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Grâce aux données de son programme 
de fidélisation Tesco Clubcard, la chaîne  

britannique cible 9 000 clients, autrefois 
très actifs, qui ont graduellement réduit leurs 
dépenses dans ses magasins, avant de cesser 
d’y faire leurs emplettes. Sa base de données 
lui fournit le nom et l’adresse des personnes 
ciblées, ainsi que la succursale qu’elles 
avaient l’habitude de fréquenter.

Pour raviver leur intérêt, Tesco leur poste 
un reçu de caisse agrémenté d’un message 
personnalisé chaleureux et d’un bon de 
réduction à échanger en magasin. Quand 
les clients utilisent le coupon, la caisse leur 
attribue un reçu portant un message de  
[re]bienvenue et un autre bon de réduction 
pour les inciter à recommencer à acheter 
régulièrement dans les magasins Tesco. 

Cette campagne est le parfait exemple d’un 
publipostage axé sur les données. Elle met 
à profit les données de la clientèle pour 
permettre une personnalisation de masse 
avantageuse pour tous. Une approche 
ciblée aussi précise que pertinente, qui 
ne tombe pas dans les stéréotypes et qui 
touche les clients.

La campagne de rétention est si bien 
reçue à l’échelle locale, que la chaîne la 
lance ensuite dans tout le pays. Le taux 
d’utilisation des bons de réduction de 5 £ et 
de 10 £ (10 $ et 20 $ CA) s’élève à 56 % et 
se solde par une augmentation des ventes 
équivalant à 228 000 $ CA, tout ça dans 
les 12 premières semaines de la campagne. 
Une reconquête réussie signée Tesco.
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UN MESSAGE 
TRÈS BIEN  
REÇU
Le géant des marchés d’alimentation 
Tesco combine données et 
publipostage pour reconquérir ses 
clients de grande valeur.
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