REPENSANDO A
FIDELIDADE NO VAREJO

Um lookbook global de cases de sucesso
para todo o calendario promocional

Produzido pela TLC Worldwide, parceira estratégica de
grandes varejistas ao redor do mundo ha mais de 30 anos.

ticworldwide.com




Busca intensa por valor, avanco das vendas impulsionado por |A generativa, hiperpersonalizacao,
jornadas omnichannel cada vez mais sofisticadas e a reinvencao da loja fisica. Esses sdo apenas
alguns dos desafios que devem dar contexto ao varejo global em 2026 e nos préximos anos.

Sem falar em margens pressionadas, metas ESG cada vez mais exigentes e cadeias de suprimento
ainda sob tensao.

Mesmo os lideres de marketing mais experientes, acostumados com ciclos econdmicos instaveis,
reconhecem que a velocidade da transformacdo nunca foi tdo alta. Superar a concorréncia de
forma consistente exige mais estratégia, mais inteligéncia e mais agilidade do que nunca.

Mas, apesar da complexidade do cenario, o varejo continua sendo um setor repleto de
oportunidades para adquirir, engajar e reter clientes, sem necessariamente comprometer o
orcamento. E hora de repensar a fidelizacdo.

A demanda do consumidor por confianca, conexdo emocional e experiéncias individualizadas ndo
depende do setor. No entanto, o varejo estd especialmente bem posicionado para capitalizar essa
expectativa.

Para ganhar market share, muitas marcas estdo investindo em consisténcia, autenticidade e
proximidade. Estdo indo além das datas tradicionais do calendario promocional para se
diferenciar em mercados saturados, explorando o potencial de vendas ao longo de todo o ano,
evitando a “fadiga” de grandes datas comerciais e ativando eventos mais relevantes e
personalizados para publicos especificos, criando conexdes reais e significativas.

E nesse contexto que nasce este lookbook: uma curadoria de cases de grandes varejistas, de
diferentes categorias e regides do mundo. As abordagens variam. Os objetivos sdo Unicos. Mas
todos os exemplos apresentados aqui demonstram o poder do pensamento estratégico aliado a
criatividade e, principalmente, a importancia de entender profundamente o publico-alvo.

Com mais de 30 anos de experiéncia ao lado de grandes varejistas em praticamente todos os
continentes, a TLC entende o que é necessario para gerar engajamento relevante e retorno
mensuravel ao longo de toda a jornada do consumidor.

Temos orgulho de ter participado ativamente de muitos dos projetos destacados neste material.
Outros cases sdao exemplos notdveis de exceléncia em marketing de varejo e também merecem
reconhecimento global.

Esperamos que este conteudo inspire novas ideias e perspectivas para
sua estratégia, neste ano e nos proximos.

Boa leitura.

Juliana Pimenta
Managing Director and
Co-Founder at TLC LATAM
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“No setor de consumo, seja marca ou
varejista, tudo gira em torno da emocao:
vender alegria, aspira¢cao, conforto,
conexdo e um sentimento de realizac¢ao.

O sucesso depende da capacidade de
abracar a complexidade e desenhar
experiéncias que se conectem com

diferentes perfis de clientes, de maneiras

especificas e relevantes.”
Simon-Kucher



https://www.simon-kucher.com/en/insights/top-consumer-retail-trends-watch-2026

&’ DECATHLON

VAREJO ESPORTIVO:
TRANSFORMANDO A FORGA
DE UMA MARCA GLOBAL EM
UM PROGRAMA DE
FIDELIDADE QUE GOLOGA AS
PESSOAS EM MOVIMENTO

Reativando 30 mil clientes ao premiar um estilo de vida ativo.

0 DESAFIO

A Decathlon é uma das marcas esportivas mais
reconhecidas do mundo, presente em mais de 60
paises e com 50 anos de histdéria pautados por um
principio claro: tornar o esporte acessivel, inclusivo
e parte da rotina das pessoas.

Em Portugal, a marca buscava ir além da légica
transacional. O objetivo era criar um programa de
fidelidade auténtico e relevante, que
recompensasse movimento, bem-estar e
participacao, e nao apenas volume de compras.

