improvisan sus presentaciones. Otra falencia son actitudes inadecuadas o simplemente
falta de prdctica o de distinciones de la puesta en escena. Algunos de nosofros tendrdan
mas habilidad en la empatia y no en lo técnico; otros serdn muy fuertes en presentar sus
puntos y otros mas calmos, por ello deben saber cuando debe hablar uno o el ofro como
un equipo. Haz el ejercicio de simular que eres el director de un casting, la pelicula es tu
propio negocio, y los acfores son tu equipo, y descubre las fortalezas y debilidades de
cada uno, para fomar las mejores decisiones sobre cdmo entrenar y presentar.

Ademds, debes cuestionar constantemente lo que estas ofreciendo al mercado, porque
Si no crees que estas llevando Valor a otros, no te sera facil forfalecer tu presentacion
porgue ti mismo no crees en lo que ofreces. Mejor cambiar de negocio que convertirse
en un frusfrado, o en un mentiroso.

SIENTO, LUEGO EXISTO

Parodiando un poco a Descartes, lo primero de debes traer en frente para entender Ia
importancia de presentar, es tu corporalidad. Y para sentir cada parte de fu cuerpo nada
mejor que hacer ejercicio de conciencia corporal, lograr que cada musculo de fu cuerpo
Se mueva, que puedas tener conciencia de fus extremidades y de tu peso, de las arficu-
laciones que se moverdn mieniras expones. Para ello cualquier rutina de ejercicios de
elongacion y articulaciones te servird. En lo personal uno de los ejercicios de reconoci-
miento corporal que mas me frae al presente, son los pies. Mover los tobillos los dedos,



y golpear el piso hasta sensibilizar el pie que estd dentfro del zapato para que sienta cada
paso que da, genera una sensacion de conciencia de mi desplazamiento que me obliga
a estar presente. Mi enfrenamiento de afos de Tai Chi me ayuda mucho, pero es una
sensacion que cualquiera puede lograr con poco esfuerzo. Piensa en un tigre, o en un
gato, ¢han visto la forma en que tocan el piso con cada paso? Pisar en forma parcelada,
sin dejar caer el peso de golpe les da toda la conciencia que necesitan para ser unos
excelenfes cazadores, sus presas no los ven venir y la seguridad del resto de su cuerpo
depende de sus pasos. Lo mismo pasa cuando exponemos, este tipo de ejercicio de
conciencia corporal te da seguridad, y probablemente te den ganas de moverte mads en
el espacio.

En el teatro este entrenamiento se llama trabajo pre-expresivo, y lleva a los actores cerca
de 30 minutos 0 mas anfes de comenzar la funcion, incluye despertar el cuerpo, repetir
los movimientos que hardn en escena y preparar la voz.

FUERZA Y ESTADO DE ANIMO

En la rueda de prensa de una pelea de box, o0 antes de empezar el combate mismo,
podrdn ver la situacion extrema de preparar el cuerpo y el estado de animo para lo que
viene. Caras y gestos duros y rabiosos, vociferando amenazas, y demostracion de ener-
gia desbordante. Nadie se imagina ofra emocion en estas circunstancias.

La emocion provoca cierta corporalidad, pero como bien o expone la psicéloga y psi-
cofisiologa Susana Bloch en su método Alba Emoting, desde la corporalidad también
gatillamos emociones. Su trabajo ha consistido en identificar el tono corporal, los gesfos
faciales y la respiracion de cada una de las emociones bdsicas, tanto que al repetir las
relacionadas a una emocion especifica tu cuerpo recuerda ese pafron y entras en la
emocion sin tener mofivo.

Vemos la importancia de este fono corporal y emociones también en los deportes grupa-
les, en el basquetbol, por ejemplo, es muy evidente lo que genera e intenfa mantener el
entrenador en el grupo durante el minuto de instrucciones al borde de la cancha.

221



Entrar en el fono corporal y el estado de animo adecuado es el segundo punto a frabajar
cuando estamos preparando un Pifch. Mientras mds importante la exposicion, mayor
tiempo de preparacion.

MIENTRAS MAS IMPORTANTE LA EXPOSI(ISN,

MAYoR TIEMPo DE PREPARA(ISN.

