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1. Qué es Fidelizacion

La Fidelizacion es conseguir que el cliente, cuando tiene que cubrir una
necesidad, la satisfaga con los servicios de la marca / empresa habitual. Es
decir, la Fidelizacion busca explicitamente que el cliente compre
habitualmente a la misma empresa.

Es un objetivo, no un medio.
2. Ventajas implementacion Politica Fidelizacion

* Crea barreras de entrada al mercado de nuevos competidores
* Cambia las reglas del mercado

* Genera barreras de salida al cliente

* Se reducen las fugas de los clientes a la competencia

* Hay menos presion para conseguir clientes nuevos.



3. Fidelizacion. Las 8 P's

Marketing transaccional: Precio, Producto, Distribucion y Promocion.
Marketing Relacional:

* Personas o plantilla.

* Procesos, transacciones con el cliente adaptadas para mejorar la relacion
* Presentacion, como la empresa entrega el producto - servicio

* Elementos Fisicos, facturas, transporte, albaranes, etc.
DOS ESCENARIOS DIFERENTES:

/Cliente directo: conocimiento del cliente datos empiricos y perfectos.

\ Cliente a través de canal: no hay datos empiricos y perfectos del cliente.
Consumidor y cliente no son la misma figura ni pertenecen a la misma entidad.




4. Fidelizacion. Las 4 P's por entorno. Estudio

4. No considero que el precio sea un factor
Fidelizador

== Cliente Directo
= Consumidor con Canal

PRECIO

1. Promciones especiales para miembros (mas
producto al mismo precio)

3. Descuentos que aplica también en captacion de
clientes.

2. Descuentos especiales




4. Fidelizacion. Las 4 P's por entorno. Estudio

PRODUCTO

1. Personalizacion

4. Ampliando el producto a través de servicios e \ 2. Ofreciendo mas informacion a través de nuevas
informacion tecnologias.

—= Cliente Directo
— Consumidor con Canal

3. Ofreciendo mas calidad que ninguiin competidor




4. Fidelizacion. Las 4 P's por entorno. Estudio

PUBLICIDAD L

1. Masiva Q

40%

== Cliente Directo
=— Consumidor con Canal| s swvs 2. Directa

7. Social Media 3. Internet

. Marca (la marca tiene mucha fuerza y la
reforzamos para fidelizar)

5. Email




4. Fidelizacion. Las 4 P's por entorno. Estudio

DISTRIBUCION ]
. ¢
== Cliente Directo 1. Acorta plazos de entrega bes ﬁ/_\?ﬁ
. 50% i }f.
= Consumidor con Canal 18

6. No considera que la Distribucion pueda

contribuir a la Fidelizacion 2. Ofrece rappel

5. Sistema de puntos que ayude a se cadena a ) C
convertir a sus clientes en fieles 3. Incrementa cuota de exposicidon

4. Intenta crecer entre sus clientes

. R N —

1. Acorta plazos de entrega 4. Intenta crecer entre sus clientes
pertenecientes a su cadena de distribucion

- - — O_ ar_iFi..__TZ_

2. Ofrece rappel ,
5. Sistema de puntos que ayude a se cadena a

3. Incrementa cuota de exposicion convertir a sus clientes en fieles.

6. No considera que la Distribucién pueda
contribuir a la Fidelizacién



5. Fidelizacion y Marketing Relacional

Definicion de Marketing Relacional:

“El Marketing Relacional parte de la premisa de que toda actividad comercial es
como la vida misma: se basa en las relaciones, y para ello utiliza todas las
técnicas a su alcance, incluyendo las ultimas tecnologias en comunicacién y
produccion para convertir cualquier contacto con un cliente real o potencial en
una relacién duradera y satisfactoria para la marca y el consumidor.”
(Reinares y Calvo 1999)

Principales puntos a destacar:
*Actividad comercial basada en LAS RELACIONES
-Utiliza todas las TECNICAS a su alcance

*Con el objetivo de CREAR UNA RELACION DURARERA Y SATISFACTORIA
entre el cliente y la marca.



Relacion entre Marketing Relacional y Fidelizacion:

El Marketing Relacional es un conjunto de instrumentos que busca potenciar las
relaciones con el cliente.