O desafio estava em desenvolver uma iniciativa
capaz de dialogar com um publico amplo e
diverso, se conectando com praticantes ocasionais
a atletas dedicados e mantendo simplicidade,
facilidade de uso e escalabilidade nacional. Além
disso, era fundamental reativar clientes inativos
sem recorrer a descontos agressivos.

A SOLUGAD

O conceito criativo do Clube Decathlon,
desenvolvido pela TLC, partiu de um principio
simples: premiar a participacdo, ndo apenas a
compra.

Gratuito e totalmente integrado a conta do cliente,
o programa é acessado facilmente pelo aplicativo
ou site, fazendo parte da experiéncia cotidiana
com a marca.

Compras realizadas em loja fisica ou online geram
beneficios, mas o engajamento vai além: registrar
atividades esportivas, avaliar produtos e indicar
amigos também contam pontos.

O Clube Decathlon foi estruturado em quatro
categorias de experiéncias: Bem-estar, Aventura,
Gastronomia e Esporte, oferecendo acesso a
atividades em todo o pais, pensadas para uma ou
duas pessoas.

0S RESULTADOS

Em apenas dois meses, a plataforma registrou
mais de 100 mil visitas Unicas, com dezenas de
milhares de vouchers resgatados nas diferentes
categorias de experiéncia. Mais relevante ainda: 30
mil clientes anteriormente inativos voltaram a se
relacionar com a marca.

A estratégia de comunicacdo potencializou o
impacto da iniciativa. As campanhas em redes
sociais alcancaram mais de 3 milhoes de pessoas,
o e-mail marketing engajou mais de 800 mil
contatos e a ativagdo no YouTube gerou 1,6
milhdo de visualizagoes.

Hoje, o Clube Decathlon é um dos maiores
programas de fidelidade de Portugal, com mais de
2 milhées de membros e uma base sdlida para
crescimento continuo.

800M g4

CONTATOS E A ATIVAGAO NO DE MEMBROS E UMA BASE
YOUTUBE SGLIDA PARA CRESCIMENTO
CONTINUD.
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MediaSWbrid

ELETROELETRONICOS:

AUMENTANDO A
FIDELIDADE EMOGIONAL
POR MEID DA INOVAGRO

Incentivos baseados em experiéncias elevam a frequéncia de compra em +61%.

0 DESAFIO

No competitivo mercado de eletroeletrénicos,
muito orientado por preco e com baixos indices
de fidelidade, as campanhas baseadas apenas em
desconto da MediaWorld vinham perdendo forca.
Os consumidores migravam facilmente para quem
oferecesse a melhor oferta do momento.

Diante desse cenadrio, a varejista identificou uma
oportunidade estratégica: diferenciar-se por meio
de um programa de fidelidade mais sofisticado,
focado em conexdo emocional e ndo apenas em
beneficios transacionais.

A SOLUGAD

Reconhecendo a expertise da TLC na integracdo
de premiacdes personalizadas e experiéncias
dentro de uma estratégia omnichannel, com foco
em engajamento emocional e ndo em promocdes
convencionais, a MediaWorld confiou a TLC o
desenvolvimento do projeto.

O objetivo era claro: transformar um programa de
fidelidade centrado em descontos em um
ecossistema emocional, capaz de engajar o
consumidor em multiplos pontos de contato.

Apds andlise aprofundada do comportamento dos
clientes, foi co-criado o MediaWorld CLUB, um
modelo exclusivo, orientado por experiéncias e
altamente personalizado.

O programa passou a recompensar ndo apenas

compras, mas também participacao ativa, por

meio de diferentes estimulos:

¢ Beneficios de boas-vindas de alto valor;

e Campanhas mensais personalizadas;

e Presente de aniversario;

e Prémios instantaneos;

e Eventos exclusivos;

¢ Sistema de niveis para incentivar progressao e
recorréncia;

\//'\

0S RESULTADOS

Apds o lancamento do MediaWorld CLUB, a
varejista registrou melhora consistente nos
indicadores de fidelizacdo, frequéncia de compra e
percepc¢do de marca.

Até junho de 2025, o programa alcanc¢ou 3,5
milhdes de clientes, com 866 mil membros ativos
e engajados, além de crescimento mensal de 5%
na base ativa.

Outros resultados relevantes reforcam o impacto
da iniciativa:

e 33% de taxa média de engajamento

e 48% de taxa de revisita

e +61% de aumento na frequéncia de compra

A performance consolidou a decisdo de renovar a
parceria por mais trés anos.

