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บทที่ 5

กระบวนการสื่อสารองคการเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

บริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้งทุกบริษัท ไมอาจหลีกเลี่ยงการบริหารงาน

โฆษณาระหวางประเทศ เนือ่งจากทกุบริษทักอต้ังขึน้มาโดยมเีปาหมายสาํคญัประการหนึง่คอื รองรับ

การใหบริการลูกคาที่มีสาขาจากตางประเทศ ดังนั้นทุกบริษัทตัวแทนโฆษณา ตางมีระบบและ

กระบวนการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ใหกับลูกคาระดับโลกและระดับภูมิภาคของตน

เพื่อบริการลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ ภายใตกระบวนการสื่อสารองคการเพื่อการบริหารงาน

โฆษณาระหวางประเทศ จะประกอบดวยองคประกอบดานตาง ๆ ที่มีความสําคัญตอกระบวนการ

การสื่อสาร จากการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยพบวา กระบวนการการสื่อสารองคการเพื่อการบริหารงาน

โฆษณาระหวางประเทศของบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้ง 18 บริษัทที่อยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้ง 4 แหง

มีหลายลักษณะ แตละลักษณะมีองคประกอบและการดําเนินงานที่เหมือนกันและแตกตางกันใน

บางประเดน็ ภายใตกระบวนการบรหิารงานในลกัษณะตาง ๆ เหลานี ้มอีงคประกอบดานตาง ๆ และ

ปจจัยรอบดานที่มีสวนสําคัญตอกระบวนการการสื่อสาร เพื่อใหเห็นภาพการสื่อสารองคการเพือ่

การบริหารงานโฆษณาไดอยางชดัเจน ผูศึกษาไดแบงหวัขอของกระบวนการสือ่สารเพือ่การบริหาร

งานโฆษณาระหวางประเทศเปน 7 หวัขอ เพือ่ตอบวตัถปุระสงคการวจิยัขอ 2 และ ขอ 3 ดังตอไปนี ้

คือ

1. บทบาทหนาที่ของฝายตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

2. ลักษณะงานโฆษณาระหวางประเทศ

3. การสื่อสารองคการเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

4. รูปแบบการติดตอส่ือสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ระหวางบรษิทั

ตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญ บริษัทตัวแทนโฆษณาสาํนักงานสวนภูมิภาค และบริษัทตัวแทน

โฆษณาทองถิ่น

5. รูปแบบความสัมพันธระหวางลูกคากับบริษัทตัวแทนโฆษณา

6. ปญหาและอุปสรรคในกระบวนการการสื่องสารองคการเพื่อการบริหารงานโฆษณา

ระหวางประเทศ

7. แนวโนมการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ
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บทบาทหนาที่ของฝายตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับ
การบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

การสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ เปนการสื่อสารที่เกิดขึ้นระหวาง

กลุมบุคคล 2 ฝายหลัก คือ บริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทลูกคา ทั้งสองฝายตางมีสํานักงานใน

ฝายของตน เพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศอยูหลาย ๆ สํานักงานทั่วโลก สามารถแยก

ประเภทสํานักงานออกไดเปน 6 ประเภทไดแก (1) บริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญ (2) บริษัท

ตัวแทนโฆษณาสาํนกังานสวนภมูภิาค (3) บริษทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่ (4) บริษทัลกูคาสาํนกังาน

ใหญ (5) บริษัทลูกคาสํานักงานสวนภูมิภาค และ (6) บริษัทลูกคาทองถิ่น

ในดานของการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ การใหคําจาํกดัความคาํวา “สํานกังาน

ทองถิ่น” “สํานักงานสวนภูมิภาค” หรือ “สํานักงานใหญ” มีความแตกตางจากการบริหารงานใน

ดานการบริหารจัดการองคการ โดยทั่วไป บริษัทสินคาขามชาตสิวนใหญจะมีสํานักงานใหญอยูใน

ประเทศแม และจัดตั้งสํานักงานสวนภูมิภาคในทวีปตาง ๆ ที่สินคานั้น ๆ ไดไปเปดตลาด โดยมี

สํานกังานทองถิน่ประจาํอยูในทกุประเทศทีบ่ริษทัมสิีนคาจาํหนาย ในการศกึษาครัง้นี ้ การมสีถานภาพ

เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น บริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานสวนภูมิภาค หรือบริษทัตัวแทน

โฆษณาสํานักงานใหญที่จะกลาวตอไปในบทนี้ ข้ึนอยูกับการตัดสินใจของลูกคาแตละรายวาจะให

สินคาของตนใชบริษทัตวัแทนโฆษณาประเทศใดเปนสาํนกังานประจาํภมูภิาค หรือสํานกังานทองถิ่น 

ดังนั้น บริษัทตัวแทนโฆษณาในแตละสํานักงาน จึงอาจมีสถานะเปนไดทั้งสํานักงานสวนภูมิภาค

ใหกบัสินคาใดสนิคาหนึง่ และอาจเปนเพยีงสาํนกังานสวนทองถิน่ใหกบัสินคาอืน่ ๆ ไดในเวลาเดียวกัน 

เหตุผลในการพิจารณาเลือกบริษัทตัวแทนโฆษณา วาบริษัทใดสมควรเปนบริษัทตัวแทนโฆษณา

สํานกังานสวนภมูภิาคใหกบัแตละสนิคานัน้มหีลายประการ กลาวคอื ประการแรก ไดแก การพจิารณา

จากความสะดวกในการติดตอส่ือสาร ในกรณีนี้ ลูกคาจะเลือกสํานักงานสวนภูมิภาคในประเทศ

เดยีวกนักบัสํานกังานสวนภมูภิาคของตน (ศรีพจิติร  เลอลภ; มอนกิา เอ. ไวท; อิระวะฏ ี  รัตนนันต, 

สัมภาษณ) เนื่องจากลูกคามีความสะดวกในการติดตอส่ือสารกับบริษัทตัวแทนโฆษณาเพราะอยู

ในประเทศเดียวกัน ประการที่สอง ลูกคาบางรายพิจารณาจากสวนแบงการตลาดของสินคา หาก

ประเทศใดสนิคาของตนมสีวนแบงการตลาดทีใ่หญ ลูกคาจะเลอืกบริษทัตวัแทนโฆษณาในประเทศ

นัน้เปนสาํนกังานสวนภมูภิาค (พรรณ ี  ชยักลุ, สัมภาษณ) ทัง้นีเ้นือ่งจากลกูคาตองการใหความใสใจ

กบัตราสนิคาในตลาดใหญเปนพเิศษ ประการทีส่าม ลูกคาพจิารณาเลอืกจากประสบการณในดาน

ความคดิสรางสรรคของบรษิทัตวัแทนโฆษณาในประเทศนัน้ ๆ ทีเ่ปนผลงานโดดเดนกวาประเทศอื่น ๆ 

ในภูมิภาคนั้น (ณัฎฐนิช  ตันทนาภรณกุล; อลิซา  มิฟสุด, สัมภาษณ) ดวยเหตุผลเบื้องตนทั้งสอง
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ประการดังกลาว ทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณาไดรับเลือกเปนสํานักงานใหญ หรือสํานักงานประจํา

ภูมิภาคใหกับตราสินคา

นอกจากนี้ ลูกคาที่มีสาขาจากตางประเทศ และมีสินคาที่มีสายผลิตภัณฑภายใน

บริษัทมากมาย ลูกคาสามารถเลือกใหบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศหนึ่ง เปนสํานักงานประจํา

ภูมภิาคของสนิคาประเภทหนึง่ และยงัสามารถเลอืกอกีประเทศหนึง่ใหเปนสาํนกังานประจาํภมูภิาค

ของสินคาอีกประเภทหนึ่งของตนได โดยไมจําเปนวาประเทศใดประเทศหนึ่งจะตองเปนสํานักงาน

ประจาํภมูภิาคของทกุผลติภณัฑในบรษิทั ดวยเหตนุี ้ ในงานศกึษานี ้ จงึขอกาํหนดการแบงประเภทของ

สํานักงานในสวนของบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยแบงในลักษณะของการบริหารงานโฆษณาเพือ่ตรา

สินคา (Brand Management) มไิดแบงตามการบรหิารบรษิทัในเชงิธรุกจิ (Business Management)

จากการศกึษาพบวา หลาย ๆ บริษทัตวัแทนโฆษณาในประเทศไทยในกลุมบริษทัโฮลดิ้งทั้ง 

18 บริษทั นอกจากจะมสีถานภาพเปนสาํนกังานทองถิน่แลว บางบรษิทัยงัมสีถานภาพเปนทัง้สํานักงาน

สวนภูมิภาคและ/หรือสํานักงานใหญ ใหกับสินคาของลูกคาแตละรายที่แตกตางกันไปดวย ดังนั้น 

บทบาทหนาที่ในการบริหารงานโฆษณาจึงแตกตางกันไป ข้ึนอยูกับวาแตละบุคคลในองคการสวม

บทบาท หนาที่ใด

การสมัภาษณผูบริหารระดบัสูงและระดบักลางของบรษิทัตวัแทนโฆษณาในประเทศไทย 

ในกลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้ง 4 กลุม จํานวน 18 บริษัท พบวา ทั้ง 18 บริษัทตางมีสถานภาพเปนบริษัท

ตัวแทนโฆษณาระดับทองถิ่นใหแกบริษัทลูกคาที่มีสาขาจากตางประเทศทั้งหมด มีบริษัทตัวแทน

โฆษณาจาํนวน 6 บริษทั มสีถานะเปนบริษทัตวัแทนโฆษณาสาํนกังานสวนภมูภิาค และบรษิทัตวัแทน

โฆษณาจํานวน 4 บริษัท มีสถานะเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญ โดยมีรายละเอียด

ดังตอไปนี้
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ตารางที่ 5.1

ประเภทของสํานักงานบริษัทตัวแทนโฆษณา

บริษัทตัวแทนโฆษณา กลุมบริษัทโฮลดิ้ง
สํานกังาน

ทองถิน่

สํานกังาน

สวนภมูภิาค

สํานกังาน

ใหญ

1. บริษัทโลว จํากัด The Interpublic Group X X X

2. บริษัทแมคแคน อีริคสัน (ประเทศ

ไทย) จํากัด

The Interpublic Group X X X

3. บริษัทเอฟซีบี เวิรลดไวด (ประเทศ

ไทย) จํากัด

The Interpublic Group X

4. บริษัทบีบีดีโอ กรุงเทพฯ จํากัด The Omnicom Group X

5. บริษัททีบีดับบลิวเอ (ประเทศไทย)

จํากัด

The Omnicom Group X

6. บริษัทฟารอีสท ดีดีบี จํากัด (มหาชน) The Omnicom Group X

7. บริษัทโอกิลวี่ แอนด เมเธอร สาขา

ของบริษัทดับบลิวพีพี (ประเทศไทย)

จํากัด 

WPP Group X X X

8. บริษัทยังก แอนด รูบิแคม จํากัด WPP Group X

9. บริษัทเจดับบลิวที (ประเทศไทย)

จํากัด

WPP Group X X

10. บริษัทเบทส (ประเทศไทย) จํากัด WPP Group X

11. บริษัทเบตี้ (ประเทศไทย) จํากัด WPP Group X

12. บริษัทอาซาตซู (ประเทศไทย) จํากัด WPP Group X X

13. บริษัทได-อิจิ คิคากุ (ประเทศไทย)

จํากัด

WPP Group X

14. บริษัทเกรย เวิรลไวด จํากัด WPP Group X

15. บริษัทปบลิซีส (ประเทศไทย) จํากัด Publicis Group X

16. บริษัทซาทชิแอนดซาทชิ จํากัด Publicis Group X X

17. บริษัทลีโอ เบอรเนทท จํากัด Publicis Group X X

18. บริษัทเดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด Dentsu Group/Publicis 

Group

X
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 สถานภาพของแตละบรษิทัตวัแทนโฆษณาดงักลาวขางตน มบีทบาทหนาทีค่วามรบัผิดชอบ

ของการเปนสาํนกังานทองถิน่ สํานกังานสวนภมูภิาคหรอืสํานกังานใหญ ใหกบัตราสินคาระดบัโลกที่

แตกตางกนั ดังนัน้ การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศนัน้ แตละบริษทัตัวแทนโฆษณาตองเขาใจ

บทบาทของตนในการรบัผิดชอบสนิคา หรือใหบริการลกูคาตามสถานะของตนทีม่ตีอลูกคาในแตละ

ราย

ผูบริหารระดับสูงและระดับกลางของบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้งให

สัมภาษณถงึบทบาท หนาทีข่องแตละสาํนกังานอยางชดัเจน ผูวจิยัประมวลสรปุไดในประเดน็ตาง ๆ 

ไดแก บทบาทของบรษิทับริษทัตวัแทนโฆษณาสาํนกังานใหญ บริษทัตวัแทนโฆษณาสาํนกังานใหญ

ในประเทศไทย บทบาทของบริษัทตัวแทนโฆษณาสวนภูมิภาค บริษัทตัวแทนโฆษณาสวนภูมิภาค

ในประเทศไทย บทบาทของบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น โดยจะไดกลาวในรายละเอียดดังตอไปนี้

บทบาท หนาที่ของบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญ

การมสีถานภาพเปนบริษทัตวัแทนสนิคาสาํนกังานใหญ หมายถงึ การทีสํ่านกังานแหงนั้น

ไดรับเลือกใหเปนศูนยกลางของการดูแลรับผิดชอบสินคาใดสินคาหนึ่ง สวนใหญสํานักงานใหญ 

มกัจะตัง้อยูในประเทศเดยีวกนักบัสํานกังานใหญของบรษิทัแมของสนิคานัน้ ๆ เชน ผลิตภณัฑนเีวีย 

เปนผลิตภัณฑจากประเทศเยอรมัน ดังนั้นบริษัทลูกคาสํานักงานใหญและบริษัทตัวแทนโฆษณา

สํานักงานใหญ จึงตั้งอยูที่เมือง Hamburg ประเทศเยอรมัน เปนตน

บทบาท หนาที่และความรับผิดชอบที่สําคัญของบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญ 

อาจสรุปไดดังนี้

1. การรับงานหรือโจทยทางการโฆษณา (Adverting Brief) จากลูกคา บริษัทตัวแทน

โฆษณาสํานักงานใหญ เปนผูรับงานหรือโจทยทางการโฆษณาจากลูกคาสํานักงานใหญ เพื่อนําไป

พัฒนางานตอไป สํานักงานใหญอาจจะพัฒนางานโฆษณาจากจุดเริ่มตนจนเสร็จสมบูรณ แลวจึง

สงงานโฆษณาใหประเทศอื่น ๆ นําไปปรับใช หรือสํานักงานใหญอาจนําโจทยนั้น มาสรุปความ

ตองการที่จะใหแตละสํานักงานสวนภูมิภาคนําไปพัฒนางานตอไป

2. การควบคุมงานโฆษณาของตราสินคาระหวางประเทศ ความรับผิดชอบสําคัญของ

บริษทัตวัแทนโฆษณาสาํนกังานใหญคือ การควบคมุงานโฆษณาใหไปในทศิทางเดยีวกนั สํานกังาน

ใหญมีรูปแบบการควบคุมงานโฆษณาในลักษณะตาง ๆ คือ

- การจดัทาํคูมอืตราสนิคา (Brand Manual) คูมอืตราสนิคาเปนคูมอืทีบ่ริษทัตวัแทน

โฆษณาและบรษิทัลกูคาสาํนกังานใหญไดจดัทาํขึน้ เพือ่กาํหนดแนวทางใหกบับริษทัตวัแทนโฆษณา
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ทัง้ในระดบัภูมภิาคและระดบัทองถิน่ ในการทาํโฆษณาใหกบัสินคานัน้ ๆ โดยมรีายละเอยีดครอบคลุม

ทัง้ในเรือ่งตราสญัลกัษณ การใชตัวอกัษร (Font) ขนาดของสญัลกัษณ การวาง Lay Out และรวมถึง

ขอแนะนําในการนําสไลดหรือชิ้นงานโฆษณาที่มีใหไปปรับใชได คูมือตราสินคามีการเรียกชื่อที่

แตกตางกันไปในแตละบริษัท เชน Corporate Identity (CI), คูมือการสื่อสารของตราสินคา 

(Brand Communication Platform) คูมือตราสินคาและกลยุทธในการขาย (Brand Footprint & 

Selling Strategy)

- การตรวจสอบงานโฆษณาในระดับทองถิ่นหรือระดับภูมิภาค ทุกขั้นตอนสําคัญ

ของพัฒนาการของงานไดแก Communication Brief, Storyboard, และงานโฆษณาขั้นสุดทาย

จนงานเสร็จสมบูรณ

- การตดิตามกลยทุธการสือ่สารตราสนิคานัน้ ๆ ไดถกูนาํมาใชในทกุ ๆ ตลาดอยาง

ถูกทิศทาง

3. การประสานงาน การประสานงาน หมายถงึการประสานงานกบับริษทัตวัแทนโฆษณา

ประจําภูมิภาค หรือบริษัทตัวแทนโฆษณาประจําทองถิ่นในลักษณะตาง ๆ ไดแก

- การแจงขาวสารความกาวหนาของงานโฆษณาในแตละประเทศ ทุกอาทิตย 

ทําใหทุกประเทศสามารถทราบขอมูลและความกาวหนาของงานโฆษณาในแตละประเทศ

- การเตรยีมรายงานวเิคราะหการตลาดของกจิกรรมทางการตลาดของบรษิทัคูแขง 

(Competitive Alert) ใหกับลูกคาในทุกตลาด

- การตดิตามและแจงขาวสารเกีย่วกบัแนวโนมการตลาดทัว่โลกทีเ่กีย่วของกบัสินคา

ประเภทเดียวกับสินคาลูกคา แกสํานักงานภูมิภาคและสํานักงานทองถิ่น

4. การสรางสรรคและการผลิตงานโฆษณา ในดานการสรางสรรคและการผลิตงาน

โฆษณา บริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญมีบทบาท หนาที่ตาง ๆ ไดแก

- การใหขอมูลความคิดสรางสรรค และกลยุทธทางการโฆษณาที่เปนประโยชน

ตอการพัฒนางานสรางสรรค แกสํานักงานระดับภูมิภาคและระดับทองถิ่น

- การเตรียมงานโฆษณาใหแตละประเทศนําไปปรับใชใหเหมาะกับตลาดของตน

- การผลิตงานโฆษณาตามความตองการของแตละประเทศ

- การชวยเหลอืบริษทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่ ในการปรบังานโฆษณาใหเหมาะสม

กับแตละทองถิ่นนั้น ๆ

- การชวยเหลือบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นในการทําวิจัย

- การใหคําปรึกษาแกบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น ในการพัฒนางานโฆษณา

ระดับทองถิ่น
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- การชวยเหลือบริษัทในเครือ ที่มีความเชี่ยวชาญในดานอื่น ๆ ทางดานงาน

โฆษณาและกลยุทธการโฆษณาของสินคา เมื่อบริษัทนั้นตองเขามารับงานของลูกคา

บริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญในประเทศไทย การมีสถานภาพบริษัทตัวแทน

โฆษณาสํานักงานใหญของสินคาระดับโลก นับวาเปนบทบาทสําคัญ ในการเปนศูนยกลางใหกับ

บริษัทตัวแทนโฆษณาสาขาอื่น ๆ ทั่วโลก บริษัทตองมีความพรอมอยางยิ่ง ทั้งในเรื่องของบุคลากร

และการบริหารจัดการโครงสรางองคการที่เปนระบบ

อยางไรก็ตาม จากการศึกษาครั้งนี้ พบวา มีบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย

จาํนวน 4 บริษทั เปนสาํนกังานใหญใหกบัตราสนิคาระดบัโลก  ไดแก (1) บริษทัโลว จาํกดั เปนบริษัท

ตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญใหกับบริษัทการบินไทย จํากัด (มหาชน) และผลิตภัณฑดูแลเสนผม

ตราคลนีคิ เคลยีร (Clinic Clear) (2) บริษทัแมคแคน อีริคสนั (ประเทศไทย) จาํกดั เปนบริษทัตวัแทน

โฆษณาสํานักงานใหญใหกบับริษัท Boots Retails International หรือ รานคาปลีกขายผลิตภัณฑ

ทางดานสุขภาพและเครื่องสําอาง Boots และบริษัท Siemens Power Plant (3) บริษัทอาซาตซู 

(ประเทศไทย) จํากัด เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญใหกับบริษัทตรีเพชร อีซูซุ จํากัด  

(4) บริษทัโอกลิวี ่แอนด เมเธอร สาขาของบรษิทัดบับลิวพพี ี (ประเทศไทย) จาํกดั เปนบริษทัตัวแทน

โฆษณาสํานักงานใหญใหกับผลิตภัณฑพอนดส จากบริษัทยูนิลีเวอร ไทย เทรดดิ้ง จํากัด

ลูกคาแตละรายเลือกมีเหตุผลแตกตางกันไปในการเลือกบริษัทตัวแทนโฆษณาใน

ประเทศไทยเปนสํานักงานใหญ โดยสามารถสรุปใหเห็นภาพรวมไดดังนี้

กรณีของบริษัทการบินไทย จํากัด (มหาชน) บริษัทสายการบินแหงชาติของไทย มี

สํานกังานใหญอยูในประเทศไทย เลอืกบริษทัตวัแทนโฆษณาโลวในประเทศไทยเปนสาํนกังานใหญ 

บริษัทโลวเปนบริษัทในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง Interpublic ที่มีเครือขายทั่วโลก สอดคลองตอการให

บริการธุรกิจสายการบินที่มีสถานีบริการทั่วโลก จึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองเลือกใชบริการจาก

บริษทัตวัแทนโฆษณาทีม่เีครอืขายทัว่โลก แมวาบริษทัโลวจะไมมสีาขาอยูในทกุประเทศ หากบรษิทัโลว

สามารถตดิตอกบับริษทัตวัแทนในเครอือ่ืน ๆ เพือ่ใหบริการกบับริษทัการบนิไทยได ในขณะเดยีวกนั

บริษัทการบินไทยเปนบริษัทของคนไทย จึงเหมาะสมที่จะตั้งสํานักงานใหญอยูในประเทศไทย 

(สรรธน  จิตติกานต, สัมภาษณ)

