Les cartes de fidélité des hyper et supermarchés

Un hypermarché réalise les trois quarts de son chiffre d'affaires avec 38% de ses clients. 

Ces clients principaux laissent en moyenne 1 941 Francs par mois à la caisse. 

Il est donc essentiel pour un distributeur de conserver ses clients fidèles et d'augmenter leur nombre.

Qu'est-ce qu'une carte de fidélité ?

Une carte de fidélité est une carte privative émise par un commerçant ou un distributeur. Elle peut ouvrir droit à certains avantages : réductions immédiates ou par cumul de points d'achats, cadeaux, promotions personnalisées... Parfois, elle est associée à une fonction de carte de paiement qui permet des réglements échelonnés.

Qui a droit à la carte de fidélité ?

Tout le monde peut demander une carte de fidélité. Celle-ci est délivrée immédiatement, une fois que vous avez rempli un questionnaire qui servira par la suite à personnaliser les mailings de promotion qui vous seront adressés. Si la carte est associée à un crédit, les justificatifs habituels comme les justificatifs de revenus et de domicile sont demandés.

A quoi vous engage une carte de fidélité ?

 La possession d'une carte de fidélité ne vous engage pas à effectuer des achats minimaux, comme cela se pratique lorsque l'on adhère à certains clubs. En revanche, elle permet au commerçant de mieux vous connaître. Le questionnaire auquel vous vous êtes soumis lors de la demande est traité informatiquement. Ainsi au fil de vos visites, le commerçant identifie les rayons qui vous intéressent. 

bons de réduction

Il existe une monnaie, admise dans tous les magasins mais refusée à la banque car sans cours légal. Elle vous permet de réduire ostensiblement le montant de vos achats si vous l'utilisez à bon escient. Un petit supermarché de quartier en accepte pour 700 à 900 F par mois et un hyper de 2 500 m2, 1,8 million de francs. taux d'utilisation 7%.

CHAMPION
La carte iris Champion, c'est le meilleur moyen de vous offrir les cadeaux dont vous avez envie, pour vous ou votre famille. Ce n'est pas une carte de paiement : elle est uniquement destinée à récompenser votre fidélité. En plus, elle est gratuite ! Faites comme les 5 millions de personnes qui l'utilisent aujourd'hui, demandez la vite à l'accueil de votre supermarché champion. Dès cet instant, à chaque fois que vous faites vos courses, les points s'accumulent.

Qu'est-ce que la carte iris Champion ? 

5 millions de personnes qui l'utilisent aujourd'hui. A chaque fois que vous faites vos courses, les points s'accumulent.

C'est le supermarché Champion que vous fréquentez le plus souvent ( celui où vous avez demandé votre carte ) qui vous remettra vos cadeaux., enregistrera votre changement d'adresse, un transfert de point en cas de perte ou vol de votre carte ...

Des mini-cartes porte-clés. Vous présentez à nos caissières votre mini carte porte-clés et vos points sont enregistrés. Vous pouvez également en confier aux membres de votre famille

Votre carte vous permet d'accumuler des points dans plus de 1000 magasins Champion en France, sans aucune formalité supplémentaire. 

Vous changez d'adresse, pas d'inquiétude... Il vous suffit de communiquer votre nouvelle adresse à l'accueil de votre magasin ou de nous la transmettre. 

Iris champion, une carte permanente : inutile de la faire renouveler ... 

Sa validité est illimitée. Par contre, si vous restiez pendant 2 ans sans l'utiliser, les points acquis seraient perdus et votre carte annulée.

Pour votre sécurité, vous ne pouvez faire transférer vos points sur une autre carte ... ni recevoir des points d'un autre compte.

Comment obtenir un avantage 

Tout simplement en annonçant votre n° de carte Iris Champion, lors de votre commande ou de votre souscription. Et n'oubliez pas que vous pouvez bénéficier de tous les avantages de votre carte, dès que vous la recevez, même si vous n'avez aucun point sur votre compte. 

 Comment accumuler des points 

A la caisse présentez votre carte Iris Champion en premier 

Pour que vos points soient bien enregistrés, vous devez présenter votre carte Iris Champion à la caissière avant qu'elle ne commence à saisir vos achats.

Vous faîtes vos courses, vous gagnez des points 

10 points par tranche de 100 francs d'achats

Rien de plus simple, comme vous le montrent ces quelques exemples, selon le montant de votre ticket de caisse :

de 7,5 € à 15 € vous gagnez déjà 10 points,

de 15,01 € à 30 € , vous gagnez au total 20 points

de 30,01 € à 45 €, vous gagnez au total 30 points

de 45,01 € à 60 €F, vous gagnez au total 40 points 

Pour obtenir vos cadeaux plus vite, suivez les points bonus 

Certains produits vous aident en vous offrant des points bonus. Ne les ratez pas!

1, 3, 5, 7, points en plus sur plus de 1000 produits de notre marque Champion,: de quoi faire grimper très vite votre total

Les Points bonus Iris Mag : 

Des produits de marque nationale, Reflets de France ou Destination Saveurs signalés par une étiquette dans votre supermarché champion vous offrent aussi des points bonus pendant quelques semaines.

1. Sur votre ticket de caisse, le décompte de vos nouveaux points acquis est immédiatement enregistré. Pour valider vos points, n'oubliez pas de présenter votre carte Iris Champion à chacun de vos passage en caisse.

2. Le numéro de votre carte Iris Champion

3. Le cumul des points acquis

 Consultez vos points en ligne 

Vous souhaitez connaître votre solde de points : rien de plus simple cliquez sur la rubrique " mes points" et renseignez vos nom, n° de carte Iris et code postal 

Avec champion, en Euro comme en francs, vous serez toujours gagnant : 
avec votre carte Iris depuis l'arrivée de l'euro,
vous gagnez encore plus de points bonus !


