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Tu regalo

Mi m anera de darte las gracias por tu atención y tiem po es regalarte un ebook.

En m i página: Instituto de Expertos encontrarás el ebook descargable: “Sé 

grande en un mercado pequeño” que escrib í hace poco. Se trata de un poderoso 

m aterial de valor, para elegir un m ercado en el que posicionarte com o expert@.

Yo tardé m uchos años en descubrirlo, pero escrib í este ebook para que tú lo 

tengas claro en treinta m inutos de lectura.

Feliz lectura.
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INTRODUCCIÓN

Q uerido lector,

Este libro es sobre cóm o servir a las personas.

Es un libro para desarrollar tu m isió n  en la vida.

Perm ítem e que me presente, m i nom bre es Raim on Sam só, soy autor de 

desarrollo personal, experto en “Dinero y Conciencia", y he escrito doce libros e 

innum erables ebooks, adem ás de diseñar el Program a Expert@  com o director del 

Instituto de Expertos by Raim on Sam só. Ayudo a los profesionales a dejar de ser 

“invisib les en su m ercado" para convertirse en la referencia visible y conseguir 

m ás clientes y elevados ingresos por su conocim iento. Contribuyo a que puedan 

com partir su m ensaje con el m undo y poner valor a lo que saben para que puedan 

vivir m uy bien com o expert@s en su tema.

Si estás leyendo este libro es porque a un nivel inconsciente sabes que es 

posible pasar a otro nivel profesional y en la vida. Esta lectura te ayudará a hacer 

esa transición al ideal deseado.

D éjam e hacerte algunas preguntas:

• ¿Alguna vez has sentido que podrías atender a m ás clientes, en todo el 

m undo, pero no sabes cóm o conseguir que te encuentren?

• ¿Alguna vez has pensado que el m ercado no te retribuye de acuerdo con 

la valía real de tus servicios o tus productos?

• ¿Q u iere s crear un estilo de vida m ás libre en la emergente, y a prueba de 

recesiones, industria de los expertos?

• ¿H a s  soñado con com partir tu m ensaje, producto o idea con el m undo?

• ¿Y  hacerlo desde una posición de elevada credibilidad, autoridad y v is i­

b ilidad?

• ¿Q u é  te parecería, adem ás, de ser reconocido com o una autoridad en tu 

tema, m ultip licar tus actuales ingresos?

Detén la lectura y trata de responder a todo eso. Pero espera, tengo m ás para 

ti: si crees que a estas alturas:

i .  deberías alcanzar a m ás clientes,



2. obtener m ás relevancia o prestigio en tu m ercado,

3. contar con ayuda para no tener que hacerlo todo tú,

4. duplicar tus ingresos varias veces,

5. pasar a tu siguiente nivel y « ju g ar un juego m ás grande»,

6. no hay tanta diferencia entre tu nivel y el de otros colegas pero si hay 

una gran diferencia en los resultados y los ingresos,

7. siem pre estás m uy ocupado pero no sientes que trabajes en tu propósi­

to.

Si ocurre todo eso, puedo decirte que sé cóm o te sientes porque yo m ism o  he 

pasado por todo eso y por m ucho m ás. Sé lo que es no tener un m ercado definido, 

una estrategia, un plan de acción, una m itología, no contar con suficiente dinero... 

Q uiero confesarte que em pezar mi carrera profesional com o expert@: autor, coach, 

conferenciante, formador, y creador de productos del conocim iento... ha sido m ás duro 

de lo que im aginé nunca.

En el proceso he com etido m uchos errores de los que he aprendido y lo 

bueno es que he encontrado soluciones. Voy a ofrecerte lo que he aprendido, m is 

soluciones al problem a de ser irrelevante y un novato en la profesión, para que en 

tu cam ino ahorres tiem po, errores y dinero. H e escrito el libro que sostienes en tus 

m anos porque es el que me habría gustado leer cuando yo em pecé. Lo que sigue 

son los atajos para llegar al éxito que aprenderás de un expert@. Y me temo que 

para salir adelante no te bastará con un título universitario, un master, una certifi­

cación com o coach, una marca personal, una web, un logo, o leer libros de 

m anagem ent... N ecesitas posicionarte com o expert@ si quieres un futuro con 

garantías.

En este libro voy a mostrarte cómo:

• Posicionarte com o expert@ en un m ercado al alza,

• em paquetar tu conocim iento en productos útiles y vendibles,

• prom ocionarte y crear una marca reconocible y buscada,

• generar ingresos com o: coach, formador, conferenciante, autor, y 

creador de productos del conocim iento. Lo 5 roles del expert@ para crear 

altos ingresos ayudando a las personas.



Lo prim ero que deseo es anular los prejuicios que puedas albergar con la pal­

abra “expert@ ”. Aclarem os cuanto antes que un experto/a (expert@) es prim ero y 

antes que nada un estudiante de su tema. N o es el que m ás sabe del tema, pero es 

uno de los que m ás aprenden, ahora y siem pre. Si te avergüenza presentarte com o 

tal, nada de lo que leas en este libro podrá ayudarte. Entiende que se trata de tu au­

to confianza, y que si tú confías en ti, ellos tam bién lo harán. Por favor, levántate 

ahora m ism o, pon la m ano en el corazón, y declara a viva voz, tal alto com o 

puedas: ¡ soyexpert@  !

Tu futuro profesional depende de este grito.

Tam bién dejem os claro cuanto antes que el dinero no es tu única m otivación 

para leer este libro. Te aseguro que ganarás m ás de lo que nunca has im aginado si 

sigues a pies ju ntilla s todas las pautas que te proporcionaré. Pero quiero que tu 

m áxim a m otivación sea: a) crear un estilo de vida libre, y b) ayudar a las personas 

a m ejorar sus vidas. Estos dos motores (com o los dos reactores de un jet)  te ele­

varán a i o .o o o  m etros del suelo y te m antendrán a una velocidad de vértigo re­

specto a tu com petencia.

Si aplicas lo que te enseñaré, te ganarás las alas para volar.

Un experto llega a serlo o bien por su s resultados o bien por haber estudiado 

y sintetizado un tema. C o m o  al p rincip io  no se suele contar con resultados ni una 

experiencia convincente, puedes em pezar por posicionarte com o un experto por 

investigación (has estudiado a los m ejores y has identificado su s m ejores prác­

ticas). Em pieza por a h í y cuando tus prim eros resultados lleguen, entonces ya po­

drás posicionarte com o un experto por resultados. En am bos casos te ganarás la 

credibilidad suficiente del mercado para ser contratado com o experto.

M ira, no me cabe duda de que te han enseñado m uy bien tu profesión, pero 

estoy seguro de que, con lo que te enseñaron, no te explicaron cóm o ganarte bien 

la vida. Por ejem plo, a un abogado le enseñan a ser un m uy buen abogado en la 

facultad, no hay duda; pero no le enseñan cóm o triunfar en la profesión y v ivir de 

ella. Este libro s í lo hace y creo que debería entregarse a todas las personas que se 

licencian en todas las facultades del país.

Puedes vivir m uy bien de lo que sabes y te apasiona. N o te preocupes, yo te



orientaré en este libro. Te m ostraré com o especializarte, diferenciarte, digitalizarte, 

prom ocionarte y convertir tu profesión en un m odelo de negocio escalable, 

sostenible, globalizado. Y a d iversificar tus servicios y crear productos del 

conocim iento para poder im pactar m ás vidas de las que has soñado nunca, com o 

expert@ en tu tema.

Los coaches y consultores m ejor pagados son expert@ s en un tema m uy con­

creto.

Doy por hecho que tienes una área de experiencia o de conocim iento que 

quieres poner al servicio del m undo, pero que no sabes cóm o hacerlo de forma efi­

ciente; y m ucho m enos, com o ser retribuido tal com o m ereces y deseas para poder 

vivir m uy bien de lo que sabes. Déjalo en m is m anos, ese es m i trabajo. H e pasado 

por todo eso y he identificado el sistem a que tú tam bién podrás replicar para con­

seguir el nivel de éxito con el que te com prom etas.

N o dudo de tu potencial, por favor haz tú lo m ism o, nunca infravalores quién 

eres, lo que sabes, y de lo que eres capaz.

Una vez m ás, com o expert@ estás en la industria de cam biar vidas.

Com o supongo que quieres saber cóm o he llegado a escrib ir este libro, es­

cucha mi historia:

H ace unos quince años dejé un buen trabajo m uy bien pagado en un gran 

banco para em pezar en la profesión de autor de desarrollo personal. Sentí la lla­

m ada a cu m p lir mi m isión y la respondí con un “sí". Pero estaba m uy desori­

entado. No sabía por dónde em pezar, ni contaba con referentes de éxito por aquel 

entonces, nadie a quien m odelar, al m enos en mi país. De hecho, tam poco lo 

consideraba com o una opción real (convertir m i pasión en un m edio de vida), y no 

tenía las ¡deas claras. Para em peorarlo todo, creo que me lim itaba a filosofar pues 

no contaba con un método. En consecuencia, me pasé varios años dando ban­

dazos de aq u í para allá, sin un rum bo claro, y con una econom ía m uy ajustada.

Tras ese in icio  caótico, tuve la loca idea de abrir mi propio centro de desar­

rollo personal: área interior coaching. ¡Q ué original!, uno m ás. Lo d ecid í un lunes y 

el viernes ya había alquilado un local y había em pezado a crear m is propios pro­

gram as de form ación y coaching. A brí mi gabinete de coaching  de inm ediato.



Aquello m ejoró la situación, me dio im p ulso, me enfocó, pero en realidad solo s ig ­

nificó un pequeño avance profesional, nada m ás. Seguía siendo poco visible y 

reconocido en mi profesión, trabajaba a un nivel m uy básico. Era uno m ás entre un 

m illón.

H asta que no estudié de los m ejores, invertí en mi form ación en el extranjero, 

reenfoqué m is actividades algo d ispersas y borrosas, utilicé m asivam ente la tec­

nología de Internet, elegí tres tem as nada m ás, convertí mi profesión en un proyec­

to m ás grande que yo, com biné la creatividad y los negocios, me enfoqué en servir 

com o m isión de vida, y aprendí el A B C  del m arketing... no se produjo el despegue, 

el gran despegue.

La elección de tres nichos de mercado m arcó un gran cam bio:

1. Un Curso de Milagros, dentro del desarrollo  personal

2. Dinero y conciencia, dentro de las finanzas

3. Coaching para expertos, dentro de la em prendeduría

Otro elem ento determ inante en el despegue fue el uso m asivo de tecnología 

en la que delegar esfuerzos y aprender a utilizar herram ientas de exposición y m ar­

keting m asivo. H ice  las paces con m i ordenador y me alié con él. Lo exprim í y me 

atrevía con cualquier aplicación nueva que me parecía útil en m i trabajo. Ya era d ig­

ital (aunque nací analógico).

Estos han sido m is resultados por el m om ento (no dejan de crecer en expo­

nencial): dos prem ios literarios, m as de cien m il libros vendidos, doce libros 

publicados y una docena de eBooks en el mercado, varios cursos de m ejora per­

sonal y profesional en diferentes form atos, m iles de alum nos y clientes en cursos y 

coaching, apariciones regulares en m edios de com u nicación y colaboración fija con 

una radio y un periódico nacional; decenas de m iles de seguidores en las redes so ­

cia les y blogs, num erosas líneas de beneficio, ingresos de se is cifras anuales, y un 

estilo de vida tal com o siem pre había soñado: dueño de mi tiem po y m i destino.

Q uiero  lo m ism o , o m ejor, para ti.

¿Y  sabes qué?

Em pecé a crear mi “im perio de experto" sin  una form ación específica, salvo 

en coaching en que me formé. Cuando em pecé no tenía form ación en: ventas,



videom arketing, redes sociales, hablar en público, inform ática, escritura... pero 

aprendí por el cam ino. Leí cientos de libros sobre esos tem as, dos por sem ana. 

A prendí de gurús internacionales. Y tú puedes hacer lo m ism o, no im porta cuál es 

tu background, puedes d iseñar un futuro a tu m edida y yo te ayudaré a hacerlo.

Puedes ser un expert@ en cualquier tema, no hay m ercados excepción, en un 

año o un par o tres de años, sin que im porte lo que has hecho antes. En serio, yo 

m ism o  me posicioné en tres años com o experto en conciencia y dinero, y otros ex­

p e r t a s  han tardado m enos. Ahora es tu turno.

Q uiero  que sepas que nadie nace siendo un expert@, todos som os estudi­

antes en la escuela de la vida. El expert@ no nace, se hace. Yo m ism o  estudié cien­

cias económ icas que nada tienen que ver con el m undo de los libros ni con e s­

cribir, que es en lo que me he centrado, ni con el m undo del desarrollo personal 

que es a lo que he entregado m i vida desde hace m ás de veinte años.

Sí, me equivoqué m uchas veces, me c a í otras m uchas, pero nunca perdí, 

siem pre gané. Cada vez que me levantaba del suelo era con una sonrisa por la lec­

ción recibida. Aunque he com etido m uchos errores en mi vida, nunca he perdido, 

siem pre he ganado.

« N o  hay nada m alo en caer, pero s í  lo hay en no levantarse», C a ssiu s Clay.

N o perm itas que tus su posiciones te detengan.

N o dejes que las mentes lim itadas de los dem ás te frenen.

N o dejes que una m inoría irregular y no significativa te influencie.

Sólo son su s m iedos proyectados en ti. La gente te tratará tal com o la trataron 

a ella. Te rechazará, te criticará porque fue rechazada y criticada. Pon atención 

porque cuando em pieces a actuar, ellos redoblarán sus críticas hacia ti. Porque tu 

acción les recuerda que ellos también podrían actuar y no quieren hacerlo: pre­

fieren quejarse. Tu  decisión de actuar les incom oda y les saca de su zona de con­

fort. Por eso esperan que fracases para volver a su rid icula vida.

Vuelve a tus críticos locos redoblando tu co m prom iso  y tus resultados.

Cuando dije que sería un expert@ en desarrollo personal hace veinte años, 

m ucha gente se rió de m í, pero yo no abandoné; y resulta que ahora estoy a la 

cabeza de una de las industrias con m ás futuro y a prueba de recesiones. Cada vez



que una m inoría irregular y no significativa se ríe, yo me hago m ás libre, m ás sabio 

y m ás rico, a s í que pueden seguir riendo.

N o vivas tu vida desde las lim itaciones de otras personas.

A lgunas personas piensan que el m undo está en contra de ellas y por eso no 

hacen lo que quisieran hacer. N o es verdad. En realidad, el U niverso conspira 

continuam ente para que hagas reales tus sueños, pero no puede con tus resisten­

cias internas.

Creo que hay algo m ás im portante que ganarse la vida y es ganar un estilo de 

vida para entregarse a lo que te apasiona y convertir esa llam ada interior en un ser­

vicio  al m undo y a su gente. Nada tiene sentido hasta que se com parte, y tu talento 

y energía son el m ejor regalo que puedes hacer al m undo. No te lo guardes, nos 

estafarías a todos. Si sirves al m undo, no dudes ni por un m om ento que el m undo 

te recom pensará de una m anera que ahora ni te im aginas.

El futuro de los expert@ s es absolutam ente brillante.

En esta industria hay dos clases de personas: las que están centradas en s í 

m ism a s y las que están centradas en los dem ás. Si no te gustan las personas y ayu­

darles a resolver sus problem as, no puedes triunfar en esta industria.

Hay otras dos clases de personas: las que saben la razón por la que viven y las 

que la andan buscando.

Si aún no has identificado tu pasión, tu forma de contribuir a la hum anidad, 

no te preocupes porque está escrita, no en este libro, sino  en tu corazón, m ira allí. 

Y si ya sabes cuál es tu pasión, te enseñaré a convertir lo que te gusta en algo útil a 

los dem ás y en un m edio de vida m uy rentable. Adem ás, serás feliz porque tu vida 

adquirirá sentido al ayudar a las personas a m ejorar sus vidas de algún m odo. Mi 

co m prom iso  es ayudarte a ser un experto, a d ism in u ir la curva de tu aprendizaje en 

años, y a conseguir llegar a m ás personas de las que hayas soñado, adem ás de 

m ultip licar tus actuales ingresos.

Creo que nuestra m isió n  en la vida es ser felices y servir a otros para que tam ­

bién lo sean.

¿Puedes tener varias m isiones o propósitos de vida? Claro, hay m uchas for­

m as de ser útil o servir, eso es lo de m enos. Escoge la tuya y sé un expert@ en



ello. Puedes cam biar lo que haces y hacer cosas diferentes a lo largo de tu vida 

pero, en el fondo, tu m isió n  de vida siem pre es la m ism a: servir. No hay otra. C ó ­

m o lo hagas, y en qué tema lo hagas, es cosa tuya. Pero que tengas claro que servir 

es tu única m isió n  en la vida, lo único que puedes elegir es cóm o lo harás, en qué. 

El vehículo que elijas para servir no im porta, lo que im porta es que servir sea tu 

único objetivo.

Sí, no se trata de lo que tú quieres, sino de lo que los dem ás quieren y nece­

sitan. Com o las personas tienen m uchas necesidades, lim ítate a servir en el tema 

que m ás te apasione y sé un expert@ en ese tema. Eso es todo. N o te recom iendo 

tener un hobby para com pensarte de un trabajo que no te gusta y está m al pagado. 

En lugar de eso, sirve desde la pasión y la vocación com o expert@. Yo te ayudaré a 

ser “expert@ &  rico".

Si tú estás bien, el negocio se ocupa de s í  m ism o y acaba por funcionar. Si 

crees que el problem a es la com petencia, te equivocas. Si piensas que estás en el 

m ercado equivocado o en la profesión equivocada porque no consigues buenos 

resultados, te diré que no es cierto. N o falla el mercado, siem pre tiene ver contigo: 

los problem as de los negocios vienen de su s dueños. Vuelve a la vida, si te ocupas 

en reinventarte, estás m ejorando tu carrera y tu vida. Por extensión, transform arás 

la vida de los dem ás.

Corren algunos m itos o “leyendas urbanas" sobre esta industria que quiero 

aclarar:

• Se dice que los expert@ s em piezan con dinero, suerte, o contactos... 

pero lo cierto es que em piezan desde la nada, frecuentemente em piezan 

desde la ruina o desde serios problem as de toda índole. De hecho, suelen 

explicar sus in ic io s com o una etapa de cris is. En esta industria, debes sen­

tirte bien hablando de tus fracasos al in icio  y de tus em ociones.

• Se dice que el conocim iento es poder... pero lo cierto es que hay m ucha 

gente bien inform ada, form ada, e inteligente que está quebrada. No, lo que 

te da poder es convertir lo que sabes en soluciones a los problem as de la 

gente. Y después aplicar técnicas probadas de marketing, com o las que te 

enseñaré, para ser visib le en el m ercado. En esta industria, debes sentirte



cóm odo prom ocionándote o no podrás sostener tu profesión por falta de 

dinero.

• Se dice que los años te dan la credibilidad... pero lo cierto es que hay 

gente con dilatadas carreras hacia la nada y que nunca han salido de la 

m ediocridad. H ay m uchos veteranos sin éxito. Sólo los resultados tuyos y 

los de tus clientes te dan credibilidad.

• Se dice que sa lir  en los m edios te hace rico... pero lo cierto es que son 

las cam pañas de m arketing las que te hacen rico. Los m edios son un 

instrum ento nada m ás.

• Se dice que los expert@ s son ganan dinero, pero no sus clientes a 

quienes se lo sacan... pero lo cierto es que abundan testim onios de per­

sonas agradecidas con cam bios reales en sus vidas gracias al apoyo 

recibido.

Este libro es para inspirar y enseñar a la gente cóm o ayudar a otras personas a 

m ejorar sus vidas. Es un libro para gente que ayuda a gente.

M uéstrate receptivo con lo que leerás, voy a presentarte a « la  clase emergente 

de los expert@ s», una nueva categoría profesional con un brillante futuro y garan­

tías de sobresalir incluso  en tiem pos de recesión y cris is. Una profesión o un 

negocio, a prueba de cris is  y del futuro laboral que se avecina.

¡Es tu m om ento, tu tum o, para brillar!

¿Estás listo?

¡Em pecem os!



B I E N V E N I D O  A LA C L A S E  E M E R G E N T E  D E L O S  E X P E R T O S

1

ES T U  T IE M P O  P A R A  B R IL L A R

Los profesionales de hoy día están superados por los cam bios incesantes, las 

nuevas tecnologías, la globalización y la com petencia en cualquier mercado. 

¿C ó m o  pueden ser visib les entre la m ultitud y su m ensaje ser escuchado entre tan­

to ruido?

Creo que convertirte en un expert@ en tu profesión no es una opción, es tu 

única salida. Por una razón: es la única forma de conseguir un éxito a prueba del 

futuro del mercado laboral. D icho de otra m anera: si no te posicionas com o un ex- 

pert@ visible estarás perdiendo el tiem po m ientras te preguntas por qué tu 

com petencia se lleva los clientes y alcanza unos niveles de facturación que nunca 

has soñado.

Adm itám oslo , la gente quiere contratar a los expert@s y pasa de los profe­

sionales prom edio. Y lo hace para elim inar el factor de riesgo, porque quiere 

asegurarse de que sus problem as serán resueltos. Y esta tendencia no hará más 

que acentuarse en los próxim os años. Esta es la razón por la que convertirse en un 

expert@ es tan im portante. N o es una decisión exótica, es pura supervivencia.

Ser un expert@ en tu cam po es la forma m ás segura de tener éxito en tu 

profesión.

H e de decirte que no im porta en qué industria o m ercado estás, necesitas 

posicionarte com o expert@. No hay excepciones. Lo cierto es que deberías haber 

hecho este trabajo hace cinco años, pero m ás vale tarde que nunca. Te aseguro 

que ahora m ism o  hay personas que buscan la inform ación que tú tienes.

La m ayoría de profesionales en el cam po de los servicios y el conocim iento 

tratan desesperadam ente de saber todo en su cam po, en el m ejor de los casos. 

Pero esto no les será suficiente, adem ás necesitarán pasar de la invisib ilidad a la 

visib ilidad. Ser una referencia en su tema, ser v isib les y convertirse en una de las 

prim eras opciones cuando la gente necesita a alguien que les ayude.

Si deseas ser un expert@ en tu cam po necesitarás una «plataform a de



expert@ » que te perm ita ser visib le y hacer m ás con m enos tiem po. Im agino que 

no deseas pasarte el día buscando clientes sino  conseguir que los clientes te 

busquen a ti, lo cual siem pre es m ucho m ejor ya que te perm ite sub ir tus tarifas y 

tener ingresos anuales de seis cifras.

H as soñado m uchas veces con com partir tu m ensaje con el resto del m undo 

o hacer llegar tus soluciones a las personas que sufren el problem a que tú sabes 

resolver. Entiendo que deseas crear una diferencia en el m undo, crear im pacto y 

ayudar a las personas. Q uiero  decirte que esto no solo es necesario sino  que, 

adem ás, en este proceso de ayudar a las personas y a las em presas, podrás 

aum entar tus ingresos com o nunca has soñado.

Voy a ayudarte a convertir el técnico que hay dentro de ti en un hom bre o una 

m ujer de negocios, y la com binación de esos dos roles es lo que te hará im batible 

en tu m ercado. Q uiero  que te sientas com o un “em prendedor del conocim iento". 

En este libro sabrás cóm o convertirte en un expert@, una autoridad en tu mercado 

para que puedas com unicar tu m ensaje al m undo y, finalm ente, ser retribuido por 

ello com o mereces.

N o im porta cuál es tu punto de partida, si estás em pezando, o si ya llevas un­

os años en tu m ercado; este libro es un proceso para que te reexam ines y pases a 

otro nivel. Tam poco im porta en qué industria trabajas o te has especializado, 

porque a partir de este m om ento entrarás en la exclusiva « ind u stria  de los ex- 

pert@ s», la nueva clase em ergente. Los princip ios, prácticas y claves que co m ­

partiré contigo valen para infinidad de profesionales en infinidad de cam pos.

Proponte convertir tu servicio local en global, pasar del autoem pleado a ser 

una m ultinacional unipersonal en el m ercado del talento. Con la tecnología que te 

propondré, podrás convertir tu profesión en un negocio internacional. Podrás aten­

der a personas de cualquier parte en cualquier m om ento y, m uchas veces, en p i­

loto autom ático y originar ingresos pasivos.

Este libro es sobre convertirte en un expert@ (a partir de este m om ento uti­

lizaré la palabra experto para referirme tanto a expertos com o expertas, sin d istin ­

ción de sexo) y em pezar en tu nicho, o reform ularlo si ya estás en el m ercado. Te 

enseñaré a com partir tu m ensaje con el m undo con cinco roles diferentes que



harán que seas retribuido com o mereces.

Después de aplicar lo que contiene este libro, podrás em pezar a ser pagado 

por tu conocim iento y tus propios productos en lugar de por tu tiem po, prestando 

servicios personales. Adicionalm ente, puedes participar en el “Program a Experl@ ” 

para afianzar el proceso hacia el éxito profesional que em piezas con este lectura.

Ante todo: si ahora no te va bien, el problem a no eres tú, tam poco tu m ensaje. 

El problem a es que aún no cuentas con un sistem a, una «plataform a de experto», 

un m odelo de negocio viable que te proporcione la visib ilidad necesaria para lid- 

erar tu industria. Te falta estrategia y marketing.

Por suerte, eso tiene solución y yo te la facilitaré. Doy por supuesto que eres 

bueno en lo tuyo, no lo dudo. Tú tienes que elegir en qué tema quieres ser cono­

cido y reconocido. Elaborar el m ensaje que quieres trasladar al m undo, corre de tu 

cuenta. Yo me encargaré de que consigas que el m undo se entere de lo bueno que 

eres, oiga tu m ensaje, y haga cola para contratarte o com prar tus propios pro­

ductos basados en tu conocim iento (infoproductos). Te indicaré los pasos a 

seguir.

Y las 3 estrategias a seguir invariablem ente serán:

• Desarrollar conocim iento m asivo  en tu tema preferido

• Crear tu «plataform a de experto» para tener visib ilidad online

• Crear un «siste m a de m últiples líneas de ingresos crecientes»

Adicionalm ente deberás desarrollar “los 5 roles del experto” que son:

1. Im partir conferencias

2. D irig ir sem inarios y program as form ativos

3. Crear y vender tus infoproductos

4. Ser coach o consultor de referencia en tu tema

5. Ser autor de un libro com o experto

Sí, un experto es a la vez un autor, un conferenciante, un form ador, un coach  y 

un creador de infoproductos. Estos son los cinco roles que te perm itirán crear una 

m arca de experto y unos ingresos espectaculares. Y aunque la m otivación 

económ ica no sea tu prioridad, te aseguro que podrás ayudar m ás a otros desde la 

abundancia que desde la escasez. Conviértete en un experto rico ya no por ti, sino



por ellos.

En este libro, por m otivos de espacio, me centraré en los tres prim eros roles 

ya que el cuarto y el quinto los podrás conocer m ás a fondo en m is otras obras: 

C oach ing para M ilagros  y H a y  un libro dentro de ti: convierte lo que sabes en ingresos, 

am bos disponib les en m i tienda online: w w w -tiendasam so.com .

Seguram ente quieres ser valorado y pagado por lo que mereces. Tienes un 

know-how  o expertise, un conocim iento valioso  que ofrecer al m undo, y quieres 

proporcionar valor en lugar de tiem po, tu tiem po. A dem ás de conseguir varias for­

m as de ingresos por lo que sabes. Apuesto a que quieres m ás libertad, control de 

tu vida, tiem po y libertad financiera. Con este objetivo, adem ás de disfrutar sirvien­

do al m undo en lo que te apasiona, he escrito este libro.

Ahora m ism o , el petróleo del siglo XXI se llam a conocim iento, es la nueva 

riqueza. Ya hem os ingresado en la «era de los expertos», la «era del talento ap li­

cado», pasando del cap ita lism o  al talentismo. Este libro te enseñará com o entrar 

en la clase em ergente de los expertos, los nuevos líderes del m ercado, y cóm o 

posicionarte com o experto en tu profesión.

Finalm ente, quiero expresarte m i total convencim iento de que lo que sigue 

funciona porque yo m ism o  lo he probado durante los últim os años com o experto 

en «conciencia y d in ero», y te aseguro que hay un antes y un después tras aplicar 

la m etodología que proporciono en el Instituto de Expertos que dirijo . Si a m í me ha 

funcionado, tam bién lo hará contigo.

Bienvenido a la «era de los expertos», la mayor oportunidad desde que se in ­

ventó Internet.

Es tu tiem po para brillar.

H e creado el Instituto de Expertos by Raim on Sam só para sistem atizar este pro­

ceso con el Programa Expert@  con diez pasos para hacer que tu despacho o nego­

cio despegue com o un cohete hacia las estrellas. Este proceso te ahorrará tiem po, 

errores y dinero. Con este libro y m i Program a Expert@, puedo ayudarte a hacerte 

m ás valioso profesionalm ente de lo que eres ahora y a ingresar en correspon­

dencia. Los contenidos que com partiré contigo harán que despegues si aplicas con 

perseverancia los p rincip ios probados que incluyo. Para saber m ás y visitar mi sitio



en Internet, w w w .lnstitutodeExpertos.com . escanea este código Q R  con tu smart- 

phone o tu tableta:

EL P O D E R  D E  T R A B A JA R  P A R A  T I Y S E R V IR  A L  M E R C A D O  

Trabajar para una gran organización ya no es la tendencia. Supongo que te habrás 

dado cuenta que las em presas que m ás contratan son las com pañías trabajo tem­

poral. N o son los bancos, las aseguradoras, el estado, o las m ultinacionales... las 

em presas que m ás contratan a hora m ism o  son em presas ETT que proporcionan 

trabajos de corta duración y m al pagados.

La brecha entre quienes tienen habilidades que se dem andan y quienes no las 

tienen no hace m ás que agrandarse.

La persona y no la em presa se está convirtiendo en la unidad fundam ental de 

la econom ía. Las autoem pleados desengañados de la evolución del m undo laboral 

han creado su propia colocación en lo que se conoce por negocios unipersonales. 

Un paso m ás allá, están los m icronegocios de dos o tres personas, en EE.U U . por 

ejem plo, m ás de la mitad de las com pañías tienen m enos de cinco em pleados. 

Cuando un experto sobrepasa la facturación anual de i m illón, contrata asistentes 

y se convierte en un m icronegocios. Por debajo de esa cifra, le basta con subcon- 

tratar freelancers virtuales.

Los em pleos son inseguros, infoem prender tiene m ás seguridad. Piénsalo: la 

duración de las em presas se va reduciendo m ás y m ás, cada vez duran m enos. En 

cam bio, la duración de las carreras personales se expanden en el tiem po m ás y 

m ás. ¿Alguien en su sano ju ic io  se puede em plear en una em presa que durará 

m enos que su vida laboral? Cuantos m ás clientes, contactos, y proyectos es capaz 

de generar el agente libre, m ás seguridad obtiene. Hacer y conseguir lo m ism o  en 

un em pleo es literalmente im posible.

El agente libre es el nuevo arquetipo laboral y el corazón de la nueva

www.institutodeexpertos.com

http://www.lnstitutodeExpertos.com


econom ía. Esta nueva figura está caracterizada por la libertad, la creatividad, la 

flexibilidad, el conocim iento y la independencia. En lugar de servir a un jefe o a una 

em presa, sirven a infinidad de clientes. En realidad es m ás un estilo de vida que un 

m odelo laboral. Y créeme, es un estilo de vida brillante, basado en la libertad. En 

EE.U U . suponen m ás del 3 5 %  de la fuerza de trabajo del país y va a m ás. Es la nue­

va ola, y está llegando a nuestras orillas.

Esas personas han entendido que deben trabajar por proyectos, pivotando de 

uno a otro, y no trabajar por horas. El modelo de 40  horas a la sem ana es obso­

leto. Ya ha corrido la voz que es absurdo que todos los trabajos tomen el m ism o 

tiem po cada día (de nueve a cinco). De m odo que el tiem po ha dejado de ser la 

m edida del trabajo. La nueva m edida son ¡los resultados! El tiem po que tome con­

seguirlo es asunto de cada uno.

Com o dice el mega gurú Tom  Peters, el trabajo ahora significa dos cosas: tal­

ento y proyectos.

El experto trabaja desde cualquier parte, estableciendo su base de operaciones 

en su propia casa, en un Starbucks o en su cafetería favorita, por no m encionar los 

hoteles con vistas cuando viaja. Trabajar en un sitio y vivir en otro puede ser fre­

cuente pero no me parece norm al, hace décadas no era a s í y creo que hem os per­

dido el sentido com ún sobre este asunto. <Qué sentido tiene desaparecer todo el 

día de la casa que tantos esfuerzos te cuesta pagar?

En mi caso, cuando me di cuenta que m antener un despacho en el centro de 

la ciudad, con un horario, era un m odelo laboral obsoleto propio de la vieja 

econom ía, me deshice de él. ¡Q ué estúpido fui, había caído en la tram pa! No lo 

hice por ahorrar dinero, sino  por ganar tiempo y por coherencia con m is valores. 

Se acabaron las idas y venidas, el perder tiem po en un coche. Después alquilé un 

servicio de secretaría virtual, un apartado de correos, los servicios puntuales de un 

business cenler  e instalé mi despacho en la lu m inosa y am plia buhardilla de mi casa 

con dos terrazas: vistas al m ar y a la m ontaña (desde donde escribo ahora este li­

bro). Desde aquí d irijo  mi m ultinacional unipersonal com o experto con negocios 

en todo el m undo. Nada m ás instalarm e en casa, me di cuenta que eso era lo que 

había soñado toda m i vida, mi estilo de vida ideal. Y entendí que seguir un modelo



laboral de otros y caduco había sido un error.

Después de experim entar esta revelación interior o insight no me explico co­

m o la gente aún se pirra por com prar p isos con trastero ¡y no con despacho!. En 

EE.U U . un tercio de propietarios tienen un despacho en casa y en las nuevas 

construcciones, el despacho ya es un estándar com o lo es la cocina o el baño. 

Creo que esta tendencia llegará a mi país dentro de diez años o m ás.

Pero esto no es todo, sigue leyendo porque aún hay m ás...

Los agentes libres viven en una “zona horaria" diferente al resto de mortales, 

en su “huso horario" tienen el control de cuántas horas trabajan y cuántas dedican 

a la fam ilia. Y com o trabajan por resultados, cuanta m ás habilidad alcanzan, 

m enos horas necesitan para conseguir m ás resultados y m ás ingresos. En la “zona 

horaria" de los em pleados lo que acabas de leer es ciencia ficción. Si no me crees, 

léete el best sellen “La sem ana laboral de cuatro horas", de T im  Ferriss, y enten­

derás porque trabajar vendiendo horas es el mayor engaño en la historia de la hu­

m anidad.

Las personas necesitan encontrar sentido en su trabajo y no únicam ente una 

paga a final de m es.

Seguram ente te vienen a la cabeza algunos ejem plos de autónom os que cono­

ces que están al bode de la quiebra. Pero yo no me refiero a un rol fiscal sino 

actitudinal. Es obvio que la m ayoría de autoem pleados suspiran por averiguar 

dónde ingresar su próxim o billete de 50 euros. Es un colectivo am plio  en el que 

hay diferentes subclases (autoem pleados, profesionales liberales, y expertos). En 

este libro me refiero únicam ente a la clase emergente de los expertos, la élite de los 

freelancers. Estam os en la era del agente libre, y la clase m ás brillante, o élite, de 

este m odelo es el “experto".

En el nuevo m odelo laboral, el tam año im porta. El agente libre prefiere un 

tam año pequeño y flexible que sea escalable en resultados que uno m edio. Las 

nano corporaciones o m icronegocios buscan ex profeso una estructura m in i­

m alista com o una estrategia y una preferencia frente a la opción basada en el gran 

tam año. N o digo que desparezcan las grandes em presas, al contrario. En la nueva 

econom ía, habrá sólo grandes em presas de un tam año gigantesco y m icro



negocios. A m bos m odelos tiene ventajas de escala derivadas de su tam año. Pero 

la m ediana em presa se queda al margen de estas ventajas, en consecuencia lan­

guidecerá hasta desaparecer.

D ebido a que los m edios de producción están basados en el conocim iento y 

las nuevas tecnologías, las barreras para entrar en los negocios en m uchas in d u s­

trias han colapsado. C ualquier persona individual puede acceder ahora a esos 

m edios y crear su negocio personal en igualdad de condiciones con las grandes 

em presas. La revolución digital ha reescrito las reglas de los negocios. Un orde­

nador y una conexión wifi sitúan al novato en la pole posltion. Si conoces a alguien 

con un hijo  N IN I (NI estudia, NI trabaja) desanim ado porque no ve opciones de 

futuro, préstale este libro o m ejor explícale en qué m undo vive.

¿C ó m o  financia un recién llegado su establecim iento en la industria de exper­

tos? No necesitará m ucho dinero, esto es lo bueno que tiene trabajar con 

conocim iento (riqueza intangible): fácil de adquirir, fácil de alm acenar, fácil de d is ­

tribuir. Se ha com probado en EE.U U . que la m itad de em prendedores del 

conocim iento m icro financian su in icio  con...(redoble de tambores) ¡su tarjeta de 

crédito! Sí, con eso basta para adquirir la m ín im a infraestructura de un trabajador 

del conocim iento.

El conocim iento, la m ateria prim a de los expertos, fluye com o pez en el agua 

en el actual entorno m óvil, digital, virtual, en la nube.

