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La boite à outils sur le management de projets transfrontaliers dans le domaine de la santé est réalisée 
dans le cadre du projet TRISAN ; elle vise à donner, aux acteurs impliqués dans les projets 
transfrontaliers en santé, des indications et des outils concrets sur le management de projets 
transfrontaliers. La boîte à outils offre à cet égard une aide pratique, des checklists et des méthodes 
pour chacune des phases d’un projet – définition, planification, réalisation, évaluation – et éclaire les 
difficultés rencontrées le plus souvent lors des projets transfrontaliers. Des conseils sur la 
communication externe du projet sont abordés dans le module    
« communication externe d’un projet transfrontalier ». 
Au-delà, les acteurs peuvent également se référer aux cahiers thématiques sur les systèmes de santé, 
élaborés dans le cadre de TRISAN, explicitant l’organisation et le fonctionnement des systèmes en 
France, en Allemagne et en Suisse secteur par secteur (les soins médicaux urgents, la prise en charge 
des personnes âgées dépendantes, le secteur hospitalier et la prise en charge médicale ambulatoire). 
Par ailleurs, dans le cadre du projet TRISAN, un catalogue de projets présentant des exemples de bonne 
pratique de la coopération transfrontalière en matière de santé dans le Rhin Supérieur ainsi qu’à 
d’autres frontières européennes a été mis en ligne et peut également être consulté par les acteurs. 
Les publications de TRISAN ainsi que le catalogue de projets sont disponibles en version française et 
allemande sur le site internet de TRISAN https://www.trisan.org. 
 
Die Toolbox zum Management grenzüberschreitender Gesundheitsprojekte wird im Rahmen des 
Projekts TRISAN verwirklicht, um den Akteuren grenzüberschreitender Projekte im Gesundheitsbereich 
Erläuterungen und konkrete Tools zum Management grenzüberschreitender Projekte zur Verfügung zu 
stellen. Vor diesem Hintergrund bietet diese Projektmanagementtoolbox praktische Hilfestellungen, 
Checklisten und Methoden zu den einzelnen Projektphasen Projektdefinition, Planung, Realisierung und 
Evaluation und beleuchtet ebenfalls Problemstellungen, die typischerweise in grenzüberschreitenden 
Gesundheitsprojekten auftreten. Tipps zur externen Kommunikation und Öffentlichkeitsarbeit gibt es 
außerdem in dem Modul „Externe Kommunikation eines grenzüberschreitenden Projektes“. Darüber 
hinaus können sich die Akteure ebenfalls auf die im Rahmen TRISANs erstellten Themenhefte zu den 
Gesundheitssystemen beziehen, die deren Organisation und Funktionsweise in Deutschland, Frankreich 
und der Schweiz thematisch behandeln (die medizinische Notfallversorgung, die Pflege älterer 
Personen, der Krankenhaussektor und die ambulante ärztliche Versorgung). Im Rahmen des Projekts 
TRISAN wurde zudem ein Projektkatalog, in dem Best-Practice-Beispiele der grenzüberschreitenden 
Zusammenarbeit im Gesundheitsbereich am Oberrhein und an anderen europäischen Grenzen 
vorgestellt werden, online erstellt, den die Akteure ebenfalls einsehen können. 
Die Publikationen von TRISAN sowie der Projektkatalog sind online in deutscher und französischer 
Sprache unter https://www.trisan.org verfügbar. 
 

 

https://www.trisan.org/
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PARTIE 5– LA COMMUNICATION EXTERNE 
 

La communication externe sur les projets transfrontaliers permet d’accroître leur ancrage sur 

leur territoire, leur impact, ainsi qu’une meilleure acceptation par leur environnement. Un 

projet transfrontalier étant par définition une ouverture au système du pays voisin, il est 

important de sensibiliser au-delà des utilisateurs primaires du projet et d’informer les 

populations des territoires transfrontaliers. 

Les projets transfrontaliers répondent à des besoins ou opportunités partagés, de part et 

d’autre des frontières nationales. Ils visent à apporter des changements ou des améliorations 

en réponse à des problématiques ou des défis communs. 

Les communications externe et interne se distinguent, en fonction des publics visés. 

Communication interne au projet / Communication externe 

Communication interne Communication externe 

Communication à l’interne du projet : 

avec le comité de pilotage, le groupe 
projet, … 

Communication à l’externe du projet : avec 
les groupes cibles du projet (utilisateurs, 
bénéficiaires), avec  le grand public, les 
financeurs, les prestataires, … 

 

Depuis sa planification, en passant par sa mise en œuvre et sa clôture, la communication 

externe joue un rôle clé dans le succès du projet, à chaque étape de son cycle de vie. Elle 

constitue un volet important du projet.  

Cette communication est à anticiper et à prévoir dès la phase de planification du projet et doit 

être incluse dans les argumentaires des demandes de financement. 
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Le cycle de vie du projet 

 

 

 

La communication externe 
du projet :  

 Déterminer les objectifs de la communication externe ou « Pourquoi 
communiquer ? » 

 Identifier les groupes cibles ou « Vers qui communiquer ? » 

 Elaborer les messages clés du projet  

 Répartir les rôles 

 Choisir les outils de communication  

 Réaliser les actions de communication 

 Suivre et évaluer la communication 

1. La communication externe pour faire exister le projet transfrontalier 

La communication externe a pour principale fonction de faire exister le projet transfrontalier 

et de permettre d’ouvrir les frontières avant même que le projet n’existe. Il s’agit par exemple 

de sensibiliser les populations ou les élus des territoires frontaliers, de les informer sur les 

nouvelles potentialités proposées par le projet.  

Il n’est pas évident de faire connaître et reconnaître les projets transfrontaliers : grand 

nombre de projets divers et difficulté à être vu et perçu de façon transfrontalière, difficulté à 

montrer la plus-value transfrontalière et l’intérêt concret pour les populations…  Ainsi, les 

projets doivent s’appuyer sur une communication structurée pour être visibles et obtenir des 

effets amplifiés. 

 

 

L’idée de 
projet /le 
pré-projet

La 
planification 

du projet

La réalisation 
du projet

La fin du 
projet/ la 

pérennisation

Communication  

interne ou externe 
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Le plan de communication (ou stratégie de communication) répond à plusieurs finalités :  

 Surmonter les défis posés par la nécessité de communiquer sur le projet 

transfrontalier 

 Montrer le/les objectif(s) du projet vis-à-vis de son environnement externe, c’est-à-

dire relier les partenaires du projet (structures ou professionnels qui participent 

directement à la réalisation projet) et les groupes cibles du projet (personnes ou 

groupes que le projet vise, souhaite sensibiliser, ou pour lesquels de nouvelles 

actions sont menées, comme les médecins, patients, élus, …) 

  S’ancrer dans son territoire transfrontalier : les projets ne sont pas des ilots isolés, ils 

doivent être rattachés à un contexte, à des partenaires, à des institutions, à d’autres 

organismes et opérateurs pour pouvoir fonctionner. La communication est un 

élément clé de l’articulation avec l’environnement institutionnel et opérationnel 

permettant le développement du projet  

 Rendre les priorités du projet claires et accessibles à tous  

 Anticiper l’organisation des évènements de communication externe : les agendas des 

parties prenantes sont chargés et celles-ci doivent être informées suffisamment en 

amont des événements ou des activités de communication 

2. Le B.a-ba du plan de communication  

La communication permet d’ancrer le projet dans son environnement transfrontalier et d’en 

faire une offre (de service ou de produit) complémentaire et permettant une articulation 

entre les systèmes de part et d’autre de la frontière. La communication joue un rôle 

déterminant dans l’acceptance et la mise en place du produit ou service développé par le 

projet. Pour adapter cette communication, on pourra s’appuyer sur le mix marketing, ou 

marketing des 7P. Cette approche permet d’adapter la communication en fonction des 

différentes caractéristiques du projet :  

- Le choix du lieu est-il pertinent par rapport aux objectifs du projet? Quel message 

renvoit le choix du lieu ? 

- Le tarif (ou la gratuité) du service / du produit délivré dans le cadre du projet est-il 

adapté ? Est-il adapté de part et d’autre de la frontière ?  

- Qui sont les différentes personnes concernées par le service ou le produit du projet ? 

- Quelles stratégies seront nécessaires pour faire connaître le service / le produit délivré 

dans le cadre du projet? Auprès de quels publics-cibles ? 

- Comment le service / produit sera-t-il mis en place ? Est-ce que cela correspond aux 

attentes du public-cible ? Est-ce que cela correspond à la culture environnante? 

- Quel est son design, son utilité, la qualité, les garanties? Y a-t-il une marque spécifique, 

comment celle-ci s’articule-t’elle avec les marques existantes de part et d’autre de la 

frontière?  
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Source : A partir de « Territorial, Réussir son plan de communication », Dossier d’experts, Mai 2014 

 

Le plan de communication vise à préciser les objectifs de communication, établir des priorités, 

vérifier l’articulation des différents aspects de la communication, les hiérarchiser, déterminer 

un calendrier d’actions, choisir les bons outils pour toucher le public visé, évaluer cette 

communication. 

Le plan de communication (ou stratégie de communication) constitue un document 

directeur qui répond à plusieurs questions: 

 Quel est le contexte (analyse, diagnostic) ? 

 Quel est l’objectif à atteindre en termes de communication ? (ce que l’on veut obtenir) 

 Quels sont les publics-cibles ? Quel est leur rôle et leur place dans le projet (les 

personnes ou groupes visées par le projet, par exemples les médecins, les patients, 

etc.) ?  

