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Writer: Nutthaya Sutthicharoen

  เรื่องของสื่อนอกบ้าน หรือ Out of Home Media นั้น เรียก
ได้ว่ากลายเป็นส่วนหนึ่งของคนรุ่นใหม่ไปแล้ว หากย้อนมอง
ในอดีต ใครจะคาดคิดว่าป้ายขนาดใหญ่ที่เราต้องมองทุกวัน 
แบบไม่มีความหมาย จะกลายเป็นสื่อโฆษณาที่ร้อนแรง และ 
ปรับเปลี่ยนรูปแบบจากป้ายที่มีแต่ตัวอักษร กลายเป็นป้ายที ่
มีสีสัน ลูกเล่น และเคลื่อนไหวได้จWนคนที่มองเห็นสามารถ
หยุดดูหรือร่วมกิจกรรมได้

  วันนี้ ทีมงาน thumbsup มีโอกาสได้พูดคุยกับ คุณภวัต  
เรืองเดชวรชัย ผู้อำ�นวยการธุรกิจ-สายงานการวางแผน และ
กลยุทธ์สื่อโฆษณา บริษัท มีเดีย อิเทลลิเจนซ์ จำ�กัด หรือ MI และ
รองกรรมการผู้จัดการใหญ่ บริษัท มีเดีย อินไซต์ จำ�กัด หรือ IS 
นักวางแผนและออกแบบสื่อโฆษณาทุกรูปแบบให้แก่แบรนด์
และภาคธุรกิจ ถึงมุมมองในการเติบโตของสื่อประเภทนี้ รวม
ถึงการทำ�คอนเทนต์อย่างไรให้คนหยุดดู แม้ว่าปัญหารถติดจะ 
สร้างความน่าเบื่อให้กับผู้ใช้รถใช้ถนน แต่ในขณะเดียวกันก ็
ถือว่าเป็นโอกาสทองของแบรนด์ในการทำ�คอนเทนต์ให้คน
อยากรับชมเช่นเดียวกัน

ภาพรวมสื่อนอกบ้าน (Out of Home) ในไทย

คุณภวัต: สำ�หรับ สื่อนอกบ้านหรือ Out Of Home (OOH) 
ถือว่าเป็นไม่กี่สื่อในไทย ที่ไม่ถดถอยและยังได้รับความนิยม
จากเหล่านักการตลาดและนักสื่อสารการตลาดมากขึ้น โดย
เฉพาะสื่อ OOH ที่อยู่ในหัวเมืองใหญ่ อย่างเช่นกรุงเทพ ที่ได ้
รับความนิยมมากขึ้นเรื่อย ๆ เมื่อเทียบกับสื่อออนไลน์ ที่มี
กระแสร้อนแรงอยู่แล้ว อัตราการเติบโตมากกว่า OOH เยอะ

  แต่ถ้ามองภาพรวมอุตสาหกรรมสื่อในบ้านเราเนี่ย การ
ถดถอยของสื่อประเภทอื่น ๆ ไม่ว่าจะเป็น สื่อปริ้นสื่อ ทีวี การ
ใช้เม็ดเงินในสื่อเหล่านี้น้อยลง แน่นอนที่ยังร้อนแรงเหลือไม่
กี่สื่อเองครับ สื่อดิจิทัลที่โตขึ้นหลาย ๆ 10% และอีกสื่อหนึ่ง
คือ OOH ที่น่าสนใจแต่โตขึ้นเรื่อย ๆ

อะไรทำ�ให้ OOH ได้รับความนิยม

คุณภวัต: เนื่องจากสื่อ OOH เรียกว่าเป็นสื่อดั้งเดิมอีกประเภท
หนึ่งนะครับ นอกจากพวกทีวี หนังสือพิมพ์ หรือวิทยุ ในช่วง 
4-5 ปีหลังเนี่ย โลกเปลี่ยนแปลงไปมากมีสื่อออนไลน์เข้ามา 
Disrupt ทำ�ให้สื่อ Mass ประเภทอื่น ๆ ถดถอย และแบรนด์หัน
ไปลงเม็ดเงินกับสื่อดิจิทัลมากขึ้นด้วยเหตุผลต้นทุนท่ีถูกและ
เข้าถึงคนได้จำ�นวนมากกว่า

  ดังนั้น การเติบโตของสื่อ OOH คือชีวิตประจำ�วันของเราที่
ต้องเดินทาง ทั้งบนท้องถนน BTS และ MRT ทำ�ให้ สื่อ OOH ที่
สามารถเล่นกับ targeted ที่แบรนด์หรือเจ้าของสินค้ากำ�หนด
ไว้ได้ รวมทั้งเรื่องของ location ณ จุดนั้น ๆ ที่ช่วยให้นักการ
ตลาดสามารถลงสื่อได้แบบไม่หว่าน ต้องการจับกลุ่มไหน ก็
สามารถลงสื่อ OOH ตรงนั้นได้เลย

  ถ้าอธิบายให้เห็นภาพแบบคลาสสิกเลย เช่นอยากจะขาย 
คอนโด หมู่บ้าน ทาวน์เฮ้าส์ ให้กับคนย่านไหน ก็ลงป้าย
โฆษณา ณ โซนนั้น ทำ�ให้คนที่กำ�ลังมองหาที่พักบริเวณนั้น 
เห็นป้ายมากที่สุดและสร้างโอกาสในการมองเห็นและสนใจ
อยากซื้อขายได้
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  ส่วนเรื่องของการวัดนั้นผล สื่อประเภท OOH จะวัดผล
แบบเรียลไทม์ไม่ได้ แต่จะใช้การวัดผลจากผู้ประกอบการ
หรือ Advertiser ถ้าหากเป็นคอนโดหรือบ้านก็วัดผลจาก
การเดินเข้ามาดูสถานที่จริงหรือโทรเข้ามาสอบถามราย
ละเอียด แต่ถ้าเป็นธุรกิจประเภทอื่น ๆ ก็วัดผลโดยรวมจาก
สื่ออื่น ๆ ด้วย

  นอกจากนี้ การขายสื่อ OOH เป็นการซื้อเป็นจุดหรือย่าน
ที่คนเห็นแล้ว เรื่องของราคาในแต่ละจุดตั้งป้ายจะแพงหรือถูก
ล้วนอยู่ที่ traffic ของป้าย ปัจจุบันการขายโฆษณาจะต่างจาก
เดิมออกไปคือขายเป็น network ทำ�ให้แบรนด์ที่มีการขึ้นป้าย
โฆษณาจะแสดงเนื้อหาในลักษณะที่แพร่กระจายมากขึ้น เช่น 
จุดตั้งป้ายไหนที่มีจำ�นวน 40-50 ป้าย ก็จะมีการจับกลุ่มโซน
นิ่ง และกระจายในจุดไหนบ้าง ก็จะอยู่ที่การขายแบบแพคเก
จมากกว่าการขายแบบเฉพาะจุด แต่ก็มียังพอมีแบบเฉพาะจุด
อยู่บ้าง อยู่ที่ความต้องการของลูกค้า 

วิธีเลือกซื้อสื่อของแบรนด์

คุณภวัต: แน่นอนว่ายุคนี้ ภาพรวมการใช้งานและสื่อที่คน 
ใช้งานมากที่สุดคือสื่อออนไลน์ ต้นทุนการลงโฆษณาถูกกว่า
การลงโฆษณาในสื่อเดิม ทำ�ให้เกือบๆทุกแบรนด์เลือกใช้งาน 
อีกทั้งคนไทยมีอัตราการใช้งานอินเทอร์เน็ตคิดเป็น 80% ของ
จำ�นวนประชากรทั้งหมดแล้ว

