
Building A Personal Connection 
With Brand and Data



It’s not… 
your logo or name 

It is… 
the meanings and emotions that your target audience associates with that name 

The combined result of your promise, product, service and channels 

Cognitive research has shown we develop a deeper emotional response 
to brand than we realize. 

The brand should permeate every aspect of your operation 
Key: 

Internal marketing 
Research: how do players – and prospects – feel about your brand? 

Brand – What Is It?



65% feel too much marketing/advertising 
59% feel it has very little if any relevance 

62% feel marketers don’t treat them with enough respect 

Price is not a key factor in choosing a product 
Emotion trumps matter 

If they love the product, they will be your best sales people 
Far less patience with brands that don’t deliver 

Key Recommendation 
Precision 
Relevance 
Power 

Reciprocity 

Specification In Favor Of Saturation 

Consumer Research Shows Resistance…and Opportunity 

Yankelovich & Partners



Data And The Loyalty Process 

Translate variable 
data into actionable 
communication 
tactic that 

motivates response. 

In other words, 
get personal to make a 

connection… 
not just a contact



Getting Personal: Data Capture 

Promote Club Benefits 
Club Members Drive More Revenue 

Train Hosts, Floor Personnel 
Clear Concise Collateral 

Design Promotions To Entice New Members 

Player‑friendly Process 
Application Design and Questions 

Capture E‑Mail Addresses 
Outside of Casino Preferences 
Travel Method, Distance 

Clean Data Entry



Effective Method Of 
Communicating ‑ and Connecting ‑ 

With Players 

Improving Customer Retention 
and Frequency of Visits 

Creating New Contacts Based On Promotion 
Response History (Modeling) 

Reactivating Customers 

Key Tactic: Direct Mail



Power of Personalization 

Findings of a recent study based on 
Static B/W Direct Mail design (no personalization)… 

Adding name only increases response by 
44% 

Adding full color increases response by 
45% 

Adding name and full color increases response by 
135% 

Applying database information increases response by 
500% 

Source:  Digital Printing Council White Paper, Broudy & Romano



Direct Mail Test Results: 
Do Color Applications Impact Response Rates? 

CONTROL 
2‑color Envelope, 3‑color Letter 

Vs 

TEST 
4‑color Envelope and 4‑color Letter 

4‑Color Package Outperformed Control By 33% 

Source:  White Paper, Breaking The Ceiling On Direct Marketing Response, G.A. Wright Marketing, 2005



Direct Mail Test Results: 
Letter vs. Self Mailers 

CONTROL 
2‑color Letter and 
Envelope with BRC 

Vs 

TEST 
4‑color Self Mailer 

Self Mailer Outperformed Letter By 20% 

Source:  White Paper, Breaking The Ceiling On Direct Marketing Response, G.A. Wright Marketing, 2005



Beyond Value, Frequency, Recency 
Customize Based on Preferences/Past Response 

Slots vs. Tables; Denomination 
Data Warehousing to Develop Sharper Profile 
and Communicate on a More Relevant Level 

Players Club Point Value 

Geography 
Local vs. Regional vs. Tourist 

Programs 
Retention     Jackpot    Birthday 
New Member    Inactive 

Getting Personal: 
Communication Tactics



Getting Personal With Color Variable 

Customize Mailing 
with Text and 
Images 

Based On Player’s 
Preferences



Getting Personal To Acquire New Members 
Step 1



Getting Personal To Acquire New Members 
Step 2 

Top 10 percent of prospects are 3.97 times more 
likely to respond than average. 

Top 1 percent of prospects are 9.06 times 
more likely to respond than average. 

When the assessed value range is < $50K, response 
probability increases by a factor of 1.6.



Getting Personal To Acquire New Members 
Step 3



Tips for Making A Personal Connection 

Send Personal 
Communication, Not An ‘Ad’ 
Letter is Key Element in Package 

Use Envelope Teaser 
As A Headline 

Don’t Allow Design To Overwhelm Message 

Use P.S. To Reinforce Offer/Deadline


