Fidelidade com
resultados

Pesquisa realizada com empresas brasileiras que implantaram
programas de fidelizacao mostra que o objetivo dos executivos
nio se limita a manter os clientes “dentro de casa”. E crescente
a preocupacao com a rentabilidade e com a integracao dessas
acoes as estratégias de relacionamento. Peppers & Rogers Group

frequientes acumulavam milhas que mais tarde seriam convertidas em viagens gratuitas.

Comecava assim o que é considerada a “era moderna” dos programas de fidelidade.
Desde entao, empresas em todo o mundo e no Brasil, em diversos setores, tém adotado
iniciativas de fidelizacao de clientes.

Com este estudo, o Peppers & Rogers Group buscou fazer o levantamento dos objetivos, das
caracteristicas e dos resultados de programas desse tipo empreendidos por empresas brasileiras.
Algumas das perguntas a que procuramos responder foram: sera que programas de fidelida-
de “fidelizam” mesmo? Eles ajudam as empresas a descobrir quem sao os melhores clientes?
Quanto custa manter o programa? E como anda o ROI (retorno sobre o investimento)?

Analisamos também as melhores praticas encontradas e como programas de fidelidade
podem impulsionar a estratégia da empresa no que diz respeito aos clientes e até determinar
as mudancas de foco e de organizacao.

] j m maio de 1981, a American Airlines lancava seu AAdvantage, com o qual passageiros

Por que ter um programa de fidelidade?

Garantir a retencao e a fidelidade dos clientes —essa foi a principal resposta (98%) obtida
pela pesquisa quando se perguntou aos responsaveis pelos programas de fidelidade das em-
presas sobre os objetivos da criacao desses programas (veja grifico 1, na pdagina seguinte). Em
seguida, aparecem com destaque a idéia de aprofundar o relacionamento com os clientes
(91%), de criar um diferencial em relacao a concorréncia (71%) e de aumentar a satisfacao
dos clientes (67%).

Observa-se que inicialmente a inten¢ao é manter o cliente “dentro de casa”, mas, para
isso, nao basta receber sua inscricao no programa. E necessario conhecé-lo melhor e, dessa
forma, alcancar outros dos objetivos mencionados: aumentar a satisfacao do cliente e sua
rentabilidade para a empresa.

Entre os principais objetivos citados esta também a criacao de um diferencial diante da
concorréncia. Isso quer dizer que os programas de fidelidade também passaram a ser vistos
como parte da prépria oferta de produtos ou servicos da empresa.

Perguntados sobre mudancas dos objetivos ao longo do tempo, 20% dos entrevistados
declararam que os objetivos de seus programas hoje sao diferentes dos originais. Nesse grupo,
os objetivos que ganharam mais importancia foram: crescimento da lucratividade da base de
participantes (82%), satisfacao do cliente (73%), crescimento das receitas da base de partici-
pantes (73%), aquisicao de clientes (73%) e aumento da participa¢do no cliente (73%).
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A operacao do programa de fidelidade deve estar integrada a operacao da empresa e
precisa ser parte da experiéncia do cliente. Veremos agora como os programas se encaixam
no dia-a-dia da relacao com os clientes.

Identificacao

Um dos motivos que costumam levar empresas de determinados setores a implantar pro-
gramas de fidelidade é a possibilidade de identificar clientes. E o caso, por exemplo, do varejo,
em que o cliente pode entrar na loja, comprar, pagar em dinheiro e sair anonimamente.

Todas as empresas que integraram este estudo mantém registros individuais dos partici-
pantes de seus programas de fidelidade. Das a¢oes estudadas, 44% sao orientadas para toda
abase de clientes e 36% para um grupo restrito. Apenas 16% abrem o programa a qualquer
interessado, mesmo nao sendo cliente. Esse é o caso, por exemplo, de companhias aéreas
que permitem o cadastro de clientes no programa mesmo antes de terem voado seu primeiro
trecho com a empresa.

