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negocio Obijetivo y metodologia de la investigacion
Ofrecer una visién panoramica de S Poblacion internauta espafiola entre 18 y 65 afios en
la relacién de los consumidores Universo territorio nacional

espafoles con los programas de

onalty que pern_nta encontrar Encuesta online autoadministrada (CAWI) a través de panel,
nuevas oportunldades de \lQl()(I()l()gia mediante un cuestionario estructurado de una duracion

desarrollo de la relacion. aproximada de 12 minutos

« Principales indicadores: penetracion, categorias de

marca, tipos de programas, usos, impacto enla Muestra n=2204 (margen de error de +/- 2,2%, NC 95%)
compra, impacto en la marca, areas de satisfaccion y

mejora.

* Segmentos de consumidores por su relacion con los

rogramas de loyalty . R . =
prog i Ambito Espaia
* Uso de datos de caracter personal en los programas.
+ Demandas y areas de optimizacion de los programas o » . .
de loyalty desde el punto de vista de los clientes : Distribucién proporcional y representativa de la
Cuotas poblacién nacional de 18 a 65 afios y guiado por cuotas

de sexo, edad y regién (zonas Nielsen)

the cocktail. 3
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Resultados

1. Contexto: penetracion y tipologias de consumidores de programas de
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Los programas de Loyalty son
un estandar universal para los
consumidores espanoles.

Su familiaridad con los mismos es muy alta, lo

que se va a traducir en un reto de
diferenciacion y relevancia en los programas.

the cocktail

programa de fidelizacion, con 4-5 suscripciones de

Sy e 8 de cada 10 internautas pertenecen a algin
media.
Los programas de Loya|ty Suscritos a alglin programa de

fidelizacion

son una eStrategla (Incluyendo Pure Digital Players*)

universalmente aceptada,
por lo que supone una de
las formas mas accesibles
de construir relacion entre
consumidores y marcas.
Pero también supone
competir en la mente del
consumidor por la
relevancia y su atencion, ya
que las opciones son

13

Suscritos a algun programa de

(Sin Pure Digital Players)

Media de suscripciones: 4,6

multiples.
Media de suscripciones: 5,0
Base (poblacién general): 2003
the cocktail. B3. ¢Y a cudles de los siguientes programas *Pure Digital Players: Uber, Amazon, Spotify, YouTube, Glovo.

de fidelizacion perteneces actualmente? Estos players ofrecen servicios premium bajo un modelo de suscripcién que implica un modelo de fidelizacion

alternativo.
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Esta gran presencia de los programas ha generado diferentes formas de relacionarse con los
mismos. Diferentes motivaciones y actitudes subyacen en los consumidores: se detectan 3

perfiles diferenciados de consumidores en funcién de su cercania o lejania a los programas
de fidelizacién y la mayor o menor fidelidad a la marca

Un segmento que se caracteriza por mostrar
cierto nivel de rechazo hacia los programas
de loyalty por considerarlos como un
sistema de control de los habitos de
compray sus decisiones.

Solo pertenecen a un programa si realmente
tienen interés en la marca que hay detras.

Buscan una relacion sélida con sus
marcas, donde prime el control y el
reconocimiento de su vinculo, “no ser un
numero”

the cocktail.

47%

El segmento que cubre a casi la mitad de la
poblacién, que no se siente vinculado por las
propuestas tradicionales de los programas de

loyalty: las ofertas y descuentos, por lo que

muestran un comportamiento y actitud
hacia estos programas mas moderado, sin
rechazarlos, pero sin vincularse
emocionalmente con ellos.

Buscan construir experiencias
diferenciales y beneficios mas relevantes:
personalizacion.

31%

Su gran interés por conseguir las mejores
ofertas y descuentos hace que este perfil
tenga una actitud muy cercana a los
programas de fidelizacion, pues los ven
como un medio para alcanzar el mejor precio
o ventaja econdmica. Ademas muestran una
actitud positiva hacia ellos: son una forma
que las marcas tienen de premiarlos.

