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La Lealtad se ha vuelto compleja
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Y un commodity de las industrias

(todos detras de los mismos clientes)
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Y un commodity de las industrias

(todos detras de los mismos clientes)
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Y un commodity de las industrias

(todos detras de los mismos clientes)
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1.
Queé es la lealtad?



éQuién es un cliente?
Necesitamos la vista 360 para adaptar estrategia y
accion comercial a sus necesidades

Tenencia y

Socio
demografico

El cliente Canales

utilizados

Como Planes
futuros

empresa

acciones
comerciale

Pref i i
referencias El cliente como

Productos pote ncial
en

Informacion competencia

global Potencial
riesgos cliente

Smart
Pulse
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¢Por qué es Importante un cliente>

Mas costoso
5 conseguir 2

clientes nuevos

buscan
relacion
emocional
con la marca

:=> Los clientes son
diferentes y buscan
= personalizacion

. Smart \
| Pulse =LA




é¢Qué significa conocer a nuestro cliente?
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¢ Qué es la lealtad?

El cliente debe sentirse valorado
Debe tener confianza en la marca

Debe priorizar nuestra marca
antes que otra




. D

Id@lizar gl
IClite correcto

Harvard Business Review: Bajar un 5% la desercion incrementa entre el 25y el 95% la utilidad



éQué
es Loyalty?

Es una estrategia para profundizar relacion
con el cliente

Es una herramienta de conocimiento de
nuestro cliente

Es una estrategia de |la organizacion completa

Es una herramienta de retencion y
preferencia del cliente

Es una herramienta de competitividad

Es una linea de negocio medible



éQué
es Loyalty?

NO es sustitutivo de la calidad del producto
NO es un centro de costos

NO es una estrategia de marketing

NO es una estrategia de Medios de Pago
NO es un costo hundido de la organizacidn
NO es un foco de problemas e incidencias

NO es una accion puntual a corto plazo



65% of the CMO Council believes

investing in loyalty strategies is
essential to marketing success.




2.
Ciclo de Vida de Lealtad



¢Como impacta la lealtad en el Ciclo de Vida?

Adquisicién Retenciodn Fidelizacion

Programa de Lealtad: Activacion, Obtencidn, Redencidon




La lealtad tiene su propio ciclo de vida que genera un circulo virtuoso
en el CLTV del Banco

El uso debe ser consciente y
conseguir cubrir expectativas
del cliente

Los clientes correctos deben
llegar al programa de forma
consciente y conocerlo
activamente

El cliente comienza a

Después de la redencion se acumular y concentra
produce el momento mas alto actividad con la entidad.
de fidelizacion y debemos Empieza a generar datos de
volver a comenzar el ciclo comportamiento

El cliente recibe un premio a
su fidelidad y experimenta el
pago de algo que siente que
se ha ganado



Delta de la Lealtad

| I I 1

adquisicion activacion maximizacion retencion

> sin fidelizacion m con fidelizacion



éPor qué los Medios de Pago?

YO"""




3.
Programas de Lealtad en
medios de Pago



Evolucion de los programas de lealtad

Redeem Points

Presnon.es , Cliente
burehases regulatorias a QEW PDV masy menos
la baja de mas pobre vinculado

Products and

Points comisiones

Reward with
Discounts




Evolucion de los programas de lealtad

Redeem Points

) Cliente
QW PDV mas Y ‘W menos Purchases
mas pobre

vinculado

Products and
Points

Reward with
Experiences




¢Qué fideliza a nuestros clientes?

Interés en
experiencia

La evolucion de los
programas de lealtad
deberia migrar de los
beneficios o recompensas
transaccionales o
monetarios a los
beneficios o recompensas
relacionadas con la
experiencia que "vive" el
cliente con la marca.






