Что нужно Заказчику знать о брифе?

1. Бриф должен быть согласован с тем лицом со стороны Клиента, которое будет принимать разработанный креатив.

2. У рекламируемого продукта/услуги много эмоциональных, рациональных и прочих характеристик. Клиент должен расставить четкие приоритеты, какие качества должны быть освещены в первую очередь, а какими можно и пожертвовать.

3. Идеальный креативный бриф – это такой бриф, прочитав который, копирайтеры начинают задумываться о конкретных образах, а их готовые творения будут лежать в рамках поставленных задач. Он должен просто и образно объяснять ситуацию, поставить вопрос и определить рамки, в которые должен вписаться ответ.

4. Составляя бриф, заказчику всегда надо понимать, что какую задачу он поставит перед агентством, такой результат и получит. 

5. Креативный бриф должен быть подписан всеми сторонами и после этого не должен переделываться в ходе работы.

Что бывает, если фыркнуть и пренебречь этим:

Встречаются Клиент и Агентство, долго говорят, кивают головами, со всем соглашаются. Затем встречаются вторично, смотрят работу, и Клиент впадает в ярость, а Агентство в обиду. От чего? Есть примерно сто вариантов. Но диагноз общий: одна из двух сторон не учла бриф. Либо между брифом и реальным представлением о творческом продукте Заказчика лежит пропасть, либо такая же пропасть лежит между брифом и агентским исполнением.

Постоянные согласования на всех этапах помогает раздробить конфликт вкусов и пристрастий Агентства и Заказчика на маленькие конфликтики, с которыми можно справиться в рабочем режиме.

Желаем Вам успешной работы!

БРИФ НА РАЗРАБОТКУ 

· сценария видеоролика

· сценария аудиоролика

	Клиент:
	

	Торговая марка:
	

	Дата обращения:
	

	Дата утверждения:
	

	Менеджер проекта:
	

	Контактные данные:
	

	Объект рекламы 
	

	торговая марка, торговая точка, акция
	

	Четко определенная маркетинговая задача рекламы
	

	что должны усвоить потребители после контакта с рекламой?
	

	Описание Вашего товара или услуги 
	

	(подробнее)
	

	ОСНОВНЫЕ КОНКУРЕНТЫ
	

	информация о конкурентах прямых и косвенных; уделите внимание их позиционированию, тону рекламных материалов, восприятию потребителями
	

	Целевая аудитория
	

	Описание ядра целевой аудитории 

идеально получить психографический портрет ЦА; можно социально-демографический
	

	Уникальное преимущество продукта/услуги
	

	если под написанное можно поставить имя конкурента – это не уникальное преимущество
	

	Основное сообщение рекламы
	

	очень важно, чтобы оно было четко сформулировано, концентрировалось на одном преимуществе продукта, а не содержало в себе одновременно нескольких разных сообщений
	

	Причина верить рекламному сообщению
	

	рациональные аргументы, подтверждающие это сообщение (например: уникальные технологии, подтверждение специалистов, страна-производитель и т.п.)
	

	Обязательные элементы 
	

	То, что обязательно должно быть в рекламе
	

	Тональность рекламы
	

	если бы будущий ролик был человеком, как бы Вы его описали
	

	Амплитуда творческой свободы агентства
	

	насколько необходимо придерживаться брифа
	

	Рекламный продукт на выходе
	

	хронометраж, версии
	

	Бюджет рекламной кампании
	

	в том числе ориентировочный бюджет производства ролика
	


	от ЗАКАЗЧИКА: 

(ФИО, должность)
	от ИСПОЛНИТЕЛЯ:
эккаунт-менеджер 

	(подпись)
	(подпись)