Enquanto 56% das empresas pesquisadas declararam que seus clientes passam por um
processo de inscri¢do no programa, outros 42% inscreveram o cliente de forma automatica.
Um dos beneficios de pedir um novo cadastramento ¢é atualizar dados, ou pedir permissao
para enviar comunicag¢do sobre o programa, ou ainda fazer uma pergunta-chave para, por
exemplo, diferenciar os clientes. Mas, se a empresa ja tem dados atualizados do cliente, nunca
deve fazer perguntas a que ele ja tenha respondido.

Como mecanismos de identificacdo, 64% das empresas atribuem um cédigo ou niimero
ao participante do programa e 49% lhe entregam um cartao individual. Para 42%, docu-
mentos pessoais também sao aceitos para identificagdo do participante. A maioria (69%)
declarou que a identificacao do programa pode ser utilizada em todos os pontos de contato
da empresa com o cliente. Essa € a situacao ideal, principalmente se o c6digo de participante
servir como identificador tnico do cliente, o que ocorre em 64% dos casos.

Além de dados pessoais basicos, as informacoes armazenadas sobre os participantes sao:
histérico transacional de compras (87%), histérico de utilizacao do programa (82%), infor-
magoes nao transacionais como preferéncias e histérico de contatos (64%) e também relacio
com outros participantes (filhos, esposa/marido), no caso de 33% das empresas.

Essas informacoes tém maior potencial se forem utilizadas pelas diversas areas da empresa
que fazem contato com o cliente ou que tomam decisoes que o afetem. No entanto, confor-

Aprofundar o relacionamento com os clientes _
| | | | |

Criar um diferencial em relacao a concorréncia
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me aponta o estudo, essa pratica ndo € frequente: 76% dos entrevistados declararam que
a base de dados € de uso exclusivo do programa de fidelidade, sendo que 82% desses (ou
62% do total) afirmaram que a base de dados, além de ser exclusiva, é prépria do programa,

separada dos dados corporativos.

Diferenciacao

Algumas empresas jd iniciam um processo de diferenciacao ao eleger apenas parte de
seus clientes para participar do programa de fidelidade. Os critérios mais usados para isso
sdo: o valor do cliente, com 31% das citacoes, a compra de determinado produto ou servico
(25%) e faturamento (13%).

Outras regras de inclusao sao determinadas por freqiiéncia de compras ou por aspectos
especificos do negécio, como critérios geograficos ou mesmo por canal de comunicacao
—por exemplo, apenas clientes que fornecam seu endereco de e-mail.

Chama a atencao o fato de que o critério de valor € usado por apenas 31% das empresas

Este estudo foi idealizado e elaborado pelo
escritorio brasileiro do Peppers & Rogers Group. A
pesquisa, a tabulacdo e o tratamento estatistico
ficaram a cargo da LARC Pesquisa de Marketing,
empresa de pesquisa e informacao técnica especia-
lizada em marketing e comunicacao. As entrevistas
foram realizadas em marco e abril de 2004. A opor-
tunidade de participacao foi aberta ao mercado
em geral e mais de 120 empresas foram abordadas.
Depois de passar por questionarios de filtragem,
uma amostra de 53 empresas foi composta com os
programas que atenderam aos requisitos definidos
para o objetivo do estudo.

Os requisitos dos programas de fidelidade para
inclusao na amostra foram:

Identificacdo: o programa tem registro individual
de cada participante, com dados pessoais.
Regulamento: o programa de fidelidade tem um
regulamento definido e disponivel para consulta.
Periodo: o programa é continuo, sem data definida
para término.

Um critério adicional parainclusdo,ndo relacionado
ao programa, mas ao processo de entrevista (telefonico
e on-line), foi que as respostas ao questionario fossem
dadas pelo responsavel pelo programa de fidelidade, o
que garantiu a qualidade das informacoes obtidas.

Aamostrafoi composta porempresas de diferen-
tes setores, tais como:financeiro, telecomunicacées,
varejo, turismo, lazer e entretenimento, transportes,
prestacao de servicos, saude e Internet.

