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BILAN DE CAMPAGNE
HUÎTRES 2010 

« Avec les huîtres, 

savourez des fêtes d’exception ! »
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Rappel 
des actions

� Un parrainage tv
- Une diffusion pré et post météo sur France 2

- Des bandeaux publicitaires sur les sites web 
de France télévision

� Des relations presse – R. publiques
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� Des relations presse – R. publiques
- Un Shooting photos

- Une page web événementielle

- Des chroniques radios

- Un dossier de presse

- Des relances et un suivi presse 



11/02/2011

4

Le parrainage 
TvTv
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La diffusion 
pré et post 

météo 

Partenariat avec la météo sur France 2
du 29 novembre au 24 décembre 2010

- 40 messages sur 1 mois 

- 9 506 430 individus de + 35 ans ont vu la campagne (soit 
27% de la cible) en moyenne 7,5 fois. 

→ 2.4 millions de téléspectateurs au quotidien
(15 ans et + - 1er semestre 2009)
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Période : 26 jours du 29/11 au 24/12

SITES NBRE JOURS

3PAGE D'ACCUEIL

EMPLACEMENT 

Bandeaux publicitaires sur les sites 
Internet de France Télévision

Les bandeaux 
publicitaires

En cliquant sur les bandeaux publicitaires, l’internaute
était directement redirigé vers la page d’accueil
évènementielle du CNC (www.huitre.com ou www.cnc-
france.com).
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Les bandeaux 
publicitaires

Quelques exemples de parutions
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Les bandeaux 
publicitaires

Quelques exemples de parutions

8



11/02/2011

9

L’impact du 
Parrainage tv

Le parrainage TV ainsi que l’insertion de 
bandeaux publicitaires sur les sites de France 
Télévision  ont  permis : 

� De marquer l’esprit du consommateur pendant la
période des fêtes, et ainsi d’inciter à l’achat

� Une plus grande visibilité du produit à la fois avec
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� Une plus grande visibilité du produit à la fois avec
le parrainage lui-même mais également avec les
insertions publicitaires sur les sites de France
Télévisions qui incitent les téléspectateurs à visiter le
site du CNC (plus de 9 000 visiteurs sur notre site )

� De transmettre les messages souhaités
(information des consommateurs sur la hausse des
prix, et placer l’huître comme produit phare des fêtes
de fin d’année)
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Les relations Presse 
- Publiques- Publiques
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Rappel 
des outils

� la réalisation de nouvelles photos et de nouvelles
recettes à intégrer aux différents outils de RP

� la création d’une page web évènementielle

� la création de chroniques radios et diffusion à plus de
600 radios locales

� La création d’un dossier de presse et la diffusion à un
fichier de prés de 250 journalistes

� Les relances presse de l’agence I&E consultants

Dans le cadre des relations presse, des 
outils ont été développés : 

11

� Les relances presse de l’agence I&E consultants
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Les cibles

Les cibles médias touchées

� Sites internet de la presse grand public (rubriques 
cuisine, recettes et vie pratique) :
• presse cuisine et gastronomique
• presse féminine
• presse santé/forme 
• presse famille 

� PQN et PQR
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� Agences de presse

� Hebdomadaires (presse TV, presse féminine, news mag…)

� Radios et TV
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Les photos
& recettes

Quatre visuels (2 photos-produit et 2 photos-recettes) ont
été réalisés en studio photo dans le but
d’enrichir la photothèque et de moderniser les
illustrations du CNC.

Les visuels ont été repris pour l’ensemble des outils de
relations presse durant cette campagne de fin d’année.

Aussi, les photos-recettes ont permis la parution de
recettes d’huîtres pour les fêtes de fin d’année.
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→ Elles ont été utilisées à plusieurs reprises par les
médias, notamment pour illustrer les recettes
(exemples : magazine Avantage, cookissime, …)



11/02/2011

14

Création d’une page web évènementielle

Accès direct avec l’adresse www.huitre.com ou  
www.cnc-france.com

du 18 novembre au 15 janvier  2011

La page web évènementielle a 
permis de faire le lien avec le 
parrainage TV, pour un accueil 
plus adapté au grand public

La page Web
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plus adapté au grand public . 

La page web, étant éphémère,
permet de marquer à l’esprit du
consommateur l’association
Huître et fête , ligne conductrice
de notre campagne nationale.
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Les chroniques 
radios

Retombées des chroniques radios 
(cf. annexe 3 : détail des retombées )

• 85 stations de radios sur les 600 qui ont reçu le « dossier de 
presse sonore » ont diffusées une ou plusieurs chroniques durant la 
période de la campagne, réparties sur 23 régions .

