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บทที่ 2 
การวิเคราะหอุตสาหกรรม 

 

 
ตลาดของธุรกิจสื่อโฆษณา 

ภาพรวมที่ผานมา (ป 2543-2549) 
สําหรับการเติบโตของธุรกิจส่ือโฆษณาในประเทศไทยนั้น นับต้ังแตป พ.ศ.2543 จนถึง

ปจจุบัน พบวาอัตราการเติบโตของงบประมาณโฆษณาของบริษัทตางๆ มีอัตราการเติบโตที่สูง

ติดตอกัน โดยในชวงที่เศรษฐกิจดี อัตราการเติบโตนี้ก็จะเพิ่มข้ึนเหนือกวาอัตราการเติบโตของ

เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศอยางเดนชัด ในขณะที่ในชวงเศรษฐกิจชะลอตัว อัตราการเติบโต

ของงบประมาณในการโฆษณาก็ยังคงเพิ่มข้ึนในอัตราที่เหนือกวาระดับอัตราการเติบโตทาง

เศรษฐกิจ โดยในป พ.ศ.2548 และ 2549 นั้นมีการเติบโตของงบประมาณการโฆษณาที่ชะลอตัว

กวาปกอนหนา แตอยางไรก็ตาม การเติบโตของงบประมาณโฆษณาที่ 5% และ 5.4% ตามลําดับ 

ยังเปนการเติบโตที่มากกวาการเติบโตของ GDP โดยรวมของประเทศซึ่งอยูที่ 4.5% และ 5% 

ตามลําดับ1 ทั้งนี้การชะลอตัวของเม็ดเงินในการโฆษณามีสาเหตุหลักมาจากผลกระทบของราคา

น้ํามันที่เพิ่มสูงขึ้น อันเปนผลใหธุรกิจตางๆ มีตนทุนในการดําเนินธุรกิจสูงขึ้น ซึ่งคาใชจายโฆษณา

เปนคาใชจายระดับแรกๆ ที่ถูกลดลงเพื่อควบคุมตนทุนของธุรกิจ สงผลใหเม็ดเงินลงทุนในสื่อ

โฆษณามีการเติบโตเพียงเล็กนอยเมื่อเทียบกับปกอนหนา2  

อยางไรก็ตามสําหรับการเจริญเติบโตของสื่อโฆษณานั้น เมื่อแบงตามประเภทของสื่อ

โฆษณาแลวพบวาการเติบโตของสื่อประเภทโทรทัศนในป พ.ศ.2548-2549 มีอัตราการเติบโตถึง 

8.2% เมื่อเทียบกับส่ือส่ิงพิมพที่มีอัตราลดลงที่ 6.8%  สําหรับส่ือประเภทอื่นๆ โดยเฉพาะสื่อ

ประเภท Cinema, Transit, และ In-Store กลับพบวา ส่ือเหลานี้มีอัตราการเติบโตอยางมากเมื่อ

เทียบกับส่ือประเภทอื่นๆ  โดยเฉพาะสื่อในโรงภาพยนตร (Cinema) มีอัตราการเติบโตถึง 66%  ส่ือ

ตามระบบขนสง (Transit) เติบโต 38.4% และสื่อในรานคา (In-Store) เติบโต 168.4%  ซึ่งการ

เติบโตที่รวดเร็วนี้มีสาเหตุจากการเพิ่มข้ึนอยางมากของโรงภาพยนตรและรานคา   

   

                                                  
1 ธนาคารแหงประเทศไทย “Domestic Production,” 

<http://www.bot.or.th/bothomepage/databank/EconData/KeyEcon/tab02e.asp>  31 กรกฎาคม 2550 
2 ภาพรวมสื่อโฆษณาโตถดถอย ครึ่งปหลังทําไดแคภาวนา  โพสต ทูเดย บันทึกประเทศไทย กลางป 2548 

<http://www.adassothai.com/html/posttoday/200507/midyear.htm> 31 กรกฎาคม 2550 
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ภาพที่ 2-1 งบประมาณในการโฆษณาในประเทศไทย3 

 

 
 
 

ภาพที่ 2-2 เปรียบเทียบคาใชจายในสื่อโฆษณาประเภทตางๆ4 

 
 

                                                  
3 2000-2006 YTD  AC Nielsen (AdQuest Millennium) 
4 ACNielsen (Thailand) Research 

ส่ือนอกสถานที่
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จากภาพที่ 2-1 จะเห็นไดวาอัตราการเติบโตของงบประมาณโฆษณานั้นมีการเติบโตอยาง

ตอเนื่องเรื่อยมา แตเมื่อพิจารณาจากภาพที่ 2-2 ประกอบดวยพบวา ถึงแมวางบประมาณโดยรวม

จะเพิ่มข้ึน อยางไรก็ตาม งบประมาณที่กระจายไปยังสื่อหลัก เชน โทรทัศน วิทยุ ตางมีอัตราที่

เพิ่มข้ึนเพียงเล็กนอยหรือลดลง เชนสื่อส่ิงพิมพ สําหรับส่ือนอกสถานที่ซึ่งในที่นี้จะรวมไปถึง 

Outdoor, Cinema, Transit, และ in-store นั้น ตางมีอัตราการเติบโตที่สูง โดยเฉพาะสื่อ In-store 

ที่เติบโตสูงถึง 168.4% ในป พ.ศ. 2549 

 
 คาใชจายในการโฆษณาป พ.ศ.2550 
 การใชจายงบโฆษณาผานสื่อตางๆ ในชวง 11 เดือนแรก (มกราคม-พฤศจิกายน) ของป 

พ.ศ.2550 มีอัตราเติบโตเพียง 2.20% ซึ่งนอยกวาอัตราการเติบโตในชวงเดียวกันของป 2549 ที่

เพิ่มข้ึนจากป 2548 เทากับ 5.30% ทั้งนี้เนื่องจากผลกระทบทางดานเศรษฐกิจในชวงป 2550 ที่

ประเทศไทยมีการขยายตัวนอยกวาแนวโนมการขยายตัวทางเศรษฐกิจของทั้งโลก ซึ่งเกิดจาก

ปญหาทางการเมืองที่ไมชัดเจน  

อยางไรก็ตามจากสรุปภาวะเศรษฐกิจในประเทศ เดือนตุลาคม 2550 ของธนาคารแหง

ประเทศไทย พบวาเศรษฐกิจโดยรวมในเดือนตุลาคมปรับตัวดีข้ึนจากเดือนกอนหนาอยางตอเนื่อง 

โดยอุปสงคในประเทศปรับตัวดีข้ึนสอดคลองกับการนําเขาที่เพิ่มข้ึน ดัชนีอุปโภคบริโภคภาคเอกชน

ก็ขยายตัวรอยละ 2.6 เมื่อเทียบกับระยะเดียวกันของปกอน โดยเครื่องชี้วัดในหมวดสินคาคงทนดี

ข้ึนทั้งปริมาณจําหนายรถยนตนั่งที่ขยายตัวดี และปริมาณจําหนายรถจักรยานยนตที่หดตัวนอยลง 

สําหรับเครื่องชี้วัดในหมวดสินคาไมคงทนทุกตัวยังขยายตัวเพิ่มข้ึนจากระยะเดียวกันของปกอน 

โดยเฉพาะมูลคาการนําเขาของสินคาอุปโภคบริโภค ณ ราคาคงที่ ซึ่งขยายตัวเรงขึ้นมาก และ

ปริมาณการใชน้ํามันเบนซินและแกสโซฮอลยังคงขยายตัวแมราคาขายปลีกสูงขึ้นอยางตอเนื่อง 
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ภาพที่ 2-3 GDP (% การเปลี่ยนแปลงเปรียบเทียบกับระยะเดียวกันปกอน) 
 

Q2-06 Q3-06 Q4-06 Q1-07 Q2-07 Q3-07

GDP (%) 5.3 4.5 4.3 4.2 4.3 4.9
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  ที่มา: ฐานขอมูลเศรษฐกิจ ธนาคารแหงประเทศไทย http://www.bot.or.th, 21 ธันวาคม 2550 

 

 จากสภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัวทําใหการใชจายงบโฆษณาชะลอตัวตาม ตัวอยางเชน การ

ที่สินคาบางประเภท เชน กลุมธุรกิจอสังหาริมทรัพย และกลุมรถยนต หันไปใชส่ือกลางแจงแทนสื่อ

หลักอยางสื่อโทรทัศน และวิทยุ เปนตัวอยางหนึ่งที่ทําใหเม็ดเงินโฆษณาโดยรวมลดลง เนื่องจาก

งบการใชส่ือเอาทดอรนั้นถูกกวาสื่อหลัก5 โดยถาพิจารณาแยกตามประเภทสื่อโฆษณาตามตาราง

ที่ 2-1 พบวามีส่ือเพียง 3 ประเภทที่มีอัตราการเติบโตขยายตัวมากกวาชวงเดียวกันของปกอน 

ไดแก ส่ือหนังสือพิมพที่มีอัตราการเติบโต 1.86% ส่ือในโรงภาพยนตร 118.95% และสื่อในรานคา 

89.82% 

 

                                                  
5หนังสือพิมพผูจัดการรายวัน, “กูรู ช้ีพิษเศรษฐกิจทําตลาดโฆษณาปนี้โต 3.5% เคราะหซํ้า พรบ.เหลาสูบยอดหายอีก 500 ลานบ.”, 

ฉบับวันที่ 11 มิถุนายน 2550 
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ตารางที่ 2-1 คาใชจายในการโฆษณาแบงตามประเภทสื่อ (หนวย: ลานบาท) 
 

MEDIA YTD Nov 06 YTD Nov 07 DIFF % Change
TV 49,022 48,773 -249 -0.51%
Radio 6,017 5,821 -196 -3.26%
Newspapers 14,025 14,286 261 1.86%
Magazines 5,651 5,416 -235 -4.16%
Cinema 1,836 4,020 2,184 118.95%
Outdoor 4,281 4,109 -172 -4.02%
Transit 902 870 -32 -3.55%
In Store 275 522 247 89.82%

TOTAL 82,009 83,817 1,808 2.20%
 

ที่มา: Ad Expenditure, สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย http://www.adassothai.com 

หมายเหตุ: Exclude section Classified, House ads. 

 

 จากตารางที่ 2-1 เมื่อนํามาวิเคราะหสัดสวนของงบโฆษณาที่ใชในอุตสาหกรรมทั้งหมด

โดยแสดงเปนแผนภูมิวงกลมแบงตามประเภทสื่อ และเปรียบเทียบชวงเวลา 11 เดือนแรกของป 

2549 และป 2550 พบวาสื่อสวนใหญมีสัดสวนลดลงเล็กนอยอยูในชวง -0.06%-1.59% ยกเวนสื่อ

ในโรงภาพยนตรที่มีสัดสวนเพิ่มข้ึนถึง 2.56% และสื่อในรานคามีสัดสวนเพิ่มข้ึน 0.29% 
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ภาพที่ 2-4 เปรียบเทียบสวนแบงตามประเภทสื่อ 

 
  

เมื่อพิจารณาในแงแบรนดที่ใชงบโฆษณามากที่สุด 10 อันดับแรกในชวง 11 เดือนแรกของ

ป 2550 พบวา 7 ใน 10 เปนสินคาอุปโภคบริโภค โดยมีผลิตภัณฑดูแลผิวหนา Pond’s ใชจายงบ

โฆษณามากที่สุดเทากับ 787 ลานบาท ลดลงจากชวงเดียวกันของปกอนเล็กนอย ถาพิจารณาการ

ใชงบโฆษณาที่เพิ่มข้ึนจากชวงเดียวกันของปกอน 8 ใน 10 อันดับมีการใชงบโฆษณาเพิ่มข้ึน ไดแก 

สินคาประเภทวัตถุมงคล, รถปคอัพโตโยตา, ผลิตภัณฑดูแลผิวหนา Oil of olay, เครื่องดื่มให

พลังงาน M, เครื่องดื่มโคก, ระบบโทรศัพท Happy, ผลิตภัณฑทําความสะอาดผา Breeze และยา

สีฟนคอลเกต  
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ตารางที่ 2-2 แบรนดที่มีคาใชจายโฆษณามากที่สุด 10 อันดับแรกในป 2550 (หนวย: พันบาท) 
 

BRANDS YTD Nov 06 YTD Nov 07
1 POND'S FACIAL SKINCARE PRODUCT 797,384 787,806
2 WAT-THU-MONG-KOL AD. 115,655 653,090
3 TOYOTA PICKUPS 419,431 572,068
4 OIL OF OLAY FACIAL SKINCARE PRODUCT 546,660 551,850
5 M ENERGY DRINK 270,685 525,502
6 COKE SOFT DRINK 180,479 519,241
7 HAPPY MOBILE PHONE SYSTEM 495,790 453,682
8 CLINIC ANTI DANDRUFF CHAMPOOS 457,266 425,619
9 BREEZE LAUNDRY DETERGENTS 283,132 407,488

10 COLGATE TOOTHPASTE 323,297 399,892  
ที่มา: Ad Expenditure, สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย http://www.adassothai.com 

หมายเหตุ: Exclude section Classified, Cd’s/Vdo &Musical Product, Government & Community Announce,  

Leisure, House ads. 