La Fidelizacion es el objetivo en si mismo: busca que el cliente repita la compra
cada vez que tiene la necesidad en la misma empresa / marca.

La Fidelizacion se debe basar en las relaciones a largo plazo - Utiliza las
herramientas habituales del Marketing Relacional.



6. Plan de Fidelizacion

1. Fase de Analisis:
a) Analisis del entorno
b) Analisis interno
¢) Principales motivos de abandono

A4

2. DECISION DE FIDELIZAR
a) Es de vital importancia que esta decision provenga de los niveles
jerarquicos superiores. CULTURA EMPRESA
b) Si la decision es afirmativa, muy probablemente no tendra marcha
atras.

A

3. Planificaciéon e Implementacion
a) Definicién de objetivos.
b) Definicidon de la politica de Marketing Relacional aplicada a la
empresa.
¢) Definicién de indices de Fidelidad.
d) Definicion de los Tipos de Contacto a lo largo del Tiempo.
e) Definicidon de las Herramientas de Fidelizacion.

A A

4. Revision Periddica de la 5. Reingenieria de los Procesos

Politica de Fidelizacion e de la empresa, no pertenecientes

introduccién de mejoras. a la politica de fidelizacion pero
que intervienen en la relacion con
los clientes.

Fuente: elaboracién propia



6. Plan de Fidelizacion - DECISION

3.- % de ventas sobre clientes conocidos

70—
60 |
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20
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0 ._ . \
100% 75% 50% 25%
2.- % de presupuesto
70+
60
50
40
30+
20
10
L4
0 0% captacion, 100%‘50% captacion, 50%‘ 75% captacion, 25%‘ 100% Captacion ‘
fidelizacion fidelizacion fidelizacion

i
. ¢
_ £\ _|CLUB
MARKETING
VALENCIA

Mas del 60% de las empresas
declara que el 75% de las
ventas son sobre CLIENTES
CONOCIDOS

Sin embargo, destinan muchos
mas recursos a Captacion que
a Fidelizacion



CLUB
. . ., Z . ~ | MARKETING
6. Plan de Fidelizacion - DECISION Q VALENCIA

% Presupuesto vs % Clientes fieles

REPITEN
Desarrollamos wwcompm IU na \r/te? hgcha
rqn® 0 7
Politicas de o 1 6;. Cat era de
Fidelizicion clientes, es
necesario
O 3 fidelizarlos
EL PRESUPUESTO
EL PRESUPUESTO SE DESTINAA
SE DESTINAA CAPTACION
FIDELIZACION |
0% 100%
Hay que
crecer
Se deberia de Captando
crecer captando
; 0% -
nuevos clientes
NO REPITEN

COMPRA



7. Plan de Fidelizacion: MODELIZACION de TIPOS contactos

Realizacion 1er

El cliente sigue recibiendo comunicaciones comerciales de la compaiiia y de la competencia

PEDIDO
>

Acciones de Tramite Recepcion del Recepcion | 1er Pa '

. s . i go |
Captacion Clientes: | Interno de Tiempo de entrega | producto. factura.
Envio de Administracion. | < > , —
informacion Registrar | Firma Albaran. | | Problemas con Gestion de
comercial cliente la factura cobros:

Grabar pedido
Mandar orden
de servir

Visita red de ventas
Consulta a través
de la WEB
Referencias de
otros clientes

Etc.

! Uso del producto

producto

Disconformidad con el

Ayudas Economicas

I . R . .,
{ Acciones de fidelizacion

1. Recordatorio de
pago.

2. Recordatorio de
pago subido de tono
3. Amenaza de corte
de servicio o de
iniciar acciones
legales.

4. Paso a la accion

Acciones de fidelizacion

Cambio de producto por discontinuacion | Formacion |

Comunicacion de incidencias

Acciones antes de Realizacién
. . - : : ! . ! n
| Discontinuacion producto sin cambio | i Consejosdeuso | la renovacion
| I 2% PEDIDO
| Llamadas al Centro de Atencion al Cliente ! | Comunicacion de mejora |
servicio

Llamadas desde el Centro de Atencion al Cliente |

Recepcion || 2%
del Pago
producto

0 servicio

Contactos con personal de la empresa

Recepcion de ofertas de la competencia

fidelizacion
One to One

1
| Participacion en programas de
|
!

