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Resumo Executivo

Criar relacionamentos lucrativos e de longo prazo tem sido faz
tempo o objetivo de empresas de servicos financeiros; no entanto,
as mudangas de comportamento dos clientes, novos canais e a
crescente complexidade tém tornado isso mais dificil que nunca.

Para profissionais de marketing de servigos financeiros, o desafio
€ duplo. Por um lado, eles precisam aumentar seu entendimento
das preferéncias e comportamento dos clientes nos virios canais,
desde o website até as centrais de atendimento, escritérios fisicos
e dispositivos méveis. Além disso, eles precisam usar estes
conhecimentos para oferecer uma experiéncia de cliente
recompensadora e personalizada ao longo de canais integrados,
e tirar partido de cada intera¢io para aprofundar o envolvimento.

Este white paper explora o cendrio em rdpida transformacio
dos relacionamentos com clientes em servigos financeiros.
Ele delineia estratégias e tecnologias que os profissionais de
marketing de servigos financeiros podem usar para entender
melhor os clientes e comercializar com maior eficicia usando
canais tradicionais e digitais, com se¢des cobrindo:

Marketing de origem externa

Marketing baseado em eventos

Marketing digital e retorno personalizado

« Processos analiticos na web

« Canais méveis e sociais

« Gerenciamento do ciclo de vida dos clientes

Combinando processos analiticos e automacgio de marketing ao
longo de multiplos canais integrados, os fornecedores de servigos
financeiros podem aumentar a receita de vendas associadas, atrair
novos clientes, reduzir rotatividade e custos operacionais,
melhorar a imagem da marca e criar lealdade de longo prazo.

Desafios para criar relacionamentos
lucrativos com os clientes

A principal prioridade dos profissionais de servigos financeiros
estd clara —aumentar a receita por melhor entender, prever e atender
clientes. Este objetivo é compartilhado por bancos, seguradoras,
corretores, cooperativas de crédito, emprestadores e outros
fornecedores. Em muitos casos é promovido pelos principais
executivos, do CEO para baixo. Um espantoso percentual

de 89% dos CEOs de servigos financeiros pesquisados pela
IBM definiu o entendimento do cliente como sua maior
prioridade, ilustrando a natureza critica do desafio.!

Mas como? Intimidade com os clientes nio é um objetivo novo,
mas muitos executivos-chefe de marketing (CMOs) falharam em
atingi-lo 2 medida que aumenta a complexidade, novos canais
emergem e o comportamento dos clientes muda. Ferramentas
isoladas de marketing e integracdo limitada tém dificultado a tarefa
de fornecedores financeiros de conquistar a visio unificada

dos clientes de que eles precisam, enquanto os CMOs enfrentam
dificuldades para quantificar o retorno sobre os seus investimentos.
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Outro obstdculo sio os aumentos em larga escala dos volumes

e complexidade dos dados resultantes do crescente uso pelos
consumidores de servigos financeiros online, desde bancos e
aquisicio de titulos em autoatendimento até compra de seguros.
A emergéncia de telefones inteligentes e tablets introduz uma
outra camada de complexidade e novos conjuntos de dados.

Lidar com a “explosio de dados” é um dos grandes pontos

problemadticos para CMOs, tanto em servigos financeiros quanto

em outros segmentos de mercado. Setenta e um por cento dos
CMOs dos diversos segmentos de mercado pesquisados pela
IBM sentiram-se despreparados para lidar com a explosio de
dados, seguido por midia social e o crescimento de canais e
dispositivos, como ilustra a Imagem 1.7
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Figure 1. Most CMOs feel unprepared to deal with the “data explosion.”

O valor dos dados dos clientes é amplamente reconhecido,
mas os profissionais de marketing continuam tendo problemas
para tirar partido deles para obter vantagem competitiva.
“Transformar dados em acbes” foi o maior problema
enfrentado pelos profissionais de marketing, citado por 62%
dos entrevistados em uma pesquisa IBM Unica.’ Em seguida

veio como atribuir sucesso a marketing e como determinar os
melhores canais e a frequéncia de contatos, conforme mostra a
Imagem 2.
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Figure 2. “Tirning data into actions” is the top issue facing marketers.

