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(W) we uike Travel

Vue d'’ensemble : analyse

Analyse globale

Depuis son lancement, la page Facebook FR a récolté plus de 18K fans, attestant de I'efficacité de la campagne de
recrutement (cf Slide 27). La page a bénéficié d'une trés bonne visibilité plutdt stable, avec un pic d'audience payée
exceptionnel en septembre & octobre.

Idem pour la visibilité de nos posts, qui sont tres appréciés par la communauté. On observe également un pic de
performance en novembre, dd a un boost de budget sur le média (dans I'optique de dépenser tout le budget devisé).

On observe toutefois une augmentation au fil des mois, qui témoigne de I'évolution positive de la page depuis son
lancement.

Le taux d'engagement reste également tres bon toute I'année, notamment en octobre, un Mois qui a battu tous les
records.

Les thématiques qui fonctionnent le mieux sont les paysages naturels et la faune ! Ces thématiques récoltent
généralement les meilleurs scores, organiques ou payés.

La communauté est bienveillante et curieuse, et apprécie grandement découvrir le territoire a travers nos 5
thématiques.




Fans et taux de reach des fans

nombre de fans et part de vos fans qui ont vu vos contenus
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Reach organique & payé

personnes uniques qui ont vu page et/ou publications sans sponsorisation et avec sponsorisation sur les 28 derniers jours du mois
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Reach & taux d'engagement*

personnes uniques moyenne qui ont vu les publications et part d'interactions de ces personnes sur les publications
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B PORTEEDES PUBLICATIONS X TAUX D'ENGAGEMENT

*Taux d'engagement = ((interactions + commentaires + partages + clics sur la publication)/ portée de la publication) * 100
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Audience

Mentions J'aime de la Page Facebook (7)
Principales villes

18 608

4.1%

Marseille
& 3.5%
Age et genre (i) Paris

2.5%
Toulon
11%

Antibes

i ! 0.9%

Lyon

f 0.8%

Charler01 Belglque
0.7%

Lieége, Belgique

L 0.7%
m 20 O l
0% —

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 - 0.6%
Grasse
B Femmes [ Hommes STy
62 % 38%
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Top posts: Couverture

Crest en vous @olgnant des santiers tounstiques de |a Ligues &t du Pémont, que vous Tout comma le lagopéda alpin, la nature change de couleurs 3 l'arrivée de l'automne ! 4, Nous Direction ke Parc National du Mercantour avjourd'hui, écrin natural renfermant une faune et

décaurirez un trésor caché, Cachées saus une campagne pittorasque, les Grottes de Bossea disons au revoir & Fété en accueiliant les couleurs chaudes de 'automna 3¢ flore unique & protéger &
4 Fabrosa Soprana sont o'une baauts impressionnants. Compos6as de vastas cavemas omdas Découvrez ke multiples facettes de tet endralt magigue au cours de vos randanndes. S vous
de s1alactites et de stalagmites, elles font partie das plus belles grottes d'italie @ 8 © Parc national du Marcantout e an mangue dInspiration, voick 188 11 pius balles randonnées 4 fae dans e Mercantowr B

hittps:/b by Morcantous

. P nntiona) d Mertantaur

294 359 personnes touchées 128 974 personnes touchées 122 588 personnes touchées

Les posts qui ont le plus de succes sont ceux qui mettent en avant le patrimoine naturel de la destination ainsi que sa faune'!
Les villages perchés ont également une place privilégiée dans le coeur de la communauté. Le format Roi est le multiphoto,
qui permet a I'audience de s'immerger dans les Alpes de la Méditerranée !
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https://www.facebook.com/alpesdelamediterranee/posts/pfbid02EKjEEeb2KzCw8jVhB4Btrqkj9V3v4NTH3kFYdfzkrXj8pqtRXtqngNcUSpAixvsl
https://www.facebook.com/alpesdelamediterranee/posts/pfbid02eFVji2JZ3Bybj63MXeD5sFZDCEG5oQ2knVgkWNyZC5jFjdqDeKp7eo9uJsXPdpT7l
https://www.facebook.com/alpesdelamediterranee/posts/pfbid02tpGVuPNWJi1Wkmz5yoQVKf7UVN7BeAhtnu1SRDBNwNj5RJ1TqrjMJGgXPtLZuWw8l