  ส่วนสื่อประเภท OOH ยังคงเป็นสื่อที่แล้วแต่แนวทางของ
แบรนด์นั้น ๆ หากมีเป้าหมายที่ชัดเจน จับกลุ่มเป้าหมายราย
ไหน สื่อ OOH จะเลือกกลุ่มเป้าหมายที่ Specific ในจุดนั้น ๆ 
ได้ดีกว่า ยิ่งในกรุงเทพมีคนอาศัยอยู่มากถึง 10 กว่าล้านคน 
ดังนั้นสื่อOOH ในกรุงเทพจึงร้อนแรง การตั้งป้ายแต่ละครั้ง
จึงมียอด reach เข้าถึงคนได้กว่า 15 ล้านคนในจุดที่มีคนอยู่
พลุกพล่าน ก็เลยทำ�ให้สื่อ OOH เป็นสื่อที่ตอบโจทย์นักการ
ตลาดที่มีกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนนะครับ

  ส่วนประเด็นเรื่องเม็ดเงินไหลออกให้แก่แพลตฟอร์มต่าง
ประเทศนั้น คุณภวัตมองว่า ไม่สามารถจะควบคุมได้  เพราะ
เอเจนซี่ทำ�หน้าที่เป็นผู้เชี่ยวชาญที่สะท้อนข้อมูลจริงของ user 
คนไทยที่เป็น Internet User ว่าเขาใช้งานยังไงเป็นหลัก รวม
ไปถึงมีหน้าที่สะท้อนข้อมูลจริงเท่านั้นครับ เราเข้าไปกำ�หนด
ไม่ได้

  แต่ ก็แอบเสียดายท่ี เม็ดเงินหลักๆเกินครึ่ งไปอยู่ใน
แพลตฟอร์มของเมืองนอก ซึ่งเราไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได ้ 
User ต่างหากเป็นคนกำ�หนดว่าเค้าจะย้ายหรือไม่ย้าย ถ้าวัน
หนึ่งเค้าย้ายมาใช้แพลตฟอร์มของคนไทยเนี่ย เรายินดีที่จะ
สนับสนุนเต็มที่อยู่แล้ว เพราะเราอยุ่กับข้อมูล เราอยู่กับการ
วางแผน ถ้า User อยู่ตรงไหนเราจำ�เป็นต้องเข้าไปวิเคราะห์
และอัดเม็ดเงินเข้าไปตรงนั้น เพื่อตอบโจทย์การตลาดให้กับ
แบรนด์ต่าง ๆ ตรงนั้นมากกว่า

  อย่างไรก็ตาม ยังมีอีกมุมนึงที่น่าสนใจและเป็นเม็ดเงินที่
อยู่ในบ้านเราจริง ๆ  นั่นคือ KOL (key opinion leader) ซึ่งตรงนี้

เม็ดเงินโตขึ้นนะครับ แม้จะยังเป็นตัวเลขที่น้อยอยู่ แต่สัดส่วน
โตขึ้นเรื่อย ๆ ซึ่งเม็ดเงินตรงนี้ไหลเข้าสู่ประเทศจริง ๆ เกือบร้อย
เปอร์เซ็นต์ เค้าเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ในการทำ�การตลาดในช่อง
ทางดิจิทัลหรือออนไลน์นะครับ

ทำ�สื่อ OOH แบบไหน ดึงดูดใจคนให้สนใจได้

คุณภวัต: อันนี้จากประสบการณ์ของการทำ�สื่อ OOH ของ
การทำ�สื่อที่ดึงสายตาผู้คนได้แบบคลาสสิคมากคือความน่า
สนใจของพรีเซนเตอร์ แม้ว่าการใช้พรีเซนเตอร์เป็นแมกเน็ต
จะถูกใช้มาหลายสิบปีแล้ว ทุกวันนี้ก็ยังตอบโจทย์อยู่แต่ก็ยัง
มีความน่าสนใจอยู่ แน่นอนเวลาเอาพรีเซนเตอร์ดัง ๆ หน้าตา
สวยหล่อ เซ็กซี่ ยังคงเป็นแมกเน็ตหลักอยู่แล้วครับ

  ถ้าลืมเรื่องพรีเซนเตอร์ไปก็เป็นเคดิวิตี้ อื่น ๆ ให้ป้ายมีความ
แตกต่าง เช่น ดึงดูดด้วยสี ภาพหรือก็อปปี้ ตำ�แหน่งหรือไซ้ส์ 
องค์ประกอบต่าง ๆ เหล่านี้ล้วนมีผลทั้งสิ้น ถ้าพรีเซนเตอร์ไม่
ดัง ภาพนั้นก็ต้องมีความโดดเด่น หรือดึงดูดความน่าสนใจให้
คนหยุดดูได้ บางทีอยู่ในตำ�แหน่งที่ดึงดูดความสนใจของคนได้ 
เช่น ป้ายในย่านที่มีรถติดมาก ๆ  บนรถไฟฟ้า BTS หรือรถไฟ
ใต้ดิน MRT คนเดินไปมายังไงก็เห็น หากเนื้อเรื่องน่าสนใจก็
สามารถที่จะดึงดูดให้คนสนใจและหยุดดูได้เช่นกันครับ



สื่อที่ ไม่ดึงดูดให้คนดู

คุณภวัต: ในความคิดเห็นส่วนตัวเกี่ยวกับสื่อนอกบ้านที่ไม่ดี
หรือไม่น่าสนใจต่อสายตาคนดู แต่ก็ยังเห็นหลายแบรนด์ทำ�
กันอยู่ประจำ� เช่น การโฆษณาบนป้ายนิ่งที่มีข้อความเยอะ
เหมือนอ่านแมกกาซีน 1 หน้า ด้วยพฤติกรรมของผู้รับสารที่
เดินผ่านในระยะเวลาเพียง 3-5 วินาทีนั้น ไม่มีใครอ่านสารที่
เราต้องการส่งทั้งหมดได้หรอกครับ ยกเว้นถ้าภาพนั้นโดดเด่น
ก็อีกเรื่องหนึ่ง

  หรือการนำ�เอาหนังโฆษณาเรื่องหนึ่งยาว ๆ 30-45 วินาที 
ที่เราเห็นในทีวีหรือออนไลน์มาออนแอร์บนจอ OOH ซึ่งในมุม
เอเจนซี่คิดว่าอันนี้ไม่เวิร์คอย่างแรง เพราะพฤติกรรมคนที่ขับ
รถบนท้องถนนไม่สามารถรับสารได้ดีเป็นหนัง เนื้อหาในหนัง
หนึ่งเรื่องทุกวินาทีไม่ได้บอกความเป็นแบรนด์หรือข้อมูลการ
เชิญชวนให้รักชอบสินค้า

  การเอาหนังมารันจะทำ�ให้ใช้ประโยชน์จากสื่อนั้น ๆ ได้
น้อย ดังนั้นควรเลือกใช้เป็นภาพ หรือกราฟิก หรือในมุมที่เรา
เรียกกันคือ  Cinemagraph ดึง Key Visual ของหนังออกมา
ว่า Key Visual คึออะไรเรื่องของส่วนลดหรือเปล่า หรือ 0% 
ดาราหรือจุดขาย ดึงจุดเด่นนั้นขึ้นมาและเอารูปมาเล่าเรื่อง
วนไม่กี่วินาทีหรือแช่เอาไว้ให้คนดูคนเห็นสิ่งเหล่านั้น แค่ไม่กี่
วินาทีนะครับ สร้างการจดจำ�ได้ดีกว่าแน่นอน

