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En 2025, les programmes de fidélisation ne consisteront
plus simplement a accumuler des points ; ils deviendront
des écosystémes immersifs qui favoriseront des liens
plus profonds et un engagement a long terme.

Dans ce document, nous explorons les principales tendances qui vont
redéfinir les programmes de gestion de la fidélisation.

Pour les responsables marketing et les gestionnaires de I'expérience
client, ces tendances offrent des indications précieuses pour élaborer des
stratégies de fidélisation percutantes et centrées sur le client.
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Des récompenses aux recettes
La valeur de la fidélisation de la
clientele

La taille du marché mondial de la gestion de la fidélisation devrait passer
de 10,86 milliards USD en 2023 a 23,69 milliards USD d'ici 2028 , avec un
taux de croissance annuel moyen de 16,88 % au cours de la période de
prévision (2023-2028), et avec neuf personnes sur dix membres d'au moins

un programme de fidélisation, on peut dire qu’ils sont devenus la pierre
angulaire des stratégies d'engagement de la clientéle.

En outre, 90 % des entreprises disposent

d'un programme de fidélisation sous une
forme ou une autre, comme par exemple
McDonald's, Sephora, Walmart et Starbucks,
et le consommateur moyen est membre de
7,5 programmes de fidélisation différents .

Dans ce contexte, la question n'est plus de savoir s'il faut avoir un
programme de fidélisation, mais comment les marques peuvent-elles faire
en sorte que leur programme de fidélisation se démarque dans un océan
de programmes de fidélisation ?

Prenons I'exemple du secteur de la fabrication et de la vente au détail de
chaussures. La plupart des marques proposent des programmes de
fidélisation axés sur les points et les réductions.
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Mais si la différenciation repose uniquement sur des incitations a la
réduction, comment une marque peut-elle vraiment se démarquer ? La
concurrence sur la seule base de la valeur transactionnelle conduit a un
nivellement par le bas.

Chez OSF, notre expérience de collaboration avec des marques
internationales pour développer des programmes de fidélisation a
montré que ceux qui réussissent a intégrer une technologie de pointe a
leur histoire de marque unique et a leur expérience client transforment
leurs programmes de fidélisation en puissants moteurs de profit. Avant

de nous pencher sur les moyens d'y parvenir, examinons d'abord
I'impact financier des programmes de fidélisation.

L'impact financier des programmes de fidélisation

Les programmes de fidélisation ne sont pas de simples initiatives de
marketing ; ce sont de puissants moteurs de revenus. Les statistiques

montrent que les membres des programmes de fidélisation générent
12 a 18 % de croissance annuelle du chiffre d'affaires de plus que les

non-membres. En outre, les clients fidéles dépensent 43 % de plus en

moyenne, ce qui démontre la corrélation directe entre les programmes de
fidélisation bien exécutés et les performances financieres.

En outre, 83 % des propriétaires de programmes de fidélisation font état

d'un retour sur investissement positif, les programmes générant 5,2 fois
plus de revenus que leurs colts. Ces chiffres soulignent l'intérét d'investir
dans des programmes de fidélisation bien structurés et riches en données,
qui vont au-dela des récompenses transactionnelles.
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Engagement des consommateurs et changements
de comportement

L'efficacité des programmes de fidélisation réside dans leur capacité a
susciter I'engagement et la récurrence des achats. Prés de 70 % des
marques font état d'un engagement accru des clients grace a leurs
initiatives de fidélisation, tandis que 58 % d'entre elles constatent une
augmentation significative des achats répétes.

Avec 77% des consommateurs participant a

des programmes de fidélisation dans le
commerce de détail et un intérét croissant
pour les récompenses liées aux voyages
(46% dans les hotels et 40% dans les
compagnies aériennes), la demande d'offres
de fidélisation diversifiées et attrayantes est

plus forte que jamais.
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Les principales tendances comportementales qui fagconnent
I'avenir de la fidélisation sont les suivantes :

Personnalisation :

Avec 58% des marques donnant la priorité aux récompenses et

communications personnalisées, les consommateurs s'attendent désormais
a des expériences sur mesure. Les entreprises qui utilisent I'IA et I'analyse
prédictive pour offrir des incitations personnalisées constatent des taux
d'engagement et de fidélisation plus élevés.

Gamification et récompenses basées sur I'expérience :

Les systemes traditionnels basés sur des points évoluent. Environ 45 % des
marques investissent dans des éléments de gamification, tandis que 34 %
améliorent les interactions avec les clients grace a des récompenses
basées sur |'expérience.