Maintenant vous gagnez : En €uro : + de points iris, + rapidement
10 points par tranche de 15 € (soit 98.39F et non 100 F comme auparavant), et ce pour tous vos achats
à partir de 7.5€ (soit 49.2F au lieu de 50 F minimum)
Maintenant à chaque fois que vous faites vos courses en euros, vous gagnez encore plus de points cadeaux !

	Montant de votre ticket de caisse
	vous gagnez

	7,5 à 15€
	( de 49,20 F à 98.39F)
	---------------------->
	10 points

	15,01 à 30 €
	(de 98.40 F à 196.79 F)
	---------------------->
	20 points

	30,01 à 45 € 
	(de 196.85 à 295.18F)
	---------------------->
	30 points


Comment obtenir un cadeau 

 Vous choisissez votre cadeau Sur le catalogue cadeau disponible à l'accueil de votre magasin Ou sur le site dans la rubrique Les cadeaux

Vous le retirez à l'accueil de votre magasin 

Jusqu'à 2000 points votre cadeau est peut-être disponible immédiatement sinon vous pouvez le commander. Les cadeaux à partir de 2500 points sont à commander à l'accueil de votre magasin et nécessitent un délai de livraison de 4 semaines environ.

Vous avez choisi un des cadeaux retirés du catalogue : vous pouvez toujours le demander dans la limite des stocks disponibles. Consultez la liste des cadeaux encore disponibles 

Nos Garanties 

Avec ce symbole près du cadeau c'est toute l'équipe de votre champion qui s'engage : 

Si votre cadeau ne vous convient pas, il sera immédiatement échangé.

Si votre produit est défectueux, il vous suffit de le rapporter à l'accueil de votre magasin dans l'année qui suit l'acquisition 

reglement

. La carte IRIS-CHAMPION, marque déposée, est mise gratuitement à la disposition des clients sur demande dans tous les magasins CHAMPION de France métropolitaine participant à l'opération. La carte IRIS-CHAMPION est délivrée dans le magasin le jour de la demande sur présentation de la carte d'identité. Elle est personnelle, ne peut être cédée et ne peut être utilisée qu'en France métropolitaine. La carte sera remise au client avec 3 cartes porte-clés afin de permettre aux membres d'une même famille de cumuler des points sur un même compte.

II. Les fonctions fidélité de la carte IRIS-CHAMPION permettent à son titulaire, sur présentation de la carte, d'accumuler des points lors de ses achats (carburant, station-service et ventes extérieures exclus), lors de son passage en caisse dans tous les supermarchés CHAMPION participant à l'opération, attribués selon les principes suivants : 

Points attribués en fonction du montant d'achat cumulés selon le barème en vigueur communiqué en magasin ou dans le guide " Cadeaux et Avantages " de la carte IRIS-CHAMPION.

Points acquis par l'achat de certains produits signalés dans les rayons concernés et/ou dont la liste, variable, figurera sur les dépliants mis à la disposition du titulaire.

Le nombre de points accumulés apparaît sur le ticket de caisse. Lorsqu'ils atteignent un seuil défini dans le catalogue " Cadeaux et Avantages " de la carte IRIS-CHAMPION, les points qui ne peuvent être cédés, donnent droit à des cadeaux figurant sur le dernier catalogue cadeaux en vigueur à la date de la demande. 

En cas de contestation, le dernier ticket de caisse fera foi pour déterminer le nombre de points convertibles en cadeaux sauf présentation par le titulaire de carte de justificatifs de paiement datés. Toute réclamation devra être faite auprès du magasin dans la journée de l'achat correspondant au ticket contesté. Passé ce délai aucune contestation ne sera admise.

Dans le cas de la non-utilisation de votre carte iris pendant 2 ans (soit aucun mouvement : cumul de points, prise de cadeaux) la règle suivante s'applique : les points obtenus au cours d'une année civile N (du 1er janvier au 31 décembre) sont valables jusqu'au terme de l'année civile N+2 (ex : des points obtenus en octobre 2000 sont valables jusqu'au 31 décembre 2002). Chaque point doit être converti avant la fin de cette période, faute de quoi il serait définitivement perdu. 

Les cadeaux sont remis à la demande du titulaire après vérification de son identité et du nombre de points obtenus, soit immédiatement soit en différé, dans la mesure où les quantités en magasin le permettent.

Pour le cas particulier des chèques cadeaux dont le titulaire de la carte pourra bénéficier, il est ici précisé que le montant des achats sur lequel le titulaire de la carte fera valoir son chèque cadeau devra nécessairement être supérieur à la valeur du chèque cadeau. Le chèque cadeau peut être obtenu et utilisé uniquement dans le magasin où le titulaire de la carte a obtenu le nombre de points requis, tels qu'indiqué dans le catalogue.

La carte IRIS-CHAMPION permet par ailleurs de bénéficier d'avantages qui pourront être obtenus à l'initiative du titulaire selon la procédure décrite dans le catalogue " Cadeaux et Avantages ".

La carte IRIS-CHAMPION sur laquelle n'auront pas été enregistrés de points pendant une période de deux ans, à compter de la dernière date à laquelle des points auront été enregistrés, sera considérée comme inactive et ne sera plus valable.

