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PLAN COMMUNICATION 2019/22 
PAYS-RESILIENTS

Direction de la Communication
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OBJECTIFS DU PLAN DE COMMUNICATION

• Adapter notre message aux différentes cibles pour
augmenter les connaissances et le fonctionnement des outils
de prévention / gestion des risques

• Informer sur l’implication active des organisations et des
individus dans la gestion active et dans la sauvegarde du
territoire

PAYS RESILIENTS
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● Entreprises TPE/PME/PMI
● Tous secteurs (Alimentation, Bâtiment, 

Production, Services)
● Situées dans la région PACA, Cuneo, 

Imperia

CIBLES DIRECTES

Entreprises
transfrontalières

PAYS RESILIENTS
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● Population locale

● Touristes

● Associations

● Décideurs publics

● Experts

Collectivités, 
grand public

CIBLES INDIRECTES

PAYS RESILIENTS
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2.1.1 Plan de communication omnicanal

2.1 Elaborer et mettre en oeuvre un mix communication 
performant couplé à l’approche générale du PITER

PAYS RESILIENTS
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COMMUNICATION MULTICANAL

OUTILS PRINT PRESSE

OUTILS WEB ÉVÈNEMENTIEL

MESSAGE

PAYS RESILIENTS
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Plan de communication
1- Charte graphique

PAYS RESILIENTS
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Plan de communication
1- Charte graphique

Charte graphique

Respect des règles imposées par Interreg et PITER.

Couleurs : Police :

Police utilisé par le PITER 
“Brandon Grotesque”

#6E9631

#D45E18

#7F6B59

#0190AD

PAYS RESILIENTS
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Plan de communication
1- Charte graphique

LOGO

Logo du projet
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Plan de communication
3- Campagne Offline –

PAYS RESILIENTS
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Plan de communication
3- Campagne Offline - Outils promotionnels (Print)

AFFICHE 

Contenu : 

- Logos Interreg et partenaires
- Logo du projet
- Accroche/Promesse
- Présentation du projet

Objectif :

- Impliquer les groupes cibles à prendre
part au projet pour gagner en
visibilité.

Cibles : 

Cibles directes

PAYS RESILIENTS



*13 *13

Plan de communication
3- Campagne Offline - Outils promotionnels (Print)

ROLL-UP 

Contenu :

- Logos Interreg et  partenaires
- Logo du projet
- Accroche/Promesse

Objectif :

- Apporter une visibilité au sein des
présentations du projet,
manifestations, salons… (Identification
du projet).

Cibles : 

Cibles indirectes

PAYS RESILIENTS
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Plan de communication
3- Campagne Offline - Outils promotionnels (Print)

DÉPLIANTS 2 VOLETS
Contenu :

- Logos Interreg et  partenaires
- Logo du projet
- Accroche/Promesse
- Intérieur descriptif du projet
- Carte au dos 
- Renvoi vers RS

Objectif :

- Décrire le projet de manière
synthétique et globale pour diffusion 
aux groupes cibles

Cibles : 

Toutes les cibles directes et indirectes

PAYS RESILIENTS
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Plan de communication
3- Campagne Offline – Kit de survie (Print)

• Un sac étanche : 
• Une trousse de premiers secours : 
• Une couverture de survie
• Une chasuble
• Une lampe torche
• Une clés USB : 
• Un outil multifonctions 
• Une batterie. 

GOODIES Contenu :

- Logos Interreg
- Logo du projet

Objectif :

220 kits de survie pour sensibiliser les 
entreprises à anticiper et se préparer 
face aux crises avec le marquage du 
logo du projet 

Cibles : 

Entreprises des Alpes-Maritimes

Budget : 15 000 €

PAYS RESILIENTS
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Plan de communication
4- Campagne digitale - Outils web

2.1.2 Campagne Digitale

PAYS ÉCOGÉTIQUES
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Plan de communication
4- Campagne digitale - Outils web

PAGE FACEBOOK @PITERPAYSSAGES 
et @CMARPACA

Avantages :  

- Audience professionnels et publics
- Création de Posts, partage d’articles...
- Réaliser des campagnes de promotion sur 

Facebook pour accroître les Like : gagner en
visibilité

- Capitaliser sur la page twitter

Objectif :

- Gagner en visibilité en sollicitant les
décideurs publics et privés à partager
notre projet et à participer.

Cibles : 
Toutes les cibles directes et indirectes

PAYS RESILIENTS
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Plan de communication
4- Campagne digitale - Outils web

COMMUNICATION SUR LINKEDIN

Avantages :

- Audience professionnels et publics
- Posts très court
- Capitaliser sur le compte facebook
- Utilisation des hastags existants pour 

étendre la porté des tweets
#prévention #écologie #risques
Création d’un hastags projet #projetresilients

Objectif :

- Gagner en visibilité en sollicitant les
décideurs

- Pouvoir échanger sur le sujet de la
prevention (partage d’idées…)

Cibles : 
Toutes les cibles directes

PAYS RESILIENTS
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Plan de communication
4- Campagne digitale - Outils web

CRÉATION D’UNE CAMPAGNE DIGITALE 

Objectif :
Générer du trafic qualifié sur les réseaux
sociaux en faisant la propotion du portail
Agencedurisque,fr

Ciblage géographique : 
Alpes-Maritimes, Cuneo, Imperia

Mots clés:
Risques Innondations,, incendie, resilience, 
pandemie

Cibles : 
Entreprises artisanales
Administration et établissement publics

PAYS RESILIENTS
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Plan de communication
Campagne digitale - Outils web

