O problema empresarial
A Harrah's Entertainmen

estados americanos, ela tin

A maioria dos operadores de cassino utiliza 4 j
tém cartdes de lealdade, oferecem quartos de

que precisam dar esses incentivos para sobrevi
rarem? O Harrah’s estd fazendo melhor do q
tando a tecnologia da informagzo.

A solucéo proporcionada pela TI

ctng € as estratégias de remessa de servigo que
mantém os clientes voltando ao cassino. Observando q de sua receita vem de mdquinas caga-
¢ lealdade. Uma leitora de smart-card
em cada mdquina caca-niqueis em todos os seus 26 cassinos registra as atividades de cada cliente.

(Leitoras também estdo disponiveis nos restaurantes do Harrah’s, lojas de presentes etc. para registrar

quaisquer gastos.)

Registrando as atividades dos apostadores,

mas de lealdade, que podem ser usados para q
Tais programas sio executados pela maioria d

o Harrah’s oferece créditos, como em outros progra-

uartos de hotel gratuitos, jantares e assim por diante.
0s concorrentes,

e preferéncias do cliente. Esses dados alimentam o dat?
warehouse empresarial, que contém nio a i
clientes (como nome, enderego, idade, sexo), mas também detalhes sobre seus hdbitos de jogos, 8
tos e preferéncias.
Esse data warehouse tornou-se um re

o piy . . . 0, . 3 s a
Positério muito rico de informagées do cliente, e ¢ minerado par
apoio a decisao. Por exemplo, a anilise descobriy que os

melhores clientes da empresa eram adultos d,e
meia-idade e idosos, com horirio e renda discricion4rios, que gostavam de jogar em maquinas C3§f"""
m hotel, mas visitavam um cassino no czlﬂ“"h,o
do trabalho para casa ou em uma noite do fim de semana. Esses clienges responderam melhor a U™
oferta de US$60 em fichas de cassino do quea um quarto gritis, duas refeicoes de bife e US$30 de baﬁ:
tas fritas, pois gostavam da antecipagio e entusiasmo do Préprio jogo (em vez de verem a viagem CO(T_
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s ) agao dos clientes. (Bonus totali-
Pagos no decorrer de trés anos.) O 0 i
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i 2 ; ; m. O gerente-geral de uma propriedade de baixa pontua-
¢ao poderia visitar um colega em um cassino de pontuagio superior para descobrir o que poderia fazer para
melhorar a pontuagio do seu cassino.

Os resultados

A experiéncia do Harrah’s mostrou que, quanto melhor a experiéncia que um convidado tem e quanto
mais atento o cassino for para ele ou ela, mais dinheiro o cassino ganhard. Para o Harrah’s, um bom aten-
dimento ao cliente ¢ uma rotina didria. O Harrah’s continua a melhorar os beneficios ao seu programa
Total Rewards, melhora a lealdade do cliente por meio de atendimento ao cliente com suporte de data mi-

ning e, naturalmente, ganha muito dinheiro.

Fontes: Compilado de M. Levinson, “Jackpot! Harrah’s Entertainment”, CIO, 1¢ de fevereiro de 2001; e G. Loveman, “Diamonds in the

Data”, Harvard Business Review, maio de 2003.

O que aprendemos com este caso
2 uma grande empresa de entrete-

i . ancia dos dados par :
T e sohre o Hlarr ah’s ilustra a 1mp<()irtaﬂC:;1 Ct[l i El ados, organizar e armazenar os 1tens
; : s qu
nimento. Ele mostra que € necessario coletar grandes q [tados para tomar melhores de-

: 0s resu
: ar os dados e usar
1 m um cal e depois analis 0§ passam por um pro-
d.e dados devfa.mente e uCl 19 S PO O caso nos Mostra que novos dados p p
cisdes de marketing e outras decis

rporativas. enados em um data warehouse. Depois, 0s
rmaz ot
. = rocessados € a i cisio. As descober-
cesso em estigios: dados sao coletados, p ininge modelagem da de
dados sio processados por ferramentas an

alfticas como datf1 - cras. Finalmente, a coleta e a andlise con-
" cionais € outras. = Al
5 W decisoes promo ' Jas estratégias gerenciais.
i dadosfdlrcaon:mgeréncia o feedback relativo 20 SuCesso g
tinuas de dados novos oferecem

SS€ f 0Cesso pI'OdUZ co-
i A p

CCdbaCk agrega Va.lOl' 315 mformagoes dC uma Clllpl esa E.SSC I

a-is, a anélise

0. ‘m lidaremos com
. < e em um context 1da da TI. Também lidar
nhecimento, que ¢ informagdo em 3630 € € ¢ executado com 2 Ju s dados. O capitulo
4 mo esse processo éexe ode gerenciamento de dados. P

Neste capitulo, explicamos €0
alguns t6picos adicionais que ger
termina com uma visio da gestao

tam O process

¢ como ela ¢ apoiada pela TL.

almente suplemen
do conhecimento



