As tendéncias que irao
moldar o futuro dos
programas de fidelidade .

.




Introducao

“A premissa basica de um projeto de fidelidade é
real e simples: recompense seu cliente pelo
relacionamento dele com a marca e ele voltara.
Mas se todos os programas seguem O mesmo
caminho, ttm a mesma ldgica, trabalham com os
mesmos parceiros e oferecem beneficios parecidos,
o cliente pode voltar para qualguer um.. Entao,
como se diferenciar€ gerar valor para o cliente?

No inicio de tudo, entendiamos que, apesar dos
programas serem muito parecidos, ainda havia
grandes diferenciais: valor do ponto, prémios,
catalogos (eram impressos), logistica, entre outros.
Mas o que era novidade ha 25 anos, quando
comecei a implementa-los, hoje é parte do prego
do produto.

A primeira transformacao necessaria € fazer com que os
programas de fidelidade deixem de ser uma despesa de
marketing e tornem-se um grande centro de receita. Para
iSSO, as empresas precisam entender que produtos de
prateleira em fidelidade nao criam diferencas a longo
prazo, muito menos geram relacionamentos duradouros,
pois os clientes ja entendem melhor a dindamica destes
programas e tém expectativas maiores.

Hoje, o olhar sobre a fidelidade deve contemplar novas
formas de relacionamento, sendo o transacional apenas
uma delas, e ndo o foco da estratégia.

Portanto, pensando nisso, mapeamos e destrinchamos as
principais tendéncias de fidelidade que devem estar no
seu radar para o proximo ano. Desde o uso de Inteligéncias
Artificiais até o comportamento de consumo das novas
geragdes, explicamos tudo o que vocé precisa saber para
evoluir o seu programa de fidelidade, encantar o seu publico
e gerar os melhores resultados. ”

Christiano Ranoya, CEO da Indico
Pioneiro em Loyalty no Brasil e expert em relacionamento com

o cliente, implementou e gerenciou mais de 150 programas de
fidelidade em grandes empresas nacionais e internacionais.
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O futuro dos programas
de fidelidade ja chegou.

As tendéncias mapeadas neste estudo te
ajudam a compreender as expectativas
dos clientes, acompanhar os principais
movimentos do mercado de loyalty e
desenvolver estratégias de sucesso
para o seu negocio.
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do futuro




Inteligéncia
Artificial:




Com o surgimento de tecnologias disruptivas, é
comum que tenhamos duvidas ou até medo dos
impactos que elas podem causar, como ocorreu
com a chegada dos primeiros computadores, da
Internet ou dos smartphones. Nos Ultimos meses,
pudemos observar mais um ponto de virada
importante na histéria da humanidade e sua
relacao com a tecnologia: o advento das
Inteligéncias Artificiais.

E claro que as |A's sd&o ha muito tempo
desenvolvidas e aprimoradas. A diferenca € que sua
utilizacao nao esta mais restrita aos grandes
centros cientificos e diversas plataformas podem
ser amplamente acessadas por cidadaos comuns
- € muito provavel que vocé, por exemplo, ja tenha
feito ao menos uma pergunta ao ChatGPT.



Entretanto, assim como ocorrido com
outras grandes tecnologias, a popularizacao
do uso das Inteligéncias Artificiais trouxe a
tona diversos questionamentos:

A tecnologia vai substituir o trabalho
humano? Departamentos de empresas
vao desaparecer? A Inteligéncia Artificial
€ nossa aliada ou rival?

Essas sao perguntas complexas, principalmente
por se tratarem de uma tecnologia relativamente
recente. Mas quando o assunto € loyalty e

relacionamento com o cliente, estamos prontos
para te explicar quais sao os impactos da L.A. e
como voceé pode se preparar para estar a frente
no mercado!