SPONSORING DE POSTS SUR RÉSEAUX SOCIAUX / GOOGLE DISPLAY & SEARCH
(achat publicitaire sur sites spécialisés)

Réseaux sociaux choisis :
Facebook, Instagram et Google

Objectif :
Booster les posts clés et augmenter la visibilité
du site agencedurisque,fr

Cibles :
Toutes les cibles directs et indirects

Diffusion
Du 28/09 au 11/12/2022
Objectifs : 420000 impressions sur facebook et instagram
400000 sur Google display et 200 clics sur Google search

Budget : 15 000 €

PAYS RESILIENTS
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Plan de communication
4- Campagne digitale - Insertions Sites web

Insertions sur le site leboncoin.fr

Diffusion du  7 au 11 novembre (rubriques Maison, electromenager)

Multiformats, habillage et native ad site

Budget : 3 000 €

PAYS RESILIENTS
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Plan de communication
5- Radio

PAYS RESILIENTS
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KISS FM RADIO

Plan de communication
5- Radio

Spot 20 secondes
98 diffusions (7/jour)
Du 3 au 16 octobre 2022 

Budget : 4 719,25 €

PAYS RESILIENTS
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Plan de communication
6- Television
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BFM NICE COTE D’AZUR

Plan de communication
6- Télévision

Emission « tous résilients face aux risques »
7 minutes
10 diffusions - Octobre/novembre 2022 

Spot 20 secondes
100 diffusions – Octobre/novembre 2022 

Budget : 14 760 €

PAYS RESILIENTS
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Plan de communication
7- Presse

PAYS RESILIENTS
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COMMUNIQUÉ DE PRESSE –ARTICLES  (En attente des justifs)

Plan de communication
7- Presse

Objectifs : 
Présenter de manière synthétique et claire le projet
pour une bonne compréhension par la presse pour une
bonne communication.

Cibles : 
Presse

Diffusion : 
Presse quotidienne, économique

PAYS RESILIENTS
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Plan de communication
7- Presse

Objectif : 
Avoir une presence au sein des media locales 
pour plus de visibilité avec la mise en avant d’un 
article dédié au projet.

Cibles :
Toutes les cibles directes et indirectes

•Diffusion :
•Au sein de la presse locale (type Reversible, sup 
de NiceMatin/VarMatin)

•Septembre 2022 (En attente du justif)

•Budget : 9 600 €

INSERTIONS PRESSE LOCALE SPECIALISEE 
NICE MATIN SUPPLEMENT REVERSIBLE

PAYS RESILIENTS
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Plan de communication
7- Presse

Dossier dans le magazine « LE POINT »
(En attente du justif)

INSERTIONS PRESSE NATIONALE

PAYS RESILIENTS
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Plan de communication
8- Évènementiel

PAYS RESILIENTS
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Plan de communication
8- Évènementiel

Lancement du site agencedurisque,fr (13 octobre 2022 à Pegomas)

Dans le cadre du projet européen Pays Résilients, la Chambre de Métiers et de l'Artisanat de 
région Provence-Alpes-Côte d'Azur, représentée par Gilles Dutto, Président de niveau 
départemental des Alpes-Maritimes et ses partenaires ont présenté le nouveau dispositif 
d’accompagnement des entreprises dans leur gestion des risques.

PAYS RESILIENTS

https://www.linkedin.com/company/cmar-paca/
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PIANO DI COMUNICAZIONE 2019/22 
PAYS-RESILIENTS 

Direzione della Comunicazione 
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OBIETTIVI DEL PIANO DI COMUNICAZIONE 
 
 
 
 

• Adattare il nostro messaggio ai diversi target per aumentare 
la conoscenza e il funzionamento degli strumenti di 
prevenzione/gestione dei rischi. 

 
• Informare sul coinvolgimento attivo di organizzazioni e 

individui nella gestione attiva e nella salvaguardia del 
territorio. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3 * 



PAYS RESILIENTS 
 
 
 
 

TARGET DIRETTI 
 
 
 

 

● Imprese TPE/PME/PMI 
● Tutti i settori (Alimentazione, Edilizia, 

Produzione, Servizi) 
● Situate nella regione PACA, Cuneo,     

Imperia 
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TARGET INDIRETTI 
 
 

 
 

● Popolazione locale 

● Turisti 

● Associazioni 

● Decisori pubblici 

● Esperti 
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2.1 Elaborare e implementare un mix di comunicazione 
efficace abbinato all'approccio generale del PITER  

 
 
 
 

2.1.1 Piano di comunicazione omnicanale 
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COMUNICAZIONE MULTICANALE 
 

STAMPATI STAMPA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

MESSAGGIO 
 

 

STRUMENTI WEB EVENTI 
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Piano di comunicazione 
1- Grafica 
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Piano di comunicazione 
1- Grafica 

 
 

Grafica 

Rispetto delle regole imposte da Interreg e PITER. 

 
 
 

Colori: Font: 
 

 
        #6E9631

 #D45E18

 #7F6B59 

#0190AD 

Font utilizzato da PITER  
“Brandon Grotesque” 
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Piano di comunicazione 
1- Grafica 

 

 
LOGO 

 
 
 

 
Logo del progetto 
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Piano di comunicazione 
3- Campagna Offline – 
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Piano di comunicazione 
3- Campagna Offline – Strumenti promozionali (Stampati) 
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POSTER 
 

 

 

Contenuto: 

- Logo Interreg e partner 
- Logo del progetto 
- Dichiarazione/Promessa 
- Presentazione del progetto 

 

Obiettivo: 

- Coinvolgere i gruppi target a 
partecipare al progetto per acquisire 
visibilità. 

