Cliente fiel engorda o patriméni

ma: mais importante do
que conquistar novos consumi-
dores é cativar e manter os
clientes tradicionais. A fideliza-
¢40 surgiu como uma estratégia
bem-sucedida e se transformou
numa necessidade das empre-
sas, Hoje vale mais um cliente
naJoja do que dois na porta do
estabelecimento.

Para alcancar essa fidelidade,
grandes e pequenos comercian-
tes investem na premiacao do
consumidor. A maior rede de
supermercados e hipermerca-
dos do Nordeste, o Bomprego,
criou um programa chamado
Bomclube. Por ele, as mercado-
rias valem pontos de acordo
com seu valor. Comprando
sempre nas lojas Bompreco, 0
cliente pode ganhar, sem sor-
teio, uma bicicleta ou uma tele-
visdo. O programa tem cerca de
trés anos e o supermercado
detém o terceiro maior fatura-
mento do setor no pafs.

Exemplos de programas de
fidelizagdo podem ser encontra-
dos em todos os segmentos. As
lojas Tok Stok, com sede em Séo
‘Paulo e filial em Brasilia, tém o
Tok Stok Mania. No Distrito
Federal, muitas lojas também
tentam manter os clientes com
essas iniciativas. A rede Estagdo
do Sapato foi uma das primeiras
na cidade a investir na fideliza-
¢ao. Desde que foi criada, h4
sete anos, dd ao clientes que
compra um par de calgados um
vale no valor do produto. Quan-
do o consumidor junta dez
cupons, ganha outro par de
sapatos de preco equivalente a
média do valor dos dez cupons.

Os donos da loja de roupa
infantil Atelier da Crianca, Ale-
xandre e Isabela Freire, estu-
dam um programa para pre-
miar os clientes. “Ainda ndo sei
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ciar o projeto ainda este ano.  Alexandre e Isabela se baseiam no sucesso do atendimento ao cliente em casa ou no trabalho

“Se nao cativarmos nossos fre-  para desenvolver um novo programa para premiar consumidores fiéis. Falta apenas decidirseo

gueses, como sobreviveremos &  Atelier da Crianga oferecerd brindes ou descontos

crise”, questiona.

Freire estd sendo incentivado
porioutro programa, que adotou
no ano passado: o atendimento
em casa ou no trabalho. Como
servico, aloja se aproximou mais
«de seus consumidores. “Hoje
'sornos amigos dos fregueses e
néo tenho inadimpléncia.” Para
o coordenador do Programa de
Administra¢do de Varejo (Pro-
var) da Universidade de Sdo Pau-
o, Cldudio Felisoni, saidas como
essas tém se mostrado muito
promissoras para os 10]istas

0 esforgo para cativar os con-
sumidores tem unido vérias
empresas. Bancos, administra-
doras de cartdes de crédito e
companhias dreas oferecem pro-
graptas de milhagem. Essa unido
de forcas faz tanto sucesso que se
jé fala em multifidelizagao.

O prirmeiro programa do Bra-
sil baseado nesse conceito che-
gou a Sdo Paulo no més passa-
do. Criado em agosto de 1998 no
Rio de Janeiro, o Smart Club é
uma evolu¢do do conceito de
fidelizacdo. O diferencial é a
oferta de privilégios aos usua-
rios que mantém uma rotina de
compras em diversas lojas. Os
consumidores ganham pontos
por suas compras nas lojas cre-
denciadas e trocam por produ-
tos ou servigos. Para isso, paga
uma taxa de adesdo de R$ 9,90.

S6 no lancamento do progra-
ma em Sao Paulo os consumido-
res passaram a contar com mais
de 500 estabelecimentos, de
mais de 30 empresas diferentes.
As lojas participantes sao dividi-
das em trés grupos: as que for-
necem pontos (Bradesco, Shell,
Pirelli, Telefonica, Fiat, entre
outras), as que ddo prémios ou
servicos (Playcenter, restauran-
tes, hotéis) e as que cumprem os
dois papéis (Tam, Lojas Ameri-
canas, Select, Net, Bob’s).

O diretor geral da Smart Club -
do Brasil, José Augusto de Car-
valho, tem a expectativa de
atingir 500 mil usudrios em Sdo
Patilo até o final do ano, movi-
mentando nesse perfodo mais
de R$ 360 milhdes de transa-
¢Oes no programa. “E nos proé-
ximos trés anos deveremos
contar com aproximadamente
cinéo milhes de sécios. Serdo
{¢2 il prémios por dia.” (FF)




