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- ALVARO SALAFRANCA CONSEIFRO DELFGADO DE L A COMPARIA EN ESPARNA

Starbucks no cree en el ‘café para todos’

Café y personas. Esta es la base sobre la que se asienta la cultura empresarial de Starbucks, una compafiia que no se dedica sélo al negocio del café,
sino a algo mas dificil y productivo: al de las personas que sirven café y que tratan de que sus clientes se sientan importantes. PorTino Fernéndez

n Starbucks siempre hemos

sido capaces de atraerala per-

sonaapropiada en el momento

oportuno y para el puesto ade-
cuado”. Estas palabras de Howard
Schultz, fundador de 1a comparifa, re-
flejan la filosofia de una firma que no
se dedica al negocio del café, sino al de
las personas que sirven café.

Howard Behar, antiguo presidente

de Starbucks Internacional y de Amé-
rica del Norte, refuerza estas ideas en
un libro presentado esta semana en
Madrid, en el que define a la compa-
fifa como “una empresa de servicios
humanos, y no una empresa de servi-
cios al cliente”, En No es por el café,
Los principios de Starbucks que ase-
guran el éxito, Behar recuerda que “si
se hace crecer a las personas, éstas
harén crecer a la empresa. Fs ia prio-
ridad nimero uno. Si los empleados
son mejores seres humanos, serdn
mejores socios de la compafifa”.
Salafranca, consejero dele-
gado de Starbucks Coffee Espafia,
asegura que su compariia “maneja un
concepto honesto. Al igual que el café
es el alma, todo gira aqui en torno a
las personas. Hay negocios en los que
mandan los accionistas y, si todo sale
bien, se gratifica a quienes trabajan
en la compafifa. Aqui se recompensa

al que trabaja para levantar un nego-

cio, y eso satisface a los inversores”.

Para Salafranca, “lo mas importan-
te es que, cuando el cliente entra por
la puerta de uno de nuestros estable-
cimientos, alguien le diga ‘buenos di-
as’. Formamos en este tipo de cosas
tanto como podemos”, O

Parece ciaro que las personas son
la parte que marca la diferencia en‘es-
te negocio, y Salafranca afiade que
“quienes llegan a un establecimiento
de Starbucks pueden venir sin ningu-
ha expectativa, pero queremos que al
salir digan ‘iguau!’. Si nuestros em-
pleados e se sienten importantes, di-
ficilmente harén que nuestros clien-
tes se sientan importantes. Lo que ha-
ce divertido el negocio en el que esta-
mos es que trabajamos con perso-
nas”.

En un escenario como €l actual, en
el que resulta muy dificil captar el ta-
lento joven, y fidelizar ala generacion
Y, el compromiso de marca €s una
cuestién importante para una compa-
fifa como Starbucks. Salafranca ex-
plica que “el 95% de las personas que
rechitamos viene diractamente a las
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tiendas. La mayoria tiene conocidos
que saben lo que es Starbucks; o ya
son clientes, y les gustalo que han vis-
to cuando han venido a uno de nues-
tros establecimientos. Hay gente jo-
ven comprometida, con ganas de que-
darse, pero evidentemente también
hay gente que simplemente estd de
paso. Me importa mas bien poco laro-
tacion, lo que me importa de verdad
es no equivocarme en el perfil del
partner (lama partner a los emplea-
dos de sus tiendas, porque en Estados
Unidos esta es la denominacién que
seles da, ya que alli mantienen planes
de stock options).

Alvaro Salafranca en uno de los establecnmiéntos de Starbucks en Madrid./ Luis Cdmacho
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' *Si nuestros empleados

no se sienten

importantes,es mu
dificil que nuestros
clientes sesientana

El consejero delegado de S
en Espania aftade que “ta gentej
comprometida. Sila cultura de
pafiia es fuerte y se conoce, las
descarriadas se van del rebafio.
der del rebafio es muy fuerte, y

10 PRINCIPIOS
DE LIDERAZGO

1.Sepa quién es usted: Asuma una posicion.
£l éxito de Starbucks se relaciona
directamente cor la dlaridad y honestidad
sobre quiénes somos, dénde queremos iry
cémo llegar.

2.Sepa por qué esta aqui: Hagaio porque es
lo correcto, na pa/que €5 apropiado para su
curriculo. Descubra el propésito y la pasion en
usted mismo y er las personas que lidera.

2.Piense con independencia:a persona que
barre deberia elegir la escoba.Hay que
fomentar el penszmiento independiente.

4,Desarrolle confianza: Demuestre interés
por los demés, que si le importan.

5.Escuche la verdad: Las paredes hablan.
Dedique un tiempo a escuchar,incluso
aquello que no se dice,y obtendra grandes
resultados.

6.Sea responsable: 560 la verdad suena
comotal.

7.Actie: Piense como una persona de accion
y actiie como una persona que piensa.

g.Afronte el reto Considere en primer lugar
los intereses de |25 personas,y encontrara la
guia que necesitz.

9.Practique el liderazgo: El gran ruido y la
pequeia voz. No permita que el ruido acalle
la verdad. Escuche su pequeiia voz.

10.Atrévase a sofiar: Diga"si; [a palabra mas
poderosa en el mundo.

que ho estd comprometido, ‘canta”.

Starbucks maneja conceptos de
equipo. Se trata de un negocio emocio-
rial, y la mala energfa afecta negativa-
mente. “Lo que no nos gastamos en
publicidad, nos lo gastamos en forma-
cifin, porque el desarrollo de los equi-
pos resulta fundamental”; asegura Sa-
lafranca, quien afiade que su firma in-
vierte en equipos. “El propésito es la
promocion interna, y dedicamos mu-
cho tiempo a la gente: nos reunitnos
dos o treg veces al afio y escuchamos
las necesidades de todos”.

Salafranca concluye que “este esun
negocio basado en tener grandes lide-

res en Jos establecimientos. Fsla figura
del store manager. Son los ‘duefios’ de
cada tienda, a quienes se les puede
preguntar como se trata a los clientes.,
Y son estos store managers guienes se-
leccionan a sus propios equipos”.
Normalmente hay un proceso de
formacion de 15 dias, cultural y de co-
nocimientos sobre €l café, lo que signi-
fican las personas y qué es 1o que pre-
tendea firma. “No dejamos soloa nin-
gin empleado hasta que no es capaz
de saber cudl es la mejor bebida que
puede servir. La piedra angular son
nuestros empleados y tratamos de que
Starbucks sea una gran escuela”.