En una ocasion nos toco entrenar a un emprendedor que la siguiente semana debia
exponer en un encuentro internacional. Estando en el evento le asignaron el penultimo
lugar para exponer frente a importantes inversionistas, cerca de 3 horas después de co-
menzado el evento. Habiamos estado enirenando la conciencia y el tono corporal, y noto
que no iba a fener en absoluto el cuerpo que necesitaba para exponer, y el puablico y los
inversionistas también llevaban esas 3 horas sentados alli. Como solucion desesperada
subid y bajo las escaleras del hotel para obligarse a despertar el cuerpo, y fratd de man-
fener esa sensacion, manteniéndose de pie y energizado a la espera de su turno. Segun
nos relafo dias después, esa preparacion previa lo ayudd a tomarse menos fiempo del
que la organizacion le dio, y desplegar todo lo que habia preparado de la mejor forma,
obteniendo interesantes posibilidades de negocio.

Durante mds de 10 afos me foco trabajar con adultos mayores ensefidndoles Tai Chi.
La edad promedio era de 72 afios, y muchos de ellos arrastraban depresiones y estados
de animo decaidos debido a enfermedades o abandonos emocionales en sus familias.
Rara vez faltaban, con lluvia o frio estaban alli para sus clases. Era un grupo muy unido
y organizado, pero para las personas que sufrian estas depresiones habia algo mas
que ocurria en clase. Por rigor de la discipling, revisdbamos todo el tiempo la postura
corporal, espalda derecha, vista al frente, respiracion profunda y constante. La postura
de la depresion es espalda curva, vista al piso, respiracion inconsistente. Piensen en
un actor que interpreta a un depresivo, ese es el estereotipo. Pero durante esta clase no
les estaba permitido tener esa postura, lo que significaba que las personas entraban a



una experiencia grafa a consecuencia de su postura corporal, que era complementaria
al buen grupo de personas que constituiamos, y al menos durante la clase ese estado
depresivo disminuia.

Con lo anterior quiero decir que hay un tono corporal y un estado de animo acorde a lo
que estds exponiendo. Hay que prepararse para eso estimulando desde el cuerpo lo que
deseas sentir. Por altimo, las emociones se contagian, si tu mismo no estds enfermo de
enfusiasmo, no podrds contagiarlo a otros.

LAS EMo(loNES SE (ONTALIAN, §I TU MISMo No €STAS

ENFERMo DE ENTUSIASMo, No PoDRAS (oNTA4IARLO A STROS.

DOMINIO DEL ESPACIO Y USO DE OBJETOS

Como ya hablamos en el capitulo sobre definiciones del Pre-guion, el lugar y la situacion
pueden llevar hacia otro lugar mi Pifch. Una vez que fienes incorporado eso a tu guion,
debes ahora aprovecharlo fambién en tu performance.

Recuerdo claramente en mis primeras experiencias de productor Teatral, cuando salia-
mos de gira, que los actores recorrian el escenario en detalle, como una mascota que
llevas a un lugar nuevo y explora y huele fodo. Algunos de ellos se apoyaban en las
paredes, se recostaban en el piso, para que su cuerpo se adaptara a ese nuevo lugar.
Luego comenzaban a emitir sonidos para trafar de senfir hasta donde llegaba su voz
en ese salon, y se valian de sus colegas que se iban al fondo del teatro para reportarle
como se escuchaban. En ese tiempo me parecia curiosa foda esa preparacion, luego de
hacerla Yo mismo anfes de mis presentaciones entendi lo Util que es.

Lo mismo debiese ocurrir en un Pifch, incluso si no has tenido tiempo de estar en ese
lugar con anferioridad. Debes incorporar el espacio a tu performance, y la cantidad de
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personas que hay alli, fodo eso influird en como serds escuchado. Mientras mds grande
el lugar y mas personas tenga, mas dificil serd. Tu mision es mantener la atencion de
todos sobre ti.

En el enfrenamienfo de performance no hay recetas, fodo depende de la persona y la
circunstancia que fenga. Pero arriesgdndome a citar algo, recorrer el espacio para obligar
a la gente a mirarte es algo que ayuda mucho; aunque si tu mismo tienes la necesidad
de mirar a los ojos, recorrer el espacio fe saldrd natural.