A pesquisa tem como base a metodologia de
gestao de clientes Marketing 1to1®, utilizada nos
projetos do Peppers & Rogers Group, com seus qua-
tro passos: identificar clientes em todos os pontos
de contato, diferencia-los por valor e necessidades,
interagir com eles e, entao, personalizar produtos,
servicos e a propria interacao.

que diferenciam clientes para inclusao no programa de fideli-
dade. Ou seja, quase 70% das empresas, como ainda nao tém
os dados gerados pela participacao no programa, recorrem aos
indicadores transacionais mais evidentes —compras e faturamen-
to— para escolher os futuros participantes.

Vimos que a principal meta dos programas de fidelidade,
depois da prépria retencao, é aprofundar o conhecimento sobre
o cliente. Portanto, eles deveriam rapidamente gerar dados que
permitissem a empresa saber o valor real e, melhor ainda, o valor
potencial e as preferéncias de seus clientes.

Ha um “empate técnico” entre as empresas que criaram ca-
tegorias definidas de participantes: 51% o fizeram e 49% nao.
Verifica-se que, dentre as que criaram categorias, os principais
critérios foram: o valor do cliente (65%), o volume de compra de
produtos e servicos (56%) e a freqiiéncia de compra (48%).

Esses indicadores podem ser obtidos diretamente dos histori-
cos transacionais, mas apenas 26% criaram categorias baseadas
em preferéncias, necessidades ou desejos dos clientes. Compreen-
de-se que informacoes desse tipo sejam menos utilizadas, porque
para obté-las é necessdrio um nivel mais alto de interatividade. A
alternativa € o uso de recursos analiticos aplicados sobre a massa
de dados transacionais. Ambas sao solucoes que exigem mais
investimento e sofisticacao de processos.

Ha outra questao recorrente que divide os praticantes desse
tipo de programa: comunicar ou nao os critérios de classificacao
para os participantes. Dentre as empresas que tém categorias
distintas de participantes, 74% comunicam os critérios de clas-
sificacao e 26% nao.

Uma importante caracteristica dos programas de fidelidade é
incentivar o participante a adotar determinados comportamentos
desejados pela empresa. Na medida em que ndo se deixa clara
aregra de formacao de categorias, perde-se a oportunidade de
motivar o cliente a chegar a um novo patamar por meio de suas
acoes.

Para entender melhor a integracao do programa com a pratica
de diferenciacao de clientes nas empresas, perguntou-se como os
dados dos programas sao usados por elas. Eis as respostas: 82%
definem seus segmentos de valor a partir dos dados do programa
de fidelidade. Em menor proporcdo, 71% determinam formas
distintas de atendimento e de interacdao para os participantes.

HSM Management 45 julho-agosto 2004



ESTUDO BRASIL

Isso mostra uma tendéncia a alinhar as operacoes de marketing e atendimento a
clientes com as informacdes obtidas com o programa. Ainda assim, existe uma proporcao
expressiva de empresas que nao integram seus programas: fazem a segmentacao da base
de clientes pelo critério de valor e definem as categorias do programa de fidelidade por
outro, gerando potenciais conflitos de comunicacao e de tratamento dos clientes dentro

e fora do programa.

Relacoes de aprendizado

A meta de qualquer iniciativa de relacionamento com clientes € criar relacoes de aprendi-
zado. Assim, os programas de fidelidade devem ser estruturados para criar ciclos de interacao
com os clientes e de personalizaciao de produtos, servicos e mesmo da forma de comunicacao,
de acordo com o valor, as preferéncias e as necessidades de cada cliente.

Programas de fidelidade: commodity ou
vantagem competitiva? por Thomas D. Lacki

A ampla utilizacao de programas de fidelidade
por empresas no Brasil levanta uma questao fun-
damental: com tantas empresas com esse tipo de
iniciativa, sera que eles se tornaram mais um “custo
de fazer negdcios”? Em outras palavras: com a gran-
de penetracao desses programas, sera que eles ainda
tém sucesso como fonte de vantagem competitiva
sustentada?

