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Dedicado a las personas que deseen mejorar sus técnicas de venta.

A nuestras familias y seres queridos, porque nos hacen felices.
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Prólogo

¡Qué hago escribiendo el prólogo de este libro! Si soy agnóstico del marketing, ya que sin negar su existencia lo considero inaccesible para mi entendimiento y soy, además, analfabeto enológico ya que mi escala cromática, de olores, sabores y retrogustos se reduce a algo tan elemental como esto: no me gusta, cojonudo y ¡gloria bendita! Por terminar de presentarme, no me identifico con ninguno de los tipos de consumidores de vino que aparecen en la tabla del apartado 2.1.2 y mire que me hubiera encantado ser «el alma de la fiesta», sobre todo por lo de la edad media.

Siendo así de raro he aceptado prologar este libro porque al leerlo pensé que la próxima vez que vaya a comprar vino me encantaría que me atendiera alguien que hubiera aprendido con él, sencillamente porque me gusta el vino y el acto de comprarlo es importante para mí, aunque no sé si el vendedor lo tendría fácil para situar mis apetencias en un momento aperitivo o en uno romántico, porque tampoco en esto me ajusto a reglas. Bebo vino cuando me apetece: en el bar con los amigos o solo y en casa en cualquier momento del mediodía o del atardecer, pero nunca en las comidas. Y bebo el vino que me apetece, preferentemente tranquilo y joven, aunque tampoco le hago ascos a un cava, ¡y si es rosado, ni te cuento!, a un crianza o a un vino de hielo que me deja sensación de dulce para toda la tarde.

Algunos amigos me regalan sus vinos y los disfruto y agradezco regalando yo, a su vez, ora unos tomates, ora un cardo, dependiendo del estado en el que se encuentre mi huerta. Ocasionalmente compro vino. He visto en este libro un interesante cuadro que recoge las variopintas respuestas a la pregunta ¿Qué beneficios buscan los clientes del vino? Yo se lo pongo fácil: alegría, placer y salud son los efectos secundarios deseados al beber vino.

También he leído que usted, vendedor, debe andarse con tiento en esas cosas de precio y de presupuesto al tratar con el cliente. Sigo siendo raro: si estos efectos secundarios me los proporciona ese clarete de mi cooperativa o aquel tinto de la Sonsierra castellana que compré por poco más de 2 euros aparte usted de mí, querido vendedor, esa botella de 50 o más euros, aunque al descorcharla, además de un vino de categoría ¡gloria bendita! entren en mi casa las laderas de la sierra más empinada, los lagares rupestres, un par de mulas tirando del borracho enganchado al collarón, un enólogo en amena charla con un sumiller, una suscripción a una revista de vinos y gastronomía, un curso intensivo de cata y la boina de mi abuelo en convivencia con las técnicas más modernas del diseño y de la mercadotecnia… No tengo terruño para tanto.
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