Loyaliteit is dood. X
Lang leve loyaliteit. b o K
Waarom 58% van alle Y &
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faalt — en hoe ecosysteem-
partnerships de enige schaal-
bare route naar winstgevende
klantwaarde zijn.
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traditionele spaarprogramma’s A, P
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De economische crisis In loyaliteit:
Het transactionele model is onhoudbaar
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Inflatie:
Dalende waarde

Punten-inflatie devalueert de
beloning structureel.
Consumenten moeten meer
uitgeven voor dezelfde waarde.
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Engagement:
Kelderende activatie

>

De instroom stagneert. Een
groot ledenbestand zonder
actieve deelname is een
‘vanity metric'.
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Kosten:
Verdampende marges
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Kortingsgedreven modellen
vreten direct aan de bottom-
line zonder incrementele
loyaliteit te genereren.

-H :

- De versobering van het
AH Koopzegelprogramma
(halvering zegelwaarde)
leidde ertoe dat 31%

van de deelnemers
deelnemers overwoog te
stoppen.

 Risico van pure

De Nederlandse
Benchmark

transactie-loyaliteit.
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De urgentie:
Waarde boven punten.
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s Share-of-Wallet
(Zonder emotionele binding)

+ 0% share-of-wallet groei bij loyaliteitsprogramma’s
zonder emotionele binding.

- Klanten blijven enkel zolang de korting het hoogst is.
Wie alleen vecht op prijs, verliest de marge-oorlog.
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+ De klant zoekt identiteit,
geen digitale spaarzegels.

* Volgens m-wise (2026)
verschuift loyaliteit van
‘hoeveel heb ik gespaard’
naar ‘wie ben ik als
consument'.

L.L. Bean Use Case

Punten vervangen door donaties aan natuurprojecten.
Resultaat: Klanten bevestigen hun identiteit
(medestander in plaats van consument).
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Het Ecosysteem Framework: — =
Van Transactioneel naar Relationeel. NN
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I ¢ . . ) 1. Van Punten
5 Oud (Transactioneel) Nieuw (Relationeel) naar Partnerships
| Waardecreatie
|
B O]
H - &> & NEREa
Kopen Punten Korting Identiteit Ecosysteem Exclusieve
Waarde
@ Focus SN
| |
]
Transactiemachine Levensstijl Ecosysteem
Kern-KPI
7 2. Van Incentive 3. Van Database
= @ @ CO naar Experience naar Data-platform
7 Gemiddelde Emotionele binding & : N
Orderwaarde Lifetime Value (LTV) GO AN |
¥ i o > | o *..r
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Pijler 1: Van punten naar partnerships
(Ecosysteem-denken)

Verbreed de relevantie.

Welk onderdeel van het
leven van de klant sluit
aan bij het merk
zonder direct een
transactie te vragen?

Deel waarde met

a |l

complementaire merken.

x L | ‘ ,
SNEPEER A
RV N DAW.m
- \ \HH'-\. s -'"-f:.-"'f.ff_.-'
b e N B ¥
s I 1

———
KLM Flying Blue

Niet alleen vliegen, maar het hele
reis-ecosysteem (hotels,

A

autoverhuur, lokale ervaringen).
.

—_c—
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Adidas
Niet alleen schoenen, maar een

ecosysteem voor de brede sport-
community.

e
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Primaire KPI: /"
Cross-brand engagement rate
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Emotionele binding creeer
Purpose & Identiteit je niet met 5% korting,
Voorbeelden: Rituals (focus op maar met ffiCtiElOZE

rust en ontspanning),

- LL Bean (natuurbescherming). ervaringen en status die
Ervaring de identiteit van de

Early access, co-creatie, | ;
exclusieve content. consument bevestlgen.

Service \

Gratis verzending, priority lane.
De hygiénefactor.
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Primaire KPI: /"'
NPS lift per cohort (leden vs. niet-leden)

.

