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DESKRIPSI :

Dalam periklanan tugas dan kerja Agency tidak hanya membuat  iklan yang menarik tetapi juga menyusun serta merencanakan  brief yang akan dijadikan panduan untuk membuat strategi komunikasi. 

Dalam penulisan brief ini akan dibuat dalam dua bagian yaitu :

1. Penjelasan Brief yang terdapat di dalam agency

2. Elemen dari suatu media brief yang baik

Diharapkan setelah itu  kita memahami beberapa unsur dasar dari pembuatan brief sehingga dapat dipahami tujuan atau alasan perlunya belajar pembuatan brief yang lebih baik.

TUJUAN INSTRUKSIONAL :

Setelah mengikuti mata kuliah ini diharapkan mahasiswa/si dapat 

1. Memahami & mampu menjelaskan pengertian tentang brief yang ada di agency

2. Memahami & mampu menjelaskan elemen yang terdapat dalam brief agency

3. Memahami dan mampu menjelaskan proses yang terjadi dalam pembuatan brief

4. Memahami dan mampu menjelaskan tips penulisan brief yang baik

5. Memahami dan mampu menjelaskan tentang campaign preparation dalam work flow chart.
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KESIMPULAN :
Anda akan memperoleh dan menulis brief  yang lebih baik dengan memperhatikan bahwa :

a. Brief harus mencakup semua informasi yang relevant dan diperlukan  untuk pekerjaan tersebut.

b. Brief hendaknya singkat dan jela

c. Brief hendaknya mengemukakan problem-problem dan kemungkinan –kemungkinannya

d. Brief hendaknya menyatakan tujuan periklanan dan tujuan akhir yang diinginkan.

e. Brief hendaknya mudah diolah menjadi advertising strategy atau bila strategi telah dirumuskan haruslah sudah tercakup di dalamnya.

f. Brief hendaknya menyatkan dengn jelas tentang pekerjaan yang dibutuhkan dari Agency.

ADVERTISING STRATEGY RECOMMENDATIONS

Rekomendasi ini merupakan kelanjutan dari creative brief

Pernyataan strategi yang digunakan berbeda dari satu agency ke agency lainnya. Begitu pula advertiser sering menggunakan istilah yang berbeda-beda.

Yang penting  adalah minimal mencakup lima pokok masalah :

1. Tujuan yang dapat dicapai oleh periklanan 

2. Gambaran tiga dimensi dari khalayak sasaran

3. Manfaat tunggal yang penting bagi konsumen
4. Dukungan  yang meyakinkan dari manfaat tersebut

5. Gaya iklan yang konsisten – kiat untuk membangun brand personality berjangka panjang.

Jadi hal-hal tersebut menjadi masukan bagi creative strategy, yang selanjutnya menghasilkan positioning untuk suatu merek

17 STRATEGY CHECKPOINTS
Inilah beberapa kiat yang perlu diingat sewaktu Anda dan Agency  Anda merumuskan creative strategy.

1. Sesuaikan creative strategy dengan Marketing Plan

Jangan sampai terjadi produk, harga dan kemasan berjalan ke arah yang satu, sementara periklanannya menuju ke arah yang lain. Perlu kerjasama yang terpadu.

2. Buatlah tujuan yang masuk akal

Ambisi yang berlebihan merupakan perangkap yang menjebak kebanyakan strategi. Jangan berbicara dengan sema orang, jangan menjual produk. Untuk segala masa, jangan minta orang untuk mengubah kebiasaannya. Mengubah kebiasaan yang sudah mendarah daging merupakan tugas terberat bagi periklanan. 

3. Buatlah strategi yang mudah digunakan

Buatlah sependek mungkin. Yang tajam. Jangan sampai menimbulkan kesalahpahaman. Cukup satu halaman dengan alas an pendukung sebanyak yang Anda perlukan.

4. Tetapkan ke satu arah

Ide-ide besar umumnya cukup simple. Berikan copy writer satu arah yang jelas, bila Anda ingin ide besar itu sampai ke konsumen.

Tetapkan apa yang paling penting. Segala hal tentang produk Anda tentunya semua penting – bagi Anda. Bagi konsumen, ciri-ciri produk tertentu lebih penting dari yang lain. Pembicaraan bertele-tele tentang minor copy points hanya akan mengaburkan komunikasi tentang manfaat utama produk Anda bagi konsumen.

5. Tetapkan suatu business objective

Apa tindak lanjut yang Anda inginkan dari konsumen setelah mendengar pesan Anda ? Ingin orang-orang baru untuk mencoba produk Anda, atau untuk pelanggan produk Anda agar lebih sering memakai ?

