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Aujourd’hui :
1 > LE BRIEF

• le brief, présentation
• les briefs

2 > LE BRIEF, du côté des agence
• le brief pour sélectionner
• le brief idéal

3 > LE BRIEF, en réalité
• le brief dans l’idéal

4 > LE BRIEF, mode d’emploi
• préparation
• le brief écrit
• l’organisation du brief

5 > LE BRIEF, du côté des créatifs
• le brief
• l’après brief

Questions / Réponses
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> to brief : donner ou fournir des instructions,
des directives.

> briefing : instructions, directives, réunion
d’information.
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1   Le brief d’agence
2   Le brief créatif
3   Le brief, d’une façon générale :

> réunir 2 métiers différents,
> formaliser une demande précise et sa passation,
> fixer un calendrier et des attendus.

On distingue :
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et par extension :

4  Le débriefing :
> vérifier le timing et le rendu,
> refaire une passation,
> faire un retour d’expérience,
> se congratuler !

5   Le cahier des charges
 > le brief version XL.
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2 types de brief :
> le brief « long » (brief d’agence)
> le brief « court » (brief créatif)
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Le brief au cœur du processus
de sélection (selon l’AACC*):

1 > Présélection de 3 agences maximum et identifiées,

2 > Un brief de qualité et validé par les décisionnaires,

3 > Des délais suffisants pour répondre correctement

au brief,

4 > Une évaluation à partir de critères objectifs

      définis au préalable,

5 > Un budget clairement définis dés le brief.

* Association des Agences Conseils en Communication
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D’un « bon » brief dépend
la bonne réponse de l’agence
(ou comment bien évaluer l’agence toujours selon l’AACC*)

- compréhension de la problématique posée,
- niveau de connaissance du marché

(et surtout de ses particularités),
- pertinence des recommandations stratégiques,
- qualité de la création,
- qualité du dispositif opérationnel,
- résultats obtenus,
- cohérence et originalité des opérations proposées,
- proposition budgétaire.

* Association des Agences Conseils en Communication
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Donc, un « bon » brief
d’agence doit aborder les points
suivants : (encore et toujourqsselon l’AACC*)

1 > Entreprises, produits
Rappel de l’historique et de ses produits,

2 > L’environnement
Marché, produit, concurrents, cibles prioritaires et secondaires, 
usages et attitudes, contraintes réglementaires,

3 > Données chiffrées essentielles
Notoriété, image, parts de marché, taux de fidélité,
PMG (Petits, Moyens ou Gros acheteurs.), bases de données
et études existantes,

* Association des Agences Conseils en Communication
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4 > Stratégie de communication
De l’entreprise et de ses marques, celles des concurrents

et de leurs évolutions,

5 > Objectifs
Commerciaux, marketing, image et moyens

stratégiques envisagés,

6 > Le problème posé, les résultats attendus
en termes de communication , de résultats commerciaux

(éventuellement rappel du message à faire passer),

7 > Prestations attendues de l’agence
Services, travaux,
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8 >  Cadre budgétaire
Budget validé par un décisionnaire, dédit prévu,

9 >  Modes de collaboration envisagés
Type de contrat, rémunération, critères d’évaluation

des performances de la collaboration,

10 > Planning des opérations

Jeudi 11 Décembre 2008



> le brief doit être écrit et validé
par le décideur,

> le brief privilégie des infos synthétiques
en prise « directe » avec le problème posé,

> le brief est présenté et commenté
oralement à l’agence interrogée.
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En réalité, le brief n’est rien 
d’autre qu’une réunion pour que 
l’un explique à l’autre ce qu’il doit
faire et pour quand !
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Théorie de la communication :

Le brief fonctionne selon le même principe :
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Interrogation écrite :

Après avoir lu le brief suivant, essayez de résumer par écrit et le
plus simplement possible ce que le graphiste doit produire (et ce
qu’il manque pour qu’il puisse produire) :

«  Pour le lancement d’une grande surface
électrodomestique (du genre category killer), il vous
est demandé de créer un liflet  210 x 150 en quadri
recto (pas de PMS) – 1 coul. verso. (la charte est
dispo. sur le ftp du client). Je n’ai pas encore le texte
ni le  « claim », tu n’as qu’à mettre du bolo-bolo. Je
n’ai pas de visuels mais tu peux « taper » dans un
stockshot qu’on vient d’acheter. La cible : CSP + (H/F
30-70). L’ambiance : jeune, branchée et dynamique.
Les délais : ASAP. »