  เพราะถ้าเราดูใน Youtube ด้วยสภาพแวดล้อมมันมีทั้ง
ภาพและเสียงบรรยายที่ชัดเจน สารที่คุณส่งออกไปผู้ชมรับได้ 
เต็มที่ แต่ถ้าคุณอยู่บนถนน คุณต้องตั้งใจกับการขับรถหรือ
แม้แต่คุณนั่งเป็นผู้โดยสารแต่ด้วยระยะเวลาการขับรถผ่าน
ป้ายนั้น ๆ มันเร็วมาก คุณไม่มีทางเข้าใจได้ครบ 30-45 วินาที 
กลุ่มเป้าหมายของคุณไม่มีทางเข้าใจสิ่งท่ีคุณต้องการส่ง
ออกไป อาจจะไม่รู้ว่าเป็นแบรนด์อะไร หรือจำ�ผิดว่าเป็นอีก
แบรนด์หนึ่งก็ได้

  ซึ่งอันนี้ก็เลยเป็นศาสตร์ท่ีสรุปกันแล้วว่าไม่อยากให้ใช้
งานโฆษณา ยกเว้นว่างานโฆษณานั้นสั้นจริง ๆ ซึ่งมันอาจจะ
ได้เรื่องความถี่ เพราะวิธีการซื้อขายโฆษณา OOH ที่เป็นจอ 
LED หลักการซื้อขายคือเราจะซื้อขายกันเป็นหลักวินาทีต่อ
ชั่วโมง เช่น หนึ่งแพคเกจ นักโฆษณาหนึ่งแบรนด์จะได้เวลา 
3 นาที ความหมายคือในหนึ่งชั่วโมงจะมีโควต้า 3 นาทีที่เป็น
หนังโฆษณาของเรา

  ถ้าใน 3 นาทีเราเอา 30 วินาทีมายิงหนังโฆษณาของเรา 
ถ้าอย่างนั้นใน 1 ชั่วโมงก็จะเห็นโฆษณาของเราแค่ 6 ครั้งเอง 
จำ�นวน 6 ครั้ง ครั้งละ 30 วินาทีซึ่งแป๊บเดียวหมดเวลาไปละ 
แต่บางคนเค้าจะมาซอยย่อยเป็น 8 วินาที 10 วินาที 15 วินาที 
โอกาสเห็นมากกว่า และคีย์แมสเสจกระจุกอยู่ในช่วงเวลานั้น 
เป็นภาพนิ่งไปเลยนี่เป็นศาสตร์เบื้องต้นที่คุยกัน



สร้าง Key Message อย่างไรให้โดนใจ

คุณภวัต: ต้องดูก่อนว่ากลุ่มเป้าหมายของเราเป็นใคร หน้าที่
หลักของเอเจนซี่ต้องดูก่อนว่าสินค้านั้นมีกลุ่มทาร์เก็ตคือใคร
และทาร์เก็ตมาร์เก็ตของสินค้านั้น มีพฤติกรรมการเสพสื่อ
อย่างไร เช่น พฤติกรรมเสพสื่อเยอะมาก ทีวีไม่ดู อยู่นอกบ้าน
บ่อย ออนไลน์หนักมาก เข้าโรงหนังบ่อย แต่ไม่เคยดูทีวีเลย

  ซึ่งส่วนผสมสื่อหรือ Media Mix เนี่ยต้องผสมกันดิจิทัลก็
ช่วย ทาร์เก็ตติ้งไปยังกลุ่มหลักใช่ไหมครับ ตอกย้ำ�ด้วย OOH 
เข้าโรงหนังก็เห็นสื่อที่ใหญ่ขึ้น ซึ่งการผสมผสานกันจะช่วยให้
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดีข้ึนเรียกว่าไม่มีสื่อไหนทำ�หน้าที่ได้
ครบทุกอย่าง แค่สื่อออนไลน์มีเรื่องของความนิยมเท่านั้นเอง 
แต่ไม่ใช่จะตอบโจทย์ได้ทุกอย่าง

  หรือเทคนิคย่อยอย่างเรื่องของเพลง สีสัน หรือพรีเซนเตอร์
ก็ถือว่าเป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยให้คนจำ�ง่ายขึ้นหรือแมสเสจ 

  อย่าง ไทยประกันชีวิตที่ใช้คำ�ว่า เชื่อแป้ง ไม่มีแมสเสจ
ใดเลย แต่เห็นภาพนี้เต็มเมืองเลย อันนี้ก็น่าจะเป็นเคสที่ดีไม่
จำ�เป็นต้องยัดเยียดแมสเสจให้ครบ

  เพราะคนบริหารสื่อ OOH เนี่ยเค้ารู้พฤติกรรมดีครับว่า
คนจะผ่านไป ใช้เวลาแค่ 3-5 วินาที ใช้แค่คำ�ว่าเชื่อแป้ง จาก
นั้นค่อยเอาเรื่องของแป้ง ของแนวคิด จุดขายไปขยายต่อใน
สื่อต่างๆ  ซึ่งนั้นเป็นวิธีที่ทำ�ให้คนอยากติดตามและเข้าใจใน
ความหมายของการสื่อสารถือว่าเป็นวิธีที่ดีนะครับ

  การทำ�สื่อนอกบ้านยุคน้ีไม่ใช่เรื่องง่ายแต่ก็ไม่ยากเกินจะ
ปรับใช้ให้เหมาะสมเลยนะคะ สิ่งสำ�คัญที่ไม่ควรหลุดคือการ
ทำ�ชิ้นงานโฆษณาหนึ่งครั้ง ไม่ว่าจะนำ�ไปใช้ในสื่อประเภทใด 
เน้ือหาต้องสอดคล้องและเดินเร่ืองไปในทางเดียวกัน เพ่ือสร้าง
การจดจำ�ที่ต่อเนื่องและติดหูติดใจผู้รับสารด้วยนะคะ
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  แม้สื่อโฆษณาออฟไลน์บางตัวจะได้รับความนิยมน้อยลง
ไป แต่อีกสื่อโฆษณาที่ได้รับความนิยม ก็คือสื่อโฆษณาดิจิทัล
แบบ Out of Home ที่เราจะเห็นว่ามีอยู่ทั่วกรุงเทพมหานคร 
โดยสื่อโฆษณารูปแบบดังกล่าวมีการผสานเอาข้อดีของฝั่ง
ออฟไลน์และฝั่งออนไลน์เข้ากันอย่างลงตัว

  เราได้พูดคุยกับ ‘วัชรพงศ์ ลีโทชวลิต’ หัวหน้าฝ่ายนัก
ลงทุนสัมพันธ์ ของบริษัท Plan B Media เพื่อทำ�ความรู้สึกกับ
ประเภทสื่อโฆษณาที่ Plan B ให้บริการอยู่ด้วยกัน 7 ประเภท 
ปัจจุบันโดยสื่อ Out of Home ได้รับความสนใจจากนักการ
ตลาดเพราะสามารถเพิ่มลูกเล่นให้แคมเปญได้หลากหลาย

  นอกจากนี้ Plan B ยังมองข้ามช็อตไปยัง “ธุรกิจการตลาด
แบบมีส่วนร่วม” หรือ “Engagement Marketing” โดยนำ�เอา
คอนเทนต์ประเภทต่าง ๆ  (เช่น กีฬา, ดนตรี, เกม หรือ eSports) 
ช่วยทำ�ให้เราเข้าถึงลูกค้าและวางแผนการตลาดได้ดีขึ้น