 
สื่อโฆษณาภายนอกสถานที่ (Out-Of-Home Media) 
 ส่ือโฆษณาภายนอกสถานที่ หรือส่ือนอกสถานที่นั้นสามารถใชเปนสื่อสนับสนุนสื่อหลัก 

เพื่อทําใหการโฆษณาไปสูผูบริโภคไดกวางขวางและสามารถย้ําเตือนใหผูบริโภคเกิดการจดจําไดดี 

โดยมีรูปแบบแตกตางกันไปหลายลักษณะ 

 
ความหมายของสื่อภายนอกสถานที่ 
ส่ือโฆษณานอกสถานที่ (Out-of-Home Media) ไดมีผูใหความหมายแตกตางกันไปตางๆ 

ซึ่งมีสวนที่คลายและแตกตางกันตามแตผูเขียนหรือผูที่ใหความหมายจะตีความกันออกไป ซึ่งใน

ที่นี้จะขอยกตัวอยางความหมายที่ไดมีผูใหคําจํากัดความไวดังนี้คือ 

พิบูล ทีปะปาล ไดใหความหมายของสื่อโฆษณานอกสถานที่วาหมายถึง “โฆษณาตางๆ ที่

กลุมเปาหมายหรือผูบริโภคพบเห็นทั่วไปเมื่อออกนอกบานและสัญจรไปมาในสถานที่ตางๆ  ส่ือ

โฆษณาดังกลาวสามารถกระทําไดหลายรูปแบบ นําไปติดตั้งไวกลางแจง ส่ิงกอสราง หลังรถเมล ที่

สนามบิน และติดอยูกับเรือ เปนตน  ส่ือเหลานี้จะทําหนาที่เปนสื่อประกอบ หรือส่ือเสริมสําคัญของ

ส่ืออิเล็กทรอนิกส และสื่อส่ิงพิมพอันเปนสื่อหลัก”6 

                                                  
6 พิบูล ทีปะปาล, การโฆษณาและการสงเสริมการขาย (กรุงเทพ:มิตรสัมพันธกราฟฟค, 2545), น.154. 
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เสกสรร สายสีสด กลาววา “ส่ือโฆษณานอกสถานที่เปนสื่อที่พัฒนาขึ้นเพื่อความแปลก

ใหม ดึงดูดความสนใจของประชาชน ไดแก ปายตางๆ เชน ปายริมถนน ปายขางรถประจําทาง 

ปายที่จอดรถประจําทางและปายในรถตางๆ”7 

จากความหมายตางๆ ที่ไดยกตัวอยาง เพื่อใหเกิดความสะดวกในการทําความเขาใจใน

รายงานฉบับนี้จึงใหความหมายของสื่อนอกสถานที่วา เปนสื่อที่พัฒนาขึ้นเพื่อความแปลกใหม 

โดยผูบริโภคสามารถพบเห็นไดเมื่อออกนอกบาน และสัญจรไปมาในสถานที่ตางๆ ทั้งนี้จะรวมไป

ถึง Outdoor, Transit, Cinema และ In-Store เปนตน 

 
ประเภทของสื่อโฆษณานอกสถานที่ 
ส่ือโฆษณานอกสถานที่นับไดวาเปนสื่อที่มีบทบาทสําคัญมากกวาสื่อสนับสนุนอื่นๆ ใน

การย้ําเตือนตราสินคา8 ใหสามารถสรางแนวโนมพฤติกรรมการซื้อจากกลุมลูกคาในปจจุบันและ

กลุมลูกคาที่คาดวาจะมาเปนลูกคาตอไปไดอยางมีประสิทธิภาพ  โดยประเภทของสื่อโฆษณานอก

สถานที่สามารถแบงประเภทออกไดเปน 6 ประเภท ดังนี้ คือ 

1) ส่ือโฆษณากลางแจง (Outdoor)  

หมายถึงการใชโปสเตอร (Posters) ปายเขียนสี (Painted Displays) ปายโฆษณา

ขนาดใหญ (Billboards) ปายจัดทําพิเศษ (Spectaculars) และปายโฆษณาอื่นๆ ซึ่งติดตามทอง

ถนน กําแพง ทางเดิน หลังคา เปนตน ทั้งนี้ส่ือโฆษณากลางแจงถือไดวาเปนสื่อหลักสําคัญของ

บรรดาสื่อโฆษณานอกสถานที่ทั้งหมด ซึ่งสามารถจัดทําไดมากมายหลายแบบ 

2) ส่ือโฆษณาเคลื่อนที่ (Transit)  

หมายถึง การโฆษณานอกสถานที่โดยติดปายโฆษณาตามพาหนะตางๆ เชน รถ

ประจําทาง รถแท็กซี่ เครื่องบิน รถไฟ รถบรรทุก รถตุกตุก เปนตน  รวมทั้งนําไปติดตั้งตามสถานที่

ของยานพาหนะอีกดวย เชน ปายรถประจําทาง สถานีรถไฟ สถานีขนสง และทาอากาศยาน เปน

ตน 

3) ส่ือลอยฟา (Balloon) 

หมายถึง ส่ือกลางแจง ซึ่งเปนสื่อกลางแจงตัวแรกที่มีลักษณะสามมิติ แตกตางจาก

ปายโฆษณาที่เห็นกันอยูทั่วไป นอกจากนั้นสื่อลอยฟายังสามารถลอยอยูเหนือพื้นดินได บอลลูนจึง

                                                  
7 เสกสรร สายสีสด, หลักการโฆษณาและการประชาสัมพันธ (กรุงเทพ: ไทยวัฒนาพานิช, 2542), น.105. 
8นุสรา เชวงวงศวาน, “ Out of home media มาแรง,”  (วารสารศาสตรบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน  

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2547) 
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เปนสื่อที่สรางความสะดุดตาใหแกผูพบเห็นไดดีกวาสื่อเสริมอีกหลายตัว อีกทั้งยังเปนสื่อที่สราง

การรับรูตราสินคา (Brand Awareness) ไดดี จึงเหมาะสําหรับการโฆษณาในลักษณะที่เปน

เหตุการณ (Event) เชน การฉลอง การจัดนิทรรศการตางๆ หรืออาจใชเปนเครื่องมือสงเสริมในการ

ออกสินคาใหม การเปลี่ยนบรรจุภัณฑ เปลี่ยนสวนผสมของสินคา เปนตน 

4) ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย (Point of Purchase) 

จัดเปนสื่อประเภทสื่อสนับสนุนประเภทหนึ่ง ที่มักจะพบเห็นทั่วไปตามหางสรรพสินคา 

หรือรานคาปลีกทั่วไป โดยมีจุดมุงหมายสําคัญเพื่อเรียกรองความสนใจ เตือนความทรงจําใหระลึก

ถึงตรายี่หอของตนเองเปนครั้งสุดทาย หรือกระตุนเรงเราใหผูพบเห็นตัดสินใจซื้อสินคาที่โฆษณา  

โดยเครื่องมือและอุปกรณตางๆ ที่นํามาใชเปนสื่อโฆษณามีมากมาย นับต้ังแตการจัดตูโชวแสดง

สินคา จัดตามพื้น ตามผนังชั้นวางของ ที่เคานเตอร หรือทางออก เปนตน โดยใชอุปกรณตางๆ เชน 

โปสเตอร สติกเกอร ธงราว ปายแขวน และแผนปายผา เปนตน 

5) ส่ือเฉพาะ (Specialty) 

ส่ือเฉพาะเปนสื่อโฆษณาที่มีหลากหลายรูปแบบ โดยสื่อเฉพาะที่ใชในการโฆษณา 

ไดแก ของแจก (Specialties) ซึ่งเปนสิ่งของที่ผูโฆษณาแจกใหแกลูกคา หรือบุคคลโดยทั่วไปเพื่อ

ทําการโฆษณาหรือบริการ โดยผูโฆษณาหวังวาของที่แจกใหไปนั้นจะชวยจูงใจใหผูที่ไดรับแจกซื้อ

สินคาหรือบริการในภายหลัง 

ของแถม (Premiums) เปนสิ่งที่แถมใหแกผูซื้อสินคา โดยตองมีการซื้อสินคากอนจึง

ไดรับของแถม ซึ่งแตกตางจากของแจก 

ของตัวอยาง (Sampling) เปนสินคาที่ผูผลิตทําขึ้นเพื่อใหลูกคาไดนําไปทดลองใช เปน

การโฆษณาอยางหนึ่ง โดยผูโฆษณาแนใจวาจากคุณภาพของสินคานั้นเองจะชวยทําใหลูกคา

ตัดสินใจวาควรจะใชสินคาตอไปหรือไม 

6) ส่ืออ่ืนๆ (Other Media) 

โดยนอกเหนือจากสื่อโฆษณาที่กลาวมาแลวนั้น ยังมีส่ืออ่ืนๆ อีกมากมายที่จัดทําขึ้น

เพื่อส่ือสารการโฆษณาไปยังลูกคา เชน ส่ือโฆษณาบนลิฟท ส่ือโฆษณาบนตัวตึก ส่ือโฆษณาบนรถ 

ส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร  เปนตน 

 
บทบาทของสื่อโฆษณานอกสถานที่ 
ในปจจุบันสื่อโฆษณานอกสถานที่ ไดตอบสนองการเติบโตภาคธุรกิจโฆษณา โดยการ

ปรับเปลี่ยนรูปแบบสื่อโฆษณาใหตรงกับรูปแบบการดํารงชีวิตที่เปลี่ยนไปของกลุมเปาหมายที่ใช
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ชีวิตนอกบานมากขึ้น อีกทั้งสื่อด้ังเดิมอยางสื่อโทรทัศนก็ปรับราคาเพิ่มข้ึน และยังมีขอหาม

มากมายเกี่ยวกับการโฆษณาผานจอทีวีของสินคาบางประเภท จึงทําใหบริษัทโฆษณาเริ่มที่จะหัน

มาใหความสนใจกับส่ือโฆษณานอกสถานที่มากขึ้น โดยบทบาทและหนาที่ของสื่อโฆษณานอก

สถานที่มีดังนี้ 

1) เปนสื่อโฆษณาสนับสนุนสื่อหลัก 

ส่ือโฆษณานอกสถานที่ (Out of home) เปนสื่อโฆษณาประเภทสื่อสนับสนุนสื่อหลัก 

เนื่องจากเปนสื่อที่ไมไดติดตั้งอยูในบาน (Out of home media) โดยจะเขาถึงเฉพาะผูบริโภคที่ออก

นอกบานเทานั้น  ไมสามารถเขาถึงผูบริโภคไดครอบคลุมเทากับส่ือหลักอยางสื่อโทรทัศนหรือวิทยุ 

ดังนั้นสื่อโฆษณานอกสถานที่จึงเปนเพียงสื่อเสริมหรือส่ือสนับสนุนเทานั้น 

แตในปจจุบันสื่อโฆษณานอกสถานที่ เปนสื่อสนับสนุนที่มีประสิทธิภาพสูงกวาสื่อ

สนับสนุนประเภทอื่น เนื่องจากมีขอดีตางๆ ดังนี้ 

- มีราคาถูกกวาสื่ออ่ืนเมื่อเทียบกับจํานวนคนที่เห็นโฆษณา ซึ่งเหมาะสําหรับการ

วางแผนสื่อโฆษณาที่มีงบประมาณจํากัดสามารถเนนใชส่ือนี้แขงขันกับคูแขงอื่นๆ 

ได 

- เปนสื่อที่สามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตัวสินคาในสายตาของกลุมเปาหมาย

ได เชน ส่ือบนตัวตึก 

- เปนสื่อที่สามารถควบคุมได คือ มีการกําหนดพื้นที่สําหรับติดตั้งงานใหเขาถึง

กลุมเปาหมายหลักไดโดยตรง ขณะที่บางสื่อไมสามารถทําไดชัดเจน เชน ส่ือ

โฆษณาในหองน้ําที่จับกลุมเปาหมายเพศชาย อายุ 18-35 ป รายไดสูง เปนตน 

- เปนสื่อโฆษณาที่สามารถสื่อสารถึงความแปลกใหมและมีความคิดสรางสรรคใน

การนําเสนอผลงานโฆษณาไดเปนอยางดี ทําใหสามารถสรางความตื่นเตน 

นาสนใจ ใหกับชิ้นงานโฆษณานั้นๆ ได เชน ส่ือโฆษณาบนตัวรถ ส่ือโฆษณาบน

ประตูลิฟท ส่ือโฆษณาขางบันไดเลื่อน เปนตน 

2) เปนสื่อโฆษณาที่ชวยเตือนความจําผูบริโภคเปาหมายหรือย้ําสารโฆษณาแกผูบริโภค 

ส่ือโฆษณานอกสถานที่ (Out of home) เปนสื่อที่ชวยตอกย้ําการจดจําสารโฆษณา

จากส่ือหลักซึ่งไดโฆษณาไปแลว เนื่องจากมีคุณสมบัติที่มีขอจํากัดเฉพาะตัวบางประการที่ไมอาจ

เสนอรายละเอียดมากๆ ในสื่อนั้นได ซึ่งขอจํากัดเฉพาะตัวคือ เปนสื่อเคลื่อนที่ทําใหผูรับสาร

สามารถมองเห็นสารโฆษณาไดในชวงสั้นๆ จึงไมอาจบรรจุขอความโดยละเอียดได จําเปนตองใช

ขอความที่ส้ันๆ งายๆ เพื่อการจดจํา 
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ผูโฆษณาจึงมักใชส่ือนี้ในการเตือนความจําผูบริโภคเปาหมาย เพราะสื่อนี้สามารถ

สรางความถี่ในการเห็นโฆษณาไดสูง ซึ่งเปนการเพิ่มความแรงใหกับสินคามากยิ่งขึ้น ชวยให

ผูบริโภคระลึกถึง และจดจําสินคาอยูเสมอ ไมสูญหายไปจากความทรงจํา ซึ่งสิ่งนี้เปนสิ่งจําเปนใน

การสื่อสารการโฆษณาและนักโฆษณาก็ใชส่ือโฆษณานอกสถานที่นี้มาก เนื่องจากสามารถเขาถึง

กลุมเปาหมายทั่วไป และมีราคาไมสูงนัก 

3) เปนสื่อที่ชวยดึงดูดความสนใจผูบริโภค ณ จุดขาย 

ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย ถือเปนสื่อประเภทหนึ่งของสื่อโฆษณานอกสถานที่ ซึ่งนอกจาก

จะชวยเตือนความทรงจําอีกครั้งแลว ยังสามารถดึงดูดความสนใจ ชวยกระตุน ชักจูง และสราง

ความประทับใจใหผูบริโภคไดเปนอยางดี ซึ่งอาจทําใหผูบริโภคซื้อสินคาทั้งๆ ที่ไมไดต้ังใจจะซื้อ

สินคานั้นมากอน หรือมีการตัดสินใจซื้อสินคาไดเร็วขึ้น 

4) เปนสื่อที่มีความครอบคลุม สามารถพบเห็นไดงาย 

ส่ือโฆษณานอกสถานที่นั้น เปนสื่อที่เหมาะสมสําหรับสินคาที่จับกลุมคนกรุงเทพ และ

ปริมณฑล9 โดยสินคาสวนใหญเปนสินคาประเภทอุปโภค บริโภค กลุมอสังหาริมทรัพย กลุม

โทรคมนาคม และสินคาที่มีการออกกฎหมายหามโฆษณาผานสื่อมวลชนตางๆ เขน เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล 

โดยวิถีการดําเนินชีวิตของคนกรุงเทพและปริมณฑลสวนใหญ มีการทํางานนอกบาน 

และวันหยุดก็ออกไปสถานที่ทองเที่ยวตางๆ ดังนั้นสื่อที่จะเจาะกลุมเปาหมายเหลานี้ไดดีที่สุด คือ

ส่ือโฆษณาภายนอกสถานที่ ซึ่งในปจจุบันสามารถพบเห็นไดโดยทั่วไปตั้งแตออกจากบาน 

5) เปนสื่อที่สามารถสรางสรรครูปแบบใหมๆ ได 

ในปจจุบันเทคโนโลยีการผลิตสื่อโฆษณาตางๆ ไดพัฒนากาวหนามากยิ่งขึ้น ทําใหส่ือ

โฆษณานอกสถานที่ รูปแบบใหมๆ มีความนาสนใจมากขึ้น สามารถดึงดูดความสนใจของ

กลุมเปาหมายไดเปนอยางดี สามารถนําเสนอชิ้นงานโฆษณาในรูปแบบตางๆ ที่สามารถเขาถึง

กลุมเปาหมายไดดียิ่งขึ้น 

 
ตลาดสื่อโฆษณาภายนอกสถานที่ 

 จากภาวะเศรษฐกิจและสภาวะการแขงขันทางธุรกิจที่นับวันจะมีความรุนแรงขึ้นเรื่อยๆ 

ประกอบกับภาวะปญหาทางเศรษฐกิจและความไมแนนอนตางๆ ในสังคมปจจุบันไดสงผลใหธุรกิจ

                                                  
9 ชณุตพร ดวงจันทร, “สื่อโฆษณาภายนอกอาคาร สื่อโฆษณาที่นาจับตามอง,” วารสารศาสตรบัณฑิต คณะวารสารศาสตร 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2548 
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ตางๆ ตองทําการปรับตัว ทั้งในเรื่องของการวางสื่อโฆษณาและงบประมาณในการใชจายในการทํา

