CASE STUDY: LEPSZE ZROZUMIENIE ZACHOWAN KLIENTOW °PAYBACK oo
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Dziatania po stronie PAYBACK Dziatania po stronie Partnera

Sytuacja

el o . Wdrozenie platformy obejmujacej rozwigzanie IT, Integracja marki PAYBACK z markg Partnera w
WV]SClowa. wspolng walute (punkty) oraz rozpoznawalng marke komunikacji marketingowej we wszystkich
PAYBACK kanatach - direct, ATL, BTL, POS

Czesc firm nie jest w stanie precyzyjnie okresli¢
profilu swoich klientéw, ani doktadnie analizowac ich

P : Conérint aniarai Dostarczanie precyzyjnych danych o zachowaniach Przygotowanie atrakcyjnej oferty
zaghovyan. WIEdZPf‘O kllentacl’1 najczesciej opieraja na Kliontoun: oroduktowej/ustugowe] dla potencjalnych

liczbie transakcji, paragonow lub deklaratywnych . cevinveh klientow

danych z badaii marketingowych, co obniza bra;sa . CWTVC ]
adekwatnos$¢ dziatan skierowanych na ich pozyskanie " behawiorainyc
i utrzymanie. « geolokalizacyjnych
o ) + marketingowych (np. preferencji co do kanatow Wspétudziat w przygotowaniu segmentacji i

Baza PAYBACK umozliwia precyzyjne Sledzenie komunikacj) strategii marketingowej na podstawie

i analizowanie zachowan danego klienta podczas - rejestracyjnych (np. demograficznych) informacji od PAYBACK
dokonywania zakupdw nie tylko « deklaratywnych (np. poziom zarobkéw)

w danej firmie, ale réwniez u pozostatych

partneréw programu. . . N . .
Przygotowanie segmentacji i strategii marketingowej
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Wyniki po wdrozeniu rozwigzania PAYBACK Model budowania wartosci klienta

VALUE FOR

* precyzyjne dotarcie do docelowej / \

grupy odbiorcow

BUSINESS
BENEFITS

IDENTIFY &
GATHER DATA

« zwiekszenie efektywnosci akcji
marketingowych

LOYALTY
PROGRAM

 zwiekszenie sprzedazy inkrementalnej

- catkowity efekt liczony jako wzrost . o

¢ei kli 0 0/. % PROMOTIONS
wartosci klienta od 2% do 6% —

| Segment 5:
Highly Engaged

B il ‘Segment 3:
Regulars

# OF TRANSACTIONS (L12M)

AVERAGE TRANSACTION VALUE (PLN)

*UsSredniony efekt PAYBACK na podstawie danych z rynku europejskiego