*Interactions = likes + réactions + commentaires + partages

Top posts: Interactions*

Sivous 8tes un passiannd da randonnée dans los montages, vous n'tas pas 3 'abrl de craisaer
05 troupeaux de moutans
Mais svez-vous pu repérer 'intrus ? g

Notre précieuse faune est 3 I'honneur aujourd™hu ! En cette Journée Mondiale des aremaux, Qui dit automne dit sxson des chitaignes ! @
nous célébeons nos parcs nationaux qui protégent et préservant une blodiversité unicue Geillén, an confALre ol 6n crama e marron, Meifeur ami de I'hamme, mas surtout du berger, ke patou est & I'hannewr aujourd'hui ! S5 vous
Ce sont leurs ant permis & de Boes te survivie et mime de Ratrouvez 65 maiBeurs fastivals de la chataigne b Cuneo, Fabrosa Sottana, Tinke, Isola, Croisez un travpeau lars de vos balades, gardez ['osll cuvert at de 3 distance, un pateu su

vaideblore e1 bien d'autres. dissimule siremant dans o8 nuage e pelage blanc W

5@ développer sur notre territoire !

I Meecantous

erarior | Philppe Pistini - ® Parg natlons

7791 interactions 7 217 interactions 5437 interactions

La nature est Reine sur notre page. Les posts qui suscitent le plus de réactions sont les photos d’‘animaux mais aussi les
merveilles naturelles qui renferment les parcs nationaux et la destination en général.
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https://www.facebook.com/alpesdelamediterranee/posts/pfbid02Sj9TUxVRXHtYjuj3dT1Fkd7jtSLKaX6Hm8PpJucZW6kKP2DJ7wEukKR2vzYxfsvJl
https://www.facebook.com/alpesdelamediterranee/posts/pfbid02H8yQEMACfCaM7391YoZzUNtz2i1q8QBJS6DuxJeZwrMRU32jn2CNfHaZktt2AZuwl
https://www.facebook.com/alpesdelamediterranee/posts/pfbid02oyj3BqxpRjwZTTASLJTzZmdi1rdjKuT5MSims9Hd4dpvpznMsnQ2XANzgD2d1obTl
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Vue d'’ensemble : analyse

Analyse globale

La pagina Facebook italiana delle Alpi del Mediterraneo ha ottenuto risultati generalmente positivi nel primo anno della sua
esistenza. | grafici delle diapositive seguenti mostrano molto bene il suo sviluppo.

La comunita di utenti che seguono la nostra pagina & cresciuta costantemente (diapositiva 12), passando da zero a oltre 20.000 fan,
il che & senza dubbio un risultato molto positivo. Risulta evidente I'impatto della campagna di acquisizione fan (da gennaio a

settembre). Allo stesso tempo, proprio a causa dell'ampliamento dell'audience (che non sempre avviene), il tasso di penetrazione &
diminuito.

Come sappiamo, Facebook offre molto piu spazio alle pubblicazioni a pagamento rispetto a quelle organiche, come mostra molto
bene la diapositiva 13.

La portata delle pubblicazioni risente quindi spesso della competizione con le destinazioni concorrenti, che pubblicano piu
campagne all'inizio dell'estate e soprattutto nel periodo prenatalizio.

Un altro dato positivo € il tasso di engagement (diapositiva 14), cresciuto negli ultimi mesi fino all'attuale 12,22%.

Nel complesso, i risultati sono quindi molto positivi e incoraggianti per i prossimi mesi.

(\’/) WE LIKE TRAVEL




Vue d'’ensemble : analyse

Analyse globale

La page Facebook italienne des Alpes méditerranéennes a obtenu des résultats globalement positifs au cours de sa premiére année d'existence.
Les graphiques des slides suivantes montrent trés bien son évolution.