Plan B ให้บริการสื่อโฆษณาอะไรบ้าง

  วัชรพงศ์ เร่ิมเล่าเก่ียวกับ Plan B ว่า เป็นผู้ให้บริการส่ือ
โฆษณานอกท่ีอยู่อาศัยท่ีมีความหลากหลายท่ีสุด เพราะส่ือของ 
Plan B ตอนนี้มีอยู่รอบ ๆ ตัวเรา นับตั้งแต่ก้าวแรกที่ก้าวออก
จากบ้าน โดยเรามีสื่อทั้งหมด 7 ประเภท

1. สื่อ Transit
  เป็นสื่อที่อยู่กับชีวิตประจำ�วันเวลาเดินทาง สื่อบนรถเมล์ที่ 
เป็น Sticker รวมทั้งจอ LED ในรถเมล์ สื่อในรถไฟฟ้าใต้ดิน 
ในขบวนรถและในสถานี

2. สื่อภาพนิ่ง
  สื่อที่อยู่กับเราตลอดเวลา ป้ายทั่ว ๆ ไปตามทางเท้าหรือ
บิลบอร์ดเล็ก-ใหญ่ ซึ่งเรามีอยู่ทั่วประเทศกว่า 1,000 ชิ้น

3. สื่อดิจิทัล Out of Home
  เรียกง่ายเป็นสื่อจอ LED ดิจิทัล เรามีอยู่ประมาณ 450 
ป้ายดิจิทัลบิลบอร์ดทั่วกรุงเทพ โดยเราเป็นผู้ให้บริการอันดับ
หน่ึงของประเทศไทย ส่ือตัวน้ีจะน่าสนใจสำ�หรับนักการตลาด 
เพราะสามารถเพ่ิมลูกเล่นให้แคมเปญโฆษณาให้ไม่จืดชืด
เหมือนส่ือ Static ท่ีอยู่บนบิลบอร์ดมาตลอด 20-30 ปีแล้ว

  ซ่ึงส่ือ Out of Home น้ีเติบโตเร็วมากในช่วง 4-5 ปีท่ีผ่านมา 
เน่ืองจากเทรนด์ของคนในปัจจุบัน เช่น จำ�นวนคนในครอบครัว
ท่ีเล็กลง, บ้านท่ีอยู่อาศัยท่ีย้ายมาอยู่ในคอนโด หรือชีวิตท่ีอยู่
ในเมืองมากข้ึน แต่ละคนก็จะใช้ชีวิตท่ีออกมาอยู่นอกบ้านมาก
ข้ึน ไม่ว่าจะกินข้าวนอกบ้าน ดูหนัง ท่องเท่ียว ในแต่ละวันจะ
ใช้ชีวิตนอกบ้านมากกว่า 10 ช่ัวโมง อีกท้ัว กทม. ก็ติดอันดับรถ
ติดท่ีสุดในโลก ทำ�ให้มีการใช้ชีวิตบนถนนเป็นเวลานาน

  ซึ่งสื่อของ Plan B ก็ตอบโจทย์แบรนด์ เพราะสื่อเราเข้าถึง
จุดที่รถติดต่าง ๆ บริเวณแลนด์มาร์กของ กทม. ทำ�ให้รายได้ 
Plan B เติบโตขึ้นถึง 4,000 ล้านบาท คิดเป็นเปอร์เซ็นต์การ
เติบโตอยู่ในระดับ 5-10 เปอร์เซ็นต์ต่อปี

4. สื่อ Retail
  ไม่ว่าเราจะช้อปปิ้งที่ไหน เรามีสื่อโฆษณา Retail ที่ให้
บริการอยู่ในห้างสรรพสินค้าทั่วกรุงเทพด้วย และเรายังมีจอ 
LED ดิจิทัลให้บริการในห้างบิ๊กซีทั่วประเทศอีกด้วย

5. สื่อ Airport
  มีสื่อโฆษณาให้บริการ 24 สนามบินทั่วประเทศ ถือว่า
เป็นบริษัทสื่อที่ให้บริการทั่วสนามบินได้กว้างและครอบคลุม
มากที่สุดในประเทศไทย ทั้งในสุวรรณภูมิ ดอนเมือง และทั่ว
ประเทศ

6. สื่อออนไลน์
  ถือเป็นเป็นหนึ่งในสื่อที่เติบโตสูงที่สุด เพราะคนในยุคที่
จะอยู่กับโทรศัพท์เคลื่อนที่ค่อนข้างเยอะ เราก็มีให้บริการสื่อ
โฆษณาทั้งในตัว Bus Wifi และแอปพลิเคชั่นที่ให้เราตรวจ
สอบว่ารถประจำ�ทางที่เราจะใช้บริการอยู่ที่ไหน อีกกี่นาทีจะ
ถึงป้ายรถเมล์

7. ธุรกิจการตลาดแบบมีส่วนร่วม
  “ธุรกิจการตลาดแบบมีส่วนร่วม” หรือ “Engagement 
Marketing” จริง ๆ คือการที่เราเอาคอนเทนต์ประเภทต่าง ๆ 
ที่มีคุณภาพ ไม่ว่าจะเป็นคอนเทนต์ด้านกีฬา, ดนตรี, เกมหรือ 
eSports

  ซ่ึงคอนเทนต์เหล่าน้ีจะช่วยให้เราสามารถเข้าถึงลูกค้า และ
วางแผนการตลาดได้ดีข้ึน เพราะมีการนำ�คอนเทนต์ต่าง ๆ มา
ช่วยให้ลูกค้าสามารถคิดและสร้าง Marketing Campaign ได้
ง่ายขึ้น ทำ�ให้ลูกค้าเข้าถึง Engagement Level ใน Market-
ing Funnel ได้ดียิ่งขึ้น



ทำ�ไมสื่อ Out of Home ถึงเป็นที่โด่งดัง
และน่าจับตามองในช่วงปีหลังมานี้?

  จริง ๆ ทั้ง สื่อดิจิทัล Out of Home และ สื่อออนไลน์ ทั้ง
สองสื่อนี้เติบโตคู่กันมาในช่วง 3-4 ปีที่ผ่านมา แต่ละสื่อมี
ข้อดีข้อเสียแตกต่างกันไป จุดอ่อนของ Out of Home ใน
ปัจจุบันอยู่ที่ตัว Measurement (การวัดผล) ที่เราใช้จะยัง
เป็น Public Information เช่น สื่อในห้างสรรพสินค้ามีจำ�นวน
คนเดินห้างกี่คน สื่อดิจิทัลบิลบอร์ดว่ามีจำ�นวนรถที่ผ่านกี่คัน 
คนที่ผ่านกี่คนต่อวัน เป็นต้น

  โดยเสน่ห์หลัก ๆ ของสื่อ Out of Home มีอยู่ 3 ข้อ คือ

1. สามารถพบเห็นได้จริง

  เพราะเป็นสื่อที่อยู่รอบ ๆ ตัวของผู้บริโภคหรือลูกค้าทุก
วัน โดยมีเสน่ห์ในตัวมันเองที่สามารถมีลูกเล่นคล้ายคลึงกับ
สื่อออนไลน์เลยแต่อยู่ในสภาวะแวดล้อมจริง ถ้าเทียบกับบิล
บอร์ด ที่เราเห็นมาตลอด 30 ปี

