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Recopilar datos heterogéneos, cruzarlos
y compararlos entre si, analizarlos
para tener una vision mas ampliay,

:_.';'}f en Ultima instancia, tomar mejores

" decisiones. Enesto consiste una

Data Management Platform (DMP) en
pocas palabras. Para que una solucion
de esta extension sea un éxito, y para que

una empresa alcance (y sobrepase) sus

objetivos, se imponen varios requisitos previos:
centrarse en el cliente, focalizar las acciones sobre perfiles
objetivos, y aceptar trabajar de manera diferente. Cuando una
empresa emprende este camino debe poder dejar atras lo que
dictan las modas y lograr calcular, incluso antes de plantearse
cuestiones sobre prestatarios o soluciones, los beneficios que
el cliente podra disfrutar gracias a esta nueva herramienta. Ese
es el verdadero reto: volver a encaminar la accion de marketing,
la compra de publicidad, las campafias de email o las ofertas
objetivas para adaptarse a las expectativas del consumidor

en tiempo real. Una DMP es la solucion perfecta para forjar

un solido vinculo con cada uno de los clientes de una marca.

La potencia de la tecnologia es evidente, pero para dominarla

y aprovecharla al maximo debe seguirse una metodologia

concreta: aceptar replanteamientos constantes, desafiar las

intuiciones y no dejar nunca de probar nuevas estrategias,
nuevos dispositivos...

En este libro blanco hemos querido reunir algunos casos de
uso que lograran con total seguridad inspirar a otras marcas
que se estén preguntando cédmo podrian por fin aprovechar
su estupendo patrimonio de datos, y ayudarlas, mediante
una dinamica operativa, a sacar todo el partido del potencial
de una DMP.

Pierre Saisset
Director General en Espafia,
EULERIAN
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OPTAR POR
UNA DMP: UN
PROYECTO

EMPRESARIAL

Sitios web, aplicaciones para smartphone,

sitios moviles... Hace tiempo que los clientes
cambiaron las reglas del juego y empujaron a
los equipos de marketing a la omnicanalidad.

La dificultad esta en realizar el seguimiento sin
importar el canal que hayan decidido utilizar
para interactuar con la marca. Con la ayuda de
una DMP es posible conciliar todos los datos
recopilados y reunirlos alrededor del usuario.
Para ello, la DMP acerca los diferentes métodos
de identificacion del cliente para proporcionar
una vision sintetizada de las interacciones de
éste, sin importar los canales que haya escogido
ni los dispositivos que haya utilizado. La DMP es
capaz de reconocer un cliente a través de su ID
(si éste utiliza una aplicacion), de su direccion
email (si se ha inscrito a una newsletter), o si
escanea un cédigo QR en una revista, por ejem-
plo. La Data Management Platform acttia como
elemento clave de la conciliacion de los datos.
Gracias a este conocimiento mas preciso y global
del cliente, las marcas consiguen adaptar sus
ofertas, proponer una experiencia mas satisfac-
toria para sus clientes y, en definitiva, mejorar la
conversion.

DMP tres letras para la Data
Management Plaftorm. Tras estas
siglas se esconde una solucion
tecnoldgica pensada para sacar el
mayor partido a tus datos. Ante la

* . necesidad de racionalizar el uso
: . delos datos, de lograr una mejor
© . vision del recorrido del cliente desde

un prisma cross-channel, o de
optimizar el ROl de tus campafias en
medios, la solucion apunta sin duda
ala implementacion de una DMP en
tu empresa.

DMP: LA FORMULA DEL EXITO

El reto de un proyecto DMP exitoso reside en

la capacidad de la solucion para recopilar, de
manera precisa, el 100% de los datos en tiempo
real mediante los métodos de recopilacién mas
fiables (cookies de primera parte, tracking de
redireccion...). La recopilacion en tiempo real de
los datos debe realizarse de manera totalmente
segura, independientemente del terminal que
se utilice. Sin embargo, a pesar de que la nocién
de recopilacién de datos sea determinante, ésta
no basta por si sola. Una vez los datos se han
centralizado, deben cruzarse y contrastarse en
tiempo real. Datos CRM, PRM, offline... todas

