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บทท่ี 8 
 การโฆษณา 
 
 
 

การโฆษณาเปนเครื่องมือที่ดีที่สุด สําหรับการสราง การรับรูของบริษัท ผลิตภัณฑ  บริการ
หรือแนวความคิด เมื่อพิจารณาถึงตนทุนตอการเขาถึงประชาชนหน่ึงพันคนแลว  จะพบวายากที่จะมี
เครื่องมือการสื่อสารอื่นใดที่มีผลมากเทากับการโฆษณา  นอกจากน้ีถาโฆษณาน้ันมีความสรางสรรค 
แคมเปญโฆษณาที่วาจะสามารถสรางภาพลักษณ และแมแตความชอบในบางระดับหรืออยางนอยก็
เปนการสรางความสามารถในการยอมรับของตราสินคา (Kotler, 1999, อางถึงใน สายฟา  พลวายุ, 
2542, หนา 200) 
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 ความหมายของการโฆษณา  (เอกสารการสอนชุดวิชา  การโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ.  หนวยที่  1-7  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช : กรุงเทพฯ  ) 

              การรับชมโฆษณามีความจําเปนย่ิงในชีวิตประจําวัน เราจะพบเห็นวาในวันหน่ึงๆ 
ต้ังแต ต่ืนนอนจนกระทั่งกลับเขานอนอีกครั้ง มนุษยเราไดรับชมการโฆษณาไมวาจะเปนรูปแบบใด
รูปแบบหน่ึงจนกลาวไดวามนุษยเรามีความผูกพันอยูกับโฆษณา (Series of Advertising 
Experience) ตลอดเวลา โดยใชโสตประสาททั้ง 5 อันไดแก การเห็น (seeing) การฟง (hearing) 
การสัมผัส (touching) การลิ้มรส (tasting) และการดมกลิ่น (smelling) 

 การโฆษณาเปนเครื่องมือสําคัญอยางหน่ึงของการสงเสริมการตลาด โดยการโฆษณา
มี หนาที่ติดตอสื่อสารไปยังลูกคา ดวยเหตุการแขงขันทางดานธุรกิจในปจจุบันมีความรุนแรง บทบาท
ของการโฆษณาจึงทวีความสําคัญย่ิงข้ึน จะเห็นไดวาในแตละปบริษัทใหญๆ ไดทุมเทงบประมาณ
มหาศาลเพื่อการโฆษณาโดยเฉพาะในรูปแบบตางๆ กระจัดกระจายอยูทั่วไป เพราะฉะน้ัน           
การโฆษณาจึงกลายมาเปนสวนหน่ึงที่เขามาเกี่ยวของกับชีวิตประจําวันของมนุษยเราอยางแยกไมออก 
การโฆษณาจึงมีความสําคัญและควรคาแกการศึกษาเปนอยางย่ิง 

 มนุษยเรามักพบเห็นโฆษณาในโทรทัศน หนังสือพิมพ วิทยุ ปายโฆษณา หรือสื่อ
อื่นๆ เชนหลังรถเมล หลังคารถแท็กซี่ หลังรถสามลอ ฯลฯ แสดงใหเห็นวาในชีวิตประจําวันของมนุษย
ไมอาจหลีกเลี่ยงการโฆษณาได ดังน้ันจึงดูเหมือนเปนการยัดเยียด โฆษณาใหกับผูบริโภค เน่ืองจากใน
แตละวันของการเดินทางออกจากบาน เรามักพบเห็นการโฆษณามากมาย ในรูปแบบของปายโฆษณา 
(Billboard) เชน ปายแขวน ปายหมุน โปสเตอร สต๊ิกเกอร การโฆษณาที่ติดอยูขางรถเมล (Bus Side 
Advertising) การโฆษณาดานหนารถบัส (Bus Front Advertising) การโฆษณาดานหลังรถบัส (Bus 
Back Advertising) การโฆษณาทั้งคันรถ (Bus Body Advertising) การโฆษณาที่ติดอยูภายในรถ 
(Inside Bus Advertising) ฯลฯ 

 คําวา “Advertising” มีรากศัพทจากภาษาลาติน  ซึ่งตรงกับภาษาอังกฤษ “ 
Advertising ” ซึ่งหมายถึง           กิจกรรมการเสนอขายทางออม หรือใชสินคา และบริการ 
ตลอดจนชักนําใหปฏิบัติตามแนวคิดตางๆ โดยผูโฆษณาจะตองจายคาตอบแทนเปนเงินใหแก
สื่อมวลชนน้ันๆ และยังมีความหมายและความเขาใจรวมกัน ตามความหมายน้ีเปนความหมายกวางๆ 
ที่พอจะกลาวไดวาหมายถึง ความเขาใจรวมกันหรือเหมือนกันระหวางผูสงและผูรับสาร 

 ความหมายของการโฆษณามีผูใหความหมายไวมากมาย พอที่จะนํามากลาว
โดยสังเขป ไดดังน้ี 

 การโฆษณา หมายถึง “การโฆษณาสินคา” คือ การกระทําใดๆ ไมวาจะใชคําพูด 
สิ่งพิมพหรือ      รูปภาพเพื่อโฆษณาบุคคล ผลิตภัณฑ บริการหรือความเคลื่อนไหวใดๆ โดยเปดเผยผู
โฆษณา ซึ่งเปนผูเสีย คาใชจาย เพื่อประสงคจะใหไดมาซึ่งการจําหนาย การใช การลงคะแนนเสียง 
หรือการรับรอง (เสนีย  แดงวัง 2525 : 12) 

 การโฆษณา หมายถึง “กิจกรรมการสื่อสารมวลชนที่เกิดข้ึนเพื่อจูงใจใหผูบริโภค 
กลุมเปาหมายมีพฤติกรรมอันเอื้ออํานวยตอความเจริญของธุรกิจการขายสินคาหรือบริการ โดยอาศัย
จากเหตุผลที่มีกลยุทธจริง และเหตุผลสมมติ ผานทางสื่อโฆษณาที่ตองรักษาเวลาและเน้ือที่ มีการ
บอกระบุผูโฆษณาอยางชัดแจง” (เสรี  วงษมณฑา 2530 : 6) 

 
การโฆษณา หมายถึง “การกระจายขาวสารของผูกระทําการโฆษณาในรูปแบบใดๆ และ

ไดรับผลตอบแทนจากผูกระทําการโฆษณาดวยการใชสื่อการโฆษณาชนิดใดก็ได เพื่อแจงให



บทที่ 8  การโฆษณา 
 

110 

สาธารณชนไดทราบ เช่ือถือ ชักชวนใหมาซื้อหรือใชสินคาหรือบริการของตน” (อาจารยมนูญ   แสง
หิรัญ 2535 : 15)  

 การโฆษณา หมายถึง “เปนเรื่องของการสรางภาพพจนในตัวสินคาดวยการสราง
ภาพพจน ที่ดูแลวนาประทับใจ สามารถอธิบายบุคลิกของเครื่องหมายหรือตรา หรือย่ีหอของสินคาได
อยาง ชัดเจน เพื่อชวงชิงสวนครองตลาดใหมากที่สุด และกอใหเกิดผลกําไรสูงสุดในระยะยาว” (เดวิด  
โอกิลวี 2535 : 19)  

 การโฆษณา หมายถึง “รูปแบบของการเสนอใดๆ ที่ตองชําระเงินและมิไดเปนไปใน
รูปแบบสวนตัว การเสนอน้ีเปนการสงเสริม เผยแพรความคิดเห็น สินคาหรือบริการตางๆ โดยมีผู
อุปถัมภระบุไว” (Alexander 1960 : 9) 

 เมื่อกลาวถึงจุดน้ีแลวอาจมีคําถามตามมาอีกมากมาย คือ แลวความของการโฆษณา
มันคืออะไรกันแน ในเรื่องน้ี สมาคมการตลาดของสหรัฐอเมริกา (The American Marketing 
Association) ไดใหคําจํากัดความไวดังตอไปน้ี 

 “Advertising in any paid form non personal presentation and 
promotion of idea, good, or service by an identified sponser” 