Num primeiro momento, sob uma ética mais
generalista, os programas de fidelidade estudados
apresentam certas similaridades no que diz respeito
aos objetivos de negocio, modelo de funcionamento
ou mesmo uso do marketing mix. Entretanto, as
semelhancas ficam mais na superficie, pois é nos
detalhes que esta o mais importante. Apesar de seu
crescente uso e da forma como s3o estruturados, os
programas de fidelidade sao muito diferentes. E os
clientes percebem isso.

Numa ponta do espectro ha os programas de fide-
lidade ineficientes, que sdo apenas um mecanismo
para“fazer propaganda em envelopes personalizados”.
No outro extremo estdo os programas de fidelidade
efetivos, que promovem o dialogo bidirecional entre o
cliente e a empresa. Neles se constroem relacionamen-
tos com beneficios mutuos. Nas duas situagdes pode
haver, por exemplo, o registro de participantes, a utili-
zacao de cartoes de identificacdo, o acimulo e a troca
de pontos; mas a diferenca no foco dos programas é
mais relevante que essas questoes estruturais, pois leva
a taticas que resultam em sucesso para o negbcio.

Os programas de fidelidade estao longe da obso-
lescéncia. A vantagem competitiva que eles trazem
vem do conhecimento profundo da dindmica, dos
principios e das praticas de construcao de melhores
relacionamentos.

Thomas D. Lacki, Ph.D., diretor sénior de gestdo do
conhecimento do Carlson Marketing Group

Os meios mais citados pelas empresas para o fornecimento de
informacoes aos clientes sobre os programas de fidelidade foram o
Web site (76%), os informativos impressos (71%), o e-mail (69%),
a central de atendimento telefonico (60%) e o extrato de pontos
(53%). Foram citados dez tipos diferentes de pontos de contato,
o que reforca a importancia de integrar o programa aos diversos
canais que os clientes utilizam normalmente para se relacionar
com a empresa.

Cerca de trés quartos dos programas analisados (76%)
oferecem comunicacao personalizada para seus participantes.
Entre as empresas que tém o programa ha mais de cinco anos
é interessante observar que 100% delas oferecem comunicac¢ao
personalizada. Neste grupo, a mala direta é o meio mais usado
(47%), seguido pelo e-mail (41%).

Como as informacées sao usadas

Além da personalizacao da comunica¢cao —que ocorre nos mo-
mentos de interacao—, outras formas de personalizacio sao utiliza-
das. A grande maioria (86%) respondeu que utiliza informacoes
dos clientes para personalizar os beneficios do préprio programa,
enquanto 14% nao tém essa pratica.

Na mesma proporc¢ao, 86% afirmam personalizar a oferta
de produtos e servicos da empresa com base nas informa-
¢oes de clientes colhidas no relacionamento do programa
de fidelidade.

Vale comparar esses 86% que personalizam produtos, servicos
e beneficios com os 64% que responderam armazenar informa-
¢oes nao transacionais. Uma iniciativa de personalizacao vai muito
além de estabelecer comunica¢oes nominais. Deve responder a
expectativas e necessidades do cliente, tornando mais simples
e conveniente fazer negocios com a empresa. Portanto, se nao
tiver coletado e armazenado informac¢oes como preferéncias e
histérico de contatos, uma empresa tera capacidade limitada de
personalizacao.

Administracao e mecanica

A maioria absoluta das empresas que responderam a pesquisa
(89%) tem programas préprios de fidelidade. As demais sdo pa-
trocinadoras de programas compartilhados, ou sao parceiras em
programas de terceiros, ou ainda aderiram a programas abertos,
que utilizam uma “moeda” comum de fidelidade.

A administracado do programa é feita internamente em
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73% das companhias e, dentre estas, pouco mais da metade (52%) tem uma area dedi-
cada apenas ao programa, enquanto 48% distribuem as atividades do programa em seus
varios departamentos. Em 55% das empresas a operacdo do programa estd na area de
marketing. As outras mais citadas foram atendimento e relacionamento com o cliente,
com 17% das respostas.