III. Les points crédités sur le compte du titulaire de carte ne pourront être échangés que contre les cadeaux figurant sur le catalogue cadeaux et avantages en vigueur à la date de la commande.
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Prix de la carte : gratuit

Comment l'obtenir : sous présentation d'une carte d'identité

Avantages : 

Permet d'obtenir +25% sur les bons d'achat ("tickets Leclerc") offert par Leclerc

Offres spéciales aux détenteurs de la carte 

Système de partenariat : la carte est également utilisable chez OrangeTM, Ada, France Tourisme, Prisma Presse... afin de gagner plus de Tickets Leclerc

Accès aux informations sur la carte : Possibilité de vérifier le montant du cumul sur les tickets de caisse ou sur les bornes "info carte" se trouvant en magasin

Date de validité : du 1er janvier au 31 décembre, les tickets Leclerc de décembre pouvant être reportés à l'année suivante.

Aspects négatifs : on ne peut utiliser que la totalité du cumul disponible. Si le montant des achats est inférieur au total du cumul alors la différence est perdue, il faut donc bien décider du moment où on souhaite utiliser le cumul. 

Possibilité d'utiliser la carte dans tous les magasins Leclerc mais les avantages ne sont pas cumulables entre magasins (chaque magasin aura son propre montant de ticket Leclerc utilisable uniquement dans celui-ci)

On ne pas utiliser les tickets Leclerc pour payer les carburants et les livres
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La carte de fidélité Atout Sud : en quelques mots

Délivrée gratuitement à tous les clients du centre commercial Atout Sud qui en font la demande. Elle vous fait bénéficier toute l'année d'offres exclusives sur l'ensemble du magasin.

Renouvelées toutes les semaines, ces offres élargissent considérablement vos possibilités d'achat aux meilleures conditions.

Les bons d'achat sont valables dès le lendemain de leur obtention et jusqu'au 31 décembre de l'année en cours.

Fonctionne dans tous les magasins E.Leclerc participants.

Les bons d'achat sont cumulables et utilisables uniquement dans le magasin émetteur sur tous les produits, hors livres et carburants.

Les avantages cumulés sur le mois de décembre peuvent être reportés sur l'année suivante. 

Avantages

Personnelle et confidentielle 

Vous choisissez vous-même votre code à 3 chiffres qui vous garantit une totale sécurité lors de vos achats.

Soyez le premier averti :En tant que client privilégié, vous êtes informé tous les mois des offres et des animations magasin, ainsi que des exclusivités. 

Rapide et efficace :Votre carte Atout Sud vous permet de régler vos achats, sans pièce d'identité dans votre magasin Atout Sud. C'est un gain de temps que vous saurez apprécier lors de vos passages en caisse.

Utilisation

Titulaire de la carte Atout Sud, vous bénéficiez des offres " bons d'achat " de votre centre commercial. 

Pour l'utiliser, c'est très simple : 

Faites vos courses dans les rayons concernés par les offres. Présentez votre carte de fidélité E. Leclerc Atout Sud lors de votre passage en caisse. 

Comme dans un porte-monnaie, vos bons d'achat s'additionnent automatiquement et sont valables dès le lendemain. Votre magasin conserve en mémoire les bons d'achat accumulés sur votre carte. 

Comment l'obtenir ? 

Pour l'obtenir, c'est très simple. Cliquez ici et remplissez dès à présent le formulaire qui va suivre. Dans quelques jours, votre carte personnelle vous sera adressée chez vous*. 

CENTRES LECLERC  

Comment les Centres Leclerc font revenir les clients 

Les tickets coups de coeur

Les  consommateurs se contentent d'utiliser des petits montants. Mais les bons d'achat peuvent grimper très vite, ils représentent en moyenne 15 % d'un chariot pendant les semaines d'échange. Une carte de fidélité a été instaurée. Depuis l'été, elle peut servir dans l'ensemble des magasins de porte-monnaie électronique qui cumule les bons d'achat reçus en caisse. Les clients, qui peuvent obtenir cette carte gratuite sur simple demande à l'accueil du magasin, n'ont donc plus besoin de garder leurs tickets crédités.

Les chiffres confirment la réussite. En un an, de juillet 2000 à juillet 2001, d'après les sondages effectués par le cabinet Secodip, l'enseigne Leclerc a vu son taux de fidélité (proportion des clients qui retournent faire leurs achats au même endroit) augmenter de 0,7 point pour atteindre un niveau record : 28,2 %. 

Dans le même temps, celui des magasins Carrefour, le principal concurrent, s'affichait en baisse. Actuellement, plus de 6 millions de cartes de fidélité Leclerc sont en circulation en France, contre 2 millions de cartes Carrefour. Et Leclerc est devenu le leader de la grande distribution en France, avec une part de marché de 16,9 %. Même dans les couloirs de Carrefour on salue le succès des " tickets " : " C'est un bon système pour contourner le seuil de revente à perte . Maintenant que la fusion avec Promodes est achevée, nous allons lancer de nouveaux chantiers, en priorité la fidélisation. 

Trois techniques de fidélisation

La bataille s'annonce acharnée, car de son côté, le mouvement Leclerc est décidé à accentuer son avantage. En 2002, sa politique déployée comprendra trois volets, tous axés sur la fidélisation. Outre le " ticket Leclerc ", version informatisée des antiques bons d'achat, trois grandes techniques sont à la disposition des hypermarchés pour fidéliser leurs clients. 

D'abord, la carte devrait être dotée de nouvelles fonctionnalités. 

Ensuite, le groupe compte travailler sur l'accueil et le service dans les magasins.

Enfin, les magasins souhaitent développer l'interactivité dans leur relation avec le consommateur, d'une part grâce au centre d'appel téléphonique " Allô Leclerc ", qui reçoit déjà 6 000 appels mensuels et qui apportera des réponses sur les questions d'actualité (OGM, listeria, traçabilité des produits, etc.), 

d'autre part grâce à un nouveau portail Internet, qui devrait monter en puissance au cours des trois prochaines années. La liaison avec les cartes de fidélité n'est pas encore prévue, mais ce n'est qu'une question de temps.