Uso de la
Garantia

Recepcion de ofertas de la Empresa: cross-selling y

up-selling

Alimentacion de la BBDD con los
datos de comportamiento del

Servicios WEB
adicionales

Personalizacion
Producto personalizado
Servicios WEB adicionales

Jornadas de

Plan de contingencias en
caso de abandono.

Comunicacion corporativa de interés para el cliente

cliente, deseos y expectativas

puertas abiertas

NOTA: Se utiliza el término priadkrtto etabsusadrtipopimplio que engloba también a los servicios.

Fuent

N ol HP=4 H
- CTdUTaciurTprupia



8. Ratios de Fidelizacidn

Caracteristicas generales

Los ratios de Fidelizaciéon han de cumplir cuatro caracteristicas:

Fiel reflejo.

Manejable, facil de calcular.
De facil interpretacion.
Sélido en el tiempo.

hon -~

La decision de elegir un indicado u otro es estratégica puesto que las decisiones sobre
Fidelizacion se tomaran en base a sus valores.

Indicadores generales: resumen la situacion general

Indicadores particulares: son menores que los anteriores y pueden ser de muy diferente
naturaleza.



8. Ratios de Fidelizacidn

N o o b~ W BN

CONCEMOS CLIENTE

Frecuencia de Pedido
Valor de vida del cliente
Churn

Scoring

Nivel de uso del producto
Analisis comparativos

Realidad frente a prediccion

Tipos de Ratios

NO CONCEMOS CLIENTE

1. Encuestas
— NPS
— CSI

2. Puntos entregados en un tiempo



9. Herramientas habituales en Fidelizacion

A continuacion se exponen distintas herramientas que ayudan a mejorar la
fidelidad de una cartera de clientes a una empresa o marca:

* OnetoOne
« CRM
* Business Intelligence
* Automatizacion de las Relaciones con los clientes
* Planes de Contingencia.
* Centro de Atencion al Cliente.
* Internet como plataforma para estrechar las relaciones con el cliente.
* Programas de Fidelizacion:
*Puntos *Tarjetas de Pago

*Descuentos *Programas Multisponsor

*Club



9. Herramientas habituales en Fidelizacion

ONE TO ONE

Concepto introducido por Martha Rogers, Bob Dorf y Don Peppers en su
libro “One X One”

“El marketing Uno X Uno se basa en una idea sencilla: Tratar de un modo
distinto a los distintos clientes”



9. Herramientas habituales en Fidelizacion

ONE TO ONE

4 Pasos para aplicar el One to One:
1. ldentificar al cliente: método facil y efectivo. N° SS, NIF, Teléfono, etc.
2. Diferenciar al cliente:
* Valor de vida:

* ‘“valorreal” Lo que valdra si sigue consumiendo como lo hace
actualmente.

* ‘“valor estratégico” Crecimiento: cuanto puede aumentar su valor.

* “Cuota del cliente”. compras en la empresa / todas las compras.
* Necesidades

* Comunitarias

* Personales: no compartidas masivamente con ningun colectivo



9. Herramientas habituales en Fidelizacion

ONE TO ONE

4 Pasos para aplicar el One to One:

* Interactuar. Aprendizaje progresivo.

* El resultado debe aportar algun valor al cliente y reducir las molestias

* Trato personalizado
* La situacién debe servir para APRENDER y MEJORAR procesos.
Aumento del conocimiento que la empresa tiene de su cliente
* Personalizar.

Del producto en si mismo, de la oferta agregada, de los servicios,
empaquetado, logistica, servicios auxiliares (que ayudan al producto
principal como una garantia), mejoras del servicio, facturacién, métodos
de pago, roles internos del cliente para autorizaciones, servicios agiles.

Modularizacién: configuracion del producto por moédulos

Producto u oferta exclusiva.



9. Herramientas habituales en Fidelizacion

CRM

“CRM es el conjunto de herramientas, instrumentos y medios para gestionar el
Marketing Relacional” (Ricardo Mollet Bazus, Revista MK+Ventas, nimero 227)

CRM totalmente vinculado al Marketing Relacional

Existe la falsa creencia que CRM = software.