สําหรับผลิตภัณฑดูแลเสนผมตราคลินิก เคลียร เปนอีกหนึ่งผลิตภัณฑที่บริษัทโลว ใน

ประเทศไทยไดรับผิดชอบสนิคาในสถานะเปนสาํนกังานใหญ เนือ่งจากผลงานการบรหิารงานโฆษณา

ของบรษิทั ทีท่าํใหผลิตภณัฑประสบความสาํเรจ็ในระดับภูมภิาค จนลกูคาใหความไววางใจ จากเดมิ

ที่ดูแลรับผิดชอบเพยีง 4 ประเทศในภูมิภาค เร่ิมขยายความรับผิดชอบไปยังนานาประเทศทั่วโลก 

(ลินดา  ติกกะวี, สัมภาษณ)
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บริษทัแมคแคน อีริคสนั (ประเทศไทย) จาํกดั เปนอกีบริษทัตวัแทนโฆษณาในประเทศไทย

ที่เปนสํานักงานใหญของบริษัท Boots Retails International โดยบริษัทมีสถานะเปนศูนยกลาง

และผูประสานงานกับทุกบริษัทตัวแทนโฆษณาของบริษัท Boots Retails International ทั่วโลก

จํานวน 24 ประเทศ ยกเวนในประเทศอังกฤษ มอนิกา เอ. ไวท Worldwide Business Director 

บริษทั แมคแคน อีริคสนั (ประเทศไทย) ใหสัมภาษณถงึบทบาทของบรษิทัแมคแคน อีริคสนั ในการให

บริการแกลูกคา Boots คือ ผูประสานงานระดับโลก (global coordination) โดยประสานงาน

ระหวางบริษัทลูกคาและบริษัทแมคแคน อีริคสัน ระดับทองถิ่นในประเทศตาง ๆ และบริษัทตัวแทน

โฆษณาอื่น ๆ ในบางประเทศ ดังแผนภาพที่ 5.1

แผนภาพที่ 5.1

การประสานงานระดับโลกของบริษัทแมคแคน อีริคสัน (ประเทศไทย) จํากัด

ที่มา: มอนิกา เอ. ไวท, สัมภาษณ

จากแผนภาพที ่ 5.1 บริษทัแมคแคน อีริคสนั (ประเทศไทย) จะเปนศนูยกลางในการตดิตอ

ส่ือสารกบับริษทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่ทัว่โลกโดยตรง ทัง้บริษทัแมคแคน อีริคสนั ในประเทศอืน่ ๆ 

และบริษัทตัวแทนโฆษณาอื่น ๆ ที่ลูกคาใชบริการอยูในประเทศนั้น ๆ การประสานงานของบริษัท

แมคแคน อีริคสัน (ประเทศไทย) กับบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นอื่น ๆ มีความแตกตางจากการ

บริษัท Boots Retails International (BRI)

เมือง Nottingham ประเทศอังกฤษ

บริษัทแมคแคน อีริคสัน (ประเทศไทย)

Global Coordination

บริษัทแมคแคน อีริคสัน ระดับทองถิ่นในประเทศตางๆ

และบริษัทตัวแทนโฆษณาอื่นๆ



181

ติดตอกับบริษัทแมคแคน อีริคสัน ที่เปนบริษัทในเครือเดียวกัน บริษัทจะไมสงงานโฆษณาโดยตรง

ใหบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น แตจะสงงานไปที่บริษัทลูกคาสวนภูมิภาค และใหลูกคาดําเนิน

การตอ ดังนัน้หากบรษิทัลกูคาเลอืกใชบริการจากบรษิทัโฆษณาหลาย ๆ บริษทัทัว่โลก จะสงผลทาํให

เกดิคาใชจายสงูขึน้ และเพิม่ข้ันตอนการทาํงานใหซบัซอนยิง่ขึน้อกี ในขณะเดยีวกนั ขอมลูของสนิคา

นั้น ๆ อาจไมไดรับการแบงปนใหรับทราบอยางเทาเทียมกัน (มอนิกา เอ. ไวท, สัมภาษณ) ในกรณี

นี้จะเห็นไดวา การเลือกใชบริการจากบริษัทตัวแทนโฆษณาเดียวกันทั่วโลก มีความคลองตัวในการ

ส่ือสารเพือ่การบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศมากกวา และผอนเบาภาระใหกบัลูกคาไดมากกวา

อีกดวย

ในกรณีของ บริษัทอาซาตซู (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งเปนบริษัทตัวแทนโฆษณา

สํานักงานใหญใหกับบริษัทตรีเพชร อีซูซุ จํากัด การตั้งสํานักงานใหญของบริษัทตรีเพชร อีซูซุ ใน

ประเทศไทยนั้น เนื่องจากประเทศไทยเปนตลาดรถกระบะอีซูซุที่ใหญที่สุดในโลก บทบาทการเปน

สํานกังานใหญของบรษิทัอาซาตซ ู (ประเทศไทย) จงึมคีวามแตกตางจากบรษิทัตวัแทนโฆษณาอืน่ ๆ 

เนือ่งจากลกูคาญีปุ่นมนีโยบายในการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ ทีแ่ตกตางจากบรษิทัโฆษณา

ทางประเทศตะวนัตก ลูกคาญีปุ่นจะใหอิสระกบับริษัทตวัแทนโฆษณาทองถิน่ ทีจ่ะผลติงานโฆษณาให

เหมาะสมกับแตละตลาด อยางไรก็ตาม บริษัทอาซาตซู (ประเทศไทย) ไดผลิตงานโฆษณาใหกับ

ประเทศใกลเคียงบาง เชน ประเทศเวียดนาม การเปนสํานักงานใหญเปนการความชวยเหลือกับ

บริษัทตัวแทนโฆษณาประเทศอื่น ๆ เปนกรณี ๆ ไป (อุดมศักดิ์  วงษประเสริฐ, สัมภาษณ)

สวนบริษัทโอกิลวี่ แอนด เมเธอร สาขาของบริษัทดับบลิวพีพี (ประเทศไทย) จาํกัด เปน

สํานักงานใหญใหกับผลิตภัณฑพอนดส สาเหตุที่ลูกคาเลือกบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย

เปนสํานักงานใหญ เนื่องจากผลิตภัณฑพอนดส มียอดจําหนายในไทยประมาณ 80% ของภูมิภาค

เอเชยีแปซฟิก โดยประเทศไทยเปนผูนาํทางการตลาดของผลติภณัฑนี ้(พรรณ ี ชัยกุล, สัมภาษณ)

บทบาท หนาที่และความรับผิดชอบหลัก ๆ ของบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญ 

ดังที่ไดกลาวมาขางตน พรอมตัวอยางของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทย ที่มีสถานภาพเปน

สํานักงานใหญทั้ง 4 บริษัท ซึ่งตางเปนบริษัทขนาดใหญ แสดงใหเห็นวา บริษัทตัวแทนโฆษณา

สวนใหญจะตั้งอยูในประเทศแมของลูกคามากที่สุด แตในบางกรณีที่ลูกคาจําหนายสินคาสูตลาด

นานาประเทศ สินคาเดียวกันอาจไดรับการตอบรับจากผูบริโภคในแตละประเทศที่แตกตางกัน 

หากประเทศใดเปนตลาดใหญของสินคานั้น ๆ บริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศนั้น ๆ จะมีโอกาส

เปนสํานักงานใหญ อยางไรก็ตาม บริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศนั้น ๆ จะตองมีความพรอมใน

ดานเครอืขาย และบคุลากรทีม่ปีระสบการณทีจ่ะรองรบังานในระดบัสํานกังานใหญดวยจงึจะไดรับ

การเลือก หากพิจารณาศักยภาพของบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญในกลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้ง 4
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แลว จะพบวาทุกบริษัทมีความพรอมที่จะเปนสํานักงานใหญใหกับตราสินคาระดับโลก เพราะมี

บุคลากรที่มีประสบการณและมีบุคลากรที่มีความชํานาญในดานตาง ๆ ทางการสื่อสารครบวงจร 

ภายใตเครือขายทั่วโลกของบริษัท

บทบาท หนาที่ของบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานสวนภูมิภาค

ปจจุบันบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานสวนภูมิภาค เปนสํานักงานที่มีบทบาทสําคัญ

ของบริษัทตัวแทนโฆษณา เพราะเปนเสมือนตัวกลางในการประสานงาน ระหวางสํานักงานใหญ

กบัสํานกังานประจาํทองถิน่ เพราะตราสนิคาระดบัโลกเปนจาํนวนมาก มกีารผลติและจาํหนายสนิคาใน

นานาประเทศทัว่โลก การบรหิารงานโฆษณาใหมปีระสิทธภิาพจากสาํนกังานใหญเพยีงสาํนกังานเดียว 

ไปยงัสาํนกังานทองถิน่ทัว่โลก ยากทีจ่ะควบคมุคุณภาพงานทกุดานไดอยางทัว่ถงึ เนื่องจากผูบริโภค

ในแตละทองถิ่น มีการรับรูและยอมรับในตราสินคาเดียวกันที่แตกตางกัน ดังนั้น การแบงเขตความ

รับผิดชอบใหกบับริษทัตวัแทนโฆษณาในแตละภมูภิาค จะชวยใหงานโฆษณาระหวางประเทศถกูผลิต

ออกมาตรงตามความตองการของผูบริโภคในแตละภูมิภาคมากขึ้น และยังเปนการแบงเบาภาระ

หนาทีก่ารประสานงานของสาํนกังานใหญ มผีลทาํใหผลงานโฆษณาโดยรวม มคุีณภาพไดมาตรฐาน

เดียวกันทั่วโลก

บทบาท หนาที่และความรับผิดชอบของบริษัทตัวแทนโฆษณาสวนภูมิภาค มีความ

คลายคลงึกบัสํานกังานใหญ หากแตจาํนวนประเทศทีอ่ยูในความรบัผิดชอบมนีอยกวา เพราะดแูล

เฉพาะประเทศในกลุมภูมภิาคของตนเอง บทบาท หนาทีสํ่าคญัของสาํนกังานสวนภมูภิาคสรปุไดดังนี้

1. รับงานหรอืโจทย (adverting brief) จากลกูคาสาํนกังานภมูภิาค เพือ่นาํมาพฒันางาน

ตอไป

2. ควบคมุงานโฆษณาในภมูภิาคของตนใหไปในทศิทางเดยีวกนั และเปนไปตามแนวทาง

ที่สํานักงานใหญกําหนดไว รวมทั้งตรวจสอบงานโฆษณาในระดับทองถิ่น ทุกขั้นตอนสําคัญของ

การพัฒนาจนงานเสร็จสมบูรณ

3. ประสานงานและใหแนวทางแกบริษทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่ ในการบรหิารงานโฆษณา

ระหวางประเทศ อาท ิการใหขอมลูสินคา ขอมลูสภาพตลาด ขอมลูผูบริโภคของสนิคานัน้ ๆ ในตลาด

ประเทศตาง ๆ ชวยประสานงานกับบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศอื่น ๆ ทั้งในภูมิภาคเดียวกัน

หรือเขตอื่น ๆ เพื่อขอชิ้นงานโฆษณาใหแกบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น



183

4. ดานการสรางสรรคและการผลิตงานโฆษณา มีบทบาทใน 2 ข้ันตอนคือ

- จัดเตรียมงานโฆษณาตามความตองการของแตละประเทศ โดยการพัฒนางาน

โฆษณาระดบัภูมภิาค ซึง่มทีัง้การใชทมีสรางสรรคสวนภมูภิาค หรือการสงโจทยงานไปใหแตละประเทศ

ชวยกันพัฒนางาน และสงมารวมกันเพื่อนําเสนอแกลูกคา

- เตรียมงานโฆษณาใหแตละประเทศ นําไปปรับใชใหเหมาะสมกับตลาดของตน

- ชวยเหลือบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น ในการปรับงานโฆษณาใหเหมาะสมกับ

แตละทองถิ่นนั้น ๆ

- ชวยเหลือบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นในการทําวิจัย

- ชวยเหลือและใหคําปรึกษาบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น ในการพัฒนางาน

โฆษณาระดับทองถิ่น

- ชวยเหลือบริษัทในเครือ ที่มีความเชี่ยวชาญในดานอื่น ๆ ทางดานงานโฆษณา 

และกลยุทธการโฆษณาของสินคา เมื่อบริษัทนั้นตองเขามารับงานของลูกคา

การเปนบริษัทโฆษณาสวนภูมิภาคใหกับสินคาบางตราสินคานั้น บริษัทตองติดตอกับ

ลูกคาสํานักงานสวนภูมิภาคที่อาจจะอยูในประเทศเดียวกันหรือตางประเทศก็ได โดยการรับงาน

หรือโจทยจากลูกคาในระดับภูมิภาค เปนแนวทางในการสรางตราสินคาในภูมิภาคนั้น ๆ วาจะมี

ทิศทางใด โดยครอบคลุมการวางแผนการตลาดทั้งหมด ในขณะที่ลูกคาระดับทองถิ่น จะดูแลงาน

ในดานของการจดัจาํหนายสนิคา และการตลาดทองถิน่เพือ่เสริมงานโฆษณาจากภมูภิาค (ณัฎฐนชิ  

ตันทนาภรณกุล, สัมภาษณ)

บทบาท หนาที่ของสํานักงานสวนภูมิภาค มีความคลายคลึงกับสํานักงานใหญมาก 

ตางกนัแตความรบัผิดชอบถกูลดขนาดจากสาํนกังานใหญเทานัน้ ดวยเหตนุีจ้งึมผีลทาํใหการควบคมุ

ดูแลงานโฆษณาในบางกระบวนการ มีความละเอียดกวาสํานักงานใหญ เนื่องจากตองเปนเสมือน 

“ตัวแทน” ของสํานักงานใหญไดในหลาย ๆ กรณี

บริษัทตัวแทนโฆษณาสวนภูมิภาคในประเทศไทย

จากการสํารวจ 18 บริษัท ตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้งทั้ง 4 กลุม พบวา มีถึง  

6 บริษัท ที่มีสถานภาพเปนสํานักงานระดับภูมิภาคใหกับสินคาตางประเทศหลาย ๆ ผลิตภัณฑ 

ไดแก (1) บริษัทแมคแคน อีริคสัน (ประเทศไทย) จํากัด เปนสํานักงานสวนภูมิภาคใหกับผลิตภัณฑ

ไอศกรมี วอลล (Wall’s) (2) บริษทัซาทชแิอนดซาทช ิจาํกดั เปนสาํนกังานสวนภมูภิาคใหกบัผลิตภัณฑ 

Olay, แชมพู Head and Shoulder และ ผาออมเด็กตรา Pampers (3) บริษัทลีโอ เบอรเนทท 

จํากัด เปนสํานักงานสวนภูมิภาคใหกับผลิตภัณฑของบริษัท Procter and Gamble จํากัด คือ

แชมพู Rejoice และแชมพู Herbal Essence (4) บริษัทเจดับบลิวที (ประเทศไทย) จํากัด เปน
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สํานักงานสวนภูมิภาคใหกับผลิตภัณฑของบริษัท Unilever จํากัด เชน แชมพูซันซิล รถยนตฟอรด 

เปนตน

ลูกคาแตละรายเลือกบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยเปนสํานักงานสวนภูมิภาค 

ดวยเหตุผลที่แตกตางกันไป สามารถสรุปไดดังนี้

บริษทัซาทช ิ แอนด ซาทช ิ เปนบริษทัตวัแทนโฆษณาระดบัภูมภิาค ใหกบัหลายตราสนิคา

ดังที่กลาวมาแลวขางตน โดยมีลูกคาอยูที่ประเทศสิงคโปร สาเหตุที่ลูกคาเลือกบริษัทซาทชิ แอนด 

ซาทชิ ในประเทศไทยเปนสํานักงานสวนภูมิภาค เนื่องจากความเชี่ยวชาญทางดานงานสรางสรรค 

ณัฎฐนิช  ตันทนาภรณกุล Account Director AAI บริษัทซาทชิ แอนด ซาทชิ จํากัด ชี้แจงวา

เพราะวาตลาดใหญที่สุดของครีเอทีฟ อยูที่เมืองไทย เมืองไทยจะเชี่ยวชาญเรื่อง

ครีเอทฟีกวา ถาดูจากรางวัลคานสอะไรนี่ เมืองไทยไดเยอะกวา ในแง production 

เมืองไทยก็จะ advanced กวา ของประเทศอื่น ๆ เพื่อนบานแถว ๆ นี้ หรือวา 

ถาเลือก Australia ก็แพงมาก production ดวย value เทากัน แตวาแพงกวา  

ก็เลยเลือกประเทศไทย (ณัฎฐนิช  ตันทนาภรณ, สัมภาษณ)

ประสบการณทางดานความคิดสรางสรรคของบริษัท และการเอื้ออํานวยของการผลิต

งานโฆษณา ทีม่รีาคาไมแพงเหมอืนในตางประเทศ เปนสาเหตหุนึง่ทีท่าํใหบริษทัซาทช ิแอนด ซาทชิ ได

รับเลือกใหเปนสํานักงานสวนภูมิภาคแกสินคาลูกคาถึง 9 ประเทศ ไดแก ไทย มาเลเซีย สิงคโปร 

ฟลิปปนส อินโดนีเชีย เวียดนาม ออสเตรเลีย นิวซีแลนด และอินเดีย

สําหรับบริษัทเจดับบลิวที (ประเทศไทย) จํากัด เปนอีกหนึ่งบริษัทตวัแทนโฆษณาที่เปน

สํานกังานสวนภมูภิาคของสนิคาขามชาตหิลายผลติภณัฑ บริษทัไดรับเลอืกเปนสาํนกังานสวนภมูภิาค

เนื่องจากสํานักงานสวนภูมิภาคของลูกคาตั้งอยูในประเทศไทย จึงเลือกตั้งสํานักงานสวนภูมิภาค

อยูในประเทศเดยีวกนั เพือ่ความสะดวกในการตดิตอส่ือสาร จากการศกึษาพบวา บทบาทการดแูลงาน

โฆษณาของสํานักงานสวนภูมิภาคของแตละตราสินคานั้นมีความแตกตางกัน บางตราสินคา 

สํานักงานสวนภูมิภาค มีบทบาทเพียงเปนผูควบคุมงานโฆษณาในประเทศที่รับผิดชอบ ใหอยูใน

กรอบการสือ่สารทีว่างไว ในกรณนีีสํ้านกังานใหญอาจไดรับแนวทางการโฆษณาจากสาํนกังานใหญ ใน

ขณะที่บางตราสินคา สํานักงานสวนภูมิภาคเปนผูผลิตงานโฆษณา เพื่อปอนใหแตละประเทศใน

ภูมิภาคโดยตรง (ยุทธพงศ  กิตติวงศไพบูลย, สัมภาษณ)

อนึ่ง ในปจจุบันมีหลายตราสินคาระดับโลกหรือตราสินคาขามชาติที่ไมจําเปนตองมี

สํานกังานระดบัภูมภิาค (Regional office) เนือ่งจากเทคโนโลยกีารสือ่สารทีท่นัสมยัและรวดเรว็สงผลให

การตดิตอส่ือสารทัว่โลก มคีวามรวดเรว็ในระดบัทีไ่มแตกตางกนัในแตละพืน้ที ่ ทาํใหบริษทัตวัแทน

โฆษณาไมมีความจําเปนตองตั้งสํานักงานสวนภูมิภาคสําหรับบางสินคา ลูกคาจะแตงตั้งตําแหนง 
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Worldwide Global Account Director เปนผูดูแลรับผิดชอบทั้งหมดจากสํานักงานใหญมาดูแล

งานโฆษณาระหวางประเทศ (กิติมาลย  วัชรานันท, สัมภาษณ)

อยางไรก็ตาม ขอไดเปรียบของการมีสํานักงานประจําภูมิภาคอยูในประเทศไทยคือ 

การติดตอส่ือสารที่รวดเร็วขึ้น เพราะผูดูแลงานระดับภูมิภาคอยูในที่ทํางานเดียวกัน จึงสะดวกใน

การติดตอส่ือสาร

การไดรับเลือกเปนสํานักงานสวนภูมิภาคของบริษัทตัวแทนโฆษณานั้น นอกจากการ

ทํางานจะมีทิศทางเดียวกันกับสํานักงานใหญแลว สวนใหญมักจะตั้งอยูในประเทศเดียวกันกับ

สํานกังานสวนภมูภิาคของลกูคา หรือเปนเพราะทีม่คีวามคดิสรางสรรคโดดเดนในภมูภิาคนัน้ รวมทั้ง

เปนตลาดสําคัญของสินคานั้น ๆ อีกดวย

บทบาท หนาที่ของบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น

ทกุสาํนกังานของบรษิทัตวัแทนโฆษณามบีทบาทเปนบริษทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่ทัง้สิ้น 

การบริหารงานโฆษณางานโฆษณาระหวางประเทศใหกับลูกคาที่มีสาขาจากตางประเทศนั้น 

บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นมีบทบาทสองสวน คือ การประสานงานกับสํานักงานสวนภูมิภาค

และสํานักงานใหญ ในการผลิตงานโฆษณาระหวางประเทศ และผลิตงานโฆษณาสนับสนุนงาน

โฆษณาหลักที่บริษัทตัวแทนโฆษณาสวนภูมิภาคไดผลิตขึ้น โดยงานในระดับทองถิ่น จะเนนงานที่

ผลิตขึน้มาเพือ่สนบัสนนุงานโฆษณาระดบัภูมภิาค ใหเขากบับริบทของแตประเทศทองถิน่มากยิง่ขึ้น 

(ณัฎฐนิช  ตันทนาภรณกุล, สัมภาษณ)

บทบาท หนาที่ของบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นมีดังนี้

1. การรับงานหรือโจทย (adverting brief) จากบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานสวน

ภูมิภาคของตน หรือจากบริษัทลูกคาทองถิ่น เพื่อนํามาพัฒนาและปรับใชใหเหมาะสมกับตลาด

ของตน

2. การปรับงานโฆษณาใหเหมาะสมที่จะนํามาใชในทองถิ่นของตน และนําเสนอตอ

ลูกคาระดับทองถิ่นเพื่อรับการอนุมัติ

3. การติดตอกับบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานสวนภูมิภาค/ สํานักงานใหญ เร่ือง

การอนุมัติงานโฆษณา

4. การติดตอสื่อสารงานกับบริษัทลูกคาระดับทองถิ่น

5. การแจงความเคลือ่นไหวทางการตลาดของคูแขง (competitive alert) ในตลาดทองถิ่น

ของตน
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6. การจดัทาํรายงานความกาวหนาของงาน (work in progress report) เปนรายอาทติย