A sistim o s al nacim iento del m ercado del talento. El talento rem plaza al capital 

en la econom ía del capita lism o al talentism o.
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Q U É  S I G N I F I C A  S E R  U N  E X P E R T O

¿Q u é  es un experto? Ya te he hablado de “los 5 roles del experto” (revísalos en un 

m inuto) y su s 3 estrategias... a s í que ya tienes una idea básica, pero perfilém osla. 

En pocas palabras, un experto es alguien que convierte el conocim iento en utilidad 

para sus clientes y consigue ingresos gracias al valor que entrega por la confianza y 

la credibilidad que ha construido ante el m ercado. Los expertos hacen entre otras 

cosas:

• D om inan un tema, eligen un m ercado, un subm ercado, un m icro nicho 

profesional; y una vez hecho esto, no abandonan hasta que obtienen 

resultados. Los am ateurs, en cam bio  abandonan con las prim eras d ificu l­

tades.

• Estudian su tema de por vida, leen libros cada sem ana, y entrevistan a 

personas relevantes en su tema de quienes aprenden. Escuchan y sacan 

conclusiones.

• Estudian a otros expertos para encontrar y reconocer patrones de éxito y 

conocer las m ejores prácticas de su sector o profesión.

• S im p lifican ideas, m étodos, conceptos. Sintetizan conocim ientos, y 

establecen un método propio, su solución, un proceso paso a paso... algo 

que los dem ás puedan aplicar.

• Crean productos propios basados en el conocim iento: “em paquetan” 

sus conocim ientos y soluciones de m uchas m aneras y en diversos for­

matos. C uand o  un profesional no crea productos, el producto es él y ten­

drá que vender su tiem po toda su vida porque no tiene nada m ás que 

vender.

• Conocen el m arketing y le dedican al m enos la mitad de su tiem po para 

prom ocionar su solución y a s í poder ayudar a m ás gente en el m undo. No 

espera a que les llam en, en lugar de eso crean cam pañas (una sucesión de 

acciones que les llevan al lugar deseado).



• Cargan tarifas de experto, de especialista, su s precios no están basados 

en lo que cuestan su s servicios sino  en el valor que entregan a sus 

clientes.

• Se enfocan en la excelencia, no a la perfección, y en el servicio.

En tres palabras: posición  com o experto, productos de experto, prom oción  com o 

experto (las 3 “p ”).

Ya tienes 5 roles, 3 estrategias y 3 “p" con los que entender qué es un experto.

Ahora te diré lo que no es un experto: un genio, un prem io Nobel, un niño 

prodigio, un supercerebro, una em inencia, un superdotado, un m aster del un i­

verso... Es alguien corriente que hace con lo que sabe cosas no corrientes (esta es 

m i definición preferida).

Todos sabem os lo que es ser ignorante en un tema cuando em pezam os, to­

dos sabem os lo que es ser un novato. Todos, hasta el que m ás sabe en este m o­

m ento, hem os pasado por ahí. Por lo tanto, si este es tu caso, y te sientes com o un 

ignorante en un tema específico del que te gustaría saber m ucho, quédate tran­

quilo, esta etapa forma parte del proceso de ser un experto o líder de pensam iento.

Para em pezar, basta con elegir el área de expertise que quieres dom inar, no im ­

porta que no sepas todo por el m om ento. Céntrate en el tema en el que quieres ser 

un experto, porque le vas a dedicar m ucho tiem po: toda la vida, o casi. Y com o vas 

a dedicarle m ucho tiem po, es algo que te tiene que gustar de verdad. M ás aún, te 

tiene que apasionar. En el próxim o capítulo te enseñaré cóm o dar con ese tema es­

trella. Y en el ebook que te regalo en mi web (“Sé grande en un m ercado pe­

queño”), conseguirás m ás sobre este punto.

Es im portantísim o que tengas m uy claro qué problem as resuelves y para 

quién trabajas. Si no tienes esto m uy claro, no eres un experto. Los expertos no lo 

son en tem as vagos y genéricos. Un experto dom ina un tema m uy concreto. Por 

ejem plo, en un tema tan am plio  com o « la s  p lantas» no vale, m ejor será experto en 

«p lan tas crasas y cactus» porque es m ucho m ás específico. Es im portante conc­

retar m ucho y tener m uy claro el nicho de m ercado ideal.

N o te recom iendo ser experto en un tema nada m ás por ganar dinero. Creo 

que tienes que disfrutar de tu tema porque si no lo disfrutas, no le vas a dedicar el



tiem po necesario para convertirte en un experto. C o m o  va a ser una relación  de por 

vida, m ás vale que sea un tema que te guste m ucho. ¿ O  te casarías con alguien que 

te es indiferente? No entiendo a las personas que trabajan en algo que detestan.

A m í me gusta llam ar a los expertos estudiantes porque siem pre están estu­

diando. Un experto es aquel que está estudiando su tema, su m ercado, su espe­

cia lidad... de por vida. No pienses que llega el día en que dices algo a s í co m o :«¡Y a 

está, ya lo sé todo, ya he llegado!» No lo creo posible, nunca llegas, porque 

m añana habrá que aprender nuevos conceptos. Siem pre estarás estudiando. Y esta 

es la parte herm osa de ser un experto: dedicarle la vida al conocim iento.

Mi consejo es que aprendas todo lo que puedas de tu tema. Estudia todo lo 

que caiga en tus m anos sobre tu tema, lee regularm ente, haz cursos, investiga... y 

aun así, con todo esto no basta para que el m ercado te reconozca com o experto. 

Conozco a profesionales que son m uy buenos en lo suyo pero que fracasan 

porque son m uy m alos haciendo m arketing, usando Internet, o porque no les gu s­

ta vender. O  tal vez, son m uy m alos con los núm eros, o con las finanzas, o tratan­

do a la gente...

Seam os claros, cuando eres m alo en todo eso, acabas cerrando el negocio, 

abandonando la profesión, porque el mercado acaba por expulsar al am ateur. 

Expertos no son aquellos que saben m ucho de su tema, adem ás saben cóm o 

com unicarlo  y hacerlo llegar a las vidas de los dem ás de m anera útil para m ejo­

rarlas.

Todo experto ha de saber com unicar su m ensaje al m undo.

La clase emergente de los expertos disfruta de m uchas ventajas, por ejem plo 

no necesita una gran sum a para em pezar, tam poco em pleados, vende co no cim ien­

to en lugar de tiem po, está a prueba de recesiones y crisis económ icas, trabaja 

desde cualquier lugar, puede disponer de una tecnología barata que le perm ite ten­

er un alcance m undial, crear infoproductos digitales sin stock, y tener ingresos en 

piloto autom ático y sistem atizados...

Un experto construye un estilo de vida m uy atractivo, y eso es lo que me cau­

tivó en seguida porque m i m áxim o valor o prioridad es la libertad. A s í son y viven:

• Un experto trabaja con quien quiere, tanto si es un cliente com o si un



colaborador o proveedor.

• Un experto trabaja donde quiere, sólo necesita un PC y conexión W ifi. Y 

un buen paisaje.

• Un experto viaja y conoce a m ucha gente con la que com parte ideales.

• Un experto prescinde de tener un jefe, un despacho y una nóm ina, 

porque sigue un m odelo laboral del futuro y no del pasado.

• Un experto no necesita un gran equipo de personas, subcontrata a free- 

lancers gran parte de sus tareas.

• Un experto utiliza herram ientas sencillas y baratas en la nube para alcan­

zar a m iles, o cientos de m iles, de personas.

• Un experto trabaja con m árgenes del 8 0 %  al tener que invertir m uy poco 

dinero.

• Un experto ingresa por el valor que entrega, su utilidad, y no por las ho­

ras que trabaja. N o tiene un horario que cum plir.

• Un experto gana la cifra que elige ganar, al dedicar m ás tiem po a prom o- 

cionarse y al marketing se sube el “sueldo".

Los expertos ricos de hoy día son m uy diferentes a los del pasado, son per­

sonas m uy trabajadas, m uy d iscip linad as, m uy educadas, enfocadas a servir, y se 

han hecho a s í  m ism as. Y todas conocen el facto r multiplicativo.

¡¿E l factor qué?! Te haré una confesión, yo no era el m ás brillante de la clase, 

pero saqué adelante m is estudios superiores y después m i propio negocio. Tenía, y 

tengo, un truco: el factor m ultiplicativo  que después, con los años, me ha ayudado 

a conseguir m is m etas y una posición profesional notable. A lgunos de los m ás lis ­

tos de la clase se quedaron por el cam ino, no conocían este factor de éxito, confi­

aron en exceso en sus capacidades y eso les hizo fracasar.

La d iscip lina te lo dará todo.

Reconozco que el talento es im portante, el genio tam bién, incluso  la inteligen­

cia si me apuran... pero soy partidario acérrim o de: la  perseverancia + la  disciplina + 

la  paciencia  =  factor m ultiplicativo del éxito.

El éxito inm ediato, o de la noche a la m añana, es siem pre fruto de este factor 

m ultiplicativo del éxito. E l factor trabaja en silencio  durante años y años y luego,



produce un efecto repentino de éxito apreciable, notorio y hasta excesivo. N o hay 

secretos: el trabajo de horm iga, bien hecho, profesional y paciente, siem pre da 

buenos resultados. No hablo de trabajar m ucho, sino  de trabajar inteligentem ente, 

durante el tiem po que sea necesario.

Veo a profesionales sem brar una se m illa  y desenterrarla al día siguiente en 

busca del fruto. Se precipitan. El jardinero sabe que todo lleva su tiem po, adem ás 

de un trabajo fino.

Dando pequeños pasos, sostenidam ente, se llega a cualquier parte.

N o aplico « la  fuerza bruta» (trabajo no inteligente: horas y m ás horas, querer 

controlarlo y hacerlo todo por uno m ism o, com o lastim osam ente hacen algunos 

freelance  y em prendedores) sino el trabajo selectivo. Delego el resto a otros 

autónom os que buscan ser subcontratados. Uno o dos años aplicando el factor 

m ultiplicativo equivalen a diez años de «fuerza bruta».

El sendero que conduce al éxito duradero es la repetición de tareas, hábitos y 

actitudes que se acum u lan en lo que llam am os éxito.

A lgunas personas que tienen éxito, lo acaban perdiendo porque olvidan esas 

pequeñas cosas que las llevaron a conseguirlo. Creen que han llegado al éxito y no 

hacen lo necesario (factor m ultiplicativo) para m antenerlo, a s í que por su co m p la­

cencia acaban cayendo en la curva de bajada hasta el hoyo del fracaso.

Autónom o, freelance, em prendedor, profesional... el m ejor consejo que te 

puedo dar es: céntrate en las causas del éxito (y delega el resto) y no dejes de tra­

bajar en ellas nunca; ni siquiera cuando seas la referencia com o experto... o 

m orirás de éxito.

Me sorprende la habilidad que tienen los chef en los restaurantes japoneses 

que sirven leppanyaki, para crear un espectáculo. En sus parrillas crean un gran 

show: hacen m alabares con sus utensilios, juegan con el fuego; apilan aros de ce­

bolla y les prenden fuego convirtiéndolos en un volcán flameante de cebollas. O 

hacen d ib u jos sobre la parrilla con los ingredientes y la m ateria prim a de sus 

elaboraciones m ientras van haciendo com entarios graciosos para divertir a los 

com ensales. N o solo cocinan excelentemente, sino que tam bién crean una experi­

encia. Son chefs pero tam bién son showmen.



Com o experto necesitas ser un buen técnico pero tam bién un hom bre o una 

m ujer de negocios.

Y tú, com o profesional, ¿creas un show  para tus clientes?, me refiero a una 

experiencia inolvidable que haga que te recom ienden. No hace falta que hagas m al­

abares, ni que les cuentes chistes, pero si solo te lim itas a hacer tu trabajo, no 

tienes ningún futuro en los negocios.

Q uiero  que tengas m uy claro lo que sigue si quieres tener clientes y éxito en la 

actual «era de los expertos»:

1. T ienes que ser m uy bueno en lo tuyo.

2. Tienes que saber vender bien lo tuyo.

3. Tienes que crear una «plataform a de experto».

4. Tienes que convertir lo tuyo en una experiencia inolvidable.

¡Las cuatro cosas a la vez!

Ahora ya no basta con que hagas un gran trabajo (y ya no digam os un trabajo 

normal)', debes, adem ás, aprender a prom ocionarte, a venderte (y am ar ese pro­

ceso de venta porque tal vez le dediques m ás tiem po al m arketing que a cu m p lir 

tus pedidos o encargos). Y tam bién deberás hacer que la experiencia de contratarte 

sea inolvidable; y para ello deberás trabajar com o un loco en los detalles.

¿C ó m o  ser «u n  profesional leppanyaki» ?:

1) Estudia a los m ejores de tu ram o, dedica un presupuesto anual a m ejo­

rar en tu tema, sé cada año m ucho m ejor que el año anterior, lee in can s­

ablemente todo lo que se publique de tu profesión.

2) Ensaya técnicas de m arketing nuevas, revisa qué funciona y qué no. 

D iseña una estrategia de venta, haz algún curso  sobre m arketing y ventas; 

y dedica al m enos la mitad de tu tiem po a tu prom oción. Y por favor, 

abandona las creencias com o: vender es m alo  o que tú no necesitas 

vender o que no sabes vender.

3) Sé diferente, sé singular, invierte en diseño, gasta dinero en tu im agen, 

en tu m ensaje diferencial y en los detalles. D iseña una puesta en escena 

que llam e la atención, no seas corriente, o prom edio, o lo que es lo m is ­

mo: cutre, m ediocre. O rganiza un show, m aquilla tu negocio y sácalo a



escena. Sé «u n a estrella del rock» en tu profesión o no tendrás trabajo.

SI V A S  A S E R  U N  E X P E R T O  N E C E S IT A S  E S T O

Lo prim ero que tienes que tener claro es quiénes son los m ejores en tu m ercado: el 

top ten. Pregúntate: “¿C u á l es el experto núm ero uno de tu cam po?", y si no tienes 

una respuesta es que no conoces tu m ercado. Si te pregunto: ¿C u ál es el experto 

núm ero uno de tu país o del m undo (o los diez prim eros, o los veinte p rim eros)? y 

no me das ningún nom bre, es que no conoces el m ercado en el que pretendes ser 

un experto.

Sigam os, ¿cu m p le s con las 4 IN  del experto?

• La prim era es INvestigar, estudiar. Vas a ser un investigador y un estu­

diante de por vida. No falles en esto porque serías irrelevante. Para ser ex­

perto tienes que conocer lo últim o en tu sector.

• La segunda es INform ar. ¿A  qu ién? A tus clientes. Tendrás que infor­

m arles de tus soluciones a su s problem as. Y seguram ente una de las 

cosas que ocurrirán en algún m om ento es que descubrirás que hay gente 

que quiere ser un experto com o tú y entonces em pezarás a enseñarles... 

Una persona que es una referencia siem pre crea escuela.

• La tercera es INstruir. No eres un profesor, eres un experto, pero hay una 

faceta, o rol del experto, que te conduce a enseñar. Es un rol entre otros 

cinco, no es la profesión en sí. Yo no me considero profesor, no he estu­

diado m agisterio, pero es verdad que una parte de mi trabajo com o ex­

perto consiste en instru ir y enseñar; y creo que casi todos deberíam os 

dedicar tiem po a enseñar a otras personas que no saben tanto y quieren 

saber m ás.

• Y finalm ente, la cuarta es IN spirar, es decir, crear un cam bio  en el m un­

do. Cada uno de nosotros está en un m ercado, en una profesión, y esta­

m os en él para m ejorar las vidas de las personas. V am o s a inspirar cam ­

bios en el m undo ayudando a las personas, resolviendo problem as y 

generando cam bios reales. Creo que para eso estam os aquí, no solam ente 

para disfrutar con nuestro trabajo y ganar dinero, sino  para ayudar a otros.



Estas son las cuatro IN : Investigar, Inform ar, Instruir, In spirar. Te m otivará 

recordarlo y tenerlo siem pre presente.

Lo m ism o  le ocurre a un escritor. Si va a escribir una novela, necesita un 

tema, un argum ento, una historia que contar. S in  argum ento, no hay libro. Sin un 

tema concreto no hay experto. Todo em pieza en el área de conocim iento donde de­

seas alcanzar la excelencia.

¿C u ál es tu tem a?

Com o ya te recom endé, elige tu tema entre lo que te apasiona, lo que m ás te 

gusta. Por lo que te decía antes: vas a pasar m ucho tiem po en ello. A s í que, 

puestos a escoger, que sea algo que te apasione.

En seguida te darás cuenta de que tu tema es m uy am plio  y que seguram ente 

hay un nicho m uy pequeño que te atrae y en el que, com o experto, te deberías posi- 

cionar. Por ejem plo, si alguien me dice: «Y o  estoy en la arquitectura». Pensaré: la 

arquitectura es un tema m uy grande: obra civ il, obra pública, equipam iento, vivien­

da, prim era vivienda, segunda vivienda, interiorism o... en fin... Le d iría: «B u sca, 

dentro de la arquitectura, un nicho para posicionarte en él y poder dom inarlo  

porque nadie puede saberlo todo de todo». Ser arquitecto no te va a convertir en 

experto, necesitas un nicho específico.

Im agina que estás en m i webinario para expertos; m i prim era pregunta para ti 

es m uy sencilla :¿q ué problem a quieres resolver en el m undo? Este es tu objetivo 

núm ero uno: resolver un problema; y cuanto m ás grande, m ejor. T ienes que tener 

claro el problem a que resuelves porque si tú no lo sabes, el m ercado y tu potencial 

cliente tam poco lo sabrán. Tienes que expresarlo en térm inos de problem as y so lu­

ciones: «e l problem a es este y m i solución es esta».

Para ser experto, tienes que generar credibilidad. La razón es sencilla: si no 

eres creíble, no te verán com o experto.

La credibilidad te la dan ellos, aunque tú les ayudes a generar esa credibilidad. 

Y lo que m ás te va a ayudar a generar esa credibilidad es saber responder a las pre­

guntas: ¿por qué te elegirán a ti?, ¿por qué estás en este m ercado? Cuenta tu h is­

toria, el «p ara qué te m etiste en el oficio». Por ejem plo, si eres abogado ¿para qué 

ser abogado?... N o basta con «porque lo era m i padre», o «porque necesito



trabajar y tengo que ganar dinero en algo»... esto no vale si quieres ser un experto 

creíble.

Los expertos se conducen por la pasión, los valores y la coherencia.

Según mi experiencia, si cuentas una buena historia, la gente creerá en ti, pero 

necesitas un por qué  poderoso. Ahora deberías responder a: ¿Por qué estoy en e s­

to?, ¿p o r qué esta profesión, este tema, este m ercado?, ¿cuál es la razón? Q uiero  

que lo tengas claro antes de seguir.

Si vas a ser experto, necesitarás un m étodo. Un método es la forma de re­

solver un problem a, es decir: «¡h e  detectado un problem a! Este problem a se puede 

resolver, y yo sé cóm o; he aprendido un método, tengo un sistem a y esta es mi 

so lu ció n ». Cuando el mercado oiga esto de ti y consigas credibilidad, hará cola 

para que le ayudes.

Para ser un experto tienes que detectar un problem a. Si me preguntas a 

m í:¿C u á l es el problem a que resuelves?, «Convierto  a profesionales invisib les en 

profesionales visib les, en expertos de referencia. ¡Resuelvo el futuro de los profe­

sionales que no saben venderse com o expertos!». ¿Y  cuál es mi so lu ció n?: el Pro­

gram a Experto (www.InstitutodeExpertos.corrú y todo lo que gira a su alrededor. 

Esa es m i so lución, mi método, para su problem a de invisib ilidad.

¿Te  queda claro? Entonces, tienes que hacer exactamente lo m ism o : ¿cuál es 

el problem a que resuelves? y ¿cu á l es tu so lu ció n, tu método, tu forma de ayudar a 

resolverlo?

Si vas a ser un experto deberás entender qué es un experto, para qué ser un 

experto, y cuál es el nicho de m ercado al que te diriges.

Y algo m ás: necesitas ayuda porque solo no conseguirás m ucho, pero no te 

recom iendo contratar a un equipo, al m enos no hasta que superes el m illón anual 

de facturación. Recuerda que eres una m ultinacional unipersonal en un mercado 

global. Puedes subcontratar puntualm ente lo que llam o tu equipo deslocalizado.

Eres el líder en un equipo ganador: tu tripulación ha de conducirte al éxito; 

porque te aseguro que no podrás llegar solo, la tarea es inm ensa y requiere m ucho 

talento asociado.

Piensa en un equipo de Fórm ula i :  el piloto gana o pierde las carreras, pero es



gracias a un equipo que am bas cosas ocurren. Un equipo de Fórm ula i suele su ­

perar el centenar de profesionales con m isiones m uy específicas y, gracias a él, el 

piloto se concentra en conducir el bólido, libre de otras preocupaciones. Si tú 

quieres ser el núm ero uno, deberás reunir ese equipo, externalizando en los 

m ejores. Sólo a s í te podrás concentrar en lo que haces m ejor y en lo que te llevará 

al podio.

Lo bueno de todo esto es que no hace falta que los contrates en plantilla, sino 

que puedes subcontratarlos online. A s í pagarás sobre resultados y cuando lo nece­

sites. Flexibilidad al io o % .

Tu equipo para el éxito debería contar al m enos con:

• Un contable para llevar tus cuentas,

• un fiscalista para im puestos y asuntos legales,

• un asistente virtual para tem as adm inistrativos,

• un telefonista virtual,

• un experto en redes sociales,

• un experto en webs, blogs, tiendas online...

• un diseñador gráfico,

• un representante o relaciones públicas,

• un coach o mentor,

• un banquero, para gestionar tus elevados ingresos

Y en definitiva, cualquier profesional en un cam po concreto que pueda apoyar 

tu proyecto con su talento y experiencia. Acabará ahorrándote m ucho tiem po,

esfuerzos y dinero y, adem ás, catapultará tu profesión a otro nivel.

Los llaneros solitarios han muerto en el intento; si quieres mantenerte vivo en 

los negocios deberás contar con un equipo deslocalizado, subcontratado, virtual... 

que te ayude en las m uchas tareas de una «em presa un ip erson al»  que o no sabes, 

o no quieres, o no puedes hacer.

N o seas un hom bre o m ujer orquesta: se generoso y reparte tu trabajo.

M ejor, conviértete en una “m ultinacional un ipersonal”: sirve al m undo desde 

tu casa. Pero cuenta con una tripulación de prim era y no habrá ninguna diferencia 

entre tú y una gran em presa m ultinacional. Subcontrátalo todo, hasta tus



preocupaciones, y no contrates a nadie fijo hasta que no factures m ás de m edio 

m illón al año.

En resum en, para ser un experto necesitas tu “plataforma de experto":

• Un tema en alza.

• Estudiar tu tema de por vida.

• C u m p lir  los 5 roles.

• Seguir las 3 estrategias.

• C u m p lir  las 3 “p”

• C u m p lir  las 4 “IN ”.

• Generar credibilidad y confianza.

• Una tribu, tu mercado o audiencia ideal.

• Un método propio que proporcionar.

• Crear productos y servicios útiles.

• Logística y estructura inform ática.

• Un equipo subcontratado, virtual.

Elegir un buen nicho es fundam ental, ahora lo vem os...

C Ó M O  E L E G IR  T U  M E R C A D O  ID E A L

Si tienes claro cuál es tu nicho de mercado, lo que sigue en otros capítulos vendrá 

rodado. Pero si fallas al definir tu m ercado, todo se caerá por falta de concreción. 

Es fundam ental que ahora decidas esto o seguir leyendo no te será de utilidad. Si 

tienes claro esto, todo lo que viene detrás saldrá solo, pero si no está claro, te ase­

guro que todo lo que vas a leer no se concretará.

Lo prim ero es definir el problem a que resuelves y tu so lución. Con esto claro, 

lo que sigue es crear tu «plataform a de experto». En la industria de los expertos se 

conoce com o «plataform a de experto» el engranaje o sistem a que vas a organizar 

alrededor de tu tema. Después de esta lectura, deberías crear tu plataforma que 

será esencialm ente digital pero tam bién necesitarás una plataforma offline y toda 

esta logística te va a perm itir hacer m ucho con poco esfuerzo. La «plataform a de 

experto» es lo que te va a catapultar, dentro de tu profesión, al top ten.

Pero un nicho de m ercado, ¿para qué?, te preguntarás. El concepto que estás a



punto de aprender lo puede cam biar todo en tu profesión. Verás, en un mercado 

pequeño vas a tener m enos com petidores porque habrá m enos gente que está 

especializada com o tú. Por ejem plo, m édicos generalistas hay m uchos, pero 

¡caram ba! de articulaciones hay m enos, y a h í tienes m enos com petencia y m ás o p­

ciones de ser visible. Tienes que repartir, por a s í decirlo, los clientes con m enos 

m édicos. ¡H uye de las m ultitudes!

En un m icronicho serás m ás visible. Déjam e ponerte una metáfora: ¿dónde 

crees que se verá m ás tu som brilla, en una playa grande o en una pequeña?

Sin duda, eres m ás visible en una pecera pequeña que en una pecera grande, 

esto es obvio. Aunque seas un pez chiquito, si la pecera es m uy pequeña te ves 

grande; pero si eres un pez chiquito  en una pecera m uy grande, te ves m uy chiq­

uito. Por lo tanto, en un m icronicho, serás m ás visible, la gente oirá m ás de ti, 

sabrá m ás de ti. Busca tu pecera pequeña. Y ¡no te preocupes, que no pasarás 

ham bre en una pecera pequeña! porque aunque no lo creas, también hay m ucha 

com ida en la pecera pequeña... m ás de la que necesitas.

Te habrás dado cuenta de que los m edios de com unicación quieren especial­

istas. Cuando necesitan hablar de un tema, ¿a quién recurren? ¡Al especialista! En 

la televisión, en la radio, en los periódicos... cuando tienen un problema, llam an al 

especialista, nunca al am ateur, a s í que com o experto obtendrás el favor de los 

m edios de com unicación porque son devotos de los especialistas. Y te aseguro 

que necesitarás de todo, incluso  de los m edios de com unicación, para ser visible.

Otra cosa que podrás hacer com o experto, y esto te gustará, es aum entar tus 

tarifas. Por ejem plo, cobra m ás un neurocirujano que un ciru jano generalista. La 

razón es sencilla. Una persona que está m uy especializada en un tema m uy con­

creto puede poner una tarifa m ás alta porque com o hay m enos especialistas y el 

problem a lo resuelven m ejor, puede cobrar m ás. Sí, podrás subir tu caché si te 

perciben com o un experto especializado en lugar de un generalista prom edio.

Otra cosa que ocurrirá cuando seas un experto en un m icronicho, es que ten­

drás m ás clientes, aunque te parezca lo contrario. Con este argum ento espero 

desactivar tu m ayor m iedo: tener pocos clientes. Te aseguro que si tienes un nicho 

pequeño tendrás m ás clientes que con un nicho grande porque se te verá m ás, se



te oirá m ás y porque la gente, ¿qué busca?: ¿generalistas o especialistas? Exacto, tú 

lo has dicho.

Lo tengo m uy claro, la gente busca especialistas. Cuando tiene un problem a, 

se va a buscar a un especialista, no a un generalista. Después de aplicar los prin­

cip io s probados que aprenderás en esta lectura, serás uno de los especialistas en 

tu cam po y tendrás m ás clientes que antes... Ya lo sé: ¡esto parece increíble! te ded­

icas a un tema m uy específico y tienes m ás clientes.

Deberías analizar en qué mercado estás porque hay m ercados con futuro y 

m ercados sin  futuro. Lo prim ero que tienes que hacer es estudiar tu m ercado. Si 

no lo conoces, no deberías seguir en él. Es una ruleta rusa: te puede ir bien o te 

puede ir mal.

Si eres especialista, el boca a boca, que es lo que m ás clientes proporciona, es 

m ás fácil. La gente puede decir: «C on ozco  a un m édico que sólo trata dolores de 

cabeza», por poner un ejem plo. Y te aseguro que tiene la consulta llena y después 

la gente se lo va diciendo. Ya no tienes que buscar clientes... ¡te buscan ellos a ti!

Adem ás, los profesionales especializados generan m ás confianza. Si tú tienes 

que entrar en un quirófano, apuesto a que quieres que te opere un especialista. Por 

ejem plo, si te van a operar del corazón, prefieres a un m édico que haya hecho ya 

m il operaciones com o esa a otro que haya hecho cien m il de rodilla. Com o experto 

especializado, generarás m ucha confianza entre tus potenciales clientes; y eso hará 

que paguen lo que tú elijas.

De todo esto, se deduce que no tendrás que gastarte nada en publicidad 

porque si el boca a boca funciona, si generas confianza, si tienes credibilidad, si se 

te percibe com o un experto, si eres visib le... tendrás que dedicar m enos dinero en 

m arketing, en prom ocionar ventas, en publicidad, porque la gente acudirá a ti sin 

que te gastes ni un euro. ¿N o  es m aravilloso?

Tu m ejor m arketing es ser un experto. O lv ida la publicidad, ya no funciona.

Algunas de las cosas que tienes que decidir son: a quién vas a servir, a quién 

vas a ayudar, quién es tu cliente, para quién trabajas... Esto lo tienes que tener muy 

claro desde el principio o m uy poco después.

El producto no es tan im portante com o parece. En serio. De hecho, el



producto y el servicio son lo tercero m ás im portante. Entonces, ¿qué es lo más 

im portante? Lo m ás im portante es el problem a. Lo prim ero es el problem a... y lo 

segundo, es la audiencia, el público. Y lo tercero, el producto o servicio que le 

proporciona. A veces, la gente crea productos o servicios que en realidad no 

resuelven ningún problem a, sólo son bonitos o agradables. ¿Q u é  problem a re­

suelve? y ¿hay audiencia para ese producto? H e visto cerrar negocios porque 

tenían un producto precioso pero no tenían audiencia. En realidad, no tenían un 

problem a claro que resolver. ¿C ó m o  llegaron a com eter ese error? Pues em pezaron 

creando un producto o servicio y después buscaron clientes para vendérselo cuan­

do en realidad funciona al revés. El orden es este: Problema, Audiencia y Producto.

Siem pre por este orden: problem a (grande, m uy grande), audiencia (intere­

sada, realm ente necesitada) y producto o servicio (será lo últim o, y no lo prim ero). 

Lo prim ero que has de buscar es un problem a m uy concreto, luego busca la au d i­

encia que tiene ese problem a y luego busca el producto o servicio que resuelve su 

problem a. Ten esto claro porque em pezar por el final, te puede llevar al fracaso. 

M uchos han fracasado por crear productos que nadie quiere.

Veam os qué problem as básicos tienen las personas:

• Salud y bienestar. La gente quiere estar sana. Todo lo que ayude en esto, 

¡tiene m e rc a d o !.

• El éxito profesional, tam bién. Todo lo que pueda m ejorar su trabajo e 

ingresos, tam bién tiene un mercado.

• Problem as de relaciones, tanto personales com o de pareja, tam bién tiene 

mercado. Todo lo que sea m ejorar la vida fam iliar: ¡adelante!, tendrás un 

m ercado y siem pre lo habrá.

• Tam bién hay m ercado en todo lo que se conoce com o desarrollo per­

sonal. Ese es un m ercado que va al alza.

Hay m ás, pero se pueden englobar en estos: salud, dinero y am or.

¿C ó m o  elegir un problem a? Pregúntate:¿qué quiero aprender? A h í tienes un 

indicador: o hazte esta pregunta que te podría ayudar m ucho:¿en qué quisiera ser 

bueno?, a h í tienes otra pista. 0 :¿e n  qué quiero ser conocido?, esta sería otro in d i­

cio... O  bien:¿en qué me gustaría destacar? Si dedicaras el resto de tu vida a algo,



¿qué sería?, ¿qué es lo que m ás te haría disfrutar?, etc. Esas preguntas te pueden 

ayudar en tu elección.

En el m undo hay m uchos problem as que resolver, por desgracia, a s í que no 

me digas que elegir un problema es un problem a.

Vam o s a identificar tu nicho, ¿c u á l es el m ejor nicho para t i?. Respuesta: 

donde tengas m ás potencial. Donde está tu mayor potencial de éxito, lo que se te 

da bien a ti y que adem ás te apasiona, se parece incluso  a un hobby pero podría ser 

tu profesión m uy bien rem unerada com o experto. Ya sabes, donde está tu corazón, 

está tu futuro. Y si aún no sabes suficiente, o no sabes cóm o com partir tu m ensaje 

al m undo, no te preocupes porque lo aprenderás en este libro. Adicionalm ente, 

puedes asistir a m i w ebinar online a todo el m undo: Program a expert@.

Hay una fórm ula para definir tu nicho de m ercado, la llam o: la Fórm ula G E L .

¿Q u iere s conocerla? Seguro que sí. V am o s allá, es un acrónim o. M ira, la G , es 

de grow  (crecer); la E, es de experience (experiencia) y L, es de love (am or). Es decir, 

el m ejor nicho para ti es aquel que está en crecimiento, en el que tienes experiencia o 

conocim iento y el que am as. Las tres cosas a la vez. En el punto com ún donde se 

cum plen las tres, ah í tienes tu nicho de experto.

Tres letras: G .E .L.

Ahora, pregúntate: ¿m i mercado crece?, ¿sé  bastante de lo m ío ?, ¿m e gusta? 

Son las tres preguntas clave para elegir tu nicho. A s í que busca el punto com ún en­

tre lo que te gusta, es rentable y supone tu mayor talento.

Se me olvidaba decirte que el talento no viene de nacim iento, se desarrolla 

d igam os que con unas 10 .0 0 0  horas de práctica. Sí, desde luego, el talento se 

hace. Si no me crees, léete el libro de Fueras de serie de M alcolm  Gladw ell y lo 

entenderás.

Voy a contarte un secreto: tam bién puedes encontrar tu nicho por casualidad. 

C asualid ad  o serendipia, s incro nicidad; vam os que algo significativo llegará a ti. 

¿Está llegando a ti una palabra o un tema con in siste ncia? y te preguntas si será al­

gún m ensaje del cielo Pues sí, a veces las casualidades funcionan. A veces, por 

casualidad, las cosas suceden, y la intuición es una herram ienta m uy potente que 

tendrem os que usar s í  o sí.



Otra pista que te puede conducir a tu nicho de mercado ideal, es buscar en la 

librería m ás grande del m undo, Am azon. En A m azon verás si a la gente le interesa 

un tema o no. ¿C ó m o ?, ¡m uy fácil! Busca libros que tengan que ver con tu tema; si 

encuentras uno (¡uno es casi im posib le!), no te vale, con veinte, es un mercado 

dem asiado pequeño, pero si encuentras cincuenta libros que tratan ese tema, la 

cosa em pieza a ser interesante. Es decir, el volum en de libros que encuentres en 

una librería com o Am azon, te dirá cuánta gente está interesada en libros sobre ese 

tema. H az la prueba para tener una idea.

En los q uioscos tam bién puedes encontrar tu nicho de m ercado ideal. T a m ­

bién puedes ver revistas en M agazines.com , aunque estén en inglés, te pueden ori­

entar sobre el tipo de revistas de cualquier tema que la gente com pra; si lo hace, 

hay m ercado. Y cuanto m ás vas afinando, m ás vas descubriendo si el nicho es 

grande o pequeño, si es rentable o no. Si es dem asiado pequeño, no te interesa; y 

si es m uy grande, tam poco (dem asiada com petencia).

Una tarea adicional de tres pasos para identificar tu m icro mercado com o ex­

perto:

1. H az una lista de 5 cosas en las que eres bueno ( si no lo sabes, pre­

gunta a quien te conoce bien). Tal vez no forma parte de tu actual trabajo 

o de los que has estudiado de m anera formal.

2. H az un lista de 5 cosas que te gustaría hacer. Algo que te desafíe, que 

sea un reto, que forme parte de un sueño o una locura.

3. H az una tercera lista con los puntos en com ún de las dos anteriores lis ­

tas. ¿D ó nd e hay un área com ún entre habilidades e intereses? Si no hay 

nada que tenga algo en com ún, vuelve al punto uno y vuelve em pezar.

Una vez tengas algo en tu punto de m ira, pregúntate: ¿cóm o  convertirlo en un 

servicio útil a los d em ás? y ¿C ó m o  hacer que alguien me pague por dedicarm e a 

esto?

Elige siem pre el cam ino m edio, com o hacen los budistas.

Yo lo tengo claro: los días de la talla única ya se han acabado, la gente quiere 

trajes a m edida y cuanto m ás te especialices, te aseguro que m ejor te irá. Ya sé que 

parece antinatural, pero es así. Q uerer ser proveedor de todo el m undo, es un



error. ¡N o  quieras ser útil a todo el m undo!, ni tú ni nadie lo es. Busca tu público, 

tu «aud iencia  m ín im a viable». Dentro de ese m icronicho de m ercado tendrás un 

nom bre; fuera de ahí, no serás nadie. Cuando te pregunten: ¿quién es tu cliente?, 

no digas: «cualquiera que tenga d in ero», ¡jam ás de los jam ases! No, no y no.

Ya se ha dicho antes: Cuando quieres ser todo para todos, acabas siendo nada  

para todos (acuérdate siem pre de esta ley). Sabias palabras.

Tú eliges: generalista o especialista, pero te aseguro una cosa, el m undo va 

hacia el experto (la clase em ergente de los expertos), hacia el especialista. Si no 

tienes foco, estás desenfocado, vas a ser invisible. Yo sé que es m uy tentador quer­

er venderle a todo el m undo, pero no es realista. Y tiene un riesgo: vas a perder el 

tiem po, vas a perder nom bre, vas a perder los nervios y vas a perder dinero.