L'engagement mobile d'abord :

Plus de la moitié (56,7 %) des consommateurs nord-ameéricains préférent
interagir avec les programmes de fidélisation par le biais d'applications
mobiles, ce qui renforce le besoin d'expériences transparentes basées sur
des applications.

Motivations pour la participation aux programmes de
fidélisation :
Les principales raisons pour lesquelles les consommateurs adhérent aux

programmes de fidélisation sont I'obtention de récompenses (69,8 %) et
I'acces a des réductions ou a des remises en especes.

Quelle est la prochaine étape
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Les défis de la fidélisation

Bien que les programmes de fidélisation offrent des avantages financiers
substantiels, les marques doivent relever des défis majeurs :

Trouver un équilibre entre personnalisation et protection
de la vie privée:

Environ 40% des spécialistes du marketing luttent pour offrir des
expériences personnalisées tout en garantissant la conformité avec les
réglementations en matiére de confidentialité des données. Les marques
doivent instaurer la confiance en mettant en ceuvre des politiques de
données transparentes et en exploitant I'lA de maniéere responsable.

Intégration de I'lA :

Les programmes de fidélisation pilotés par I'lA gagnent du terrain, 37,1 %
des marques utilisant I'lA pour améliorer la productivité et la
personnalisation. Notamment, 39,6 % des consommateurs sont plus
susceptibles d'adhérer a des programmes de fidélisation alimentés par
I'lA, ce qui souligne I'acceptation croissante de I'automatisation
intelligente.

Stratégies innovantes de collecte de données :

Les méthodes traditionnelles de collecte de données sont remplacées par
des approches ludiques, car 55,1 % des consommateurs sont plus enclins
a partager des informations personnelles lorsqu'ils sont impliqués dans
des expériences interactives telles que des quiz et des défis.
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Fidélisation a long terme et croissance de I'entreprise

Les clients fideles sont des atouts inestimables, qui contribuent de maniére
significative a la résilience et a la rentabilité des entreprises. Les études
montrent que les clients fidéles sont :

5x plus 4x plus de chances 7x plus susceptibles
susceptibles de recommander des d'explorer et d'adopter
de faire des achats amis et des membres les nouvelles offres d'une
récurrents de la famille marque

En outre, m&mapres une expérience négative, les clients fideles sont 46 %
plus susceptibles de continuer a acheter aupres de la mme marque, ce qui
renforce la valeur a long terme de la promotion de la marque et de la
confiance.

En 2025, le edes programmes de fidélisation va au-dela du simple
engagement et de la fidélisation - ils sont devenus des actifs stratégiques
qui favorisent une croissance soutenue du chiffre d'affaires. Cependant,
pour se démarquer dans le paysage encombré de la fidélisation, les
marques doivent adopter de nouvelles tendances et relever les défis
émergents. Pour créer un programme de fidélisation réellement
différencié, les entreprises doivent donner la priorité a la personnalisation
basée sur I'lA, a la gamification et aux stratégies d'engagement innovantes,

tout en maintenant un engagement fort envers en matiére de
confidentialité des données et de conformité réglementaire. La section

suivante explore les tendances clés qui peuvent différencier les
programmes de fidélisation, les obstacles auxquels les entreprises peuvent
tre confrontées pour élever leurs programmes, et les meilleures pratiques
pour surmonter ces défis afin de maximiser le succés a long terme.

Quelle est la prochaine étape
de la fidélisation ? 9


https://antavo.com/blog/global-customer-loyalty-report-2025/
https://osf.digital/library/blog/data-at-the-core-of-strategy-mastering-the-expansion-of-information
https://osf.digital/library/blog/data-at-the-core-of-strategy-mastering-the-expansion-of-information
https://osf.digital/fr-fr

