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Programme : Le défi de l’agent qui vend – Concours B MW

Objectif :  Le concours « L’agent qui vend » de Proprio
Direct incitait les agents immobiliers de la grande
région de Montréal à joindre les rangs de la bannière.

Idée créative : Changer la perception de Proprio
Direct et faire valoir les avantages d’être agent
immobilier de cette bannière, message véhiculé par
le choix des prix haut de gamme (deux voitures BMW
Parrainé par toutes équipées). Deux clés gagnantes 
avaient été envoyées aléatoirement aux agents 
participants. La première personne à ouvrir la portière 
avec la bonne clé gagnait la voiture.

Annonceur : Proprio Direct
Agence : Les Alliés-Impartition Marketing

Résultats : Par des envois de courriels et par le site 
internet « L’agent qui vend », tous les agents immobiliers 
de la grande région de Montréal (environ 10 000) ont pu 
avoir un meilleur aperçu de ce qu’était une carrière au 
sein de Proprio Direct. Plus de 900 d’entre eux se sont 
inscrits au concours afin de remporter le grand prix. 
Environ 95 % des 900 participants se sont déplacés chez 
Proprio Direct pour vérifier s’ils possédaient la clé 
gagnante et ont ainsi eu l’occasion de rencontrer l’équipe 
de direction. À la suite de ce concours, une cinquantaine 
d’agents ont joint les rangs de Proprio Direct. 

Programme : Fido - Qui dit moins ?

Annonceur : Fido Solutions
Agence : DraftFCB

Objectif : Augmenter les revenus générés par la 
messagerie texte (SMS) tout en continuant d’entretenir 
le côté cool de la marque Fido.

Idée créative : Mettre de l’avant l’encan à mise inversée « Qui dit moins ? 
Faites descendre les enchères ». Le concept était renforcé par l’image du 
chien avec maillet, utilisée dans l’ensemble des communications. Le client 
qui gagnait était celui avec la mise unique la plus basse pour un prix 
donné. Ce concept était une première nord-américaine. Les participants 
pouvaient gagner des appareils Fido, des articles électroniques, un 
téléviseur plasma de 42 pouces et un voyage. Au total, 34 enchères ont 
été tenues. De plus, les joueurs ont été sollicités à « inviter un ami ». 
Grâce à la première enchère de cet ami, le joueur était automatiquement 
inscrit pour gagner d’autres prix.

Résultats : Le nombre de joueurs a été dépassé de 44,5 %; celui des enchères
de 128,8 % (plus du double du nombre visé); enchères 220, 10 % de plus
que l’objectif.

Programme : Fido Récompenses

Annonceur : Fido Solutions
Agence : DraftFCB

Objectif : Rendre le programme Fido Récompenses plus 
efficace en matière de fidélisation, sur les plans de
la notoriété, du montant de FidoDollars échangés, de l’attrition 
des clients ayant échangé leurs FidoDollars et de 
l’augmentation du revenu par client.

Idée créative : Mettre l’accent sur la notion-clé que « 
Personne ne vous récompense comme Fido ».

Résultats : Publipostage, carte de fidélité personnalisée, 
courriel, site transactionnel, publicité aux points de vente, 
médias de masse et relations publiques ont quadruplé les 
objectifs de notoriété; la hausse du taux d’échange a doublé sur
le segment postpayé et quintuplé sur celui des prépayés. 
Parallèlement, le taux d’attrition était réduit de moitié pour les 
postpayés et de 76 % pour les prépayés. Augmentationde
revenu par client : 36 % sur le premier segment et 142,8% sur le
second.

Programme : Fido – Nommez les duos

Annonceur : Fido Solutions
Agence : DraftFCB

Objectif : Augmenter l’utilisation du service SMS 
auprès des clients Fido.

Idée créative : Associer, par un jeu SMS dynamique et 
amusant, des duos personnage-chien célèbres, comme 
Idéfix-Obélix, Dino-Fred Caillou,Toto-Dorothée, où les 
participants étaient invités à répondre par téléphone
aux questions à choix multiples.

Résultats : Une combinaison de publipostage, de messages SMS, d’un
microsite en Flash et d’une infolettre a permis de dépasser de 35 % l’objectif
de clients inscrits, de 40,5 % celui des réponses par joueur et de 88 % le 
total des SMS envoyés.



Programme : Diagnostic résidentiel Mieux Consommer

Annonceur : Hydro-Québec
Agence : Blitz Direct, Data & Promotion

Objectifs : Faire remplir 550 000 questionnaires Diagnostic 
résidentiel Mieux Consommer lors du redéploiement de 2007 à 
2010; faire passer le taux de participation de 23 % à 43 %; 
sensibiliser les Québécois à l’importance de l’économie 
d’énergie.

Idée créative : L’accent a été mis sur une approche 
communautaire et régionale avec une contribution à la 
réalisation d’un projet collectif.  Le mix communicationnel 
incluait le questionnaire, un envoi de réchauffement aux non-
participants précédents, la collaboration avec les municipalités
et diverses activités.  De plus, toutes les pièces véhiculaient 
l’adresse du site web Courantcollectif.com, lequel était 
personnalisé par région. Sur le terrain, les élèves de 5e et 6e 
années du primaire jouaient le rôle d’influenceurs auprès de 
leurs parents.

Résultats : Lancé à Trois-Rivières, le Diagnostic résidentiel de 
marketing direct a obtenu un taux de réponse de 23%, son 
symbole a été vu par 83% des participants et 92% des gens ont 
vu ou lu la communication ou en ont entendu parler. Le niveau
d’appréciation générale se situe à plus de 80%.

