
PROJET COMMUNICATION ET PROMOTION MEES

RENCONTRE 
DE GROUPE

FÉVRIER 2019

COMMUNIQUER

ÉLÉMENTS DE LA RENCONTRE

1. RAPPORT #1 - ÉTAT DE LA SITUATION

2. SONDAGE À LA POPULATION

3. BESOINS, ATTENTES ET SOUHAITS 

4. PLANS DE COMMUNICATION

5. SUITE DU PROJET

6. QUESTIONS



ÉTAT DE SITUATION

PREMIÈRE ÉTAPE DU PROJET
(8 AU 31 JANVIER)

1. Information du projet (MEES et Sportcom)

2. Sondage individuel, par fédération (70/70)

4. Rencontres individuelles avec les fédérations (68/70)

5. Compilation des données

6. Portraits de chacune des 70 fédérations

7. Analyse des statistiques globales

8. Recherches au sujet des organismes ayant des objectifs similaires

9. Rédaction d’un premier rapport

 

OBSERVATIONS 
STATISTIQUES

LES RÉSULTATS
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EN RÉSUMÉ

Communications présentes 

dans les réflexions strat.

 

Médias sociaux (Facebook)

 

Plans, objectifs et 

stratégies

 

Communications réactives e

t non proactives

FORCES & 
FAIBLESSES

 

PRINCIPAUX 
BESOINS 

 

Manque 

de ressources 

humaines et 

financières

CONSIDÉRATIONS

Soutien pour plan de 
communication
 
Plan de gestion de crise
 
Plan de partenariat ou de 
commandite
 
Ressources dédiées aux 
communications
 
 

Formations spécifiques
 
 
Augmenter la visibilité médiatique
 
 
Proximité avec membres et public 
externe

SONDAGE À LA 
POPULATION

RÉSULTATS PRÉLIMINAIRES
 









ET VOUS?

BESOINS, ATTENTES, SOUHAITS
 



PLAN DE 
COMMUNICATION

QUOI? POURQUOI? COMMENT? 
 

Analyse de la 

situation

Objectifs Stratégies
Axe de 

communication

&

Messages-clés

Publics cibles

ÉLÉMENTS D'UN 
PLAN DE COMMUNICATION

 



Moyens Budget MesurerMise en oeuvreCalendrier

ÉLÉMENTS D'UN 
PLAN DE COMMUNICATION

 

 

I .  MISSION, VISION, VALEURS
 
II.  FAITS SAILLANTS
 
III. RESSOURCES DISPONIBLES/ENVISAGÉES
 
IV. FORCES ET FAIBLESSES
 
V.  NOUVEAUTÉS
 
VI. CE QUI NOUS REND UNIQUE
 

 

ANALYSE 
DE LA 
SITUATION

Qui sommes-nous?



 

I . QUE RECHERCHONS-NOUS ?
 
 
II. EST-CE RÉALISTE ?
 
 
III. SINON, QUELLES POURRAIENT ÊTRE LES 
ALTERNATIVES/OBJECTIFS INTERMÉDIAIRES ?
 

 

OBJECTIFS

Pourquoi ? 

 

I .   PUBLICS CIBLES INTERNES
 
 
 
 
II.   PUBLICS CIBLES EXTERNES
 
 
 
 

 

PUBLICS 
CIBLES

À qui souhaite-on parler ?



 

I . QUEL SERAIT LE THÈME GÉNÉRAL DE NOS 
COMMUNICATIONS?
 
 
II. UN SLOGAN «PUNCH»?
 
 
III. MESSAGES-CLÉS (3 À 5)
 
 
 
 

 

AXE DE 
COMMUNICATION 
ET 
MESSAGES-CLÉS

Ce que l’on souhaite que 
notre public retienne

 

I . COMMENT ATTEINDRE NOS OBJECTIFS?
 
II. À QUOI NOTRE PUBLIC CIBLE EST-IL 
SENSIBLE?
 
III. AVONS-NOUS DES INFLUENCEURS?
 
IV. AVONS-NOUS DES ALLIÉS?
 
V. COMMENT NOUS DÉMARQUER?
 
 
 
 

STRATÉGIES

Comment ?