osf.digital

Les mécanismes évolutifs
de la fidélisation

L'hyperpersonnalisation grace a I'lA

Dans le domaine de la fidélisation de la clientele, la personnalisation est
primordiale, et I'l|A est en passe de changer la donne en révolutionnant les
interactions entre les marques et les clients. Les algorithmes d'lA avancés
permettent aux entreprises d'exploiter de vastes ensembles de données,
de I'historique de navigation au comportement d'achat, pour offrir des
expériences hyper-personnalisées. En anticipant les besoins et les
préférences des clients, les marques peuvent concevoir des offres sur
mesure qui trouvent un écho au niveau personnel. Qu'il s'agisse de
réductions sur mesure pour les grands voyageurs ou d'un acces exclusif a
des produits écologiques pour les acheteurs soucieux de I'environnement,
la personnalisation pilotée par I'lA crée des liens plus forts et durables
entre les marques et les clients.
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L'analyse des données en temps réel de I'lA permet aux marques de répondre
rapidement a |'évolution des préférences des consommateurs. Cette approche
agile garantit que les programmes de fidélisation restent pertinents et
efficaces, favorisant un sentiment de loyauté qui transcende les relations
transactionnelles traditionnelles. Grace a I'lA, les marques peuvent créer une
expérience client transparente et intuitive qui maintient les consommateurs
engagés et ravis a chaque point de contact.

L'évolution de I'lA a connu trois vagues importantes : la premiére s'est
concentrée sur les capacités prédictives, la deuxiéme a introduit les copilotes
pour aider a la prise de décision humaine, et maintenant, la troisieme vague
apporte des agents autonomes. Ces agents améliorent la personnalisation

en gérant de maniere indépendante les interactions avec les clients et en
proposant des expériences personnalisées sur différentes plateformes.

Pour les dirigeants qui cherchent a tirer parti de I'lA dans leurs programmes
de fidélisation, la clé réside dans la compréhension du comportement des
clients et dans l'utilisation d'informations fondées sur des données pour offrir
des récompenses personnalisées qui correspondent aux préférences
individuelles. Ce faisant, les marques peuvent favoriser des liens émotionnels
qui vont au-dela des simples transactions et qui, en fin de compte, favorisent
I'engagement a long terme des clients.

Quelle est la prochaine étape
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La gamification dans les programmes de fidélisation

La gamification s'est imposée
¥ i -

comme un outil puissant pour

renforcer I'engagement des clients -

et fidéliser les marques. En j
.

intégrant des éléments de jeu tels

que la réalité augmentée (RA) et la -

réalité virtuelle (RV), les

programmes de fidélisation peuvent .

créer des expériences immersives el
qui captivent et motivent les clients. Imaginez un programme de

fidélisation dans lequel les clients participent a une chasse au trésor a
I'échelle de la ville en utilisant la RA ou relevent des défis virtuels pour

débloquer des récompenses exclusives. Cette approche gamifiée exploite
la motivation intrinséque du jeu, rendant |I'expérience de fidélisation
agréable et gratifiante.

La gamification permet non seulement d'accroitre l'interaction avec les
clients, mais aussi d'améliorer la perception de la marque. En insufflant
des éléments de plaisir et d'excitation dans les programmes de
fidélisation, les marques peuvent se différencier sur un marché
concurrentiel. En outre, les programmes de fidélisation gamifiés
encouragent I'engagement répété, car les clients sont incités a franchir des
étapes et a obtenir des récompenses par le biais de défis interactifs.

Pour les responsables marketing, la clé d'une gamification réussie réside
dans la compréhension des préférences et des comportements de leur
public cible. En concevant des expériences qui correspondent aux intéréts
et aux aspirations des clients, les marques peuvent créer des programmes
de fidélisation a la fois attrayants et mémorables, qui favorisent un
sentiment de communauté et de connexion entre les clients.

Quelle est la prochaine étape
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Programmes de fidélisation omnicanaux

Dans un monde interconnecté, les -

consommateurs s'attendent a vivre des

Loyalty

PROGRAM

expeériences transparentes a travers de
multiples points de contact. Les programmes
de fidélisation omnicanaux offrent une
approche globale de I'engagement des clients
en permettant aux utilisateurs de gagner et
d'échanger des récompenses sans effort,
qu'ils fassent des achats en magasin, en ligne

ou via des applications mobiles.

Cette approche interconnectée renforce la satisfaction et la fidélité des
clients, qui peuvent s'engager avec la marque par le biais de leurs canaux
préféreés,

Le défi pour les entreprises consiste a créer une expérience transparente et
cohérente a travers ces points de contact. L'investissement dans des
plateformes et des technologies intégrées est essentiel pour garantir un
parcours client sans friction. Par exemple, un client peut gagner des points
lors d'un achat en magasin, les échanger via une application et obtenir des
avantages supplémentaires en participant a des défis sur les médias sociaux,
le tout au sein du méme écosysteme de fidélisation.