A mecanica mais adotada é a de pontos (71%), seguida de 13% de programas de afinidade
ou parceria, ficando as demais pulverizadas entre programas de descontos, de comunicacao
e assinatura ou inscricao.

Programas de freqiiéncia atribuem pontos a cada transacao, sejam trechos viajados ou
noites de hospedagem, por exemplo, sem levar em conta os valores faturados. Isso simplifica
a comunicacao com o cliente e a operacao do programa, mas dificulta o uso da pontuacao
do participante como indicador de seu valor para a empresa.

Se uma classificacao ou segmentacao de clientes por pontos, atribuidos com base em
freqiiéncia, é usada para diferenciar servicos e padrao de tratamento do cliente, ha o risco
de oferecer mais a clientes menos rentaveis e também gastar mais com eles, tornando-os
ainda menos rentaveis. Por outro lado, mecanicas que levam em consideracao a margem de
contribuicao de cada cliente podem tornar-se muito complexas para manter e comunicar.
Como explicar a um cliente que gasta R$ 1.000 por més com sua conta telefénica que seu
valor nao é tao alto como ele imagina porque, por exemplo, suas ligacoes para o exterior
deixam pouquissima lucratividade para a empresa?

Investimentos

Pedimos as empresas valores em reais ou perfil em percentuais dos investimentos no orca-
mento de 2003 e suas previsoes para investimentos em 2004 (veja grdfico 2). Os maiores itens
de investimento em 2003 referem-se aos beneficios (pontos ou prémios distribuidos), com
23% do total, e 4 comunicacdo externa, também com 23%. Em seguida, identificamos os itens
administracao do programa (21%), que inclui pessoal, consultoria externa e terceirizacdo
da administracdo, quando é o caso, e tecnologia (13%), que completam os investimentos
mais significativos, somando 80% do total.

Esse dado merece atencdo: o programa de fidelidade é um instrumento poderoso de
aprendizado sobre o cliente e deve estar integrado ao relacionamento que jd existe entre o
cliente e a empresa. Se o programa cria um novo ponto de contato (por exemplo, o call center
dedicado) e pratica um atendimento de padrao inferior ao que o cliente ja estd acostumado,
ou que se mostra incoerente com os demais pontos de contato por falta de treinamento ou
por falta de integracdao de informacoes, o programa pode custar caro e ter efeito liquido
negativo na relacao com o cliente.

Em 2004, a distribuicao dos investimentos é basicamente a mesma, com pequenos
aumentos em comunicacao externa e logistica/gestao de prémios. Essa € uma evolu-
cao esperada a medida que os progra-
mas amadurecem. Entre as empresas
que declararam valores em reais, os in-
vestimentos somam em média cerca de
Comunicacao externa 23% R$ 2 milhoes por empresa em 2003 ¢ R$ 3
milhoes em 2004 —o que significa um au-
mento de 50% de um ano para outro.
Tecnologia (software e hardware) 13% A maioria das empresas (67%) admi-
nistra os investimentos nos programas
de fidelidade como parte da verba de
4 Servico de atendimento 7% marketing. O investimento representa,
; para 56% de todas as empresas estuda-
das, uma participacao de até 20% do or-
camento total de marketing. Para 13%
delas, o programa consome entre 20%
e 50% da verba total de marketing.

m Pontos ou prémios distribuidos 23%

Administracao do programa 21%

Logistica/Gestao de prémios 8%

m Treinamento de pessoal
e comunicagao interna 5%
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Promocao

Um dos principais custos de um programa de fidelidade é a comunicacao. Ela é fun-
damental por dois motivos: porque o programa ¢ mais eficaz, se permitir maior interacao
(e, melhor ainda, comunicacao personalizada), e porque o préprio programa precisa ser
promovido como se fosse um dos produtos da empresa.