las interacciones con los clientes, ya vengan

de soluciones terceras o de bases internas,
deben tratarse y enriquecerse. A partir de este
momento, la DMP podra mostrar toda su poten-
cia proponiendo la definicidn y la gestion de seg-
mentos. La DMP permite a sus usuarios estudiar
sus audiencias y definir los segmentos Utiles
para su negocio de manera simple, y siempre
segun sus objetivos de marketing: adquisicién,
fidelizacién, sensibilizacion, reactivacion... Los
equipos de marketing pueden controlar la totali-
dad de los datos transferidos, y las posibilidades
que esto supone son practicamente ilimitadas:
targeting programatico optimizado, actualiza-
cién de bases, personalizacién y adaptacion de
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mensajes de marketing a través de un partner
DCO (Dynamic Creative Optimization), gestion

de la presion en medios... Para Pierre Saisset, Director

General en Espafia de EULERIAN
desde 2012, "para elegir bien una

£ & Data Management Platform se
SlNTESlS Y ANALISIS debe adoptar una Iégica analitica
Para llevar a cabo la correcta integracion de una Yy pragmadtica, a la vez que se debe

DMP en el sistema de informacién de la empresa, desconfiar de las modas ’.",'Ant_es de
conviene adoptar un método de trabajo en modo comparar Ia§ sollicion=si=elinbone
o A una auditoria interna que permita
«proyectoy. Identificar las necesidades de los e s iales ol LhifEeion
diferentes servicios envueltos en el proyecto mds pertinentes. Una DMP es una

(marketing, comunicacion, Sl, etc.), definir juntos solucién tecnoldgica que solo cobra

los objetivos... Se requerira un trabajo metddico sentido cuando definimos lo que -
e implicacién antes incluso de comenzar a esperamos de ella antes de adoptarla’
comprobar las funcionalidades y la ergonomia AEIEE temend9 o cuenta,la_

, , ° sensibilidad y el caracter estratégico
de la plataforma. Mas alla de la creacion y del de los datos, "debemos siempre
cruce de audiencias, la visualizacion de los plantear la cuestion de la localizacién
datos e incluso la calidad y la intuicién durante de éstos. ¢Estan alojados en Espafia?
la creacién de escenarios en la interfaz son ¢En Europa? ¢Estan sujetos a la Ley

elementos igual de determinantes. La DMP debe PEE RN el < Uz
el proveedor del servicio estos datos

proponer una vision global sintética y analitica para fines personales? Muchas

de los datos, pero ademas de la herramienta en preguntas esenciales y, sin embargo, a
si, los servicios y el acompafiamiento provistos menudo olvidadas”.

por la empresa creadora de la solucién son
definitorios, particularmente en el plano de
seguridad y confidencialidad.
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USON° 1 L9257
DESARROLLAR ~
EL CROSS-
SELLING

GHADI HOBEIKA,

El principio del cross-selling consiste en conseguir que la cesta media de los
clientes aumente sugiriéndoles productos complementarios que puedan
corresponder a un deseo 0 a una necesidad, todo ello en el momento
adecuado. El objetivo es el crecimiento del volumen de ventas, y un mejor
control de los costes de adquisiciéon del cliente.
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Vender mas significa a menudo vender mejor.
Por ejemplo, en el mercado de los equipos high-
tech donde los margenes son limitados, el valor
depende del volumen. Al proponer a un cliente
un producto complementario a un articulo que
ya ha comprado online o en una de tienda fisica,
la perspectiva de ventas adicionales toma forma.
Pero no basta con eso; la proposicién que haga-
mos al cliente debe adaptarse a sus intereses

y necesidades como consumidor. Para ello, el
método consistird en calcular un resultado de
apetencia para cada cliente. Sera necesario
basar la ecuacion sobre los datos de navegacion
cruzados con el historial de compras del consu-
midor. Estos datos conciliados abasteceran asi
un motor de recomendacion en tiempo real, el
mismo dedicado a las plataformas programati-
cas (RTB) o al CMS del sitio web.

SACAR PARTIDO A LA BASE CRM
Ghadi Hobeika, Director de Marketing y Digital
en Fnac - y responsable de la puesta en marcha
de la DMP de Eulerian en la empresa - parte

de una constatacién simple: “El sitio web Fnac.
com genera gracias a su trafico unos volumenes
enormes de datos digitales, y tenemos ademas
una gran tradicion de datos CRM en Fnac, parti-
cularmente del programa de Club Fnac. Nos fal-
taba aprovechar esta fuente de informacion.” Al
equiparse con una DMP, Fnac podia responder a
dos cuestiones estratégicas principales. Por una
parte, realizar campafias de medios con mayor
rendimiento,optimizando considerablemente
los presupuestos, y por otra, para los equipos
vinculados al sitio de venta online, beneficiarse
de un aumento del tipo de conversién mediante
escenarios que favorezcan el cross-selling. A par-
tir de los datos “cliente” y de las tltimas compras
o consultas de fichas de producto, se ponian en
marcha métodos de comunicacion especificos

que incitasen al consumidor a descubrir otros
productos acordes a sus intereses. “Para llevar

a cabo este proyecto, creamos un equipo al que
asignamos la tarea de identificar los objetivos
yrealizar un brainstorming para determinar los
escenarios que queriamos poner a prueba.”

