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ข้อแนะน ำส ำหรับกำรจัดท ำ 

ค ำส่ังงำน หรือ เอกสำรบรีฟงำน (Brief)  

เพื่อกำรแข่งขันคัดเลือกบริษัทตัวแทนโฆษณำ (Agency Pitch) 

 

 มีคนเคยกลา่วไว้วา่ “อยากจะได้งานดี ก็ต้องมีบรีฟดี” หรือในทางตรงข้าม “ถ้าบรีฟไมด่ี กจ็ะได้

ผลลพัธ์แบบ Garbage in, Garbage out”   

 คงเป็นเร่ืองดท่ีีจะชวนให้คิดวา่ในโลกของกิจกรรมสื่อสารการตลาดนัน้ ใครๆ ก็ตามท่ีมีความ

รับผิดชอบตอ่นโยบายการตลาด ทิศทางธรุกิจขององค์กร หรือกลยทุธ์การสื่อสารย่อมจะมีความเข้าใจ

สถานการณ์ ปัญหา หรือความต้องการของแบรนด์อย่างดท่ีีสดุ และมีหน้าท่ีสมควรต้องถ่ายทอดข้อมลู “ท่ี

ดี” อย่าง “ครบถ้วน” เพ่ือน าไปสูก่ารพฒันาแคมเปญสื่อสาร/กิจกรรมการตลาด ชิน้งานความคิดสร้างสรรค์

ท่ีมีประสิทธิภาพและประสทิธิผลอย่างแท้จริง 

 ในกระบวนการแขง่ขนัเพ่ือคดัเลือกบริษัทตวัแทนโฆษณา (Agency Pitch) ก็มีความต้องการท่ีไม่

ตา่งกนั  เพราะข้อมลูท่ีแมน่ย า  ความชดัเจนของโจทย์หรือวตัถปุระสงค์ตา่งๆ จะช่วยให้การน าเสนองานมี

คณุภาพตรงตามความต้องการ และท่ีส าคญั ส่ิงเหลา่นีจ้ะช่วยให้ลกูค้า เจ้าของธรุกิจ หรือผู้บริหาร

ผลิตภณัฑ์สามารถแยกแยะคณุคา่ของงาน เปรียบเทียบตดัสินความสามารถระหวา่งเอเจนซ่ีท่ีร่วมแขง่ขนั

ได้อย่างชดัเจน  

สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย แนะน าองค์ประกอบส าคญัของค าสัง่งานหรือ “บรีฟ” ท่ีจะใช้เป็น

ประโยชน์ในการแขง่ขนัฯ (รวมทัง้ประโยชน์ตอ่การท างานประจ าวนั) ซึ่งผู้ปฎิบตัใิช้งานสามารถน าไป

เพ่ิมเตมิปรับปรุง “ข้อมลู” หรือ “ลกูเลน่” กบัการเรียบเรียงค าสัง่งานได้อย่างเหมาะสมตามสถานการณ์ 

ตราบเท่าท่ีคิดวา่จะเป็นการท าให้บริษัทตวัแทนโฆษณา (เอเจนซ่ี) ของท่านเข้าใจโจทย์ได้ดีท่ีสดุ เพ่ือให้ได้

งานท่ีดีท่ีสดุ 
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“ค ำส่ังงำน หรือ บรีฟท่ีดี (Good Brief)” พงึจะประกอบไปด้วยเนือ้หำหลักๆดังต่อไปนี ้คือ   

1. ข้อมูล เร่ืองรำว สถำนกำรณ์และบริบทของปัญหำและควำมท้ำทำย (Current Situations 
and Key Challenges) 

เป็นการแจกแจงข้อมลูตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัองค์กร (Company) คูแ่ขง่ (Competitors) ผู้บริโภค 