La carte de fidélité est désormais généralisée. Distribuées dans toutes les chaînes de super et d'hypermarché, elles donnent accès à des réductions au bout d'un certain nombre d'achats. Elles sont parfois couplées avec l'envoi d'un catalogue qui recense les produits en promotion. Plusieurs chaînes en ont fait un instrument de paiement, notamment Carrefour avec sa carte Pass, qui offre un débit différé sur les comptes en banque ainsi que d'autres services. Le coupon de réduction est associé à un produit en particulier. L'initiative en revient davantage aux industriels. Les distributeurs en profitent indirectement par les marges sur les ventes supplémentaires, et ils facturent aux fournisseurs au minimum la logistique liée à la manipulation des coupons.

Leclerc en chiffres

Leclerc est devenu l'an passé le premier distributeur français.

- CHIFFRE D'AFFAIRES

En 2000, le chiffre d'affaires des centres Leclerc s'est élevé à 23,8 milliards d'euros, carburants compris. Fin juillet 2001, il s'élevait à 11,2 milliards d'euros, en progression de 5,5% par rapport à 2000.

- BENEFICE NET

Les centres Leclerc ne sont pas une entreprise intégrée, mais une association de magasins indépendants. Ils ne publient pas de comptes consolidés.

- EFFECTIFS

Leclerc compte 460 commerçants adhérents, propriétaires de 539 magasins en France, dont 381 hypermarchés. Plus de 70 000 salariés travaillent pour l'enseigne.





Pour obtenir la carte Pass : une pièce d’identité, votre dernière facture France Telecom, votre dernier bulletin de salaire (ou avis d’imposition pour les non salariés), un relevé d’identité bancaire ou postal, votre chéquier ou carte bancaire en cours de validité.

Segmentation clientèle : Offre réservée aux personnes physiques et majeures, sous réserve d‘acceptation par S2P

Coût de la carte : Abonnement annuel : 6.86 € en paiement comptant immédiat, 10.67 € en paiement comptant différé

Avantages : La carte pass permet de privilégier de caisses réservées, de conditions de paiement (possibilité de régler en 4 fois sans frais) avantageuses et de réductions toute l’année.

Les dépenses rapportent grâce compte Pass rémunéré à 2,5 % (taux annuel) au jour le jour

Numéro de téléphone réservé pour poser des questions

Possibilité d'utiliser un crédit pour payer les achats avec un mensualité minimum de 4%

CARREFOUR

Nous avons élaboré une charte d’engagement, juste pour vous, afin que vous gardiez le sourire même si vous rencontrez un petit tracas. Si vous changez d’avis, si vous rencontrez un problème de qualité ou si vous constatez une différence de prix nos hôtesses d’accueil seront toujours là pour vous servir. Dans tous les domaines Carrefour s’engage dans un seul but : toujours vous satisfaire. 

Satisfait ou remboursé, c’est vous qui décidez.

Si une fois rentré chez vous, vous changez d'avis, nous vous remboursons sans discussion, tout article que vous rapportez en parfait état, dans son emballage d'origine et sur présentation du ticket de caisse, dans les 15 jours qui suivent votre achat.

Si vous rencontrez un problème de qualité nous vous remboursons sans discussion. Rapportez-nous le produit avec son ticket de caisse et, si possible, dans son emballage d'origine, dans les 15 jours qui suivent votre achat.

Les mentions qui y figurent nous permettent de déceler plus facilement le problème rencontré et de le corriger immédiatement.

(Afin de lutter contre le piratage des produits culturels qui pénalise la création et conduit à une augmentation du prix des produits, nous ne pouvons reprendre les CD, CD Rom, logiciels, Vidéos, DVD...que sous cellophane ou les échanger que titre à titre).

Des engagements communs à tous les métiers.

Le produit: Vous constatez qu’un produit de notre catalogue manque en rayon. Nous vous proposons un produit au moins équivalent aux mêmes conditions….ou si vous préférez nous vous le commandons.

Le prix: Vous constatez que le prix en caisse est supérieur au prix affiché en rayon. Nous vous faisons profiter du meilleur prix et nous vous offrons un

bon d'achat de 3.05 €uros (20 francs).Et si vous trouvez un produit identique moins cher ailleurs, (hors soldes) dans les 30 jours qui suivent votre achat et dans un rayon de 30 Km. Nous vous remboursons la différence après vérification.

La rapidité : Si plus de deux chariots sont devant vous, nous mobilisons tout notre personnel disponible pour accélérer votre passage en caisse.

Les engagements des métiers

La fraîcheur: Vous n’achetez pas forcément des produits frais pour les consommer tout de suite. Nous retirons tous les produits frais de leurs rayons bien avant leur date limite de consommation.  Le nombre de jours que nous vous garantissons pour consommer les produits frais est indiqué à proximité de ceux ci.

Le SAV: Si votre appareil de gros électroménager tombe en panne, nous intervenons chez vous sous 48 h. Vous laissez en réparation un appareil de gros électroménager, sous garantie Carrefour, plus de 10 jours, nous vous en prêtons un autre. Et si la réparation excède 30 jours nous vous le remboursons, (l'appareil devenant la propriété de Carrefour).