Si estds en una sala de reuniones que tiene vista a un escenario natural, o hay una pin-
tura muy llamativa, ocupalo en tu presentacion. Hasta el mobiliario puede ser ocupado.
En muchas ocasiones he recomendado usar las sillas vacias de una sala para enumerar
puntos; ayudas a la gente ordenarse en o que explicar, sobre fodo si luego va a volver
sobre los mismos puntos y vuelves a usar los mismos objefos. Ofros usardn los dedos
de las manos, o cambiaran notoriamente de un lugar a otro para manifestar que pasaron
a ofro punfo.

Por ultimo, vy si sirve a tu Pifch, lleva contigo un objeto que fe ayude a tu exposicion.
Puede no ser el producto, puede ser una sola parte, una inspiracion. En un faller reciente,
a una persona le costaba mucho explicar su oferfa de Buceo, que era “sacar” metafori-
camente a la gente de la ciudad, y ensefarle buceo en una piscina “en la ciudad”, como
una solucion para desconectarse del siress laboral. En este caso el alumno comenzo
a ufilizar la mascara de buceo como el objeto que iba a capfar la afencion, del cual se
iba a valer para explicar la experiencia de mirar el mundo desde ofra perspectiva al estar
sumergido, asilado, calmo.

EL PPT ES PARTE DE TU ESCENOGRAFIA

En rigor, en nuestro método, un Pifch debiese entenderse a cabalidad sin material de apo-
yo. Pero si fienes la oportunidad de usar una presentacion, ésta debe estar al servicio del
guion y de tu performance. Habitualmente una presentacion va reiterando lo que acabas
de decir, si es al revés la gente no va a escuchar lo que dices porque estard leyendo, que



es lo que ocurre habitualmente en las presentaciones fradicionales. Distinto es si fienes
planificado reaccionar a un dafo que aparece en la presentacion, esa es una muy buena
solucion pero de la que no hay que abusar.

Siguiendo la informacion del guion, puedes apoyarfe con imdagenes o fotos grandes,
datos, o tus ideas fuerza, sin abusar de la canfidad, ni de las animaciones. Si realizaste
las 6 escenas del guion que recomendamos, utilizar 1 slide por cada una serd suficiente.
Recuerda que esta presentacion es para acomparniar un Pifch, si fratas de encontrarle sen-
tido como documento informativo para que lo entienda alguien que no presencio el Pifch,
serd insuficiente y te verds fentado a incluir mas y mds informacion. Una presentacion
0 documento para enviar a otros debiera ser diferenfe, mas similar al guion completo o
voz en off que al resumen.

MANEJO DEL RITMO Y LOS IMPREVISTOS

A medida que hemos avanzado en las escenas del guion hemos hablado del camino
emocional que estamos construyendo. Ese camino obliga a que cada escena fenga una
interpretacion distinta, un tono corporal diferente, marcados énfasis; es decir, definir un
ritmo.

En Tai Chi se habla de energias Ying y Yang; el Yang es la energia de fuerza, que propo-
ne, que es protagonista; el Ying la energia que recibe, suave, que escucha. Durante tu
presentacion, aunque es un mondlogo, debes experimentar ambas energias, no debes
convertirte en un predicador callejero y abusar de tu energia yang: la gente se aburrird.

Los silencios y los tonos de voz mds bajos, dan la oportunidad para que destaques a
continuacion lo importante. Cada vez que alguien hace un silencio antes o después de
una frase es porque o que dijo es importante. Tus puntos fuertes sélo se notan cuando
estan adecuadamente combinados con ofros. Los matices son tan importantes que pue-
den colaborar o perjudicar el guion que ya construiste. Por eso es que una presentacion
hecha por distintas personas con distintos criterios de ritmo y uso del espacio se escucha
como una oferta distinta, los clienfes lo escuchan diferente.
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Ademds, cabe mencionar que los imprevistos pueden ser tu perdicion o fu gran aliado. Si
estds encerrado en tu preparacion racional sufrirds cualquier cosa inesperada que ocu-
rra; si en cambio estas conectado con fu performance y hacer sentido en los presentes,
te adaptards.

