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ETUDE DE CAS

Fondation
Citede la
Sante

Le publipostage, un média

profondément humain! b

Postes Canada aide une
fondation a profiter du
publipostage pour repérer
des nouveaux donateurs.

Dépister de nouveaux donateurs

Alors que I'Hopital de la Cité-de-la-Santé et les 31 autres
établissements du CISSS de Laval desservent la troisieme ville
enimportance au Québec (443 000 habitants), on constate
que le bassin de donateurs de sa fondation tend a sSamenuiser,
une situation que de nombreux organismes sans but lucratif
connaissent malheureusement trop bien. Dans le contexte
hyper concurrentiel actuel ou les approches numériques sont
plus colteuses et moins efficaces quavant, il est de plus en
plus difficile de courtiser de potentiels donateurs.

La Fondation Cité de la Santé doit revoir son approche afin
de repérer et de recruter de nouveaux donateurs.

Une approche #ProfondémentHumaine

A Iété 2020, la Fondation lance sa campagne
#ProfondémentHumain, un axe de communication quiillustre

la connexion intime entre les établissements de santé du
CISSS de Laval et la communauté. Mais les résultats de la
campagne initiale sont décevants : période (tout juste apres
le début de la pandémie), format (un simple dépliant) et
ciblage (trop générique).

A la recherche d'une meilleure solution, l'équipe de la
Fondation décide de récupérer la gestion du publipostage
a linterne et se tourne vers Postes Canada pour laider a
optimiser ses efforts.

Cibler la prochaine génération

La Fondation veut se faire une meilleure idée du public a
qui elle souhaite sadresser. A quoi ressemble le donateur
idéal? Ou habitent ces personnes?

En combinant les données internes de la Fondation et celles
du systeme de segmentation PRIZM d’Environics Analytics,
Postes Canada repere quatre segments qui correspondent
aux donateurs actuels. Ces segments révelent le profil
sociodémographique et comportemental de la cible.

Grace a ces renseignements, a l'application Cibleur précisM©de
Postes Canada et a la visualisation des données, on identifie
les secteurs de la Ville de Laval ou habitent ces donateurs
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potentiels. Ces mémes données de ciblage sont également
utilisées pour déterminer les meilleurs emplacements des
abribus de la campagne d’affichage.

On en profite aussi pour revoir le format et le contenu de
I'envoi postal. Toujours sur le theme #ProfondémentHumain,
on remplace le dépliant générique par une lettre écrite par
un jeune survivant du cancer devenu porte-parole pour la
campagne. Une analyse oculométrique prédictive confirme
l'efficacité du nouveau créatif.

Appuyée par la radio, I'affichage extérieur et les médias
sociaux, la campagne de publipostage est relancée. Et les
résultats sont épatants!

Des résultats impressionnants

La campagne a été parfaitement ciblée pour assurer le succes
de la collecte de fonds. La nouvelle stratégie entraine une
augmentation de 810 % du nombre de donateurs et de
880 % du montant des dons par rapport a la campagne
précédente. De plus, le montant moyen des dons de la
Fondation grimpe de 7,6 %.

« Sachant que la moyenne de la valeur vie du donateur
est évaluée a 273 $, chague nouveau donateur contribue
a sécuriser nos revenus a long terme », explique Samira
Gouzi, directrice du développement philanthropique de
la Fondation.

Et ce n'est pas tout! La campagne fait également vibrer les
gens sur le plan humain. Plus de 1000 mots d'encouragement
écrits a la main par des donateurs sont retournés a la Fondation.
Ces marques d'attention sont numeérisées, rassemblées, puis
envoyeées aux 13 000 employés du réseau. Le personnel est
touché de constater la reconnaissance des gens.

«On dit que la force du numérique, cest sa capacité a engager
la conversation. Mais nous nous sommes rendu compte que
le publipostage fait la méme chosel! » explique Christine
Girard, directrice des communications de la Fondation.

« Je percevais le publipostage comme un média un peu
vieillot. Mais cette campagne ma fait réaliser qu'il permet
un degré de précision, de proximité et de conversion que
le numérique n'offre pas. »

La campagne en bref

Période : octobre a décembre 2021
Marché: Laval
Services : Courrier de quartier

Ciblage : Cibleur précis,
visualisation des données,
segmentation PRIZM

Autres technologies : oculométrie
prédictive,
codes QR

Résultats (par rapport a 2020)

Nouveaux donateurs +810 %
Taux de conversion 144 %
Dons +880 %

Don moyen 7.6 %
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Pour en savoir plus sur la fagon dont nous pouvons vous
aider a prospérer, communiquez avec votre représentant
a Postes Canada ou appelez-nous au 1 866 282-8053.
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