 กลาวโดยสรุป จะเห็นไดวาผูเช่ียวชาญดานโฆษณา ไดใหทัศนคติที่คลายคลึงกัน 
และสอดคลองเปนไปในทางเดียวกัน สวนใหญเปนไปในดานเปนเครื่องมือในการสงเสริมการตลาด 
เพื่อการขายสินคาและบริการ โดยจะทําผานสื่อตางๆ ที่เราพบเห็นและไดยินไดฟงในชีวิตประจําวัน 

 
ความสําคัญของการโฆษณา 
 ในปจจุบันน้ี เราทุกคนตองยอมรับวาไดรับชมโฆษณามากมายและการโฆษณาน้ัน

ถือเปนสวนหน่ึงของการประกอบธุรกิจของประเทศตางๆ ทั่วโลกเลย   การโฆษณาเขามามีสวนใน
ประเทศไทยมาชานานแลว ในสมัยกอนเราอาจจะมีความเช่ือวา ถาสินคาและบริการของเราดีจริงแลว
เจาของสินคาและบริการน้ัน ๆ ไมจําเปนที่จะตองตะโกนโพทนา ปาวประการศออกไปแตในยุค
ปจจุบันน้ีไมเปนเชนน้ันแลว ถาถามวา สินคาและบริการที่ดีที่มีอยูที่เชียงใหม สินคาและบริการที่ดีที่มี
อยูหาดใหญ สินคาและบริการที่ดีที่มีอยูที่ขอนแกน เปนอะไร มีอะไรบางที่ข้ึนช่ือของแตละจังหวัดที่
ยกตัวอยางมาขางตนน้ัน เราในฐานะผูบริโภคทั้งหลายที่ไมไดเปนคนพื้นที่ของจังหวัดน้ันๆ คงจะตอบ
ไมได ในขณะเดียวกันคนเชียงใหม คนหาดใหญ คนขอนแกน จะรูไดไงวาสินคาและบริการอะไรเปน
ของดีของดังของคนกรุงเทพฯ การทําโฆษณาจึงเปนสวนหน่ึงที่จะชวยกระจายขอมูลขาวสารของ
สินคาและบริการของคนในสังคมเรา ตลอดจนเวลาผานไปตามถนนและหนทางตางๆ น้ัน เราก็คงจะ
พบวามีปายการโฆษณาอยูมากมาย และมีหลากหลายรูปแบบดวย  

 ในขณะน้ี ถาเราจะมองคุณคาของการโฆษณาทั้งผูซื้อและผูขายเองก็อาจจะมองได
หลายประเด็น สําหรับผูขายน้ัน สามารถใชการโฆษณาสําหรับจะสรางตลาดที่จะเปนตลาดสําหรับ
ระดับมวลชนได       นักโฆษณาที่มีฝมือก็สามารถที่จะชวยทําใหสินคาน้ันมีความแตกตางกันทางดาน
จิตวิทยา น้ันคือการใหความรูสึกกับผูบริโภคในการที่จะใชสินคาน้ันแลว เปนประสบการณของ
อารมณที่แตกตางกัน น้ันคือ ความสามารถของการโฆษราในการที่จะสรางความแตกตางของสินคาใน
เชิงของจินตภาพข้ึนมาได 

 นอกจากน้ีแลวผูขายผลิตภัณฑและบริการยังสามารถที่จะใชโฆษณาน้ัน เปนสิ่งที่
สรางความมั่นใจให ผูบริโภคกลุมเปาหมายไดดวยวาเขาจะไดและใชสินคาและบริการที่มีคุณภาพที่ดี
ออกไปใช บอกวาโฆษณาออกไปวาทนจริง ก็ตองมีคุณสมบัติตามน้ันจริงๆ เพราะการทําโฆษณาหน่ึง
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ช้ินเปนการสรางสัญญาประชาคมที่ใหไวกับประชาชน      ผูบริโภคกลุมเปาหมายดวย เพื่อการสราง
ความสบายใจแกผูซื้อ ซึ่งการทําโฆษณาผูขายสินคาสามารถสรางความสบายใจใหกับผูซื้อไดอีกทาง
หน่ึงดวย 

 ในสวนของผูบริโภค หรือผูซื้อน้ัน จะไดรับประโยชนจากการโฆษณาในหลายแง
หลายมุมเลยทีเดียว ประการแรกก็คือ โฆษณาน้ันๆ จะเปนขอมูลขาวสารที่สําคัญเปนอยางย่ิง ในการ
ที่จะทําใหผูบริโภคน้ันสามารถเลือกและตัดสินใจซื้อสินคาตามที่ใจปรารถนาและความตองการในการ
ใชในชีวิตประจําวันไดดวย เพราะถาหากสังคมไมมีการโฆษณาเลยแลวผูบริโภคก็คงมืดแปดดาน มอง
ไมออกวาตอนน้ีในตลาดมีสินคาอะไรบาง และควรจะเลือกสินคาอะไรมาใช คุณสมบัติของสินคาแต
ละช้ินมีอะไรบาง การที่ในโลกน้ีมีการโฆษณาเกิดข้ึน จะชวยทําใหผูบริโภคมองเห็นภาพไดชัดเจนวา
สินคาใดเหมาะสมกับตัวผูบริโภค และควรจะใชสินคาอะไร ราคาควรจะอยูที่ประมาณไหน และจะทํา
ใหผูบริโภคสามารถแยกแยะสินคาแตละประเภทไดเปนอยางดี 

 
ลักษณะของการโฆษณา  (  ดร. เสรี   2546  หนา  59-65 ) 
 การโฆษณา ( Advertising) เปนการสื่อสารขอมูลอีกทางหน่ึงที่ไมใชบุคคล (ใชสื่อ) 

โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการแจงขาวสาร จูงใจ และการเพื่อแจงเตือน ความทรงจําเกี่ยวกับสินคา 
(Goods) และบริการ (Servicing) หรือความคิด (Ideas) ซึ่งสามารถระบุผูอุปถัมภรายการ (ผูผลิต
สินคาหรือผูจําหนายสินคาที่โฆษณา) ได โดยผูอุปถัมภรายการตองมีการเสียคาใชจายสําหรับการซื้อ
สื่อโฆษณา (Arens. 2002 : IT) เพราะฉะน้ันของการทําโฆษณาจึงประกอบดวย ดังน้ี 

 1. การติดตอสื่อสารโดยมีการใชสื่อ ( Media) ซึ่งสวนใหญจะเปนการ
ติดตอสื่อสารกับกลุมผูรับขอมูลขาวสารจํานวนมาก 

 2. เปนการเสนอขายสินคา หรือบริการ ซึ่งอาจจะอยูในรูปแบบของการแจง
ขอมูล ขาวสาร การจูงใจใหเกิดความตองการสินคาหรือบริการน้ันๆ หรือเปนการเตือนความทรงจํา
แกผูบริโภควาสินคาและบริการยังมีอยูในตลาดปจจุบันน้ี 

 3. สามารถที่จะระบุผูอุปถัมภรายการ คือ ผูผลิตสินคา และบริการ หรือผูจัด
จําหนายสินคาและบริการที่ทําการโฆษณาน้ันๆ ได 

 4. ผูอุปถัมภรายการหรือเจาของผลิตสินคาและบริการน้ันๆ ตองเสียคาใชจาย
สําหรับซื้อสื่อโฆษณา โดยลักษณะการโฆษณาจับประเด็นจับประเด็นสําคัญตางๆ ได ดังตอไปน้ี 

 1. การโฆษณาเปนกิจกรรมสื่อสารมวลชน ( Mass Media) วัตถุประสงคใน
การสรางงานโฆษณาก็เพื่อจะเผยแพรขอเสนอ ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตัวสินคาและบริการใหแก
ผูบริโภคกลุมเปาหมายไดทราบขอมูล ขาวสาร คุณสมบัติของสินคาและบริการโดยใชขอความ 
รูปภาพ หรือสัญลักษณที่เปนการสนับสนุนการขายสินคาและบริการอยางกวางขวางไปสูมวลชนที่
สามารถเขาถึงไดทุกที่ หรือทุกสถานที่ ตามลักษณะของการสื่อสารมวลชน เชน สื่อวิทยุโทรทัศน สื่อ
วิทยุกระจายเสียง สื่อหนังสือพิมพ สื่อนิตยสาร จึงเปนมูลเหตุสําคัญที่ทําใหการโฆษณาเปนการ
สื่อสารทางการตลาดที่มีราคาตอหัวตํ่าที่สุด โดยเฉพาะอยางย่ิงการทําโฆษณาทางโทรทัศน 