Buscan aprovechar cualquier ventaja
economica que se les ofrezca

M Loyalty | Un aliado de
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Un consumidor fiel a la marca antes del programa de fidelizacion, y ya se considera satisfecho por la misma.
Desconfia en general de los programas: no quiere modifiquen sus decisiones de consumo, si no que busca

mantener la relacién con la marca bajo su control. Ademas siente que hay escasas diferencias en lo que ofrecen.
La penetracién de programas es la mas baja de los 3 segmentos (72%) y casi la mitad de los suscritos tiene solo entre 1y
3. Solo se suscriben cuando las marcas son ya habituales.

Género

]

48%

(50)

-9

52%

(50)

Fl Fiel
Desconfiado

22%

Penetracion

24

Edad
H '
16-24 25-34. 35-44 2564 5565
(13%) (18%) (24%) (24%) (20%)

Numero de programas

Mas de 7

Entre4y7

Entre 1y 3

Actitudes hacia los programas

62% (26%) No me interesan los planes de fidelizacién, no
suelo apuntarme a ninguno

81% (54%) Creo que con los programas de fidelizacion las
marcas solo buscan que compremos mas con ellos y
tenernos mas controlados

A 54% (32%) Los programas de fidelizacion son todos muy

parecidos y ofrecen lo mismo, no siento que se adapten a

W mis intereses

9% (33%) Formé parte de varios programas de
fidelizacion, si tienen buenos beneficios me apunto, aunque
no sean marcas donde compro habitualmente

Habitos con los programas de loyalty
Para el 66%, el programa no ha alterado su consumo en
ningtn sentido.

El programa no ha afectado a la identificacién con la
marca del 52%.

El 54% decide hacerse suscriptor cuando ya es cliente
habitual de la marca.

Un 96% no esta dispuesto a pagar mas a cambio de
mejores beneficios.




decisiones de compra.

Abierto genero Edad

expectante el

18-24
(13%)

M Loyalty | Un aliado de Un segmento que no se ve atraido por los
negocio descuentos. La saturacion de ofertas de programas ha hecho que se vuelvan de escasa relevancia para ellos. Muestra una
vinculaciéon moderada: ni los rechazan ni los consideran todo el tiempo, y muestran una relacién mas abierta en sus

n .
15

25-34 35-44 45-54 5565
(18%) (24%) (24%) (20%)

Numero de programas

Mas de 7 1R

45% (46%)

Entre 4y 7

de los programas de loyalty: las ofertas y

La penetracion de los programas alcanza el 80%, y la mayoria cuenta con mas de 4 suscripciones. Actitudinalmente, se
caracterizan por demandar un trato distintivo y de mayor relevancia del programa, que suponga un beneficio
realmente diferencial (frente a las ofertas y descuentos). por el que puede estar dispuesto a pagar.

Actitudes hacia los programas

29% (21%) Mas que beneficios econémicos como promociones o
descuentos, me interesan programas que me ofrezcan
experiencias diferentes.

29% (22%) Estoy dispuesto a pagar mas si los beneficios o el
servicio que me ofrecen en el programa de fidelizacién va a ser
mejor y mas exclusivo.

23% (33%) Formo parte de varios programas de fidelizacion,
si tienen buenos beneficios me apunto, aunque no sean marcas
donde compro habitualmente.

22% (33%) Suelo buscar y comparar precios y promociones
antes de comprar algo, para adquirir el mejor precio.

16% (23%) A la hora de comprar/utilizar un producto o servicio,
suelo evaluar en profundidad las diferentes opciones
disponibles.

Habitos con los programas de loyalty

Para el 59% el programa no ha alterado su consumo en
ningtn sentido.

El 43% manifiesta que el programa ha servido para tener mas
en cuenta a la marca.

El 14% son susceptibles a la r de amigos y
conocidos y un 15% a la publicidad a la hora de hacerse de un
programa.