แจงใหลูกคาและสาํนกังานสวนภมูภิาครบัทราบ

7. การชวยเหลือบริษัทลูกคาทองถิ่นในการเตรียมงานโฆษณา เพื่อทําการวิจัยทั้งกอน

และหลังการออกอากาศ

บริษัทตัวแทนโฆษณาทั้ง 18 แหงที่ผูวิจัยไดทําการศึกษาครั้งนี้ ทุกบริษัทมีสถานะเปน

สํานกังานทองถิน่ใหกบัตราสนิคาขามชาต ิ บางบรษิทัตวัแทนโฆษณารบังานโฆษณาระหวางประเทศ

จากสาํนกังานใหญ มาปรบัปรุงใหเขากบับริบทในประเทศของตน บางบรษิทัตวัแทนโฆษณารบังาน

มาจากสํานักงานสวนภูมิภาค

จากตารางที่ 5.1 ขางตน บริษัทตัวแทนโฆษณาหลายบริษัทในประเทศไทย มีสถานะ

มากกวาสาํนกังานสวนทองถิน่ โดยเปนทัง้สาํนกังานสวนภมูภิาค หรือสํานกังานใหญของตราสนิคา

ขามชาติหลายตราสินคา ในดานการบริหารงานนั้น สวนใหญทีมบริหารงานลูกคาจะแยกกันอยาง

ชดัเจน กลาวคอืมทีมีบริหารงานโฆษณาระดบัทองถิน่เพือ่ใหบริการแกลูกคาทองถิน่ ทมีบริหารงาน

โฆษณาระดับภูมิภาคเพื่อใหบริการแกลูกคาระดับภูมิภาค และทีมบริหารงานโฆษณาสาํนกังาน

ใหญเพื่อใหบริการแกลูกคาสํานักงานใหญ แตละทีมทํางานอยูในสํานักงานเดียวกัน แตมีบทบาท

แตกตางกันตามบทบาทหนาที่ของตน โดยยึดแนวทางการบริหารตราสินคาใหเปนไปตามทิศทางที่

สํานักงานใหญไดใหแนวทางไว

หากพจิารณาจากบทบาทของสาํนกังานทัง้ 3 ลักษณะแลว ผูศึกษาพบวา บริษทัตวัแทน

โฆษณาที่มีสถานะเปนสํานักงานใหญ หรือสํานักงานสวนภูมิภาคใหกับตราสินคาระดบัโลก เร่ิมมี

บทบาทหรือมีอํานาจมากกวาหรือเหนือกวาสํานักงานทองถิ่น ลูกคาตางหันมาผลิตงานโฆษณา

ระดับโลกหรือระดับภูมิภาคมากขึ้น เนื่องจากความคุมคาในเรื่องงบประมาณและดานอื่น ๆ ดังที่

ไดกลาวไวแลวในบทที่ 4 ดวยเหตุนี้ จึงทําใหลูกคาสวนใหญหันมาเพิ่มงบประมาณการผลิตงาน

โฆษณาไปยังสํานักงานสวนภูมิภาคมากขึ้น และลดงบประมาณของสํานักงานทองถิ่นลง ผูบริหาร

ทานหนึ่งกลาวเปรียบเทียบอํานาจของสํานักงานสวนภูมิภาคและสํานักงานทองถิ่นวา

เดี๋ยวนี้ regional (สํานักงานสวนภูมิภาค) ใหญกวา เพราะเขาถือเงินและอํานาจไว

เยอะกวา เงินก็เยอะกวา เชนสมมติเงินแตกอน 100 บาท regional ถือเขาไปซัก

80 คือ regional นะ local กจ็อย เพราะเงนิเหลอืนอย ไดแตเอาเงนิมาทาํ activation 

บาง ทํา sampling บาง เพราะฉะนั้นพวก above the line ที่ทํา media ปาว ๆ ตี

ออกทีวี ผลิตและตัดสินใจมาจากคู regional ทั้งนั้นเลย

จากคําสัมภาษณ ชี้ใหเห็นวา การมีโอกาสเปนสํานักงานสวนภูมิภาคของบริษัทตัวแทน

โฆษณาในปจจุบัน สามารถเพิ่มศักยภาพใหบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นนั้น ๆ ทั้งในดานของราย

ไดและชื่อเสียงที่ลูกคาจะใหการยอมรับมากยิ่งขึ้น ผูบริหารทานหนึ่งถึงกับกลาวเนนขอดีของการที่
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บริษัทของตน ไดเปนสํานักงานสวนภูมิภาคใหกับตราสินคาอยางภาคภูมิใจวา

ดีมาก ๆ เลย เพราะไดตรงนี้ที่จะไมหลุดไปที่ไหน แลวเราเองยังเหมือนกับไดคาตง

ในสวนทีเ่ราทาํ เพือ่ประเทศอืน่ ๆ มาเลเซยี อินโดนเีซยี อะไรตาง ๆ ดวย แตเราไมได 

fully ของเขาเต็มนะ เพราะตอนที่เขาตองทําพากยภาษาของเขา ประเทศนั้นกจ็ะ

ไดของเขาเอง เราทําอยางที่เคาเรียกวา แมบทของหนัง

หากพจิารณาจากคาํสมัภาษณ กลาวไดวา บริษทัตวัแทนโฆษณาทีม่โีอกาสเปนสาํนกังาน

ใหญหรือสํานกังานสวนภมูภิาคของสนิคาตางประเทศ มแีนวโนมจะนาํรายไดเขาสูบริษทัไดมากกวา

การเปนเพียงบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น และที่สําคัญยังเปนโอกาสที่จะสรางผลงานโฆษณา

ระดับโลกและไดรับการยอมรับจากตราสินคาตางประเทศมากขึ้น

บทบาท หนาที่ของบริษัทตัวแทนโฆษณา ไมวาจะเปนสํานักงานใหญ สํานักงานระดับ

ภูมภิาค สํานกังานทองถิน่ ลวนแตเปนกลไกในการทาํงานเพือ่ใหงานโฆษณาระหวางประเทศสาํเรจ็

ออกมา ภายใตการทํางานตามบทบาทหนาที่ของสํานักงานทั้ง 3 ลักษณะนี้ ไดผลิตงานโฆษณา

ระหวางประเทศออกมาในหลาย ๆ ลักษณะ ซึ่งผูวิจัยจะขอนําเสนอในหัวขอตอไป

ลักษณะงานโฆษณาระหวางประเทศ

การบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ผูบริหารงานโฆษณาตองรับผิดชอบงานทาง

ดานการโฆษณาใหกับลูกคาสาขาจากตางประเทศ จากการศึกษาพบวา ผูบริหารงานโฆษณาได

แบงงานโฆษณาออกเปน 4 ลักษณะ ไดแก (1) งานโฆษณาลักษณะ Global Drive Advertising 

(2) งานโฆษณาลักษณะ Regional Drive Advertising (3) งานโฆษณาลักษณะ Local Drive 

Advertising และ (4) งานโฆษณาลักษณะ Tactical Campaign Advertising รายละเอียดของ

งานโฆษณาในแตละลักษณะมีดังนี้

1. Global Drive Advertising คือ แนวทางการทําโฆษณาที่ลูกคาสํานักงานใหญ และ

บริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญเปนผูวางกรอบและทิศทางใหกับตราสินคา โดยตองการให

งานโฆษณาที่นําเสนอออกมามีมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก ดังนั้นบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงาน

ใหญจะเปนผูพัฒนาและผลิตงานโฆษณาระดับโลก (Global Advertising) จนเสร็จสมบูรณ และ

สงงานโฆษณาใหบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น นําไปปรับใชตามความเหมาะสม การทําโฆษณา

ในลกัษณะนี ้ บริษทัตวัแทนโฆษณาสาํนกังานใหญจะทาํหนาทีเ่ปนผูนาํ (lead agency) ในการผลติ

งานโฆษณา

2. Regional Drive Advertising คือ แนวทางการทําโฆษณาที่บริษัทลูกคาและบริษัท

ตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญมีความเห็นวา ผูบริโภคเปาหมายของสินคามีความแตกตางกันใน
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แตละตลาด ในแตละภมูภิาค ดังนัน้งานโฆษณาจงึสมควรปรบักลยทุธใหเขากบัผูบริโภค และสภาพ

ของตลาดในแตละภมูภิาค ในกรณนีีบ้ริษทัลกูคาระดับภูมภิาค จะเปนผูวางแผนกลยทุธการโฆษณา

รวมกับบริษัทตัวแทนโฆษณาระดับภูมิภาค โดยศึกษาตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคในภูมิภาคของ

ตน และเริ่มพัฒนางานโฆษณาจนเสร็จสมบูรณ เพื่อนําไปปรับใชในประเทศในภูมิภาคของตน โดย

บริษทัตวัแทนโฆษณาสาํนกังานใหญ จะตรวจสอบและควบคมุดูแลงานโฆษณาระดบัภูมภิาคทีผ่ลิต

ข้ึน ใหเปนไปตามแนวคิดและกลยุทธที่ไดวางกรอบไว การทําโฆษณาในลักษณะนี้ บริษัทตัวแทน

โฆษณาระดับภูมิภาคจะทําหนาที่เปนผูนํา (lead agency) ในการผลิตงานโฆษณา

3. Local Drive Advertising คือ แนวทางการทําโฆษณาที่บริษัทลูกคาระดับทองถิ่น 

มอิีสระในการพฒันากลยทุธและแนวทางการโฆษณา ใหมเีหมาะสมกบัตลาดและผูบริโภคในทองถิ่น

ของตนมากที่สุด ลูกคาทองถิ่นจะทํางานรวมกับบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น พัฒนางานโฆษณา

ต้ังแตเร่ิมตนจนเสร็จสมบูรณ โดยอยูภายใตกรอบกลยุทธการโฆษณาที่ตราสินคานั้น ๆ กําหนดไว 

ทุกขั้นตอนในการผลิตงานโฆษณา จะตองผานการพิจารณาและอนุมติจากบริษัทตัวแทนโฆษณา 

และลูกคาระดับภูมิภาคหรือสํานักงานใหญกอนทุกครั้ง เพื่อรักษาแนวทางการวางตําแหนงสินคา

นัน้ ๆ ใหอยูในทศิทางเดยีวกนัทัว่โลก การทาํโฆษณาในลกัษณะนี ้บริษทัตวัแทนโฆษณาระดบัทองถิ่น 

จะทําหนาที่เปนผูนํา (lead agency) ในการผลิตงานโฆษณา

4. Tactical Campaign Advertising คือ งานโฆษณาทีถ่กูพฒันาขึน้มาในระดบัทองถิ่น

เพื่อสนับสนุนงานโฆษณาหลัก (Theme Advertising) ที่เปนลักษณะ Global Drive Advertising 

หรือ Regional Drive Advertising ลักษณะของงานโฆษณา Tactical จะเปนงานโฆษณาประเภท

สงเสรมิการขาย หรืองานโฆษณาเพือ่กจิกรรมพเิศษทีต่ราสินคานัน้ ๆ จดัเฉพาะสาํหรบัประเทศนัน้ ๆ 

งานโฆษณาที่สรางสรรคข้ึนมา จะมีความเหมาะสมกับตลาดและกลุมเปาหมายของสินคานั้น ๆ 

มากทีสุ่ด บริษทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่และบรษิทัลกูคาทองถิน่ จะเปนผูรวมกนัพฒันางานโฆษณา 

Tactical Campaign อาจกลาวไดวา การโฆษณาในลกัษณะนี้ มีความเกี่ยวของกับการโฆษณา

ระหวางประเทศนอยที่สุด เนื่องจากบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นและบริษัทลูกคาทองถิ่นมีอิสระ

ในการคิดงานโฆษณา และงานจะถูกพัฒนาเพื่อประเทศใดประเทศหนึ่งเทานั้น แตอยางไรก็ตาม 

ทกุงานโฆษณาในลกัษณะนี ้ กย็งัคงตองผานการตรวจสอบจากบรษิทัตวัแทนโฆษณาระดบัภูมภิาค

ในบางขั้นตอนสําคัญ เพื่อใหแนใจวา งานโฆษณานั้น ๆ ไมทําใหภาพรวมของตราสินคาบิดเบือน

จากกรอบทีว่างไว บริษทัตวัแทนโฆษณาระดบัทองถิน่จะทาํหนาทีเ่ปนผูนาํ (lead agency) ในการ

ผลิตงานโฆษณา Tactical Campaign Advertising

จะเหน็ไดวาลกัษณะงานโฆษณาทัง้ 4 ลักษณะ มลัีกษณะเชนเดยีวกบัลักษณะความรวมมอื

และการสือ่สารระหวางลกูคาและบรษิทัตวัแทนโฆษณาที ่Marieke de Mooij (1995, pp. 458-462) 
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ไดศึกษาไวถึง 3 ประเภท โดยงานโฆษณาลักษณะ Global Drive Advertising เหมือนกับแนวทาง

การใชกลยุทธที่เปนมาตรฐานเดียวกัน ในดานการรวมศูนยการวางแผนและการวางกลยุทธ 

(Central planning and execution of standardization approach) งานโฆษณาลักษณะ 

Regional Drive Advertising เหมอืนกบัแนวทางการใชกลยทุธระดบัภูมภิาค (From a multinational 

to a global or transnational approach) งานโฆษณาลกัษณะ Local Drive Advertising มลัีกษณะ

เหมือนกับแนวทางการใชกลยุทธที่เปนมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก โดยมีการปรับเปลี่ยนใหเหมาะสม

กับทองถิ่น (A worldwide standardized approach, locally adapted) สวนงานโฆษณาลักษณะ

สุดทายคือ Tactical Campaign เปนลักษณะที่แตกตางไปจากแนวทางการใชกลยุทธการโฆษณา

ระดับโลก ที่พัฒนาจากระดับทองถิ่น (Global advertising for world brands origination from a 

multi-local situation) ที่ Marieke de Mooij ไดกลาวไวเนื่องจากงานโฆษณาในลักษณะ Tactical 

Campaign เปนงานโฆษณาที่ผลิตขึ้นโดยบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น เพื่อนํามาใชสนับสนุนงาน

โฆษณาหลักในทองถิ่นของตน ในขณะที่แนวทางการใชกลยุทธการโฆษณาระดับโลก ที่พัฒนาจาก

ระดบัทองถิน่ เปนงานโฆษณาทีร่ะดบัทองถิน่ พฒันาและผลติขึน้มาเพือ่นาํมาใชในระดบัภูมภิาคหรือ

ระดับโลก โดยผานการควบคุมดูแลของทีมบริหารสวนภูมิภาค ซึ่งแนวทางนี้ จากการศึกษาครั้งนี้

พบวาเปนสวนหนึ่งของแนวทางการโฆษณาแบบ Regional Drive ที่สํานักงานสวนภูมิภาค อาจ

มอบหมายใหประเทศใดประเทศหนึง่เปนผูพฒันางานระดบัภูมภิาค หรือระดบัโลกขึน้มา โดยสวนใหญ

แลวประเทศที่ไดรับผิดชอบงานในระดับนี้ จะเปนประเทศที่เปนตลาดใหญของตราสินคานั้น ๆ จึง

มีความเขาใจสินคานั้น ๆ เปนอยางดี

เมื่อพิจารณาลักษณะของงานโฆษณาทั้ง 4 ลักษณะดังกลาวขางตน กลาวไดวา 

งานโฆษณาลักษณะที่ 1 และ 2 เปนงานโฆษณาระหวางประเทศอยางแทจริง เพราะมีเปาหมายใน

การพัฒนาและผลิตงานโฆษณาเพื่อใชระหวางประเทศ สวนลักษณะที่ 3 และ 4 นั้น เปนงาน

โฆษณาทีใ่ชภายในประเทศ โดยงานโฆษณาลกัษณะที ่ 3 และ 4 จะถกูพฒันามาใชเพยีงประเทศใด

ประเทศหนึ่งเพียงประเทศเดียว แตเนื่องจากตราสินคามาจากบรษิัทสินคาที่สาขาจากตางประเทศ 

จึงมีข้ันตอนบางขั้นตอนในการพัฒนางานและผลิตงานโฆษณา ที่ตองนําเสนอเพื่อพิจารณาอนุมัติ

จากสํานักงานสวนภูมิภาคหรือสํานักงานใหญ ตามขั้นตอนของงานโฆษณาระหวางประเทศแมวา

จะใชในประเทศเดียวก็ตาม

อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาลักษณะการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศอยางลึกซึ้ง 

จะพบวาการบริหารงานโฆษณาสินคาใหประสบความสําเร็จนั้น เกิดจากการทํางานรวมกันของ

บริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานทองถิ่น กับสํานักงานสวนภูมิภาค และสํานักงานใหญ ที่แบงหนา

ที่ความรับผิดชอบในการทําโฆษณาสนับสนุนและสงเสริมซึ่งกันและกัน โดยการทําโฆษณาใน
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ลักษณะที่ 1 และ ลักษณะที่ 2 เปนงานโฆษณาที่สํานักงานสวนภูมิภาคและสํานักงานใหญ เปนผู

วางขอความในการสื่อสารสําคัญ (main communication message) ใหกับตราสินคา ในขณะที่

บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น จะเปนผูหากิจกรรมทางการสื่อสารทางการตลาดอื่น ๆ มาสนับสนุน

งาน โดยจะออกมาในลักษณะที่ 3 และลักษณะที่ 4

ปจจุบันลูกคาที่มีสาขาจากตางประเทศสวนใหญ ไดแยกงบประมาณในการทําโฆษณา

ระหวางประเทศในลกัษณะ Global Drive Advertising และ Regional Drive Advertising ออกจาก

งบประมาณที่จะผลิตงานโฆษณาในลักษณะ Local Drive Advertising และ Tactical Campaign 

Advertising อยางเดด็ขาด โดยลกูคาระดบัภูมภิาคหรอืสํานกังานใหญ จะเปนผูรับผิดชอบและควบคุม

งบประมาณในการทําโฆษณา Global Drive Advertising และ Regional Drive Advertising  

สวนลกูคาทองถิน่ จะเปนผูรับผิดชอบและควบคมุงบประมาณในการทาํโฆษณาลกัษณะ Local Drive 

Advertising และ Tactical Campaign Advertising การแบงงบประมาณโดยเดด็ขาดทาํใหการทํางาน

มีความชัดเจน เพราะลูกคาสวนภูมิภาคและลูกคาสวนทองถิ่น ตางรับรูและเขาใจบทบาทหนาที่

ของตนเปนอยางดี และไมทํางานกาวกายกัน งบประมาณดังกลาวจะถูกระบุในแผนงานประจําป 

(Year Plan) ของลูกคา ที่สงใหบริษัทตัวแทนโฆษณากอนเริ่มการทํางานในแตละป (อลิซา  มิฟสุด, 

สัมภาษณ) จึงทําใหงายตอการที่บริษัทตัวแทนโฆษณาจะบริหารงานโฆษณาภายใตงบประมาณที่

ไดรับมา

การแบงงบประมาณที่ชัดเจน และแนวโนมของการทําโฆษณาในลักษณะ Global 

Drive Advertising และ Regional Drive Advertising ที่มีมากขึ้น สงผลใหบริษัทตัวแทนโฆษณา

ทองถิ่นในแตละประเทศ มีบทบาทและอํานาจนอยลง บริษัทตัวแทนโฆษณาระดับทองถิ่นที่ไมมี

สถานะเปนสาํนกังานสวนภมูภิาค จะมโีอกาสสรางสรรคงานโฆษณาในลกัษณะ Thematic นอยมาก 

เนื่องจากงานโฆษณาหลักจะเปนหนาที่ของสํานักงานสวนภูมิภาคและสํานักงานใหญ ดังนั้นบริษัท

ตัวแทนโฆษณาระดับทองถิ่นจึงตองใหบริการทางดานการสื่อสารเฉพาะดานอื่น ๆ ดวย เพราะงาน

โฆษณาในลกัษณะ Tactical Campaign สวนใหญ จะครอบคลมุการสือ่สารในหลาย ๆ ดาน ไมจําเปน

ตองผูกติดกับการทําโฆษณาเพียงอยางเดียว

งานโฆษณาระหวางประเทศในลกัษณะดงักลาวขางตน จะสาํเรจ็ไดตองอาศยัการสือ่สาร

องคการเปนระบบและมีประสิทธิภาพ เพราะการสื่อสารที่เกิดขึ้น เปนการสื่อสารที่เกี่ยวของกับ

บุคคลหลายฝายและหลายสํานักงาน ขอบเขตของบทบาทของแตละฝาย จะถูกนํามาบริหารงาน

ในทศิทางใดนั้น เปนหัวขอที่ผูศึกษาจะกลาวตอไป
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การสื่อสารองคการเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

การบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ เปนงานที่อาศัยการสื่อสารเปนตัวขับเคลื่อนให

งานดําเนินตอไปจนเสร็จสมบูรณ ขอบเขตของการสื่อสารเพื่อการบริหารงานระหวางประเทศ

ประกอบไปดวยองคประกอบหลาย ๆ ดาน ที่สงผลใหการสื่อสารองคการมีความหลากหลายและ

สลับซับซอน จากการสัมภาษณผูใหขอมูลหลักทั้ง 32 ทาน ผูวิจัยไดพบรูปแบบที่มีความแตกตาง

กันเกิดขึ้นในกระบวนการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ดังนั้นเพื่อใหเห็นภาพ

ของการสื่อสารองคการอยางชัดเจน ผูวิจัยขอแยกองคประกอบตาง ๆ ที่มีความสําคัญในการ

กําหนดกระบวนการสื่อสารองคการเพื่อการบริหารงานโฆษณา ดังตอไปนี้

1. กระบวนการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

2. การสื่อสารระหวางสํานักงาน (Interoffice coordination) เพื่อการบริหารงาน

โฆษณาระหวางประเทศ

3. ปจจัยที่มีผลตอการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

4. การใชเทคโนโลยีในการสื่อสาร

5. การเลือกใชบริการเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดของลูกคา

6. การวัดความสําเร็จของการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

7. การใชเครือ่งมอืในการวางกลยทุธการสือ่สารเพือ่การบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

กระบวนการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

ตามทีผู่ศึกษาไดกลาวไวขางตนวา งานโฆษณาระหวางประเทศนัน้ แบงออกเปน 4 ลักษณะ

คือ Global Drive Advertising, Regional Drive Advertising, Local Drive Advertising และ