(Consumers) ตลาด (Market) และผลิตภณัฑ์ (Product) ท่ีมีการอธิบายสถานการณ์ แจกแจง

เร่ืองราวปัญหาหรือความท้าทายท่ีเกิดขึน้ ความคิดเหน็หรือแนวทางเบือ้งต้นท่ีจะสร้างโอกาสหรือ

ความเป็นไปได้ตอ่การแขง่ขนัสร้างความแขง็แกร่งให้กบัแบรนด์ รวมถึงการเปิดเผยข้อมลูผลวิจยัท่ี

เป็นประโยชน์สมควรแก่การน าไปวิเคราะห์ท าความเข้าใจ 

 
2. บทบำททำงกำรส่ือสำร (Role of Communications) ส ำหรับโครงกำรหรือแคมเปญท่ีก ำลัง

จะเกดิขึน้ 

เป็นการก าหนดบทบาทการท าหน้าท่ีของกระบวนการส่ือสารของแคมเปญนัน้ๆ ไมว่า่จะเป็น

บทบาทท่ีจะสร้างผลลพัธ์ตอ่แบรนด์ ผลิตภณัฑ์ หรือองค์กรธรุกิจ ก าหนดความคาดหมายจาก

ผู้บริโภคหรือกลุม่ลกูค้าเป้าหมายในเชิงทศันคติ การรับรู้ ปฏิสมัพนัธ์ การกระท าตอบสนอง หรือ

พฤติกรรมผู้บริโภคแบบตา่งๆ (Consumer Awareness, Consumer Perceptions, Consumer 

Behavior, Consumer Engagement, etc.) 

 
3. เป้ำหมำยและวตัถุประสงค์ของโครงกำร หรือ แคมเปญกิจกรรมกำรส่ือสำร 

(Communications / Campaign Objective) 

เป็นการก าหนดความคาดหวงัในความส าเร็จของโครงการหรือแคมเปญท่ีสะท้อนความเป็นจริงท่ี

ปฏิบตัิได้ และมีความชดัเจนด้วยกรอบเวลา การก าหนดตวัชีว้ดัและการวดัผลท่ีสอดคล้องกบั

งบประมาณของโครงการหรือแคมเปญ 

 
4. ข้อมูลด้ำนกลยุทธ์ของแบรนด์และผลิตภณัฑ์ (Brand Strategy and Product Strategy) 

การเขียนค าสัง่งานหรือบรีฟส าหรับโครงการหรือแคมเปญกิจกรรมสื่อสารการตลาดบางประเภท 

บริษัทตวัแทนโฆษณาหรือคณะท างานด้านการพฒันากลยทุธ์และ/หรือความคิดสร้างสรรค์ มี

ความจ าเป็นท่ีต้องเข้าใจนโยบายกลยทุธ์ จดุขาย หรือการวางต าแหน่งสินค้า ฯลฯ ตลอดจน

ข้อสนบัสนนุ (Reason to Believe) อย่างพอสมควร รวมถึงการก าหนดลกูค้าเป้าหมาย (Target 
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Market / Target Audience) อย่างชดัเจนเพ่ือท่ีจะน าไปท างานหรือน าไปค้นคว้า วิเคราะห์

เพ่ิมเตมิตอ่ยอดได้ 

 
5. ข้อก ำหนดจ ำเพำะของแบรนด์หรือองค์กร (Additional Requirement / Mandatory / 

Executional Guideline / Brand Guideline) 

ผลิตภณัฑ์สินค้าบางแบรนด์ หรือองค์กรบางประเภทจะมีรายละเอียดหรือข้อก าหนดปลกีย่อย

บางอย่างท่ีมีผลตอ่การพฒันากลยทุธ์หรือความคิดสร้างสรรค์ การออกแบบกิจกรรม ชิน้งานการ

สื่อสารตา่งๆ (ทัง้สิ่งท่ีสามารถท าได้และสิ่งท่ีไมส่ามารถท าได้เพ่ือหลีกเลี่ยงการเสียเวลาหลงทาง) 

