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La cesta de la
compra

‘Wal-Mart, el gigante
norteamericano de la dis-
tribucién, es un avido
consumidor de tecnolo-
gia. Es capaz de almace-
nar y precesar datos de
los cien millones de clien-
tes que pasan por las
puertas de sus 3,600 tien-
das en Estados Unidos.
Como resultado, tiene
una base de datos de
460 terabytes de infor-
macion. El prefijo “te-
ra” significa “mons-
truo”.. un trillon es un
nimero monstruoso, y
460 trillones lo sen
mucho mis. Es mis del
doble de ia informacién
que s¢ calcula que tiene
todo Internet, y crece mas
cada dia. Nadie sabe mds
que Wal-Mart. Con esa
base de datos, Wal-Mart
consigue informacién que
no estd a alcance de na-
die, y puede, por ejemple,
almacenar articulos en
sus tiendas en funcidn de
si va a haber 0 no un hura-
cén, o de cualquier otro
evento. La tienda ya no
*espera a que las tenden-
Cizs ocurran”, sino que es
capaz de “predecirlas”
con un sorprendente gra-
do de exactitud.

¢Cudnta infermacién
entregan los clientes a las
empresas? Depende del
negocic. No es lo mismo,
por gjemplo, una gasoline-
£a, a quien inicamente “in-
formamos” acerca del pro-
ducto y cantidad que que-
remes, qUe nuestro Seguro
médico, con guien com-
partimios informacién so-
bire algo tan fntirmo y priva-
do cemo la salud: como
nos lamamos, donde vivi-
mos, si fumamos o no,
cudndo hemos pasado por
¢l quiréfano, cudntas veces
acudimos a qué médicos..,
una riguisima cantidad de
delicada informacién que
la empresa podria utilizar
para, por eemplo, oftecer
un mejor servicio, hacer
valiosas recomendaciones,
o planificar de alguna ma-
nera su relacién conmigo.
Esa variable, lamada inten-
sidad informativa, define
en cierta medida las posibi-
lidades de una estrategia
centrada er: el cliente para
una empresa o en ¢ con-
junte de un sector. Repre-
senta el conjunto de varia-
bles que una empresa pue-
de manejar de sus clientes
de forma sistemdtica. S
nuestro negocio tiene una
intensidad informativa al-
ta, es indudablemente un

Nadie sabe mds que
Wal-Mart gracias

a sl monstruosa
base de datos

de informacidn

buen comienzo. La intensi-
dad informativa se puede
trabajar e intentar mejorar,
Por ejemplo, con el desa-
rrolio de las mal lamadas
tarjetas de fidelizacién. La
tarjeta es, simplemente,
una forma de “comprar”
informaci6n a unos clien-
tes remisos a entregarla, a
cambig, claro estd, de un
precio determinado que la
empresa debe pagar en for-
ma de puntes, descuentos
o beneficios de algtin tipo.
5i el beneficio que otorga
es adecuado, el ratio de
conversién de clientes
anbnimos a clientes cono-
cidos sera bueno. Si no lo
es, los clientes no querrin
nuestra tarjeta, no la usa-
tin o, simplemente, no le
otorgaran un Jugar en su
atiborrada cartera. En el
caso de la citada gasoline-
ra, 1a tarjela permite a la
Empresa emisora conocer
el nombre, direccién y
otros datos de sus clientes,
asi como su informacion
transaccional:cuindo,
cuinte y dénde consumen,
informacion que puede ser
fundamental para desarro-
Hlarla estrategia

Actualmente, la infor-
macion de sus clientes es
algo precioso, que no debe
dejar escapar. Wal-Mart
imagina su negocio comao
una cesta de la compra los
clientes, en cada interac-
cidn, penen informacion
en la cesta. Pero las cestas
tiene rendijas, y la informa-
cién, como et agua, se esca-
pa por ellas. Piense en su
negocio, y en cuanta infor-
macién “se le escapa”. Para
“impermeabilizar” su ces-
tz2, la "sustancia” se Lama
tecnologia No es ficil apli-
carla, muchos de {os facte-
resne son tecnclégicos, si-
no de mentalidad, educa-
cibn o respete por log
clientes. No es ficil, pero
es el secreto para entrar en
la era de la informacién.
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