Que veut vraiment dire liflet ?  Qu’est-ce qu’une grande « surface
électrodomestique » ? Que veut dire « jeune » et « branché »
pour la grande distribution ? Comment les traduire en image ?
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Dans l’idéal :

• L’idéal pour un brief n’existe pas

• Le brief doit être préparé (et bien préparé)

• Le créatif devrait définir ses besoins en amont

• Le brief doit être écrit
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Dans l’idéal :

Le brief est un échange
(échanger : donner une chose et en recevoir une
autre en contrepartie)
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mode d’emploi

Comment bien préparer son brief ?
Bien l’écrire et bien l’organiser pour un maximum
d’efficacité ?
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Avant de rédiger le brief :

• Quel est le contexte ?

• Quels sont mes objectifs ?

• Quels sont les possibles ?

• Quels sont mes moyens ?



« Le compte-rendu du briefing rédigé 
par le responsable commercial à
l’attention des créatifs ne peut être vague
et flou, il doit être écrit avec précision »

Jean-Marie Dru (Le Saut Créatif).



Quelques (bons) trucs :

> « ouvrir » le plus possible,
> L’entonnoir,
> Un calendrier précis,
> Etre court et concis,
> Indiquer les « livrables »,
> Des mots simples.



NB : ne pas oublier de faire figurer son mail + contacts



Une alt ernative, la « copy-stratégie » :

• La problématique,

• La cible,

• La promesse publicitaire,

• La ou les justifications,

• Les contraintes.









Un bon brief est un brief « inspirationnel » :
1 > Il faut ouvrir l’esprit de ses créatifs

en leur indiquant des univers visuels de référence,

des mots clés, des réalisations qui sont des

références, etc. (tout  ce qui peut « inspirer »)

2 > quitte à recadrer dans un second temps…



Un bon brief est un brief bien organisé :
> Choisir un lieu fermé,
> Fixer une durée maximum
  (prévoir une plage pour les questions),

> Résumer les objectifs,
> Ne pas se substituer au créatif,
> Eviter de lire le brief
> Vérifier la compréhension,
> Ecouter et répondre aux questions,
> Fixer les prochains rendez-vous,
> Rassurer les créatifs sur votre disponibilité



Un bon brief est le début d’autre chose



Après le brief, n’oubliez pas de renvoyer
par mail :



Un bon brief doit être bien reçu :

• Pour le donneur d’ordre, c’est souvent
  la fin d’un processus,

• Pour le créatif, c’est le début
  d’une mission.



Le brief est la rencontre de deux attitudes :



Du point de vue du créatif, 
les silences et les petites incohérences
du brief sont importants !



« S’il [le chef de pub, le directeur de créa…] vous
fait une description exacte de ce qu’il souhaite
jusque dans les moindres détails, il ne laissera
aucune place à votre imagination. Si la tâche
qui vous est assignée était formulée de manière
quelque peu ambiguë, vous auriez alors une
plus grande marge de pensée. »

Roger Von Oech, auteur, speaker et créatif de choc !



Un bon brief est le début d’autre chose,
surtout pour les créatifs qui doivent commencer
à créer…

> le brief doit « incuber »
> le brief doit être relu
> le brief-papier doit servir de prisme



Pour ne pas être hors sujet, l’astuce pour le créatif
consiste à  répondre aux questions suivantes :
•  Est-ce que mon concept ou ma      
création répond efficacement à la
problématique telle que définie dans 
le brief ?
• Ai-je respecté les contraintes ?
• Suis-je dans les temps ?



Les interdits (témoignages) :

• Un brief par mail,
• Un brief pas préparé,
• Oublier l’heure du brief,
• Un brief sur un Post-it,
• Un brief de 30 pages,
• Faire un brief le vendredi à 18h ou
  le lundi à 8h30
• …Etc.







Une bonne adresse
(pour de bons exemples) :

www.blogbang.com



Des questions ?
Des témoignages ?

Retrouver l’intégrale de
cette présentation sur mon blog :
www.r-u-experienced.net