Programme : Programme Entrepreneur

Annonceur : Postes Canada
Agence : Blitz Direct, Data & Promotion

Objectif : Fidéliser les PME canadiennes aux produits 
et services de Postes Canada en activant de nouveaux 
membres Entrepreneur et en réactivant les inactifs.

Idée créative : Mettre de l’avant le nouveau design de 
la carte, modernisé à l’occasion du cinquième 
anniversaire du programme Entrepreneur. L’impact de 
la campagne a été renforcé par l’envoi de courriels 
personnalisés annonçant l’arrivée prochaine de la 
trousse de bienvenue aux nouveaux membres et par 
une communication d’offre à valeur ajoutée aux
inactifs.

Résultats : Augmentation de 18 % des revenus 
générés par le programme et de 350 % sur le 
rendement.

Programme : Molson Ex / Molson Dry Dévisse et compte 

Annonceur : Molson
Agence : Blitz Direct, Data & Promotion

Objectifs : Recruter de nouveaux membres et 
s’assurer que Molson Ex/Molson Dry se 
démarquent pendant les Fêtes.

Idée créative : S’enregistrer en ligne sur 
Molsonexport.com ou Molsondry.com et jumeler 
les pointages réels des matchs des Canadiens 
diffusés à RDS.

Résultats : Une moyenne de 43 capsules 
inscrites par participant, 332 498 ouvertures de 
la vidéo sur RDS.

Programme : McDonald’s – Nuits blanches à New York

Annonceur : McDonald’s
Agence : Blitz Direct, Data & Promotion

Objectif : Établir McDonald’s en tant que destination de 
choix pendant la période des heures prolongées, soit 
de minuit à 2 h / 3 h AM.

Idée créative : Les nuits blanches visaient à intercepter 
les jeunes adultes pour les inviter à un McDonald’s et à 
participer à un concours offrant un voyage pour quatre 
à New York, la ville qui ne dort jamais.

Résultat : Augmentation totale des ventes respectivement de 5,3 % et 3,5 % de 
minuit à 3 h AM lors des deux semaines de la campagne. 

Programme : Wave à planche MusiquePlus

Annonceur : General Motors
Agence : Blitz Direct, Data & Promotion

Objectifs : Atteindre les 18-24 ans au Québec, où la notoriété 
de GM est faible dans le segment des voitures compactes. 
Augmenter la considération d’achat de Pontiac et générer des
acheteurs potentiels qualifiés.

Idée créative : Miser sur la passion des jeunes pour la 
planche à neige et l’association de Pontiac Wave à 
MusiquePlus à titre de commanditaire principal de la « Tournée 
Wave à planche MusiquePlus ». Pour maximiser l’impact de la 
commandite, un concours donnait à un participant la chance 
de gagner quatre Waves ( une pour lui et trois pour ses amis).

Résultats : L’objectif du nombre de visiteurs a été atteint à 212 %, celui des
inscriptions à 202 % (plus de la moitié des participants étaient âgés de 18-34 ans)
et des milliers d’acheteurs potentiels qualifiés ont été intégrés à la base de
données accessible à tous les concessionnaires. Après seulement deux mois,
57 ventes directement liées à cette campagne ont été réalisées.



Programme : Une idée de génie

Agence : Hamelin Martineau
Annonceur : TD Assurance Meloche Monnex

Objectif : Viser simultanément les responsables des 
programmes d’avantages sociaux des groupes 
d’employés (entreprise à entreprise) et celle au 
consommateur (entreprise à consommateur).

Idée créative : Envoyer un colis surdimensionné,  
impossible à manquer, adressé aux responsables des 
ressources humaines. On y trouvait tous les éléments
nécessaires pour aider le destinataire à promouvoir à 
l’interne le programme proposé.

Résultats : Plus de 22 000 appels reçus aux numéros 
attitrés à la campagne,
un taux de 7 du capital investi.

Nature de l'opération : Création 
HTML, routage d'un emailing et 
ciblage des prospects.

Objectif : Faire découvrir l’offre 
proposée par Cinq Mondes, 
communiquer à la cible l’adresse 
et le téléphone des spa, 
augmenter le trafic sur le site 
Internet ainsi que le trafic dans les 
spa..

Cible : (B to C) prospects 
particuliers sur Lyon et Nantes et 
leurs périphéries (15km).

http://www.ideactif-md.com/index.php?page=cinq-mond es.htm

Flèche d’or 2006

Agence : Hamelin Martineau
Annonceur : TD Assurance Meloche Monnex

Objectif : Viser simultanément les responsables des 
programmes d’avantages sociaux de sociétés

Idée créative : Envoyer un colis 
surdimensionné,  impossible à manquer, 
adressé aux responsables des ressources 
humaines.
« En provenance d’Espagne » rappelle une 
boîte servant à contenir des toiles.  Un image 
de Dali sert à véhiculer le thème « sauver du 
temps ».  Un horloge en cadeau appuyé par 
un concours pour gagner un voyage en 
Espagne.

Résultats : Plus de 25000 appels reçus au 
centre soit un taux de réponse de 7% (299 
000 dépliants). Un investissement de 
140,000$ rapporta des ventes de primes de 
3,5M$ soit un ratio de rendement de 25 pour 
1.



Programme : AccèsD au Cirque du Soleil

Annonceur : Fédération des caisses Desjardins du Québec
Agence : Lg2

Objectifs : Générer un million de transactions de plus 
durant les six semaines du concours et faire réaliser 
cinq transactions de plus par an par utilisateur joint.

Idée créative : Avantages et convivialité d’AccèsD internet, plus un concours.

Résultats : La campagne a atteint 120 % de l’objectif transactionnel et 
augmenté de 40 % les nouveaux utilisateurs.
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