‘Transactie
Basis kortingen.
Verwacht, lage loyaliteit, hoge kosten.
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Pijler 3: Van database naar data-platform SSeRmimE
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Layer 1: Partner Kanalen & Databronnen >> Layer 2: Centraal Customer Data Platform (CDP) >> Layer 3: Hyper-Gepersonaliseerde Acties >
Data Identity Profile. : = | Gepersonaliseerde E-mail
Resolution Consolidation | {Ae?nhieding op maat)
0 ‘ } : i
= @, . Eﬂ In-App Aanbieding
] ! / | (Contextueel)
— ‘== Dynamische Webcontent
- =t /_" /s ' El (Productaanbevelingen)
20 ' | —— | Customer - — <
@@ — V1= : e TG A
| - View p — \_.\ > ‘ﬂ:]} Social Media Ad
_ _ ; \ T} (Retargeting)
: I ——\ @g SMS/Push Notificatie
s i (Tijdgebonden actie)
Profile Real-time AIML | %o | SCrvice Genter Dashboard
Consolidation ~ Processing Analytics : E (Klantprofiel inzicht)
-

* Personalisatie binnen een ecosysteem vereist real-time data-integratie. Silo's doden loyaliteit.
* Een centraal CDP consolideert transactionele en gedragsdata over alle ecosysteem-partners heen.

| Primaire KPl: A7 |

. Conversion rate op gepersonaliseerde
- aanbiedingen vs. generieke acties.
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| ‘l Benchmark 2026: H&M wint op basis van een 'n_aadl_uze, data-gedreven omnichannel integratie. 1:
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Case Study: Starbucks Odyssey

Voorbij de transactie via Web3 & Gamification

Transition from Transaction to Experience

Exclusive
community access

Het Mechanisme:

Inzet van digitale NFT's (‘Journeys’)
en gamification in plaats van de
traditionele gratis koffie.

Het Resultaat:

Een succesvolle verschuiving van puur
transactioneel sparen naar community
building en exclusieve toegang.

Lessen voor Nederland:

Het psychologische mechanisme

(status, gamification) drijft het succes.

De onderliggende technologie (Web3)
' IS slechts de onzichtbare enabler.
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Case Study: Albert Heijn Bonus - SRR

De Nederlandse Benchmark: Van spaarprogramma naar persoonlijke journey
=00\ = T L | R
[ | it R | De Oplossing

Nieuwe model:

Omnichannel &
Personalisatie

U g Transformatie naar
) gepersonaliseerde
O » | ‘food journeys’.

i ) Ecosysteem lock-in

é@ gerealiseerd via naadloze
GallzGall
T ——

De Frictie

Oude model: Transactie-focus
Versobering van koopzegels

leidde tot ontevredenheid. ; — )
31% overwoog te stoppen na ' ' Les voor NL: Omnichannel integratieen | |

|
de halvering van de - ecosysteem-partnerships zijn randvoorwaardelijk |
AL / | voor blijvend marktleiderschap. |
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partner-koppelingen met
bol.com en Gall&Gall.
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Nederlandse Marktcontext: Ecosysteem Matchmaking EmEm

Ecosysteem Waardepropusitie

.
1©)f De naadloze vrijetijds-journey
(bijv. korting op dineren bij
aanknnp seizoenscollectie).

)
Belunen van verduurzaming
rondom het huis (bijv. rentekorting
bij zonnepanelen via partner).
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) Matchmaking Matrix
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De end-to-end event experience
van deur tot deur.

Kernvraag voor de Board: Welke marktspeler deelt onze doelgroep, maar niet onze concurren

rank news




Executie Spelregels: Do’s & Don’ts voor het Ecosysteem

Do: Klantdata Audit

Start met een rigoureuze nulmeting
van uw klantdata.

Do: Micro-pilots

Test één partner-integratie op kleine
schaal voordat u het programma
uitrolt.

Do: Focus op LTV

Stuur meedogenloos op Lifetime
Value per segment, niet op volume
of transacties.
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Don’t: Punten-inflatie

Faciliteer geen devaluatie van punten;
dit leidt tot directe churn en
vertrouwensbreuk.

Don’t; Irrelevante Partners

Voeg geen partners toe zonder een
100% brand-fit. Het verwatert de
merkwaarde.

Don’t: Data in Silo’s
Houd partner-data nooit geisoleerd.
Consolideer alles centraal in één

platform. ;




Implementatie Roadmap: Van theorie naar pilot in 12 weken.

——

Foundation
(Week 1-2)

Audit van het huidige
programma en
data-infrastructuur.

Nulmeting NPS en LTV.

Il

I

Matchmaking
(Week 3-4)

-

Partner identificatie,
brand-fit analyse en
commerciele outreach.

|
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Architectuur & UX\

(Week 5-8)

1

frictieloze customer flow.