A pesar de que Fnac disponia de importantes
volumenes de datos que incorporar a una DMP,
el primer punto donde surgieron dudas fue al
elegir el uso que se podria dar a dichos datos.
“La herramienta es tremendamente potente, y
nos dimos cuenta de que no habiamos medido lo
suficiente nuestras necesidades con antelacion.”
Asl, los equipos tuvieron que reunirse para per-
feccionar el desarrollo de los escenarios a partir
de los perfiles identificados.

PRIORIZAR LAS ACCIONES

Dado que la implementacién se realizé entre
marzo y julio de 2016, la DMP se puso en marcha
a finales del mes de julio. “Integramos funciona-
lidades progresivamente”, indica Ghadi Hokeika.
“Antes de pasar a la etapa de desarrollo real, rea-
lizamos unas cuantas medidas concretas.” Y los
primeros resultados no se hicieron esperar: “Los
equipos se muestran entusiastas, ya que a partir
de ahora tenemos una nueva manera de trabajar
juntos y el impacto sobre la tasa de conversion ya
es evidente.” Cross-sell o up-sell, los indicadores
observados dan, por el momento, sefiales muy
alentadoras. iPero eso no es todo! Por otra parte,
la puesta en marcha de la DMP contribuy6 a que
los diferentes equipos entablasen relaciones
mas cercanas. “Los debates entre los equipos

de bases CRM, de medios de comunicacidn y
del sitio web se han vuelto mas productivos, se
nota que hemos ganado en precision. Respecto
a los equipos de medios de comunicacion, ahora
analizan el rendimiento de todas las campafias
de manera general, lo que permite una mejor
segmentacion de los perfiles y, por consiguiente,
de nuestras acciones .
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RACIONALIZAR LAS INVERSIONES

Para facilitar la adopcion de la DMP, Ghadi
Hobeika fijé objetivos razonables para simpli-
ficar la adhesién de sus equipos. iY su método
ha funcionado! Entre los primeros casos de
uso, Fnac ha podido reajustar sus pujas para

el buscador en ciertas categorias de produc-
tos. “Partimos de la idea de que era mejor
invertir mas en los clientes que ya conocia-
mos. Gracias a la DMP, hemos organizado una
camparia en ciertas categorias high-tech con
la idea de lograr el maximo numero de cookie-
matchings para ampliar el alcance de nuestras
campanas”, indica el Director de Marketing y
Digital. El balance de esta primera campafia

es positivo: “Constatamos que, gracias a la
DMP, invertiamos mas dinero en pujas, pero de
manera mas objetiva y coherente con los per-
files de nuestros clientes. La tasa de conver-
sién aumentd y el ROl también *, concluye
Ghadi Hobeika.

La opinion oel experto

Pierre Saisset indica que
“cuando se pone en marcha

una DMP es necesario realizar
un proceso similar al de un
laboratorio, ya que para obtener
resultados pertinentes es
necesario probar hipétesis y
escenarios. Al contrario de las
ideas preconcebidas, no es la
cantidad de datos lo que cuenta,
sino la diversidad de sus fuentes
de origen.” Tras haber afiadido
los diferentes flujos de datos,

es preciso tomarse el tiempo de
evaluar el rendimiento y poner en
marcha los diferentes escenarios.
Pierre Saisset apunta que “para
que la DMP muestre toda su
potencia, es necesario demostrar
agilidad intelectual sin dejar de
ser simples y pragmaticos.”

