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Real Time Marketing




Personalizacion

Quien ges el cliente y qué informacién
disponemos de éste?

Que épersonalizamos?

Donde éocurre la interaccion?

Cua'ndo ése toma le decision acerca de la
personalizacion?

Como ése determina el mensaje personalizado?
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c,Quien es el cliente?

Tipo de informacion utilizada en procesos de personalizacion:

Email Ofertas
. Personalizado Precalculadas
Identidad

Situacién Optima:

Ambos

Informacion de base
de datos de clientes

Los enfoques de
personalizacion

suelen conjugar Publicidad basada en
mas de un enfoque comportamientos

Recomendacioén de
Productos

M Campanias de Display

Comportamiento

Informacidn de contexto durante la interaccion

e Pdginas y Eventos de Pdgina en la web

* Ubicacidn en dispositivo mévil NV
* Motivo de llamada \@’ )
* Productos en vistos durante proceso de compra —



2,Que personalizamos? -

1)El mensaje: L

» (Ofertas con valor monetario
“10% Descuento” “2x1” \_

* Productos Recomendados
“Los clientes que compraron ésto tambien...”

e Seguimiento a eventos anteriores ==

“¢,Quiere completar el proceso de compra anterior?
 Mensajes tematicos

“Disfrute de su estancia en....”

2)El contenido:
Creatividades, Formatos, Banners, Carruseles,

‘ Situacion Optima: _
Ambos N




¢s.Donde ocurre la interaccion?

Situacion Optima:
Coordinacion multicanal

Personalizar de forma coordinada en todos los

canales:

= Reforzar ofertas y mensajes de un canal a otro

= Aprender de interacciones pasadas en otros canales para

mejorar la decisidon de personalizacion ahora
= Garantizar la coherencia de mensajes

= Coordinar los esfuerzos en todos los canales
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Web Contact Punto de Kiosk/ATM eMail g
Center Venta




¢/.Ccuando se toma la decision de personalizacion?

O
- de la interaccidn: DURANTE la interaccion:
*Basado en conocimiento pasado *Basado en conocimiento pasado e
del cliente informacion contextual
*Riesgo de menor relevancia en el *Mayor relevancia del mensaje
mensaje

Situacion Optima:
SN OURANTE e



., Como se personaliza el mensaje?

Differentes approaches:

*Determinista: el usuario programa la légica de decision

*Predictiva: los algoritmos toman la decision

DETERMINISTA

Ventajas:
*E| usuario controla el
resultado

Debilidades:

*Tiempo dedicado a la
construcciony
mantenimiento

eLimitado por la
intuicion del usuario

Situacién Optima:
Ambos

PREDICTIVA

Ventajas:
*Esfuerzo basado en
modelos

*Auto-aprendizaje
Debilidades:

*Efecto Caja Negra




|\

IBM Unica Interact:
Software de Real Time Marketin

n Integrabge con cualquier punto de contacto
del cliente: Web , Movil, Social, Contact
Center, Punto de Venta, etc.

o— _— ' m Personalizacion basada en datos historico e

et

Sl:r.;ql:’t‘;\‘l:wl:isil;;: %l ampaign - Semith Dt (N0 Sem - . . 7
e L —— informacion presente capturada durante la

v | Yoruecom | s chunne | Newneterramg | S Contom i | £ e e = -
ce e SN interaccion
Ot prsintion Sxtaynsst LIVST 4 fvm. £ ) Mark for un-deployment (2~) Mark for deployment*
. - o Sy v " Determina, en tiempo real, el mejor
L 0@ & mensaje personalizado a realizar durante
— i o ws @ una interaccion de un cliente
s S
rred 0@~
oo i O Tomr @ W = Conecta y coordina los esfuerzos de
. | we s e | marketing en todos los canales entrantes y
o ——— salientes

= Diseflado para ser pilotado por usuarios
finales

= Escalabilidad y rendimiento en términos de
. . |
sesiones concurrentes y tiempuegtE=2=
respuesta
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Interact permite

Presentar mensajes de marketing personalizados determinados en
tiempo real en cualquier canal

reason
for call

#l “Greetings”

CALL CENTER

Transformar cualquier canal de comunicacion en un motor de
dialogo personalizado y relevante M