PROGRAMAS DE

PROPIOS COALICION
(*fzs) B Gl %
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Valores

Referidos



Un programa de Coalicion favorece un triple WIN:
Cliente, Sponsors y Administrador del Programa

v" Recursos especializados en lealtad
. v" Maximizar la proporcion del gasto a
v" Acumula Puntos mas rapido premios prop g
v i ; ,
v Mecénilz:ggiemmli‘isc;?jfsr v" Menor costo relativo a Stand Alone
v Menos comunicaciongs SPAM v La oportunidad de compartir costos
v" Obtener acceso a la base de clientes

de los otros Sponsor

v' Crea y Administra la mejor Base de Datos
v Controla el canal de comunicacion con los clientes
v" Induce el comportamiento de compra del consumidor
v Obtiene rentabilidad directa por ello
v Potencia sus negocios filiales
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Y los canales
estan claros

=2 Los dispositivos moéviles se han convertido
en el centro de la entidad digital,
otorgandole al cliente una caracteristica de
"omnipresencia" que exige a su vez una tasa
de atencién y respuesta casi inmediata.

=2 Por esta misma razdon, muchos de los
programas de lealtad que contintdan
operando bajo el modelo de solicitar,
presentar y utilizar una tarjeta plastica para
poder ser acreedor a los beneficios del
programa han comenzado a experimentar
incrementos en sus tasas de abandono.



The average person spends 90 minutes

a day on their phone, adding up to
around 23 days per year.




¢Qué debemos esperar de
la evolucion de los
programas de lealtad?




4.
Medicion de efectividad



KPI Principales

« Cobertura de la Facturacion ($ y Clientes)

» Cobertura del Canje ($ y Clientes)

+ Ticket, frecuencia, CLV con aperturas por variables del programa:
« Acumulacion
» Canje
» Uso de experiencias, etc

Estado de Resultados Programas
de Lealtad

Ingresos Costos
comisiones transaccionales de la operacién
Tl Procesamiento

Esperanza del costo de beneficios
Fraude
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5.
Tipos de Monedas



La moneda es la unidad de

de algunos
programas

Frente al cliente debe administrarse
su

Dentro de la empresa se debe
cuidar su

37



Valor
Facial

Costo
directo

Moneda
Dura

Dolar
Americano

Dolar
Americano

Moneda
Eterea

A

Difuso
Administrable

Segun cada
caso
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6.
Impacto en Economics



Monetizacion por mayor
consumo

, Monetizacion por mayor
vinculacion (X Sell)

’ Monetizacidon por mayor LT

, Monetizacion por coalicidn




7.
Tendencias



Pasos a seguir para maximizar un programa de lealtad 3.0

_ Predecir
Medir y conocer ?
Entender qué es lo qu!

quiere nuestro cliente

Aplicar Metodologia de
estrategia a largo plazo

Definir el Propdsito de
nuestro programa



8.
Caso Practico



MR potencia su programa en todos sus canales

APP CMR

': Fala l!Ra-"'
Hola Ié‘acio
J

MR
Falabella

CMR Puntos
Hola Ignacio @ Cerrar sesién

2QV” . ——<hacer?

Tienes 55.702 litos >

Mis tarjetas Este mes vencen O puntog

Il'ﬁ
Pagar mi Configurar
CMR mi CMR

i: CMR Puntos
er detalle de puntos

MIS TARJETAS 5 Avance y Stper Avance¥

Canje de Gift Cal Mis Gift Cards

Ingresa tu Clav‘K

CMR VISA $20a694 T Configurar mi CMR
XXXX 1892 Disponible A T
Entrar P Clave Dindmica Saldo s

Avance $.294.694 > “ Contectancs 31/12/2019

Disponible A& Activar huel
No soy Ignacio @® Activar huella
Recupera o crea tu Clave Internet Saper Avance $6.000.000

Disponible

/st \V

Clave Dindmica Contéct




Y lo hace de manera analoga en su web

C M R RUT Clave Internet > ‘
' CMR

Hola, Ignacio Rodriguez | eiite
INICIO | T Falabell Tienes 55.792  flitos > @ ()
Fa I.a bella Ultimo ingreso 17-06-2019 a las 12:57 AM Q §'§3 @

5 Mis tar; 3 Mis tarjetas & Avancey Super Avance [©] Pagos y bip! % Seguros . CMR Puntos ﬁl Beneficios y promociones nociones

