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RESEAUX	ET	ASSOCIATIONS	SPORTIVES												
Pourquoi	et	comment	occuper	le	terrain?	

CF	FICHE	OUTIL			
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Paysage		des	réseaux	sociaux
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Social	Media	2012
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Social	Media	2017
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•Une majorité de temps 
passé sur les 
smartphones.(52% du temps 
digital)

• Avènement des vidéos Live. 

• Les publications éphémères 
déclinent au profit des stories.

TRENDS
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•82%	du	flux	d’information	sur	Internet	sera	lié	à	la	vidéo	en	2020	(	source:	Cisco).

TRENDS
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Les	principales	plateformes
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Les	principales	plateformes
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-2 Md d’ut actifs

- Tous ages et catégories de 
population

- Leader des réseaux en nb
d’utilisateurs et en temps passé

- Véritable écosystème
- Centré sur le réseaux d’amis
proches

- Possibilité de “groupes” 
pour fédérer une
communauté

- Intègre le temps réel avec 
Messenger et Facebook live

- Importance croissante de 
l’image

- Mais chute du reach

Les	principales	plateformes
FACEBOOK	
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Les	principales	plateformes
FACEBOOK	
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Les	principales	plateformes
FACEBOOK	
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- 700 M d’ut actifs

- Communication par l’image

- Devient incontournable

- Contribue à la construction 
/renforcement de l’image de 
marque 

- Absence de liens vers
l’extérieur

- Pas de viralité

- Mais de plus en plus 
encombré et algorythme
proche de celui de 
Facebook

INSTAGRAM	

Les	principales	plateformes



17

Les	principales	plateformes



18

Les	principales	plateformes
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- 330 M d’ut actifs

- Media “à chaud” Le 
réseau roi du  temps réel

- Le réseau des dernières
tendances

- Utilisé pour interagir en
temps réel(second 
écran)

- Echanges horizontaux
entre inconnus
(personnalité, marques..) 

- Très viral            ( 
retweet)

- Très utilisé par les 
journalistes

Les	principales	plateformes
TWITTER	
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- 300 M d’ut actifs

- Le réseau
“fantome”?

- Le réseau de la 
génération Z

- Uiquement sur 
smartphones

- Garder le contact 
avec ses amis
très proches

Les	principales	plateformes
SNAPCHAT	
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- 1,5 Md d’ut. actifs
- Premier réseau de vidéos

en streaming
- Réseau plus regardé par 

les 13-24 ans que la TV

- Chaine: puissant outil de 
capitalisation d’abonnés

- Améliore SEO/ Notoriété

- Vidéo: moyen efficace de 
capter attention et 
engagement

- Mais nécessité de produire
régulièrement des contenus
de qualité

Les	principales	plateformes
YOU	TUBE
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- 110 M d’ut actifs*

- Leader des réseaux sociaux
professionnels

- Relations de confiance entre 
des professionnels

- Création de groupes
d’échange autour de sujets
précis

- Réseautage professionnel

Les	principales	plateformes
LINKED	IN	
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Le	dessous	des	cartes

Comprendre	les	algorythmes
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Comprendre	les	algorythmes

Contenu	engageant

(	cercles)

Centres	
d’intérêt	
manifesté	au	
préalable

Richesse	du	
Contenu	

(liens,	video..)

Fraicheur	du	
contenu	

(à poster	au	
bon	moment)
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La	fin	de	la	publicité	d’interruption
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La	nouvelle	classification	des	media

Crédibilité		+

Controle +
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La	nouvelle	classification	des	media
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Les	avantages	des	réseaux	sociaux

Communication	
à	moindre	coût

Compense	la	
carence	des	
autres

Fidélise

Permet	plus	de	
proximité
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Impossible	d’être	partout!

La	qualité	plutôt	que	la	quantité
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Construire	la	présence
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Par	où	commencer?