  “ลองนึกถึงบิลบอร์ดใหญ่ ขนาด 300 เมตร ปริ้นทีกว่าจะ
เทสปรู๊ฟ ส่งไปส่งมา กว่าจะปริ้นจริงหรือเอาขึ้นบอร์ดก็เป็น
เวลาหลายอาทิตย์ แล้วเรื่องของตัวค่าใช้จ่ายจะอยู่ที่หลัก
แสน เพราะฉะนั้นนอกจากเรื่องเวลาและเรื่องของงบต้นทุน
แล้ว ที่เข้ามาช่วยแบรนด์ลดค่าใช้จ่าย ก็เป็นจุดแข็งหลัก ๆ 
ของสื่อดิจิทัล Out of Home ที่ทำ�ให้มันเติบโตได้อย่าง
รวดเร็ว” 

  ในขณะที่สื่อออนไลน์ที่เรียกได้ว่ามีการวัดผลที่แข็งแรง 
แพลทฟอร์มออนไลน์สามารถบอกได้เลยว่ามี ยอดวิวกี่คน 
กดไลก์กี่คน คลิกกี่คน แต่ยังเป็นปัญหาเสมอเกี่ยวกับ Fake 
User หรือปัญหาเกี่ยวกับ Bot ที่ก่อให้เกิด Report ปลอม 
แม้แต่แบรนด์ใหญ่ๆ ก็ยังหลีกเลี่ยงได้ยาก เพราะฉะนั้นการ
โฆษณาของเราจะตอบโจทย์มากขึ้นเมื่อใช้สื่อทั้งสองตัวเข้า
มาผสมกัน เพื่อให้เกิดเป็น Perfect Communication

ซึ่งคอนเทนต์ตัวหลัก ๆ ที่ Plan B ดูแลอยู่ตอนนี้คือ

  • คอนเทนต์กีฬา เราดูแลสิทธิ์การตลาดทั้งหมดของสมาคม
ฟุตบอลแห่งประเทศไทย ทั้งตัวไทยลีคแล้วก็ตัวทีมชาติไทยทุก
ประเภท นอกจากนี้คอนเทนต์กีฬาตัวล่าสุดที่ตื่นเต้นที่สุดของ
เราปีนี้และปีหน้าคือ เราได้ดูแลสิทธิ์ของโอลิมปิก 2020 จัดขึ้น
ที่โตเกียวปีหน้า พร้อมกันนี้จะมีการจัดโปรแกรม Olympic เพื่อ
ให้ประชาชนชาวไทยร่วมเชียร์ส่งแรงใจให้ทีมชาติไทยล่วงหน้า
ก่อนที่จะไปแข่ง

  • คอนเทนต์เกม และ eSports โดยได้จัดแข่งขัน Thai 
E-League Pro ซึ่งเป็นลีกการแข่งขันกีฬาอีสปอร์ตระดับอาชีพ
อย่างเป็นทางการครั้งแรกในประเทศไทย โดยได้รับความร่วม
มือระหว่างสมาคมฟุตบอลฯ และ Konami ผู้พัฒนาเกมชั้นนำ�
จากประเทศญี่ปุ่นซึ่งเป็นผู้พัฒนาเกม Pro Evolution Soccer 
2019 (PES2019)

  • คอนเทนต์ดนตรี นำ�ข้อมูลจากวงดนตรีมาผูกมาร้อยเรียง
กับสตอรี่ของการตลาด ทำ�ให้กลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคมีความ
ชื่นชอบในสินค้ามากขึ้น อย่างตัว Music Marketing ก็มีการ
ขยายอย่างต่อเนื่อง โดย Plan B ดูแลวงดนตรีไอดอล BNK48 
หลังจากเริ่มลงทุนไปตั้งแต่ปีที่แล้ว

  นอกจากน้ียังมีแผนเพ่ิมและขยายคอนเทนต์แต่ละประเภท
ออกไปเข้าถึงคนทุก ๆ กลุ่มในอนาคต เพราะคอนเทนต์แต่ละ
ประเภทจะเข้าถึงกลุ่มคนที่มี Target แตกต่างกันไป ทางวัชร
พงศ์มองว่า การขยายดังกล่าวจะช่วยแบรนด์ให้ต่าง ๆ ทำ�
แคมเปญการตลาดได้ดียิ่งขึ้น

“

”

ถึงแม้เราจะพูดมาตลอดว่าเราเป็น

บริษัทสื่อโฆษณานอกที่อยู่อาศัย แต่จริงๆ 

แล้วเราได้ขยายไปยังตัว Engagement

Marketing การตลาดแบบมีส่วนร่วม

จริงๆ ตอนนี้เราอยากให้นึกถึงเรา

ในฐานะที่เป็น Marketing Solution Partner 

เพราะเราไม่ได้เป็นผู้ให้บริการ

เป็นเพียงช่องทางสื่อสารทางการตลาด

จากแบรนด์ไปยังผู้บริโภคอีกต่อไป

- วัชรพงศ์ ลีโทชวลิต



2. ความว่องไว

  ไม่ว่าทางแบรนด์คิดแคมเปญอะไรต่าง ๆ มันสามรถ
ตอบโจทย์ได้อย่างว่องไว เนื่องจากเป็นดิจิทัล และควบคุม
จากศูนย์กลางเลย ถ้าแบรนด์อยากเปลี่ยนแปลงโปรโมชั่นก็
สามารถทำ�ได้อย่างรวดเร็ว

3. Coverage

  หรือการมีความสามารถในการครอบคลุม (Coverage) 
เพื่อเข้าถึงคนได้จำ�นวนมาก ซึ่งสื่อประเภททีวี วิทยุ หรืออนไลน์ 
ก็ไม่สามารถทำ�ให้ครอบคลุมแบบนี้ได้ โดยปัจจุบัน Plan B 
และ Partner ของสื่อโฆษณานอกที่อยู่อาศัยชั้นนำ�ของ
ประเทศไทยในปัจจุบัน เราได้นำ�เสนอสื่อตัวแพคเกจใหม่ของ
เรา แคมเปญนี้ชื่อ Bangkok Takeover

  โดย Bangkok Takeover คือการรวมสื่อโฆษณานอกที่อยู่
อาศัยทุก Platform ทำ�ให้แบรนด์เข้าถึงผู้บริโภคทั้ง กทม. ได้ 
100% เมื่อผู้บริโภคก้าวออกจากบ้าน จากที่ทำ�งาน จะต้อง
พบเห็นโฆษณาของเราในช่วงเวลา 18.00-19.00 น. ไม่ว่าที่
ใดใน กทม. ไม่ว่าจะกลับบ้านด้วย BTS, MRT, รถเมล์ หรือขับ
รถกลับบ้าน ก็จะเห็นแคมเปญของเราที่เข้าถึงกลุ่ม Target

  เพราะช่วงเวลา 18.00-19.00 น. นั้นเหมาะมากในการเปิด
ตัวสินค้าใหม่ สมมติมีโทรศัพท์มือถือแบรนด์หนึ่งต้องการเปิด
ตัว ก็สามารถปูพรมพร้อมกันทั่ว กทม. ทำ�ให้กลายเป็น Talk 
of the town ได้เลย อันนี้คือเสน่ห์หลักเลยของตัวแคมเปญนี้

ใช้เทคโนโลยีอะไรทำ�ให้ Out of Home
มีประสิทธิภาพมากขึ้น?