Lo dicho, céntrate en un nicho de m ercado m uy concreto. Gente que busca 

una solución, un tipo de solución a un problem a m uy concreto. Es lo que llam o: el 

«n ic h o  del n icho », o el micronicho-, En m atem áticas, es el subconjunto del co n ­

junto. Estás dentro de un conjunto y este tiene, a su vez, otro subconjunto... A h í 

estás tú com o experto.

Una de m is citas preferidas en este tema es: «B u sca  un estanque pequeño 

para ser el pez grande»... ¡m ás claro, el agua!

Te preguntarás si puedes tener dos nichos. Claro. Em pieza por uno y luego, 

cuando te posiciones bien en él, abre otro que sea com plem entario, o no; que ten­

ga una relación o no. La ventaja de tener varios nichos es que te puede llevar 

clientes de un negocio al otro. Estás diversificando, no tienes dependencia, es m ás 

entretenido, haces cosas diferentes... Pero tam bién tiene contras: te da m ás trabajo 

porque tienes que ser un especialista en cosas diferentes y se te ve m enos com o 

un experto en una cosa. Se te ve experto en varias cosas, por lo tanto, se te percibe 

m enos experto en alguna.

Cuando te posiciones en tu m ercado, com probarás que hay gente que está a 

un nivel superior, no pasa nada. H abrá gente que está a un nivel s im ilar, ¡estu­

pendo!, y habrá gente que estará a un nivel inferior y es estupendo tam bién, es lo 

norm al. T ienes que pensar en qué grupo pones el objetivo (siem pre se puede ir a 

m ás), y para establecerte en tu nicho, lo que tienes que hacer, es identificar qué es



lo que te diferencia de los demás,.

A quien tenga un negocio, le anim o a que ponga foco, porque un negocio 

enfocado puede ser genial.

Cuestiónalo  todo: tu nicho, tu m arketing, tu com unicación, tu propuesta, tu 

m ensaje, tu forma de presentarte... Todo tiene que redefinirse, ¿por qué?, porque si 

lo haces m ejor puedes m ultip licar por dos, por tres y por cuatro tu visib ilidad. 

Sim plem ente cam biando la orientación de la profesión o del negocio.

Im agino que pensarás: « S í, pero si lo cam bio todo, el m es que viene ¿qué 

pasa? Si echo a toda m i clientela y em piezo con otra distinta, hasta que no llegue la 

nueva clientela voy a arru inarm e». H azlo  gradualm ente. Em pieza a buscar otro tipo 

de clientes, de nicho, a hacer otro tipo de prom oción, ... y m ientras tanto, mantén 

lo que tienes. D espués, cuando ya puedas vivir de tu nueva clientela o m ercado, de 

tu nuevo foco, de tu nueva audiencia, entonces, los antiguos clientes los derivas a 

un com pañero de profesión, se los pasas a un colega que te va a pagar una 

co m isió n.

Ahora que ya com prendes la necesidad de un nicho de m ercado, hablem os de 

m arca personal.



T U  M O D E L O  D E  N E G O C IO  P E R F E C T O

3

LA V E N T A J A  D E  C O N T A R  C O N  T U  P L A N  D E N E G O C I O  P E R F E C T O  

El modelo de negocio es un tema del que se habla m ucho en los foros de Internet, 

hay buenos libros sobre el tema, y la verdad es que vale la pena poner atención a 

este asunto, porque un m odelo de negocio es, esencialm ente, una estrategia de fu­

turo, un plan concreto. Si tienes una estrategia, tienes posib ilidades. Pero si no 

tienes una estrategia, no tienes ninguna posib ilidad en el com plejo m undo de los 

negocios y la econom ía.

Desconocer el m odelo de negocio es un error de principiante. Si no sabes 

cuál es tu modelo de negocio, es que no lo tienes. Si te preguntan ¿qué tal es tu in ­

glés? y contestas que no lo sabes, es que no tienes ni idea, porque si tu inglés 

fuera bueno lo sabrías.

Cuando le pregunto a un profesional: ¿C u á l es tu m odelo de negocio? , suelo 

observar caras de extrañeza. No lo tienen claro o no saben ni de lo que les estoy 

hablando. ¿M odelo, negocio? Trabajan tanto que no tienen tiem po de m ejorar su 

trabajo, de ganar m ás, de disponer de su tiem po ni de garantizar su futuro laboral. 

Están ante un grave riesgo porque no están enfocados. Trabajan para un sistem a 

pero no tienen su propio sistem a que trabaje para ellos. Pruébalo, pregúntale a tu 

com petidor cuál es su m odelo de negocio, y si no sabe qué contestarte, corre el 

riesgo de cerrar. Dale el pésame.

Ahora m ism o , las personas que no tengan una estrategia profesional, porque 

el m ercado laboral no es un asunto coyuntural, no saben dónde estarán el año que 

viene. No, no creo que volvam os al antiguo m ercado laboral, m ás bien estoy 

convencido de que el actual y nuevo paradigm a del trabajo perm anecerá por dé­

cadas. V am o s a tener que diseñar buenas estrategias y contar con un m odelo de 

negocio com o estrategia de futuro.

Se ha sobreestim ado el «p lan  de em presa» que es ese docum ento inservible 

que las agencias públicas de prom oción de negocio adoran. Tam bién es el do cu­

m ento que algunos bancos piden para evaluar un proyecto em presarial que busca



financiación. En cualquier caso es un tocho que nadie en su sano ju ic io  lee por 

com pleto porque solo contiene buenas ideas y núm eros optim istas. A m enudo, el 

plan de em presa es un trámite, y la m ayoría de veces, una pérdida de tiem po para 

todos.

Un modelo de negocio es una estrategia; el plan de em presa es una predic­

ción.

Insisto: creo que un plan de em presa no sirve para nada, salvo para llenar 

papeles con cifras que no se parecen a las reales. Porque es una predicción, y los 

expertos no trabajam os con predicciones sino con estrategias, que es m uy difer­

ente. Un m odelo es una estrategia, y un plan de em presa es, sim plem ente, una 

predicción que nunca se cum ple.

Una estrategia es m ás flexible que un plan. Otra cosa tam bién sobrevalorada 

son las ideas. M uchas personas me dicen que tienen una gran idea. Bueno, pues 

olvídate de las grandes ¡deas, porque la idea no im porta dem asiado. Com o lo oyes. 

No es la idea lo que te llevará al éxito sino  su ejecución. A veces, una idea vulgar 

pero puesta en escena de una forma extraordinaria, es un gran negocio; y una muy 

buena idea, llevada a cabo de una forma deficiente, es un m al negocio.

A s í que lo que im porta no es la idea, lo que im porta es la puesta en escena, el 

cóm o m anifiestas esa idea. Experto, no te recom iendo buscar la ¡dea del siglo, la 

idea que no ha tenido nadie, la idea m ás estram bótica... porque en realidad eso es 

lo de m enos. Lo que cuenta es cóm o vas a llevar a la realidad la ¡dea. Déjam e ilu s ­

trarlo con un ejem plo: una obra de Shakespeare m al interpretada es un bodrio, 

pero un sainete representado por una buena com pañía y d irig ido por un buen 

director, es una delicia. En el prim er caso, la idea es b uenísim a, pero la inter­

pretación es mala, no la aguantas; en cam bio, en el segundo caso, una obra vulgar 

pero bien interpretada, puede ser un gozo.

A s í que, desde este m om ento, o lvidém onos de perseguir grandes ideas.

N o seas preso de una gran idea. A veces alguien tiene una idea y queda ca u ­

tivo de su propia idea, no puede ver nada m ás. Tener una idea, está m uy bien; pero 

que la idea te tenga a ti, está m uy m al. Siéntete libre de tirar las ideas a la basura, 

porque a veces pueden llegar a convertirse en una cárcel y a no dejarte hacer nada.



Tam bién hay que tener en cuenta que una ¡dea tiene su m om ento, y fuera de ese 

m om ento ideal pierde todo su valor.

Lo dicho: los planes de em presa y las grandes ¡deas están sobrevalorados.

Volviendo al m odelo de negocio, es un diseño de negocio que no tiene porque 

inclu ir cifras: en el plan de negocio s í  debe haberlas, pero el m odelo de negocio no 

tiene por qué tenerlas ya que los núm eros no son lo im portante: lo im portante es 

la filosofía del negocio, la visió n. Pero im plícitam ente hay algo mejor: si la estrate­

gia no funciona, se probará otra y otra y otra... el m odelo de negocio está abierto al 

cam bio  y a la redefinición. El plan de em presa está cerrado.

El plan de em presa es estático. En cam bio, el modelo de negocio es dinám ico, 

está siem pre fresco, en fase beta, reaventándose, siem pre al día, porque esa es su 

naturaleza. Si tienes un m odelo de negocio y lo reinventas de forma continua, 

aportando m ejoras, tienes una ventaja in im aginable respecto a quien no tiene un 

m odelo de negocio definido y va im provisando según la coyuntura.

La diferencia, experto, es que sabes a dónde vas porque tienes una estrategia, 

y a cada paso la validas o la renuevas; m ientras que la m ayoría no tienen una idea 

clara de a dónde va. Solo tiene unos presupuestos (otra idea obsoleta del siglo 

pasado) y un plan de em presa en el fondo de un cajón creando polvo y m oho, co­

m o su negocio.

F R E E L A N C E  R IC O  ( E X P E R T O ) , F R E E L A N C E  P O B R E

Me encuentro con profesionales que son o bien ricos o bien pobres, dentro de la 

m ism a profesión. Por ejem plo, el coach  rico y el coach  pobre, o el escritor rico y el 

escritor pobre... y a s í hasta el infinito en todas las profesiones.

Recuerda esta perla de sabiduría: « N o  es la profesión la que le hace a uno po­

bre o rico sino la m entalidad con la que la ejerce » . Por ejem plo, el artista que ren­

iega de su doble rol de hom bre de negocios acaba com o Vincent Van G ogh (que 

no vendió ni un cuadro), arruinado. En cam bio, el artista que entiende y acepta su 

rol de hom bre de negocios, com o Picasso (que lo vendió todo), acaba rico. El 

problem a no es ser pintor, sino  odiar o am ar los negocios.

Los profesionales listos, que se posicionan com o expertos, acaban ricos.



Em pecem os por entender cóm o se convierte uno en un profesional pobre 

(aunque creo que no le interesa a nadie). Veam os qué locuras cometen los profe­

sionales pobres para acabar sin blanca, quem ados y hartos de su profesión.

La prim era locura que com eten, es vender su s servicios por horas, poner un 

precio por hora (y no precio por proyecto). Es un error gravísim o, ya sé que es lo 

habitual, pero no tiene ni pies ni cabeza. Un experto vende proyectos, resultados, 

beneficios... pero no horas. Q ue no se te olvide nunca.

Si proporcionas coaching o asesoría puedes cobrar por sesión o por asesorar 

pero no por horas. Es m uy distinto, piénsalo.

Anécdota: una em presa me propuso im partir form aciones para su plantilla 

con «u n  precio por hora m uy estim ulante».: Fue tal el estím ulo que s a lí corriendo 

y nunca m ás han sabido de m í. Lo bueno de la historia es que la em presa era ¡de 

form ación!. Sí, me aplicaban a m í la receta que ellos se aplicaban. Creo que siguen 

allá en el siglo XX.

Otro error típico del freelance  pobre es que usa el m odelo «Juan Palom o, yo 

me lo gu iso  y yo me lo co m o ». Juan Palom o hace la lim pieza, lleva los libros 

contables, cuadra la caja, hace cuatro llam adas y luego, si le queda tiem po, hace 

una venta. El experto tiene un equipo de personas, aunque no estén contratadas 

sino subcontratadas, que le van a sacar de encim a m uchas de esas tareas. El ex­

perto trabaja en un m odelo colaborativo, colabora con proveedores a los que 

subcontrata, pero no lo hace todo él.

Otro error gravísim o del freelance  pobre es que tiene un modelo de negocio 

que no es escalable; es decir, si quiere crecer, tiene que su m ar m ás horas, m ás tra­

bajo. Si quiere ganar m ás, tiene que trabajar m ás horas. Esto quiere decir que su 

m odelo no es escalable, y no puede crecer. El experto crea m odelos escalables, es 

decir que pueden facturar m ás y servir a m ás gente de una forma sistem atizada, 

autom atizada, delegada, en piloto autom ático... y que no necesitan m ás horas de 

él.

Solam ente recom iendo m antener un m odelo de negocio con un servicio muy 

personalizado cuando puedes cobrar m u ch ísim o  por tu trabajo. Por ejem plo, un 

peluquero fam oso no suele atender en sus centros, pero cuando lo hace



puntualm ente, las tarifas son de escándalo. Pero si en tu caso aún no puedes co­

brar m ucho, m u ch ísim o , por tus servicios personales, olvidém onos del servicio 

personalizado com o m odelo de negocio viable. Atender a todos tus clientes solo 

puede llevarte al agotam iento y a la ruina física y económ ica.

Otro error de los freelance  pobres, es que están localizados en una ciudad, una 

com arca, un país... y se lim itan a ese m ercado. No saben que vivim os en un m u n­

do global. No te lim ites a un pueblo, a una ciudad, a una com arca, a un país... Te 

conviene trabajar para el m undo entero, en un m ercado global. Sé una m ultina­

cional unipersonal.

Otro error gravísim o, el últim o, es depender de un único cliente. Si es tu caso, 

entonces no tienes un negocio... ¡su negocio te tiene a ti! Si tú dependes de un 

cliente, eres un departam ento de tu cliente, porque tu cliente va a m andar en todo, 

y com o va a m andar, tú ya no tienes un negocio. Punto.

El m ism o  error es enfrascarse en proyectos m uy largos, que es lo m ism o  que 

tener un único cliente. Por ejem plo, si trabajas en un proyecto que dura un año o 

dos, en realidad estás en la m ism a situación: estás trabajando en exclusiva para al­

guien durante todo ese tiem po. Y eso es un error grave que se paga caro a la larga 

(cuando tu cliente deja de ser tu cliente). La so lución es diversificar la clientela. E s­

to es una buena norm a para que ningún cliente represente m ás del 3 0 %  de tus 

ventas. Vale lo m ism o  cuando le vendes a organism os públicos, nunca inviertas 

m ás del 3 0 %  de tu trabajo en entidades públicas que pagan tarde y mal.

¿Y  cóm o es el freelance  rico?

Es aquél que se ha diferenciado de su com petencia, y está claram ente 

especializado. O  eres diferente o eres barato, punto. Para ser caro tienes que ser 

diferente.

H e conocido a m uchos profesionales que eran m uy buenos en su profesión 

pero m uy m alos ganando dinero; algunos abandonaron por falta de ingresos. Su 

form ación era básicam ente técnica, pero hoy con ser «m u y bueno en lo tuyo» ya 

no basta. A h í afuera hay m ucha gente que hace lo m ism o  que tú y lo hace endia­

bladam ente bien, por cierto.

Sí, no es suficiente saber m ucho de tu tema, adem ás deberás ser m uy bueno



en prom ocionarte y darte a conocer. Se trata de ser adem ás una persona de negocios. 

Lo has oído bien, y me temo que no hay opción si quieres que tu negocio sea vi­

able y que tus ingresos se disparen. Los expertos ricos son personas de negocios, 

o al m enos tienen esa m entalidad.

Hay cuatro áreas en las que debes enfocarte si quieres m ás clientes y m ás 

ingresos:

1. Especialización.

2. D iferenciación.

3. H istoria potente.

4. A m or a la venta.

Prim ero: atender un estanque pequeño para poder ser un pez grande en él. Es 

lógico, habrá m enos actores y, por lo tanto, m enos com petencia, de m odo que ga­

narás visib ilidad. Seguro que dentro de tu profesión hay un m icrom ercado y una 

subespecialización.

Segundo: adem ás tendrás que poner énfasis en el elemento que te diferencia 

del resto de com petidores. Encuentra el factor que ellos no tienen y tú sí; y si no lo 

encuentras, invéntalo.

Tercero: te recordarán si les cuentas una buena historia de por qué estás en el 

negocio en el que estás, algo m uy personal, que refleje tus valores... por ejem plo, 

cóm o em pezaste o qué te decidió a establecerte por tu cuenta. O  mejor, una anéc­

dota de fracaso convertido en éxito. Eso les encanta y lo recordarán siem pre. 

Aprenderás a hacerlo en el próxim o capítulo con el storytelling.

Cuarto: tendrás que aprender a vender tus servicios y, adem ás, tendrás que 

disfrutar haciéndolo. S in  ventas o facturación, no hay negocio viable, de m odo que 

aprende a vender con un buen curso  de ventas, libros, etc. Y por encim a de todo, 

disfruta al vender, recuerda que ofreces algo m uy valioso: tu conocim iento y tus 

habilidades. Eres un experto.

Adem ás, los expertos se reinventan cada año de arriba abajo.

Sí, su m odelo es de startup, un negocio que em pieza con un m odelo que por 

un lado es recurrente, o sea que genera ingresos continuam ente; y por otro lado, 

es escalable. Esto es un modelo de negocio startup. Son negocios que pueden



crecer, y no solam ente pueden ir a m ás, sino  que dan resultados recurrentes o 

estables en el tiem po. C o m o  por ejem plo cuotas, m em bresías, royalties, licencias. 

Las cuotas de suscrip ció n, las de una m em bresía... es decir que se produce una 

repetición de resultados previsible. Todos som os una startup, o deberíam os serlo, 

y estam os en fase beta, y todo, todo, todo es una hipótesis, porque todo está por 

validar. No puede ser de otro modo.

Escuché una frase: «P ara  que todo continúe, debes cam biarlo  todo». Es la ver­

dad m ás grande que he escuchado nunca; sobre todo cuando se trata de los nego­

cios: si quieres seguir con ellos y ganarte la vida, te toca reinventarte, renovarte, 

m utar, cam biarlo casi todo, o todo.

Es lo que un inform ático diría: «C trl+ A lt+ D e l»  con tu negocio, es decir: reini- 

cia tu negocio porque tu futuro depende de que lo hagas ahora o no. Dale a la tecla 

que se lo carga todo y vuelve a em pezar con lo que sabes.

En un tiem po de grandes y acelerados cam bios, si no te renuevas, serás obso­

leto en unos m eses. Aunque todo te vaya bien, si no arriesgas lo que ya tienes, po­

d rías perderlo. Sin el cam bio no puedes tener garantías de continuar, y ya no d ig ­

am os de prosperar. Créem e, no es una opción, es una necesidad vital.

El éxito solo puede sostenerse desde la reinvención; y es precisam ente cu an­

do te va bien cuando has de cam biar m ás cosas com o único m odo de prolongar el 

éxito. C uand o  te va m al, ya es tarde, ya no te queda tiem po ni recursos para 

reinventarte, vas m uy apurado. No esperes las señales de alarm a, te aseguro que si 

no te anticipas a ellas, llegarás tarde.

Reinicia tu m anera de ser y tu m anera de trabajar. Es decir, cam bia tu m ental­

idad y cam bia tu m odelo de negocio. Ahora.

Actúa com o una startup o negocio que em pieza y en el que todo está a prueba, 

en fase beta, listo para cam biarse de arriba abajo. Si eres autónom o, te aconsejo 

que te com portes com o una startup; adquiere el hábito de reinventarte todos los 

años.

• N o creas que lo que te funcionó el año pasado tiene que hacerlo este 

tam bién; tal vez no lo haga y deberás tener un plan B para testar y tener un 

recambio.



• No creas que el cliente que te contrató el año pasado lo hará este tam ­

bién, has de buscar nuevos horizontes com o si tu negocio em pezara hoy 

m ism o.

• No creas que la tecnología que te ayudó el año pasado será suficiente 

para este año, busca nuevos apoyos tecnológicos. Sé m ás digital que nun­

ca.

• N o creas que lo que sabes te bastará este año, debes aprender cosas 

nuevas en tu profesión, invierte en ti o serás obsoleto en un par de años.

• No creas que tu m ercado será igual que el año pasado, te aseguro que 

está cam biando a la velocidad de la luz y tendrás que adaptarte a él si 

quieres seguir en los negocios.

Tóm ate estos día para pensar en reinventarte com o freelance  de arriba abajo. 

Si te iba bien, razón de m ás para que te siga yendo bien; y si te iba m al, razón de 

m ás para que te em piece a ir bien. Te aseguro que no reiniciar, com o m ínim o una 

vez al año, es una tem eridad. H a s oído bien: arriésgalo todo para poder seguir en 

los negocios.

Q ue el negocio sea escalable significa que puedes tener infinitos clientes, sin 

que tu sistem a se colapse o dinam ite tu agenda. Es decir que no m ueres de éxito, 

com o les pasa a profesionales y em presas que no tienen un plan de contingencia 

para cuando llega el éxito.

Los expertos no venden horas, venden conocim iento. Para ello convierten 

servicios en productos, es decir que «pro d uctiv izan» los servicios. Por si no lo 

sabías, s í  se pueden convertir servicios en productos. Por ejem plo, un servicio de 

coaching  se puede enlatar en un bono cerrado, usar un program a com o Skipe u 

otro que pueda vender, cobrar el producto. Convierten servicios en productos. 

¿Para qué? para no estar vendiendo horas, para poder liberar tiempo.

Escribo todo esto para que reinventes tu profesión o negocio, para que dejes 

de ser un profesional invisib le, que no cobra poco pero tam poco cobra m ucho, y 

para que te conviertas en un profesional visible, notable, experto, relevante, que 

tiene ingresos crecientes. Por lo tanto, em pieza a pensar en servir productos, y no 

te bases exclusivam ente en entregar servicios. Porque el servicio, aunque sea de



otras personas, siem pre requiere contratar a m ás gente para atender a m ás 

clientes, siem pre tendrás que fichar a m ás em pleados para atender a m ás clientes y 

eso consum e m ucho tiem po y genera m uchos dolores de cabeza. En cam bio, con 

un producto eso no te ocurrirá porque te perm ite atender a m ás gente sin  necesitar 

m ás personal. ¡Piénsalo!

Espero rom per tus esquem as m entales sobre la forma de trabajar porque son 

una consecuencia de la era industrial ya extinta. Entra en la industria de los exper­

tos, la nueva clase emergente.

Créem e, el experto rico no necesita vender, porque vienen a com prarle; esa es 

la señal de que las cosas se están haciendo bien. La gente acude, no hay que 

vender, ya sabe a dónde va y qué quiere. Cuando em piezan a entrar los clientes en 

tu negocio com o en el Corte Inglés, es que no hace falta casi ni que salgas a 

vender, ellos acuden a ti. Esto es lo que consigue el experto. Porque cuando ellos 

com pran, el experto puede poner el precio que quiera, recuerda que son ellos los 

que acuden y no al revés, im agino que sabes que cuando vas a buscar clientes, el 

precio ya no es el m ism o.

Bien, hem os visto la diferencia entre el freelance  rico y el freelance  pobre. Ten­

d rías que em pezar a reflexionar sobre ello y elegir a qué grupo quieres pertenecer. 

Te aseguro que se trata de una decisión planificada. No com etas los errores de­

scritos y te irá bien. C uand o  adquieres esta nueva m entalidad, estás en otro plan­

eta.

E R R O R E S  DE P R I N C I P I A N T E  Q U E  N O  DE BE S C O M E T E R

Todos los com etem os, pero im agino que deseas ahorrar tiempo, dolor, y tam bién 

dinero. Los errores no son m alos cuando aprendes de ellos, pero si puedes ahor­

rarte los de m anual, m ejor que m ejor.

El prim er error es no valorarse a s í  m ism o  lo suficiente. Cuando un posible 

cliente te pregunta ¿Cu ánto  cobras por...? Tu  respuesta tendrá un enorm e im pacto 

en tu futuro profesional; no es sólo  una cuestión de dinero sino  de prestigio, de 

calidad de vida y de posicionam iento en tu m ercado. Para resolverlo, posiciónate 

com o experto y podrás olvidarte del tema precios para siem pre.



La tendencia es presupuestar precios bajos para a sí hacer m ás clientes («ya 

subiré el precio m ás adelante», piensan algunos) Pero eso nunca pasa. N i con­

sigues m ás clientes (las tarifas bajas indican a tus potenciales clientes que eres un 

am ateur y no un profesional), ni subirás las tarifas con el tiem po (de eso ya se 

encargará tu cliente, que te am enazará con sustituirte por otro am ateur m ás nece­

sitado).

N o bases toda tu negociación en el precio, no te interesa.

Si vas a com petir, que nunca sea por precio bajo. En las guerras de precios, 

todos pierden y, a la larga, cierran su s negocios. Es pan para hoy y ham bre para 

m añana. Si vas a com petir en algo, que sea en calidad, en rapidez de entrega, en 

detalles, en trato, en extras... en lo que sea, m enos en precio.

Los profesionales m ás baratos del m ercado son invisib les para los clientes 

buenos y solo son visib les para los clientes que van apurados. ¿Te  interesan estos 

clientes que, seguram ente, no perdurarán en el m ercado o que siem pre te exigirán 

precios de derribo? Piénsalo, y adivina a quién te recom endará el «cliente gorrón» 

que te exprim e en precios... ¡Exacto! A otros gorrones com o él que te exprim irán 

igualm ente en precios ¿Q u iere s quedarte con la clientela que sólo valora precios 

bajos y nada m ás?

N o com etas el error de infravalorarte porque el m ercado no te lo perdonará.

Los expertos presupuestan los precios m ás altos; y aun así, se llevan los 

encargos, porque el m ercado (el cliente bueno, al m enos) no valora sólo el precio, 

sino la calidad y la credibilidad.

Deberías com petir en calidad y en credibilidad, no en precios.

Y un consejo extra: no presupuestes precio/hora, eso es para trabajos de bajo 

valor añadido (te convierte en una com modity): deberías presupuestar por proyec­

to. De esta m anera podrás cargar precios m ayores y no entrar en d iscu sio nes de 

precios. Adem ás, a los clientes no les gusta (es com o extender un cheque en blan­

co, pues no saben cuantas horas son necesarias) y suelen pensar: «seguro  que me 

añadirá horas innecesarias».

Si quieres duplicar tus ingresos, pásate al m odelo de precio por proyecto.

Otro típico error de principiante es crear un producto sin testarlo, es decir,



invertir m ucho dinero y tiem po sin  haberlo probado antes. Es com o si dedicara un 

año a escrib ir un libro sobre un tema que no le interesa a nadie. H abría perdido un 

año. Pero, adem ás, tam bién se puede perder dinero, por ejem plo, invertir cien mil 

euros en un producto sin saber si la gente lo quiere. Si no lo quiere, has perdido 

cien m il euros. Solución: vam os a hacer un test, una prueba, en pequeña m edida, 

para ver si es viable, y si lo es, ya invertirem os un año, ya invertirem os cien m il eu­

ros, pero prim ero tenemos que ver si es viable. Estos son tus deberes para casa.

Uno de los errores típicos cuando em pezam os un negocio, es creer que ya 

sabem os lo que el cliente quiere (aunque no se lo hayam os preguntado); a sí 

puedes crear un producto, o un servicio, que te parece buenísim o, pero que la 

gente no quiere. Y si no lo quiere, no te lo com prará.

Ten en cuenta que cuando se em pieza un negocio, todo son hipótesis. Y todo 

se tiene que contrastar, desde el precio hasta el producto o servicio, la logística, la 

im agen, el canal, el m arketing, el nicho... Todo es una su p osición, nada es seguro. 

A s í que si vas a em pezar ahora en tu cam po, estás en el m undo de las su p o si­

ciones.

Te pondré un ejem plo, mi libro Dinero Feliz habla de una econom ía con co n ­

ciencia, es un tema que he testando antes. ¿C ó m o  lo he testado? En conferencias, 

en cursos, y he ido sacando el tema. Y cuando he visto las caras que ponía la 

gente, el interés que despertaba, y la excitación que producía en sus m entes, he 

entendido que este era un tema con nicho, con m ercado, con audiencia.

Antes de editar el libro, en los cursos que im partí, in c lu í un m icrocurso o m ó­

dulo sobre el tema del libro que quería testar. Com o un m icrocurso de una hora 

dentro de un curso  de ocho. Y durante esa hora exam iné el grado de atención, de 

interés, de preguntas, etc. Y antes de em pezar pregunté, ¿queréis que os hable 

de...? Y al acabar, ¿qué es lo que os ha gustado?. Los asistentes me dicen qué es lo 

que quieren, qué es lo que m ás les interesa. Y a s í desarrollo un curso exclusi­

vam ente del tema que he testado o un libro, com o es el caso. Un test se puede 

hacer de un producto o de un servicio, de m uchas m aneras. Incluso en Internet se 

pueden hacer anuncios test y valorar dos opciones A  y B y com probar cuál es la 

que recibe mayor núm ero de clicks. Crees que no puedes hacer eso en tu caso.



Bueno ¡pues s í  puedes!

Según m i experiencia, otro error de principiante es que los profesionales y 

em prendedores fallan en fallar, es decir que fallan poco. H ay que fallar m ás. El que 

no falla es que no hace nada, no prueba nada, no arriesga nada, va a lo de siem pre, 

va a lo repetido. No falla pero tam poco está arriesgando. Yo recom iendo a la gente 

que falle m ás, ¿por qué? porque si com ete errores, va a aprender y entonces va a 

crear algo m ejor; si no com ete errores es que no está haciendo nada.

En la Fórm ula i lo tienen claro: si no derrapas en todas las curvas es que vas 

m uy despacio. Y si vas despacio, pierdes la carrera. N o arriesgas, y sin riesgo no 

hay recom pensas. La gente que juega a lo seguro, sólo se asegura una cosa: la 

m ediocridad.

Siem pre digo: falla pronto, o sea cuanto antes mejor; falla variado, es decir 

com ete errores diferentes, no siem pre el m ism o; y falla barato, es decir que no 

arriesgues todo tu dinero en un proyecto. A s í que falla pronto, falla variado, falla 

barato. Y no es brom a, va m uy en serio.

PO N  TU  N E G O C I O  ES CA LA BL E A TRABAJAR PARA TI

Tu tarea es crear un negocio perfecto, sistem atizado y escalable. A s í de sim ple.

Escalable quiere decir que puede crecer sin que tengas que trabajar m ás. Y eso 

no im plica crear una gran m ultinacional; un experto es una pequeña m ultinacional 

de una persona, es decir que al ser m uy pequeño, va a trabajar desde casa, en 

coworking o desde un business center o un despacho com partido. V am o s a em pezar 

pequeño porque es un test y los test hay que validarlos.

Naturalm ente, hay profesiones difícilm ente escalables, com o son las artís­

ticas, es decir la pintura, la cerám ica, la peluquería, el d iseño, la literatura... y aun 

a s í se pueden escalar. Todo se puede escalar, aunque son las actividades m enos 

escalables, porque la gente acaba pidiendo por una persona (pide por su pelu­

quero o su m édico...). La única ventaja es que si eres m uy bueno, puedes cobrar 

altos ingresos por atender en persona. Ya se sabe, los caprichos se pagan caro.

Debes de haber oído que o tienes m arca personal com o experto y cobras m u­

cho vendiendo tus servicios, o tienes que em pezar a abandonar el m odelo de



vender horas a precio m edio y pasar a un m odelo m ás sistem atizado.

Aprende cóm o te ayudará la d ig italización y cóm o sistem atizar. Puedes d ig i- 

talizar parte de tu propuesta en tu profesión com o experto. No digo que todo, pero 

s í  una parte. Da igual si eres abogado, o dentista, o coach. Porque eso te perm ite 

tener un negocio escalable, es decir delegar en un sistem a una parte del trabajo.

Digitalízate y hazte rico.

Otra forma de apalancar tu negocio es franquiciarlo; es decir llegar a un punto 

en que ofrezcas tu m odelo de negocio a otros, lo alquiles; a eso se le llam a fran- 

qu iciar a terceros. Y luego queda la internacionalización, es decir, trabajar en varios 

países, tener clientes en todo el m undo, etc. Im agina todo eso en tu negocio 

unipersonal de experto.

Tu m odelo de negocio perfecto es d iseñar tu «plataform a de experto», no te 

apures que en este libro aprenderás cóm o hacerlo. Yo lo defino com o un negocio 

m ultinacional unipersonal basado en el talento y el conocim iento. Significa que vas 

a contar con un equipo que trabajará para ti y vas a trabajar en todo el m undo 

porque eres una m ultinacional unipersonal.

Y hasta que no factures un m illón de euros al año, no necesitas contratar a 

nadie y, en m uchos casos, tam poco tener un despacho propio. Puedes trabajar 

desde tu casa, casi todos los expertos delegan ciertas tareas en un equipo externo, 

las subcontratan; puedes tener un despacho-piso. O  puedes trabajar en un business 

center, o en coworking, o en un Starbucks... Por mi parte, prefiero com partir mi 

m ensaje con el m undo desde la agradable buhardilla de mi casa, con vistas al mar 

M editerráneo, y frecuentar algunas de m is cafeterías favoritas en hoteles de lujo.

¿C ó m o  sabes si el m odelo de negocio es correcto? Porque funciona. Y si fun­

ciona, no te duerm as, tienes que llevarlo a un nuevo nivel o dejará de funcionar. El 

único m om ento que tienes para replicar el éxito, es cuando tienes éxito. Las se m il­

las que te han llevado a él ya se han extinguido (son la causa del éxito y con él se 

consum en) y deberás sem brar nuevas se m illas para obtener nuevos resultados. 

A s í es en la naturaleza y en todo.

Com o estás partiendo de una prueba a pequeña escala, deberás em pezar a 

sistem atizarla, a optim izarla, y a pensar en el siguiente modelo de negocio, porque



el m om ento de hacer un cam bio es cuando todo va bien. Cuando todo va m al, ya 

es dem asiado tarde para hacer cam bios.

A s í que sabrás que tu m odelo funciona porque funciona en la realidad, es de­

cir que hay clientes satisfechos, hay ventas, hay buen feedback, hay im itadores... lo 

siguiente que tienes que em pezar a pensar es cóm o m ejorar el actual m odelo de 

negocio. N o te quedes con ese m odelo de negocio, em pieza a pensar que tienes 

que m ejorar tu m odelo de negocio, porque el m ercado va a ir cam biando. Y tú 

tienes que cam biar tam bién, com o m ín im o  una vez al año.

Reinventarse. Bienvenido a la historia interm inable que escribes com o ex­

perto. H ablando de historias, en unos m inutos vas a aprender a contar la historia 

de tu negocio com o experto, a dirigirte a tu mercado para ser m em orable (e 

inolvidable en las m entes de tus clientes).

Pasa la página y descubrirás el nuevo marketing.
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S T O R Y T E L L IN C :  E L  N U E V O  M A R K E T IN G

Storytelling significa contar historias, pero, ¿a qué me refiero con contar una h is ­

toria? A  una breve narración sobre un personaje que supera obstáculos y alcanza 

un objetivo, transform ándose durante ese proceso. Contiene situaciones, em o­

ciones, problem as, personajes, desafíos, y un desenlace, entre otros elem entos. 

Una historia perm ite a quien la escucha interiorizar todo ese m aterial, entenderlo, 

hacerlo suyo, y obtener un significado. Es un ejem plo de transform ación y su ­

peración. Y ¿por qué una h istoria? Porque todos buscam os inspiración para m ejo­

rar nuestras vidas, y un negocio existe con ese único fin: m ejorar las vidas de sus 

clientes.

H istoria: narración que mueve a las personas a tom ar acción para m ejorar sus 

vidas.

El storytelling para los negocios es la habilidad m ás crítica para un buen m ar­

keting. Una buena historia sobre ti o tu negocio es m ucho m ejor que un elaborado 

curriculum  vitae. Los títulos aburren pero las historias personales se recuerdan 

siem pre. Lo que estoy tratando de argum entar es que o cuentas, o no cuentas. A sí 

de sim ple.

O  cuentas historias, o no estás contando para nadie en este mercado.

Contar historias en el entorno de las organizaciones, desde un freelance  a una 

m ultinacional, no es una herram ienta para usar ocasionalm ente, sino una estrate­

gia esencial para sobrevivir en la era del storytelling.

Una historia es una experiencia real y los clientes de hoy quieren experiencias 

m em orables de las que puedan form ar parte (aunque sea com o clientes) y com par­

tirlas con otros. Cuando com partes una historia propia, trasladas a tu audiencia 

del negocio a una zona com ún de valores. Si hay un punto en com ún, bingo. H as 

conectado con la audiencia y te aseguro que te escuchará porque has pasado a ser 

relevante en sus corazones.

Por cierto, de esto van los negocios: de poner m ucho corazón.



Hay otro elemento en las historias: el poder de transform ación que encierran 

en el propio argumento y que dem uestra a quienes las escuchan que pueden hacer 

suya esa transform ación. Recuerda que com o experto estás en el negocio de cam ­

biar vidas. Explica cóm o tus productos y servicios pueden cam biar su s vidas o el 

m undo a m ejor. Juegas con ventaja: los noticiarios y las películas y series de la 

televisión están llenos de historias tristes, violentas o negativas que m uestran lo 

peor del ser hum ano. En ese contexto, alum brar una historia que ilu m ine el m u n­

do, m arcará una gran diferencia y conseguirás atención. Las personas necesitan 

buenas historias porque están cansadas de m alas historias.

Im agino que ya sabrás que las personas em piezan a estar hartas de datos, 

núm eros, estadísticas, cifras y no sé qué m ás. Lo que quieren son historias, que es 

lo m ism o  que quería la gente hace m ucho tiem po. La gente, antiguam ente, se con­

taba historias, y con las historias aprendía y se relacionaba; conocía el poder de las 

buenas historias. Una historia es algo que llega y nos diferencia.

Hay dos m aneras de com partir el conocim iento: entregar inform ación o entre­

gar historias. D icho de otra form a: meter inform ación en la cabeza de la gente o 

meter a la gente dentro de una historia. Com o ves, son cosas m uy diferentes. 