PR U N ge——
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Nos ultimos anos, a .A. ja vinha sendo utilizada
pelos profissionais de Marketing, Loyalty e CRM,
principalmente em softwares de automacao e
chatbots. Agora, com tantas ferramentas a
disposi¢cdo, é preciso ter cuidado ao selecionar
quais devem ser utilizadas ou nao, quais serao
facilitadoras ou obstaculos, quais ampliardo o
talento humano ou quais diminuirdao a
produtividade da sua equipe.

Mas para alcancar este
discernimento é preciso colocar o
cliente no centro da sua estratégia.

As empresas que se apressarem para utilizar
I.Al's sem uma visao customer-centric, apenas
para reduzir custos, estdo cometendo um
grande erro. O caminho certo é adotar a
Inteligéncia Artificial para melhorar a vida do
seu cliente!




Para Harvard, as empresas que mais terao
sucesso no futuro sdao aquelas que estao
utilizando a Inteligéncia Artificial para:

Conectar dados e insights de diversas fontes

Repensar a experiéncia do cliente, criando

uma jornada frictionless

ARIVaAr diversas experiéncias em multiplos canais
AtINGIr cada consumidor de forma personalizada

Realizar testes consta ntemente, buscando

inovagcao e Novos negocios




Um case interessante € de um banco
de investimentos multinacional que
esta aplicando a l.A. para ajudar seus
consultores a atender os clientes de

forma altamente personalizada:
combinando ferramentas de busca e
criacao de conteudo, a Inteligéncia
Artificial recebe um questionamento
do consultor, consulta um vasto
banco de dados e oferece a resposta
mais adequada e customizada para
a necessidade do cliente.

A Inteligéncia  Artificial  oferece
inUmeras possibilidades para as
empresas que desejam transformar a
maneira de se relacionar com o
cliente. A percepcdo dos executivos,
pelo menos, € muito positiva em
relacdo a isso - as principais
expectativas para o uso das |LA's nas
empresas giram em torno do
relacionamento entre a marca e
seus consumidores.

dos executivos dizem

qgue a |l.A. ird transformar
profundamente as estratégias
de Customer Experience

dos executivos dizem que
a lLA.ird mudar a forma
como os clientes

percebem suas marcas
Fonte: IBM




Beneficios que as empresas gostariam
de ter ao utilizar

Top 5 beneficios de crescimento Top 5 beneficios operacionais

Aprofundamento do engajamento
dos consumidores

Aumento da satisfacao dos consumidores

Aumento da receita

Aumento da fidelidade a marca

Oportunidade de criar novos
produtos e servicos

Melhoria nos insights dos consumidores

Aumento na eficiéncia

Melhoria na tomada de decisdo

Reducao de custos

Aumento da satisfacao dos
colaboradores

Fonte: IBM



E claro que todos
esperam beneficios
positivos ao utilizar a
Inteligéncia Artificial,
entretanto, para que isso
se concretize, é

necessario ter uma visao
realista e estar preparado
para que a |l.A. seja sua
verdadeira aliada em
loyalty e relacionamento
com o cliente:

Pessoas
Sao pessoas

Um dos maiores erros que as
empresas podem cometer ao
implementar Inteligéncia
Artificial €& considera-la mais
importante do que o talento de
sua equipe. Para obter o melhor
gue a tecnologia pode oferecer,
nao se esqueca da esséncia
humana - um time preparado
sera a chave para acompanhar e
calibrar a utilizacdo da LA,
gerando a melhor experiéncia
para o cliente.

Protecao
e privacidade

Os programas de fidelidade
possibilitam que as empresas
obtenham uma grande
guantidade de dados sobre os
clientes e seus comportamentos
de consumo. Para garantir a
privacidade desses dados, ¢é
preciso ter processos de
ciberseguranca bem definidos
gue evitem possiveis vazamentos
e permitam que a Inteligéncia
Artificial trabalhe de maneira
adequada as legislacdes vigentes.



Estratégia,

nao software Insights, insights, insights!