โฆษณา  อยางไรก็ตามสิ่งเหลานี้ไดสงผลบวกตอธุรกิจส่ือนอกสถานที่ (Out-of-Home media) ให

กาวออกมามีบทบาทที่เดนชัดขึ้น อันเนื่องมาจากราคาที่ถูกกวาสื่อหลักอยางเชน โทรทัศน หรือ

วิทยุ รวมถึงการปรับเปลี่ยนชิ้นงานที่ทําไดงายกวาเมื่อเทียบกับส่ือโฆษณาหลักโดยเฉพาะโทรทัศน 

เพราะตนทุนที่ใชจะต่ํากวา โดยสื่อนอกสถานที่สามารถเขาไปเปนสวนหนึ่งกับวิถีชีวิตของผูบริโภค

ที่เปลี่ยนแปลงไปในปจจุบันไดเปนอยางดี เนื่องจากผูบริโภคหรือประชาชนในปจจุบันมีการ

เดินทางที่บอยขึ้น มีกิจกรรมนอกบานมากขึ้น รวมไปถึงการมีสถานที่ใหส่ือสารดวยสื่อนอกสถานที่

มากกวาในอดีต10 

 รูปแบบการวางแผนและซื้อส่ือในปจจุบัน เปนแนวคิดที่ผูจําหนายสินคา (ลูกคา) จะมอง

หาสถานที่และชวงเวลาที่สินคาจะมีความหมายกับกลุมเปาหมายที่สุดเปนสําคัญ เปนมุมมองใน

การใชส่ือในยุคที่ผูจําหนายสินคา (ลูกคา) มีงบประมาณที่คอนขางจํากัดและตองการใหเกิด

ประสิทธิภาพในการเขาถึงกลุมเปาหมายสูงสุด เนื่องจากผูบริโภคในยุคปจจุบันคอนขางมีวิถีชีวิตที่

เรงรีบ และมีเวลาและความสนใจในการรับส่ือด้ังเดิม เชน โทรทัศน หรือส่ิงพิมพ นอยลงดวย11 

 ทั้งนี้ส่ือนอกสถานที่ (Out-of-Home media) มีการเติบโตอยางกาวกระโดดโดยเฉพาะ

ต้ังแตชวงป พ.ศ.2543 เปนตนมาพบวาสื่อนอกสถานที่มีการเติบโตอยางตอเนื่อง  ทั้งนี้ส่ือนอก

สถานที่จะรวมไปถึงสื่อตางๆ ที่ผูบริโภคไดรับเมื่ออยูภายนอกสถานที่ โดยอาจเปนตั้งแตฟุตบาท 

ปายรถเมล บนรถโดยสาร หรือส่ือในอาคาร โดยการใชจายโฆษณาผานสื่อนอกสถานที่มีการ

เจริญเติบโตอยางตอเนื่อง ดังแสดงในตารางที่ 2-3 บงชี้ถึงความนิยมของการใชส่ือนอกสถานที่ที่

เพิ่มสูงขึ้น 

 

 

 

 

 

                                                  
10ผูจัดการรายสัปดาห,”ปูทางสื่อนอกบานขึ้นช้ันสื่อหลัก,” <http://www.gotomanager.com/news/details.aspx?id=49730>                     

3 กรกฎาคม 2549 
11 ผูจัดการรายสัปดาห,”สื่อนอกบาน พาเหรดปฏิวัติกลยุทธวางแผนสื่อไทย,” 

<http://www.gotomanager.com/news/details.aspx?id=49523>  26 มถิุนายน 2549 
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ตารางที่ 2-3 คาใชจายโฆษณาผานสื่อนอกสถานที ่ป พ.ศ.2542 - 254912 

Medium 
2542 2543 2544 2545 2546 2547 2548 2549 

(ลานบาท) (ลานบาท) (ลานบาท) (ลานบาท) (ลานบาท) (ลานบาท) (ลานบาท) (ลานบาท) 

Outdoor 1,042 1,204 1,328 1,597 3,064 3,935 4,486 4,631

%การเติบโต -49 15.5 10.3 20.3 91.9 28.4 14 3.2

Transit - 353 551 632 535 579 700 969

%การเติบโต - - 56.1 14.7 -15.3 8.2 20.9 38.4

In - Store - 49 114 120 96 117 114 306

%การเติบโต - - 132.7 5.3 -20 21.9 -2.6 168.4

 

 สําหรับสาเหตุที่ทําใหส่ือโฆษณาภายนอกสถานที่มีการเติบโตสามารถสรุปไดดังนี้13 

1) ไลฟสไตลของคนยุคใหม นิยมออกนอกบานทํากิจกรรม  ซึ่งทําใหมีเวลาดูโทรทัศนลด

นอยลง ซึ่งปรากฏการณนี้เปนสิ่งที่เกิดขึ้นทั่วโลก 

2) ส่ือหลักอยางโทรทัศนมีราคาแพง และบางสินคาหรือบางกิจกรรมสงเสริมการขายสามารถ
ใชส่ือภายนอกสถานที่ทดแทนได หากเปนกิจกรรมงายๆ ที่รูจักกันดี 

3) ตนทุนของสื่อภายนอกสถานที่จะต่ํากวาสื่อหลัก ดังนั้นในภาวะที่เศรษฐกิจซบเซา ลูกคา

จะหันไปใชส่ืออ่ืน เชน ส่ือภายนอกสถานที่ที่มีตนทุนต่ํารวมกับการใชส่ือเกาที่มีราคาแพง 

4) ส่ือโฆษณาบางประเภทชวยเสริมใหบุคลิกของตราสินคาใหดูทันสมัยยิ่งขึ้น เชน โฆษณา

บนรถไฟฟาบีทีเอส 

5) ใชรวมกับส่ือด้ังเดิม เชน โทรทัศน วิทยุ หรือส่ือส่ิงพิมพ ในการทําตลาดแบบ IMC 

(Integrated Marketing Communication) ที่ตองผสมผสานกลยุทธการตลาดแบบครบ

วงจร 

6) ใชในการสราง Brand Identity ใหกับสินคา  แตทั้งนี้จําเปนตองเลือกใชส่ือ และสถานที่ซึ่ง

ตรงกับกลุมเปาหมายของสินคานั้นๆ 

7) เทคโนโลยีของสื่อ โดยเฉพาะสื่อภายนอกสถานที่มีการพัฒนาอยูตลอดเวลา โดยมีการ

จัดการประกวด และประชาสัมพันธส่ือประเภทนี้อยางตอเนื่อง 
 
 

                                                  
12ผูจัดการรายสัปดาห,”ยอดการใชจายโฆษณาผานสื่อนอกบาน ป 1996 – 2005,” 

<http://www.positioningmag.com/magazine/Details.aspx?id=47209>  มีนาคม 2549  
13 ผูจัดการรายสัปดาห,”สื่อโฆษณายุคใหม,” < http://www.positioningmag.com/magazine/details.aspx?id=46755> มีนาคม 

2549 
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การวิเคราะหอุตสาหกรรมสื่อโฆษณาดวย Five Forces Model 
 อุตสาหกรรมสื่อโฆษณาเปนอุตสาหกรรมที่คอนขางซับซอน เนื่องจากรูปแบบของสินคา

หรือบริการมีหลากหลายจากการที่มีส่ือโฆษณาหลายประเภททั้งสื่อหลักและสื่อเสริม อีกทั้งยังมี

คุณสมบัติที่ตางกัน และบางครั้งไมสามารถตัดสินใจไดทันทีวาสินคาหรือบริการนั้นเหมาะสมกับ

ความตองการหรือไมและอยางไร นอกจากนี้การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคยังเปลี่ยนแปลงไดตาม

จุดประสงคทางการตลาดดวย  

อยางไรก็ตาม โดยสรุปในภาพรวมนั้น อุตสาหกรรมสื่อโฆษณามีอํานาจตอรองสูงตอ

เจาของปจจัยการผลิต อันไดแก ผูประกอบการที่รับจางผลิตตัวสื่อตางๆ ที่มีอยูเปนจํานวนมากซึ่ง

แขงขันกันเองสูง และเจาของสถานที่ติดตั้งสื่อเองก็ตองการไดรับผลตอบแทนจึงสามารถตอรองได

คอนขางมาก จะยกเวนก็เพียงเจาของสถานที่ติดตั้งสื่อซึ่งผูกขาดสื่อบางประเภทเทานั้น 

ทางดานการแขงขันภายในอุตสาหกรรม เนื่องจากมีประเภทสื่อใหผูบริโภคของ

อุตสาหกรรมนี้เลือกใชหลากหลาย การแขงขันจึงคอนขางสูงเพราะตองแยงงบโฆษณากันเอง แต

ส่ือแตละประเภทมีขอดี/ขอเสียแตกตางกันทําใหผูบริโภคตองพิจารณาขอมูลประกอบการตัดสินใจ

ซื้อสูง และสื่อแตละประเภทก็ใชทดแทนกันไมไดอยางสมบูรณ จึงมักมีการเลือกใชส่ือหลาย

ประเภทสนับสนุนกัน อยางไรก็ตามวัตถุประสงคในการโฆษณาแตละครั้ง กลุมเปาหมายที่เลือก

ส่ือสารถึง และงบโฆษณาเปนปจจัยสําคัญในการเลือกซื้อส่ือ ซึ่งสื่อแตละประเภทสามารถ

ตอบสนองไดแตกตางกันและประสิทธิผลของสื่อยังวัดผลไดยากเนื่องจากตองวัดขอมูลที่มีลักษณะ

เปนขอมูลเชิงคุณภาพประกอบดวย หากผูบริโภคของอุตสาหกรรมนี้พิจารณาเห็นวาสื่อใดมี

ประสิทธิผลสูงแมราคาจะสูงกวาก็จะเลือกใชส่ือดังกลาว ราคาจึงไมใชส่ิงสําคัญที่สุด 

สวนทางดานสินคาทดแทน ผูบริโภคของอุตสาหกรรมนี้สามารถใชเครื่องมือทางการตลาด

อ่ืนๆ อาทิ การสงเสริมการขาย กิจกรรมทางการตลาด แทนการโฆษณาได แตเครื่องมือทาง

การตลาดตางๆ รวมทั้งการโฆษณาเองมีจุดประสงคในการนํามาใชตางกัน สวนใหญจึงมักใช

เครื่องมือหลายตัวพรอมกัน 
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ภาพที่ 2-5 Five Forces Analysis ของอุตสาหกรรมโฆษณาโดยสรุป 

 
 สําหรับรายละเอียดของการวิเคราะหอุตสาหกรรมสื่อโฆษณาดวย Five Forces Model ใน

แตละดานเปนดังนี้ 

 
การแขงขันภายในอุตสาหกรรมธุรกิจสือ่โฆษณา (-) 

 อุตสาหกรรมสื่อโฆษณามีส่ือใหผูบริโภคเลือกใชหลายประเภททั้งสื่อหลักและสื่อเสริม 

ไดแก ส่ือทีวี ส่ือวิทยุ ส่ือหนังสือพิมพ ส่ือนิตยสาร ส่ือในโรงภาพยนตร ส่ือกลางแจง ส่ือในระบบ

ขนสง และส่ือในรานคา เปนตน โดยถึงแมวาจะมีการใชส่ือที่สามารถเขาถึงคนสวนใหญ (Mass) 

เปนสื่อหลัก และใชส่ือเสริมซึ่งเขาถึงกลุมคนบางกลุมเพื่อสนับสนุน ตอกย้ําสารโฆษณาที่ได

เผยแพรทางสื่อหลักไปแลวก็ตาม แตบางครั้งอาจมีการเปลี่ยนจากสื่อหลักไปใชส่ือเสริมแทนได ดัง

ตัวอยางของกลุมธุรกิจอสังหาริมทรัพย และกลุมรถยนต ที่หันไปใชส่ือกลางแจงแทนสื่อหลักอยาง

ส่ือโทรทัศน และวิทยุ14 ดังนั้นสื่อทุกประเภทจึงมีโอกาสเปนคูแขงขันกันได โดยจะมากนอยอยางไร

นั้นขึ้นอยูกับประเภทของสินคาที่ตองการโฆษณาเปนสําคัญ เนื่องจากผูบริโภคของสินคาแตละ

ประเภทก็มีชองทางในการเขาถึงแตกตางกันไป และการแขงขันจะรุนแรงมากขึ้นในภาวะเศรษฐกิจ

                                                  
14 หนังสือพิมพผูจัดการรายวัน, “กูรู ช้ีพิษเศรษฐกิจทําตลาดโฆษณาปนี้โต 3.5% เคราะหซํ้า พรบ.เหลาสูบยอดหายอีก 500 ลา

นบ.”, ฉบับวันที่ 11 มิถุนายน 2550 
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ชะลอตัว เนื่องจากการระมัดระวังใชงบโฆษณามากขึ้น โดยเลือกซื้อส่ือที่กอใหเกิดประสิทธิผลตรง

ตามวัตถุประสงคทางการตลาดอยางคุมคามากที่สุด 

 ถาพิจารณาเฉพาะตลาดสื่อโฆษณาภายนอกสถานที่ สภาพการแขงขันมีแนวโนมขยายตัว

เพิ่มข้ึนและรุนแรงมากขึ้น  อันเนื่องมาจากสื่อนอกสถานที่มีการขยายตัวที่ตอเนื่องมากกวาสื่ออ่ืนๆ 

ซึ่งสวนกระแสกับส่ือหลัก โดยเมื่อพิจารณาทั้งอุตสาหกรรมจะพบวาสื่อนอกสถานที่มีอัตราการ

เติบโตมากกวาการเติบโตของอุตสาหกรรมโดยรวม  ทั้งนี้นักการตลาดและนักโฆษณา ไดเร่ิม

เล็งเห็นความสําคัญกับส่ือดังกลาวมากขึ้น โดยเฉพาะความสอดคลองกับวิถีชีวิตของผูบริโภคที่

เปลี่ยนไป อาทิ มีการเคลื่อนไหวทํากิจกรรมนอกบาน การเดินทางออกนอกบานมากขึ้น15 ประกอบ

กับอัตราคาโฆษณาของสื่อนอกสถานที่ที่ตํ่ากวาสื่อหลักโดยเปรียบเทียบ ทําใหส่ือนอกสถานที่

ไดรับความนิยมจากบรรดาผูประกอบการธุรกิจมากขึ้นดวยเชนกัน ซึ่งจะสงผลถึงการแขงขันใน

อุตสาหกรรมที่มากขึ้นดวย 

โดยจากขอมูลในหนังสือ The Advertising Book 2006 ซึ่งไดรวบรวมรายชื่อผูที่ประกอบ

ธุรกิจทางดานโฆษณาพบวา มีผูประกอบการที่มีสินคาจัดอยูในหมวดหมูของ Out-Of-Home 

media อยูถึง 164 บริษัท  ซึ่งนับวามีปริมาณคอนขางมาก ทําใหอุตสาหกรรมสื่อโฆษณานอก

สถานที่มีการแขงขันที่คอนขางสูงในการแยงชิงลูกคา อยางไรก็ตามเนื่องจากบริษัทที่ทําธุรกิจส่ือ