 Quelle stratégie établir ? (actions, messages, cibles) 

 Quels moyens mettre en œuvre ? 

 Quel est le calendrier ? 

 Quel est le budget imparti ? 
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Caractéristiques d’une communication de qualité sur un projet transfrontalier 

La communication est simple et claire vis-à-vis des parties prenantes et programmes 
de financement 

Le projet a une histoire à raconter 

Le projet dispose d’une stratégie/d’un plan de communication clair 

La communication cible les principaux groupes cibles (parties prenantes, 
bénéficiaires finaux, …)  

La communication cible le grand public (si cela est pertinent) en montrant les 
solutions pratiques aux problèmes concrets 

Source : Interact, Raising Project Quality, 2017 

 

Schéma : Le plan de communication 

 

Source : Interact, Project Management handbook, Chapter 4, p.16 
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3. Les objectifs du plan de communication ou « Pourquoi communiquer ? » 

Le plan de communication doit poursuivre des objectifs clairement identifiés, qui contribuent 

à la réalisation des objectifs du projet, notamment en faisant connaître le projet auprès des 

publics-cibles, en sensibilisant les utilisateurs autour des nouveaux potentiels développés par 

le projet, en informant les bénéficiaires finaux des réalisations à venir. La communication vise 

à mettre l’accent sur les effets positifs du projet et met en valeur ses principaux résultats. 

Sans objectifs clairs, la communication risque en effet de rester assez vague et de perdre son 

sens. Le plan de communication reprend les objectifs de communication, en fonction des 

publics cibles en précisant les activités à mettre en place, les messages à faire passer par le 

biais de moyens de communication spécifiques et adaptés.  

 

Tableau synoptique des éléments clés du plan de communication 

Objectifs  

Pourquoi communiquer  

L’objectif de communication doit montrer en quoi les messages de 
communication contribuent à la réalisation des objectifs du projet. 

Publics-cibles  

A qui communiquer ?  

Les publics-cibles sont les groupes de personnes concernés, touchés, 
impactés par ou contribuant au projet. Il peut y avoir différents publics-
cibles remplissant différentes fonctions au cours du projet.   

Communiquer quoi ?   Quels sont les messages clés ? Les objectifs de communication doivent être 
ramenés à des messages clairs s’adressant aux publics cibles visés  

Qui prend en charge la 
coordination de la  
communication ? 

Le projet transfrontalier doit parler « d’une seule voix », doit être cohérent 
dans ses messages, par-delà les différences de langue et de culture de 
communication. Il est important que tous les partenaires d’un projet 
participent et s’impliquent communément dans la communication ; mais 
tous aussi important d’avoir une coordination unique des actions de  
communication. 

Action de communication  Quelles seront les actions de communication ? 

Calendrier  Quand les actions de communication seront-elles mises en place (en lien 
avec les objectifs de communication et les objectifs du projet) ?  

Budget  Quel budget est alloué à la communication ? Le budget doit être 
proportionnel aux actions envisagées et aux effets attendus. 

Indicateurs de communication  Comment la réalisation des objectifs de communication sera-t-elle 
mesurée ? Quand ? 

Source : Interact, Project Management handbook, Chapter 4, p.17 

 

A titre d’exemple, TIGER (Tri-national Initiative Group of Entomology in Upper Rhine valley) 

est un projet transfrontalier dans la région du Rhin supérieur (France, Allemagne, Suisse) qui 

soutient les institutions en charge du risque sanitaire lié au moustique tigre. TIGER vise 

notamment à former et à fournir un appui scientifique et technique aux administrations et 

institutions publiques (https://tiger-platform.eu/fr/). 

https://tiger-platform.eu/fr/
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Du point de vue de la communication externe, le projet TIGER cible les autorités et 

municipalités, via des actions de formation, mais également l’ensemble de la population de la 

région du Rhin supérieur via des actions de sensibilisation à la présence d’espèces de 

moustiques invasives, tel que le moustique tigre. TIGER s’efforce ainsi d’atteindre un large 

public en participant à des manifestations grand public. Des informations sur la prévention 

des sites de ponte et d’autres aspects intéressants sont également publiées par le biais 

d’expositions itinérantes ou d’autres médias (dépliants, vidéos, …). 

4. Les groupes cibles ou « Vers qui ? » 

Les groupes cibles constituent l’ensemble de personnes ou groupes que le projet souhaite 

atteindre avec sa communication. 

Ces groupes cibles peuvent être homogènes (ex : enfants, femmes enceintes, personnes ayant 

un trouble de la santé mentale, personnes de plus de 80 ans, …) ou subdivisés en plusieurs 

sous-groupes (au sein du groupe « personnes ayant un trouble de la santé mentale, il peut par 

exemple s’agir plus spécifiquement des personnes atteintes de schizophrénie ou des 

personnes atteintes de troubles bipolaires,…). La segmentation des groupes cibles permet en 

effet d’avoir une communication plus spécifique, adaptée aux besoins de chaque sous-groupe. 

En outre, ces groupes cibles sont susceptibles de changer pendant le cycle de vie du projet :   

une modification du budget ou d’une partie des objectifs du projet peut, par exemple, 

impacter le projet et, en conséquence, la communication doit être adaptée (par ex. paution 

de brochures d’information supplémentaires, organisation de manifestations 

complémentaires…).   

Quels sont les différents groupes cibles ? 

Pour déterminer les différents groupes cibles de la communication externe du projet, il est 

important de se poser les questions suivantes :  

- Quelles sont les conséquences du projet pour les différents groupes-cibles ? 

- Quelles sont les principales préoccupations, nécessités, contraintes des groupes 

cibles ? 

- Pourquoi faut-il, dans le cadre du projet, communiquer auprès de ces groupes 

cibles ? Les attentes sont-elles fortes ou faibles vis-à-vis de ces groupes-cibles ? 

- Le projet souhaite-t-il plutôt :  

o Informer le groupe cible de l’existence du projet ?  

o Que le groupe cible comprenne le projet ? 

o Convaincre le groupe cible de la valeur ajoutée du projet ? 

o Que le groupe cible convainque d’autres groupes de la nécessité du projet ? 

o … 
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Tableau d'analyse des différents groupes cibles 

Groupes cibles Quel intérêt dans le 
projet ? Quelle partie du 
projet les concerne ? 
Quel est leur niveau 
d’information par 
rapport au projet ? 

 

Quels sont leurs principaux 
besoins/freins/soucis ? 

De quelles informations ont-ils 
besoin pour : 
- les intéresser 
- les rassurer 
- les inciter à agir? 

Groupe cible A     

Groupe cible B    

Groupe cible C    

…    

 

Les groupes cibles varient ainsi en fonction des objectifs des projets.  

Exemples de groupes cibles  

Intitulé du projet 
transfrontalier 

Objectifs du projet  Groupes-cibles du projet 

Projet cardiologie 

 

 

1. Optimiser la prise en charge des 
patients atteints d’infarctus aigu en 
intégrant les SHG-Kliniken Völklingen dans 
le parcours de prise en charge médicale 
urgente de l’infarctus aigu et en lien avec 
le CHR le CHU.  
2. Maintenir un niveau de prise en charge 
d’excellence au C.H.I.C. Unisanté+ de 
Forbach (Hôpital Marie-Madeleine de 
Forbach) par le renforcement de l’équipe 
médicale avec des cardiologues du centre 
de cardiologie (SHG Völklingen).  
3. Promouvoir la biculturalité et le 
bilinguisme auprès des personnels 
médicaux et non-médicaux.   

Utilisateurs du projet :  
Médecins 
Personnels soignants 
Caisses d’assurance maladie, Autorités 
de santé 
Personnels des SHG Kliniken Völklingen 
 
Bénéficiaires finaux : 
Patients atteints d’infarctus aigus des 
communes frontalières françaises 
faisant partie du projet  

Projet RARENET RARENET vise à améliorer la prise en 
charge des patients atteints de maladies 
rares auto-immunes et/ ou à expression 
bucco-dentaire par l’interconnexion, 
l’interaction et l’information des 
différents publics cibles 

Utilisateurs du projet :  
Médecins-chercheurs 
Chercheurs 
Dentistes installés en cabinet 
Bénéficiaires finaux : 
Patients 

Projet TIGER Le projet TIGER a pour objectifs de former 
et de fournir un appui scientifique et 
technique aux administrations et 
institutions pour l'évaluation et la gestion 
du risque sanitaire lié aux moustiques 
invasifs. 

Utilisateurs du projet :  
Responsables des communes  
Médecins chercheurs  
Tout public 
Bénéficiaires finaux : 
Habitants 

Source : TRISAN, catalogue de projets  https://www.trisan.org/fr/boite-a-outils/catalogue-de-projets/ 

https://www.trisan.org/fr/boite-a-outils/catalogue-de-projets/
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5. Les messages clés ou « En disant quoi ? » 

Il s’agit de définir des messages appropriés, en fonction des publics cibles du projet 

transfrontalier. Plus les messages sont adaptés aux besoins des groupes cibles, plus la 

communication aura de l’impact. 

Chaque message consiste en une phrase courte, d’au maximum 25 mots. Cette phrase aura 

pour caractéristique d’être :  

- simple 

- claire 

- crédible 

- mémorisable 

- positive 

- à la voie active (le sujet fait l’action) 

- sans jargon 

- facile à identifier et à adopter par différents outils de communication. 

 
Les questions à se poser :  

- Quel est le contenu (le centre) de la communication en fonction des groupes cibles ?  

o Comment l’exprimer (mots, images, …) ? 
o Les messages sont-ils identifiables ? 

