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“Explot"bamos los datos con
herramientas tradicionales, basa-
dos en modelos relacionales.
No dispontamos de la suficiente
flexibilidad ni potencialidad. Al
final, el sistema de obtenci$n de la
informaci$n era lento y dependia
demasiado de Sistemas”.

“Estoy seguro de que con
cualquier otra herramienta con
la que tuvimos la opci$n de
trabajar, seriamos m''s lentos que
con Alterian.”

“Adem's de la agilidad y la
velocidad a la hora de explotar
los datos, nos hemos dotado de
una herramienta que los usuarios
son capaces de utilizar de forma
pr'‘cticamente aut$noma”.

Toni Verd%
Jefe de Organizaci''n y Sistemas
de RBA

(®ALTERIAN

La herramienta de explotaci$n de datos de Alterian ofrece
flexibilidad analttica y ventajas competitivas al sector editorial

La industria editorial es un sector en contacto
permanente con las estrategias de marketing
directo y que realiza continuos lanzamientos de
campat#as de promoci''n. Es una industria que en
nuestro pafs mueve anualmente cerca de 4.000
millones de euros, un 0,7% del PIB, y da empleo,
directo e indirecto, a m&s de 30.000 personas.

Las cerca de 900 empresas editoriales del sector
editaron mé&s de 255 millones de libros en 2008,
sin embargo, las ventas bajaron un 2%. Ademés, la
competencia y la ya muy reducida media de gasto
en libro por habitante (0,19 c’ntimos por dfa)
obliga a que las campa#as promocionales sean
muy eficientes.

Desde la constituci®n en 1991 de RBA
Coleccionables, este grupo editorial de capital
privado ha ido creciendo hasta contar con
nuevos negocios, como revistas, libros, productos
audiovisuales e im&genes. A pesar de ser un sector
en el que el papel desempe#a un rol fundamental,
la necesidad de agilizar sus procesos internos ha
llevado a la firma a depositar su confianza en las
nuevas tecnologsas. El crecimiento de la empresa
en los *Itimos a#os, con una facturaci*'n superior
a 460 mill. euros en 2007, se explica en buena
parte por un exigente proceso de adecuaci''n de
los productos a las necesidades y gustos de los
clientes. M&s del 60% de la facturaci''n de RBA
proviene de la comercializaci''n de revistas, el 32%
de coleccionables y promociones y el 7% de la
venta de libros.

Las grandes editoriales, como RBA, sostienen una
invariable apuesta por las nuevas tecnologas y
el aprovechamiento de los conocimientos que
permiten las herramientas de gesti'n de datos,
como un paso mé&s para “saber qu” piensan, qu”
necesitan, qu” esperan” los clientes, “para poder
ofrec”rselo”. En RBA tienen claro que es crucial
conocer de cerca a su target, por lo que realizan
estudios de investigaci''n de forma constante.

El reto: aprovechamiento de datos y
mejora de las campa&as de marketing

El reto principal para la empresa es mejorar
los resultados de las campa#as de marketing
suscripciones a trav’s de la agilizaci"n de la
gesti''n interna y de los procesos que conllevan
conocer mejor al cliente a partir de un volumen
de datos millonario, con muchisimos atributos y
compartidos entre las diferentes &reas de negocio
de laeditorial. Pero tambi” n es necesario mantener
la buena calidad y fiabilidad del repositorio.

Con herramientas de marketing directo, las
editoriales pueden conocer mejor los nuevos
gustos e intereses de los consumidores y adaptarse
a las nuevas tendencias. Un ejemplo claro es la
aplicaci''n a los coleccionables, un mercado en el
que RBA es referente (copa el 40% de las ventas
nacionales), pese a la saturaci''n y competitividad
del sector. Los objetivos de estas campatas de
marketing directo son ganar clientes y fomentar la
fidelidad de los mismos, de manera que repitan la
compra 0 mantengan la adquisici*'n permanente
de un producto editorial. Manteniendo el contacto
directo con el cliente el tiempo que sea posible,
las editoriales pueden ajustarse a sus deseos,
adaptar las ofertas sus necesidades y ofrecer un
trato individual.

“Disponfamos de los datos. Datos de potenciales
clientes y de suscriptores de revistas y
coleccionables, pero los est&bamos explotando
con herramientas tradicionales, basados en
modelos relacionales, con lo cual no disponfamos
de la suficiente flexibilidad ni potencialidad™. “Al
final sucedsa que el sistema de obtenci'n de la
informaci*'n era lento y dependfa demasiado de
Sistemas”, explica Toni Verd*, jefe de Organizaci*'n
y Sistemas de la editorial RBA.

La madurez en el &rea de marketing de la empresa
permiti"" emprender el proyecto de implantaci*'n
de la herramienta de Alterian una vez terminada
la renovacin de la aplicaci''n de gesti"n de
suscripciones, una asignatura pendiente para la
corporaci''n que debfa solucionarse antes de la
implantaci*'n de herramientas de gesti*'n de datos
como el DDV (Data Discover + Visualization). Una
vez superado el escollo, en RBA emprendieron el
paso natural siguiente y contactaron con Alterian.
En las &reas de colecionables y revistas, el uso
de herramientas de gesti"'n y explotaci''n de
datos es elemental a la vista de la abrumadora
oferta editorial existente en el mercado y los
exigentes niveles de fidelidad que exige el ”xito
en la comercializaci''n de este tipo de productos.
Con el DDV de Alterian, en RBA han mejorado
los resultados de las campa#as de marketing
de suscripciones. En este negocio, una vez se
planea un nuevo lanzamiento, los profesionales
de marketing disponen de poco tiempo para
preparar y emprender una campa#a, y seleccionar
el target de clientes adecuados para su consumo.
Cada lanzamiento representa un nuevo producto,
diferente a los demé&s, de manera que siempre
interesar& a un target muy determinado y que s*'lo