9. Herramientas habituales en Fidelizacion

CRM

Pasos para implementar una politica de CRM:
1.- Definicidon de objetivos

* Deben estar en sintonia con los objetivos de la empresa y con los
objetivos del Marketing Relacional.

* Fidelizacion o retencion de clientes, penetracion, generar barreras, ...

* Relaciones: Con quién, de qué tipo, qué informacion se quiere ofrecer y
cual recoger, numero de impactos maximos,

2.- La comunicacion personalizada y las 8 P’s

* Un CRM cambia la configuracion de las 8P’s del marketing mix, por lo que
hay que elegir qué P’s son realmente importantes y valorar el impacto.
Ejemplo, publicidad masiva frente a canales directos.

* Un CRM permite personalizar la comunicacién. Hay que estudiar qué
personalizacion es realmente importante y determinante para el cliente.



9. Herramientas habituales en Fidelizacion
CRM

Pasos para implementar una politica de CRM:
3.- Capacitacion del personal
* Conocimiento de los objetivos de la empresa y del Mk relacional
* Procesos
* Sistema informatico CRM
4.- Datos
* Tratamiento de los datos.
* Operacional: recoleccion y almacenamiento de datos. LOPD
* Analitico o interpretativo. Bl

* Colaborativo. Datos disponibles para los difenrentes perfiles de la
empresa en contacto con el cliente.

* Depuracion de los datos. Deduplicaciones, Correos devueltos, e-mail

erroneos, silencio durante un tiempo, detecciones en las interacciones, ...



9. Herramientas habituales en Fidelizacion

CRM

Pasos para implementar una politica de CRM:
5.- Reingenieria de los procesos a partir de la informacion

* De la informacion recogida de los clientes, hay que reinventar los
procesos que la empresa tiene para adecuarse mejor a las necesidades
del cliente.

6.- Medicidon de los resultados.
* Ratios de fidelidad
* Frecuencia de interacciones

* Estudio de dependencia entre el numero de impactos y los ratios de
fidelidad.



9. Herramientas habituales en Fidelizacion

CRM

Errores en la implementacion de una politica de CRM:

* No hay una definicion clara de objetivos a alcanzar en cuanto a fidelizacion, CRM y
Marketing Relacional.

* La empresa debe estar totalmente orientada al cliente. CULTURA EMPRESA.

* Falta de conocimiento y experiencia por parte de los directivos sobre Marketing
Relacional.

* Software CRM debe abarcar todas las necesidades de informacion frente a aplicaciones
satélites.

* Falta de conocimientos interdisciplinares.

* Analisis. Ahogo en el mar de variables. Hay que elegir qué informacién es relevante.
* Mala calidad de los datos.

* No se redefinen los procesos nilas 8 P’s.

* No se automatizan algunas relaciones.



9. Herramientas habituales en Fidelizacion

BUSINESS INTELLINGENCE, DATA MINING, ...

Modelo integral de una solucion Bl

Warehousa

Datimarts i |

Balanced Sorecard

alc.

q s Extorior
]



9. Herramientas habituales en Fidelizacion

BUSINESS INTELLINGENCE, DATA MINING, ...

Definiciones:

* BUSINESS INTELLIGENCE: la transformacién de los datos de la compafiia en
conocimiento para obtener una ventaja competitiva

* DATAMINIG: su principal cometido es encontrar patrones ocultos de comportamiento,
tendencias y correlaciones entre variables. Incorporan tecnologia de arboles de decision,
reglas de induccion, series temporales y visualizacion de datos .

* Query & Reporting: consultas a la BBDD Relacional para obtener listados e informes.

* OLAP (Online Analytical Processing) y CUBOS son herramientas que permiten cruzar los
datos agregados o estadisticos de diferentes variables y valorados con diferentes
medidas.

* KPI son los principales indicadores.
* DATA WAREHOUSE: BBDD Relacional

* Datamarts BBDD especializada orientada a resolver las necesidades concretas.