Opzetten van CDP
datastromen en
ontwerpen van de

Pilot ontwerp. '
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Launch & Measure
(Week 9-12)

1

Soft launch van de
partner-pilot.
Activeren van

meetframework (A/B
testing ecosysteem vs.

N

—

transactie).
' 4
<
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KPI Dashboard: Sturen op Relationele Waarde

Transactionele metrics vertellen slechts de helft van het verhaal.

+45 NPS ﬂ (_ t & " W
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' Activatiegraad | Programmalid Niet-lid B Time ol
Activatiegraad: Percentage leden dat NPS per Cohort: Ambassadeurschap van Repeat Purchase Frequency:
actief gebruik maakt van partner—unﬂrdelen;) L programmalid vs. niet-lid. __) k_ﬂankunpfrequentie per engagement level. J
F ; Partner D : _'_'\' I ¢ " l
Share of Wallet
_ R P &LTV Growth
| | Partner C Darines
- Attribution o r n
{ +25% LTV
N, - -
| Partner B
| Partner Attribution: Welke partner drijft de hoogste Share of Wallet & LTV: Hoeveel van de totale

| cross-sell conversie? _) l categorie-uitgaven gaat naar jouw mer




Budget Richtlijnen: CAPEX vs OPEX

1. Infrastructuur
(CAPEX)

2. Commercieel Model
(OPEX)

3. Beheer & Management

>

s

CDP Investering: €50k - €200k Partnership deals structureren via
afhankelijk van de technologische Revenue Share modellen (laag risico)
volwassenheid van de organisatie. versus vaste fee integraties.

Volledige transparantie in kosten is cruciaal om ROl in een ecosysteem-model te verantwoorden.

Programma-management vereist
investering in interne FTE's versus inhuur
van externe data-specialisten.

frank.news




Technologie Enablers: De Composable Architecture

Het fundament dat de ecosysteem-strategie mogelijk maakt (zonder vendor lock-in).
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Customer Data
Platforms (CDP).

Voorbeelden: Segment,
Treasure Data.

en klantdata real-time.

Consolideert alle partner-
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Loyalty Platforms.

Voorbeelden: Antavo,
Annex Cloud.

De motor die de
beloningslogica en
triggers berekent.
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[ De Data Laag ] [:De Rules Engine] [ Connectiviteit
R = (]
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Partner Management
& API’s.

Oplossingen voor zuivere
attributie en naadloze
koppelingen tussen
externe ecosystemen.

=




Juridisch & Privacy: Vertrouwen als basisvaluta

1. Zero-Party Data

@] Stop met het scrapen van data.
Consumenten delen vrijwillig data in ruil voor
gepersonaliseerde ecosysteem-waarde.

2. AVG / GDPR Compliance
@] Veilig data-delen in een ecosysteem

vereist volledige transparantie in de

waarderuil en expliciete opt-ins.

3. Data Clean Rooms
@ Infrastructuur die toestaat om klantcohorten

| System A System B

@h-b

f

Anﬂmema Data ¥
Matching -

"\ GeenPll
\ Lekken

xL“:"__'__.____\f&f

\

van partners te matchen zonder persoonlijk ~ —====~
identificeerbare informatie (PIl) te lekken. System A System B
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Samenvatting: 5 Key Takeaways

De elevator pitch voor de CEO.

1. Ecosystemen > Punten
2. Partnerships > Promoties
3. Data > Discounts
4. Experience > Incentive
9. Long-term Value (LTV) > Short-term Transactions

Het overleven in de loyaliteitsmarkt van morgen draait niet om wie de hoogste
korting geeft, maar om wie het best de identiteit en levensstijl van de klant faciliteert.

frank.news




Het Actieplan: Next steps voor morgenochtend

Wat doet u direct als u achter uw bureau zit?

-

\.

T o Audit

Analyseer het huidige

programma. Sluit het nog
aan op klant-identiteit?
Bereken exact hoeveel
marge verdampt aan
‘'slapende’ punten en
promoties.

-

20 Identificeer

Map 2 potentiele
out-of-category partners
voor een pilot. Baseer
deze keuze puur op de
levensstijl en pijnpunten

van uw kernklant.

/

Tech Gap

Clggn Analysis

Teken uw huidige data-
flow uit en definieer de
kloof naar een volwaardig
real-time Gustomer Data
Platform (CDP).
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