A obtencdo de insights torna-se mais rapida e eficaz com o uso
da Inteligéncia Artificial. Além de agregar embasamento a
tomada de decisdes, isso permite a identificacdo de novas
oportunidades em tempo real. Assim, é possivel analisar
comportamentos e interagdes para se comunicar de forma
personalizada com os clientes nos momentos e canais em que
eles sdo mais propensos a engajar com a marca.

Quando a Inteligéncia Artificial € encarada simplesmente
como uma tecnologia, ela pode ser vista pelos
colaboradores como apenas um processo burocratico no
meio do caminho. Portanto, € fundamental que a .A. seja
abordada como uma estratégia-chave para o
desenvolvimento do negécio, com objetivos e metas a
serem alcancados pela equipe. E, no centro dessa
estratégia, deve estar o cliente!







Na virada do século, Joseph Pine e James
Gilmore apresentaram ao mundo o
conceito de economia da experiéncia.
Vinte e quatro anos depois, essa ideia
estd mais em alta do que nunca.

A Progressao do Valor Econémico

L 3

Extrair Entregar
commodities servicos

p) 4

Proporcionar

Produzir bens experiéncias

Oferecer experiéncias consiste em utilizar produtos e
servigos como meios para engajar os consumidores em
um nivel emocional, criando momentos que sejam
inesqueciveis.

E isso que diferencia as experiéncias e as tornam tao
especiais: elas estdo intimamente ligadas com a percepc¢ao
emocional dos consumidores. Sendo assim, € quase
impossivel que duas pessoas vivenciem experiéncias iguais,
ja que a experiéncia depende da interagcdao que cada
individuo tem com ela, o que varia de acordo com humor,
expectativas, relacao prévia com a marca e muitos outros
fatores pessoais.

O passeio aos parques da Disney, por exemplo, &€ pensado
para ser singular para cada visitante: com elementos que
proporcionam uma experiéncia completa em todos os
pontos de contato, a marca desperta os mais diversos
sentimentos em cada pessoa, fazendo com que, no final, o
dia seja memoravel para todos de alguma forma positiva!



O momento ideal para comecar a investir em
experiéncias € agora, pois os gastos com
experiéncias estao crescendo a um ritmo
mais acelerado do que os gastos com bens e
servicos, sendo que os millennials sdo a
geracao lider nesta mudanca de consumo.

Parte desse movimento se deve ao fato de que
a grande maioria dos consumidores ja
retomaram suas rotinas pré-pandemia, o que
inclui participar de eventos, se reunir com
familia e amigos, comprar em lojas fisicas e
estar mais fora de casa, de maneira geral.



Acompanhando isso, o Fear Of Missing Out (Medo de Ficar de Fora) est3 cada vez
mais presente na vida dos consumidores, principalmente dos mais jovens. Esta
expressao representa o medo que as pessoas tém de nao participarem de
determinados momentos e acabarem perdendo algo especial.

E quem pensa que as experiéncias sao restritas aos parques de diversao esta
enganado. Com estratégias bem pensadas, diversos modelos de negoécio podem se
aproveitar dessa tendéncia e aumentar a fidelidade dos clientes a marca.




-

Em restaurantes nos Estados Unidos, o termo
eatertainment (juncdo de “eat” e “entertainment”) ja é
muito comum e esta relacionado ao oferecimento de
experiéncias que tornam a visita aos estabelecimentos
muito mais divertida para os clientes. E possivel oferecer
menus diferenciados, convidar DJs ou musicos para
tocar em determinado dia/horério ou até mesmo deixar
que o cliente monte seu préprio prato ou drinque.

Ja no varejo, as lojas fisicas sao o ambiente perfeito para criar
experiéncias que atraiam novos clientes e fidelizem os ja
existentes. A Niketown, por exemplo, inaugurada ao final dos
anos 90, proporcionava uma experiéncia grandiosa para os
visitantes. Com grandes telas que projetavam videos, sistema de
tubulacgao que levava produtos do estoque ao vendedor, area de
customizacgdo de ténis e muitas novidades a cada ano, a loja se
tornou um ponto turistico e atraiu milhares de visitantes.