Género Edad

Caza-ofertas
Sin COMPromiso  wef=

420
(50)
[ =

E 18-24

(13%)

Penetracién

25-34 35-44 45-54 55-65
(18%) (24%) (24%) (20%)

Numero de programas

Mas de 7

Entre4y 7

49% (46%)

Entre 1y 3

Entre 1y 3 El 20% esta dispuesto a un mayor desembolso por mejorar
su experiencia. 9
M Loyalty | Un aliado de Los caza-ofertas son un segmento que se mueve por ofertas y precio, busca y compara antes de comprar para conseguir
negocio la mejor opcion. Este comportamiento causa que tengan una alta vinculacién y actitud positiva hacia los programas de

fidelizacion, ya que les dan justo lo que buscan y se convierten en facilitadores de su decisiéon de consumo. Por contra,
construye su relacién con las marcas desde los programas, no de manera directa: se comporta en funcién del programa.
Es el perfil mas femenino, el 97% dispone de uno, y tiene mas de 7 programas activos de media.

Actitudes hacia los programas

96% (71%) Cuando me apunto a un programa de fidelizacion
busco sobre todo descuentos y ofertas.

65% (33%) Formo parte de varios programas de
fidelizacion, si tienen buenos beneficios me apunto, aunque
no sean marcas donde compro habitualmente.

78% (51%) Creo que los programas de fidelizacion son una
forma que tienen las marcas de premiarnos por comprar en
ellas.

83% (68%) Suelo buscar y comparar precios y
promociones antes de comprar algo, para adquirir el mejor
precio.

Habitos con los programas de loyalty

Un 35% ha aumentado algo o mucho su consumo desde que
5 suscribio.

Un 29% se inclina ahora mas por la marca del programa.

Un 35% se hace suscriptor tras la primera compra.

10
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La cotidianeidad de la categoria de
compra es lo que amplia la base de los
programas de fidelizacion: cuanto mas
cotidiana, mas penetracion y uso.

Los programas de puntos (solos o combinados) son la opcion
mayoritaria donde la mayoria compite.

the cocktail




EovattyllUnialiadolde Los sectores de alimentacion, pure digital players y retail o distribucion son donde méas se conocen
negocio 1) . . .z . . . s
J y utilizan programas de fidelizacion. Ademas son estos dos primeros los que mejor conversion
presentan de uso a principal.

Los grandes programas de

Alimentacion Retail/ Pure digital Estaciones Restauracio Viajes Neobancos
fidelizacion estan anclados distibtcion players o o i
en lo cotidiano: dominan
aquellas categorias Principales  54% g5y, 28%  51%  46% 379 8%  S7% 2% 37% 4% 2% 2% a7y
presentes en las compras y perencce il oo Y o v BN Bl o &

usos frecuentes. Existe una
oportunidad para aquellos foonne 87% 81% 76% 70% 64%
players con un vinculo
similar con el consumidor
que hasta ahora no parece

Base (internautas): 2003

aprovechado (como los B1. ;Cudles de los siguientes programas de fidelzacion conoces? B3. ¢ a cuces
de los siguientes de J B4.Yde Alimentacién: Carrefour, DIA, Lidl, Eroski, Consum, Alcampo.
Neobancos) estos de fidelizacién a los que p ccudies son los i Distribucién: Sephora, IKEA, The Body Shop, Mango, Nike, Cortefiel,
* para ti? Decathlon, Leroy Merlin, FNAC.

Pure Digital Players: Uber, Amazon, Spotify, YouTube, Glovo.
Estaciones de servicio: Repsol, Cepsa, BP.
Restauracién: VIPs, McDonald’s, Starbucks, Burger King, Domino’s.
Viajes : Iberia, Melia.
Neobancos: Monzo, Revolout, N26.

the cocktail
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A A Programas principales por tipologia de programa Caza-ofertas sin compromiso
Si analizamos por it L B Atierte

tipologias de programa, la I 54PeliRiado
modalidad de puntos es
la mas habitual

100
(alcanzando casi al 80% % 02
de los internautas al 80
. 70
considerarlos tant_os o = = m
solos como combinados), 50 BB o

premium y el combinado S S————f

: s
seguido de los modelos 40 \49 .
; o e L
. 20 24 . 3
de puntos y premium. 10 \2

