Loyalty is NEW GROWTH

Strategiczne wykorzystanie lojalnosci jako zrodta wzrostu

biznesu | budowania przewagi konkurencyjnej

L loyalty point
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Wzrost kosztow dziatan reklamowych 20-24

180% 150%

CPM na Meta* CPC w Google Ads*

140% 549%

CPM na YouTube***



https://www.businessofapps.com/marketplace/social-media-marketing/research/facebook-ads-cost/?utm_source=chatgpt.com
https://searchengineland.com/report-google-search-cpc-up-13-yoy-ad-spend-growth-slowing-439860
https://www.businessofapps.com/data/youtube-statistics/

Personalizacja jako oczekiwanie 1 wyzwanie

@, Konsumenci oczekujacy 5, Marketerzy wdrazajacy (z; Firmy z niewystarczajgcymi
personalizacji personalizacje danymi
91% klientow spodziewa sie 92% specjalistéw marketingu juz 55% przedsigbiorstw nie posiada
zindywidualizowanego podejscia stosuje personalizacje odpowiednich danych do

efektywnej segmentacji

- https://contactpoint360.com/blog/personalized-customer-expe
** - https: .shopify.com/enterprise/blog/personalization-trends
888 -_https://www.datamaticsbpm.com/blog/complete-guide-on-data-segmentation/



https://contactpoint360.com/blog/personalized-customer-experience/
https://www.shopify.com/enterprise/blog/personalization-trends

Ly

Gtodne danych Al na horyzoncie

Nizsze koszty Al D[y Szybsza integracja
Srednio 40-60% nizsze wydatki na Skrdcenie czasu integracji modeli Al z 6
iImplementacje Al przy uzyciu wiasnych miesiecy do 8 tygodni dzieki
baz danych * wykorzystaniu wiasnych danych

klientow **







Loyalty at the core

Segmentuj z mysla

2 o dziataniu
o
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Odkrywaj realne dzwignie wzrostu i
dopasowuj mechaniki do potrzeb.

Zamieniaj anonimowy ruch w wiedze — o
motywacjach, cyklach i preferencjach.

Optymalizuj cate doswiadczenie
nie tylko sprzedaz

Od CRM, przez paid, az po decyzje
strategiczne — lojalnos¢ promieniuje Zarabiaj na danych i zwiekszaj

3 Monetyzuj uwage,
[

na catg firme. marze, nie tylko wolumen.
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o CASE #1

~ Jakosc¢ danych
N\ @ fundamentem wzrostu




"Polacy kupuja okulary srednio co 4 lata, wiec
tradycyjny program lojalnosciowy traci sens. Jak
mozemy budowac relacje z klientami i
utrzymywac ich zaangazowanie w tak dtugim
cyklu zakupowym? Jakie rozwigzania moga
zwiekszyc lojalnosc, nie opierajac sie na
klasycznym modelu punktow i1 rabatow?.

Andrzej Dalkowski
Marketing Manager
w Vision Express




Jesli nie klasyczna lojalnosc
to co?

PLATFORMA
KOMUNIKACYJNA

Lojalnosc¢ nie jako program punktowy,

lecz jako ciggty, Swiadomy i uzasadniony
kontakt oparty na danych



Takie rozwigzanie
wymaga jakosciowych danych

PLATFORMA

KOMUNIKACYJNA

Lojalnosc¢ nie jako program punktowy,

lecz jako ciggty, Swiadomy i uzasadniony

1 . ZGODY kontakt oparty na danych 2. Wl EDZA

Vision Express miat problem ze

zbieraniem zgdd marketingowych, ...a przy zakupach bez rejestracji— jak
poniewaz klienci czesto nie wyrazali na okulary przeciwstoneczne — w ogole nie
nie checi przy zakupach zostawiali swoich danych.

zamowieniowych...
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WSZYSTKIEGO
NAJLEPSZEGO!