10+

Personas movilizadas para
la configuracion de la DMP

200+

40 + Segmentos

creados

Casos de uso
priorizados

+20 %

Aumento del margen del
20% sobre los primeros
casos de uso
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USO N° 2
PTIMIZAR LAS
AMPANAS EN
MEDIOS

o O

MATTHIEU RUAULT,

El marketing de masas ha muerto para dejar paso a la personalizacion gracias
ala experiencia. La explotacion de una DMP trae consigo la promesa de una
mayor coherencia en las estrategias de comunicacion ya gue, bien utilizada,
la solucion ayuda a enviar mensajes adaptados a las expectativas de los
consumidores. El objetivo a conseguir es estar presente en el lugar adecuado,
en el momento oportuno y dirigiéndose a la persona apropiada... iy esa es la

promesa de una DMP!
COMO EXPLOTAR UNA DATA MANAGEMENT
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Entre el abanico de misiones que una DMP puede
llevar a cabo, hay una que responde a lo que méas
interesa a las empresas en lo que a ROl se refiere:
la optimizacion de las compras online. Cualquier
proceso desarrollado en el plano del marketing
y/0 la comunicacién debe tener como objetivo
final el retorno de la inversion. La DMP, mediante
la segmentacion, permite alcanzar un nivel de
granularidad que se aprovechara para favorecer
las compras online. En un momento en el que las
plataformas programéaticas y la automatizacion
de compras se han convertido en algo habitual,
ya no podemos confiar en el instinto nien la
intuicién. Es gracias a los hechos y a los datos

que logramos orientarnos de manera empirica
para realizar las pujas sobre ciertas palabras
clave adaptadas a la estrategia de la marca. Pero
en el momento en el que el recorrido del consu-
midor es cada vez mas difuso, las soluciones de
recopilacién, analisis y atribucion cross-device
deben permitir una conciliacién de todos los
datos relativos a un mismo usuario, indepen-
dientemente del dispositivo utilizado (ordenador,
tablet, teléfono, sitio web y aplicacién nativa).

VOYAGES-SNCF.COM REFUERZA EL
TARGETING

En este marco, Voyages-sncf.com, especialista
en viajes ferroviarios en Europa y equivalente
a Renfe Viajes en Espafia, puso en marcha

un proyecto de implementacion de una DMP.
“Teniamos la conviccion de que los datos
podrian permitirnos administrar eficazmente
nuestras camparias de adquisicion de manera
interna. Ya utilizabamos nuestros datos

para la personalizacion y el targeting, pero
queriamos ir mas lejos”, explica Matthieu
Ruault, Manager del Equipo de Proyectos de
Marketing Digitales en Voyages-sncf.com. Para
realizar el proyecto, Matthieu Ruault decidié
ser pragmatico: “Sobre todo apostamos por la
simplicidad", explica. “ Ya recopildbamos datos
sobre el comportamiento a través de nuestro

DATA MANAGEMENT



sitio web y de nuestra aplicacidn, y debiamos

a continuacidn sincronizar los datos CRM y

la DMP." Uno de los principales criterios de
eleccion que han condicionado el proyecto ha
sido la capacidad de la DMP de conectarse de
manera simple al ecosistema digital existente.
La DMP de Eulerian, implementada el 1 de junio
de 2016, ha sido disefiada para crear audiencias
objetivas con el fin de racionalizar las campafias
display y publicitarias. “Todavia es demasiado
pronto para sacar conclusiones de nuestras
primeras pruebas”, precisa Matthieu Ruault,
“pero los primeros datos son alentadores y ya
reflexionamos sobre futuros usos.” Entre las
cosas que han tenido en cuenta: la posibilidad
de lograr un segmento de referencia. “Gracias a
la DMP podriamos aislar ciertos perfiles y lograr
asl establecer un contacto permanente con esta
audiencia para, mas alla de las campafias display,
conseguir trasmitir ofertas promocionales

y mejorar las ventas de los perfiles en el

punto de mira*, explica el responsable. Se
contemplan ademéas muchos otros puntos,
como la optimizacién de las campafias SEM, la
personalizacién del sitio web, la optimizacion de
las campafias emailing... Pero el éxito de este

La opiwio’w del experto

Wi

proyecto depende en gran medida del método
aplicado para administrar su implementacion.

UN PROCESO TEST AND LEARN

Pragmatico y eficaz, Matthieu Ruault se muestra
prudente. Para dirigir el proyecto, primero
intentd aunar esfuerzos: suprimir las barreras
entre los diferentes servicios, trabajar en grupo
para aprender a controlar la herramienta, y otros
tantos preliminares indispensables. “Actuamos
siguiendo un método. Una persona se encarga
de crear los segmentos en la DMP, y nosotros

no nos dispersamos. Exploramos dos ejes:

la visualizacion y nuestro control publicitario
interno.” Para favorecer la adopcién de la Data
Management Platform, Voyages-sncf.com ha
optado por un proceso test and learn. “Hay

que evitar comprometerse a cosas demasiado
complejas o demasiado ambiciosas. En esta
clase de proyecto hay que rendir siempre
cuentas y es necesario demostrar que el ROl

ha sido el esperado en cada etapa”, concluye
Matthieu Ruault.

