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MASTERCLASS RE-DISENANDO LOYALTY: LA INNOVACION COMO EXPECTATIVA DEL CLIENTE DE MANANA

01. INTRODUCCION

Los programas de fidelizacion existen desde hace mas de 40 anos... pero, ¢ Cuando y como deben las empresas

transformar sus programas en esquemas de loyalty de la proxima generacion?

Evolucidn en los programas de fidelizacion de 1970/80s a 2020s

Pronto United y British les siguieron con

T = y. ... W @ [\ Ky LY ..@i-- Fuingoive _Allitalia IBERIA vueling

\ 4 $45

Primer programa mundial de loyalty en Nuevo loyalty Iberia Plus
aerolineas de American Airlines

”

AEROLINEAS programas basados en millas FlyingBlue de la alianza SkyTeam Ryanair lanza “Choice”

HOTELES ’— Hilton Honors introduce la doble inmersion (aerolineas + hoteles) Renovado Marriott Bonvoy Renovado Hilton Honors

I—I I—I

Mffm M_ﬁ ) [Filton] starood e MELIAL Citol enbon e TIH ng PR ensgzn ALY HBETON SBNGT maniesol | | P @ renosmars  [Hilton] nH

1990s 2000s 2010s 2020s |_|

1980s Marriott Rewards E— 3
en 1983 Accor lanza “Le Club”, hoy est-in-class estan
- n ALL, més centrado en las RS e Bl
Holiday Inn lanza Priority Club (hoy IHG Starwood lanza un innovador sistema de puntos ? . de loyalty par adaptarlos a
Rewards) como primer programa de Loyalty sin fechas de caducidad Experiencias las nuevas tendencias
Tarjeta de trenes britanicas basadas SCNF “Grand Voyageur” con acceso a
en datos demograficos (ejemplo, loungey servicio exclusive de atencién Descuentos de la tarjeta “Joven” de Renfe
TRENES jévenes) al cliente |
[
B e - DB , g2 &5 &5 (e ©BB 5]
1970/80s 1990s 2000s 2010s | 2020s \—20 25s
Tarifas con descuento de SNCF para Trenitalia introduce un sistema de puntos para sus Eurostar Club (UK/FR/BE) recompensa alos clientes con
- viajeros de negocios (no es loyalty) Frecciarossa y Frecciargento puntos, accesos a lounge y fast-track
[ HOSTELTUR
Academy

2025s |

Los Partnerships son cada vez mas
populares: IHG e Iberostar, Hyatt y
Grupo Pifero

Nuevo Mas Renfe (Renfecitos)

I—I
- @

SCNF Liberté
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MASTERCLASS RE-DISENANDO LOYALTY: LAINNOVACION COMO EXPECTATIVA DEL CLIENTE DE MANANA

01. INTRODUCCION

Cada vez mas los operadores de hoteles se estan centrando mas en los programas de fidelizacion destinados a B2B. En
la masterclass de hoy nos centraremos en los programas B2C

Programas B2C Programas B2B

Gg ROS-IFELTUR SIMON.$
cademy KUCHER




MASTERCLASS RE-DISENANDO LOYALTY: LA INNOVACION COMO EXPECTATIVA DEL CLIENTE DE MANANA 9

01. INTRODUCCION

Las OTAs han perturbado el sector con la mayor cuota de adopcidén, amenazando a los canales directos; Las aerolineas
tienen mayor madurez y adopcion que los hoteles y trenes

% de adopcion de programas de loyalty por pais (2023)

iR o — | m— ==
Aerolineas 25% 23% 26% 32% 61% 29% 49%
Hotel Marca / Empresa 18% 21% 14% 22% 49% 25% 54%
Agencia de Viaje Online 33% 32% 34% 44% 50% 32% 34%
Compaiiias ferroviarias 14% 18% 11% 20% 14% 12% 10%
() voseen KUCHER

Fuente: Estudio de tendencias de viaje de Simon-Kucher (+5.000 encuestados en 7 paises)
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01. INTRODUCCION

Loyalty sera una prioridad clave de la década, ya que los programas bien ejecutados influyen significativamente en la
toma de decisions de los clientes e impulsan un mayor CLTV

Loyalty esta ganando cada vez mas impulso en las empresas de hospitalidad y transporte

61%

31%
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25%

27%
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...consideran loyalty

como un factor clave de

decision

...probablemente
eligirian su marca
confiable

...compraria con mas

frecuencia en su marca

confiable

...gastaria mas en su
marca confiable

...reserva utilizando
los canales directos

...es probable que

permanezca en mi marca
si la fidelidad merece la

pena

W

Los programas de loyalty se estan convirtiendo cada vez mas en una

° programas ¢ ‘ova'ty : +6-8% +8-10%
prioridad estratégica para muchas empresas, impulsados por resultados
probados que demuestran su valor ROI CLTV
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MASTERCLASS RE-DISENANDO LOYALTY: LA INNOVACION COMO EXPECTATIVA DEL CLIENTE DE MANANA 12