Supongo que intuyes que com partir historias que lleven a la gente a tu m undo, es 

m ucho m ejor para ella.

En Estados U nidos, es la nueva tendencia del marketing, y se llam a story- 

telling, contar historias. Y si buscas en Internet verás que va m uy en serio. Te 

preguntarás ¿esto funciona? ¡Pues sí, funciona! Y adem ás genera grandes su m as 

de dinero a las organizaciones que aplican con corrección el storytelling.

H e ¡do a m uchas reuniones de em presas, y te aseguro que veo las caras de 

los ejecutivos, y puedo decir que están hartos de que les aburran con teorías y que 

esperan, com o agua de mayo, que llegue alguien que les cuente una historia po­

tente que cam bie sus mentes. Tan solo una historia para m otivarles, que les ilu ­

m ine, o que les enseñe. Sí, quieren historias, a s í que vam os a contarles historias 

con im pacto em ocional, que es lo que llega al corazón de la gente. Y espero que 

sepas que las personas deciden em ocionalm ente y luego ju stifican racionalm ente. 

El corazón es el que m anda.



Lee esto con atención porque vam os a incorporar una historia en nuestro 

m arketing. Y lo llam arem os storytelling. V am o s a contar esa historia una y otra vez 

a nuestra audiencia para darnos a conocer y para que se haga una idea de nuestros 

valores y m otivaciones para estar en el m ercado. A s í se acordarán siem pre de ti, 

porque se acordarán siem pre de tu historia. Si tú les dices que eres coach, d is ­

eñador, arquitecto... no se van a acordar de esto ¡hay tantos! Pero siem pre recor­

darán la historia que les contaste y les em ocionó. Es lo que ocurre cuando te 

diriges al corazón y no a la cabeza.

A partir de ahora, tu historia es lo que inclu irás en tus presentaciones profe­

sionales, en tus conferencias com o experto, en tu web de experto, en tu blog, en tu 

newsletter, en tu nota de prensa, en tu m aterial de m arketing...

Es una tendencia que va a m ás. A s í que vam os a em pezar a desarrollar lo que 

se conoce por «inteligencia narrativa». Ya sabes que hay m uchas inteligencias — la 

em ocional, la m atem ática, la verbal, la personal, la financiera, la m u sical—  y añado 

otra: la narrativa, que no es otra cosa que la habilidad para conectar con la gente a 

través de una historia y hacerla cam biar de algún m odo. El profesor Howard G ard- 

ner, de H arvard, creador del concepto de «inte lig en cias m ú ltip les» d ijo  que las 

historias son el arm a m ás poderosa en el arsenal del líder.

Eso es lo que se hacía antes y a lo que volvem os ahora con el storytelling. Aho­

ra m ism o  las m ejores em presas están contando historias. Créem e, es el nuevo 

m arketing, y les funciona. ¿Te  su m a s a la tendencia o prefieres seguir pagando 

cam pañas de publicidad?

Estam os de acuerdo en que un experto tiene que trabajar su credibilidad, y 

hasta que no trabaje su credibilidad, la gente no le va a escuchar. Y está m uy claro 

que si querem os ser relevantes, prim ero tenem os que ganarnos la credibilidad, a sí 

que tenem os un largo recorrido; prim ero para forjar esa credibilidad, y luego gra­

cias a ella convertir la atención y la confianza de nuestra audiencia en una relación. 

Es un proceso que toma tiem po, no sucede de la noche a la m añana.

Con tu storytelling deberás responder a la pregunta: ¿y por qué tú y no otro? La 

gente quiere una razón para confiar en ti y en tus soluciones. Im agina que esta pre­

gunta te la hace un potencial cliente. Deberías tener una respuesta lista. Tienes que



tener una historia o un argum ento listo. Es algo que va a pasar porque en el fondo 

esa pregunta se la están haciendo siem pre.

H e aquí algo que enseño en m is webinars (sem inarios online): todos tenemos 

que contar una buena historia. Es lo que m ás credibilidad nos va a dar. Y no creas 

que la credibilidad proviene de un título o un cargo... La credibilidad se gana de­

m ostrando valores en acción y dem ostrando resultados. Y eso se refleja perfec­

tamente en una buena historia.

A m is alum nos, les pregunto: ¿por qué te dedicas a esto? Y espero que no me 

contesten por dinero, o porque tiene salida, o porque está de m oda, o por ca su ­

alidad. No me vale, y al potencial cliente tam poco. Y en el fondo, esta es la razón

por la que tienes que contar una historia: para explicar tu m isió n  en la vida.

A s í que deberías estar listo para responder estas preguntas:

• ¿Por qué te he de escuchar a ti y no a otro?

• ¿Por qué te he de contratar a ti y no a otro?

• ¿Por qué estás en este negocio?

Sigue leyendo, estam os entrando en lo que es el storytelling en las o rgani­

zaciones. Perm ítem e ilustrarlo con un ejem plo. Aquellos que han leído mi libro C i­

ta en la C im a , conocen mi historia, es una buena historia que despeja dudas y que 

conecta. En el prim er capítulo cuento cóm o dejé el banco en el que trabajaba, có­

m o me sentí, cóm o caí, y cóm o me levanté, cóm o llegué a ser un autor, y cóm o 

em pecé a im partir form aciones, conferencias... Dedico casi un capítulo entero a 

contar mi historia que refleja m is actuales valores, y eso me da credibilidad. Al 

crear esa com plicidad en el prim er capítulo, todo lo que sigue en el libro es creíble, 

el lector confía y aprovecha m ás la lectura.

Y ¿cóm o te ganas la credibilidad cuando em p iezas? Bueno, el prim er día no 

tienes una credibilidad establecida, ya te lo puedes im aginar. Pero una de las cosas 

que descubrirás es que, por ejem plo, un blog te dará m ucha credibilidad, aunque 

eso requiere tiem po. A s í que la respuesta es: poco a poco, con paciencia y dándole 

m ucho valor a la audiencia. Y em piezas básicam ente contando una historia po­

tente para que se hagan una idea de quién eres y a qué te dedicas.

Te propongo — com o estrategia de m arketing—  que apeles a las em ociones



de tus potenciales clientes y te aseguro que te saldrán las cuentas a final de mes. 

Sé que contar historias es un m arketing novedoso, pero es algo que ellos agrade­

cen y que valoran, que aplauden, y que te va a generar posición com o experto y, 

por lo tanto, ventas.

Cuando vas a una conferencia o a una reunión y dices que vas a contar una 

historia, se hace un silen cio  en la sala, la gente abre los ojos y atiende porque está 

deseando que alguien le cuente algo de valor que le ilu m in e y le enseñe. Te ase­

guro que en todas m is co m unicaciones, cuando m enciono que voy a contar una 

historia, la gente exclama por dentro « s í, por favor». Lo está esperando.

Com o expertos, tenem os que tener un stock de buenas historias. Incluso 

pueden ser historias de otros que nos sirvan a nosotros com o ejem plo. Podem os 

contar, por ejem plo, la historia de otra persona para explicar cóm o solucionam os 

un problema. N o hace falta que sea una historia nuestra. Fijaos en la Biblia. ¿Có m o  

está contada? Con historias, con parábolas, m etáforas... porque se entiende más 

que si explica de manera conceptual y teórica. A s í que la gente te entenderá m ejor 

si explicas por qué estás en tu negocio con una historia, o por qué deben con­

tratarte a ti y no a otro.

Con el storytelling la audiencia se abre, se relaja. Tam bién sirve para hacer pen­

sar, para ilu m inar, para ilustrar, para enseñar, para motivar. Porque la historia se la 

van a llevar «p u e sta »  y la van a tener «b aila n d o » en su mente durante días, tal vez 

para siem pre. Puede que la com partan, eso es fantástico; si tú estás dentro de esa 

historia genial, ¡te hacen publicidad!

Com o ya sabrás, las ventas no se deciden con la cabeza. Se deciden con el 

corazón y se ju stifican después con la cabeza. A s í que tenem os que apelar al 

hem isferio derecho, que es el em ocional, desde ah í la gente tom ará la decisión de 

contratarte, y luego ya lo justificará lógicam ente con argum entos.

Si quieres diferenciarte en un m ercado ¿cóm o  lo haces? Exacto, tienes que 

contar una historia diferente, no puedes decir que has ido a cierta universidad 

porque tu com petencia, en parte, tam bién tiene una titulación. ¿C ó m o  te difer­

encias? Contando una historia diferente. Hoy el m arketing se está basando en el 

storytelling, en historias (tam bién en diseño). No en publicidad. N o se basa en



precio, ni en tecnología, pues prácticam ente todo el m undo dispone de la m ism a 

tecnología, y los precios son m uy parecidos.

Hoy el m arketing genera historias y proporciona diseño, son las dos únicas 

cosas que nos perm iten diferenciarnos en un m ercado atiborrado de ofertas muy 

parecidas.

D Ó N D E  C O N S E G U IR  B U E N A S  H IS T O R IA S  Q U E  C O N E C T A N  

Tal vez te repitas a ti m ism o  que no eres bueno contando historias, pero te ase­

guro que s í  lo eres. ¿N o  haces eso con tus h ijo s? Está dem ostrado que desde la 

edad de tres años ya tenem os desarrollada la habilidad para contar historias gra­

cias a que hem os escuchado m uchas de nuestros padres y m aestros. A dem ás de 

haber visto buenas películas en el cine y en la televisión. S í sabes, lo que ocurre es 

que tienes un prejuicio: crees que son cosa de niños y no te sientes cóm odo con­

tando historias en el entorno profesional. Tal vez creas que no es profesional, pero 

esa creencia se derretirá cuando veas líderes em presariales de la talla de Steve Jobs 

contando historias. Si ellos pueden, tú puedes.

Acéptalo, las historias están por todas partes, y si hay algo que a la gente le 

gusta hacer, es com partirlas. Por ejem plo, para encontrar buenas historias:

1) Podem os rebuscar en el pasado y contar una historia de un m omento 

de nuestra vida en que brillam os, en que tuvim os un éxito o un logro 

rem arcable. Un m om ento de éxito nos puede brindar una historia m oti- 

vadora para nuestra audiencia.

2) O  podem os contar lo contrario, un m om ento de fracaso, cuando caí­

m os en el pozo y cóm o salim os. Eso a la gente le em ociona. Ya sabes que 

las cris is  son m uy didácticas y adem ás transform adoras, y la gente quiere 

ejem plos de transform ación.

3) O tra oportunidad para encontrar una historia es un encuentro con al­

guien que apareció en tu vida y cam bió algo o todo. Puede ser un mentor, 

o un coach, o una pareja, o tu hijo. Alguien que te enseñó, te transformó, 

te inspiró, te ayudó... Cuenta una historia de aprendizaje.

4) Las historias de otros. Puedes contar la historia de Lincoln, o de Steve



Jobs o de Richard Branson... Luego lo aplicas a tu negocio, a tu caso. ¿Y  

dónde las encuentras? En libros, películas, YouTube, noticias de los d iar­

ios, revistas, Internet... Está claro que es m ejor que la historia sea tuya, 

pero en el fondo, una historia es una historia y todo sirve. Te anim o a que 

seas un «cazad or de historias», y tengas un archivo o una carpeta de 

historias para que las uses a discreción cuando te convenga. Te aseguro 

que hay em presas con un departam ento dedicado a recopilar historias 

corporativas para usarlas en toda la em presa.

¿Q u iere s un ejem plo de storytelling de cinco estrellas? Vayam os un paso m ás 

allá. En YouTube, entra en 2 de ju lio  de 2005. Steve Jobs en Stanford. A h í tienes un 

d iscurso  con tres buenas historias. No d io  un d iscurso  convencional, contó tres 

historias una detrás de otra, y triunfó. Es un video que hay que ver varias veces.

N o confundas una historia con un ejem plo, una anécdota, una fábula, un 

cuento, o una metáfora. Son cosas m uy distintas. Una historia tiene una serie de 

elem entos im prescindib les para considerarse com o tal. En una historia siem pre 

hay un dilem a o un desafío que resolver, hay obstáculos que vencer, y una transfor­

m ación del in ic io  al final. El problem a o dificultad es lo que crea la tensión. Y el 

consejo  que te puedo dar es que recurras a personas reales en historias reales y 

que conozcas de prim era m ano, por cercanía, o porque las has vivido.

Hay varias clases de historias para las organizaciones:

• H isto rias de superación de lím ites.

• H isto rias de éxito.

• H isto rias de clientes.

• H isto rias de visión de futuro.

• H isto rias de lo que hacem os.

• H isto rias de cóm o em pezam os.

• H isto rias de por qué estam os en esto.

Com o he dicho, las historias apelan a las em ociones de las personas porque 

se cuentan con un lenguaje sensorial. Tam bién a los sentidos ya que constituyen 

una forma de com unicación sensorial que perm ite a quien las escucha, recrear en 

su mente lo que vim os, o ím os, sentim os, tocam os, saboream os e intu im os en un



m om ento pasado. Y esa d im ensión m ultisensorial es lo que im pactará profun­

dam ente la audiencia porque le perm itirá v isu alizarlo  vividam ente (será com o 

« v is u a liz a r lo » ).

Pero una historia sin  un m ensaje principal es inútil; identifica el punto más 

im portante de la historia, lo que le da un significado que mueve a las personas a 

actuar. Determ ina el tema de tu historia, estos son algunos que he identificado: 

éxito, creatividad e innovación, coraje, liderazgo, asertividad, sentido de equipo, fo­

co en el servicio, perseverancia, sentido de m isió n...

Si ya sabes dónde encontrar historias, y cóm o contarlas, ahora querrás saber 

dónde utilizarlas. A lgunos usos externos que se puede hacer de las historias son:

• Presentaciones y reuniones de ventas.

• Relaciones públicas en m edios.

• Filantropía.

• Desarrollo  de m arca.

Y algunos usos internos que se puede hacer de las historias son:

• G estión de equipos y training.

• Fortalecim iento de la cultura de em presa y valores.

• Im plem entación de cam bios.

• Im plem entación de las m ejores prácticas.

Y la forma en que te presentas ya es, o debería ser, una buena historia. Veá- 

m oslo.

C Ó M O  P R E S E N T A R S E  P R O F E S I O N A L M  E N T E  Y N O  AB U R R IR

C o m o  en todo, hay una versión larga y otra corta de la m anera de presentarte 

profesionalm ente. La versión larga es tu storytelling, y la versión corta es lo que se 

conoce com o «d isc u rso  del ascenso r» (por lo poco que dura) y que considero una 

plantilla de probado éxito.

En este capítulo  voy a hablarte de cóm o se presenta un experto al público, de 

cóm o dirig irse a la audiencia y decirle quién eres y a qué te dedicas. Es obvio que 

para explicarle al m ercado qué problem as resuelves, tienes que saberlo m uy bien, 

si no, no puedes presentarte com o es debido. Y creo que la m ejor forma de



presentarte es contando tu historia.

Insisto: ja m ás te presentes con una titulación académ ica; eso aburre y no dice 

m ucho de ti. En realidad, en el m ercado hay m iles y m iles de titulados en tu m ism a 

especialidad. Tam poco te aconsejo que te presentes diciendo lo que haces; a la 

gente no les interesa lo que haces, ni cóm o lo haces, sólo les interesa lo que con­

sigues. Ellos buscan resultados, no acreditaciones.

Un título no te conseguirá clientes.

A q u í tienes una sencilla plantilla para presentarte en diez segundos (o m enos) 

para que no pierdas clientes por culpa de una m ala presentación.

Ayudo a ________________  a___hacer   para con­

seguir________________________________ .

En el prim er espacio describe para quién trabajas, en el segundo espacio in ­

cluye una acción y en el tercer espacio describe los beneficios de contratarte. Un 

ejem plo (el m ío): Ayudo a los profesionales a com partir su m ensaje con el m undo 

y posicionarse com o expertos en su m ercado para que consigan m ás clientes, más 

ingresos y sean la referencia en su profesión. Ahora deja un m om ento la lectura y 

escribe el tuyo.

¿Lo  tienes? Felicidades, ya tienes por dónde em pezar en la emergente clase de 

los expertos. Puedes usar esta breve presentación de m uchas m aneras con tu net- 

working, en tu tarjeta, com o introducción de tus videos, a la hora de ser presen­

tado, en m edios de com unicación, en el pie de tus em ails, en la home de tu sitio  en 

Internet, etc. Sigam os, y hagám oslo aún m ejor. Elabora una historia corporativa de 

im pacto que presente tu negocio al m undo.

Veam os com o presentarte con relevancia. No te aconsejo decir: « H o la , me 

llam o X, soy (aquí tu profesión)...» No, no y no. Suena aburrido, es com o un cur­

riculum  vitae, ¿n o ? M ejor usa el siguiente esquem a para presentarte com o experto. 

Es preferible seguir un esquem a que funcione y que esté com probado, que ser 

previsible y aburrido.

Es el esquem a A .I.D .A . Y significa Atención, Interés, Deseo, Acción. Recuerda 

este acrónim o. Resum iéndolo para ti: despierta la atención de tu público, genera 

interés, crea el deseo de escucharte, enfócalo a la acción. A .I.D .A . no es una ópera,



es una plantilla para presentarte com o experto en tus co m unicaciones de im pacto.

Si im partes una conferencia, lo prim ero que tienes que hacer es saludar 

visualm ente a todo el m undo, a la izquierda, a la derecha y al centro de la sala. No 

m ires sólo a una persona y olvides a los dem ás. Sonríe y m ira a toda la audiencia 

de una forma silenciosa, am able, agradecida, hum ilde. Ahora toca captar su aten­

ción. Esto es lo principal porque en los prim eros m inutos te arriesgas a perder a tu 

audiencia. Si la capturas en el m inuto uno, la tendrás hasta el final. Pero si se 

aburre desde el principio, la perderás en seguida. Punto final.

Con ese fin, harás dos preguntas. ¿Por qué preguntas? Porque las preguntas 

necesitan ser respondidas. Y los que tienen que responder son ellos, los a s is ­

tentes, que son los preguntados. Les estás involucrando en tu conferencia. Estás 

activando su mente. H azles dos preguntas que les obligue a buscar una respuesta, 

a levantar la m ano, a decir « s í»  o « n o » , lo que sea; pero haz que pongan toda su 

atención en ti y en lo que viene a continuación. Por ejem plo, puedes pregun- 

tar:¿cuántos de ustedes están de acuerdo en que vivim os tiem pos em ocionantes? 

Y levantarán la m ano los que lo crean así, se m irarán unos a otros, pensarán, son­

reirán... N o im porta, lo que cuenta es involucrarles desde el m inuto cero. De he­

cho, lo que vas a conseguir es que te presten atención y que conecten contigo.

Cuando ya están atentos, en silencio, esperando m ás, entonces ya te puedes 

presentar. Pero con una presentación muy corta e im pactante. Com o he dicho, no 

vale desplegar tu curriculum  vitae. Usa la plantilla que te proporcioné al principio 

de este capítulo. H echo esto, por cortesía deberías agradecer su tiem po y tam bién 

a los organizadores del evento.

Lo siguiente es ganarte el derecho a hablarles. ¿C o n  qué derecho im partes la 

conferencia? ¿Q u é  te acredita para hablar de ese tem a? ¿Existe alguna razón por la 

que debes ser escuchado? Es decir, por qué te tienen que escuchar durante una ho­

ra o m ás. A q u í es donde entra en juego tu historia, tu storytelling. La m anera en la 

que vas a despertar su interés.

Ya puedes contar tu historia, aplica el storytelling a fondo, es tu m om ento de 

gloria. Es lo m ás im portante porque en tu historia está im plícito  todo: quién eres, 

tus valores, por qué estás ahí, cuál es tu visió n, tu m isió n, cuáles son tus



resultados... Es la m ejor forma de conseguir su credibilidad: con una buena h is ­

toria que hable de ti o de tu negocio. Si no te ganas la credibilidad de tu audiencia 

en ese m om ento, toda tu charla carecerá de valor porque no te habrás ganado su 

confianza. Y si no confían en ti, nada de lo que les digas tendrá valor.

Cuando creen en ti, ya puedes entregar tu contenido de valor. Explícales lo 

que tengas en tu agenda sobre el tema de la conferencia. H abla de un problema, 

habla de una so lución, haz una llam ada a la acción. Los ingleses lo llam an: pain, 

gain, claim . Acuérdate de esta rim a porque te hará experto y rico.

Finalm ente, cuando ya les has entregado valor durante tu com u nicación, vas a 

hacer una llam ada a la acción. Una llam ada a la acción significa: ¿os ha gustado 

esto? S í, vale. Pues lo siguiente que tenéis que hacer es contactarm e, escribirm e, 

inscrib iros, com prar... o lo que quieras que hagan a continuación. Es la parte 

núm ero dos de la conferencia y seguram ente la m ás im portante: lo que ha de ocur­

rir después de la conferencia.

Pain, G ain , C la im ... Siem pre en este orden.
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¿ D Ó N D E  SE P R O D U C E N  LAS V E N T A S ?

En la industria de los expertos, el m arketing se reduce a enseñar, dar contenido, 

añadir valor... eso es todo lo que tienes que hacer. Este es el m ejor marketing: 

entregar pruebas de que eres una fuente de conocim iento fiable y de valor. Re­

cuerda que estás en la industria del conocim iento, y entregar m uestras de 

conocim iento es lo que hará que tus potenciales clientes confíen en ti com o 

proveedor del conocim iento que ellos necesitan.

Prom oción ojjline  es tu m arketing fuera de Internet. Ahora vam os a centrarnos 

en la venta desde el escenario y en tus com unicaciones escritas gracias al poder de 

la «escritura m agnética» que aprenderás. Si quieres ser un experto, tendrás que es­

crib ir de forma eficiente y hablar en m uchos sitios (m edios de com unicación co­

m o la radio y la televisión, conferencias, ferias); y escrib ir donde puedas o te dejen 

(revistas, libros, blogs, foros y grupos, newsletters, etc.).

La palabra, tanto oral com o escrita, te va a llevar a conquistar tu nicho de m er­

cado. Y tendrás que usar la palabra. Recuerda, en la Biblia está escrito: « E n  el prin­

cip io  era el verbo». En la industria de los expertos, tam bién.

Atiende a este concepto, F.E.B.E., que significa: Front End, Back End. Q ue es 

donde se producen las ventas, el Front End  donde estás tú, en el escenario, y el 

Back End  es tu lista de potenciales. Prim ero, y en tus apariciones públicas, generas 

interés y luego, cuando los que están a h í ya form an parte de tu lista de potenciales 

clientes, por m edio de tu m arketing de valor, se convierten en clientes de tus pro­

ductos y servicios.

Vender en el escenario significa frente a tu audiencia, que es el m ejor sitio 

donde hacer tu propuesta. El m ejor sitio  para vender es siem pre un escenario (o 

un webinar, escenario digital), y siem pre en persona. Es la m ejor oportunidad que 

vas a tener en tu vida para convencerles de que eres una m uy buena opción para 

resolver sus problem as. Sin duda es m ejor que enviar un correo electrónico, una 

neu'sletter, una carta, conseguir una recom endación, hacer una llam ada,... nada



convence m ás que una persona expresándose en vivo y en directo. Es hora de 

sacudirse los com plejos y la vergüenza, un experto no puede serlo en la clandes­

tinidad. Un experto que no aparece en público sería com o un piloto de Fórm ula i 

que teme la velocidad.

Espero que estés de acuerdo en que el m ejor m om ento para hacer una venta 

es durante una dem ostración, una reunión o un evento en vivo. Si vas a vender tus 

servicios de consultoría, de entrenam iento, de coaching, de form ación, o lo que 

tengas previsto, lo m ejor es que lo hagas en persona. Tus potenciales clientes 

tienen que verte, oírte y sentirte antes de confiar en ti. Créem e, poner anuncios no 

funciona. Lo que m ás te va a ayudar a venderte, eres tú. La gente te quiere ver, te 

quiere oír, te quiere sentir... Eso es lo m ás poderoso.

Tengo otro acrónim o para ti: F.F.F.: Feel, Felt, Found, que expresa lo que s ien­

to, lo que se ntí y lo que he encontrado.

Com o ya te he explicado, antes de hablar de tu solución, tienes que exponer el 

problem a, lo que exige que hayas identificado previam ente cuál es. En ese m o­

m ento, tienes que decirle a la gente que sabes cóm o se siente. Se trata de crear em ­

patia: « sé  cóm o te sientes, sé cóm o se siente una persona que tiene este problem a 

(de peso, dinero, salud o trabajo)». Y ¿por qué lo sé? Porque yo me sentí com o tú. 

Yo pasé por esto, yo tuve este m ism o  problem a. ¿Y  sabes qué pasó? Pues que lo 

resolví. Y esta es mi solución.

Acabo de desgranar el acrónim o F.F.F., llevado a la práctica. Los anglopar- 

lantes lo llam an: Feel, Felt, Found. Una vez m ás, quiere decir: « S é  cóm o te sientes, 

yo me sentí com o tú, esto es lo que he encontrado.» O  «Sé lo que estás pasando, 

yo ya he pasado por eso, lo v iv í y ¿sabes qué? encontré una solución, y esta so lu ­

ción es la que te ofrezco». Este esquem a es im batible, ensáyalo y verás cóm o te da 

buenos rendim ientos.

Una persona es em pática que se pone en el lugar de su potencial cliente y le 

habla de em ociones (sé cóm o te sientes, yo me sentí com o tú, y tú te vas a sentir 

com o yo porque vas a tener la solución), es de lo m ás convincente. A s í que acuér­

date de las tres efes: Feel, Felt, Found. Si usas este esquem a en tu m om ento de glo­

ria en el escenario (la venta), te irá m uy bien, ya lo verás. Acuérdate de estos tres



pasos, eso es todo.

Algo que tienes que decirle a tu audiencia es para quién  es el producto o ser­

vicio  que ofreces. Para qué personas o em presas. Lo tienes que identificar, ¿por 

qué? porque si la audiencia se identifica con ese problem a, se quedará en la sala; 

en caso contrario la perderás ya que podría pensar que no va el asunto con ella. Te 

aseguro que hay m ucha gente que tiene un problem a y no lo sabe. En serio, creen 

que tienen m ala suerte, pero no un problem a que resolver. Insisto: haz que identi­

fiquen su área de m ejora, que sientan que están en el sitio  adecuado escuchando 

lo que necesitan saber.

Otra cosa que tienes que dejar m uy claro a tus clientes potenciales, son los 

beneficios del producto o servicio; es decir lo que ganarán con este producto o 

servicio, para quién es adecuado. Porque ellos han de tener m uy claro por qué 

tienen que trabajar contigo.

En este proceso de venta en vivo, te ayudará contar con un testim onio. A ve­

ces hay un cliente tuyo en la sala; a m í me ocurre a m enudo en la sala se encuentre 

alguien que ha leído uno de m is libros, o ha asistido a uno de m is cursos y que 

contribuye espontáneam ente, se levanta y le explica al grupo cuál fue su experi­

encia conm igo. Eso es un gran regalo que, obviam ente, siem pre agradezco. Pero si 

nadie en la sala te hace ese inm enso regalo, cuenta un caso real, un testim onio de 

tu experiencia profesional. Esto es lo que m ás convence.

Tam bién puedes ser m ás proactivo e invitar a alguien al evento y pedirle que 

diga librem ente lo que le aportan tus productos y servicios. Cuidado, no le vas a 

decir « lo  que tiene que decir», eso no es ético, pero si da su testim onio, está in vi­

tado. Una vez m ás, no hay nada m ás convincente que un caso real.

En este punto puedes em pezar la sesión de venta, has pedido perm iso para el­

lo, has dado un testim onio, has creado em patia e interés (sé cóm o te sientes, yo 

me sentí así, tengo una solución). Ten claro que nunca has de hablar de precios 

sin haber hecho la propuesta, aunque te lo pregunten, aguarda a explicarles 

prim ero lo que ganan al contratarte. Es para que puedan com parar lo que ganan 

con lo que cuesta. El precio, en realidad, no es lo que im porta, lo verdaderam ente 

im portante es lo que ganan.



Y por últim o, invitas a los participantes a pasar a la acción, les indicas qué 

tienen que hacer. Por ejem plo, ir al fondo de la sala para registrarse, o rellenar una 

hoja que les vas a pasar para que te pregunten y tú les contestarás o les llam arás.. 

En fin, les tienes que decir qué tienen que hacer, porque si no, ellos no saben có­

m o pasar a la acción, y la acción es apuntarse, escribirte, llam arte, darte sus datos, 

hacer una paga y señal... les tienes que decir qué tienen que hacer claram ente.

Suele ser necesario crear la sensación de cierta urgencia. Es ahora o nunca, 

porque a veces tiene que ser a s í o la gente se olvida. Se ponen excusas com o 

«bueno, ya lo hablaré con m i m u jer», y al final no hacen nada. Es m ejor decirles 

que si creen en esto lo decidan ya, sin  poner excusas.

Por cierto, durante la sesión de ventas, si alguien te pregunta, nunca le 

respondas porque te está interrum piendo. Le dices que el turno de preguntas es al 

final. Porque va a rom per el clim a, la energía de tu sesión de venta. Estás creando 

un clim a, estás siguiendo unos pasos, y si alguien levanta la m ano y te pregunta, le 

dices: «p o r favor, después, cuando term ine», y sigues. Y en el turno de preguntas, 

a h í sí, pueden preguntar todo lo que quieran. Y ten preparadas las respuestas a las 

objeciones típicas que tú ya conoces de otras veces.

LA CA R T A DE V E N T A S  I R R ES IS T I B L E

La venta está infravalorada. En una aula de estudiantes de C ie n cia s em presariales 

pregunté cuántos estaban interesados en vender. Sólo levantaron la m ano cinco de 

entre los cien estudiantes. La siguiente pregunta fue: y el resto, ¿qué dem onios 

hacéis aq u í? Esto va para todos, y es tema de examen: o vendem os o estam os ven­

didos, y no hay nadie que se salve (ni siquiera un funcionario). N unca entenderé 

por qué la gente está tan interesada en com prar pero no en vender; cuando ¡lo 

prim ero saca dinero de tu bolsillo  y lo segundo lo llena!

Vender no significa que te vendas tú. Se trata de ofrecer un producto o ser­

vicio  que m ejora vidas.

A lo que vam os, la carta de ventas es un texto, norm alm ente de una página, 

que puedes inclu ir en tu m aterial prom ocional, en tu web o en un em ail. Es decir, 

puedes diseñar una landing page que sea una carta de ventas. Pero de tal m anera y



con un lenguaje editorial que no parezca una carta de ventas.

En tu m aterial de prom oción incluyes titulares y subtitulares, que son una 

parte im portante, a s í que has que tener m uy claro qué dices y cóm o lo dices. Esos 

titulares son «e l anuncio  de tu an u n cio » {la carta de ventas). Y tu única oportu­

nidad para despertar el interés, o no, de tus potenciales clientes. Y por supuesto, 

en el blog {es im prescindible tener un blog de experto, es incluso  m ás im portante 

que una web). De hecho, puede ser web y blog a la vez.

En las entradas del blog necesitas redactar textos convincentes e incluir 

videos con los que estás haciendo videomarketing; una de las m ejores form as de 

prom ocionarte. Y en todos estos sitios, correos electrónicos, newsletters, web, 

blog, videos, carta de ventas, catálogos, tarjeta, m aterial de m arketing... en todos 

ellos es im prescindible que tu lenguaje sea «h ip n ó tico », com ercial y que siga, 

adem ás, una plantilla contrastada que funcione; huye de los inventos personales. 

Ya te he entregado varias plantillas, y te valen las m ism a s que si estuvieras hablan­

do a un grupo de personas; hay que seguir ese m ism o  esquem a, ahora no hablan­

do sino escribiendo.

Te aconsejo utilizar palabras em ocionales d irig idas al corazón, no intelec­

tuales d irig idas a la cabeza.

La gente decide em ocionalm ente y luego lo justifica intelectualm ente. A s í que 

tenem os que hablar de cóm o se siente con el problem a y cóm o se sentirá con la 

solución. Por ejem plo descubre es m ucho m ás em ocional que aprende. ¿V e s la 

diferencia? O tro ejem plo: consigue es m ucho m ás em ocional que compra. Com prar 

es m uy racional y conseguir es un logro con una carga em ocional de éxito. Un 

ejem plo m ás: preocuparse es m uy mental, no lo utilices, en cam bio sufrir es más 

em ocional.

Hay com odines com o la palabra porque, que funcionan m uy bien. Si la uti­

lizas, la gente la percibe com o una razón. Todo lo que va detrás de porque, a la 

gente le parece una razón, aunque no lo sea, pero lo entiende así. E jem plos: «H e  

diseñado esta solución porque...», «La  gente nos contrata porque...», « T e  conviene 

saber m ás de esto porque...» ¿Co g es la idea? C uand o  la gente tiene un porque, e s­

cucha, porque un porque es una razón, y la gente quiere razones para tom ar



decisiones.

Tam bién te propongo utilizar estas presuposiciones: « C o m o  m uy bien 

sab es...», «To d o  el m undo sabe qu e...», «C laram e n te ...» . Son presuposiciones, 

pero en el fondo se ven com o razones, cuando dices: «P o r supuesto, nuestra ofer­

ta...»  Este por supuesto transm ite m ucha seguridad. De m odo que incluye 

presuposiciones en tu carta de ventas y en tus escritos prom ocionales, webs, 

blogs, etc.

Yo lo utilizo en m is libros: «M ie ntras lees esto em piezas a entender que...», 

«To d o  esto es algo obvio y cierto que...». Puedes utilizar repetidamente estas 

presuposiciones que te ayudarán a sem brar confianza en el lector a lo largo de tus 

textos.

Otro recurso para influir en las personas es la consistencia. La idea es que si 

quieren A querrán B. E jem p lo,«¿d e verdad quieres adelgazar i o  kilos?, pues en­

tonces vas a querer este método, porque este m étodo...». O tro ejem plo: «¿Q u ie re s 

ingresar 10 .0 0 0  al m es?, entonces tienes que invertir un fin de sem ana en mi 

form ación, porque te voy a enseñar a consegu irlo». Si quiere A, y a h í indicas el 

beneficio de tu producto o servicio, querrá B. Y B es tu producto o servicio. 

Sim plem ente por el princip io  de la coherencia, y la gente quiere ser coherente, te 

va a decir que sí, pero has de relacionar el beneficio con tu propuesta.

M ás consejos, evita la palabra nosotros o yo. T ienes que hablar de él, ellos, tú, 

del cliente, no de m í, de ti, o de nosotros. La palabra nosotros suena a nadie. 

Porque ¿quiénes son nosotros? Les suena a grupo corporativo. Usa tú, tuyo, te, etc. 

Porque a tu cliente le im porta él, no le im portas tú.

M ás ejem plos, sustituye sí por cuando. S i es condicional, en cam bio  cuando  es 

seguridad: « C u a n d o  hayas conseguido lo que te propongo...» (das por cierto que 

lo va a conseguir); y el si es condicional: « S i me vas a llam ar, hazlo por la 

m a ñana...» . Mejor: «C u a n d o  me llam es, llám am e por la m añana, que es cuando 

estoy...» o sea que ya das por hecho que va a hacer algo, hay seguridad.

Es adecuado form ular preguntas: qué pasaría si m añana... O  ¿im a g in a s que 

tienes todo el dinero del m undo y te puedes dedicar a lo que te gusta? Todas estas 

preguntas funcionan m uy bien. Las preguntas estim ulan la im aginación del cliente.



Palabras ganadoras com o «p ro b ad o », «ve ntaja», « so lu c ió n », «garantizado», 

« se n c illo » ... Por ejem plo: «M étodo probado», «S istem a probado». O  «Este  pro­

ducto, este servicio te va a dar una ventaja incalculable». O  « S i sigues paso a paso 

la solución que te propongo...» Porque a la gente le encanta las cosas paso a paso. 

O  « T e  garantizam os que vas a leer el doble de rápido con este curso de lectura 

acelerada». Son expresiones y palabras m uy poderosas.

Un m ensaje concreto form ulado com o pregunta, suele im pactar m ás que una 

afirm ación, a s í que haz tus preguntas, y ya verás cóm o activan la im aginación de tu 

interlocutor e im pactan m ucho m ás que si haces una afirm ación.

C o m u n icar beneficios consiste en expresar qué gana el otro. Ejem plo: « C o n ­

seguirás esto en la prim era sesión, después de un m es de usar este producto...» 

Siem pre tenem os que m encionar lo que va a ganar con la com pra del producto o 

servicio.

Lo que tienes que hacer en este sentido es convertir todas las características 

de tu producto o servicio en beneficios. Convierte todo lo que haces en beneficios. 

¿C ó m o  puedes convertir lo que ofreces en beneficios para los clientes? Porque el 

cliente tiene que entenderlo com o un beneficio.

C O M O  C O N V E R T I R  L I T E R A L M E N T E  PALABRAS EN D I N E R O

Me im agino que esto te interesa. En los negocios, la com unicación lo es todo.

M uchas personas tienen un servicio o un producto m uy bueno, pero que 

nadie com pra. Y si no lo com pran es porque su com u nicación no es buena, y 

deben m ejorarla. Deben cam biar de arriba abajo la m anera de co m u nicar su prop­

uesta. Cam b ia lo que dices y cam biará lo que consigues. M uchas webs no están 

enfocadas a la venta, están enfocadas a ser bonitas, divertidas, pero venden muy 

m al; creo que es m ejor un diseño m ás com ercial.

La m ejor reforma de tu web es la reforma de los textos que la conform an.

Pero hay que buscar un equilibrio entre entregar valor y prom ocionar tu oferta. 

C u id a la forma pero no olvides el fondo. Es m ejor que tu web sea un sitio  de valor 

que un anuncio. La gente no quiere anuncios. Es preferible usar el tono editorial. 