La communauté des utilisateurs qui suivent notre page a augmenté de maniere réguliere (Slide 12), passant de zéro a plus de 20 000 fans, ce qui
est sans aucun doute un résultat tres positif. L'impact de la campagne d'acquisition de fans (janvier a septembre) est évident. Dans le méme
temps, précisément en raison de I'élargissement de l'audience (ce qui n'est pas toujours le cas), le taux de pénétration a diminué.

Comme nous le savons, Facebook offre beaucoup plus d'espace aux publications payantes qu'aux publications organiques, comme le montre
trés bien la slide 13.

La portée des publications est donc souvent affectée par la concurrence des destinations concurrentes, qui publient davantage de campagnes
au début de I'été et surtout dans la période précédant Noél.

Un autre chiffre positif est le taux d'engagement (diapositive 14), qui a augmenté ces derniers mois pour atteindre le chiffre actuel de 12,22 %.

Globalement, les résultats sont donc tres positifs et encourageants pour les mois a venir.
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Fans et taux de reach des fans

nombre de fans et part de vos fans qui ont vu vos contenus
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Reach organique & payé

personnes uniques qui ont vu page et/ou publications sans sponsorisation et avec sponsorisation sur les 28 derniers jours du mois
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Reach & taux d'engagement*

personnes uniques moyenne qui ont vu les publications et part d'interactions de ces personnes sur les publications
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B PORTEE DES PUBLICATIONS X TAUX D'ENGAGEMENT

*Taux d'engagement = ((interactions + commentaires + partages + clics sur la publication)/ portée de la publication) * 100
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Audience

Facebook Page likes (1)

20,300

Age & gender ()

20%

0% L e—

18-24

@ WE LIKE TRAVEL

25-34 35-44 45-54

B Women
612%

W Men
388%

55-64

65+

Top cities

Genova, Liguna, italy

Tarin, Piedmont, italy

79%

Rome, Lazio, italy

Milan, Lombardia, Italy

San Remo, Liguria, italy
e 14%

Savona, Ligurls, italy
12%

Impesia, Ligus, italy
L}
Aessandria, Pledmeont, ltaly
I 0.9%

Bologns, Emilia-Romagna, Italy
S 0.9%
Cunas, Pledmont, Haly
—— 0.8%

46%

28%
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Top posts: Couverture

@ Alps ol Moditerraneo Triora
© e

@Aﬂp-wwm.m. 1 0 Forte Centrale s @Awidnludil-nm o Apncale
4 ° s \ Vi L Vi @ 22 il (i

oa, Il peese delle streghe % Ques

La magica atmottera che svvoige il Forte Centrate Dichiarato uno del bori pi bel ' ltalia, il paese di Agricale ¢ famoso per essere arroccato su
Hy pertico ridott hanno oot 5o ol
SColle & Tonds

10, s chiasa

- Loronzo Marties

199 286 personnes touchees 153 750 personnes touchees 147 514 personnes touchéees

La thématique Patrimoine obtient les meilleurs résultats de portée : les villages et les monuments sont les sujets auxquels

Facebook semble accorder le plus de place. En général, il s'agit de publications comportant plusieurs photos ou vidéos,
comme l'illustrent bien les top 3 posts.
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Top posts: Interactions* “nteroctions =likes + eactions + comments + shares

@ e o N LB e o Alpi del Mediterraneo @ S i e

Dicaniamo pobbsicaments £ nastro amern. 3l ool NG Publcado por We Lke Travel @ - G.de mayo ' @ Con in nevi invernal, per aicurd arimai arrwa fl momento di un camio d'abita! || mimetismo
ey zi‘;‘:;::::fj;;::;’::mﬂ:‘;mﬁ“ Nonostante sia presente in tuttl gli ambientl dele Alp! del Mediterraneo, la volpe non & semgpre ;‘x:;","’_&'“:c‘:'f;:' acly ““""““""":::';x“_’:"f;"" SeX '“‘:‘:’:: bz
Quest splerxich smmai, permette 3che di osseran drettamente Serro Un TecrtD B orca facile da incontrare Ma infatt abitudini prettamente notturne, oltre ad essere proverblalmente sopandvenza. &

:;X;:_’ Che Ospita Sounl esempian Che DUUTORES 10N SONT [N GIade Ui vivere In pena ,’u'ba. Dm'a‘ ”ulxa'c ’B V.’la! '

Permaggon 180 L STDS [www.centreuomimencd 2!