- Les messages correspondent-ils aux besoins des différents groupes cibles ? 

- Le ton et le langage du message sont-ils adaptés à chaque groupe cible ? 

- Les messages cadrent-ils avec les objectifs du projet, du point de vue du style, de 
l’impact attendu, des outils de communication utilisés... ? 

- Les différents messages sont-ils cohérents les uns par rapport aux autres ? 

- Quel est le message principal de l’action de communication ? 

 

Langues et cultures de communication  

Même si certains partenaires des projets de recherche communiquent entre eux en anglais, 

l’une des caractéristiques des projets transfrontaliers est de communiquer dans les langues 

des territoires frontaliers concernés pour renforcer l’acceptation du projet dans les contextes 

territoriaux locaux concernés par le projet. Il ne faut pas sous-estimer la barrière réelle que 

constituent des langues ; par ailleurs, les habitudes et cultures de communication peuvent 

être très différentes :  

 conception des messages : choix du vocabulaire, niveau de langue, style de 

communication, emploi de l’humour, recours à des images, illustration, etc.),  

 organisation graphique et esthétique (beaucoup /peu d’information, images animées 

/statiques, choix (signification) des couleurs, organisation de l’information, etc.)  
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 quand et comment communiquer (communication large/restreinte, le plus tôt 

possible/une fois les résultats obtenus, communication ouverte/fermée, information 

unidirectionnelle/interactive, etc.) !  

Le projet transfrontalier sensé créer des ponts entre les espaces doit veiller à ce que 

l’information sur le projet soit accessible aux personnes concernées et à créer de la 

transparence sur les systèmes et dispositifs respectifs mais aussi sur les potentiels ouverts par 

le projet pour tous :  partenaires du projet, publics-cibles concernés, utilisateurs, bénéficiaires. 

La question de la /ou des langues n’est jamais anodine ! L’équilibre entre les langues est 

significatif d’une prise en compte équilibrée des intérêts de chacun. Ce qui signifie qu’on ne 

peut se passer de traduction dans le cadre d’un projet (et donc d’un budget correspondant 

mais aussi des délais pour la traduction et la relecture), qu’il faut veiller à ce que les 

traductions soient « bonnes », c’est-à-dire prennent en compte le contenu et le degré de 

précision de l’information, le niveau d’information, mais aussi l’intention de communication.  

Attention ! un message fort dans une langue, peut devenir un véritable casse-tête pour le 

traducteur. Le message doit être transféré vers un autre environnement communicationnel ; 

une même intention de communication peut s’exprimer très différemment d’un espace 

culturel à l’autre (vocabulaire, références culturelles, systémiques, esthétiques, emploi de 

l’humour, exhaustivité de l’information, etc.) et ce même en zone frontalière ; par ailleurs, 

dans la traduction, il peut être important de rajouter des informations contextuelles. 

Concrètement, cela signifie qu’un message ne peut pas être simplement traduit, il doit être 

adapté. Potentiellement, il faudra des messages différents selon les espaces linguistiques et 

culturels pour une même intention de communication en fonction du/des publics cibles 

concernés.  

Enfin, il faudra réfléchir jusqu’où il est pertinent, nécessaire ou indispensable d’afficher le 

bilinguisme (ou le plurilinguisme) : présenter une information en bilingue communique un 

message de transparence et d’égalité d’accès à l’information. Et/mais c’est aussi une 

contrainte de mise en page et de sélection de l’information.  

Pour s’assurer que la communication et les messages soient adaptés aux publics-cibles et 

espaces linguistiques et culturels, le mieux est de veiller à une étroite collaboration entre les 

partenaires qui garantira que, à partir d’une stratégie commune, les actions et messages de 

communication soient adaptés aux publics cibles concernés de part et d’autre de la frontière.  

Construire un outil / des messages de communication pour le projet 

Pour construire un outil de communication pour le projet, on peut là aussi avoir recours aux 

questions QQOQCPO :  
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Qui : 

Quoi : 

Où : 

Quand : 

Comment : 

Pourquoi : 

D’où : 

Qui met en oeuvre le projet ? Qui porte le projet ? 

Quel est l’objectif du projet ? Sur quoi porte le projet? 

Où se trouve le projet ? 

Quand le projet aura-t-il lieu ? 

Comment le projet sera-t-il mis en oeuvre ? 

Pourquoi le projet sera-t-il mis en oeuvre ? 

D’où vient l’idée du projet ? 

 

… ou plus précisément réfléchir aux points suivants :  

Recommandations pour la réussite des messages : 

- Dire en des mots simples et clairs (éviter le jargon) quels sont les apports du projet aux territoires 

frontaliers et au territoire transfrontalier 

- Adapter les messages aux styles et codes de communication respectifs des territoires frontaliers 

(langue, préférences graphiques, préférences en termes de vecteurs de communication, etc.) 

- Ce ne sont pas nécessairement un/des slogans. Ne pas essayer de maquiller la réalité pour plaire à 

un groupe cible spécifique. Plutôt, donner sa propre vision. 

- Raconter une histoire. Le message parle des besoins d’un groupe cible / des souhaits / des 

problèmes et avantages d’un projet 

- Dire quels sont les changements apportés par le projet 

- Le message est meilleur s’il est assorti de preuves et d’exemples 

- Penser, dès la conception du message, aux défis de traduction ultérieurs 

 

Une fois le/les messages prêts : 

- Tester les en questionnant des personnes à l’extérieur du projet, pour s’assurer que le message est 

bien compris – testez le message de part et d’autre de la frontière  

- Vérifier la couverture médias de part et d’autre de la frontière régulièrement. Si elle n’est pas 

satisfaisante, revoir les messages 

Les messages peuvent être rédigés sous forme de déclaration, idée ou affirmation, tels que : 

- (x) est un problème et (y) est la solution 

- Le projet (x) permet (aux acteurs) de coopérer pour améliorer (y) 

- Le travail du projet (x) est intéressant, du fait que (y) ou (z) 

- Les acteurs doivent trouver une solution commune au problème (x) parce que… 

- (x) doit prendre des mesures concernant le problème (y), sans quoi (z) se produira 

Adaptation du message à l’autre langue et à l’autre culture 
- Relire la traduction et vérifier que le message soit compréhensible et que le contenu d’information 

soit respecté 

- Vérifier que le vocabulaire, niveau de langue, style de communication, corresponde au public-cible 

et à l’intention de communication et à comment celle-ci peut s’exprimer dans l’autre culture    

- Vérifier que les modalités de communication correspondent au public-cible du pays voisin  

Choix du canal de communication  
- Vérifier que le canal de communication soit adapté au public-cible  

- Vérifier que le message soit adapté au canal (dans une langue / culture et dans l’autre)  

Mise en page graphique  
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- Vérifier que la mise en page graphique corresponde à l’intention de communication : ratio texte 

/image, choix des images et polices de caractère,  

- Vérifier que la mise en page graphique soit en concordance avec la charte graphique du projet  

- Vérifier que les logos correspondent aux exigences fournies par les cofinanceurs et programmes de 

financement 

- Vérifier si l’identité transfrontalière transparait dans l’outil de communication  

A partir de : Interact, Project Management Handbook, Chapter IV « Contracting and Start-up » page 20 

 

6. Les rôles ou « Qui fait quoi ? » 

Dans le cadre d’un projet transfrontalier, comme pour toute activité, le partage des rôles en 

matière de communication participe de la réalité de la coopération. Cela est d’autant plus 

important qu’il faudra communiquer de part et d’autre de la frontière, potentiellement dans 

des langues différentes, pour des populations et groupes-cibles habitués à des modalités et 

styles de communication potentiellement différents ainsi qu’à des messages différents : mode 

de communication explicite / implicite, références culturelles, proportion images / texte, 

organisation graphique, structuration des textes, préférences en termes de couleur, etc. Par 

ailleurs, il peut y avoir des différences culturelles sur le « quand communiquer » (le plus tôt 

possible / seulement une fois que les solutions sont trouvées). Enfin, les bénéfices tirés du 

projet peuvent être foncièrement différents selon que l’on se place d’un côté ou de l’autre de 

la frontière et les partenaires devront tenir compte des sensibilités culturelles et/ou liés aux 

enjeux du projet tels que perçus d’un côté ou de l’autre de la frontière.   

Du fait des différences en matière de communication de part et d’autres des frontières 

nationales, il est d’autant plus important que les partenaires construisent ensemble le plan de 

communication et garantissent une cohérence dans les modalités et les messages de 

communication. 

Il faut que les partenaires définissent les rôles de chacun et travaillent en cohérence et 

concertation, notamment pour que : 

- Le projet ait une identité collective commune 

- Le projet communique d’une seule voix, mais potentiellement différemment en 

fonction des publics cibles et des cultures dans le respect de particularités et/ou 

sensibilités culturelles; 

- Les messages soient cohérents et non contradictoires 

Cette implication collective et le partage des rôles et tâches impliquent : 

- Le choix de partenaires responsables de la communication, le pilotage étant assuré par 

le chef de file du projet) 

- L’identification d’une personne de référence au sein de chaque structure du projet, 

pour le développement, la mise en œuvre et le suivi des actions de communication 
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7. Le plan d’action ou « Comment le faire ? » 

Le plan de communication rassemble l’ensemble des actions et tâches à mener pendant la 

durée du projet. Chaque partenaire aura des tâches à réaliser en fonction de son/ses groupes-

cibles. Les différentes tâches doivent être articulées les unes avec les autres dans les différents 

pays.  