7	
ETAPES
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La	présence	on	et	off:	en	reflet
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ETAPE	1:		Ecouter	avant	de	parler

Identifier	des	
thématiques	
porteuses

Voir	ce	que	
font	les	
concurrents

Identifier	les	
influenceurs

Mesurer	les	
quantités	de	
discussions

Se	familiariser	
avec	les	
plateformes
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ETAPE	2:		Définir	les	cibles	prioritaires….

CF	FICHE	OUTIL	

….Et	ses	motivations	vs	réseaux
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Objectifs Communication
Accroitre la notoriété de l’association

Améliorer et consolider mon image de marque

Favoriser la recommandation directe

Surveiller sa e réputation

Objectifs Marketing 
Acquérir de nouveaux membres

Favoriser la vente des produits merchandising

Promouvoir les événements ( recruter, mettre en avant les sponsors)

Obtenir des feedbacks  et améliorer les services 

Objectifs Relationnels

Développer la relation membre/ sponsor/ bénévoles

Améliorer le support à la clientèle

Objectifs corporate

Améliorer la communication interne

ETAPE	3:		Définir	les	objectifs

CF	FICHE	OUTIL	
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Exemples

S PRECIS
Quantifier ce	qui	doit	être	atteint

Augmentation du	nombres	d’interactions	de	
10%

M MESURABLE
Avoir	accès	à	des	données	mesurables

Utilisation	d’outils	de	mesure	tels	que	Google	
Analytics

A FAISABLE
Disposer de	ressources	humaines	et	
financières	pour	atteindre	l’objectif

Libérer	des	budgets pour	recruter	des	
personnes	en	interne	ou	en	externe	pour	

atteindre	l’objectif	

R REALISTE
Atteindre l’objectif	avec	les	moyens	à	

disposition	de	l’entreprise

Disposer des	bonnes	compétences	en	interne	
pour	atteindre	cet	objectif

T TIME: LIMITE	DANS	LE	TEMPS
Fixer	une	deadline	pour évaluer	si	l’objectif	a	

été	atteint	ou	non

Se fixer	6	mois	pour	voir	si	l’objectif	a	été	
atteint.	Si	ce	n’est	pas	le	cas	prendre	des	

mesures	correctrices	

ETAPE	3:		Définir	les	objectifs

SMART
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• Engager les 
cibles

• Tisser du lien, 
échanger

• Notoriété (locale 
éventuellement)

• Engagement: 
converser et 
mieux connaitre
vos membres

• Promouvoir ses
événements

• Relayer un 
événement via 
Faceboo Live

• Véhiculer l’image
de marque

• Engager les 
cibles et renforcer
les liens en
transmettant de 
l’émotion

• Notoriété

• Engagement via 
conversation en
temps réel

- Promotion de 
contenus

- Valoriser une
expertise

• Engager les cibles

• Véhiculer l’image
de marque ( 
storytelling)

- Valoriser une
expertise

- Engagger avec 
du contenu
corporate

- Mettre en avant
un partenariat

- Fédérer en
interne

ETAPE	4:		Choisir	les	plateformes	adaptées
……en	fonction	des	objectifs
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……en	fonction	des	cibles

ETAPE	4:		Choisir	les	plateformes	adaptées
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……en	fonction	des	cibles

ETAPE	4:		Choisir	les	plateformes	adaptées
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ETAPE	5:	Définir	les	contenus

sefulU

rgentU

ltra specificU

niqueU

« Cette	information	est	utile	pour	moi »

« Il	faut	que	je	regarde	cela	tout	de	suite»

« Je	sais	exactement	ce	que	ce	post	va	
m’apporter	comme	bénéfice»

« Je	n’aurais	pas	trouvé	cette	information	ailleurs
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à thématiques
à ton

ETAPE	5:	Définir	les	contenus

Quelle Ligne Editoriale?
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ETAPE	5:	Définir	les	contenus
Exemples de thématiques populaires

Association
Sportive,	valeurs,	
mission,	activités	
réservées	aux	
membres

Histoire,	
Storytelling,	
dates	
marquantes

« Fan	stories »
(Portraits	de	
fans)

Inside	the	club,	
la	vie	du	club	
(entrainements
…)

Les	anciens…
Portraits	de	
sportifs

Les	bons	plans	
(	réductions,	
promo..)