Um dado importante: o nimero médio de
membros do programa que realizaram trés ou
mais compras é o dobro em comparacao com nao
membros, uma evidéncia clara do aumento do

bl%

lifetime value.

DE AUMENTO NA
FREQUENCIA DE COMPRA
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VAREJO ALIMENTAR (SUPERMERGADOS):

MAIS DE | MILHAD DE
CONSUMIDORES ENGAJADOS
GOM 25% RESGATANDO
REGOMPENSAS DE VIAGEM

17 Okt - 11 Dis 2024
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Transformando compras de supermercado em experiéncias dignas de férias e, ainda,

estimulando a recorréncia.

0 DESAFIO

A Lotus’s Malaysia, anteriormente Tesco Malaysia,
€ uma rede de hipermercados pertencente ao
grupo tailandés Charoen Pokphand (CP). Apds o
processo de rebranding, a marca consolidou uma
posicdo relevante no varejo malaio, oferecendo
alimentos, itens essenciais e e-commerce.

Com uma ampla rede de lojas na Malasia
Peninsular, a Lotus’s buscava ir além das
promocdes tradicionais e descontos pontuais para
criar uma conexdo mais profunda com
consumidores das geracdes X e millennials.

Os objetivos eram claros:

e Aumentar o ticket médio por visita;

e Estimular recorréncia;

e Construir vinculo emocional (algo que
estratégias baseadas apenas em preco nao
conseguiam sustentar);

A SOLUGAD

Em parceria com a TLC Worldwide, a marca
lancou a campanha “Beli-Beli Cuti-Cuti” (“Compre-
Compre, Viaje-Viaje”), transformando compras
rotineiras de supermercado em uma experiéncia
aspiracional com recompensas de viagem.

Clientes que gastavam RM200 em uma unica
compra acumulavam créditos de viagem,
resgataveis no portal de viagem da TLC.

De repente, a ida ao supermercado deixava de ser
apenas uma tarefa do dia a dia e passava a

representar a possibilidade concreta de conquistar
didrias em hotéis e experiéncias de férias,
inserindo um elemento de diversdo e desejo na
jornada de compra.

0S RESULTADOS

A participacédo foi facilitada por meio de ativacdes
em loja, QR codes e pontos de contato digitais nas
redes sociais. Conteudos com influenciadores e
intensificacdes estratégicas aos finais de semana
ampliaram o alcance da campanha, enquanto
ferramentas de CRM e rastreamento via UTM
permitiram acompanhamento de performance em
tempo real.

Os resultados foram expressivos:

e Aumento no ticket médio tanto para membros
quanto para ndo membros;

e Mais de 25% dos participantes retornaram
para novas compras e novos resgates;

e As recompensas geraram o dobro do valor
investido na campanha, superando
benchmarks de ROI;

Além dos indicadores financeiros, houve melhora
na percepcado e satisfacdo dos consumidores.

0S PARTICIPANTES VOLTARAM

PARA REALIZAR NOVAS f“mﬁm’f\'ﬁmm
COMPRAS E RESGATAR

RECOMPENSAS ADICIONAIS PRAS E NOVOS RESGATES
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SUPERMERGADO / VAREJO DE GRANDE ESCALA:

REATIVANDO GONSUMIDORES GOM BAIXO ENGAJAMENTO
POR MEIO DE EXPERIENCIAS DE GANHO IMEDIATO

Mais de 30 marcas parceiras envolvidas e impacto de receita na casa dos milhdes.
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0 DESAFIO

Uma das maiores e mais tradicionais redes
varejistas da Australia, a Coles atende milhdes de
consumidores semanalmente por meio de uma
ampla rede de supermercados, e-commerce
alimentar, lojas de bebidas e servicos financeiros.
Fundada em 1914, em Melbourne, a marca evoluiu
de uma loja de variedades para um verdadeiro
icone nacional.

Ativada em mais de 800 lojas, a dindmica
convidava os consumidores a cadastrarem o
comprovante de compra de produtos
participantes para desbloquear, na hora, uma
recompensa garantida.

Entre as experiéncias oferecidas estavam aulas de
yoga e bem-estar, aulas de surf, visitas ao
zooldgico, atividades em meio a natureza e até
hospedagens em acomodacdes exclusivas como
casas na arvore de luxo.