ZOBACZ PREZENT
CURODZINOWY

0§ czasu rodziny

.AAA
» X
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Platforma Vision Care
lojalnosc jako impuls do pozostawienia danych.

Codziennie dbamy o wzrok
ponad 600 000
naszych klubowiczow i ich rodzin!

Przypominamy im o regularnym badaniu wzroku (ktére moga
wykonac u nas za 9zt)

« Gwarantujemy bezptatny i najwyzszej jakosci serwis ich okularow

« Oferujemy preferencyjne warunki zakupow




Efekty w liczbach

Fantastyczna poprawa komunikowalnosci bazy

v Dziesieciokrotony wzrost liczby rekordow z pozyskang zgoda na komunikacje e-mail

Doprowadzony traffic wysokiej jakosci

X0% po badaniu dokonuje zakupu

Wzrost konwersji z komunikacji

) vs. poprzednio realizowane dziatania VE

Konwersja na zakup vs grupa kontrolna

w grupach komunikowanych z wykorzystaniem modeli scoringowych: INDEX >400%



Segmentacjatmechanika=wzrost

CASE #2
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,Po wielu latach uczestnictwa w programie
multibrandowym czujemy, ze nie jest to dla nas
najbardziej efektywna droga.

Myslimy o wtasnym programie, ale nie wiemy,
Jak zbudowac mix ofertowy 1 mechaniki by
program byt atrakcyjny dla konsumentow a

jednoczesnie realizowat wzrost dla organizacji"

Magdalena Dgbska
Marketing & PR Director
w SMYK




Dzigeki danym mozemy okresliC potencjaty
.Czym i na kim chcemy i mozemy rosngc”

1 SEGMENTACJA
2 e RFM (Recency Frequency Monetary)
Klasyczne spojrzenie na wartosc i czestotliwosc klientéow

SEGMENTACJA
BEHAWIORALNA
Eksploracja historii
zachowan klientéw

IDENTYFIKACJA
3 e ,,Low Hanging Fruits”

Szybki wzrost
z minimalng inwestycja



Krok #1

Identyfikacja potencjatow

Jak kupujg konsumenci
i gdzie jest potencjat do wzrostow? Pozwala oszacowad, ile i komu powinnismy dac, aby wspomaoc

konkretne zachowania w akceptowalnym dla nas koszcie (ile warty

Segmentacja pokazuje klientow roznicujgc ich jest benefit)

zaleznie od ich wydatkow iz czego wynikaja.

Jakie sa drivery, motywatory
i nawyki zakupowe konsumentow?

. . . Pozwala zdefiniowad, czym w praktyce powinien by¢ mix benefitow i
Segmentacja wykonywana z wykorzystaniem silnika

Al dzieli klientdw na jednolite grupy, zaleznie od ich jak komunikowac program, aby byt atrakcyjny nie tylko z
zwyczajoéw zakupowych perspektywy wartosci.
w zakresie portfolio produktowego, zwyczajow
zakupowych, preferowanych kanatéw, okreséw



Krok #1

Identyfikacja potencjatow

Jak kupujg konsumenci
i gdzie jest potencjat do wzrostow?

Segmentacja pokazuje klientdéw rdznicujac ich
zaleznie od ich wydatkow iz czego wynikaja.

Ich przeciecie pozwala wypracowac
set mechanik i komunikacji 11

Jakie sa drivery, motywatory
i nawyki zakupowe konsumentow?

Segmentacja wykonywana z wykorzystaniem silnika
Al dzieli klientéw na jednolite grupy, zaleznie od ich
zwyczajow zakupowych
w zakresie portfolio produktowego, zwyczajow
zakupowych, preferowanych kanatéw, okreséw



Krok #2

Identyfikacja kluczowych grup do ktérych chcemy kierowa¢ program

Jako odsetek segemntu RFM

Segment RFM

Segmantacja behawioralna

Segment A

Segment B

Segment C

Segment D

liczba klientow

HIGH FREQUENCY HIGH VALUE

RFM

NCY LOW

.

