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      Avant-propos

      
         
            « L’idée est quelque chose dont on a le désir de se souvenir. »

            Philippe Michel, fondateur de CLM/BBDO

         

         Cette boîte à outils s’élabore à un moment où le secteur de la communication vit de profondes mutations.
         

         En effet, si aujourd’hui le cœur de métier de la création publicitaire répond aux mêmes impératifs qu’auparavant, les dispositifs
            pour la véhiculer offrent des opportunités inédites.
         

         L’idée, le message publicitaire, procède toujours d’une alchimie particulière, d’une envie de trouver l’accroche qui va séduire
            et convaincre. Une fois validée, la création publicitaire va être soumise à l’approbation immédiate des consommateurs. Pour
            obtenir l’adhésion, elle se doit de divertir, de susciter de l’émotion, au risque sinon de lasser très vite, et rien de pire
            pour un publicitaire que de laisser indifférent. Ce n’est donc pas tant l’idée qui change que sa déclinaison, la façon qu’elle
            aura d’entrer en relation avec le consommateur.
         

         Le numérique a bouleversé la donne. Nous sommes entrés dans une ère hyperconnectée, où le smartphone le dispute à la tablette,
            où les réseaux sociaux rythment notre vie, où tout devient digital, jusqu’à transformer notre manière de vivre, de communiquer
            et de consommer.
         

         Les marques ont aujourd’hui la capacité de « parler » individuellement à l’ensemble de leurs clients, de les connaître aussi.
            C’est ce que l’on appelle l’hyperciblage. Ce dialogue direct, unique, le rêve de tous les annonceurs, le Graal publicitaire
            en quelque sorte, est en train de modifier, de façon irréversible, le travail publicitaire.
         

         Si l’on devait paraphraser Keppner et les cinq « R » du merchandising, la marque s’adresse au bon consommateur, au bon moment
            et au bon endroit, avec le bon produit au bon prix. À l’heure de la géolocalisation, le consommateur se voit proposer une
            promotion personnalisée de la part de son enseigne favorite dont le magasin se trouve à proximité.
         

         Au-delà de la campagne traditionnelle, le publicitaire doit être capable de proposer un dispositif complet, de l’animation
            d’un réseau social jusqu’à l’application gratuite pour smartphone, en passant par l’animation d’une chaîne de marque sur un
            site d’hébergement de vidéos !
         

         Concevoir un message unique pour le plus grand nombre, véhiculé par cinq grands médias (télévision, presse, radio, cinéma
            et affichage) ne suffit plus. Il faut entretenir la flamme entre la marque et ses consommateurs, faire d’elle une composante
            culturelle de la vie de tous les jours, la rendre incontournable et omniprésente. Une des clés consiste à proposer du contenu
            attrayant pour qu’ils aient envie de se divertir grâce à la marque, faire en sorte d’amener les consommateurs vers la marque
            et non plus l’inverse.
         

         Le savoir-faire du publicitaire consiste à développer une vision panoramique de ce dispositif et d’en assurer la cohérence,
            c’est là que réside son art, sa vision stratégique ! C’est cette valeur ajoutée qu’il faut mettre en avant pour convaincre
            les annonceurs de faire appel aux agences de communication. La concurrence est en effet de plus en plus forte de la part des
            médias, notamment numériques. Ils sont capables de proposer, grâce à une connaissance très fine des consommateurs, des messages
            ciblés et contextualisés. Le travail publicitaire réussit à tirer son épingle du jeu par sa vision globale, sa capacité à
            anticiper les changements des consommateurs et son expertise stratégique.
         

         Cet ouvrage est composé de neufs dossiers où sont détaillés dans des fiches pratiques les différents aspects du travail publicitaire :
            de l’appropriation du brief annonceur jusqu’à la mesure de l’efficacité publicitaire, en passant par les cibles et les compétitions
            d’agences. Une large place sera faite aux aspects stratégiques et aux opportunités qu’apporte le digital.
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            Comment utiliser les QR codes de ce livre ?

         
            	
               Téléchargez un lecteur de QR code gratuit et ouvrez l’application de votre smartphone.

            

            	
               Photographiez le QR code avec votre mobile.

            

            	
               Découvrez les contenus interactifs sur votre smartphone.
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1
               

            
            	
               L’agence et l’annonceur
               

            
         

      

      
         
            « If it doesn’t sell, it isn’t creative. »

            David Ogilvy

         

         
            Agences/annonceurs : des attentes réciproques…

            Ce que les annonceurs attendent avant tout d’une agence de communication c’est une véritable réflexion stratégique et de la
               créativité. Ensuite viennent le sérieux dans le suivi et l’exécution de la campagne, la réactivité dans les échanges et le
               respect des délais.
            