9. Herramientas habituales en Fidelizacion

Automatizacion de las Relaciones

El incremento de relaciones conlleva un aumento de las comunicaciones y una mayor
complejidad en cuanto a canales. Segun One to One debe aportar valor y debe satisfacer
las necesidades particulares.

Se hace necesario una prevision de los dialogos mas comunes que se estableceran
con los clientes. Dos formas:

* una pregunta — una respuesta

* Arbol de decisiones

Planes de Contingencia

Qué se deberia hacer en los casos de crisis 0 en los que hay peligro de danar la relacion
que la empresa tiene con los clientes.

Se trata de prever los casos potencialmente peligrosos, de manera que si llegasen a
suceder, se esté preparado para afrontarlo con las mayores garantias de éxito.



9. Herramientas habituales en Fidelizacion

Centro de Atencion al Cliente

LA QUEJA ES UN TESORO DE INCALCULABLE VALOR

Permite detectar problemas y solucionarlos, dar una respuesta satisfactoria al cliente y
medir el sentir general de la cartera de clientes.

Cliente Mudo.

Momentos valle: llamadas salientes con valor y personalizadas para cada caso.
Definicion de los servicios que presta a los clientes

|dentificar (cti), diferenciar, interactuar (intercambio informacion) y personalizar

Oficina virtual



9. Herramientas habituales en Fidelizacion

Centro de Atencion al Cliente

Responderemos a todas
sus preguntas sobre:

B PRODUCTO

*Apoyo técnloo y aslstencia en el manejo de
nuestros productos para que obtenga el mayor
rendimlento ¥ resolverle temas relacionados con la
Instalacldn ¥ uso de miestras obras electrdnicas.

#Como mantener al dia sus obras en carpetas de anillas
actnalizbles mediante hojas qué le explican
exactamente cdmo reallzar la actualimcldn.

*Informacidn sobre su nombre de usuarlo ¥
contrasefia para que pueda acceder a los servicios
on line.

*Proporcionar los textos legales referenclados en
todas sus suscripclones,

£l

B ADMINISTRACIK

=[nffrmese sobre gl estado e o die sus
suscripelones y la tramitacldn de las mismas.
=Actuallce sus datos que constan en nuestra base de

datos.
“Eoliclee el reemvio de cnalquler materal &l que esté
suscrito.

=Consulte

e su cuenta
o sobre cualquier document o

que le ]ls:(musemlmlncimns. albaranes. cartas...

W ¥ ADEMAS, LE MANTENDREMOS
PUNTUALMENTE INFORMADO SOERE
MEJORAS IMPORTANTES en las obras
ofreciéndole las oportunas explicaciones para que se
beneficle de ellas inmediatamente:

*Muevas aplicaclones Informiticas

= Serviclos suplementarlos.

s5ustituclones por otros productos que responden
mejor a sus necesidades.

*Consejos de uso.

.

¥ recuende que también le podemos recomendar qoé prodocto
cubre mejor sus necesidades.

Diganos qué necesits, en CI55 tenemos una soluckin para wsted.

n £
\ Contacts | Atencidn en Linea | Accesible | Mapa = Buscador {

movistar
11:11 viernes, 14 de diciembre \ ULARES EMPRESAS Y PROFESIONALES | CONOCE LA EMPRESA
Tarifas y Canal Recarga Tus Internacional Renueva Ven a Tu
Coritratos | Cliente ¥ Saldo | Servicios | Roaming | tu mavil | movistar | Tienda
weow.mevistar.es: Particulares: Canal Cliente

Si eres cliente, éste es tu sitio

éAln no tienes tu cuenta? | —
Es muy facil crear una y sélo te llevara un minuto. || RCRISTEAIe REATIS

Modifica tus dal Usuario*
Programa de puntos Cont ii

Cambio contrato

*NIF, Pasaporte o ‘Entrar
P [ Entrar |

* Revi factur Tarjeta de Residencia
é0lvidaste tu Contrasefia?
¢Nueveo usuario? iReqistrate!