Tactical Campaign Advertising กระบวนการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศทัง้ 4 ลักษณะนั้น 

มคีวามแตกตางกนัในสวนของขัน้ตอน และภาระหนาทีข่องการบรหิารงานของแตละฝายทีเ่กีย่วของ

ซึ่งขึ้นอยูกับฝายใดเปนผูนํา (lead agency) ในการทํางานโฆษณาครั้งนั้น

ผูศึกษาขอนาํเสนอกระบวนการสือ่สารเพือ่การบรหิารงานโฆษณา ในลกัษณะตาง ๆ โดย

แตละลักษณะนั้น ประมวลจากการสัมภาษณและไดพยายามหาขอสรุปในแตละกระบวนการอยาง

เปนกลางมากที่สุด เนื่องจากภายใตกระบวนการการสื่อสารที่เกิดขึ้นนั้นในแตละบริษัทตัวแทน

โฆษณามีความเหมือนและความแตกตางกันซึ่งในความแตกตางกันนั้น ผูวิจัยจะไดเสริมใหเห็นใน

ลําดับตอไป พรอมขอสังเกตที่พบดังตอไปนี้
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1. กระบวนการการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณา Global Drive Advertising มี

กระบวนการตามลําดับดังนี้

1.1 Client Communication Brief คือ ข้ันตอนที่ลูกคาเตรียมโจทยทางการสื่อสาร 

(Communication Brief) ใหแกบริษทัตวัแทนโฆษณา โดยโจทยนัน้ตองไดรับการเหน็ชอบและอนุมัติ

จากลกูคา (sign off by team) ในระดบัสํานกังานใหญ สํานกังานภมูภิาค และระดบัทองถิน่ กอนสง

มาใหบริษัทตัวแทนโฆษณา

1.2 บริษัทตวัแทนโฆษณาสาํนกังานใหญ รับงานหรอืโจทย (Adverting Brief) จาก

ลูกคาสํานักงานใหญ

1.3 นกัวางแผนกลยทุธประจําสาํนกังานใหญ ของบรษิทัตวัแทนโฆษณาสาํนกังานใหญ 

(Global Management of Strategic Planning) เร่ิมทํากลยุทธการโฆษณา โดยทํางานรวมกับ

บริษทัตวัแทนโฆษณาในประเทศทองถิน่ เพือ่หาขอมลูทีจ่าํเปนในทกุ ๆ ดาน เพือ่ใหกลยทุธเหมาะสม

กับกลุมเปาหมายที่วางไว

1.4 บริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญ นํากลยุทธในการสื่อสาร (global 

communication strategy) เสนอตอลูกคาสํานักงานใหญเพื่อพิจารณาอนุมัติ

1.5 บริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญเร่ิมพัฒนางานโฆษณา (development 

creative concepts) โดยตรวจสอบขอมลูกบับริษทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่ วางานทีพ่ฒันาขึน้มานั้น

มีจุดไหนที่มีผลกระทบตอวัฒนธรรมประจําชาติหรือไม และแกไขปรับปรุงเพื่อนําไปใชไดในทุก

ประเทศ

1.6 บริษทัตวัแทนโฆษณาสาํนกังานใหญ นาํเสนองานโฆษณาตอลูกคาสาํนกังานใหญ

1.7 บริษทัลกูคาสาํนกังานใหญพจิารณางาน หากมขีอเสนอแนะเพือ่ปรับปรุงแกไขจาก

ลูกคา บริษัทตัวแทนโฆษณาจะนํางานไปปรับแกไข และนําเสนอแกลูกคาจนกวางานจะไดรับการ

อนมุัติ

1.8  งานโฆษณาทีไ่ดรับการอนมุติั จะถกูนาํไปทาํวจิยัเพือ่ตรวจสอบประสทิธภิาพของ

งานโฆษณา (pre-test advertising) จากกลุมผูบริโภคเปาหมาย หากผลวจิยัเปนทีพ่อใจ บริษัทตัวแทน

โฆษณาก็เร่ิมวางแผนผลิตงานโฆษณาได

1.9 บริษทัตวัแทนโฆษณาทาํใบเสนอราคาของงานโฆษณาชิน้นัน้ตอลูกคา เมือ่ลูกคา

อนุมัติราคา บริษทัตัวแทนโฆษณาจึงสามารถเริ่มผลิตงานโฆษณาได

1.10  บริษทัตวัแทนโฆษณาพฒันางานโฆษณาจนเสรจ็สมบรูณ และชวยเหลอืบริษัทตัว

แทนโฆษณาระดับภูมิภาค หรือบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น ในการนํางานโฆษณานั้นไปปรับใช

ในแตละประเทศ
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กระบวนการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณา Global Drive Advertising ดังกลาว

ขางตนนั้น เปนกระบวนการที่บริษัทตัวแทนโฆษณาสวนใหญถือปฏิบัติกัน มีเพียงลูกคารายใหญ

ของบรษิทัตวัแทนโฆษณารายหนึง่ ทีม่กีระบวนการทีแ่ตกตางจากบรษิทัอืน่ในขัน้ตอนตน ๆ คือ บริษัท

ตัวแทนโฆษณาสาํนกังานใหญ จะเปนผูผลิตภาพยนตรโฆษณาระดบัโลก เมือ่ผลิตภาพยนตรเร่ืองใหม

เรียบรอยแลว ภาพยนตรโฆษณาเหลานั้นจะถูกสงใหผูบริหารงานโฆษณาตราสินคานั้นในแตละ

สํานักงานทองถิ่น โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นในแตละประเทศ สามารถนําภาพยนตร

โฆษณามาพจิารณา หากเหน็วาเรือ่งใดเหมาะสม บริษทัจะนาํภาพยนตรโฆษณาเรือ่งนัน้นาํเสนอลกูคา

ทองถิน่ หากลกูคาทองถิน่อนมุติั บริษทัตวัแทนโฆษณาจงึนาํภาพยนตรโฆษณานัน้มาปรบัแกไขเปน

ภาษาทองถิน่ และนาํออกอากาศไดเลย กระบวนการบรหิารงานโฆษณาในลกัษณะพเิศษนี ้ ข้ึนอยูกับ

ประเภทของตราสินคาดวย ตราสินคาที่มีกลุมเปาหมายที่มีพฤติกรรมผูบริโภคใกลเคียงกัน จึงจะ

สามารถผลิตงานโฆษณาในลักษณะนี้ได อยางไรก็ตาม สวนใหญบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น จะ

ทําหนังโฆษณาทองถิ่นเสริมดวยในลักษณะ Tactical Campaign เพื่อใหตราสินคาเขากับผูบริโภค

ได นักบริหารงานโฆษณาที่ดูแลตราสินคานี้ ไดอธิบายขั้นตอนการดําเนินการอยางละเอียดวา

เราจะมี global account director ผมเรียกวา global guest ที่ดูแบรนดนี้ เขาจะมี 

list ของคนทุกประเทศที่ถือแบรนดนี้ เวลามีหนังใหม ๆ เขาก็สงเมลใหทุกคน ทุก

คนไดรับหมด มีพาสเวิรด เราก็ไปอัพโหลดดู ลูกคาก็จะได update จาก regional 

ของเขาเหมือนกัน เราก็จะสง ลูกคาก็จะดู วาจะเอาไง จะทํา test รึเปลา ผาน test 

มั้ย หนังดี ไมดีหรือยัง เรียบรอยพรอม run local แลว ลูกคาก็จะคิด campaign 

local วา campaign local ตองมีอะไรบาง เราก็จะมี communication ไปเสนอวา

อยางนี้ ๆ agree กันเรียบรอย ทําหนัง local support ทําหนัง promotion support

จากกระบวนการดังกลาวขางตน ทําใหเห็นวากระบวนการบริหารงานโฆษณา

ระหวางประเทศในลักษณะ Global Drive Advertising นั้น จะเกิดขึ้นกับสินคาที่ผูบริโภคทั่วโลกมี

พฤติกรรมในการบริโภคใกลเคียงกัน การใหคุณคาในตัวตราสินคาในความหมายเดียวกัน หากมี

ความแตกตางกันบาง การผลิตงานโฆษณาจะไมลงรายละเอียดลึกในประเด็นนั้น งานโฆษณาควร

จะสื่อสารในประเด็นที่ผูบริโภคทั่วโลกมองเห็น หรือรับรูในตราสินคาเหมือนกัน สินคาสวนใหญยัง

มพีฤตกิรรมผูบริโภคทีแ่ตกตางกนัในแตละพืน้ที ่งานโฆษณาในลกัษณะ Global Drive Advertising จงึ

ยงัมใีชในประเทศไทยไมมากนกั เมือ่เทยีบกบังานโฆษณาในลกัษณะ Regional Drive Advertising
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2. กระบวนการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณา Regional Drive Advertising มี

กระบวนการสื่อสารตามลําดับดังนี้

2.1 Client Communication Brief คือ ข้ันตอนที่ลูกคาสํานักงานสวนภูมิภาค

เตรียมโจทยทางการสื่อสาร (Communication Brief) ใหแกบริษัทตัวแทนโฆษณาสวนภูมิภาค โดย

โจทยนัน้จะตองไดรับการเหน็ชอบและอนมุติัจากลกูคา (sign off by team) ในระดบัสํานกังานใหญ 

สํานักงานภูมิภาค และระดับทองถิ่น กอนสงมาใหบริษัทตัวแทนโฆษณา

2.2 บริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานสวนภูมิภาครับงานหรือโจทย (Adverting 

Brief) จากลูกคาสํานักงานสวนภูมิภาค

2.3 นกัวางแผนกลยทุธประจําสาํนกังานใหญของบรษิทัตวัแทนโฆษณา สํานกังาน

สวนภูมิภาค (Regional Management of Strategic Planning) เร่ิมทํากลยุทธโดยทํางานรวมกับ

บริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศทองถิ่น เพื่อหาขอมูลที่จําเปนในทุก ๆ ดาน เพื่อใหกลยุทธที่

สําเร็จออกมานั้นเหมาะสมกับกลุมเปาหมายที่วางไว

2.4 บริษทัตวัแทนโฆษณาสาํนกังานสวนภมูภิาค นาํกลยทุธในการสือ่สาร (regional 

communication strategy) นําเสนอตอลูกคาสํานักงานสวนภูมิภาค เพื่อพิจารณาอนุมัติ

2.5 บริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานสวนภูมิภาค เ ร่ิมพัฒนางานโฆษณา

(development creative concepts) โดยตรวจสอบขอมลูกบับริษทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่ วางานที่

พฒันาขึน้มานัน้มจีดุไหนทีม่ผีลกระทบตอวฒันธรรมประจาํชาตหิรือไม และแกไขปรับปรุง ใหสามารถ

นําไปใชไดในทุกประเทศ

2.6 บริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานสวนภูมิภาคพัฒนางาน โดยผูอํานวยการ

สรางสรรคงานโฆษณาประจําภูมิภาค (Regional Creative Director) เปนผูพิจารณาตัดสินใจวา

จะพัฒนางานสรางสรรคโดยทีมสรางสรรคประจําภูมิภาค (Regional Creative Team) หรือสงตอ

งานไปให Creative ในแตละประเทศทีเ่กีย่วของ ชวยกนัระดมความคดิและสงงานเขามาทีสํ่านกังาน

สวนภูมิภาค โดยงานที่พัฒนาข้ึนมา จะตองไดไดรับการอนุมัติจาก Regional Creative Director

กอนนําเสนอลูกคา

2.7 บริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานสวนภูมิภาค นําเสนองานโฆษณาตอลูกคา

สํานักงานสวนภูมิภาค

2.8 บริษทัลกูคาสาํนกังานสวนภมูภิาคพจิารณางาน หากมขีอเสนอแนะเพือ่ปรับปรุง

แกไขจากลูกคา บริษัทตัวแทนโฆษณาจะนํางานไปปรับแกไข และนําเสนอแกลูกคา จนกวางานจะ

ไดรับการอนุมัติ
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2.9 งานโฆษณาที่ไดรับการอนุมัติ จะถูกนําไปทําวิจัย เพื่อตรวจสอบประสิทธิภาพ

ของงานโฆษณา (pre-test advertising) จากกลุมผูบริโภคเปาหมายในแตละประเทศ สวนใหญจะ

ทําวิจัยในประเทศที่เปนตลาดใหญของตราสินคานั้น ๆ หากผลวิจัยเปนที่พอใจ บริษัทตัวแทน

โฆษณาจึงสามารถเริ่มผลิตงานโฆษณาได

2.10 บริษัทตัวแทนโฆษณาทําใบเสนอราคาของงานโฆษณาชิ้นนั้นตอลูกคา เมื่อ

ลูกคาอนุมัติราคา บริษัทตัวแทนโฆษณาจึงสามารถเริ่มผลิตงานโฆษณาได

2.11 บริษทัตวัแทนโฆษณาพฒันางานโฆษณาจนเสรจ็สมบูรณ และชวยเหลอืบริษัท

ตัวแทนโฆษณาทองถิ่น ในการนํางานโฆษณานั้นไปปรับใชในแตละประเทศ

จะเห็นไดวากระบวนการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณา Global Drive 

Advertising และ Regional Drive Advertising นั้น มีข้ันตอนการทํางานเหมือนกัน เพียงแตบริษัท

ตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญ จะโอนงานมาใหบริษัทตัวแทนโฆษณาสวนภูมิภาครับงานมาสาน

ตอในภูมิภาคของตน จากการศึกษาพบวา บริษัทลูกคาสวนใหญจะทําโฆษณาในระดับภูมิภาค

มากกวา เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญมีความแตกตางกันในหลาย ๆ ดาน ในแตละภูมิภาค แตมี

ความคลายคลึงกันในภูมิภาคเดียวกัน ดังนั้นงานโฆษณาที่ผานกระบวนการสื่อสารในรูปแบบนี้ จึง

เปนกระบวนการที่ถือปฏิบัติอยางแพรหลาย สําหรับงานโฆษณาระหวางประเทศ

3. กระบวนการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณา Local Drive Advertising มี

กระบวนการในการสื่อสารตามลําดับดังนี้

3.1 บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นรับงานหรือโจทย (Adverting Brief) จากลูกคา

ทองถิ่น

3.2 บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นนําโจทยที่รับมาพิจารณา เพื่อวิเคราะหตลาด 

ผูบริโภค และจุดที่ตองการสื่อสาร (main message) และเขียนเปน Communication Brief  

นําเสนอตอลูกคา

3.3 ลูกคาทองถิ่นพิจารณา Communication Brief ที่บริษัทตัวแทนโฆษณาเสนอ

มา หากไมมีแกไข ก็จะสง Communication Brief นี้ไปใหลูกคาระดับภูมิภาค และสํานักงานใหญ

พิจารณาในขั้นตอไป

3.4 เมื่อลูกคาทั้ง 3 สํานักงานอนุมัติ Communication Brief บริษัทตัวแทน

โฆษณาทองถิ่นจึงเริ่มพัฒนางานโฆษณาได

3.5 บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นพัฒนางานโฆษณา และนําเสนอโฆษณา 

(storyboard หรือ layout งานสิ่งพิมพ) ตอลูกคาทองถิ่น
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3.6 บริษทัลกูคาทองถิน่พจิารณางาน หากมขีอเสนอแนะเพือ่ปรับปรุงแกไขจากลกูคา 

บริษัทตัวแทนโฆษณาจะนํางานไปปรับแกไข และนําเสนอแกลูกคา จนกวางานจะไดรับการอนุมัติ

3.7 งานโฆษณาที่ไดรับการอนุมัติจากลูกคาทองถิ่น จะถูกนําเสนอตอลูกคาระดับ

ภูมิภาคและสํานักงานใหญพิจารณาในขั้นตอไป

3.8 งานโฆษณาที่ไดรับการอนุมัติจากลูกคาทั้ง 3 ฝาย จะถูกนําไปทําวิจัย เพื่อ

ตรวจสอบประสิทธิภาพของงานโฆษณาจากกลุมผูบริโภคเปาหมาย หากผลวิจัยเปนที่พอใจ บริษัท

ตัวแทนโฆษณาจึงสามารถเริ่มวางแผนผลิตงานโฆษณาได

3.9 บริษัทตัวแทนโฆษณาทําใบเสนอราคางานโฆษณาชิ้นนั้นตอลูกคา เมื่อลูกคา

อนุมัติราคา บริษัทตัวแทนโฆษณาจึงเริ่มผลิตงานโฆษณาได

3.10 เมื่องานโฆษณาเสร็จสมบูรณ บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น จะตองนํางาน

โฆษณานั้นใหลูกคาทองถิ่น ลูกคาระดับภูมิภาค และสํานักงานใหญ พิจารณางานเปนครั้งสุดทาย

กอนนําออกอากาศ

จากการศกึษาพบวา การทาํโฆษณาในลกัษณะ Local Drive Advertising ของลกูคา

สาขาตางประเทศ มีนอยลงมาก จากการศึกษาครั้งนี้พบวา มีลูกคาญี่ปุนเพียงรายเดียว ที่ยังผลิต

งานโฆษณาในลักษณะ Local Drive Advertising ใหกับสินคาในทุกประเทศ แนวโนมของสินคา

ระดับโลกจะทําโฆษณาในลักษณะนี้นอยลงไปเรื่อย ๆ ในอนาคต

4. กระบวนการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณา Tactical Campaign Advertising 

มีกระบวนการสื่อสารตามลําดับดังนี้

4.1 บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นรับงานหรือโจทย (Adverting Brief) จากลูกคา

ทองถิ่น

4.2 บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นนําโจทยที่รับมาพิจารณา วิเคราะหตลาด และ

พฤติกรรมผูบริโภค เพื่อหาจุดที่ตองการสื่อสาร (main message) และเขียนเปน Communication 

Brief นําเสนอตอลูกคา

4.3 ลูกคาทองถิน่พจิารณา Communication Brief หากมขีอเสนอแนะเพือ่ปรับปรุง

แกไขจากลูกคา บริษัทตัวแทนโฆษณาจะนํางานไปปรับแกไขและนําเสนอแกลูกคาจนกวาจะไดรับ

การอนุมติั

4.4 บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นพัฒนางานโฆษณาและนําเสนอโฆษณา 

(storyboard หรือ layout งานสิ่งพิมพ) ตอลูกคาทองถิ่น

4.5 บริษทัลกูคาทองถิน่พจิารณางาน หากมขีอเสนอแนะเพือ่ปรับปรุงแกไขจากลกูคา 

บริษัทตัวแทนโฆษณาจะนํางานไปปรับแกไข และนําเสนอแกลูกคา จนกวางานจะไดรับการอนุมัติ
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4.6 บริษัทตัวแทนโฆษณาทําใบเสนอราคางานโฆษณาชิ้นนั้นตอลูกคา เมื่อลูกคา

อนุมัติราคา บริษัทตัวแทนโฆษณาจึงเริ่มผลิตงานโฆษณาได

4.7 เมื่องานโฆษณาเสร็จสมบูรณ บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น จะตองนํางาน

โฆษณานั้นใหลูกคาทองถิ่นพิจารณางานเปนครั้งสุดทาย กอนนําออกอากาศ

อนึง่ ในแตละขัน้ตอนของกระบวนการสือ่สารเพือ่บริหารงานโฆษณา Tactical Campaign

Advertising ลูกคาทองถิ่นและบริษัทตัวแทนโฆษณา ตองสงงานโฆษณาและแจงความกาวหนา

ของงานใหลูกคาสวนภูมิภาค หรือบริษัทตัวแทนโฆษณาสวนภูมิภาค ไดรับทราบขอมูลเปนระยะ ๆ 

โดยสาํนักงานสวนภูมิภาคสามารถขอพิจารณางานอีกครั้ง หากเห็นวางานนั้นเริ่มจะมีทิศทางการ

โฆษณาที่ออกนอกกรอบที่ตราสินคานั้น ๆ วางไว

การโฆษณาในลกัษณะ Tactical Campaign advertising เปนงานโฆษณาทีบ่ริษทัตวัแทน

โฆษณาทองถิน่สรางสรรคข้ึนมา เพือ่ใหบริการแกลูกคาในระดบัทองถิน่ โดยไมไดมุงเนนงานโฆษณาใน

ลักษณะ Above the line อยางเดยีว การทาํงานโฆษณาในลกัษณะ Tactical Campaign จะผลติงานที่

เปน Below the line โดยใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดอื่น ๆ ที่เหมาะสม เพื่อสนับสนุนงาน

โฆษณาหลักที่เปนงานจากสํานักงานใหญ หรือสํานักงานสวนภูมิภาค

การแบงลักษณะงานโฆษณาระหวางประเทศเปน 4 ลักษณะดังกลาวขางตนนั้น เปน

ลักษณะที่ประมวลไดจากการวิจัยครั้งนี้ อยางไรก็ตาม สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณาญี่ปุนบาง

บริษัทไดแบงงานโฆษณาระหวางประเทศ ที่มีความแตกตางกันในรายละเอียด เนื่องจากประเภท

ของสินคา สินคาญี่ปุนสวนใหญเปนสินคาอุตสาหกรรม เชน เครื่องใชไฟฟา รถยนต สินคาเหลานี้ 

โดยเฉพาะเครื่องใชไฟฟา จะมีสินคาหลายรุนหลายแบบ จึงเปนการยากที่จะสามารถทําโฆษณา

เพื่อสนับสนุนสินคาทุกรุน ดังนั้นงานโฆษณาระหวางประเทศของสินคาญี่ปุน จึงเปนงานโฆษณา

ในลักษณะ Corporate Advertising รูปแบบการโฆษณาเพื่อสรางภาพพจน ที่ครอบคลุมสินคาทุก

ประเภทและทุกรุนโดยการโฆษณาตราสินคาเปนหลัก งานโฆษณาในลักษณะ Corporate 

Advertising จะพยายามควบคุม Tone and Manner ของสินคาใหชัดเจน เพื่อใหตราสินคามี

บุคลิกลักษณะและจุดยืนที่ชัดเจนแกผูบริโภคทั่วโลก โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญเปน

ผูผลิตงานโฆษณาหรอืมอบหมายใหบริษทัตวัแทนโฆษณาในประเทศทีม่ศัีกยภาพสงูเปนผูรับผิดชอบ

