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Dnes — case studies

1.ZvysSenie frekvencie nakupov bez pouzitia zfavy.

2.Zvysenie frekvencie nakupov s pouzitim zlavy.

3. Necrosselujte hluposti a netrapte sa s grafikou.
Niekedy staci timing.

4. Aj najzaujimavejSia, dobre zacialena a naCasovana
sprava moze otravovat'

5. Priklad efektivhej upsellove] kampane.
FOCUS



Ako zvysit frekvenciv nakupov hez
pouzitia zlavy?

FfOCUS
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Ski Challenge — emocna vyhoda



Emécia v direct marketingovej komunikacii

POSLEDNA LYZOVACKA - Lukas

Détum Jazdy Vzdislenost  Prevyenie
19. 3. 2017 20 32km 8516 m

2004 m
1900 m
1800 m
700 m
1600 m

~*a GRATULUJEME STE
BLACK BOMB

1038 m
o

Zdielajte f

SKI CHALLENGE

AKO SU NA TOM TUTO SEZONU OSTATNI PRIATELIA?

NALEPKA ZADARMO!
MNavitivte najblizie
Infocentrum a dostanete
nalepku strediska zadarmo!

@ Viadimir Sarafin Naposledy nalyZoval 23 km

ODMENA!
Ziskavate voucher na druhy &aj
zadarma,

SN
\
!

-

Lukas Polesnak Maposledy nalyZoval 32 km

Maposledy nalyZoval 20 km

sutaz:
Vyhrajte 2 celodenné skipasy.

2volte si vy33i level a sitaZte
nanovo.

SKI CHALLENGE

Matej, po dosiahnuti levelu si chodte zadarmo po
ndlepku na helmu a ly?e do Tatry Motion!

mToTY

FOCUS
PRICEWISE




Aky ale ma emdcia vplyv na
zvysenie frekvencie nakupov?

FOCUS



Porovnali sme spravanie lyziarov

1. V dvoch lyziarskych sezonach:
- (1) pred a (2) po zavedeni “Ski Challenge*

2.V dvoch skupinach lyziarov:
- (1) u tych, ktori sa nezapojili do Ski Challenge, (2) a u tych,
ktori sa zapojili do Ski Challenge

Do vypoctu sme zapojili aj predpoklady rozdielnosti sezon a rozdielnosti
zakaznikov zapojenych do Ski Challenge (zapoijili sa “lepSi” lyziari).

FOCUS
PRICEWISE



Zvysenie frekvencie nakupov pomocou emocie a
gamefikacie

Zakaznici, ktori sa Zakaznici, ktori sa
nezapojili do Ski zapojili do Ski
Challenge v 2. roku - Challenge v 2. roku -
Nezapojili sa do Ski Zapojili sa do SKi
Challenge v roku 2014 / Challenge v roku 2014 /
2015 2015
Priemerny pocet odlyZovanych dni v +1%0

Rok 1. sezbne 2013/2014 2,47 > 2,49
(BEZ Ski Challenge) |

+1,6%0 ‘

Priemerny pocet odlyZovanych dni v l M
Rok 2. sezéne 2014/2015 251 > 2,93

(SO Ski Challenge) 3,45

Vidime pozitivny vplyv emocnej vyhody a gamefikacie aj na dalSich segmentoch.
Efekt skreslenia vybranych skupin sme ocistili zohladnenim sezonality a toho ze Ski

Challenge si volili ,lepSi“ zakaznici.
PRICEWISE



Kl'ucové faktory Uspechuv kampane

Emoécia (Ego ©)

hamefikacia, ktora pomaha v zdravom sitazeni a podporuje frekvenciu
nakupov

Timing kampane

Vyuzivame emdciu v obdobiach, kedy nie je rozumné dévat zl'avu a
pripominame ju v relevantnom Case po ,zaZitku" (lyZovacke)

~ A Technologicka inovacia

VyuZitie procesno-technologickej inovécie v rozumnej miere

FOCUS
PRICEWISE



Ako zvysit frekvenciv s vyuzitim
agresivne| cenovej strategie...



... a zaroven nedat hlopu zlavu?
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Zasielanie cenovych akcii menej aktivnym zakaznikom a v offsezéne

o [asielame v offtime drioch, kedy by
zékaznici inak neprisli

e /asielame na menej aktivnych
zékaznikov = tych, ktori tplne prestali
nakupovat alebo zakaznikov, ktorym sa
zhorsila frekvencia nakupov

* Na neaktivnych zakaznikov, mazeme
cielit aj ,silnejgie” dni

1+1 HLAVNE JEDLO V RESTAURACII
PRIMI EUROVEA

Matej,
na nedelu a pondelok sme
pre Vas v restauracii Primi Eurovea
pripravili Specialnu akciu:

Akékol'vek hlavné jedlo do 15 €
1+ 1ZADARMO!

Pre vyuZitie akcie stlatte tlagidlo niZsie.

CHCEM SI POCHUTIT




Aké to malo vysledky?