A experiéncia também pode ser um beneficio para os clientes mais
engajados no seu programa de fidelidade. Vocé pode convida-los para
uma festa exclusiva, leva-los para conhecer os bastidores da sua
empresa... existe um universo de possibilidades!




Independentemente da area de atuacao do seu negdcio, é

importante estar atento a alguns requisitos para criar uma
experiéncia que seja inesquecivel para seus clientes:

O que seu publico
realmente deseja em
uma experiéncia

a experiéncia com
campanhas de marketing
que gerem antecipagao

com que todos os
elementos da experiéncia
remetam a sua marca

um storytelling que
desperte o lado emocional
dos participantes

0 engajamento com
elementos interativos

a experiéncia depois que ela
tenha acontecido, com uma
régua de relacionamento
consistente



v,

ascensio
da Geracao Z



Geragao X

Geragao Y
(millennials)

Como se relacionar com uma geracao que domina a tecnologia commo nenhuma outra, esta imersa no
universo online, se preocupa com problemas sociais e ambientais, tem lapsos de atengdo e possui um
grande senso de imediatismo?

A Ceracdo Z tem caracteristicas e habitos muito particulares que os diferenciam das geracdes
anteriores. Mas, apesar disso, fidelizar a Geracao Z € mais facil do que parece e existe um universo de
possibilidades quando se conhece esses consumidores a fundo.



O primeiro ponto de atencao ao se relacionar com
os Gen-Zs e desenvolver programas de fidelidade
para esse publico é criar um jornada omnichannel
fluida, com foco nos pontos de contato digitais.
Afinal, a Geracao Z € a que passa mais tempo
navegando online.

Isso reflete também na forma como esses
consumidores escolhem quais marcas vao Principais ferramentas que a Geragéo Z
consumir. As principais fontes de busca da Geracdo utiliza ao pesquisar sobre marcas

Z revelam a importancia da presenca digital.

ﬂlﬁﬂ&m.

Websites de Social media Mecanismo Sites de Varejo Avaliagdo nos
comparagao (e.g, Facebook, de pesquisa sites de Varejo
de precos Tik Tok) (e.g, Google)

Fonte: PwC



A gamificacao também € um dos
elementos fundamentais para
estratégias direcionadas a Geracao
Z. De acordo com a Forbes, cerca de
60% dos Gen-Zs jogam
video-games ou jogos online pelo
Mmenos uma vez por semana.
Portanto, adicionar niveis,
ranqueamento, missdes e badges
ao seu programa de fidelidade ira
impulsionar o engajamento do
publico no dia a dia.




67% dos consumidores
procuram praticas ESG
das marcas antes de se
relacionar com elas
(Opinion Box)

75% dos
consumidores
dizem que
empresas com
praticas ESG
encantam mais
(Opinion Box)

Pense, ainda, em agregar propdsito ao seu
programa. A Ceracdao Z € a que mais se
preocupa com questdbes éticas no
momento de se relacionar com as marcas.
Com cultura e valores bem definidos, sua
marca pode implementar iniciativas de
loyalty conectadas a praticas ESG.

E possivel fazer isso possibilitando o ganho
de pontos a partir de agdes desejadas
(reciclagem de embalagens, por exemplo)
ou incentivando que os participantes
doem seus pontos para instituicdes que
apoiam causas relevantes para a marca.



Por fim, assim como os millennials, os
GCen-Zs também preferem receber
experiéncias como beneficios. Acesso a
bastidores, eventos exclusivos ou até
mesmo edig¢des limitadas de produtos
sao Muito mais atrativos do que
descontos e cashback para esse
publico.

Nesse sentido, os dados serao seus
aliados para te ajudar a entender o que
os participantes preferem e oferecer
recompensas altamente
personalizadas!