อาทิ สีหรือลวดลายต้องห้าม ลกัษณะงานท่ีสมควรหลีกเลีย่ง หรือข้อห้าม/สิ่งท่ีต้องการอ่ืนๆ ก็

สามารถระบเุพ่ิมเติมไว้ในใบค าสัง่งานได้ 

 
6. ก ำหนดกรอบระยะเวลำท ำงำน / แคมเปญ / โครงกำร และงบประมำณ 

การพฒันาชิน้งานกิจกรรมสื่อสารการตลาดหรือการบริหารจดัการโครงการทกุประเภทย่อม

ต้องการเวลาและงบประมาณท่ีเหมาะสมเพ่ือน าไปสูผ่ลลพัธ์ตามเป้าหมายท่ีตัง้ไว้ การก าหนดเร่ือง

ดงักลา่วไว้อย่างชดัเจนสมเหตผุล จะช่วยหลีกเลี่ยงความเข้าใจผิดและถือเป็นการบริหารความ

คาดหวงัท่ีเป็นประโยชน์ตอ่ทกุฝ่าย  

 

ข้อแนะน ำเพิ่มเติมประกอบกระบวนกำรบรีฟ (Briefing Tips) 

 เมื่อใดท่ีมกีารเปิดเผยข้อมลูเชิงลกึ หรือข้อมลูท่ีละเอียดออ่น แนะน าให้มีการท าหนงัสือลงนาม

รับผิดชอบรักษาความลบั (Non-Disclosure Agreement: NDA) กบัผู้ เก่ียวข้องทกุฝ่าย 

 การก าหนดผู้ประสานงานชดัเจน (Key Contact Person) โดยเฉพาะในคณะท างานของลกูค้า 

เจ้าของธรุกิจ/ผลิตภณัฑ์ จะช่วยป้องกนัความสบัสน มีความโปร่งใสกบัการถาม-ตอบข้อสงสยั

เพ่ิมเตมิในระหวา่งกระบวนการ 

 เมื่อมีการแจกแจงค าสัง่งานหรือบรีฟให้กบัเอเจนซ่ีผู้ ร่วมแขง่ขนัเรียบร้อยแล้ว แนะน าให้มีการ

ก าหนดวนั/เวลา/สถานท่ีเพ่ือสง่เอกสารลว่งหน้า (ถ้ามี) หรือก าหนดการน าเสนองาน และ

จดัล าดบัคิวส าหรบัการน าเสนออย่างเปิดเผยและยอมรับได้กบัทกุฝ่ายท่ีเก่ียวข้องโดยทนัที 

การจบัฉลากน่าจะเป็นวิธีการท่ีดีกวา่การจดัล าดบัเรียงตามอกัษรช่ือของบริษัทตวัแทน

โฆษณาท่ีร่วมแขง่ขนั 
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 การชีแ้จงหลกัเกณฑ์การพิจารณาคดัเลือกอย่างเปิดเผย ถือเป็นทางเลือกเพ่ิมเตมิท่ีน่าสนใจ 

 เมื่อตดัสินใจแน่นอนแล้ววา่การคดัเลือกบริษัทตวัแทนโฆษณามีความจ าเป็นต้องเข้าสู่

กระบวนการแขง่ขนัน าเสนองาน (ไมว่า่จะเป็นแบบการน าเสนอเฉพาะกลยทุธ์ หรือแบบการ

น าเสนองานสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ) ขอแนะน าให้ลกูค้า เจ้าของธรุกิจ/ผลิตภณัฑ์

แจ้งบริษัทตวัแทนโฆษณาท่ีเข้าร่วมแขง่ขนัและสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยโดยทนัที เพ่ือ

ความเรียบร้อยในการจดัการตา่งๆตอ่ไป 

 

 

สมาคมโฆษณาแหง่ประเทศไทย มิถุนายน 2565 

 

 