“La DMP es un nuevo término, pero no una revolucion. Solo es una pieza mas en el sistema digital
de anunciantes y publicistas que les permite centralizar sus datos y explotar lo mejor posible su
patrimonio de datos de calidad en ecosistemas diferentes: medios de comunicacion, on site, Bl..."
Para Pierre Saisset, la clave del éxito para beneficiarse del pleno potencial de la solucién reside

en “probar un numero maximo de casos de uso, utilizar la DMP en contextos diferentes pero bien
definidos. Esto nos permitird validar la pertinencia de la tecnologia progresivamente, en beneficios
variados y de manera pragmatica. Una vez implementada la solucién, el conocimiento del cliente
mejora de manera progresiva, las acciones CRM pueden reconsiderarse y perfeccionarse, y los
mensajes pueden personalizarse.”

COMO EXPLOTAR UNA DATA MANAGEMENT
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USO N° 3
LUCHAR
CONTRA EL
" ABANDONO

AMINE CHRAIBI,

Bancos, seguros, telecomunicaciones... Un sinfin de sectores se enfrentan
a una problematica clave: iel abandono! Las empresas deben encontrar
soluciones eficaces para luchar contra la pérdida de clientes o usuarios.

COMO EXPLOTAR UNA DATA MANAGEMENT
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Toda la dificultad reside asi en la capacidad para
comprender lo que incita al cliente a renunciar a
los servicios de una marca.

El abandono voluntario es el resultado a menudo
de un descontento sobre la oferta o la calidad de
los servicios. Por lo tanto, es necesario detectar
cuanto antes estos motivos de descontento con
el fin de proporcionar una respuesta conveniente
lo mas rapido posible. Sin embargo, es necesario
ser prudente ya que las acciones comerciales
anti-abandono pueden a veces ser mal recibidas
por parte del consumidor, que se extrafiara por
ejemplo de una oferta promocional atractiva que
se produzca demasiado tarde. Recurriendo a una
DMP se detectaran con antelacién esos ligeros
signos que puedan apuntar al posible desgaste
del cliente. Una vez detectado el perfil, sera nece-
sario calificarlo — siempre gracias ala DMP - con
el fin de optar por el método mejor adaptado
para retener al consumidor.

MANTERNER UN DISCURSO
ADAPTADO PARA RETENER A LOS
CLIENTES

Entre los sectores de actividad mas afectados
por el abandono, el mercado de la telefonia se
perfila como el ejemplo mas claro. De una com-
petitividad especialmente alta y en constante
evolucidn, la telefonia mévil se enfrenta a

una problematica principal de retencién de

sus clientes. Amine Chraibi, Encargado de
Adquisicion Digital, Direccion Digital y Ventas
Directas de SFR, la operadora de telefonia movil
francesay colaboradora de Vodafone, explica:
“Nuestra ambicion consistia en adoptar una
Iégica cross-channel para luchar contra el
abandono. Ya habiamos tenido la ocasidn de
utilizar una DMP en una Igica de optimizacidon
de nuestras compras online, y recurrir a ella en el

SFR

marco de nuestra estrategia de retencion parecia
evidente." Para dirigirse al cliente de manera
especifica, con el fin de contradecir sus posibles
motivos de descontento o de falta de compro-
miso, “consideramos que recurrir a los datos era
indispensable. Por lo tanto, definimos una lista
de condiciones precisa, pero a la vez necesaria-
mente flexible, ya que nuestras fuentes de datos
son numerosas y cambiantes. Era necesario que
la DMP estuviese en condiciones de intercomu-
nicarse con las soluciones de otros partners".
Mas alla de la interoperabilidad, fue necesario
definir algunos protocolos. “La direccion digital
desemperia un papel fundamental, indica Amine
Chraibi, "y el CRM administra por su parte el sco-
ring, indispensable para asegurarse de accionar
el canal adecuado en el momento preciso.”

