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บทที่ 1

บทนํา

ที่มาและความสําคัญของปญหา

ในปจจบัุนธรุกจิตัวแทนโฆษณาเปนธรุกจิภาคบริการซึง่มคีวามสาํคญัตอระบบสังคมและ

เศรษฐกจิ ธรุกจิการโฆษณาเกดิขึน้พรอมกบัการเจรญิเตบิโตทางเศรษฐกจิของสงัคม มกีารขยายตัว

ของธุรกิจในทิศทางเดียวกันกับการขยายตัวของตลาดและเศรษฐกิจ ประเทศไทยมีบริษัทตัวแทน

โฆษณาอยูเปนจาํนวนมาก บริษทัในสงักดัของสมาคมโฆษณาแหงประเทศไทยมปีระมาณ 50 กวาบริษัท 

แตละบรษิทัลวนเปนบริษทัระดับแนวหนาของประเทศ เปนกลุมทีดู่แลธรุกจิของลกูคาในอตุสาหกรรม

หลกัมากกวา 80% (ปารเมศร  รัชไชยบุญ, วทิวสั  ชยัปราณ ีและ ชยัประนนิ  วสุิทธผิล, 2547, น. 58-59) 

ในป พ.ศ. 2548 ธรุกจิการโฆษณามยีอดรายไดรวมคดิเปนมลูคาประมาณ 9 หมืน่ลานบาท มอัีตรา

การเตบิโตประมาณ 5-7% เมือ่เทยีบกบัป พ.ศ. 2547 ซึง่มปีระมาณ 8.3 หมืน่ลานบาท  (kosanathai, 

Online, 2006)

ในยุคโลกาภิวัตน ธุรกิจการโฆษณารวมทั้งบริษัทตัวแทนโฆษณามีการพัฒนาและ

ปรับโครงสรางขององคการเพือ่ใหเขากบัตลาดและความตองการของธรุกจิ การปรบัเปลีย่นโครงสราง

องคการสงผลไปถงึการเปลีย่นแปลงรปูแบบการสือ่สารองคการดวย หากมองยอนไปในอดตี พฒันาการ

ของธรุกจิการโฆษณารวมทัง้บริษทัตวัแทนโฆษณาของไทยเตบิโตและเปลีย่น แปลงในลกัษณะกาวตาม 

สอดรับกับการเปลี่ยนแปลงของธุรกิจการโฆษณาระดับโลก ทั้งในเรื่องของโครงสรางองคการและ

การสื่อสารองคการ แสดงใหเห็นภาพไดในขั้นตอนโดยอันดับดังนี้

การเติบโตขององคการบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย

ธุรกิจของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยมีพัฒนาการจากการกอต้ังขึ้นเมื่อป 

พ.ศ. 2467 ดําเนนิกจิการเร่ือยมา จนกระทัง่เกดิสงครามโลกครัง้ที ่2 (ราวป พ.ศ. 2482-2488) ถงึหยุด

ดําเนินการไประยะหนึ่ง และหวนกลับมาสูภาวะปกติอีกครั้งหลังสงครามเมื่อเศรษฐกิจฟนตัวขึ้นมา 

(สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย, 2544, น. 25)

หลงัสงครามโลกครัง้ที ่ 2 บริษทัสนิคาและบริการจากตางประเทศเริม่เขามาดําเนนิกจิการ

ในประเทศไทยมากขึน้ บริษทัตวัแทนโฆษณาทีเ่ขามาดาํเนนิการในชวงนีส้วนใหญเปนบริษทัตวัแทน

โฆษณาจากตางชาต ิเชน สหรัฐอเมรกิา ยโุรป และญีปุ่น ตอมาชวงป พ.ศ. 2510-2520 บริษัทตัวแทน
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โฆษณาขามชาติใหญ ๆ เร่ิมเขามาเปดสาขาดําเนินกิจการมากขึ้น ในขณะเดียวกันคนไทยกเ็ร่ิม

เปดบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นของไทยมากขึ้น โครงสรางองคการเริ่มมีขนาดใหญและเพิ่ม

บริการดานอืน่ ๆ มากข้ึน เชน การวจิยั การประชาสมัพนัธ การตลาดทางตรง ทาํใหสภาพการแขงขัน

ระหวางบรษิทัตวัแทนโฆษณาดวยกนัเริม่สูงมากยิง่ขึน้ (ศิริวรรณ  กลุวงษวาณชิ, 2543, น. 100-104)

ตอมาในชวงป พ.ศ. 2520-2540 ธรุกจิการโฆษณามกีารขยายตวัถงึขดีสดุ มกีารแขงขันกัน

สูงมาก บริษทัตวัแทนโฆษณาทัง้ขนาดเลก็และขนาดใหญเปดดาํเนนิการเพิม่ข้ึนอกีเปนจาํนวนมาก 

รวมทั้งการเปดกิจการของบริษัทที่มีความชํานาญเฉพาะดาน (specialist) บริษัทตัวแทนโฆษณา

ขนาดใหญทีเ่ปดดาํเนนิกจิการมานาน เร่ิมเปดบริษทัลกูเพือ่รองรบัลูกคามากขึน้ ในดานการใหบริการ 

เนนบริการแบบครบวงจรตามแนวคดิการสือ่สารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 

Communication) (ศิริวรรณ  กุลวงษวาณิช, 2543, น. 104-105)

ตลอดระยะเวลาที่ผานมา บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญในประเทศไทยสวนใหญมา

จากประเทศสหรฐัอเมริกาและญีปุ่น ในขณะทีบ่ริษทัตวัแทนโฆษณาขนาดเลก็จะเปนบริษทัตวัแทน

โฆษณาทองถิ่นของคนไทย ลักษณะการดําเนินงานจึงมีทั้งบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ชาวตางชาติ

เปนเจาของ (wholly-owned) การรวมกิจการกันระหวางบริษัทตางชาติและบริษัทตัวแทนโฆษณา

ทองถิ่นของคนไทย การซื้อกิจการที่เกิดจากบริษัทตัวแทนโฆษณาตางชาติเขามาซื้อกิจการบริษัท

ตัวแทนโฆษณาทองถิ่นของคนไทย ในดานการบริหารองคการและโครงสรางบริษัทตัวแทนโฆษณา

ในประเทศไทย ทั้งบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็กและขนาดใหญจะประกอบไปดวยแผนกสําคัญ 

