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Contenu d'un Brief Type 

· Informations sur l'entreprise 

· Sa politique générale 

· Sa politique produit 

· L'état des recherches techniques 

· Son image de firme et sa notoriété 

· Son potentiel humain, technique et économique 

· Le contexte sociopolitique (idéalement) 

· Les entreprises concurrentes 

· Informations sur le produit ou service 

· Définition technique : nature, forme, composants, conditionnements, contraintes (techniques/juridiques, etc.) 

· Prix de vente ou modèle économique 

· Positionnement sur le marché 

· Historique de la communication : politique, stratégie, image véhiculée, bilan des campagnes antérieures 

· Le travail à faire par l'agence 

· Les objectifs de l'annonceur (notoriété, image, trafic, éducation du consommateur) 

· Les cibles 

· Le budget attribué 

· Le délai de réalisation 

POUR ELABORER LE BRIEF DE L'ANNONCEUR A L'AGENCE 

L’analyse diagnostic de la situation de l’annonceur 

Une grille d’analyse très détaillée. Comme on le constatera, le diagnostic porte non seulement sur les consommateurs et sur la publicité, mais aussi sur les autres moyens de communication et sur l’ensemble de la politique marketing. C’est qu’il faut encore dire, au risque de se répéter, qu’on ne peut pas comprendre l’action de la publicité si on la dissocie des autres décisions de marketing auxquelles elle est étroitement imbriquée. 

Les principales rubriques de cette grille d’analyse sont : 

A. – La société (c’est-à-dire l’annonceur) 

B. – Le produit (pour lequel on prépare une campagne) 

C. – La concurrence 

D. – Les dimensions du marché 

E. – La distribution 

F. – La consommation 

G. – Le programme de vente 

H. – La promotion des ventes 

I. – Les relations publiques 

GRILLE D’ANALYSE D’UN ANNONCEUR

1. FICHE SIGNALETIQUE 

Historique etc.

2. ORGANISATION COMMERCIALE 

i) Le service publicité 

_ qui le dirige ? 

_ quel est son effectif ? 

_ quelles sont ses tâches ? 

_ quelle est sa mentalité ? 

_ de qui dépend-il ? 

j) La société travaille-t-elle avec d’autres conseils ? 

(organisation, ventes, relations humaines, recherche opérationnelle, etc …) 

B – LE PRODUIT 

1. PHYSIONOMIE 

a) Définition 

_ constituants 

_ caractéristiques physiques 

_ nombre de modèles, de coloris, de tailles, de formes 

2. HISTOIRE 

b) Création 

_ dans quelles conditions a-t-il été créé ? (réponse à un besoin, création d’un besoin nouveau, riposte à une concurrence, etc…) 

_ qui en a inspiré la création ? (service technique, service commercial, autre) 

_ a-t-il fait l’objet de tests ? (nature, nombre, résultats) 

c) Vie 

_ quand a-t-il été créé ? 

_ est-il breveté ? 

_ date d’expiration du brevet ? 

_ le contrôle de la qualité est-il régulièrement suivi ? comment ? 

_ a-t-il fait l’objet d’améliorations ? 

_ date prévue de la mort du produit ? 

_ a-t-il un délai de garantie ? de combien ? 

_ une date de péremption ? (en clair ou en code ?) 

d) Usage 

_ a quoi sert-il principalement ? – accessoirement ? 

_ autres usages possibles ? 

_ quelle est sa durée moyenne d’usage ? 

_ son emploi est-il subordonné à l’utilisation d’un autre produit ? 

_ est-ce un produit fini ? 

e) Le produit coïncide-t-il avec les besoins exprimés  ou pas  ? 

f) Possibilités d’amélioration en : 

_ facilité d’emploi 

_ facilité d’entretien 

_ qualité 

_ présentation 

_ prix 

_ dimensions de l’unité de vente 

_ composition de la gamme 

_ service après-vente 

_ durée 

_ comment ses possibilités d’amélioration ont-elles été recherchées ? 

g) Poids 

_ importance dans l’affaire du client en : 

- volume des ventes (en valeur absolue, en %) 

- rentabilité 

- publicité 

- préoccupation de la direction 

_ quels sont ceux des modèles qui se vendent le mieux ? sait-on pourquoi ? 

3. CONDITIONNEMENT ET HABILLAGE 

h) 

_ matière 

_ format 

_ aspect 

_ valeur d’identification 

- d’empilage dans les rayons 

- de stockage 

- de solidité et de préservation 

- d’autres usages une fois vide 

_ autres moyens d’identification du produit ? 

i) Par qui, quand et comment a été conçu l’habillage ? 

_ son prix et son % du prix du produit ? 

_ sa valeur par rapport à la concurrence ? 