O crescente volume de dados de clientes apresenta tanto um desafio
quanto uma oportunidade para os profissionais de marketing de
servigos financeiros. Se nio for abordado, ele turva a visibilidade
dos relacionamentos com os clientes e pode levar a decisdes
desinformadas sobre a correta combinag¢io de iniciativas

de marketing e a alocagio de orcamentos. Processados
adequadamente, estes dados sdo chave para iniciativas de marketing
em multiplos canais integrados capazes de ajudar os fornecedores
de servicos financeiros a alcangar os objetivos de negécio:

+ Aumentar a receita através de vendas associadas.
Enfrentando custos altos para adquirir novos clientes, as
empresas estio concentrando-se em aumentar a parcela de

gastos de clientes existentes.
+ Reduzir rotatividade e criar lealdade de clientes de longo

prazo. As empresas querem aumentar a intimidade com os clientes
e combater a rotatividade. De acordo com uma pesquisa
realizada por J.D.Power and Associates, 8,7% dos clientes em
2011 indicaram ter trocado de institui¢io bancédria primdria
no ano anterior, migrando para um novo fornecedor. A titulo
de comparacio, apenas 7,7% disseram o mesmo em 2010.*

+ Diminuir os custos operacionais. Os fornecedores tém
de migrar os clientes de centrais de atendimento, agéncias
e transacdes em papel, de alto custo, para websites de
autoatendimento.
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A ciéncia dos dados e a arte do marketing
de servigos financeiros

Fornecedores de servigos financeiros operam via canais como
mala direta, promocdes de email, ofertas publicadas em websites
e marketing de buscas pagas. Mas estes canais frequentemente
operam isolados uns dos outros, comprometendo a capacidade
de medir o desempenho e arriscando alienar clientes com
campanhas mal direcionadas ou duplicadas.

Rumo a otimizacao de marketing em canais integrados
Marketing em canais integrados é a evolugio do marketing por
multiplos canais, oferecendo uma experiéncia consolidada ao
longo de canais de recebimento e de envio. Uma plataforma
impulsionada por dados permite que as empresas criem
progressivamente uma coreografia das ofertas envolvendo todos
os pontos de contato, ao invés de repetir simplesmente a mesma
mensagem em diferentes canais.

A Imagem 4 compara silos de iniciativas de miltiplos canais
isolados com o esforco focado de marketing via canais
integrados.

O marketing via canais integrados realizado com eficdcia tem

a ver com a ciéncia dos dados — extrair inteligéncia dos dados
para reforcar os relacionamentos com os clientes. Isto exige uma
base unificada que estd faltando na maioria das organizacoes

de servigos financeiros. Dada a natureza compartimentada

do marketing feito via miltiplos canais, nio é surpreendente
que 87% dos entrevistados de um levantamento realizado pela
IBM Unica mostraram interesse em um conjunto integrado de
marketing.’

Uma base unificada viabiliza uma imagem completa do cliente,
ao consolidar dados de atividades na web, do data warehouse,
das interacdes na central de atendimento e dos aplicativos CRM.
Esta visio consolidada ajuda os profissionais de marketing a oferecer
a0 cliente uma experiéncia otimizada envolvendo virios canais.

O banco internacional ING é um bom exemplo do uso eficaz de
marketing via canais integrados.
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Estudo de Caso: O ING personaliza ofertas ao longo
dos canais

As campanhas do ING estavam perdendo sua eficicia porque
muitas delas nio eram relevantes para os clientes. O ING
enfrentava processos de marketing desconectados, lentos e

de alto custo, que nio atendiam as necessidades de um banco
de multiplos canais, com um foco concentrado na Internet.
Como diferentes canais como mala direta, website, centrais

de atendimento e email tinham sua prépria estratégia de
comunicagio, o banco nio tinha uma visio completa do cliente.

