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CUSTOMIZACAO DA EXPERIENCIA
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Consumers will remain
loyal to companies who
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Provide better data security

Provide faster service
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CUSTOMIZACAO CRIA DIFERENCIACAO E

PROGRESSION of ECONOMIC VALUE Os consumidores de hoje esperam envolvimento
digital e experiéncias memoraveis.

Sl el Marketers digitalmente sofisticados de marcas

A
como Amazon, Netflix ou Starbucks, treinaram-os
(Experience Economy)

@ e AR e rens para antecipar divulgacao, interagao e até ofertas
= lowmaRein e T G Saven personalizadas, tanto online como offline, de
POSITIONING

marcas e retailers.
(Industrial Economy)

As organizagdes que conseguem criar estas
experiéncias nao s6 se destacam, como séo
capazes de gerar mais receita.

Commodities
\4 (Agrarian Economy)
UNDIFFERENTIATED MARKET [BECEEEEETE. m .......... < m
Based on the concepts of Joseph Pine and James Gilmore,
thors of The Experit O Prosumer Index
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Google

42 anos, casado, dois filhos, dois gatos

Executivo com +15 anos em Marketing Digital &
Transformagao de Marketing & 5 anos na area de IT
Licenciado em Eng. Telecomunicagdes e Informatica pelo
ISCTE-IUL, MBA no The LisbonMBA e certificagdo em
Transformacéo Digital pela Kellogg School of Management
Ex- Google e ex-membro das Direcgdes do Grupo Havas,
Mediabrands e IAB Portugal

Professor Convidado na Catdlica LSBE, INDEG-ISCTE, ISEG
Formador na Lisbon Digital School e Wit Academy
Fundador e Principal Consultant na Vitrus Consulting
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O QUE E A VITRUS CONSULTING?

Vitrus
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Vitrus € uma boutique de consultoria especializada em
transformagao de Media, Publicidade e Marketing, viabilizada por
Tecnologia e Dados.

Trabalhamos com anunciantes, publishers e agéncias de todos os
tamanhos para transformar a forma como gerem media e
publicidade, agilizar suas operagdes de marketing para se
tornarem mais ageis, construir estratégias inovadoras para
alcancar real diferenciagao e criar valor para consumidores,
clientes e o proprio negocio .

Servigos:

» Consultoria Estratégica

» Estratégia de marketing baseada em dados
» Estratégia de dados proprietarios

Roadmaps de adocao de AdTech e MarTech
» Transformacgao Digital para Operagdes

» Transformacgao Digital para Marketing

uuuuuuuuuu
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91% DOS CONSUMIDORES
ESTARAO MAIS
DISPOSTOS A COMPRAR
OU A USAR UMA MARCA.

se esta reconhecer os seus habitos e
gostos e providenciar recomendacdes e
ofertas personalizadas

Fonte: Accenture Pulse Check 2079
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DESAFIOS
TECNOLC)G]ECOS
E REGULATORIOS

Com a retirada iminente dos
3PC e a entrada em vigor do
DMA (Digital Market Act), é
cada vez mais dificil as
organizacdes dependerem
de dados de terceiros.

Google

GOOGLE’S

EATH BLOW
IRD-PARTY

OKIES:

H
o
WHAT'S NEXT?




A RESPOSTA ESTA NA
EVOLUCAO DA
MATURIDADE
DIGITAL DO
MARKETING

As organizacdes mais digitalmente
maduras conseguem ligar todas as
suas fontes de dados, online e offline,
para definir os seus publico-alvo e
criar uma imagem completa do
cliente.




