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نجر‌بازاریابی‌دیجیتال‌م

به‌گسترش‌انتخاب

-کنندگان‌میمصرف

-شود،‌بنابراین‌شرکت

ها‌باید‌وفاداری‌

مشتری‌را‌با‌ادغام‌

ها‌در‌داده

ها‌اکوسیستمی‌از‌برند

.هدایت‌کنند

مشتریان‌امروزی‌به‌عنوان‌مرورگران

نهایی،‌در‌طول‌خرید،‌بین‌کانال‌ها،‌

دستگاه‌ها‌و‌سایت‌ها‌جابه‌جا‌

در‌مقایسه‌با‌آن‌ها‌. می‌شوند

ر‌بو‌هستند‌ثابت‌وفاداری‌برنامه‌های‌

پاداش‌های‌منسوخ‌شده‌و‌

ی‌متکقدیمیاستراتژی‌های‌بازخرید‌

.هستند

باید‌برای‌ایجاد‌برنامه‌هایشرکت‌ها‌

ریان‌وفاداری‌متناسب‌با‌پویایی‌مشت

خود،‌استراتژی‌وفاداری‌‌ایجاد‌کنند

پذیری‌ازکه‌شامل‌مشارکت‌انعطاف

.باشدتجربیاتمحصولات،‌خدمات‌و‌



سال در Financial Timesبرند برتر 25از 

درصد با حداقل یک برند 40از بیش ، 2019

ری و کننده دیگر برای بهبود تجربه مشتمصرف

. اندافزایش تعامل همکاری کرده

مرزهای صنعت همچنان واقع، همانطور که در 

کننده و ، استراتژی مصرفشودمحو می

تری نیاز وفاداری به چارچوب مرجع گسترده

.  دارد

ار تر رفتاین رویکرد شامل درک عمیقمزایای 

.  تر استهای غنیمشتری از طریق داده

وفاداری با محوریت اکوسیستم برنامه های 

هنوز در مراحل اولیه خود هستند، اما زمانی 

که برندهای مصرف کننده نیاز به رقابت در

ان مقیاس را درک کنند، به طور فزاینده ای عنو

.خواهند شد



فرصت ها، بسیاری از برنامه اینوجودبا 

های وفاداری فضای زیادی برای رشد 

.دارند

برنامه وفاداری از 50به با نگاهی

18فقط که میشویم متوجه برندهای برتر 

درصد دارای برنامه های مبتنی بر تجربه، 

رتبط و مدرصد دارای پیشنهادات 6

درصد دارای پیشنهادات 2و یکپارجه

.هستنداکوسیستم 



شرکت‌ها‌به‌سمت‌برنامه‌های‌وفاداری‌مراحل‌تکامل
اکوسیستم

فعال تااز شرکت متمرکز 
اکوسیستمسازی 

تا جزیره ایهایبرنامهاز 
مرتبط و یکپارچهپیشنهادات

اتجربه و محتوتا از پاداش 



از‌پاداش‌تا‌تجربه‌و‌محتوا: 1فاز‌

«Earn and burn » یا برنامه های مبتنی بر

گان به مصرف کنند. تخفیف، دیگر کافی نیستند

.  هستندفراتر از اینهادنبال چیزی 

، وقتی صحبت از جوایز وفاداری به میان می آید

.  فقط مربوط به معامله در نقطه خرید نیست

جدید در مورد تجربیات و خدمات اضافی بلکه

.  است که نقاط تماس ایجاد می کند

با همراه برنامه هایی که پاداش های پولی را 

می کنند می توانندارائهپیشنهادهای تجربی 

