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ay empresas gue tie-
nen practicas dein-
corporacién de per-

sonal muy curiosas. Por
sjemplo, hacer pasar a
todos los empleados por
una rotacion que incluye
un tiempo en cada departa-
mento clave de la compa-
fifa. Pongamos que usted,
alto directivo, recibe una
oferta de una empresa lider
en la distribucién de pizzas.
Mejora su sueldo, su tarje-
ta, y dice si. Y de repente
usted, acostumbrado a su
despacho v st maletin de
piel, se ve lanzando masa al
aire, de harina hasta las
cejas o repartiendo pizzas
con un ciclomotor. Imagine-
mos que se encuentra con
alguien de su antigua em-
presa (o, peor, Con una ex
novia) justo cuando se baja
del ciclomotor y se saca el
casco... “hombre, Manolo,
cuanto tiempo...”.

LQué relacién tiene esto
con las soluciones para la
gestion de la relacidn con

L a gestion
del cliente
v las pizzas

1o0s clientes (CRM)? Vea-
mos: este proceso supone
un choque cultural para al-
gunos, pero sin duda contri-
buye a un fin: el personal
conoceri de primera mano
los departamentos, los pro-
cesos, sus probjemas v, fun-
damentalmente, al cliente o
clientes, que pueden ser ex-
ternos (el que compra la
pizza) o internos {otro de-
partamento). Después de
pasar por la pizzificacion
(también llamada pizzica-
to), los empleados, directi-
vos 0 no, adquirian una
base comiin, un conoci-
miento del negocio y una

sensibilidad hacia el cliente
fuera de toda duda.

Sin pretender que todas
las empresas pongan a sus
directivos a hacer pizzas,
son procesos de ese tipo los
que pueden facilitar desa-
rrollos optimos de CRM.
Eso del CRM v la economia
cliente-céntrica que vemos
estos dias en todas partes
requiere algo fundamental:
la cultura. E1 CRM precisa,
para ser titil, de una cohe-
rencia cultural, de un
“saber adonde vamos” que
haga que los actores Impli-
cados “compren” a idea, la
adopten y la usen. La popu-

laridad del CRM es el desa-
rrolio de una sensibilidad
necesaria y coherente con
los tiempos, ¥ creo que de-
terminara qué competido-
res veremos en el futuro.
Pero me preocupa la ten-
dencia de que 1as empresas
interpreten la inversién en
CRM como una “compra de
software” mas. Directivos
que ven el CRM como “eso
de las bases de datos” o
“as50 de] centro de llama-
das”, reflejando una peli-
grosa vision fragmentaria
de lo que deberia ser la
orientacién global al clien-
te, desde el area financiera
hasta el servicio técnico.
Estas compafiias van al pro-
veedor de software, dicen
sin pudor “déme cuarto y
mitad de CRM”, vy se lo lle-
van metido en una caja con
un CD y unos manuales.
Pues no, no s asi. Un desa-
rrollo de CRM tiene que
partir de una introspeccién,
de un saber dénde estamos
y adénde queremos ir. Nada

que salga de una caja en-
vuela en celofin serd capaz
de convertirnos en cliente-
céntricos. Obtendremos he-
rramientas con posibilida-
des fantasticas, pero que la
gente no querra usar. Ten-
dran miedo a verse mas
controlados, a ser sustitui-
bles, a perder su patrimonio
de know-how. O se utiliza-
ran sélo por determinadas
personas o departamentos,
perdiendo asi un elemento
fundamental del CRM: la
“visidn 360° del cliente”.
Esas empresas suelen
considerar el proyecto de
CRM como algo bajo el con-
trol exclusivo del Departa-
mento de Sistemas. Contra-
tan técnicos en 1a herra-
mienta para lanzarlos a
hacer analisis de 1a base de
clientes, o a organizar un
call-center, o alguna otra de
las miultiples funciones que

un sistema CRM desarrolla.

Pero no contratan “respon-
sables de CRM”, una figura
que combina habilidades

directivas con ganas de di-
fundir ese “credo cliente-
céntrico”, con dotes de co-
municacion elevadas, capa-
ces de formar a responsa-
bles de diversos departa-
mentos para que la idea sea
adoptada por toda la em-
presa. Como las pizzas,
pero sin ponerse de harina
hasta las orejas.

El software hace la dife-
rencia. Antes del software
s0lo podiamos pensar en
convertirnos en cliente-cén-
tricos si éramos una pegue-
fia tienda, con pocos clien-
tes ¥ buena memoria.
Ahora podemos funcionar
como la tienda de la esqui-
na, pero con dos millones
de clientes, miles de perso-
nas en plantilla y un ciento
de sedes diferentes. Pero el
software es sdlo eso, la he-
rramienta. El razonamien-
to de guiénes somos y lo
que la economia cliente-
céntrica nos aporta debe
necesariamente hacerlo la
empresa por s{ misma.
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