LONG TERM INACTIVE

90% Giftbuyers

Klientow to nie klienci powracajacy, a osoby
kupujgce sporadycznie - prezenty

Lojalni

LOW FREQUENCY HIGH VALUE | © % | Okazjonalni
OW FREQUENCY LOW VA Spontaniczni

SHORT TERM INACTIVE

v
- -




Krok #3 1 RODZINA I ZNATJOMI

Program lojalnosciowy oparty na I E

koncepcie drzewa rodzinnego
r,,/;“ \
/
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3.WYMARZONE KONTO
PREZENTY
2.KALENDARZ



Krok #3 1. RODZINA I ZNAJOMI
Program lojalnosciowy oparty na
koncepcie drzewa rodzinnego

Dziadkowie, chrzestni, bliscy
Rozszerzony krag kupujacych

DZIECKO W CENTRUM

Gtowny beneficjent programu

3.WYMARZONE
PREZENTY

2.KALENDARZ



Krok #3

Program lojalnosciowy oparty na
koncepcie drzewa rodzinnego

RODZICE

Decydenci zakupowi
| administratorzy konta
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TWOJE

3. WYMARZONE KONTO
PREZENTY

1. RODZINA I ZNAJOMI
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2.KALENDARZ
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Sklep internetowy | Sklep stacjonarny | Program lojalnoéciowy Kontakt | Zaloguj ‘:ﬂ
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Twoje KARTY

Karta gtdwna

XXX XXX XXX XXX X

Pobierz wirtualng karte programu.
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Zobacz lub dodaj karty dla siebie i innych oséb
w drzewie rodzinnym
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Krok #4

Potwierdzenie koncepcji opartym o dane
business case

* Segmenty klientow iich parametry

* Oczekiwana rekrutacja i jej tempo

* Prognozowana sprzedaz bazowai
wspomagana

* Zmiana zachowan klientow
zrekrutowanych dzieki mechanikom

* Zmiana udziatu transakcji lojalnosciowych
w obrocie

* Poziom marzowosci

 Poziom kosztow statych i zmiennych

* Bilans dodatniej marzy okresowo i
przyrostowo

* Break event Point

: BEP BEP
. (optsimistic) (pesimistic)

6 7 8§ 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

== = Koszty (pesymistycznie) == = Koszty (optymistycznie)

e Ekstra marza (optymistycznie) e Ekstra marza (pesymistycznie)



Efekty w liczbach

Przeksztatcenie pojedynczego klienta w krag lojalnych

\J J =z indywidualnego zakupu do rodzinnego ekosystemu zakupowego
— potowa transakcji to transakcje lojalnosciowe

Kilkadziesigt MLN PL ekstra obrotu poprzez zwiekszenie

Redukcja kosztow komunikacji

dzieki modelom scoringowym bazujacych na danych z programu
vs. komunikacja masowa do bazy przy podobnym poziomie marzy z komunikagji



CASE #3
Retail Media jako narzedzie

negocjacyjne | zrodto
przychodu




; przeksztatcajg programy
lojalnosciowe w

| zwiekszajace efektywnosc
marketingu.

Dane z programow lojalnosciowych pozwalaja
na precyzyjne targetowanie, co przektada sie na
lepsze wyniki kampanii | dodatkowe zrodta

dochodu dla organizacji (

).ll



Komercjalizacja programu
W czterech kluczowych obszarach




Win-win
Case study / retail FMCG

o [WAASCICiEl ProOSramu] e a
| 20-40% catkowitego kosztu programu |

finasowana dzieki "sprzedazy,, programu do dostawcéw

et et > [dostawca]
2.5-4x wyzsze ROI

od klasycznych dziatan reklamowych dzieki precyzyjnemu
targetowaniu i doborowi mechanizmow



CASE #4
Lepsze dane lojalnosciowe

=efektywniejsze dziatania
w PAID MEDIA




,DzIs wszyscy wydajg na media, ale nie wszyscy
robig to z gtowa.