 2. การโฆษณาเปนการสื่อสารเพื่อการจูงใจ ( Persuasion) การทําโฆษณามี
วัตถุประสงคและลักษณะเพื่อจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ ไมใชการใหขอมูลขาวสาร (Information) 
เพียงอยางเดียว ดังน้ันการโฆษณาจึงกลาวถึงแตสิ่งที่ดีที่มีพลังในการจูงใจใหกลุมผูบริโภคเปาหมาย
คลอยตาม แตไมไดบอกรายละเอียดทั้งหมด เหมือนการใหขาวสาร เพราะฉะน้ัน ความเปนจริง
บางอยางหรือหลายอยาง อาจจะไมปรากฏอยูในโฆษณาเน่ืองจากอาจไมชวยในดานของแรงจูงใจ 
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(Persuasion) ดังคํากลาวที่วา การโฆษณาเปน “Half truth” ซึ่งหมายความวา “ทุกสิ่งที่กลาวใน
การโฆษณาเปนความจริง แตความจริงทั้งหมดไมไดอยูในโฆษณา” สินคาแตละชนิดมีทั้งจุดแข็งและ
จุดออน ถาจะจูงใจใหคนซื้อสินคายอมจะตองพูดหรือกลาวถึงเฉพาะสวนที่เปนจุดแข็ง และจะตอง
เปนจุดแข็งที่เปนความจริงดวย สวนจุดออนที่เปนความจริง ถาความจริงอันน้ันไมเปนอันตรายตอ
ผูบริโภค ก็ไมจําเปนตองนํามากลาวก็ได 

 3. การโฆษณาเปนการจูงใจดวยเหตุผล ( Real reason) และเหตุผลสมมุติ 
(Supposed reason) มีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

  การจูงใจดวยเหตุผลจริง ( Real reason) หมายถึง การจูงใจโดยบอก
คุณสมบัติที่เปนประโยชนของผลิตภัณฑ เหตุผลจริงมีสวนชวยในการจูงใจคน หรือผูบริโภค
กลุมเปาหมายใหซื้อสินคาได 

  การจูงใจดวยเหตุสมมติ ( Supposed reason) หมายถึง การจูงใจโดยใช
หลักการตอบสนองความตองการ (want) และความตองการข้ันพื้นฐาน (Need) ทางดานจิตวิทยา 
เหตุผลสมมติไมใชวาเปนเรื่องการทําโฆษณาที่ไมมีขอมูลความจริงเลย แตจะเปนประเด็นที่นํามาเปน
เหตุผล ในการจูงใจผูบริโภคกลุมเปาหมายโดยไมไดเปนจุดเดนที่มีความสําคัญในตัวเอง แตนําเอา
ลักษณะบางอยางในตัวสินคามาเปนฐานในการสรางเหตุผลสมมติข้ึนมา 

  การทําโฆษณาแตกตางจากการสื่อสารมวลชนอื่นๆ ในประเด็นที่จะตอง
จายเงินซื้อเวลาในสื่อวิทยุโทรทัศนและสื่อวิทยุกระจายเสียงหรือซื้อพื้นที่ในสื่อหนังสือพิมพ และ
นิตยสาร และในกรณีเกิดขอผิดพลาดข้ึนมาจากการโฆษณา เชนขอความในการโฆษณาไมเหมาะสม 
เสื่อมเสียช่ือเสียง เสื่อมเสียถึงศีลธรรม ผูลงโฆษณาตองเปนผูรับผิดชอบเอง โดยเจาของสื่อที่ทํา
โฆษณาไปลงน้ันไมตองรับผิดชอบอะไรเลยกับขอความโฆษณา ภาพโฆษณาที่ลงไปตามสื่อน้ันๆ ถามี
กรณีขอผิดพลาดเกิดข้ึน ผูบริโภคสามารถที่จะเรียกรองเอาผิดกับผูลงโฆษณาหรือผูซื้อเวลาในการทํา
โฆษณาแตละครั้งได 

  ทั้งหมดที่กลาวมาในบทน้ีคือ ความหมายของการโฆษณา วัตถุประสงคของ
การโฆษณา ประเภทของการโฆษณา ความสําคัญของการโฆษณา และลักษณะของการโฆษณา ที่
ยกตัวอยางและแยกมาวิเคราะหในแตละประเด็นที่เกี่ยวของกัน และจากการวิจัยโฆษณาตางๆ น้ัน มี
ผูบริโภคที่ผิดหวังกับสินคาใดๆ ก็ตามสักหน่ึงช้ินน้ัน ถาเราศึกษาใหดีสวนใหญจะผิดหวังจากประเด็น
ที่ไมไดอยูในขอความโฆษณา แตขอความที่ตรงกับที่เห็นในโฆษณาน้ันๆ สินคาทุกชนิดจะมีลักษณะ
ดังกลาวจริง 

 
ความจําเปนท่ีจะตองมีการโฆษณา 
 
ในสมัยที่สื่อมวลชนรุงเรือง ต้ังแตทศวรรษที่ 50 จนกระทั่งทศวรรษที่ 70 การวางแผนการ

สื่อสารการตลาดจํานวนมาก วางแผนโดยความพยายามรวมมือระหวางองคกรทางการตลาดและ
บริษัทตัวแทน   ตอมาในทศวรรษที่ องคกรทางการตลาดเริ่มจะมีการวางแผนการสื่อสารดวยตัว
องคกรเองมากข้ึน  บริษัทตัวแทนภายนอกและผูจัดจําหนายอื่นๆมีการวางแผนใหองคกรนอยลง ใน
ปจจุบันบริษัทตัวแทนโฆษณาหลายๆแหง กลายเปนเพียงผูขายงานโฆษณามากกวาจะเปนผูรวมงาน
ของลูกคา  ดวยเหตุน้ี แผนงานทางการตลาดและการสื่อสารทางการตลาดถูกดึงเขามาในบริษัทมาก
ข้ึน ปญหาก็คือ องคกรมีประสิทธิภาพไมเพียงพอในการวางแผนการสื่อสารดวยตนเอง (อนัฆ  เอื้อ
วัณณะโชติมา, 2545, หนา 65.)   
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ในข้ันแรกผูผลิตที่จะนําเสนอสินคาและบริการจะตองต้ังคําถามวา  บริษัทมีความจําเปนตอง
ใชการโฆษณาหรือไม? (Do we need advertising?)  ในการตอบคําถามน้ีตองคํานึงถึงความจําเปน
ในการใชโฆษณาซึ่งพบวาทุกธุรกิจมรความจําเปนที่ควรจะใชโฆษณา  เพราะการโฆษณามีความ
จําเปนในกรณีดังตอไปน้ี 

1.เมื่อสินคาและบริการของบริษัทมีความแตกตางทางดานผลิตภัณฑ  (Product  
differentiation)  คนสวนใหญมักจะเขาใจวาความแตกตางน้ันหมายถึงความแตกตางทางดาน
กายภาพของสินคาและบริการแตในวงการโฆษณาจะแบงความแตกตางออกเปน 2 ประเภท  คือ 

1.1 ความแตกตางทางดานกายภาพ (Physical  differentiation) เปนความแตกตาง
ทางดานภายนอกลักษณะภายนอกของสินคาและบริการ  เชน  ขนาด  รูปราง  นํ้าหนัก  สี  คุณภาพ 
เปนตน 

1.2  ความแตกตางทางดานจิตวิทยา  (Psychological  differentiation)  เปนความ
แตกตางเกี่ยวกับภาพพจนตราสินคาและบริการ (Brand  image)ในกรณีที่ไมสามารสรางความ
แตกตางทางดานกายภาพไดเน่ืองจากสินคามีคุณสมบัติเหมือนกันทุกประการ  นักโฆษณาจําเปนตอง
สรางความแตกตางทางดานจิตวิทยาข้ึนเพื่อทําการสูกับคูแขง   เชนเนนไปที่วาตนเปนบริษัทเริ่มแรก
ที่ผลิตสินคาและบริการตัวน้ีหรือมีประสบการที่ยาวนาน  หรือเนนที่แหลงการผลิติสนคาและบริการ  
หรืออาจเปนการใชผูนําเสนอ (Presenter)ที่มีช่ือเสียง  เปนตน 