Crea un sitio  donde pueda encontrar cosas interesantes; y aunque tenga un



enfoque com ercial, no tiene que parecer un anuncio. En Internet, la gente busca 

conocim iento, inform ación, soluciones, pero no anuncios. No les hace falta anun­

cios. A s í que tu sitio debe ser com ercial pero sin  parecerlo, este es el secreto.

En tu web, las palabras son las que van a hacer la venta. La venta la hace el 

texto. A s í que la m ejor reforma que puedes hacer en tu web es la de tus textos, no 

la de su apariencia. No te ayudará cam biar la plantilla, las fotos, los m enús. Com o 

decía, la m ejor reforma que puede tener tu web es cam biar todos los textos, todos 

los titulares y subtitulares, todo lo que explicas.

A s í que tu estilo tiene que ser periodístico, pero un estilo periodístico com er­

cial. Y siem pre debes escrib ir de una forma am igable, no técnica o com pleja. No 

com uniques com o un técnico, porque la gente no lo entenderá y se aburrirá.

N o exageres, no prom etas la luna. Sé am bicioso  en los objetivos, pero que 

sean posibles. Cuanto m ás creíble es tu m ensaje, m ás ventas; cuanta m enos ex­

ageración, m ás credibilidad. Y viceversa.

Siem pre tienes que hablar del problem a antes que de la so lución. ¿Por qué? 

Porque la gente, a veces, no sabe que tiene un problem a. Expon el problem a, y 

pregúntale si se identifica con él. Y pasa a exponer la so lución. Porque si hablas de 

la solución directam ente, y la gente ni siquiera sabe que tiene el problem a, en­

tonces se preguntará para qué quiere algo que, en realidad no necesita.

Prim ero tienes que hablar del problem a, luego de la so lución y finalm ente del 

precio. Por este orden. Este esquem a es el que funciona, no lo o lvides. Un prob­

lem a urgente o grave, una prom esa de valor o so lución, un testim onio o una prue­

ba irrefutable, una propuesta o solución fácil de usar... y una llam ada a la acción 

concreta.

Una cosa que descubrirás, es que la gente no lee textos, los escanea. Es decir, 

escanea tu web. Te conviene, pues, ayudarla a escanear. ¿C ó m o  la puedes ayudar a 

escanear?

Uno: pon lo m ás relevante al principio, de m odo que si tu lector no llega al fi­

nal del texto, al m enos haya recibido el m ensaje m ás im portante antes de irse. Di 

lo de m ás im pacto en el prim er párrafo, porque no sabes si va a seguir leyendo.

D os: usa listas de viñetas para resum ir, para hacerlo muy visual, fácil de leer.



Las viñetas facilitan la lectura en m odo escaneo.

Tres: destaca palabras en negrita y en cursiva. Las palabras clave deben estar 

destacadas, para que se puedan escanear con la vista y saltar de párrafo en párrafo.

Aprende a escribir titulares de im pacto que colocarás al princip io  del texto, y 

¿por qué no?, en m edio del texto tam bién. El titular es el 8 5 %  de la venta, a s í que 

m ás vale que sea m uy bueno; pero para que te salga uno bueno, tendrás que e s­

crib ir m uchos. H a z una lista de titulares, y escoge el m ejor de entre todos.

Si tienes un titular m alo, tu carta de ventas ya no sirve, pues no la leerán. A s í 

que tu titular es com o el título de un libro: tiene que ser brillante. ¿P o r qué? Porque 

el título es el anuncio de tu anuncio. Lo que vende tu anuncio, es el título. En un li­

bro ocurre igual: el título es el anuncio  del libro, o lo vende o no lo vende.

Veam os algunos ejem plos de buenos titulares:

• ¿H a s  visto esto? (la pregunta que te obliga a leer, no puedes evitarlo).

• ¿Q u ie re s saber... (lo que sea)? (Q uieres saber la m anera de, o cóm o

yo...).

• Tengo un secreto para ti (bueno, a la gente le encantan los secretos).

• M ás ingresos sin  buscar m ás clientes (interesante, ¿n o ?).

• Si tienes problem as con esto tengo una so lución (tienes un problem a y

yo la solución).

• D iez m aneras de... (a la gente le encantan las listas).

Com o bien supones, todos estos títulos tienen lectura asegurada.

Sí, el título es im portante. Pero el prim er párrafo tam bién lo es. En el primer 

párrafo el lector decide si se queda o se va. Igual que en el prim er capítulo de un li­

bro en el que el lector decide si sigue leyendo o no; a s í que nos tenem os que es­

forzar m ucho en el prim er párrafo.

La parte m ás im portante de tu web es aquella que se ve sin que el visitante 

tenga que desplazarse por la pantalla con el ratón. Lo que aparece en la pantalla es 

lo prim ero, y a veces lo único, que ve, a s í que esa prim era zona de espacio es vital, 

porque es lo que ve la gente sin  tener que desplazarse por la pantalla. Cuando en­

tran en tu web, lo prim ero que ven debe incitarles a quedarse, y eso lo conseguirás 

con un buen titular.



El titular responde la pregunta ¿qué hay en esta web para m í?  La gente quiere 

prom esas y beneficios. A s í que olvídate de poner un gran logo al entrar a tu web, 

porque eso no es un gancho y aunque sea m uy bonito, no interesa.

Recuerda poner testim onios en la prim era página. Antes de seguir, la gente 

tiene que saber que hay clientes satisfechos.

Com o sabes, conseguir direcciones de em ail es im portante. Consíguelo  con 

un sistem a que regale un m aterial digital para que la gente se inscriba a tu news- 

letler. Piensa que nadie va a com prarte o contratarte en una prim era visita, a sí que 

vas a tener que ganarte su confianza con newsletlers, correos, c o m u n ic a c io n e s - 

durante un cierto tiem po. Por el m om ento conténtate con su em ail, y para con­

seguir que te lo den, hazles una buena oferta de inscripción.

Recuerda que el dinero está en la lista, es el mayor activo de tu negocio. Y lo 

que nunca has de olvidar es que tu objetivo es m ejorar la vida de las personas {no 

hacer dinero, aunque eso ocurrirá de forma inevitable si eres un experto). Y un 

recordatorio m ás: influir en el m ercado está bien, m anipular a la gente, no. Usa to­

das las «arm a s de prom oción m a siva» que te he dado para el m ayor bien de todos, 

no solam ente para el tuyo.

U N  E X P E R T O  T IE N E  M A R C A  P E R S O N A L ...  Y A L G O  M Á S 

O  tienes marca personal o tienes marca blanca; si tienes m arca blanca, vales muy 

poco y te vas a arruinar. Por ejem plo, el yogur m arca blanca se vende por veinte 

céntim os... pero si tienes m arca personal y eres un yogur de m arca, ya te vendes 

por un euro. ¡Q ué cam bio! de veinte céntim os a un euro... ¡m enuda diferencia, 

¿n o ? Creo que es m ucho m ejor ser un yogur de m arca que un yogur de m arca blan­

ca, y te aseguro que am bos saben igual pero no se venden igual.

Tu elección: o profesional marca blanca o experto m arca personal.

Tienes que definir el nom bre del negocio. Hay que pensar de nuevo el nombre 

del negocio: si va a ser tu nom bre o si será una marca com ercial. Hay que plantear­

lo todo de nuevo, redefinir nom bre, m arca, im agen... y ¿por qué?, porque el no m ­

bre es tu em bajador, es lo prim ero que la gente oye y ve de ti. Estás entrando en la 

clase emergente de los expertos y eso m erece una redefinición de pies a cabeza.



En el m undo global hay gente que está en tu m ism a profesión y que busca 

clientes en todos los rincones del planeta, incluida tu ciudad. Si ellos hacen ruido, 

¡tú tienes que hacer m ás ruido, o nadie te oirá! Insisto: debes hacer m ucho ruido 

para que se te oiga en este m undo tan ruidoso y global... Y esta es la reflexión: «o  

te d istingues o te extingues». O  eres diferente, te especializas y te diferencias de 

los dem ás, o estás extinguido y eres m arca blanca, invisib le, con bajos cachés y sin 

nadie que hable de ti.

« O  te d istingues o te extingues.» A s í de sim ple.

¡Piénsalo! Tendrás que convertirte en uno de los prim eros nom bres que la 

gente recuerda cuando tiene un problem a. C uand o  hable de tu especialidad, la 

gente tiene que recordar tu nom bre. Tienes que ser la prim era de las opciones, o 

estar entre las dos o tres prim eras que la gente tenga en mente cuando se le pre­

sente un problem a. Y eso sólo se consigue con el tiem po y haciendo m ucho ruido 

(m úsica).

Com o experto tienes que hacer tres cosas:

1. Especializarte: ya lo he explicado antes, te conviene poner foco y absten­

erte de ser un generalista. Busca una especialidad con la fórm ula G E L  que 

ya te he proporcionado.

2. Diferenciarte: dentro de tu especialidad hay m ucha gente que hace lo 

m ism o  que tú, hay que dar una vuelta m ás de tuerca y m arcar d istancias 

con tus colegas de profesión. Busca el elem ento que os hace diferentes y 

acentúalo en tu com unicación.

3. Reinventarte: no creas que la fiesta acaba aquí, adem ás deberás asum ir 

que ese elem ento diferenciador será im itado (y hasta copiado) por m u­

chos "me too” de tu profesión; a s í que has de reinventarte año tras año, 

incansablem ente, para volver a m arcar diferencias con la m ultitud.

Si tienes todo esto claro, ha llegado el m om ento de definir tu «m o d elo  de 

negocio perfecto», o casi. Veám oslo en el siguiente capítulo. H e detectado un 

problem a en mi gabinete de coaching  para em prendedores con corazón (m ás en: 

w w w .coachingparam ilagros.com ).y es que las personas se quejan de que el m er­

cado, o su em presa, no les paga lo que valen. Se sienten injustam ente retribuidas;



pero eso no tiene nada que ver con su valor real sino  con su m arca personal. 

Cuando no tienes m arca personal, no puedes esperar estar m uy bien pagado, más 

bien todo lo contrario. Creo que no deberían quejarse de nada ni de nadie, m ás b i­

en deberían m irarse a s í m ism o s y ver qué están haciendo con su carrera profe­

sional.

Cuando eres indistinguib le, eres sustituible, seas em pleado o autónom o. 

Siento ser tan franco.

Un título no te dará de comer, un master ya no basta. Hay sobreoferta casi en 

cualquier ram o, me temo que no te puedes perm itir no ser un experto a m enos que 

aceptes estar condenado al ostracism o. Estam os en un m ercado donde la mayoría 

de profesionales com parten los m ism o s conocim ientos, a s í que habrá que hacer 

algo para destacar de la m anada.

Q uisiera que m ás allá de considerarte un profesional, un freelance, o un 

autoem pleado, te considerarás un m icronegocio y pensarás com o una persona de 

negocios. Es la era del « Y O , S .L .»  Tu trabajo es un producto y tu reputación profe­

sional, tu marca personal. Q ue seas un negocio o una persona, necesitas una 

«m arca personal». ¿Por qué?, porque si no la tienes, vas a sufrir m ucho. Com o 

profesional, ¿quieres ser muy bueno y tener un precio, o un caché barato? Yo creo 

que no. Creo que eso no lo quiere nadie, a sí que si quieres tener un buen caché, o 

un precio elevado com o profesional, no puedes carecer de m arca personal.

En un mercado saturado, hom ogéneo e hipersaturado., o destacas con marca 

propia o no cuentas.

Pero ¿qué es una m arca? Es una prom esa de valor. Y la gente entiende que pa­

ga m ás cuando hay m arca y que paga m enos cuando no la hay. La gente paga más 

cuando hay marca en un perfume, paga m ás cuando hay m arca en el yogur, y paga 

m ás cuando hay m arca en un vino. Tú  necesitas m arca, esa denom inación de ori­

gen que te posiciona com o un buen profesional, porque si no, tus precios serán 

bajos. Y si tus precios son bajos te vas a quem ar. A bandonarás. El personal brand- 

ing  se ocupa de canalizar algo que ocurrirá, quieras o no quieras, y puestos a elegir, 

im agino que deseas una m arca notable en lugar de una m arca desastrosa.

En realidad, todos tenem os ya una m arca: o personal o blanca. Si no la eliges,



la tendrás accidentalm ente. ¿C ó m o  sabes si tienes la una o la otra? Es sencillo, m i­

ra tus ingresos m ensuales, si bajan de ío .o o o  euros, eres m arca blanca. Puedes 

vender horas al por mayor, a bajo precio; o al por m enor, a un precio elevado. La 

consecuencia de aplicar todo lo que te explico en este libro, es conseguir elevados 

ingresos, aunque hay otra parte que es aún m ás divertida.

A s í que vas a tener que desarrollar tu m arca personal, seas profesional o em ­

presa. N unca seas m arca blanca, porque eso te coloca en la estantería de pro­

ductos baratos, en las ofertas del día.

En un m ercado globalizado, los productos y servicios son casi in d istin ­

guibles.

Y para tener marca personal, tendrás que diferenciarte de la m ucha gente que 

hay en tu negocio ahora m ism o , seas m édico, auditor, coach, contable... Te tienes 

que diferenciar del resto de colegas o serás uno m ás. ¿Q u ie re s ser frío, idéntico, 

estándar, aburrido, sin em oción? Sé que no, por eso lees este libro, para rediseñar 

tu oferta. Para conseguir m arca deberás, prim ero, especializarte y, después, 

diferenciarte. Por supuesto la im agen y el d iseño serán fundam entales, pero es 

m ás una cuestión de nicho que de logo.

Una m arca personal genera confianza, expectativas, relaciones, diferenciación, 

valor. Y a ti, com o experto, te garantiza ser recordado, ser tenido en cuenta, ser 

valorado, ser elegido. Cuando el valor de tu marca personal es m áxim o, te con­

viertes en la prim era opción de quien necesita un profesional en tu cam po o in d us­

tria. Creo que es la m ejor m anera de proporcionar futuro a tu negocio.

Sé que la m arca personal se crea con el tiem po, y en el fondo te la da el m er­

cado, es una percepción de valor por parte del m ercado que se m odela a lo largo 

de los años, con tu esfuerzo y con una estrategia. Tam bién sé que algunas per­

sonas tienen prejuicios respecto a la «m arca personal»; les hace sentir com o una 

m ercancía, un producto, o algo así. H abladurías, sin duda están sin blanca debido 

a su s prejuicios. Estam os hablando de negocios y no hay que confundir con el val­

or infinito de todo ser hum ano. Creo que es m ejor tener m arca personal que ser 

una cifra en las estadísticas del paro (o entrar en la tam bién emergente clase de los 

submileuristas). Pero si aun así, insisten en renunciar a crear su propia m arca, lo



acepto pero les doy el pésam e: R.l.P. por su profesión y econom ía.

Toda m arca necesita evangelistas, clientes que hacen proselitism o de un pro­

ducto o servicio. ¿C ó m o  se hace eso? Entregando algo que les entusiasm e y que, 

de m otu propio, decidan com partir ese entusiasm o hasta el contagio. ¿Por qué 

harían algo a s P  Porque creen en tu producto o servicio tanto com o tú. N o pueden 

no recom endarlo, necesitan llevar la buena nueva al m undo. N o lo hacen por una 

recom pensa, su recom pensa es co nsum ir lo que les ofreces. Aun a s í puedes incen­

tivar a tu ejército de evangelistas y averiguar cóm o reclutarlos.

Para recibir, pide. Pide ayuda a tus m ejores clientes, a los que te conocen bien 

y quieren cam biar el m undo contigo. Hay m uchas personas buenas y d esin ­

teresadas que anhelan ayudarte en tu proyecto, pero necesitan que les p idas ayuda. 

Una vez sepan que pueden ayudarte, deja que su instinto haga el resto, te aseguro 

que descubrirás m uchas form as de vender que ni te im aginas. Los evangelistas 

son m uy buenos, funcionan por fe. De ti sólo necesitan afecto. De todas formas, 

ten detalles, hazles regalos, los valoran por el significado que tienen: tu afecto.

Tu com unidad de evangelistas es la m anera de crear m arca.



C Ó M O  P O N E R  I N T E R N E T  A TRABAJAR PARA TI

6

EL S O R P R E N D E N T E  P O D E R  DEL “ E M A I L  M A R K E T I N G ”

El profesional que desea convertirse en un experto se halla ante las mayores 

oportunidades nunca vistas.

Las redes sociales usadas con eficacia te perm iten ser global, convertirte en 

un «negocio  unipersonal m u ltinacio nal», algo que los profesionales no podían ni 

soñar hace solo cinco años. Suena bien, ¿verdad? Pues síguem e hasta el final del 

capítulo y te revelaré algunas de las m ejores herram ientas online  para ganar más 

clientes.

Para em pezar, te recom iendo que, de entrada, sólo uses Twitter, Facebook y 

Linkedin hasta que las dom ines; ya am pliarás después a otras redes sociales. Estas 

tres resolverán el 8 0 %  de tu m arketing online. Si trabajas por cuenta propia, nece­

sitas prom ocionarte y las redes sociales lo harán si las co m binas con un blog de 

experto que te posicione com o autoridad en tu profesión.

Para potenciar las redes sociales te recom iendo usar Buffer, una aplicación 

gratuita que te perm ite program ar tuits y posts en las redes socia les con un solo 

clic  y desde una única plataform a (te ahorrará tiem po).

Otra herram ienta para sim p lificar tu gestión de redes socia les es H ootSuite, 

que agrupa en una única pantalla todas tus redes y te perm ite gestionarlas y pro­

gram ar m ensajes, entre otras facilidades.

Pero la herram ienta clave para com binar con tus redes sociales es tu blog 

W ordpress.org que te posiciona com o autoridad en tu cam po. Las ventajas son 

infinitas. ¿N o  sabes sobre qué escribir en tu blog? A q u í una regla que te ayudará. 

Es la técnica 10 x 10  que consiste en elegir los 10 problem as m ás frecuentes que 

afronten tus clientes y buscar 10 soluciones para cada uno de esos problem as... ¡ya 

tienes t o o  so luciones! Ahora explica cada una de esas soluciones en un post. Fá­

cil, ¿verdad?

Si trabajas por tu cuenta pero no tienes una presencia activa online, estás 

perdiendo m ercado, notoriedad, oportunidades, clientes, proyectos y m ucho



dinero.

¡Sé digital y aum enta tus ingresos!

Puedes em pezar a publicar tu neivsletter o correo de novedades en unas horas; 

es uno de los pasos m ás sencillos que te ayudará a posicionarte com o experto en 

tu cam po.

Ahora m ism o  tu única obsesión, tu tarea m ás im portante entre todas, debería 

ser crear una base de datos de clientes potenciales. T ienes tres tareas. La prim era 

es crear tráfico. Tráfico a tu sitio  (sea una web o un blog). ¿Y  cóm o se genera trá­

fico? De m uchas form as, pero básicam ente y para sim plificarlo , la m ejor forma de 

crear tráfico a tu sitio  es a través de las redes sociales: Twitter, Linkedin, Facebook, 

y el espectacular YouTube, aunque hay m ás.

Los clientes y los potenciales clientes inclu idos en tu base de datos leerán tus 

m ensajes de em ail si contienen consejos útiles en los temas que les interesan. Una 

neu'sletter no tiene por qué recoger todo el texto o inform ación que desees entre­

gar, puedes añadir un enlace que conduzca al lector a una página de tu sitio (web, 

blog) y a s í aligeras tu em ail.

Antes de em pezar tu propia newslelter com o experto de tu cam po, te aconsejo 

que te des de alta en otras newslelters de tu industria para aprender las mejores 

prácticas. No hace falta que em pieces desde la perfección, ya m ejorarás por el 

cam ino pero un buen punto de partida te ahorrará m uchos errores.

Te recom iendo publicar tus novedades con regularidad quincenal o m ensual 

para que tu audiencia no se olvide de ti. Tu  e m ail m arketing puede ser una her­

ram ienta poderosa, siem pre que sea bien usada, para construir tu m arca y rep­

utación com o fuente de inform ación fiable que te creará un status de experto ante 

tus clientes y com pañeros de profesión.

Com o decía, la prim era tarea es crear tráfico, y la forma m ás potente de crear 

tráfico es a través de las redes sociales. ¿C ó m o ? Participando activam ente en ellas, 

quiero decir a diario, no de vez en cuando. ¿Y  qué hacer en las redes? Un tuit o una 

entrada en Facebook, com entarios de interés en un grupo de Linkedin, entregar 

valor a tus seguidores o am igos virtuales, algún consejo, y alguna propuesta: «haz 

clic  en este enlace para saber m á s» (el de tu sitio). Es decir que lo que conviene



hacer es llevar gente desde las redes socia les a tu sito. Y una vez estén en tu sitio, 

en tu casa, ofrecerles m aterial, inform ación, y por qué no, tu carta de venta...

Veinte m inutos al día son suficientes para construir tu im perio de experto en 

las redes sociales.

Muy bien, supongam os que ya generas el tráfico m ín im o  viable (unas tre­

scientas visitas d iarias). Entonces, cuando ya estás creando ese tráfico, viene tu se ­

gunda tarea m ás im portante que es convertir el tráfico en audiencia, lo que llam an 

« trib u »  en el nuevo marketing. Esta es la palabra m ágica, el segundo paso es con­

vertir. ¿En  qué? En audiencia. Fíjate que audiencia no quiere decir clientela. A u d i­

encia es sim plem ente clientela potencial, gente interesada, tu tribu de seguidores.

Tam bién es tu base de datos. Es gente que aún no te com pra ni te contrata; ya 

llegará. A s í que el segundo paso es hacer que toda esa gente que tú has contactado 

en las redes sociales, ahora se registre o se dé de alta en tu base de datos. En el se ­

gundo paso generas audiencia, gente interesada, potenciales. Y la clave es con­

seguir una base de datos tan grande com o puedas, de m iles de personas. El mayor 

activo de la em presa es tu base de datos.

D arse de alta en tu base de datos significa dar un nom bre y un correo elec­

trónico.

La tercera tarea m ás im portante es la conversión. Es hora de convertir la audi­

encia en clientela. Es decir, el tercer paso es, una vez que esa audiencia ya está en 

tu base de datos, entregar valor, com unicarte con ella regularm ente a través de lo 

que se conoce com o el em ail marketing. Ya te explicaré cóm o se hace, no te pre­

ocupes.

Em piezas una com unicación regular con tu audiencia a través de correos o 

newsletters: ofertas, propuestas, noticias, recom endaciones, contenido valioso... y 

tarde o tem prano acabarán convirtiéndose en clientes, com prando o contratando. 

Es una tarea de fondo, de m eses, años, hasta que confíen lo suficiente en ti, te 

conozcan bien, y finalm ente sea su m om ento para contratarte.

Estas son las tres tareas: prim ero, conseguir tráfico; segundo, conseguir au d i­

encia; y tercero, convertir la audiencia en clientes.

V a s a necesitar: i)  usar las redes sociales, 2) una base de datos, y 3) un



program a de m a il m arketing  para hacer esta com u nicación regular con tu tribu. 

Para los puntos 2) y 3) te recom iendo usar el program a M ailC h im p . Es el m ejor 

que yo he usado con este fin aunque Aweber.com  tam bién es una buena aplicación 

en este cam po. M ailC h im p  es un program a m uy versátil y gratuito hasta dos mil 

contactos (a partir de dos m il contactos tendrás que pagar una cuota m ensual) que 

te va a perm itir enviar newsletters m uy profesionales, con unas plantillas predis- 

eñadas, y en las que sólo  hay que personalizar el título, el texto, la foto, tus datos, y 

enviarlo.

Es el program a que te ayudará a conectar con la audiencia regularm ente cada 

m es, una o dos veces, y también te ayuda a crear tu base de datos y a organizaría 

en grupos. De hecho, no es un program a, es un servicio en la nube. Sim plem ente 

tienes que darte de alta y ya está, no hay que bajarse ningún program a. Puedes ten­

er tantos grupos com o quieras {un grupo de clientes, un grupo de potenciales...). 

Puedes hacer tantas listas com o quieras. Y puedes ir segm entando tu em ail m ar­

keting a esas listas de forma diferenciada. Lo bueno es que te da m uchas estadís­

ticas para que entiendas quién está al otro lado y cóm o responden a tus prop­

uestas y envíos.

Cuando lances tu cam pañas de correo tendrás que vencer a un enem igo: los 

«bloqueadores de correo», que protegen de spam  las cuentas de correo de tu tribu. 

El objetivo de tus correos es que sean abiertos y no borrados autom áticam ente por 

un filtro. ¿Y  cóm o puedes im pedir que pase eso? Uno, evitando palabras excesi­

vam ente com erciales, com o compra, nuevo, gratis, free, oferta... Palabras m ayús­

culas con exclam aciones, com o: ¡O FE R T A ! E lim ínalas, usa sinó nim os porque su 

program a de spam  (norm alm ente Sp am A ssasin  que ya va inclu ido  en la aplicación 

de correo) detectará estas palabras o expresiones y m andará tu correo d irec­

tamente a la papelera, y el destinatario ni verá el correo. Mal rollo.

Por suerte existe un servicio  que te ayudará a valorar si tu e m ail parece spam  o 

no lo parece. Se llam a Lyris Content Checker, que puede chequear tu correo, tu car­

ta de venta, o tu newsletter. Introduce tu texto en la web de Lyris y averigua si 

parece spam . Te dará una valoración, te dirá si tu carta o texto se puede considerar 

spam  o no. Si te suspende, ya puedes em pezar a preparar otra carta de venta.



Tienes, entonces, dos recursos: uno, no usar palabras dem asiado com er­

ciales; y dos, hacer un test antes de lanzar tu em ail. De hecho, M ailC h im p  tiene 

tam bién un test previo para com probar si hay que cam biar alguna palabra o no.

¿C ó m o  escrib ir un e m a il que se lea? Lo prim ero es poner un buen gancho. Es 

decir, el gancho es ese titular que hace pensar que lo que viene es m uy bueno, 

im agina este titular: «¿P o d e m o s realmente confiar e n ...?»  y aquí pones el tema que 

estás tocando. Im agina este otro: « L a  sorprendente verdad acerca de...». O  tam ­

bién: «A dvertencia:...» Q ué me dices de: «Siete señales de peligro...» Un gancho 

siem pre hará que la gente se pare a leer.

Fíjate, aq u í hay algunos ejem plos m ás: « A q u í tienes lo que te p ro m e tí» ,«¿- 

T ienes esto ?», «M ira  este video», «Esto  me preocupaba», «¿C o m e te s estos er­

rore s?», «Esto  me llam ó la atención y te lo reenvío...» C ualquier cosa interesante 

en el apartado « a su n to ». Y no com etas el error de m andar correos electrónicos 

que tienen el nom bre del destinatario com o asunto. Al princip io  era original, pero 

ha dejado de serlo.

Com o ya te he revelado antes, es im portante tener un buen titular en el que se 

incluyen beneficios para quien vaya a leer lo que viene después. A lgo que llam e su 

atención, pero tam bién que dé valor.

T U S  MÁS FI E LE S  A L I A D O S :  T W I T T E R  Y F A C E B O O K

Vayam os a las redes sociales: (Facebook, Twitter, Google-t-, Linkedln, Pinterest. C o ­

m o te decía, te ayudarán a generar tráfico a tus sitios siem pre que entregues m u­

cho valor a la com unidad. Lo notarás, y m ucho, cuando las frecuentes a s id u ­

amente. Verás cóm o las estadísticas de tu sitio se d isparan. Y cuando no estés ac­

tivo en ellas, cuando te o lvides durante unas sem anas, verás cóm o las estadísticas 

de tu sitio caen en picado. Es m atem ático.

Puesto que eres alguien que trata de posicionarse com o autoridad en su cam ­

po, una presencia en las redes sociales te ayudará a com unica tu expertise al m u n­

do, adem ás de brindarte nuevos contactos que pueden convertirse en colabo­

raciones y contrataciones. Las redes sociales son el m ejor sitio  para establecerse 

com o experto y em pezar a brillar com o tal.



Twitter es para m í, de largo, la m ejor de las redes sociales. Es sencillo  adivinar 

por qué: lanzas un m icrom ensaje de 140 caracteres y, de pronto, alguno de tus 

seguidores lo retuitea a los suyos, ¡eso es v iralidad! y la forma de conseguir cada 

vez m ás y m ás seguidores. La clave reside en ser m uy regular y en com partir m e n­

sajes interesantes (con enlaces, im ágenes...); pero com o eres un experto en tu 

cam po, eso no me preocupa porque te sobran conocim ientos útiles que com partir.

Es aconsejable com partir m ensajes profesionales y de tono personal co m b i­

nados.

Una cosa m uy interesante es que puedes tener tuits autom atizados. Es decir, 

se pueden program ar para que se publiquen un día a una hora determ inada, el m o­

m ento de mayor audiencia, incluso  que se repitan regularm ente. Lo podrás hacer 

con aplicaciones o plugins de Word Press. De todos los program as que perm iten 

autom atizar los tuits y los posts, me quedo con Buffer.

Linkedln es com o un directorio de negocios o un registro de Q u ien  es quien 

que te enlazará con m uchos profesionales de tu m ercado. Es un buen escaparate 

para mostrarte com o experto confiable. M ucha gente ha encontrado trabajo o 

clientes en esta red social, su buen nivel y seriedad la avalan. M uchos respon­

sables de recursos hum anos de grandes em presas usan esta red com o bolsa de 

contratación. Y su fuerte son los grupos de temas de interés que se organizan 

espontáneam ente: crea y lidera uno o súm ate a uno que esté en m archa.

Buffer es un program a, con versión gratuita que te perm ite d istribuir una 

inform ación en todas tus redes a la vez y de forma program ada, en el día y a la ho­

ra que decidas. Lo publica en Linkedin, Twitter, Facebook en un solo clic  para que 

no tengas que estar entrando aquí y allá. Para m í es fundam ental, porque con un 

clic  consigues estar en tres redes socia les a la vez.

Otra herram ienta que te perm ite hacer algo m uy parecido es Socialoom ph. 

Aunque es de pago, son solo cuatro dólares al m es, y es m uy eficiente.

Si tu blog está en W ordPress.org, tienes infinidad de plugins. Los plugins son 

com o m iniprogram as que te ayudan en m il cosas. Q uiero  destacar un m inip ro ­

gram a para W ordPress, un plugin, que se llam a Tweet O íd  Posts (tuitea viejas en­

tradas). Cuando tienes un blog con m uchas entradas, es una pena que no vuelvas



a enviar a las redes socia les todo ese m aterial que tanto te costó reunir. Tranquilo, 

de eso se encarga, y de forma autom ática, Tweet O íd  Posts que coge aleato­

riam ente entradas, y las envía a Twitter. Te ayuda a tuitear autom áticam ente en­

tradas de tu blog al ritmo que tú le digas: una al día, dos al día o diez al día, con lo 

cual estás aprovechando, reutilizando, viejas entradas que a tu tribu de Twitter le 

pueden interesar com o si fuesen nuevas, y eso genera tráfico para tu blog.

Sin dudad necesitas presencia en Facebook porque genera m uch ísim o  tráfico, 

En Facebook, no vale un perfil personal, el que usas para los am igos, no. T iene que 

ser un perfil profesional, para tu negocio com o experto. Para sistem atizar, puedes 

integrar Twitter y Facebook, es decir: replicar en Facebook lo que publicas en Tw it­

ter. A s í cada tuit que publiques en Twitter, autom áticam ente va a ir a Facebook, a sí 

que no tienes que estar entrando cosas aquí y allá. Éntralas en un sitio  y van a parar 

a todos, es la idea. Es lo que hace Buffer, lo estás m andando todo a todas partes 

de forma sistem atizada.

O tras redes que están creciendo son Pinterest y G oogle+. N adie sabe qué 

pasará en el futuro, si serán exitosas o no. Creo que Pinterest es adecuada para 

expertos que toquen tem as de im agen, de diseño, de catálogos; productos a los 

que se puedan sacar fotografías. En princip io, tam bién van a generar tráfico. 

Puedes abrir tantos tableros com o quieras y subir tantas fotos com o desees, por 

tem as o categorías.. El tiem po dirá si Pinterest y G oogle+ van a m ás o van a 

m enos.

V I D E O  M A R K E T I N G  C O N  Y O U T U B E

Doy por hecho que conoces la herram ienta de la que estoy hablando y que te per­

m ite subir videos cortos para su reproducción pública en cualquier ordenador. Y 

seguro que recuerdas algún caso de m arketing viral en la red de videos amateurs 

que han conseguido m illones de visitas. Tam bién te habrás dado cuenta de que ca­

da vez hay m ás Internet marketers que utilizan el video en su s webs para prom o- 

cionar su s ofertas.

YouTube es una «arm a de prom oción m a siv a». H e de hacerte una confesión: 

no sé qué haría yo sin  YouTube, ¿C ó m o  era el m undo antes de eso? Y no hace



tanto que se inventó; corría el año 2005. La gente me escribía para pedirm e coach- 

ing  y yo trataba de darle inform ación sobre la m etodología, mi enfoque, mi forma 

de ver las cosas... pero me decía una y otra vez « N o  hace falta, ya te he visto y es­

cuchado en YouTube y sé que eres lo que necesito». N o tenía que vender nada, 

porque ¡la venta la había hecho un canal de videos! ¿N o  es genial?

N o me cansaré de insistir: debes abrir un canal en YouTube, s í o sí.

YouTube genera m ucho tráfico y es una plataforma de prom oción increíble. Si 

adem ás tienes un blog, puedes convertir tus videos en entradas m ultim edia en tu 

blog, haciendo un copiar y pegar del código H T M L . Y para generar videos puedes 

usar los posts de tu blog y explicarlos de viva voz ante una cám ara H D  y conver­

tirlos en video; después los cuelgas en YouTube. Y ¿por qué? Bueno, pues porque 

la gente quiere verte, m ás que leerte. Cuando te ve, confían, y cuando confía, te 

com pra. A s í que, en realidad, tam poco son videos de ventas; no hay una sesión de 

ventas, no hay una carta de ventas, no estás vendiendo nada, estás dem ostrando 

que sabes cosas y que eres un experto. Es lo que se llam a m arketing de contenidos 

y, para un experto, es el ideal.

Puedes hacer un video cada día, un video corto, de dos, tres m inutos, cortísi­

mo, y lo puedes grabar incluso  con tu portátil o tu sm arlphone. Com o sabes, tu 

portátil tiene una webcam. ¿Pero para qué todo este trabajo? Para que la gente te 

vea y te escuche, y sepa que conoces bien tu tema. Es a s í com o irás ganando su 

confianza, y cuando la obtengas y te vea com o un experto, finalm ente acabará 

com prándote, recom endándote, hablando de ti.

Hay m uchas técnicas para el videom arketing en YouTube; una de ellas es m i­

rar las estadísticas de los videos m ás vistos; porque YouTube te dice cuántas veces 

se ha visionado cada video, y ese es el m odo de averiguar qué es lo m ás solicitado 

por la gente, lo que le interesa. A  partir de ahí, tienes pistas para hacer videos en 

ese m ism o  estilo, duración, formato, tem as...

Com o norm a, cada vez que pongas un video en YouTube, abajo en el espacio 

para com entarios deberás poner el enlace a tu página. ¿Para qué?, para crear trá­

fico. Algo a s í com o: “¿Te  gustó este video? Puedes saber m ás de este tema en (tu 

sitio)". En la descripción del vídeo pon siem pre un enlace activo para generar



tráfico a tu sitio. La idea es que la gente pase de YouTube a tu blog o web.

Tam bién puedes poner una llam ada a la acción al final de cada video y 

enlazarlos para que la gente vea otros videos tuyos, Algo así: ¿Te  gustó este video?, 

tienes m ás aquí. Y añades el enlace al video relacionado. ¿Para qué? Para que siga 

viendo m ás videos, siga aprendiendo de ti, siga conociéndote, em piece a confiar 

en ti, y finalm ente sea tu cliente.

Adicionalm ente, en tu blog deberías insertar videos. Un video post es, en lugar 

de usar palabras, incrustar im ágenes y sonido; no hay que escrib ir nada, s im p le ­

mente insertar el video, para que te vean y te escuchen. Es una entrada m ultim edia.

Añade en tu blog: videoentradas o videoposts.

¿C ó m o  se posiciona ese video en G oo gle? Eligiendo un buen título. Ya sabes 

que un título lo es todo. Los títulos que em piezan por: «cóm o  hacer», «có m o  ser», 

«có m o  co nsegu ir», «có m o  tener», « se is  m aneras de», «d ie z  consejos para», 

«doce recursos», «siete secretos», «tres razones», « la s  cinco leyes de», «cuatro 

pasos para», «d ie z  ideas que realm ente funcio nan», «siete cosas que necesitas oír 

y saber», « lo s  siete errores que cometen los novatos», « c in co  faltas graves que no 

debes cometer nu nca», « lo s  once errores que no sabes que estás com etiendo», o 

«n u n ca hagas estas doce co sa s»...

Un buen título para el video lo eso es casi todo. Y una buena descripción que 

perm ita saber de qué va el contenido. Y un buen contenido, por supuesto. Te ayu­

darán a dar a conocer tu trabajo en el universo YouTube, para m í uno de los prodi­

gios de esta era digital.

Para posicionar bien tu video elige unas etiquetas (palabras clave para el SEO ) 

que definan su contenido para los buscadores (Google). Lista varias etiquetas y 

ordénalas por prioridad. Tam bién hay que saber que un video triunfa m ás o m enos 

según su antigüedad. Para el motor de Google, un video que tiene un año tiene 

m ás peso que uno que tiene un día. Tam bién influyen las puntuaciones de las per­

sonas que los han valorado. Piensa que la gente va a puntuar tu video, y lo hace 

con m e gusta o no me gusta, y cuantas m ás puntuaciones favorables obtenga, 

m ejor se posiciona en el S E O  y m ás tráfico genera a tu sitio. Tam bién cuenta la 

publicación regular de videos en YouTube. Todo eso va a hacer que tengas una



m ejor nota en G oogle y YouTube, que form an parte del m ism o  negocio.