  แน่นอนว่าตัวสื่อดิจิทัล Out of Home ยังมีจุดอ่อนที่ตัว 
Measurement ซึ่งเราก็พยายามปรับปรุงตัวเทคโนโลยีจาก
พาร์ทเนอร์ต่างๆ ซึ่งปัจจุบันบริษัทใหญ่ก็มีการรวบรวม Big 
Data เพื่อเก็บข้อมูลลูกค้าของเขา ไม่ว่าลูกค้าจะสนใจอะไร
ก็ตาม ระบบมันก็จะ Track ได้จากแอปพลิเคชั่นหรือเว็บไซต์
ต่างๆ ที่เราเข้าไปเยี่ยมชมได้ในแต่ละวัน

  ข้อมูลทุกอย่างเหล่าน้ีจะถูกเก็บไว้เป็น Mac Address ใน
แต่ละอุปกรณ์ ซ่ึงไม่ได้เก็บเป็นช่ือ-นามสกุล แต่เก็บในกลุ่ม
คนท่ีสนใจซ้ือสินค้าน้ัน ๆ เม่ือเรารวม Data ด้วยกันกับส่ือผ่าน 
Partner ของเรา ก็จะสามารถเจาะจงกลุ่มได้แม่นยำ�มากย่ิงข้ึน

  ซึ่งเทคโนโลยีดังกล่าวก็เริ่มใช้แล้วกับสื่อประเภท Retail 
อย่างเช่นในห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน ก่อนที่เขาจะซื้อ
สินค้า เราสามารถให้ข้อมูลได้ว่าในแต่ละวัน กลุ่มคนที่ target 
เข้ามาเดินเป็นใคร มีกลุ่มคนที่คุณอยากได้ไหม วันละกี่คน 
เดินบริเวณไหน เราก็จะรายงานกลับไปให้ลูกค้าทราบ

ป้ายโฆษณาจุดไหนที่ได้การตอบรับที่ดี?

  ถ้าอย่างช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา แน่นอนว่าตัวสื่อดิจิทัล Out 
of home ในจุดที่เป็นแลนด์มาร์กของ กทม. ที่ให้บริการก็คือที่ 
Central World ที่เราลงทุนไปด้วยงบประมาณ 400 ล้านบาท 
ได้รับการตอบรับที่ดี จอ Twin Two ที่บริเวณถนนพระราม 4 



  โดยป้ายโฆษณา Network ที่เห็นได้จากท้องถนน ก็จะมี
จำ�นวนแบรนด์โฆษณาที่แสดงผลมากน้อยแตกต่างกันออก
ไป อย่างตัว 100 จอของ Plan B ใน 1 ชั่วโมงก็จะขายอยู่ที่ 30 
แบรนด์

  ส่วน Network ที่เป็น Signature Screen อยู่บริเวณแลนด์
มาร์ก เช่น Central World, ถนนพระราม 4 หรือ Show DC รับ
สินค้าได้หลากหลายสินค้า โดยจะแสดงโฆษณาสินค้าให้ tar-
get เห็น 3 ครั้งใน 1 ชั่วโมง

  “ซ่ึงผมว่ามันไม่ได้อยู่ท่ีตัวโลเคชันอย่างเดียว มันอยู่ท่ีนวัต- 
กรรมที่เราใส่เข้าไปเพื่อดึงดูด target โดยในแต่ละวันจะมีโชว์ 
Color of Bangkok ตั้งแต่ตอนประมาณ 7 โมงเช้าและ 1 ทุ่ม 
เป็นการดึงดูดนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติให้มา
ดู ถือเป็นการสร้าง Value ให้สื่อดังกล่าวเพิ่มขึ้นไปอีก”

  ส่วนดิจิทัลบิลบอร์ดต่าง ๆ ของเราที่อยู่ใน กทม. ส่วน
ใหญ่จะอยู่บริเวณถนนที่มีการจราจรหนาแน่น ที่มีรถติด ตรง
นั้นเหมาะที่จะทำ�เป็นป้ายดิจิทัล ในหนึ่งชั่วโมงจะเป็น Time 
Share สำ�หรับแบรนด์ต่าง ๆ ที่จะหมุนเวียนกันไป 10-30 
แบรนด์ เพราะกลุ่ม target จะมีเวลาที่อยู่กับบริเวณนั้นค่อน
ข้างนาน

สินค้าประเภทไหนชอบลงสื่อดิจิทัล OOH?

  ส่วนใหญ่ในปัจจุบันกลุ่มที่ใช้สื่อดิจิทัล Out of Home ก็จะ
เป็นกลุ่ม “สินค้าอุปโภคบริโภค” แต่ตัวเทรนด์ในอนาคตไม่ว่า
กลุ่มที่กำ�ลังเติบโตสูงอย่าง “กลุ่มรถยนต์” อันนี้แน่นอนเพราะ
เป็นสื่อที่อยู่ใกล้ชิดกับผู้ขับขี่ ซึ่งกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่เติบโตมาก
ที่สุดในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา

  อีกกลุ่มหนึ่งทความนิยมเข้ามาใช้สื่อดิจิทัล Out of Home 
เพิ่มขึ้นก็คือ “Luxury Product” เพราะจริง ๆ  แล้วกลุ่มนี้เขาจะ
ลงกับสื่อที่เน้นว่าแบรนด์เขาจะต้องดูดี

  นอกจากนี้อีกตัวนึงที่สัดส่วนยังไม่ถึงมาก คือกลุ่มที่เป็น
สตาร์ทอัพ เช่น Grab เขาชอบแคมเปญกับเรามาก เพราะเขา
มีบริการที่หลากหลาย อย่างเช่น Grab เขาก็สามารถซื้อสื่อทั้ง 
6 ประเภทของเราหมดเลยได้ หรือแม้แต่ Netflix, Eatigo และ 
Startup ต่าง ๆ  ก็สนใจลงในสื่อโฆษณาดิจิทัลนอกบ้านเช่นกัน



วางกลยุทธ์สื่อโฆษณา Out of Home อย่างไร
ให้คนอยากหยุดดู?

  คีย์หลักที่จะทำ�ให้คนหยุดดูคือการต้องลิงก์เข้ากับเวลา, 
สถานที่ หรือสตอรี่ตอนนั้น ให้กลับไปสู่ Target ซึ่งแต่ละคนมี
กลุ่ม Audience ที่แตกต่างกัน สามารถทำ�ให้เราได้ขยายต่อ
ไปในธุรกิจ Engagement Marketing ได้อีก

  ปกติเวลาแบรนด์เห็นสื่อดิจิทัล Out of Home ส่วนใหญ่ 
จะเข้าใจว่ามันเป็นเหมือนทีวี จริง ๆ แล้วความต่างคือ ทีวีที่
อยู่ที่บ้าน ผู้บริโภคใช้เวลาอยู่กับมันนาน แต่สื่อดิจิทัล Out of 
Home ที่เป็นป้ายต่าง ๆ เวลาที่จะสื่อกับกลุ่ม target เข้าใจ
นั้นจะค่อนข้างสั้น เช่น ในช่วงขับรถผ่าน หรือกำ�ลังติดไฟแดง 
และก็ไม่ได้มีเสียงที่จะสื่อไปถึงตัวลูกค้าได้

  เพราะฉะนั้นนอกจากการวางกลยุทธ์แล้ว การออกแบบ
สื่อโฆษณาที่ใช้ในสื่อดิจิทัล Out of Home จะต้องทำ�ให้เกิด
ความแตกต่างออกไป ส่วนใหญ่แต่ละลูปโฆษณาที่จะ On Air 
ก็จะความประมาณประมาณ 30-45 วินาที หรือ 60 วินาที

