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LOS MINOSRISTAS UTILIZAN PRogramas DE FIDELACIÓN PARA PREMIAR A SUS CLIENTES HABITUALES. LAS APPS PERMITEN PERSONALIZAR AÚN MÁS ESTAS VENTAJAS.

La búsqueda continua de clientes nuevos deja a menudo olvidados a compradores fieles. Actualmente el Customer Relationship Management (CRM) es más importante que nunca. Animar a clientes existentes a que compren más requiere unos costes de marketing inferiores a los de atraer a nuevos clientes. Los programas de fidelización son una manera de premiar a clientes por su lealtad, y durante años, los compradores han visto expandir sus carteras y monederos con un número creciente de tarjetas de fidelización: el americano promedio posee 13,4 tarjetas y sólo usa activamente 6,7. 

Para frenar la inundación de tarjetas de plástico, la compañía alemana Stocard ha desarrollado una app que permite almacenar tarjetas de fidelización en cualquier smartphone. Wallet para iOS es una solución similar. ¿El motivo? Un número creciente de consumidores optan por presentar una versión digital de sus tarjetas en las cajas. De acuerdo con el “2016 Bond Loyalty Report”, un 57% de ciudadanos de EE.UU. prefieren usar un programa de fidelización basado en una app. La cifra es muy superior entre los millennials. 
Cada vez más minoristas ofrecen a sus clientes ventajas a través de apps. Selfridges, Harvey Nichols, Bloomingdale's, para nombrar algunos, lideran la tendencia, aunque establecimientos de menor dimensión están también desarrollando sus propias soluciones. Numerosos proveedores ofrecen sistemas hechos a medida para todo tipo de necesidad y presupuesto. Aunque incluso la tecnología más vanguardista no consigue burlar a los consumidores si el programa de recompensa no está bien diseñado. Avasallar a los consumidores con publicidad con notificaciones push es un enfoque equivocado – los compradores quieren ver noticias relevantes y beneficios personalizados en sus smartphones. 

Y los minoristas no deberían confiar tan solo en descuentos. Los consumidores están acostumbrados a esperar cortes de precios: un descuento podría significar el fin de su lealtad. Dylan Bolen, Socio y Director Ejecutivo de Boston Consulting Group, aconseja a minoristas de escala media a centrarse más en servicios y en una experiencia de compra mejorada: “Si eres un minorista de ropa y te haces con una nueva línea de un diseñador, invita al 5% de tus mejores clientes a una compra especial para que la puedan ver antes que nadie”. Eventos exclusivos, cambios o reparaciones sin coste adicional, Wi-Fi gratis, regalos de cumpleaños – tú sabes mejor que nadie lo que les gusta a tus clientes. 
Pero, igual que en cualquier matrimonio, el cambio ayuda a mantener fresca tu relación con tus clientes: actualizar tus recompensas regularmente evitará que tus clientes se queden indiferentes. Harvey Nichols, por ejemplo, permite a sus clientes a elegir entre una gama de ventajas cada tres meses. Actualmente los datos te permiten obtener de manera continua un mejor entendimiento de las preferencias de tus clientes, y así ofrecerles premios a medida.