Elaborer des actions de communication, par public cible et en fonction des cultures 

communicationnelles : 

Au-delà des objectifs de communication, le choix des actions de communication est fonction 

des groupes cibles. Les actions de communication s’organisent autour de deux autres 

facteurs : 

- Quels sont les outils et canaux de communication ?  

- Quelles sont les actions les plus pertinentes et les meilleures méthodes pour atteindre 

les publics cibles ? 

L’outil de communication constitue un support qui permet de diffuser des informations et de 

véhiculer des messages à des publics cibles. Il y a, pour chaque message une déperdition 

d’information entre l’émetteur et le récepteur et chaque groupe cible s’intéresse à des 

informations ciblées ; c’est la raison pour laquelle les messages potentiels doivent être 

adaptés à chaque groupe cible. 

 

Exemples :  

Pour un public cible composé de jeunes de moins de 25 ans, une bonne façon de communiquer 

peut être par exemple la réalisation de très courtes vidéos avec des messages adaptés de 

prévention ou d’information, qui pourront être diffusées et partagées sur leurs réseaux 

sociaux (Instagram, Snapchat, …). Il est important de vérifier en fonction des cultures quels 

sont les canaux adaptés !  

A l’opposé, si le groupe cible est composé de représentants politiques et d’institutions 

nationales ou territoriales, l’organisation d’un évènement ou la visite d’un nouveau service 

médical transfrontalier semblent, sans être exhaustif, plus appropriées.  

 

Utiliser des moyens de communication interpersonnelle ou via des médias 

La communication peut s’appuyer sur des outils de communication interpersonnelle et/ou 

utiliser des médias.  

La communication interpersonnelle est établie sur l'échange de personne à personne, 

chacune étant à tour de rôle l'émetteur et/ou le récepteur en situation d’interaction. Elle est 

verbale ou non-verbale, en face à face ou numérique synchrone ou asynchrone. A l’inverse, la 
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communication via des médias rassemble un ensemble de techniques qui permettent de 

diffuser un message auprès d’un public nombreux ; elle est principalement unidirectionnelle. 

Dans les deux cas, il faut veiller aux spécificités interculturelles en matière de communication.  

Communication interpersonnelle et/ou communication via des médias  

Exemples de communication interpersonnelle 
 

 Exemples de communication via des médias 
 

- Dialogues, conversations en face à face 
- Discussions de groupe 
- Conférences 
- Visites de structures, de services et 
d’établissement  
- Visites guidées 
- Evènements de partenariat 
- Tables rondes 
- Manifestations 
- Réunions  
- Workshops/ateliers 
- Journées portes ouvertes 
- Démonstrations et prototypes 
- Appels téléphoniques 
- Services d’e-mail d’information (questions et 
réponses) 
- Débats sur internet 
- … 

- Journaux et magazines 
- Communiqués de presse 
- Newsletters 
- Manuels 
- Brochures, livrets, flyers, … 
- Lettres 
- Emissions ou interviews radios 
- Emissions ou interviews télévision 
- Posters 
- Stickers 
- Bannières 
- Panneaux d’affichage 
- Sites internet 
- Rapports d’étude ou de synthèse 
- … 

Caractéristiques :  

Audiences limitées, des efforts plus importants (plus 
d’impact !), implication interpersonnelle du public-
cible 
Communications interactives, possibilité d’ajuster le 
message, personnalisation du message, possibilité 
d’obtenir des informations  
Flexibles (facile de changer le ton, la stratégie et le 
contenu) 

Caractéristiques :  

Larges audiences potentielles 
Utilise la crédibilité des masses médias 
 

Source : A partir de Commission Européenne, Communicating EU research and innovation guidance for project 

participants, Horizon 2020, 2014 

Bien choisir ses outils de communication externe et les tester 

La gamme des outils de communication externe est large, aussi il est important : 

- d’avoir une bonne connaissance des différents outils 

- d’identifier les outils les plus adaptés à chacun des publics, selon leur impact dans le 

temps  

- de tester certains des outils à petite échelle, avant de lancer une communication plus 

large 

 

Principaux outils de communication externe d’un projet 
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1. Les outils de l’identité visuelle / graphique du projet  

- Nom/intitulé du projet 
- Logo 
- charte graphique (typographie, couleurs, en-tête et pied de page des documents 

administratifs et commerciaux) 
- Packaging des produits 

 

 2. Les outils d’information sur le projet 

2.1. Communication institutionnelle 

- Site internet du projet 
- Site internet des partenaires du projet  
- Flyer 
- Blog du projet 
- Répondeur téléphonique et le message d'attente (messages vocaux enregistrés sur les 

téléphones et les répondeurs)  
- Signature des e-mails  
- Réponse automatique par e-mail (ex : pour prévenir d'une absence ou d'un congrès)  
- Bulletin d'information  
- Rapport annuel  
- Plaquette de présentation  
- Flockage des véhicules de fonction du projet 
- Carte de vœux 
- Numéro vert  
- … 

 
2.2. Communication sur les lieux du projet 

- Uniforme des employés / ou au contraire, des tenues professionnelles non uniforme mais en 
fonction des tenues professionnelles de référence dans chacun des pays (par ex. tenues 
médicales de référence) 

- Panneaux d'affichage 
- Roll-ups 
- … 

 
2.3. Communication via les ressources du programme de financement européen (ex : INTERREG) et 
des autres financeurs (Etat, Collectivités territoriales, …) 

- Actualités 
- Open days 
- Bases de données 
- … 

 3. Les outils de promotion du projet 

3.1. Communication média / publicitaire 

- Spots TV / courts reportages 
- Parutions presse : achat d'espaces publicitaires, publi-rédactionnel/reportage...  
- Affichage : flyers, prospectus...  
- Spots radio  
- Vidéos sur les médias web (Youtube, Facebook, Instagram, …) 
- Achats de clicks Google, … 

 
 3.2. Marketing direct / Communication hors-média 

- Mailing et publipostage  
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- SMS 
- Phoning  
- … 

 3.3. Evénementiel 

- Salons professionnels et grand public  
- Foires  
- Conférences et visioconférences  
- Congrès  
- Colloques  
- Expositions  
- Journées portes ouvertes  
- Street marketing 
- Cours d'initiation  
- Soirée de networking pour élargir son réseau de relations professionnelles 
- Boutique éphémère, … 

 
3.4. Relations presse 

- Communiqué de presse  
- Dossier de presse  
- Fichier de presse  
- Conférence et point presse  
- Voyage de presse  
- Salle de presse  
- Salle de presse virtuelle  
- Invitations  
- Revue de presse  
-  … 

4. Les outils digitaux (voir outil N°6 ci-après) 

Publications : Brochures thématiques, études, magazine, etc. 

 

Aujourd’hui, les outils de communication numérique constituent des alliés puissants au 

service des projets territoriaux. De nombreux outils sont disponibles, souvent à titre gratuit.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 Dépasser les frontières : projet après projet 

Der Oberrhein wächst zusammen, mit jedem Projekt Fonds européen de développement régional (FEDER) 

Europäischer Fonds für regionale Entwicklung (EFRE) 
21 

Outils de communication numérique au service des projets 

 

Objectifs de la communication Medias à envisager 
Montrer les progrès du projet/ montrer 
l’impact du projet 
 

Facebook, YouTube, Flickr, Pinterest, Humhub, 

Diaspora, LinkedIn, Instagram, … 

Partager de la connaissance construite par le 
projet 
 

Wikipedia, blogs, site internet du projet, site internet 
des partenaires du projet, Basecamp, groupspaces, 
Humbhub, Diaspora, LinkedIn, E-twinning, bases de 
données … 

Informer d’un évènement ou d’une activité 
 

Meetup, Facebook, Twitter, … 

Construire une communauté, en fonction des 
groupes cibles 
 

Facebook, LinkedIn, Xing, Twitter, Basecamp, … 

Bénéficier de retours 
 

Survey Monkey, Framaforms, Limesurvey, 
Googleforms, … 

A partir de : Interact, Project Management Handbook, Chapter IV « Contracting and Start-up » page 19 

 

La communication sur les projets transfrontaliers a comme caractéristique d’être 

généralement multilingue : Se faire comprendre, communiquer, nécessite des traductions en 

2, voire 3 langues différentes, avec des modes de présentation souvent différents, des cultures 

et sensibilités diverses qui requièrent souvent l’adaptation des messages clés et l’usage 

d’outils de communication hétérogènes. 

Finaliser le plan de communication du projet transfrontalier 

Le plan de communication final se compose alors :  

- d’un planning de communication : un tableau reprenant tous les aspects de chaque 

action de communication planifiée (calendrier de réalisation, publics cibles, outils de 

communication,   …), ainsi que la répartition des tâches (le « qui fait quoi ») 

 

Quel public cible (ou sous-groupe) est visé avec cette action ? 

Quel est le contenu de l’action de communication ? Quel est le message ? 

Quel canal de communication est utilisé ? 

Quel matériel est nécessaire (brochure, fiche d’information …) ? 

Qui transmettra le message ? 

Combien de fois est répétée cette action précise ? 

Qui est en pratique le responsable de la réalisation de l’action ? 
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8. Le calendrier ou « Quand ? » 

La communication intervient aux différentes étapes du projet :  

- Pendant l’étape de préparation du projet transfrontalier, la rédaction du module de 

travail (ou Work package) « communication » pose la liste des actions de 

communication, des productions et des livrables. Une estimation du budget de la 

communication (sans oublier les traductions nécessaires), par partenaire, est réalisée. 

- Lors du démarrage du projet, le plan de communication est finalisé, de manière 

approfondie, incluant le retro planning détaillé (en tenant compte des délais liés aux 

traductions et relectures).  