ارزشی فراتر از معامله را با جذب ذهن و قلب 

.مصرف کننده فراهم کنند



یکپارچهو 

اتخدمومحصولاتازبرندهامحتوا،وتجربهسمتبهتغییربهتوجهبا

.دکننایجادراخودبرنداکوسیستمتاکنندمیاستفادهخودمکمل

انمشتریبهتوانندمیکههستندچیزهاییهمهدنبالبهبرندهااین

.دهندپیوندهمباراغیرتجاریوتجاریلحظاتتادهندارائهخود

ازاستفادهدرراخودتواناییکنندهمصرفبرندهایکههمانطور

ند،دهمیافزایشمرتبطاتپیشنهادایجادبرایفناوریودادهمقیاس،

یشخصهایتاکتیکآندرکههوشمندترهایبرنامهسمتبهبرندها

.کنندمیمهاجرتدارندقرارارزشخلقمرکزدرشدهسازی

:داردوجودامروزبازاردرمتصلوفاداریبرنامهازمدلیکحداقل

Amazon Primeدرومی کند،عملوفاداریاکوسیستمیکبه عنوان

Primeآمازون،دات کامکسب وکارشاملکهفرعیبرندهایمیان

Video،Prime Now،Whole Foodsتقاضاحسببرهستند،غیرهو

.می دهدخدمات

مرتبط‌تا‌پیشنهاداتجزیره‌ایهایاز‌برنامه: 2فاز‌



برای این نوع مناسب بستر یک اکوسیستموفاداری
مشارکت ها است که مجموعه متفاوتی از برندها را قادر 
می سازد تا مجموعه منسجمی از مزایا را ایجاد کنند که 

.احساس می کنند شخصاً به مصرف کننده مرتبط است

ائه به همین ترتیب، مزایای زیادی را برای برندهای عضو ار
دسترسی‌گسترده‌تر‌به‌داده‌های‌: می کند

مصرف‌کننده،‌فرصت‌های‌بازاریابی‌متقابل‌برای
جذب‌مشتری‌و‌تعامل،‌و‌صرفه‌جویی‌در‌مقیاس‌
.ناشی‌از‌زیرساخت‌های‌فناوری‌اطلاعات‌مشترک

اکوسیستمسازیفعالتامتمرکزشرکتاز:3فاز

حتی زمانی که شرکت ها به 
پیشمرتبطپیشنهادات سمت

می روند، تکرار اندازه و مقیاس 
در  Prime'sاکوسیستمی مانند

هر بخش برای هر یک از 
بازیکنان دشوار خواهد بود، چه 

. رسد به بخش های مختلف

ور نتیجه، شرکت ها باید به طدر 
خلاقانه و استراتژیک در مورد 
مشارکت در بین گروه ها، از 
جمله با رقبای احتمالی فکر 

.کنند

باشند تا مشارکت‌های‌استراتژیک‌برندها باید به دنبال 
تجارب جامع تری را متناسب با سبک زندگی مصرف کننده و 

. به مصرف کنندگان ارائه دهنداکوسیستم‌های‌فردی‌



Loyalty 
Ecosystem

:  تندهسچالش برانگیز یائتلافوفاداری برنامه های 

شرکت کننده اغلب مکمل یکدیگر برندهای 

اولویت های شود نیستند، که این امر موجب می 

دگان رقابتی در بین برندها و درک ضعیف مصرف کنن

.  کنداز مزایای برنامه را تشدید 

ه ممکن است شرکت ها را ملزم باکوسیستم‌محور‌وفاداری‌

ط که منجر به ایجاد روابکند مشارکت با رقبای غیرمستقیم 

.در مناطق و کانال ها می شود" فرهنگی"