_ se différencie-t-il de ses concurrents ? 

j) Avons-nous fait des recommandations au sujet de l’habillage ? 

_ lesquelles , 

_ ont-elles été adoptées ? sinon, pourquoi ? 

4. CONDITIONS DE VENTE 

k) Prix 

_ est-il compétitif ? 

_ comment a-t-il été fixé ? 

- d’après le prix de revient, 

- d’après la concurrence, 

- d’après une étude psychologique, 

- d’après une étude des prix optimum 

_ le produit est-il vendu plus cher ou moins cher que le prix conseillé ? 

_ le prix est-il souvent cassé ? par qui, pourquoi ? 

_ est-il stable ou soumis à de fréquentes fluctuations ? 

l) Conditions de vente et de crédits courants 

m) Les taux de marque 

_ du grossiste, 

_ du détaillant, 

_ comparaison avec ceux de la concurrence, 

_ pratique-t-on les barèmes d’écart ? 

C – LA CONCURRENCE 

a) Principales firmes concurrentes 

_ leurs structures 

_ leurs affiliations 

_ leurs caractéristiques principales (importance de la force de vente : circuits de distribution ; nombre de points de vente ; région de meilleure implantation ; disponibilités financières ; opinions de la clientèle à leur égard) 

b) Les marques concurrentes 

_ nomenclature et ordre d’importance des marques de fabrique nationales 

_ marques de fabriques régionales 

_ marques de commerce 

c) En quoi notre produit se différencie-t-il réellement de ses concurrents ? 

(qualité, aspect, réputation, prix, etc …) 

_ quel est l’avantage spécifique réel qu’en peut retirer le consommateur ? 

d) Sinon, a-t-on cherché à modifier le produit pour lui donner un avantage distinctif ? 

_ quand ? 

_ comment ? 

_ en collaboration avec qui ? 

e) La publicité des concurrents 

_ budget 

_ thèmes et arguments, leur valeur ? 

_ répartition chiffrée en publicité générale et presse 

_ agences qui en sont chargées ? 

f) Quel est le concurrent d’avenir ? 

et sur quel point peut-il surtout nous gêner ? 

g) Les produits de substitution (concurrence indirecte) 

D – LES DIMENSIONS DU MARCHE 

a) Evolution 

b) Perspectives de développement 

c) Structure 

d) Quels sont les instruments de mesure utilisés ? 

(statistiques internes et syndicales, Panels de consommateurs et de distributeurs, sondages statistiques) 

Remarque : Les trois premières rubriques notées a, b, c, seront largement développées 

E – LA DISTRIBUTION 

1. IMPLANTATION 

a) Etendue géographique 

_ la distribution est-elle nationale ? 

_ si régionale, dans quelles régions ? 

_ lesquelles et quand ? 

b) Comment la mise sur le marché s’est-elle opérée ? 

_ dates 

_ forces de vente ? 

_ avantages aux distributeurs, aux consommateurs ? 

_ publicité ? 

2. CANAUX 

a) Canaux 

_ le produit doit-il être distribué par : 

- grossistes, 

- détaillants, 

- grands magasins et S.M., 

- discount houses ? 

_ quelle proportion de chiffre d’affaires est réalisée avec chacune de ces catégories ? 

_ évolution du chiffre avec chacune de ces catégories de distributeurs ? 

_ quelles sont les raisons qui ont fait choisir ce système de distribution ? 

_ d’autres sont-ils possibles ? Ont-ils été essayés ? avec quels résultats ? 

_ politique des principaux concurrents dans ce domaine ? 

b) Durée moyenne du circuit de distribution 

(âge du produit au moment de l’achat) 

c) Attitude des distributeurs vis-à-vis du produit : 

_ qualité du produit 

_ marges 

_ prix, facilités de paiement 

_ emballage (conservation, stockage) 

_ qualité des livraisons (délais, reprise des invendus ou de produits défraîchis) 

_ rotation du stock 

_ composition de la gamme 

_ demande du public (publicité) 

d) Attitude des distributeurs vis-à-vis de la société 

_ réputation de la société 

_ qualité des représentants 

_ fréquence de leurs passages 

_ possibilité ou volonté de collaboration (publicité, promotion, P.L.V, entraînement du personnel, renseignement, service après-vente) 

e) Coût de la distribution 

_ a-t-il été calculé ? 

_ comment ? 

_ conclusions qui en ont été tirées ? 

_ décisions qui en sont résultées ? 

_ comparaison avec les coûts de distribution dans la profession ? 

3. POINTS DE VENTE 

_ combien de points de vente sont visités directement ? 

_ dans combien de points de vente notre produit se trouve-t-il ? 