A falta de coordenacio significava que langar uma campanha
ativa levava até 22 semanas, desde o planejamento até a execugio.
A lucratividade das campanhas era impactada, pois o marketing
ndo era personalizado e ndo criava um didlogo com continuidade.
O banco nio estava tirando partido dos canais receptivos, como
banking online, as agéncias e as centrais de atendimento.

O ING escolheu o IBM Unica para reestruturar seus programas

de marketing, tanto ativos quanto receptivos. Ele implementou
o gerenciamento de campanhas do Unica para centralizar e
automatizar as campanhas envolvendo vérios canais integrados.

Painéis de controle do Unica foram implantados para criar
relatérios didrios, um processo que no passado levava semanas.
A solugio permitiu que o ING:

+ Opere campanhas usando miltiplos canais. A solu¢io
contempla canais receptivos para complementar os canais
ativos que o ING usava com exclusividade até entio.

« Sincronize o marketing ao longo dos canais. As iniciativas
de marketing sdo coreografadas de forma inteligente entre
os canais, com cada campanha aprendendo com as atividades
anteriores a apresentar a melhor oferta.

+ Personalize as mensagens de marketing. As ofertas sio
ajustadas as atividades dos clientes; o pessoal a cargo do
atendimento receptivo pode sugerir produtos durante a interagio.

Com o IBM Unica, o ING obteve uma resposta significativamente
maior, gerando milhdes em receita anual adicional. Os custos
de marketing direto foram reduzidos em cerca de um tergo, e os
ciclos de campanha passaram de 26 para quatro semanas.

Dois canais que podem oferecer alto retorno para profissionais
de marketing de servigos financeiros sdo o marketing receptivo
e o marketing impulsionado por eventos.
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Marketing receptivo: Aproveitando
intera¢oes iniciadas pelos clientes

Um cliente que telefona para uma central de atendimento ou
visita um escritério é uma oportunidade de ouro para venda
associada personalizada. Um cliente perguntando a respeito de
sua apdlice de seguro de automdveis pode receber uma oferta
combinada de cobertura de vida, residencial e de automével. Se
um agente recebendo um telefonema de um cliente sobre sua
hipoteca descobre que ele tem uma filha na escola, isto cria uma
excelente oportunidade para oferecer um empréstimo escolar.

Cada vez mais empresas de servigos financeiros estio
considerando o marketing receptivo, @ medida que os custos de
aquisi¢do de novos clientes aumenta e a venda associada adquire

uma importincia maior para o resultado final. Elas também estdo

interessadas no custo menor do canal receptivo por conversio, e
suas taxas de conversdo mais altas.

Extrair o mdximo do marketing receptivo exige conhecimento
em tempo real do status do cliente. Os agentes precisam estar
equipados para apresentar ofertas de vendas associada que
sejam relevantes para as necessidades dos clientes, com base
no status daqueles clientes e nas margens de lucro. Feito de
forma adequada, o marketing receptivo exemplifica a interagdo
personalizada individual. Como isto funciona ao longo de
todos os canais, a melhor solu¢io é um acompanhamento apés
uma conversio receptiva, com uma mensagem adicional para
estreitar o relacionamento.

Para servigos financeiros, o marketing digital receptivo apresenta
recomendagdes para os clientes no website e, no caso dos bancos,
nos ATMs. Se um cliente navegou por ofertas de corretagem
durante sua dltima visita, a tecnologia de recomendacdes destaca
ofertas de corretagem quando o cliente retorna.
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Marketing baseado em eventos: Resposta
em tempo real das necessidades do cliente
Suponha que os profissionais de marketing pudessem responder
imediatamente a atividades inusitadas dos cliente. Isto é possivel
com marketing baseado em eventos. Estas solu¢des alertam os
profissionais de marketing quanto a eventos pré-definidos, de
modo a perseguir oportunidades; abordar problemas antes que
eles resultem em desisténcias; e demonstrar atengio personalizada.