Prix de la carte : gratuite

Avantages : A partir de 15 euros d'achat gain de 5cts par tranche de 10 euros

Possibilité de payer avec l'argent cumulé

Solde des points figure sur la ticket de caisse

La carte de fidélité est offerte avec 3 "mini cartes" attacha bles sur les portes clés pour que toute la famille puisse cumuler de l'argent sur un même compte mais avec sa propre carte

Permet de bénéficier de réduction sur une sélection de produits en catalogue

Possibilité de gagner de cadeaux (réservé à cet hypermarché? Ne figure pas sur le dépliant)??? (cf page 6)

Carte de fidélité remplace la carte d'identité quand on choisit de payer par chèque (uniquement l'intermarché de l'exemple? cf page7)

Générosité : A partir de 15 euros d'achat gain de 5cts par tranche de 10 euros soit un taux de générosité de 0,05/10 = 0,5%
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Avantages : Carte Waaoh! permet de cumuler des euros à chaque passage à la caisse

Carte Auchan permet d'obtenir des bons de réduction qui correspondent aux goûts du client
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Les euros cumulés sur votre compte Waaoh ! 

sont à dépenser dans le magasin dans lequel vous les avez cumulés en faisant vos achats. 

Si vous faites vos achats dans plusieurs magasins Auchan, un compte Waaoh! sera ouvert par magasin. Chaque compte Waooh! étant indépendant, les euros cumulés dans différents magasins ne pourront s'additionner. 

Vos euros sont ni remboursables, ni échangeables en espèces; aucune monnaie ne sera rendue. 

Ils sont à utiliser lors du passage en caisse pour l'achat de tout type de produits, hors essence et librairie.

Les euros cumulés en 2002 et 2003 sont à dépenser avant le 31/01/04.

Après cette date le compte est remis à zéro

même si vos euros n'ont pas été dépensés. 

Votre carte reste valide pour l'année suivante.
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Avantages : permet de gagner des points : les S'miles 3euros = 1 s'miles

3 mini cartes pour que toute la famille puisse s'en servir

Partenaires Club Avantages : Galeries Lafayette, Nouvelles Galeries, Monoprix et BHV, Géant, Petit Casino, Casino Cafétéria, Shell et Euromaster… permettent de bénéficier d'avantages au sein de leurs enseignes et de gagner es s'miles

Possibilité d'offrir ses points à une association 

En cas de perte ou de vol, possibilité de recevoir une nouvelle carte avec le même montant de points si le client donne le numéro de son ancienne carte

Informations sur la carte : Envoi d'un relevé de compte tous les 4 mois, consultation du montant en ligne ou sur le ticket de caisse du magasin où la carte a été délivrée

Date de validité : l'année en cours + 3 ans après l'obtention des points

Facilité d'accès aux cadeaux : commande sur internet, au bout de 10 jours le cadeau sera disponible dans le magasin que le client aura choisi. La réglementation oblige à payer 0,15 euro symboliques

Générosité : permet de gagner des points : les S'miles 3euros = 1 s'miles soit un taux de générosité de ??? chercher sur le site combien de s'miles pour quel cadeau
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Jamais à ce jour le Groupe n’avait connu un tel événement commercial autour de la fidélisation de ses clients ! 

Le « mois de la carte » a incontestablement focalisé toutes les attentions sur la relance des cartes de paiement et de fidélité au sein des enseignes Géant et Casino supermarchés. Olivier Deschamps, directeur marketing et développement du Groupe, nous explique les raisons qui ont contribué à mettre sur pied une telle opération et, surtout, quels en sont les enjeux, qui vont bien au-delà de cette opération ponctuelle.  Sous Rubriques 

Le "mois de la carte" <

Un événement commercial majeur pour les enseignes. 

La nouvelle carte Géant <

La carte qui va changer vos courses 

Le mois de la carte fidélité <

dans les supermarchés

Un mois de surprises : c’est merveilleux !

   Olivier Deschamps, d’où est née l’idée de monter une telle opération de fidélisation ?   

  Trois facteurs ont amené les directions marketing des hypermarchés et des supermarchés du Groupe à se coordonner, pour monter cette opération commerciale d’envergure.

• Premier facteur : l’analyse concurrentielle de ces deux réseaux a montré que nous n’avions pas un problème d’attractivité promotionnelle mais bien de fidélisation de nos clients existants. Nous parvenons à faire venir les clients dans nos magasins, mais nos magasins ne deviennent pas encore assez leur magasin principal. Nous disposons donc d’un très important levier sur le chiffre d’affaires en développant la part des dépenses alimentaires réalisées par nos clients occasionnels. 

Deuxième facteur : nous sommes désormais en mesure de procéder à des analyses comportementales très pointues de nos clients porteurs de cartes et, de ce fait, à apporter de réelles réponses opérationnelles par des opérations de marketing direct très efficaces et rentables.

Ce qui était inenvisageable voici quelques années est désormais possible grâce à l’analyse des bases de données clients.

• Troisième facteur : nous avons mené collectivement un travail en profondeur sur nos cartes de paiement et de fidélité. Il nous a semblé naturel de maximiser l’efficacité du relancement de nos produits cartes par une opération événementielle menée en commun.   

  Quelle a été la base de votre démarche ? 

Ludovic Lanoue, directeur marketing hypermarchés, Christine Calmels, directrice marketing supermarchés, et moi-même étions convaincus que la seule   

mise en place d’une carte de paiement et de fidélité ne pouvait constituer une solution miracle sans un travail préalable de remise à niveau, sur les fondamentaux. 

C’est ce que les branches ont fait soit à travers le repositionnement tarifaire pour les supermarchés soit à travers la priorité redonnée à l’alimentaire pour les hypermarchés. 

A partir de là, les fondamentaux étant bien redéfinis, nos nouvelles cartes arrivent comme un facteur d’accélération de l’activité commerciale. 