En adoptant une approche omnicanale, les marques peuvent renforcer leurs
relations avec les clients et créer une expérience de fidélisation cohérente
qui répond aux besoins évolutifs du consommateur moderne. Cette
approche permet non seulement d'améliorer la satisfaction des clients, mais
aussi d'accroitre la fidélité a la marque, car les clients apprécient la
commodité et la souplesse de I'interaction avec la marque par l'intermédiaire
de leurs canaux préférés.

Quelle est la prochaine étape
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Programmes de fidélisation par abonnement

Les programmes de fidélisation par
abonnement sont de plus en plus utilisés '
pour attirer des clients de grande valeur

qui apprécient I'exclusivité et sont préts a
payer pour des avantages de premier
ordre. En offrant des avantages exclusifs
tels qu'un acces anticipé aux lancements
de produits ou des invitations a des
événements exclusifs, les programmes de
fidélisation par abonnement créent une
proposition de valeur convaincante qui
trouve un écho aupres des clients de
premier plan.

Pour les dirigeants, les programmes de fidélisation par abonnement
présentent un double avantage. Ills fournissent un flux de revenus stables
grace aux frais d'abonnement tout en favorisant un engagement plus
profond avec les clients fidéles. En offrant des expériences uniques et des
récompenses personnalisées, les marques peuvent créer un sentiment
d'appartenance et d'exclusivité qui renforce la fidélité des clients et les
incite a s'engager a long terme.

Pour maximiser I'impact des programmes de fidélisation par abonnement,
les entreprises doivent s'efforcer d'offrir une valeur et une expérience
exceptionnelles qui correspondent aux préférences et aux aspirations de
leur public cible. Ce faisant, les marques peuvent cultiver une base de
clients fideles qui non seulement générent des revenus récurrents, mais
deviennent également des défenseurs de la marque qui la promeuvent
activement aupreés d'autres personnes.

Quelle est la prochaine étape
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Programmes de fidélisation a plusieurs niveaux

Les programmes de fidélisation a plusieurs niveaux constituent depuis
longtemps un modéle puissant pour inciter les clients a dépenser davantage
et a s'engager. En offrant des avantages croissants en fonction du statut, les
marques créent un aspect aspirationnel qui encourage les clients a viser des
niveaux de fidélité plus élevés. Les programmes a plusieurs niveaux
fournissent un cadre structuré pour récompenser les clients fideles, en leur
offrant des avantages tels que des sur-classements VIP ou des contenus
numériques exclusifs.

Pour les entreprises, les programmes de fidélisation a plusieurs niveaux
offrent une mine de données pour des initiatives de marketing ciblées. En
segmentant les clients en fonction de leur niveau de fidélité, les marques
peuvent adapter les communications et les offres aux préférences
individuelles, ce qui accroit I'efficacité de leurs efforts de marketing. Cette
approche fondée sur les données permet aux marques de créer des
expériences personnalisées qui trouvent un écho aupres des clients et les
fidélisent a long terme.

Pour maximiser l'impact des programmes de fidélisation a plusieurs niveaux,
les entreprises doivent s'efforcer d'offrir des avantages qui correspondent
aux préférences et aux aspirations des clients. En offrant des récompenses
uniques et précieuses a chaque niveau, les marques peuvent créer un
sentiment de progression et de réussite qui motive les clients a rester fideles
et a s'engager avec la marque sur le long terme.

Quelle est la prochaine étape
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Emotion, expérience et éthique
dans la fidélisation

Fidélisation émotionnelle et récompenses
expérientielles

Dans leur quéte de fidélisation de la clientéle, les P
marques reconnaissent le pouvoir des liens ﬁ
émotionnels sur les échanges transactionnels.

La fidélité émotionnelle se construit sur des
expeériences significatives qui résonnent avec les
valeurs et les aspirations des clients. En allant
au-dela des points et des remises, les marques
peuvent fidéliser leurs clients grace a des

récompenses personnalisées et expérientielles
qui favorisent |'établissement de liens plus
profonds.

Les récompenses expérientielles peuvent prendre diverses formes, depuis
les rencontres virtuelles exclusives avec des créateurs jusqu'aux invitations a
des événements VIP. Les marques peuvent également s'aligner sur des
causes importantes, permettant aux clients de contribuer a des initiatives qui
leur tiennent a cceur. En offrant des expériences qui suscitent des émotions
et créent des souvenirs durables, les marques peuvent cultiver un
engagement émotionnel plus profond de la part de leurs clients.