  รวมถึงการวางรูปแบบการส่ือสารและข้อความในสื่อ
โฆษณาจะต้องสั้น กระชับ และตอกย้ำ�ตัวแบรนด์ เพื่อให้ชื่อ
แบรนด์เข้าไปอยู่ในการจดจำ�ของกลุ่ม target ตลอดเวลา ซึ่ง
ตรงนี้จะทำ�ให้แคมเปญมีผลลัพธ์ได้มากขึ้น

  “การที่เราเอานักบอลขวัญใจของเขามาผสมผสานกัน
ในการเล่าเรื่องแบรนด์ หรือกลุ่มนักร้อง ที่เราเป็นแฟนคลับ 
ภาพสื่อที่อยู่บนบิลบอร์ดดิจิทัลก็จะดึงดูดสายตาของเราเป็น
อย่างแรก และเราก็จะมองต่อมาข้อความที่จะสื่อต่อมาเป็น
อะไร ยิ่งถ้าข้อความนั้นมีความเกี่ยวข้องกับเรา เรามีความ
สนใจแบรนด์นี้ สนใจสินค้าประเภทนี้อยู่แล้ว เราก็จะยิ่งมี
ความ Engage ที่ผูกพันธ์ยิ่งขึ้นกับแบรนด์และก็มีโอกาสที่
จะซื้อสินค้าได้มากยิ่งขึ้น ผมมองว่า Engagement Market-
ing เป็นคีย์หลักสำ�คัญที่จะทำ�ให้ข้อความในโฆษณาไม่น่า
เบื่ออีกต่อไป” วัชรพงศ์ กล่าวปิดท้าย



	 ตัวอย่างเรทราคาสื่อโฆษณา Out of Home 
	 แบบ Package ที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย

  •	 Digital LED Network หลัก ๆ  (PlanB) Pack Plan B TV Full 190 Screens
	 - 2,750,000 บาท/เดือน
  •	 Digital LED Network (VGI-BTS On Station & Immerse) Immerse +
	 Connect (No Lock Box) - 2,450,000 บาท/เดือน
  •	 Digital LED Network - จอในลิฟท์ของ Office Building
  	 POV 1,340 Screens 174 buildings - 880,000 บาท/เดือน
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	 ตัวอย่างเรทราคาสื่อโฆษณา Out of Home 
	 ตามชนิดป้ายที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย

1. ป้ายหน้า EmQuartier - 390,000 บาท/เดือน
2. ป้ายหน้า MBK Center - 100,000 บาท/เดือน

3. ตึก Lumpini Park View แยกพระราม 4 - 375,000 บาท/เดือน
4. ป้าย Serie Pole 4 x 6 m. / 3 Panels / 6 Faces - 850,000 บาท/เดือน

5. Wrap ขบวนรถไฟฟ้า - 799,000 บาท/เดือน
6. ป้ายทางด่วนไปบางนา 15 x 50 m. - 850,000 บาท/เดือน

7. ป้ายทางไปสนามบินสุวรรณภูมิ 17 x 62 m. - 500,000 บาท/เดือน
8. ป้ายทางด่วนหมอเหล็ง 18 x 58 m. - 950,000 บาท/เดือน

9. ป้ายยาวสนามบินสุวรรณภูมิ 18 x 201 m. - 2,200,000 บาท/เดือน

ข้อมูลจาก :​ Media Intelligence
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โฆษณาบน
Google อย่างไร
ให้ได้ประสิทธิภาพสูงสุด

  ยุคน้ีต้องยอมรับว่าแพลตฟอร์มหน่ึงท่ีได้
รับความนิยมคงหนีไม่พ้น Google ที่มี Prod-
uct สำ�คัญ 8 อย่างด้วยกัน คือ Search, Gmail, 
Maps, Chrome, YouTube, Drive, Android และ 
Google Play

  ในปัจจุบัน เราสามารถลงโฆษณาเพื่อเข้า
ถึงแพลตฟอร์มข้างต้นได้ผ่าน Google Adver-
tising Platfrom และเครื่องมืออื่น ๆ ที่ช่วยให้
เราทำ�งานด้านการลงโฆษณาได้ง่ายมากยิ่งขึ้น 

  เราได้สัมภาษณ์ คุณไมค์ ไมเคิล จิตติวาณิชย์ 
หัวหน้าฝ่ายการตลาด Google ประเทศไทย 
ว่าในยุคน้ีเราควรลงโฆษณาอย่างไรเพ่ือให้มี
ประสิทธิภาพต่อธุรกิจเรามากที่สุด รายละเอียด
จะเป็นอย่างไร ติดตามได้จากในคลิปเลยครับ

คำ�แนะนำ�ในการลงเม็ดเงินโฆษณา
บนแพลตฟอร์ม Google

คุณไมเคิล: จะมี 2 ส่วนด้วยกันที่ผมจะแนะนำ�

  อย่างแรก เลยคือ เราเปลี่ยนจากคอนเซปต์จาก Demo-
graphic และเวลา กลายเป็นเรื่อง intent ว่าคนเนี่ย จริง ๆ เรา
ต้องการจับคนตาม Intent และ Interest

  ผมยกตัวอย่างนะครับ ถ้าเป็นเมื่อก่อน เราจับละครหลัง
ข่าว สมมติเราขายผลิตภัณฑ์สำ�หรับเด็กทารก Marketer ต้อง
คิดละว่าเราต้องจับกลุ่มแม่บ้านผู้หญิง อายุประมาณ  28 ถึง 
35 น่าจะเป็นแม่บ้านที่มีลูก

  สิ่งที่เราเจอครับ คือในข้อมูลที่เราเจอทาง Demographic 
Target คนที่ซื้อ มีปัญหาอยู่ 2 อย่าง

  •  อย่างแรกเลยก็คือ คนที่จะซื้อของทารก เราพบว่า 
30 เปอร์เซ็นต์ไม่ใช่ผู ้หญิง แต่เป็นผู้ชาย เพราะฉะนั้นที่
เราจับ by Demographic เราเสียโอกาสของตลาดไปแล้ว 
30 เปอร์เซ็นต์

  •  อีกอย่างหนึ่งที ่เจอ ก็คือ อันนี้เราเห็นได้ชัดว่าผู ้
หญิงอายุประมาณ 28-35 ไม่ใช่ทุกคนจะมีเด็กทารกให้
ซื ้อของ กลายเป็นว่าเรากำ�ลัง Target กลุ่มนี้ขึ ้นมาเนี่ย 
ทำ�ให้เราเสียเงินค่าโฆษณาไปกับกลุ่มที่ไม่ใช่ Target Au- 
dience ไปอีกจำ�นวนมาก

  ดังนั้นเวลาเรา Target คนตามเวลา และ demographic 
ทำ�ให้เราเสียโอกาสและเสียเงินไปโดยไม่จำ�เป็น ก็เป็น Shift 
ที่เราต้องมาคิดว่า Target คน based จาก Intent หาคนที่
อยู่ในตลาดที่เขากำ�ลังต้องการจะซื้อผลิตภัณฑ์อย่างที่เรา
ต้องการจริง ๆ แล้วจับกลุ่มนั้นให้เต็มที่

  ถ้าอยู่ในโลกของ Google Advertising Platform สิ่ง
พวกนี้เราจะเรียกว่า In-market คนที่ In-market คือกำ�ลัง
มีความต้องการซื้ออะไร เช่น ต้องการซื้อ Ready Product 
หรือต้องการซื้อ Auto Product เราก็จะใช้ Signal อย่างที่ผม
กล่าวไปก่อนหน้านี้