As empresas de servicos financeiros que usam marketing baseado
em eventos da IBM observaram taxas de resposta de cinco a
dez vezes maior que com o marketing tradicional, reducio de
perda de clientes de até 30% e geraram substancial receita com
vendas associadas. Por exemplo, um banco usou o marketing
baseado em eventos da IBM para vendas ampliadas de servigos
de prevencio de fraude para clientes que notificaram a perda ou
roubo de cartdes, conseguindo um aumento de 23% em novos
contratos. Outras oportunidades incluem:

+ H4 uma interrup¢io nos depésitos diretos automaticos de folha
de pagamento de um cliente; ela poderia estar estabelecendo-
se por conta prépria ou ter se aposentado ou perdido o emprego.

» Um cliente de alto valor diminui o uso de sua conta depois
de ligar para o setor de atendimento a clientes duas vezes em
uma semana, sinalizando um potencial problema que poderia
levar ao fechamento da conta.

A solugio ideal de marketing baseado em eventos identifica
eventos an6malos com base em gatilhos que os profissionais
de marketing podem implementar sem ajuda da drea de TL
Os profissionais de marketing também podem criar regras
de negdcio para reger a prioridade e direcionar os canais de
contato. Por exemplo, um evento de alta prioridade poderia
ser tratado por um agente de vendas, e um evento de média
prioridade pela central de atendimento. Eventos de baixa
prioridade podem ser abordados por um email automatico.

Estudo de Caso: Marketing baseado em eventos em
um grande banco dos EUA

Um grande banco dos EUA estava obtendo resultados insatisfatérios
de um sistema de marketing nio integrado, usando seis sistemas
de vendas e CRM desenvolvidos internamente. Inibida por processos
manuais, a solu¢io de marketing ndo conseguia personalizar as
ofertas dirigidas aos seus mais de 500.000 clientes. As oportunidades
acabavam sendo perdidas devido a grande demora de atendimento;
a visibilidade era fraca e os relatérios levavam meses.

O banco migrou para uma infraestrutura de marketing centrada
no cliente, usando o IBM Unica para canais ativos e receptivos,
o IBM Cognos para inteligéncia de negécios e o IBM SPSS para
modelagem preditiva. Ele tirou partido das funcionalidades

de marketing baseado em eventos do Unica para capturar
oportunidades em tempo real e iniciar um didlogo personalizado.

O sistema foi configurado para identificar eventos inusitados;
por exemplo, um grande depésito acionaria um alerta para um
agente de vendas ligar para o cliente e perguntar se ele precisava
de alguma coisa que o banco pudesse oferecer. Se o cliente
declarasse espontaneamente que ele tinha uma soma de dinheiro
e estava a procura de investimentos, o agente estaria pronto com
ofertas geradas pela modelagem do SPSS.

Com a solugio da IBM, o banco aumentou a receita de vendas
associadas, encurtou os ciclos de venda e ganhou nova
visibilidade das necessidades dos clientes. O retorno sobre o
investimento obtido com as campanhas disparou 600%, com
taxas de resposta de mais de 8%.
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Marketing digital e retorno personalizado

A exceléncia no marketing digital depende de uma plataforma
de processos analiticos que monitore todas as interagdes do
cliente para gerar perfis ricos em informagdes que oferecam
uma visdo completa ao longo de canais fisicos e digitais. A
plataforma oferece conhecimento a ser usado pelas ferramentas
de marketing digital, incluindo:

+ Marketing de emails personalizados. As melhores solugées
de email integram-se com uma plataforma analitica para
automatizar emails para segmentos de clientes, tais como
aqueles que abandonam inscri¢des, estio a procura de
empréstimos ou recebem extratos em papel.

« Exibicio de publicidade direcionada. Publicidade exibida
com base na atividade do usudrio no website gera uma taxa
maior de cliques e de conversio do que banners genéricos,

e custa menos do que buscas pagas; além disso, podem ser
ativadas pouco depois de o usudrio deixar o website, com
execucio em frequéncias especificadas.

+ Publicidade de busca paga. Buscas pagas podem ser uma
ferramenta eficaz para adquirir novos clientes. O sistema ideal
oferece flexibilidade no gerenciamento de campanhas, proposta
econdmica de palavras chaves e otimiza¢do com base em
monitoragio em tempo real.