2.เมื่อสินคามีความดีซอนเรน  (Hidden  selling  point )  ในปจจุบันสินคามีความ
คลายคลึงกันมากแตคุณสมบัติภายในแตกตางกันมากเชนไหมแทกับไหมเทียมซึ่งดูผิวเผินแลวจะ
เหมือนกันแตไหมแทราคาสูงและมีคุณสมบัติดีกวาไหมเทียมดังน้ันเมื่อใดก็ตามที่สินคาและบริการของ
บริษัทมีคุณสมบัติที่ดีซิอนเรนอยูภายในทางบริษัทจําเปนตองบอกใหลูกคาหรือผูบริโภคทราบโดยการ
ทําโฆษณาใหลูกคาทราบถึงคุณสมบัติที่แทจริงของไหมแทกับไหมเทียม 
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3.เมื่อตลาดของผลิตภัณฑกวางขวาง  (Mass  market)  เมื่อสินคาของบริษัทเปนสินคา
มวลชน (Mass  product)  คือ เปนสินคาที่มีตลาดกวางและมีลูกคามากซึ่งถาไมใชการโฆษณาก็จะ
ทําใหไมสามารถสรางการรับรูหรือความเขาใจในสินคาและบริการใหกับลูกคาได การโฆษณาทาง
โทรทัศนน้ันมีคาใชจายประมาณนาทีละ  250,000  บาท  แตถามีกลุมเปาหมายเปนลานคนเมื่อคิด
เฉลี่ยตอคนแลวจะถูกมาก  และคุมคามากดังคํากลาวที่วา “โฆษณาเปนการเขาถึงกลุมเปาหมายใน
ราคาที่ตํ่าที่สุด”  เพราะฉน้ันเมื่อใดที่บริษัทมีสินคามวลชน (Mass product)การโฆษณายอมเปนสิ่งที่
ขาดไมไดเลย 

4.เมื่อคูแขงระดับเดียวกันใชโฆษณา  ในบางครั้งทางบริษัทอาจไมตองการใชการโฆษณาแต
ถูกบีบบังคับทางออมใหตองมีการโฆษณา  เน่ืองจากในปจจุบันผูบริโภคมีความคิดวาสินคาและบริการ
ใดมีการโฆษณาแสดงวาสินคาน้ันเปนสินคาที่ดี  ขายดี  จึงมีงบประมาณในการทําโฆษณา แตหาก
สินคาไมมีการโฆษณาสินคาน้ันคงจะไมดี  ขายไมดี  หรือไมเปนที่นิยมซึ่งมีความแตกตางจากในอดีต
ที่วาของดีไมตองโฆษณาดวยเหตุน้ีเองถาบริษัทของคูแขงมีการทําโฆษณา  บริษัทก็มีความจําเปนที่
จะตองมีการโฆษณาดวยเชนกัน 

5.เมื่อตองการสกัดกั้นการเขามาในตลาดของคูแขง   ทางบริษัทอาจใชกลยุทธทางการ
โฆษณาอยางหนัก (Heavy  advertising )  เพื่อเปนการปองกันการเขามาในตลาดสินคาและบริการ
ประเภทเดียวกันของคูแขงเมื่อบริษัทใชการโฆษณาอยางหนักแลวคูแขงก็จะไมมั่นใจที่จะเขามาตอสู
เปนการสกัดกั้นในแงของงบประมาณและสื่อทําใหคูแขงไมสามารถจองเวลาในการลงสื่อโฆษณาได  
เพราะคูแขงเดิมยึดไวแลว 

6.เมื่อตงการสรางผลกระทบ  (Impact ) ในดานความย่ิงใหญ  สินคาและบริการบางชนิดใช
การโฆษณาเพื่อสรางผลกระทบที่ย่ิงใหญ  เชนการโฆษณาผานทางโทรทัศน  ลงหนังสือพิมพเต็มหนา  
ใชปายโฆษณา (Billboard ) ขนาดใหญ  หรือใชผูนําเสนอ (Persenter) ที่มีช่ือเสียง 

7.เมื่อตองการเขาตลาดหลักทรัพย  บางบริษัทมีความตองการที่จะนําบริษัทเขาสูตลาด
หลักทรัพย  เพื่อสรางความย่ิงใหญ  เห็นความที่เปนบริษัทที่มีอนาคตไกล  มีความนาเช่ือถือ  จึง
จําเปนที่จะตองมีการโฆษณาบริษัท (Corporate  advertising )  เพื่อใหเกิความนาเช่ือถือและเกิด
ภาพลักษณที่ดีของบริษัท 

8.เมื่อตองการขายความคิด  เมื่อบริษัทมีความคิดที่จะพัฒนาสังคมและประเทศชาติ  ก็ควรที่
จะมีการทําโฆษณาข้ึนเพื่อจูงใจใหผูบริโภคมีความคิดเห็นสอดคลองตามกัน 

 การทํางานโฆษณาน้ันมีลักษณะของการทํางานเปนกระบวนการซึ่งจะมีข้ันตอนที่มีความ
ตอเน่ืองกัน  โดยการทําโฆษณาในแตละช้ินน้ันตองอาศัยบุคลากรที่ตอมาทํางานรวมกันหลายฝาย  
และในเกือบจะทุกธุรกิจมีความจําเปนอยางย่ิงที่จะตองอาศัยการโฆษณาเปนเครื่องมือในการที่จะทํา
ใหผูบริโภคกลุมเปาหมายรูจักตราสินคา สนใจที่จะหาซื้อมาทดลองใช  และมีการซื้อมาใชซ้ํา ๆ อีก
เพื่อเปนการยืนยันความสําเร็จและประสิทธิภาพของงานโฆษณาช้ินน้ัน  ๆ

 
กระบวนการทําโฆษณา   
การโฆษณามีลักษณะเปนกระบวนการซึ่งมีข้ันตอนที่ตอเน่ือง  โดยอาศัยบุคลากรหลายฝาย

ทํางานรวมกัน  โดยมีข้ันตอนดังน้ี 
 
ขั้นตอนท่ี 1  การสรุปแผนงานตลาด  (Market  Brief)  และภาระงานโฆษณา  

(Advertising  Brief)   
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 บริษัทผูโฆษณาหรือเจาของสินคา  จะเปดเผยขอเท็จจริงเกี่ยวกับสินคาและเรื่องราว
ทางการตลาดให  Agency ไดทราบอยางละเอียดตามความเปนจริง  ซึ่งไดแกสถานการณทาง
การตลาด  จุดออน  จุดแข็ง  โอกาส  และอุปสรรค  กลุมเปาหมาย  ความมุงหวังทางการตลาด  การ
จัดจําหนายสินคา  การกระจายสินคา  การต้ังราคาสินคา  ภาพลักษณ  (Image)  ของบริษัท  และ
ฐานะทางการเงิน  สวนดานการสงเสริมการตลาด  คือดานการโฆษณาและการสงเนิมการขายจะเปน
หนาที่ของ  Agency ซึ่งจะดําเนินการให 

 ในการสรุปแผนงานตลาดและภาระงานโฆษณา  จะทําเปนลายลักษณอักษรหรือ
เปนหนังสือเกี่ยวกับขอเท็จจริงตาง ๆ  ซึ่งขอมูล / ขอเท็จจริงที่ดีควรทําในรูปแบบขอมูลเชิง
เปรียบเทียบระหวางบริษัทกับคูแขงขัน 

 หลังจากที่บริษัท  Agency  ไดรับแผนงานขอมูลทางการตลาดและภาระงาน
โฆษณาจากเจาของสินคาเปนที่เรียบรอยแลว  A.E. จะนําขอมูลที่ไดมาทําการวิเคราะหกอนที่จะสง
ตอไปยังฝาย  Creative  และฝายการวางแผนการใชสื่อใหดําเนินการในข้ันตอไป 