Otra cosa que puedes hacer es crear diferentes canales o listas de repro­

ducción según los temas. Puedes hacer tantas listas com o quieras e in clu ir en cada 

una de ellas tus videos. ¿Q u ie re s un ejem plo? Sabía que d irías que sí. Para hacerte 

una idea de las posib ilidades, visita m i canal YouTube en: 

http://w w w .voutu be.com /user/R aim onsam so

Se me olvidaba: G oogle am a con locura los videos, la gente tam bién... En­

tonces, ¿a qué estás esperando para desarrollar tu videomarketing?

Si asp iras a entrar en la industria de los expertos, necesitas un blog. Un blog 

es una «arm a de prom oción m a siva». Si trabajas por tu cuenta, seguro que ya 

tienes un sitio en Internet (web y/o  blog) pero si no sigues estas cuatro reglas 

im prescindib les en su d iseño, es que estás perdiendo clientes... ¡y dinero! Veá- 

m oslas:

1) Ayuda a tu potencial cliente a convertirse en cliente real: sin  duda, 

habrás visto webs que am ontonan propuestas, inform ación e im ágenes 

hasta bloquear la capacidad del cliente para tom ar una decisión. M enos es 

m ás. M enos opciones es m ás seguridad para que em prenda una acción 

concreta, la que tú deseas. N o conviertas tu sitio en un m ercadillo de 

propuestas. Una, dos o tres opciones, bien descritas, basta y ofrece sen­

sación de m ayor calidad. Una web con pocos productos y servicios es 

m ás rentable que un sitio  generalista con infinidad de propuestas. S im p li­

fica tu web.

2) Elige palabras m agnéticas que evoquen una im agen en la mente del 

potencial cliente: usa el lenguaje para crear las im ágenes deseadas, para 

transm itir em ociones placenteras, céntrate m ás en la solución que en el 

problem a, habla a tu cliente potencial com o si ya lo fuera y dile cóm o se 

sentirá cuando haya solucionado su problem a al contratarte, haz que v isu ­

alice un futuro ideal contigo, condúcelo a llí usando im ágenes m entales. 

U tiliza palabras m agnéticas com o por ejem plo «p o r qué» (sugiere una 

razón y la gente busca razones). Convence su corazón y su mente, no ten­

drá m ás rem edio que contratarte.

http://www.voutube.com/user/Raimonsamso


3) Usa la ley del contraste a tu favor y tendrás m ás clientes en tu agenda: 

te habrás fijado en que m uchos proveedores de software ofrecen tres 

planes: el básico, el Prem ium  y el gold. O  algo así. En el fondo, usan el 

contraste entre la opción barata y la m uy cara para que te quedes con la 

interm edia (Prem ium ) que es la que te recom ienda y la que en realidad 

quieren vender. Las otras dos opciones solo (la m uy barata y la m uy cara) 

están de relleno para que las descartes, para que excluyas lo poco y lo 

excesivo y adivina qué queda... Y les funciona. H az lo m ism o  con tu ser­

vicio  para que sea magnético.

4) Añade diseño y m odernidad a tu propuesta y a tu sitio: hay dos factores 

m ultiplicativos de negocio en nuestros d ías y son: a) el talento y b) el d is ­

eño. Si los incluyes en tu propuesta profesional, te harás de oro. Tu prop­

uesta de servicio debe parecer cuidada, bella, elegante, de diseño, m od­

erna, sim p le y lim p ia. Tu propuesta zen, con un diseño sim p le pero ar­

m ónico, ha de contar con pocos adornos, pero ser de gran belleza. La 

gente com para precios y tam bién com para belleza; a igual precio, se 

quedan con lo que les hace sentir m ejor. C u id a visualm ente tu propuesta, 

trabaja la im agen gráfica. El envoltorio siem pre m ejora el regalo.

Y eso es todo, en este tema, porque ya sabes que tengo m uchas m ás ¡deas 

para que tu negocio com o experto m ultiplique clientes y ventas. Sigue leyendo y 

averiguarás cuáles.



¡C O N V É N C E L E S  EN  T U S  C O N F E R E N C IA S !

7

P L A N IF IC A C IÓ N  D E LA C O N  F E R E N C IA  P E R F E C T A

Un experto desea com partir su m ensaje con el m undo, y una de las m ejores for­

m as de hacerlo es im partiendo conferencias. La conferencia es el vehículo ideal 

para tu com unicación com o experto. Los expertos nunca pierden una oportunidad 

de poner su conocim iento en circulación.

De modo que com o experto, una de las cosas que tendrás que hacer, es 

aprender a hablar en público. N o tienes opción porque no hablar en público no es 

una opción. Lo interesante de im partir una conferencia ante una audiencia es que, 

adem ás de com partir tu m ensaje con el m undo, vas a ganar exposición ante poten­

cia les clientes.

Desde luego, a hablar en público se aprende practicando, pero puedo darte al­

gunos consejos que te serán invaluables. Acortarán tu curva de aprendizaje, te evi­

tarán graves errores y un m al rato cuando estés hablando en el escenario.

Reconozco que un libro no puede enseñar a hablar en público, porque es 

cuestión de práctica y de tiem po, por eso hay que em pezar cuanto antes. Pero 

quiero enseñarte lo elem ental, las pautas básicas, el A B C, para que com etas los 

m ín im o s errores. Pero no olvides que tendrás que practicar m u ch ísim o. Mi 

recom endación es que te apuntes a un curso de oratoria, y entenderás por qué esta 

habilidad se puede aprender.

En la com u nicación, no se trata de hablar por hablar, sino de conseguir cier­

tos objetivos y resultados. Y convencer es uno de ellos. ¿Por qué hablar en públi­

co? Es decir, ¿cu á l es el objetivo? ¿Para qué salir a h í delante y explicarle a la gente 

lo que sabes? Cuando alguien me dice que va a dar una conferencia, yo le pregunto 

cuál es el para qué  de esa com u nicación Creo que tiene que haber un para qué, 

porque uno no se pone a hablar por hablar, necesita un objetivo m uy claro para 

hacerlo.

Por lo tanto, im partir conferencias no es un fin en sí, tam poco buscam os en­

tretener o inform ar sin  m ás. Lo que buscam os es llevar a la audiencia a una m ejor



posición en el tema que do m inam o s. Y nos tenem os que preguntar siem pre para  

qué. En mi caso, siem pre me recuerdo, antes de entrar en la sala, para qué  voy a 

dar la conferencia. Me repito cuál es su objetivo.

Objetivo: inspirar un cam bio en la audiencia para m ejorar su vida y llevarla a 

otro nivel.

Es decir, el objetivo es generar un cam bio en el m undo. Y la forma de hacerlo 

es prom oviendo un cam bio en la audiencia. N o pretendem os inform ar o en­

tretener, que son dos objetivos m uy dignos. Pero no es el nuestro. Por ejem plo, 

inform ar sería el objetivo de un noticiario  o un docum ental. El experto no da una 

conferencia para inform ar. A decir verdad, ya hay libros que inform an. Y tampoco 

pretende entretener, no está en el show business, está en la industria del 

conocim iento, form a parte de la clase emergente de los expertos. A s í que un ex­

perto no busca entretener ni tam poco inform ar. Lo que pretende es motivar, con­

ducir a un cam bio, incitar a actuar para que los asistentes hagan algo después de 

la conferencia.

La gran pregunta a la que debes responder es: ¿Q u é  quieres que hagan al salir 

de la sala?

Es decir, ¿qué tiene que pasar para que esta conferencia tenga éxito? Cuando 

acaba la conferencia, a h í em pieza el cam bio, y tiene que pasar algo. Y eso es lo que 

te tiene que obsesionarte: ¿qué va a pasar cuando salgas de la sala y term ine la 

conferencia?

Yo le digo «llam ad a a la acció n», que ya expliqué en la carta de venta. Re­

cuerda que en una carta de venta le in d icam os al potencial cliente cuál es el s ig u ­

iente paso. ¿Q u é  vas a hacer con lo que has aprendido? ¿Q u é  cam bio vas a hacer 

en tu vida, en tu profesión, con lo que has aprendido esta noche? Por lo tanto, 

tiene que producirse, igual que en una carta de venta, una llam ada a la acción, y la 

acción tiene que quedar m uy clara.

Indícale a la gente qué tiene que hacer en las 24  horas siguientes a la confer­

encia. En caso contrario, la gente se enfría, se olvida de la conferencia y de sus 

intenciones; todo queda borroso.

Entonces, com o expertos, ¿qué tenemos que hacer? Basta con entregar tres



ideas elem entales, no dem asiados m ensajes, y una llam ada a la acción poderosa. 

Si ofreces m uchos m ensajes, la gente saldrá de la sala y no tendrá ni idea de qué 

tiene que hacer ni de cuál es la idea central de la conferencia. Creo que tres ideas 

básicas o m ensajes, está bien, pueden ser dos, puede ser una, pueden ser algunas 

m ás... Pero pocos m ensajes.

Si das dem asiados m ensajes, igual no saben m uy bien cuál es la idea central y 

cuál la llam ada a la acción. Básicam ente, una conferencia sirve para generar un 

cam bio, tiene que suscitar una acción después de la conferencia, y el m ensaje tiene 

que ser concreto y claro; en resum en, pocos m ensajes y una llam ada a la acción.

Las personas recordarán m uy poco de tu conferencia. Fíjate en cuántos con­

ceptos recuerdas de un libro: pocos. Te quedas con tres o cuatro ideas a lo sum o, 

no te quedas con todas. En una conferencia va a pasar lo m ism o, te quedas con 

una im presión y alguna idea clara.

Y algo m ás: habla a uno y atraerás a m uchos. Parece antiintuitivo  pero es así. 

Si cuando hablas en público te diriges a tu cliente ideal, a tu m ejor cliente, atraerás 

a m uchos com o él. Sin em bargo, si hablas para todos, o para cualquiera, te 

quedarás solo, pues estás hablando a nadie. D efinir al detalle a tu cliente perfecto y 

tenerlo en mente cuando escribes tus cartas de ventas, tus posts, preparas tus con­

tenidos y m ateriales de prom oción, es el ejercicio de m arketing m ás útil que he 

aprendido y enseñado.

Veam os los cuatro pasos para entregar conferencias de im pacto que cam bian 

vidas.

La gente que no planifica el éxito, en realidad está planificando el fracaso.

N unca te confíes en el escenario, nunca creas que, com o eres un experto, no 

necesitas preparar tu ponencia, y que te saldrá fluidam ente o que ya im provisarás 

una vez allí. Pensar a s í es un error gravísim o que se paga caro. Siem pre tienes que 

prepararlo m uy bien y aunque lo hayas hecho m il veces, no im porta, prepáralo co ­

m o si fuese la prim era vez. Un profesional tiene que tener esto claro.

Lo prim ero que tienes que preguntarte es cuál es la idea básica, la idea m ás 

im portante. Detrás puede haber la idea 2, la idea 3, la idea 4, la idea 5; pero siem pre 

hay una que es la idea 1. Y hay que tenerla m uy clara.



Otra pregunta que te tienes que hacer, y que es im portantísim a: ¿Q u é  les ha 

llevado aq uí? O  sea ¿por qué están aquí, qué quieren, qué esperan de m í?  ¿A  qué 

han venido? ¿P o r qué van a escucharm e? Tienes que saber qué necesitan, qué es­

peran, qué expectativas tienen, cuáles son sus necesidades, con el único fin de d ar­

les la respuesta que necesitan.

A q u í tienes que tener m uy claro quiénes son y cóm o son. Lo puedes preguntar 

al organizador de la conferencia que te dirá si son gente mayor, m ujeres, hom bres, 

em presarios, em pleados, jóvenes, em prendedores,... ¿Q u ié n e s so n? y ¿qué 

quieren? Sí, de nuevo: quiénes son y qué quieren.

En función de su nivel, de su s deseos, de su perfil, de su s necesidades... vas a 

planificar una conferencia diferente, m ás com pleja, m ás sim ple, con argot, m ás ex­

tensa, etc. Lo personalizarás y añadirás unos ejem plos adecuados a su com pren­

sión y experiencia.

N o vas a llí a hacer am igos o a caerles bien a todos. Vas a m ejorar sus vidas, 

lo cual es diferente. V as a vender tu expertise, tu marca personal, y por supuesto, 

tus productos y servicios; pero, fundam entalm ente, te vas a posicionar com o ex­

perto enseñándoles. Antes de la conferencia tienes que repasar este punto: ¿qué 

vas a ofrecerles?; es decir, ¿cóm o pueden, tras la conferencia, conseguir m á s? Pero 

debes tenerlo m uy claro. Céntrate en un servicio concreto o un producto concreto.

Y por últim o, elige la llam ada a la acción: qué tienen que hacer cuando acabe 

la conferencia. Contactar, escribir, ir a un sitio, apuntarse, contratar, llam ar, hacer 

un depósito... La gente necesita que se le diga qué hacer; si no, no sabe cuál es el 

siguiente paso.

Fíjate, la metáfora ilustradora de esto es escribirle una carta de am or «a  quien 

la lea», o sea una carta de am or para «cua lq u ie ra». N adie hace eso. Una carta de 

am or se la escribes a una persona m uy concreta, a quien am as. Una presentación, 

una conferencia es exactamente lo m ism o. No es café para todos, para quien sea. 

Es para un grupo m uy concreto de personas, y con un m ism o  problem a. Lo tienes 

que tener m uy claro. Si el orador no sabe, o no conoce a la audiencia, eso es tan 

grave com o tratar de venderles ham burguesas de carne a unos vegetarianos.

H ablem os del m ensaje. H em o s dicho que podían ser una, dos, tres, cuatro,



cinco ¡deas, pero siem pre con un m ensaje principal. Y si ellos no lo tienen claro, 

es que tú no lo tienes claro. O  no lo has repetido suficientes veces. Tu  audiencia 

debería tener m uy claro cuál es el tema, cuál el m ensaje central de la conferencia a 

la que asistieron.

Una de las cosas que tendría que proporcionar ese m ensaje es una ventaja, un 

beneficio, un aprendizaje. Algo que m ejore la vida de sus destinatarios. Q ue incor­

pore un cam bio  positivo.

Fíjate bien en lo que te diré ahora: yo no vendo productos o servicios, m ejoro 

vidas. Un experto lo hace siem pre, m ejora vidas en su temática. No digas que 

trabajarás un sábado, m ejor repítete que vas a cam biar la vida de las personas. Eso 

te m otiva m ucho m ás porque vas a cam biar el m undo, ya no vas a trabajar un 

sábado, es m uy diferente.

El error típico que com ete el conferenciante novato es confundir el tema con 

el m ensaje, por ejem plo, el tema podría ser «Internet», y el m ensaje «G a n a r dinero 

en Internet es se ncillo ». Son cosas diferentes. En este últim o incluyo un beneficio. 

Eso es un m ensaje con un beneficio, y el tema es Internet que es algo m uy am plio. 

Hay gente a quien no le dice nada la prim era form ulación porque es am bigua, pero 

que s í  le interesa la segunda porque incluye una ventaja.

N o es correcto decir que vas a dar una conferencia sobre Internet..., esto es el 

tema, pero no el m ensaje. Diferencia el tema del m ensaje. Por ejem plo, si vas a 

hablar de crear una em presa, el tema es em prender. Pero el m ensaje podría ser: 

«C re ar una em presa en 24  horas con 100 e u ros», por ejem plo. ¿Lo  tienes claro?

A veces, dam os tanta inform ación que el m ensaje se pierde, queda oculto, 

d ilu ido, enterrado. Y lo que se puede hacer para que esto no pase — no digo que 

no dem os inform ación, a m í me gusta dar m ucha inform ación y dar m ás de la que 

esperan—  lo que podem os hacer es repetir el m ensaje tres veces (al princip io, en 

el m edio y al final de la conferencia). Si repites el m ensaje tres veces, lo recuerdan, 

lo tienen claro, y en m edio les das inform ación.

Otro error a evitar es que el m ensaje se confunda con la llam ada a la acción. Y 

no, no lo es. Por ejem plo, si el m ensaje es: «Puedes ganar dinero en Internet», re­

sulta m uy positivo, m uy m otivador, pero ¿cóm o ganar dinero en Internet? A h í llega



la llam ada a la acción: «M onta tu blog», o «C re a tu w eb», o «Abre tu tienda online, 

y en 24 horas estarás en el m ercado». Está sería la llam ada a la acción: «Llám an os, 

abrirem os tu tienda en 24  horas, y ya podrás em pezar a hacer negocios».

El tema no es el m ensaje, y el m ensaje no es la llam ada a la acción. No te con­

fundas o la gente saldrá de la sala diciendo que les han hablado de Internet y poco 

m ás. Pero, cuál era el tema, y el m ensaje y la llam ada a la acción. N adie lo sabe.

Y cóm o te enteras de quién es el público, de qué quieren... Fácil, lo preguntas 

al organizador. Incluso puedes d iseñar un cuestionario y enviárselo unos días 

antes del evento, ese cuestionario te servirá para todas tus conferencias, en él fig­

uran las preguntas sobre:

• Cuántas personas asistirán.

• Cuál es su perfil profesional.

• Cuál es el problem a m ás grave o reto que están afrontando.

• Si se conocen o no se conocen, o si son de una m ism a profesión, em ­

presa, m ercado...

• Si han pagado o no por estar allí.

• Q ué nivel tienen, si es un nivel elem ental, m edio, avanzado.

• Q uién les ha hablado antes de ti, para saber qué nivel esperan.

Cuando sabes quién es tu audiencia, ya puedes em pezar a planificar tu confer­

encia.

Com o expertos tenem os que «a sp ira r a in sp irar». Yo «asp iro  a in sp irar»  un 

cam bio  en la audiencia, a m otivarla a m ejorar su vida. Sé que quiere una m ejora. La 

gente cuando com pra un libro, va a un curso o a una conferencia, es porque está 

en A y quiere estar en B. Alguien tiene que ayudarle a pasar de A  a B. (Q uiere tener 

m ás salud, o ganar m ás dinero, o conseguir m ejores relaciones...) si no, no estaría 

ah í en la sala.

N unca me canso de insistir en que la llam ada a la acción es la guinda del p as­

tel. Un conferenciante se pregunta siem pre cóm o lo ha hecho, si lo ha hecho bien. 

Seguro que alguien le dirá que lo ha hecho fantástico. Bueno, en realidad no ten­

em os ni ¡dea de cóm o lo hem os hecho sin  una referencia. Y la forma m ás fácil de 

saberlo es por la gente que va a responder a la llam ada a la acción. Está m uy claro,



la realidad no engaña nunca. Puede que tus am igos te digan que lo has hecho muy 

bien, que están orgullosos de ti. Pero con eso no basta, tienes que saber si el 

público pasa a la acción, si actúa. Si actúa es que has sido  convincente; y si no, no.

Y una vez m ás, conviene incorporar un beneficio. Pero el beneficio es el suyo, 

no el nuestro. Siem pre el suyo. Se trata de lo que ganan ellos, no de lo que gano 

yo. Cuando dam os una conferencia podem os tener presente un beneficio com o 

objetivo, o varios. Si tienes varios beneficios, interesas a m ás audiencia, a más 

público diferente. Es decir, en una sala puede haber gente que tiene intereses algo 

diferentes, si cubres todos esos intereses, te estás ganando la atención de todos.

Antes de tu conferencia, te conviene visitar el lugar del evento... Si puedes, 

que no siem pre se puede, porque a veces se trata de otra localidad. Pero si puedes, 

es bueno verlo en persona. ¿Para qué? Para hacerte una idea de la acústica, del 

espacio, de las instalaciones, de la tecnología que puedes utilizar, de si hay pan­

talla, si se te ve bien, etc. Si puedes, es m ejor visitarlo. En otro caso, puedes llegar 

m edia hora antes de que entre la gente, con eso te puedes form ar una idea, verás 

por dónde te vas a mover; si llevas m aterial que m ostrar podrás exponerlo, verás 

desde dónde se te ve m ejor, podrás probar la ilum inación, etc. En otros casos, a 

veces, te pueden m andar las fotos de la sala, o las puedes ver por Internet si son 

de un hotel, por ejem plo.

Y siem pre dile con anticipación al organizador lo que vas a necesitar: un m i­

cro de m ano, un m icro de m esa, uno de solapa, un proyector, un ordenador, foto­

copias, una m esa para exponer, que te ayude alguien con tu m aterial o tus libros, 

lo que sea. Todo lo que tú necesites pídelo, pero avisa con tiempo.

E S T R U C T U R A  DE LA C O N F E R E N C I A  Q U E  C O N V E N C E

¿Q u é  estructura tiene que tener tu conferencia? Hay m uchos patrones, te voy a

poner tres nada m ás.

i)  La estructura p ain /gain . Problem a, so lución. H ablas prim ero del prob­

lem a y luego de la so lución. N unca al revés. N unca antes la solución 

porque entonces la gente no sabe cuál es el problem a, o no sabe ni que lo 

tiene. H abla del problem a, luego de tu solución. En una charla puedes



hablar de tres problem as y de tres soluciones. Esta sería una estructura: 

problem a i y so lución i ,  problem a 2 y so lución 2, problema 3 y solución 3. 

Luego vendría la llam ada a la acción.

2) La estructura causa/efecto. Es decir, hablas de las causas que están cre­

ando los efectos que sufren, de cuál es la causa real y cuáles son sus efec­

tos, y de cóm o corregir estas causas para que se den los efectos b us­

cados. Es un esquem a que tam bién puedes com binar con el otro, de he­

cho son m uy parecidos. Para conseguir el resultado B hay que activar la 

causa A.

3) La estructura preguntas/respuestas. Puedes llevar diez preguntas. Y la 

charla co nsistiría  en eso: contestar las diez preguntas. Por ejem plo, si el 

tema son los retos del em prendedor cuando va a crear una startup, aporta 

las diez preguntas típicas que se form ulará y las diez respuestas que tú 

sugieres. Un resum en de las preguntas m ás frecuentes. Tam bién lo 

puedes com binar con las estructuras anteriores.

Puedes com binar estos tres patrones y crear uno m ás com plejo. En realidad, 

no hay un m odelo del éxito, si no, las conferencias serían m uy aburridas: todas 

iguales. Pero s í  siguen siem pre un patrón, si no, te pierdes, carecen de estructura. 

Por eso te recom iendo usar m apas m entales para preparar las conferencias. 

Porque, de otro m odo, te pierdes hablando y hablando sin  seguir un circuito. Em ­

piezas a hablar y hablar, y una cosa te lleva a otra, y acabas por no saber dónde e s­

tás ni a dónde vas. Es bueno tener una planificación y una estructura y tus notas 

encim a de la m esa, m ejor en formato de m apa m ental; con eso sabrás a dónde 

vas.

La estructura es com o los planes, lo im portante es tener uno.

Otra cosa que tienes que hacer es elegir tu contenido. Te conviene disponer 

de un stock de historias, de casos, de ejem plos, de datos, de lo que necesites us­

ar... para ponerlos com o ejem plos. Y siem pre has de seleccionar lo m ás im por­

tante, porque inform ación hay m u ch ísim a, en Internet está toda. Y la audiencia no 

viene a escucharte para que les recites lo que puede encontrar en Internet, sino 

para que le des la inform ación m ás im portante y las soluciones que busca, de



forma estructurada.

Usa el esquem a «te digo lo que te diré, te digo lo que te digo, y te digo lo que 

te d ije ». Es decir, repite tres veces tu m ensaje principal durante la conferencia para 

asegurar que lo recordarán. Te pongo un ejem plo: al em pezar, «E n  esta confer­

encia les voy a explicar...»; luego durante la conferencia se lo cuentas; y finalm ente 

cuando acabas les dices: « L o  que les he explicado es...». A s í que le has dicho tres 

veces lo m ism o  para reforzar su capacidad de recordarlo.

Fíjate que la gente recuerda el principio y el final de una conferencia, pero la 

parte central se les olvida m ás. Parece que durante la conferencia esté pensando en 

lo que hará m añana, o qué va a cenar. Sin em bargo, hay dos m om entos de m áxim a 

atención. El princip io  se recuerda bien porque hay atención m áxim a, y el final tam ­

bién. Pero la parte m edia se recuerda m enos, a s í que al princip io  y al final deberías 

dar los m ensajes im portantes, entre ellos la llam ada a la acción.

La planificación y estructura son m uy im portantes. Recuerda las cuatro fases:

1. Planificación ¿para quién?

2. Estructura ¿qué forma le daré?

3. D iseño ¿cóm o  m aterializo esta form a?

4. Exposición ¿cóm o  lo diré?

Yo creo que de todas las etapas, las m ás im portantes son la i) , planificación y 

la 2), estructura. Porque si esto está bien, tanto el diseño de tu charla com o la 

exposición, saldrán bien por s í  m ism o s. Pero si fallas en la planificación y en la 

estructura, todo lo que venga, quedará mal rematado. A s í que dedícale tiem po. Yo 

creo que preparar una buena conferencia requiere tres o cuatro horas. Y si has he­

cho los deberes, luego cuando la diseñes y cuando salgas al escenario, todo irá so ­

bre ruedas.

La estructura podría ser un principio, una parte central, y luego un final, turno 

de preguntas, llam ada a la acción, etc. Pero piensa que el turno de preguntas al fi­

nal es una dispersión de energía, porque em piezan a hablar entre ellos, algunos se 

levantan. Es un poco caótico. Cuando llega el turno de preguntas ya tendrías que 

haber hecho la llam ada a la acción, porque si esperas a acabar el turno de pre­

guntas para hacerla o para efectuar la venta, podría ser que el d iez por ciento de los



asistentes se haya m archado. A s í que haces la exposición y, rápidam ente, pasas a 

la llam ada a la acción. Y una vez que la hayas hecho, puedes abrir un turno de pre­

guntas y respuestas. Por este orden.

Tam bién podrías hacer lo siguiente: la exposición, la llam ada a la acción, el 

turno de preguntas y respuestas, y otra vez la llam ada a la acción. Siem pre acabas 

con la llam ada a la acción, porque acabar con el turno de preguntas y respuestas 

es com o d ilu ir el final, pierde m ucha fuerza. Vuelve a recordar la llam ada a la ac­

ción. Puedes repetir las conclusiones, la llam ada a la acción. A la gente le gustará y 

a ti te será de utilidad.

Otra cosa que tienes que tener en cuenta es el tiem po. No dispones de todo el 

tiem po del m undo, a veces detrás de ti sigue alguien en el program a, a s í que tienes 

que tener m uy claro de cuánto tiem po dispones, y no agotarlo del todo. Necesitas 

tener un reloj en la sala o encim a de la m esa para poder echarle un vistazo e ir con­

trolando cóm o vas de tiempo.

D I S E Ñ O  DE LA C O N F E R E N C I A  M U L T I M E D I A

En el tema del diseño yo siem pre apuesto por la tecnología m ultim edia: sonido, 

im ágenes, m ovim iento, video, ordenador, pantalla, proyector, equipo de sonido... 

úsalo  todo. Son diferentes form as de estim ular los sentidos de las personas.

Si vas a necesitar Internet, asegúrate de que tendrás W ifi, y antes de em pezar, 

pruébalo. Con el audio  haz igual, se tiene que probar antes. N o puedes estar en el 

escenario, con el público delante, solucionando problem as.

Otra cosa que te diré es que puedes film ar tus actuaciones, o com o m ínim o  

grabar el sonido. ¿Por qué? Porque eso te perm itirá varias cosas. La prim era es 

exam inarte y corregirte. Si te film as, te puedes ver. Si te puedes ver, puedes ver qué 

te gusta y qué no te gusta. Por lo tanto, te va a servir para mejorar. Tam bién te per­

m itirá crear productos digitales. Si has grabado tu conferencia, puedes hacer un 

audio post y subirlo  a tu canal YouTube o en Ivoox. O  incluso  podrías convertir la 

grabación en un videocurso, editándolo, y con m ás m aterial extra hacer un 

videocurso para venderlo. F ílm alo todo aunque solo sea para que tu hijo algún día 

pueda aprender de ti.



C onsejos para el uso de PowerPoint (o Keynote) en tus conferencias:

Si tienes todo lo anterior claro, convertir tu estructura de conferencia en una 

presentación PowerPoint te será m uy fácil. Pero si no tienes claro de dónde partes 

y a dónde vas, cuando llegues a la etapa de d iseñar tu conferencia, no sabrás ni 

por dónde em pezar.

Punto núm ero uno: nunca des la espalda a la concurrencia. Lo m ejor siem pre 

es leer de la pantalla de tu ordenador (si te hace falta) que tienes encim a a la mesa, 

usándolo com o un teleprompter, de m odo que puedes estar de cara a la audiencia. 

En vez de leer de la pantalla de la sala, lees en la pantalla del ordenador.

Punto núm ero dos: usa la regla del 6x6: com o m áxim o se is filas de palabras y 

que cada fila no tenga m ás de seis palabras por pantalla. Aunque para m í esto ya es 

dem asiado. Creo que hay que ir a cosas m ás sencillas, m uchas im ágenes suger- 

entes y pocas palabras.

Punto núm ero tres: diviérteles y os divertiréis todos, y aprenderán m ás porque 

es cóm o m ás se aprende. No podem os aburrir a nuestra audiencia, y creo que se 

ha abusado m ucho del PowerPoint, sobre todo que se ha usado mal y la gente está 

un poco harta. Pero si lo haces bien, es com o llevarles al cine porque las presenta­

ciones son m uy visuales, m uy ligeras, m uy zen. A s í que s í  que tienes que aprender 

a hacer presentaciones PowerPoint, aunque en la escuela no te hayan enseñado, te 

toca aprender.

Punto núm ero cuatro: nunca in sistiré bastante en que es indispensable d is ­

eñar una presentación zen, lim pia, ligera, divertida, y de im pacto. N orm alm ente las 

presentaciones son aburridas, llenas de palabras y datos que nadie entiende ni 

puede recordar. Si vas a utilizar un PowerPoint no hay problem a, pero tiene que ser 

visual, con buenas fotos, m uy zen, con pocas cosas y bonitas. Cuando diseñes el 

PowerPoint nunca incluyas dem asiadas palabras, datos, gráficos, etc. Deja que ca­

da pantalla respire. Zen significa poco pero im portante.

Punto núm ero cinco: utiliza tipografías sin  fuentes serif. Serif  serían esas co l­

itas que tienen al final las letras y que cansan la vista. U tiliza las viñetas, son los 

ballets, puntos, para crear listas. La gente am a las listas. Ú salas porque funcionan 

m uy bien, pero que no todo sean listas.



Punto núm ero seis: respecto a las im ágenes, te aconsejo que las uses en to­

das las pantallas Y que sean sugestivas y de calidad, que reflejen tu contenido y lo 

com pleten. Y a toda pantalla, o sangradas, m ejor. Cuanto m ás grande la im agen, 

m ejor.

Una ventaja de la presentación PowerPoint es que te da un guión que vas sig u ­

iendo com o un argum ento planeado. Otra ventaja es que puedes utilizar im ágenes, 

videos, sonidos, palabras. Y esto es m uy m ultim edia. Y la tercera ventaja es que te 

da el m aterial para hacer un m anual, d icho de otro m odo, es m uy fácil añadirle una 

portada, convertirla en un PD F que im p rim es, y ya tienes un m anual para entregar.

Pero tam bién tiene inconvenientes, claro. Si la audiencia m ira una pantalla, ya 

no te está m irando a ti, la pierdes. N o es bueno, porque tú desapareces. Y si apagas 

la luz, peor, porque te haces invisib le y adem ás ellos se pueden dorm ir.

Una vez tienes el tema m ultim edia: m icros, sonido, cám aras, videos, Power­

Point... resuelto, toca salir al escenario y em pezar a hablar.

E X P O S I C I Ó N ,  I M P A R T I E N D O  TU C O N F E R E N C I A  ID EA L

C o m o  experto quieres convencer. Pero yo creo que los asistentes ya se con­

vencerán por s í  m ism o s, es cosa suya. En m i o pinión, tú tienes que mostrarte 

convencido. Si tú estás convencido, ellos ya se convencerán. Pero lo que no 

puedes hacer, es forzar que estén convencidos. O  dicho de otra form a, la mejor 

forma de convencer es estar convencido.

Siguen las se is actitudes perfectas para un buen orador.

1. La credibilidad hay que ganársela, te la dan ellos, no tú. Y se gana entre­

gando valor, y tam bién con un buen storytelling (contando una buena h is ­

toria). A s í puedes ganarte credibilidad. Pero al final, recuerda que te la 

otorgan ellos.

2. El H um o r es im portante. La gente quiere aprender de un experto, pero 

quiere pasarlo bien al m ism o  tiem po, las dos cosas no están reñidas. De 

hecho, la gente sabia es sonriente; fíjate en que Buda siem pre se repre­

senta con una sonrisa. Un experto es cercano, nunca distante, serio, 

orgulloso... Todo lo contrario, es accesible, divertido, hum ilde, am eno. No



se te ocurra utilizar un vocabulario com plejo, o vestir siem pre con traje y 

corbata, chaqueta, o m arcar d istancias... Todo eso no funciona, es m ejor 

ser cercano. Ya sabes, el hum or acerca a la gente.

3. La hum ildad es im portante. Eres alguien que sabe, o va a saber m ucho, 

de un tema, y delante tienes personas que ignoran m uchas cosas de ese 

tema. Pero tienes que tratarlas con hum ildad, porque tú tam bién has sido 

ignorante antes, y has estado en su m ism o  lugar. Y porque nunca sabes 

quién hay en la sala. En la sala puede haber un experto mayor que tú.

4. C laridad. Q ue seas experto no quiere decir que tengas que expresarte de 

m odo com plejo  y con tecnicism os. El sabio verdadero es aquel que ex­

plica las cosas de una m anera clara y sencilla. Q uien se explica de manera 

tan com plicada que no lo entiende nadie, no es un sabio es un sabihondo.

5. Cercanía. N u nca pongas barreras entre tu audiencia y tú, busca siem pre 

la cercanía. Creo que la gente escucha m ás si les hablas desde tu experi­

encia, de cóm o eres tú; y no desde la d istancia, aparentando ser quien no 

eres. Sé tú m ism o; es el m ejor consejo. H áblales desde el corazón, y ya 

verás cóm o eso te conecta con la gente.

6. Disfruta. La conclusión siem pre es la m ism a: ve a pasártelo bien. Si tú 

te lo pasas bien, ellos se lo van a pasar bien. Pero si tú lo pasas m al, estás 

tenso, nervioso, preocupado por lo que piensan de ti, por si lo haces bien 

o m al, si estás censurándote... tu audiencia lo va a notar, y entonces no va 

a disfrutar. Va a ver que estás en un apuro, que sufres, que quieres pro­

ducirle una buena im presión, etc. No vas a gustar. Tienes que ser tú, 

tienes que olvidarte de ti; porque olvidándote de ti y acordándote de ellos, 

es com o triunfarás. Piensa que has preparado todo lo que tenías que 

preparar, y ahora - a l l í  delante de to d o s- es la hora de pasarlo bien.

Durante la conferencia haz uso de la gesticulación adecuada. N o seas una es­

tatua, sino  alguien vivo, y la gente viva se mueve. Usa las m anos y los brazos de 

una forma natural. Es algo que aprenderás en los cursos de oratoria. A llí  te en­

señan a gesticular. Tam bién aprende el correcto uso de la m irada. Conviene m irar 

a toda la sala, hacer un barrido de lado a lado, no concentrarse en una persona



concreta todo el tiem po, eso sería un uso sabio de la m irada.

Otro aspecto im portante es tu colocación en el escenario; no debes estar 

siem pre en el m ism o  punto, sino que tienes que moverte por todo el escenario. A 

la izquierda, en el centro y a la derecha, porque debes estar próxim o a todos. 

Adem ás, la postura ha de ser equilibrada, con los pies firm es, sim étricos, nunca 

adoptes posturas raras.

Sería un error guardar las d istancias con el público antes del acto; es conve­

niente m ezclarse con el público e interactuar. La gente seguram ente ya te conoce, y 

si no, te presentas. Les puedes preguntar cosas, inform arte de sus expectativas. 

¿D e  qué queréis que hable, tenéis algún tema en concreto que os interese m á s? etc. 

No guardes las d istancias, m ézclate con ellos, salúdales. Esto hará que te sientas 

m enos nervioso cuando salgas al escenario, porque de alguna forma ya os 

conocéis y so is amigos.

Usar notas está bien; pero no dem asiadas, porque si llevas dem asiados pa­

pelotes, te pierdes. Si te pones nervioso, con los papeles no te aclararás. Lleva 

m ejor un papel a lo sum o, un m apa m ental. Solo una hoja, solo un m apa mental, 

lo pones encim a de la m esa, y le echas un vistazo cuando lo necesites. Un mapa 

m ental te perm ite tener muy claro dónde estás y qué es lo que sigue.

Cuando estás en el escenario, no solo tus palabras hablan, sino todo tu cuer­

po. Ya sabes que el lenguaje verbal solo representa el 7 %  de la com u nicación. Lo 

que tú dices solo es un j %  porque la forma en que lo dices, es el 3 8 % . Y si adem ás 

lo acom pañas con un gesto, añades un 5 5 %  a la com unicación. A s í que lo que 

dices es m uy poco com parado con lo que m uestras.

N unca te sientes. Si lo haces la energía que transm ites baja radicalm ente. Y la 

com unicación se resiente. Evítalo a toda costa, no te sientes, porque adem ás te es­

tás ocultando tras una m esa, o tras un ordenador. No interpongas ninguna barrera 

entre tú y el público.