که عمدتاً توسط سازمان های ، ائتلافیوفاداریبرخلاف 

ه به احتمال زیاد باکوسیستم‌ها‌شخص ثالث اداره می شدند، 

صورت ارگانیک به وجود می آیند زیرا شرکت ها مشارکت های 

ژی و استراتژیک ایجاد می کنند و مسئولیت حاکمیت بر استرات

این وجود، اگر با . معماری مشارکت را بر عهده برندها می گذارند

وفاداری اکوسیستم محور از به درستی اجرا شوند، برندها 

.بردخواهند سود بیشتر 



ار‌مستقل‌در‌کنبرنامه‌های‌کوتاه‌مدت،‌در‌

امه‌یا‌درون‌اکوسیستم‌به‌فعالیت‌خود‌اد

دهند،‌همان‌طور‌که‌برنامه‌های‌وفاداری‌

خطوط‌هوایی‌می‌توانند‌به‌طور‌مستقل‌

عمل‌کنند‌و‌در‌عین‌حال‌مزایایی‌را‌در‌

اتحاد‌با‌سایر‌خطوط‌هوایی‌به‌همراه‌

.  داشته‌باشند

این‌حال،‌از‌آنجایی‌که‌اکوسیستم‌هابا‌

متعارف‌تر‌می‌شوند‌و‌ارزش‌آن‌ها‌برای‌

برنامه‌های‌برندها‌آشکارتر‌می‌شود،‌

مستقل‌ممکن‌است‌تحت‌برنامه‌های‌

به‌شروع‌مشخص‌وفاداری‌اکوسیستم‌

به‌خود‌است‌ممکن‌ادغام‌کنند،‌یا‌

اکوسیستم‌تبدیل‌شوند،‌زیرا‌

.  مشارکت‌هایی‌را‌به‌همراه‌دارند

از‌آنجایی‌که‌برندها‌شروع‌به‌

اکوسیستمشراکت‌در‌اطراف‌

ها‌می‌کنند،‌این‌مشارکت‌ها‌

چه‌تغییراتی‌را‌برای‌برنامه‌

های‌وفاداری‌مستقل‌و‌از‌پیش‌

تثبیت‌شده‌برندها‌به‌همراه‌

خواهد‌داشت؟‌



موفقیتعوامل‌

اکوسیستم‌وفاداری

"  به‌مشتری‌مشترکتوجه‌"

های وفاداری باید بسیار شخصی سازی برنامه 

شده و به هر مشتری به صورت جداگانه تنظیم 

ان این برنامه ها باید از تمام داده های مشتری. شود

ات استفاده کنند تا پیام ها، پیشنهادات و تجربی

.  شخصی سازی شده ارائه دهند

"برندافزایی‌هم‌"

ژه که ارزش وید نشوباید به گونه ای طراحی برنامه 

ر دعینیمهر برندی باید نقش . دندهبرند را ارتقا 

یا /باشد و از طریق محصولات وداشته اکوسیستم 

.خدمات خود برای آن اکوسیستم ارزش قائل شود

"خدماتمحصولات‌و‌تنوع‌"

باید از طریق کالاها، خدمات یا تجربیات برنامه 

ملموس به مصرف کنندگان ارزش ارائه دهد تا 

اید برندها ب. جذابیت اساسی برنامه را تقویت کند

.ویژگی ها و مزایای مشترک را با هم توسعه دهند

"کنندهیکپارچه‌مصرف‌تجربه‌"

خگو ثبت نام، استفاده و بازخرید باید بصری و پاس

باشد و برنامه را برای مصرف کنندگان ساده نگه

.دارد

"جانبهنام‌تجاری‌همه‌تعهد‌"

ه ها باید مایل به مشارکت، تخصیص هزینشرکت 

های بازاریابی کافی و داشتن توافق نامه های 

واضح در مورد به اشتراک گذاری داده های مصرف 

طه کننده به روشی باشند که به تمام مقررات مربو

.پایبند باشد

"حاکمیتدر‌فرآیند‌همسویی‌"

ا نقشهباید با استراتژی ها و اهداف همسو، برندها 

یریت تعریف شده و فرآیندی برای مدمسئولیتهای و 

.موثر ریسک وارد مشارکت شوند

"یکپارچگیها‌و‌فناوری‌متمرکز‌بر‌داده‌"

درون اکوسیستم باید به استانداردها وبرندهای 

فرآیندهایی برای ردیابی شاخص های کلیدی 

ی عملکرد، پایبندی به مقررات و ایجاد پروتکل های

برای اتصال فناوری ها و به اشتراک گذاری داده ها 

.متعهد شوند



علاوه بر رشد سریع تر پاداش های وفاداری، بازخریدهای مصرف کنندگان 

تری بی نظیر و ارتباط روزانه، مزایای تجربی بیشسادگی انعطاف پذیرتر، 

. دریافت خواهند کرد

.شاهد افزایش دسترسی و تعداد دفعات استفاده خواهند بودبرندها 

علاوه بر این، آنها به داده های مصرف کننده غنی تر، ممتازتر، زیرساخت

.  های مشترک و فرصت های بازاریابی متقابل دسترسی خواهند داشت

برای غول های خرده را نهایت، وفاداری اکوسیستم محور، رقابتی در 

ر فروشی امروز فراهم می کند، منفعتی که به برندهای مصرف کننده و د

.نهایت به مصرف کننده بازمی گردد

همانطور که وفاداری اکوسیستم محور 

شکوفا می شود، همه طرف ها سود 

.خواهند برد

ین‌فکر‌زمان‌آن‌فرا‌رسیده‌است‌که‌همه‌برندهای‌مصرف‌کننده‌به‌ا. اکوسیستم‌ها‌اینجا‌هستند‌تا‌بمانند

.شرکت‌کننداکوسیستم‌محور‌وفاداری‌کنند‌که‌چگونه‌می‌توانند‌در‌
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