DIGITAL

MARKETING
MATURITY
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ENCONTRAMOS ESSAS CAPACIDADES NAS

EMPRESAS COM MAIOR MATURIDADE

De acordo com a pesquisa levada a cabo Multi-moment

. [
pela Boston Consulting Group e pela 20,
. ~ 0
Google, as organiza¢des tendem a Connected
agrupar-se em 4 estagios de maturidade: 9
()
c 49%
* Multi-momento: execugdo dindmica otimizada para g
resultados de negdcio por cliente e em todos os canais -8
* Conectado: Integragdo e ativagdo de 1st e 3rd party data em uq:) Eme rg I ng
canais com uma ligagdo demonstrada a ROl ou vendas "u P
* Emergente: uso de 1st e 3rd party data de forma bdsica em 4 1 0
compra programatica de media, com manual bidding e 7 0/0 /0
otimizagdo single-channel )
« Nascent: Execu¢do de campanhas maioritariamente usando Nascent
3rd party data, pouca ou nenhuma recolha de 1st party data e Ef'ﬁciency

efetua comoras diretas com pouca ligagdo a ROI

Mastering Digital Marketing Maturity, Boston Consulting Group, Fevereiro 2018
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COM BENEFICIOS AO NIVEL DA EFICIENCIA

DO MARKETING

Anunciantes que ja adotaram estratégias Upto \_ Multi-moment
. . ~ 0,
de Marketing Data Driven estdo a colher r;ir?uf; ® 2%

recompensas consideraveis,
Connected @

nomeadamente até 30% de poupancas %
. . V4 o
em custos e crescimentos de receita até g 49%
20%. 2
()
()
&=
L ) /
Emerging @ Upto
7% 41 -30%
% costs
Nascent @
Efficiency
Source; BCG-Google Data-Driven Marketing asses nt 2017 (full re port re), The Dividends of Digital Marketing Maturity 2019.
Assessmen t f40 compan s 8 indu: st riesan dSE ropean countries.



AS DIMENSOES DA DMM

DIMENSOES TECNICAS:

- Dados Conectados

- Plataforma Tecnoldgica e de Automacao
Integrada

- Medicao Acciondvel

DIMENSOES ORGANIZACIONAIS:
. Parcerias Estratégicas

. Skills Especializadas

. Culture Aqile

The Dividends of Digital Marketing Maturity, FEBRUARY 18, 2019
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IDENTIFICADOS OS PASSOS A DAR PARA

AVANCAR NA JORNADA

[
Partindo do retrato atual da organizagao iremos A o Multi-moment
tragar o caminho a percorrer até chegar a um ™ d{,\o‘\
estagio capaz de executar a estratégia de Data o(\“e
Driven Marketing identificada na Vis&o. ¢
Em conjunto com os stakeholders da organizagao,
iremos definir o timeline de execucéao para cada %
uma das dimensdes. Emerging
e
. o
e P
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Tech
accelerators

Organizational
accelerators

Source: BCG analysis.

First-party
data

End-to-end
measurement

Agile performance
loops

New skills
and resources

Set The Foundation

« Understand current data
« Ensure basic data quality

« Connect goals and align
objectives between
business and marketing

work together

o Fill skill gaps with
strategic partners

Nascent

« Ensure that key functions c

)

Emerging

Build Connections

« Acquire first-party data
by building trust

o Link online data with
CRM

 Set up a cross-functional
privacy team

» Define appropriate
tracking in place

« Use predictive marketing
attribution models

 Physically or virtually

co-locate cross-functional °

teams to ensure data
flows

o Establish a balance of
internal and external
skills

o

Continuous C-suite sponsorship throughout the digital journey

Connected

Make Every Moment Matter

« Build a compelling story
across the entire
customer journey for
first-party data

» Develop end-to-end
measurement
(cross-channel and
cross-device)

« Use predictive models
(uplift test, modeled
conversions) to complete
journey and fill data gaps

« Embed agile teams and a
fail-fast culture

« Use digital signals
(media, context, and
first-party and
second-party data) to
react to changes

o Upskill through learning
programs

« Develop retention
programs

Multimoment



EM CONJUNTO COM A BCG, A GOOGLE

APRESENTOU UMA NOVA VERSAO

A Maturidade Digital é
avaliada em 6 dimensdes,
sendo 5 diretamente
ligadas a execucgao de
taticas de Marketing Digital
e a sexta, ligada a tomada
de decisdo dentro da
Organizagao e que podem
ser relacionadas com os 4
estagios de Digital
Marketing Maturity.