¢ Recarga tu tarjeta Ne de movil
; ﬁ;' Y=e e Personaliza tu tarieta | contrasefia
‘\“v, & o Configura tu teléfono -
.0 ' e Servicios llamadas o
Renovar Recargar Comprar c0lvidaste tu Contrasefia?
i Nuey rig? i istr

Todo son ventajas para los usuarios registrados
(TSI Liévate saldo GRATIS
12 Ees

V4 € Te regaiamos

Date de alta en e-factura

Te regalamos ZDOIpnnhos al mes para que

| ,__....----""" + renueves tu movil.
150 MMS - LJ Con e-factura ayudas a la recuperacion de un
itk w durante tres meses t U _f, Sabinar del Alto Tajo, colaborando con
Te regpataraon ol 20 ™ de cads FOCANED L la Consejeria de Medio Ambiente de
O siio OH LINE 0 O it o LIHE (3 ' \________...--"‘ Castilla-La Mancha y WWF/Adena.

¥ acdems tienes tu e-factura siemore disporible I |



9. Herramientas habituales en Fidelizacion

Internet

Internet es un medio ideal para establecer una relacion personalizada puesto que es
relativamente barato y permite interactuar con clientes ademas de recoger informacion
valiosa sobre los mismos.

Objetivo: ¢qué funcion principal debe cubrir la pagina WEB?
Mesurable: ;como se va a medir en cuanto a su funcionamiento?
Influencia: ;,como influye en los ratios de fidelidad?

One to One:

Identificar: a través de usuario contrasefna, cookies, etc.
* Diferenciar

* Interactuar: el cliente deja mucha informacién, desde su navegacion hasta
todas las operaciones que realiza o incluso cuestionarios. Estas interacciones
se pueden grabar en el sistema de informacion de la empresa.

* Personalizar la vista de la pagina WEB asi como sus funciones



9. Herramientas habituales en Fidelizacion

Bancaja

Internet

el compromiso bancaja®

obra saciald

informacién para0
inversores

tarjetas0

ahorro0

inversién0

créditos personalesO
otras financiaciones0
hipotecas0

planes de pensionesO
seguros0

serviciosD
internacionald

Esta es la razén por la que n

- regalamos sandw t_llO'ri

Cuent

ersiones

N® de tarjeta PIN:

12 Gltimes digites conectar

informacién | seguridad | demo
extractos electrbnicos

-B 902 20 40 20

| B Masa wen

| = )| C*
1 FI= 7 | [Xcriceem | [RFonatizacan || semon

¥ saidos

Broker online

Extractos

slactrinicos

Informaciin

Cuentas y saldos

Usuario: Usuario Demostracién
Fecha de consulta: 14-12-2007 Hora de consulta: 23:37

[ Actualizar ] [ [mprimic pantalia ]

Cuentas a la vista

Libreta Servicio

Allias i Nimero de cuenta

Saldo

Ingresos Identificados i p n
Alias Nimero de cuenta
0056-89-6600249310 AP

Lista de bo.

Cuenta comunidad de vecinos 0001-26-5655818250 AP

Libreta de gastos de casa 0001-28-1100118435 TI z.212.25 eur [y o
Libreta Quica 0001-27-1100121258 RL 72,42 EUR
Correspondencia
slectrinica = 3
Cuenta corriente
Bljs SMS Alias Nimero de cuenta Saldo
Cuenta de la sociedad 0081-03-3100249240 AP 6.524,87 EUR [, o+
Cuenta familiar 0001-24-3100118536 AP ®

658,54 EUR I, o

Para acceder al mend de operaciones, pulse sobre &l alias correspondiente.

Tarjetas y Financiacion

Visa Free Bancaja
A

Nimera de tarjets
Tariets de gastos semssensreggizog P oOP

Visa Classic Entidad
Alias Nimers de tarjeta
Tarieta o tos de o ssmmEEEsEEQQOOOS P OP

Visa Ebusiness Gold

Alias Nimero de tarjeta
Tar la empr SEESEREREEQ10002 A OP
Telepeaje Bancaja

Alias Namero de dispositivo

Telaneaie Bancaia. . . $033781334567830 P OP

Dispuesto en el mes
562,25 EUR

Dispuesto en el mes
301.11 EUR

Dispuesto en el mes
359.50 EUR

Dispuesta en el mes
msannn B300 VR,



9. Herramientas habituales en Fidelizacion

Programas de fidelizacion

Los programas de fidelizacion suelen cumplir los siguientes objetivos:

|dentificar a los clientes.