Si suena un celular que no debi6 estar encendido, o ruidosamente se cae algo, o se
apaga el microéfono, y trafas de ignorarlo y seguir como si nada hubiera ocurrido, habrds
perdido la afencion. En cambio, si estds consiente de tu performance, del espacio, del
ritfmo y de mantener a los demas atentos, ufilizaras cualquier interrupcion a tu favor para
recuperar la atencion que apenas se alcanzé a perder, dado que lo utilizaste rapidamen-
te. Incorpora todos los imprevistos que ocurran.

LA PUESTA EN ESCENA

Todos los femas que hemos mencionado y muchos mas, forman parte de la puesta en
escena, es decir, disefnar la experiencia de la audiencia, orienfando todos estos punfos
para que generen lo que Yo quiero producir en el pablico. La puesta en escena se da en
la prdctica, por mucho que enumeremos cada uno de los detalles como un instructivo, si
no se realiza corporalmente no se llegard a comprender a cabalidad. Lionel Messi podrd
ensenarme con grdficos y detalles como patear un penal, pero de ahi a que lo haga bien,
hay un mar de prdctica de distancia.

En el dmbito del arte la labor de definir la puesta en escena la hace el Director, en empren-
dimienfos y empresas la hacemos nosotros mismos si no fenemos apoyo especializado.
Debido a lo anterior es que recomendamos a nuestros alumnos y clientes mantener estas
habilidades vivas a fraves de prdctica constante, ya sea denfro de un grupo interno de
colegas, o en grupos de variados participantes, ya que fodos tenemos la posibilidad
de aprender ciertas distinciones para luego exigirlas en las presenfaciones propias y de
otros, como una forma de elevar los estandares. Para eso es que hemos creado el Pifch
Club, una iniciativa con una mefodologia de aprendizaje, entrenamiento y networking que
invita a emprendedores, ejecutivos y empresarios de distintas industrias a practicar en un
ambiente protegido y guiado lo que hacen todos los dias en su negocio, seducir clientes.



Cada uno de ustedes en sus organizaciones puede crear su propio Pifch Club, y poner en
escena periodicamente no solo el Pitch central de su negocio, si no que adaptaciones de
él; nuevos desafios o unidades de negocios, o cualquiera iniciativa que estén ofreciendo
a clientes, para no aprender con el costo potencial de perder clientes y oporfunidades, Si
NnO COMO equipo que co-crea sus narrativas y entrena la performance que luego hardn
con clientes reales.

REPETIR Y REPETIR

¢Cudntas veces entrenard un tenista su golpe de revés o su saque? ¢Cudnfas horas
practica un canfanfe antes de programar un concierfo y mostrarse al publico? ¢Cudntas
horas se debe practicar un Pifch? Dependerd de tu grado de expertise ya alcanzado y de
lo dificil de la meta a cumplir. Lo que si es claro, es que si bien el guion es un frabajo de
mesa, la performance no lo es en 1o mds minimo.

La repeticion, aunque sea a solas en tu habitacion, es un hecho fundamental para que
el cuerpo asuma el discurso, y sentir cuan comodo fe sientes con esas palabras y con-
cepfos. Cada una de las frases fuerza o High light terminan de consolidarse cuando las
enunciamos, en esas repeticiones encontraremos el tono exacto para mencionarlas, el
gesto, la energia; y si dudamos podemos cambiarlas por ofras mejores. Con mayor
razén si van a interactuar con una presentacion, las entradas y salidas de slides, las
animaciones, y el tiempo en que me complemento con ellas solo se puede terminar de
disefnar mientras ensayo.

Uno de los ejercicios mds enriquecedores para mis alumnos de Pifch es corregir y repetir
reiferadamente, sin dejar incluso que la mente interfiera. Se encuentra un error, se le da
feedback y se le pide incorporarlo y repetirlo inmediatamente. Cuando lo hacemos por
primera vez, y damos el feedback todo el mundo nos pregunta ¢lo repito?, ¢ahora?,
como si el hecho de haber escuchado la critica fuera suficiente para mejorar. Y es notorio
el avance cuando se repife 2 0 3 veces en el curso de 10 minufos, imaginen lo que se
puede avanzar si realmente nos dedicaramos a ensayar.
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HABILIDADES BLANDAS
PARA RESULTADOS DUROS