77% da Geragao Z
gosta de receber
descontos e
condicdes
especiais (EY)




o consumidor
do futuro |



Por ser sensivel a diversos fatores, desde o cenario
econdbmico global até caracteristicas pessoais, 0
comportamento do consumidor pode mudar mais
rapido do que se imagina. Ano a ano, a forma como
0s clientes se relacionam com as marcas passa por
grandes transformacdes, fazendo com que as
empresas se perguntem constantemente:

Quanto meu cliente esta disposto
a pagar?

Como posso alcancgar hovos publicos?

Quais pontos de friccao precisam
ser eliminados?

Como manter meu cliente satisfeito
e fiel 3 marca?



/
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A medida que avancamos para uma 1!
nova era de consumo, os paradigmas
tradicionais estao sendo redefinidos.

Nao é mais suficiente apenas oferecer

um produto ou servico - a jornada do \

cliente e a experiéncia que o envolve e
sdao agora centrais. j

E para nao ser pego de surpresa, é ]
preciso estar alguns passos a frente, \
antecipando-se as principais tendéncias
e adaptando-se conforme as alteragoes
previstas.

CUSTOMER JOURNEY




Evolucao
do phygital

Ha alguns anos, as empresas reconheceram a
importancia de estabelecer uma presenca online sdlida
para atingir novos publicos e ampliar os canais de
relacionamento com os consumidores. Nesse contexto,
surgiu o termo phygital, que representa a unidao entre os
ambientes fisicos e digitais de uma marca.

Durante a pandemia, especialmente, a presenca ativa no
ambiente virtual tornou-se fundamental para as marcas
dado o0 aumento sem precedentes no consumo onling,
como resultado das restricdes de distanciamento social.
E mesmo apds o fim dessas restricoes, o consumidor
continuou a realizar compras pela internet,
primordialmente devido a conveniéncia que essa
modalidade oferece.



Ao mesmo tempo, o consumidor também esta retomando
diversos habitos que possuia antes da pandemia - o que
inclui realizar compras em lojas fisicas.

Em busca desse equilibrio, as marcas precisam ir além do
que se conhecia por phygital e adotar novas estratégias
qgue atendam a preferéncia dos consumidores hoje: a
integracao ainda maior entre o fisico e o digital na
jornada de compra.




No ambiente digital,

Desenvolver um aplicativo ou web app para o
seu programa de fidelidade pode ser um dos
primeiros passos. Isso  permite que 0s
participantes estejam a apenas alguns cliques
de distancia da sua marca e aumentem o
engajamento com o programa.

E importante que o cliente tenha uma
experiéncia completa, podendo visualizar
seu desempenho e suas recompensas.
Assim, cria-se um incentivo para que ele
aumente sua frequéncia de compra com o
objetivo de avancar dentro do programa e
resgatar melhores beneficios.

YOU'VE EARNED
A REWARD!




A integracdao com o ambiente fisico pode ser incentivada pelo envio
de comunicagdes personalizadas que incentivem a visita as lojas
fisicas - isso pode incluir o oferecimento de ofertas e cupons
exclusivos, por exemplo.

Ainda, vocé pode permitir que o cliente compre produtos ou resgate
beneficios no aplicativo e faca a retirada na sua loja fisica,
combinando a conveniéncia do online com a interagao presencial.




No ambiente fisico,

é fundamental incentivar novos clientes a fazer parte do programa
e acessa-lo digitalmente. Para isso, € possivel explorar o marketing
de ativagao, com acdes pontuais em lojas fisicas que chamem a
atencgao de novos clientes e os incentivem a fazer o cadastro no
aplicativo/web app em troca de recompensas imediatas - como
brindes e merchandising.

Para os clientes que ja sao participantes, € importante incentiva-los
a acessar o aplicativo/web app durante suas compras na loja
fisica. Ao verificar o desempenho no programa, o cliente se sente
mais motivado a evoluir e tende a aumentar o valor da compra
para ganhar mais pontos, por exemplo.