L’équipe du marketing développement ayant travaillé sur la nouvelle carte transversale avec, de gauche à droite, Guy Tardy, Lionel Merdinian, Olivier Deschamps, Rodolphe Pech, Marie-Christine Jacob et Bernard Ducros. 

  Quel a été votre diagnostic sur les anciennes cartes ?

L’image de nos anciennes cartes était brouillée dans l’esprit des clients car les programmes de fidélité ne renvoyaient pas directement à l’enseigne. 

Ainsi, ceux qui transformaient leurs Points Ciel en billet d’avion ne passaient absolument pas par l’hypermarché. Du côté des supermarchés, la façon dont on a longtemps communiqué sur Club Avantages venait brouiller l’image de Casino supermarchés en tant  

qu’interlocuteur principal des clients. Quant à la circulation des porteurs à travers nos différentes enseignes, un client de supermarché ne comprenait pas qu’il ne puisse obtenir des Points Avantages dans un Géant ou un Petit Casino, qui appartiennent au même groupe que son magasin habituel, alors qu’il les obtenait dans une station Shell. 

Il n’existait donc aucun fil rouge identifiable auquel puisse se rattacher nos clients fidèles. 

La nouvelle carte de fidélité, complètement transversale en terme de circulation, doit gommer tous ces dysfonctionnements. 

 La mise en œuvre de cette dernière ne s’est pas faite en un jour. Comment avez-vous procédé ? 

Nous travaillons sur ce projet depuis deux ans et demi, ce qui peut paraître long. 

En fait, il nous a fallu d’abord créer, avec les directeurs marketing des branches, une dynamique collective des réseaux pour favoriser la prise de conscience et la réappropriation par les opérationnels. Ensuite, nous avons dû tenir compte des outils existants, même s’ils n’étaient pas entièrement satisfaisants. Et puis, il a fallu procéder à des appels d’offres pour optimiser l’ensemble, ce qui demande du temps. Ajoutez la préparation liée au lancement de la nouvelle carte, la communication et la formation faites autour et fait que nous avons dû transformer 2 millions de cartes : tout ceci représente un énorme challenge. 

 Quels en sont les enjeux ?

Bien évidemment une croissance du chiffre d’affaires de la part des porteurs de cartes. Nous ne partons pas de rien :  "En France, ce qui nous différencie de nos concurrents, c’est que nos cartes sont multienseigne. " 

les actions menées en matière de marketing direct ne datent pas d’aujourd’hui. 

Les directions marketing des branches n’ont pas attendu le « mois de la carte » pour mener à bien des opérations concrètes, mais aujourd’hui elles pensent aller plus loin dans leurs investissements dans un marketing ciblé.

leurs investissements dans un marketing ciblé.

Pour ma part, cette opération d’envergure constitue un point d’orgue déployés en ce sens et concrétisant une série d’actions conduisant à une totale transversalité, de l’utilisation de la carte par les porteurs. Nous sommes au début d’une très grande aventure qui verra d’un côté les progrès de la fidélité client et du marketing relationnel, de l’autre le développement de nouveaux services financiers et, au-delà, se développer des services financiers proposés par l’intermédiaire de Banque Casino qui gère désormais l’activité financière de nos porteurs de cartes.  

  Qu’en est-il de la carte salarié ?

Contrairement à la carte «première génération» qui octroyait aux collaborateurs du Groupe une remise de 5 % sur leurs achats, la nouvelle carte « deuxième génération » leur permet de cumuler, en plus des 5 %, des Points Avantages. Ce dernier levier de fidélisation n’existait pas dans la version «première génération» car nous étions en face de deux programmes de fidélité différents. 

Aujourd’hui, cette question technique étant réglée, il apparaît normal d’avoir joint le volet fidélité à la carte de paiement « deuxième génération ». Dans sa première version, le chiffre d’affaires de la carte salarié avait progressé de 50 %. Avec la nouvelle carte, l’animation commerciale sera encore plus intéressante pour les collaborateurs du Groupe.

Mais surtout, au delà de ce chiffre, nous souhaitons que chacun d’entre eux soit un  

ambassadeur très convaincant de l’utilisation de tous ces nouveaux outils.

 Vous avez donc toutes les raisons d’être optimiste ? 

Aujourd’hui, notre discours est clarifié, beaucoup pluspuissant et plus mature aussi. 

En France, nous sommes en avance, car ce qui nous différencie nettement de nos concurrents, c’est que nos cartes sont multienseigne. 

Petit Casino, Casino Cafétéria, Komogo, Imagica, Cdiscount, Cmescourses sont intégrés dans la démarche. Demain, nous pouvons intéresser de nouvelles enseignes qui sont dans le giron ou à la périphérie du Groupe. Nous sommes au niveau des Anglais qui sont très forts dans l’exploitation des programmes de fidélisation, Tesco notamment. Mais ma principale source de satisfaction se trouve dans le fait que les enseignes se sont appropriées ce projet et qu’elles se sont totalement investies de manière collective. 

L’opération de refonte des cartes donne une base très solide au Groupe et le secret de sa réussite passe par les enseignes qui doivent en maîtriser totalement la dynamique. 

C’est une belle aventure à laquelle je suis fier de participer. 

Carte de fidélité relookée, points avantages multipliés, théâtralisation très forte en magasin, challenge collaborateurs : durant tout le mois de septembre,   

Le "mois de la carte" < Un événement commercial majeur pour les enseignes. 

La nouvelle carte Géant < La carte qui va changer vos courses 

Le mois de la carte fidélité < dans les supermarchés Un mois de surprises : c’est merveilleux !

  la branche Supermarchés a mis le turbo sur son programme de fidélité. Christine Calmels, directrice marketing du réseau, nous parle des enjeux de cette opération et de la stratégie de fidélisation de l’enseigne. 