Target: 

Target diretti 
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Piano di comunicazione 
3- Campagna Offline – Strumenti promozionali (Stampati) 

 
ROLL-UP 

 

Contenuto: 

- Logo Interreg e partner 
- Logo del progetto 
- Dichiarazione/Promessa 

 

Obiettivo: 

- Dare visibilità in occasione di 
presentazioni del progetto, 
manifestazioni, saloni … (identificazione 
del progetto). 

 
Target: 

Target indiretti 
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Piano di comunicazione 
3- Campagna Offline – Strumenti promozionali (Stampati) 

 
 

 

 

DEPLIANTS  A  2 
ELEMENTI 

 
Contenuto: 

- Logo Interreg et partner 
- Logo del progetto 
- Dichiarazione/Promessa 
- Interno descrittivo del progetto 
- Scheda sul retro  
- Rinvio a RS 

 
Obiettivo 

- Descrivere il progetto in modo 
sintetico e globale per la diffusione 
ai gruppi target. 

 
Target: 

Tutti i target diretti e indiretti 
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Piano di comunicazione 
3- Campagna Offline – Kit di sopravvivenza (Stampati) 

 
 

 

BENI DI PRIMA NECESSITA’ Contenuto: 
• Una borsa impermeabile 

• Una trousse di primo soccorso 

• Una coperta di sopravvivenza 
• Un gilet  
• Una torcia 
• Una chiave USB 
• Uno strumento multifunzione 
• Una batteria. 
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- Logo Interreg 

- Logo del progetto 

 

Obiettivo: 

220 kit di sopravvivenza per 

sensibilizzare le imprese ad anticipare e a 
prepararsi alle crisi con il logo del 
progetto 

 
Target: 

Imprese delle Alpi Marittime 

 
Budget: 15.000 € 
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Piano di comunicazione 
4- Campagna digitale – Strumenti web 

 
2.1.2 Campagna Digitale 
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Piano di comunicazione 
4- Campagna digitale – Strumenti web 

 
PAGE FACEBOOK @PITERPAYSSAGES 
et @CMARPACA 

 
 
 

 
 
 
 

Vantaggi: 

- Professionisti e pubblico 

- Creazione di post, condivisione di articoli ... 

- Realizzare campagne di promozione su 
Facebook per aumentare i Like: acquisire 
visibilità 

- Capitalizzare sulla pagina twitter 

Obiettivo: 

- Acquisire visibilità sollecitando i decisori 

pubblici e privati a condividere il nostro 
progetto e a partecipare. 

 
 

Target: 
Tutti i target diretti e indiretti. 
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Piano di comunicazione 
4- Campagna digitale – Strumenti web 

 
 

COMUNICAZIONE SU LINKEDIN 
 
 

 

 
 

Vantaggi: 

- Professionisti e pubblico 

- Post molto brevi 
- Capitalizzare sull’account Facebook 

- Utilizzo degli hastag esistenti per 

estendere la portata dei Tweets 
#prevenzione #ecologia #rischi 
Creazione di un hastag progetto 
#projetresilients 

Obiettivo: 

- Acquisire visibilità sollecitando i decisori 
- Poter avere un confronto sulla 

prevenzione (condivisione di idee…) 

 
Target: 
Tutti i target diretti 
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Piano di comunicazione 
4- Campagna digitale – Strumenti web 

 

CREAZIONE DI UNA CAMPAGNA DIGITALE 
 

Obiettivo: 
Generare traffico qualificato sui social media 

proponendo il portale  Agencedurisque.fr 

 
Target geografico: 
Alpi Marittime, Cuneo, Imperia 

 
Parole chiave: 

Rischi inondazioni, incendio, resilienza,        pandemia 

 
Target: 
Imprese artigianali 

Amministrazione ed enti pubblici 
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Piano di comunicazione 
Campagna digitale – Strumenti web 

 
SPONSOR DI POST SUI SOCIAL MEDIA / GOOGLE DISPLAY & SEARCH 

(acquisto pubblicitario su siti specializzati) 

 

 
Social media scelti: 
Facebook, Instagram e Google 

 
Obiettivo: 

Aumentare i post chiave e aumentare la 

visibilità del sito agencedurisque.fr 

 
Target: 
Tutti i target diretti e indiretti 

 
Diffusione 
Dal 28/09 all’11/12/2022 

Obiettivi: 420.000 passaggi su Facebook e Instagram     400.000 su 

Google display e 200 clic su Google search 

 
Budget: 15.000 € 
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Piano di comunicazione 
4- Campagna digitale – Inserimento siti web 

 
Inserimenti sul sito leboncoin.fr 

Diffusione dal 7 all’11 novembre (voce Casa, elettrodomestici)     Multiformati, 

abbigliamento e native ad site 

Budget: 3.000 € 
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Piano di comunicazione 
5- Radio 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

22 * 



PAYS RESILIENTS 
 
 

Piano di comunicazione 
5- Radio 

 

 
KISS FM RADIO 

 
 

Spot 20 secondi 
98 passaggi (7/giorno) 
Dal 3 al 16 ottobre 2022 

 
Budget: 4. 719,25 € 
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Piano di comunicazione 
6- Televisione 
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Piano di comunicazione 
6- Televisione 

 

 
BFM NICE COTE D’AZUR 

 
Trasmissione “Tous résilients face aux risques” 
7 minuti 
10 passaggi - ottobre/novembre 2022 

 
Spot 20 secondi 
100 passaggi – ottobre/novembre 2022 

 
Budget: 14 .760 € 
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Piano di comunicazione 
7- Stampa 
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Piano di comunicazione 
7- Stampa 

 
 

 

COMUNICATO STAMPA – ARTICOLI (in attesa dei giustificativi) 

 
 
 
 

Obiettivi: 
Presentare in modo sintetico e chiaro il progetto per 

una buona comprensione da parte della stampa ai fini 
di una buona comunicazione. 