7964 interactions 6230 Iinteractions 3184 interactions

Les publications que le public apprécie généralement le plus sont celles qui traitent des animaux. C'est un theme qui
fonctionne généralement trés bien sur Facebook, et notre page ne fait pas exception. Dans le top 10 du classement, pas
moins de 6 places sont occupées par des publications sur les animaux.
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Top posts: Vues 3"

Alpi del Meditacraneo o+ o Forte Centrale Alpi dol Medditorraneo 111 o Aprcale Alpi dul Mediterraneo «i) v La via del sale
° 3 s T @
La magica stmosfara che svvoige Il Forte Centrale Dichiarato unc det barghe piv boll o talia, il paese d) Apricale & lamoss per essere arroccato su nca ex-miftare cre collega le Alpl Plomontess o
. i, S0 worthcie ridotta > spazin 10, s chiosa ol amarm de

#Colle di To i
Colle di Tonda centrale. Una passengiata tra | carmupai &

- Loronzo Martie

92 232 vues 3 secondes 58 614 vues 3 secondes 58 580 vues 3 secondes

Les vidéos fonctionnent toujours tres bien sur Facebook, et il en va de méme pour notre page Facebook. La vidéo sur le Forte
Centrale en particulier (postée récemment) a battu tous les records, avec plus de 92 mille (vues 3sec). Une fois de plus, la
catégorie "Patrimoine" est trés populaire auprés du public.
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La page Instagram manquait grandement de visibilité. Nous avons donc travaillé cette derniere avec l'objectif de couverture en téte. L'indicateur
qui nous importe est donc le nombre de personnes touchées, qui ne fait qu'augmenter depuis le début de I'animation du compte. A noter que
les chiffres exceptionnels des mois de septembre, octobre et novembre sont dds au Paid, plus précisément d'une nouvelle option de
sponsorisation qui s'est cochée toute seule. Cela a permis de toucher une audience - certes grande mais pas trés qualitative. Cette option a été
stoppée en décembre, d'ou la baisse de I'audience ce mois-ci.

Etant donné que le recrutement d'abonnés est impossible sur la plateforme, nous avons opté pour des posts sponsorisés avec le Call-to-action
“S'abonner”, ce qui permet de travailler la visibilité de nos publications, tout en redirigeant vers le profil.

L'injection de 2 500€ de budget supplémentaire est arrivée au moment opportun, durant la période estivale. La page a été trés visible et a
interagi avec beaucoup de comptes extérieurs.

Afin de garantir une visibilité organique, la production de formats comme les Stories et les Reels est vivement recommandée. La photo est
importante, mais la plateforme donne de plus en plus d'importance a la vidéo.

Globalement, la commmunauté aime nos prises de paroles sur la faune & la flore et les paysages naturels. Le recours a I'Ugc s'avere également

indispensable. La visibilité grandissante de |la page a d'ailleurs boosté les tags et les mentions ! Les Alpes de la Méditerranée gagnent en notoriété
|



Reach et taux d'engagement

personnes uniques qui ont vu page ou une publications
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Courbe évolutive des abonnés
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Audience

Followers Instagram (i)

1399

Principales villes

Age et genre (i)
Nice

6.8%

Génes, Ligurie, Italie
3.9%

Coni, Piémont, Italie
2.1%

Imperia, Ligurie, Italie
1.6%

Turin, Piémont, Italie
1.6%

- I| || ol =B -m

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

B Femmes [} Hommes
36,8 % 63,2 %
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Top posts: Couverture

4962800 155887

3500 815

Pas de doutes, I'écrin naturel des Alpes de la Méditerranée sait charmer la communauté ! Que ce soit au coeur de nos parcs
nationaux, au sommet de nos montagnes ou au beau milieu de nos charmants villages perchés, le patrimoine naturel de la
destination fait 'unanimité. Les publications plus “humaines” savent également charmer la communauté.
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https://www.instagram.com/p/Ck2w9gwIoNe/
https://www.instagram.com/p/CjcgcpsM8cz/
https://www.instagram.com/p/ClCEIgIITid/

Top posts: Interaction

5713 interactions 4824 Interactions 4508 interactions

Il n'y a pas photo, la faune et les paysages naturels du territoire séduisent ! En commentaire, la communauté échange
surtout sur leur rencontre avec notre faune et admire la beauté de nos paysages montagne et mer.