Pour les dirigeants, la clé d'une fidélisation émotionnelle réussie réside dans
la compréhension des désirs et des motivations de leur public cible. En
créant des expériences qui correspondent aux valeurs et aux aspirations des
clients, les marques peuvent mettre en place des programmes de fidélisation
qui ont une résonance personnelle et qui, en fin de compte, favorisent la
fidélisation et la défense des intéréts des clients a long terme.

Quelle est la prochaine étape
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Programmes de fidélisation éco-compatibles

Les consommateurs étant de plus en plus soucieux de I'environnement, les
marques alignent leurs programmes de fidélisation sur des valeurs
écologiques. Les programmes de fidélisation écologiques récompensent les
comportements durables, tels que la réduction des déchets ou la
participation a des initiatives de recyclage. Par exemple, les clients peuvent
gagner des points en apportant des sacs réutilisables ou en optant pour des
options d'expédition neutres en carbone.

En promouvant le développement durable par le biais de programmes de
fidélisation, les marques peuvent démontrer leur engagement en matiére de
responsabilité sociale des entreprises et renforcer leur réputation aux yeux
des consommateurs soucieux de I'environnement. Cet alignement sur les
valeurs écologiques permet non seulement d'attirer des clients partageant
les mémes idées, mais aussi de favoriser un sentiment d'appartenance a une
communauté et de partage d'un objectif commun parmi les clients fideles.

Pour les dirigeants, les programmes de fidélisation respectueux de
I'environnement offrent une occasion unique de différencier leur marque et
de s'engager auprés d'un segment croissant de consommateurs soucieux de
I'environnement. En intégrant le développement durable dans leur stratégie
de fidélisation, les marques peuvent avoir un impact positif sur
I'environnement tout en établissant des relations durables avec des clients
qui partagent leurs valeurs.

Quelle est la prochaine étape
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Ecosystémes de fidélisation et partenariats

La création d'écosystemes de fidélisation par le biais de partenariats avec
des marques offre une nouvelle facon d'étendre les avantages de la
fidélisation et d'élargir I'attrait des programmes de fidélisation. En
s'associant a des marques complémentaires, les entreprises peuvent offrir
des récompenses variées qui s'adressent a une base de clientele plus large.
Par exemple, une marque de santé et de bien-étre peut s'associer a des
centres de remise en forme, des bars a jus de fruits et des cours de santé en
ligne pour offrir des récompenses holistiques.

Pour les entreprises, ces partenariats élargissent leur champ d'action et
créent des synergies qui améliorent I'expérience globale de fidélisation.

En tirant parti de I'expertise et des ressources des marques partenaires, les
entreprises peuvent proposer un programme de fidélisation plus riche et
plus varié, qui trouve un écho aupres des clients et favorise un engagement
a long terme.

Pour créer des écosystemes de fidélisation efficaces, les dirigeants doivent
sélectionner avec soin des partenaires qui s'alignent sur les valeurs de leur
marque et les préférences de leurs clients. En offrant des récompenses et
des expériences complémentaires, les marques peuvent créer un
écosysteme de fidélisation cohérent qui répond aux divers besoins de leur
public cible, ce qui, en fin de compte, favorise la satisfaction et la fidélisation
des clients.

Quelle est la prochaine étape
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Technologie et confiance

Solutions de fidélisation axées sur le mobile

Dans un monde de plus en plus axé sur la mobilité, il est essentiel de
concevoir les programmes de fidélisation en tenant compte de 'aspect
mobile. Les applications mobiles qui permettent un engagement en temps
réel, un suivi des points et des offres exclusives garantissent que les
programmes de fidélisation répondent aux besoins des consommateurs la
ou ils se trouvent, c'est-a-dire sur leur smartphone. Les clients d'aujourd'hui
s'attendent a pouvoir consulter leurs points, échanger des récompenses et
s'engager avec les marques en déplacement.

Pour les entreprises, les solutions de fidélisation axées sur le mobile offrent
une occasion précieuse d'établir des liens plus étroits avec les clients et de
leur proposer des offres opportunes en fonction de leur localisation ou de
leurs habitudes de navigation. En tirant parti de la technologie mobile, les
marques peuvent offrir des expériences personnalisées qui améliorent la
satisfaction et la fidélité des clients.

Pour réussir a I'ére du "mobile-first", les dirigeants doivent privilégier les
interfaces conviviales et l'intégration transparente avec les systemes
existants. En créant des expériences mobiles intuitives et attrayantes, les
marques peuvent capter |'attention des clients adeptes de la téléphonie
mobile et les fidéliser a long terme.