4 แผนก คือ แผนกบริหารงานลูกคา (Account Management Department)1 แผนกสรางสรรค

งานโฆษณา (Creative Department)2 แผนกวางแผนกลยุทธ (Account Planning Department)3

                                                 
1แผนกบรหิารงานลกูคา (Account Management Department) คือแผนกทีรั่บผิดชอบใน

สวนของการเปนตัวแทนของบริษัท รับหนาที่ในการติดตอกับลูกคา ทําความเขาใจกับสถานการณ
ทางการตลาดและการโฆษณาของสินคา วิเคราะหและแกไขปญหาทางการโฆษณาพรอมนําเสนอ
กลยุทธการโฆษณาเพื่อแกไขปญหาใหกับลูกคาในทุก ๆ ระดับ

2แผนกสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Department) มีหนาที่ในการพัฒนาแนวทาง
การสรางสรรคงานโฆษณาที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสารถึงผูบริโภค

3แผนกวางแผนกลยทุธ (Account Planning Department) มหีนาทีร่วมรวมขอมลูเกีย่วกับ
สินคาและบริการ ขอมูลทางการตลาด จากลูกคาและจากแหลงขอมูลอ่ืน ๆ นํามาวิเคราะหศึกษา
เพือ่พฒันาเปนแผนกลยทุธการโฆษณา วเิคราะหตลาดและผูบริโภค วางแผนขัน้ตอนการสรางสรรค
งานโฆษณา การบริหารตราสินคา การวางแผนสื่อ และการประเมินเทคนิคและผลของกิจกรรม
ทางการตลาด
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และแผนกสือ่โฆษณา (Media)4 (White, 2000, pp. 12-14) แตละแผนกจะแบงหนาทีก่นัทาํงานตาม

ความเชี่ยวชาญเฉพาะดานเพื่อใหบริการแกลูกคา การใหบริการลูกคาของบริษัทตัวแทนโฆษณา

ถือเปนการบริการในลักษณะเชิงโตตอบ (task-interactive service) เพราะการดําเนินงานของ

บริษัทตัวแทนโฆษณาจะทํางานภายใตขอบเขตความตองการของลูกคา โดยทํางานรวมกันกับ

บุคลากรในแตละแผนกของบริษัทตนและกับลูกคาอยางใกลชิดเพื่อผลิตผลงานออกมา ดังนั้น

บริษทัตวัแทนโฆษณาจงึตองใหความสาํคญัตอลูกคาของบรษิทัตน (Na, Marshall and Son, 1999, 

p. 33) เนือ่งจากกระบวนการสือ่สารเพือ่การบริหารงานโฆษณาตัง้แตเร่ิมตนงานจนงานเสรจ็สมบูรณ

ตองติดตอส่ือสารกับลูกคาทุกแทบขั้นตอน

การวางโครงสรางองคการและการสือ่สารในองคการบรษิทัตวัแทนโฆษณามคีวามสาํคญั

และมีบทบาทตอการบริหารงานโฆษณาในปจจุบันอยางยิ่ง เพราะการแบงงานตามหนาที่ของ

แตละแผนก เปนหัวใจสําคัญในการผลิตงานโฆษณาโดยรวมที่ลูกคาตองการจากบริษัทตัวแทน

โฆษณา แตละแผนกไมสามารถทํางานเปนเอกเทศไดอยางเด็ดขาด แตละแผนกตองสื่อสารกันใน

ลักษณะการพึ่งพากันแบบแลกเปลี่ยน (reciprocal interdependence) งานโฆษณาที่ผลิตออกมา

คือผลงานที่เกิดจากทุกแผนกประสานงานกัน ในลักษณะการประสานงานขามแผนก การประชุม 

การทํางานเปนทีม โดยผลงานจะถูกนํามารวมกันหรือนํามาสนับสนุนกันเพื่อนําเสนอเปนผลงาน

แกลูกคา ในขณะเดียวกัน ทุก ๆ ข้ันตอนของการบริหารงาน ลูกคาจะเขามาตรวจสอบพิจารณา

ผลงานเปนระยะ ๆ เพือ่อนมุติังานทลีะขัน้ตอนจนกวางานจะเสรจ็สมบรูณ จนกลาวไดวาลกูคาเปน

สวนหนึง่ของการสื่อสารองคการเพื่อการบริหารงานโฆษณา โดยการสื่อสารองคการนับเปนอีกหนึ่ง

กลไกสําคัญที่ทําใหการดําเนินงานสําเร็จลุลวงตามเปาหมายที่ไดกําหนดไว

อนึ่ง การขยายตัวทางธุรกิจของบริษัทตัวแทนโฆษณาโดยการใหบริการแบบครบวงจร

ตามแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานนั้น มีผลกระทบตอการวางโครงสรางของ

บริษัทตัวแทนโฆษณาและการสื่อสารในบริษัทตัวแทนโฆษณาอยางหลีกเลี่ยงไมได บริษัทตัวแทน

โฆษณาสวนใหญมกีารขยายการใหบริการ เพิม่แผนกตาง ๆ ข้ึนภายในบรษิทั รวมทัง้มกีารตัง้บริษัท

ลูกที่มีความชํานาญเฉพาะดานขึ้นมา ดังนั้น การปรับเปลี่ยนโครงสรางองคการหลากหลายรูปแบบ

ในธุรกิจการโฆษณาตางมจีดุประสงคเพือ่สรางความพงึพอใจและรกัษาลกูคาปจจบัุนไวใหมากทีสุ่ด

รวมทั้งดึงดูดลูกคาใหมใหมาใชบริการเพิ่มข้ึน

                                                 
4แผนกสื่อโฆษณา (Media Department) รับผิดชอบในการวางแผนสื่อโฆษณา ทําการ

ตอรองและจัดซื้อส่ือโฆษณา ในบางบริษัทตัวแทนโฆษณา มีการแยกแผนกสื่อโฆษณาออกมาอีก

บริษัท หรือต้ังเปนแผนกที่เปนเอกเทศ
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การเติบโตของธุรกิจการโฆษณาและองคการบริษัทตัวแทนโฆษณาระดับโลก

การโฆษณาถอืเปนธรุกจิระดบัโลกทีม่กีจิกรรมทางการตลาดเปนตวันาํ ต้ังแตป ค.ศ. 1920s 

เปนตนมา บริษทัตวัแทนโฆษณาทีม่บีริษทัแมจากประเทศสหรฐัอเมริกาและองักฤษเริม่ขยายกจิการไป

ตางประเทศและตัง้บริษทัขึน้ในประเทศนัน้ ๆ ในเวลาตอมา บริษทัตวัแทนโฆษณาจากประเทศญี่ปุน

และฝรัง่เศสเริม่เจริญรอยตาม การสรางความมัน่คงของบรษิทัตวัแทนโฆษณาจากสหรฐัอเมริกาในอดีต

คือ การรวมกจิการ การซือ้กจิการ และการขยายกจิการ มผีลทาํใหบริษทัตวัแทนโฆษณาจากประเทศ

สหรัฐอเมริกาเปนผูนําในธุรกิจโฆษณาระดับโลก (Banerjee, 2000, pp. 18-19)

การรวมกิจการ (merging) ของบริษัทตัวแทนโฆษณาระดับโลกเริ่มข้ึนตั้งแตชวงป ค.ศ. 