งาน ในสวนของงานโฆษณาสาํหรบัสินคาแตละประเภทแตละรุนภายใตตราสนิคานัน้ ๆ บริษทัตวัแทน

โฆษณาทองถิ่นจะเปนผูรับผิดชอบในการบริหารงานโฆษณา เนื่องจากในแตละตลาดมีพฤติกรรม

ผูบริโภคที่ตางกัน สินคาที่ถูกเลือกใหทําโฆษณาจึงแตกตางกันดวย โดยบริษัทตัวแทนโฆษณา

สํานักงานใหญจะเปนผูควบคุมงานโฆษณาทองถิ่นใหอยูในกรอบของตราสินคาที่ไดวางไว (สุพจน  

บุญยภัทรกุล, สัมภาษณ)
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อนึ่ง กระบวนการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ในลักษณะทั้ง 4 

ลักษณะดังที่ไดกลาวขางตนนั้น เปนเพียงรูปแบบที่ผูวิจัยไดประมวลจากการศึกษาเพื่อใหเห็นภาพ

ความแตกตางของแตละกระบวนการสือ่สาร แตอยางไรกต็าม ในการปฏบัิติงานจรงิ ลูกคาแตละราย

มคีวามเขมงวด หรือความยดืหยุนในกระบวนการสือ่สารทีแ่ตกตางกนั ข้ึนอยูกบัตัวสนิคา สภาพของ

ตลาดในแตละประเทศที่แตกตางกัน (กิติมาลย  วัชรานันท, สัมภาษณ) บางตราสินคาใหอํานาจ

กับบริษัททองถิ่นมาก ลูกคาที่ทํางานในสํานักงานทองถิ่น มีอํานาจในการควบคุมงานตาง ๆ โดย

ไมตองผานสาํนกังานสวนภมูภิาค (พงศศักดิ ์ สนทิวงศ ณ อยธุยา, สัมภาษณ) อยางไรกต็าม ผูวิจัย

พบวาผูที่มีบทบาทเปนศูนยกลางในกระบวนการสื่อสาร เพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวาง

ประเทศคือ ฝายบริหารงานลูกคา ในขณะที่ฝายวางแผนกลยุทธ เปนอีกฝายที่เขามาชวยฝาย

บริหารงานโฆษณาในดานของการวางทิศทางของตราสินคา เปนเสมือนผูพิทักษตราสินคา (brand 

guardian) เพื่อใหการบริหารงานดําเนินไปทิศทางที่เหมาะสมสําหรับตราสินคา ภายใตกระบวน

การการบริหารงานโฆษณาที่ถูกวางกรอบไวนั้น ในหลาย ๆ ข้ันตอน มีรายละเอียดของกระบวนการ

และความละเอยีดออนของงานทีผู่บริหารงานโฆษณาระหวางประเทศตองเขาใจ เพือ่ใหงานดําเนิน

ไปอยางราบรืน่ ดังนัน้ผูวจิยัไดประมวลประเดน็ตาง ๆ จากทีน่กับริหารงานโฆษณาไดกลาวไว ไดแก 

การดแูลและการใหบริการลกูคา การสรางสรรคงานโฆษณาระหวางประเทศ ขอบเขตของงานโฆษณา

ระหวางประเทศ การวิจัยงานโฆษณา และระยะเวลาในการผลิตงานโฆษณาระหวางประเทศ โดย

มีรายละเอียดในแตละประเด็นดังนี้

1. การดูแลและการใหบริการลูกคา กระบวนการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณา

ระหวางประเทศทั้ง 4 ประเภทขางตนนั้น จากการศึกษาพบวา การบริหารงานโฆษณาในลักษณะ

Global Drive Advertising และ Regional Drive Advertising เปนการติดตอส่ือสารกันในระหวาง

สํานักงานใหญหรือสํานักงานสวนภูมิภาคของฝายลูกคา และบริษัทตัวแทนโฆษณาเปนสวนใหญ 

ในทางปฏบัิติ บริษทัตวัแทนโฆษณาสาํนกังานใหญหรือสํานกังานสวนภมูภิาค ไมจาํเปนตองสือ่สาร

กับสํานักงานทองถิ่นใหทราบสถานภาพของงานทุกขั้นตอน แตในหลาย ๆ บริษัทตัวแทนโฆษณา

จะมีการสื่อสารใหทราบความกาวหนาของงานเปนระยะ ๆ อยางไรก็ตาม ในระหวางกระบวนการ

การทํางาน มีหลาย ๆ ข้ันตอน ที่ตองสงงานไปใหบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นดําเนินการตอ เชน 

การตรวจสอบภาษาในขอความโฆษณา การทาํวจิยั การนาํงานโฆษณาไปขออนญุาตกอนออกอากาศ 

(pre-censor) เปนตน กระบวนการเหลานี้ ทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นมีโอกาสทราบความ

กาวหนาของงานไปโดยปริยาย

การรบัรูความกาวหนาของงานของบรษิทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่นัน้ เปนอกีประเด็น

หนึ่งที่นาสนใจวา ลูกคาทองถิ่นมีความคิดเห็นหรือสามารถแสดงความคิดเห็นตองานโฆษณา
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ระหวางประเทศ ที่ทางบริษัทโฆษณาสํานักงานใหญหรือสํานักงานสวนภูมิภาคสรางสรรคมา เพื่อ

ใชในประเทศของตนไดในระดบัใด ผูบริหารงานโฆษณาระดบักลางทานหนึง่กลาวถงึลกูคาทองถิน่วา

“ถาถามวาจริง ๆ เขามีสิทธิ์ comment มั้ย ตามหลักเขาไมมีสิทธิ์ แตถาเขารูสึกอยางไร เขาก็

สามารถบอกไปที่ลูกคา regional ได ฉันวาอยางนูน อยางนี้ แลวก็แลวแต regional วาจะฟง ไมฟง

เพราะวาจริง ๆ มัน final say อยูที่ลูกคา regional อยูแลว”

อยางไรก็ตาม ในสถานการณดังกลาว บางครั้งลูกคาทองถิ่นตองการแสดงความ

เห็นในงานโฆษณา ที่จะตองมาออกอากาศในประเทศของตน โดยผานฝายบริหารงานลูกคาของ

บริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญหรือสํานักงานสวนภูมิภาค ไมสามารถ

รับฟงความคดิเหน็ลกูคาทองถิน่ และนาํไปปฏบัิติแกไขได ผูบริหารงานโฆษณาสาํนกังานสวนภมูภิาค

อีกทานกลาวสนับสนุนในประเด็นนี้วา

เราฟงฝายเขา (ลูกคาทองถิ่น) ไมได เพราะเราฟงอีกฝายหนึ่ง (ลูกคาระดับภูมิภาค) 

มาแลว แลวมาฟงเขาอีก แลวจะแกตามไมได ก็ตองใหเขาคุยกับ regional ของเขา บริษัทเดียวกัน 

แลวคอยมาคยุกบัเรา คือถา regional คิดวาควรเปลีย่น เราถงึจะเปลีย่น เราตองฟง regional เปนหลัก

ในสถานการณเชนนี้ ความขัดแยงกันอาจเกิดขึ้นได เพราะความคิดเห็นที่ไมตรงกัน 

ผูบริหารงานโฆษณาอีกทาน กลาวเสริมในประเด็นการเกิดความคิดเห็นที่ตางกันวา

คิดวาทุกคนเขาใจ แลวทุกคนก็หามไมไดที่จะมี point of view ทั้งชอบ ไมชอบ มัน

ก็ตองมี เพราะตัวเองไมใชคนตัดสินใจ ใชมั้ยคะ จะบอกวาคนที่ regional ตัดสินใจ

อะไรมา แลวฉันชอบทุกอยาง มันก็ไมไดอยูแลว แตวาความพอใจมันอยูระดับไหน 

รับไดมั้ย ชอบ happy โอเค หรือวา อุย อันนี้ไมไหวเลย มันมีหมดแหละ range นี่

คือ role คุณไมแฮปปคุณก็ feed back ไปที่ regional แตถา regional เปลี่ยนเราก็

ฟง regional แคนั้นเอง role ทุกคนชัดเจน วาใครควรจะ report ที่ใคร ใครควรจะ

ฟงที่ใคร ไมงั้นมันก็จะมั่ว ถาเราไปเขว วา นี่คนนี้ feed back มาวาอยางนั้น เราก็

ตองบอก ถา professional ก็จะโอเคนะคะ รับทราบคะ กรุณา feed back ไปที่ 

regional คือฉันรับทราบเธอ แตวาฉันจะไมทําอะไร จนกระทั่งทาง regional ส่ังมา

ผูบริหารงานโฆษณาสํานักงานสวนภูมิภาคอีกทานหนึ่ง ที่มีประสบการณในการ

บริหารงานโฆษณาระหวางประเทศใหกับหลาย ๆ ตราสินคา กลาวถึงบทบาทของผูบริหารงาน

โฆษณาสํานักงานสวนภูมิภาคที่มีตอสํานักงานทองถิ่นวา

อันนี้จริง ๆ เปนวิธีการทํางานของแตละ regional director ของลูกคา เพราะวา

แลวแตสไตลการทํางาน ไมไดมีสรุปตายตัว มีแบบที่วาทุก process จะตองไปขอ 

comment จาก local กอนก็มี ดิฉันเคยทํางานกับลูกคาซึ่งทํางาน approve 
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storyboard แลวเขาตองไปขอลูกคา local ใหชวย comment กอน แลวมารวมยํา 

comment กันอีก ซึ่งวิธีนี้ ไมคอยไปไหน ไมคอยไดอะไรเทาไหร เพราะ finally หนัง

ก็จบออกมาแยหมดแลว ถูกยําเละ แตอยางงานแบรนดที่รับผิดชอบปจจุบัน ลูกคา 

regional เปนคน approve จนทําหนังเสร็จเลย local account ไมมีสิทธิ์ say เลย 

ซึ่งจะมีบางเล็กนอยที่ตองเช็ค sensitivity หรือเร่ืองที่เราคิดวามันมีความเสี่ยงสูง 

เชน เร่ือง sexual หรือบางเรื่องที่เกี่ยวของ อยางนี้ตอง consult เขา แตไมใชเปน 

requirement วา storyboard เร่ืองนี้รูเร่ืองมั้ย ชอบมั้ย

คําสมัภาษณผูบริหารงานโฆษณาขางตน แสดงใหเหน็วาวธิกีารบรหิารงานของแตละ

ลูกคามีผลตอกระบวนการการบริหารงานโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณา หากลูกคาเลือกวิธีฟง

ความคิดเห็นจากหลาย ๆ ฝายกอนตดัสินใจ กระบวนการบริหารงานโฆษณาจะมีความยาก และ

ใชเวลามากกวาการทีลู่กคาสาํนกังานสวนภมูภิาคตดัสนิใจแตเพยีงฝายเดยีว แตในทางตรงกนัขาม 

ลูกคาระดับทองถิ่นที่ไมมีโอกาสแสดงความคิดเห็นตอภาพยนตรโฆษณา ที่จะนําไปออกอากาศใน

ประเทศของตน อาจไมพงึพอใจตอภาพยนตรทีผ่ลิตสาํเรจ็ออกมาได ในกรณนีีผู้บริหารงานโฆษณา

ทานหนึ่งกลาวถึงปฏิกิริยาของลูกคาวา

สมมตลูิกคา local plan วาจะ launch แลวเขากคิ็ดวาหนงั regional เร่ืองนีไ้มเวริค 

อยางนี้ เราอาจจะ switch various ได ถาไมใช big launch จริง ๆ ใชหนังเรื่องอื่น 

on air ไปกอน คือเขา (ลูกคาทองถิ่น) ก็มีสิทธิ์ตรงที่วาฉันชอบหนังตัวนี้ ฉันก็จะ 

support แลวก็จะใสเงนิเยอะ ๆ ลงทุนเยอะ ๆ แตวา เร่ืองไหนที่ไม support เขา

อาจจะ on air ไปสักพัก แลวก็เอาออก 3 เดือนก็เอาออก แลวเขาก็ทําหนังของเขา

เอง ทํา activation ทําหนัง support ไป

จากคําสัมภาษณดังกลาวขางตน ไดยืนยันรูปแบบกระบวนการการสื่อสารเพื่อการ

บริหารงานโฆษณา ทีค่อนขางยดืหยุนในการวางกฎระเบยีบการใหบริการลกูคา โดยใหความสําคัญ

กับรูปแบบที่ลูกคาตองการ และพยายามจัดการรูปแบบใหเปนไปตามขั้นตอน เพื่อลูกคาไดงาน

ตามกําหนดเวลา และมีความรูสึกที่ดีตองานที่สําเร็จออกมา กลาวไดวา ลูกคามีสวนอยางยิ่งตอ

การกําหนดกระบวนการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศของตราสินคาของตน

แมวารูปแบบการสื่อสารกันจะมีความหลากหลาย แตบริษัทตัวแทนโฆษณาในทุก

สํานักงานตางตองใหความสําคัญกับลูกคาหลักของตนเปนอันดับแรก หากบริษัทตัวแทนโฆษณามี

สถานะเปนสํานักงานทองถิ่น ลูกคาหลักที่บริษัทจะตองใหความสําคัญกอนคือลูกคาทองถิ่น หาก

บริษทัตวัแทนโฆษณามสีถานะเปนสาํนกังานสวนภมูภิาค ลูกคาหลกัคอืลูกคาสาํนกังานสวนภมูภิาค 

ผูบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศสวนใหญ จะยึดหลักการนี้ในการทํางาน เพื่อใหกระบวนการ
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ทํางานมีปญหาขัดแยงกันนอยที่สุด และพยายามอยางยิ่งที่จะทําใหงานโฆษณาที่ผลิตออกมาเปน

ที่พอใจของลูกคาทุกสํานักงาน

2. การสรางสรรคงานโฆษณาระหวางประเทศ สําหรับการสรางสรรคงานโฆษณา

ระหวางประเทศนัน้ จากการศกึษาพบวา สวนใหญแลวหากบรษิทัตวัแทนโฆษณาสาํนกังานทองถิ่น 

สํานกังานสวนภมูภิาค หรือสํานกังานใหญ รับผิดชอบงานโฆษณาใหกบัลูกคาของตนแลว บุคลากรที่

เปนนกัสรางสรรคงานโฆษณาของสาํนกังานนัน้ จะรับผิดชอบการสรางสรรคงานโฆษณา อยางไรกต็าม 

ในบางกรณขีองงานโฆษณาระดบัภูมภิาค บริษทัตวัแทนโฆษณาสวนภมูภิาค จะระดมความคิดจาก

นักสรางสรรคงานโฆษณาในประเทศอื่น ๆ ในภูมิภาคเดียวกัน เพื่อเสนอตอลูกคาไดเปนบางครั้ง

บางคราว ผูบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศทานหนึ่ง ใหสัมภาษณถึงการระดมความคิดในการ

สรางสรรคงานโฆษณาระดับโลกใหกับลูกคาเกาหลีวา

ที่ผานมาเราไดรับเลือกใหผลิตงานโฆษณาระดับโลกใหลูกคา เมื่อเราสรุปใบ brief 

กบัลูกคาไดแลว เราจะสง brief ใหทางสงิคโปรซึง่เปนสาํนกังานสวนภมูภิาคของเรา

สิงคโปรก็จะอาจจะขอความชวยเหลือจากประเทศตาง ๆ เพื่อให idea มันเยอะขึ้น 

เพื่อถาเปนหนังที่ใช global อยางนี้ เราจะคิดในฐานะคนไทยไมได บางเรื่องเปนรส

นิยมของไทย understanding ของคนไทย มันอาจจะใชที่ยุโรปไมได ใชทีรั่สเซยีไม

ไดอะไรอยางนี ้กต็อง universal พอทีแ่บบ ทกุคนในโลกดแูลวเขาใจไดงาย แลวก็รับ 

idea มาดูวาภายใต criteria ที่เราตั้งไว แลวครีเอทีฟทุกประเทศก็จะสง ideas มา

ใหเราพิจารณา เราก็จะมาดูวาอันไหนที่มันใชได แลวตอบโจทยทั้งหมดได อาจจะ

มีการเพิ่มทอนอะไรบางเพื่อความเหมาะสม

เชนเดียวกับที่ ปาณิดล ชัยปาณี ไดใหสัมภาษณเกี่ยวกับกระบวนการสรางสรรค

งานโฆษณาของลูกคาญี่ปุนรายหนึ่งวา

สมมุติวา ถาสินคาตัวใหมเขามา ก็จะเร่ิมที่ agency ที่ญ่ีปุนและ ลูกคาที่ญ่ีปุนคาก็

จะพัฒนางานรวมกัน อาจจะเปน concept idea ซึ่งญี่ปุนจะแตกตางจากอเมริกัน 

คือ อเมริกามันจะมี pattern มาเลยเชน ถายหนังก็จะมี format แบบนี้ ประมาณนี้ 

เชน Pantene ก็ตองมี peacock shot หนังทั่วโลกอาจมีปรับ apply บางนิดหนอย 

แตอยางญี่ปุน จะ flexible ในความ flexible ก็คือ สามารถมาคุยได แตละประเทศ

สามารถมาคุยได ทั้งทางลูกคาและทางเอเจนซี่เอง สมมติวาแนวหนังมันมาจาก 

regional เปนแบบนี้ ซึ่งลูกคาเมืองไทยก็จะมา debate กับ local agency มันก็จะ

มกีาร share และมอิีสระในการทาํงาน แตยงัไงกต็ามกย็งัถกูคมุโดย regional office 

วา เฮยมันหลุดกรอบ หลุด tone and manner (ปาณิดล ชัยปาณี, สัมภาษณ)
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การใหความชวยเหลือซึ่งกันและกนัของบรษิทัตวัแทนโฆษณาในแตละสาํนกังานนั้น 

เกดิขึน้เปนบางครัง้ในการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ ซึง่ถอืวาเปนความชวยเหลอืซึง่กนัและกัน 

โดยไมมีการเรียกคาใชจายแตอยางใด และเปนประโยชนสําหรับลูกคามาก

3. ขอบเขตของงานโฆษณาระหวางประเทศ งานโฆษณาระหวางประเทศบางงาน 

สามารถใชรวมกนัในหลาย ๆ ประเทศได ในขณะทีบ่างงานตองผลติขึน้มาหลายเรือ่งยอย (versions) 

เนือ่งจากความเจรญิของสนิคาในแตละประเทศมไีมเทากนั วธิกีารสือ่สารถงึกลุมเปาหมายจงึแตกตาง

กัน ลักษณะของงานโฆษณาระหวางประเทศที่ผลิตขึ้น สวนใหญจะเปนงานภาพยนตรโฆษณาและ

งานสื่อส่ิงพิมพ ซึ่งงานภาพยนตรโฆษณาจะเปนงานที่มีทั้งลักษณะทําเรื่องเดียวเหมือนกัน และ

แบงยอยเปนหลาย ๆ เร่ือง สวนงานในลกัษณะสือ่ส่ิงพมิพนัน้ จะผลติขึน้มาเปนแมแบบ (template) 

โดยแตละประเทศตองแจงความจาํนงวา ตองการใชงานสือ่ส่ิงพมิพในลกัษณะใดบาง อาท ิหนงัสอืพิมพ 

บิลบอรด เพื่อที่จะไดทาํแมแบบที่สามารถนําไปใชไดกับส่ือที่ตองการในทุก ๆ ประเทศ (ณัฎฐนิช  

ตันทนาภรณกุล, สัมภาษณ) และไดงานตามขนาดที่ตองการ

งานโฆษณาระหวางประเทศที่ตองใชรวมกันในหลาย ๆ ประเทศนั้น งบประมาณใน

การผลิตงานโฆษณา เปนอีกประเด็นที่นักบริหารงานโฆษณาจะตองใหความระมัดระวัง เพราะ

ภาพยนตรโฆษณาที่ใชมากประเทศเทาใด ก็ยิ่งมีงบประมาณในการผลิตมากเทานั้น

อลิซา  มฟิสดุ ผูบริหารงานโฆษณาสาํนกังานสวนภมูภิาค อธบิายถงึการทาํภาพยนตร

โฆษณาระหวางประเทศ ใหกับแตละประเทศที่อยูในภูมิภาคเดียวกันวา

แลวแตคะ บางเรื่องก็ใชเฉพาะเมืองไทย บางเรื่องก็ทําไวใหอินโด แตเราเปน hub 

เราเปนคนทํา บางเรื่องก็ใช 3 ประเทศ คือเราจะรูต้ังแตกอนทําแลววาเรื่องนี้ใชกี่

ประเทศ ตองคิดเผื่อไว ตองทําเสียง 3 รอบนะ หรือภาพตองระวังอะไรรึเปลา คือ

เราจะรู ต้ังแตโจทยมาแลววาอันนี้ใชกี่ประเทศบาง เวลาเรา deal กับนางแบบ เรา

ก็ตองบอกแลววาถายคุณเนี่ยะ เราจะไปใชกี่ประเทศ เพราะวาตัวเงินมันจะทวีคูณ

ข้ึนมาทันที เมื่อใชหลาย ๆ ประเทศหรือวา production house เขาก็ตองคิด

เหมือนกัน กี่เปอรเซ็นตของ fee ที่จะไปใชประเทศอื่น (อลิซา  มิฟสุด, สัมภาษณ)

คําสัมภาษณดังกลาวชี้ใหเห็นวา การผลติงานโฆษณาระหวางประเทศตองคํานึงถึง

ขอบเขตของงานแตละงานวาครอบคลุมกี่ประเทศ รายละเอียดของงานในเรื่องตัวแสดง สถานที่

การถายทํา และอื่น ๆ เพื่อบริหารงานและประเมินงบประมาณในการผลิตไดถูกตองแมนยํา

ในแงการใชภาพยนตรโฆษณาระหวางประเทศรวมกัน ของลูกคาระหวางประเทศ

กลุมนี้ ผูบริหารงานโฆษณาบางทานเปนสวนนอย กลาวถึงความเหมาะสมของการใชงานโฆษณา

ระดับภูมิภาคหรือระดับโลกรวมกันวา
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ไมเวิรคคะ การที่เราทําโฆษณาเรื่องเดียวใชทั่วโลกนั้น ทําไดก็จริง แตมันไมโดนใจ

ประเทศใดประเทศหนึ่งหรอก มันก็ธรรมดา แตวาเมื่อเทียบกับ investment ที่ทํา

ไปกวาจะ process ไดปหนึ่งนี่ คาเสียเวลา คานูนคานี่ เทียบกับความคุมคา

expectation ที่เขาอยากไดกับการ saving โดยที่ทําหนังแคเร่ืองเดียวนี่ ไมคุม

หรอก... เขาอาจจะ save เพราะ production cost ในประเทศแตประเทศไม

เหมอืนกนั แตโดยเฉพาะอยางในประเทศไทยนีถ่กู คือสังเกตวาในเอเชยีนี ่ตางชาติมา

ทําหนังที่ประเทศไทยนี่เยอะ เพราะวาคาครองชีพถูกมาก ประเทศอื่นนี่อาจจะ 

save แตในประเทศไทยนี่ ไมเคย save เลย เพราะวาจะเสียเวลา เสียคาเหนื่อย 

แลวก็ตองมาเสียคาลงมีเดียอีก เสียไปอีกเยอะแตไมไดอะไรเลย (อลิซา  มิฟสุด, 

สัมภาษณ)

เมือ่นกับริหารงานโฆษณาหลายคนมคีวามเหน็วา การใชงานโฆษณาระหวางประเทศ

ไมไดมีประสิทธิภาพเทียบเทาหนังโฆษณาทองถิ่นแลว นักโฆษณาสวนใหญไดแจงใหลูกคาทองถิ่น

ทราบประสิทธิผลที่จะไดรับ เพื่อชวยกันแกปญหาในแตละประเทศ เพราะทั้งสองฝายตางตองทํา

ตามนโยบายใหญของลูกคาสํานักงานใหญ นักบริหารงานโฆษณาทานหนึ่งกลาววา

คือ global เขา agree มาแลว วาชิ้นงานนี้จะใชทั้งโลก หรือวาจะมีการ develop 

จะเขาหา insight ที่มัน common เพียงพอสําหรบัทุกประเทศจะมาใช มันจะเวิรค

ในระดับหนึ่ง เราก็บอกเขาไดวามันถูกตอง มันเขาใจไดในระดับหนึ่ง แตมันไม 

draw attention แลวมันก็ไมมี impact อะไรเลย เขาก็รับทราบ แตวา condition 

มันตองใช global ไมไดใชประเทศเดียว จะเอาใจประเทศใดประเทศหนึ่งไมได 

เพราะฉะนั้นก็ไดประมาณนี้ ความเขาใจระหวางเรากับ network นี่มันอยูแลว แต

ลูกคา local เขาอยากไดนี่ บางถามันยังไมโดนขนาดนั้นนี่ ก็แค provide fact แลว

ก็เหตุผล support แลวก็ลูกคาก็ไป fight เอง...