 
ขั้นท่ี 2  การกําหนดภารกิจหรือจุดมุงหมาย 
 เจาของสินคา  หรือบริษัทผูโฆษณาจะตองบอกภารกิจ  หรือจุดมุงหมาย  

(purpose)  ในการทําโฆษณาให  Agency  ไดทราบอยางชัดเจนวาบริษัทผูโฆษณาตองการใหทํา
โฆษณาเพื่ออะไร  เชน  เพื่อ  Repositioning  Product  เพื่อใหเกิดการทดลองสินคาใหม  เปนตน  
ทั้งน้ีเพื่อ  Agency  จําไดนําภารกิจหรือจุดมุงหมายน้ีไปปฏิบัติไดอยางถูกตอง 

 
ขั้นท่ี 3 การวิเคราะห 
 หลังจากที่  Agency  ไดรับขอมูลจากบริษัทผูโฆษณาหรือเจาของิสนคาแลว  

Agency  จะตองทําการศึกษาและวิเคราะหขอมูลในดานตาง ๆ ซึ่งไดแก  ดานตลาด  ดานผลิตภัณฑ  
และดานกลุมเปาหมาย  ซึ่งจะชวยใหการวางแผนรณรงคมีความถูกตองแมนยํา  และงายข้ึน  โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 

 1.  การวิเคราะหผลิตภัณฑ  เปนการทําความรูจักกับสินคา  ดังน้ี  
  1.1  คุณสมบัติทางการกายภาพ  ( Physical  Attribute)  เปนการศึกษา

วาสินคาน้ันผลิตจากอะไร  และสิ่งที่เปนสวนผสมน้ันมีคุณสมบัติอยางไร 
  1.2  รูปพรรณสัณฐาน  ( Shape)  เปนการศึกษาวาสินคาน้ันมีรูปราง

อยางไร  เชน  หนากวา  บางกวาคูแขงขันอยางไร 
  1.3  หนวยการขาย  ( Unit  of  Sales)  เปนการศึกษาวาสินคาน้ันมีหนวย

ของการจําหนายเปนอะไร  เชน  ขวด  ถุง  ออนซ  เปนตน  ซึ่งเหมือนหรือตางจากคูแขงขันอยางไร  
กอใหเกิดความไดเปรียบ  หรือเสียเปรียบอยางไร 

  1.4  ขนาดของการจําหนาย  ( Size)  คือ  ศึกษาวาสินคามีกี่ขนาด  เพียง
ตอตอความตองการของผูบริโภคหรือไม  ไดเปรียบหรือเสียเปรียบคูแขงขัน 

  1.5  ประโยชนใชสอย  ( Uses)  เปนการศึกษาวาสินคาน้ันสามารถนําไปใช
ประโยชนอะไรไดบาง  สินคาของคูแขงมีประโยชนใชสอยเหมือนหรือตางจากสินคาของเรา  ดีกวา  
หรือดอยกวาสินคาของเราอยางไร 

  1.6  บรรจุภัณฑ  ( Packaging)  เปนการศึกษาวาบรรจุภัณฑของสินคาเปน
อยางไร  ซึ่งตองศึกษาใหครบทุกดาน  เชน  ดานความสะดวกสบาย  ดานสุนทรียะ  ดานการรักษา
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สินคาภายใน  เปนตน  นอกจากน้ียังตองศึกษาวาในสายตาของผูบริโภคเขามองสินคาที่อยูภายใน
บรรจุภัณฑน้ันวาเปนอะไร  สามารถบอกความเปนตัวของเรา  (identity)  ไดชัดเจนหรือไม 

  1.7  ราคา  ( Price)  ศึกษาวาราคาสินคาของเราไดเปรียบหรือเสียเปรียบคู
แขงขันอยางไร  ผูบริโภคยอมรับราคาสินคาของเราหรือไม  และมองสินคาของเราอยางไร 

  1.8  ตราสินคา  ( Brand  name)  คือ  ช่ือตราสินคาสามารถบอกความ
เปนตัวของตัวเองไดชัดเจนหรือไม  พูดงาย  จํางาย  นาฟง  และนําความหายของช่ือมาใชประโยชน
ในการสรางสรรคช้ินงานโฆษณาไดหรือไม 

  1.9  เครื่องหมายการคา  ( Trademark / Logo)  เปนอยางไร  สามารถใช
ประโยชนในการสรางสรรคช้ินงานโฆษณาไดหรือไม 

  1.10  ภาพลักษณของสินคา  ( Image)  ในกรณีสินคาเกา  นักโฆษณาตอง
ตระหนักเสมอวาภาพลักษณของสินคาในโฆษณาที่สรางข้ึนจะตองใกลเคียงกับภาพลักษณที่แทจริง
ของสินคา  ถาเปนสินคาใหมนักโฆษณาจะตองดูวาภาพลักษณของบริษัทเปนอยางไร  ผูบริโภครูจัก
บริษัทหรือไม  มองบริษัทอยางไร  ช่ืนชมไววางใจ  และสามารถนําช่ือบริษัทมาใชในการทําโฆษณาได
หรือไม 

  1.11  วงจรชีวิตสินคา  ( PLC) 
 
 2.  การวิเคราะหตลาด  (Market  Analysis)  ตลาด  หมายถึง  กลุมประชากรที่

รวมตัวกันเปนกลุมเปาหมายของเรา  โดยจะตองพิจารณาถึง 
  2.1  การแขงขัน  ( Competition)  เปนการศึกษาสภาพการแขงขันใน

ตลาดวามีคูแขงขันจํานวนเทาใด  มีสินคาย่ีหอใดเปนผูนําในตลาด  สวนแบงครองตลาดแตละย่ีหอ
เปนอยางไร  มีสภาพการแขงขันรุนแรงหรือไม  มีความยากงายเพียงใดในการเขาไปแขงขัน  คูแขงขัน
วางตําแหนงครองใจสินคาไวอยางไร  ใชขออางใดในการจูงใจ  และขออางน้ันใชเหตุผลใดในการ
สนับสนุน  เปนเหตุผลที่เหมาะสมหรือไมอยางไร 

  2.2  การรวมตัวของตลาด  ( Composition)  เปนการศึกษาวาสภาพของ
ตลาดน้ันมีการซื้อสินคากระจายหลาย่ีหอ  หรืออยูเพียงไมกี่ย่ีหอ  ตลาดที่มีสินคาเดน ๆ  หลาย่ีหอ  
อาจหมายถึง  การที่ผูบริโภคมีความภักดีไมสูงนัก  โอกาสของตราสินคาใหมในการที่จะเขามาแขงขัน
ในตลาดอาจงายข้ึน  แตในตลาดที่มีการซื้อขายกันเพียงไมกี่ตรา  โอกาสของตราสินคาใหมจะมีนอย  
จําเปนตองอาศัยการโฆษณาที่เดน ๆ  และมีความถ่ีที่มากพอ  (high  frequency) 

  2.3  องคประกอบของตลาด  นักโฆษณาจะตองศึกษาวาตลาดที่เขาแขงขัน
น้ันมีตลาดประเภทใดบาง  เชน  ตลาดรัฐบาล  ตลาดผูบริโภค  ในตลาดประกอบดวยใครบาง  ผูหญิง
หรือผูชายมากนอยกวากันในแตละชวงอายุ  กลุมเปาหมายสวนใหญมีรายไดเทาไร  ตลาดใน
ตางจังหวัด  เขตเมือง  เขตชนบท  แตละสวนเปนกี่เปอรเซ็นตของตลาด  แตละภาคของประเทศใคร
มีสวนแบงเทาไร  ซึ่งความรูความเขาใจในสวนน้ีจะเปนประโยชนตอการวางกลยุทธการใชสื่อและการ
สรางสรรคไดอยางมีประสิทธิภาพ  เหมาะสมกับสัดสวนของกลุมเปาหมายแตละกลุม 