Ainda assim, mesmo com essa forca e

capilaridade, destacar-se em uma categoria
altamente promocional e orientada por preco é
um desafio constante. Nem todos os
consumidores respondem da mesma forma aos
incentivos tradicionais, e um grupo crescente
vinha demonstrando baixo engajamento com as
promogdes existentes.

Com esse cenario, a Coles decidiu repensar como
o valor era entregue no momento do checkout.

A SOLUGAD

Para se reconectar com esses consumidores e
oferecer algo realmente diferente, sem gerar
ruidos na jornada em loja nem comprometer seu
posicionamento de valor, a Coles firmou parceria
com a TLC Worldwide para lancar uma campanha
de ganho instantaneo.

A iniciativa foi desenhada para transmitir
percepcado premium, acessivel e alinhada a
identidade da marca. Em vez de descontos
previsiveis, a campanha trouxe elementos de
surpresa e recompensas emocionais, vinculadas ao
comportamento de compra do dia a dia.

0S RESULTADOS

Ao substituir a Idgica puramente transacional por
recompensas emocionais, a campanha redefiniu a
percepcado de valor dentro do ambiente
supermercadista.

e Mais de 52% das recompensas eram
resgatadas diariamente, evidenciando alta
atratividade e relevancia das experiéncias;

¢ Mais da metade dos consumidores
anteriormente pouco engajados foi alcancada
e reativada com sucesso;

e Mais de 30 marcas parceiras participaram da
acao, gerando impacto de receita na casa dos
milhdes e reforcando o poder comercial de
promocdes baseadas em experiéncias;

ral

DAS RECOMPENSAS ERAM
RESGATADAS DIARIAMENTE

Leia 0 case completo




“IMINDRSTONE": POR QUE 05 PEQUENDS
MARGOS IMPORTAM PARA 0 VAREJD

Durante décadas, o marketing de varejo se apoiou em grandes
marcos da vida para estruturar campanhas e gerar engajamento.

COMPRAR O PRIMEIRD IMOVEL,
CASAR, TER FILHOS

Esses momentos sempre foram oportunidades
estratégicas para as marcas entregarem a
mensagem certa, na hora certa, para
consumidores em busca de personalizagcao e
conexao emocional.

Somados as datas sazonais tradicionais, da Black
Friday as festas de fim de ano, esses marcos
ajudaram a organizar o calendario acelerado e
previsivel do varejo.

Mas esse roteiro tradicional esta mudando. O
aumento do custo de vida, novas dinamicas de
relacionamento, mudancas de valores e uma busca
maior por realizacdo individual tém transformado
as trajetorias pessoais.

E nesse cendrio que surgem os chamados
minorstones. Sao as pequenas conqguistas
pessoais que os consumidores passaram a
valorizar e celebrar cada vez mais. Elas podem
ndo envolver aliancas, financiamentos ou grandes
compromissos, mas tém um peso emocional
enorme.

MUDAR PARA O PRIMEIRD
APARTAMENTO ALUGADO, SAIR DE UM
EMPREGO TOKICO, COMECAR UMA wr s
ROTINADE AUTOCUIDADG, QUITARD. ™ < retnce e A
FINANGIAMENTO ESTUDANTIL OU ATE Pt e o varg
COMEMORAR O ANIVERSARIO

do pet sdo vitdrias do dia a dia que fazem toda a
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Engquanto o marketing tradicional parte do
pressuposto de que as pessoas seguirdo etapas
previsiveis da vida em idades também previsiveis,
o minorstone marketing reconhece que a jornada
atual é muito mais fluida e personalizada. Quando
O varejo passa a reconhecer e celebrar essas
conquistas nao lineares, abre espaco para um
nivel mais profundo de conexao - especialmente
com o publico que a WGSN chama de “Gleamers”.

De acordo com a previsdo Future Consumer 2026
da WGSN, os Gleamers sdo um segmento
estratégico de consumidores movidos por
microconquistas e “pequenos brilhos”, momentos
de alegria e realizacdo que muitas vezes passam
despercebidos.