 
Target: 
Stampa 

 
Diffusione: 
Stampa quotidiana, economica 
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Piano di comunicazione 
7- Stampa 

 
 

INSERZIONI NELLA STAMPA LOCALE 
SPECIALIZZATA “NICE MATIN SUPPLEMENT 
REVERSIBLE” 

 
 
 

Obiettivo: 
Avere una presenza all’interno dei media locali 
per una maggiore visibilità con la presentazione 
di un articolo dedicato al progetto. 

 
Target: 
Tutti i target diretti e indiretti. 

 
•  Diffusione: 
•  Presso la stampa locale (tipo Reversible, suppl.    
di NiceMatin/VarMatin) 

 
•  Settembre 2022 (in attesa di giustificativi) 

 
 

•  Budget: 9.600 € 
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Piano di comunicazione 
7- Stampa 

 
 

INSERZIONI PRESSO LA STAMPA NAZIONALE 
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Dossier sulla rivista “LE POINT”  (in 
attesa del giustificativo) 
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Piano di comunicazione 
8- Eventi 
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Piano di comunicazione 
8- Eventi 

Lancio del sito agencedurisque.fr (13 ottobre 2022 a Pegomas) 

Nell’ambito del progetto europeo Pays Résilients, la Chambre des Métiers et de l'Artisanat de  
région Provence-Alpes-Côte d'Azur, rappresentata da Gilles Dutto, Presidente del livello 
dipartimentale delle Alpi Marittime e i suoi partner hanno presentato il nuovo dispositivo di 
accompagnamento delle imprese nella gestione dei rischi.  
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https://www.linkedin.com/company/cmar-paca/
https://www.linkedin.com/company/cmar-paca/
https://www.linkedin.com/company/cmar-paca/
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Brand Content / Marketing Digital

faites le LIEN  
avec VOS CIBLES

Agence de risque -  Pays résilient

DU 05 OCTOBRE AU 18 DÉCEMBRE 2022

BILAN CAMPAGNE DIGITALE 



CONTEXTE
Lancement du site « L’agence du risque »

Dans le cadre de la créa,on du site « L’agence du risque" des,né aux TPE et PME des zones sinistrables vous souhaitez 
développer la notoriété et la visibilité du site  agencedurisque.fr auprès des chefs d’entreprises du 06 et de la zone 
frontalière (Italie). 

Basée sur le poten,el d’audience, Link a élaboré une stratégie digitale partant de la créa des visuels et vidéo afin de bâ;r 
un plan de diffusion ciblé afin de  générer un maximum de visibilité qualita,f. 

CeOe stratégie est bâ,e autour de plusieurs leviers digitaux permeOant de toucher, d’une part votre cible instantanément 
sur votre zone géographique et de manière chirurgicale d’autre part en fonc;on du comportement  et informa;ons 
déclara;ves de votre audience. 

Nous recommandons de mixer les leviers afin d’op;miser votre couverture auprès de votre cible et de répéter le message 
afin de déclencher l’intérêt pour votre site. 

Date: un démarrage avant le lancement officiel le 13.10.22. Soit fin septembre ou début octobre. 
Durée idéale: 3 mois 

http://agencedurisque.fr


LIEN LIVE DE VOTRE CAMPAGNE 
DATA STUDIO

  
h#ps://datastudio.google.com/repor5ng/c800a6ea-1af3-414b-8bc6-e87a6ebc631d 
 
h#ps://datastudio.google.com/repor5ng/d01dcf49-beb7-408b-b3c1-1ef5a9e22946 
  
h#ps://datastudio.google.com/repor5ng/bb934782-73c7-4af0-ad85-3df4b5852a38 
 

https://datastudio.google.com/reporting/c800a6ea-1af3-414b-8bc6-e87a6ebc631d
https://datastudio.google.com/reporting/d01dcf49-beb7-408b-b3c1-1ef5a9e22946
https://datastudio.google.com/reporting/bb934782-73c7-4af0-ad85-3df4b5852a38


Territoires de diffusion

PACA

Cibles*

Visibilité auprès d’une 
CIBLE CAPTIVE 

Augmenter 
instantanément votre 

VISIBILITE 

dans votre zone

• Cibles complexes :  
• audiences indirectes 
• audiences similaires 
• lookalike 
• retarge,ng 
• comportementale 
• Centres d’intérêt 

…

• Cibles simples (exemples) : 
• H/F  
• Tranche d’âges 
• CSP 
• Mé,ers 
• Fonc,ons professionnelles 
• Typologie d’entreprises 
• Zones à risque  
• Zones frontalières France / Italie 

…

Objectif

COMMENT TOUCHER VOTRE CIBLE?Ciblage



BUDGET/OPE

 
CREATION VIDEO 

Durée préconisée 

RECO 3 (AVEC SEARCH )