- Pendant la réalisation du projet, les actions de communication sont testées et mises 

en œuvre. Le suivi et l’évaluation in itinere des actions de communication sont réalisés. 

- A la fin du projet, un temps important est souvent consacré aux actions de 

communication, qui présentent les résultats du projet. Lorsque le projet a une fin, des 

activités de communication sont souvent prévues après la fin officielle du projet, pour 

en assurer la pérennité 

- Après la clôture du projet : il est important d’anticiper la clôture du projet, en 

rassemblant en amont les outils qui pourront retracer la communication tout au long 

du projet : vidéos, images, témoignages, … Cela permet ainsi de mieux capitaliser et 

de valoriser le projet. 

9. Le budget ou « Quel coût ? » 

Le budget du module de travail communication est estimé lors de la faisabilité du projet. 

 Il doit inclure l’ensemble des dépenses de communication, par partenaire et en fonction des 

moyens de communication utilisés et de leur fréquence (coût des prestataires, frais salariaux 

le cas échéant, location de salle pour des évènements, frais liés aux traductions, 

interprétation, cabine et matériel compris …). 

10. Le suivi et l’évaluation de la communication  

Le plan de communication constitue un outil de travail qui doit évoluer en permanence. Au fil 

du temps, des modifications peuvent s’avérer nécessaires, par exemple en fonction du plus 

ou moins bon accueil des messages, de l’acceptation du projet par les publics-cibles, des 

éventuels retards du projet, ... 

Différentes adaptations peuvent être introduites :   
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- dans les groupes cibles 

- dans les sous-groupes 

- dans les messages qui peuvent ne pas être bien compris par les différents groupes 

cibles (dans le contenu, le style ou le ton) 

- dans le calendrier  

- dans le rythme des messages 

- … 

Comme toute activité, la communication doit être évaluée, par l’intermédiaire d’indicateurs 

qualitatifs et quantitatifs1, qui justifient l’introduction de modifications dans le plan de 

communication. 

 

Indicateurs quantitatifs de communication :  

- Les indicateurs quantitatifs fournissent des informations sur le niveau de réalisation 

de certains objectifs ou résultats de communication. Ils sont basés sur des données 

objectives et factuelles 

- Ces indicateurs quantitatifs mesurent l’essentiel de la communication 

- Ils sont mesurés régulièrement pour saisir les changements 

Exemples :  

- Nombre de consultations en ligne d’une nouvelle offre de formation transfrontalière 

sur les soins infirmiers 

- Nombre d’appels à un numéro vert d’information sur un nouveau service médical 

- Nombre de clicks Google sur une vidéo de prévention 

 

Indicateurs qualitatifs de communication :  

- Les indicateurs qualitatifs de communication décrivent comment les objectifs ou 

résultats de communication sont atteints 

- Ils sont en général constitués d’une série de questions structurées 

- Ils sont utilisés avant, pendant ou après l’activité de communication pour vérifier si la 

communication a permis d’apporter des changements 

- Les indicateurs sont renseignés par l’intermédiaire d’enquêtes, de sondages, 

d’interviews, de témoignages, de « Like», … 

 

Exemples :  

                                                           
1Source : Interact, Project Management Handbook, Chapter IV « Contracting and Start-up » page 1 
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- Enquête sur la connaissance par un groupe cible des possibilités de soins 

transfrontaliers  

- Sondage sur la perception d’un service transfrontalier de renseignement sur la prise 

en charge financière des soins transfrontaliers 

- Recueil des commentaires apportés par les usagers sur une page Facebook 

11. Obligation d’information et de publicité européenne des projets 

transfrontaliers 

Si le projet transfrontalier bénéficie des financements européens, la publicité européenne 

constitue une obligation pour tous les partenaires du projet. Ces obligations sont régies par 

les règlements communautaires suivants :  

- Règlement (UE) N° 1303/2013 du Parlement européen et du Conseil du 17 décembre 
2013  

- Articles 111 (4b) et 115-117  
- Annexe XII  

- Règlement d’exécution (UE) N° 821/2014 de la Commission du 28 juillet 2014  
- Articles 4 et 5  
- Annexe II  

 
En cas de non-respect des règles définies, le chef de file du projet ou le partenaire concerné 

risque de voir ses dépenses déclarées partiellement ou totalement inéligibles. Cette situation 

peut entraîner de fait une diminution du cofinancement européen attribué au projet, voire un 

recouvrement de montants déjà versés.  

A titre d’exemple, tout projet bénéficiaire de financements FEDER, via le programme 

transfrontalier INTERREG 5A Rhin supérieur, se doit d’apposer le logo INTERREG sur tous les 

supports de communication. Ce logo doit être placé de façon apparente, dans une position 

bien visible sur le support en question. Son emplacement et sa taille doivent être adaptés à la 

taille du support utilisé.  

Logo du programme transfrontalier INTERREG 5A Rhin supérieur : Le logo du programme 

symbolise le coude marquant le passage entre le Haut-Rhin (Hochrhein) et le Rhin supérieur 

qui se réalise à Bâle. 
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L’enjeu essentiel de la communication autour des projets est de rendre visible pour les 

citoyennes et citoyens de l’espace du Rhin supérieur l’action concrète sur le terrain de l’Union 

européenne et des fonds européens, ainsi que leur impact positif sur leur quotidien. 

Cet objectif se traduit concrètement par l'obligation de faire savoir, dans le cadre de chaque 

action de publicité autour du projet, que celui-ci bénéficie d’un soutien de l’Union européenne 

pour sa réalisation. Cette règle s’applique aussi bien aux différents publics-cibles du projet 

qu’aux entités constituant son partenariat. La mise en œuvre concrète de cette obligation 

peut varier selon les types de mesures de communication et de livrables prévus2.  

 

Obligations d’information et de publicité des projets transfrontaliers dans le cadre d’un 

programme INTERREG 

Obligation 
d’information des 
différents 
partenaires du 
projet 
transfrontalier 

Le chef de file du projet s’assure que les partenaires du projet ont été informés du 
financement de du projet par le FEDER. Le bénéficiaire indique clairement que l'opération 
qu'il réalise est soutenue par l’Union européenne dans le cadre du programme INTERREG  

Principes de 
publicité 

En principe, toutes les mesures d’information et de communication ainsi que toute 
mesure de mise en œuvre du projet doit mentionner le cofinancement par les fonds du 
programme.  
En font partie : 
les publications, les supports numériques et papier, les objets promotionnels, les ordres 
du jour de réunions, le matériel de formation, les discours officiels et les communiqués de 
presse. 
 
La mention du cofinancement par les fonds du programme sur un support tangible se fait 
au moyen des éléments suivants : 
- l'emblème de l'Union européenne (conformément aux caractéristiques techniques 
précisées par l’UE)  
- la mention du fonds concerné (FEDER – Fonds européen de développement régional) 
- le logo du programme INTERREG Rhin Supérieur 

 
 
Caractère obligatoire  
En cas de non-respect des règles de publicité, le bénéficiaire concerné risque de voir ses 
dépenses déclarées partiellement ou totalement inéligibles. 
 

Documents de 
communication et 
documents de 
travail 

Tout document, y compris toute attestation de participation ou autre, doit comprendre une 
mention indiquant que le projet a été cofinancé par le FEDER dans le cadre du programme 
INTERREG (ex : invitation, communiqué, flyer, attestation de formation, compte-rendu, 
newsletter, ...), 

Ces éléments sont également à prévoir lors de la préparation d’événements ou de réunions 
(ex : diaporamas, invitations, ordres du jour, supports de conférence …).  

Affiches obligatoires 

                                                           
2 Manuel du programme INTERREG V RHIN SUPERIEUR 2014-2020, Version 5, adoptée par le Comité de suivi le 
14.06.2018, page 78 
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Chaque partenaire de projet recevant un cofinancement de la part du programme 
INTERREG appose une affiche de dimension minimale A3, présentant des informations sur 
le projet, en un lieu aisément visible par le public, tel que l’entrée d’un bâtiment.  
L’affiche doit obligatoirement reprendre les éléments suivants :  

- Nom du projet : Si le titre du projet n’est pas identique à son acronyme (présent 
dans le logo personnalisé), mentionnez le titre complet 

- Eléments graphiques obligatoires (déjà inclus dans le logo INTERREG) : Mention de 
l’Union européenne, du fonds (Fonds européen de développement régional), du 
programme, du drapeau européen (éléments obligatoires dans toutes les activités 
de communication) 

- Objectif principal du projet 

- Soutien financier de l’Union Européenne 
Ces éléments doivent occuper au moins 25 % de la surface de l’affiche 

Slogan 

Élément facultatif, à utiliser dans la mesure du possible néanmoins : le slogan du 
programme INTERREG Rhin Supérieur « Dépasser les frontières, projet après Projet » 

Obligations 
particulières 
s’appliquant à des 
projets 
d’infrastructure ou 
de construction avec 
une participation 
publique totale 
supérieure à 
500.000 € 
 

1) le panneau d’affichage temporaire  
Le partenaire bénéficiaire appose, pendant la réalisation de l’action, un panneau 
d'affichage temporaire de dimensions importantes sur le site de toute action qui remplit 
les conditions suivantes :  

- la participation publique totale à l'opération dépasse 500 000 EUR et, 

- l’opération porte sur le financement de travaux d'infrastructure ou de 
constructions.  

Le panneau indique le nom et l’objectif principal de l’opération.  

Le nom de l’action, l’objectif principal de l’opération et les éléments graphiques 
obligatoires (c’est-à-dire le logo INTERREG) doivent occuper au moins 25% de la surface 
du panneau.  