  Au cours du mois de septembre, tous les magasins de la branche Supermarchés ont été « repeints » aux couleurs de la nouvelle carte de fidélité. Pourquoi un tel déploiement pendant 4 semaines ?

La fidélisation de nos clients constitue un axe prioritaire pour notre enseigne depuis plus de trois ans. 

Aujourd’hui, les porteurs de carte fidélité pèsent en moyenne 50 % 

du chiffre d’affaires de la branche, et notre ambition est d’arriver à 70 % d’ici fin 2002.

La carte reste donc une priorité très forte pour le réseau, c’est pourquoi nous avons voulu créer un gros «Temps Fort » dédié à la fidélité. Nous avons choisi septembre pour marquer l’arrivée de notre nouvelle carte supermarchés - plus fonctionnelle et totalement relookée - et l’entrée de Géant dans Club Avantages. 

 Et concernant le Challenge ?

C’est un élément très important du dispositif.

Nous avons souhaité associer les magasins directement au succès de l’opération : ce sont eux en effet qui ont mis en œuvre et fait vivre ce « mois de la carte ». 

Le challenge a comporté deux volets : un volet qualitatif récompensant les meilleures mises en scène de l’opération et un volet quantitatif basé sur la progression de la carte dans le chiffre d’affaires total magasin.

 Quels sont les premiers résultats ?

Nous avons gagné 7 points de taux de pénétration chiffre d’affaires sur le mois de septembre, à la fois en recrutant de nouveaux porteurs et en développant le chiffre d’affaires des porteurs actuels.

Mais ce coup de projecteur sur la carte et ses avantages va bien audelà : il vise à renforcer l’adhésion de nos clients au programme de fidélité, en leur démontrant tout au long de ce « mois de la carte » que leur fidélité a été réellement reconnue et récompensée. 

"L’enjeu est de renforcer durablement l’attachement de nos clients à leur magasin." 

Et plus globalement, où en est le  programme de fidélité ?  

 Depuis deux ans, le programme monte en puissance et son efficacité est renforcée depuis que nous sommes aux prix du marché. 

En 2000, le chiffre d’affaires de la carte a ainsi progressé de 14 %, soit 2 fois la progression moyenne de la branche. Côté transformation des points, nous avons distribué en deux ans plus d’un million de cadeaux dont 750 000 l’an dernier ! 

Ce qui est un signe de bonne santé ! 

En effet, c’est la preuve que les clients ont compris l’intérêt du programme et y adhèrent.

 A quoi attribuez-vous cette montée en puissance ? 

A de nombreux facteurs. Tout d’abord à l’implication des magasins, 

qui est déterminante que ce soit au niveau de l’activation des cartes à la caisse, de la mise en œuvre des Points Bonus, de la gestion des cadeaux et aussi bien sûr de l’accueil et du renseignement des clients.

Par ailleurs, nous avons refondu le catalogue de cadeaux avec des primes plus accessibles (de 150 à 3 000 points) et, pour un certain nombre, disponibles directement en magasin. 

Nous avons également développé fortement la partie animations magasin avec notamment la mise en avant de primes évènementielles.

Enfin, nous menons des actions de marketing direct depuis deux ans avec de très bons résultats.  

   Avec plus d’un million de porteurs, vous disposez là d’une source de données extrêmement intéressante !

C’est en effet l’un des intérêts majeurs du programme

de fidélité : connaître le comportement de nos clients

pour leur faire des offres adaptées. 

Aujourd’hui, nous disposons dans le Groupe d’un réel savoir-faire en la matière qui nous permet d’exploiter très concrètement toutes ces données.

L’objectif principal de ces offres est de réaliser du chiffre d’affaires additionnel et de faire en sorte que chaque opération soit rentable. 

C’est le cas aujourd’hui, puisque 1 F investi en marketing direct génère environ 10 F de chiffre d’affaires additionnel rentable. En 2000, l’apport du marketing direct a ainsi représenté l’équivalent du chiffre d’affaires de deux magasins. Mais au-delà de ces résultats, l’enjeu est de renforcer durablement l’attachement de nos clients à leur magasin et à l’enseigne. « La fidélité de portefeuille passe par la fidélité de cœur ! » 

    Recruter de nouveaux porteurs de carte, augmenter le taux d’activité de cette même carte et inciter les clients fidèles à l’être encore plus, Géant n’a pas lésiné sur les moyens pour atteindre ce triple objectif. 

Tour d’horizon d’un « Mois de la carte » particulièrement offensif dans tous les hypermarchés de la branche. 

Une condition toutefois pour en bénéficier : être détenteur de la nouvelle carte Géant, ce service ne constituant qu’un des nombreux aspects du nouveau programme de fidélisation lancé par 

  la branche à l’occasion du «Mois de la carte», l’événement commercial majeur de septembre. 

Les enjeux liés à la fidélisation sont effectivement de taille. Une étude récente indique que les enseignes qui ont le plus progressé sont celles qui disposent d’un vrai programme de non celles qui se sont contentées d’augmenter leur pression promotionnelle. 

Chez Géant, 20 % des clients font 70 % du chiffre d’affaires. D’où une triple équation : comment rendre ceux-ci encore plus fidèles? Comment recruter de nouveaux porteurs ? Enfin, comment augmenter le taux d’activité de la carte ? 