Offre 2

12,5 K € HT 

420 K imp. 

400 K imp 

820 000 impressions 
 pub garan;es ciblées

2,5 mois

 
KPI/Plateforme 

DIFFUSION DIGITALE* 
(vidéo + visuels classiques)

 
*Rappel: la créaLon de visuels classiques via notre Studio est inclus et fera écho à votre vidéo

BUDGET

Créa;on vidéo : 3,5K€ HT (<14sec)
 Diffusion digitale : 9K€ HT

200 clics zone PACA

OFFRE RETENUE



Bilan 



Campagne 
Mi parcours 
17 nov 2022

Notoriété  Notoriété  Notoriété  

Résultats mi parcours

Objectif:   
420 000 impressions 

qualifiées 
 

Résultat:  
739 917 imp  

1 047 clics 
 (dont 441  clics sur lien)

Objectif:   
400 000 impressions 

qualifiées 
 

Résultat:  
486 375  imp  

781 clics

Objectif:   
200 CLICS ZONE PACA 

 
Résultat: 

782  clics 

2 610 
 clics générés 

Dont 2 004 clics vers 
votre portail web 

1 226 292 
impressions 

qualifiées  
réalisées  

VS 
820 000 

impressions 
garanties

BILAN  
DU 05.10 au 
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CMAR
PAYS RÉSILIENTS

Du 05/10/2022
Au 18/12/2022

Objectifs :
420 000 impressions 
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Impressions

All
Chefs d'entreprise

Entreprises
Look alike

Retargeting
0

100 k

200 k

300 k
Clics

All
Chefs d'entreprise

Entreprises
Look alike

Retargeting
0

100

200

300

400

Audiences Impressions Répétition Clics CTR Interactions
Publication

Réactions
Publication

All   229 980 2,25   257   0,07 % 1 294 9

Look alike   187 807 2,16   230   0,05 % 661 2

Entreprises   171 737 2,1   351   0,06 % 6 544 16

Retargeting   145 960 1,95   178   0,05 % 2 739 3

Chefs d'entreprise   4 433 1,21   31   0,25 % 15 null

▼

CLICSIMPRESSIONS

Date ▼



Plateformes de Diffusion Impressions Répétitions Clics CTR

facebook   628 274 4,36   996   0,06 %

instagram   111 524 2,65   51   0,03 %

audience_network   101 1,05   0   null

unknown   18 null   0   null

▼

facebook
instagram
audience_netw…
unknown

15,1%

84,9%

facebook
instagram
audience_network
unknown

95,1%

IMPRESSIONS CLICS

Plateforme de Diffusion ▼

Date ▼



Support de Diffusion Impressions Répétitions Clics CTR

mobile_app   726 952 4,18   1 037   0,06 %

desktop   7 948 2,85   4   0,03 %

mobile_web   4 999 3,47   6   0,06 %

▼

mobile_app
desktop
mobile_web
unknown

98,2%

mobile_app
mobile_web
desktop
unknown

99%

IMPRESSIONS CLICS

Date ▼
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* Il est possible de changer les options de statistiques avec le bouton en haut à droite du graphique

Régions Impressions Répétitions Clics CTR

1. Provence-Alpes-Côte d'Azur   733 700 4,2   1 038   0,06 %

2. La Condamine   4 179 2,56   2   null

3. Liguria   1 102 6,89   2   null

4. Piedmont   712 11,13   5   null

5. Fontvieille   224 1,75   0   null

▼

Region ▼
Date ▼



Audiences Visuels Impressions Clics Clics sur lien

1. Look alike 3   174 895   203   93

2. All 2   123 251   125   77

3. Entreprises 4   104 879   275   69

4. All 1   78 041   74   50

5. Retargeting 3   75 135   70   27

6. Entreprises 2   54 568   57   32

7. Retargeting 4   53 287   89   33

8. All 3   14 632   21   15

9. All 4   14 056   37   13

10. Retargeting 2   10 024   11   4

11. Entreprises 3   9 620   16   5

12. Look alike 4   9 362   20   5

13. Retargeting 1   7 514   8   4

14. Chefs d'entreprise 3   4 319   30   11

15. Entreprises 1   2 670   3   1

16. Look alike 2   1 924   1   null

17. Look alike 1   1 626   6   2

18. Chefs d'entreprise 4   44   1   null

19. Chefs d'entreprise 1   42   0   null

20. Chefs d'entreprise 2   28   0   null

▼

Le visuel au TOP



La campagne se termine en beauté atteignant plus de 739 910 impressions, contre
420 000 impressions prévues dans l'objectif initial ! Nous notons également 1047
clics totaux dont 441 menant sur la landing page. 

Les hommes sont ceux qui voient le plus la campagne et représentent 66% des
impressions. 

Au niveau de l'âge, ce sont les 35-44 ans qui sont les plus nombreux (31,5% des
impressions). 

En termes d'audience, la plus performante est la cible générale avec 229 980
impressions, suivie de l'audience "Look alike" avec 187 807 impressions et de "CSP+"
avec 171 737 impressions.

Bilan & Analyse de la campagne

Vos campagnes publicitaires se sont très bien passées. 

Grâce aux campagnes sur plusieurs réseaux sociaux, nous avons pu
maximiser les résultats de chacune d'entre-elles. 

Pour la suite, il est judicieux de rester sur ce format là, à savoir la
diffusion sur Google ainsi que sur les réseaux sociaux.

En outre, l'ajout de vidéo a permis d'augmenter les résultats globaux de
vos campagnes.