« Recomendacdes no site. Personalizar o conteido do site e criar
ofertas que respondem aos interesses do cliente gera negécios.
Por exemplo, se um cliente navegou por empréstimos para
compra de carro durante sua tltima visita, a tecnologia de
recomendacgdes exibe uma oferta de empréstimo para compra
de carro quando o cliente voltar.

Retornando aos clientes para provocar acoes
Retornar utiliza exibi¢do de publicidade e emails personalizados

para interagir com os clientes depois de eles deixarem um website.

A exibicio de publicidade ou o envio de emails pode incentivar
um cliente a concluir uma inscri¢io abandonada para obter uma
conta, ou pode promover ferramentas de autoatendimento para
ajudar a reduzir os custos operacionais. O retorno pode ajudar
os fornecedores a recuperar seus investimentos em sistemas
transacionais online seguros, incentivando o uso.

O retorno utiliza cookies que identificam o computador do
visitante e as pdginas visitadas. Para visitantes an6nimos, o
retorno permite a exibi¢io de publicidade distribuida por redes

de publicidade. Para visitantes registrados que optaram por
recebem comunicag¢des via email, o retorno pode usar um email
personalizado. Exemplos incluem:

« Incentivar a conclusio de uma solicitagio de conta

+ Promover o autoatendimento para clientes novos

« Destacar ofertas de venda associada com base na atividade

« Atrair um visitante de primeira viagem para aquisi¢io de
novos clientes

+ Comunicar mensagens em nivel da marca

Uma vantagem do retorno é ser econémico. A exibi¢io direcionada
de publicidade e o envio de emails custam substancialmente menos
do que as buscas pagas, e tém a vantagem do imediatismo, criando
a comunicag¢io com os clientes pouco depois de eles deixarem o
website. Os profissionais de marketing também podem efetuar
retornos a individuos dormentes, que nio visitam o website hd
algum tempo.

Promover o trafego ao site com buscas pagas.

A IBM tem ajudado empresas financeiras a aumentar a
eficdcia das buscas pagas. Um exemplo real:

Desafio

* Alto custo de buscas pagas e retorno decrescente do gasto
publicitdrio

Solucgao

* Contratar os servicos IBM Coremetrics para integrar e
otimizar o marketing de busca

¢ Tirar partido de processos analiticos para eliminar
palavras chave de baixa qualidade, otimizar as
publicidades e atribuir palavras chave a conversoes

Resultados
* Maijor trifego para o site vindo de cliques nas

publicidades de busca
* Reducio de 50% no gasto publicitirio
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Processos analiticos na web Aumentando a
utilizagao do website

Otimizar a usabilidade do website é uma prioridade maxima,
tanto para reduzir os custos do canal fisico quanto para atender
a crescente demanda por transa¢des online. Na drea banciria,
38% dos clientes usavam servicos online em 2011, um aumento
de 11% em relacio a 2009, conforme identificado por uma
pesquisa do Intuit.® No entanto, a maioria dos clientes continua
a usar canais offline, representando uma oportunidade de
aumentar os negécios online.

Enquanto isso, um em cada quatro consumidores abandonam
a abertura de contas online devido a problemas de usabilidade;
isto custa as empresas pelo menos US$ 873 milhdes em
receita, de acordo com um estudo feito pela Javelin Strategy
& Research.” “Os consumidores que encontram problemas
vio para outro lugar, e as institui¢des financeiras perderio
receita e oportunidades de economia”, disse Javelin. A aposta é
alta, ja que as pesquisas confirmam que os clientes de servigos
financeiros online sdo mais présperos, lucrativos, satisfeitos e
leais, em comparagio com os equivalentes offline.