AO VALORIZAR ESSAS PEQUENAS
VITORIAS, EM VEZ DE APDSTAR
APENAS EM DESGONTOS, AS
MARGAS PODEM:

e Reconhecer o compromisso com o autocuidado
ou uma nova rotina de bem-estar oferecendo
uma experiéncia como um dia de spa.

e Celebrar a mudang¢a para o primeiro
apartamento alugado com acesso a uma aula de
gastronomia ou uma consultoria de decoracéo.

e Valorizar a abertura da primeira conta poupanca
individual oferecendo uma experiéncia pensada
para quem celebra a propria independéncia,
como um jantar especial.

Ao reconhecer os minorstones, as marcas incentivam interacdes mais frequentes, seja por meio de
programas de fidelidade, engajamento em aplicativos ou recompensas baseadas em experiéncias, e
fortalecem a conexdo emocional ao demonstrar gue enxergam e valorizam a jornada Unica de cada cliente.
Consumidores emocionalmente conectados tendem a interagir mais, aumentar seu ticket médio e se
tornar defensores da marca, criando um ciclo positivo e sustentavel de crescimento.”

® i
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https://www.wgsn.com/en/future-consumer-2026
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Engajamento incentivado gera +86% em vendas e ROI 16x.

SE FOR PARA ATIVAR NA BLACK FRIDAY, VALE APRENDER COM QUEM FEZ DIFERENTE (E MELHOR).

Nos Estados Unidos, a Tommy Hilfiger conseguiu evitar descontos em um dos periodos mais sensiveis a
preco do calendario promocional — e ainda manteve tragcdo ao longo do ano.

0 DESAFIO 0S RESULTADOS

Assim como muitos varejistas, a iconica Tommy A campanha “Members Get More” gerou:

Hilfiger enfrentou queda no fluxo de clientes nas e +86% de aumento em vendas;

lojas fisicas apods a pandemia. ¢ Resultado mais de 4 vezes superior a projecao
O objetivo era claro: trazer o consumidor de volta inicial;

ao PDV, impulsionar vendas e, ao mesmo tempo, e 31% das transacdes qualificadas impulsionadas
oferecer uma experiéncia memoravel. por novos cadastros no The Hilfiger Club;

A estratégia precisava estimular novas adesdes ao Além disso:

programa The Hilfiger Club, além de incentivar e ROl de 16x;

membros j& cadastrados a aumentarem o ticket ¢ Nenhuma necessidade de desconto durante a
médio. Black Friday;

AS[][“G[“] Apds o sucesso da iniciativa, a Tommy Hilfiger

realizou mais seis campanhas ao longo do
calendario anual em parceria com a TLC.

Uma delas foi reconhecida com o Gold Chief
Marketer PRO Award na categoria Best Use of
Gamification, Contests ou Sweepstakes.

Considerando que a base principal da marca é
composta majoritariamente por mulheres entre 30
e 55 anos, muitas comprando para a familia, a
Tommy Hilfiger, em parceria com a TLC, decidiu
apostar em algo que ganhou ainda mais valor no
pos-pandemia: tempo de qualidade com pessoas
queridas.

Por meio das parcerias globais da TLC com + n/ n
grandes redes de turismo, a marca ofereceu um

crédito de US$ 250 para viagens, valido para
hotéis, aluguel de carros e atividades de lazer, para DE AUMENTO EM VENDAS DAS THANSAGﬂES

clientes que realizassem compras no valor de US$
250 em loja fisica ou online. UUNJHBN]AS

A campanha reforcou o conceito de que membros
do programa recebem mais valor, ndo apenas

descontos.
< Leia o case completo >




(PLASCON

VAREJO TRADE:

PLASGON ETLG

TRANSFORMAM PERIODOS

DE BRIXA SAZONAL EM

ACELERACAD DE VENDAS

Campanhas com recompensas fortalecem a
fidelizacdo entre profissionais da construcao.

0 DESAFIO

A Plascon € uma das marcas de tintas mais

tradicionais e reconhecidas da Africa do Sul, com

forte reputacdo em qualidade, durabilidade e
inovacdo em projetos residenciais, comerciais e
industriais.

Parte essencial do seu sucesso estd no
relacionamento com o publico profissional:
pintores, construtores, empreiteiros e
reformadores.

Como lider de categoria, a marca atua em um
mercado onde o comportamento de compra no
trade varejo costuma ser ciclico e sazonal. O
desafio era manter consisténcia nas vendas e
aprofundar a lealdade durante periodos
historicamente mais fracos, sem recorrer a

descontos que comprometessem a percepcdo de

valor da marca.