Protecao

de dados
é prioridade

Nesse contexto de digitalizagdo, em que
trabalho, consumo e vida pessoal estao
conectados as telas de computadores e
celulares, a quantidade de interagodes
online atingiu enormes proporcdes. Para se
ter ideia, uma pesquisa da empresa
Appdome revelou que 73,7% dos brasileiros
acessam de um a dez aplicativos por dia.

A cada clique, transacao, upload e
download, os usuarios permitem - muitas
vezes sem saber - que seus dados pessoais
sejam coletados, analisados e
compartilhados por aplicativos,
plataformas, empresas e instituicoes. Mas o
consumidor do futuro quer colocar um
ponto final nessa situacao.



Conscientes da sensibilidade de seus dados, os
consumidores estdo mais atentos as
questdes de seguranga da informacao e
exigem transparéncia das empresas. Eles nao
guerem se sentir enganados por letras middas
em regulamentos e desejam assumir o
controle do que serd compartilhado ou nao.

Terms & Conditions ...

w read and agree to the Ters &

T v Cancel
Next Step

47% dos consumidores nao se sentem

seguros sobre a coleta e uso de dados nas
redes sociais

30% dos consumidores se sentem

inseguros sobre a coleta e uso de dados
em sites/apps de varejistas

49% dos consumidores dizem nao

compartilhar informmacdes com empresas
além do que é necessario

32% dos consumidores escolhem nao

receber e-mails, mensagens e outras
comunicacdes das empresas

(Fonte: PwC)




O principal desafio neste cenario consiste em
conquistar e manter a confianga dos clientes
quando o assunto € protecdo de dados e
ciberseguranca. Essa confianca sera um ativo
importante para o relacionamento entre marcas e
consumidores, sendo um dos principais fatores
considerados na decisao de compra.

Primeiramente, € fundamental que seu programa
de fidelidade seja transparente sobre como os
dados serdo coletados, armazenados e utilizados.
Elabore politicas de privacidade claras e de facil
compreensao, que estejam disponiveis para
consulta em todos os pontos de contato possiveis.




Certifique-se também de exigir o consentimento dos
clientes sobre a coleta/uso de dados e o envio de
comunicacdes. Além de permitir essa escolha, é
necessario respeita-la: ninguém quer receber e-mails
ou ter seus dados coletados sem permissao prévia.

Por fim, nao hesite em investir em medidas de
segurancga cibernética robustas. Criptografia, politicas
internas, autenticacdes e auditorias externas regulares
sao apenas algumas das medidas que devem ser
consideradas para garantir a protecao de dados e
monitorar possiveis ameacas, evitando o vazamento de
informacdes.



Consumo consciente e ESG

Quem pensa que 0 cConsuMo consciente € uma
caracteristica apenas da Geracao Z esta
enganado. Esta € uma tendéncia crescente
entre todos os consumidores e que deve ser
observada pelas marcas que desejam gerar
relacionamentos duradouros e fidelidade.

O consumidor do futuro se sente responsavel
por fazer mudancas significativas em questdes
ambientais, sociais e de governanca. Ele
reconhece que atitudes individuais sao capazes
de gerar impacto positivo no mundo e quer
incentivar mais pessoas a fazer o mesmo.

ENVIRONMENTAL

SOCIAL

GOVERNANF




Além disso, ele entende que as empresas
também devem se responsabilizar por suas acdes
e os impactos que eles causam. O consumidor do
futuro vé& as empresas além dos produtos e
servicos que elas oferecem, considerando-as
atores sociais importantes que possuem o poder
e o dever de reunir esforcos para promover
mudang¢as em aspectos ESG.

E o discurso nao é s6 da boca pra fora. Visando
investigar em que nivel o publico se importa com
esse assunto, a McKinsey liderou um estudo durante
5 anos. O resultado: produtos nao identificados
como ESG em suas embalagens tiveramm um
aumento no consumo de 4.7% ao ano, engquanto os
produtos identificados como ESG em suas
embalagens tiveram um aumento de 6.4%.