Dada a grande complexidade dos websites de servicos
financeiros, a otimizagdo do site é um perpétuo exercicio de
equilibrio. As empresas precisam oferecer funcionalidades
avangadas para usudrios experientes, a0 mesmo tempo que
tornam o site convidativo para novos usudrios. No entanto,
a medida que funcionalidades mais amplas sdo adicionadas,
a usabilidade pode ser prejudicada. Medir, testar e otimizar
continuamente o website sdo a¢des imperativas para:

+ Garantir que existam chamadas claras para a a¢io e caminhos
nitidos de conversio entre linhas de produto

« Identificar dreas de problemas que possam fazer os usudrios
abandonar o site

+ Coletar e segmentar os dados de usudrios do site de modo a
entender quais experiéncias no website resultam em maior
satisfacdo e valor

As empresas precisam monitorar o uso de recursos tais como
microsites de gerenciamento financeiro pessoal e planejamentos
de investimento Embora seu propdsito seja interessante, estas

ferramentas podem distrair os consumidores do objetivo da empresa.

Publicar um guia 401K sem analisar como ele afeta as conversdes
limita o seu valor. Com uma plataforma integrada e testes A/B,
processos analiticos na web podem aumentar o desempenho em
métricas como conversio e valor médio de pedido.

Aumentar o volume de solicitacoes de conta
concluidas

A IBM ajudou muitas empresas financeiras a otimizar os
seus websites. Um exemplo real:

Desafio

* Baixas taxas de conclusio de solicitagbes, mesmo depois
de reestruturar o site

Solucao

* Uso do IBM Coremetrics Scenario Analysis para
identificar os pontos de abandono

* Otimizar a colocagio dos campos no formulirio e
eliminar contetido desnecessario

* Mover conteddo legal complexo para o fim do processo

Resultados

* Aumento de 29% nas solicita¢cdes concluidas
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Moével e social: Atendendo das demandas
emergentes dos clientes

Em poucos anos, os clientes de servigos financeiros adotaram as
midias sociais e a tecnologia mével. Uma funcionalidade mével
robusta é elemento critico para satisfazer clientes com telefones
inteligentes e tablets, ao passo que cultivar um canal social pode
trazer recompensas incrementais.

O uso mével de servigos financeiros estd crescendo rapidamente.

Em 2015, 54% dos usudrios méveis dos EUA usario dispositivos
moveis para transagdes financeiras, segundo um estudo feito pelo
ABA Banking Journal.® A ABA prevé que naquele ano haverd mais
consumidores usando servigos bancdrios méveis do que em PC.

No entanto, as empresas podem frustrar-se com o canal mével,
a menos que elas monitorem o uso mével com granularidade

e otimizem o seu website e seus aplicativos méveis. Com taxas
de trifego tipicamente 10% maiores em dispositivos méveis

do que em computadores, a otimizagdo para as telas pequenas
é essencial. As empresas precisam avaliar o uso por tipo de
dispositivo portitil e sistema operacional, incluindo Google
Android, Apple iOS e RIM BlackBerry, para ajudar a priorizar
esforcos de otimizacio.

Propaganda de busca e exibi¢io € outro meio de abordar clientes
moveis, na medida em que os clientes sio autenticados tanto

em seus aplicativos méveis quanto no website. Propagandas

e recomendag¢des mostradas no aplicativo mével podem ser
selecionadas de acordo com as interagdes de clientes, para
mostrar relevincia.

Midia Social: Aprofundar o envolvimento com o cliente
O marketing de midia social ndo terd a mesma forca que tem
em outros segmentos orientados ao consumo a menos que as
empresas encontrem maneiras de fazé-la funcionar para as suas
situacgdes especificas. Muitas pessoas simplesmente nio querem
dar um “like” para um banco ou emprestador, e as empresas
relutam um pouco em entrar na midia social.

Contudo, isso estd mudando conforme mais empresas investem
em midia social como Facebook, que oferece uma oportunidade
de promover eventos comunitdrios, destacar ofertas especiais,
envolver investidores com competi¢des de escolha de agio e
aprimorar a imagem da marca. Os processos analiticos s3o
vitais para entender o valor dos seguidores de midia social.
Ferramentas que podem correlacionar a interagio com veiculos
de midia social com atividades de negécios subsequentes sdo
essenciais para derivar valor e planejar estratégias de midia social.