I . OUTILS DE COMMUNICATION DES PUBLICS CIBLES?
 
II. DE QUELS MOYENS DISPOSONS-NOUS?
 
III. QUELS MOYENS PEUVENT NOUS PERMETTRE 
D’ATTEINDRE NOS OBJECTIFS ET NOS PUBLICS CIBLES?
 
IV. VOULONS-NOUS NOUS DOTER DE NOUVEAUX 
MOYENS DE COMMUNICATION? SI OUI, DE QUELLE 
FAÇON?
 
VI. QUELS MOYENS ONT LE PLUS D'IMPACT? MEILLEUR 
RAPPORT QUALITÉ-PRIX?
 
VII. POUVONS-NOUS POTENTIALISER LES MOYENS EN 
LES COMBINANT?
 
VIII. QUELS MOYENS POURRONT ÊTRE MAXIMISÉS (5-6 
UTILISATIONS)?
 
 
 
 

MOYENS

Comment ces stratégies prendront-
elles vie ?

 

I . DE QUEL BUDGET DISPOSONS-NOUS?
 
 
TENIR COMPTE DES RESSOURCES FINANCIÈRES, MAIS 
AUSSI HUMAINES ET DU TEMPS À INVESTIR.
 
 
 
 

 

BUDGET

Combien ?



I . MOMENTS FORTS/CLÉ DANS L’ANNÉE
       A. SPORTIFS/ACTIVITÉS
       B. CORPORATIFS
       C. FÊTES/ANNIVERSAIRES
       D. FÉRIÉS/JOURNÉES SPÉCIALES
 
II. PRÉVOIR 
            ACTIVATION (PRÉ-ÉVÉNEMENT)
            COUVERTURE (PENDANT L’ÉVÉNEMENT)
            RÉTROACTION (POST-ÉVÉNEMENT)
 
III. PENSEZ À DES ACTIONS EN SÉRIES, POUR 
POTENTIALISER
 
IV. PRIORISER LES PUBLICS
 
V. COMBINER DES ACTIONS
 
 
 

CALENDRIER

Quand ?

 

I . SUIVRE LE PLAN, MAIS ÊTRE FLEXIBLE
 
 
II. VIGIE 
(MÉDIAS SOCIAUX, MÉDIAS, ÉCHOS, RÉTROACTION,       
ÉCHANGES AVEC LES MEMBRES, ETC.)
 
 
III .  ADAPTER AU BESOIN
 
 
IV. SUIVIS
 
 
 
 
 

MISE EN 
OEUVRE
À l'action !



I . COMMENT POURRONS-NOUS ANALYSER NOS 
ACTIONS?
 
 
II. NOS STRATÉGIES ET ACTIONS ONT-ELLES ÉTÉ 
EFFICACES?
 
 
III. ÉVALUATIONS QUALITATIVES
 
 
IV. ÉVALUATIONS QUANTITATIVES
 
 
V. S’AJUSTER!
 
 
 
 
 

MESURER

Est-ce que ça fonctionne?

OUTILS
Développement

Distribution

Campagne

Suivis et accompagnement

STRATÉGIES
INDIVIDUELLES

GLOBALE

LA SUITE

 
 



PERSONNES-RESSOURCES

 

VALÉRIE 
DARAICHE

 

LAURENCE 
VALLERAND

 

MARIE-ANICK
L'ALLIER

 

CAMILLE
ASSELIN

OBJECTIFS DE RÉALISATION

 

ANALYSE - OBJECTIFS - PUBLICS CIBLES
13 FÉVRIER 2019
 
AXE - MESSAGES-CLÉS - STRATÉGIES-MOYENS
20 FÉVRIER
 
BUDGET-CALENDRIER
25 FÉVRIER
 
MISE EN OEUVRE!!!
DÈS LE 26 FÉVRIER...
 
 
 
 

 



 

VALERIE.DARAICHE@SPORTCOM.QC.CA
 

LAURENCE@MALALLIER.COM
 

MA@MALALLIER.COM

NOUS JOINDRE