โฆษณานั้น มักจะมีจุดแข็งที่เปนเฉพาะของแตละราย ซึ่งอาจเปนในเรื่องของเทคนิค หรือเร่ืองของ

สถานที่ที่ติดตั้งสื่อ เชน บริษัทฮาวคัมเปนสื่อที่จุดรอรถไฟฟา ดวยการฉายภาพยนตรโฆษณาลงบน

กระจกที่เคลือบดวยฟลมพิเศษ  หรือบริษัทวีจีไอ โกลบอล  มีเดีย ทําธุรกิจส่ือโฆษณาบนสถานี

รถไฟฟา โดยใชจอพลาสมา เปนตน ทําใหจุดแข็งที่มีอยูชวยลดความรุนแรงในการแขงขันไปได

พอสมควร 
 ตนทุนและประสิทธิผลของสื่อโฆษณา 
 ในการเลือกซื้อส่ือ ผูบริโภคของอุตสาหกรรมสื่อโฆษณาจะเลือกใชส่ือประเภทตางๆ 

รวมกันเพื่อใหการโฆษณาบรรลุผลภายใตงบประมาณที่จํากัดจํานวนหนึ่ง โดยในปจจุบันผูบริโภค

มีโอกาสรับรูขอมูลไดทุกทิศทางผานสื่อที่มีการเจริญเติบโตอยางไมส้ินสุด ซึ่งจากคํากลาวของ

ศาสตราจารย Philip Kotler ที่วา การโฆษณาแบบมวลชน (Mass media) จะเปนสิ่งที่ไมมี

                                                  
15กรุงเทพธุรกิจ, “สื่อเอาทออฟโฮม โตพรวดเล็งไทยศูนยกลางเอเชีย,”  

< http://www.bangkokbiznews.com/2006/08/15/m002_115103.php?news_id=115103 > 16 มิถุนายน 2549 
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ประสิทธิผลอีกตอไป16 ดังนั้นเพื่อใหการโฆษณาตรงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ และเกิด

ประสิทธิผลสูงสุดจึงมีการพิจารณาเลือกใชส่ือที่หลากหลาย ทั้งนี้ก็เพื่อ 

1) หลีกเลี่ยงความผิดพลาดดานตนทุน เพื่อใหการโฆษณาเกิดผลทางทางกลยุทธที่คุมคา 

2) เปนการประเมินทางเลือกจากกลยุทธ เพื่อประเมินวาทางเลือกใดจะเหมาะกับกลยุทธใด 

3) เพิ่มประสิทธิภาพของการโฆษณา เนื่องจากบางครั้งการสงสารโฆษณาทางสื่ออาจไปไม

ถึงผูรับสารเปาหมาย 

โดยการโฆษณาใหบรรลุผลคือ การใชตนทุนอยางมีประสิทธิภาพ และใหภาพลักษณสูง 

สงผลกระทบมาก หรือในแงของการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) ก็ตองคํานึงถึง 3 ปจจัยนี้

เชนกัน ไดแก ประสิทธิภาพตนทุนสื่อ (Cost efficiency) ภาพลักษณ (Image) และผลกระทบ 

(Impact) โดยเขียนเปนสมการวัดประสิทธิผลของสื่อไดดังนี้ 
 

ประสิทธิผลของสื่อ (Media effectiveness) = ประสิทธภิาพตนทุน + ภาพลักษณ + ผลกระทบ 
 

ในแงของประสิทธิภาพตนทุน (Cost efficiency) นั้นมีการนําตนทุนและจํานวนผูรับส่ือมา

คํานวณเพื่อใหสามารถเปรียบเทียบระหวางสื่อแตละประเภทได 

 Cost Per Rating Point (CPRP) 
เปนการคํานวณหาตนทุนในการซื้อ Rating 1 หนวย โดย Ratings เปนสิ่งที่ใชวัด

พฤติกรรมความนิยมในการรับชมรายการซึ่งไดมาจากผลการทําวิจัยกับครัวเรือนกลุมตัวอยาง 

ตัวอยางเชน ถาตองการทราบ Ratings ของรายการโทรทัศน โดยกําหนดให Target 

universe หรือกลุมเปาหมายทั้งหมดมีจํานวน 100 คน ในจํานวนนี้ถา 3 คนเปดรับชมรายการ A 

แสดงวารายการ A มี 3% TVR (หรือ TV Rating) นั่นเอง 
 

                                                  
16 นุสรา เชวงวงศวาน, “Out of home media มาแรง”, วารสารศาสตรบัญฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (2547): หนา 1  
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ตารางที่ 2-4 ตัวอยาง CPRP ของรายการโทรทศัน17 

Channel Program Cost/30 sec TVR (%) CPRP
3 Mon-Tue Drama 210,000 8.9 23,596
5 Raberd Terd Terng 100,000 4.7 21,277
7 Khao Pak Tieng 30,000 2.2 13,636
9 Game Tosakan 90,000 4.6 19,565  

 
 CPM (Cost Per Mille) หรือ Cost Per Thousand 

CPM ก็เปนเครื่องมือในการวัดประสิทธิภาพตนทุน (Cost efficiency) ในการเลือกใชส่ือ

เชนเดียวกับ CPRP แตจะคํานวณเปนตนทุนในการเขาถึง (Reach) ผูรับสาร (Audience) จํานวน 

1,000 คนแทน 

CPM = (Cost / Audience) x 1,000 
 
 

ตารางที่ 2-5 ตัวอยาง CPM ของสือ่หนังสือพิมพ18 

Cost FPBW Readers CPM
Thai Rath 360,000 7,248,000 49.67
Daily News 288,000 4,135,000 69.65
Khao Sod 216,000 890,000 242.70
Khom Chud Luke 288,000 824,000 349.51  

 

จํานวนผูรับสารอาจใชการวัดไดหลายวิธี19 ไดแก จํานวนการหมุนเวียน (Circulation) 

จํานวนผูรับขาวสาร (Audience) ผูรับขาวสารที่มีประสิทธิผล (Effective audience) และผูรับ

ขาวสารที่เปดรับขาวสารที่มีประสิทธิผล (Effective – Ad-exposed audience) 

ดังนั้นจากสูตรคํานวณ CPM จึงอาจดัดแปลงใหเหมาะสมกับประเภทสื่อหนังสือพิมพ 

นิตยสาร และรายการโทรทัศน/วิทยุไดตามลําดับดังนี้20 

                                                  
17 เอกสารประกอบวิชา Integrated Marketing Communication, โครงการปริญญาโทสาขาบริหารธุรกิจ คณะพาณิชยศาสตรและ

การบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (กรกฎาคม 2549) 
18 เอกสารประกอบวิชา Integrated Marketing Communication, โครงการปริญญาโทสาขาบริหารธุรกิจ คณะพาณิชยศาสตรและ

การบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (กรกฎาคม 2549) 
19 เฉลิมชนม สังขศิริ และคณะ, “แผนธุรกิจ Men’s Stuff นิตยสารสําหรับผูชาย”, โครงการปริญญาโทสาขาบริหารธุรกิจ คณะ

พาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (2544) หนา 58-59 
20 ศิริวรรณ เสรีรัตน, “การโฆษณาและการสงเสริมการตลาด” (2540) 
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 CPM = (อัตราคาโฆษณาตอคอลัมนนิ้ว/จํานวนการจัดจําหนาย) x 1,000 

 CPM = (อัตราคาโฆษณาตอหนา/จํานวนการจัดจําหนาย) x 1,000 

 CPM = (อัตราคาโฆษณาตอนาที/จํานวนผูชมรายการ) x 1,000 

 

การเลือกใชส่ือแตละประเภทนอกจากจะตองพิจารณาโดยอาศัยเกณฑตนทุนที่กลาว

มาแลว ยังจะตองพิจารณารวมกับน้ําหนักหรือคุณคาที่เกิดจากการเลือกสื่อเฉพาะกรณีใดกรณี

หนึ่ง ความตั้งใจหรือความสนใจของผูรับฟงสื่อนั้น คุณภาพของสื่อที่เลือก และความรูสึกของผูรับ

ขาวสารที่เพิ่มข้ึนจากการใชตนทุนเพิ่มข้ึนประกอบดวย 

 ความถี่ในการเขาถึงผูรับสาร (Frequency) 
นอกจากจํานวนผูรับสารที่ส่ือสามารถเขาถึงไดแลว ความถี่ในการเขาถึงก็เปนสิ่งที่ถูก

นํามาพิจารณาประกอบในการวางแผนสื่อโฆษณาดวยเชนกัน และเนื่องจากผูรับสารแตละคนมี

โอกาสเห็นสื่อเปนจํานวนครั้งไมเทากัน Frequency จึงวัดเปนจํานวนครั้งเฉลี่ยที่เขาถึงผูรับสารได  

โดยจาก Krugman’s 3 Hits Theory กลาววา Effective Frequency หรือจํานวนครั้งที่

เห็นโฆษณาแลวทําใหเกิดการตัดสินใจคือ 3+, 4+ ซึ่งหมายถึง 3 หรือ 4 คร้ังขึ้นไปเปนความถี่ที่ทํา

ใหผูรับสารเริ่มพิจารณาเพื่อตัดสินใจวาจะทดลองใชหรือวาจะไมใสใจในสินคาหรือบริการนั้น 

อยางไรก็ตามความถี่ในการลงโฆษณาแตละครั้งจะเปนเทาไรก็ข้ึนอยูกับจุดประสงคในการโฆษณา

และการสงเสริมการตลาดดวย เชน หากตองการสงเสริมการตลาดมากเปนพิเศษอาจจะตองลง

โฆษณาดวยความถี่ 5-8 คร้ังขึ้นไป เปนตน 

 เปรียบเทียบตนทุนตอประสิทธิผลของสื่อแตละประเภท 
ส่ือแตละประเภทมีขอดีและขอเสียแตกตางกัน  นอกจากตนทุนตอประสิทธิผลที่วัดดวยวิธี 

CPRP หรือ CPM แลว ยังจะตองพิจารณาลักษณะเฉพาะของสื่อแตละประเภทดวยวา เหมาะกับ

จุดประสงคในการโฆษณาหรือการตลาดที่ไดวางไวหรือไม 

อยางไรก็ตาม หากจะเปรียบเทียบเฉพาะตนทุนตอประสิทธิผล ซึ่งในที่นี้เลือกใชวิธี CPM 

เพื่อใหสามารถเปรียบเทียบสื่อแตละประเภทไดงาย สามารถเปรียบเทียบไดดังแสดงในตารางที่ 2-

6 โดยเปนการเลือกสื่อบางประเภทมาแสดง ไดแก ส่ือนอกสถานที่ที่มีกลุมลูกคาสวนหนึ่งเปน

นักศึกษา และสื่อแบบมวลชน (Mass media) ที่มีการแบงยอยออกตามลักษณะของลูกคา 

อยางเชน วิทยุ และนิตยสาร 
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Price Audiences Frequency CPM (per month)

Cinema*

     Major Cineplex (30 sec.) 9,000 บาท ตอโรงตอสัปดาห 260 42-56 รอบตอสัปดาห 1,648.35 บาท**

     Major Cineplex (45 sec.) 11,000 บาท ตอโรงตอสัปดาห 260 42-56 รอบตอสัปดาห 2,014.65 บาท**

     Major Cineplex (60 sec.) 19,000 บาท ตอโรงตอสัปดาห 370 42-56 รอบตอสัปดาห 2,445.30 บาท**

     Major Cineplex (90 sec.) 22,000 บาท ตอโรงตอสัปดาห 370 42-56 รอบตอสัปดาห 2,831.40 บาท**

Magazine (ROP rate)***

     FHM 45,000 บาท ตอเดือน 150,000 n/a 300 บาท

     A Day 45,000 บาท ตอเดือน 100,000 n/a 450 บาท

     Ter Kab Chan 42,000 ตอ 2 สัปดาห 130,000 n/a 646.15 บาท

     Cleo 46,000 บาท ตอเดือน 120,000 n/a 383.33 บาท

Radio (Loose Spot 30 sec.)

     Hot Wave 2,100 บาท n/a 1 คร้ังตอวัน 630 บาท****

     E FM BKK 2,500 บาท n/a 1 คร้ังตอวัน 750 บาท****

     Virgin Hitz Prime 2,000/Non prime 1,600 n/a 1 คร้ังตอวัน 600 บาท/ 480 บาท****

     GET Prime 2,200/Non prime 1,800 n/a 1 คร้ังตอวัน 660 บาท/ 540 บาท****

     FAT radio Prime 2,200/Non prime 1,800 n/a 1 คร้ังตอวัน 660 บาท/ 540 บาท****

ตารางที่ 2-6 เปรียบเทียบราคาเชาสื่อประเภทตางๆ 

 

*ตัวอยางแพ็คเกจของโรงขนาดกลางในโรงภาพยนตร Major Cineplex สาขาสุขุมวิท 

**คํานวณโดยตั้งสมมติฐานวาจํานวนคนโดยเฉลี่ยตอรอบตอโรงตอสัปดาห เทากับ 50% 

***ใชตัวเลข Circulation แทน Audiences ในการคํานวณ CPM ของสื่อ Magazine 

****คํานวณบนสมมติฐานที่วามีผูฟงรายการวิทยุจํานวน 100,000 คน ตอวัน 

 

จากตารางที่ 2-6 เนื่องจากสื่อแตละประเภทคิดอัตราคาโฆษณาตอชวงระยะเวลาที่ไม

เหมือนกัน เพื่อใหเปรียบเทียบกันงายขึ้นจึงไดคํานวณใหเปรียบเทียบกันในหนวยตอเดือน ดังนั้น

เมื่อมีการแปลงหนวยจึงอาจจะทําใหเกิดขอผิดพลาดตอผลลัพธที่ได ทั้งทางดานราคาหรือทางดาน

จํานวนคนที่ส่ือสามารถเขาถึงในสื่อบางประเภทได และสําหรับส่ือวิทยุเนื่องจากไมสามารถหา

จํานวนผูฟงที่แนนอนไดจึงมีการตั้งสมมติฐานเพิ่มวามีผูฟงตอสถานีเทากับ 100,000 คนตอวัน 

ดังนั้นเมื่อนําตัวเลขที่คํานวณไดในตารางไปใช จึงอาจคํานวณใหมหรือปรับไดอีกตามสมมติฐาน

ของผูใช เชน หากเชื่อวานาจะมีผูฟง 200,000 คนตอวัน ก็สามารถหารตัวเลข CPM ในตารางดวย 

2 เพื่อใหไดผลลัพธที่ถูกตองมากขึ้นตามสมมติฐานใหม 
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การวิเคราะหคูแขงขัน (Competitor Analysis) 
ในการวิเคราะหคูแขงของบริษัท ideoLife Media นั้นสามารถแบงออกเปนคูแขงทางตรง

และคูแขงทางออม โดยคูแขงทางตรงนั้นจะเปนสื่อโฆษณาที่เจาะกลุมเปาหมายนักศึกษาเชนกัน 

ไดแก U Channel ซึ่งเปนสื่อโฆษณาที่เจาะกลุมนิสิต นักศึกษา ผานเครือขายสถานีโทรทัศน

ภายในมหาวิทยาลัยตางๆ  

สําหรับคูแขงทางออม นอกจากสื่อโฆษณานอกสถานที่อ่ืนๆ ที่สามารถเขาถึงกลุมลูกคาได

อยางเฉพาะเจาะจง ดวยรูปแบบของสื่อที่ใกลเคียงกับบริษัท เชน ส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร ส่ือ

โฆษณาบริเวณสยามสแควร ส่ือโฆษณาบนรถไฟฟา ปายโฆษณา Billboard หรือ Wrap-up เปน

ตน ส่ือโฆษณาอื่นๆ ที่มีอยูทั้งหมดนับเปนคูแขงทางออมเชนกัน 

 U Channel คูแขงทางตรง 
U Channel เปนเครือขายสถานีโทรทัศนภายในมหาวิทยาลัย โดยออกอากาศไปยัง 10 

มหาวิทยาลัย 12 วิทยาเขต ผานโทรทัศนจํานวนกวา 650 เครื่อง ลําโพงกวา 150 จุด (1/2550) ที่

ติดตั้งโดยรอบมหาวิทยาลัย  กลุมเปาหมายเปนนิสิต นักศึกษา 300,000 คน ซึ่งจะมีการ Rotation 

ปละ 150,000 คน คือ 1 ใน 4 หรือ 75,000 คน กําลังจะเริ่มชีวิตการเปนนิสิต นักศึกษา และอีก 

75,000 คน กําลังจะจบการศึกษาและเขาสูชวง First Jobber 

 
ตารางที่ 2-7 ตัวอยางแพ็คเกจของ U Channel 

Program Package Detail Price 
Loose Spot TVC 30 sec. 1.Commercial Spot 30 sec. แพรภาพ 5 ครั้งตอวัน 25 ครั้งตอสัปดาห 80,000 บาท/สัปดาห
Loose Spot TVC 30 sec. 1.Commercial Spot 30 sec. แพรภาพ 10 ครั้งตอวัน 50 ครั้งตอสัปดาห 150,000 บาท/สัปดาห
TV Advertorial 2 min. 1.Scoop TV Advertorial 2 min.แพรภาพ 20 ครั้งตอ 2 สัปดาห 150,000 บาท/ 2 สัปดาห
U News: ขาวสดทัน
เหตุการณประจําวัน 
(ออกอากาศ 4 ครั้งตอวนัตอ
เทป) 

1.Title program …..By…….