Melhoria de marketing de midia social

A IBM ajuda empresas financeiras a usarem a midia social
para envolvimento com o cliente. Um exemplo real:

Desafio

® Melhorar a percepg¢io de marca de institui¢des
financeiras

Solucgao

¢ Lancar pigina de Facebook concentrada em envolvimento
com a comunidade e beneficios de servicos financeiros

* Oferecer f6rum social para perguntas e comentdrios de
clientes

Resultados

¢ Indicagdes de canais sociais tiveram maior propor¢io de
abertura de contas e empréstimos do que canais de email
e busca paga mais caros

* Clientes que foram levados ao site através do Facebook
foram mais rapidos em adicionar um segundo produto ao
portfélio
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A abordagem da IBM ao marketing de
servicos financeiros

A IBM oferece a empresas de servigos financeiros um conjunto
abrangente de solu¢des de Gerenciamento de Marketing
Corporativo (EMM) para assumir o controle de dados e otimizar
marketing e processos analiticos abrangendo miiltiplos canais.
As solugdes EMM da IBM incluem IBM Unica Campaign
Management e a linha IBM Coremetrics Digital Marketing
Optimization, incluindo um amplo portfélio de capacidades
para profissionais de marketing aproveitarem oportunidades no
mercado dinimico de servicos financeiros:

+ Construcio e gerenciamento de perfil de cliente
+ Gerenciamento e execugio de marketing de multiplos canais
« Processos analiticos de web e otimiza¢io de site

Uma linha EMM integrada de aplicativos de marketing

IBM Coremetrics e Unica permite aos profissionais de servicos
financeiros transformar dados em ag¢bes em apenas alguns cliques,
lancando campanhas personalizadas através de qualquer canal.
Ao contrério dos sistemas de dados usados pela maioria dos
fornecedores, essas solu¢des nio existem em silos. Elas abrangem
uma plataforma totalmente integrada - uma proposta de valor 1+1=3
que oferece a profissionais de marketing os conhecimentos e
ferramentas de que precisam para aproveitarem oportunidades.

Sobre o Gerenciamento de Marketing
Corporativo da IBM

A Linha de Gerenciamento de Marketing Corporativo (EMM)
da IBM é um conjunto integrado e ponta a ponta de capacidades
projetadas exclusivamente para organizagdes de marketing.
Alinhando todos os aspectos de marketing online e offline,

a linha EMM da IBM capacita organizacdes e individuos a
transformarem sua dedicagio ao marketing em relacionamentos
valiosos com clientes e resultados de negdcios mais lucrativos,
dgeis e mensuraveis.

A linha EMM da IBM ajuda profissionais do marketing a entender
desejos e necessidades de clientes e aproveitar esse entendimento
para abordar compradores com didlogos interativos e altamente
relevantes, usando canais digitais, sociais e tradicionais. O EMM
da IBM oferece solidas fun¢des analiticas de clientes e web,
bem como capacidades de detec¢io de eventos, gerenciamento
de campanha, gerenciamento de interacio e recomendagdes em
tempo real, gerenciamento de oportunidades, otimizacio de
marketing digital, marketing por email, propaganda especifica,
marketing de mecanismo de busca e gerenciamento de recursos
de marketing. Mais de 2.500 organiza¢ées em todo o mundo
usam solugdes IBM EMM para ajudar a gerenciar as pressoes de
complexidade crescente de marketing, a0 mesmo tempo em que
oferecem receita aprimorada e resultados mensuraveis.

As ofertas comprovadas e abrangentes da IBM estéo oferecendo
ao empresas como E*TRADE, ING, InterContinental Hotels
Group, Orvis, PET'CO, United Airlines, Vivo e wehkamp.nl a
poténcia e flexibilidade exigida para fornecer aos seus clientes
atuais e potenciais o que esperam atualmente - uma experiéncia
de marca mais consistente e relevante em todos os canais.

Para mais informacgoes

Para saber mais a respeito das solu¢des de Gerenciamento de
Marketing Corporativo da IBM, contate o seu representante de
marketing da IBM ou seu Parceiro de Negécios IBM, ou visite o
seguinte website: ibm.com/software/marketing-solutions
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