Y nunca, nunca, nunca perm itas que la gente se siente al fondo de la sala y de­

je  las prim eras filas vacías. Antes de em pezar, m uévela al frente para reagrupar la 

energía de la sala. N ecesitas toda la energía delante, a s í que les pides a los que es­

tán en el fondo que se acerquen a ti. ¿Por qué? Porque cuando tienes toda la gente



cerca de ti, la energía es m u ch ísim o  m ás cercana que si tienes a las personas 

disgregadas por la sala.

El núm ero de personas de tu audiencia no im porta tanto com o piensas. Yo 

siem pre he dicho que para hablar delante de cien, antes tienes que haber hablado 

delante de cinco. Y si has sabido hablar en público delante de cien, estás prepara­

do para hablar delante de m il. Lo im portante no es el tam año de la audiencia. Lo 

im portante no es que sean diez, cincuenta, o m il. Lo im portante es que el grupo 

sea devoto del tema, tenga ganas, esté com pactado y muestre interés.

Una cosa es segura: no le vas a gustar a todo el m undo, a s í que es posible 

que alguien se levante y se vaya. No lo haces m al. Igual tenía que llam ar a su hijo o 

ir al lavabo, no pasa nada. Ten claro que no le interesas a todo el m undo, y no todo 

el m undo sabe a lo que viene cuando entra en la sala. N o te van a aplaudir todos, 

no te van a felicitar todos, es norm al.

Experto, en algún m om ento te tocará salir al escenario. Y lo cierto es que 

nadie nos ha preparado para ello. Pero te aseguro que es posible aprender, y te diré 

m ás: cuando aprendes, estás esperando la siguiente oportunidad para volverlo a 

hacer. La gente que se pone nerviosa es porque no tiene la form ación adecuada ya 

que cuando la tiene, hablar en público es para disfrutar.

Todo esto que te cuento no es m ás que el A B C , lo m ás sim ple, y una vez m ás 

te recom iendo acudir a una escuela para hablar en público. Pídem e alguna refer­

encia. Y sobre todo, hay que practicar m ucho, que es com o se aprende de verdad. 

No puedes com prar un libro para aprender a nadar, porque para aprender a nadar 

te tienes que tirar a la piscina. Esto es lo m ism o , se trata de ir practicando, cor­

rigiendo y refinando. Búscate m uchas conferencias, cuantas m ás mejor.

Ser conferenciante es en s í  una profesión o una buena fuente de ingresos, hay 

gente que vive de esto. Hay em presas que contratan oradores, se llam an speakers 

bureau, son com pañías que representan a conferenciantes. C o m o  experto es una 

necesidad y una fuente de ingresos, una prom oción, para conocer gente que de 

otra forma no conocerías jam ás. Y nunca sabes, repito, quién está en la sala 

escuchándote, tal vez tu próxim o cliente, tu nuevo editor, tu futuro representante o 

un periodista que va a entrevistarte.



Un experto no puede dejar de hablar en público; al contrario, debe buscar 

audiencias, gratuitas o de pago, para exponer su m ensaje al m undo. Es adem ás 

una fuente de ingresos que con el tiem po acaba siendo im portante, y tiene que for­

m ar parte de tus m últiples líneas de ingresos.
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C O N S E J O S  PARA LA F O R M A C I Ó N  M I L L O N A R I A

En los siguientes párrafos te revelaré por qué debes dedicar parte de tu agenda a 

im partir form aciones de alto im pacto y alto rendim iento económ ico.

Si te propongo im partir form ación es posible que pienses: « N o  soy formador, 

ni profesor, lo que quiero es ser un experto o líder de o p in ió n». Bueno, yo tam ­

poco lo soy. Pero som os expertos y los expertos, de alguna form a, som os m ae­

stros en el m ás elevado sentido de la palabra. No som os profesores pero som os 

m aestros; tenem os m aestría en una d iscip lina. Y com o som os personas que sabe­

m os m ucho acerca de un tema, la gente nos pide que le enseñem os. ¿Alguien 

puede negarse a hacerlo?

Com o expertos, no hace falta que enseñem os en la universidad, pero s í pode­

m os participar en program as form ativos com o m asters, sem inario s, jornadas, 

sim p o sio s, ferias... u otros eventos que organicem os nosotros o en los que par­

ticipem os com o invitados. Sin duda la gente quiere aprender de un experto. A s í 

que yo no quiero convertirte en profesor, tam poco en escritor, pero es verdad que 

un experto va a enseñar de alguna m anera y va a escrib ir un libro porque forma 

parte del lote.

Puedes darle m uchos nom bres a tu form ación: m entoría, m aster, program a, 

training  {sim plem ente le puedes llam ar training, no hace falta que le llam es curso, 

ni taller). Puedes hacer un training  grupal, o un coaching  grupal a un colectivo, a 

una asociación profesional, a m iem bros de tu colegio profesional.

Hoy hay m uchos m asters que buscan buenos ponentes. Yo m ism o  he partic­

ipado en varios. Lo cierto es que la gente quiere aprender. Y quiere hacerlo de la 

m ano de expertos. A s í que aunque tu profesión esté lejana respecto al m undo de la 

enseñanza, plantéate cóm o puedes enseñar lo que sabes y em paquetar tu 

conocim iento en diferentes formatos para convertirlos en productos.

M entalm ente im agina o ír mi voz m ientras lees en silen cio  que estam os en la 

era del conocim iento, del talento. ¿Q u é  harás con el tuyo? ¿Le pones valor? ¿O



dejarás que m uera contigo? Tienes una inm ensa responsabilidad con quien nece­

sita saber lo que tú has aprendido, piensa que alguien te entregó lo que sabes y 

ahora te toca devolver ese favor.

Hay otro factor que te m otivará a com partir tu saber, y es el económ ico. Q uien 

dispone de conocim iento en este siglo XX I, será rico si juega bien sus cartas. El 

m ejor negocio ahora m ism o  es el negocio de la form ación y la industria del 

conocim iento. Es un negocio fabuloso, que mueve m iles de m illones de dólares y 

de euros en todo el m undo. Es un negocio difícil de cuantificar porque es gigan­

tesco. Lo que se está enseñando Online en Internet, en m asters, en universidades, 

en entidades, en escuelas, en em presas... en todas partes. Es un negocio m u ltim il­

lonario y que, com o experto, te puede brindar unos ingresos m uy elevados si 

aprendes cóm o hacer «form ación de alto im pacto», a s í que no descartes esta 

fuente de ingresos.

Te aseguro que en tu m ercado, en tu profesión, hay gente que está em ­

pezando y que quiere aprender de alguien com o tú, porque tú para ellos eres un ex­

perto o estás a punto de serlo, y ellos se sienten com o novatos en tu cam po. A s í 

que ve pensando en form as de enseñar lo que sabes.

De nuevo, ¿por qué enseñar? Bueno, sim plem ente porque eres un experto. 

Eres un m aestro en tu d iscip lina. En el m undo hay dem asiada ignorancia, por eso 

tu función es d isiparla con tu expertise. Sencillam ente enseñar a gente que quiere 

saber m ás. Y lo puedes llam ar com o quieras: training, form ación, coaching, entre­

nam iento... lo que quieras. N o enseñar lo que sabes es com o no vender el petróleo 

del siglo XX I, y el petróleo de este siglo es el conocim iento. A s í que a quien tenga 

el nuevo petróleo, es decir conocim iento, le va a ir m uy bien.

Cuando pregunto cóm o quiere aprender, la gente me dice que quiere aprender 

de diferentes m aneras: leyendo, escuchando, viendo, experim entando... Com o ex­

perto, te recom iendo escribir, grabar, film ar, interactuar... enseñar lo que sabes de 

todas las m aneras en las que la gente aprende.

El aprendizaje tiene varios form atos; básicam ente a las personas les gusta 

leer. Pero leyendo se aprende solam ente el 1 0 %  del contenido; es decir que re­

tienes una décim a parte de lo que lees en un libro. O tra forma de aprender es



escuchar un audiolibro, el porcentaje de retención es superior, del 2 0 % .  O tro m o­

do de aprender es viendo un video. El porcentaje es superior, es 3 0 % , pero tam ­

bién es una forma pasiva de aprender. En las form as activas de aprender se retiene 

m u ch ísim o  m ás, com o por ejem plo cuando explicam os algo que llega al 7 0 % . 

Pero si en tus form aciones les haces actuar, van a aprender m ás, el 9 0 % .  H azles 

¡nteractuar, trabajar en parejas o en grupos, porque es cóm o van a aprender m ás. 

«Aprender haciendo» es una forma activa y m ás exitosa de aprendizaje. Cuando 

hacem os una tarea y pasam os a la práctica, cuando aplicam os lo aprendido, o 

hacem os un ejercicio, entonces la retención es m áxim a, com o digo, del 9 0 % .

La form ación es una experiencia de alto im pacto, en la que hay una parte prác­

tica y donde em ergen em ociones, y por ello van a aprender hasta el 9 0 %  del con­

tenido. A s í que no hacer form ación es desperdiciar una de las form as que hay de 

aprender m ás potentes, yo creo que esa es una pérdida inaceptable en nuestro rol 

de experto.

Algo que ya hem os com entado es que tienes que aprender a hacer la venta 

desde el escenario, ya posees una plantilla, y ten en cuenta que cuando im partes 

una form ación creas el contexto perfecto para hacer tu venta en el escenario de tu 

siguiente form ación.

H echo probado: el m ejor lugar para vender un curso es durante un curso.

Una form ación de varias horas perm ite hacer pequeñas pausas en las que 

puedes hacer la venta de otros program as desde el escenario. Es el m ejor m o­

m ento de todos, porque tienes un grupo delante, y el grupo está entusiasm ado, 

está aprendiendo, confía en ti... es el m ejor m om ento para hacer tu venta de otro 

evento, de un programa, de un producto, de un servicio, o de lo que tengas en tu 

portafolio.

Repítete a ti m ism o  tres veces, en voz baja, este m ensaje: aprovecho m is se­

siones de form ación para hacer venta de otros program as.

¿C u ál es el m ejor nom bre para tu form ación? Un curso es una form ación más 

dirig ida al intelecto; un taller es m ás práctico, m ás m anual, de ejercicios; un se m i­

nario es una jornada en la que hay un poco de todo; program a es un sistem a. Elige 

la palabra que te convenga. Sin olvidar el videocurso o curso online, que es otro



formato interesante.

Sabiendo esto, te recom iendo que grabes tus eventos para poder convertir su 

contenido en un infoproducto. Puedes vender tus form aciones en formato video, o 

todo o una parte. O  subirlas a YouTube gratuitam ente para hacer videom arketing. 

En cualquier caso, grábalo siem pre, es m ejor tenerlo que no tenerlo. Luego ya 

verás si lo usas y qué haces con el m aterial.

Com o experto sigue creando program as, o cursos o sem inarios. ¿P o r qué? 

Porque tu público va a querer m ás, y de ese m odo le podrás ofrecer una form ación 

detrás de otra. Pero si tienes solam ente un program a que ofrecer, com etes un er­

ror. N o podrás continuar la cadena de aprendizaje de tu audiencia. Y la cadena 

debe ser, en princip io, infinita; pues com o experto siem pre aprendes, y siem pre 

puedes enseñar cosas nuevas. A s í que ve pensando en el prim er program a, y cu an­

do lo tengas ve pensando en el program a 2, en el 3, en el 4, etc.

Te sugiero que cuando im partas una form ación no te lim ites a cu m p lir lo que 

habías prom etido, entrega m ucho m ás, rebasa todas las expectativas de tu público 

y hablará de ti y de tus program as con todo el m undo. Siem pre hay que dar m ás de 

lo que la gente espera, m ás incluso  de lo que ha pagado. Es la clave del éxito en 

este mercado.

Por encim a de todo, enseña, entrega valor, m ejora vidas. Pero no olvides que 

tam bién has de generar ventas para financiar tu proyecto. No eres una O N G . 

Em paqueta m aterial fresco, ideas interesantes, cosas que cam bien vidas. Sí, estás 

en la profesión de cam biar vidas o de cam biar el m undo. Ofrece lo m ejor de lo 

m ejor. No te guardes nunca nada, dalo todo y m ás.

C Ó M O  E L E G I R  UN T E M A  P O D E R O S O  PARA TU F O R M A C I Ó N  DE I M ­

PACT O

Si estás preguntándote: ¿C ó m o  elijo  yo un tema para enseñar a mi audiencia, qué 

le enseño? Pregúntale. H a z una encuesta por e m a il o entra en Facebook y haz tu 

encuesta, o pregunta en tu web. En el blog, com o experto debes tener uno, tam ­

bién puedes preguntar. Pregunta: ¿qué quieres saber?, ¿cuáles son las tres cosas 

que te gustaría aprender?, ¿qué temas son los que te interesan m ás?, etc.



Otra forma de encontrar el tema que quieres enseñar, es preguntándote a ti 

m ism o : ¿qué libro sobre m i profesión me habría gustado escrib ir? Seguram ente 

hay algo que te habría gustado escrib ir, y quizás ya existe ese libro. ¿N u n ca  has 

pensado que te habría gustado escrib ir un libro que has leído? Es una señal de que 

ese tema te gusta.

Recurso infalible: ve a tu biblioteca de casa, y fíjate en el tema m ás recurrente. 

Si tienes, por ejem plo, veinte libros de yoga de la respiración, y te los has leído to­

dos, tienes que saber bastante de ese yoga. Tu  biblioteca es un reflejo de lo que te 

gusta, de lo que sabes y de lo que te interesa, de lo que estás aprendiendo. Ese es 

el tema que puedes enseñar.

Las preguntas que puedes form ularte y que te revelarán cuál es tu tema para 

enseñar son: ¿E n  qué he sido excelente?, ¿dónde, cuándo o cóm o he hecho algo 

notable?, ¿qué problem as he superado con éxito? Pueden ser tem as personales, 

profesionales... La idea es reconocer qué te gustaría que supiera todo el m undo. 

Q ué le d irías al m undo si tuvieras un altavoz y te escuchara; a h í tienes un m ensaje, 

una idea que transm itir. Esa idea desarrollada se puede convertir en un curso, en 

una form ación. Seguro que has aprendido cosas que puedes enseñar al m undo.

Un experto tiene un m ensaje que com partir con el m undo.

En esencia, deberíam os enseñar lo que querem os aprender. Sí, lo has leído bi­

en: aquello que quieres aprender es aquello que deberías enseñar. ¿Por qué? 

Porque para enseñarlo tendrás que aprender un montón. Y eso es lo que hay que 

hacer siem pre, aprender m ucho para enseñar.

Algunos tem as tienen una gran dem anda, en particular: la salud, el dinero y el 

am or. La gente lo que quiere son buenas relaciones, felicidad, buena salud, vida 

larga, dinero, una profesión apasionante, éxito, etc. Y estos temas — salud, riqueza, 

felicidad, relaciones, m ejora personal, m ejora profesional—  tienen m ucha de­

m anda. A s í que con estas auto preguntas y las respuestas de tu audiencia, creo que 

ya tienes que formarte una idea de qué vas a enseñar al m undo.

Una de las cosas que puedes hacer, es tener una plantilla del curso. ¿En  qué 

consiste la plantilla o ficha? Bueno, lo prim ero que necesitas es un nom bre po­

tente. V a s a hacer una ficha en la que vas a preguntarte cuál será el tema del curso;



luego, el m ensaje; y para acabar, el nombre.

Elige un nom bre potente, corto. Un nom bre que incluya un beneficio, una 

ventaja, y que llam e la atención. Ese título tendrá un subtítulo, y ese subtítulo será 

una aclaración del título. Por ejem plo, en mi program a, E l código del dinero es el tí­

tulo, y el subtítulo, Cóm o ser libre, sabio y rico, donde am plio  el título. Ahora, trabaja 

en tu título ganador.

En la ficha vas a identificar cuál es el problem a núm ero uno que resuelve la 

form ación. Por ejem plo, en E l código del dinero, el problem a núm ero uno que re­

suelve es la falta de libertad financiera, la ausencia de m últiples líneas de ingresos, 

la dependencia de una em presa y de una nóm ina. La solución es la generación de 

m últiples líneas de ingresos, la independencia financiera, un estilo de vida libre y 

próspero...

Lo que sigue es lo que aprenderá tu audiencia. Y aq u í harás una lista de lo que 

aprenderá cuando asista a tu evento, a tu program a, a tu sem inario. H a z una lista 

con viñetas de los beneficios que van a obtener. La gente quiere saber qué con­

sigue por su dinero.

Otra cosa que te conviene hacer en tu ficha, es reunir testim onios de personas 

que han asistido  a tu evento y que te han dejado su valoración. Ú salos com o prue­

ba de credibilidad. Puedes usar un video, un video testim onio (una grabación de 

alguien que da su opinión de la form ación) o un texto breve. Tam bién vale una foto 

de grupo sin  m ás, es un testim onio; la im agen de gente entusiasm ada vale m ás 

que m il palabras.

Y después viene la llam ada a la acción, la ficha tiene que tener una llam ada a 

la acción, tienes que convencerles de que asistir es la m ejor decisión que pueden 

tomar.

Me olvidaba de decirte que conviene insertar la foto del ponente, la tuya. A  la 

gente le interesa conocer el aspecto del form ador. Y ya puestos, añade cuatro no­

tas: tu área de expertise, a qué te dedicas, tu background, tus éxitos, etc. Y ya tienes 

la carta de ventas de tu program a de form ación.

Elaborar esta ficha te aclarará las ideas. Después te resultará m ás sencillo  hac­

er el d iseño de la form ación y sus contenidos, teniendo una idea general de los



objetivos, los beneficios, el público objetivo, el título, etc.

Ante tus ojos las tres etapas de la form ación:

1) Preparación del curso. N ecesitarás organizar el m arketing, la venta y el 

cobro, la logística, el equipo, las instalaciones, preparar los contenidos, el 

audio... Antes de realizar un evento hay que organizar bastantes cosas; haz 

tu lista para no olvidar ningún detalle. Es casi com o preparar una boda 

pero sin  tarta.

2) Durante la form ación. V as a tener que generar un am biente m oviendo la 

energía, liderando el grupo, enseñando, divirtiendo, grabando el evento, 

etcétera. Y tam bién haciendo sesiones de venta puntuales. Hay m uchas 

cosas que hacer durante la form ación, no solo im partirla.

3) Después del evento tam bién hay m ucho que hacer, porque la gente te 

llam ará, te consultará, saldrán sesiones de coaching, gente que quiere 

consultoría. Después está el tema de la contabilidad de todas las entradas, 

ventas de productos y cursos, control de stocks de productos vendidos, 

recibos, pagos a cuenta, facturación...

En consecuencia, hay un trabajo específico antes, durante y después de la 

form ación.

Es bueno elaborar una agenda del evento con los horarios de in ic io  y fin, las 

pausas, los alm uerzos, el coffee break el m aterial a entregar. Todas esas cosas se 

tienen que tener claras y dar a conocer. Ayuda disponer de un cronogram a o agen­

da de la jornada con los m ódulos que vas a im partir por la m añana, por la tarde, o 

a prim era hora, a segunda hora, a tercera hora... tener m uy claro cuál es el pro­

gram a, hora por hora.

Los ejercicios, que son im prescindibles, tienen varios niveles. El m ás sencillo 

es el escrito, la gente no tiene que dem ostrar nada a nadie, es m uy fácil que escriba 

porque es m uy íntim o y no le im porta hacerlo.

Com partir con otro asistente es el siguiente nivel. C onsiste en trabajar en 

pareja y com partir con alguien que seguram ente es un desconocido, o peor aún, es 

un conocido: la pareja, o un fam iliar.

Siem pre hay que em pezar con lo m ás fácil hasta llegar a lo m ás difícil. Lo m ás



fácil es que la gente escriba algo, lo segundo que com parta en pequeños grupos. 

Esto es m ás d ifícil para ellos, porque hay que exponer ¡deas, y a la gente ya le corta 

un poco m ás.

Y lo m ás com plejo  de todo, es sa lir  al escenario y com partir algo con todo el 

grupo. Cuando hagam os ejercicios, sigam os siem pre este orden, de m ás fácil a 

m ás d ifícil. Se trata de ir creando un contexto de confianza para que la gente se 

vaya abriendo. Prim ero escribir, luego com partir con un com pañero, luego con to­

do el grupo. Siem pre en este orden: de fácil a difícil.

El uso de la m ú sica. La m ú sica se tiene que usar siem pre. Porque da una en­

ergía increíble a los eventos. A lgunas personas que han participado en m is pro­

gram as presenciales me han confesado que fue una revelación para ellas descubrir 

el poder de la m úsica y que em pezaron a usarla tam bién en su s siguientes form a­

ciones con un gran éxito. Pon m úsica en todos los descansos. Siem pre que haya 

una pausa, que suene la m úsica por m egafonía, y que sea m ú sica anim ada. Y cu an­

do hagas los ejercicios, todo lo contrario, utiliza una m úsica m ás relajada, si 

quieres m úsica clásica, instrum ental, o bandas sonoras. Pero siem pre hay que 

llenar la sala de m úsica, porque la m úsica es energía y em oción.

El uso del papelógrafo o de la pizarra. Para escribir usa rotuladores de varios 

colores, porque los colores activan los hem isferios derecho e izquierdo del cere­

bro. Es m ejor papel que pizarra, porque puedes conservar lo escrito y usarlo en 

otro m om ento. ¿P o r qué va bien escribir en el escenario? Porque crea suspense. 

N unca digas qué vas a escribir, escribe la palabra prim ero y luego repítela en voz 

alta. Y com probarás cóm o están m uy atentos tratando de averiguar qué estás escri­

biendo. A s í que crea m ucha atención y expectación, eso es lo que m ás necesitas en 

la sala. ¿C ó m o  escrib ir? Con letras que se lean bien de lejos, m ejor m ayúsculas, y 

grandes, para que lo pueda leer todo el mundo.

El uso del dossier. Yo no soy partidario de dar un dossier al princip io  porque 

la gente se pierde leyendo y no te escucha. Es m ejor ir entregando las hojas que 

necesiten sobre la m archa. Si vas a entregar un dossier, que sea a plazos, hoja por 

hoja; luego ya lo ensam blarán en una carpeta que tam bién puedes facilitarles.

El uso de la agenda del curso con los contenidos. Creo que es m ejor no darla



nunca. ¿Por qué? porque te perm ite variar, te permite alargar o abreviar contenidos 

sobre la m archa, ir cam biando cosas... im provisar en función de la energía del 

grupo. Si das una agenda de contenidos cerrada al inicio, tendrás que adaptarte a 

ella, con lo cual pierdes flexibilidad y el efecto sorpresa.

C Ó M O  M O N E T I Z A R  LAS F O R M A C I O N E S

Te preguntarás en qué se traduce todo este trabajo a nivel económ ico. Si lo haces 

bien, en m ucho, en m iles y m iles de euros por cada form ación. Ya te he dicho 

antes que este es el negocio del siglo XX I, y que mueve m iles de m illones en todo 

el m undo. Te aseguro que la gente necesita aprender m uchas cosas, ¿por qué? 

porque el m undo está cam biando m ucho y velozm ente. Y com o todo cam bia, las 

personas necesitan aprender. ¿Y  de quién aprenderán? De expertos com o tú. Y re­

sulta que el formato de sem inario  intensivo de fin de sem ana es un formato que se 

adapta a la mayoría de agendas. No me creas a m í, pruébalo tú.

El precio de una form ación depende de lo d ifícil que sea encontrar algo pare­

cido, de la duración en tiem po, de la profundidad de las enseñanzas y del prestigio 

y credibilidad del ponente. Es una com binación de todo eso. H a z pruebas hasta 

que des con el precio ideal.

Conozco cinco fuentes de ingresos, eso suena m uy bien, que me im agino que 

querrás saber.

1) Tickets de entrada. Resulta de com prar una plaza en tu evento. Es el in ­

greso directo e inm ediato, pero no es el único. De hecho, puedes llegar a 

ingresar m ás por otros conceptos que ahora te explicaré. Puedes incluso  

ingresar m ás de la entrada de futuros eventos que de la entrada del propio 

evento.

2) Tickets de entrada de futuros program as. Si alguien está disfrutando y 

está aprendiendo en un sem inario , dale m ás. Ofrécele algo para que pueda 

continuar disfrutando y aprendiendo. Y el m ejor m om ento para vender un 

curso, es durante otro curso. Piensa que la gente que asiste a un curso 

quiere aprender y saber m ás, es gente que invierte en s í  m ism a, a s í que 

dale el placer y la oportunidad de participar en otra form ación. Te aseguro



que si tu form ación es de im pacto, tu audiencia va a com prarte m ás 

form ación.

3) Afiliados. Otra forma de ingreso durante un curso son los ingresos por 

estar afiliado a la oferta de otro experto. Es decir, puedes ser afiliado de 

otros form adores y conseguir una co m isió n por la venta de sus cursos, 

program as, form aciones, dentro del tuyo. Es una jo in t venture-, un experto 

viene a tu form ación, entrega valor durante una hora y después hace su 

venta. Un porcentaje de las com pras será para ti. Si un com pañero de tu 

mayor consideración viene a tu evento e im parte una charla de una hora y 

m edia, y al final vende su propia form ación, tú obtienes un ingreso com o 

afiliado (que adem ás es pasivo, porque no tienes que trabajar activam ente 

para conseguirlo).

4) La venta de productos. Siem pre he in sistid o  en que hay que vender no 

solo servicios, sino tam bién productos. Si tienes un catálogo de pro­

ductos en la m esa del fondo de la sala, te aseguro que a llí siem pre se pro­

ducen ventas. Me refiero a productos com o C D , D V D , libros, cualquier 

m aterial relacionado con tu tema e industria. Por ejem plo, en un curso de 

yoga podrías vender esterillas, alm ohadones, cam panas de yoga, libros de 

yoga, videos de yoga, cam isetas de yoga, pantalones de yoga, en fin... cada 

uno en su industria sabrá qué productos, propios o ajenos, puede ofrecer 

a su audiencia.

3) La consultoría o coaching. Después de un curso, hay personas que nece­

sitan acom pañam iento, seguim iento, consejo, atención personalizada... 

Un coach, un consultor, un mentor, un entrenador, que le acom pañe, 

porque quiere m ás y quiere un trato personal. Puedes vender tus servicios 

profesionales de consultor, de mentor, de entrenador, de coach, de as­

esor... de lo que tú creas que puedes hacer para llevar su vida al siguiente 

nivel.

Ya ves, te acabo de revelar cinco form as diferentes de ingresos que, co m b i­

nadas, te proporcionarán un m edio de vida extraordinario com o experto o líder de 

pensam iento en tu cam po.



En tus ventas, conviene aceptar plazos m ediante tarjetas de crédito. Negocia 

con la gente, pueden pagarlo en dos plazos, en tres, o con tarjeta de crédito y que 

se lo financie su banco... Ten en la sala un T P V  que te facilitará tu banco o co n ­

sigue un sistem a de pago con tarjeta desde tu Sm artphone, que los hay ya 

d isponib les.

W E B I N A R S  O N L I N E  A T O D O  EL M U N D O

Im agina tener a cien personas, o m ás, viéndote a ti o viendo tu presentación 

PowerPoint en la pantalla de su com putadora, escuchándote e incluso  interac- 

tuando contigo online, en directo. Esto te perm ite un apalancam iento increíble ya 

que te diriges a m uchas personas a la vez.

Bien, pues eso es posible ya que la tecnología que lo perm ite está d isponible 

para cualquiera. En lugar de conferencias ante una audiencia en una sala puedes 

tam bién ofrecer conferencias virtuales o webinars (contracción de las palabras 

sem inario  en la web) para potenciales clientes desde la com odidad de tu casa.

G racias a los webinars puedes ingresar m ucho dinero m ientras educas, infor­

m as y añades valor a tus potenciales clientes y a tus clientes. Los webinars te ayu­

dan a construir una credibilidad y una relación con tu base de datos, incluso  te 

ayudan a aum entarla.

Una conferencia en w ebinar es la nueva tendencia. Por mi experiencia te diré 

que cada vez que convoco una conferencia gratuita webinar tengo centenares de in ­

scritos. Este formato es m uy flexible y te perm ite entregar una conferencia, 

presentaciones de productos o servicios, sem in ario s y reuniones. Si tu webinar in ­

cluye una venta, el ratio de conversión en ventas de tus ofertas es unas diez veces 

m ás alto que el de un em ail o de una newsletter. Se considera norm al una tasa de 

conversión del i o %  de la audiencia.

El formato webinar, que es el formato que usam os en el Instituto de expertos 

para las form aciones, es m uy interesante por m uchos m otivos. La gran ventaja es 

que es una plataforma m uy versátil que te perm itirá hacer un w ebinar de una 

conferencia, o un w ebinar de form ación, que puede tener continuidad o no, que 

puede ser de una sesión o de varias ... S iem pre online, a todo el m undo, sin  que la



audiencia necesite m ás que un PC y conexión a Internet.

Enseñas desde tu casa y los asistentes aprenden desde la suya ¿hay algo más 

cóm odo?

La ventaja, una de ellas, es que se puede ver en diferido ya que puedes grabar 

el w ebinar y editarlo para d iseñar un videocurso. Una vez grabado, puedes volver a 

program arlo en diferido y conseguir nuevas ventas, ahora en m odo pasivo.

Los webinars son sesiones cortas, norm alm ente. De una a, com o m áxim o, 

dos horas. Es un formato cóm odo, que no cansa, que se graba, que se puede 

im partir incluso  desde casa. La ventaja es que asiste gente de todo el país y de to­

do el m undo. Ellos no se gastan dinero viajando y tú no te lo gastas alquilando 

salas. Lo puedes transm itir desde cualquier parte del m undo: desde tu casa, tu 

despacho, o aunque estés viajando a cualquier parte del m undo. Te da una libertad 

total.

Tam bién puedes invitar a otros expertos a tus webinars para que den la confer­

encia ellos; se les conoce com o panelistas. Entregan valor, hacen su venta de la 

que eres afiliado y tú consigues ingresos pasivos sin hacer m ás que organizar el 

webinar para tu audiencia. Son ingresos pasivos para ti.

Incluso se me ocurre una forma de ganarte la vida com o experto en webinars. 

Resulta que la m ayoría de em presas y profesionales no conocen el webinar. Podrías 

ser consultor en este tema para ellos, darte de alta en una plataform a que te per­

m ita im partir webinars (com o gotowebinar.cotrú y poner la plataform a y tus 

conocim ientos a su d isposició n para rentabilizar su lista de contactos.

Puedes prom ocionar tus webinars enviando newsletlers, acordando colabo­

raciones con otros expertos, con m ensajes en Facebook y Twitter, com prando 

anuncios en G oogle Adw ords o Facebook ads, etc.

El w ebinar es la herramienta núm ero uno del experto libre, sabio y rico.



TU L IB R O  C O M O  E X P E R T O
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LO Q U E  TU P R O P I O  LIBR O H A R Á  POR TI

Ante todo, tienes que saber que, básicam ente, hay dos clases de libros: ficción y no 

ficción.

Los prim eros son novelas, creación literaria de historias, narrativa. Están d is ­

eñados para entretener y contar historias a través de un argum ento y con unos 

personajes que se ven som etidos a pruebas, cam bios y transform aciones de 

cualquier clase.

Los segundos se llam an ensayos, libros de pensam iento. Un ensayo es un li­

bro de no ficción; es inform ación valiosa que m ejorará la vida del lector en algún 

aspecto. Y algo que hará con seguridad es ahorrarle tiem po, errores, esfuerzos y 

seguram ente dinero. Algunos de estos libros han cam biado o salvado una vida. A 

esta últim a clase de libros está dedicado este capítulo, al ensayo.

La ficción entretiene a los lectores y, norm alm ente, les enseña algo. La no fic­

ción siem pre enseña y, norm alm ente, en profundidad.

Es m ás sencillo  publicar no ficción que ficción porque se lee el doble de no 

ficción que de ficción. ¿Sorprendido? Bueno, esta estadística es a nivel m undial. En 

el aspecto económ ico, un autor de ficción no obtiene tantos beneficios com o un 

autor de no ficción. La razón es m uy sencilla: m ientras el prim ero actúa en el 

ám bito del entretenim iento, el segundo lo hace en el asesoram iento por escrito. Y 

es lógico que la gente invierta en aquello que es útil.

Una obra de no ficción, o ensayo es, o debe ser, una fuente de valiosa infor­

m ación que m ejorará vidas en algún aspecto, ya sea personal o profesional. Creo 

que el valor de lo que ofrece un buen libro con inform ación útil, m ultip lica en m u ­

cho su precio.

En m i caso, siem pre que he de resolver algo en mi vida, busco un libro (o var­

ios) porque es la forma de aprender m ás rápida, directa y económ ica. Si eso falla, y 

no suele fallar, busco ayuda en otro lado.

Un autor de un libro es una autoridad  en el tema de su libro, de a h í la



relevancia, para un experto o líder de opinión, de tener su propio libro editado. 

¡U na autoridad en su tema de com petencia! De eso trata este libro: de construir 

visib ilid ad  y autoridad profesional.

Eso significa que nadie m ejor que el autor conoce su tema, o casi. Ser una 

autoridad en una área profesional, o de interés, tiene m uchas ventajas. La prim era 

es que las personas que están interesadas en ese m ism o  tema, le prestan atención.

Cuando un autor tiene la atención de los dem ás, puede m anifestar su s o p in ­

iones y lo m ás im portante: puede vender su producto o servicio com o experto.

Un libro te convierte en experto, a sí es cóm o te verán. ¿Sabes cuánta gente ha 

escrito un libro? ¿Y  sabes cuánta gente no lo ha hecho? Com parativam ente es 

m u ch ísim a m ás la que nunca ha escrito un libro y no parece que vaya a hacerlo. 

Esa gigantesca desproporción es lo que convierte al autor en un profesional de 

autoridad en su tema.

Un libro te convierte en una autoridad. Recuerda que los títulos académ icos 

se quedan colgados en la pared del despacho pero los libros van de mano en 

m ano: son tu m ejor folleto de ventas de lo que sabes y ofreces com o experto.

Un libro te abrirá m ás puertas de las que nunca has soñado. ¿N o  me crees? 

Pruébatelo, escríbelo, publícalo y llam a a un m edio de com unicación. De a h í a 

conseguir una entrevista, va un paso. En los m edios de com unicación se entrevista 

a m ucha gente, entre ella a los expertos, y un libro (con uno basta) te convierte en 

experto.

N o pretendo que seas un escritor sino  un experto; pero para ello necesito que 

escribas un libro.

LAS R A Z O N E S  PARA E S C R I B I R  UN  LIBRO

H ay m uchas razones para escrib ir un libro. Veam os sólo tres:

i)  Para ganar algo de dinero, pero no m ucho. Q uien crea que se va retirar 

escribiendo un libro, se engaña. Pocos lo han conseguido. La estadísticas 

de ventas dicen que los ejem plares vendidos de cada obra van desde los 

cientos a los pocos m iles. En cualquier caso, el dinero es un motivo tan 

digno com o otro. Un libro atrae clientes a tu negocio o despacho. La



gente ha leído el libro y quiere m ás. H ablando de dinero, un escritor viene 

a ingresar por royalties un i o %  del precio de cubierta de cada ejem plar. 

Eso significa que un libro que se vende a 20  euros, supone 2 euros para el 

autor. Parece poco pero si se vende 5.000 ejem plares, los ingresos sum an

10 .0 0 0  euros. Pero lo m ejor es que se trata de un «ing re so  pasivo»; es de­

cir, una vez hecho el esfuerzo de escribirlo, el autor cobra royalties cada 

año, durante años aunque si quiere que sea un ingreso recurrente, deberá 

dedicar energía a prom ocionarlo de por vida. Si esta es tu razón para e s­

cribir, sé m ás específico: ¿cuánto dinero quieres ganar con esto? Pon una 

cifra y hazla realidad.

2) Para ayudar a otras personas: las personas piensan que quien ha escrito 

un libro es un experto y las personas quieren expertos que las ayuden a 

so lucionar sus problem as. Ayudar a otras personas por m edio de tus 

conocim ientos es lo m ejor que te puede pasar. Un libro m ultip lica tus 

posibilidades de ser útil porque puede llegar a cualquier rincón del m u n­

do... M ucho m ás lejos de lo que puedes llegar tú en persona. Un libro tra­

baja las 24 horas del día, festivos inclu idos. Un libro puede ser leído por 

varias personas que pueden recom endarlo a m uchas m ás. Las ideas de un 

libro, una vez que se ha escrito, pueden extenderse com o una m ancha de 

aceite. Si has de quedarte con una única razón, ésta es la m ás im portante: 

añadir valor a la vida de las personas. Piensa por un m om ento si tu libro 

va m ejorar las vidas de las personas que lo lean, reflexiona en si tiene ese 

potencial. En caso afirm ativo, debes escribirlo. No lo dudes.

3) Para ganar reconocim iento: m uy pocas cosas te darán la credibilidad 

que da un libro. Puedes coleccionar d ip lom as, im partir cursos, dar confer­

encias... Todo eso está bien pero hay algo que está aún mejor: tener un li­

bro propio. Los autores de un libro tienen un alto reconocim iento en 

nuestra sociedad de la inform ación. Lo que diré ahora es m uy importante: 

un autor es un «su m in istrad o r de co nocim iento» y la gente de hoy día lo 

que quiere es precisam ente conocim iento útil y estructurado (inform ación 

hay m ucha en Internet pero no organizada). La prueba m áxim a de



reconocim iento es recibir un e m a il de un desconocido lector agrade­

ciendo tu libro por el im pacto que ha causado en su vida. Si esta es tu 

razón, y lo que deseas es visib ilidad en tu cam po, sé específico: ¿hasta 

qué punto quieres ser conocido?