2.Promo Spot ของรายการ 30 sec.แพรภาพ 5 ครั้งตอวัน 25 ครั้งตอ

สัปดาห 

3.Intro Jingle รายการ รวมจํานวน 40 ครั้ง 

4.Program Sponsor’s bar ขึ้นระหวางรายการ 3 ครั้งๆ ละ 2 นาท ี

5.Scoop Advertorial 2 นาที ทายรายการจํานวน 1 ครั้ง แพรภาพ 20 ครั้ง 

6.Outtro Jingle รายการ รวมจํานวน 40 ครั้ง 

7.End credit ขอขอบคุณ ...... รวมจํานวน 40 ครั้ง 

550,000 บาท/เดือน

(จันทร/พุธ/ศุกร) 

450,000 บาท/เดือน 

(อังคาร/พฤหัส) 

 

U beat: อัพเดทเพลงเพราะ
กับชวงเวลาดีดี (ออกอากาศ 
2 ครั้งตอวันตอเทป) 

1.Title program …..By…….

2.Promo Spot ของรายการ 30 sec.แพรภาพ 5 ครั้งตอวัน 25 ครั้งตอ

สัปดาห 

3.Intro Jingle รายการ รวมจํานวน 40 ครั้ง 

4.Program Sponsor’s bar ขึ้นระหวางรายการ 3 ครั้งๆ ละ 2 นาท ี

550,000 บาท/เดือน

(จันทร/พุธ/ศุกร) 

450,000 บาท/เดือน 

(อังคาร/พฤหัส) 
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5.Scoop Advertorial 2 นาที ทายรายการจํานวน 1 ครั้ง แพรภาพ 20 ครั้ง 

6.Outtro Jingle รายการ รวมจํานวน 40 ครั้ง 

7.End credit ขอขอบคุณ ...... รวมจํานวน 40 ครั้ง 
Entertainment variety: Club 
Spy คลับเด็ก นิสติ นักศึกษา 
นารัก (ออกอากาศ 10 ครั้ง
ตอสัปดาหตอเทป) 

1.Title program Club Spy By…….

2.Promo Spot ของรายการ 30 sec.แพรภาพ 5 ครั้งตอวัน 25 ครั้งตอ

สัปดาห 

3.Intro Jingle รายการ รวมจํานวน 40 ครั้ง 

4.Program Sponsor’s bar ขึ้นระหวางรายการ 3 ครั้งๆ ละ 2 นาท ี

5.Scoop Advertorial 2 นาที ทายรายการจํานวน 1 ครั้ง แพรภาพ 20 ครั้ง 

6.Outtro Jingle รายการ รวมจํานวน 40 ครั้ง 

7.End credit ขอขอบคุณ ...... รวมจํานวน 40 ครั้ง 

450,000 บาท/เดือน

Entertainment variety: U 
Society อัพเดท Event 
ประจําสัปดาหกอนใคร 
(ออกอากาศ 10 ครั้งตอ
สัปดาหตอเทป) 

1.Title program U Society By…….

2.Promo Spot ของรายการ 30 sec.แพรภาพ 5 ครั้งตอวัน 25 ครั้งตอ

สัปดาห 

3.Intro Jingle รายการ รวมจํานวน 40 ครั้ง 

4.Program Sponsor’s bar ขึ้นระหวางรายการ 3 ครั้งๆ ละ 2 นาท ี

5.Scoop Advertorial 2 นาที ทายรายการจํานวน 1 ครั้ง แพรภาพ 20 ครั้ง 

6.Outtro Jingle รายการ รวมจํานวน 40 ครั้ง 

7.End credit ขอขอบคุณ ...... รวมจํานวน 40 ครั้ง 

450,000 บาท/เดือน

Entertainment variety: 
บันเทิงรายสัปดาห The 
Magazine อัพเดทกอตซิป 
ประเด็นฮอต ฮอต ประจํา
สัปดาห (ออกอากาศ 10 ครั้ง
ตอสัปดาหตอเทป) 

1.Title program บันเทิงรายสัปดาห The Magazine By…….

2.Promo Spot ของรายการ 30 sec.แพรภาพ 5 ครั้งตอวัน 25 ครั้งตอ

สัปดาห 

3.Intro Jingle รายการ รวมจํานวน 40 ครั้ง 

4.Program Sponsor’s bar ขึ้นระหวางรายการ 3 ครั้งๆ ละ 2 นาท ี

5.Scoop Advertorial 2 นาที ทายรายการจํานวน 1 ครั้ง แพรภาพ 20 ครั้ง 

6.Outtro Jingle รายการ รวมจํานวน 40 ครั้ง 

7.End credit ขอขอบคุณ ...... รวมจํานวน 40 ครั้ง 

450,000 บาท/เดือน

Student thesis portfolio: Port 
studio fashion design คลัง
ผลงาน แฟชั่นดีไซน นิสิต 
นักศึกษา ทั่วประเทศ 
(ออกอากาศ 10 ครั้งตอ
สัปดาหตอเทป) 

1.Title program Port studio fashion design By…….

2.Promo Spot ของรายการ 30 sec.แพรภาพ 5 ครั้งตอวัน 25 ครั้งตอ

สัปดาห 

3.Intro Jingle รายการ รวมจํานวน 40 ครั้ง 

4.Program Sponsor’s bar ขึ้นระหวางรายการ 3 ครั้งๆ ละ 2 นาท ี

5.Scoop Advertorial 2 นาที ทายรายการจํานวน 1 ครั้ง แพรภาพ 20 ครั้ง 

6.Outtro Jingle รายการ รวมจํานวน 40 ครั้ง 

7.End credit ขอขอบคุณ ...... รวมจํานวน 40 ครั้ง 

450,000 บาท/เดือน

 

 

 



- 32 - 

Price Audiences Frequency CPM (per month)

U Channel

     Loose Spot TVC 30 sec. 80,000 บาท ตอสัปดาห 291,000
          5 คร้ังตอวัน 25 คร้ังตอสปัดาห   (รับชม

รายการตางๆ บางวัน 73% ทุกวัน 24% ไมเคย 3%)
1,099.66 บาท

     Loose Spot TVC 30 sec. 150,000 บาท ตอสัปดาห 291,000          10 คร้ังตอวัน 50 คร้ังตอสัปดาห 2,061.86 บาท

     U beat 550,000 ตอเดือน (จ/พ/ศ) 291,000 1. Title program…By… 1,890.03 บาท

450,000 บาทตอเดือน (อ/พฤ) 2. Promo Spot ของรายการ  30sec. 25คร้ัง/สัปดาห 1,546.39 บาท

3. Intro Jingle รายการ จํานวน 40 คร้ัง
4. Program Sponsor's bar ระหวางรายการ 3 คร้ัง
5. Scoop Advertorial 2 นาที แพรภาพ 20 คร้ัง

6. Outtro Jingle รายการ จํานวน 40 คร้ัง
7. End Credit ขอขอบคุณ... จํานวน 40 คร้ัง

ขอดี 

- การมีเครือขายถึง 10 มหาวิทยาลัยจึงสามารถเขาถึงนิสิต นักศึกษาไดเปนจํานวนมาก 

- เปนสื่อที่มีความยืดหยุนในการสรางสรรคเชนเดียวกับส่ือโทรทัศน สามารถดึงดูดผูชมได

ดวยเสียง สี และภาพเคลื่อนไหว ซึ่งสามารถใสเทคนิคตางๆ เขาไปไดงาย 

ขอจํากัด 

- ส่ือถูกติดตั้งในบริเวณที่นักศึกษาพลุกพลาน เชน โรงอาหาร ซึ่งเปนขอดีที่ทําใหเขาถึง

นักศึกษาไดพรอมกันเปนจํานวนมาก แตจุดนี้ก็ทําใหเกิดขอจํากัดดวยเชนกัน กลาวคือ ใน

โรงอาหารนักศึกษาสวนใหญมักรับประทานอาหารกับกลุมเพื่อนซึ่งจะมีการคุยกัน

มากกวาสนใจสิ่งรอบขาง 

- นักศึกษาอาจสนใจรายการที่ดําเนินอยูมากกวาตัวโฆษณา ทําใหจดจําไมได เชนตัวอยาง

ที่เกิดขึ้นกับส่ือโทรทัศนในปจจุบัน 

 
ตารางที่ 2-8 ตัวอยางคา CPM ของ U Channel 

 

 

 

 

 สื่อประเภทอื่นๆ เปนคูแขงทางออม 
เนื่องจากสื่อมีอยูหลายประเภท บริษัทไดแบงประเภทสื่อออกเปนกลุมใหญๆ 2 กลุม ไดแก 

ส่ือด้ังเดิมหรือส่ือหลัก กับส่ือสมัยใหม (New Media) โดยมุงวิเคราะหส่ือโฆษณาที่สามารถสื่อสาร

ไปยังผูบริโภคปลายทาง ซึ่งในที่นี้คือกลุมนักศึกษาในมหาวิทยาลัยเปนสําคัญ มีรายละเอียด

ดังนี้คือ 

1) ส่ือด้ังเดิม หรือส่ือหลัก ไดแก ส่ือจําพวกโทรทัศน วิทยุ หรือส่ือส่ิงพิมพ เปนตน ซึ่งสื่อแตละ

ประเภทมีรายละเอียดดังนี้ 
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1.1) ส่ือโทรทัศน 
สําหรับการโฆษณาบนสื่อโทรทัศนนั้นมักมีความเขาใจกันดีในหมูนักโฆษณาวาการ

โฆษณาทางโทรทัศนนั้นมักจะหมายถึง การเปนสปอนเซอรหรือผูสนับสนุนในรายการแตละ

รายการ21  โดยในทางปฏิบัติผูผลิตสินคาที่ใหบริษัทตัวแทนโฆษณารับผิดชอบในการจัดทํา

โฆษณาจะใหบริษัทตัวแทนโฆษณาติดตอซื้อเวลาโฆษณาให  โดยอัตราคาโฆษณาขึ้นอยูกับ

ชวงเวลาและตัวรายการเปนหลัก 

 

ขอดี 

- มีความยืดหยุนในการสรางสรรคงานโฆษณา เนื่องจากเปนสื่อที่นําเสนอโดยใชการ

มองเห็น เสียง สี และความเคลื่อนไหวเพื่อส่ือสารโฆษณา นอกจากนั้นผูโฆษณายัง

สามารถใชเทคนิคตางๆ เชน เอนิเมชั่น (Animation) เพลง ในการจับความตั้งใจของผูชม 

และในการที่จะบอกเรื่องราวก็สามารถที่จะทําเปนภาพยนตรขนาดสั้นหรือขนาดยาวก็ได 

- คา CPM (Cost per Thousand) ตํ่า แมวาอัตราคาโฆษณาจะคอนขางมีราคาแพง แตก็

เปนการเสียคาใชจายที่ตํ่าในการเขาถึงผูชมจํานวนมาก 

- สรางการดึงดูดใหผูชมดูโฆษณาใหตลอดไดเนื่องดวยคุณสมบัติของตัวสื่อเอง 

 

ขอจํากัด 

- ไมสามารถเจาะจงกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน ผูโฆษณาอาจมองผูชมไดอยางกวางๆ 

เชน ใชรายการการตูนเพื่อเขาถึงเด็ก และรายการกีฬาเพื่อเขาถึงกลุมผูชาย เปนตน แต

เปนการยากที่จะชี้เฉพาะไดมากกวานี้ และเมื่อผูโฆษณาตัดสินใจใชการโฆษณาทาง

โทรทัศนในตลาดที่ เฉพาะ ก็จําเปนตองยอมรับวาอาจเขาถึงกลุมผูบริโภคที่มิใช

กลุมเปาหมาย 

- มีคาใชจายสูงในการผลิตภาพยนตรและการซื้อส่ือ 

- เปนสื่อที่ยากแกการพกพาหรือเคลื่อนยายไปดวยได 

- ไดรับผลกระทบจากการที่ผูชมสามารถเลือกเปลี่ยนชองไดเมื่อมีชวงโฆษณาแทรก

ระหวางรายการ 

 

 

                                                  
21 เอกสารการสอนชุดวิชาสื่อโฆษณา หนวยที่ 1-8, มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช สาขาวิชานิเทศศาสตร 
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1.2) ส่ือวิทยุ 
การโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง มีการขายเปนชวงเวลาที่เรียกวา สปอต (Spot) ซึ่ง

ไดแก สปอต 15 วินาที  30 วินาที และ 60 วินาที  สําหรับในทางปฏิบัติผูที่ตองการเชาสปอต

มักนิยมผลิตสปอต 30 วินาที  โดยในปจจุบันความนิยมในการรับฟงวิทยุมีแนวโนมเพิ่มข้ึน 

อันเนื่องมาจากการเพิ่มข้ึนของสถานีวิทยุ และมีการเจาะกลุมซอยยอยผูบริโภคโดยใช

รูปแบบของรายการเปนตัวกําหนด อีกทั้งยังมีการนําเสนอรูปแบบรายการที่หลากหลาย  

 

