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Dziatania po stronie PAYBACK Dziatania po stronie Partnera

Sytuacja

s . Warsztaty strategiczne, stuzace okresleniu korzysci Decyzja strategiczna o wprowadzeniu
Wylsc")wa: dlg firn}y'z wdrozenia multi'partnerslfiego programu programu lojalnosciowego jako gzynnika
lojalnosciowego oraz zaprojektowanie podejscia budujacego przewage rynkowa firmy

« Firmy ciagle podejmuja dziatania w celu do jego wdrozenia i uzytkowania
przyciagniecia klientow i sktonienia ich
do dokonywania zakupdw. Czesta praktyka jest: Wdrozenie platformy obejmujgcej: rozwigzanie IT, Integracja marki PAYBACK z markg Partnera
- obnizanie cen wspoling walute (punkty) oraz rozpoznawalng marke w komunikacji marketingowej, we
- stosowanie promocji lub prowadzenie PAYBACK wszystkich kanatach: direct, ATL, BTL, POS
intensywnych akcji marketingowych.

* Przynalezno$¢ do programu PAYBACK wyrdznia
firme na tle jej konkurencji poprzez: Wdrozenie zintegrowanego podejscia do podnoszenia Petne wsparcie dla programu:
- zaoferowanie klientom korzy$ci (w postaci wartosci klienta: N S * wsparcie Whascicieli i Zarzadu
punktéw) za kazdorazowe zakupy, + budowanie efektu skali i zaangazowania klientow - zaangazowanie pracownikéw
- mozliwo$¢ ptatnosci zebranymi punktami za * Zzaawansowana analityka oraz personalizowana operacyjnych - dedykowany zesp6t do

i zautomatyzowana komunikacja obstugi programu

zakupy
u wszystkich partneréw programu lub wymiane
tych punktéw na nagrody.

Jreal time” marketing
+ dziatania multipartnerskie




Wyniki po wdrozeniu rozwigzania PAYBACK

0d 10% Wzrost wartos¢ klientéw
z karta PAYBACK w poréwnaniu do klientow
bez karty*

do 15%

Wzrost rozpoznawalnosci
marki*

*UsSredniony efekt PAYBACK na podstawie danych z rynku europejskiego
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