  2.4  แนวโนมของตลาด  ( Market  Trend)  เปนการมองตลาดในอนาคต
ดวยวาจะมีการเปลี่ยนแปลงในประเด็นตอไปน้ีอยางไร  เชน  การเคลื่อนยายของประชากร  การ
เจริญเติบโตของเมือง  การพัฒนาธุรกิจอื่น ๆ  บางประการที่เกี่ยวของของ  รายไดของประชากร  
การเมือง  เศรษฐกิจ  ซึ่งทั้งหมดจะมีผลกระทบตอการลงทุนและอํานาจในการซื้อของผูบริโภค 
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  2.5  แนวทางการปฏิบัติ  โดยพิจารณาถึงแนวทางหรือสินคาตราอื่น ๆ  
ปฏิบัติกันอยูเปนประจําน้ันมีอะไรบาง  เชน  การบริการขนสง  การบริการหลังการขาย  การให
เครดิต  การบริการติดต้ัง  ซึ่งสิ่งตาง ๆ  เหลาน้ีจะเปนสิ่งจูงใจ  ดังน้ันนักโฆษณาจะตองสรางโฆษณา
ที่แตกตางจากคูแขงขัน 

  2.6  พฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใช  ในการศึกษาสภาพของตลาด  
นักโฆษณาจะตองเขาใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปนตลาดเปาหมายวามีรูปแบบการซื้อสินคา
อยางไร  เชน  ซื้อที่ไหน  ซื้อเมื่อไหร  ซื้อครั้งละเทาใด  ชําระเงินโดยวิธีใด  และอะไรคือปจจัยในการ
ตัดสินใจซื้อ  ซึ่งรูปแบบตาง ๆ  เหลาน้ี  นักโฆษณาสามารถนํามาสรางเน้ือหาของโฆษณาให
สอดคลองกับความเปนจริงในการวางแผนข้ันกลยุทธ 

 3.  การวิเคราะหกลุมเปาหมาย  (Consumer  Analysis)  ในอดีตผูผลิตสินคามี
ความคิดที่จะผลิตสินคาใหเปนที่พึงพอใจของคนทุกคน  แตในภาวะปจจุบันเราจะคิดเชนน้ันไมได  
เพราะสังคมที่พัฒนาข้ึนกอใหเกิดกลุมยอยในสังคมจํานวนมารก  ซึ่งแตละกลุมจะสรางบรรทัดฐาน  
(Norm)  อันเปนลักษณะเฉพาะของแตละกลุมข้ึน  กลายเปนกลุมที่มีความตองการ  มีบุคลิก  มี
พฤติกรรม  มีทัศนคติ  ความคิดเห็นและคานิยมที่แตกตางกันออกไป  จึงมีผลทําใหความตองการใน
สินคาแตกตางกันดวย  ดังน้ันสิ่งที่ปรากฎในโฆษณาไมวาจะเปนภาพ  เน้ือหาขาวสาร  เรื่องราวที่
นําเสนอ  ตลอดจนจุดดีจุดเดนของสินคาที่นํามากลาวอางเพื่อจูงใจในโฆษณาก็จําเปนตองมีความ
แตกตางกันไปสําหรับแตละกลุมดวย  เพราะสิ่งที่ดีหรือเหมาะสมกับกลุมหน่ึงอาจไมดีสําหรับอีกกลุม
หน่ึงก็ได 

 การวิเคราะหกลุมผูบริโภคเปาหมายในตลาด  ควรจัดใหมีการแบงสวนตลาด  
(Market  Segmentation)  จะทําใหนักการตลาดตองมีการกําหนดผูบริโภคเปาหมาย  (Target  
group  consumer)  ที่คาดวาจะเปนผูสนใจสินคาของเรามากกวากลุมอื่น  ดังน้ันในการทําโฆษณา
จึงตองมองหาสิ่งที่จะเปนที่พอใจของคนกลุมน้ี  ไมวาจะเปนการเลือกภาพ  คําพูด  เน้ือหาเรื่องราว  
และการกําหนดจุดดีจุดเดนของสินคาที่เราจะนําเสนอ  เราจําเปนตองรูจักผูบริโภคกลุมเปาหมายเปน
อยางดี 

 การศึกษาลักษณะของกลุมเปาหมาย  นิยมศึกษาใน 2 ลักษณะ  คือ  
 2.1  ลักษณะทางประชากร  เปนสิ่งที่จําเปนในการกําหนดกลุมเปาหมาย  ไดแก  

อายุ  เพศ  รายได  การศึกษา  สถานภาพ  ขนาดของครอบครัว  ที่อยูอาศัย  และอาชีพ  ซึ่งจะชวย
ใหเราสามารถเขาใจถึงความตองการ  แรงจูงใจ  ทัศนคติ  และคานิยมของกลุมเปาหมาย  รวมทั้ง
พฤติกรรมการซื้อ / การใช  มูลเหตุแหงการตัดสินใจ  สิ่งเหลาน้ีจะชวยใหนักโฆษณาสามารถจูงใจให
ผูบริโภคพอใจในสินคา / บริการของเราได  หากรูประเด็นเหลาน้ีจะชวยในการวางยุทธวิธีในการ
โฆษณาวา  เรากําลังพูดกับใคร  มีความคิดอยางไร  มีความพอใจ / ไมพอใจอะไร  จึงจะสามารถ
กําหนดยุทธวิธีที่ถูกตองเหมาะสมได 

 2.2  ลักษณะทางจิตวิทยา  เปนการศึกษาถึงความตองการ  แรงจูงใจ  บุคลิกภาพ  
ทัศนคติ  คานิยม  การเรียนรู  การรับรู  อิทธิพลของกลุม  สังคม  วัฒนธรรม  กลุม  รูปแบบการ
ดํารงชีวิต  ตลอดจนช้ันทางสังคม  ซึ่งการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม  คานิยม  และรูปแบบการ
ดํารงชีวิตของผูบริโภคลวนแตมีความสําคัญ  ซึ่งนักโฆษณาจะตองใหความสนใจกับการเปลี่ยนแปลง
ตาง ๆ  เพราะจะเปนเครื่องช้ีวาเราจะตองทําการโฆษณาสินคาของเราอยางไรใหสอดคลองกับสังคม
วัฒนธรรม  และคานิยมของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
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ขั้นท่ี 4  การวางแผนการโฆษณาเชิงกลยุทธ  (Advertising  strategic  Planning) 
 กลยุทธการโฆษณา  หมายถึง  วิธีการที่นักโฆษณาใชเพื่อบรรลุผลตามวัตถุประสงค

ของการโฆษณา  ดังน้ัน  การวางแผนการโฆษณาเชิงกลยุทธ  จึงหมายถึง  การกําหนดแนวทาง  หรือ
วิธีการเพื่อลรรลุผลตามวัตุประสงคของการโฆษณา  ประกอบดวย 

 4.1  กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  เปนข้ันตอนการสรางงานโฆษณาที่มี
คุณภาพ  โดยอาศัยความรู  เหตุผล  และจินตนาการเพื่อใหขาวสาร  สามารถโนมนาวใจให
กลุมเปาหมาย  (ผูฟง / ผูดู / ผูอาน)  เกิดความอยากได  และอยากทดลองใชสินคาที่โฆษณา  ซึ่งสิ่งที่
ตองกําหนดข้ึนในการสรางสรรคงานโฆษณา  ไดแก  (1) ลีลา  (Tone)  ของงานโฆษณาเพื่อ
สอดคลองกับบุคลิกของสินคาที่กําหนดไว  (2)  ความพรอม  อารมณ  (Mood)  คือ เปนการสราง
ความพรอมของอารมณในการปฏิบัติของผูบริโค  (3)  จุดเวาวอน  (Appeal)  คือ  การนําเอาจุดขาย  
หรือประโยชนของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคจะไดรับมาจูงใจผูซื้อ  (4)  การสนับสนุน  (Support)  
หมายถึง  การทําสิ่งใด ๆ  ก็ตามที่จะทําใหโฆษณาน้ันนาเช่ือถือคนคลอยตาม 

 4.2  กลยุทธการใชสื่อ  ( media  strategy)  เปนแผนการปฏิบติเพื่อใหบรรลุ
วัตถุประสงคในการใชสื่อ  เชน  จะใชสื่ออยางไรใหเขาถึงผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย  จะจัดสรร
งบประมาณการใชสื่ออยางไรใหเหมาะสม  และจะกําหนดตารางการโฆษณาอยางไรใหมีประสิทธิภาพ
สูงสุด  (Belch  and  Belch. 2001  :  GL8  อางใน  เสรี  วงษมณฑา,  2547  หนา  142)   