            Du côté des agences, l’exigence concerne la structure et la précision des briefs. La demande ne doit pas rester floue ou être
               modifiée en cours de route. En outre, les agences mobilisent beaucoup d’énergie lors des compétitions, il est donc primordial
               qu’une agence, in fine, soit choisie pour faire la campagne de publicité. La question de la rémunération est importante aussi : quelle est la valeur
               exacte de la réflexion stratégique et de la créativité ? La crise a, depuis plusieurs années, un impact sur les budgets des
               annonceurs et les agences ont vu leurs marges se réduire.
            

         

         
            … Et des engagements communs

            L’agence et l’annonceur sont partenaires et ont un but commun : réussir la campagne de publicité. C’est un travail basé sur
               l’échange et la coopération.
            

            L’agence, laboratoire d’idées grâce au planning stratégique, va mettre en place la nouvelle stratégie de la marque, après
               avoir travaillé de concert avec les équipes créatives.
            

         

         
            Les grandes étapes du travail publicitaire

            [image: P011-001-V.jpg]

         

         
            Les outils

            
               
                  
                     	1 Le brief annonceur
                     	
                  

                  
                     	2 Le brief créatif
                     	
                  

                 
               
            

         

      

   
      

      
         
            
            
         
         
            	
               Outil
1
               

            
            	Le brief annonceur[1]
            

            
         

      

      
         
            Le rôle du brief annonceur
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            Résumé

            Étape fondatrice, le brief annonceur est le point de départ de la relation agence-annonceur.
            

            Il permet d’identifier le problème de la marque, grâce aux échanges d’informations, et d’entamer un travail de réflexion sur
               ce qu’il faudra mettre en œuvre en termes de communication.
            

            L’annonceur va aussi formuler ses attendus et fixer à l’agence des objectifs précis.

            Le brief, document écrit, va servir de base aux deux parties et les aider à parler un langage commun.

         

         
            Insight

            The client brief serves as an introductory step in the relation between the client and the advertising firm, enabling both parties to identify
                  the brand’s current situation and eventual obstacles. It helps them start exchanging information in order to decide on the
                  best communication strategy.

            The client thus formulates his expectations and entrusts the agency with precise objectives.

            Presented as a written document, the client brief is thus a starting point for both parties to develop a common strategic
                  language and a shared set of tools.

         

         
            Pourquoi l’utiliser ?

            
               Objectif

               Pour que le brief prenne forme, il faut tout d’abord que l’annonceur identifie un ou plusieurs problèmes de marketing ou de
                  communication qu’il soumettra ensuite à l’agence. L’objectif de l’annonceur est donc d’être le plus clair possible dans ses
                  attentes, l’objectif de l’agence est d’analyser, de décrypter ce brief pour y répondre au mieux des intérêts du client.
               

            

            
               Contexte

               Dans un contexte favorable, l’annonceur a une idée de là où il veut emmener sa marque. Il a déjà fait un bilan de ses forces
                  et faiblesses et demande à l’agence de trouver le meilleur message et la meilleure stratégie.
               

               Dans un contexte moins favorable, l’annonceur n’a pas d’idée précise de ce vers quoi il faut aller. Dans ce cas, l’agence
                  devient le pivot stratégique, elle doit identifier le ou les vrais problèmes et aller au-delà du brief.
               

            

         

         
            Comment l’utiliser ?

            
               Étapes

               Un brief comporte :

               
                  	
                     Des informations sur l’entreprise, le produit, le service, leurs forces et faiblesses pour que l’agence puisse identifier ce qu’il y a d’intéressant
                        à exploiter. L’annonceur présente le contexte de la marque et son écosystème afin de donner une vision claire de la situation.
                        Si des éléments manquent dans le brief : ce sera du temps de perdu car l’on ne répondra pas correctement aux attentes du client.
                     

                  

                  	
                     Les objectifs : pour l’agence, l’idéal est d’avoir les deux objectifs de communication et de marketing.
                     

                  

                  	
                     Les cibles : le client a, normalement, déjà identifié à qui s’adresse son produit. C’est lui qui définit les personnes susceptibles de
                        l’acheter. Par contre, en communication, la cible peut être plus large : cible commerciale + cible d’influence (journalistes…)
                        qui sera un relais du message et capable de véhiculer la campagne.
                     

                  

                  	
                     La veille concurrentielle : la notion de benchmark est essentielle. Il s’agit d’étudier les best practices pour s’en inspirer et d’identifier les choix des concurrents pour mieux s’en démarquer.
                     

                  

                  	
                     Le budget : c’est une enveloppe budgétaire fermée. Utilisé en totalité, il faudra veiller à l’optimiser pour obtenir le maximum de retombées.
                     