ขอดี 

- เมื่อเทียบกับส่ือประเภทอื่นๆ แลวจะพบวา CPM ของวิทยุจะต่ําที่สุด นอกจากนี้

คาใชจายในการผลิตสปอตวิทยยุังถูกกวาสื่อโทรทัศนอีกดวย 

- ครอบคลุมพื้นที่ไดกวางขวาง โดยวิทยุสามารถเขาถึงผูบริโภคไดตลอดวันไมวาจะเปนที่

ทํางาน ในรถยนต หรือในรานขายของ เปนตน 

- เปนสื่อเคลื่อนที่ ที่สามารถเคลื่อนยายหรือพกพาติดตัวไปได 

- วิทยุเปนสื่อที่มีความยืดหยุนสูง โดยถาผูโฆษณาตองการตัด เปลี่ยนแปลง หรือแทรก

ขอความโฆษณาก็สามารถทําไดทันที และสงสปอตตัวใหมไปยังสถานี  โดยใชเวลาไม

นานในการทํา สปอตตัวใหม 

- วิทยุมีความสามารถในการเขาถึงผูฟงที่สามารถเลือกได เนื่องจากรูปแบบรายการของแต

ละสถานี และการครอบคลุมส่ือในเชิงภูมิศาสตรสรางความสนใจใหกับกลุมผูฟงเฉพาะ

กลุม 

        

ขอจํากัด 

- มีแตเสียงไมมีภาพ ซึ่งทําใหผูโฆษณาถูกจํากัดดวยคุณสมบัติของส่ือที่นําเสนอแตเพียง

เสียง โดยที่ผูโฆษณาไมสามารถสาธิตหรือโชวตัวสินคาได 

- สปอตวิทยุออกอากาศในเวลาที่จํากัด โดยที่กลุมเปาหมายมีแนวโนมที่จะทํากิจกรรมอื่น

ในขณะที่ฟงวิทยุ  การพลาดสารบางสวนหรือทั้งหมดจึงอาจเปนไปได 

- กลุมผูฟงมีหลากหลาย เนื่องดวยสถานีวิทยุที่มีเปนจํานวนมาก และรูปแบบรายการที่มี

ใหเลือกอยางมากมาย 
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1.3) ส่ือส่ิงพิมพ 
การโฆษณาโดยอาศัยสื่อส่ิงพิมพในที่นี้จะเนนสื่อในรูปของหนังสือพิมพและนิตยสาร 

โดยที่การโฆษณาสินคาหรือบริการจะตองคํานึงถึงกลุมผูอานหนังสือพิมพ หรือผูบริโภค

กลุมเปาหมายซึ่งมีความแตกตางกันในเรื่องปจจัยทางดานเศรษฐกิจและสังคม  สําหรับคา

โฆษณาในหนังสือพิมพนั้นจะขึ้นอยูกับจํานวนจําหนายของหนังสือพิมพ (Circulation) โดย

หนังสือพิมพที่มียอดจําหนายสูง มักมีอัตราคาโฆษณาสูงตามไปดวย  

ส่ือส่ิงพิมพอีกรูปแบบหนึ่งคือนิตยสาร โดยตลาดนิตยสารในประเทศไทยมีมากกวา 

100 ฉบับ ซึ่งโดยปกติแลวการที่ผูบริโภคเลือกอานนิตยสารใดนั้นก็ข้ึนอยูกับความพึงพอใจใน

เนื้อหา และผูโฆษณาที่จะซื้อพื้นที่โฆษณาในนิตยสารก็เพื่อตองการเขาถึงกลุมตลาดที่

เฉพาะเจาะจง โดยนิตยสารเปนสื่อที่มีความยืดหยุนในการตอรองเงื่อนไขการซื้อและการรวม

ทํากิจกรรมภายในสื่อคอนขางสูง การตอรองเพื่อขอสิทธิพิเศษหรือผลประโยชนเพิ่มจากสื่อ

สามารถทําไดไมยากนัก 

 

ขอดี 

- มีความยืดหยุนในการซื้อเนื้อที่โฆษณา สามารถตอรองปรับเปลี่ยนขนาดหรือรูปแบบได

ตามความเหมาะสม 

- สําหรับส่ือหนังสือพิมพจะสามารถเขาถึงกลุมคนไดอยางกวางขวาง ในขณะที่ ส่ือ

นิตยสารจะสามารถเจาะตลาดไดเฉพาะกลุม 

- ราคามีความสมเหตุสมผล  

 

ขอจํากัด 

- สําหรับส่ือหนังสือพิมพจะไมสามารถเลือกผูอานได ซึ่งในกรณีของนิตยสารมักไมมี

ปญหา 

- มีการกําหนดการวางตลาดที่แนนอน เชน กรณีรายเดือนหรือรายสัปดาหสําหรับนิตยสาร  

หรือรายวันสําหรับหนังสือพิมพ 

- กระบวนการการผลิตสื่อโฆษณาจําเปนตองมีการเตรียมตัวลวงหนา ทั้งนี้เพื่อใหเกิด

ความเหมาะสมในการบรรจุลงเปนเลมในส่ิงพิมพนั้นๆ 
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2) ส่ือประเภท New Media 

สําหรับส่ือประเภท New Media นี้เปนสื่อที่เกิดขึ้นใหมตามวิถีชีวิตของกลุมเปาหมายที่

เปลี่ยนไป โดยเปนสื่อที่ไดพยายามเขาไปอยูเปนสวนหนึ่งของชีวิตประจําวัน ตัวอยางเชน ส่ือในโรง

ภาพยนตร ส่ือบนรถไฟฟา ส่ือในรานคา และมีความหมายรวมไปถึงสื่อโฆษณาทางอินเตอรเน็ต 

หรือ Interactive Media บนอินเตอรเน็ตตางๆ  

2.1) ส่ือในโรงภาพยนตร 

 ส่ือในโรงภาพยนตรเกิดขึ้นจากพฤติกรรมของคนเมืองที่นิยมชมภาพยนตรกันมากขึ้น 

เนื่องจากเปนความบันเทิงที่หาไดงายในชีวิตเมือง ประกอบกับโรงภาพยนตรไมไดเปนสถานที่

สําหรับชมภาพยนตรเพียงอยางเดียว ยังเปนแหลงช็อปปง และความบันเทิงในรูปแบบอื่นอีก จึงทํา

ใหสามารถดึงดูดผูคนไดเปนจํานวนมาก 
 

ตารางที่ 2-9 ตัวอยางคาเชาสื่อโฆษณาของบริษัท Major CineAd จํากัด (ป 2004) 

โรงภาพยนตร  (จํานวนที่นัง่) 30 
Sec. 

45 Sec. 60 
Sec. 

90 
Sec. 

เมเจอรซีนีเพล็กซ            สุขุมวิท 1-8 

โรง 1(260), 2(230), 3(20), 4(260), 5(250) 

          

9,000 

          

11,000 

 

13,000 

          

15,000 

โรง 6(430), 7(370), 8(320) 13,000 16,000 19,000 22,000 

เมเจอรซีนีเพล็กซ            ปนเกลา 1-8 

โรง 3(240), 4(240), 5(240), 6(250), 7(280), 8(280) 

          

9,000 

          

11,000 

 

13,000 

          

15,000 

โรง 1(950), 2(600) 13,000 16,000 19,000 22,000 

เมเจอรซีนีเพล็กซ           รัชโยธิน 1-14 

โรง 1(74), 2(70), 4(190), 6(240), 8(210), 

9(190),10(190),11(52),12(280) 

          

9,000 

          

11,000 

 

13,000 

          

15,000 

โรง 3(300), 5(322), 7(301) 

13(920)+ IMAX( 600),14(450)+ IMAX(600) 

ราคาโรง 13+IMAX,14+IMAX ไมมีสวนลด 

13,000 

14,000 

16,000 

17,000 

19,000 

20,000 

22,000 

23,000 

 

เมเจอรซีนีเพล็กซ           รามคําแหง 1-7 

โรง 1(195), 2(217), 7(120) 

          

9,000 

          

11,000 

 

13,000 

          

15,000 

โรง 3(350), 4(350), 5(350),6(480) 13,000 16,000 19,000 22,000 

เมเจอรซีนีเพล็กซ            เวิลดเทรด 1-6     

โรง 1(72), 4(234), 5(120), 6(120) 10,000 12,000 14,000 16,000 

โรง 2(330), 3(450) 15,000 17,000 20,000 23,000 
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เมเจอรซีนีเพล็กซ            รังสิต  1-16 

โรง 1(48), 2(24), 6(158), 7(143), 8(174), 9(278), 10(174), 

11(222), 12(94), 13(206), 14(174), 15(280),16(118) 

โรง 3(439), 4(372), 5(568) 

 

 

9,000 

13,000 

 

 

11,000 

16,000 

 

 

13,000 

19,000 

 

 

15,000 

22,000 

เมเจอรซีนีเพล็กซ            เซ็นทรัลพระราม 3  1-9 

โรง 1(70), 3(204), 4(174), 7(232) 

โรง 2 (393), 5(427), 6(367), 8(306), 9(554) 

 

9,000 

13,000 

 

11,000 

16,000 

 

13,000 

19,000 

 

15,000 

22,000 

เมเจอรซีนีเพล็กซ            เซ็นทรัลบางนา  1-10 

โรง 1(24), 2(24), 3(198), 4(187), 5(153), 6(260), 7(190), 

8(140) 

โรง 9 (525), 10(300) 

 

9,000 

13,000 

 

11,000 

16,000 

 

13,000 

19,000 

 

15,000 

22,000 

เมเจอรซีนีเพล็กซ           เทสโก โลตัส  บางกะป  1-10 

โรง 1(204),2(280),( 3(204), 4(77), 5(231), 6(231), 7(231), 

8(192),10(166) 

โรง 9(349) 

 

   

9,000 

13,000 

 

   

11,000 

 16,000 

 

   

13,000 

 19,000 

 

  

15,000 

22,000 

เมเจอรซีนีเพล็กซ           เสรีเซ็นเตอร  1-6 

โรง 1(112), 2(220), 3(165), 4(121), 5(197), 6(197) 

 

  9,000 

 

 11,000 

 

 13,000  

 

15,000 

เมเจอรซีนีเพล็กซ           เซ็นทรัลพระราม 2   1-9 

โรง 1(60), 2(144), 4(255), 5(180), 6(195), 7(139), 8(177), 

9(72) 

โรง 3(413) 

 

  9,000 

 

13,000 

 

 11,000 

   

16,000 

 

 13,000 

   

19,000 

 

15,000 

  

22,000 

เมเจอรซีนีเพล็กซ           นนทบุรี   1-7 

โรง 2(154), 3(198), 4(169), 5(169),7(90) 

โรง 1(308), โรง 6(312) 

 

  9,000 

13,000 

 

 11,000 

 16,000 

 

 13,000 

 19,000 

 

15,000 

22,000 

เมเจอรซีนีเพล็กซ    เซ็นทรัล  แอรพอรต พลาซา เชียงใหม 1-7 

โรง 1(160), 2(160), 3(160), 4(174) 

โรง 5(318), 6(374), 7(639) 

 

  6,000 

  9,000 

 

   8,000 

 11,000 

 

 10,500 

 14,500 

 

13,500 

17,500 

เมเจอรซีนีเพล็กซ           บิ๊กซี  นครสวรรค   1-5 

โรง 2(220), 3(220), 4(187), 5(187) 

โรง 1(324) 

 

  6,000 

  9,000 

 

   8,000 

 11,000 

 

 10,500 

 14,500 

 

13,500 

17,500 

เมเจอรซีนีเพล็กซ           เจริญศรีพลาซา อุดรธานี   1-7 

โรง 1(287), 5(247), 6(260), 7(234) 

โรง 2(325), โรง 3(350), โรง 4(334) 

 

  6,000 

  9,000 

 

  8,000 

 11,000 

 

 10,500 

 14,500 

 

13,500 

17,500 
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Sequence การจัดฉาย 
 

Logo Major CX        Rotate Ad.          Fix Ad.+20%, +30%, +50% +60%          Trailer 
         Fix Ad.+80%, +100%  King  Movie 

 
ขอกําหนดทั่วไปของการลงโฆษณา 
1. ตองซ้ือโฆษณาตอเนื่องกันอยางนอย 4 สัปดาห 

2. ภาพยนตรโฆษณาจะตองเปนฟลม 35 ม.ม และผานการตรวจสอบจากกองเซ็นเซอรเปนที่เรียบรอยแลว 

3. ฟลมโฆษณาจะตองจัดสงลวงหนากอนวันฉายจริง 10 วัน , ลงโฆษณาทุกๆ 3 โรงจะตองสํารองฟลม 1 มวน 

4. การชําระเงินงวดละ 4 สัปดาห 

5. จัดฉายเฉพาะระบบเสียง Digital (SRD) เทานั้น 

หมายเหตุ: ราคาที่เสนอเปนราคาโฆษณาตอโรงตอสัปดาห 

 จํานวนรอบการฉายตอสัปดาหโดยประมาณ 42-56 รอบ 

 

ขอดี 

- ความสามารถในการเขาถึงกลุมเปาหมายหลากหลายทั้งคนทํางาน วัยรุน นักเรียน/

นักศึกษา นับวาเปนสื่อที่เขาถึงกลุมคนที่มีไลฟสไตลทันสมัย 

- มี Captivity สูง เนื่องจากผูที่เขามาชมภาพยนตรอยูในอารมณผอนคลาย และตั้งหนาตั้ง

ตารอชมภาพยนตรจึงสามารถรับสารโฆษณาไดงาย 

- เปนสื่อที่มีความยืดหยุนในการสรางสรรคเชนเดียวกับส่ือโทรทัศน สามารถดึงดูดผูชมได

ดวยเสียง สี และภาพเคลื่อนไหว ซึ่งสามารถใสเทคนิคตางๆ เขาไปไดงาย 

 

ขอจํากัด 

- คาใชจายในการเขาถึงตอพันคน (CPM) ยังคอนขางสูงเมื่อเปรียบเทียบกับส่ือหลัก ถึงแม

ราคาตอโรงภาพยนตรจะดูเหมือนไมสูงนัก แตหากตองการเขาถึงคนจํานวนมากคาใชจาย

จะพุงขึ้นสูงมาก 

 

2.2) ส่ือบนรถไฟฟา 

 ส่ือบนรถไฟฟาเกิดขึ้นจากการที่มีระบบขนสงใหมเพื่อชวยบรรเทาปญหาการจราจรใน

กรุงเทพมหานคร การที่รถไฟฟามีผูโดยสารตอวันเปนจํานวนมากและวิ่งผานสถานที่ชุมชนเมือง

สําคัญหลายแหงทําใหเกิดสื่อโฆษณาบนรถไฟฟาขึ้น โดยสื่อบนรถไฟฟาทําใหนักโฆษณาสามารถ

ส่ือสารถึงผูบริโภคที่มีไลฟสไตลชัดเจนนั่นคือ คนเมืองซึ่งมีชีวิตทันสมัย การโฆษณาดวยสื่อบน

รถไฟฟาจึงมีสวนชวยสรางภาพลักษณของความทันสมัยไดดวย 
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 ส่ือโฆษณาบนรถไฟฟามีอยูดวยกันหลากหลายทั้งโฆษณาในบริเวณสถานี  ภายในตัวรถ 

