PROJET COMMUNICATION ET PROMOTION MEES

RENCONTRE
DE GROUPE

FEVRIER 2019

SPORT I

COMMUNIQUER

ELEMENTS DE LA RENCONTRE

1. RAPPORT #1 - ETAT DE LA SITUATION
2. SONDAGE A LA POPULATION

3. BESOINS, ATTENTES ET SOUHAITS
4.PLANS DE COMMUNICATION

5.SUITE DU PROJET

6. QUESTIONS




ETAT DE SITUATION

PREMIERE ETAPE 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 dun premier rapport

OBSERVATIONS
STATISTIQUES

LES RESULTATS
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EMPLOYE(S) AUX COMMUNICATIONS
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Temps plein
40%

Temps partiel
26%




MOYENS DE COMMUNICATIONS UTILISES
(NOMBRE DE FEDERATIONS)
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MEDIAS SOCIAUX
(NOMBRE DE FEDERATIONS)
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Mombre de «J'aime» vs nombre de membres (approximatif)

= Pasdedonnees

m 0 &25% desmembres

= 26 &50% des membres
=51 &75% desmembres

= 76 &100% des membres

m Plus de 100% des membres

Facebook

Plans de communication
(% des fedérations)
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STRATEGIES DE COMMUNICATION HORS PLAN
FEDERATIONS SANS PLAN DE COMMUNICATION SEULEMENT (50)

Autre stratégie: 4

Calendrier: 28

Occasions de rencontre des membres en personne

Gala remisede prix Autres evenements/rasemblement s
mMNaon 443 21,4
mOui 55,7 78,6
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Langue d'usage

Principalement
anglophone

- Donneesnon
L ' disponible
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m Principalement francophone = Bilingus  » Principalement anglophone  » Données non dsponible
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MNotoriété

Fedération Discipline

on NouUs connai

Est-ce qu'

B Oui BNon




FORCES &
FAIBLESSES

Communications présentes

dans les réflexions strat.
édias sociaux (Facebook)

Plans, objectifs et
stratégies

Communications réactives e

t non proactives

EN RESUME

CONSIDERATIONS

Manque
de ressources
humaines et

financieres

SONDAGE A LA
POPULATION

RESULTATS PRELIMINAIRES

PRINCIPAUX
BESOINS

Soutien pour plan de _ .
Formations spécifiques

communication

Plan de gestion de crise D
Augmenter la visibilité médiatique
Plan de partenariat ou de

commandite e :
Proximité avec membres et public

s externe
Ressources dédiées aux

communications

CiM

SERVICES




Leger
MEDIAS NUMERIQUES OU TRADITIONNELS ?

Jutilise seulement les médias traditionnels (télévision, radio, journaux papier,
magazine, etc.)

15%

J'utilise principalement les médias traditionnels et je compléte avec les médias
numeériques (site web, journaux en ligne, blogue, médias sociaux, etc.)

33%

J'utilise principalement les médias numériques et je compléte avec les médias
traditionnels.

24%
Jutilise autant les médias traditionnels que les médias numériques. 20%

J'utilise seulement les medias numeriques. 99

Tous les Quelques Quelques 2 Quelques

jours ou fois par 5 fois par 3 fois par , fois par
i semaine 7 f 2

presque semaine mois annee anneeg

Une fois par

Boite de courriels 91% 6% 1% 1% 0% 0% 0% 0% 1%
Facebook 68% 10% 1% 3% 1% 3% 0% 1% 13%
Applications mobiles Jeux 30% 16% 3% 8% 2% 6% 1% 3% 31%
YouTube 29% 26% 6% 15% 3% 10% 0% 1% 8%
Instagram 18% 6% 3% 4% 2% 5% 1% 2% 60%
Snapchat 8% 5% 1% 3% 1% 3% 1% 2% 77%
Twitter 7% 5% 2% 3% 1% 5% 1% 3% 73%
Pinterest 6% 9% 3% 8% 4% 9% 2% 3% 56%
mz‘g""s okl Mz &0, e 4% 4% 2% 3% 1% 5% 1% 4% 74%

Linkedin 3% 4% 3% 6% 3% 7% 1% 3% 70%




Leger
FORMATS DE PUBLICATIONS LES PLUS APPRECIES SUR LES RESEAUX
SOCIAUX

Photos 44%

Articles 30%

—— _ 30%

I
Vidéos inspirantes _ 17%

Concours 14%
Quiz amusants 7%

Applications amusantes (par exemple ; visages medifiés, filtres, etc.)

