
Situazione e Prospettive del 
Micromarketing nei Supermercati GS

Marco Metti

Parma  6 febbraio 2004



Pag. 2

Agenda

Situazione e Prospettive del Situazione e Prospettive del MicromarketingMicromarketing nei nei 
Supermercati GSSupermercati GS

•• Premessa: presentazione Premessa: presentazione CarrefourCarrefour GSGS
•• KeyKey indicatorsindicators carta carta SpesAmicaSpesAmica
•• Chi sono i clienti fedeli ?Chi sono i clienti fedeli ?
•• Programma Azioni Mirate Programma Azioni Mirate SpesAmicaSpesAmica 20032003
•• Novità Novità –– Promozioni via SMSPromozioni via SMS
•• Novità Novità –– Cataloghi Premi Mirati per Cataloghi Premi Mirati per clustercluster di clientidi clienti
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Carrefour worldwide:  10.167 pdv in 30 nazioni

America Latina 799

Europa 9.198
Asia 170

Hypermarkets
Supermarkets
Maxi Discount
Proxi stores
Cash & carry

814
2353
4283
2517
200

Dati aggiornati al 4 nov. 2003
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Carrefour in Italia*

N° di Pdv 1098
> 6,0Vendite Miliardi di €

HyperHyper

360360SuperSuper

684684ProssimitàProssimità

1414Cash and CarryCash and Carry

4040

* Fonte dati Interni
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Carta Fedeltà

La Carta Fedeltà GS: La Carta Fedeltà GS: SpesAmicaSpesAmica ClubClub

Lancio: Lancio: 19961996

Carte attive: Carte attive: 1.600.0001.600.000

Penetrazione Scontrini:  Penetrazione Scontrini:  64%64%

Incidenza sulle Vendite: Incidenza sulle Vendite: 76%76%



Pag. 6

Il Circolo Virtuoso CRM - SpesAmica

Promozioni mirate per gruppi 
di clienti: DIRECT MAILING

cluster

Data Warehouse

Barriera 
casse

Dati di spesa 
(comportamentali  -

dinamici)
Dati anagrafici 

(statici)
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Obiettivi di Carta SpesAmica Club

ANALISIANALISI

CRMCRM

COLLECTIONCOLLECTION
e… Sconti Esclusivie… Sconti Esclusivi

CLUSTER CLUSTER 
MKTGMKTG

OBIETTIVO PRIMARIO:OBIETTIVO PRIMARIO:
Innanzitutto la Innanzitutto la FIDELIZZAZIONE FIDELIZZAZIONE 

PERMANENTEPERMANENTE della clientela (“core” della clientela (“core” 
dell’operazione carta: Raccolta Punti Catalogo dell’operazione carta: Raccolta Punti Catalogo 

Premi, Sconti Esclusivi)Premi, Sconti Esclusivi)
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Obiettivi di Carta SpesAmica Club

ANALISIANALISI

CRMCRM

COLLECTIONCOLLECTION
e… Sconti Esclusivie… Sconti Esclusivi

CLUSTER CLUSTER 
MKTGMKTG

OBIETTIVO FUNZIONALE:OBIETTIVO FUNZIONALE:
Raccolta e Razionalizzazione informazioniRaccolta e Razionalizzazione informazioni dei dei 

Clienti, rilevabili attraverso:Clienti, rilevabili attraverso:
•• comportamento di acquistocomportamento di acquisto

•• caratteristiche caratteristiche sociosocio--demografdemograf. e . e georeferenzgeoreferenz..



Pag. 9

Obiettivi di Carta SpesAmica Club

ANALISIANALISI

CRMCRM

COLLECTIONCOLLECTION
e… Sconti Esclusivie… Sconti Esclusivi

CLUSTER CLUSTER 
MKTGMKTG

OBIETTIVO di MEDIO PERIODO:OBIETTIVO di MEDIO PERIODO:
Ottimizzazione risorse Ottimizzazione risorse promopromo, tramite , tramite 

iniziative mirate ai diversi Cluster di Clienti.iniziative mirate ai diversi Cluster di Clienti.



