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Résumé
Comme son nom l’indique, le résumé présente sous une forme condensée l’ensemble du contenu du document. Vous devez faire état sous forme abrégée de la nature, et des objectifs du travail. Vous devez également présenter sous une forme succincte les principales actions recommandées. Contrairement aux autres chapitres du document, le résumé est présenté à interligne simple. Le résumé tient habituellement sur une page, parfois un peu plus.
Introduction

L’introduction est un texte préliminaire assez court, habituellement deux pages, parfois trois;  l’introduction présente le sujet et, plus largement, le document. Dans un plan de communication digitale, vous y présentez un très court historique de l’organisation cliente et les éléments contextuels pertinents; vous précisez également sous forme abrégée les principaux constats de l’analyse des opportunités, la nature et les objectifs du travail.
1-  
Analyse des opportunités

Le but de cette première partie du travail, que vous avez déjà réalisée en fait, est simplement de résumer vos constats pour votre client. Dans cette perspective, vous n’intégrez PAS toute l'analyse FDOM (SWOT) que vous avez réalisée, encore moins en l'étoffant un peu plus; vous vous concentrez sous une forme succincte sur les opportunités découlant de vos analyses. Dans chacune des sous-sections on retrouve donc un résumé de vos principaux constats.

Prévoyez six à huit pages pour cette section du travail.



1.1  Analyse des produits (biens et services)



1.2  Analyse de la concurrence



1.3  Analyse du marché cible

Le marché cible est le segment de marché visé; il s'agit donc des consommateurs que l'on souhaite atteindre.



1.4  Analyse de différentiation et positionnement


Qu’est-ce qui différencie l’entreprise cliente des entreprises concurrentes et quel est le positionnement de cette entreprise par rapport à ses concurrents (image et produits)?




1.5  Analyse de la clientèle


La clientèle est composée des personnes qui ont acheté les produits et services de l'entreprise; il s'agit donc d'un réel plutôt que d'un souhaité. Par ailleurs, ces personnes peuvent très bien ne pas faire partie du marché cible.
2 -  Objectifs corporatifs

Prévoyez une ou deux pages pour cette section du travail

             2.1  
Objectifs marketing

Vous mentionnez ces objectifs seulement s’il est possible de les obtenir de votre client, sinon, mentionnez le fait que cette information n’est pas disponible
             2.2  
Objectifs de communication

                    
2.2.1
Objectifs généraux de communication


Vous mentionnez ces objectifs seulement s’il est possible de les obtenir de votre client, sinon, mentionnez le fait que cette information n’est pas disponible

                    
2.2.2
Objectifs de la campagne promotionnelle



Ce sont les objectifs de la campagne promotionnelle qui fait l’objet de ce travail; à ce titre, la mention de ces objectifs est indispensable.
3 -  Stratégies corporatives suggérées

Prévoyez 2 ou 3 pages pour cette section du travail

             
3.1  Stratégie d'image

                    

3.1.1
Image désirée

                    
3.1.3
Axe et thèmes communicationnels

             
3.2  Stratégie de segmentation

                    
3.2.1
Type de client (B2C, B2B…)

                    
3.2.3
Segment(s) de marché visé(s)

            
3.3  Stratégie de positionnement

                    
3.3.1
Positionnement désiré

                    
3.3.2
Objectif(s) de positionnement

4 -  Tactiques de communication suggérées

Vous proposez ici les actions que vous jugez nécessaires à l’aide des outils pertinents  parmi ceux mentionnés ci-dessous soit la publicité, la promotion, le marketing direct, les relations publiques et le commandites. Pour chacun des outils, vous pouvez suggérer plusieurs actions et n’en proposer aucune pour d’autres outils.


Prévoyez au moins 1 ou 2 pages pour chaque action proposée dans cette section du travail

4.1  Publicité
                    
4.1.1
Action 1

                    
4.1.1.1
Objectif de l'action 1



Construire la notoriété de la marque par exemple

                   
4.1.1.2
Description de l'action 1

Diffuser une publicité YouTube par exemple
4.1.2
Action 2

                    
4.1.2.1
Objectif de l'action 2



Générer une liste de clients potentiels
                   
4.1.2.2
Description de l'action 2



Faire appel à la publicité dans les moteurs de recherche (Search Engine Advertisind – SEA) en achetant des mots-clés.
4.2  Promotion 
Les actions de promotion peuvent viser le consommateur, le réseau de distribution, les partenaires ou la force de vente

4.2.1
Action 1

                  

4.2.1.1
Objectif de l'action 1


Accélérer le processus d’achat (inciter le client à acheter plus rapidement)

                    
4.2.1.2
Description de l'action 1

Un rabais promotionnel limité dans le temps offert sur Facebook par exemple

4.3  Marketing direct

Par exemple, l’organisation de campagnes utilisant le courriel ou le SMS
4.4  Relations publiques

La création de communiqués de presse, l’interaction avec des personnes influentes, l’usage des médias sociaux ou l’optimisation de moteurs de recherche (Search Engine Optimisation – SEO), avec ou sans l’aide d’une agence de relations publiques, sont autant d’exemples d’actions de relations publiques. Les actions visant à favoriser les commentaires positifs sur les réseaux sociaux et des sites spécialisés, tel TripAdvisor, peuvent aussi être intéressantes. La difficulté consiste à obtenir ces appuis. L’obtention d’un effet viral sur les médias sociaux est un objectif souhaitable quoique difficile à atteindre.
            4.5  Commandites


En matière de marketing digital, la notion de commandite (sponsorship) demeure inchangée. Par contre les outils du Web 2.0 peuvent être utilisés pour diffuser plus largement les commandites obtenues.
5 -  Matériel 


En fonction des actions proposées à la section 4, vous devez inclure ici des exemples concrets de ce que vous proposez, par exemple le contenu précis d’un courriel dans une campagne de marketing direct.


Prévoyez 3 à 5 pages pour cette section du travail

            5.1  Publicité

5.2  Promotion
   
5.3  Marketing direct
            5.4  Relations publiques    

            5.5  Commandites   

Autres directives
Je rappelle que votre travail consiste à présenter une campagne ponctuelle précise et non un plan de communication d’ensemble pour une année complète, voire davantage. L’ordre de grandeur de ce travail est variable à cause du nombre différent d’actions proposées par chacune des équipes. Je crois cependant qu’il serait difficile pour une équipe de présenter un travail comportant moins de 35 pages à interligne et demie, incluant la page de présentation, la table des matières, le résumé, l’introduction et les sections 1 à 5. Dans les sections 4 et 5, les sous-sections 1 à 5 sont au choix, selon les actions de communication que vous choisissez pour votre campagne promotionnelle. 
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