Mis CMR Puntos al 18 de Junio de 2019

»
A
Acumulados en el mes 6.939 CMR Puntos Junio Julio Agosto Septiembre
Total acumulados 55.792 por vencer 0 CMR Puntos 0 CMR Puntos 0 CMR Puntos 0 CMR Puntos
. ard
l tu
Mes de Consulta [ Mes en curso v
I Descripcion Monto Concepto CMR Puntos
18-06-2019 COMPRAS MALDITO BUEN CAFE $ 2.300 PUNTOS POR COMPRAS 7
18-06-2019 COMPRAS AUTOVIA SANTIAGO LAMPA $ 17.482 PUNTOS POR COMPRAS 58
,I I I 17-06-2019  COMPRAS MALDITO BUEN CAFE $ 2.300 PUNTOS POR COMPRAS 7

17-06-2019 COMPRAS FOODLOSOFY $5.450 PUNTOS POR COMPRAS 18




A continuacion se revisa la propuesta de acumulacion

Acumulacion

Peso de

;Como acumulo CMR ’ o
Puntos? Ratio EMISION | Facturacion

total client=
$ 150 — 1 CMR 1. Por compras en comercios del Grupo Falabella o comercios adheridos
— pu‘\tOS con tu Tarjeta de Crédito CMR acumulas 1 CMR Punto por cada $150 en 1 /1 50 - 0 66 0/ 3 o/
compra. I (o] 0 o
Por compras en 2. Por compras en otros comercios cgh tu Tarjeta de Crédito CMR. 1 /30 0 —_— 0 3 3 0/ 0 34 /o
acumulas 1 CMR Punto por §ada $300 en fompra. - y (0] 9 7 % J

Empresas del Grupo Falabella Comercios Adheridos
3. Por compras en comercios del grupo Falgbella cor Tarjeta de"Débito

Bieowus @ 1oTTUS (R W chiviicda Banco Falabella acumulas 1 CMR pOTTeeor cada $30C. Ratio acum
4. Por compras en otros comercios con tu Tarjeta de Débito Banco o
Falabella cada $600 acumulas 1 CMR Puntc: Promedlo
5. iTodas tus compras acumulan CMR Puntos! Inclusc la bencina y ponderado

contribuciones.

Vigencia

¢Cuando vencen mis CMR

1 afo 2 afos PUDT_OS7
m Los CMR Puntos tienen 12 meses de duracion desde el momento que fueron

CATEGORIA CATEGORIA acumulados.
CLASICA ELITE Y PREMIUM

facturacion total de los clientes

(para una Tarjeta de crédito)

En caso que al momento de la acumulacion seas un cliente de las categorias
Premium o Elite, la duracion de esos puntos serd de 24 meses.




Y la propuesta de canje se ha discretizado

Canje
m— [ e | _
5.000 Biites 48.000 Bfieos
9.000 BHtos 60.000 25t0s
12.000 gitos 90.000 §Hieos
18.000 Biitos 120.000 pifitos
24.000 ghtos 240.000 gftos
36.000 Bfitos

Ratio de Canje
$8.000 / 5.000 puntos=1,6X

hasta
$1.500.000 / 240.000 puntos=
6,25X



Valor percibido vs costo de entregarlo

Saldo por Cliente

Ratio de Valor
$8.000 / 5.000 puntos= 1,6X

hasta E

$1.500.000 / 240.000 puntos= 6,25X

e
N de Clientes




Valor percibido vs costo de
entregarlo

Saldo por Cliente

20%

margen

N de Clientes




Valor percibido vs costo de
entregarlo

atio Valor
| Percibido
Ponderado

emision

o

W

B

o~

X
I\)TJ<;U
&) I
> &
1

0,85%




Valor percibido vs costo de
entregarlo

Tas Ratio Valor Costo % Costo
Acumulacio Valor Percibido (1-margen) esperado
n Ponderado Ponderado

0,34%]|x| 2,5 X

0,85%| x|(1-20%)| =| 0,68%




Valor percibido vs costo de
entregarlo

Costo Esperanz Costo contable
esperado ade Largo Plazo
Canje

0,68% | x 60% =0,408%

Transferencia de

/ Valor