La Suite Logique 
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Support de Diffusion Impressions Clics

mobile devices with full browsers   310 595 592

computers   102 772 30

tablets with full browsers   72 773 159

▼

mobile devices
with full
browsers
computers
tablets with full
browsers
TV screens

15%

21,1%

63,9%

mobile devices
with full browsers
tablets with full
browsers
computers

20,4%

75,8%

IMPRESSIONS CLICS

Support de Diffusion ▼

Date ▼



2 5462 5462 546 170 069170 069170 069

Ville Impressions Clics CTR

1. Nice   170 069 274   0,16 %

2. Cannes   39 662 59   0,15 %

3. Antibes   39 018 59   0,15 %

4. Grasse   22 462 42   0,19 %

5. Cagnes-sur-Mer   20 852 28   0,13 %

6. Menton   18 129 36   0,2 %

7. Cap-d'Ail   15 971 20   0,13 %

8. Mandelieu-La Napoule   13 211 21   0,16 %

9. Mougins   12 892 14   0,11 %

10. Roquefort-les-Pins   8 451 14   0,17 %

▼

Ville ▼ Date ▼



Cette campagne se termine très bien avec 486 376 impressions au
total.

Au niveau des impressions, les femmes sont majoritaires avec 198
000 impressions et les 45/54 ans sont les plus nombreux (22,9%). 

Les annonces sont surtout vues dans la matinée, notamment autour
de 9h.

Bilan & Analyse de la campagne

La Suite Logique 

Vos campagnes publicitaires se sont très bien passées. 

Grâce aux campagnes sur plusieurs réseaux sociaux, nous avons pu
maximiser les résultats de chacune d'entre-elles. 

Pour la suite, il est judicieux de rester sur ce format là, à savoir la
diffusion sur Google ainsi que sur les réseaux sociaux.

En outre, l'ajout de vidéo a permis d'augmenter les résultats globaux de
vos campagnes.
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Support de Diffusion Impressions Clics

mobile devices with full browsers   7 181 630

computers   2 357 137

tablets with full browsers   239 15

▼

mobile devices
with full
browsers
computers
tablets with full
browsers

24,1%

73,4%

mobile devices
with full browsers
computers
tablets with full
browsers

17,5%
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333333 2 5982 5982 598

Ville Impressions Clics CTR

1. Marseille   2 598 197   7,58 %

2. Avignon   1 319 109   8,26 %

3. Nice   600 45   7,5 %

4. Aix-en-Provence   346 32   9,25 %

5. Toulon   277 16   5,78 %

6. Arles   148 13   8,78 %

7. Cannes   128 12   9,38 %

8. Martigues   126 13   10,32 %

9. Antibes   112 13   11,61 %

10. Vitrolles   102 7   6,86 %

▼

Ville ▼ Date ▼



Vos campagnes publicitaires se sont très bien passées.

Grâce aux campagnes sur plusieurs plateformes digitales, nous avons
pu maximiser les résultats de chacune d'entre-elles.

Pour la suite, il est judicieux de rester sur ce format là, à savoir la
diffusion sur Google ainsi que sur les réseaux sociaux.

En outre, l'ajout de vidéo a permis d'augmenter les résultats globaux de
vos campagnes.

Cette campagne se termine très bien avec 782 clics, soit 582 de plus que
prévu par l'objectif.

Au niveau de cette audience de tra�c, les femmes représentent le plus de clics
avec 265 clics totaux.

Pour l'âge, ce sont les 25/34 ans qui sont les plus nombreux et représentent
17,9% de l'audience totale.

Les annonces sont surtout vues dans la matinée, notamment entre 9h et 10h.

Bilan & Analyse de la campagne

La Suite Logique 



Glossaire

1 - Impressions
Le nombre de fois où vos
publicités sont apparues à
l’écran.

3 - Couverture
Le nombre de personnes qui
ont vu votre publicité au
moins une fois. La
couverture est différente des
impressions qui, elles,
peuvent inclure plusieurs
visionnages de vos publicités
par une même personne.

6 - Taux de clic
(CTR)
Pourcentage de personnes
qui ont cliqué sur une
publication. 
Indice de pertinence de notre
ciblage ainsi que de l'intérêt
de la publicité. 

Plus une publicité est bonne
et s'adresse aux bonnes
personnes plus ce taux est
élevé.

2 - Répétition
Nombre de fois qu'une
publication est a�chée
auprès de la même personne.

8 - Réactions à
des publications
Le nombre de réactions à vos
pubs. Le bouton de réaction
à une pub permet aux gens
d’exprimer différentes
réactions au contenu :
J’aime, J’adore, Haha,
Wouah, Triste ou Grrr.

4 - Clics
Le nombre de clics sur vos
pubs.

7 - Interactions
avec la
publication
Le nombre total d’actions
effectuées qui impliquent vos
pubs.

5 - Leads
Le nombre de formulaires
remplis et envoyés.