Sin embargo, se 0
evidencia un contraste de Puntos Suscripciones Puntos+Ofertas Puntos+Tiers Ofertas
A Z Aemf remium exclusivas exclusivas +
interés en el seguimiento P Tiers
entre los distintos
Penetracion total de programas de puntos (solo o e —
Segmentos. combinado): 5 glpukjt\EyPreflnlu;nD, e
. Fiel desconfiado 58% 3: Eroski Club, Repsol, BP.
the cocktail Abierto Expectante 65% 4: Uber Rewards, Club Cortefiel, Iberia.
Caza-ofertas sin compromiso 92% Bl

«Total 78%




Loyalty | Un aliado de
negocio

Indice
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La gran mayoria utiliza el programa
siempre que realiza compras con la
marca.

Sin embargo, la falta de cotidianeidad afecta: los que
tienen menor presencia en el dia a dia tienen dificultades
para estar presentes en la cabeza del consumidor tanto en
la compra como en su planificacion.

the cocktail
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La utilizacion de programas

El uso del programa de fidelizacion se asienta sobre la cotidianeidad de la relacion.

Momentos de uso de programas de loyalty

de fidelizacion es bastante Pure Estaciones
. g Alimentacion Restauracion Retail Digital Viajes de servicio MNeobancos
recurrente: en varios N ' p— v Plavers
sectores se detecta una Y — 8 v 5 2 2 1 a 15 A
. I N 11 10 > A
gran prevalencia siempre TS 12 . R
que se acude a ese olettas o > 1g
R promociones

establecimiento o se usa interesantes
ese servicio. Alimentacion y Algunas veces L
Estaciones de servicio son O (AR 16
los sectores donde se W
utilizan con mayor aese e
frecuencia, en oposicion a e 56
Viajes y Neobancos. Siempre que voy *

e 30

establecimiento

(n=1309) (n=530) (n=1053) (n=707) (n=272) (n=553) (n=81)
the cocktail C1. ¢Cudndo utilizas los siguientes programas de fidelizacion a los que WA D te positivas y negativas vs. poblacion general (N.C. 95%)
Pperteneces?
Loyalty | Un aliado de
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La cotidianeidad también afecta Atencion a ofertas y beneficios de los programas de
I It
ala forma de usar los ovam Pure Estaciones
programas. LOS que tienen una Alimentacion Restauracion Retail FIE:iagyi:Is Viajes de servicio Neobancos
presencia menos cotidiana Periédicamente 14
tienen dificultades para estar revisolsofertssque Y 18Ry SRy 1 2
t | b del tiene y planifico la 31 A

presentes en la cabeza de visita E
consumidor tanto en la compra -
como en su planificacion. Antesdeiral
Mientras que alimentacion y Shetioo s ofertas y -
restauracion promueven una %
revision habitual de las ofertas y
beneficios; en viajes, I "
Neobancos y Estaciones de establecimiento
servicio el 40% de los e oo ofertas . 40

suscriptores ha dejado de
prestarle atencion en sus
compras.

the cocktail

No suelo estar atento

al programa de
fidelizacién
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El superpoder invisible:

Los programas cambian las preferencias
de marcas pero la incidencia percibida
en los habitos de compra es moderada.

the cocktail
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El programa se vuelve Incidencia percibida de los pr enel
invisible en los habitos de i - - ) Pure - Estaciones
compra: la mayorl'a no Alimentacién Resta:raclon REQ:II FEiIa!:'I;?IS VI;]ES de servicio Neobancos
identifica un cambio en el He aumentado & 1 ] 14 1 : 12 12
. mucho mi compra 36% - 28% 18 2% . v '| —|
consumo motivado por el JA" 24 J N 45% IIEE . I 28%
28 Conss m - % e
programa. Ho sumentado 2 .
algo mi compra -3'1
Solo 1 de cada 3 vincula un
aumento d_e su consumo a la @ Noha cambiado
pertenencia al programa, mi consumo
especialmente en los sectores
de alimentacion y Pure Digital @ He disminuido algo
Players. mi compra
. He disminuido
mucho mi compra
(n=1309) (n=530) (n=1053) (n=707) (n=272) (n=553) (n=81)
the cocktail VA
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Sin embargo, los
consumidores si aprecian
un impacto mas notable en
la preferencia de marca:
casi 7 de cada 10 observa
un impacto en su eleccion
frente a otras alternativas.
Mientras que esta pauta es
menos evidente entre el
Fiel Desconfiado (ya fiel a
la marca antes del
programa), el efecto es mas
poderoso entre el segmento
Caza-Ofertas.