 4.3  กิจกรรมทางการตลาด  ( Market  activities)  เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการ
โฆษณาไมวาจะเปนกิจกรรมการสงเสริมการขาย  (Sales  promotion)  การประชาสัมพันธ  การจัด
แสดงสินคา  (Display)  หรือกิจกรรมอื่น ๆ  ที่จะชวยเสริมใหการโฆษณาบรรลุวัตถุประสงคไดดี
ย่ิงข้ึน 

 
ขั้นท่ี 5  กลวิธีการโฆษณา  หรือแผนปฏิบัติการดานการโฆษณา 
 แผนการโฆษณา  ( Advertising  Plan)  เปนแผนที่เกี่ยวของกับการใชความ

พยายามในการโฆษณาผลิตภัณฑของบริษัท  ซึ่งจะตองศึกษาถึงแผนการตลาด  (Market  Plan)  
การวิเคราะหสถานการณ  วัตถุประสงคในการโฆษณา  และการกําหนดกลยุทธในการโฆษณา  ไดแก  
กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  กลยุทธการใชสื่อโฆษณา  การรณรงค  (Campaign)  และกลยุทธ
อื่น ๆ  ที่เกี่ยวของ  (Arens. 2002 : IT) 

 1.  กลวิธีในการสรางเน้ือหางานโฆษณา  ( Execution  Tactics)  คือ  การนําเอา
ภาพ  คําพูด  และสวนประสมของการสรางสรรค  (Creative  Mix)  มาผสมผสานกันอยางมีศิลป  
และสุนทรียะ  เปนขอความโฆษณา  เพื่อใหเกิดการสื่อขอความที่มีประสิทธิภาพ  และประสิทธิผล  
ซึ่งการใสเน้ือหาลงไปในช้ินงานโฆษณาตามแนวทางการสรางสรรค  (creative  execution)  น้ัน
จะตองพิจารณาถึงเทคนิคการนําเสนองานโฆษณา  ซึ่งเปนเรื่องของความคิดที่สรางสรรคอยางไมมี
ขอบเขตจํากัด  จึงมีผูคิดคนวิธีการใหม ๆ  เพิ่มข้ึนอยูเสมอ 

 2.  การวางแผนการใชสื่อ  ( Media  Plan)  เปนข้ันตอนที่ใชในการสงขาวสารการ
โฆษณาโดยตรงไปยังบุคคลที่ถูกตอง  (right  people)  ในถานที่ถูกตอง  (right  place)  และใน
เวลาที่เหมาะสม  (right  time)   

 3.  การกําหนดงบประมาณ  ( Budget)  รูปแบบของการกําหนดงบประมาณ  
แบงเปน 2 รูปแบบหลัก  คือ 
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  3.1  รูปแบบบนลงลาง  ( Top – down  approaches)  เปนการที่คณะ
ผูบริหารของบริษัททําการจัดสรรงบประมาณในการใชจายเอง  และใหนําเงินงบประมาณน้ันไปใช
อยางมีประสิทธิภาพ  โดยอยูภายใตกรอบที่กําหนดให  ซึ่งการกําหนดงบประมาณน้ี คือ 

   3.11  กําหนดตามที่มีอยู  ( Affordable  method) 
   3.12  กําหนดตามความพอใจ  ( Arbitrary  allocation)   
   3.13  กําหนดตามเปอรเซ็นตของยอดขาย  ( Percentage of 

sales method) 
   3.14  กําหนดตามการเปรียบเทียบคูแขงขัน  ( Competitive  

parity  method) 
   3.15  กําหนดตามวัตถุประสงคและงาน ( Objective  and  Task  

method)    3.16  กําหนดตามผลตอบแทนจากการลงทุน  [Return  
On  Investment  (ROI)  method]  เปนการใชหลักดานเศรษฐกิจมาใชในการคํานวณ 

  3.2  รูปแบบลางข้ึนบน  ( Booton – up  Approached)  เปนรูปแบบที่
ตองกําหนดเปหามายของการสงเสริมการตลาดไวกอน  จึงจะกําหนดกิจกรรมที่จะตองทําเพื่อบรรลุ
เปาหมายน้ัน  แลวจึงกําหนดคาใชจายในการทํากิจกรรมกอนที่จะนําเสนอตอคณะผูบริหาร  เพื่อขอ
อนุมัติงบประมาณดังกลาวอีกข้ันหน่ึง 

 4.  การสงเสริมการขาย  และการสงเสริมทางการตลาดอื่น ๆ  
 การสงเสริมการขาย  เปนกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มุงกระตุนพฤติกรรมของผุ

บริโภคใหเกิดการซื้อ  โดยมีขอเสนอพิเศษใหแกผูบริโภค  รานคา  และพนักงานขาย 
 การสงเสริมทางการตลาดอื่น ๆ  เปนการใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดอื่น ๆ  มา

ประสมประสานกัน  เพื่อใหเกิดความเหมาะสม  โดยมีวัตถุประสงครวมกัน  คือทําใหการสื่อสารกับ
ลูกคาและกลุมเปหามายบรรลุผลสําเร็จ  ซึ่งเรียกวา  IMC 

 
ขั้นท่ี 6  การผลิตสื่อ  (Production) 
 เปนข้ันตอนที่เกี่ยวของกับการผลิตสื่อตาง ๆ  ไดแก  สื่อภาพยนตร  สื่อวิทยุ  สื่อ

สิ่งพิมพ  ซึ่งประกอบดวยหนังสือพิมพ  นิตยสาร  จดหมายตรง  แผนพับ  ในปลิว  เปนตน  
นอกจากน้ี  ยังมื่อโฆษณากลางแจงซึ่งมีลักษณะเปนปายโฆษณาที่ติดต้ังอยูกับที่ใหผูคนที่สัญจรไปมา
สามารถมองเห็นไดงาย  หรือเพื่อแจงขอมูลขาวสารอื่น ๆ  สามารถแบงได 3 ชนิด  คือ  1)  Poster  
นิยมใชเพื่อการประชาสัมพันธ  2) Cutout  เปนปายโฆษณาที่ใชการวาดและระบายสีทีละสวนแลว
จึงนํามาประกอบรวมกัน  3) Electric  Spectacular  คือ  ปายโฆษณาที่ทําดวยหลอดไฟ  สามารถ
ปรับเปลี่ยนรูปภาพและเคลื่อนไหวไดเองตลอดเวลา 
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สรุปป 2017 รายจายโฆษณาท่ัวโลกบนสื่อดิจิทัล แซงหนาทีวีเปนคร้ังแรก และจะแซงไปเร่ือยๆ 
 
By Thongchai Cholsiripong - 10/12/2017 
 

 
 
รายจาย 41% ของโฆษณาทั้งหมดในโลกอยูบนสื่อดิจิทัล สวนบนสื่อทีวีเหลือเพียง 35% แนวโนม
ลักษณะน้ีจะรุนแรงข้ึนไปเรื่อยๆ และในอีก 3 ปหลังจากน้ี สื่อดิจิทัลจะครองตลาดโฆษณาเกินครึ่ง
อยางแนนอน 
 
ป 2017 คือจุดตัดครั้งแรกที่โฆษณาบนสื่อดิจิทัลแซงทีวี 
Magna หนวยงานวิจัยดานสื่อของ IPG Mediabrands เปดเผยผลรายจายโฆษณาบนสื่อดิจิทัลและ
ทีวีในป 2017 โดยระบุวา 
 
มีการใชจายเงินเพื่อซื้อโฆษณาบนสื่อดิจิทัลทั่วโลก คิดเปนเงิน 2 แสน 9 พันลานเหรียญ หรือ
ประมาณ 6.8 ลานลานบาท 
สวนเงินที่ลงไปกับโฆษณาบนสื่อทีวีทั่วโลก คิดเปนเงิน 1 แสน 7 หมื่น 8 พันลานเหรียญ หรือ
ประมาณ 5.8 ลานลานบาท 
คิดเปนสัดสวนทั่วโลก : โฆษณาบนสื่อดิจิทัลครองตลาด 41% สวนโฆษณาบนสื่อทีวีมีสัดสวนเหลืออยู
ที่ 35% 
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โฆณา ป 2018 : ออนไลนมาแรง-มีแตเติบโต ทีวีเฉ่ือยชา-มีแตลดลง 
Magna ยังไดคาดการณตอไปในปหนา 2018 ดวยวา แนวโนมการเติบโตของโฆษณาบนสื่อดิจิทัลจะ
โตที่ 13% สวนสื่อทีวีจะโตเพียง 2.5%  
 