Top visuel  Le visuel le plus attrayant sur META est :

Visuel n°3 vers l’audience 
Look alike



Prévisualisation 



NOTE DU DA DE LINK

3 Octobre

MERCI 
POUR VOTRE 
COLLABORATION 

ET REACTIVITE

RETOUR 1 => 

PROPO INITIALE => 



NOTE DU DIRECTEUR ARTISTIQUE DE LINK

3 Octobre

MERCI 
POUR VOTRE 
COLLABORATION 

ET REACTIVITE

RETOUR 2 FINAL => 
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Visuel GOOGLE ADS ANNONCE ILLUSTREES
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Visuel GOOGLE ADS ANNONCE ILLUSTREES



Visuel GOOGLE ADS ANNONCE ILLUSTREES



Visuel GOOGLE ADS ANNONCE ILLUSTREES



Visuel GOOGLE ADS ANNONCE ILLUSTREES



Visuel GOOGLE ADS GMAIL



Visuel GOOGLE ADS YOUTUBE



Visuel GOOGLE ADS ANNONCE TEXTUELLE
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Bilan 



Annexes 



Comprendre les placements pub de vos campagnes



Comprendre les placements pub de vos campagnes



Contraintes publicitaires



Contraintes publicitaires



LINKMERCI 
Pour votre confiance

Camille DELMAS 
06 61 59 01 14  
camille.d@link.fr 
www.link.fr 

mailto:camille.d@link.fr
http://www.link.fr
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Service Marque



UNE MARQUE ENGAGÉE : UN FACTEUR DE PERFORMANCE ET D'INFLUENCE

80%

Service Marque 

La Responsabilité Sociétale des Entreprises, également appelée Responsabilité Sociale des Entreprises (RSE) est la mise en pratique du développement durable par les
entreprises. Pour les organisations au sens large, on parle de RSO.
Une entreprise qui pratique la RSE va donc chercher à avoir un impact positif sur la société tout en étant économiquement viable.
Un équilibre qu’elle va construire avec l’aide de ses parties prenantes, c'est-à-dire ses collaborateurs, ses clients, ses fournisseurs, ses actionnaires ou les acteurs du
territoire. 

DES PROFESSIONNELS INTERROGÉS DÉCLARENT QU'UNE MARQUE ENGAGÉE
CONTRIBUE CONCRÈTEMENT À LA PERFORMANCE MARKETING

COLLABORATEURS

CLIENTS

INFLUENCEURS

JOURNALISTES

Une marque engagée permet aussi de gagner en influence auprès de...

https://www.e-marketing.fr/Thematique/insights-1092/Infographies/Marketing-engagement-marques-font-elles-preuve-opportunisme-358987.htm

65%

62%

60%

49%

LA RSE
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POUR LES ENTREPRISES

DES ENTREPRISES MOINS DANS LA REFLEXION ET PLUS DANS L'ACTION 

Sont en cours de 
réflexion sur le sujet

Indique que le sujet 
n'est pas encore 

d'actualité

Affirment que la crise a 
influencé leur stratégie 

d'engagement

22% 10% 68%

Service Marque 

LA RSE

2

DES ENGAGEMENTS PRIORITAIRES

Des entreprises ont 
entrepris des actions 

concrètes

68%

22%

Réduction d'empreinte
carbone

21%

Bien-être des salariés

15%

Achat & production responsable
Ancrage local

https://www.e-marketing.fr/Thematique/insights-1092/Infographies/Marketing-engagement-marques-font-elles-preuve-opportunisme-358987.htm



LES ENGAGEMENTS DU GROUPE NICE-MATIN

Service Marque 

LA RSE
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Green Leaf Award - 2020

Pour l'année 2019, le groupe Nice-
Matin remporte le Green Leaf
Award, prix décerné par Kodak
pour le respect de
l'environnement.
 
Depuis juin 2016, Nice-Matin est
produit tous les jours, sans
développement des plaques offset
et sans chimie. C'est le premier
journal de PQR à réussir ce défi.

Nice Smart Valley - 2019

Le groupe Nice-Matin est le premier groupe de presse
à expérimenter Nice Smart Valley (NSV) en adoptant
avec une flotte initiale de 2 voitures, le concept de V2G
(Vehicle to grid) combiné au V2H (Vehicle To home) :
utilisation de la batterie d’un véhicule comme source
de stockage et d’alimentation d’un bâtiment. 

Dans le cadre de ce projet à envergure européenne,
soutenu par le maire de Nice, Monsieur Christian
Estrosi, le journal participe à l'équilibre du réseau pour
faciliter l'intégration des énergies renouvelables et
permettre plus facilement le développement du
véhicule électrique.

Depuis 2018 le siège social de Nice-Matin où sont produits
chaque nuit les différents titres du groupe est classé ICP
(Installations Classées pour la Protection de l’Environnement). 
Suppression en cours du film plastique pour les abonnés postés
Mise en place d'un "mémostick" apposé sur le journal avec
l'adresse du client. 
Participation à l'éco contribution => taxe sur le recyclage des
produits du groupe.
Valorisation et promotion des gestes de tri par de la publicité
Citeo dans le journal.
Certification PEFC des journaux et magazines du groupe Nice
Matin => le papier dont sont issus ces produits proviennent
donc de forêts gérées durablement. Utilisation de papiers
recyclés pour l'impression du journal.
Bilan carbone en conformité avec la réglementation.
Partenariat avec des entreprises valorisant le handicap au
travail : ESAT.
Evaluation de notre démarche RSE en partenariat avec 366 et
Positive Workplace.