Pag. 10

Obiettivi di Carta SpesAmica Club

ANALISIANALISI

CRMCRM

COLLECTIONCOLLECTION
e… Sconti Esclusivie… Sconti Esclusivi

CLUSTER CLUSTER 
MKTGMKTG

OBIETTIVO di OBIETTIVO di 
M/L PERIODO:M/L PERIODO:

Politica di CRMPolitica di CRM



Pag. 11

Sistema di Clusterizzazione: il caso GS

Il processo di analisi ha l’obiettivo Il processo di analisi ha l’obiettivo 
principale di principale di DEFINIRE IL LIVELLO DI DEFINIRE IL LIVELLO DI 
FEDELTA’FEDELTA’ dei nostri Clientidei nostri Clienti

La La FEDELTA’FEDELTA’ è definita...è definita...

non solo in base al valore degli non solo in base al valore degli ACQUISTIACQUISTI REALI REALI in GS,in GS,

ma in funzione anche degli ma in funzione anche degli ACQUISTI POTENZIALIACQUISTI POTENZIALI
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La La principale variabile principale variabile utilizzata nel Processo di utilizzata nel Processo di 
ClusterizzazioneClusterizzazione è la è la SHARE OF WALLETSHARE OF WALLET

Viene assegnato un Viene assegnato un BUDGETBUDGET ad ogni Titolare ad ogni Titolare 
di Carta basandosi su variabili di Carta basandosi su variabili 

sociodemografichesociodemografiche della famigliadella famiglia

Sistema di Clusterizzazione: il caso GS

Acquisti Acquisti RealiReali in GSin GS

Acquisti Acquisti PotenzialiPotenziali GroceryGrocery

SOWSOW (share of (share of walletwallet) = ) = 
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Sistema di Clusterizzazione: il caso GS

FEDELIFEDELI

NON FEDELINON FEDELI

SOWSOW SEMIFEDELISEMIFEDELI

Sulla base della Share Of Sulla base della Share Of WalletWallet i Clienti i Clienti SpesAmicaSpesAmica
vengono suddivisi in vengono suddivisi in CLUSTER:CLUSTER:
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Implementazione della Clusterizzazione

IMPLEMENTAZIONE della IMPLEMENTAZIONE della 
CLUSTERIZZAZIONE in CLUSTERIZZAZIONE in 

ATTIVITA’ PROMO:ATTIVITA’ PROMO:

ESEMPI DI STRUTTURAESEMPI DI STRUTTURA
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Implementazione della Clusterizzazione

FEDELIFEDELI SEMIFEDELISEMIFEDELI OCCASIONALIOCCASIONALI
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incrociata con incrociata con 
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Ctg Ctg Merc.Merc. e con e con 
StoreStore ClusterCluster
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Implementazione della Clusterizzazione

FEDELIFEDELI SEMIFEDELISEMIFEDELI OCCASIONALIOCCASIONALI
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Questo modello è alla base Questo modello è alla base 
delladella SEGMENTAZIONE SEGMENTAZIONE 
mirata ad individuare dei mirata ad individuare dei 

“CLUB”, “CLUB”, ovvero dei gruppi di ovvero dei gruppi di 
Clienti accomunati da Clienti accomunati da 

specificità sul momento di specificità sul momento di 
consumo o sulle consumo o sulle 

caratteristiche “sociali”caratteristiche “sociali”
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Implementazione della Clusterizzazione

FEDELIFEDELI SEMIFEDELISEMIFEDELI OCCASIONALIOCCASIONALI2°
 A

ss
e:

2°
 A

ss
e:

M
ic

ro
M

ic
ro

-- r
an

g
e

ra
n

g
e

d
i S

co
n

tr
in

o
 

d
i S

co
n

tr
in

o
 

M
ed

io
 

M
ed

io
 (t

u
tt

i, 
st

o
ck

 u
p

, 
(t

u
tt

i, 
st

o
ck

 u
p

, f
illfi
ll

in
)

in
)

1°1° Asse: CLUSTER FEDELTA’Asse: CLUSTER FEDELTA’

3°3° Asse: F
REQUENZA

Asse: F
REQUENZA

FedeltàFedeltà
incrociata con i incrociata con i 

RangeRange di di 
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Implementazione della Clusterizzazione

FEDELIFEDELI SEMIFEDELISEMIFEDELI OCCASIONALIOCCASIONALI2°
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1°1° Asse: CLUSTER FEDELTA’Asse: CLUSTER FEDELTA’

3°3° Asse: F
REQUENZA

Asse: F
REQUENZA

Questo modello è alla base Questo modello è alla base 
delladella

MICROSEGMENTAZIONE,MICROSEGMENTAZIONE,
ovvero la fattiva possibilità di ovvero la fattiva possibilità di 

modulare le promozionimodulare le promozioni di di 
ClusterCluster Marketing su Marketing su 

parametriparametri personalizzati sulla personalizzati sulla 
storia del singolo cliente.storia del singolo cliente.
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al

dal

settimana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52 1

CRM ON 
LINE

CRM 
NAZIONALI 

SCEGLIAMO 
INSIEME

(*) PARTENZA PROM O AL M ARTEDI'