และสื่อโฆษณาภายนอกตัวรถที่สามารถดึงดูดสายตาผูคนในบริเวณที่รถไฟฟาวิ่งผานไดเปนอยาง

ดี ไมเพียงแตตําแหนงของสื่อโฆษณาที่สามารถเลือกไดเทานั้น เมื่อพิจารณาที่รูปแบบของสื่อ

โฆษณาก็มีหลายรูปแบบเชนกัน อาทิ กลองไฟ จอพลาสมา สต๊ิกเกอร จอแอลอีดีที่จัดฉายในตัวรถ 

เปนตน 
ตารางที่ 2-10 BTS Advertising Rate’ 2003 

 

ขอดี 

- เขาถึงกลุมเปาหมายที่มีไลฟสไตลหรือพฤติกรรมชัดเจน และสามารถเขาถึงไดพรอมกัน

เปนจํานวนมาก 

- เปนสื่อที่ชวยสงเสริมภาพลักษณของสินคาในแงความทันสมัยไดมาก 

 

 

No. Position Number of Station / 
Trains

Number of 
Panels Rate Per Month Number of 

Month Gross Rate Production Cost

1 Platform Truss 15 or 23 Stations 46 or 70 500,000.00             6 3,000,000.00         3,700.- / Panel
12 6,000,000.00         

2 Side Beam 15 Stations 17 250,000.00             6 1,500,000.00         3,700.- / Panel
23 Stations 30 350,000.00             6 2,100,000.00         

3 Vertical Poster  14 Stations 65 250,000.00             6 1,500,000.00         2,000.- / Panel
Concourse Booth 22 Stations 115 300,000.00             6 1,800,000.00         

4 Staircase Poster 23 Stations 69 70,000.00               6 420,000.00            500.- / Panel
12 840,000.00            

5 Standard 15 Trains 45 67,500.00               6 405,000.00            330.- / Panel
12 810,000.00            

6 Above The Seat 15 Trains 45 135,000.00             6 810,000.00            270.- / Panel
12 1,620,000.00         

7 Bulkhead 15 Trains 45 135,000.00             6 810,000.00            560.- / Panel
12 1,620,000.00         

8 Acrylic 15 Trains 90 675,000.00             3 2,025,000.00         1,000.- / Unit
9 Windows 15 Trains 90 675,000.00             3 2,025,000.00         1,000.- / Unit

10 Train Body 2 Trains 300,000 / Train 6 3,600,000.00         600,000.- / Train
12 7,200,000.00         

11 Gate Graphic 15 Stations 89 (Upper) 300,000.00             3 900,000.00            1,000.- / Unit
178 (Lower) 20,000 / Station 6 1,800,000.00         

12 Arch Any Stations 100,000.00             Depend on layout
100,000.00             & Material

13 Escalator Stand 22 Stations 22 450,000.00             6 2,700,000.00         3,000.- / Panel
12 5,400,000.00         

14 Platform 15 Stations 42 700,000.00             6 4,200,000.00         3,500.- / Panel
Balustrade 12 8,400,000.00         

15 Phone Pole 15 Stations 60 Poles 1,800,000.00          3 5,400,000.00         20,000.- / Station
& 30 Panels 6 10,800,000.00       

16 Banner  Siam Station 1 3,000 / Day Depend on layout
Any Stations 1 1,500 / Day & Material

17 Standy  Siam Station 100,000.00             Depend on layout
Any Stations 50,000.00               & Material

18 Siam Stair  Siam Station 1 100,000.00             1 100,000.00            Depend on layout
& Material
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ขอจํากัด 

- เนื่องจากมีรูปแบบสื่อโฆษณามาก และมีการติดตั้งพรอมกันหลากหลาย ทําใหเกิดการ

แยงชิงความสนใจของกลุมเปาหมายมากตามไปดวย (Clutter สูง) 

- คาใชจายในการลงโฆษณาตอคร้ังคอนขางสูง 

 

2.3) ส่ือในรานคา 

 จากการขยายสาขาของหางโมเดิรนเทรดและซูเปอรมารเก็ตขนาดใหญแตละแหง ไมวาจะ

เปน บ๊ิกซี ซูเปอรมารเก็ต, คารฟูร, เทสโก โลตัส, โลตัส เอ็กซเพรส และท็อป ซูเปอรมารเก็ต โดยมี

สาขาของหางแบรนดดังกลาวทั้งหมดรวมกันกวา 540 สาขา ครอบคลุมพื้นที่ทั่วไทยทั้งหมด 51 

จังหวัด22 ทําใหเกิดธุรกิจส่ือโฆษณาในรานคา (In Store) ข้ึน ในรูปแบบสื่อวิทยุกระจายเสียงใน

โมเดิรนเทรดตลอด 12 ชั่วโมงตอวัน และสื่อโฆษณาบนจอแอลซีดี ณ จุดชําระเงิน 

ขอดี 

- เขาถึงกลุมเปาหมายไดจํานวนมาก โดยมีผลวิจัยระบุวามีคนเขามาเดินซื้อสินคาใน

โมเดิรนเทรดทั้ง บ๊ิกซี ซูเปอรมารเก็ต, คารฟูร, เทสโก โลตัส, โลตัส เอ็กซเพรส และท็อป 

ซูเปอรมารเก็ต ประมาณ 21 ลานคนตอเดือน22  

- เปนการโฆษณา ณ จุดขาย ที่ผูบริโภคมีจุดประสงคเขามาเดินซื้อสินคาอยูแลว 

 

ขอจํากัด 

- ส่ือวิทยุกระจายเสียงในโมเดิรนเทรดไมไดเปนสื่อโฆษณาที่บังคับใหฟง และบางครั้งอาจ

เปนการรบกวนผูบริโภคขณะจับจายซื้อสินคาได 

- สําหรับส่ือโฆษณาบนจอแอลซีดี ณ จุดชําระเงินอาจไมไดกระตุนใหเกิดการซื้อเพิ่มไดมาก

นัก เนื่องจาก ณ จุดชําระเงินผูบริโภคไดผานการตัดสินใจซื้อแลว เพียงแตรอชําระเงิน

อยางเดียว 

 

2.4) ส่ือในอินเตอรเน็ต 

สามารถแบงรูปแบบการสื่อสารโฆษณาไดเปนประเภทตางๆ ดังนี้คือ 

                                                  
22 “ อารเอส ” เปดตัวบริษัทนองใหม RS In Store Media รุกธุรกิจสื่อในโมเดิรนเทรดเต็มสูบ, http://www.rs.co.th/corporate/th/ 

press_release30.htm, 17 กรกฎาคม 2550 
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1) ปายโฆษณาบนอินเตอรเน็ต (Banners) รูปแบบของการโฆษณาโดยทั่วไปบนเว็บไซต

มักจะอาศัยปายโฆษณาบนอินเตอรเน็ตเพื่อสรางการรูจักหรือการตระหนักถึง หรือเพื่อ

วัตถุประสงคในการตลาดทางตรง   

2) การเปนผูสนับสนุน (Sponsorship)  โดยมี 2 รูปแบบ คือ การเปนผูสนับสนุนธรรมดา 

(Regular Sponsorship) เกิดขึ้นเมื่อบริษัทจายเงินเพื่อสนับสนุนสวนตางๆ ของเว็บไซต  

หรืออีกรูปแบบหนึ่งคือ การเปนผูสนับสนุนเนื้อหา (Contend Sponsorship) ซึ่งการ

สนับสนุนไมไดเพียงแตสนับสนุนในรูปตัวเงินเทานั้น แตยังรวมไปถึงการมีสวนรวมในการ

กําหนดเนื้อหาดวย 

3) การเชื่อมตอ (Links) แมวาจะมีลักษณะที่ไมใชโฆษณา แตการเชื่อมตอมีความสามารถ

ในการดําเนินการเชนเดียวกับประเภทของโฆษณาที่ไดกลาวมาแลว  โดยที่การคลิกใน 

link จะนําผูชมไปสูเว็บไซตที่เกี่ยวของกับสินคาได 

 

โดยแมวาสื่อโฆษณาจะมีหลากหลายและแตกตางกันไป โดยเฉพาะสื่อหลัก เชน โทรทัศน 

วิทยุ หรือส่ือส่ิงพิมพประเภทหนังสือพิมพและนิตยสาร ซึ่งเปนสื่อที่ไดรับความนิยม และมีสัดสวน

ในการใชจายสําหรับโฆษณาเปนจํานวนที่ สูงกวาสื่อประเภทอื่นๆ  แตอยางไรก็ตามเมื่อ

เปรียบเทียบกับคาใชจาย และการเขาถึงกลุมเปาหมายของบริษัทแลวจะพบวาสื่อทดแทนเหลานี้

ยังไมสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพมากนัก เมื่อเทียบคาใชจายที่ตองเสียไป 

โดยเฉพาะสื่อหลักตางๆ ที่มีอัตราคาโฆษณาอยูในระดับที่สูง  นอกจากนั้นเมื่อดูจากงบประมาณ

การใชจายในสื่อตางๆ จะพบวาสื่อหลักเหลานี้มีอัตราการขยายตัวในระดับที่ตํ่า หรือบางสื่อมีอัตรา

ลดลง ในขณะที่ส่ือโฆษณาประเภทสื่อนอกสถานที่ซึ่งมีอัตราการขยายตัวในระดับที่สูง  ส่ิงนี้แสดง

ใหเห็นถึงความนาสนใจของสื่อนอกสถานที่และเปนเสมือนสื่อที่เพิ่มเติมจากสื่อหลัก เพื่อใหเกิด

การเกื้อหนุนกับส่ือหลักที่มีตอตัวสินคาและความหลากหลายในการสื่อสารโฆษณาไปสูผูบริโภค  

ซึ่งแสดงใหเห็นวาสื่อนอกสถานที่ยังมีชองวางในการขยายตัว และชวยลดการแขงขันระหวางสื่อ

หลักกับส่ือเสริมไดพอสมควร 

 
การวิเคราะหอุปสรรคในการเขามาของคูแขงรายใหม (+,-) 

 ในการวิเคราะหการเขามาของคูแขงรายใหมนั้น เมื่อพิจารณาจากลักษณะของธุรกิจ

ใหบริการสื่อโฆษณาจะพบวา ตลาดในอุตสาหกรรมโฆษณานั้นมีอัตราการขยายตัวอยางตอเนื่อง

เร่ือยมา และมักอยูในระดับที่สูงเมื่อเทียบกับสภาพการขยายตัวของเศรษฐกิจโดยรวม  นอกจากนี้
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ธุรกิจส่ือโฆษณาเปนธุรกิจที่ไมตองใชเงินลงทุนในขนาดที่สูงนัก อีกทั้งความสําเร็จของบริษัทที่ทํา

ธุรกิจยังขึ้นอยูกับความสามารถและความคิดสรางสรรคของผูประกอบการอยูมาก  ดังนั้นจากการ

วิเคราะหถึงการเขามาของคูแขงรายใหมนั้น อาจเขามาไดไมยากนัก จึงเปนสาเหตุใหมีบริษัทที่

ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับส่ือโฆษณาในปจจุบันมีจํานวนมาก 

 ถึงแมอุตสาหกรรมนี้จะมีผูประกอบการเกิดขึ้นใหมไดงาย แตการดําเนินธุรกิจเปนเจาของ

พื้นที่โฆษณาก็ตองการจุดแข็งดานทําเลที่ ต้ัง หรือวิธีการเขาถึงกลุมเปาหมาย ซึ่งนําไปสู

ประสิทธิผลของส่ือโฆษณาที่สูงและตรงตามจุดประสงคของผูบริโภคของอุตสาหกรรมนี้ หากไมมี

ขอไดเปรียบจากดานใดดานหนึ่งที่กลาวมาแลวธุรกิจก็ไมสามารถจะดําเนินไปไดอยางยาวนาน

และมั่นคง ดังนั้นอุปสรรคในการเขามาของคูแขงรายใหมจึงอยูในระดับปานกลาง 

 อยางไรก็ตาม ถาวิเคราะหในเรื่องของสถานที่ซึ่งบริษัท ideoLife Media ไดกําหนดในการ

วางกลยุทธในการทําสื่อโฆษณา โดยการทําสื่อโฆษณาในหอพักที่เนนนักศึกษานั้น จะพบวาสื่อ

โฆษณาในหอพักยังไมมีผูประกอบการเขาไปทําตลาดอยางจริงจัง ดังนั้นบริษัทจึงเชื่อมั่นถึงความ

ไดเปรียบในการเขาไปทําสื่อโฆษณาในสถานที่เหลานี้อยางจริงจังเปนเจาแรก ซึ่งจะชวยใหบริษัทมี

ความไดเปรียบในการเขาไปครอบครองบริเวณสื่อโฆษณากอนบริษัทอื่นๆ และทําใหโอกาสในการ

เขามาของคูแขงรายใหมในแงของสถานที่ติดตั้งสื่อโฆษณานั้นยากขึ้น 

 และเนื่องจากการติดตั้งสื่อโฆษณาในบริเวณหอพักจําเปนตองติดตอกับผูประกอบการ

หอพักเปนจํานวนมาก  ซึ่งอาจเปนความยากลําบากสําหรับบริษัทในชวงแรกในการหาพันธมิตร

ผูประกอบการหอพักจํานวนมากที่ยอมใหบริษัทไดเชาพื้นที่ในการติดตั้งสื่อโฆษณา แตหลังจากที่

การเจรจากับผูประกอบการหอพักตางๆ เปนที่เรียบรอยและบริษัทไดดําเนินการแลว  ส่ิงนี้จะเปน

ส่ิงที่ชวยบริษัทในการปองกันการเขามาของคูแขงรายใหมใหมีความยากลําบากมากขึ้น เนื่องจาก

การบริการสื่อโฆษณาในหอพักนั้น จําเปนตองมีปริมาณหอพักที่พรอมใหบริษัททําสื่อโฆษณาอยู

เปนจํานวนหนึ่งที่ไมนอยจนเกินไปอันอาจทําใหไมคุมกับการลงทุน หรือทําใหไมมีความนาสนใจ

ตอบริษัทเอเยนซี่  หรือบริษัทเจาของสินคา 
 
การวิเคราะหสินคาทดแทน (+,-) 
สินคาทดแทนของอุตสาหกรรมสื่อโฆษณา ไดแก เครื่องมือทางการตลาดอื่นๆ ที่สามารถ

นํามาใชทดแทนการโฆษณาได ประกอบดวย การประชาสัมพันธ (Public Relations) การใช

พนักงานขาย (Personal Selling) การขายตรง (Direct Marketing) การจัดกิจกรรมทางการตลาด 

(Event Marketing) การทําการตลาดทางอินเตอรเน็ต (Internet Marketing) การสงเสริมการขาย 

(Sales Promotion) เปนตน 
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จะเห็นไดวาดวยเครื่องมือทางการตลาดที่หลากหลายทําใหสินคาทดแทนมีมากตามไป

ดวย อยางไรก็ตาม เครื่องมือการตลาดเหลานี้มีลักษณะเฉพาะตัว มีขอดี/ขอจํากัดแตกตางกัน 

และยังเหมาะสมกับจุดประสงคทางการตลาดที่ตางกันอีกดวย โดยปกตินักการตลาดมักเลือกใช

เครื่องมือเหลานี้ประกอบเพื่อสงเสริมกันและกันมากกวาการเลือกใชวิธีใดวิธีหนึ่ง ดังนั้นถึงแมจะมี

