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INTRODUCTION

Nombreux sont ceux qui se sont penchés sur le sujet du brief avec profondeur et
talent et y ont apporté des réponses pratiques, des méthodes permettant de définir
un « cahier des charges » avec précision. Ces modéles, utiliseés aujourd’hui, ne
résolvent pas le probleme. Ce qui prouve que I'enjeu essentiel dépasse |'exercice
d'écriture.

Au-dela d’'une méthode théorique et d'une palette d'outils pratiques, nous pensons

que la réussite d'un brief, ¢c’est une question :

—> d'attitude qui doit permetire un échange fructueux entre les parties
—> de capacité d’adaptation aux évolutions de I'époque.des publics et des
moyens
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CONSTATS INITIAUX

Les Agences se plaignent d'&tre mal briefées (Etude Limelight / Club des Annonceurs« Le Monde & 'envers »)

—> Les annonceurs ne répondent pas & leurs aftentes / Les Agences ignorent souvent les contraintes des annonceurs.
C'est 14 que le bt blesse, que se déposent les ferments de I'incompréhension, de I'animosité, de 'erreur, du
gaspillage, de la perte dargent .

—> Briefer, c'est se comprendre et pour y arriver bien se connalire est indispensable

Il i’y a pas une formule unigue de brief répondant a toutes les problématiques

—> Chaque annonceur est différent, chaque métier de la communication a ses spécificités. Chague problématique de
marque est specifique - nécessité d'adapter,

—-} La question du brief n’est pas nouvelle : nous ne prétendons pas, dans cet exercice, inventer & nouveau la « copy
strat=, mais définir un cadre qui aide chacun a s poser les bonnes questions. Au-dela de formats existants
géné&ralement bons, favoriser I'achangs.

La Problématique de I'interdépendance des discours et des moyens est aujourd’hui incontournable
L'&volution des moyens de communication, la maturité toujours plus grande des publics, I'encombrement publicitaire,
l'interpénétration des métiers du marketing et de la Communication font du sujet de l'interdépendance un passage
oblige du brief »

..-} Aujourd’hui, il faut savair lintegrer en amont sans perdre la clarte de l'objectilinitial ou en faire
une chimérs réduite ausx seuls codes formels
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NOTRE VISION DU BRIEF
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1. UN BRIEF, C'EST UNE COMMANDE ET UNE « PLATE-FORME »
D'ECHANGE"®
Le brief de communication est une commande qui ne peut aboutir que par un « partage =
entre les parties.

Comme toute commande, le brief doit étre précis pour definir les contours et contraintes d'un exercice
qui n'est pas gratuit.
—> Pourquoi cetle commande ?
—> Qu'est-ce qui fait qu'on se voit aujourd'hui ?
—> Dot part-on :
- Contaxte
- Business
- Enjeux du mamant
- Objaclifs pré existants a fa commande

Un bon brief, c'est un objectif clair
=—> Ol veut-on aller en matiére
- e business
- de compartamant
- d'attitude

* Allention, les cases, les mols jargonneux peuvent élre des pitges pour bien se comprendre.
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Un bon brief, c’est savoir poser le probléme a résoudre, se forger une conviction stratégigue
et non créative qui permetira une confrontation constructive avec NAgence .
Plus j& suis clair, plus je vais loin, plus I'Agence ira loin.
—> L'enjeu est d'avoir suffisamment réfléchi aux difficultés du probleme posé pour juger avec
— pertinence la proposition de 'Agence.

Un bon brief, c'est aussi savoir répondre «on ne sait pas» , «cela fait partie des questions
que I'on se poses-.

Un bon brief doit étre précis sur la, les cibles :
..? Qui ?
—> Quelle relation, au service, & Ia catégorie, & l'entreprise, & la marque 7
—> Qui les influence et comment ?
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Un bon brief doit étre validé, dans toute la mesure du possible, par toutes les parties
prenantes internes chez I'annonceur, sous la direction de I'Equipe Comm/Marque

Un bon brief doit étre objectif et réaliste. Il doit definir des « objectits atteignables = :
-—} SMART : Simpla/Measurabla/dchisvable/FalevantTime bound, qui permetiant da faie
gagner du temps et de largant & M'annaonceur et 4 lagence of de ne pas counr aprés un Graal
qu'on sai pertinemment inatteignable