Quelle est la prochaine étape
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Flexibilité dans I'échange de récompenses

Dans le passé, les options rigides d'échange de récompenses limitaient la
satisfaction et I'engagement des clients. Aujourd'hui, la flexibilité en matiere
d'échange de récompenses est indispensable a la réussite des programmes
de fidélisation. Les clients veulent avoir la liberté d'échanger leurs points et
leurs avantages de diverses manieres, que ce soit contre des produits
physiques, du contenu numérique, des dons caritatifs ou des expériences
uniques.

En offrant une gamme de choix d'échange, les marques peuvent répondre
aux diverses préférences des consommateurs modernes. Par exemple, une
marque de mode peut permettre d'utiliser les points pour des essayages
virtuels exclusifs ou méme pour faire un don a une cause choisie. Cette
flexibilité accroit la satisfaction des clients et encourage un engagement
continu dans le programme de fidélisation.

Pour les dirigeants, la flexibilité dans I'échange des récompenses est un
élément essentiel d'une stratégie de fidélisation réussie. En offrant des
options d'échange variées et significatives, les marques peuvent créer un
programme de fidélisation qui trouve un écho aupreés des clients et favorise
une fidélité et un engagement a long terme.

Confidentialité des données et gestion
des consentements

Les consommateurs étant de plus en plus conscients de leurs droits en
matiere de données, les marques donnent la priorité a la confidentialité des
données et a la gestion du consentement dans les programmes de
fidélisation. Un traitement transparent des données et des mécanismes de
consentement explicites renforcent la confiance, garantissant que les clients
se sentent en sécurité lorsqu'ils partagent leurs informations, tout en se
conformant a I'évolution de la réglementation en matiere de données.

Quelle est la prochaine étape
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Stratégies de données de premiére partie
et de zéro partie

Avec le déclin des cookies tiers et le renforcement des réglementations en
matiére de protection de la vie privée, les entreprises s'orientent vers la
collecte de données de premiére partie et de zéro partie. L'implication
directe des clients dans les programmes de fidélisation permet aux
marques de recueillir des informations précieuses tout en respectant les
préférences en matiere de protection de la vie privée. Cette approche axée
sur les données garantit des expériences de fidélisation pertinentes,
personnalisées et conformes a la réglementation.

Récompenses en temps réel et ponctuelles

La gratification instantanée devient un facteur clé dans I'amélioration de
I'efficacité des incitations a la fidélisation. Les récompenses en temps réel
ou ponctuelles garantissent aux clients des avantages immeédiats, ce qui
accroit I'engagement et la satisfaction. L'utilisation de la technologie pour les
récompenses instantanées rend les programmes de fidélisation plus
attrayants et plus efficaces.

Quelle est la prochaine étape
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Conclusion

En tirant parti de I'lA pour I'hnyperpersonnalisation, en intégrant la

gamification, en adoptant des approches omnicanales et en s'alignant sur

les valeurs éco conscientes, les marques peuvent créer des programmes
de fidélisation qui se démarquent sur un marché concurrentiel. La clé
réside dans la compréhension des préférences des clients et dans I'offre
d'expériences personnalisées qui favorisent les liens émotionnels et Ia
fidélité a long terme.

En 2025 et au-dela, I'innovation et la technologie continueront a jouer un

role central dans la définition de I'avenir des programmes de fidélisation.

En restant a I'avant-garde et en adoptant ces tendances, les dirigeants
peuvent positionner leurs marques sur la voie du succes, en créant des
écosystemes de fidélisation qui stimulent I'engagement, la satisfaction et
I'engagement a long terme des clients.

Quelle est la prochaine étape
de la fidélisation ?
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OSF DIGITAL

OSF Digital est un leader mondial de la transformation numérique,
permettant aux entreprises de créer des programmes de fidélisation
de nouvelle génération qui stimulent I'engagement des clients et la
valeur a vie. En tant qu'expert multi-cloud Salesforce, OSF Digital
intégre I'lA, les connaissances basées sur les données et les stratégies
omnicanales pour créer des expériences de fidélisation
personnalisées et transparentes. En s'appuyant sur I'automatisation,
I'analyse avancée et une approche flexible et évolutive, OSF Digital
permet aux entreprises d'optimiser leurs investissements en matiére
de fidélisation et d'obtenir des résultats commerciaux mesurables.
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