A SOLUGAD

Em parceria com a TLC Worldwide, a Plascon
desenvolveu duas campanhas estratégicas para
estimular demanda em momentos distintos do
calendario.

A primeira, Colour Connection, foi criada para
combater a desaceleracdo no inicio do ano. A
mecanica foi simples e acessivel: ao comprar

produtos participantes e cadastrar o comprovante

em uma plataforma dedicada, o cliente
desbloqueava recompensas garantidas.

O portfdlio de prémios foi pensado para atender
tanto interesses pessoais quanto profissionais,
incluindo:

-]
yPlascon

CHOOSE

CHOOSE PLASCON!

You'l also ce to win one of
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e \ouchers de varejo;

e Experiéncias gastrondmicas e de aventura;

e Oportunidades de capacitacdo profissional;
Essa combinacdo aumentou o apelo da campanha
e criou um incentivo real para compra mesmo em
periodos de menor movimento.

A segunda iniciativa, Choose Strong, focou em
retencdo e engajamento continuo em um cenario
econdmico desafiador. A TLC estruturou uma
oferta de recompensas de maior valor percebido,
incluindo ingressos de cinema, vouchers de hotel e
experiéncias de lazer, além de beneficios mais
funcionais e praticos para o dia a dia dos
profissionais.

0S RESULTADOS

As duas campanhas transformaram periodos

tradicionalmente desafiadores em oportunidades

de crescimento.

e Taxas de engajamento de 81% e 95%;

e Fortalecimento da preferéncia pela marca;

e Aumento consistente na participacao do
publico profissional;

Ao substituir descontos por prémeios estratégicos,
a Plascon conseguiu sustentar valor, manter
relevancia e estimular vendas mesmo fora dos
picos sazonais.
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Meda$Markt g

ELETRONICOS:

AUMENTANDO FLUXO EM LOJA E ENGAJAMENTO
COM REGOMPENSAS DE ALTO VALOR PERGEBIDO

Fazendo cada €100 gastos se transformarem em uma experiéncia mais
relevante e memoravel.

Meda$iMarkt
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0 DESAFIO

A MediaMarkt € uma rede multinacional com mais
de 1.000 lojas em dez paises europeus. No
entanto, no competitivo mercado de eletrdénicos
(altamente sensivel a preco e com baixa
fidelizac&o), fluxo em loja e ticket médio seguem
sendo desafios constantes.

Com consumidores frequentemente motivados
por promoc¢des, a MediaMarkt Portugal buscava se
diferenciar entregando valor adicional que fosse
além do desconto imediato.

A SOLUGAD

Em parceria com a TLC, nasceu a campanha
“Gaste €100, Ganhe €100”.

A iniciativa foi estruturada como uma acédo de alto
impacto no ponto de venda, com foco em
aumentar trafego, estimular gasto incremental e
engajar publicos prioritarios por meio de
recompensas relevantes para o dia a dia.

Em vez de reduzir preco, a estratégia foi agregar
valor por meio de beneficios que complementam
o estilo de vida do consumidor.

0S RESULTADOS

A campanha gerou um retorno de 10 vezes o
valor da oferta em relacdo ao investimento da
MediaMarkt, transformando cada compra elegivel
em uma experiéncia percebida como realmente
vantajosa.

e 70% dos participantes resgataram todas as
recompensas disponiveis nas diferentes
categorias;

e Beneficios incluiam Uber Eats, gastronomia,
esportes, beleza e moda;

e Forte apelo entre familias, publico jovem e
consumidores de tecnologia do dia a dia;

10%

DOS PARTICIPANTES
RESGATARAM
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0 PODER DOS GRANDES EVENTOS
ESPORTIVOS GLOBAIS

Os grandes marcos do calendario
continuam sendo relevantes. Mas, para
se destacar, o varejo precisa ampliar o
repertdrio e pensar além do ébvio.

A GOPA DO MUNDO E UM GTIMD
EXEMPLO

Com bilhdes de pessoas acompanhando ao redor
do mundo, ela cria uma oportunidade rara para as
marcas se conectarem de forma massiva e, ao
mesmo tempo, bastante humana.