No que se refere a promocao do programa, os entrevistados declararam que usam prin-
cipalmente os seguintes meios: e-mail (73%), mala direta (62%), comunica¢io no ponto-de-
venda (58%), encartes em publicacdes (51%) e, em seguida, propaganda especifica, eventos
€ promocoes com terceiros.

A prevaléncia do e-mail mostra o grande beneficio desse meio: uma vez dada a permis-
sao para o envio de comunicacdo para a caixa de entrada eletrénica do participante, as
empresas passam a contar com um instrumento poderosissimo de promoc¢ao do programa
e de interacao com o cliente para outros fins.

Mas, justamente por essa flexibilidade, é preciso saber gerenciar a comunica¢ao com
integridade e com regras claras de privacidade. Se a empresa quer usar a permissao dada
para oferecer produtos ou fazer promocoes, é preciso colocar essas ofertas de forma
adequada dentro do didlogo continuo estabelecido com o cliente e com as regras do
programa.

Medicao de resultados

E qual € o resultado auferido, na pratica, pelas empresas que adotaram os programas
de fidelidade? Perguntamos as empresas inicialmente quais eram seus critérios de ava-
liacao de resultados, para, em seguida, saber como era sua medicao de resultados (veja
grdfico 3, aixo).

Em primeiro lugar, com 69%, aparece o volume de adesio ao programa. Nenhum pro-
grama tem relevincia se ndo conseguir massa critica de participantes. Com 62% de citagoes
estd a medicao de receita por cliente. Critério geralmente ligado a contagem de pontos e
beneficios, como vimos no estudo, a evolucao da receita individual é um indicador final do
resultado do programa sobre o comportamento do participante.

Com o mesmo nivel de 62%, aparece a satisfacdo dos participantes com o programa.
Como os programas se integram ao relacionamento do cliente com a empresa, passam a
ser parte de sua oferta de valor. Assim, é tao importante medir a satisfacio com o programa
como mensurar a satisfacio com os produtos e servicos da empresa.

| |
Receita por cliente *
[ | | |

Satisfacdo dos participantes com o programa
I | | |

Aumento de receita F
| | |

Variacao no volume de uso de beneficios

- |

Aumento de lucratividade #
| | |
|

Participacdo no cliente

Volume de adesao

ROI (retorno sobre o investimento)

Custo por cliente
Custo de aquisicao/Participacao

Taxa de cancelamento —I—_

Vendas de outros produtos para os participantes

Vendas de acessorios/upgrades para os participantes
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O aumento de receita total aparece com 58% e a variacdo no volume de uso dos be-
neficios do programa com 51%. O uso de beneficios demonstra claramente o nivel de
engajamento dos participantes e sua resposta aos incentivos da empresa para alteracoes
em seu padrao de consumo ou prestacao de informacoes. Outros critérios de avaliacao
muito citados foram aumento de lucratividade e de participacao no cliente, ambos com
49% das respostas.

Quanto aos resultados propriamente ditos, pode-se verificar no grafico 4 (na proxima
pdgina ) o resultado atribuido a cada indicador acompanhado na gestao dos programas de
fidelidade. As respostas possiveis, para cada indicador, foram divididas em trés niveis: “nao
atingimos as metas”, “atingimos as metas” e “superamos as metas”.

Comecando pelos critérios de maior sucesso, vemos que os indicadores de satisfacao
dos participantes, uso de beneficios, lucratividade e receita por cliente apresentam
maiores indices de metas cumpridas e superadas. O item aumento de lucratividade tem
o maior indice de superacao de metas dentre os indicadores medidos, mostrando que
os resultados em mudanca de comportamento dos participantes sao superiores a expec-
tativa dos patrocinadores.

Os programas oferecem oportunidades de cross sell (vendas de outros produtos) e upsell
(vendas de acessorios, upgrades ou produtos de maior valor). Como dois ter¢os dos que medem
indicadores de upsell e 58% dos que acompanham cross sell reportaram atingir ou superar
suas metas, isso mostra que as empresas aproveitam bem essas oportunidades.