02. LOS PROGRAMAS DE LOYALTY HOY

Los programas de loyalty en hoteles no consiguen captar la atencién de los viajeros y generar un alto grado de repeticion debido a la
complejidad de los mismos y a que la propuesta de valor no se ajusta a las necesidades

Presencia de competidores en programas de loyalty de hotels por beneficio y nivel (% sobre el total de programas en el ambito)

% de hotels con este

Categorias de referencia Tier1 Tier 2 Tier 3 Tier4 Tier5 Tier 6 Tier7 beneficiol Conclusiones:

89%
89%
78%

Llegada anticipada

Los actuales programas de
loyalty en hotels tienen entre
3y 5 niveles de estatus, lo que
podria limitar la participacion

Habitacion y estancia
Upgrade de categoria en habitacion

Desayuno incluido

Atencion al cliente personalizada 22%

Servicio de embajador 11% o Los programas se centran

78% principalmente en descuentos
para los socios y en la

67% obtencién de puntos, en lugar
33% de ofrecer ventajas relavantes

33% para los viajeros
89%

Servicios exclusivos

Regalo de bienvenida

Regalo de cumpleafios

Flexibilidad Garantia de habitacién

Voucheranual

Descuentos en alimentos y bebidas

DS G CgiTe  Tarifas para miembros

67% Los beneficios suelen
89% quedarse cortos en cuanto a
22% opciones personalizadas

Descuentosen servicios adicionales

Puntos adicionales

Amenidades VIP

L\l I ER S Acceso a lounge garantizado

Condiciones especiales para salas 11% La propuesta de valor suele

Alianzas con aerolineas (millas) 22% ser compleja y dificil de
Recompensas en alquiler de coches 11% transmitir al huésped
Beneficio anual a eleccién 11%

[ Elecdon |
[‘ HOSTELTUR Leyenda: [ | I

Academy 0-10% 10-20% 20-40% 40-60%  60-80%  80-100%

Fuente: Estudio de tendencias de viajes de Simon-Kucher (+5.000 encuestados en 7 paises)
(1) Independientemente del nivel
Fuente: Base de datos de Simon-Kucher de mas de 30 programas de fidelizacion de cadenas hoteleras.
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MASTERCLASS RE-DISENANDO LOYALTY: LA INNOVACION COMO EXPECTATIVA DEL CLIENTE DE MANANA

03. PREFERENCIAS DE LOS VIAJEROS EN LOYALTY (BENEFICIOS EN HOTELES)

Las generaciones mas jovenes buscan experiencias Unicas, mientras que las mayores prefieren la comodidad

Preferencia por las ventajas de loyalty en los hoteles

Desayuno gratuito ® o ©

Puntos para futuras reservas o o ®
Ascenso de categoria en habitacion @ ®o»
Habitacién garantizada o [ X
Experiencias Unicas 00 00
Llegada anticipada o 00

Seleccién preferente de habitacion e o

Tarifas para miembros o000

Salida tardia e o

Traslado gratuito al aeropuerto o ©®

Descuentos en restaurantesy spa o O
Descuentos en alquileres y actividades o o
Amenidad de bienvenida o o @
Productos minibar gratuitos o o @
Reservas prioritarias en restaurantes o o ¢
Asistencia personalizada o o ®
Habitaciones comunicadas prioritarias o o
Mesa preferente ® o
Desbloqueo de la habitacién con mdvil o [

Planchado gratuito o o

Menos relevante Mas relevante

[ E?;{L%EUR . Baby Boomers . Gen X . GenZ Millenials

Fuente: Simon-Kucher

14

Conclusiones:

Las ventajas mas relevantes
suelen estar vinculadas a la
comodidad (por ejemplo,
desayuno, subidas de
categoria, check-in anticipado)
y a los descuentos (por
ejemplo, obtenciéon de puntos,
tarifas para socios)

Cada vez mas beneficios
vinculados a experiencias
irrumpen como los favoritos

Las generaciones mas jévenes
prefieren una mayor
personalizacién (por ejemplo,
ayuda personalizada, eleccidon
de la habitacidn, tecnologia)

SIMON.$
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RE-DISENANDO LOYALTY: LA INNOVACION COMO EXPECTATIVA DEL CLIENTE DE MANANA