Défis (Défi 10 ans, lceBucket Challenge, ete.)

Autres

g
i
i

le ne sais pas |

Leser

PUBLICATIONS LES PLUS APPRECIEES SUR LES RESEAUX SOCIAUX

Publications de vos amis/famille 729
Publications d'émissions de télévision ou de radio
Publications de personnalités artistiques que vous suivez
Publications de journalistes que vous suivez

Publications de magasins que vous fréquentez

Publications d’autres personnalités publiques que vous suivez
Publications de marques/entreprises que vous aimez
Publications de personnalités sportives que vous suivez

Autre

Je ne sais pas




ACTIONS EFFECTUEES SUR LES MEDIAS SOCIAUX

Quelques
fois par

Tous les Quelques
jours ou fois par

Une fois par Quelques 3 Moins d'une

semaine

Une fois par
mois

fois par fois par
presque semaine mois année année

Aimer (Liker) les publications sur votre fil 23% 23% 5% 16% % 10% 1% 3% 16%
Partager les publications sur votre fil 9% 17% 6% 18% 5% 17% 3% 5% 20%
Commenter les publications sur votre fil 10% 17% 7% 19% 4% 16% 3% 4% 20%
Jouer aux applications amusantes

plrtagces pur des anis e - type de 5% 6% 4% 9% 4% 13% 3% 7% 49%
personnalité, Quel superhéros étes-vous?,

etc.)

Pub.ller des opinions sur les médias cop 0% 4% 12% 5% 7% 4 0% 34%
sociaux

Pu'bh'er du Sontenu personnel sur les i o en ses S L 9% i 2%
médias sociaux

Fubf{er des.photos ou vidéos sur les 4% % 5o 18% e 4% 4% % 4%
médias sociaux

Participer a un concours sur Facebook 4% 6% 5% 10% 5% 18% 4% 6% 43%
Pub.ller des @ stories » sur les médias 3% % a9 8% 4% 11% 3% 5% 6%
sociaux

Télécharger une nouvelle application 3% 4% 4% 14% 11% 34% 5% 9% 16%
Partt:tpelr a des défis (Ex : Défi 10 ans — 2% 3% 2% 4 2% 7% 39 a9 0%
comparaison de photos !)

Participer a une activité (événement) = % S e % St & 10 i

découverte sur les médias sociaux

Lesel'
PRINCIPALES SOURCES D’INFORMATION AU SUIJET DE
LA PRATIQUE D’UN SPORT A

enfant qui fait du
sport
n=1413 =850

Des sites Web spécialisés _ 40% 46% 33%

Ma famille _ 30% 32% 28%

Des chroni (télévision, journaux, i radio) _ 25% 27% 21%
Mon/ma conjoint(e) _ 20% 23% 15%

11% 12% 10%

Des blogueurs sur Internet

Forum de discussions 11% 12% 8%

Les groupes de parents sur Facebook
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Aucune 18% 9% 30%

2% 2% 3%

Je ne sais pas




Leger

EMOTIONS ASSOCIEES A LA PRATIQUE D’ACTIVITE PHYSIQUE

ensve | 515
Satistacton N 11%
Efforts | 31%
rierté [ 20%
Dépassement de soi [N 13%

tiverd [ 17% TOTAL i TOTAL
soic | 13% EMOTIONS POSITIVES | EMOTIONS NEGATIVES
Découragement [ 10% 78% E 15%
Anxiété _ 6% ;
Pression sociale 5%

Sentiment d'appartenance - 4%
Acceptation sociale - 4%
Peur - 3%
Crainte - 3%
Euphorie . 2%
Autres 2%

Je ne sais pas | 6%

ET VOUS?

BESOINS, ATTENTES, SOUHAITS




PLAN DE
COMMUNICATION

QUOI? POURQUOI? COMMENT?

ELEMENTS D'UN
PLAN DE COMMUNICATION




ELEMENTS D'UN
PLAN DE COMMUNICATION

I
BUdget e

ANALYSE
DE LA . MISSION, VISION, VALEURS
SITUATION . FAITS SAILLANTS

— . RESSOURCES DISPONIBLES/ENVISAGEES

Qui sommes-nous? . FORCES ET FAIBLESSES

NOUVEAUTES

. CE QUI NOUS REND UNIQUE




OBJ ECTIFS |. QUE RECHERCHONS-NOUS ?

II.EST-CE REALISTE ?