ปญหาในประเด็นดังกลาวขางตน ลูกคาทองถิ่นหลาย ๆ บริษัท จึงเลือกที่จะทํางาน

โฆษณาระดับทองถิ่นเสริมในลักษณะ Tactical Campaign Advertising เพื่อใหตราสินคาของตน

มีความเกี่ยวโยง (brand association) กับผูบริโภคมากยิ่งขึ้น อยางไรก็ตาม การผลิตงานโฆษณา

ระดบัโลก หรือระดับภูมภิาคมจีดุยนืทีแ่ขง็แกรง ทีไ่มอาจปฏเิสธไดคือ การสรางงานโฆษณาในแนวคิด

ที่เปนที่ยอมรับ (universal concept) ดังนั้นงานโฆษณาจะถูกพัฒนาอยางเหมาะสม และสามารถ

ใชไดในวงกวาง

4. การวิจัยงานโฆษณา งานโฆษณาระหวางประเทศเกือบทั้งหมด จะตองผานการ

ตรวจสอบโดยการวิจัย เพื่อทดสอบวา ภาพยนตรโฆษณาหรือชิ้นงานโฆษณานั้น ๆ สามารถตอบ
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วัตถุประสงคของการโฆษณาไดหรือไม สวนใหญการวิจัยจะทํากับ storyboard ของภาพยนตร

โฆษณาที่สรางสรรคข้ึน จากการศึกษาพบวา แตละบริษัทตัวแทนโฆษณามีวิธีการทําวิจัยในหลาย

ลักษณะโดยถอืเปนการ pre-test งานโฆษณากบักลุมผูบริโภคเปาหมาย กอนทีจ่ะผลิตงานจรงิ ไดแก 

(1) การนํา storyboard ไปทดสอบ (2) การนํา storyboard ไปทํา animation และนําไปทดสอบ 

(3) การทาํ Diplomatic คือ การนาํภาพยนตรหลาย ๆ เร่ืองมาตดัตอกนัใหมเีนือ้หาเปนเรือ่งราวของ

ภาพยนตรโฆษณาที่สรางสรรคข้ึน โดยการนํา footage ของภาพยนตรเร่ืองอื่น ๆ มาใช (ณัฎฐนิช  

ตันทนาภรณกลุ, สัมภาษณ) และนาํไปทดสอบ และ (4) การทาํ Quick & Rough คือการถายภาพยนตร

ข้ึนมาใหมเพือ่นาํมาทดสอบ โดยใชงบประมาณคอนขางนอยในการผลติ และนาํมาทดสอบ (อลิซา  

มฟิสุด, สัมภาษณ) ในการวิจัยทดสอบของแตละบริษัทโฆษณา จะมีชื่อเรียกแตกตางกัน แตตาง

ตองการดูผลของงานโฆษณา วาสามารถสื่อสารถึงกลุมเปาหมายไดตรงตามความตองการหรือไม

ทั้งสิ้น

เมื่องานโฆษณาเสร็จสมบูรณ และถูกสงไปยังประเทศทองถิ่นเพื่อนําไปปรับใชนั้น 

การบริหารงานโฆษณา จะถูกโอนมาอยูในความดูแลของผูบริหารงานโฆษณาสํานักงานทองถิ่น ที่

ตองรับงานโฆษณาไปปรับใหเหมาะกับประเทศนั้น ๆ การปรับมีในหลาย ๆ ลักษณะคือ

4.1 การใชภาพยนตรโฆษณา หรือส่ือส่ิงพมิพทีส่รางขึน้มาเพือ่ใชรวมกนัในหลาย ๆ 

ประเทศ โดยปรับเปลี่ยนขอความและเสียงของภาพยนตรโฆษณา ใหเปนภาษาทองถิ่นและนําไป

ออกอากาศ

4.2 หากเนือ้หาของภาพยนตรโฆษณาไมสามารถตอบโจทย หรือส่ือสารกบัผูบริโภค

ทองถิ่นนั้นไดอยางมีประสิทธิภาพ ทางบริษัทตัวแทนโฆษณาอาจจะมีการถายทําบางฉากเพิ่มข้ึน

เพื่อใหภาพยนตรนั้นมีความสมบูรณมากยิ่งขึ้น คือ การ tag on ภาพยนตรโฆษณาเดิม ซึ่งหากมี

การเพิ่มเติมเร่ืองราว บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นตองสง storyboard ไปใหบริษัทตัวแทนโฆษณา

และบริษัทลูกคาสํานักงานใหญ หรือสํานักงานสวนภูมิภาค อนุมัติกอนเสมอ (อารยา เดนทวีศิลป, 

สัมภาษณ)

จากการศึกษาพบวา การทําวิจัยโฆษณาไมไดทําในทุกประเทศที่งานโฆษณาชิ้นนั้น

ออกอากาศ แตจะเลือกประเทศสาํคัญซึ่งเปนตลาดใหญของสินคา และสามารถเปนตัวแทนของ

ประเทศอืน่ได อาท ิ ประเทศไทยเปนตวัแทนของประเทศอนิโดนเีซยี หรือ ประเทศอนิเดยีเปนตวัแทน

ของประเทศปากีสถาน เปนตน (ลินดา  ติกกะวี, สัมภาษณ) หากการทําภาพยนตรโฆษณาตองใช

ใน 10 ประเทศก็อาจเลือกทําวิจัยประมาณ 3 ประเทศ (รุงเพ็ชร  พรรณาปยุกต, สัมภาษณ)
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อนึ่ง งานโฆษณาระหวางประเทศที่เสร็จสมบูรณ ถือเปนกรรมสิทธิ์ของลูกคา ดังนั้น

ลูกคาสามารถนํางานนั้น ๆ ไปใชในประเทศใด ๆ ก็ได โดยอาจมีการเสียเงินคาตัวแสดงเพิ่ม หาก

สัญญาไมไดครอบคลุมประเทศใหมที่จะนําไปใช (สุมานี  อาจหาญพิชิต, สัมภาษณ)

5. ระยะเวลาในการผลิตงานโฆษณาระหวางประเทศ การพัฒนางานโฆษณาระหวาง

ประเทศจากจุดเริ่มตนจนเสร็จสมบูรณ ใชระยะเวลามากกวาการผลิตงานโฆษณาทองถิ่นทั่วไป 

กระบวนการสื่อสารมีข้ันตอนที่สลับซับซอน และเกี่ยวของกับบุคคลหลาย ๆ ฝาย ทั้งภายในและ

ภายนอกบริษัทตัวแทนโฆษณา แสดงใหเห็นวา งานที่สําเร็จออกมาตองอาศัยเวลาและการวาง

แผนที่ดี จากการศึกษาพบวาผูบริหารงานโฆษณาสวนใหญ ประเมินการผลิตงานโฆษณาระหวาง

ประเทศใหสําเร็จเสร็จส้ิน 1 งาน ใชระยะเวลาประมาณ 6 เดือน ถึง 1 ป ซึ่งบริษัทตัวแทนโฆษณา

จะทราบลวงหนาในแตละปวาจะมีงานโฆษณาระหวางประเทศที่จะตองผลิตกี่งาน

การรับทราบปริมาณของงานโฆษณาในแตละป ข้ึนอยูกับการจัดการของลูกคา 

หลาย ๆ บริษัทลูกคาจะสงแผนการสื่อสารประจําป มาใหบริษัทตัวแทนโฆษณาทราบวา ในปที่

กําลังจะมาถึงนั้น ลูกคาวางแผนการโฆษณาใหกับผลิตภัณฑใดบาง และตองการที่จะทําโฆษณา

ครอบคลุมประเทศใดบาง ลูกคาบางรายจะจดัการประชุมประจําป หรือ ทุก ๆ 6 เดือน ที่มีลักษณะ

เปนการประชุมสัมมนาระดับโลก (Global Conference) ของบริษัทลูกคาทุก ๆ ป วัตถุประสงค

ของการประชุมคือ การนําเสนอ และการใหขอมูลในเรื่องพัฒนาการ (development) ของสินคา 

ทิศทางของตราสินคา และการใหขอมูลเกี่ยวกับสถานการณของตราสินคา (brand update) ใน

การประชมุจะมกีารดงูานโฆษณาของสนิคาในบรษิทัทัว่โลก (พงศศักดิ ์  สนทิวงศ ณ อยธุยา, สัมภาษณ) 

การประชุมประกอบไปดวย บุคคลผูเกี่ยวของทั้ง 4 ฝาย ไดแก บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น บริษัท

ตัวแทนโฆษณาสวนภูมิภาค บริษัทลูกคาทองถิ่น บริษัทลูกคาสวนภูมิภาคหรือสํานักงานใหญ เพื่อ

แจงแผนการโฆษณาในปหนา วาจะมสิีนคาใดจะเปดตวั และเปดตวัในตลาดใดบาง รวมทัง้มกีารให

ภาพรวมขอมลูทางการตลาดในปจจบัุนวา ตลาดในแตละภมูภิาคเปนอยางไร (สหราช  ประยรูวงษ,

สัมภาษณ) การวางแผนในเรื่องระยะเวลาไวลวงหนา ทําใหการทํางานเปนไปอยางราบรื่น ไมมีการ

เกิดอาการเรงรีบติดขัดในการบริหารงาน

การดูแลและการบริการลูกคา การสรางสรรคงานโฆษณาระหวางประเทศ ขอบเขต

ของงานโฆษณาระหวางประเทศ การวิจัยงานโฆษณา และระยะเวลาในการผลิตงานโฆษณา

ระหวางประเทศ เปนประเด็นที่มีสวนเกี่ยวของอยางใกลชิดกับกระบวนการบริหารงานโฆษณา

ระหวางประเทศในลกัษณะตาง ๆ ในการบรหิารงานโฆษณาใหกบัลูกคา อยางไรกต็าม แตละประเด็น

ดังกลาวมาแลวนัน้ อาจมรูีปแบบหรอืแนวทางทีแ่ตกตางกนั ข้ึนอยูกบัการบรหิารงานของลกูคาแตละ

ราย และบริบทของสถานการณโดยรวมดวย
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การสื่อสารระหวางสํานักงาน (Interoffice coordination) เพื่อการบริหารงานโฆษณา
ระหวางประเทศ

การสือ่สารระหวางสาํนกังาน เปนกลไกสาํคญัสาํหรบัการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ 

เนือ่งจากงานโฆษณาระหวางประเทศเปนงานทีม่ผูีเกีย่วของหลายฝาย แตละฝายตางมีบทบาทหนาที่

ในการจัดการใหงานสําเร็จลุลวงไปได จากการศึกษาครั้งนี้ ผูศึกษาพบวา มีรูปแบบการสื่อสาร

ระหวางสํานักงานที่แสดงการไหลเวียนของขาวสาร (flow of information) ที่บริษัทตวัแทนโฆษณา

และลกูคายดึถอืปฎิบัติกนัมาหลายรปูแบบ ลูกคาสวนใหญเปนผูกาํหนดแนวทางและรปูแบบการสือ่สาร

ระหวางองคการขึน้ ดังนัน้แตละบรษิทัลกูคาจงึมรูีปแบบการสือ่สารระหวางสาํนกังานทีแ่ตกตางกัน ใน

การสือ่สารเพือ่การบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศนัน้ เปนการสือ่สารระหวางกลุมบุคคล 4 ฝาย 

ไดแก บริษทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่ บริษทัตวัแทนโฆษณาสาํนกังานใหญหรือประจาํภมูภิาค ลูกคา

ทองถิน่ และลูกคาประจาํสาํนกังานใหญหรือประจาํภมูภิาค ภายใตการตดิตอส่ือสารระหวางสาํนกังาน 

จากการศกึษาผูวจิยัพบวา มรูีปแบบการไหลเวยีนของขอมลูขาวสาร (flow of information) ภายใต

กระบวนการสื่อสารที่เกิดขึ้นกับกลุมบุคคลทั้ง 4 ฝาย 2 รูปแบบดังนี้

1. “The Box” Flow of information รูปแบบการสื่อสารระหวางสํานักงานในลักษณะนี้ 

เปนรูปแบบการสือ่สารระหวางสาํนกังานทีพ่บมากทีสุ่ดในการศกึษาครัง้นี ้ แผนภาพที ่ 5.2 แสดงภาพ

การไหลเวียนของขาวสาร

แผนภาพที่ 5.2

การสื่อสารระหวางสํานักงานลักษณะ “The Box” Flow of information

ลูกคาสํานักงานใหญ /

สวนภูมิภาค

บริษัทตัวแทนโฆษณา

สํานักงานใหญ / สวนภูมิภาค

ลูกคาทองถิ่น บริษัทตัวแทนโฆษณา

ทองถิ่น
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ลักษณะของการสื่อสารระหวางสํานักงาน เพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

แบบ The Box ยึดหลักการติดตอส่ือสารในลักษณะเปนรูปกลอง ที่ไมมีการติดตอส่ือสารในแนว

เสนทแยง หากพิจารณาจากแผนภาพที่ 5.2 จะเห็นไดวา แตละฝายจะติดตอส่ือสารกับฝายอื่น ๆ 

โดยตรงไดเพียงสองทางหรือสองฝายเทานั้น เชน หากบริษัทตัวแทนโฆษณามีสถานภาพเปนสํานัก

งานทองถิ่น บริษัทจะสามารถติดตอส่ือสารโดยตรงกับบริษัทลูกคาระดับทองถิ่นและบริษัทตัวแทน

โฆษณาสํานักงานใหญ/สวนภูมิภาค เทานั้น แตไมสมควรจะติดตอกับบริษัทลูกคาสํานักงานใหญ/

สวนภูมิภาค ในทํานองเดียวกัน ลูกคาทองถิ่นจะสามารถติดตอส่ือสารไดกับบริษัทตัวแทนโฆษณา

ทองถิน่กบับริษทัลกูคาสาํนกังานใหญ/สวนภมูภิาค แตไมสมควรทีจ่ะตดิตอโดยตรงกบับริษทัตวัแทน

โฆษณาสํานักงานใหญ/สวนภูมิภาค เสนทางการติดตอส่ือสารในลักษณะนี้ ถือเปนกฎเกณฑของ

การปฏิบัติงาน

ภายใตรูปแบบการสื่อสารระหวางสํานักงานในลักษณะนี้พบวา หลายบริษัทตัวแทน

โฆษณามีการไหลเวียนของขาวสารในการบริหารงานที่แตกตางกัน สงผลไปถึงกระบวนการสื่อสาร

ในหลาย ๆ ดาน จากการศึกษาพบวาบริษัทตัวแทนโฆษณาแหงหนึ่งมีข้ันตอนการไหลเวียนของ

ขาวสารดังนี้

ข้ันตอนที่ 1 ลูกคาสาํนกังานใหญเร่ิมส่ังงานมาทีบ่ริษทัตวัแทนโฆษณาสาํนกังานใหญ

ข้ันตอนที่ 2 บริษทัตวัแทนโฆษณาสาํนกังานใหญส่ังงานมาทีบ่ริษทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่

ข้ันตอนที่ 3 บริษทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่นาํงานทีไ่ดรับมอบหมายนาํเสนอตอลูกคาทองถิน่

ข้ันตอนที่ 4 เมื่องานไดรับการอนุมัติจากลูกคาทองถิ่น บริษัทตัวแทนโฆษณาจึงนํางาน

ไปนําเสนอตอบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญ

ข้ันตอนที่ 5 ตัวแทนโฆษณาสาํนกังานใหญ นาํงานไปนาํเสนอลกูคาสาํนกังานใหญอีกครัง้

จากขั้นตอนการไหลเวียนของขาวสารในลักษณะขางตน เนนการใหความสําคัญกับ

ลูกคาเปนปจจัยสําคัญ จะเห็นไดวามีการทํางานที่ตองอาศัยการถายทอดงานหลายขั้นตอน ลูกคา

สํานกังานใหญไมสามารถถายสัง่งานมายงับริษทัทองถิน่ไดโดยตรง และไมมกีารนดัรับงานพรอม ๆ 

กันทั้งบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญ และสํานักงานทองถิ่น ในทํานองเดียวกัน การนําเสนอ

งานของบรษิทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่ ตองผานการอนมุติัจากลกูคาทองถิน่กอน แลวจงึนาํเสนอตอ

บริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญ เพื่อนําไปเสนองานตอลูกคาสํานักงานใหญอีกครั้ง (สุพจน  

บุญยภัทรกุล, สัมภาษณ)

ปญหาทีเ่กดิจากการสือ่สารระหวางสาํนกังานในลกัษณะนีคื้อ เวลาทีเ่สยีไปเพราะขาวสาร

ที่ตองถายทอดกันหลายขั้นตอน (สุพจน  บุญยภัทรกุล, สัมภาษณ)
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นอกจากการสือ่สารระหวางสาํนกังานในลกัษณะดงักลาวแลว บางบรษิทัตวัแทนโฆษณา

ยงัมกีารสือ่สารระหวางสาํนกังานทียุ่งยากซบัซอนมากขึน้ไปอกี โดยมข้ัีนตอนการไหลเวียนของขาวสาร

ดังนี้

ข้ันตอนที่ 1 ลูกคาสํานักงานใหญจะสั่งงานมาที่บริษัทลูกคาทองถิ่น

ข้ันตอนที่ 2 บริษัทลูกคาทองถิ่นสั่งงานมาที่บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น

ข้ันตอนที่ 3 บริษทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่พฒันางานและนาํเสนองานทีไ่ดรับมอบหมายตอ

บริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญ

ข้ันตอนที่ 4 เมื่องานไดรับการอนุมัติจากบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญ บริษัท

ตัวแทนโฆษณาทองถิ่นจึงสามารถนํางานไปนําเสนอตอบริษัทลูกคาทองถิ่น

ข้ันตอนที่ 5 เมื่องานไดรับการอนุมัติจากบริษัทลูกคาทองถิ่น ลูกคาทองถิ่นจึงนํางาน

ไปนําเสนอตอบริษัทลูกคาสํานักงานใหญ

ข้ันตอนที่ 6 เมื่อลูกคาสํานักงานใหญอนุมัติงาน บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นจึงจะ

สามารถผลิตงานโฆษณาตามขั้นตอนตอไปได

จากลักษณะการสื่อสารระหวางสํานักงานรูปแบบนี้ แสดงใหเห็นวาการบริหารงาน

โฆษณาระหวางประเทศ จะตองใชเวลาในการพัฒนางานมากกวารูปแบบอื่น ๆ เนื่องจากมีฝายที่

เกี่ยวของหลายฝายทั้งในระดับทองถิ่นและในระดับภูมิภาค ทําใหตองใชเวลาในการบริหารงาน 

และบุคลากรที่มากกวาการบริหารงานโฆษณาระดับทองถิ่น

2. “Multi Channel” Flow of information” สําหรับการสื่อสารระหวางสํานักงานเพื่อ

การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศในลกัษณะนี ้ พบในบรษิทัลกูคาเพยีงรายเดยีว กระบวนการ

การสือ่สารระหวางสาํนกังานลกัษณะ “Multi-Channel” Flow of information แตกตางจากการสือ่สาร 

“The Box” Flow of information คือ ข้ันตอนการพัฒนางานของบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น เมื่อ

บริษทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่พฒันางานโฆษณาเสรจ็ บริษทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่ สามารถนาํเสนอ

งานนัน้ตอทัง้ 3 ฝายทีเ่กีย่วของพรอม ๆ กนั คือ ลูกคาทองถิน่ ลูกคาสาํนกังานใหญหรือสวนภมูภิาค 

และบรษิทัตวัแทนโฆษณาสาํนกังานใหญหรือสวนภมูภิาค โดยบรษิทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่จะรบัฟง

ความคดิเหน็จากทัง้สามฝายพรอม ๆ กนั และแกไขงานในเวลาเดยีวกนั ความสามารถในการนาํเสนอ

งานตอทั้งสามฝายที่เกี่ยวของพรอมกัน ในเวลาเดียว และแกไขงานครั้งเดียว ทําใหงานดําเนินไป