Incrementar el conocimiento que se tiene de los clientes.
Fomentar las relaciones

Fidelizar

Conocer y Mejorar los indices de fidelidad

o~ b~

Puntos: otorga puntos por consumo que son canjeables por regalos

Descuentos: varian si es efectivo en el momento, en la siguiente compra o al final del
mes cuando se realiza el cargo.

Multisponsor: es un programa de puntos en el que participan diversas empresas.

Tarjetas de Pago: el cliente se identifica en el momento del pago y suelen tener
servicios adicionales que el cliente aprecia.



9. Herramientas habituales en Fidelizacion

Programas de fidelizacién

T .
TARJETA =5
r/;;}ORT]E INGLES

CORTEFIEL

[

. CORPORATIVA

Vales descuento

Por cada 75 auros de compra acumulada en tiondas
Cortefiel y Pedro del Hierro con |a tarjeta Club Cortefiel,
pagando con edla o ensediéndola an al momanto da la compra,
il"l"..’i&-’r no r}? / obtendrds 1.000 puntos que equivalen a un vale

= el D descuento” por valor de § € en productos de estas
tiondas.

) Las comprns ¥ w0 Dugh .

Segin el importe de tus compras podras conseguir vales
de 5€, 10 €, 15 € 20 € o mis para tus préximas compras.

75 euros de compra = 1.000 puntos = 5 guros de descuenio
150 euros de compra = 1.000 punios = 10 suros de descuanto
225 euros de compra = 1.000 purdos = 15 euros de descuents

Sl to sobran puntas, no los plerdes, quedardn acumulados
‘para ol mes sigulonte.

i Pago aplazado

Tarjetas comeraiales
Tarjetas banearing
B Descurntos

copyright qUISNEE SOMOS pregunta nuestras tiendas franquicia registrate mapa web



9. Herramientas habituales en Fidelizacion

Los Club son grupos de
personas que tienen una
caracteristica al menos
comun y una necesidad u
objetivo compartido de
manera que los clientes o las
personas que pertenecen al
mismo encuentren otras
personas con las mismas
inquietudes

Club

@

Mercedes-Benz

La nueva Clase GL
> Detalles

3 Galeria

> Equipamiente

3 Datos técnicos

> Precios
> Experiencia 4MATIC

> Como participar

» Travesias

» Curgos de Conduccitn

> Actividades previstas 2007

Maca

* Mercedes-Benz en Espafia * Turismos

Productos | Servicios | Postventa | Sobre nogotros | Soluciones de Empresa

Vehiculos nuevos | VWehiculos de Ocasidn | AMG y designo | Boutique/Accesorios

Club Mercedes Off-Road Adventure

Mercedes-Benztiene el placer de presentarle el Club Mercedes Off-
Road Adventure. Un Club exclusivo para proprietarios de alguno de
los todoterrenos de Mercedes-Benz que le hara disfrutar de su
tiempo libre de una forma diferente.

En él encontrard actividades como por ejemplo |as rutas, que
discurriran por los mas hermosos paisajes de la geografia espafiola
combinando turismo, visitas culturales, gastronomia local y
entretenimiente. Especial atencidn merecera el alojamients que se
realizard en Paradores MNacionales o en establecimientos de igual o
superior nivel.

Y silo que a usted le interesa es adquirir mas conocimientos sobre
su todoterreno Mercedes-Benz v sacar el maximo partido a sus
excelentes prestaciones, el Club Mercedes Off-Road Adventure |e
ofrece también la oportunidad de participar en cursos de conduccidn
especialmente pensados para usted y su vehiculo.

* Cdmo participar

> Travesias

* Cursos de conduccidn

» Actividades previstas en 2007

> Acceso drea Clientes Club Mercedes Off-Road Adventure

© 2004-2007 DaimlerChrysler Espafia. 5. A, Cookies

[l Novedades | 2] Heramientas

Recambios originales

> Area Clientes Club Off-
Road Adventure
> Peticidn de Informacion

* Encuentre su
Concesionario

> Experiencia 4MATIC

Froteccicn de Datos  Mota leoal
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