





o0 engajamento. O segundo passo é selecionar o tipo de dado
que vale a pena ter no banco de dados. 75% da informacéo
produzida hoje no mundo vem dos préprios individuos — nao
sdo as empresas que geram. Grande parte desses dados sdo
informacdes desestruturadas. Hoje a maior fonte de dados do
mundo para reposicao de clientes sdo as redes sociais, porém,
arigor, estes dados ndo estdo disponiveis. A pergunta que fica
€: como conseguir estes dados?

Segundo o palestrante, as duas maiores dificuldades para
trazer os dados das redes sociais sdo o fato de nao ter chave para
cruzamento com dados do DBM e as informacdes precisarem
ser categorizadas. “As empresas estdo resolvendo isso com a
criagao de social pages com formularios, gaming e entreteni-
mento, além de dirigir para web site da empresa”.

Vicente Criscio reforcou a importancia de conhecer o
cliente a partir das redes sociais — atualmente sdo quatro as
principais: Linkedink, Facebook, Twitter e Google+. “Nessas
redes ha trés tipos de informacées disponiveis — as estaticas
(como o nome), as que mudam com certa frequéncia (como
o endereco) e as que mudam rapidamente (como a marca de
roupa que esta usando). Ja existem ferramentas de medicio nas
redes sociais, como o Janrain, Klout, Qwerly e Fliptop. Para o
palestrante, ter acesso a essas informacdes — estaticas, dina-
micas e muito dinamicas — € uma oportunidade que nio pode
ser perdida, assim como cruzar e modelar essas informacoes
nos bancos de dados. Porém, existem os desafios de chegar
a essas informagdes, integra-las com as chaves de acesso for-
mais, preparar a empresa para este tipo de rotina e lidar com
a questao da privacidade.

Marcelo Sousa também ressaltou os desafios analiticos. “O
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desafio do real time marketing é grande para o DBM porque é
preciso maior velocidade na atualizacdo deste database. Nao da
mais para ter atualizacdo mensal, por exemplo”. Os relatérios
também precisam evoluir para o monitoramento dinamico e é
preciso aprender a reagir — tarefas do trigger baseado em BI
e real time BI.

Outro fator de relevancia é que o datamining deve ser
menos reativo e mais proativo, antecipando-se ao comporta-
mento do cliente. “As técnicas estatisticas tradicionais cederao
lugar a solugdes mais adequadas ao ambiente web. Tudo o que
se aprendeu de modelagem esta sendo reavaliado porque ndo
da mais tempo de analisar os dados durante meses e preparar
respostas”.

Depois de aprender a lidar com o dinamismo dos dados,
0 proximo passo é transforma-los em comunicacdo, em cam-
panhas, e orquestrar os contatos com os clientes em todos os
canais. "0 grande desafio talvez seja sincronizar as ofertas em
todos os pontos de contato com o cliente. Canais online e offli-
ne se complementam. Nao existe mais régua de comunicacao
ou contato, hoje existe a régua adaptativa, que é dinamica e
capaz de reagir ao cliente de acordo com seu perfil, no é algo
padronizado”.

Definitivamente, os modelos de database marketing mu-
daram. O modelo tradicional fazia cargas mensais dos dados
que vinham de diferentes origens. Com base neles se faziam
estratégias e programavam as acbes, que eram a partir dos
canais. Hoje o novo modelo tem mais dados que sao carrega-
dos diariamente. Esses dados darao origem as acoes e trardo
estratégias dinamicas de contato com os clientes. Nao basta
mais conhecer os clientes, é preciso prever seus passos.
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Para conferir as fotos da DMA em Boston acesse o site da ABEMD
(www.abemd.org.br) e clique nas fotos que estdo no box
“DMA Boston 2011”

Marcelo Sousa, da MarketData, e Vicente Criscio, do Check
Express Group enquanto aguardavam sua palestra

Credenciamento
dos participantes

Cofee break do primeiro dia de palestras

Alejandro Dicovsky,
do Grupo Direct

Kamala Batista,
da Petrobras
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Grupo de participantes dos
Correios — colaboradores de
diferentes Estados do Brasil



Eduardo Ramalho, da Acxiom - - I Platéia atenta as apresentacdes

Alexandre Ravagnani,
da OgilvyOne

Edson Barbieri, da ExactTarget

E
Renata Ucha, do
O Estado de S.Paulo

Marcelo Custédio, da Loyalty
Marketing Solutions

; Mais de 170 pessoas se inscreveram para
| participar dos dois dias de evento