1930 และปรากฏใหเหน็อยางจรงิจงัในชวงป ค.ศ. 1970-1990 เปนการขยายอาณาเขตทางภูมิศาสตร

ผานการลงทนุในตางประเทศและการซือ้กจิการ เพือ่ใหบริการลกูคาในลกัษณะการรวมอาํนาจการบริหาร

มาทีศู่นยกลาง (centralization) และการใหบริการแบบประสานความรวมมอืกนั (coordinated services) 

(Leslie, 1995, pp. 142-150) การรวมตัวในชวงเวลานี้ถือเปนการขยายธุรกิจในแนวนอน (vertical 

expansion) ทั้งการรวมกิจการและการซื้อกิจการมีผลทําใหการควบคุมและการเปนเจาของกิจการ

ตกอยูในกลุมบรรษัทขามชาติใหญ ๆ เพียงไมกี่ราย

ในชวงป ค.ศ. 1980s-1990s การแขงขนักนัอยางดเุดอืดในธรุกจิการโฆษณาเปนสาเหตุ

สําคัญทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณาเริ่มผนวกรวมกันตั้งเปนกลุมบริษัทโฮลดิ้ง5 (holding company) 

โดยเปนการรวมตัวของบริษัทในสหรัฐอเมริกา อังกฤษ และฝรั่งเศสเปนสวนใหญ บริษัทที่มารวม

กลุมกัน ไมเนนเฉพาะการโฆษณาเพียงอยางเดียว แตเร่ิมใหบริการทางดานการประชาสัมพันธ 

การตลาดทางตรง การบรหิารเอกลกัษณ การตลาดใหหางราน การออกแบบผลติภณัฑและบรรจภัุณฑและ 

การวจิยั ซึง่ถอืเปนการขยายธรุกจิในแนวนอน (horizontal expansion) อีกดวย การขยายอาณาจกัร

ไปทั่วโลกของบริษัทตัวแทนโฆษณาแตละกลุมบริษัทโฮลดิ้ง ถือเปนเปาหมายสําคัญของธุรกิจนี้ 

ในทางตรงกนัขาม การรวมกจิการอาจทาํใหเกดิปญหาขดัแยงระหวางบริษทัตวัแทนโฆษณากบัลูกคา 

(Leslie, 1995) เนือ่งจากในทางปฏบัิติ บริษทัตวัแทนโฆษณาไมสามารถใหบริการแกลูกคาทีผ่ลิตสนิคา

                                                 
5บริษทัโฮลดิง้ (holding company) หมายถงึ บริษทัแม (parent company) ทีม่หีุนสวน

ในบริษัทในเครืออีกหลาย ๆ บริษัทซึ่งมีธุรกิจที่หลากหลายตางประเภทกัน โดยมีระดับการถือหุน

ต้ังแต 50% ข้ึนไปจนถึงเปนเจาของกิจการทั้งหมดคือถือหุน 100% ดังนั้นจึงสามารถเขาไปควบคุม

การบริหารหรือนโยบายของบริษัทในเครือได
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และบริการประเภทเดียวกันได ดังนั้นการรวมกิจการกันจึงหมายถึงทั้งการไดมาซึ่งลูกคาใหมและ

การสูญเสียลูกคารายใดรายหนึ่งซึ่งมีสินคาประเภทเดียวกัน

คุณประโยชนของการรวมตวัแตละกลุมบริษทัโฮลดิง้ ซึง่สวนใหญเปนบริษทัสาธารณชน 

คือการประหยัดตนทุนการบริหารงาน แตละบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง จะแยกกัน

บริหารงานและแขงขันกันเอง (Jones, 1999, p. 9)

การรวมตวัของกลุมบริษทัโฮลดิง้เริม่เปนรูปเปนรางชดัเจนในชวงป ค.ศ. 1999-2002 ธุรกิจ

การโฆษณาโลกตกอยูภายใตการดําเนินกิจการของ 4 กลุมบริษัทโฮลดิ้งใหญ คือ Publicis Group

(ปารีส) Omnicom Group (นิวยอรก) The Interpublic Group of Companies (นิวยอรก) และ 

WPP Group (ลอนดอน) โดยทัง้ 4 กลุมมยีอดการใชงบโฆษณาและงบการตลาดระดบัโลกถงึรอยละ 

55 และมยีอดรายได (billing) สูงถงึ 75 พนัลานเหรยีญสหรฐัอเมริกา (Cappo, 2003, p. 11) ภาพรวม

ของรายไดของธุรกิจนี้ตกอยูในมือของกลุมบริษัทยักษใหญไมกี่กลุมในโลก6

อนึ่ง ทั้ง 4 กลุมบริษัทโฮลดิ้ง ตางมีบริษัทตัวแทนที่มีความชํานาญทางดานการสื่อสาร

ตาง ๆ อยูในเครอืหลายบรษิทั7 สงผลใหกลไกในการบรหิารงานองคการมคีวามซบัซอนและละเอยีดออน

เนือ่งจากทกุบริษทัในเครอืตางตองสรางธรุกจิของบริษทัตนใหเตบิโต ในขณะเดยีวกนั แตละบริษัท

ตองเผชญิกบัความขดัแยงทีอ่าจเกดิจากการใหบริการลกูคาทีผ่ลิตสนิคาและบรกิารประเภทเดยีวกัน 

ดงันัน้แตละกลุมบริษทัโฮลดิง้จงึตองพยายามสรางความเขาใจอยางชดัเจนใหกบัลูกคาในดานการให

บริการของตน

หากพจิารณาภาพรวมของธรุกจิการโฆษณาระดบัโลก นอกเหนอืจากกลุมบริษทัโฮลดิ้ง

ทั้ง 4 แลว ยังมีบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญระดับโลกอีกหนึ่งบริษัท คือ บริษัท เดนทสุ กรุป 