Pourquoi ?

I1l. SINON, QUELLES POURRAIENT ETRE LES
ALTERNATIVES/OBJECTIFS INTERMEDIAIRES ?

PUBLICS
CIBLES |. PUBLICS CIBLES INTERNES

A qui souhaite-on parler ?

II. PUBLICS CIBLES EXTERNES




AXE DE

COMMUNICATION
ET . QUEL SERAIT LE THEME GENERAL DE NOS
MESSAGES-CLES COMMUNICATIONS?

[I.UN SLOGAN «PUNCH»?

Ge que I'on Souhaite que

notre public retienne .
. MESSAGES-CLES (3 A 5)

STRATEGIES . COMMENT ATTEINDRE NOS OBJECTIFS?

— lI.A QUOI NOTRE PUBLIC CIBLE EST-IL
SENSIBLE?

Comment ?
IIl.  AVONS-NOUS DES INFLUENCEURS?

V. AVONS-NOUS DES ALLIES?

V. COMMENT NOUS DEMARQUER?




MOYENS

Comment ces stratégies prendront-
elles vie ?

BUDGET

Combien ?

. OUTILS DE COMMUNICATION DES PUBLICS CIBLES?

[I.DE QUELS MOYENS DISPOSONS-NOUS?

[1l. QUELS MOYENS PEUVENT NOUS PERMETTRE
DATTEINDRE NOS OBJECTIFS ET NOS PUBLICS CIBLES?

IV. VOULONS-NOUS NOUS DOTER DE NOUVEAUX
MOYENS DE COMMUNICATION? SI OUI, DE QUELLE
FACON?

VI. QUELS MOYENS ONT LE PLUS D'IMPACT? MEILLEUR
RAPPORT QUALITE-PRIX?

VII. POUVONS-NOUS POTENTIALISER LES MOYENS EN
LES COMBINANT?

VIIl. QUELS MOYENS POURRONT ETRE MAXIMISES (5-6
UTILISATIONS)?

|. DE QUEL BUDGET DISPOSONS-NQOUS?

TENIR COMPTE DES RESSOURCES FINANCIERES, MAIS

AUSSI HUMAINES ET DU TEMPS A INVESTIR.



|. MOMENTS FORTS/CLE DANS LANNEE
A. SPORTIFS/ACTIVITES
CORPORATIFS

B.
CALENDRIER C. FETES/ANNIVERSAIRES
D. FERIES/JOURNEES SPECIALES

[I.PREVOIR
ACTIVATION (PRE-EVENEMENT)

Quand ? COUVERTURE (PENDANT LEVENEMENT)
RETROACTION (POST-EVENEMENT)

Ill. PENSEZ A DES ACTIONS EN SERIES, POUR
POTENTIALISER

V. PRIORISER LES PUBLICS

V. COMBINER DES ACTIONS

MISE EN |. SUIVRE LE PLAN, MAIS ETRE FLEXIBLE
OEUVRE 1 vicie

(MEDIAS SOCIAUX, MEDIAS, ECHOS, RETROACTION,
— ECHANGES AVEC LES MEMBRES, ETC.)

AT'action!
Ill. ADAPTER AU BESOIN

IV. SUIVIS




MESURER

Est-ce que ¢a fonctionne?

OUTILS

Développement
Distribution
Campagne

Suivis et accompagnement

. COMMENT POURRONS-NOUS ANALYSER NOS
ACTIONS?

[I.NOS STRATEGIES ET ACTIONS ONT-ELLES ETE
EFFICACES?

[l. EVALUATIONS QUALITATIVES

V. EVALUATIONS QUANTITATIVES

V. SAJUSTER!

STRATEGIES

INDIVIDUELLES
GLOBALE



PERSONNES-RESSOURCES

)
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VALERIE CAMILLE LAURENCE MARIE-ANICK
DARAICHE ASSELIN VALLERAND L'ALLIER

OBJECTIFS DE REALISATION

ANALYSE - OBJECTIFS - PUBLICS CIBLES
13 FEVRIER 2019

AXE - MESSAGES-CLES - STRATEGIES-MOYENS
20 FEVRIER

BUDGET-CALENDRIER
25 FEVRIER

MISE EN OEUVRE!!!
DES LE 26 FEVRIER...




NOUS JOINDRE

VALERIE.DARAICHE@SPORTCOM.QC.CA
LAURENCE@MALALLIER.COM

MA@MALALLIER.COM

SPORT I