Efekt rozumnych zliav tvoril az 35% Real
direct marketingu za rok a to LEN na offtime ¢asoch a
menej aktivnych zakaznikoch

Ai 7% konverzia do ndkupu v offtime ¢ase

Ai 3% konverzia do nakupu z menej aktivnych
zékaznikov

FOCUS
PRICEWISE
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Vyviivanie agresivnych akcii v spravnej €asti sezony

o \VyuZivanie rozumnych zliav na zaciatku
sezany

o Naplnenie strediska (prevadzok) v
offtime obdobiach

o [akaznici by bez cenovej akcie
pravdepodobne neprisli

Uz od piatku lyZujemel
M Jaind, Rizke Tatry .13 3950

Serards ste 1
pouiite nihradni dedasnd kartu, kol dostanete [N
= -mailom pri haddom nikupe na gopeas. skl




Aké to malo vysledky?

FOCUS
PRICEWISE



Celkové Real cenovych akcii na
skipasy v predsezodne tvorilo v niektorych
tyzdnoch az 14% celkového obratu s
vernostnou kartou

Az 56% predanych 1 diovych skipasov v
predsezonnom obdobi tvorili akciové skipasy

FOCUS
PRICEWISE



Kl'ucové faktory Uspechuv kampane

S
[is]
&
@

Zl'ava, ktora dava zmysel

Nedavajme ,hlape” zlavy

Timing kampane

Vyuzitie offtime Casov v rameidia / tyZdna / sezdny

Jasna komunikacia zl'avy a
jednoduché prevedenie

[favu komunikujme ¢o najrychlejie a ¢o najiednoduchsie (neskryvajme ju v
kamunikacii)

Invencia

Napriklad rezervacia konkrétneho jedla namiesto rezervacie stola

FOCUS
PRICEWISE



Ako sa vyhnot , kobercovému naletu”
produktovych kampani a tyzdennému
Newsletteru?



Spravna vol'ba timingu Xsellovych ponik

 Nedava zmysel len neustale
JHacit" nové Xsellové produkty v

tyzdennom NL
o Dalezité je trafit spravny timing

 Napriklad, zakaznikom po lyZovacke
odporiéame zrelaxovat v
aquaparkoch pomocou emailu aj

SM3

FOCUS
PRICEWISE



Aké to malo vysledky?

FOCUS
PRICEWISE



Xsellové SMS a emailové kampane
pozyvajuce do AQP po lyzovacke
vygenerovali dennu Real konverziv ai
do vysky 3% zo vsetkych lyziarov

FOCUS
PRICEWISE



Aj relaventna, dobre nacasovana a
dobre zacielena kampan moze
otravovat’



27
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Aj pri najrelevantnejsej sprave na zakaznikov je
potrebné zachovat spravnu frekvenciv
oslovovania

Campaigns

Nie je mozné rozdelit zakaznikov podla ich optimalnej frekvencie
oslovovania vopred. Tato frekvencia sa musi upravovat’ na dennej
baze.

FOCUS
PRICEWISE






Aké to malo vysledky?

FOCUS
PRICEWISE



Redlny dopad dynamického oslovovania zdakaznikov podla ich
preferencii otvarania emailov

+15% extra otvorenych emailov za rok

+12% extra triieb z email marketingu

FOCUS
PRICEWISE



Efektivna upsellova kampan



34

Upsell dennych lyziarov do kupy sezénneho skipasu

LyZujte neobmedzene len za 199 €l

{IKQYNA
SEZONKA

d‘lEb GOpPass+
2017

Matej,
uZite si neobmedzené lyZovanie v najvé&&Sich slovenskych strediskédch
2a cenu 6-dfiove] lyZovaky.

Limitované ponuka len do 30. aprilal
400-€
199 €

49 € zaplatite teraz + 150 € doplatite na jeseri

Y PREDPLATIT

B AP )h iy
onuka plati len do Sﬁr*a" al

a0CUS
PRICE'WISE



Aké to malo vysledky?

FOCUS
PRICEWISE



Naijviicsi pocet drzitel'ov sezénneho skipasv v histérii
lyZiarskych stredisk v , Ceskoslovensku*

FOCUS
PRICEWISE



Kl'ucové faktory Uspechuv kampane

Produkt

[elosezanny skipas za cenu b driovjch skipasov
e  Prva mala platba vopred, za ktord je mozné lyZovat este v prebiehajice] sezdne

Timing kampane

Vyuzivame logiku predpredaja (,early bird") a cbmedzenej ¢asovej moZnosti nakupu.

Personalizacie komunikacie

o  [akaznikom, ktori lyZovali aj v predchadzajicej sezane hovorime o vyhodnosti cez porovnanie s ich
realnymi Statistikami (ak odlyZovali B a viac dni)
o  [akaznikom, ktori nenalyZovali viac ako B dni porovnavame vjhodnost s cenou B diovych skipasov

PRICEWISE



wWww.pricewise.sk

www.milanschnorrer.com

milan.schnorrer@pricewise.sk

@mschnorrer
@price_wise

m Milan Schnorrer

Direct marketing je
druhym najvynosnejsim nastrojom
komunikacie po WORD-OF-MOUTH!

38
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