(Dentsu Group) ซึ่งเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหญเปนอันดับหนึ่งของญี่ปุนในปจจุบัน โดยในป 

ค.ศ. 2003 มียอดรายไดรวมของกลุมเปนอันดับหาของโลก และยังเปนบริษัทโฆษณาเดี่ยว (single 

agency brand) ทีใ่หญทีสุ่ดในโลก ทีใ่หบริการดานการสือ่สารทางการตลาดครบวงจรโดยมเีครอืขาย

เปนของตนเองสวนหนึ่ง และอีกสวนหนึ่งเปนพันธมิตรกับกลุมบริษัทโฮลดิ้ง Publicis Group

(dentsu, Online, 2005) จึงถือไดวาบริษัทเดนทสุเปนหนึ่งในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่อยูในกลุม

บริษัทโฮลดิ้ง Publicis ดวย

                                                 
6ดูรายละเอียดยอดรายไดสุทธิของกลุมบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญของโลก

ป ค.ศ. 2002 - 2003 เพิ่มเติมไดที่ ภาคผนวก ก, น. 307.
7ดูรายละเอียดของโครงสรางของกลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้งสี่เพิ่มเติมไดที่ภาคผนวก ข,

น. 308.
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การรวมตวักนัของบรษิทัตวัแทนโฆษณากบับริษทัทีม่คีวามเชีย่วชาญดานอืน่ ๆ เพือ่เปน

กลุมบริษัทโฮลดิ้งนั้น สงผลตอโครงสรางและการสื่อสารองคการบริษัทตัวแทนโฆษณาในหลาย ๆ 

รูปแบบแตกตางกันไป สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีขนาดใหญ สวนใหญจะมีแผนกภายใน

บริษัทของตนที่มีความชํานาญเฉพาะดานตาง ๆ อยูแลว การติดตอส่ือสารกับบริษัทตัวแทนอื่น ๆ 

ในกลุมบริษัทโฮลดิ้งเดียวกันจึงมีไมมากนัก เนื่องจากบริษัทตัวแทนโฆษณามีบริการในดานตาง ๆ 

ใหบริการแกลูกคาอยูแลว ดังนั้นโครงสรางและการสื่อสารภายในองคการจึงมีการเปลี่ยนแปลงไม

มากนัก ถึงแมวาบริษัทจะไดเขามารวมเปนบริษัทลูกของกลุมบริษัทโฮลดิ้งก็ตาม ในขณะที่บริษัท

ตัวแทนโฆษณาบางแหงไมมีการใหบริการทางดานอื่น ๆ นอกเหนือจากการโฆษณา บริษัทเหลานี้

มแีนวโนมทีจ่ะมกีารสือ่สารระหวางองคการเพือ่ประสานงานกบับริษทัตวัแทนอืน่ ๆ ในเครอืเดยีวกัน

มากกวา เพื่อใหบริการลูกคาไดครบวงจรมากยิ่งขึ้น

กลาวไดวา ทั้ง 4 กลุมบริษัทโฮลดิ้ง ไดแก Publicis Group, Omnicom Group,  

The Interpublic Group of Companies, WPP Group มีบทบาทตอธุรกิจโฆษณาในนานา

ประเทศทั่วโลกรวมทั้งในประเทศไทย สําหรับในประเทศไทย บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญและ

ขนาดกลางทีเ่ปนทีย่อมรับในธรุกจิโฆษณาสวนใหญลวนเปนบริษทัในเครอืของกลุมบริษทั 4 กลุมนี้

แทบทัง้สิน้ ยอดรายได (billing) ของธรุกจิโฆษณาในประเทศไทย ในป ค.ศ. 20018 สิบอันดบัแรกนัน้มี

ถงึ 7 บริษทัตวัแทนโฆษณาทีเ่ปนบริษทัในเครอืของกลุมบริษทัโฮลดิง้ทัง้สีก่ลุม กลุมบริษทัโฮลดิง้ทั้ง 

4 กลุม เปนกลุมที่มีเครือขายของบริษัทลูก ที่มีความชํานาญทางดานตาง ๆ เพื่อใหบริการแกลูกคา 

ซึง่สวนใหญเปนลกูคาทีม่สีาขาจากตางประเทศ เพราะบรษิทัลกูคาทีม่สีาขาจากตางประเทศจะเลือก

ใชบริการจากบริษัทตัวแทนโฆษณาเดียวกันเพื่อดูแลตราสินคา และพัฒนากลยุทธในการโฆษณา

ใหเปนไปในทศิทางเดยีวกนั โดยสามารถผลติงานโฆษณาทีม่คีวามคดิสรางสรรคและมกีารวางแผน

ส่ือที่มีประสิทธิภาพ บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีเครือขายสามารถใหบริการลูกคาที่มีหลายเชื้อชาติ 

(multinational clients) โดยใหบริการทางดานขอมูลความรูและการบริการที่เปนมาตรฐานอันหนึ่ง

อันเดียวกันทั่วโลก ดังนั้น ยิ่งเครือขายของบริษัทตัวแทนโฆษณาใดมีการขยายตัวที่กวางไกลและ

มีความแข็งแกรงก็จะสามารถใหบริการลูกคาระดับโลกจํานวนมากยิ่งขึ้นเทานั้น (Banerjee, 2000, 

pp. 18-19)

                                                 
8ดูรายละเอียดยอดรายได (Billing) 20 อันดับแรกของบริษัทตัวแทนโฆษณาในไทย

ป ค.ศ. 2001 ไดที่ภาคผนวก ค, น. 325.
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สถานการณปจจุบันของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย

ปจจุบันการสื่อสารและเทคโนโลยีที่มีความเจริญกาวหนา สงผลตอการขยายเครือขาย

และการเขามาควบคุมธุรกิจการโฆษณาของเหลาบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญในประเทศไทย

เปนอยางยิง่ ธรุกจิโฆษณาระดบัโลกมกีารซือ้กจิการ (takeover) เพือ่เปนฐานการสรางอาํนาจ บริษัท

ตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (International Advertising Agency) ในประเทศไทย

หลายรายถูกผนวกเขาไปในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง ซึ่งเขามาถือหุนขางมากในบริษัท โดยกลุมบริษัท

โฮลดิ้งที่ซื้อธุรกิจบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ และธุรกิจเกี่ยวเนื่องไว คือ 

WPP Group, Publicis Group, Omnicom Group (ธนเดช  กลุปติวนั และ สัญญพงศ  สุวรรณสิทธิ์, 