อยูเปนจํานวนมากแรงผลักดันทางดานสินคาทดแทนจึงไมสงผลกระทบตออุตสาหกรรมนี้เทาไรนัก 
 

การวิเคราะหอํานาจตอรองกับผูบริโภคของอุตสาหกรรม (+,-) 
 ผูบริโภคของธุรกิจส่ือโฆษณาไดแก เจาของสินคาหรือบริการที่วางแผนในการซื้อส่ือเอง 

โดยบริษัทมีกลุมเปาหมายเปนเอเยนซี่โฆษณา และเจาของสินคาหรือบริการที่เจาะกลุมเปาหมาย

เปนวัยรุน นิสิต นักศึกษา  โดยสินคาและบริการที่เจาะกลุมวัยรุน ไดแก สินคาแฟชั่น เครื่องสําอาง 

อุปกรณกีฬา อุปกรณอิเล็กทรอนิกส โทรศัพทมือถือ รถยนต อาหาร เครื่องดื่ม ขนมขบเคี้ยว  

หนังสือ นิตยสาร เปนตน 

โดยการใชจายงบประมาณเพื่อการโฆษณา และ/หรือประชาสัมพันธของบริษัทโดยทั่วไปนั้น 

จะมาจากวัตถุประสงคหลัก 2 ดาน คือ 

I. เพื่อการโฆษณาสินคาและบริการ  ที่มุงในดานการจําหนายเปนหลัก โดยนําเสนอขอมูล

เกี่ยวกับประเภทและตราของสินคา รวมทั้งคุณประโยชน เพื่อสรางความรับรูและจูงใจให

ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา 

II. การสรางภาพลักษณองคกร มุงเนนการสรางความรับรูเชนเดียวกัน แตมิใชเพื่อขายสินคา 

อาจเปนเพียงการตอกย้ําตราสินคาใหเปนที่จดจําและคุนเคย หรือเพื่อเปลี่ยนภาพลักษณ

ขององคกรที่มีอยูเดิม 

ในอดีตการใชงบประมาณเพื่อการเผยแพรและประชาสัมพันธสินคาและบริการโดยสวน

ใหญเปนการใชงบผานสื่อโฆษณาที่เปนสื่อหลัก โดยเฉพาะอยางยิ่งสื่อโทรทัศน ส่ือวิทยุ ซึ่งเปนสื่อ

ที่สามารถเขาถึงคนไดมาก แตก็มีตนทุนที่สูง ทวาในปจจุบันแนวโนมการเลือกใชส่ือโฆษณาได

เปลี่ยนแปลงไป โดยเกิดจากปจจัยตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

 การที่เศรษฐกิจตกตํ่า ทําใหตนทุนสินคาและบริการตางๆ มีราคาสูงขึ้น บริษัทตางๆ จึงมี

นโยบายปรับลดคาใชจายตางๆ ซึ่งงบประมาณในการโฆษณาถือเปนคาใชจายอันดับตนๆ 

ที่บริษัทพิจารณาปรับลด23 

                                                  
23 ทัพสินคาปรับเกมใชสื่อยุควิกฤต บ.แมตัดงบซบมีเดียราคาถูกและเวิรดออฟเมาท,<http://www.manager.co.th>, 12 กรกฎาคม 

2549. 
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 สินคาและบริการในตลาดมีการแขงขันที่รุนแรง ประกอบกับความตองการของผูบริโภค

ของคนไทยมักจะเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว จึงจําเปนที่จะตองมีการทําการตลาดใน

รูปแบบตางๆ ที่แปลกใหมออกไป เพื่อใหสินคาและบริการเขาไปอยูในใจของผูบริโภค 

 การเกิดขึ้นของสื่อโฆษณาใหมๆ จากการพัฒนาทางเทคโนโลยี  รวมถึงการที่ผูบริโภคมี

ทางเลือกในการรับส่ือมากขึ้น โดยเฉพาะสื่อนอกสถานที่ที่สามารถเจาะพื้นที่ที่ตองการจะ

เขาถึงกลุมผูบริโภคได ขณะที่การเปลี่ยนชิ้นงานโฆษณาสามารถทําไดงายกวาสื่อโทรทัศน 

เพราะคาผลิตถูกกวา 

 การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการใชชีวิตของคนในตัวเมือง ซึ่งคนมีเวลาคอนขางจํากัด อัน

เนื่องมาจากการทํางานและการมีกิจกรรมใหทําในแตละวันมาก ทําใหเวลาในการบริโภค

ส่ือโฆษณาหลักอยางโทรทัศนและวิทยุนอยลง  

 การเกิดและพัฒนาของบริษัทตัวแทนซื้อส่ือ (Media Agency หรือ Media Specialist) ซึ่ง

ทําหนาที่วางแผนทางการตลาดใหกับธุรกิจโดยเฉพาะ 

 

จากปจจัยตางๆ ข้ันตน ทําใหผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการเลือกใชส่ือ

โฆษณาตางๆ ดังตอไปนี้24 

1. การปรับแนวทางการวางแผนงบประมาณ ในการบริหารงบประมาณสื่อโฆษณาใหมี

ประสิทธิผลเปนหลักมากกวาความถี่ของการโฆษณาเพียงอยางเดียวดั่งเชนในอดีต ทั้งนี้

เพื่อกอใหเกิดการใชงบโฆษณาอยางคุมคาที่สุด และหันไปใชส่ือที่มีราคาเหมาะสมกับ

งบประมาณ เชน ส่ือโฆษณาภายนอกสถานที่กันมากขึ้น 

2. การเปลี่ยนแปลงแนวคิดในการใชส่ือสําหรับโฆษณาสินคา จากเดิมที่เลือกสื่อจาก

งบประมาณเปนหลัก โดยมีการนําแนวคิดในการใชส่ือแบบใหมเขามา ดวยการยึด

ผูบริโภคเปนจุดศูนยกลาง (Consumer Centric) ทําใหเจาของสินคาและบริการรวมถึง  

เอเยนซีผูรับผิดชอบจะหันมาใหความสําคัญถึงพฤติกรรมตอการจับจายของผูบริโภคที่ใช

สินคาหรือบริการนั้นๆ รวมถึงความตองการที่แทจริงของผูบริโภคอยางละเอียดมากขึ้น 

เพื่อประโยชนตอการเลือกใชชองทางการสื่อสารกับกลุมเปาหมายใหมีความแมนยํา 

 

                                                  
24 “เอเยนซี่เผยนอน-มีเดียมาแรงปหนา,” <http://www.manager.co.th>, 21 ตุลาคม 2548. 
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จากที่กลาวมาขางตน เนื่องจากสื่อมีอยูหลายประเภท และบริษัทเจาของสินคาหรือบริการ

มักใชบริการตัวแทนโฆษณาหรือตัวแทนซื้อส่ือในการซื้อส่ือโฆษณาแตละครั้ง ทําใหยากที่จะบอก

ไดวาอํานาจตอรองของผูประกอบการในอุตสาหกรรมหรือผูบริโภคของอุตสาหกรรมนี้ ฝายใดจะมี

มากกวากัน เนื่องจากจําเปนตองพิจารณาเปนคูๆ ไป อยางไรก็ตามหากวิเคราะหในภาพรวม 

ถึงแมตัวแทนซื้อส่ือ (Media Planner) จะมีอํานาจตอรองคอนขางสูง แตสําหรับส่ือบางประเภทที่

ผูกขาดทําเลที่ต้ังหรือวิธีการเขาถึงกลุมเปาหมายที่บริษัทเจาของสินคาหรือบริการตองการแลว 

ยกตัวอยางเชน ส่ือโทรทัศน และสื่อบนรถไฟฟา ซึ่งทําใหเกิดอํานาจตอรองสูงเชนกัน ดังนั้นถาเปน

การซื้อส่ือที่เขาถึงคนเปนจํานวนมาก (Mass) อํานาจตอรองระหวางผูบริโภคของอุตสาหกรรมนี้กับ

ผูประกอบการนาจะอยูในระดับใกลเคียงกัน แตหากเปนการซื้อส่ืออ่ืนที่เขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะ

กลุมมากแตเขาถึงไดจํานวนนอยโดยเปรียบเทียบกับส่ือทั่วไป หรือส่ือที่เพิ่งเกิดขึ้นใหมยังไม

สามารถประเมินประสิทธิผลของสื่อไดอยางชัดเจน ดังเชนสื่อโฆษณาของบริษัท ideoLife Media 

อํานาจตอรองของผูบริโภคในอุตสาหกรรมนี้ก็จะมีสูงกวา 
 

พฤติกรรมการรับสื่อและการบริโภคสินคาและบริการของกลุมวัยรุน 
พฤติกรรมการบริโภคสื่อของวัยรุนไทย25  จากผลการสํารวจ RADAR ลาสุดป 2550 ของ

บริษัทอินนิทิเอทิฟว พบวาสื่อนอกสถานที่ตางๆ ไมวาจะเปนปายโฆษณาตางๆ รถประจําทาง หรือ

วารถไฟฟาบีทีเอสและรถไฟฟาใตดิน รวมถึงสื่อในรานคาและซุปเปอรมารเก็ตเปนสื่อที่มีการ

บริโภคสูงในหมูวัยรุนของไทย  ความนิยมในการเปดรับส่ือของวัยรุน แบงตามความถี่ในการเปดรับ

ส่ือไดดังตอไปนี้ 

 ส่ือที่มีการเปดรับทุกวัน มีเพียงสื่อโทรทัศนเทานั้น ที่วัยรุนยังคงมีการเปดรับอยางโดดเดน

คือ 91% ในขณะที่การเปดรับส่ือในรถประจําทางเปนอันดับสองที่ 24% สวนอันดับ 3 

ไดแก สื่อวิทยุ 21%  

 ส่ือที่มีการเปดรับเปนประจําทุกสัปดาห  ส่ือที่มีการเปดรับคอนขางสูงได ไดแก ปาย

โฆษณาบิลบอรดที่ 67% และหนังสือพิมพที่ 61% 

 ส่ือที่มีการเปดรับเปนประจําทุกเดือน โดยมีการเปดรับสูงกวา 50% ไดแก ปายจอดรถ

ประจําทาง โปสเตอร และโฆษณาภายในรานคาและซุปเปอรมารเก็ต และอินเตอรเน็ต  

                                                  
25 ฐานเศรษฐกิจ, “คุณรูจักวัยรุนไทย2550 มากนอยแคไหน,” < http://news.sanook.com/economic/economic_159605.php>  

22 กรกฎาคม 2550.   
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นอกจากนี้ จากบทวิจัยของบริษัทนาโน เซิรช จํากัด ที่วิจัยพฤติกรรมของวัยรุน26 ได

ชี้ใหเห็นถึงความสําคัญของสื่อนอกสถานที่ ซึ่งเปนที่นิยมของวัยรุน โดยมีความนิยมเปนอันดับสาม 

รองจาก โทรทัศน และวิทยุ 

 
ภาพที่ 2-6 ความนิยมในการเปดรบัสื่อของวัยรุน 
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โดยคาใชจายในการซื้อสินคาของวยัรุนสามารถจัดลําดบัไดดังนี้ดังภาพที ่2-7 

 
ภาพที่ 2-7 คาใชจายในการซื้อสินคาของกลุมวัยรุน 
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สําหรับสินคาและบริการ ที่วัยรุนอาจไมไดเปนผูหาซื้อเอง แตมีอิทธิพลสูงตอการตัดสินใจ

ซื้อในครอบครัว เรียงตามลําดับไดดังนี้ 

 

 

  
 

                                                  
26  สุกรี แมนชัยนิมิต, “เปดผลวิจัยเจาะใจวัยโจ,” Positioning Magazine,                                                                                                        

< http://www.positioningmag.com/Magazine/Details.aspx?id=48286 > พฤษภาคม 2549. 
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ภาพที่ 2-8 สินคา/บริการที่วัยรุนมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อ  
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โดยกลุมวัยรุน นักศึกษา หรือ เรียกอีกอยางวา Generation M (อายุ 18-24 ป) จัดเปน

กลุมที่มีกําลังซื้อและยังไมมีสัญญาณวาจะใชจายนอยลง ราคาสินคาไมใชปจจัยสําคัญในการ

ตัดสินใจ แมจะมีจุดดอยที่เปนกลุมที่ไมมีรายไดเปนของตัวเอง แตก็มีจุดนาสนใจคือ ถูกกระตุนให

เกิดการใชจายไดงาย เพราะชอบตามกระแส ชอบความมีสีสัน ความโดดเดน จึงถือวาเปนกลุมที่

โนมนาวใหซื้อสินคาไดไมยาก เพราะไมไดมีความภักดีตอแบรนดสูง และจัดเปน Niche market 

งายตอการทดลองสินคาใหมๆ ดังนั้น กลุมวัยรุนจึงเปนกลุมเปาหมายของสินคาและบริการ

หลากหลายประเภท 
 

การวิเคราะหอํานาจตอรองกับเจาของปจจัยในการผลิต (+) 
เจาของปจจัยการผลิตในที่นี้ หมายถึง ผูประกอบการหอพัก และผูรับจางผลิตตัวสื่อ

โฆษณาประเภทตางๆ ซึ่งสภาพแนวโนมในปจจุบันหอพักตางๆ ไดมีขยายตัวมากขึ้นจากการ

ขยายตัวของสถาบันการศึกษาที่ เปดรับนักศึกษาเพิ่ม และหลักสูตรที่ เปดใหม ในขณะที่

ผูประกอบการหอพักไดปรับปรุงหอพักใหมีส่ิงอํานวยความสะดวก อาทิ ฟตเนต  รานคาตางๆ 

จําหนายสินคาอยูภายในบริเวณสถานที่ประกอบการหอพัก เพื่อตอบสนองตอการแขงขันที่สูงขึ้น 

หอพักจึงเปรียบเสมือนสังคมขนาดเล็ก  ทําใหนักศึกษาสามารถทํากิจกรรมและจับจายซื้อของ

ภายในบริเวณหอพัก หรือรานคาใกลเคียงไดงายขึ้น ส่ิงเหลานี้ทําใหนักศึกษามีการใชเวลาอยู

ภายในบริเวณหอพักและสถานที่โดยรอบไดมากขึ้นเชนกัน ผูประกอบการหอพักเปนผูดําเนินธุรกิจ

ใหบริการที่พักอาศัยแกนักศึกษาโดยตรง ยอมตองการผลประกอบการที่ดี หากหอพักนักศึกษามี

ชองทางที่จะสรางรายไดเพิ่มข้ึนโดยไมกระทบกระเทือนตอธุรกิจหลักของหอพัก ผูประกอบการจึง

ยินดีใหความรวมมือ 



- 48 - 

สําหรับผูรับจางผลิตตัวสื่อนั้น ปจจุบันมีอยูเปนจํานวนมากทั้งในรูปแบบบริษัท หาง

หุนสวน หรือแมกระทั่งผูรับจางออกแบบและผลิตที่ทํางานอิสระ (Freelance) ดังนั้นหากตองการ

วาจางผลิตตัวสื่อโฆษณาจึงเปนการงายที่จะเลือกคุณภาพและราคาที่เหมาะสมกับความตองการ

ได 

 

 