Me senti muy identificado con uno de los ultimos libros de Gary Hamel, titulado “Lo qué
ahora importa”. Como él mismo lo advierte, no declara nada nuevo en ese texto, en
cambio nos insta a dejar de ignorar aquellas cosas que han sonado durante afos como
discurso de buena crianza: los valores, la innovacion, la adaptabilidad y la pasion.
Declarando con casos y datos, que ya no se puede seguir en la inercia de la empresa
tradicional. De la misma forma, las premisas expuestas en este libro del método POWER
PITCH no son nada nuevo, las emociones, la corporalidad, el hacer sentido, el buscar
sincera y apasionadamente entregar Valor a otros, es un latido que siempre ha existido,
pero que ha sido coartado por un enfendimiento de los negocios tradicionales que no se
lleva bien con la innovacion y el emprendimiento, y lo han delegado en personas y roles
que no fienen influencia en el core del negocio.

Afortunadamente el emprendimiento dindmico de los dltimos anos llegd a poner pie en el
acelerador para obligarnos a reaccionar. Pero la urgencia de darle prdctica y resultados
a esfos aspectos se sigue topando con simplificaciones de su significado, aun entre los
llamados a encabezar ofro estilo, los emprendedores. ¢Serd tan fuerte nuestro paradig-
ma formativo racionalista, que aun viendo las prdcticas exitosas de otros, se mantiene
las mismas acciones que no dan resultados? Lamentablemente en gran porcentaje la
respuesta es si. Lo que recién hace reaccionar a los emprendedores en muchos casos
son los fracasos reiterados de sus conversaciones de negocios, obligandolos a volver
la vista a la importancia de hacerse asesorar por reales expertos, de replantear sus
ofertas, de validarlas prontamente con clientes, y ubicarse ellos mismos como centro
del negocio. Por suerte para los emprendedores hoy se falla mds barato que en el pa-
sado, pero igual duele. Lo que hace reaccionar a las empresas grandes, es ver como
algunos emprendedores les pasan por el lado reinventando un modelo de negocio;
emprendedores que muchas veces formaron parfe de esas empresas y no encontraron
alli el espacio de creacion.

Trabajar un Pifch en profundidad foca muchas de estas habilidades y las pone a prueba,
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y ademds es el primer paso para lograr ofras. Ser exigente con los criterios de irrefutabili-
dad pondrd sobre la mesa las bases del negocio y les hard generarse preguntas dificiles
de confestar; y aparecerd la flexibilidad y el aprendizaje, 0 —al revés— la fozudez y por-
fia en seguir avanzando ignorando esas preguntas. Al frabajar lo replicable de tu Pifch,
probaras la habilidad de narrar como centro de fodo lo posible a lograr con fu negocio.
Es la llave que abre o cierra puerfas, y ser capaz de encontrar la esencia en un mar de de-
talles, mas la empatia de ponerlo al alcance de otros, serd el punto a lograr si queremos
conseguir clientes. Lo deseable del Pifch nos obligard a mirar si realmente fraemos Valor
en su estado mas puro y cuantitafivo, y finalmente mirarme a mi mismo como el foco de
las relaciones personales que generardn confianza en los negocios que propongo.

Dominar estas habilidades de Pitch nos abre la puerta a un fema complementario y muy
apasionante que esperamos poder fratar en publicaciones futuras, que es el networking.
Cuando ya domino mi Pifch y soy capaz de adaptarlo a diversas situaciones, personas
y metas, viene la tarea de ponerlo a frabajar no so6lo con clientes y posibles socios, Si no
con todos los stakeholders que podrian ser importantes. Relaciones con la industria, con
autoridades, con universidades, con centros especializados, con proveedores, con |0s
lideres mundiales de mi especialidad, a través de un plan deliberado y paulatino, donde
mi Pifch serd la carta de presentacion para ser aceptado e invitado a los circulos donde
se crean las tendencias de la industria. Mi nivel de influencia crecerd, para lograr proyec-
tos que exceden el negocio mismo pero que terminan beneficiandolo de fodas formas, ya
que un buen networking beneficia cada iniciativa en la que me involucro.

Cuando se hace un buen Pifch a alguien no s6lo gano puntos con esa persona, Si No que
termino convertido en alguien recomendable, que no va a dar un discurso indtil, que no
va a hacer perder el fiempo a nadie.