WE LIKE TRAVEL
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Campagne de recrutement FR

Période 01/2022 - 12/2022

16 305 nouveaux fans

1 529 572 personnes touchses
6 444 415 impressions
0,16%€ coat par Mention 7aime

2 679,76€ dépensés

@) WE LIKE TRAVEL

Analyse

La campagne a été lancée autour de 4 ciblages : Citadins Locaux,
Jeunes Engagés avec Climat, DINKS and Sportifs. A partir de juin,
nous avons testé le ciblage Lookalike (similaire aux fans), ce qui s'est
révélé étre un bon choix ! La majorité des fans recrutés ont été
obtenus grace a ce ciblage.

Nous changeons régulierement les visuels et textes des publicités
afin de garantir un recrutement adapté pour chaque saison.

Les colts sont trés excellents (et surtout pour le ciblage Lookalike) et
nous disposons désormais d'une tres belles base fans de 18,6K
personnes.




Campagne de recrutement IT

Période 12/2021 - 12/2022

17 381 nouveaux fans

4 264 897 personnes touchées Analyse

La campagne a été lancée autour de 4 ciblages : Citadins Locaux,
Jeunes Engagés avec Climat, DINKS and Sportifs.

9 281 320 impressions
Nous changeons régulierement les visuels et textes des publicités
afin de garantir un recrutement adapté pour chaque saison.

0,1 7€ colt par Mention J'aime

La campagne fonctionne trés bien, récoltant de bons résultats a des

3 000 € dépensés co(ts extrémement bas !

@) WE LIKE TRAVEL



Promoted Posts FB FR

Période 01/2022 - 12/2022

144 642 interactions 0,02€ colt par interactions
1 184 969 personnes touchées 2 203,44€ dépensés
3 455270 impressions Analyse

3 631 ThruPlays

Budget mensuel alloué : 250 €

WE LIKE TRAVEL



Promoted Posts IG

Période 01/2022 - 12/2022

40 142 993 personnes touchées 0,03€ coUt par interactions

27 161 interactions 0,14 coUt pour 1000 personnes touchées
18 377 506impressions 3 297,16 € dépensés

1022 ThruPlays Analyse

Nous concentrons le budget média sur Instagram, ou le manque de
notoriété est visible et ou le recrutement de fans est impossible.
L'objectif de couverture a donc été travaillé pour assurer la visibilité
du compte ainsi que ses posts. Un objectif atteint, qui a soutenu tout
le reste de I'année I'augmentation de l'audience.

Budget mensuel alloué : 460 €

@) WE LIKE TRAVEL



Sponsored Posts IT

Période 12/2021 - 12/2022

622 687 interactions 0,003€ coUt par interactions
2 374 519 personnes touchées 2 000 € dépensés

3 374 232 impressions

Analyse

95 450 Depuis décembre 2021, 4 posts par mois sont sponsorisés avec le
ThruPlays . N L ,
budget alloué, avec I'objectif de générer de 'engagement avec
'audience. Les résultats sont trés positifs, avec un nombre trés élevé
2 77-' d'interactions a moindre codt, notamment grace a l'usage de la
clics sur le lien vidéo.
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Les immanqguables ressources

[C] Barometre des destinations touristiques sur les réseaux sociaux en France.

D{}J Blog by We Like Travel
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https://we-like-travel.com/etudes-et-barometres/barometres/
https://we-like-travel.com/category/blog/

(\N) WE LIKE TRAVEL

gj\@ | Contact

We Like Travel

19 bis rue la Noue Bras de Fer
44200 Nantes

+33 (0)2 40 58 05 44

contact@weliketravel.fr

LR Rin

Claire de la Biche

Community Manager

Ciro Gechelin

Community Manager

Allison Demouchy

Account Manager
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