Os parametros de custo do programa por cliente sao importantes, pois representam o
investimento individual aplicado nos participantes para conseguir os resultados do programa.
Manter os custos sob controle é fundamental para a eficiacia do programa. Um quarto das
empresas respondeu que nao atingiu a meta estabelecida de custo por cliente.

Por dltimo, entre as empresas que medem sua taxa de cancelamento, 23% declararam
nao atingir suas metas de retencao. A retencao e a fidelidade dos clientes é um dos principais
objetivos dos programas, citado por 98% dos entrevistados.

Chama a aten¢io inicialmente que, dentre as empresas na amostra, apenas 29% declara-
ram ter metas de taxas de cancelamento. Pode haver dificuldades para definir cancelamento

ou perda do cliente em varias situacoes de negécio. Por exemplo,
Foco no relacionamento com clientes quando uma empresa aérea deveria considerar que “perdeu” um
cliente? Ou quanto tempo sem recarga configura o abandono de
um celular pré-pago?

Seja como for, nossa recomendacao é que as empresas devem
definir seus critérios e medir resultados. Fazer um programa de
fidelidade e nao determinar metas para as taxas de perda de
clientes é no minimo uma oportunidade perdida de demonstrar
seu sucesso. Dentro do grupo de 29% que medem e tém metas
para taxas de cancelamento, 54% declararam atingi-las e 15%
superaram as metas definidas. Ou seja, quase 70% dos progra-
mas de fidelidade estudados, que definem metas de retencao,
alcancam seu objetivo de reter clientes.

No grupo principal de indicadores usados pelas empresas
esta ainda o ROI (retorno sobre o investimento), com 44% das
citagoes. Trata-se de um parametro importante, que agrega outras
medidas de resultados (receita, lucratividade ou mesmo eficién-
cia em custos) e as compara em relacao ao investimento feito no
programa.

Observamos a partir dos resultados que as maiores dificul-
dades em alcancar metas nos programas estao justamente no
ROI: para 35% dos entrevistados, os programas de fidelidade
ainda nao atingiram o ponto de equilibrio definido como

e operacao de programas de marketing, inclusive et Isso significa literalmente que, para essas empresas, o
programas de fidelidade e incentivos. programa nio se paga.

O Peppers & Rogers Group é uma empresa de con-
sultoria reconhecida por sua atuacao no desenvolvi-
mento e implementacdo de estratégias de negécios
baseadas na correta gestao do relacionamento com
os clientes. Para isso, vale-se de sua metodologia
Marketing 1to1®.

O Peppers & Rogers Group atua ha dez anos
no mercado, é sediado em Norwalk, Connecticut,
Estados Unidos, e tem presenca nos cinco conti-
nentes. A lista de clientes inclui nomes como Bayer
Corporation, Ford Motor Company, Hewlett-Packard,
Jaguar, Roche e Visa International, entre outros. O
escritorio brasileiro é a sede da empresa para toda
a América Latina, Portugal e Espanha, e sao clientes,
na regiao, Amil, Basf, Cia. Vale do Rio Doce, Citroén,
Microsoft, Novartis, Petrobras, PT Comunicacoes
(Grupo Portugal Telecom), Syngenta, VIVO, Volkswa-
gen, entre outros.

O Peppers & Rogers Group é uma empresa do
Carlson Marketing Group, especializado em servicos
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Fatores de sucesso

Ouvimos quais sao os fatores de sucesso de programas de fidelidade na opiniao dos
responsaveis por essas acoes nas empresas estudadas. Eis os cinco resultados principais (veja
grdfico 5, na proxima pdgina):
1. Comunicacao para a base de clientes.
2. Treinamento e comunicacao interna.
3. Infra-estrutura de hardware e software.
4. Medir e demonstrar os resultados.
5. Apoio da lideranca da empresa.

Como parte do planejamento e da verificacao continua de performance do programa, os
gestores citam que é importante fazer e manter um benchmark com os demais programas
do mercado e avaliar as varidveis financeiras de custo e retorno.