อยางรวดเร็วขึ้น (อีราส  มาแกลแลน, สัมภาษณ)



209

แผนภาพที่ 5.3

การสื่อสารระหวางสํานักงานลักษณะ “Multi Channel” Flow of information”

การสื่อสารระหวางสํานักงานในลักษณะนี้ ทําใหการบริหารงานมีความรวดเร็วขึ้น แต

ไมสามารถนาํไปใชไดกบัลูกคารายอืน่ ๆ ไดทกุราย เพราะลกูคาแตละรายตางมกีระบวนการบรหิารงาน

ทีแ่ตกตางกนัออกไป อยางไรกต็าม การไหลเวยีนของขาวสารในลกัษณะนี ้ ทาํใหผูบริหารงานโฆษณา

ระดบัทองถิน่มโีอกาสไดเรียนรู และไดความรูในมมุมองทีก่วางขึน้จากผูบริหารงานจากสํานักงานใหญ

ซึง่โดยปกตกิารสือ่สารในลกัษณะ “The Box” ไมสามารถเขาถงึผูบริหารทกุฝายได แตในขณะเดียวกัน 

การทํางานจะมีความเสี่ยงมากขึ้นหากงานไมไดรับการยอมรับจากทั้ง 3 ฝายในเวลาเดียวกัน 

อยางไรกต็าม ความสามารถในการนาํเสนองานพรอม ๆ กนัทัง้สามฝาย ทาํใหบริษทัตวัแทนโฆษณา

สามารถเรียนรูไดโดยปริยายวา ฝายใดมีอิทธิพลในการอนุมัติงานสูงสุด และเรียนรูที่จะทํางานให

เปนที่ประทับใจ ตอบโจทยที่ไดรับมาใหมากที่สุด

หากเปรียบเทียบรูปแบบการสื่อสารระหวางสํานักงานในการบริหารงานโฆษณาทั้งสอง

รูปแบบแลว ผูวิจัยเห็นวา รูปแบบ “The Box” Flow of information เปนรูปแบบที่มีความเปนระบบ

มากกวา “Multi-Channel” Flow of information แมวาจะใชเวลาในการบริหารงานมากกวาก็ตาม 

ขอดีของรูปแบบ “The Box” Flow of information คือ ผูบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

ทุกระดับโดยเฉพาะระดับที่มีความอาวุโสนอยสามารถนําไปใชปฏิบัติได โดยหากผูบริหารงาน

โฆษณาและลูกคามีความเขาใจในระบบและมีการวางแผนเรื่องการจัดสรรเวลาในการบริหารงาน

และการอนุมัติงานอยางรัดกุม การไหลเวียนของขาวสารก็จะมีความราบรื่นและไมยุงยาก สําหรับ

การสือ่สารระหวางสาํนกังานรปูแบบ “Multi-Channel” Flow of information มคีวามเหมาะสมมาก 

หากนาํมาใชโดยผูบริหารงานโฆษณาระดบัสูงทีม่ปีระสบการณในการบรหิารงานระหวางประเทศมาก

ลูกคาสํานักงานใหญ /

สวนภูมิภาค

บริษัทตัวแทนโฆษณา

สํานักงานใหญ / สวนภูมิภาค

ลูกคาทองถิ่น บริษัทตัวแทนโฆษณา

ทองถิ่น
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พอสมควร เนื่องจากผูบริหารงานโฆษณาจะตองรูระบบการทํางานและสามารถสื่อสารกับลูกคาทั้ง

สํานักงานทองถิ่น สํานักงานสวนภูมิภาคและระดับโลก โดยตองไดรับการยอมรับจากลูกคา และ

บริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานทองถิ่น และสํานักงานใหญของตนดวย เนื่องจากการสื่อสารงาน

หรือขอมลูขาวสารทีเ่ปนงานโฆษณาไปยงัทกุสาํนกังานในเวลาเดยีวกนั ผูบริหารงานโฆษณาจะตอง

เตรยีมพรอมสําหรบัคําถาม ขอสงสยั ทีอ่าจเกดิขึน้จากฝายลกูคาทกุสาํนกังาน และจะตองสามารถ

แกไขปญหานั้นไดโดยไมทําใหเกิดผลกระทบโดยรวมของบริษัทตัวแทนโฆษณาทุกสํานักงาน ซึ่ง

การบริหารงานมีความยากมากกวารูปแบบ “The Box” Flow of information แตหากผูบริหารงาน

ที่ใชรูปแบบ “The Box” Flow of information และไดรับการยอมรับจากลูกคา ก็อาจจะเริ่มการ

บริหารงานในรูปแบบ “Multi-Channel” Flow of information ในบางขั้นตอนไดเพื่อใหการบริหาร

งานและการบริหารเวลามีประสิทธภิาพมากยิ่งขึ้น

ปจจัยที่มีผลตอการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

กระบวนการการสือ่สารองคการเพือ่การบริหารงานโฆษณาในลกัษณะตาง ๆ ดังทีก่ลาว

มาแลวนั้น แมวาจะมีข้ันตอนตาง ๆ ที่วางไวอยางเปนระบบและคอนขางมีรูปแบบเดียวกันในแตละ

บริษัทตัวแทนโฆษณาก็ตาม แตในการปฏิบัติงานจริง ภายใตกระบวนการการสื่อสารองคการเพื่อ

การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศนัน้ มปีจจยัอืน่ ๆ ทีม่ผีลตอการส่ือสารองคการเพือ่การบริหาร

งานโฆษณาระหวางประเทศ จากการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยพบวา ปจจัยที่มีผลสําคัญตอการสื่อสาร

องคการเพือ่การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ ไดแก นโยบายการบรหิารงานโฆษณาของลกูคา

วงจรชวีติของตราสนิคา ความแตกตางของพฤตกิรรมผูบริโภคทีม่ตีอตราสนิคาในตลาดแตละประเทศ 

วัฒนธรรมองคการ และวัฒนธรรมประจําชาติ โดยรายละเอียดของแตละปจจัยมีดังนี้ คือ

1. นโยบายการบรหิารงานโฆษณาของลกูคา นโยบายการบรหิารงานของลกูคา ถอืเปน

ปจจยัสาํคญัทีม่ผีลตอการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ซึง่นโยบายหรอืแนวทางในการบรหิารงาน

ไดสะทอนใหเห็นถึงทิศทางของการสื่อสาร และการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ของบริษัท

ตัวแทนโฆษณาทีต่องปรับการทาํงานใหเขากบับริษทัลกูคา แตละบริษทัตวัแทนโฆษณามกีารสือ่สารเพื่อ

การบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศใหกับลูกคา ที่มีความซับซอน และมีการกระจายอํานาจที่

แตกตางกัน

พงศศักดิ์  สนิทวงศ ณ อยุธยา กรรมการผูจัดการบริษัทปบลิซีส (ประเทศไทย) 

กลาววา



211

ลูกคาที่มีสาขาจากตางประเทศที่บริษัทใหบริการอยูนั้น บางรายเนนการทํางาน

แบบเครอืขาย (network) โดยภายใตเครอืขายจะเนนการใหขอมลู ขาวสาร การศึกษา

ขอมลูทางการตลาด และขอมลูเกีย่วกบัผูบริโภคของแตละประเทศ และมกีารแลกเปลี่ยน

ซึ่งกันและกัน ในขณะที่ลูกคาบางราย มีการวางแมแบบ (template) จากบริษัทแม

เพื่อควบคุมทุกอยางใหมีความเหมือนกันทั่วโลก (พงศศักดิ์  สนิทวงศ ณ อยุธยา, 

สัมภาษณ)

พรรณี  ชัยกุล อธิบายอยางตรงไปตรงมาถึงนโยบายการบริหารงานของลูกคา ที่มี

ผลตอกระบวนการการบริหารงานและการจัดการของบริษัทตัวแทนโฆษณาวา

เวลาลูกคามาอยูกับเรา เราจะ structure ตามลูกคา โดยเฉพาะลูกคาใหญ เชน 

ลูกคาจะมี hub หรือวาลูกคาจะมี regional คือจริง ๆ อยางลูกคารายหนึ่งของเรา 

สมมติเราบอกวาเราแบงภาคพื้น regional ของเราเปน 5 regional มีเอเชียแปซิฟก 

อะไรก็แลวแต ลูกคาจะแบงตามนี้หรือไมก็ไมเปนไร แต regional head เราจะมีอยู 

5 คน North America อะไรก็แลวแต พวกคน 5 คนนี้เขาติดตอกัน ในเชิงของ 

management line นะคะ ในเชิงของ regional...ฉะนั้นถาลูกคา global อยูที่นี่ เรา 

global อยูที่นี่ ถามวาตัวเรา set up ยังไง เรา set up ตามลูกคา... (พรรณี  ชัยกุล, 

สัมภาษณ)

ดังนัน้ จงึสรุปไดวา นโยบายการบรหิารงานของลกูคาเปนปจจยัสาํคญัในการกําหนด

ทิศทางของกระบวนการโฆษณาระหวางประเทศ ใหดําเนินไปตามที่ลูกคาตองการ จากการศึกษา

พบวา บริษัทตัวแทนโฆษณาแตละแหงมีวิธีการบริหารงานโฆษณาที่แตกตางกัน ในรายละเอียด

ของขั้นตอน กระบวนการ และความเขมงวดในกฎ ระเบียบ ตาง ๆ ทั้งนี้ข้ึนอยูนโยบายการบริหาร

งานของลูกคา แสดงใหเห็นวา บริษัทตัวแทนโฆษณาพรอมจะปรับกระบวนการการบริหารงาน

โฆษณา ใหเปนที่พอใจของลูกคาแตละรายมากที่สุด

2. วงจรชีวิตของตราสินคา ตราสินคาทุกตราสินคาตางมีวงจรชีวิตของตราสินคา 

สําหรับตราสินคาตางประเทศที่เปดตลาดในแตละทองถิ่น แตละประเทศในเวลาที่แตกตางกัน จะมี

วงจรของชีวิตที่แตกตางกันไป ดังนั้นการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ จึงตองคํานึงถึงวงจร

ชวีติของตราสนิคานัน้ดวย เพราะการสือ่สารของตราสนิคาจะมคีวามแตกตางกนั กติิมาลย  วชัรานันท 

ไดยกตัวอยางในประเด็นนี้วา

สินคาบางสินคาในแตละประเทศมันอยูใน status ตางกัน อยางเชน Cusson’s ใน

ประเทศอินโดนีเซีย เปน brand leader แตในประเทศไทยไมใช เพราะฉะนั้น

ลักษณะการทํา ad จะไมเหมือนกัน มันอาจจะมีบาง ad ที่เปน common 
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elements ได แตมันจะมีบาง program ที่ Thailand needs ที่จะ boost up ตรงนี้

นะ แตอยางทางโนนเขาก็จะมีเพื่อ maintain leadership อะไรอยางนั้น มันก็จะมี

ความแตกตางกันบาง แตไมวายังไงก็ตาม มันจะตองอยู within brand 

guideline... (กิติมาลย  วัชรานันท, สัมภาษณ)

อนึง่นอกจากวงจรชวีติของตราสนิคาแลว ผูบริหารงานโฆษณาบางทานไดเสริมอีกวา 

ความซบัซอนของสนิคากม็สีวนทาํใหงานโฆษณาในแตละประเทศมคีวามแตกตางกนัดวย บางสนิคามี

รายละเอียดและไมเปนที่รูจักของผูบริโภค งานโฆษณาอาจตองมีการแสดงขอมูลมาก ในขณะที่

บางสนิคาอาจไมมคีวามซบัซอนเปนเพยีงสนิคาอปุโภคบรโิภคทัว่ไป กอ็าจจะไมตองใหรายละเอียด

เกี่ยวกับสินคามากนัก

3. ความแตกตางของพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอตราสินคาในตลาดแตละประเทศ ใน

การบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศใหกับสินคาตางประเทศนั้น ความแตกตางของพฤติกรรม

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั้น ๆ เปนอีกปจจัยที่นักบริหารงานโฆษณาตองคํานึงถึง แมวางาน

โฆษณาระหวางประเทศจะพฒันาไปถงึระดบัของการใชโฆษณารวมกนัระดบัโลก หรือระดับภูมภิาค

กต็าม แตภายใตสังคมโลกเดยีวกนัหรอืภูมภิาคทีถ่กูแบงซอยยอยใหเหน็วามคีวามคลายคลงึกนันั้น 

ก็ยังคงมีความแตกตางของพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั้น ๆ เนื่องมาจากหลาย ๆ เหตุผล 

เชน ตราสินคานั้น ๆ เขามาอยูในแตละตลาด หรือแตละประเทศในเวลาที่แตกตางกัน ผูบริโภคใน

แตละประเทศมคีวามเจรญิและฐานะทางเศรษฐกจิทีแ่ตกตางกนั มกีารเปดรับตราสนิคา การเรยีนรู

เกี่ยวกับสินคานั้น ๆ แตกตางกัน เหลานี้ลวนเปนปจจัยที่นักโฆษณาระหวางประเทศตองตระหนัก

ถึง จากการศึกษาพบวา ปจจัยดังกลาวทําใหงานโฆษณาทั้งระดับโลก หรือระดับภูมิภาค แมวาจะ

มจีดุขายหรอืขอความทีต่องการสือ่สารหลกั ๆ แลว งานโฆษณาเหลานัน้ตางมกีารปรบัแกไข เพือ่ให

เขากบัตลาดในแตละประเทศมากยิง่ขึน้ นอกเหนอืจากการเปลีย่นขอความโฆษณา หรือเสยีง ให

เปนภาษาทองถิน่แลว การปรบัเปลีย่นอืน่ ๆ เชน การตดัทอนภาพยนตรโฆษณาในสวนทีไ่มเหมาะ

กบัการรบัรูของผูบริโภคในตลาดนัน้ การเพิม่รายละเอยีดบางอยางแกตราสนิคาเพือ่ผูบริโภค เปนสิ่ง

ที่นักบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศตองดําเนินการตามความเหมาะสม

กูเกยีรต ิ สมานวณชิย ผูบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศทีดู่แลตราสนิคาประเภท

เครื่องใชไฟฟา กลาวถึงความสําคัญของผูบริโภค ที่มีสวนทําใหงานโฆษณาระหวางประเทศตองมี

การปรับเปลี่ยนไววา

มหีลายแบบ แบบแรกเลยงายทีสุ่ด ม ีmaterial จากเมอืงนอกมาเลย คือจะงายมาก

คือ ตรงทีป่รับใหเปนเวอรชัน่ไทย เชน ตัวหนงัสอื พวก super ตาง ๆ หรือเสยีงคน ก็

ปรับหมด มาเปนไทย มารอย ออกรอย เปลี่ยนตัวหนังสือ อันที่สองบางทีก็ตองมา 
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edit เชน อยางตนปทีเ่ราทาํหนงั คือหนงับางตวัอยางของ แอรเนีย่ะ ตนปกจ็ะมีหนัง

ออกมาแลวก็ใชทั่วโลกหมดเลย เพราะวาทําทีเดียวที่โนนเลยจะดีกวา พอสงมา

อยางนัน้โปงมา เรากเ็อามา edit เปนเวอรชัน่ไทย มนักต็องเพิม่ สภาพตลาดแบรนด

แตละประเทศไมเหมอืนกนั บางประเทศกไ็มไดพดูถงึ function เยอะ บางประเทศก็

จะเปนเรื่องของสุขภาพ อยางไทย ตองดูดกลิ่นอยางนี้ ฆาเชื้อโรคกี่ข้ันตอน ซึ่งเราก็

ตอง edit ตัดออกบางสวน เล็ก ๆ นอย เพื่อใหมีเวลามาพูด function ที่เราตองการ

ใหคนไทย นัน่คอืการปรบั. .. ถดัไปม ี concept มาอยางเดยีว แตวา รูป หรือ 

material ใชไมได อาจจะรปู material มนัไมได cover ลิขสทิธิท์ีจ่ะใชในตางประเทศ 

คือทําที่อ่ืน แตมาใชในนี้ไมได ก็ทําใหม หรือไมเอา concept อะไรจากนอกเลย มา

คิด concept ที่นี่ ก็มี (กูเกียรติ  สมานวณิชย, สัมภาษณ)

ความแตกตางของพฤติกรรมผูบริโภค เปนอีกหนึ่งปจจัยที่นักบริหารงานโฆษณา

ตองนาํมาพจิารณา ซึง่ทกุบริษทัตวัแทนโฆษณากไ็มไดมองขามปจจยันีเ้ลย ดังจะเหน็ไดจากการทํา

วิจัยพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งเปนงานวิจัยที่นักโฆษณานิยมทําใหกับตราสินคาของลูกคา เพื่อตรวจ

สอบความเขาใจในงานโฆษณาที่ตองการสื่อสารถึงลูกคา

4. วฒันธรรมองคการ วฒันธรรมองคการหมายรวมถงึ คานยิมและความเชือ่ทีม่รีวมกัน

อยางเปนระบบทีเ่กดิขึน้ภายในองคการ วฒันธรรมองคการถอืเปนอกีหนึง่ปจจยัทีม่คีวามสาํคญัตอ

การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ ในการศกึษาครัง้นี ้ ผูวจิยัไมไดมุงประเด็นในเรือ่งวฒันธรรม

องคการในทุก ๆ มิติ แตไดคนหาความสําคัญของวัฒนธรรมองคการ ที่มีผลตอการบริหารงาน

โฆษณา จากการสัมภาษณผูบริหารระดับสูงและระดับกลางในบริษัทตัวแทนโฆษณาทั้ง 18 บริษัท 

ผูวจิยัพบวา มติิทางดานวฒันธรรมองคการทีส่งผลตอการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ไดแก 

(1) วิสัยทัศนขององคการ (2) ผูนําขององคการ (3) เพื่อนรวมงาน (4) ลูกคา ดังรายละเอียดที่จะ

กลาวถึงตอไปนี้

4.1 วิสัยทัศนขององคการ วิสัยทัศนองคการครอบคลุมแสดงคุณคา อุดมคติและ

แนวทางในการทํางานของแตละองคการ สําหรับบริษัทตัวแทนโฆษณา ทุกบริษัทจะมีวิสัยทัศนของ

องคการเพื่อแสดงใหลูกคาไดเห็นทิศทางการบริหารงานโฆษณาของแตละบริษัทที่ลูกคาจะไดรับ

เมื่อใชบริการจากบริษัท การศึกษาครั้งนี้พบวา วิสัยทัศนขององคการบริษัทตัวแทนโฆษณาแบง

ออกเปน 2 แนวทาง คือ 1) วิสัยทัศนจากนโยบายการบริหารงาน และ 2) วิสัยทัศนการใหความ

สําคัญตอแผนกภายในองคการ

1) วิสัยทัศนจากนโยบายการบริหารงาน บริษัทตัวแทนโฆษณาหลายบริษัท 

ไดกําหนดวิสัยทัศนและทิศทางในการบริหารงานขององคการที่มีจากสํานักงานใหญ ซึ่งมีสวนใน
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การสรางบรรยากาศในการทํางานของบุคลากรใหมีทิศทางเดียวกัน เชน Nothing is impossible. 

ของบรษิทัซาทชแิอนดซาทช ิจาํกดั (ณัฎฐนชิ  ตันทนาภรณกลุ, สัมภาษณ) โดยมกีารวางจดุยนืของ

บริษัทวาเปน Ideas Company (สุมานี  อาจหาญพิชิต, สัมภาษณ) บริษัทอาซาตซู ที่มี 3 ปรัชญา

ในการทาํงาน คือ การบรหิารงานอยางโปรงใส (See Through Management) การบรหิารงานจากทุก

คนในองคการ (Management by All) และการปนผลกําไรใหกับพนักงานทุกคน (Profit Sharing) 

(ชาติชาย  ยุทธวรเดชกุล, สัมภาษณ)

บริษทัทบีีดับบลิวเอ มกีารวางนโยบายการบรหิารงานโดยเนนการชวยเหลือ

กัน การทํางานเปนทีมในบรรยากาศที่ยืดหยุนได และทุกคนมีความเทาเทียมกัน ทําใหบรรยากาศ

ในการทํางานมีความสุข

บริษัทปบลีซิส มี motto ของบริษัทที่ใชกันทั่วโลก คือ Play to win. คือ 

จะชนะอะไรจะตองสนุกไปกับส่ิงที่เราทําดวย (พงศศักดิ์  สนิทวงศ ณ อยุธยา, สัมภาษณ)

สําหรับบริษัทโลว จํากัด มีคําขวัญของบริษัทโลว คือ Creativity pays. 

จากคาํนี ้บริษทัตองการสือ่ใหลูกคาทราบในจดุยนืของบรษิทัทีมุ่งสรางงานสรางสรรคทีดี่เลศิ (creative 

excellence) โดยมีความเชื่อวา งานโฆษณาที่ดีไมใชงานที่ไดแตเพียงรางวัล งานสรางสรรคที่ดีจะ

ตองเขาถึงผูบริโภค ผูบริโภคตองชื่นชอบงานและซื้อสินคา อันนําไปสูยอดขายของสินคาดวย 

หมายถึง งานสรางสรรคสามารถสงผลยอนกลับตามที่บริษัทตองการ คือ Creative pays back. 