Pros: Credibilidade, Accionavel
Cons: Apenas Ativagao e Media

A

Audience

A

Assets

A

Access

o
Attribution

Automation

Organisation

Nascent

Emerging

Connected

Multi-moment

Limited use of 1st party data, single
broad targeting. upper or lower funnel

Basic use of features on search, limited
creatives, no focus on mobile

Most of spend on one single
inventory/channel, buying through direct
reservation, limited quality settings

Intra-channel measurement, no
online-offline tracking, limited test &
learn

Manual bidding, no use of feeds

Client teams working in silos

Use of 1st party data, segments defined
based on personas, mid funnel targeting
expanding to other end of the funnel

Multiple creatives optimized with
automation, improvements on basic
mobile web performance

Several channels, use of generic
keywords, part of video/display bought
programmatically

Occasional brand lift surveys, track
micro-conversions, some use of A/B
testing

Automated bidding rules, simple and low
quality feed

Key functions working together, though
IT remains separate, Defined test & learn
process

Use of 1st and 3rd party data, segments
based on business, lower, mid and upper
funnel targeting

Extensions used, video ad sequencing,

dynamic creatives in remarketing. Optimised

mobile web performance

Leveraging most channels and formats,
automating generic search with DSA,
leveraging DSP and ad server pre bid

quality controls

Systematic check of viewability/audibility
on video, non-last click attribution
integrated with bidding, dedupli d
cross-channel measurement

Full-auto smart bidding on all channels
on search and display, media buying and
bidding depending on operational feeds

Regular cross-functional teaming,
including IT, Multiple, sequential test
and learn pilots

Complete view of customer, segments
based on LTV, full funnel targeting

Customized messages, Audience-based
strategy for creatives, optimal and
always improving mobile web
experience

All digital media is programmatic,
comprehensive and unified audience
strategy, sophisticated and systematic
usage of brand controls solutions

Complete online/offline measurement,
use of data-driven cross-channel
attribution, always on use of A/B,
incrementality on key campaigns

Full-auto smart bidding on all channels

to omnichannel lifetime value, dynamic

buying and bidding depending on feeds
and margins

Agile teaming and experimentation part
of business as usual

®©

Google
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DIGITAL MATURITY
BENCHMARK

A Google, baseada no seu trabalho conjunto com a
BCG disponibiliza uma ferramenta de benchmark que
gera um relatdrio personalizado, consultivo e
interativo, comparando a organizacdo com outras no
mesmo setor.

https://digitalmaturitybenchmark.withgoogle.com/en

/advertisers/

cccccccc

Google Digital Maturity Benchmark

Ready to benchmark your
digital maturity?

Let’s start with some details about y

How we keep your information safe
Enter the organisation name
Select an industry v

Select a country v


https://digitalmaturitybenchmark.withgoogle.com/en/advertisers/
https://digitalmaturitybenchmark.withgoogle.com/en/advertisers/

A SMART INSIGHTS USA 7 PILARES DO

MARKETING MODERNO

A Smartlinsights também
disponibiliza um modelo de
Maturidade digital que
contempla as as dimensdes
do seu modelo RACE
Growth System e as
classifica em 5 estagios,
semelhante ao Carnegie
Mellon Capability Maturity
model (CMM).

Pros: Mkt 3602
Cons: Menos conhecido e mais
complexo

BENCHMARK WITH THE 7 PILLARS OF

EFFECTIVE MODERN MARKETING

1. Marketing and
brand strategy

2. Digital
marketing
strategy

3. Data and
Insight

4. Digital media

5. Content
marketing
strategy

6. Digital
experience

7. Digital
messaging

1. Initial

Outline business and
marketing plan.

No dedicated strategy.

No digital KPIs or
Analytics customization.

No plan to increase Reach.
No campaign process.

No strategy to encourage
Interactions and leads.

No plan to increase
Interactions, Conversion or
Engagement.