2) la plaque explicative permanente / le panneau permanent  

Au plus tard trois mois après l’achèvement d’une action, le bénéficiaire appose une 
plaque ou un panneau permanent de dimensions importantes, en un lieu aisément visible 
du public, si l’action répond aux critères suivants :  

- la participation publique totale à l'opération dépasse 500 000 EUR et  

- l’opération porte sur l'achat d'un objet matériel ou sur le financement de travaux 
d'infrastructure ou de constructions.  

La plaque ou le panneau indique le nom et le principal objectif de l’action.  

Le nom de l’action et l’objectif principal de l’activité ainsi que les éléments graphiques 
obligatoires (c’est-à-dire le logo INTERREG) occupent au moins 25% de la surface de la 
plaque ou du panneau d’affichage.  

Relation avec les 
médias 

Lors d’articles ou d’émission dans le cadre de collaboration avec les médias, le soutien du 
projet par le FEDER dans le cadre du programme INTERREG doit être mentionné (ex : lors 
d’une émission radio, par exemple). 

Communication 
digitale 

Site internet 

Si les partenaires disposent d’un site internet (site web de la structure), une description 
courte du projet doit y être présentée (finalité, objectifs, résultats attendus, soutien 
financier du FEDER, lien internet vers le site web du programme INTERREG et le site du 
projet, logos obligatoires).  

Si les partenaires décident de créer un site internet spécifique au projet, les règles 
d’information décrites ci-dessus s’appliquent.  

Réseaux sociaux  
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Les principes d’affichage et d’information qui s’appliquent aux réseaux sociaux sont 
comparables aux règles concernant les sites internet des projets 

Langues de 
communication  
 

Lors de chaque action de communication externe du projet (manifestation, création de 
supports écrits, …), l’utilisation de deux langues, par exemple les langues allemande et 
française dans le cas du programme INTERREG Rhin supérieur, doit toujours se faire en 
fonction des publics visés.  

Une utilisation de l’anglais est possible, et est même encouragée dans certains cas, par 
exemple lorsqu’il s’agit de communiquer à l’échelle européenne ou à l’égard de certains 
groupes cibles comme par exemple la communauté scientifique.  

 

Source : A partir du Manuel du programme INTERREG V RHIN SUPERIEUR 2014-2020, Version 5, adoptée par le 
Comité de suivi le 14.06.2018, précisé ou complété par d’autres manuels INTERREG. 
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Les mots clés de la communication externe du projet 

Communication 
externe 

La communication externe regroupe l’ensemble des actions de communication 
réalisées à destination des publics-cibles du projet (utilisateurs, bénéficiaires), de 

l’opinion publique, des partenaires financiers, des prestataires, etc. (Die. 
Communication 
média 

La communication média désigne un ensemble d'actions promotionnelles, 
informatives et publicitaires dont les vecteurs sont les principaux médias 
(télévision, radio, presse écrite, internet, réseaux sociaux, affichage). 

Communication 
digitale (ou 
numérique) 

La communication digitale est une nouvelle discipline de communication qui 
désigne l'ensemble des échanges et des informations transmises via tous les 
supports que propose l'écosystème numérique. 

Groupes cibles Les groupes cibles définissent l’ensemble des personnes ou des groupes que le 
projet souhaite atteindre avec sa communication.  

Identité visuelle L’identité visuelle est constituée des différents éléments graphiques (logotype, 
sigle, polices, couleurs, etc..) représentant la marque ou le projet sur l’ensemble de 
ses supports de communication. 
Les différents éléments graphiques de l’identité visuelle sont généralement repris 
et détaillés dans la charte graphique du projet. 

Message clé Message qui véhicule les principaux objectifs ou résultats d’un projet, à destination 
des groupes cibles.  
Il y a généralement plusieurs messages clés, en fonction des groupes cibles. 

Outil de 
communication 

L’outil de communication est un support qui permet de diffuser des informations 
et de véhiculer des messages à des publics cibles. 

Plan de 
communication  

Le plan de communication est un document reprenant l’ensemble des actions de 
communication, le calendrier, le budget, les groupes cibles les moyens de 
communication prévus pour promouvoir un projet. 

 

 

  

https://www.definitions-marketing.com/definition/charte-graphique/
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Checklist « la communication externe du projet » 

Critères de succès de la communication externe  Oui Non Commentaire 

Les modalités de communication sont-elles prévues dès la 

phase de faisabilité du projet ? 

   

Un responsable de communication est-il désigné par le chef de 

file ? 

   

Tous les partenaires transfrontaliers sont-ils impliqués dans la 

communication externe ? 

   

Les rôles sont-ils répartis entre les partenaires du projet en 

matière de communication ? 

   

La communication prévoit-elle une publicité des financements 

européens (le cas échéant) ? 

   

Le plan de communication est-il détaillé ?    

Le plan de communication est-il budgété ?    

Les groupes cibles sont-ils identifiés ?    

Les messages clés du projet sont-ils rédigés ?    

Y a-t-il eu une réflexion sur la traduction des messages de 
communication ?  

   

Les outils de communication sont-ils déterminés ?    

Un planning de communication est-il prévu ?    

Des outils de pérennisation de la communication après la 

clôture du projet sont-ils prévus (vidéos, témoignages, …) ? 

   

La communication externe est-elle suivie et évaluée ?    
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OUTILS 
Pour le management de projets 
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Management de projet transfrontalier dans le domaine de la santé 

PARTIE 5 – La communication externe 

Outil n°5.1: Marketing des 7P 
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Management de projet transfrontalier dans le domaine de la santé 

PARTIE 5 – La communication externe 

Outil n°5.2: Caractéristiques d’une communication de qualité sur un projet 

transfrontalier 

La communication est simple et claire vis-à-vis des parties prenantes et programmes 
de financement 

Le projet a une histoire à raconter 

Le projet dispose d’une stratégie/d’un plan de communication clair 

La communication cible les principaux groupes cibles (parties prenantes, 
bénéficiaires finaux, …)  

La communication cible le grand public (si cela est pertinent) en montrant les 
solutions pratiques aux problèmes concrets 

Source : Interact, Raising Project Quality, 2017 
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Management de projet transfrontalier dans le domaine de la santé 

PARTIE 5 – La communication externe 

Outil n°5.3: Tableau synoptique des éléments clés du plan de communication 

Objectifs  

Pourquoi communiquer  

L’objectif de communication doit montrer en quoi les messages de 
communication contribuent à la réalisation des objectifs du projet. 

Publics-cibles  

A qui communiquer ?  

Les publics-cibles sont les groupes de personnes concernés, touchés, 
impactés par ou contribuant au projet. Il peut y avoir différents publics-
cibles remplissant différentes fonctions au cours du projet.   

Communiquer quoi ?   Quels sont les messages clés ? les objectifs de communication doivent être 
ramenés à des messages clairs et parlants s’adressant aux publics cibles 
visés  

Qui prend en charge la 
coordination de la  
communication ? 

Le projet transfrontalier doit parler « d’une seule voix », doit être cohérent 
dans ses messages, par-delà les différences de langue et de culture de 
communication. Il est important que tous les partenaires d’un projet 
participent et s’impliquent communément dans la communication ; mais 
tous aussi important d’avoir une coordination unique des actions de  
communication. 

Action de communication  Quelles seront les actions de communication 

Calendrier  Quand les actions de communication seront-elles mises en place (en lien 
avec les objectifs de communication et les objectifs du projet) ?  

Budget  Quel budget est alloué à la communication ? Le budget doit être 
proportionnel aux actions envisagées et aux effets attendus. 

Indicateurs de communication  Comment la réalisation des objectifs de communication sera-t-elle 
mesurée ? Quand ? 

Source : Interact, Project Management handbook, Chapter 4, p.17 
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Management de projet transfrontalier dans le domaine de la santé 

PARTIE 5 – La communication externe 

Outil n°5.4: Tableau d'analyse des différents groupes cibles 

Groupes cibles Quel intérêt dans le 
projet ? Quelle partie du 
projet les concerne ? 
Quel est leur niveau 
d’information par 
rapport au projet ? 

 

Quels sont leurs principaux 
besoins/freins/soucis ? 

De quelles informations ont-ils 
besoin pour : 
- les intéresser 
- les rassurer 
- les inciter à agir? 

Groupe cible A     

Groupe cible B    

Groupe cible C    

…    
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Management de projet transfrontalier dans le domaine de la santé 

PARTIE 5 – La communication externe 
 

Outil N° 5.5 : Construire un outil / des messages de communication avec les 

questions QQOQCPO 
 

Qui : 

Quoi : 

Où : 

Quand : 

Comment : 

Pourquoi : 

D’où : 

Qui met en oeuvre le projet ? Qui porte le projet ? 

Quel est l’objectif du projet ? Sur quoi porte le projet? 

Où se trouve le projet ? 

Quand le projet aura-t-il lieu ? 

Comment le projet sera-t-il mis en oeuvre ? 

Pourquoi le projet sera-t-il mis en oeuvre ? 

D’où vient l’idée du projet ? 
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Management de projet transfrontalier dans le domaine de la santé 

PARTIE 5 – La communication externe 

Outil N° 5.6 : Construire un outil / des messages de communication pour le projet 
Recommandations pour la réussite des messages : 

- Dire en des mots simples et clairs (éviter le jargon) quels sont les apports du projet aux territoires 
frontaliers et au territoire transfrontalier 

- Adapter les messages aux styles et codes de communication respectifs des territoires frontaliers 
(langue, préférences graphiques, préférences en termes de vecteurs de communication, etc.) 