Conclusoes e recomendacoes

A partir de nossa experiéncia e dos resultados da pesquisa, oferecemos a seguir dez
conclusoes e recomendacoes.
1. O programa de fidelidade deve servir aos objetivos do negé6cio. Um programa efetivo
precisa obedecer a uma estratégia definida de relacionamento com os clientes, que, por sua
vez, deve estar alinhada aos objetivos de negécio da empresa.
2. Vi além do simples programa de freqiiéncia (“Eu ganho um prémio se comprar este
produto”) e crie um verdadeiro programa de fidelidade (“Eu sou valorizado por ser um
cliente fiel”).
3. Ofereca valor real para o cliente em troca da participacao no programa de fidelidade. Os
clientes podem dar valor a coisas muito diferentes. Descubra o que tem mais valor para cada
cliente ou grupo de clientes.
4. Descubra quem sao seus melhores clientes e os recompense com beneficios personalizados
—e meca o desempenho de cada um deles no préximo periodo.
5. Crie estratégias para promover seus clientes aos niveis superiores do programa. Um bom
programa de fidelidade deve incentivar a base de clientes a aumentar seus negocios e, por-
tanto, sua rentabilidade para a empresa.
6. Nao exagere com os pontos! Apesar de serem muito atrativos, os pontos nao podem tor-
nar-se mais importantes que o relacionamento com o cliente.

Satisfacao dos participantes com o programa ' ' ' ' ' ' ' ' '
o . — | | | | | [ [ [
Variacao no volume de uso de beneficios
| | | | | | | |
Aumento de lucratividade e
. . —— | | | | I I [ [
Receita por cliente
| | | | | | | |
Aumento de receita
S I I I I I I I
Custo de aquisicao/Partipacao
S E— I I I I I I
Volume de adesao | | | | |
IS—— ]
Participacdo no cliente | | | | |
¥ * *
Custo por cliente | | | | |
# *
Taxa de cancelamento —— | | | | | o E——
Vendas de acessérios/upgrades aos clientes — | | | | | e E—
ROI (retorno sobre o investimento) | | | | | | ' '
*
Vendas de outros produtos para os clientes : : : . . . . | —
o 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
. N3o atingimos Atingimos i Superamos .. N3o sabe/N3o respondeu
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7. H4 muitas formas de recompensar e reconhecer. Programas de fidelidade podem dife-
renciar os clientes lucrativos, estabelecer comunicacao com eles e lhes oferecer beneficios
reais sem usar pontos. Antes de decidir, considere quais serao o custo, o esforco e o risco
financeiro de manter a contagem de pontos.

8. Use a informacao dos clientes para outros fins, além da fidelidade. Uma vez que o pro-
grama prové interacao eficaz e “aprende” valores e preferéncias individuais dos clientes,
a informacao deve ser integrada as diversas areas da empresa —e a partir dai possibilitar a
descoberta de novas oportunidades.

9. Conheca melhor seu cliente, mas com objetivo claro. Levante preferéncias, desejos, ne-
cessidades e outros dados pessoais. S6 pergunte ja sabendo o que fara com a resposta.

10. Vi 4 luta! O ideal é chegar a 100% de participa¢ao no cliente. Colete e trabalhe os dados
dos clientes, monte ofertas relevantes e alinhe todos os canais de contato. Além disso, promova
sempre seu programa. E um erro supor que os clientes ja sabem que o programa existe. ®

© Carlson Marketing Group, Inc.
Peppers & Rogers Group é uma empresa do Carlson Marketing Group.

Comunicacao para a base de clientes

Treinamento e comunicacao interna

Infra-estrutura de tecnologia: hardware e software

Medir e demonstrar os resultados (de vendas e rentabilidade, por exemplo)
Apoio da lideranca da empresa

Definicdo de politica e mecéanica do programa

Integracdo com as atividades de marketing da empresa

Avaliacao finaceira do programa (custo e expectativa de retorno)

Competitividade do programa comparado aos programas dos concorrentes

Participacao dos clientes (nivel de adesao, nivel de utilizagcao) _
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