E ndo é preciso estar na camisa do time ou na
beira do gramado para participar. Ativacdes
criativas e bem pensadas conseguem gerar
conexdo ao entregar algo relevante no momento
certo.

RGER

%ING

FOME,:BOLA

GANHA SEMPRE

S 15 DE JULHO

E
i
§

PEDE UM MENU LARGE E GANH

DESCONTO ATE 15, @ 15<

SABE MAIS EM WWW.FOMEDEBOLAKING.CON

BURGER KING: TRANSFORMANDO UMA
EXPRESSAQ POPULAR EM GAMPANHA
NACIONAL

A campanha “Fome de Bola” nasceu de uma verdade
simples: a marca queria mais. Mais vendas, mais buzz, mais
conexdao com o torneio. A expressao, ja conhecida na
cultura brasileira, ganhou forca como conceito criativo.

Para dar vida a ideia, a TLC estruturou uma recompensa
alinhada ao espirito da competicdo e ao contexto familiar.
A cada compra de um Menu Grande, o consumidor podia
escolher entre desconto em artigos esportivos ou um més
gratuito em uma das academias de futebol mais
prestigiadas de Portugal.

A campanha conectou desejo, cultura popular e
experiéncia, indo além de um simples desconto.




GEPSA (HOJE MOEVE):
TRANSFORMANDO UMA TAREFA
ROTINEIRA EM MOMENTO DE COPA

A marca espanhola de combustiveis CEPSA
(atualmente Moeve) queria incentivar os
consumidores a abastecerem mais durante a Copa,
aumentando o volume médio de 15L para 25L.

O desafio? Abastecer ¢ um habito automatico. A
promoc¢ao precisava ser tao simples quanto a

rotina. T S ° wory () e Pt

A TLC desenvolveu uma mecanica direta: ao
abastecer, o cliente ja podia acessar recompensas
relacionadas ao futebol. Bolas e camisas Adidas,
visitas a estadios, inscricdes em escolas de :
esporte e até vouchers de combustivel, tudo sem A
burocracia, sem cadastros complexos ou longos

periodos de espera.

O resultado: mais de 150 mil visitas ao site, fortalecimento da rede para 500 parceiros em todo o pais,
aumento do ticket médio de abastecimento e maior visibilidade de marca durante o torneio.

MEDONALD’S: OLIMPIADAS ALEM
DA GOMUNICAGAD

Em outro grande evento esportivo global, a TLC
apoiou o McDonald’s na criacdo de uma iniciativa
conectada ao espirito olimpico.

A cada MclLanche Feliz, a marca oferecia uma aula
esportiva gratuita para criangcas. Com um custo
unitario baixo, o McDonald’s entregou algo de alto
valor percebido, totalmente alinhado ao tema de
incentivo ao esporte.

Mais do que “surfar” na onda das Olimpiadas, a
marca possibilitou que as criancas vivenciassem o
esporte na pratica, mudando a narrativa da
campanha.

A




ALDI: DEMOCRATIZANDO 0
AGESSO AQ ESPORTE

Para reforcar suas parcerias com Team GB e
Paralympics GB e, ao mesmo tempo, estimular
maior gasto médio entre familias sensiveis a preco,
a Aldi ofereceu uma sessao esportiva gratuita (no
valor de até £25) para quem gastasse £30 ou
mais.

Com o suporte da rede TLC, com mais de 50
modalidades esportivas e 3.500 parceiros, as
familias puderam experimentar atividades como
natacédo, escalada, artes marciais e trampolim.
Com a pressao no custo de vida, a marca entregou
uma experiéncia aspiracional e acessivel.

A campanha foi langada nas redes sociais pelo
Team GB, reforcada por influenciadores e
amplificada em TV, imprensa e pontos de venda.
Mais de 200 mil sessdes foram resgatadas, com
quase metade delas sendo aulas de natacao, e
houve um aumento significativo na lembranca da
parceria da Aldi com o Team GB e o ParaGB em
comparacdo aos Jogos de Téquio 2020.

Register to find your new passion

Acesse mais insights sobre marketing em grandes eventos esportivos




LIVROS & ELETRONICOS:

AUMENTANDO AS
VENDAS ONLINE DE
LIVROS DIDATICOS GOM
PREMIOS QUE GELEBRAM
0 GONHEGIMENTO

A volta as aulas como oportunidade de engajar familias por meio de experiéncias

de valor.