- Ce ne sont pas nécessairement un/des slogans. Ne pas essayer de maquiller la réalité pour plaire à 
un groupe cible spécifique. Plutôt, donner sa propre vision. 

- Raconter une histoire. Le message parle des besoins d’un groupe cible / des souhaits / des 
problèmes et avantages d’un projet 

- Dire quels sont les changements apportés par le projet 
- Le message est meilleur s’il est assorti de preuves et d’exemples 
- Penser, dès la conception du message, aux défis de traduction ultérieurs 

 

Une fois le/les messages prêts : 

- Tester les en questionnant des personnes à l’extérieur du projet, pour s’assurer que le message est 
bien compris – testez le message de part et d’autre de la frontière  

- Vérifier la couverture médias de part et d’autre de la frontière régulièrement. Si elle n’est pas 
satisfaisante, revoir les messages 

Les messages peuvent être rédigés sous forme de déclaration, idée ou affirmation, tels que : 

- (x) est un problème et (y) est la solution 
- Le projet (x) permet (aux acteurs) de coopérer pour améliorer (y) 
- Le travail du projet (x) est intéressant, du fait que (y) ou (z) 
- Les acteurs doivent trouver une solution commune au problème (x) parce que… 
- (x) doit prendre des mesures concernant le problème (y), sans quoi (z) se produira 

Adaptation du message à l’autre langue et à l’autre culture 
- Relire la traduction et vérifier que le message soit compréhensible et que le contenu d’information 

soit respecté 
- Vérifier que le vocabulaire, niveau de langue, style de communication, corresponde au public-cible 

et à l’intention de communication et à comment celle-ci peut s’exprimer dans l’autre culture    
- Vérifier que les modalités de communication correspondent au public-cible du pays voisin  

Choix du canal de communication  
- Vérifier que le canal de communication soit adapté au public-cible  
- Vérifier que le message soit adapté au canal (dans une langue / culture et dans l’autre)  

Mise en page graphique  
- Vérifier que la mise en page graphique corresponde à l’intention de communication : ratio texte 

/image, choix des images et polices de caractère,  
- Vérifier que la mise en page graphique soit en concordance avec la charte graphique du projet  
- Vérifier que les logos correspondent aux exigences fournies par les cofinanceurs et programmes de 

financement 
- Vérifier si l’identité transfrontalière transparait dans l’outil de communication  

A partir de : Interact, Project Management Handbook, Chapter IV « Contracting and Start-up » page 20 

 

Management de projet transfrontalier dans le domaine de la santé 
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PARTIE 5 – La communication externe 

Outil N° 5.7 : Communication interpersonnelle et/ou communication via des 

médias  

Exemples de communication interpersonnelle 
 

 Exemples de communication via des médias 
 

- Dialogues, conversations  en face à face 
- Discussions de groupe 
- Conférences 
- Visites de structures, de services et  
d’établissement  
- Visites guidées 
- Evènements de partenariat 
- Tables rondes 
- Manifestations 
- Réunions  
- Workshops/ateliers 
- Journées portes ouvertes 
- Démonstrations et prototypes 
- Appels téléphoniques 
- Services d’e-mail d’information (questions et 
réponses) 
- Débats sur internet 
- … 

- Journaux et magazines 
- Communiqués de presse 
- Newsletters 
- Manuels 
- Brochures, livrets, flyers, … 
- Lettres 
- Emissions ou interviews radios 
- Emissions ou interviews télévision 
- Posters 
- Stickers 
- Bannières 
- Panneaux d’affichage 
- Sites internet 
- Rapports d’étude ou de synthèse 
- … 

Caractéristiques :  

Audiences limitées, des efforts plus importants (plus 
d’impact !), implication interpersonnelle du public-
cible 
Communications interactives, possibilité d’ajuster le 
message, personnalisation du message, possibilité 
d’obtenir des informations  
Flexibles (facile de changer le ton, la stratégie et le 
contenu) 

Caractéristiques :  

Larges audiences potentielles 
Utilise la crédibilité des masses médias 
 

Source : A partir de  Commission Européenne, Communicating EU research and innovation guidance for project 

participants, Horizon 2020, 2014 

 

 

 

 

 

Management de projet transfrontalier dans le domaine de la santé 
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PARTIE 5 – La communication externe 

Outil N° 5.8 : Principaux outils de communication externe d’un projet 

1. Les outils de l’identité visuelle / graphique du projet  

- Nom/intitulé du projet 
- Logo 
- charte graphique (typographie, couleurs, en-tête et pied de page des documents 

administratifs et commerciaux) 
- Packaging des produits 

 

 2. Les outils d’information sur le projet 

2.1. Communication institutionnelle 

- Site internet du projet 
- Site internet des partenaires du projet  
- Flyer 
- Blog du projet 
- Répondeur téléphonique et le message d'attente (messages vocaux enregistrés sur les 

téléphones et les répondeurs)  
- Signature des e-mails  
- Réponse automatique par e-mail (ex : pour prévenir d'une absence ou d'un congrès)  
- Bulletin d'information  
- Rapport annuel  
- Plaquette de présentation  
- Flockage des véhicules de fonction du projet 
- Carte de vœux 
- Numéro vert  
- … 

 
2.2. Communication sur les lieux du projet 

- Uniforme des employés / ou au contraire, des tenues professionnelles non uniforme mais en 
fonction des tenues professionnelles de référence dans chacun des pays (par ex. tenues 
médicales de référence) 

- Panneaux d'affichage 
- Roll-ups 
- … 

 
2.3. Communication via les ressources du programme de financement européen (ex : INTERREG) et 
des autres financeurs (Etat, Collectivités territoriales, …) 

- Actualités 
- Open days 
- Bases de données 
- … 

  

3. Les outils de promotion du projet 

3.1. Communication média / publicitaire 

- Spots TV / courts reportages 



 

 
 Dépasser les frontières : projet après projet 

Der Oberrhein wächst zusammen, mit jedem Projekt Fonds européen de développement régional (FEDER) 

Europäischer Fonds für regionale Entwicklung (EFRE) 
39 

- Parutions presse : achat d'espaces publicitaires, publi-rédactionnel/reportage...  
- Affichage : flyers, prospectus...  
- Spots radio  
- Vidéos sur les médias web (Youtube, Facebook, Instagram, …) 
- Achats de clicks Google, … 

 
 3.2. Marketing direct / Communication hors-média 

- Mailing et publipostage  
- SMS 
- Phoning  
- … 

 3.3. Evénementiel 

- Salons professionnels et grand public  
- Foires  
- Conférences et visioconférences  
- Congrès  
- Colloques  
- Expositions  
- Journées portes ouvertes  
- Street marketing 
- Cours d'initiation  
- Soirée de networking pour élargir son réseau de relations professionnelles 
- Boutique éphémère, … 

 
3.4. Relations presse 

- Communiqué de presse  
- Dossier de presse  
- Fichier de presse  
- Conférence et point presse  
- Voyage de presse  
- Salle de presse  
- Salle de presse virtuelle  
- Invitations  
- Revue de presse  
-  … 

 

4. Les outils digitaux (voir outil N°6 ci-après) 

Publications : Brochures thématiques, études, magazine, etc.  
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Outil N° 5.9 : Outils de communication numérique au service des projets 

Objectifs de la communication Medias à envisager 
Montrer les progrès du projet/ montrer 
l’impact du projet 
 

Facebook, YouTube, Flickr, Pinterest, Humhub, 

Diaspora, LinkedIn, Instagram, … 

Partager de la connaissance construite par le 
projet 
 

Wikipedia, blogs, site internet du projet, site internet 
des partenaires du projet, Basecamp, groupspaces, 
Humbhub, Diaspora, LinkedIn, E-twinning, bases de 
données … 

Informer d’un évènement ou d’une activité 
 

Meetup, Facebook, Twitter, … 

Construire une communauté, en fonction des 
groupes cibles 
 

Facebook, LinkedIn, Xing, Twitter, Basecamp, … 

Bénéficier de retours 
 

Survey Monkey, Framaforms, Limesurvey, 
Googleforms, … 

A partir de : Interact, Project Management Handbook, Chapter IV « Contracting and Start-up » page 19 
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Outil N° 5.10 : Le planning de communication  

A quel moment l’action de communication sera-t-elle réalisée ? 

Quel public cible (ou sous-groupe) est visé avec cette action ? 

Quel est le contenu de l’action de communication ? Quel est le message ? 

Quel canal de communication est utilisé ? 

Quel matériel est nécessaire (brochure, fiche d’information …) ? 

Qui transmettra le message ? 

Combien de fois est répétée cette action précise ? 

Qui est en pratique le responsable de la réalisation de l’action ? 
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Outil n°5.11: Obligations d’information et de publicité des projets transfrontaliers 

dans le cadre d’un programme INTERREG 

Obligation 
d’information des 
différents 
partenaires du 
projet 
transfrontalier 

Le chef de file du projet s’assure que les partenaires du projet ont été informés du 
financement de du projet par le FEDER. Le bénéficiaire indique clairement que l'opération 
qu'il réalise est soutenue par l’Union européenne dans le cadre du programme INTERREG  

Principes de 
publicité 

En principe, toutes les mesures d’information et de communication ainsi que toute 
mesure de mise en œuvre du projet doit mentionner le cofinancement par les fonds du 
programme.  
En font partie : 
les publications, les supports numériques et papier, les objets promotionnels, les ordres 
du jour de réunions, le matériel de formation, les discours officiels et les communiqués de 
presse. 
 