ซึ่ง Google เรามีผลิตภัณฑ์มากมายที่ทำ�ให้เกิด signal ต่าง 
ๆ ซึ่งเราใช้ Machine Learning ระบบ AI ในการช่วยให้คาด
เดาได้แม่นยำ�ยิ่งขึ้น แล้วลงทุนเม็ดเงินโฆษณาจะกระจาย
ไปยังช่องทางต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น YouTube, Search, GDN 
(Google Display Network) แล้วทำ�ให้ Reach and Fre-
quency ขึ้นไปให้เต็ม
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  ถ้าหากเป็นลูกค้า SME มาเนี่ย มีความต่างหลัก ๆ เลย
ก็คือ Budget เราไม่เยอะ Budget เราน้อยกว่าแบรนด์
ใหญ่ ๆ เพราะฉะนั้นสิ่งที่จะสำ�คัญสำ�หรับเขามากขึ้น ก็จะมี
ประมาณ 2 อย่างด้วยกัน

  อย่างแรกเลยก็คือ หนึ่ง เราต้อง scope audience เรา
ให้ชัดยิ่งกว่าเดิม สมมติผมเป็น SME ขายของเด็กทารก 
เหมือนกัน แต่ budget ผมน้อยกว่าเขามาก เรา target คน 
In-market ตรงนี้มา แต่เราอาจจะต้องคิด-ตีโจทย์ให้ออกว่า 
Product เรามีความแตกต่างจากแบรนด์ใหญ่อย่างไร หรือ
เราเป็น shop ขายของ retail เราอาจจะต้อง limit by geolo-
cation เป็นการ limit โจทย์ให้ชัดมากขึ้น เพื่อตีกรอบของเรา
ให้แคบยิ่งขึ้น 

อย่างที่สองที่เราต้องคิดถึงเลยก็คือว่า Reach and frequen-
cy ของเรา อยู่ในระดับไหนที่เหมาะสมตามขนาดธุรกิจของ
เรา อย่างเช่น แบรนด์ใหญ่ หลาย ๆ ครั้งมีการสร้าง aware-
ness เพิ่มขึ้น สร้างแบรนด์มากขึ้น

แต่ของเราอาจจะตีโจทย์อยู่ที่ เราต้องการ drive conversion 
lower funnel, consideration, conversion มากกว่าการ 
drive awareness รวมถึงตี Objective มาให้แคบลง อาจจะ
เพื่อ manage budget ของเราได้ดีขึ้น แต่โดยรวมคอนเซปต์
ทุกอย่างเหมือนกันหมด แค่เราจะต้องย่อย objective และ 
segment ของเราให้ละเอียดยิ่งขึ้น เพื่อเข้าถึงกลุ่มคนที่เรา
สามารถเข้าถึงได้ใน budget ที่เหมาะสม

สิ่งที่ควรรู้เกี่ยวกับการลง Ads
บนแพลตฟอร์มของ Google

1. ต้องเข้าใจ Consumer และ Trend ที่เกิดขึ้น

คุณไมเคิล: สิ่งที่ผมอยากให้ทุกคนเข้าไปดูนั่นคือ เข้าไป
ในเว็บไซต์ Google Trends (https://trends.google.com) 
ครับ เป็นแพลตฟอร์มที่มีข้อมูลและพฤติกรรม (Behavior) 
เกี่ยวกับการ Search ทั้งบน YouTube และบน Google 
Search เนี่ย สามารถดูได้ว่าในช่วงแต่ละเวลาของปีเนี่ย 
พฤติกรรมการ Search ของแต่ละคนเป็นอย่างไรบ้าง Ver-
tical เป็นอย่างไร เกี่ยวข้องอย่างไรกับเรา ดูเจาะได้ว่าแต่
จังหวัดเป็นอย่างไร เราก็จะเห็นเป็น Heatmap ขึ้นมา

รวมถึงสามารถข้ามดูไปในปีที่แล้วได้เช่นกันว่า ช่วงเวลานี้
ปีที่แล้ว Search Trend เกี่ยวกับสินค้าของเรา เป็นอย่างไร
บ้าง มันไปขึ้นที่ไหน ขึ้นที่จังหวัดไหนเป็นพิเศษหรือเปล่า 
เป็นในช่วงปีที่ผ่านมาของเรานี่เป็นอย่างไร

ซึ่งเราก็สามารถใช้ข้อมูล Google Trends ค้นหาพฤติกรรม
ของคน เพื่อให้รู้ถึง Insight ในช่วงปลายปี และนำ�มาใช้ใน
การแพลน Marketing ของเราอย่างไร



2. Mobile First

คุณไมเคิล: เวลาที่เราคิดแพลนขึ้นมาแล้วเนี่ย อยากให้ทุก
คนโฟกัสไปที่มือถือ ทำ�อะไรก็ตามโฟกัสไปที่ Mobile ก่อน 
ไม่ว่าจะเป็น Channel ไหนก็ตาม

ตอนนี้จริง ๆ คนไทยใช้มือถือเป็นหลักเลยในการเข้าถึงสื่อ 
ซึ่งการทำ� Creative ของ Ad นั้นก็ต้องคิดถึงมือถือก่อนเสมอ 
ยกตัวอย่าง เช่น เวลาเราทำ�แบนเนอร์ บางทีเราติดทำ�มาปุ๊บ 
เรานั่งรีวิว นั่งทำ�ดีไซน์แบนเนอร์ฃ เรานั่งทำ�บนคอมพิวเตอร์
ใช่ไหมครับ จอใหญ่ เขียนตัวหนังสือตัวเล็ก ๆ เต็มไปหมด
เลย

แต่ว่าพอเรามาดูบนมือถือเล็ก ๆ เราอ่านออกชัดมากแค่ไหน 
ทำ�วิดีโอก็เหมือนกันนะครับ วิดีโอเนี่ย เราทำ�หลาย ๆ ครั้ง 
เรานั่งดูวิดีโอบนจอใหญ่ เวลาเราทำ�งาน แต่ว่า Audience 
ของเรา คนที่ดูโฆษณาของเราเนี่ย เห็นวิดีโอของเราบนมือ
ถือเป็นหลัก และบางครั้งก็ไม่ได้เห็นแนวนอนด้วย เห็นแนว
ตั้ง

ดังนั้นเราก็ต้องเข้าใจว่า เราดีไซน์ creative ads ของเรา เพื่อ
รองรับกับการแสดงผลบนมือถือหรือยัง รวมถึงต้องดูด้วยว่า 
เว็บไซต์ของเราใช้บนมือถือง่ายไหม

3. หา Best Pratice มาปรับใช้ในการลงโฆษณา

คุณไมเคิล: Google สร้างแพลตฟอร์มในการสอนและเรียน
รู้ Digital Marketing บนโลกออนไลน์ไว้มากมาย ง่าย ๆ เลย 
ค้นหาบน Google ลองหา Best Pratices เราก็สามารถ
หาความรู้ จาก Self-learning tools ต่าง ๆ ได้

โดยเข้าไปเรียนรู้ได้นะครับว่า วิธีใช้ของต่าง ๆ พวกนี้เป็น
อย่างไร แต่บน YouTube ก็จะมีคนทำ� YouTube Tutorial 
สอน Tips & Tricks ในการทำ� Online Advertising เต็มไป
หมดด้วยเช่นกัน
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