Muchas de las actividades en que deben hablar a otros, se pueden interprefar como
un Pitch, o los invito a que lo vean asi. Duranfe mi carrera me han invitado en algunas
ocasiones a apoyar discursos gerenciales que no prefendian “vender” nada al parecer,
pero que de fodas maneras buscaban obtener algo de vuelta, aunque no lo pensaban asi
antes de preparar el discurso como un Pifch. Una presentacion de un proyecto nuevo al



inferior de una empresa, el informe al directorio, el saludo de navidad, pueden convertirse
en ocasiones propicias para ocupar fambién esta técnica. Dar un discurso sin una meta
es una ocasion perdida que dificilmente vuelve.

Al interior de las organizaciones se dan muchos mensajes. Ingenuamente los ejecufivos
quisieran que la gente reaccionara. ¢Pero como van a hacerlo si no les has dicho lo
que pides? Hasta una charla de seguridad tiene un frasfondo, que es “dejen de actuar
temerariamente, ya que eso puede ocasionarles un accidente”, y lo que debieras pedir de
vuelta es un “compromiso personal” al respecto. Algunos dirdn, es que eso es obvio; tan
obvio como que tus clientes necesitan tus productos. Si fus discursos no fienen mefas
que lograr, esas mefas no se lograran.

Dejar de pensar que estas habilidades son propias de “algunas personas” con ciertas
caracteristicas de personalidad, es un primer paso para ver que estamos hablando de
habilidades enfrenables y medibles. Las habilidades blandas son las herramientas mads
eficaces para lograr metas dificiles. Y si perteneces al grupo de personas que les gustan
los desafios y el placer de conseguir que las cosas ocurran, enconfrards en ellas el mejor
aliado, porque se haran parte de tu estilo, de tu forma de aproximarte al mundo y a los
resulfados que suefas.

LAS HABILIDADES BLANDAS SoN LAS HERRAMIENTAS

MAS EFICACES PARA LOGRAR METAS DIFI(ILES.

Las Habilidades blandas, parecen a veces un pariente pobre e incomprendido dentro de
las multiples capacidades a entrenar. Pero como Gary Hamel expuso en su libro, no es
necesario rebautizarlas con ofro nombre para volver la afencion hacia ellas, simplemente
estan alli hace mucho. La diferencia es que hoy —mas que nunca— nacen mds y mejo-
res metodologias para facilitarles el acceso a todos para ser mds creativos, innovadores,
flexibles y apasionados por lo que hacen.
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(oN(LVSIONES

De entre los muchos maestros que uno ha tenido en ciertos momentos de la vida, recuer-
do a un escritor, un Poeta, que usaba baston, una barba crecida, y una actitud de centro
del universo que le gustaba poner a prueba cada vez que podia. En una ocasion me
pidio que lo acompanara a una oficina publica para hacer un framite. Era como muchas
oficinas publicas, con su lafera burocracia y atencion. Decenas de personas agolpadas
frente a un meson rogaban por ser afendidas. A mis 18 anos en ese entonces, 1o primero
que se me ocurrio fue ir a sacar un numero si es que habia, o luchar como todos por un
espacio en el meson, lo cual este escritor me prohibié como si fuese una humillacion
a la que él no estaba dispuesto y que tampoco me permitiria a mi sufrir. *Nos deben
atender” fue su frase. Pero como lograremos eso —pregunté—, si no hacemos lo que se
supone se debe hacer para ser atendido. No me contestd. Se paré en medio de la sala
de espera, con sus 2 pies bien plantados, el baston al centro, y sus 2 manos apoyadas
en él, mirando por sobre las personas que alli estaban, y hasta mirando por sobre los
funcionarios que alli atendian. Como buscando al jefe de fodo ese normal despelote.

Mientras él hacia eso, que era no hacer nada, pero hacer mucho, era tomarse energeéti-
camente el lugar, precisamente con una energia que nadie esperaba alli, yo me instalé a
su lado, como Sancho Panza acompariando a Don Quijote, en una energia menor, pero
mi rostro decia “¢no saben quién es él?”. Apenas una funcionaria levanté la vista para
mirar a este personaje en medio de la sala, el escritor golped 2 veces su baston en el
piso y llamé a la seforita funcionaria; no le pidio que fuera, la llama sin titubear. Cuando
ella llegd, con una voz calma y grave él le dijo: “¢Usted seria tan amable de ayudarme?”.
Un minuto después éramos llevados a una oficina interior para hacer el mismo frdmite
que todos los que alli estaban, y salimos pronfamente del lugar. Seguramente esta fun-
cionaria nunca sabrd quién era él; pero que era una persona importante, o era, ya que
actuaba como tal.
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Esa leccion me ha servido hasta hoy para darle la importancia que merece toda actividad
que realizo, y buscar captar la absoluta afencion de quienes tengo frente a mi, desde
alumnos en una clase, empresarios en un evento gremial, o pofenciales clienfes en una
reunion.