เปรียบเทียบกับป 2017 โฆษณาบนสื่อดิจิทัลในป 2018 ทั่วโลกจะมีรายไดเพิ่มอีกกวา 2.8 หมื่นลาน
เหรียญ ในขณะที่สื่อทีวีจะเพิ่มข้ึนเพียง 5 พันลานเหรียญเทาน้ัน 
นอกจากน้ัน ในป 2020 โฆษณาบนสื่อดิจิทัลจะข้ึนมาครองตลาดไดเกิน 50% อยางแนนอน เพราะ
ตอนน้ีก็ครองไดถึง 41% แลว 
 

 
 
นักการตลาดและผูที่อยูในวงการที่ยังไมปรับตัว โปรดศึกษาใหดีกอนที่อะไรๆ จะสายเกินไป 
 
ท่ีมา : Brand Insight  
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กรณีศึกษา “ไทยรัฐ” ยอมขายโฆษณาคลุมหนา 1 และผสานสื่อในเครือ เพื่อรอดใน
ยุคสิ่งพิมพรวง 
 
หากใครไดเห็นหนังสือพิมพ “ไทยรัฐ” ฉบับวันที่ 18 มกราคม อาจจะสะดุดตากับหนาปกที่แปลกตา
ไปจากเดิม จากปกติเปนขาวหนา 1 แตฉบับน้ีกลายเปน “โฆษณา King Power” ซอยรางนํ้าที่ได
ฤกษเปดตัวโฉมใหม หลังจากปดปรับปรุงต้ังแตเมื่อปที่แลว ซึ่งโฆษณาลักษณะน้ี เรียกวา “Jacket” ที่
คลุมขาวหนา 1 อีกท ี

 
 
สิ่งที่เกิดข้ึนกับ “ไทยรัฐ” ฉบับน้ี แสดงใหเห็นถึงนโยบายการหารายไดโฆษณาที่เปลี่ยนไป เพราะแต
ไหนแตไรแมหนังสือพิมพคายอื่น จะขายโฆษณาแบบ Jacket กันอยูแลว แตสําหรับ “ไทยรัฐ” ไม
ยอมใหมีโฆษณามาคลุมขาวหนา 1 ซึ่งเปนพื้นที่ขาวสําคัญในแตละวัน 
 
อยางไรก็ตามการบูมของยุคดิจิทัล ที่เขามา Disrupt อุตสาหกรรมสื่อ และพฤติกรรมการเปดรับสื่อ
ของผูบริโภค จากในอดีตซื้อ – อานหนังสือพิมพ ปจจุบันผูบริโภคหลายคนหันไปติดตามขาวสารบน
ออนไลนแทน น่ีจึงทําให Advertiser จัดสรรงบไปลงสื่อออนไลนมากข้ึน สงผลใหเมื่อป 2560 ถือเปน
ครั้งแรกที่เม็ดเงินโฆษณาของ “สื่อหนังสือพิมพ” จากที่เคยใหญเปนอันดับ 2 รองจากสื่อทีวีมาโดย
ตลอด กลับถูก “สื่อดิจิทัล” เบียดข้ึนมาเปนอันดับ 2 แทน โดยตัวเลขมูลคาโฆษณาจาก “มายดแชร” 
ฉายภาพสถานการณของสื่อในประเทศไทยอยางชัดเจนวา 
 
อันดับ 1 “สื่อทีวี” ยังคงเปนสื่อหลัก ดวยมูลคาโฆษณา 65,472 ลานบาท 
อันดับ 2 “สื่อดิจิทัล” เม็ดเงินโฆษณา 11,152 ลานบาท 
อันดับ 3 “สื่อหนังสือพิมพ” เม็ดเงินโฆษณา 7,704.8 ลานบาท 
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ขณะที่สถานการณป 2561 (คาดการณ) แนนอนวาสื่อเบอร 1 ของไทยยังคงเปน “ทีวี” มูลคา 
71,000 ลานบาท ตามมาดวย “สื่อดิจิทัล” 12,465 ลานบาท และ “สื่อหนังสือพิมพ” 7,800 ลาน
บาท 

 
 
จากตัวเลขเม็ดเงินโฆษณาดังกลาว สะทอนไดวา “สื่อสิ่งพิมพ” ในยุคน้ีไมสามารถพึ่งพารายไดโฆษณา
จากสื่อเดียวอีกตอไป !! 
 
ถึงแมในบรรดาสื่อหนังสือพิมพ ผลประกอบการ “หนังสือพิมพไทยรัฐ” (บริษัท วัชรพล จํากัด) ยังคง
มีกําไร แตเปนกําไรที่ลดลง เชน ในป 2558 กําไรสุทธิ 1,456 ลานบาท จากน้ันในป 2559 กําไรสุทธิ 
ลดลงเหลือ 928 ลานบาท 
 
น่ีจึงทําให “ไทยรัฐ” ตองปรับโมเดลการขายโฆษณา ดวยการพยายาม Synergy สื่อในเครือ ที่
ประกอบดวย “สื่อทีวีดิจิทัล” “สื่อออนไลน” และ “สื่อหนังสือพิมพ” ในการนําเสนอขายโฆษณา
แบบแพ็คเกจใหกับลูกคา 
 
เชนกรณีโฆษณา “King Power รางนํ้า” ซึ่งเปนครั้งแรกของการขายโฆษณาแบบ Jacket บน
หนังสือพิมพไทยรัฐ ซึ่งมาพรอมทั้งประสานสื่อทีวี ทําคอนเทนตเปดโฉมใหมออกอากาศผานรายการ
บนทีวี เชน รายการขาวชวงไทยรัฐนิวสโชว ควบคูไปกับการนําคอนเทนตออกอากาศบนสื่อออนไลน
ดวยเชนกัน รวมๆ แลวสนนราคาที่แหลงขาวของ BrandBuffet ใหตัวเลขมานาจะอยูที่ประมาณ 7 
ลานบาท 
 
กวันน้ีการขายพื้นที่โฆษณาใหกับลูกคา เจาของสื่อใดที่มีมากกวาหน่ึงแพลตฟอรม จะใชกลยุทธการ
ขายแบบ “แพ็คเกจ” มากกวาจะขายแบบเด่ียวๆ เพราะสามารถตอบโจทยใหกับทั้ง “Advertiser” 
หรือลูกคาที่จะซื้อโฆษณาไดดีกวาเดิม เน่ืองจากเมื่อเกิดการผสมผสานสื่อหลายแพลตฟอรมเขา
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ดวยกัน ยอมชวยสรางการรับรูในแบรนด สินคา หรือแคมเปญ และสงแมสเสจไปยังลูกคา
กลุมเปาหมายไดมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 
ขณะเดียวกันยังทําให “Media Planner” วางแผนซื้อสื่อไดสะดวกข้ึน ขณะที่ในฝง “เจาของ
แพลตฟอรม” การขายแบบแพ็คเกจ ทําใหสามารถออกแบบแพ็คเกจไดหลากหลายตามความตองการ
ของลูกคา และชวยเพิ่มโอกาสการขายโฆษณาไดมากข้ึน 
 
การขยับโมเดลหารายไดของหนังสือพิมพหัวสีอันดับ 1 ของไทยในครั้งน้ี ตอกยํ้าใหเห็นวา
อุตสาหกรรมสื่อเปลี่ยนไปแลวจริงๆ และไมมีใครสามารถตานทานความเปลี่ยนแปลงน้ันได ดังน้ัน 
ธุรกิจที่จะอยูรอด คือ ธุรกิจที่รูจักเรียนรู และพรอมปรับตัวอยูเสมอ 
 
ท่ีมา : In Brand Move , Brand Buffet, January 19, 2018 


