LA PREUVE QUE LES JOURNAUX SONT EFFICACES :
cibler le marche du luxe

ETUDE DE CAS

£/

Nous sommes tres satisfaits de I'exécution,
de I'impact et des résultats de cette
campagne dans les journaux JJ

-Rogers HaveaBlu, Blu Christmas 4

days better

Le défi :
Générer rapidement l'intérét et l'intention d’acheter les produits haute
définition Rogers plutdt que ceux des concurrents.

L'objectif :

Au début de décembre, Rogers a décidé que I'entreprise communiquerait
ce qui la démarque de ses concurrents : le fait qu’elle offre quatre fois plus
de programmation en HD. Ce faisant, I'entreprise souhaitait souligner que
ses chaines HD touchaient un vaste éventail de sujets allant des sports
aux arts en passant par le cinéma.

These Blu-rays pull no punches

De plus, il fallait faire vite car les Canadiens achétent des téléviseurs pour
Noél ou lors des soldes d’aprés-Noél et gu’ils doivent ensuite choisir leur
service. Il fallait communiquer rapidement et avoir un impact solide.

Le plan :

Pour joindre efficacement son marché cible (les Ontariens agés de 25
a 54 ans dont le revenu familial dépassait les 75 000 $), une série de
journaux de quartier et de quotidiens furent choisis pour livrer le message. THE MOSTHD MOVIES
Ce média permet d’agir rapidement, ce qui était requis ici.

Le produit imprimé permet aussi d’inclure des détails supplémentaires The man of 400 voices |Cutain
(par exemple, pourquoi choisir Rogers, le fait d’inclure le numéro 1-888, i
d’ajouter I'adresse du site Web).

De plus, les acheteurs de téléviseurs parcourent les pages des journaux
pour trouver des soldes de téléviseurs jusqu’a Noél.

Et enfin, lorsque I'on a un budget limité, les journaux se sont avérés
la solution la plus rentable face a la radio, I'autre média local pris en
considération.

EXCLUSIVE HD ON DEMAND

\F CANADIENNE

Pour voir d’autres études de cas, visitez le site www.cna-acj.ca et cliquez sur le bouton Marketing [ ASSOCIATION
DES JOURNAUX
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‘ BARRIE’S WILD HISTORY
| WOVEN THROUGH EXHIBIT
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Hard work ‘paid off’

THE MOST
HD VARIETY

La création :

Poursedémarquerdu reste et livrer le message rapidement et efficacement,
Rogers a choisi de publier des annonces sur huit pages consécutives de
journaux. On y voyait un fil de fer recourbé pour représenter diverses
formes telles le cinéma (une chaise de producteur, un rouleau de film),
les gens (un médecin), les sports (des joueurs de basketball, de football, Larger semme means
de tennis, de hockey), I'extérieur (une baleine), le foyer (une peinture) et spanded curriculum
les arts (une danseuse) — reflétant ainsi la diversité des chaines offertes.
Et la derniere page présentait les avantages de choisir Rogers et incluait
tous les renseignements pour communiquer avec I'entreprise.

Les résultats :

Il Cette campagne fut non seulement créative,
attrayante et amusante, elle a aussi bien réussi! , , | FOURTIVES MORE HD PROGRAMS.

-Adam Gaudet, stratége principal, OMD
(I'agence de planification média de Rogers).

La campagne fut extrémement efficace pour Rogers. Les Ontariens ont
remarqué la campagne, et le nombre d’abonnés qu’elle a attiré a dépassé
toutes les attentes. Les journaux se sont donc avérés un média efficace
pour cibler le marché du luxe.

Call 1888 ROGERS1 or vt ogers.com/LoveTV

THE WAY TV SHOULD BE' 0 ROGERS

NEWSPAPER

Les annonces de journaux ont livré rapidement et efficacement un auditoire aisé! CANADIAN
ASSOCIATION