Les autres engagements du groupe
 



LES PRODUITS DU GROUPE NICE-MATIN

Service Marque 

LA RSE
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CONCEPT ET CONTENU :

Inséré au cœur du quotidien, ce supplément met en avant les initiatives
locales, nationales et internationale autour du développement durable :
• Le geste à suivre : maison zéro déchet, chauffage, pollution numérique,
consommer autrement, fabriquer ses produits ménagers à la maison 
• Les avantages fiscaux et les conseils pour y parvenir 
• Le tuto du mois : fabriquer sa peinture maison, fabriquer un capteur
d’arrosage...
• Idées de consommation responsable 
• Le tour du département et le tour du monde : mettre en avant les initiatives
départementales et internationales
• Témoignages d’experts

LES + POUR LES ANNONCEURS

- Opter pour une communication responsable dans un média responsable et
engagé.
- Mettre en avant les valeurs de son entreprise au travers des différents
rendez- vous en adéquation avec les messages à véhiculer.
- Fédérer sa cible en partageant sa vision et ses actions dans un
environnement approprié et clairement identifié.

Les hommes et femmes à la recherche de
conseils pratiques qui souhaitent réduire
leur empreinte écologique

 Un feuilleteur en ligne 
• Une présence sur les réseaux sociaux

Périodicité : trimestrielle
Jour de diffusion : le dernier mercredi de chaque trimestre
Nombre de numéros : 4
Pagination : 12 pages
Exemplaires :  115 679
Lecteurs : 519 000

CIBLES

PRÉSENCE DIGITALE

1 2 3 4
Parution : 30/03
Bouclage : 16/03

BAT : 24/03

Parution : 29/06
Bouclage : 15/06

BAT : 23/06

Parution : 28/09
Bouclage : 14/09

BAT : 22/09

Parution : 28/12
Bouclage : 14/12

BAT : 22/12

https://www.communication.groupenicematin.com/reversible


LES ÉVÉNEMENTS DU GROUPE NICE-MATIN
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L'ÉVÉNEMENT CONVIVIAL QUI CONNECTE LES ACTEURS ET CONSOMMATEURS ÉCO-RESPONSABLES FRANÇAIS

Réversible est un événement qui met en valeur le savoir-faire français et
l’upcycling au travers de l’artisanat, de créateurs, d’entrepreneurs, de
producteurs et d’agriculteurs.

Associations, artisans, acteurs locaux et entrepreneurs sont réunis le
temps d’un week-end pour promouvoir les nouveaux modes de
consommation, les changements d’habitudes, les gestes éco-
responsables du quotidien.

CIBLES DATES 2022 CHIFFRES CLÉS
Événement familial Printemps - Été     Edition 2021 : 130 exposants

5 000 visiteurs en 2 jours
15 ateliers et animations

LES + POUR LES ANNONCEURS

- S'associer à un événement, populaire avec une cible familiale, sensible aux valeurs et aux engagements 
des entreprises envers la sauvegarde de la planète.
- Un large choix de communication et de prise de parole avant, pendant et après l'événement : naming, 
présence du logo, publicité dans le supplément dédié au coeur du journal, native ad sur les sites éditeurs, 
conception et réalisation de vidéo, réseaux sociaux, influenceurs.

https://www.youtube.com/watch?v=hBqTI_SJI2w
https://www.youtube.com/watch?v=hBqTI_SJI2w


LE NOUVEAU CONCEPT DU GROUPE NICE-MATIN

Service Marque 

LA RSE
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Un studio TV composé d’un plateau de 50m2
Un mur d’image 
5 caméras
Installé au cœur de la rédaction à Nice.

UNE NOUVELLE AGENCE DE PRODUCTION AUDIOVISUELLE

Lancement en 2022 de la nouvelle entité du groupe Nice-Matin NM.Prod. 
Ses points forts : 

Un accompagnement dans votre stratégie de communication audiovisuelle
Possibilité de réaliser votre propre émission spéciale RSE, vous permettant ainsi de véhiculer
vos messages avec vos valeurs et votre engagement.
Un plateau à la location pour le tournage de vos propres productions (émissions, interviews,
conférences de presse, webinaires, vidéos corporate, vidéos promotionnelles…)
Un décor intégralement personnalisable, en live ou enregistré, et avec le personnel technique
(régisseurs, réalisateurs, cadreurs) si nécessaire.

LES + POUR LES ANNONCEURS
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Une chaine du réseau 

BILAN DE CAMPAGNE 2022: PROJET PAYS RESILIENTS

Diffusion d’un magazine: 140 K contacts générés
Diffusion d’une campagne publicitaire en Octobre: 215 K contacts générés
Diffusion d’une campagne publicitaire en Décembre: 324 K contacts générés

Push sur les réseaux sociaux (twitter et facebook): 90 K abonnés



















Média Audiance Cible grand public (15% de l'audiance)
Cible Population local (75% du 
grand public)

Reverssible (Nice matin) 519.000 77.850 58.388
Kiss FM 39400 5.910 4.433
BFM 324000 48.600 36.450

132.360 99.270

Média Audiance
cible grand public (100% de 
l'audience compatbilisé)

Cible Population local (75% du 
grand public)

campagne digitale: chiffre 
qualifié (nombre de clics) 2610 2.610 1.958
Le bon coin : chiffre qualifié 
(nombre de clics) 1108 1.108 831

3.718 2.789

Grand public Population local
136.078 102.059

PAYS RÉSILIENTS

BILAN

Campagne avec des chiffres d'audiance generique

Campagne digitale - avec des chiffres d'audiance spécifique à la campagne Pays Résilients 



Lien pour l’accès aux vidéos téléchargés dans l’archive cloud partagé / Link ai video caricati 
nell’archivio cloud condiviso: 
 

- https://drive.google.com/drive/folders/1dLoSeWhqZQ6By8MZ5lOYWWeel8Y6ohwF?usp=s
hare_link 
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