                  

                  	
                     Le planning : il tient compte des contraintes de mise sur le marché du produit.
                     

                  

                  	
                     Les attendus : ce sont les contraintes de l’annonceur ; par exemple : ne pas aller en télévision ou avoir une égérie… Cela peut concerner
                        aussi bien le domaine artistique que les livrables, c’est-à-dire les formes que prendra le plan média ; par exemple : une
                        campagne 360° avec 30 % du budget en télévision, pas de presse, mais une forte présence sur les réseaux sociaux.
                     

                  

               

            

            
               Méthodologie et conseils

               Veillez à obtenir des informations actualisées, stratégiques, utiles à la compréhension de la marque et de son contexte concurrentiel.

               Le planning stratégique complète et enrichit le brief de l’annonceur.

            

         

         
            Point de départ du travail publicitaire, le brief annonceur pose la question à laquelle l’agence va devoir répondre.

         

         
            Avantages

            
               	
                  Le brief est un document écrit, qui sert de base de travail.

               

            

            Précautions à prendre

            
               	
                  Le brief doit être exhaustif et fournir des indications stratégiques à l’agence.

               

            

         

         
            Comment être plus efficace ?

            
               Le brief au sein de l’agence

               Parfois un brief peut faire cinquante pages et omettre une information cruciale, ou faire trois pages et obliger l’agence
                  à un vrai travail de recherche.
               

               Le premier travail consiste donc à synthétiser la somme d’informations (car il y en a beaucoup), et à effectuer un travail
                  de tri : ce que l’on prend, ce que l’on ne prend pas, en fonction de l’objectif de l’annonceur.
               

               On élabore ensuite un premier bilan-diagnostic, ce qui suppose d’aller voir ce qui se fait, comment se comportent le marché,
                  la concurrence et les consommateurs, avec, toujours en ligne de mire, la volonté de faire le lien entre la proposition du
                  produit ou du service et les attentes des consommateurs :
               

               

               Les concurrents (et leur historique)

               +

               Produit/service

               +

               Attentes consommateurs

               +

               Environnement du marché, l’historique de la marque

               

               Au-delà des attentes des consommateurs, l’agence va réfléchir aux aspirations des consommateurs. Quelles sont les grandes
                  tendances de fond sur lesquelles on pourrait potentiellement capitaliser ? Qu’est-ce qui compte aux yeux de la cible ? Explorer
                  les motivations profondes du consommateur pour détecter celles qui ne sont pas encore satisfaites et envisager la manière
                  dont la marque pourrait y répondre, c’est la notion d’insight. Pour l’agence, il s’agit de synthétiser les informations recueillies, les formuler sous forme de problématique pour ensuite
                  proposer un axe de communication.
               

               Exemple de parcours du brief au sein de l’agence :

               

               Le brief client arrive en agence

               ↓

               15 jours

               ↓

               Copy strat ou strat globale présentée au client

               ↓

               Validation immédiate ou délai d’une semaine pour modifications

               ↓

               Copy strat validée/le brief créatif part au service créa

               ↓

               15 jours de développement créatifs

               ↓

               Premiers retours créatifs au client/débrief créatif

               ↓

               8 jours ou 15 jours en fonction de l’ampleur du travail.

               ↓

               Validation du dispositif global

               

               Entre ces grandes étapes, il y a bien sûr des étapes intermédiaires :

               Les PB pour Plan’s Board : ce sont des réunions de travail avec le directeur de création + les créatifs + les commerciaux + le planning stratégique.
                  Le plus souvent ce PB est composé d’un directeur artistique, d’un planneur et d’un commercial afin de faciliter la prise de
                  décision et éviter de longues discussions. Là aussi les choix sont faits sur ce que l’on garde ou pas et sur ce que l’on peut
                  optimiser. Ensuite on peaufine le matériel de présentation et le dispositif média afin qu’il soit complet.
               

            

         

         
            L’EXEMPLE des KPI, les indicateurs présents dans le brief
            

            Les KPI ou Key Performance Indicators ou Key Point Index, sont les facteurs sur lesquels l’annonceur attend l’agence en termes d’objectifs : augmenter la notoriété du produit de
               x %, x millions de personnes doivent voir la publicité, générer 40 000 prises de contact…
            

            Ce sont des facteurs significatifs et mesurables, des objectifs assignés à l’agence pour s’assurer de l’efficacité de la campagne.
               Ce sont les indicateurs qui, en fonction des items choisis, mesurent la réussite ou non de la campagne.
            

            Par exemple en post-test ou en tracking de marque, sur l’item « je suis une marque qui propose des véhicules plus respectueux
               de l’environnement » : il faut progresser de 5 points. Cette mesure sera faite, en externe, par un cabinet de conseil.
            