• Parmi les 85 radios participantes : 

- des radios locales dépendantes de réseaux nationaux  
(Nostalgie, RFM, RTL2…) 

- des radios régionales indépendantes (Delta Fm, Radio 6 côte 
d’Opale, Rdl, Lyon 1er, …)

- des radios associatives (Fréquence Mistral, Radio Aube et 
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radios
- des radios associatives (Fréquence Mistral, Radio Aube et 
Seine, Radio Pays d’Aurillac, …) 

• Nombre de passages estimés, sur la période du 6 au 17 décembre:

-2 401 bandes-annonces
-2 070 chroniques

• L’audience estimée pour ce réseau de 85 radios est de 1 570 989 
auditeurs 

• Pour le nombre de chroniques et bandes-annonces diffusées, 
l’équivalent « achat - d’espace » est estimé à 103 332  € HT. 
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Les relations 
presse

Une couverture presse large et diversifiée

211 retombées médias parues sur la période du 1er décembre 
au 6 janvier.

� Un traitement du sujet dans des familles de presse très
diverses

� 57 articles issus de la PQN, agences de presse, presse éco
et radio/TV, soit près d’1/3 des retombées

→ Par ailleurs, une forte visibilité en presse online :
près de 2/3 des retombées.
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près de 2/3 des retombées.
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Les relations 
presse Ce que les journalistes ont retenu

Les journalistes ont repris une grande partie du dossier de presse.

Relances auprès des journalistes 

Relances début décembre, suite à la diffusion du dossier de presse :

→ 5 livraisons de bourriches ont été effectuées 
(avantages.fr, elle.fr et isaveurs.com, lexpress.fr et femmeactuelle.fr)

→ de nombreuses interviews de Goulven Brest ont été données

17

� Les 2 angles principalement repris:

1. Surmortalité et hausse des prix :
près de 70%, soit 2/3 de la couverture presse

2. La place incontournable de l’huître sur les tables de
fêtes : 30% des retombées presse (infos pratiques, conseils,
recettes …)

→ Une tonalité d’ensemble équilibrée :
107 articles positifs et 104 articles neutres.
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L’impact 
des RP

La campagne de Relations Presse, dans son 
ensemble, a permis :

� De faire parler des huîtres et de la filière ostréicole
sur la période des fêtes de fin d’année
Plus de 200 retombées médias au total entre fin novembre et
fin décembre
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� D’orienter les messages
•Expliquer aux consommateurs la hausse des prix et la
baisse des produits, comme il était souhaité par les
professionnels.

•Amener les journalistes à traiter le sujet des huîtres sous un
angle festif (notamment avec les conseils pratiques à
connaître pour les fêtes de fin d’année).

� De rester présent dans les médias sur une période
relativement longue (de novembre à fin décembre, ce qui
a permis d’accompagner les consommateurs durant leur phase
de préparation des fêtes).
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L’impact de la 
campagne sur le 

site du CNC

La campagne de communication a permis 
d’augmenter le flux des visites sur le sites intern et 
du CNC.
Les visites pour le mois de décembre 2010 sont en hausses de plus
de 100% par rapport au reste de l’année.

→ Près de 400 visites par jour en moyenne durant la campagne, au
lieu de 100 visites par jour habituellement.

9 094
11 755

14 662

24 533

19 171

EVOLUTION DU FLUX INTERNET

Nb de Visites 

Nb de fois où les pages du sites ont été consultées
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Evolutions des visites (cf. détails du flux Internet en annexe 1)

• On note que les visites augmentent considérablement dès la mise en ligne de
la page web évènementielle.
• L’augmentation des visites reprennent dès le 1er jour de diffusion du
parrainage TV.
• A l’approche des fêtes de Noël, les visites augmentent considérablement et
atteignent 536 visites le 24 décembre !
• C’est seulement à partir du 31 décembre, fin de la campagne, que le nombre
de visites chute pour retrouver le flux d’avant campagne, soit environ 100
visites / jour.

3762
4 858

9 094
7 182

Avant la 
campagne (26 
sept - 26 oct)

Début de 
campagne 

(1 nov - 1 dec)

Pendant la 
campagne 

(4 dec - 3 janv)

Fin de campagne 
(19 dec- 18 janv)
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Les annexes
� Annexe 1 : Evolution du flux du site Internet

� Annexe 2 : Retombées presse
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� Annexe 3 : Retombées des chroniques radios

� Annexe 4 : Retombées du parrainage TV et
insertions publicitaires sur le net
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Evolutions du flux 
des visites du site InternetAnnexe 1 
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Evolutions du flux 
des visites 

du site Internet

Annexe 1 
1. Avant campagne
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Evolutions du flux 
des visites 

du site Internet

Annexe 1 
2. Début de la campagne
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Evolutions du flux 
des visites 

du site Internet

Annexe 1 
3. Pendant la campagne
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Evolutions du flux 
des visites 

du site Internet

Annexe 1 
3. Après la campagne

24 déc, fin du 
parrainage TV

31déc, fin de la 
campagne globale
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Les Retombées 
presse et audiovisuellesAnnexe 2 
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Les Retombées 
des chroniques radiosAnnexe 3 
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Les Retombées 
du parrainage tv et des 
insertions publicitaires 

sur le net

Annexe 4 
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sur le net