Cito esta anécdota, porque hacer notar que ser impecable en tu Pifch es una cuestion de
actitud. Tal cual lo es tu estilo de liderazgo, de hacer empresa, de tratar a las personas.
Todo ello nace de una declaracion de voluntad, de proponerse un estilo por el cual serds
identificado y valorado.

En el capitulo 3 mencionamos esta frase “El desafio mdas importante para un lider hoy
es ser escuchado y entendido como una oportunidad en el menor tiempo posible”.
Creemos firmemente en ello, porque lo vemos fodos los dias en nuestro frabajo con em-
prendedores y empresarios. Nos gustaria que lo incorporaras a tu estilo y al de tu equipo
de frabajo. Jugar con las reglas de las grandes ligas aun si eres un principiante te pone
a la altura de desafios mds alfos. Las cosas ocurren porque hay personas que las hacen
pasar, ven potencial donde nadie todavia lo ve, son capaces de luchar contra las impre-
sionanfes fuerzas del status quo, y seducen a ofros para que se sumen.

Es tanto y tan rdpido lo que se puede avanzar cuando confias en lo que dices, y tanto
mas cuando ves que fe entendieron y les hace sentido a tus inferlocutores. Citando
nuevamente la analogia del rompecabezas de la intfroduccion de este libro, si hiciste ver
todas las piezas del rompecabezas que es tu oferta, y no dejaste espacios vacios, proba-
blemente habrds dado un gran paso en fus metas inmediatas y a largo plazo.

Esperamos que las distinciones y prdcticas que hemos citado en este libro colaboren con
emprendedores, ejecufivos y empresarios. Y que el desafio de trasladar a un libro lo que
hacemos en nuestras asesorias, entrenamientos, y workshop, esté en parte cumplido,
para beneficio de nuestros lectores.

Noviembre, 2013
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Method

“Para quienes sean perseverantes en aplicar el método que Héctor propone y, rigurosos a la hora de ir
perfeccionando sus mensajes de venta, tendran asegurado un bonustrack que les serd Ufil no solo para sus
pitch de emprendimiento, sino para muchos aspectos de su vida profesional y personal. *

Fernando Prieto Dominguez, Empresario e inversionista, Presidente de la Asociacion Latinoamericana de
Redes de Inversionistas Angeles (ALIA)

El Power Pitch Method es sin duda una técnica infalible, tanfo para personas que recién inician su primera
presentacion, como para aquellos expertos que la deben mejorar fodos los dias. Este libro presenta de forma
caufivante, desafiante y diddctica, un método con el cual fu proxima presentacion serd de clase mundial.

Claudio Barahona Jacobs, Gerente Negocios Wayra Chile

Utilizamos “Power Pitch” en la preparacion de las Pymes de la Cdmara de Comercio para enfrenfar sus
reuniones de negocios con grandes empresas. Quedd demostrado que las herramientas transmitidas con
este método fueron fundamentales para el éxito y la confianza de los empresarios y emprendedores.

Andreas Wiechert von Ndvay, Socio Equation Partners, ex—Gerente de Servicios Empresariales de la Cdmara
de Comercio de Santiago.

Definitivamente Héctor desarrollé una forma de sembrar, culfivar y cosechar ese “ingrediente secreto”, que va
mds alla del ecosistema del emprendimiento y que es aplicable en fodo dmbito, fanto para la pequena y gran
empresa, e incluso en la vida personal.

Ariel Matus, Founder de FAMILINK

Héctor, con todo su expertise del mundo del teatro y la dramaturgia llevado al contexto de negocios
y emprendimiento, logra que saques lo mejor de ti, que lo entregues fodo y que fu relafo, tu historia,
tenga el power que merece.

Javier Russo, Founder de KUNDE