Mais da metade dos consumidores estdo dispostos a pagar
de 6% a 10% a mais por produtos sustentaveis, como:

Produtos com
menor pegada
de carbono

Produtos locais Produtos de

empresas com
praticas éticas

Produtos

reciclados ou o Produtos d
- Y T =~ S > rodutos de
com material e RN s Produtos

eco-friendly origem rastreavel biodegradaveis




Portanto, fidelizar com propdsito é o
caminho para as empresas que
desejam se conectar com seus
consumidores através do consumo
consciente.

Além de permitir o acumulo de pontos a
partir de a¢des desejadas e incentivar que
0s participantes doem seus pontos para
instituicoes que apoiam causas
relevantes para a marca, os programas de
fidelidade podem agregar propodsito de
diversas outras formas.



Seja, também, transparente com seus consumidores, compartilhando regularmente
dados relevantes sobre as praticas ESG adotadas para gerar impacto social e
ambiental. Essa divulgacdo permite que diversos publicos de interesse
mantenham-se informados sobre como a empresa se posiciona, qual é sua visdo

para o futuro e quais sdo as mudancas geradas.

E possivel, por exemplo, oferecer recompensas relacionadas

a sustentabilidade. Produtos eco-friendly, merchandising feito

com material reciclado e até créditos de carbono sdo algumas opgdes
de beneficios disponiveis para os participantes.

O mais importante, no final, € defender pautas e questdes que
estejam de fato relacionadas ao seu negécio e comprometer-se a
gerar resultados positivos. Apenas assim é possivel conectar-se
verdadeiramente com o seu publico, promovendo um legado
significativo de responsabilidade e sustentabilidade.
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A medida que novas tecnologias, tendéncias, Os programas de maior sucesso sao aqueles que

comportamentos e preferéncias surgem de transformam a experiéncia do consumidor,

forma cada vez mais rapida, € comum que 0s geram lagos emocionais, criam memorias

programas de fidelidade tenham dificuldade inesqueciveis e nutrem relacionamentos que nao

em acompanhar essas transformacoes. dependem apenas do transacional para se
sustentarem.

Entendemos que o verdadeiro desafio

Nnao esta em simplesmente entender as Para isso, conheca a fundo a jornada do seu

mudancas do mercado, mas sim em cliente com a marca, identifique dores e pontos

implementa-las ao seu modelo de negdcio, de atrito, entenda suas expectativas € entregue

Nno momento certo, de maneira relevante aquilo que ele espera de vocé.

para o seu publico.

A solucdo para isso nao é simples e
imediata, mas mais facil do que parece:
coloque o cliente no centro da estratégia.
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iIndico

Transformamos clientes em fas.

Criamos e gerenciamos programas de fidelidade que
conectam marcas e pessoas, gerando o engajamento
necessario para o desenvolvimento do seu negdcio.

Conte com a expertise de +100 programas de
fidelidade desenvolvidos e implementados.

Entre em contato conosco e leve as melhores
estratégias de loyalty para a sua empresa!



http://indico.net.br/contato

Conheca alguns de nossos cases

THE ~
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McDia ponto® P

Feliz healthdall

Alguns de nossos clientes
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Conteudo
Pesquisa
Redacao

Direcdo
de arte

Julia Delfino

Analista de Marketing
e Planejamento na Indico

Julia Rivers

Diretora de Arte na Indico


https://www.linkedin.com/in/juliadelfino/
https://www.linkedin.com/in/julia-rivers-45a1b7239/

indico obrigade.

Rua James Joule, 92, 10° andar Rua 21, 409 SL 1E

Cidade Mongoes - Sao Paulo, SP Espinho, Aveiro

+5511 4200 0142 +351 308 814 249
https://www.indico.net.br/ https:/www.indico.net.br/

contato@indico.net.br

contato@indico.net.br
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