the cocktail

Incidencia de los programas en la preferencia de marca

TOTAL

La ha convertido en mi
marca de referencia

. Ha hecho que me incline
maés por esta marca

@ Ha servido para que tenga
mas en cuenta esta marca

No ha tenido ningun efecto
en mi comportamiento

Fiel

Abierto

Caza-ofertas sin

VA

pi

5
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Lo que mas incentiva la
recomendacion es la propia
experiencia satisfactoria
con el programa, aunque
solo algunos son activos en
ello (especialmente los
caza-ofertas).

the cocktail

Recomendacién de programas
TOTAL

@ En general, no suelo
recomendar marcas

. Se lo he recomendado a

amigos cuando habia algun
incentivo econémico

@ Selo he recomendado a

amigos sin un aliciente
econémico

Base: 1924

Fiel

Abierto

Base:
371

Base:
876

Caza-ofertas sin
compromiso

Base:
677

11
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3. Usos de los programas de Loyalty
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Simplicity is Queen:
User Experience es el principal
factor de satisfaccion.

Ofertas, descuentos, y regalos son otros factores
que vienen detras.

the cocktail

12
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Satisfechos con el programa (Puntuaciones de 7 a 10 en una escala de 1 a 10)

Grandes diferencias en la

satisfaccion que producen =

los programas: mientras e

los pure digital players 5.9 mm 51 >
satisfacen a la gran T e R ef

mayoria de sus
suscriptores, otros
sectores no llegan al 50%.

Penetracion de los programas

64% =
4% 49%
32% 30%
[ 5% ]
Alimentacion Retail/ Pure digital Estaciones Restauracion Viajes Neobancos
distribucion players de servicio
(n=1309) (n=1053) (n=707) (n=553) (n=530) (n=272) (n=81)
VA

the cocktail
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Penetracion y satisfaccion de los principales programas en Esparia

Satisfaccién general con programas (T4B):
46%

. 85%
78% -
e}
68%
62% 590, 64% 5 \
= 57% i 55%  giog 55% 57% / N s1%| . -®
TToe---g.__ - % S e "’ 46% A% | asw  AT%  46% g 4% __g | % 40%  44% ',,f’
0. _ . - ®-__ e ~e @ S 38% ¢ \ -
-0 ®---0-i-0---0---@ ® Eei 2% % e ---e-
. __.-®
42% 45%
26% 23% 2% 29%
3
17%  17% 20 19%
1% 0% 9% 8% 0% 9% 8% 12% | 10% 9%  10%
. 2% 5% I 4% 3%
S S @ S o . > o 2 & 3 @ @ X 3 >
& S © O S5 Q”Q& & ¢ & ¥ & @ & & & Q{‘&m @‘\)& & « ' <& &~ &
& < @ o o & & & S S & o & N e
(s v S <& * * S < s &
¢ < 2 & N
W o

the cocktail
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Los suscripciones premium