Basic email promotions
and newsletters.

2. Managed

Detailed annual marketing
plan. No brand plan or
long-term vision.

Outline digital plan with
priority activties.

Main volume goals
defined and analytics
customized.

Outline acquisition plan.
No search, social media or
PR plans or forecasts.

Limited content marketing
assets.

Personas and journey
maps defined.
Ad hoc website tests.

Simple welcome strategy.

3. Defined

Longer-term marketing
and brand plans.

Defined annual plan and
digital initiative roadmap.

Quality goals defined.
Marketing dashboards.
Ad hoc customer.

Detailed acquisition plan
with targets forecast.
Campaign process.

Full lifecycle content
marketing strategy and
assets.

Regular simple tests and
customer feedback.
Simple personalization.

Contact automation plan
across RACE.

4. Quantified

Digitally aligned integrated
strategy and roadmap.

90-day optimization
approach.

Value goals defined. Use
Attribution models.

Integrated online and
offline media plans.

Content marketing ROI
define.

Full structured CRO
experiment programme.
Advanced personalization.

Full lifecyle automation.
Conversational
messaging.

“Limited planning” “Basic planning” “Competitive planning” “Advanced planning*

/) Vitrus
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5. Optimized

Agile business and
brand strategy.

Agile strategic approach.

Lifetime value KPls.
Predictive analytics.

Media optimized for ROI
and customer lifetime
value.

Content portfolio
optimized.

Al-based personalization
and optmization.

Al-optimized contact
strategy.

“Agile planning” .



DIGITAL CAPABILITY
GRADER

Também a Smartinsights oferece ferramentas de
andlise das diferentes capacidades do Marketing e
permite a comparacao com outras empresas do setor.

https://www.smartinsights.com/capability-grader/

cccccccc

Smart”
Insights

Resc

Benchmark the digit:

Identify improvements you n

Using our capability maturity models, review your business (and your
clients') digital readiness and set targets for digital improvements and
transformation.

By scoring your business capabilities across all areas of the RACE
Planning Framework you will be given a set of recommended resources
help you improve your business capability to use digital marketing
effectively.

Plus, it's FREE to get started!

GET STARTED NOW


https://www.smartinsights.com/capability-grader/
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4 ACELERADORES

First-Party Data End-to-End Measurement
O uso de fontes de dados 1st Party na ativacao As empresas mais avancadas digitalmente
em marketing, tanto online e offline, sumarizam o seu reporting num scorecard
contribui com ganhos de 2x em revenue e que suporta a tomada de decisao.

1,5x em eficiéncia.

Agile Performance Loops New Skills and Resources

83% das marcas multimomento, mas apenas 50% das marcas multimomento mantém

o parcerias generalizadas, mas apenas 10%
29% das marcas conectadas, possuem das marcas noutros niveis de maturidade

ciclos de feedback. utilizam as parcerias no mesmo grau.

cccccccc



NEM TODOS OS SECTORES TEM O MESMO

TIPO DE ACESSO A DADOS 1ST PARTY

TYPICAL LEVEL OF ACCESS TO CURRENT CUSTOMER BASE

No access Little or indirect access Direct access via transactions
Automotive o o
Consumer _ _
products - >

Telecommunications
and media

Travel and leisure

Financial services

Retail

Focus on collecting first-party data Focus on activating existing first-party data
Transaction-level data may be out of scope; First-party data commonly siloed in different
innovation required to unlock new sources systems/teams and not used in marketing

Source: BCG European first-party data digital-marketing study, 2019.