03. PREFERENCIAS DE LOS VIAJEROS EN LOYALTY (BENEFICIOS EN TRANSPORTES)

Loyalty entre los GenZ, Millenials y GenX esta impulsada principalmente por las “ventajas de comodidad” y la tecnologia

Preferencia por los beneficios de loyalty en el transporte

Descuentos directos en viajes
Acumula puntos para el futuro
Asiento garantizado

Eleccién de asiento

Experiencias Unicas

Descuentos en alquileres y hoteles
Franquicia de equipaje adicional
Acceso rapido a seguridad
Wi—Fia bordo

Acceso gratuito al estacionamiento
Embarque prioritario

Tarjeta de estatus para pareja / familia
Equipaje prioritario

Sala VIP

Recogida de equipaje a domicilio
Atencién exclusiva

Compras en duty-free con puntos

Coordinador de viajes personal

[ HOSTELTUR
Academy

Fuente: Simon-Kucher

Menos relevante

. Baby Boomers . Gen X . GenZ

Millenials

o ® ¢
oo
oo
L
oo
|
(
»

Mas relevante

Conclusiones:

Los beneficios preferidos para
el transporte son los
descuentos y la obtencién de
puntos, seguidos de las
ventajas de comodidad, como
la garantia de asiento y la
eleccion del asiento preferido

Las generaciones mas jovenes
buscan una mejor experiencia
de transporte: prefieren salas
VIP, servicios prioritarios y un
trato personalizado

15
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MASTERCLASS RE-DISENANDO LOYALTY: LA INNOVACION COMO EXPECTATIVA DEL CLIENTE DE MANANA 17

04. RE-DISENANDO EL LOYALTY DE MANANA

Priorizamos los resultados comerciales al mismo tiempo que adoptamos un enfoque holistico para la
lealtad del cliente y el disefio de programas de venta cruzada

[

: @ = o

- hu\ 0 11110

Beneficiosy Monitoreo Customer Arquitectura de

recompensas del desempefio 9 journey Tl y datos
O

g

Mecanismo Calibraciony Accesoy Enfoque
Vision y modelo evaluacion posicionamiento, registro deventas

Propuesta de Alianzasy Métricas de Plan de Servicio al
valor venta cruzada direccion y KPls marketing cliente

Estrategia y concepto Preparaciony apoyo a la aplicacion

Estrategia Concepto Evaluacidn Medicién Experiencia Modelo Operativo Infraestructura

. ___________________________________ | 1 . . —
La definicién estratégica es el El concepto define su Una evaluacion eficaz basada La medicion del rendimiento Una experiencia atractiva con Un modelo operativo La infraestructura adecuada,
paso fundamental en el atractivo y eficacia, sirviendo en cifras paralas medidas de en tiempo real proporciona una fuerte marca, marketing eficiente que abarque incluyendo Tly la
disefio de medidas de loyalty, como eje que determina el loyalty es esencial para datos a los directores para e interfaces es esencial para procesos, capacidades y arquitectura de datos,
ya que marca el rumbo de los éxito final del programa. orientar las decisiones tomar decisiones informadas, atraera los afiliados, permitir  estructura organizacional es constituye la base tecnoldgica
objetivos, los grupos estratégicasy garantizar los lo que permite unarapida las ventas cruzadasy vital para ejecutar medidas esencial para garantizar una
destinatarios y la ejecucion. recursos para el éxito del adaptacion y optimizacidn. mantener el compromiso. de fidelizacion de manera implementacidn exitosa.

programa. efectiva.
) HOSTELTUR SIMON.?
[ Academy KUCHER

Fuente: Simon-Kucher
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RE-DISENANDO LOYALTY: LA INNOVACION COMO EXPECTATIVA DEL CLIENTE DE MANANA

05. SIETE APRENDIZAJES PARA REDISENAR EL LOYALTY

7 aprendizajes de programas de loyalty exitosos

19

Selecciona el target
objetivo y cobmo
alcanzarlo de manera
efectiva

Entender como llegar
a ellos de manera
efectiva con una
propuesta de valor
que fomente un
sentido de
pertenencia

[ HOSTELTUR
Academy

Fuente: Simon-Kucher

Asegurar que los
beneficios sean
atractivos tanto para
clientes corporativos
como individuales,
equilibrando la
acumulaciony el
canje de puntos

Los clientes leales
siempre deben
recibir la mejor
oferta competitiva,
asegurando que
todos los precios
estén alineados en
todos los canales y
segmentos

Adquirir la
tecnologia adecuada
para facilitar un
registroy
participacion sin
problemas

Colaborar con los
socios adecuados
para construir una
base sdlida de
clientes leales

Asegurar la
estructura de
gobernanza
adecuada para
alinear las ventas
directas y la gestion
de la lealtad
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