Satisfechos con el programa (Puntuaciones de 7 a 10 en una escala de 1 a

Andlisis de programas loyalty

Caza-ofertas sin compromiso

son los que mas satisfaccion e = L
generan, con un resultado B
similar en todos los
segmentos. Los programas 0 %g
por puntos o premium + 80
puntos generan mayor 70 = o
satisfaccion en los perfiles 22 54 -
caza-ofertas. - 48 B
-
30 40
20
10
0
Puntos Suscripciones Puntos+Ofertas Puntos+Tiers
premium exclusivas
the cocktail
M Loyalty | Un aliado de
negocio
Desde |a experiencia aCtual Motivos de satisfaccion con su programa loyalty
de los consumidores, lo que
mas determina la 55
satisfaccion es la 53
experiencia de uso del 42
programa. Después siguen
las ofertas y descuentos, 2
mientras que los regalos = 17
aparecen en tercer lugar.
Con menor intensidad, se
pl‘esta atencién al acceso a Usabilidad Ofertas y descuentos Regalos o ventajas Experiencias Servicios Informacién
46% Programa simple y 32% Ofertas o 30% Acumular puntos 14% Experiencias 21% Ofrece 17% Me mandan

experiencias vinculadas a la
marca o producto y servicios
gratuitos.

the cocktail.

facil de usar

33% Puedo utilizar/

consultar desde una App

24% Facilidad que

descuentos puntuales
o de bienvenida

relacionadas con la ciertos servicios emails o newsletter
marca o producto gratis con dltimas
novedades u ofertas

canjeables por
productos o ventajas

22% Ofertas o
descuentos de otras
marcas colaboradoras

18% Detalles o
regalos puntuales

10% Experiencias
premium o exclusivas

proporciona durante el

proceso de compra

21% Ofertas o
descuentos en primicia

28

14
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La falta de un beneficio relevante
es la clave de la insatisfaccion.

the cocktail
B Loyalty | Un aliado de Falta de relevancia en los programas: el principal area de insatisfaccion de los programas es la
MR escasa relevancia de los beneficios, que hace perder satisfaccion e implicacion con los
mismos.
Ofrecer beneficios y ofertas Motivos de insatisfaccion con su programa loyalty

poco relevantes es el motivo
que puede generar mayor
friccidn con los usuarios de
programas de Loyalty.

72

30
9 8 7
Beneficios y ofertas Beneficios y las ofertas Recibo notificaciones Tener que Complejidad del
poco P! i Pproporcis datos programa o dificultad
inalcanzables personales o que de comprension

intenten modificar
mis habitos de compra

the cocktail. 30
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Moti dei i i6n con su prog

Considero que los beneficios y ofertas que
ofrece son poco relevantes

Los beneficios y las ofertas que incluye son
précticamente inalcanzables

Es muy complejo y cuesta mucho trabajo
entenderlo

Porque recibo notificaciones constantemente

Porgue no me gusta tener que proporcionarles
los datos que solicitan o que intenten modificar
mis habitos de compra

Otros

the cocktail.

En todos los sectores destaca la consideracion de las ofertas y los beneficios como poco
relevantes como principal motivo de insatisfaccion. En viajes es el sector donde la
insatisfaccion por no poder alcanzar los beneficios es mas alta (en este caso, se encuentra

vinculado al peso de los programas de puntos+tiers presente en este segmento).

loyalty

Alimentacion Hosteleria Retail Rurelbig!tal Viajes
Players

H v H H g M H “

6 n 5 13 A 3

9 15 A 12 12 6

8 13 6 18 3

7 4 5 n [3
Base i6 Base i Base (retail+no Base (premium+no Base (viajes+no
i 133 i 77 158 satisfechos): 41 satisfechos): 78

positivas y negativas vs. pobls

Estaciones de
servicio

Base (Estaciones de
servicio+no satisfechos):
93

31

al (N.C. 95%)

Loyalty | Un aliado de
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Indice
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5. El uso de datos de caracter personal
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El reto de la captacion de datos:

El trade off de datos por beneficios
es aceptado, pero el beneficio debe
confirmar su relevancia para
movilizar al usuario.

the cocktail
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Desde la experiencia actual
con los programas, se
muestran reticentes a
avanzar en el uso de los
datos que el usuario
considera mas privados. Es
necesario revisar el modelo
de relacion y los beneficios
ofrecidos para incrementar
su disposicién a compartir
datos.

the cocktail.