Faire un bon brief, c’est « savoir raconter son entreprise »

-? Une offre, c'est ke iniit d'un process, d'una culffiuse, d'un business model prenant en comple

les ambitions et las contraintes da lentraprise
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Un briet, c'est donner envie. Le début d'un échange qui doit rester ouvert jusqu'a la restitution
.? L'annonceur doit rester disponible pour répondre a toutes les questions de 'Agence.
Un brief, awssi bon soit-il, ne peut s contenter d'ée envoye

Un bon brief définit les résultats attendus par I'objet du brief
—> Qu'est-ce qui fera qu'on se dira «on a réussis 7

Un bon brief pose des contraintes, clairement, honnétement, acceptant la discussion, pour les
confirmer ou les lever, y compris 'argent et le temps.
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2. SAVOIR DISSOCIER CYCLE LONG ET CYCLE COURT

'y a deux grandes natures de briet
—> Le brief wcycie longs, va construire dans le temps [e sens donné & la marque
..% Le brief «cycle courts, va répondre & des cbjectifs & court terme d'action, de comportement, en utilisant

les technigues de communication adaptées aux ohjectifs

La marque est la colonne vertébrale a « long terme » de tout brief de communication
-? Derriére la plate-forme de marque, il v a la réalité de l'entreprise, du produit et le sens quion veut leur
donner souvent présent dans la signature de marque
Définir la marque, ¢’'est définir son identité. || ne peut y avoir échange avec les publics que sices

derniers savent avec qui ils parlent

Les briefs scycle courts doivent «faire vivres la marque, permettre une emergence ponctuelle, faire passer un message d'actualite
précis.
Ce sont autant de preuves de la vie de la marque. Ce sont ces preuves gui forgent la crédibilité de la margue
progressiverment. Plus le brief apporte Félément dﬁermdanlncmtr;t sur l'offre et les publics visés, plus lAgence
sera susceptible de trouver un angle d'expression orginal,
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3. INTEGRER L'INTERDEPENDANCE DES DISCOURS ET DES MOYENS

C'est au moment du brief, en amont, qu'il faut réfléchir a l'interdépendance de I'objet du brief avec les autres
Eléments de la communication

—> Comment 'acticn de communication correspondant au brief va imer-agir avec le systéme global de
communication de la margue & long comme & court terme ?

—> La cohérence de fond est-elle respectée 7 La cohérence lormelle est-elle nécessaire ?
—>» Comment s'adapte-t-elle aux spécificites des contacts necessaires avec lalles cibles 7
..—} Comment favoriser la ransversalité dans le cadre spécifique de l'organisation de l'entreprise concernge ?
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Qui briefe-t-on 7 Toutes les Agences ne sont pas &8 méme de répondre a toutes les problématiques

—7 lly adifférentes « expertises » en communication comespondant & des « savair faire » spécifigues. Il faut
savoir desquelles on a besoin et vérifier gue I'Agence & gul l'on s'adresse esl & méme d'y répondre

-ﬂ Ml faut intégrer les specificités de brief propres & chague métier de la communication et adapter les informations
nécessares

-ﬁ S'il a recours & plusieurs prestataires, (| appartent & {annonceur de définir le rdle de chacun d'entre eux afin de
melire en ceuvie une démarche constructive.

De la bonne interaction des moyens et des messages dépend 'originalité et I'efficacité d'un dispositif

—> Laslralegie des moyens ne paul pas élre déconnectes de la slralegie giobale. De lewr interaction,
dépend |'onginalité du dispositif proposé et donc son efficacité

_,? Cela ne veut pas dire gue plus on & de moyens, meilleurs seront les résultats, mais qu'il faut aveir une
aporoche réaliste, un objectl alteignable pour ne pas mettre |z barre trop haut. Lambition d'un brief doit étre

»

pesée a l'aune des moyens disponibles
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CONCLUSION

—> Un bon brief doit servir a construire une comprehension commune de ce qu'un Annonceur et

une Agence doivent produire ensemble.

——} C'est une commande et un échange qui engagent des sociétés et des personnes.

..—} C'est une étape majeure et décisive a la réussite finale et qu’il faut donc traiter comme telle.

—>» C’est un acte de communication de personnes a personnes.

—> C'estune prise de risgue partagée et assumée ensemble.
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