/) Vitrus
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PARA O CONSEGUIREM, AS EMPRESAS

DEVEM RESPONDER A 3 QUESTOES

MANAGE & ANALYZE

DATA COLLECT | I ACTIVATE RESULTS

Como recolher dados de alta Quais sao os casos de uso para 0s Como tirar partido das
qualidade e em grande quantidade quais se quer ativar os dados audiéncias enriquecidas e

ao longo da jornada de recolhidos e como construir ecosistema de dados para
consumidor, tanto em touchpoints audiéncias relevantes com base aumentar a eficiéncia de media
online como offline? Nos mesmos? e gerar ROI?

cccccccc



NECESSARIO CRIAR RAZOES PARA QUE O

CONSUMIDOR PARTILHE OS SEUS DADOS

CONFIANGA

As organiza¢bes mais
avanc¢adas garantem que

0S seus usos de 1st Party

= oao Data stewardship Trust and permission
Data estao em and transparency to use data <
conformidade com os

regulamentos aplicaveis

Advertisers Consumers

Value
Exchange

Companies can build a virtuous Customers can withdraw

(RG PD) ea | OoCam cycle of increasing trust, data permission at any time, if
and value exchanged. trust or benefits are too low.
recursos em torno da
trOCa de COananga por Increasing consumer trust
va I or increases size of value exchange

uuuuuuuuuu



E PARA QUE SEJA POSSIVEL ENTREGAR A

PROMESSA DA 1PD

DATA STRATEGY TEST & LEARN

As melhores marcas desenvolvem uma Marcas de sucesso comecam por As marcas precisam pensar de forma
estratégia clara para dados proéprios. sistematizar um caso de uso especifico mais estratégica sobre suas agéncias
para os seus dados e definir o que de publicidade. Tradicionalmente, os

Criam objetivos estratégicas para toda precisa ser personalizado. profissionais de marketing fazem o

outsourcing de quase tudo para elas,
mas € mais eficiente e eficaz
considerar que recursos sao melhor
mantidos internamente e quais uma
agéncia pode fornecer.

a organizacao para orientar a recolha e
o investimento nesses dados.

NNNNNNNNNN



A DEFINICAO DA ESTRATEGIA DEVERA

COMECAR COM UMA VISAO

A Visao para o uso de dados de consumidor na organizacao,
devera dar resposta aos seguintes pontos:

* Que valor acrescentamos a organizacao por usar Data e de que
forma contribui para os resultados de negécio?

* Que objetivos temos para cada marca para o uso de Data?

* Que valor acrescentamos ao consumidor para que esteja
disposto a fornecer essa Data?

* E que estratégias e iniciativas iremos levar a cabo para recolher
essa data?

NNNNNNNNNN



QUE DEVE REFLETIR OS OBJETIVOS DE

NEGOCIO

Gttty

(m oL @ Jlaal o
MAJID AL FUTTAIM

MARKETING PRODUCTS CUSTOMERS MONETIZATION

Data Vision is to develop a
new source of business by
selling data to retailers

Data Vision is to
continuously create new
product experiences

Data Vision is to improve the
customer and restaurant
experience

Data Vision is to get a
marketing edge over
competitors in luxury autos

Connected data about
existing customers to
determine who is the BMW
user

Revealed key traits of this
audience which was
expanded to look-alikes
Able to predict when
someone will be in market
for luxury car ahead of
competition

Use external
environment and local
user taste preferences
Al powered vending
machine creates
personalized drinks
Cinema for example
would have a different
selection than hospital

Use transactional and
location data to
determine high order
areas.

Leverage this data to
identify restaurants in
the area not signed up
yet.

Encourage restaurants

not in the area to extend

their delivery scope

1. Developed an extensive
data platform with
visualization dashboard for
insights generation

2. Sell footfall and purchase
data from loyalty card to
retailers



E QUE SERVIRA DE BASE PARA A

CONSTRUCAO DA ESTRATEGIA

Ed DATA STRATEGY MAP ..o

/A MAIN DATA GOAL

Qual é 0 nosso grande obietivo para o uso de dados?

(@) BRAND DATA GOALS

Quais s&o os trés grande obietivos da marca para o uso de
dados, que derivam do objetivo principal da organizacac?

'ﬂ;ﬂ’ BRAND CAMPAIGNS / ACTIVATIONS

Como os obijetivos de marca se materializam em
2 2

campanhas / activacar

ACQUISITION TACTICTS

Como vamos adquirir os dad orte as campanhas?