            En interne, le KPI peut concerner les évolutions de perception de la marque ou des objectifs de ventes, par exemple : « grâce
               à la communication d’une série limitée en téléphonie mobile, l’objectif commercial est d’en vendre 50 000 ».
            

            Ces KPI peuvent être facteurs de rémunération pour l’agence : il y a une partie fixe et une autre variable, qui donnent lieu
               à des bonus ou pas, en fonction des résultats obtenus. ■

         

         
            [image: P015-001-V.jpg]

         

      

      
         [1]  Outil réalisé avec la collaboration de Boris Langlois, directeur de clientèle, Publicis Conseil.
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2
               

            
            	Le brief créatif[1]
            

            
         

      

      
         
            Exemple de brief créatif
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            Résumé

            Le brief créatif découle du brief annonceur.
            

            C’est un document interne à l’agence, qui va jeter les bases du travail créatif. L’équipe de créatifs va passer à l’action
               en s’appropriant ce document écrit
            

            Il n’y a pas deux briefs créatifs identiques, ce qui importe c’est de donner les informations essentielles, ensuite c’est
               au créatif d’entrer en scène !
            

         

         
            Insight

            The creative brief results from the client brief.

            It is an internal agency document designed to lay the groundwork for creativity. By studying this written document, the agency’s
                  creative professionals can embark on their project.

            No two creative briefs are alike. Essentially, a creative brief should provide all the necessary information for creative
                  professionals to get started on the project.

         

         
            Pourquoi l’utiliser ?

            
               Objectif

               Le document vise à informer et donner aux créatifs un fil conducteur qui leur permettra de trouver la bonne idée, le bon axe.
                  Il est clair, synthétique. C’est une question/une colle à résoudre par l’équipe de créatifs.
               

            

            
               Contexte

               Ce travail se fait en équipe : avec le commercial et le planneur stratégique, mais aussi avec le directeur de création qui
                  va se demander si cet axe créatif peut déboucher sur quelque chose d’intéressant : « Est-ce que cela pourra être exploité
                  par les créatifs ? »
               

               Une fois l’axe créatif choisi en concertation, c’est au tour des créatifs d’entrer en scène ! Parfois les axes créatifs sont
                  très beaux (de très belles phrases) mais ne débouchent sur rien d’intéressant, que l’on n’arrive pas à transformer en création.
                  Il faut donc essayer d’en évaluer le potentiel, c’est le rôle du directeur artistique.
               

            

         

         
            Comment l’utiliser ?

            
               Étapes

               Le parcours du brief créatif au sein de l’agence :

               Copy strategy validée/le brief créatif part au service créatif
               

               

               ↓

               15 jours de développement créatif

               ↓

               Premiers retours créatifs au client/débrief créatif

               ↓

               8 jours ou 15 jours en fonction de l’ampleur du travail

               ↓

               Validation du dispositif global

               Entre ces grandes étapes, il y a bien sûr des étapes intermédiaires :

               Les PC pour Points Créatifs entre le directeur de création et les créatifs, c’est-à-dire les équipes ou teams qui ont été briefées. En général, deux équipes sont en concurrence, mais c’est variable : il peut y en avoir plusieurs, si
                  l’on veut tester des teams créatifs ou une seule. Ces points créatifs permettent de faire un choix validé par tous.
               

            

            
               Méthodologie et conseils

               Ces allers-retours, dans un cadre précis et avec des dates butoir, vont permettre aux différentes équipes d’avancer, d’apporter
                  aux créatifs des précisions, de montrer au commercial l’avancée du travail créatif. Ce qui implique de la disponibilité des
                  deux côtés, chacun doit être à l’écoute des contraintes de l’autre. La denrée la plus rare en agence étant le temps, les réunions
                  ne doivent pas s’éterniser en conjectures mais donner à chacun une trame exploitable et apporter une validation du travail.
                  ■

            

         

         
            Au sein de l’agence, le brief créatif est le document récapitulatif indispensable aux va-et-vient entre l’équipe créative
                  et l’équipe commerciale.

         

         
            Avantages

            
               	
                  Un bon brief créatif permet d’éviter les hors sujets et fait gagner du temps à l’agence.

               

               	
                  Il permet de tester de nouvelles équipes créatives au sein de l’agence.

               

            

            Précautions à prendre

            
               	
                  Le brief créatif doit être concis et opérationnel.

               

               	
                  Les créatifs ne doivent pas être obligés de reformuler la problématique.

               

               	
                  Le brief doit être validé par la hiérarchie.

               

               	
                  L’axe choisi doit être déclinable en « créa » sur tous les supports choisis pour la campagne.

               

            

         

      

      
         [1]  Outil réalisé avec la collaboration de Boris Langlois, directeur de clientèle, Publicis Conseil.
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