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Mas allda del CRM

| CRM —Customer Relationship Mana-

gement- 0 gestion de la relacion con el

cliente, fue uno de esos acronimos que
circularon por todo lo largo y ancho del mundo
de la consultoria y la empresa durante afios, y
que trajo consigo importantes despliegues de
software: proveniamos de un mundo atomiza-
do, en el que la tecnologia se habia introducido
departamento a departamento para automati-
zar los procesos, y la situacion habia llevado a
que, cuando era necesario obtener informa-
cion, ésta estuviese desperdigada en multiples
bases de datos, en diferentes lugares, bajo dis-
tintos sistemas de gestion muchas veces in-
compatibles entre si.

El CRM traia consigo una filosofia de vision
de 360° del cliente, de registro tinico, y la unia
con una vision de coherencia: venga el cliente
por donde venga —en persona, por teléfono,
por email, etcétera- tengo que ser capaz de
identificarlo, caracterizarlo con arreglo a di-
versas variables, relacionarme con él y adap-

tarme a sus preferencias e intereses. Ya no po-
diamos tratar a todos los clientes de manera
homogénea, debiamos adaptarnos en funcion
de su potencial y comportamiento.

Sin duda, el CRM supuso un gran avance. A
pesar de ser erréneamente percibido por mu-
chos como una cuestion de software, en lugar
de como una cuestion de actitud, el CRM apor-
o mucho sentido comiin al manejo de la infor-
macion corporativa: no todo fue perfecto —co-
mo casi nunca ocurre- pero los principios ge-
nerales se aplicaron relativamente bien y la
idea de tener toda la informacion de un cliente
facilmente accesible para cuando me relaciono
otomo decisiones con respecto aél tenia, indu-
dablemente, mucho sentido comun.

De hecho, asi era cuando las empresas eran
pequeiias y tenian pocos clientes: de la misma
maneraqueel tendero delaesquinase acordaba
de muchosde sus clientes y los trataba de mane-
ra relativamente personalizada, las grandes fir-
mas con millones de clientes querian, gracias a
latecnologia, convertiresa en algo escalable.

EICRIisehaquedadocorto;
bienvenido a la era de
la gestion de la relacién social

Ahora, el escenario nos llevaa dar unavuelta
de tuerca mas. Por un lado, surge un nuevo es-
cenario, la Red, que se convierte por sus espe-
ciales caracteristicas en el entorno perfecto pa-
raque los clientes obtenga informacion: un es-
cenario que permite un modelo de interaccion
simple, en el que no molestas a nadie si pregun-
tas diez veces lo mismo, en el que toda la infor-
macion —caracteristicas, precios, opiniones de
otros usuarios, etcétera- esta tan solo a un clic
dedistancia.

Por otro, la visién transaccional del CRM se
nos queda corta, lo que llevaa que todala infor-
macion que genera una persona con respecto a
nosotros y que no esta vinculada a una transac-
cion—aun “le envié un folleto”, “me compro tal
producto” o “le envié al servicio postventa”-
no searecogida en nuestro CRM.

De la noche a la manana, la Red se llena de
opiniones y comentarios relacionados con
nuestra empresa, nuestros pmductos, nuestro
personal o nuestros servicios: infinidad de
clientes manteniendo conversaciones sobre
nosotros, pero que nuestro flamante CRM no
es capaz de recoger.

Laactividad de las empresas cambia en mu-
chos sentidos: de limitarse a emitir mensajes
publicitarios y recibir tinicamente como res-

puesta una variable binaria, un uno o un cero
en funcién de una venta o del silencio, pasan a
tener que desenvolverse en medio de una con-
versacion, en un estilo comunicativo que no
dominan.

Acostumbradas a hablar de si mismas tinica-
mente en términos de “glorificacion”, de “soy
un lider, mis productos son los mejores, soy el
mas grande” y todos esos mensajes que sin ru-
bor alguno ponemos en nuestras memorias
corporativas, ahora las empresas ticnen que
hablar con las personas.

Irabuscarlas cuando enla Red dicen que ne-
cesitan esto o aquello, pero sin violar los princi-
pios bésicos de la conversacion, sin acosar, sin
resultar molesto o impertinente, Deben res-
ponder aquejas, dar explicaciones, convertirse
en referentes de unos clientes que en sus con-
versaciones habituales las mencionan, hablan
de ellas, de sus productos, de sus servicios, de
sus experiencias de compra.

Cadadia mas, vivimos una parte importante
de nuestra vida en la Red, en una Red cada dia
mas social. El CRM se nos ha quedado corto.
Es la era de la gestion de la relacion social:
bienvenido al Social Relationship Manage-
ment.
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