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Os programas de fidelidade garantem a lealdade

do cliente ou representam apenas mais uma

tatica promocional? Contribuem para melhorar a
imagem e as vendas de uma rede ou se revelam

apenas mais uma arma na guerra de precos? Foi a

partir de questionamentos desse tipo que a especialista
Fernanda Accorsi observou que alguns modelos

tendem a gerar uma dependéncia dos clientes em ofertas
em vez de fideliza-los, transformando-os em

‘nomades de promocoes’.

Fernanda é consultora de marketing e ativacdo de negdcio
em Barcelona, na Espanha, e propoe uma nova abordagem
para a ferramenta. Acompanhe seu raciocinio
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FIDELIDADE
MESMO?

mmmm Redes de varejo ja sabem da importancia de conhecer melhor o seu cliente e de adotar
praticas agressivas para atrai-lo e fideliza-lo. E cada bandeira atua de uma maneira distinta,
porém tendo, na maioria dos casos, foco em promocgoes. Nao a toa, as opinioes sobre a eficacia
desse modelo ainda é bastante difusa, sobretudo porque os programas envolvem pesados
investimentos em coleta e gestao de dados. Existem empresas tdo bem posicionadas, que ndo
precisam de um programa de fidelidade baseado em promocgées para garantir que suas lojas
sejam mais visitadas e apresentem tiquete médio superior ao dos concorrentes. Elas usam
ofertas apenas como apéndice da operacao. Preferem apostar em conforto, comodidade, satde,
praticidade, beleza, prestigio, prazer e outros valores emocionais. E, gragas a isso, essas redes

de fato fidelizam a clientela. Nao que as ofertas sejam uma estratégia ineficiente. Elas podem
funcionar sobretudo nas lojas convencionais, sem diferencial no mix e atendimento. Mas quando
as promogodes sao comoditizadas, como acontece no Brasil, deixam de causar o impacto desejado:
retorno a loja. Na verdade, os programas nesse modelo tendem a gerar uma dependéncia

dos clientes em ofertas e, em vez de fideliza-los, os transformam em ‘némades de promogoes”
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SATISFATORIO?

permite enxergar o que os seus
shoppers compram em outras
redes, o que, segundo Mike
Anthony, especialista

mmm Sao inimeras as perguntas que muitos
supermercadistas felizmente ja se fazem

no siléncio de suas géndolas: o retorno do meu
programa de fidelidade tem sido verdadeiramente
bom? Justifica tanto investimento? Estou, de

fato, conseguindo coletar e armazenar as melhores
informacgoes dos meus clientes? Estou sendo

capaz de aproveitar o banco de dados de forma
inovadora e produtiva? Basta operar com oferta?
O modelo de promogéo vinculado ao programa
estd bem desenhado? Tem sido bem executado?
Essas perguntas sao essenciais para sair

do lugar comum e do discurso ‘marqueteiro’

que hoje ja ndao convence o consumidor e, na
praética, ja nao traz resultados efetivos e duradouros.
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em marketing de consumo,

é essencial para garantir o
conhecimento pleno de suas
necessidades e desejos.

Outro ponto negativo apontado
por muitos profissionais é

que diversos varejistas hoje
comercializam seus dados como
fonte de receita, levando seus
fornecedores a seguir apenas
alguns dados para implementar
campanhas, quando na realidade
ha uma série de outros

insights relevantes que deveriam
ser apurados e divulgados.
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PARA FORA?

mmmm Embora o Brasil ja tenha avancado nos programas de fidelidade — algumas redes tém aperfeigcoado
seus modelos -, ainda se percebe a distancia em relagao a outros mercados. A rede espanhola Caprabo
trabalha fortemente o conceito promogao, com descontos que vao de 50% a 70% na compra da segunda
unidade de um produto, além de imprimir na hora cupons com vantagens exclusivas para as proximas
compras. Hector Premuda, um dos responsaveis pela criacao do programa, afirma que, a medida que

se conhece melhor o cliente, é possivel substituir beneficios econdmicos por outros mais emocionais.

O Carrefour também ja evoluiu no mercado europeu. Além dos descontos na hora da compra, permite aos
shoppers acumular pontos em todos os seus estabelecimentos (postos de gasolina, agéncias de viagem etc).
E emite “cheques-economia” com os valores acumulados para serem descontados em compras futuras.
Sdo agoes ainda pautadas em preco, porém mais convincentes da importancia do shopper para a loja.

CONSUMIDOR

FELIZ? mmmm Ofertas agradam, claro! Geram

aumento de vendas dos produtos
A rede espanhola Caprabo oferece descontos envolvidos, sem divida. Mas programas
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EVOLUIR?

mmmm Observa-se que as redes com programas de fidelidade mais bem-sucedidos conhecem bem

o shopper (ndo apenas o que eles mais compram) e tratam com eficiéncia dados e insights. Uma das
evolugbes naturais do programa, ainda restrito no Brasil, é personalizar as ofertas de acordo com o perfil
do cliente. A personalizacdao é um fator de diferenciacao e compromisso com o shopper. O bombardeio
de ofertas, que hoje ainda é o foco de muitos programas, deve ceder espaco para uma relacao de
proximidade e de comunicacdo com os diferentes nichos de shoppers, a fim de oferecer maior valor

ao momento da compra - maior valor néo significa necessariamente melhor preco, mas principalmente
melhor experiéncia. Em vez de ofertas aleatérias, o mais indicado sdo ofertas sob medida, contemplando
produtos que aparecem regularmente na cesta de cada shopper. Também é interessante operar com
prémios que o consumidor valorize e pelo qual se sinta envolvido e agradecido, além de servigos Uteis
ou divertidos. O importante é associar o programa de ofertas a um didlogo simpatico com o cliente.

E isso pode ser feito com atitudes simples, como enviar por e-mail receitas culindrias para os clientes
diabéticos ou com pressao alta, ou encaminhar por WhatsApp avisos como “vocé ja caminhou hoje?”

A verdade é que a popularizacdao dos programas tornara cada vez mais necessario criar contetido

para engajar e interagir com os clientes. E quem ndo fizer isso sofrerd as inevitaveis consequéncias. m
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