COMO EXPLOTAR UNA DATA MANAGEMENT
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MAS ALLA DEL ANTI-ABANDONO

Dado que el abandono es una problematica
clave, en particular para el sector de la telefonia
movil, SFR integré rapidamente la DMP entre
sus soluciones, con todos los beneficios que
ésta trafa consigo. De esta forma, como accién
complementaria, SFR desarrollé dos enfoques. El
primero consiste en la compra de segmentos de
manera especifica. “Mediante cross-sell y rela-
cion cliente, nos colocamos sobre la busqueda
o0 sobre la visualizacion y enviamos una oferta

a medida a cada segmento. Este planteamiento
nos permite alcanzar una excelente rentabili-
dad de nuestras compras online”, indica Amine
Chraibi. Pero el responsable va aliin mas lejos

y comparte el segundo enfoque de la opera-
dora: “Incluso en nuestro planteamiento de
adquisicion de nuevos clientes (que se hace por

ejemplo en un ambiente propicio como el de los
pequerios anuncios de telefonia en un sitio web
como milanuncios.com), SFR aprovecha la DMP
para optimizar la compra personalizando los
mensajes segun la audiencia (nuevo cliente/anti-
guo cliente) y asi evitar frustraciones o decep-
ciones.” Los primeros resultados registrados por
la compafifa de telefonia desde la integracion

de la DMP son convincentes y ya han podido
sacar numerosas conclusiones: “El proceso exige
reflexionar sobre las précticas de la empresa”,
dice Amine Chraibi, “definicion de segmentos,
activacion, definicion de ofertas, numerosas
acciones se realizan ahora en comdn. Si es el
equipo de trafico del sitio web el que inicia el
proyecto, varios equipos se veran afectados
después; lo importante es trabajar juntos para
mejorar la rentabilidad de la DMP*

La opinion del experto

En una estrategia de lucha anti-
abandono, el punto esencial es la
deteccion de las sefiales débiles
que apunten al desgaste. “Al
asociar datos de consulta del
sitio web, pero también al medir

las interacciones y los puntos

de contacto con una hotline por
ejemplo, es posible lograr perfiles
de usuarios susceptibles de
cancelar su suscripcién®, indica
Pierre Saisset. “La fuerza de las
operadoras como SFR es la cultura
de datos. El conocimiento de sus
clientes permite actuar de manera
muy especifica sobre un objetivo
de marketing preciso, como es por
ejemplo el anti-abandono.”

COMO EXPLOTAR UNA DATA MANAGEMENT



.+ . Mas alld de los tres casos de uso descritos en este libro blanco,
. una DMP puede también responder numerosas necesidades
;. ;. estratégicas, por ejemplo:

.+ Al'servirse de distintas fuentes de datos (historiales de consumo,
X * " navegaciones web, busquedas online), es posible anticipar los
ce0° e o o T z q o
e 0000025 *.*.° . . volumenes necesarios para el suministro de los puntos de venta
Lo fisicos.

_ IMPLEMENTAR CAMPANAS DE REACTIVACION

Adquirir clientes requiere un proceso largo, complejo y costoso. Con una DMP es posible
definir y segmentar distintos perfiles de clientes que no han consumido desde un momento
dado y definir escenarios para incitarles a consumir de nuevo. Es posible, por ejemplo,
reactivar clientes identificados como premium en la base CRM que abrieron una newsletter
pero que no hicieron clic en la llamada de accién.

REALIZAR UN TARGETING GEOGRAFICO PRECISO SOBRE CLIENTES CON CODIGO
POSTAL

Por todos es sabido que el targeting geografico mediante la direccién IP es relativamente
imperfecto o al menos bastante impreciso. Con una DMP es posible explotar el cédigo postal
del cliente (indispensable para la expedicion de un pedido, por ejemplo), para realizar la
geolocalizacién con precisién.

Antes de comparar las funcionalidades, la ergonomia
o los precios de las DMPs del mercado es necesario
preguntarse las razones para implementarla y los usos

esperados.
Preparar las fuentes de datos internas ) -
y externas que podran reunirse y Una vez identificados
explotarse en la DMP: |a diversidad de los segmentos, es
los datos es mas importante que la IECE=O definir
e, escenarios que
servirdn como
puntos de interaccion
Test and learn: el espiritu con las audiencias
que debe adoptarse para contempladas.

todo uso de una DMP.

Es necesario trabajar
sobre muestras objetivas
para poner a prueba un
escenario que, en caso de
confirmarse, se aplicara

a la totalidad de un
segmento.

Deteccién/reaccién: para luchar contra el
abandono, es conveniente definir la lista
de sefiales débiles de éste para permitir
detectarlo lo antes posible en los perfiles
de usuarios susceptibles de cancelar su
suscripcion... iy darles una respuesta
adaptada!

COMO EXPLOTAR UNA DATA MANAGEMENT
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