TECHNOLOGY 1 CREATIVITY

RESOURCES

qQue precisamos para executar as campanhas’

@®O
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IDEIAS

PARA A RECOLHA
DE DADOS 1PD



ONDE PODEMOS RECOLHER DADOS?
;/ {

&

< < ]
L

Cookie-based Cookie-based Personal Identifier Create engaging In addition to POS Gamifying product
data: Audiences data: Audiences |nforlmat|on (PI): f:ontent fo'r users fo and retailer data, choices for
Audience data interact with our -
collected through collected through collected through brands and receive building D2C consumers and
website visits media activations CRM, Sign up a value exchange platforms can using web
(views, clicks, forms, In-store such as a virtual enhance data profiling to
¢ activities, gifting, diagnosis or ture based on ture 1%t part
engagements, surveys etc... product advisor capture based o capture 1= party
etc.) actual purchases data

You are the custodian of your data Ownership Compliance

e What data do | own? e Dol have the right T&Cs in place?
With new data regulation rolling out, we need e Who has access to my data? e How is the data processed and used?
to address some key data privacy questions o
Security Visibility

e What roles in my organization have a
data hat? Is there a function overseeing
all of this?

e Where is my data stored?
e |s the data at risk of being exposed *

/) Vitrus
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ALGUNS EXEMPLOS DE FMCG

Microsites/Apps

L'Oréal have built
multiple apps and
messenger chat bots to
allow users to test
make-up virtually,
diagnose skin
conditions, etc...

D2C channels

J&J brands are now
testing subscription and
direct to consumer
models

Offline capture

Gift samples, surveys, and
offline activations are
becoming another source of
building 1st party data stores

/) Vitrus
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Social Contests

43210

Lays captured consumer
registrations by asking them
to vote for its next flavor of

chips



CRIANDO PASSATEMPOS

@ juntates

CRCEN |

e CONTA
LUTA PELO PLANO PERFEITO LUTA PELO TEU PRAZER
Ao fazera o registo no website da acgao, deverao | z A PODES GANHAR
ser solicitados apenas e s6 os dados fundamentais. ‘,ﬂﬁﬂﬁﬁ =Y I SMM"' W*
Mais tarde, esses registos poderao ser enriquecidos POR SEMANA
Com OUtraS fOnteS | “Smart TV Samsung OLED UKD 4K 43060A 108 | Ferd 43"

COMO PARTICIPAR?

P & o

Que nao sé geram vendas, como geram um Elevado
numero de registos qualificados.

GOMPRA 03 TEUS DIKDS, DANETTE REGISTA 08 TEUS TALDES MOSTRA QUE £5 0 MAIOR
E DANONE MOUSSE E FLAN DE COMPRA ND SITE GOMPRADOR E GANHA 1 SMART TV

ENTRE & OE NOVEMBRD OF 202
g £16 OF JANEIRD Ot 2022
HOSTRA QUE £5 0 MAIOR GOMPRADOR DAS MARGAS

A e
OLKOS mousse
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DANDO RECOMENDACOES DE PRODUTOS

Através de recolha de informacao sobre as
preferéncias do utilizador.

Esta informacao pode mais tarde ser usada para
criar um perfil rico do utilizador, seja para criacao de
personas de forma a informar a definicdo de
estratégias, desenvolvimento de produtos
customizados ou a personalizacao da experiéncia,
seja on-site ou dos anuncios servidos.

NNNNNNNNNN



CRIANDO UMA VISAO UNIFICADA

DO CONSUMIDOR

Como qualquer empresa de CPG, a Heineken You're one in a
: : q billion and could
dependia exaustivamente de 3 party data para Wen amillion."

execucao da sua comunicacao

Every festive bottle is N _
as unique as you are. Heineken

Mais ainda, de acordo com as leis americanas, nao
lhe é possivel vender diretamente ao consumidor.

leinekeri FIND A HEINEKEN

Q Find a Heineken®

Assim, sem acesso aos dados transaccionais, a e ———

Any Brew!