2545, น. 105) และ The Interpublic Group (Cappo, 2003, p. 16)

กลุมบริษทัโฮลดิง้ WPP เปนบริษทัโฮลดิง้ทีส่งผลกระทบตอวงการโฆษณาในประเทศไทย

เปนอยางยิ่ง เนื่องจากบริษัทตัวแทนโฆษณาติดอันดับของไทยลวนอยูในกลุม WPP แทบทั้งสิ้น

บริษทัตวัแทนโฆษณาทีเ่ปนสาขาจากตางประเทศในประเทศไทยซึง่ถกูซือ้กจิการทัง้หมดและบางสวน

โดยกลุม WPP คือ บริษัทโอกิลวี่ แอนด เมเธอร สาขาของบริษัทดับบลิวพีพี (ประเทศไทย) จํากัด 

(Ogilvy & Mather A branch office of WPP (Thailand) Ltd.) บริษัทเจดับบลิวที (ประเทศไทย) 

จํากัด (JWT (Thailand) Co., Ltd.) และบริษัทยังก แอนด รูบิแคม จํากัด (Young and Rubicam 

Ltd. หรือ Y&R Ltd) บริษัทเบทส (ประเทศไทย) จํากัด (Bates (Thailand) Co., Ltd.) บริษัทเกรย 

เวิรลไวด จํากัด บริษัท (Grey Worldwide Co., Ltd.) บริษัทเบตี้ (ประเทศไทย) จํากัด (Batey 

(Thailand) Ltd.) บริษัทอาซาตซู (ประเทศไทย) จํากัด (Asatsu (Thailand) Co., Ltd.) และ บริษัท

ได-อิจิ คิคากุ (ประเทศไทย) จํากัด (Dai-Ichi Kikaku (Thailand) Co., Ltd.) (สรณ  จงศรีจันทร, 

สัมภาษณ)

บริษัทโฮลดิ้งกลุมที่สองในประเทศไทยคือ กลุม Omnicom ซึ่งมีบริษัทตัวแทนโฆษณา

ทีม่ยีอดรายได (billing) ขนาดกลาง เชน บริษทับบีีดีโอ กรุงเทพฯ จาํกดั (BBDO Bangkok Limited) 

บริษทัทบีีดับบลิวเอ (ประเทศไทย) จาํกดั (TBWA THAILAND Co., Ltd.) บริษทัฟารอีสท ดีดีบี จํากัด 

(มหาชน) (Far East DDB Public Co., Ltd.) สําหรบับริษทัตวัแทนโฆษณาในกลุม Omnicom ซึง่เปน

การรวมทุนกันโดยกลุม Omnicom Group จะมีสวนแบงของยอดรายได 51% (ธนเดช  กุลปติวัน, 

2545, น. 115-117)

บริษทัโฮลดิง้กลุมทีส่ามของประเทศไทยคอื กลุม Publicis กลุมนีม้ขีนาดใหญใกลเคียง

กับกลุม WPP ในตลาดโลก กลุม Publicis ไดเขามารวมทุนกับบริษัทประกิตซึ่งเปนบริษัทตัวแทน

โฆษณาของคนไทยตัง้เปน บริษทัประกติ ปบลิซสี (Prakit Publicis) ตอมากลุม Publicis ไดซือ้หุนคืน
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จากบริษัทประกิตทั้งหมด และออกมาตั้งบริษัทเองในป 2547 คือ บริษัทปบลิซีส (ประเทศไทย) 

จํากัด (Publicis (Thailand) Limited.) ในปจจุบัน (พงศศักดิ์  สนิทวงศ ณ อยุธยา, สัมภาษณ) 

กลุม Publicis ยงัมบีริษทัในกลุมทีม่บีทบาทสาํคญัอกีบริษทัหนึง่คอื บริษทัซาทชแิอนดซาทช ิ จํากัด 

(Saatchi & Saatchi Co., Ltd.) ซึง่ไดเขารวมกลุม Publicis ต้ังแตป 2543 บทบาทของกลุม Publicis 

ในประเทศไทยเริม่มมีากข้ึนเมือ่ กลุม Publicis ควบกจิการกบับริษทัโฮลดิง้กลุม Bcom3 ในป ค.ศ.

2002 ทําให บริษัทลีโอ เบอรเนทท จํากัด (Leo Burnett Co., Ltd.) ซึ่งอยูในกลุม Bcom3 เขามา

อยูในสังกัดของกลุม Publicis (ปฏิคม  พลับพลึง, 2545, น. 117-118) นอกจากนั้น กลุม Publicis 

ยงัจับมือเปนพันธมิตรทางยุทธศาสตรกับกลุม บริษัทเดนทสุ มีผลใหกลุม Publicis เปนเครือขาย

ธุรกิจส่ือสารการตลาดที่ใหญอันดับส่ีของโลก (ปฏิคม  พลับพลึง, 2545, น. 122)

บริษัทโฮลดิ้งกลุมที่ส่ีในประเทศไทย คือ กลุม Interpublic มีขนาดใหญใกลเคียงกับ

กลุม WPP ในตลาดโลก และถือไดวาเปนกลุมที่มีบทบาทในประเทศไทยมากทีเดียว เพราะมี 

บริษัทโลว จํากัด (ลินตาส : ประเทศไทย) (Lowe Limited (Lintas : Thailand)) ซึ่งเปนบริษัท

ตัวแทนโฆษณาที่มียอดรายไดสูงสุดเปนอันดับหนึ่งของประเทศไทยมาเปนเวลายาวนาน และ

บริษัทแมคแคน อีริคสัน (ประเทศไทย) จํากัด (McCann-Erickson (Thailand) Ltd.) เปนสมาชิก

อยูในกลุมนี ้และในป พ.ศ. 2547 บริษทัเอฟซบีี เวริลดไวล (ประเทศไทย) ไดเขามาอยูในกลุมบริษทั

โฮลดิ้ง Interpublic ดวย

การรวมตัวกันของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสาขาจากตางประเทศ เขาเปนกลุม

บริษทัโฮลดิง้ถอืเปนการปฏรูิปธรุกจิโฆษณาระดบัโลก การรวมตวัในชวงแรก หลาย ๆ บริษทัตวัแทน

โฆษณาตางพยายามสรางจุดขายเรื่องการบริการแบบครบวงจร เพื่อดูแลกิจกรรมและงบประมาณ

ดานการสื่อสารทางการตลาดทั้งหมดของลูกคา โดยมีแนวคิดทางการสื่อสารตาง ๆ ไมวาจะเปน

แนวคิด 360 องศา ของ บริษัทโอกิลวี่ แอนด เมเธอร แนวคิด “Whole egg” ของ บริษัทยังก แอนด 