Tendencias en Real Time Marketing

En qué canales pretende realizar acciones de marketing

realtime

Website

Call Center

Point of Sale/
Kiosk/ATM

Face-to-face

Mobile

Social Media

Source:

The State of Marketing:

Annual Survey of Marketers, 2011
conducted by IBM

mm Currently do it

mm Planto doit (<12 months)

m= Planto do it (=12 months)

m= Noplantodoit ‘@’



¢Como funciona Interact?

datos perfil
cliepnte

_________ UNICA decision real-time
INTERACT emezcla de reglas y algoritmos

FiE “ oferta(s) E-[A -(bZoorr:alinacién con campanas
atc




¢Como funciona Interact?
m segmentos

ofertas

1 . 7 . . .
;El histérico de interacciones

Realtime Service
Calls

Unica Interact Unica Campaign
LOGICA j k DECISIONES A
1 PRIORI
el REALTIME | (7o |
Combinacién de reglas [Candidata Listas Blancas
c y segmentos \ Listas Negras
| ||| http://www.voluptatem.quia HE OnteXtO

Realtime

PRIORIZACION white lists,
DE OFERTAS black lists

Ajuste de listas de

ofertas
Lista de /\‘ l
Ofertas Las ofertas pueden ser:

Reutilizacion para
campanas batch

WELCOME

ARBITRAIJE

Algoritmo de auto-
aprendizaje o modelos

Registro de

eventos como _ _
oferta externos reajustan Revisada @ globales
presentada, Scores m segmentadas
aceptada, etc. 3 '
! Reutilizacion para mejora de T individuales

e
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Ventajas del enfoque de Interact al Realtime
Marketing

@ Enfoque gradual aumenta el control sobre el proceso

Flexibilidad en la definicion de ofertas a distintos nivele@ﬁf

é
EF Mezcla de algoritmos y reglas con buenos resultados

Integracion Multicanal orientada al dialogo con el cliente ‘ J
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Interact — ejemplo ilustrativo

Calls to Interact drive page content
execute Login (0132,
getOffers(WSHomePage, 1),
getProfile(0132))

o

— _/ __________\\

VWhitepaper: Total Cost of
Orwnership with WebSphere
Application Server 7

»
Actions * Options * Help |
Modity- | Run- | S I Opy I 0§ 1| X |

— Downioad

Site Ti | AddRules.. | Edit.~

Mark for @ Mark for

Eligible Seqmgnt; Recommended O?&r
Integration Search  Offer A — WAS MQ7
Offer B — SOA Message

Java 5 Search Business Agility
TCO White Study
Senior IT WAS vs WL ROI ...




Casos de Uso

ﬁ Incrementar conversiones en Sitios Web

Ayudar agentes de call center en procesos de retencion, venta-
cruzada

)
-
T

Ayudar al personal en punto de venta a involucrar al cliente

Presentar ofertas en ATMs durante la retirada de efectivo

Usar ofertas en punto de venta para que vuelva

Presentar ofertas en quioscos para inferir en compras del dia

Personalizar emails de confirmacion

Mandar mensajes a moviles basados en la ubicacion del terminal

P T [ =0 [k

Entregar mensajes personalizados en Facebook apps

S =—m = =
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Beneficios del Realtime Marketing con Interact

-+3s.  Mas oportunidades de mejorar la experiencia
-@ < del cliente transformando los puntos de
contacto del cliente en canales de marketing

Mayores tasas de respuesta:

— Presentando ofertas cuando los clientes estan
a la escucha

— Incrementando la relevancia del mensaje con
Informacion de contexto
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Resultados reales de usuarios de Interact

Exito en operaciones de venta cruzada

4x tasa de respuesta  gosde menos de un10%
de ofertas en el sitio web ’ o
a mas de un 40%

determinadas en tiempo real
en call center y punto de venta

250% incremento de clics
00% incremento de ingresos

por impresion en web y emails de
confirmacion

5% incremento

en ventas
personalizando la web

200% incremento

en ventas atribuidas a cupones
presentados en punto de venta

Mas ofertas personalizadas en UNA S€éMadNa que
anteriormente €N UN @NO con campanfas batch y con
mayores tasas de respuesta @



IGRACIAS |

Para Contactarnos:

Jose Yainez

Enterprise Marketig Management
Jose.yanez@es.ibm.com

Movil: 649.919.568
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