Heineken lancou uma estratégia de 1t Party data B R
destinada a recolher dados nas mais variadas fontes,

desde passatempos, eventos virtuais, festivais e
parcerias com retalhistas e apps de entrega.

NNNNNNNNNN



E DANDO RECOMPENSAS PELO CONSUMO

Em Franca, a Heineken criou um bot baseado no
Facebook Messenger que dava recompensas aos
consumidores.

A Artefact construiu um bot baseado no Facebook
Messenger - Scanobar - através do qual as pessoas
podiam tirar fotos de cervejas num bar ou dos seus
recibos na loja e encaminha-los para serem trocados
pelo valor em dinheiro.

Simples para o consumidor - especialmente porque
0 processo era todo baseado no Messenger e nao
exigia que eles baixassem outra aplicacao.

NNNNNNNNNN



IDEIAS

PARA A ATIVACAO
DE DADOS 1PD



COMO PODEMOS ATIVAR DADOS?

Audience Insights Audience Personalization Audience Media Optimization
Prospecting Retargeting | Savings

Audience Persona 2nd & 314 Party Data Audience Extension Frequency
Management
User Journey Prospecting Lookalikes Audience Supression
Insights
1st PD Retargeting Search Optimization

Standard Lookalikes

Site Personalization

Omni-Channel
Journey

Customer
Experience

'''''''''



CRIANDO VERSOES PERSONALIZADAS DOS

SEUS ANUNCIOS

Stc (Saudi telecom company) Comecou por analisar
a sua 15t Paty data para identificar os 5 clusters de
audiéncia mais relevantes

Utilizou uma plataforma de criatividades dindamicas
para gerar 264 anuncios de Display e 21 criativos de
video especificos a cada audiéncia

Por exemplo, Gamers viram anuncios personalizados
para enfatizar a capacidade do 5G de evitar lags
durante o jogo com um copy a referir o Fifa. Para os
cinéfilos, as mensagens envolviam a capacidade de
assistir a um filme sem interrupcao.



CRIANDO VERSOES PERSONALIZADAS DO

SEU SITE

Ao usar diversos data points, DirectTV identificou
um novo mercado especifico para segmentar:
pessoas em mudanga.
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E ao combinar os seus dados préprios com dados

2nd Party, percebeu que quando as pessoas mudam
de casa, estao mais predispostas a experimentarem %
noVos servicos e celebrarem novos contratos. A%

iﬂ,'h-’"--m . FREE GENIE® | FREE for 3 months!
minute of everygamels | Connect uoto 4rooms | ume Mumes el

Foi entdo capaz de criar uma versao especifica da
sua homepage e sé mostrar essa versao aos
utilizadores nesta nova audiéncia.
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CRIANDO VERSOES PERSONALIZADAS DO

SEU SITE

O Website Very.CO.Uk tirou pa rtido da informagéo m \:‘vii:::yomebacktoVery My Account | Quick Order | Privacy and Cookies | Help | ContactUs | WishLists  Order Now 08448 222 321
Sign In | Register
de login, cruzada com fontes de dados externas. T G | e |- I

Chid&  Sports&  Home& . & oifsa Mother's
m Women  Men e Epora s Home& Elecricals  Gaming ey | Boauy  Toys  Tends  Offers Fre

Free Next Day Delivery With Collect+ Spread the Cost New Customers Home Insurance Treats

Com base nesta informacdo, a companhia foi capaz
de exibir 1.2 Milhdes de versdes distintas da sua
(rrl

homepage. Nicky

wrap up it’s cold
out there

- . <
Cada uma delas era especifica para cada utilizador e B dont be caughtout by th coldsnap
. . ~ e e
continha informacao relevante que tornou a
experiéncia pessoal e alavancou as vendas de
produtos e marcas desconhecidas para o
consumidor.
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OBRIGADO

Questoes?
joao@yvitrusconsulting.com
+351 914 162 999

Jodao Nunes

Founder & Managing Partner
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