  Le pré-lancement

« Dès les mois de mai et juin derniers nous avons lancé un certain nombre d’opérations destinées à bien préparer « le mois de la carte » de septembre » souligne Damien

de Maisonneuve, responsable de la carte Géant. Ce pré-lancement s’adresse tout d’abord à l’interne avec la formation des directeurs et/ou directeurs commerciaux ainsi que l’ensemble du personnel des Espace Carte et des chefs de caisse à Mérignac, chez Banque Casino.

Dans un second temps l’ensemble de l’encadrement et des caissières ont été formés dans leurs magasins respectifs par Banque Casino. 

Côté clients, tous les porteurs reçoivent leur nouvelle carte ainsi qu’un guide mode d’emploi reprenant toutes les nouveautés de la carte, notamment en matière de fidélité et de modalités de paiement.  "Une des grandes nouveautés de la carte est que le client vient chercher son cadeau directement dans les rayons de son hypermarché. " 

Au total, 650 000 cartes ont été expédiées, accompagnées d’un chéquier d’offres comportant points bonus et doublement des points pour les porteurs actifs notamment. Le catalogue Club Avantages, disponible dès la mi-juin en magasin, recense tous les cadeaux que peuvent désormais choisir les clients en échange de leurs points.

« Une des grandes nouveautés de la carte est que le client vient désormais chercher son cadeau directement dans les rayons de son hypermarché, des stops-rayons matérialisant leur emplacement », précise Ludovic Lanoue, directeur marketing branche Géant.

«La notion de cadeau est ainsi directement liée à l’enseigne Géant, ce qui n’était pas le cas avec Points Ciel ». Enfin, dernier volet de ce pré-lancement, la théâtralisation des Espaces Cartes, de l’entrée du magasin et des caisses avec affiches, kakemonos, dalles au sol, etc. pour bien montrer aux clients qu’il se passe quelque chose de nouveau.  

    Des premiers résultats significatifs.

En juillet et août, 43 000 cadeaux ont été récupérés par les clients, ce qui signifie que près de 10% d’entre eux ont utilisé leurs points. Second volet significatif, 7 000 nouvelles cartes sont créées sachant que le but est d’accueillir 30 000 nouveaux porteurs pour le seul mois de septembre, soit en un mois l’équivalent de ce qui avait été réalisé en six mois l’an dernier. Aussi, pour atteindre cet objectif, une seconde vague d’opérations est lancée. 

Début septembre, afin d’inciter les porteurs à bien utiliser leur carte, un courrier a été adressé à 300 000 d’entre eux avec 100 points bonus offerts pour leur venue et des explications sur 

tout ce que leur a proposé l’enseigne tout au long du mois.

Côté terrain, 3 100 animations ont été mises en place en collaboration avec Banque Casino, à raison d’une à quatre animatrices par magasin pour recruter de nouveaux porteurs. 

Des bornes de jeux ont fait gagner des bons d’achats et un numéro indigo, communiqué dans les prospectus et les campagnes média, renseignait les clients sur les avantages de la nouvelle carte. 

En matière de signalétique, l’ensemble des magasins était aux couleurs de la carte ainsi que les parkings, les abris-chariots et les chariots. 

De même, Feu Vert et Shell se sont associés à l’opération.  

Un triple objectif 

Si la branche Géant n’a pas lésiné sur les moyens, c’est que le challenge est important, 

avec trois objectifs majeurs :

• créer 80 000 cartes sur l’année 2001, soit 20 000 de plus qu’en 2000 ;

• augmenter le taux d’activité de la carte à 40% (il est actuellement de 37 %) ;

• enfin consolider la base de clients fidèles à hauteur de 35 % (environ 32 % actuellement).

Tous les éléments mis en œuvre dans le cadre du « mois de la carte » doivent contribuer à atteindre ces objectifs, notamment grâce aux avantages accordés aux porteurs. 

En plus de la couverture des livres scolaires, Géant assure une formation à domicile pour tout achat de micro. De même, dans le cadre du Salon des vins, une avantpremière était réservée aux porteurs actifs qui se voyaient offrir en prime un abonnement gratuit de six mois au Club des Sommeliers. 

Les privilèges accordés sont extrêmement valorisants pour les porteurs de cartes qui se voient offrir facilités de paiement et cadeaux. Un atout différenciant pour l’enseigne quand on sait que les concurrents de Géant offrent l’un ou l’autre, mais pas les deux simultanément. 

Dans un contexte très concurrentiel, la rentrée scolaire, la branche Géant a choisi de fidéliser encore davantage ses clients actifs et donner envie aux non porteurs de prendre la nouvelle carte.

A partir de là, le slogan de la nouvelle carte « La carte qui va changer vos courses » prend effectivement toute sa signification.  




Avantages : Carte Cora permet de gagner des points. Certains produits font gagner plus de points

Obtention de coupons de réduction avec les bornes "Rendez-vous malins"

Caisse réservée

Formules de prêts

Assistance gratuite en cas de vol de voiture…

Possibilité d'avoir une 2ème carte pour le conjoint

Accès à l'information : Envoi d'un relevé de compte et possibilité de téléphoner (à 0,34 euros la minute) pour vérifier son compte

Pour obtenir la carte : Une pièce d'identité en cours de validité pour le client et son conjoint, dernier bulletin de salaire et celui du conjoint (ou avis d'imposition pour les non salariés), dernière quittance d'EDF-GDF ou de France Télécom (téléphone fixe), relevé d'identité bancaire ou postal (RIB ou RIP)
Générosité : Paiement avec la carte Cora (minimum 15 euros = 10 points + 10 points par 15 euros supplémentaires) Taux de générosité = chercher combien il faut de point pour avoir tel cadeau.

· Perception de la segmentation client

· Clarté de la règle du jeu, engagement

· Dimension ludique

Facilités d’accès aux récompenses, générosité