Informacion que estan dispuestos a compartir con un programa de loyalty

62
57
46

38

29

Mi email Mi gusto sobre Mis intereses  Nombre completo  Mi teléfono
marcas y productos

Amplia disposicion a realizar un trade-off con informacién personal a cambio de una mejor
experiencia, aunque la sensibilidad hacia el dato es creciente segun se avanza en la
privacidad.

23
12

Composicion No estoy dispuesto/a
de a
mi hogar compartir ninguna
informacion personal
con un programa
de fidelizacion

17
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[ 6. Optimizacién de programas Loyalty

the cocktail

Loyalty | Un aliado de
negocio

La optimizacion de los programas de
loyalty viene por un incremento de
la personalizacion y relevancia de
los beneficios para el consumidor.

the cocktail
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B Loyalty | Un aliado de La principal demanda de mejora es de relevancia de los beneficios del programa.
negocio

Para un 75% de los Areas de mejora en proyectos loyalty
suscritos a algun
programa, el principal
elemento a mejorar son las
ofertas y beneficios que
proporcionan. Le sigue el

momento de canjear gd

puntos con un 44%. Para

75

los mas jévenes, mejorar 2 28
las experiencias que
- 10
proporcionan estos 5
H 1
programas aquIere
q q —
especial relevancia.
Ofertas y Momento de Uso de Experiencias que Momento de No creo que Otros
beneficios que canjear puntos programa de proporcionan registro tengan que
proporcionan fidelizacion mejorar
(tarjeta, app)
the cocktail. 37
B Loyalty | Un aliado de Los beneficios que mas movilizarian son los mas concretos donde el conocimiento del cliente
M se traduzca en propuestas mas relevantes y especificas. No quieren mas de lo mismo, ofertas
genéricas, sino mas adaptadas y customizadas.
Beneficios que mas movilizan
86
81 70 -
59% 18 a 24 afos
€D 48
40
36 32
26
14
Descuentos Envio gratuito Beneficios u Acceso a Invitaciones Contar con un imi ibili de ibili de  Accesoauna
exclusivos en ofertas en otras  experiencias a eventos: servicio propio pasado en niveles, hacer presave donar las comunidad con
algunos marcas con las quep i pases de ion al para que puedas ir © de comprar  recompensas aotros miembros del
articulos VIP, invitacién a i cliente fiel y i y los p izaci prog! para
spa,... preestrenos,.. evitar esperas adquiriendo status  antes que el sociales compartir
telefénica conforme resto valoraciones,
asciendes experiencias...
the cocktail. E2. De los posibles nuevos beneficios que te podria ofrecer un programa de fidelizacién, ;cudles son los que mds te motivarian a pertenecer a ese programa? 38
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negocio

Indice

the cocktail

[ 6. Optimizacién de programas Loyalty

Key takeaways

M Loyalty | Un aliado de

negocio

the cocktail.

Key takeaways

Compites por la relevancia y diferenciacién de tu programa.
Ejecuta tu modelo de manera diferencial: introduce novedad y variabilidad en tu programas.

Puedes recurrir a otros modelos de fidelizacién no basados en puntos como los servicios
premium bajo un coste.

Incrementa la personalizacién del programa y los beneficios para fomentar la relevancia y la
captacion de datos.

Conoce mejor a tus clientes y su relacién con tu marca y programa.

40
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negocio Key takeawayS

[ Con el Fiel Desconfiado busca ofrecer el control al usuario, y recompensar lo que ya hace,
a través de beneficios concretos e inmediatos, con poca exigencia. Quiere sentirse
empoderado con la marca, no ser un niumero para ella. Le importa el reconocimiento de su
valor como cliente fiel, su propia identidad.

[]  Los Abierto Expectantes esperan un mayor incremento de las experiencias de la marca,
mayor facilidad de uso. Busca construir experiencias diferenciales y beneficios mas alla de
las ofertas: personalizacion.

[l El Caza Ofertas Sin Compromiso se mueve por el programa, pero tienes que activarle

cada vez. Son especialmente sensibles a la promesa de una oferta exclusiva, por tiempo
limitado y a las recompensas variables .

the cocktail. a

Muchas gracias

the cocktail.
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