CRM LOCALI 
(Effort)

CM 
EFFO

RT
6-03

CM 
EFFO

RT
4-03

PET 2-
03

CM 
EFFO

RT
5-03

CRM 
SI 5-
03

CRM SI 4-
03

CRM SI 
6-03

CM 
EFFO

RT
1-03

CM 
EFFO

RT
3-03

CRM SI 
1-03

CM 
EFFO

RT
2-03

CRM SI 
2-03

CRM SI 
3-03

CRM 
NAZIONALI 
"SPECIALI" BABY 

2-03

CRM 
SPEC
IALE 
1-03

CRM 
SPEC
IALE 
3-03

Piano Promozionale CRM 2003

CRM Speciali CRM Speciali 
(target specifici)(target specifici)

Scegliamo Scegliamo 
InsiemeInsieme

CRM CRM EffortEffort

CRM On LineCRM On Line
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I Veicoli di Supporto al CRM

Ad oggi GS utilizza Ad oggi GS utilizza differenti mezzi di differenti mezzi di veicolazioneveicolazione
delle attività di delle attività di CRMCRM::

DirectDirect Marketing tramite il Marketing tramite il magazinemagazine istituzionaleistituzionale
DirectDirect Marketing (Marketing (posta targetposta target))
MobileMobile MarketingMarketing
ee--mailmail MarketingMarketing
couponingcouponing alle cassealle casse
self self scanningscanning NEW

S

NEW
S
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I Veicoli di Supporto al CRM
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PRIMAPRIMA DURANTEDURANTE DOPODOPO

Ad oggi GS utilizza Ad oggi GS utilizza differenti mezzi di differenti mezzi di veicolazioneveicolazione delle delle 
attività di attività di CRMCRM::
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La raccolta degli indirizzi GSM ed E-Mail
Locandina Locandina 

e e RotairRotair
per i punti per i punti 

venditavendita
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La raccolta degli indirizzi GSM ed E-Mail
Locandina Locandina 
per i punti per i punti 

venditavendita
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CRM On Line: la Prima Promozione
StrutturaStruttura PromoPromo

InvioInvio di di EE--MailMail (24/12/02) (24/12/02) eded
SMS (27/12/02)SMS (27/12/02)

TimingTiming: 27/12/2002 : 27/12/2002 --
05/01/200305/01/2003

ClientiClienti coinvolticoinvolti: : 
partecipantipartecipanti alal concorsoconcorso
«« Mille e un Mille e un vantaggiovantaggio con un con un 
solo solo messaggiomessaggio »»

MeccanicaMeccanica: : PuntiPunti DoppiDoppi
automaticiautomatici su su tuttetutte le le spesespese
effettuateeffettuate durantedurante il il periodoperiodo..
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Esempi di Veicoli di Supporto al CRM
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CRM On Line: 14 segmenti promozionali
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CRM On Line: la Performance (promo dic-02)
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Il CRM e la Collection

Ogni anno GS si pone l’obiettivo di Ogni anno GS si pone l’obiettivo di RINNOVARE RINNOVARE 
la COLLECTIONla COLLECTION, così da avere uno strumento , così da avere uno strumento 
dinamico nel tempo e che si adatti alle mutate dinamico nel tempo e che si adatti alle mutate 

esigenze di differenziazione nello scenario esigenze di differenziazione nello scenario 
competitivo della GDO.competitivo della GDO.
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Il CRM e la Collection

Nel 2003 è stato implementato con successo il primoNel 2003 è stato implementato con successo il primo
TESTTEST di di CollectionCollection mirata per mirata per clustercluster di clientidi clienti

L’obiettivo è di contribuire alla costruzione di una L’obiettivo è di contribuire alla costruzione di una 
relazione di lungo periodo tra il brand GS ed i clienti relazione di lungo periodo tra il brand GS ed i clienti 
più fedeli,più fedeli, ampliando l’offerta di prodotti/servizi nelle ampliando l’offerta di prodotti/servizi nelle 
aree tematiche oggetto di comunicazione aree tematiche oggetto di comunicazione 
personalizzata  >> personalizzata  >> CRM COLLECTIONCRM COLLECTION
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Il CRM e la Collection
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Il CRM e la Collection



Grazie per l’attenzione.Grazie per l’attenzione.



This document was created with Win2PDF available at http://www.daneprairie.com.
The unregistered version of Win2PDF is for evaluation or non-commercial use only.

http://www.daneprairie.com