Hay m ás razones para escrib ir: para aprender una habilidad nueva, evange­

lizar una causa, porque te gusta, porque te abre las puertas a los m edios de 

com u nicación, porque te ayuda a aprender e investigar en tu tema, porque nece­

sitas un producto propio para vender... Son m uchos los m otivos para escribir un 

libro y ninguno para no hacerlo. La últim a que m encionaré es que resulta terapéu­

tico: escribir tus ¡deas y sobre la resolución de problem as puede ayudarte a ti a 

resolverlos, escrib ir te sana.

Sam  H orn dijo: «N u n c a  he encontrado a un autor que se lamente de haber es­

crito un libro. Solo lam entan no haberlo escrito antes».

Y estoy de acuerdo.

Las razones que tiene un lector para leer una obra de no ficción son:

• Ahorrar tiem po y dinero.

• Evitarse errores y sufrim iento.

• M ejorar su vida.

• Estar al día en un tema.

• Por el placer de am pliar conocim ientos.

Si das satisfacción a estas necesidades, tu obra obtendrá la atención del públi­

co. H ay m uchas razones tanto para leer un libro com o para escribirlo, reflexiona 

sobre las tuyas.

T U  L IB R O  ES TU  T A R JE T A  D E  V IS IT A  C O M O  E X P E R T O  

Las palabras se las lleva el viento, pero lo escrito perdura. N o solo perdura sino 

que a lo escrito se le da el valor de la verdad. Sí, si está en libro escrito, parece que 

una idea es m ás verdad que si no lo está.

Con esto no te anim o a escrib ir cualquier cosa, sino a ser veraz y auténtico y a 

beneficiarte de las sinergias de escribir un buen libro. Solo afirm o que cuando algo 

está puesto sobre el papel, gana una aureola de veracidad. Ahora im agina que lo



escrito está encuadernado en un libro editado por una editorial reconocida y de 

prestigio... Entonces ¡m ucho m ás! El prestigio de la editorial refuerza el tuyo.

La m ejor tarjeta de visita es tu propio libro. Una tarjeta puede decir que eres 

m anager, experto o consultor... pero un libro dice todo eso y en un lenguaje m il ve­

ces m ás poderoso. Una tarjeta la escribe cualquiera. Pero un libro, no. Un libro es 

com o una tarjeta que dice: «M ira , esto es lo que sé».

Una tarjeta está en la cartera y esta en tu chaqueta. N o se ve. Un libro está en 

el m ercado. M ejor dicho: un libro te pone a ti en el m ercado. Y se ve.

Por esa razón, te aconsejo que cuando tengas tu libro editado, lleves siem pre 

un ejem plar para ofrecérselo a la persona con quien vayas a hacer tratos. Facilitará 

las cosas y puede ser que, a la vez, te proporcione un buen pedido para d is ­

tribuirlos en su círculo  o colectivo de em pleados.

Una vez que posees tu libro, autom áticam ente puedes increm entar las tarifas 

por tus servicios, ya sea consulta, sem inarios, conferencias, artículos, etc. Un libro 

te sitúa en la élite de los expertos. Expertos puede haber m uchos, pero autores no 

hay tantos.

Un libro en tu currículum  te otorgará m ás credibilidad que cualquier título 

académ ico que tengas. N o estudies un m aster, escribe un libro. A  fin de cuentas 

hay m enos autores que titulados. Im agina que te presentas com o «F u la n o  de tal, 

autor del libro ...» ¿N o  es eso m ás im pactante que poner: «...lice n ciad o  e n ...»?

Por un m om ento em pieza a im aginar la credibilidad y autoridad que tu libro te 

va a otorgar. ¡Im agina ser un autor! Y firm ar tus libros a potenciales clientes.

Algunos años atrás, hacer un m aster era optativo, de hecho, solo lo estu­

diaban algunos privilegiados al acabar la carrera universitaria. Iban al extranjero, 

estudiaban un año y eso les aseguraba una buena salida profesional. Esos m asters 

eran, y son, carísim os; sin contar los desplazam ientos y el tiem po que hay que 

dedicarles en exclusiva. Sin em bargo, se consideraban una inversión a recuperar 

con creces.

Hoy un m aster no es optativo sino casi obligatorio, con el agravante de que 

no garantiza nada en absoluto. Todo el m undo, o casi, tiene varios m asters. Ten­

erlos no es la excepción, la excepción es no tenerlos. Un m aster, y una licenciatura,



son necesarios pero no suficientes. Por esa razón, han perdido en gran parte el in­

terés o el valor que ofrecían en el pasado. Adem ás, la proliferación de escuelas y 

program as desconcierta al estudiante y a m enudo son m ás un negocio para la es­

cuela que un beneficio para el alum no.

Hoy tener un libro propio, y no un master, es lo que marca la diferencia a nivel 

profesional. No estudies un master, m ejor escribe un libro. Del m ism o  m odo que 

te digo que no te contentes con ser un profesional, necesitas ir m ás allá y posi- 

cionarte com o experto o corres el riesgo de caer en el ostracism o.

Dentro de poco tener un libro no será optativo, será im prescindible para aque­

llos profesionales que deseen destacar en su cam po com o expertos: m édicos, 

profesores, científicos, consultores, profesionales liberales, coaches, autónom os de 

diferentes sectores...

Tener un libro propio m arca las diferencias. Y m ucho. Tal vez en el futuro, co ­

m o ya ocurre con los m asters, todo el m undo, o casi, tenga su libro editado y ya 

no sea algo excepcional. Falta m ucho para eso en este país. En el futuro del futuro 

será necesaria una carrera, un m aster, un libro propio, ser un experto, y algo m ás... 

Cuando sepa qué es ese algo m ás, te inform aré... en uno de m is libros.

Por ahora, ser autor de un libro m arca diferencias. Es el m om ento de es­

crib irlo  sin  m ás d ilación. Ahora m ism o , m iles de personas están escribiendo el 

suyo, tal vez term inándolo, tal vez a punto de entrar en im prenta o en las librerías... 

Está ocurriendo ahora y sería una lástim a que tu idea entrara en la mente de al­

guien m ás decid ido que se te adelantara.

Lo que estás aprendiendo ya lo sabe m ucha gente y algunos ya trabajan para 

¡tener su propio libro editado!

Los beneficios de publicar un libro son aún in im aginables para ti pero se 

desplegarán tan pronto com o tengas el tuyo en el mercado.

Vayam os por partes. Por el m om ento, concéntrate en escrib ir tu libro.

C O N V I E R T E  T U S  C O N O C I M I E N T O S  EN U N A  F U E N T E  DE B E N E F I C I O S

Tu m ensaje, sea cual sea, puede ponerse por escrito y tocar las vidas de m uchas 

personas cuando te lean. ¿Q u ie re s ayudar a otros y a la vez convertirlo en una



fuente de ingresos ad icional?

Si eres un experto en una área de tu profesión y enseñas a otros a través de 

consultoría, sem in ario s o conferencias rem uneradas, enhorabuena. Seguram ente 

se te reconoce com o un experto. En los tiem pos que corren, la era de la infor­

m ación, dispones del bien m ás preciado: conocim iento.

Todo va bien, hasta que un día tu agenda se llena y ya no tienes ni una hora li­

bre para im partir m ás form ación o consultoría. ¿C ó m o  puedes prosperar si vendes 

tu tiem po y ya lo tienes todo com prom etido? Vender tu tiem po tiene lim itaciones. 

Te diré algo im portante: hay una cosa m ás interesante que vender tiem po y es 

vender productos. Los libros son un producto.

Vende productos, no tiem po. Las personas que hacen fortuna y disponen de 

tiem po para relajarse, lo hacen porque venden productos, no tiem po. En todo caso 

venden el tiem po de otros a los que contratan o subcontratan.

Im agina un gran doctor. Es tan bueno que trabaja doce horas al día. ¡M enuda 

suerte! dirán algunos; pero yo no diría tanto, a veces se puede m orir de éxito. 

¿Im a g in a s cóm o se sentirá cuando acaba la jo rnada? Y lo peor de todo: si quiere 

duplicar sus ingresos tendrá que inventarse una jornada de 48 horas. Im posible. 

A dem ás no motiva nada ser un esclavo de tu profesión. ¿Y  tu vida? Recuerda que 

ser un experto es «u n  estilo de v id a», no una profesión.

Pero hay una solución: un buen producto trabaja para ti, hace dinero m ientras 

tú te dedicas a otras cosas, incluso  m ientras duerm es o descansas. Hoy el m undo 

es una gran tienda abierta las 24  horas del día gracias a Internet. Un libro es un 

producto.

A lo que vam os, hay m uchos productos que puedes vender, relacionados con 

tu actividad, pero ninguno te dará m ás visib ilidad y autoridad que tus propios li­

bros.

Un profesional excelente tendría un ratio de venta horas/producto del 10 /9 0 ; 

en cam bio un profesional prom edio, del 9 0 /10 . Conclusió n: convierte tus ingresos 

por venta de tus horas en el 1 0 %  del total y tus ingresos por venta de productos en 

el 9 0 %  M ucho m ejor ahora, ¿verdad?

Alguien dijo que si generas y vendes inform ación, siem pre estarás haciendo



buenos negocios. Eso significa que puedes vender inform ación de m uchas form as 

y que ni siquiera hace falta que se trate de tus productos. Puedes llegar a acuerdos 

con otros autores y vender su s productos o su inform ación, siem pre que sea exce­

lente. Serás afiliado  de sus productos y cobrarás una co m isió n por ayudarle a 

venderlos.

Por ejem plo, puedes vender form aciones de otros autores, o libros de otros 

autores, o C D  de otros autores, o servicios de otros autores... a cam bio de una 

co m isió n. No es algo extraño, en Estados U nidos es m uy popular y tiene nombre: 

afilialte program. Colaborar con otros colegas no te hace ni les hace com petencia; 

al contrario, tus clientes te valorarán aún m ás por tus buenos contactos y por 

su m in istrarles lo m ejor de lo m ejor, sea tuyo o no.

El conocim iento puede circular de m uchas m aneras, la m ás eficiente es en 

forma de libro. Le siguen el audiolibro y el D V D  y videocurso por sus m árgenes 

m ayores aunque con m enos público por el m om ento. En el futuro, el ebook des­

bancará al libro im preso, pero para eso aún falta tiempo.

Todo lo que aprendas aq u í puede aplicarse a la creación de un libro o de un 

ebook; la única diferencia está en su coste de producción y en sus canales de 

d istribución. El edinero está haciendo ericos y convirtiendo ordenadores portátiles 

en cajeros autom áticos. Cuando tienes un libro editado puedes ingresar de dos a 

diez veces m ás, tu caché sube debido a la posición que te otorga. Por esa razón 

siem pre digo que el negocio de un libro no es venderlo sino  la autoridad que te da 

y que se traduce en m ás clientes y m ejores tarifas (m ás conferencias, m ás interés 

por parte de los m edios de com u nicación, etc.). Lo que no entiendo es cóm o has 

podido sobrevivir tanto tiem po sin escrib ir un libro.

Pon un cajero autom ático en el salón de tu casa para que te d ispense dinero a 

d iscreción: vende tus productos online.

Convertir ideas en productos tangibles m arca la diferencia entre vender tiem ­

po o vender valor. Si ofreces tu conocim iento en consulta o en una clase, solo 

puedes atender a un núm ero de personas... pero con un libro o un producto digital 

puedes llegar a m iles y m iles de personas. ¿N o  es genial?

Si aún eres un profesional que vende su tiem po por horas, seguro que te



interesará saber cóm o com plem entar esos ingresos con « ingresos p asivo s» (que 

no provienen de la venta de tu tiem po) para ganar libertad financiera y liberar tiem ­

po sin dejar de ganar dinero.

Te presento los «¡nfoproductos»: productos digitales, o no, que se basan en 

contenidos útiles. Son productos del conocim iento que resuelven problem as a tus 

clientes y a las personas. C o m o  por ejem plo: ebook, video tutorial, audiolibro, 

D V D , C D , libro, informe, videocurso...

Si eres un experto en un tema concreto te será fácil reunir contenido sobre tu 

área de conocim iento para poder em paquetarlo bajo diferentes formatos (mate­

riales o digitales) y d istribuirlos desde tu web, blog, tienda online...

¿C u ále s son las ventajas de los infoproductos? Se me ocurren m uchas:

1. Te perm iten tener un alcance m undial, con distribución desde Internet.

2. Coste de inversión y producción bajo: un PC y algún program a en la 

nube.

3. N o se suele necesitar inventario (digital) o m uy reducido si es un pro­

ducto material.

4. Te permite gestionar tu tiem po entre la creación, la prom oción y la en­

trega.

5. Puedes delegar la logística a em presas de m ensajería.

6. Son productos que te perm iten ayudar a la gente a resolver problem as.

7. Contenidos ilim itado s: com o despachas conocim iento (y este es ilim ­

itado) siem pre podrás crear m ás productos

8. Crearlos y venderlos es m uy satisfactorio y divertido.

9. No hay lím ite de edad en este negocio: es un trabajo intelectual.

10. Te perm ite trabajar en ellos desde cualquier parte del m undo o desde 

casa.

n .  Una vez creados, los infoproducto te rentarán ingresos para siem pre.

12. Proporcionan ingresos pasivos sin requerir casi nada de tu inter­

vención.

Espero haberte convencido de la necesidad de elaborar tus infoproductos pro­

pios, basados en el conocim iento que ya tienes, y que te ayudarán a construir un



sistem a de ingresos m últiples com o autónom o o profesional freelance.

Los program as en la nube que te ayudarán son diversos: A m azo n Creóle  

Space, Kindle Direct Publishing. Udemy, Prestashop, PayPal, Smashwords, Cover- 

Im age, Cam ptasia, Moneybookers... son infinitos. A lgunos gratuitos, otros de pago. 

Todo lo que necesitas ya existe para que lo uses com o «em prendedor del 

conocim iento en la nube» y aum entes tu libertad financiera con m ás ingresos.

El libro es un producto ideal: m anejable, barato, sencillo  de producir, popular. 

Un libro no necesita un m anual de instrucciones, se abre y ya está. Y adem ás si 

gusta, crea un efecto viral: la recom endación, el préstam o, la aparición de evange­

listas que dan a conocer la buena nueva al m undo de que existes y de que eres un 

experto útil.

La materia prim a de un libro, en principio, es gratuita; es decir que el coste del 

conocim iento es cero. ¡Encontrarás inform ación, m ás o m enos gratuita, en todas 

partes! Conviértela en conocim iento al estructurarla y darle una utilidad práctica. 

Ponle un nom bre a tu m étodo, regístralo, ofrécelo al m undo, cam bia vidas. Vuelve 

a em pezar.

Una vez escrito tu libro, proteger la propiedad intelectual está prácticamente 

regalado, unos tres euros {en el registro de la propiedad intelectual), y sin  em ­

bargo, puede recom pensarte con m iles de euros com o flujos de ingresos pasivos 

durante años y años.

PU B L I C A R ,  EL M U N D O  E D I T O R I A L ,  Y LA A U T O  P U B L I C A C I Ó N  O N  Ll N E

Cuando vayas a presentar tu m anuscrito a una editorial ten en cuenta esto:

• Llevarlo, antes de ir a cualquier editorial, al Registro de la Propiedad 

Intelectual.

• Usar un formato convencional:

— A dos espacios

— De veinticinco líneas por página

— Páginas num eradas

— A una plana o cara

— Encuadernación cóm oda para su lectura



• Indicar título y datos del autor en portada.

• Adjuntar carta de presentación.

• Alternativa: sino p sis m ás un capítulo.

• N o enviar originales.

• Tras un plazo de respuesta prudente, llam ar.

Las editoriales funcionan de esta m anera: hoy las editoriales españolas están 

m uy abiertas a autores autóctonos y noveles. Tienen que sacar contenidos con 

regularidad. Este es el panoram a editorial que te encontrarás:

• Las editoriales:

— N o buscan el autor, buscan la obra.

— La tendencia editorial es generosa con los noveles.

• La producción en España es enorm e:

— 70 .0 0 0  novedades al año.

— Tiradas m edias 3.000, aunque de un autor novel se im prim e 1.0 0 0  ó

2.0 0 0  ejem plares por edición.

• Los concursos literarios:

— Son lim pios y ecuánim es, vale la pena presentarse.

— Los organizan editoriales u organism os públicos que pueden editar la 

obra.

— Se convocan m iles de concursos al año, varios al día.

— Enviar m anuscrito  con lem a y plica en sobre cerrado.

• Los agentes literarios son los representantes del m anuscrito  ante las 

editoriales. Es m ás que difícil conseguir uno en España que en otros país­

es.

• Del precio de un libro el im porte se reparte así: i o %  autor, 2 0 %  editor, 

2 0 %  im prenta, 2 0 %  distribuidor, 3 0 %  librero. Un Agente carga un i o %  

sobre lo que recibe el autor.

• Pautas para el escritor que desea publicar:

1. Leer incansablem ente para aprender.

2. Enriquecer el vocabulario y cu idar la sintaxis.

3. Ser constante y escrib ir todos los días.



4. D ejar reposar los textos para alejarse de ellos hasta leerlos com o si 

fueran ajenos.

5. Estudiar el m ercado y presentar un proyecto original.

6. No enviar un m anuscrito  hasta que esté perfectamente acabado.

7. Corregir incansablem ente el m anuscrito.

8. C u id ar la presentación y elegir la editorial adecuada.

9. N o pensar que por enviar un m anuscrito  nos van a contestar (ni a pub­

licar).

10. Si te sientes autor, díselo al m undo con tu libro, no te rindas jam ás, 

n .  Prepara tu propuesta o proposal que es tu oferta a la editorial.

12. Un proposal es una propuesta que un escritor hace a una editorial, de 

una obra que no está term inada pero s í  planificada o diseñada.

13. Un proposal sirve para tantear el m ercado editorial y ver dónde hay in­

terés. A s í el autor se evita trabajar en obras que después no podrá colocar. 

A dem ás, el editor puede participar en el diseño de su obra de «encargo » 

para adecuarlo a la línea editorial. Y contará con el asesoram iento y apoyo 

del editor durante el proceso. Este sistem a (una carta proposal) se está im ­

poniendo y resulta m ás prudente que enviar la obra com pleta a infinidad 

de editoriales con el coste que ello conlleva.

14. El contenido del proposal debe incluir:

— Una carta de presentación del proyecto de la obra: tema, argum ento, 

lector objetivo.

— Una com paración con otros libros editados para establecer referencias. 

D iferencias y sim ilitu des.

— El contenido o índice de tem as o capítulos.

— Una m uestra, unas páginas de lo escrito para que el editor se form e una 

idea del estilo (suele ser un capítulo com pleto).

— Una propuesta de título.

Y nunca te d esanim es. La historia está llena de rechazos editoriales de obras 

que después resultaron ser textos celebrados y fam osos. Estos son algunos nada 

m ás: John G rish a m  fue rechazado por m ás de una docena de agentes literarios. J.



K. Rowling, autora de H arry Potter, fue rechazada por escribir un libro dem asiado 

largo para un niño. La obra de G abriel G arcía  M árquez, Cien  años de soledad, fue 

rechazada en España John Kennedy Toole se su icid ó  porque rechazaron su obra La 

conjura de los necios; años después su m adre consiguió  editarla y recibió el prem io 

Pulitzer. Las obras de Kafka se publicaron después de que m uriera. W illiam  G o ld - 

ing, Stephen King, John le Carré, George O rw ell, Jack Kerouac, Sábato, Kipling, 

Proust, otros tantos autores que fueron rechazados.

El rechazo no significa que el libro sea m alo ni que debas abandonar.

La lista de autores rechazados es interm inable; de hecho, todos los escritores 

han sido  rechazados en mayor o m enor grado cuando em pezaron... No hay que 

tom árselo nunca com o algo personal ni desfallecer porque uno nunca sabe cuál es 

el intento del éxito. A  m í por ejem plo, me rechazaron 32 editoriales. Y después he 

conseguido editar en ocho diferentes en varios países e id iom as.

La autoedición es una alternativa buena m ientras buscas una editorial:

Es una opción interesante para entrar en el m ercado y desde esa posición, 

buscar un editor profesional. M uchas buenas obras han em pezado de este modo 

(por ejem plo, Las Nueve Revelaciones. Proust tam bién recurrió a la autoedición...).

Un libro editado abre m uchas puertas profesionales a su autor, le da pres­

tigio, le perm ite dar soporte a su s cursos si es form ador, tener acceso a m edios de 

com u nicación, m ejorar el currículo , etc. Incluso se puede llevar a las editoriales un 

ejem plar autoeditado para tratar de editarlo allí.

El único escollo  es que las autoediciones carecen de d istribución en librerías y 

el escritor tiene que asu m ir ese rol por su cuenta y riesgo. Aun a s í puede ser intere­

sante y rentable. M uchas personas han vendido y reeditado sus prim eras autoedi­

ciones ya sea en papel o en ebook.

La publicación 3.0 te permite autoeditarte y estar en el mercado de inm ediato. 

Creo que lo ideal es tenar am bas form as de publicación: por una editorial y autoed- 

itando. Ahora m ism o  A m azon y Apple te permiten crear y vender libros a través de 

Internet ya sean ebooks o libros en papel. A sistim o s a la revolución de la autoedi­

ción donde el autor o creador controla todo el proceso y usando unas tecnologías 

gratuitas pone su contenido en Internet al alcance de cualquiera y cobrando por



ello. ¿N o  es genial? Creo que no tener tu propio libro en estos tiem pos es un in ­

m enso error, un error que un experto no puede perm itirse.

• Auto publicarse significa: dem ocratización, cualquiera con una com puta­

dora puede publicar un libro, sin  dinero, sin  dem oras, y sin  contactos.

• Auto publicarse significa: ya no hay a quien quejarse si com o lector 

tienes una m ala experiencia o com o autor no sabes cóm o publicar. Las 

soluciones on line resuelven tu acceso a leer y a editar sin problem as.

• Auto publicarse significa: desinterm ediación, las em presas que no 

aporten valor al proceso editorial desaparecerán, ahora el libro va directo 

del autor al lector con unos precios m ás reducidos.

Según A m azon, la mayor librería del m undo, las únicas personas necesarias 

en el proceso de publicar son el lector y el escritor. Las reglas del juego han cam ­

biado para siem pre.

Las ventajas de la auto publicación para el autor son:

• El autor puede controlar todo el proceso, algo que no ocurre con una 

editorial que toma las decisiones m ás im portantes sobre el libro ya que es 

quien paga su edición.

• El libro tiene una vida infinita ya que no se descataloga, se agota o se re­

tira de las librerías. Ahora siem pre está d isponible, por ser digital, no hay 

problem as de espacio en la nube.

• El autor puede revisar siem pre que quiera su libro y hacer cam bios, para 

volver a sub ir su versión actualizada. Eso no ocurría antes con el libro im ­

preso.

• El autor auto publicado cobra de m edia un 7 0 %  del precio de venta, 

cuando en una editorial com o m ucho cobrará un i o %  del precio de venta 

com o royalties. A dem ás no recibe su pago una vez al año com o antes, 

ahora cobra cada m es respecto a las ventas del m es anterior. A d icio n al­

mente, el autor puede cam biar el precio de venta del libro cuando quiera 

de forma instantánea.

• El autor auto publicado puede sacar el libro al m ercado cuando decida, 

en una editorial suele ser habitual esperar un año o m ás debido a sus



abultadas agendas de edición. A dem ás gracias a A m azon, puede tener un 

alcance m undial, y no local o m uy lim itado com o hacen las editoriales.

• Auto publicarse en Internet, en sitio s com o Am azon y otras plataform as, 

perm iten saber las ventas m es a m es, incluso  por países, algo que no se 

dispone cuando se es editado en papel por una editorial convencional que 

carece o no facilita esas estadísticas. Esta plataform a ya afirm a que ya 

vende m ás libros digitales que en papel, en EE.U U . y en Reino Unido. 

Creo que esto ya no hay quien lo pare.

Las ún icas desventajas de autoeditarse es que no recibes un avance de royal­

ties en el m om ento de la edición (aunque en nuestro país son realmente bajos) y 

que has de pagar los costes de diseño de portada, corrección y producción si vas a 

hacer una tirada en papel. Tam poco se puede com parar el prestigio com o autor de 

estar editado en una editorial que el de autoeditarte, aunque esto cada vez cuenta 

m enos y no deja de ser un prejuicio del pasado (el viejo estigm a para el escritor 

ahora en la nueva oportunidad). O tra cosa que se pierde al autoeditarse on line es 

no contar con la fuerza del equipo de ventas de la editorial, con lo que no optas a 

que tu libro esté en las librería físicas.

Com o ves, las ventajas superan con m ucho las desventajas de autopublicarse.

Si el dilem a es digital o papel espero que esto te ayude a decidir: las personas 

am an los ebooks porque:

• Consiguen gratificación inm ediata al descargarlo en unos segundos y 

em pezar a leer.

• Privacidad: la gente no puede ver qué lees en tu ereader, al no tener una 

portada visible.

• Puedes llevar m iles de libros encim a cuando sales de casa y v iajas. Y en 

tu casa no ocupan espacio en estanterías.

• El precio de un ebook suele ser m enor que el de un libro en papel. Los 

precios habituales son de 0,99, 2,99, 9,99 € ; un precio del 4 0 %  m enos 

que en papel.

• En principio, el im pacto ecológico es menor en digital que en papel, 

aunque habrá que estudiarlo a fondo. Se dice que recargar una Ipad sólo



cuesta 2 dólares al año.

• Puedes hacer notas, subrayar textos para revisarlos después, incluso 

com partir en redes sociales frases destacadas de tus lecturas.

• Puedes leer en la oscuridad gracias al fondo reto ilum inado de algunos 

ereaders. A dem ás puedes aum entar el tam año del texto, incluso  el tipo de 

letra, si tienes problem as de vista.

• Cuantas con un diccionario  integrado para consultar palabras que no 

entiendes, y tam bién acceso a Internet y W ikipedia, etc.

• Puedes escuchar m úsica m ientras lees.

• N adie te pide que le prestes tu ereader o tu tablet, pero si un libro, con lo 

que dejas de perder los libros que has prestado.

Si estás peleado con la tecnología y quieres que alguien se ocupe de editar tu 

ebook en digital en Am azon, te presento el servicio para autores y expertos: **Tu 

ebook llave en m ano”, para que te o lvides de todo el proceso, salvo de escrib ir un 

buen libro. En el Instituto de Expertos, un experto en ebooks lo editará por ti.

Experto, nos vem os en la presentación de libro, si no puedo venir es que estoy 

trabajando en m i próxim o libro o ¡presentándolo!



io
EL P R I M E R  PA S O  PARA SER UN  E X P E R T O

PARA DE H AB LA R ,  EM Pl EZA A A C T U A R

Bien, ya has leído el libro, ahora tienes una certeza y visió n, adem ás de infor­

m ación, que no tenías al em pezar. He cam biado tu mente para siem pre en algún 

aspecto. ¿Q u é  te parece em pezar a com partir tu m ensaje e inform ación valiosa con 

el m undo, y obtener ingresos por lo que sabes m arcando una diferencia? ¿Estás 

listo? No hace falta que lo hagas perfecto al princip io, pero s í es necesario que lo 

hagas. Porque nunca ha habido un tiem po m ejor que este, y un tiem po m ás ur­

gente que este, para em pezar a hacer las cosas que quieres hacer con tu vida.

El problem a es que el m undo profesional y laboral va a cam biar hasta ser 

irreconocible. Creo que vivim os la calm a que precede la torm enta. Por esa razón, 

hacer los deberes cuanto antes es una obligación con tu fam ilia. N o sé qué ca m ­

bios vivirem os pero s í  sé que sarán m uchos, grandes, y ocurrirán a la vez. Y la gran 

oportunidad ahora es que la inform ación está por todas partes pero pocos la con­

vierten en servicios y productos que resuelvan problem as a un m ercado concreto, 

ganando a s í la posición de experto. Ser un experto es una garantía y te pone a sa l­

vo del futuro laboral que se atisba.

Em pieza a actuar, sal de tu zona de confort.

Para de hablar, em pieza a actuar.

"H a b la r  no cuece el arroz", proverbio chino.

Sin duda, ahora m ism o hay m uchas personas que necesitan saber lo que tú ya 

sabes (o estás a punto de aprender) y te pagarán m uy bien por ayudarlas. En cierto 

m odo ya eres experto para m uchos que saben casi nada o nada de lo que tú ya 

sabes. A  sus ojos eres un gigante en conocim iento, em pieza con ellos.

Si eres un profesional liberal, autónom o, freelance, dueño de un pequeño 

negocio, autor, terapeuta, profesor universitario, conferenciante, consultor, coach 

o artista. Lo m ás probable es que has estado vendiendo tu tiem po durante 

años. Es hora de que te paguen por lo que vales, no por tu tiem po. D em os juntos 

el prim er paso, yo te acom pañaré.



Estas son las razones para em pezar ahora:

• Lo que quieres está d isponible ahora. Estás a un clic  de cualquier cosa 

que quieras saber, aprender, conocer, dom inar. Tu tema de experto te está 

aguardando a h í afuera solo tienes que elegir.

• Reúne a tu tribu, gente que piensa com o tú y se interesa por los m ism o s 

ideales y tem as. Las redes sociales te ayudarán a descubrir que no estás 

sólo en tu cruzada de m ejorar el m undo, hay m ucha gente que am a lo que 

am as. En grupo se aprende m ás y se com parte el cam ino.

• Las barreras de entrada en cualquier m ercado se han colapsado. Para 

tener hoy en día un negocio unipersonal (autoempleo con altos ingresos) 

hace falta m uy poco, baja inversión, in icio  inm ediato, y utilizando los m is ­

m os m edios que usan las grandes m ultinacionales. Igualdad de co nd i­

ciones.

• La dem ocracia ha llegado a los negocios: cualquiera puede triunfar.

• ¿N ecesitas a un “experto en expertos"? Abajo te paso instrucciones para 

ser acom pañado en el extraordinario viaje de convertirte en un experto. No 

te preocupes, no he escrito un libro para dejarte después sólo con la cru ­

da realidad.

Soy experto en entrenar a expertos. Si estás com prom etido de verdad en pasar 

a tu siguiente nivel, tengo lo que te ayudará: el Programa Expert@. Donde te rev­

elaré las claves para desarrollar con éxito: tus conferencias, tus sem inarios, tu 

venta on line, tus libros, tu consultoría o coaching para ayudar a las personas... 

Existe un método para ello; lo he sintetizado y voy a m ostrártelo, paso por paso, 

porque sé cóm o hacerlo.

El cam ino será duro, no te lo pondré fácil, pero hay una gran diferencia entre 

duro e im posible.

Mi método está diseñado para transform ar tu conocim iento en un negocio re­

al que te otorgará una influencia increíble y la autoridad con un proceso de ío  pa­

sos que puedes im plem entar. ¿Por qué ío  p asos? Me gustó esta reflexión de Mark 

Tw ain: "El secreto de salir adelante es empezar. E l secreto de em pezar es dividir tu obje­

tivo en pequeños pasos y después em pezar por el prim ero”. Por eso he establecido un



esquem a de pasos para ser un experto para los aspirantes a ser la referencia en su 

m ercado: autores, conferenciantes, form adores, coaches, consultores y líderes de 

opinión. A dem ás quiero que te fam iliarices con los métodos paso a paso ya que 

com o experto deberás d iseñar uno propio para ofrecerlo a tus clientes.

En el Program a esto es lo que conseguirás:

• Com partir tu m ensaje con el m undo

• D iversificar en m últiples líneas de ingresos

• C onstruir un negocio alrededor de tu pasión

• Convertirte en un em prendedor del conocim iento

• Usar Internet para expandir tu negocio

• Ayudar a las personas o em presas

• Ser una referencia en tu mercado

• D ejar un legado

Y esto es lo que incluye el Programa:

• 10 w ebinars cuyo valor unitario es diez veces el del programa

• i webinar extra para hacer preguntas en directo

• Posibilidad de hacer preguntas ilim itadas vía em ail, durante el programa

• Acceso ilim itado  al exclusivo “C lu b  de Expertos" on line, con contenidos 

extra, ebooks de regalo, foro de alum nos para conocer a otros expertos, 

los 10  webinars del program a en diferido para repasarlos una y otra vez, 

vídeos extra inéditos y exclusivos para m iem bros del C lub... ¿N o  es esto 

un buen ejem plo de entrega m asiva de valor?

• A dem ás, tengo un extra para ti lector: ¡2 entradas al evento presencial de 

M adrid: Expert Conference del que se com unicará la fecha!

• Y una garantía del io o % :  si después de dos sesiones webinar crees que 

no es tu program a, te devuelvo tu inscrip ción sin hacer preguntas.

Es el único program a de entrenam iento integral en español para autores, 

conferenciantes, coaches, asesores, form adores y creadores de contenidos d ig i­

tales, bloggers... que quieren posicionarse com o expertos. Puedes aprender las 

habilidades del experto {para ser líder en tu m ercado y el dueño de tu destino) de 

la m ano de alguien que ya ha hecho ese cam ino antes y que puede acom pañarte.



Mi prom esa es que con los io  pasos del Program a Expert@ (enlace al programa 

de contenidos) vas a construir tu “im perio de experto”, com o yo co nstru í el m ío.

‘‘La indecisión se convierte en una decisión con el tiempo", Anón. Sí, ¡al no tom ar 

una decisión ya estás decidiendo! ¡D ecides no decidir! Q ue es lo peor que puedes 

hacer porque entonces, adivina qué: ¡otros decidirán por ti y puede que no te guste!

Esta pequeña lista de consejos te ayudará a actuar de inm ediato:

• Com prom étete en público. D ile al m undo cóm o será tu vida en los próx­

im os tres años. ¿R ecuerdas cuando JFK se com prom etió con el m undo a 

m andar un hom bre a la Luna en la T V ?

• Ves paso a paso. Esto es una m aratón, no una carrera de cien metros, 

im porta m ás el ritm o que la velocidad.

• Concédete pequeñas recom pensas por el cam ino, celebra las pequeñas 

victorias para conseguir m otivación extra.

• Identifica las verdaderas razones por las que quieres conseguir tu obje­

tivo. ¿C u ál es tu mayor m otivación para ser un experto? Y después tenlo 

siem pre presente.

Invierte en hacer, aprender, formarte, experim entar, leer, escribir, ayudar, crear 

infoproductos, construir proyectos, m aterializar sueños... Ahora entiendo en valor 

de haber hecho esto m ism o  durante los últim os 25 años. Em pieza ahora, o m ejor 

em pieza ayer, o em pieza hace un año... Es im posible exagerar la im portancia de 

em pezar.

D ar el prim er paso y em pezar tiene un poder im parable que pone en m archa 

todo lo que necesitas para dar el segundo paso.

Lo com pruebo cuando reúno grupos on line, vía webinar, ( ¡ desde cualquier 

parte del m undo, sin  gastos ! ) durante 10 sesiones de 90 m inutos cada una. 

Acabado el program a, el grupo dispone de las 10 sesiones grabadas para que 

puedan repasarlas una y otra vez en el exclusivo “C lu b  de Expertos”. H acen con­

tactos, colaboran, se ayudan. Creo grupos de “em prendedores del co nocim iento” 

que quieren ser percibidos en su m ercado com o expertos y ayudar a otras per­

sonas.

La inversión -para participar en este sorprendente program a de entrenam iento



exclusivo- está rebajada, provisionalm ente durante este año. A dem ás perm ito hac­

er el pago en dos plazos o pagar con tarjeta de crédito. Si eres im portante para ti, 

no regatees con el estilo de vida que has soñado entrando en la em ergente in d u s­

tria de los expert@s.

Tu prim er paso al cerrar este libro es pasar a la acción. ¡Actúa!

Tam bién puedes com pletar el contenido de este libro y pasar al siguiente niv­

el, inscribiéndote en el próxim o grupo del Proeram a Expert@ . en formato webinar 

a todo el m undo, no im porta donde vivas. Te pondré a trabajar y m andaré tareas 

especificas en una secuencia ordenada para ganarte la posición de experto. Si 

necesitas m ás inform ación escribe a: info@ raim onsam so.com  Si deseas ver vídeo 

testim onios de personas que ya han hecho este program a accede a: Testim onios 

de alum nos.

MÁS R E C U R S O S  PARA TI

En este m om ento in icia l toda la ayuda es poca, hay m ucha incertidum bre, tienes 

dudas, tal vez algún m iedo. No tem as, es lo norm al, pasarás por encim a de todo 

eso, la ayuda está en el cam ino...

• Si deseas aprender a construir tu propio libro, encontrarás el ebook en mi 

tienda online  w w w.tiendasam so.com

• Si deseas m ejorar tu consulta o despacho de consultor o coach, encon­

trarás el ebook en mi tienda online: Coaching para Milagros

• Si deseas leer todos los post sobre cóm o ser un experto, en m i blog 

encontrarás post y vídeo post: www.lnstitutoDeExpertos.com  o escanea 

este código Q R:

• Si deseas verm e en mi canal YouTube sobre el tema de Experto en: mi 

canal en YouTube o escanea este código Q R:

www.institutodeexpertos.com

mailto:info@raimonsamso.com
http://www.tiendasamso.com
http://www.lnstitutoDeExpertos.com


Antes de cerrar este libro, te pediré un favor: Deja una valoración del m ism o 

a s í me ayudas, y tam bién ayudas a otros a interesarse por este contenido y cam biar 

su vida, tal com o está a punto de ocurrir con la tuya.

<img src="http://www.codigos-qr.com/qr/php/qr_img.php?d=&s=4&e=" alt="Códigos QR / Qr Codes"/>