User	
Generated
Content

L’actualité	du	
club,	
informations,	
résultats….

La	vie	de	
bénévoles
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QUOI?

Contenu Réseau Planning

ETAPE	6:	Définir	un	plan	d’action	– Quoi?

OÙ? QUAND?

SOCIAL	MEDIA	PLANNING

Exister	en	temps	réel

Produire	du	contenu	
régulièrement	pour	être	visible	
auprès	de	sa	communauté

Exister	sur	la	durée

Produire	du	contenu	sur	le	long	
terme	pour	construire	sa	
communauté
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ETAPE	6:	Définir	un	plan	d’action	– Quoi?	
Exemple				

Exemple	1	 Exemple	2

Dates 26/11/2017 26/11/2017

Heures 15H00 15h00

Thématiques Inside	the	club Member	stories

Contenu	détaillé Montrer	un	entrainement	et	l’ambiance	
performance/humaine
#InsideAsso

Visuel	du	membre	pratiquant	son	sport	avec	le	lien	vers	
l’interview.
#Memberstories

Format	(	photo,	infographie,	
video	,	texte,	interwiew..)

Video Photo

Réseau
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ETAPE	6:	Définir	un	plan	d’action- Qui?		

Un	COMITE	« social	media »	…..
….pour	brainstormer,	décider,	

vérifier,	amender

Et	un	community manager	pour	
implémenter	(	conversation,	

modération,

S’appuyer	sur	les	ambassadeurs

En	fonction	des	moyens	humains	et	
financiers
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ETAPE	7:	Mesurer	les	résultats	
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Objectifs Communication                                                                                   Ex de KPI qualitatifs ou quantitatifs
Accroitre la notoriété de l’association                                                                          Reach, NB likes, nb de partages, nb et qualité des commentaires….

Améliorer et consolider mon image de marque                                                          Reach, Nb likes, nb de partages, nb et qualité des commentaires

Favoriser la recommandation directe                                                                          Nb d’advocates actifs….

Surveiller sa e réputation

Objectifs Marketing 
Acquérir de nouveaux membres                                                                                   Sondage lors des inscriptions, nb de visites en provenance reseaux

Favoriser la vente des produits merchandising                                                          Vente effectuée en e commerce en provenance des reseaux

Promouvoir les événements ( recruter, mettre en avant les sponsors)                     Nb de posts mettant en avant les sponsors

Obtenir des feedbacks  et améliorer les services                                                        Nb de feedbacks obtenus 

Objectifs Relationnels

Développer la relation membre/ sponsor/ bénévoles                                                 NB de fans/ followers, nb interactions par fan, nb de clics/Post..

Améliorer le support à la clientèle                                                                              Nb d’améliorations lancées (source: reseaux)

Objectifs corporate

Améliorer la communication interne                                                                            Nb et qualité des interactions de l’interne

ETAPE	7:	Mesurer	les	résultats	
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- Les comptes passifs ou mal entretenus
- Penser que les media sociaux ne 

prennent pas de temps
- Penser que c’est gratuit
- Ne pas interagir avec les internautes
- Penser qu’il suffit de jeux concours 

pour animer sa communauté
- Ne parler QUE de vous sans se 

demander ce que vos cibles peuvent 
attendre

A	éviter…..
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- Etre régulier
- N’ouvrir des comptes que si vous êtes      

sûrs de les alimenter ( ex: Snapchat 
entraineur?)

- Ne poster que des contenus de qualité
( videos, photos, texte)

- Suivre les statistiques
- Relier votre ecosysteme digital
- Soyez authentique et sincère

A	faire…..



50

Stratégie	
réseaux	
sociaux
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?

Stratégie	
réseaux	
sociaux
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PREREQUIS:	LA	PLATEFORME	DE	MARQUE
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Avancer	lentement	mais	surement:	SE	CORRIGER	
PROGRESSIVEMENT

Un	monde	en	constante	mutation:		S’ADAPTER!

Et	surtout…..

Conclusion