6. Tetapkan sumber bisnis Anda

Kecuali Anda memiliki produk baru yang benar-benar unik yang mampu menarik konsumen-konsumen baru ke pasar, bisnis Anda biasanya bersumber dari bisnis orang lain. Strategi hendaknya mengenal smber darimana bisnis kita berasal. 

7. Ketahuilah khalayak sasaran Anda

Kebanyakan strategi terlalu banyak menguraikan atribut produk, tetapi hanya sedikit sekali tentang konsumennya. Jangan hanya memperhatikan usia dan penghasilan. Tetapkan sikap dan pola komsumsi yang akan membantu copywritr mengkomunikasikannya kepada calon-calon pembeli.

Tulislah satu lembar profil konsumen. Hal ini akan membantu Anda melihat pembeli Anda sebagai seorang individu bukan massa.

8. Buatlah janji yang bermakna bagi konsumen. 

“ Janji, janji yang nyata, itulah jiwa dari suatu iklan ”, kata Dr. Samuel Johnson. Manfaat produk Anda bagi konsumen haruslah nyata dan penting bila iklan Anda ingin memenuhi fungsinya.

9. Dukunglah janji Anda

Janji Anda harus meyakinkan. Jack Tinker yang sebelumnya pernah memimpin agency, memperkirakan bahwa lebih dari satu milyar dollar telah dikeluarkan untuk mengiklankan salah satu dari enak kata sifat ini : baru, putih , sejuk, daya, segar , sembuh. Mengapa ibu rumah tangga harus mempercayai Anda ?

10.  Bedakan diri Anda

Carilah suatu “niche” yang kosong di pasar. Hindari positioning yang persis sama dengan pesaing Anda. Bila Anda ingin berada di kawsan umum yang sama dengan pesaing Anda, buatlah beberapa elemen yang akan membuat merek Anda berbeda.

11.  Beri produk Anda ciri tersendiri

Ini bukan hal yang mudh. Banyak produk yang tidak pernah mencapai suatu “brand image” tersendiri. Ciri produk dapat dikenal jauh melebihi produknya sendiri. Suatu kelebihan yang menempatkan merek Anda berbeda dengan yang lain.

Setiap iklan yang Anda jalankan harus membantu pad citra jangka panjang dari produk Anda.

12. Iklankan yang penting, bukan yang sudah jelas

Riset Gallup & Robinson menunjukkan bahwa banyak iklan yang menghamburkan tenaga untuk menyampaikan manfaat produk yang sudah jelas nyata. Strategi yang tepat adalah untuk menyampaikan manfaat yang penting.

13. Berpikirlah ke depan

Menjadi yang pertama, itu yang terbaik. Dengan memelopori sesuatu pesaing Anda akan memerlukan waktu lama untuk mengikuti Anda. Elemen pre-emptive ini menentukan. Jangan anggap enteng pesaing Anda. 

14. Buatlah strategi mutakhir

Dunia berubah. Begitu pula pasar dan konsumen Anda. Bagian dari strategi Anda yaitu manfaat utama dan cirri-cirinya – sebaiknya terus dipertahankan dan selanjutnya hanya dengan pemahaman yang mendalam tentang implikasi suatu positioning baru. Namun setelah diperolehnya informasi baru, Anda perlu memoles strategi Anda untuk menjadikannya sebuah strategi mutakhir.

15. Jangan ubah strategi Anda tanpa alas an yang kuat

Turunnya penjualan dapat diakibatkan oleh eksekusi yang buruk dari sebuah strategi yang baik. Atau persaingan baru di pasar. Tinjaulah secara seksama semua aspek dari bisnis Anda sebelum Anda mempertimbangkan untuk mengubah strategi. Kemudian lkukan tes.

16. Tuangkan strategi Anda dalam tulisan

Memang mudah untuk jatuh hati pada suatu kampanye baru, dan melupakan disiplin tentang positioning. Rumuskan pernyataan strategi itu dalam tulisan, untuk dijadikan pegangan. Pertanyaan pertama untuk setiap iklan adalah : “ Apakah iklan ini ‘On strategy’ ? “

17. Sesuaikan creative strategy dengan Marketing Plan

Banyak orang bisnis dan periklanan yang begitu yakin akan kekuatan periklanan, sepertinya mampu menjual segalanya. Benar bahwa iklan hebat dapat menempatkan produknya dalam posisi tertentu di pasar, namun dibalik setiap pemasaran yang sukses terdapat nilai lebih yang nyata pada produknya. Iklan yang lebih baik berpangkal pada produk yang lebih baik pula.
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