รูบิแคม หรือ แนวคิดอื่น ๆ ที่คลายคลึงกัน ปญหาที่เกิดขึ้นตามมาของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่

ผนวกอยูในบริษทัโฮลดิง้ในตางประเทศ คือ ความไมแนใจในทศิทางการใหบริการหลากหลายรปูแบบ

กบัลูกคา เนือ่งจากเหตผุลหลายประการ ไดแก ประการแรก บริษัททีม่ารวมกนัในกลุมบริษทัโฮลดิ้ง

ไมไดมคีวามเชีย่วชาญในทกุ ๆ ดาน ประการทีส่อง บริษทัโฮลดิง้ไมไดจดัการกบัปญหาความขดัแยง

ที่เกิดขึ้นระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณาที่อยูในกลุมเดียวกัน ซึ่งเปนเรื่องของการดูแลรับผิดชอบ

บริษัทลูกคาที่ดําเนินกิจการประเภทเดียวกัน ทายที่สุดแลว ลูกคาทุกรายลวนเลือกบริษัทตัวแทน

โฆษณาที่มีความชํานาญในทุก ๆ ดาน ตามที่ตนตองการมากกวาจะพิจารณาวาบริษัทนั้นอยูใน

กลุมบริษัทโฮลดิ้งกลุมใด (Greenberg, 2005, p. 24) ประการที่สาม การเขาซื้อกิจการของบริษัท

ตัวแทนเหลานี้ ทําใหเกิดการซ้ําซอนที่ไมจําเปน ทั้งในดานของขนาดองคการและดานศักยภาพใน
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การใหบริการลกูคา ผลทีต่ามมาคอื ความไมสอดคลองกนัระหวางความตองการของลกูคาและวธิกีาร

ทาํงานของบรษิทัโฮลดิง้นัน้ และประการสดุทาย ลูกคาในกลุมบริษทัโฮลดิง้เริม่ไมแนใจวาขอมูลของ

บริษทัตนจะไมร่ัวไหลไปถงึบริษทัคูแขงทีใ่ชบริการจากกลุมบริษทัโฮลดิง้เดยีวกนั (Kurz, 2001, p. 22)

สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยที่อยูภายใตการบริหารงานของกลุมบริษัท

โฮลดิง้ทัง้สีก่ลุม ทีร่วมทัง้บริษทัเดนทสุทีเ่ปนพนัธมติรกบักลุมบริษทัโฮลดิง้ Publicis ดวยแลวพบวา 

มบีริษัทตัวแทนโฆษณารวมทั้งสิ้น 18 บริษัท ทั้ง 18 บริษัท เปนบริษัทที่มีทั้งขนาดใหญ ขนาดกลาง 

และขนาดเลก็9 ในบริบทของประเทศไทย ผูศึกษาพบวา กลุมบริษทัโฮลดิง้ทัง้ 4 กลุมมคีวามแตกตาง

กนัหลายดาน อาท ิ วฒันธรรมองคการของแตละบริษทัทีม่าจากประเทศแมทีแ่ตกตางกนั อาจมสีวน

ทําใหรูปแบบการบริหารงานและการสื่อสารองคการแตกตางกัน กลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้ง 4 กลุม และ

กลุมบริษัทเดนทสุมีขนาดและการขยายตัวที่ไมทัดเทียมกัน โดยกลุมบริษัทโฮลดิ้ง WPP เปนกลุมที่

มีบริษัทลูกในประเทศไทยมากกวากลุมอ่ืน ๆ คือมีถึง 34 บริษัท และแตละบริษัทมีความเชี่ยวชาญ

เฉพาะดานทีห่ลากหลาย เอือ้ตอการใหบริการทีค่รบวงจรแกลูกคา ในขณะทีก่ลุมบริษทัโฮลดิง้ Publicis

นั้นมีบริษัทลูกในประเทศไทยเพียง 7 บริษัทเทานั้น

อยางไรกต็าม หลาย ๆ บริษทัตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษทัโฮลดิง้นัน้ บางบรษิทัมบีริษทัลูก

ที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะดานอื่น ๆ เปนของตนเอง จึงมีความเปนไปไดที่หลาย ๆ บริษัทตัวแทน

โฆษณาในกลุมบริษทัโฮลดิง้ สามารถใหบริการลกูคาไดโดยไมตองพึง่พาบรษิทัในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง

เดียวกันเลย ความแตกตางของกลุมบริษัทโฮลดิ้งแตละกลุมในดานจํานวนบริษัทลูกในเครือและ

เร่ืองความชํานาญเฉพาะดานที่มีใหแกลูกคาในแตละกลุมบริษัทโฮลดิ้ง ประกอบกับความแตกตาง

ดานขนาดและความชาํนาญเฉพาะดานของแตละบริษทัตวัแทนโฆษณา ทาํใหผูศึกษาเหน็วา โครงสราง

ของบรษิทัตวัแทนโฆษณาและการสือ่สารองคการบรษิทัตวัแทนโฆษณา ภายใตการบริหารงานของ

กลุมบริษทัโฮลดิง้เพือ่การบริหารงานโฆษณาในประเทศไทยนัน้มคีวามหลากหลาย และมคีวามแตกตาง

กันในแตละกลุมบริษัทโฮลดิ้งรวมทั้งในแตละบริษัทตัวแทนโฆษณา

                                                 
9ในการศกึษาครัง้นี ้ บริษทัตวัแทนโฆษณาทีม่ขีนาดเลก็มจีาํนวนพนกังานไมเกนิ 50 คน 

บริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดกลางมีจํานวนพนักงานตั้งแต 51-150 คน และบริษัทตัวแทน โฆษณา

ขนาดใหญมีจํานวนพนักงานตั้งแต 150 คนขึ้นไป
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ปญหานําในการวิจัย

จากสภาพการณของธุรกิจการโฆษณาที่มีการเปลี่ยนแปลงทั้งในระดับโลกและในระดับ

ประเทศดงัไดกลาวมาทัง้หมดนี ้สะทอนใหเหน็ภาพรวมการกอต้ัง การเตบิโตและสถานการณปจจบัุน

ของธรุกจิการโฆษณา ทีม่ผีลกระทบตอการสือ่สารองคการบรษิทัตวัแทนโฆษณาในประเทศไทยได

อยางชัดเจน ทําใหผูศึกษาตระหนักวา การดําเนินธุรกิจโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุม

บริษทัโฮลดิง้ในประเทศไทย จาํเปนตองมกีารปรบัเปล่ียนรปูแบบการสือ่สารในองคการ เพือ่ใหสอดรับ

กับการเปลี่ยนแปลงของธุรกิจและองคการที่มีขนาดใหญมากขึ้น มีความซับซอนมากขึ้น และมี

ความเปนสากลมากขึ้น เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาที่เปนเจาของตราสินคาระดับโลก 

ซึง่ในปจจบัุนถอืเปนกลุมลูกคาทีม่คีวามสาํคญัและเปนเสมอืนตวัแปรสาํคญัทีท่าํใหธรุกจิการโฆษณา

ในประเทศมีการเจริญเติบโต จากสถานการณตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในองคการของบริษัทตัวแทนโฆษณา

ในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง และการสํารวจวรรณกรรมตาง ๆ ที่เกี่ยวของ นํามาสูขอสงสัย 3 ประการดังนี้

1. กลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้ง 4 ที่มีบทบาทในประเทศไทยมีโครงสรางเปนอยางไร แตละ

กลุมบริษัทโฮลดิ้งมีเครือขายบรษิัทตัวแทนในดานใดบาง และกลุมบริษัทโฮลดิ้งมีบทบาทในดานใด

ตอบริษทัตวัแทนโฆษณา ความสมัพนัธของบรษิทัตวัแทนตาง ๆ ทีอ่ยูในกลุมบริษทัโฮลดิง้เดยีวกัน

เปนอยางไร

2. บริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้งมีกระบวนการสื่อสารองคการเพื่อการ

บริหารงานโฆษณาระหวางประเทศอยางไร การเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้งมี

ขอไดเปรียบหรือเสียเปรียบอยางไรบาง

3. แนวโนมของรูปแบบโครงสรางองคการของบริษัทตัวแทนโฆษณา และแนวโนมการ

ส่ือสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศในประเทศไทยเปนอยางไร

ผูศึกษาเชือ่วา ขอสงสยัทีผู่ศึกษาตองการจะแสวงหาคาํตอบนัน้ หากพบคาํตอบจะทาํให

มองเหน็ภาพรวมของธรุกจิโฆษณาชดัเจนขึน้ สามารถแยกแยะประเดน็ขอไดเปรียบและขอเสยีเปรยีบ

ของการสือ่สารและการบรหิารองคการเพือ่การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศในแตละองคการได 

รวมทัง้มองเหน็ปญหาและอปุสรรคทีพ่บในการสือ่สารองคการเพือ่การบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

สามารถสรุปมาตรฐานโครงสรางองคการและการสือ่สารองคการทีบ่ริษทัตวัแทนโฆษณาในประเทศไทย

ใชในการบริหารงานได
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วัตถุประสงคในการศึกษา

1. เพือ่ศึกษารูปแบบโครงสรางของกลุมบริษทัโฮลดิง้ในประเทศไทย และรูปแบบโครงสราง

องคการบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้งแตละกลุม ทั้งโครงสรางภายในองคการและ

โครงสรางที่เชื่อมโยงกับบริษัทอื่น ๆ ในเครือขาย

2. เพื่อศึกษากระบวนการสื่อสารองคการเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

ขอไดเปรียบและขอเสียเปรียบเมื่อบริษัทตัวแทนโฆษณาตองอยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง

3. เพื่อศึกษาแนวโนมรูปแบบโครงสรางองคการและการสื่อสารเพื่อการบริหารงาน

โฆษณาระหวางประเทศในประเทศไทย

กรอบการศึกษา

ผูศึกษาไดวางกรอบการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารองคการบริษัทตัวแทนโฆษณาใน

ประเทศไทยภายใตการบรหิารงานของกลุมบริษทัโฮลดิง้ : กรณศึีกษาการสือ่สารเพือ่การบริหารงาน

โฆษณาระหวางประเทศ” โดยครอบคลุมการศึกษาในลําดับแรกตั้งแตโครงสรางองคการของกลุม

บริษทัโฮลดิง้ในประเทศไทย จะศกึษาโครงสรางของกลุมบริษทัโฮลดิง้ในประเทศไทยทัง้ 4 กลุม แตละ

กลุมมบีริษทัตวัแทนในดานตาง ๆ อยางไร มคีวามสมัพนัธระหวางบรษิทัตวัแทนดวยกนัทางดานใดบาง 

รวมถึงบทบาทของบริษัทโฮลดิ้งที่มีตอบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมเดียวกัน ซึ่งถือเปนกรอบใหญ

รอบนอกของการศกึษา ลําดบัตอมา ผูวจิยัจะศกึษาเจาะลกึไปทีโ่ครงสรางของบรษิทัตวัแทนโฆษณา

ทุกบริษัทที่อยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้ง 4 กลุม โดยจะแยกประเภทการวางโครงสรางในการบรหิาร

งานโฆษณาของบรษิทัตวัแทนโฆษณาเหลานี ้ โดยครอบคลมุการวางโครงสรางและการสือ่สารองคการ

เพือ่การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ เนือ้หา สาระของสาร รูปแบบของสือ่ การถายทอดขาวสาร 

การควบคุมดูแล สถานภาพและบทบาทของบริษัทตัวแทนโฆษณาและลูกคา รูปแบบการสื่อสาร

ระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณากับลูกคา และรูปแบบการสื่อสารระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณากบั

บริษัทตัวแทนโฆษณาสาํนักงานใหญ/ประจาํภูมิภาค โดยพิจารณาในเรื่องของการสื่อสารระหวาง

สํานักงาน การสื่อสารของแผนการสื่อสารทางการตลาดระหวางสํานักงาน การบริหารงาน ความถี่

ในการสื่อสาร และการใชเทคโนโลยีในการสื่อสาร
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แผนภาพที่ 1.1

กรอบการศึกษา

โครงสรางองคการของกลุมบริษัทโฮลดิ้งในประเทศไทย

โครงสรางองคการบริษัทตัวแทนโฆษณาภายใตกลุมบริษัทโฮลดิ้ง

การสื่อสารองคการบริษัทตัวแทนโฆษณา

เพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

การสื่อสาร

หมายเหตุ: การสื่อสารองคการบริษัทตัวแทนโฆษณาเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