IKEA pokazata, ze dane lojalnosciowe to nie
tylko baza do komunikacji wtasnej - to paliwo
do dziatan w digitalu, ktoére uderzajg doktadnie

tam, gdzie jest wartosc...

..lwiedzg tez,
kiedy przestac — zanim klient sie zmeczy”



Trigger Campaign umbrella
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v | FAMILY =1 1% &l 1Y
| | BULLETIN | [ | # ya Scoring wystawiony do DMP

Wykorzystany do tworzenia grup look-a-like z precyzyjnym targetowaniem

Targetowanie look-a-like na bazie scoringu CRM

ES6

Na podstawie danych zakupowych i preferencji okreslilismy najlepszych klientow dla
wybranych kategorii asortymentowych

W IKEA udowodnilisSmy, ze dane
lojalnosciowe dziatajg rowniez tam, gdzie z

pozoru ich nie ma — czyli w przestrzeni
mediowej.

@




Efekty w liczbach

o Wyzszy CTR

+38 /0 Wieksza efektywnos¢ kampanii reklamowych
o Wyzsza konwersja

+22 /o Wiecej transakcji przy tych samych naktadach

0 Nizszy CPA
-19 /o Nizszy koszt pozyskania klienta




Integracja CRM z paid media
to nie tylko “lepsze targetowanie”.

To petna kontrola nad jakoscig kontaktu z
klientem — od zasiegu, przez koszt, az po
doswiadczenie. | to dziata
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grupa
—8— promotor
—@— detektor

Wykres pokazuje, jak zadowolenie klientow
(mierzone wskaznikiem NPS) koreluje
z liczba kontaktow reklamowych

potrzebnych do uzyskania konwersji. Dzieki
tym danym mozemy okresli¢ optymalny
prog kontaktu dla kazdej grupy klientow.

Krok #2

Optymalizacja liczby kontaktow na bazie NPS

= Optymalizacja capingu na podstawie NPS

Zbadalismy korelacje miedzy oceng doswiadczenia klienta a liczbg kontaktéw reklamowych i konw

@ Indywidualny prog kontaktu

Dla kazdej grupy klientéw ustalilismy, ile razy probowac dotrzec, a kiedy przestac



Efekty w liczbach
Nieefektywnych kontaktow
-270/0 Mniejsze zmeczenie reklamag
Wzrost NPS
+3 10/0 Wyzsze zadowolenie klientéw

O Wyzszy ROAS
+ 18 /O Lepsza efektywnos¢ wydatkow reklamowych




Lojalnos¢ to nie pojedyncze dziatanie, ale
kompleksowa strategia, ktéra przynosi
korzysci na wielu poziomach organizacji.

Od fundamentu danych, przez precyzyjna
segmentacje, az po monetyzacje |
transformacje catej organizacji w kierunku
podejscia opartego na danych.



Wzrost na trzech poziomach

1 DANE
e jako fundament

Zbieranie wartosciowych danych o klientach -
lojalnosc jako impuls do rejestracji, zgdd |

tworzenia petnych profili.

2 SEGMENTACJA 3 MONETYZACJA

e Jakodzwignia e lojalnosci
Wykorzystanie danych do precyzyjnej Program jako inventory premium -
segmentacji i personalizacji dziatan. nowe zrddto przychodu i przewagi

negocjacyjnej.



Transformacja data-driven!!

Lojalnosc¢ jako zapalnik szerszej transformacji — od
marketingu do decyzji operacyjnych.




Jesli chcesz rosnac nie przez rabaty, tylko
przez relacje, dane | marzowe decyzje —
lojalnosc jest Twoja odpowiedzia.

LoyaltyPoint — projektujemy programy,
ktore dowozg efekty biznesowe.
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