0DESAFIO

Assim como muitos varejistas, a Fnac identificou o
enorme potencial da sazonalidade de volta as
aulas.

No entanto, no ambiente online onde pais
pesguisam, comparam precos € compram em
diferentes plataformas, capturar atencéo e garantir
pedidos antecipados € um desafio estratégico.

A missdo era clara: tornar-se a primeira escolha
das familias portuguesas na compra de livros
escolares, estimulando antecipacédo e fidelidade.

SOLUGAD

Para alcancar esse objetivo, a Fnac Portugal
firmou parceria com a TLC Worldwide e lancou a
campanha “Encomenda Conhecimento”.

A iniciativa incentivava a compra antecipada por
meio de premiacdes baseadas em experiéncias,
reforcando a ideia de que a volta as aulas pode ser
mais do que uma obrigacdo, mas sim um
momento de valorizacdo do aprendizado e de
conexdao em familia.

A proposta transformou uma tarefa pratica em
uma experiéncia positiva, alinhada ao propdsito da
marca e ao universo educacional.

0S RESULTADOS

A campanha gerou resultados sdlidos para a Fnac
Portugal, fortalecendo seu posicionamento como
varejista online voltada para familias.

Em seu segundo ano consecutivo, a ativacao
demonstrou forte aderéncia ao publico-alvo,

impulsionando a compra antecipada de livros
didaticos no ambiente digital.

O sucesso foi tamanho que a campanha precisou
ser estendida por mais duas semanas, alcancando
milhares de familias em todo o pais.

( Leia 0 case completo >




TFG E TLC WORLDWIDE SP
TRANSFORMAM CADA &WIN

Loam about TRG'S now

COMPRA EM UMA Py Visions |

VALUES. | ¥

o] g and get a chance to
WIN GREAY PRIZES

Campanha gamificada com recompensas de lifestyle impulsiona forte
engajamento na Africa do Sul.

ﬂ IlESAFIlI Para ampliar a atratividade, a comunicacao
destacava que dez ganhadores seriam

A TFG Limited € um dos maiores e mais influentes selecionados a cada 30 minutos, criando urgéncia

grupos de moda da Africa do Sul, com sede na e senso de oportunidade.

Cidade do Cabo e um portfdlio de marcas

distribuido em mais de 3.000 lojas. O pool total de prémios foi robusto, com
aproximadamente R80 milhdes distribuidos em

Mesmo com uma base ampla e fiel de clientes, a recompensas lifestyle, viagens, entretenimento e

TFG buscava evoluir a experiéncia de compra, experiéncias memoraveis.

aumentar o nivel de engajamento e criar
lembrancas marcantes, especialmente para o
publico feminino, principal target da marca, ns HEs“lmnns

incentivando o retorno as lojas fisicas. Ao combinar gamificacdo, gratificacdo instantanea

e premiacdes interessantes, a TLC estimulou forte
adesdo a campanha.

A SOLUGAD

Foi lancada a campanha nacional “Swipe & Win”, A iniciativa: o .
uma acdo gamificada que transformou compras * Aumentou a participacdo dos consumidores;

do dia a dia em momentos de diversio e e Estimulou visitas recorrentes as lojas;
expectativa e Refor¢cou o engajamento em toda a rede

nacional da TFG;

A dindmica era simples: a cada compra, o cliente
tinha a chance de ganhar prémios
instantaneamente, gerando a sensacao de
conquista imediata.

< Leia 0 case completo >




MARGAS MEMORAVEIS ENTREGAM RESULTADOS
QUE REALMENTE REGOMPENSAM
0 QUE SUR MARGA PODERIA GONQUISTAR NO
PROXIMO GRANDE MOMENTO?

Com mais de 30 anos de experiéncia ao lado de varejistas globais, a TLC entende

como gerar engajamento relevante e mensuravel ao longo de toda a jornada do
consumidor.

Seja para potencializar a proxima campanha sazonal, garantir maior consisténcia de
vendas ao longo do ano ou aprofundar a fidelizacdo ao reconhecer os “minorstones”
dos seus clientes, estamos prontos para explorar as possibilidades.

Entre em contato

WORLDVJOS

ticworldwide.com
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