ครอบบคลมุเนือ้หา สารของสาร รูปแบบของสือ่ การถายทอดขาวสาร การควบคมุดูแล 

สถานภาพและบทบาทของบริษัทตัวแทนโฆษณาและลูกคา รูปแบบการสื่อสาร

ระหวางบรษิัทตัวแทนโฆษณากับลูกคา และรูปแบบการสื่อสารระหวางบริษัทตัวแทน

โฆษณากับบริษัทตัวแทนโฆษณากับบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญ/ประจํา

ภูมิภาค โดยพิจารณาในเรื่องของการสื่อสาร ระหวางสํานักงาน การสื่อสารของแผน

การสื่อสารทางการรตลาดระหวางสํานักงาน การบริหารงาน ความถี่ในการสื่อสาร 

และการใชเทคโนโลยีในการสื่อสาร

บริษัทตัวแทนใน

ประเทศไทย

ลูกคา
บริษัทตัวแทนในโฆษณา

สํานักงานใหญ/

ประจําภูมิภาค

การสื่อสาร การสื่อสาร
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นิยามศัพท

บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) หมายถึง บริษัทที่รับจางทําโฆษณาให

แกลูกคา มีหนาที่วางแผนกลยุทธและดําเนินการโฆษณาใหกับบริษัทและหนวยงานที่เปนลูกคา

ของตน กิจกรรมที่เกี่ยวของจึงรวมไปถึง การออกแบบความคิดสรางสรรคในการโฆษณา การผลิต

วัสดุโฆษณา ตลอดจนการติดตามวัดผลการโฆษณา

บริษัทโฮลดิ้ง (Holding Company) หมายถึง บริษัทแม (Parent Company) ที่มีหุน

สวนในบริษัทในเครืออีกหลาย ๆ บริษัทซึ่งมีธุรกิจที่หลากหลายตางประเภทกัน โดยมีระดับการถือ

หุนตั้งแต 50% ข้ึนไป จนถึงเปนเจาของกิจการทั้งหมดคือถือหุน 100% ดังนั้นจึงสามารถเขาไป

ควบคุมการบริหารหรือนโยบายของบริษัทในเครือได

กลุมบริษัทตัวแทนโฆษณา หมายถึง กลุมบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีการดําเนินธุรกิจ

ตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการโฆษณา โดยมีการดําเนินกิจการขยายสาขาไปตางประเทศ

บริษัทลูกคา (Advertiser) หมายถึง บริษัทเจาของสินคาหรือเจาของกิจการตาง ๆ ที่

ตองการสงขาวสารเกี่ยวกับสินคาหรือบริการไปยังกลุมเปาหมาย ที่ใชบริการจากบริษัทตัวแทน

โฆษณา

ลูกคาที่เปนสาขาจากตางประเทศ (International Client) หมายถึง ผูที่ทํางานในบริษัท

สินคา หรือกิจการตาง ๆ ที่มีสาขาจากตางประเทศ และใชบริการจากบริษัทตัวแทนโฆษณา โดย

เปนผูที่ทํางานและประสานงานกับบริษัทตัวแทนโฆษณา

รูปแบบโครงสรางการสื่อสารองคการ หมายถึง ลักษณะการวางโครงสรางแผนกตาง ๆ 

ของบริษัทวาประกอบดวยแผนกอะไรบาง และรวมถึงบริษัทลูกหรือบริษัทในเครือที่อยูในเครือ

บริษัทเดียวกัน โดยรูปแบบโครงจะระบุบทบาทหนาที่ของแตละแผนกและการสื่อสารที่เกิดขึ้นเพื่อ

การบริหารงาน

กระบวนการสื่อสารองคการเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ หมายถึง 

ลักษณะและโครงสรางของการสือ่สารองคการเพือ่การบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ซึง่รวมถึง

เนือ้หาสาระของสาร รูปแบบของสือ่ การถายทอดขาวสาร การควบคมุดูแลงาน สถานภาพและบทบาท

ของบริษัทตัวแทนโฆษณาและลูกคา รูปแบบการสื่อสารระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณากับบริษัทใน

เครอืทีอ่ยูในกลุมบริษทัโฮลดิง้เดยีวกนั และรูปแบบการสือ่สารระหวางบรษิทัตวัแทนโฆษณากบัลูกคา
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ขอบเขตของการวิจัย

การศกึษาครัง้นีเ้ปนการศกึษาโครงสรางองคการของบรษิทัตวัแทนโฆษณา และการสือ่สาร

เพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ โดยศึกษาวิจัยในรูปแบบการสัมภาษณแบบเจาะลึก

(Depth-Interview) กับผูบริหารระดับสูงและระดับกลางของบริษัทตัวแทนโฆษณา เลือกเฉพาะ

บริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยภายใตการบริหารงานของกลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้ง 4 กลุม คือ 

Publicis Group, Omnicom Group, The Interpublic Group และ WPP Group รวมทั้งสิ้น 

18 บริษทัตวัแทนโฆษณา ผูบริหารทีสั่มภาษณจาํนวน 35 คน ชวงเวลาสมัภาษณต้ังแตเดอืนมถินุายน-

พฤศจิกายน 2549 รวมเวลา 6 เดือน

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

1. ไดรับความรูความเขาใจรูปแบบโครงสรางองคการบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุม

บริษทัโฮลดิง้แตละกลุม ทัง้โครงสรางในองคการและโครงสรางทีเ่ชือ่มโยงกบับริษทัอืน่ ๆ ในเครอืขาย

ของกลุมบริษัทโฮลดิ้ง

2. ไดทราบและไดรับความรูความเขาใจกระบวนการสื่อสารในองคการเพื่อการบริหาร

งานโฆษณาระหวางประเทศแกลูกคาของบริษัทตัวแทนโฆษณา ขอไดเปรียบและขอเสียเปรียบเมื่อ

บริษัทตัวแทนโฆษณาตองอยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง

3. ไดทราบแนวโนมรูปแบบโครงสรางองคการและการสือ่สารเพือ่การบรหิารงานโฆษณา

ระหวางประเทศในประเทศไทย

4. เพือ่นาํผลการศกึษามาใชประโยชนในการวางแผนการสือ่สารองคการเพือ่การบริหาร

งานระหวางประเทศทีม่ลัีกษณะการดาํเนนิงานคลายคลงึกนั เพือ่พฒันาการสือ่สารใหมปีระสทิธผิล

ในลําดับตอไป

5. เพือ่เปนขอมลูอางองิ สําหรบัผูทีส่นใจศกึษาเกีย่วกบัโครงสรางองคการและการสือ่สาร

องคการของธุรกิจการโฆษณาขนาดใหญในประเทศไทย