La mention du cofinancement par les fonds du programme sur un support tangible se fait 
au moyen des éléments suivants : 
- l'emblème de l'Union européenne (conformément aux caractéristiques techniques 
précisées par l’UE)  
- la mention du fonds concerné (FEDER – Fonds européen de développement régional) 
- le logo du programme INTERREG Rhin Supérieur 

 
Caractère obligatoire  
En cas de non-respect des règles de publicité, le bénéficiaire concerné risque de voir ses 
dépenses déclarées partiellement ou totalement inéligibles. 
 

Documents de 
communication et 
documents de 
travail 

Tout document, y compris toute attestation de participation ou autre, doit comprendre une 
mention indiquant que le projet a été cofinancé par le FEDER dans le cadre du programme 
INTERREG (ex : invitation, communiqué, flyer, attestation de formation, compte-rendu, 
newsletter, ...), 

Ces éléments sont également à prévoir lors de la préparation d’événements ou de réunions 
(ex : diaporamas, invitations, ordres du jour, supports de conférence …).  

Affiches obligatoires 

Chaque partenaire de projet recevant un cofinancement de la part du programme 
INTERREG appose une affiche de dimension minimale A3, présentant des informations sur 
le projet, en un lieu aisément visible par le public, tel que l’entrée d’un bâtiment.  
L’affiche doit obligatoirement reprendre les éléments suivants :  

- Nom du projet : Si le titre du projet n’est pas identique à son acronyme (présent 
dans le logo personnalisé), mentionnez le titre complet 

- Eléments graphiques obligatoires (déjà inclus dans le logo INTERREG) : Mention de 
l’Union européenne, du fonds (Fonds européen de développement régional), du 
programme, du drapeau européen (éléments obligatoires dans toutes les activités 
de communication) 

- Objectif principal du projet 

- Soutien financier de l’Union Européenne 
Ces éléments doivent occuper au moins 25 % de la surface de l’affiche 

Slogan 
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Élément facultatif, à utiliser dans la mesure du possible néanmoins : le slogan du 
programme INTERREG Rhin Supérieur « Dépasser les frontières, projet après Projet » 

Obligations 
particulières 
s’appliquant à des 
projets 
d’infrastructure ou 
de construction avec 
une participation 
publique totale 
supérieure à 
500.000 € 
 

1) le panneau d’affichage temporaire  
Le partenaire bénéficiaire appose, pendant la réalisation de l’action, un panneau 
d'affichage temporaire de dimensions importantes sur le site de toute action qui remplit 
les conditions suivantes :  

- la participation publique totale à l'opération dépasse 500 000 EUR et, 

- l’opération porte sur le financement de travaux d'infrastructure ou de 
constructions.  

Le panneau indique le nom et l’objectif principal de l’opération.  

Le nom de l’action, l’objectif principal de l’opération et les éléments graphiques 
obligatoires (c’est-à-dire le logo INTERREG) doivent occuper au moins 25% de la surface 
du panneau.  

2) la plaque explicative permanente / le panneau permanent  

Au plus tard trois mois après l’achèvement d’une action, le bénéficiaire appose une 
plaque ou un panneau permanent de dimensions importantes, en un lieu aisément visible 
du public, si l’action répond aux critères suivants :  

- la participation publique totale à l'opération dépasse 500 000 EUR et  

- l’opération porte sur l'achat d'un objet matériel ou sur le financement de travaux 
d'infrastructure ou de constructions.  

La plaque ou le panneau indique le nom et le principal objectif de l’action.  

Le nom de l’action et l’objectif principal de l’activité ainsi que les éléments graphiques 
obligatoires (c’est-à-dire le logo INTERREG) occupent au moins 25% de la surface de la 
plaque ou du panneau d’affichage.  

Relation avec les 
médias 

Lors d’articles ou d’émission dans le cadre de collaboration avec les médias, le soutien du 
projet par le FEDER dans le cadre du programme INTERREG doit être mentionné (ex : lors 
d’une émission radio, par exemple). 

Communication 
digitale 

Site internet 

Si les partenaires disposent d’un site internet (site web de la structure), une description 
courte du projet doit y être présentée (finalité, objectifs, résultats attendus, soutien 
financier du FEDER, lien internet vers le site web du programme INTERREG et le site du 
projet, logos obligatoires).  

Si les partenaires décident de créer un site internet spécifique au projet, les règles 
d’information décrites ci-dessus s’appliquent.  

Réseaux sociaux  

Les principes d’affichage et d’information qui s’appliquent aux réseaux sociaux sont 
comparables aux règles concernant les sites internet des projets 

Langues de 
communication  
 

Lors de chaque action de communication externe du projet (manifestation, création de 
supports écrits, …), l’utilisation de deux langues, par exemple les langues allemande et 
française dans le cas du programme INTERREG Rhin supérieur, doit toujours se faire en 
fonction des publics visés.  

Une utilisation de l’anglais est possible, et est même encouragée dans certains cas, par 
exemple lorsqu’il s’agit de communiquer à l’échelle européenne ou à l’égard de certains 
groupes cibles comme par exemple la communauté scientifique.  

Source : A partir du Manuel du programme INTERREG V RHIN SUPERIEUR 2014-2020, Version 5, adoptée par le 
Comité de suivi le 14.06.2018, précisé ou complété par d’autres manuels INTERREG. 
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Outil n°5.12: Les mots clés de la communication externe du projet  

Communication 
externe 

La communication externe regroupe l’ensemble des actions de communication 
réalisées à destination des publics-cibles du projet (utilisateurs, bénéficiaires), de 

l’opinion publique, des partenaires financiers, des prestataires, etc. (Die externe 
und interne Kommunikation unterscheiden sich durch das Zielpublikum.) 

Communication 
média 

La communication média désigne un ensemble d'actions promotionnelles, 
informatives et publicitaires dont les vecteurs sont les principaux médias 
(télévision, radio, presse écrite, internet, réseaux sociaux, affichage). 

Communication 
digitale (ou 
numérique) 

La communication digitale est une nouvelle discipline de communication qui 
désigne l'ensemble des échanges et des informations transmises via tous les 
supports que propose l'écosystème numérique. 

Groupes cibles Les groupes cibles définissent l’ensemble des personnes ou des groupes que le 
projet souhaite atteindre avec sa communication.  

Identité visuelle L’identité visuelle est constituée des différents éléments graphiques (logotype, 
sigle, polices, couleurs, etc..) représentant la marque ou le projet sur l’ensemble de 
ses supports de communication. 
Les différents éléments graphiques de l’identité visuelle sont généralement repris 
et détaillés dans la charte graphique du projet. 

Message clé Message qui véhicule les principaux objectifs ou résultats d’un projet, à destination 
des groupes cibles.  
Il y a généralement plusieurs messages clés, en fonction des groupes cibles. 

Outil de 
communication 

L’outil de communication est un support qui permet de diffuser des informations 
et de véhiculer des messages à des publics cibles. 

Plan de 
communication  

Le plan de communication est un document reprenant l’ensemble des actions de 
communication, le calendrier, le budget, les groupes cibles les moyens de 
communication prévus pour promouvoir un projet. 

 

 

  

https://www.definitions-marketing.com/definition/charte-graphique/
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Management de projet transfrontalier dans le domaine de la santé 

PARTIE 5 – La communication externe 

Outil n°5.13: Check liste « la communication externe du projet » 

 

Critères de succès de la communication externe  Oui Non Commentaire 

Les modalités de communication sont-elles prévues dès la 

phase de faisabilité du projet ? 

   

Un responsable de communication est-il désigné par le chef de 

file ? 

   

Tous les partenaires transfrontaliers sont-ils impliqués dans la 

communication externe ? 

   

Les rôles sont-ils répartis entre les partenaires du projet en 

matière de communication ? 

   

La communication prévoit-elle une publicité des financements 

européens (le cas échéant) ? 

   

Le plan de communication est-il détaillé ?    

Le plan de communication est-il budgété ?    

Les groupes cibles sont-ils identifiés ?    

Les messages clés du projet sont-ils rédigés ?    

Y a-t-il eu une réflexion sur la traduction des messages de 
communication ?  

   

Les outils de communication sont-ils déterminés ?    

Un planning de communication est-il prévu ?    

Des outils de pérennisation de la communication après la 

clôture du projet sont-ils prévus (vidéos, témoignages, …) ? 

   

La communication externe est-elle suivie et évaluée ?    
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KONTAKT // CONTACT 

TRISAN / Euro-Institut 
Rehfusplatz 11 / D-77694 Kehl 
trisan@trisan.org / +49 7851 7407 38 / www.trisan.org 

TRISAN 

Das Projekt TRISAN wurde von der deutsch-
französisch-schweizerischen Oberrhein-
konferenz ins Leben gerufen und wird im 
Rahmen des Programms INTERREG V A 
Oberrhein kofinanziert. Getragen wird es 
vom Euro-Institut, welches auf Fortbildung, 
Projekt-begleitung und Beratung im Bereich 
der grenzüberschreitendenden 
Zusammenarbeit spezialisiert ist. Eine 
Kofinanzierung erhält es ebenfalls von den 
Gesundheitsverwaltungen am Oberrhein. 

TRISAN 

Trisan est un projet initié par la Conférence 
franco-germano-suisse du Rhin supérieur 
cofinancé dans le cadre du programme 
Interreg V A Rhin supérieur. Il est porté par 
et basé à l'Euro-Institut, Institut pour la 
coopération transfrontalière spécialisé 
dans la formation, l'accompagnement et le 
conseil des projets transfrontaliers. Il est 
également cofinancé par les 
administrations en charge de la santé dans 
le Rhin supérieur. 
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