_ pourcentage des points de vente de la profession que cela représente ? 

_ position de la concurrence à des différents points de vue ? 

F – LA CONSOMMATION 

1. L’ACHETEUR 

a) Qui achète ? 

_ l’acheteur est-il le consommateur ? 

_ est-ce la femme – seule ou avec son mari ? 

_ influence de l’acheteur sur l’utilisateur (ou vice-versa) ? 

b) Motivation de la possession du produit 

_ sécurité 

_ économie 

_ désir de paraître, de s’affirmer 

_ confort 

_ habitude, etc … 

_ des études de motivation ont-elles été conduites ? 

_ ont-elles été exploitées, avec quel succès ? 

c) Freins à la possession du produit 

d) Y a-t-il des catégories de clients potentielles ? 

_ ont-elles déjà été attaquées ? 

_ par qui, comment, avec quel succès ? 

e) Peut-on déterminer à quelle marque vont les consommateurs que nous perdons et 

pourquoi ? 

f) Habitude d’achat 

_ fréquence 

_ saison et occasions spéciales 

_ jours et heures d’achat 

_ l’achat peut-il être étendu à d’autres saisons, à d’autres occasions ? 

2. LE CONSOMMATEUR 

a) Qui utilise le produit ? 

_ l’âge, sexe, classe socio-économique, habitat 

_ profession, éducation, région 

_ des enquêtes par sondages ont-elles été faites ? 

_ raison de non utilisation par les autres catégories de consommateurs 

_ le produit est-il consommé immédiatement après l’achat (âge du produit au moment de la consommation) 

_ sinon, combien de temps après ? 

_ en quelle saison le produit est-il consommé ? 

_ en quelles occasions le produit est-il consommé ? 

_ avec quels autres produits ? en quelle quantité ? 

_ se détériore-t-il au foyer ? pourquoi ? 

_ y a-t-il un risque de mauvais emploi ? 

_ y a-t-il d’autres usages du produit à promouvoir ? 

_ facteurs économiques généraux qui peuvent influencer la consommation du produit. 

b) Le besoin 

_ le besoin du consommateur est-il satisfait par le produit ? 

_ a-t-on apprécié cette coïncidence entre le besoin et le produit ? comment ?

G – LE PROGRAMME DE VENTES 

1. ETABLIT-ON UN PROGRAMME DE VENTES ? 

_ par qui est-il établi ? 

_ pour quelle durée ? 

_ à quelle époque ? 

_ avec quels éléments ? 

2. QUE COMPORTE LE PROGRAMME DE VENTES ? 

a) Objectifs 

_ prévisions de vente (court, moyen, long terme ?) 

_ prévisions en quantités, en chiffre d’affaires (base d’établissement du prix moyen), en % d’augmentation sur les années précédentes, en part du marché, en bénéfices escomptés (P.V. – P.R. = B.) 

_ les prévisions sont-elles établies par produits, 

par région ? 

b) Moyens 

_ canaux de distribution envisagés 

_ forces de vente (quantité, qualité, encadrement) 

_ budget 

_ politique de remises 

b) Contrôle de réalisation 

_ par qui ? 

_ à quelle cadence ? 

H – LA PROMOTION DES VENTES 

1. Rapports publicité promotion 

_ quelle définition le client donne-t-il de la promotion ? 

_ y a-t-il un budget de promotion ? ou est-il compris dans le budget publicité ? 

_ si budget spécial, quel est son montant ? 

_ dans les 2 cas, quel est le % de publicité par rapport à promotion ? 

_ ce % est-il le fait du hasard ou a-t-il été voulu ? 

_ pourquoi ? 

_ indication des chiffres correspondants concernant les principaux concurrents ? 

2. Objectifs des promotions 

_ nature 

_ fréquence 

_ plan national ou régional 

_ public visé : distributeurs, 

consommateurs 

3. Moyens employés 

4. Rendement 

I – LES RELATIONS PUBLIQUES 

_ le besoin d’établissement de relations non directement commerciales avec l’extérieur est-il ressenti ? 

_ l’axe en a-t-il été réfléchi ? 

_ avec quels publics ces relations sont-elles ou doivent-elles être établies (grand public, clients, fournisseurs, cadres et employés, actionnaires, enseignement) ? 

_ existe-t-il un service de relations publiques ? 

_ qui en est responsable et de qui dépend-il ? 

_ montant du budget des relations publiques ? 

Le Brief est l'élément clé de tout projet. Il ne faut pas sous-estimer son rôle car ce document est à la base de toute la réflexion stratégique de l'agence. Il doit permettre à l'agence de s'imprégner parfaitement de la vie de l’entreprise pour connaître ses divers besoins et répondre au mieux à ses attentes.
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