(ศรีพิจิตร  เลอลภ, สัมภาษณ)

บริษัทเจดับบลิวที (ประเทศไทย) จํากัด เปนบริษัทที่วางตําแหนงของ

บริษทัเปน marketing oriented agency นโยบายการบริหารงานโฆษณาลูกคาจะเนนในทางดาน 

marketing oriented คือ พิจารณาความตองการของลูกคาทางการตลาด โดยงานสรางสรรคอาจ

จะไมหวือหวา แตงานโฆษณาที่สรางสรรคออกมาทําใหตราสินคาประสบความสําเร็จ แตสามารถ

ขายสินคาได (ยุทธพงศ  กิตติวงศไพบูลย, สัมภาษณ)

บริษัทเอฟซีบี เวิรลดไวด (ประเทศไทย) จํากัด วางตําแหนงบริษัทตัวแทน

โฆษณาที่มีการบริหารงานแบบทองถิ่น แตนําเครื่องมือกลยุทธการสื่อสารมาใชบริการลูกคา โดยมี

จุดยนืวา “เราทาํได” โดยพยายามใหบริการงานตามทีลู่กคาตองการใหได ทาํใหบริษทัไดรับมมุมองวา

ทํางานในลักษณะ “ถูกและดี” แกลูกคา (อนุชา  วิริยะชัย, สัมภาษณ)

บริษัทแมคแคน อีริคสัน (ประเทศไทย) จํากัด วางแนวคิดในการทํางาน

คือ Truth well told. โดยวางเปาหมายใหทุกคนทํางานอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด ในรูปแบบของ

แตละปจเจกบคุคล บริษทัไมไดตองการกลอมเกลาใหแตละคนมสีไตลการทาํงานทีเ่หมอืนกนั ผูบริหาร

ทานหนึ่งกลาววา
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ของเราเปน individual within uniform คือแตละคนเปนแบบของตัวเองได อันนี้คือ

ขอหนึ่งที่ดิฉันเรียนรูวามันตางกันกับ agency อ่ืน คือเราไมไดพยายามใหทุกคน 

groom ข้ึนมาเปน McCann เหมอืนกนัหมด แตละคนเปน individual ของตวัเอง... เรา

ไมไดตองการใหทุกคนมา แลวมา block เดียวกัน เปน form เหมือนกันหมด เรา

เอาความแตกตางของแตละคน แลวดูวาเขาแข็งตรงไหน เขา keen ตรงไหน แลว

ใหเขา develop แลว trim ตรงนั้น เพื่อที่จะ build block ของตัวเองขึ้นมาสูภาพ

รวมใหญ อันนี้คือส่ิงที่ McCann ทํา ก็คือวา ใหคุณโตในแบบของคุณ ก็คือ เปน

คุณแบบนี้ แลวก็โตแบบนี้... แต achieve objective ไดเหมือนกันคือ ลูกคา trust 

ทํางานดวยได งานออกมาดี อันนี้คือ objective เดียวกันของ Truth well told.

วิสัยทัศนของแตละบริษัทตัวแทนโฆษณาดังกลาวของตน เปนอีกปจจัย

หนึง่ทีม่ผีลตอการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ บุคลากรทีอ่ยูในบริษทัเหลานี ้ สวนใหญจะยึด

การวางแนวทางการวางนโยบายในการบริหารงานของบริษัท และนํามาปรับใชเปนจุดยืนในการ

บริหารงานโฆษณาใหแกลูกคา

2) วิสัยทัศนการใหความสําคัญตอแผนกภายในองคการ นอกจากนโยบาย

การบรหิารงานทีม่สีวนหลอหลอมวฒันธรรมองคการแลว การใหความสาํคญัตอแผนกภายในองคการ 

มสีวนทาํใหเกดิวฒันธรรมองคการดวย จากการศกึษาพบวา แผนกทีม่คีวามสาํคญัตอการบรหิารงาน

โฆษณาในปจจุบันไดแก แผนกบริหารงานลูกคา แผนกสรางสรรคงานโฆษณา และแผนกวางแผน

กลยทุธ โดยทัง้ 3 แผนกดงักลาว แตละบริษทัโฆษณาจะใหความสาํคญัไมเทากนั ดังนัน้หากบุคลากร

อยูในแผนกทีบ่ริษทัใหความสาํคญัมาก กจ็ะสงผลใหบุคลากรนัน้มอํีานาจในการบรหิารงาน ควบคุม

งานเหนือแผนกอื่น และสงผลตอไปยังวัฒนธรรมองคการดวย

ผูบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศทานหนึ่ง กลาวถึงการใหความ

สําคัญของแผนกที่แตกตางกัน ของแตละบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยกลาววา

ที่นี่เปน client service and strategic planner based ความสําคัญอยูที่ planner 

กับ client service สองสวนนี้มี power ในการตัดสินใจ ในการทําทุกอยาง แตถา

เปนบาง agency จะอยูที่ครีเอทีฟ แตที่นี่ account service กับ planner เปนคน

สกรีนหนังวาเราจะ present ไม present อะไร on strategy มั้ย ไม on strategy 

ยังไง ในบางเอเจนซี่ creative จะเปนคนคิด strategy เขียนเอง เลือกเอง แลวฉัน

จะ present, AE มีหนาที่ going there and sit and take note, and come back 

and do call report แตวา AE กับ planner ที่นี่ จะเปนคน crafting word, 
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briefing วาจะ brief ยังไงแนวไหน and give guidance to creative ให come up 

with the creative ideas ข้ึนมา

การใหความสําคัญของแตละแผนกที่แตกตางกันของแตละบริษัทตัวแทน

โฆษณานั้น จากการศึกษาพบวา ลูกคาแตละรายจะรับรูในความแตกตางนั้น ๆ และลูกคาบางราย

ไดนําจุดนี้มาพิจารณาในการเลือกใชบริการจากบริษัทตัวแทนโฆษณาดวย

4.2 ผูนาํองคการ ผูนาํองคการคอืผูบริหารสงูสดุขององคการ เปนบคุคลทีม่อิีทธพิลตอ

การกําหนดแนวทางการบริหารงานของบริษัท ผานแนวคิดและทัศนคติสวนบุคคล จากการศึกษา

พบวา ผูใหขอมลูหลกับางสวนเหน็วา แมวาบริษทัจะมกีารตัง้ปรัชญาอนัเปนเสมอืนการสรางวฒันธรรม

ใหกับองคการก็ตาม แตปรัชญาตาง ๆ ที่ไดวางไว เปนเพียงแนวคิด หากปราศจากผูนําองคการที่

สานตอเจตนารมณนั้น ดังนั้นผูนําเปนเหมือนผูสรางระบบ สรางวัฒนธรรมองคการ (ชาติชาย  

ยุทธวรเดชกุล, สัมภาษณ) ผูนําองคการแตละคนมีนโยบายการทํางานที่แตกตางกัน สงผลใหการ

ทํางานของพนักงานในบริษัทเปลี่ยนแปลงไปตามผูนําองคการ อยางไรก็ตาม หากบริษัทตัวแทน

โฆษณาใดมกีารกอต้ังมาเปนเวลายาวนาน จะมวีฒันธรรมองคการทีช่ดัเจน ผูนาํองคการจะมผีลในการ

เปลีย่นแปลงทศิทางการบรหิารนอยลง (ศรีพจิติร  เลอลภ, สัมภาษณ) สําหรบัองคการระดบัโลก ผูนํา

องคการจะถายทอดแนวคิดของบริษัทสูผูนําองคการในระดับกลาง และระดับลางลงมา การรักษา

แนวทางและเอกลกัษณของแตละองคการไดมากเพยีงใด ข้ึนอยูกบัผูนาํแตละประเทศ จะนาํแนวคดิ

การทาํงานนัน้มาปฏบัิติ และถายทอดวฒันธรรมองคการสูผูบริหารระดบักลาง เพือ่สืบทอดวฒันธรรม

องคการดวย (ชลกานต  สุทธิพิทักษกุล, สัมภาษณ)

ผูบริหารบางคนมีความเห็นวา วัฒนธรรมองคการในแตละบริษัทไมมีความ

แตกตางกัน ทุกองคการตางตองการคนดี ความแตกตางขององคการคือส่ิงภายนอก เชน การออก

แบบสํานักงาน การแตงตัวของพนักงาน ส่ิงที่มสีวนในการสรางวัฒนธรรมองคการคือ ผูนําองคการ

ที่จะเปนผูชี้นําแนวทางการทํางาน และการปกครองพนักงานใหทํางานภายใตกรอบแบบเดียวกัน 

(สรณ  จงศรีจันทร, สัมภาษณ)

สําหรบับริษทัเบตี ้ (ประเทศไทย) วฒันธรรมองคการเกดิจากแนวคดิการทํางาน

ของผูบริหารองคการที่วางแนวคิดวา ใหพนักงานทํางานอยางมีความสุขคือ อยูดี กินดี มีความสุข

ในการทํางาน ทํางานกันแบบครอบครัว และหากใครมีปญหา สามารถเขาหาผูบังคับบัญชาได

ตลอดเวลา (นิพนธ  สัจจากุล, สัมภาษณ)

4.3 เพื่อนรวมงานหรือบุคคลภายในองคการ เปนอีกปจจัยหนึ่งที่หลอหลอมใหเกิด

วัฒนธรรมองคการ ที่แสดงออกในรูปแบบของการทํางานและบรรยากาศในการทํางาน ผูบริหาร

ของแตละบริษทัตวัแทนโฆษณาจะแสดงลกัษณะนสัิยและทศันคตริวมกนั ทีส่งผลตอการบริหารงาน
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ไดดานตาง ๆ บางบริษัทตัวแทนโฆษณามีเพื่อนรวมงานที่มีความเปนมิตร ทําใหบรรยากาศในการ

ทํางานอบอุน สรางวัฒนธรรมของการชวยเหลือและการใหอภัย (สุพจน  บุญยภัทรกุล, สัมภาษณ)

รุงเพช็ร  พรรณาปยกุต ผูบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ บริษทัเจดบับลิวที 

(ประเทศไทย) จํากัด บรรยายวัฒนธรรมองคการของบริษัทที่สงผลมาจากบุคลากรในองคการวา

เราวา คนที่นี่ ดี มีความ unity นะ คนที่นี่ ไมราย ทุกคนอยูดวย bonding คือ 

กันและกัน สังเกตดี ๆ วาคนที่นี่จะอยู 10 ป 20 ป 5 ป อยูกันแบบนี้นะ เราวามัน

เปน comfort zone, safe zone ไมมีใครไปไหน คือเราวาเปน safe zone ที่สุดแลว 

ถาทุกคนไปอยูที่อ่ืนก็คงอยูไมได เราสังเกตดี ๆ คนไมฆากัน นี่คือส่ิงที่แตกตางจาก

ที่อ่ืนแน ๆ ที่นี่ no politic, team bonding แลวก็คนเกงเยอะ อีกอยางหนึ่ง ทีนี่มี

senior เยอะดวย ครีเอทีฟ senior เยอะ เพราะฉะนั้นทุกคนจะนิ่งมาก ทํางานแบบ 

professional ที่นี่มี character ที่เรียกวา casual professional คือเราไมใชเหมือน

ที่อ่ืนที่ตองใสสูทตลอดเวลา เราไมใชอะไรที่ตองทําตัวหรูตลอดเวลา เราไมใชบาง

คนที่โหแตงตัวแบบฮิปมาก แตทุกคนทํางานแบบ professional นะ คือในหองมัน

จะเถียง ๆ แตออกนอกหองก็จะไมโกรธนะ จะรูกัน จบคือจบ

นอกจาก รุงเพ็ชร  พรรณาปยุกต แลว ผูบริหารงานโฆษณาสวนนอยมีความ

เห็นวา เพื่อนรวมงานมีสวนสําคัญที่จะสรางวัฒนธรรมการทํางานใหกับองคการของตน เนื่องจาก

การที่วัฒนธรรมจะเกิดขึ้นไดนั้น ตองอาศัยระยะเวลาทํางานในบริษัทเปนระยะเวลานานพอสมควร 

ดังนั้นหากบุคลากรทํางานอยูในบริษัทไมนาน การจะสรางวัฒนธรรมองคการในลักษณะนี้คงจะ

เกิดขึ้นไดยาก

4.4 ลูกคา ผูใหขอมูลหลักสวนนอยไดกลาวถึงลูกคาวา เปนอีกปจจัยหนึ่งที่ทําให

เกิดวัฒนธรรมองคการ หากลูกคารายสําคัญของบริษัทมีแนวทางการทํางานที่สามารถทําใหบริษัท

ตัวแทนโฆษณาปฏิบัติตามที่ตนเองตองการไดนั้น มีผลทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณานั้นสรางแนว

ทางปฏิบัติที่หลอหลอมใหเกิดวัฒนธรรมองคการโดยปริยาย ตัวอยางพฤติกรรมของลูกคาที่สงผล

มาสูการทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณา เชน หากลูกคามีแนวโนมชอบไดรับงานเร็ว ก็จะเรงงาน

จากบริษัทตัวแทนโฆษณา ทําใหบริษัทตัวแทนโฆษณาสรางวัฒนธรรมการทํางานที่รวดเร็วเพื่อ

ตอบสนองความตองการของลูกคา เปนตน (สุพจน  บุญยภัทรกุล, สัมภาษณ)

5. วัฒนธรรมประจําชาติ การบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศของบริษัทตัวแทน

โฆษณาในกลุมบริษทัโฮลดิง้ ไมอาจหลกีเลีย่งการตดิตอส่ือสารกบัลูกคาตางประเทศ ทีม่วีฒันธรรม

ประจาํชาตแิตกตางกนั ทัง้ประเทศแถบตะวนัตก และประเทศในแถบเอเชยี ในขณะเดยีวกนั ทกุบริษัท

ตัวแทนโฆษณาในกลุมนี้ ตางเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มาจากตางประเทศทั้งสิ้น จากการศึกษา
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คร้ังนี้พบวา ประเทศที่บริษัทตัวแทนโฆษณาตองทํางานรวมดวย จากฝงตะวันตกและประเทศใน

แถบทวีปเอเชีย วัฒนธรรมประจําชาติของลูกคาจากประเทศทางตะวันตก มีผลตอการบริหารงาน

โฆษณาระหวางประเทศคอนขางนอย และไมมีการพูดเจาะจงประเทศใดประเทศหนึ่งโดยเฉพาะ 

ในขณะที่วัฒนธรรมประจําชาติของประเทศที่ติดตอส่ือสารกันในทวีปเอเชีย มีการระบุชื่อประเทศ 

วฒันธรรมของประเทศทีม่คีวามโดดเดน และเปนทีก่ลาวขวญัถงึของหลาย ๆ บริษทัตวัแทนโฆษณา คือ 

วฒันธรรมประจาํชาตขิองประเทศญีปุ่น ทีม่ผีลตอการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศคอนขางสูง 

โดยจะกลาวตอไปดังนี้

จากการศกึษาพบวา บริษทัตวัแทนโฆษณาทีม่สีาขาจากประเทศญีปุ่น จะใหบริการ

ลูกคาญี่ปุน ผูบริหารงานโฆษณาจึงตองเรียนรูและเขาใจวัฒนธรรมประจําชาติของประเทศญี่ปุน

ในการทํางานรวมกันบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ตองทํางานกับลูกคาชาวญี่ปุน ไดแก บริษัทอาซาตซู 

(ประเทศไทย) จํากัด และ บริษัทเดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด

วัฒนธรรมประจําชาติญ่ีปุน ที่มีผลตอการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ที่พบ

ในการศกึษาครัง้นี ้ ไดแก การเคารพในระบบอาวโุส ภาษาประจาํชาต ิ ความพถิพีถินั รูปแบบการให

บริการลูกคา

5.1 การเคารพในระบบอาวุโส (seniority) การเคารพในระบบอาวุโส หมายถึง 

การเคารพในตาํแหนงของผูรวมงานทีม่สีถานะสงูกวา อันสงผลใหการทาํงานมข้ัีนตอนในการตดิตอ

ส่ือสารตามระบบอาวโุส บริษทัตวัแทนโฆษณาญีปุ่นทีใ่หบริการลกูคาญีปุ่นสวนใหญ จะมผูีบริหารงาน

โฆษณาชาวญีปุ่นมาทาํงาน เพือ่คอยใหบริการลกูคาชาวญีปุ่น ซึง่สวนใหญเปนลกูคาอาวโุส การทํางาน

จึงมีสองขั้นตอนในการติดตอส่ือสาร คือ ฝายบริหารงานลูกคาชาวไทยติดตอกับลูกคาคนไทย 

ฝายบรหิารงานลกูคาชาวญีปุ่นตดิตอกบัลูกคาคนญ่ีปุน บริษทัตวัแทนโฆษณาจาํเปนตองมเีจาหนาที่

ชาวญีปุ่นอยูในสาํนกังาน เพือ่ชวยใหการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศมปีระสทิธภิาพ และเกิด

ความเขาใจกนัมากขึน้ และถอืเปนการใหเกยีรตลูิกคาญีปุ่นระดบัอาวโุสดวย (อุดมศกัดิ ์ วงษประเสริฐ, 

สัมภาษณ)

ผูบริหารงานโฆษณารายหนึง่ ตําแหนง Client Service Director ไดยกตวัอยาง

ประเด็นระบบอาวุโสในวัฒนธรรมญี่ปุนที่ตนเองประสบวา

ผมคิดวา culture ของญี่ปุนเขาจะมี seniority เหมือนกัน ผมก็จะคุยกับญ่ีปุนได

แคระดับหนึ่ง คือผมจะคุยกับระดับ marketing manager ถาใหผมเขาไปคุยกับ

ประธานญีปุ่นเลย ผมเขาไมถงึอยูแลว เพราะวา relationship ไมไดมคีวามใกลเคียง

อยางนั้น แลวก็ culture ญ่ีปุนคอนขางถือ seniority เราอาจจะ junior ไปที่จะไป

คุยกับ senior แบบนั้น ก็ตองเอานายเราเขาไปรับหนา ไปคุย... ถึงแมวาเราจะมี 
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manager เปนคนญี่ปุนก็ไมสามารถ touch ประธานชาวญี่ปุนของลูกคาไดเหมือน

กัน ติดตอไดแค manager ญ่ีปุนของบริษัทลูกคา แลว manager ของบริษัทลูกคา

ก็ไปคุยกับประธานของเขาเอง

ผูบริหารงานโฆษณาบรษิทัญีปุ่นรายหนึง่ ทีม่ปีระสบการณการทาํงานกบับริษัท

ตัวแทนโฆษณาหลายแหง ไดเปรียบเทียบวัฒนธรรมของแตละชนชาติที่พบใหฟงวา

สวนใหญปญหา culture ทีอ่าจจะเกดิขึน้โดยทัว่ ๆ ไป เปนดาน personality มากกวา

ครับ คือยกตวัอยางเชน agency ของไทย ญ่ีปุน หรือฝร่ัง จะม ีcharacter ไมเหมอืนกัน 

ถาเปน agency ฝร่ัง ทํางานกับฝร่ัง วิธีการ treat กัน จะเปน business partner 

คือ business to business พูดกันตรง ๆ ได complain กันแรง ๆ ได ลูกคาวา 

agency ได agency ก็ complain ลูกคาไดอีกเหมือนกัน อันนี้คือ culture ของฝรั่ง 

culture ของญีปุ่นโดยสวนใหญตองฟงไวกอน คือลูกคาอาจจะ complain agency ได 

แต agency นาจะไมเหมาะที่จะ complain ลูกคา ซึ่ง ๆ หนา อาจจะตองมีวิธีการ

ส่ือสาร indirect ทีท่าํใหเขาเขาใจ แตจะไมสามารถทีจ่ะวาลกูคา you เองกเ็หมอืนกัน 

ขนาดนั้นก็คงไมได เพราะญี่ปุนจะมีความเปน relationship connection ระหวาง

ผูใหญดวยกัน แลวก็ seniority สมมติ ถาเราคุยกับฝร่ัง เราจะบอกวา you ทํา

อยางนี้ไมถูก you stupid ได แตถาญี่ปุนจะไปบอกเขา stupid เราอาจจะมีปญหา 

ตรงนี้ก็ตองเขาใจ character เขานิดนึง แลวตองพยายาม tone down...

ผูบริหารงานโฆษณาสวนใหญ ที่ใหบริการลูกคาญี่ปุนสวนใหญ จะประสบกับ

ปญหาทางดานวฒันธรรม ผูบริหารงานโฆษณาทีม่ปีระสบการณดูแลลกูคาญีปุ่นหลายรายตัง้ขอสังเกต

วา หากบรษิทัลกูคาญีปุ่นเปนองคการขนาดเลก็ มปีระธานบรษิทัเปนชาวญีปุ่นเพยีงคนเดยีว ผูบริหาร

บริษทัตวัแทนโฆษณาระดบัตํ่ากวา กอ็าจตดิตอกบัประธานไดเลย ดังนัน้การแบงงระดบัในการตดิตอ

ส่ือสารเนื่องจากความอาวุโสก็จะไมมีในกรณีนี้

5.2 ภาษาประจาํชาต ิการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศกบัลูกคาชาวตางประเทศ 

บริษทัตวัแทนโฆษณาจะใชภาษาองักฤษในการสือ่สาร ในกรณกีารสือ่สารกบัลูกคาญีปุ่น บริษทัตัวแทน

โฆษณาตองติดตอกับลูกคาซึ่งเปนทั้งชาวไทยและชาวญี่ปุน ดังนั้นทุกบริษัทตัวแทนโฆษณามี

ความจาํเปนตองมผูีบริหารงานชาวญีปุ่นมาปฏบัิติงานในการสือ่สารกบัลูกคาชาวญีปุ่นดวย เนือ่งจากใน

การนําเสนองานโฆษณา บางครั้งตองใชภาษาญี่ปุนที่มีความละเอียดลึกซึ้งเสริมในการนําเสนอ 

การใชภาษาองักฤษเปนภาษาในการสือ่สารยงัไมเพยีงพอทีจ่ะสรางความเขาใจทีต่รงกนั (อุดมศกัดิ ์ 

วงษประเสริฐ, สัมภาษณ) ดังนัน้ ในการนาํเสนองาน จงึตองมกีารนาํเสนอทัง้ภาษาองักฤษ ภาษาไทย

และภาษาญี่ปุนตามความเหมาะสม
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5.3 ความพิถีพิถัน ความพิถีพิถันในที่นี้หมายถึง ความใสใจในรายละเอียดของ

งานทกุขัน้ตอน จากการศกึษาพบวา ในการทาํงานกบัลูกคาญีปุ่น คนญีปุ่นจะใหความเอาใจใสใน

รายละเอยีดของงาน เพือ่ใหงานทีผ่ลิตขึน้มาดีทีสุ่ด ความพถิพีถินัดงักลาวทาํใหงานเกดิความลาชา 

และบางครั้งเกิดความเขาใจผิดทางการสื่อสารวา ไมมีการใหเกียรติกัน ผูบริหารงานโฆษณาทาน

หนึ่งที่รับผิดชอบลูกคาญี่ปุน ไดยกตัวอยางกรณีความพิถีพิถันของลูกคาวา

เวลาคนญี่ปุนคิดอะไรหลาย ๆ อยาง make decision อะไร เคาจะคิดรอบคอบ 

คิดอยางละเอียด 1 campaign พรุงนี้จะถายแลว เขาสามารถเปลี่ยน shot ได 

เพราะเคามคีวามรูสึกวา ทกุวนั ทกุเวลาทีน่ัง่ผานไป หนงัหรอื storyboard สามารถ

พัฒนาไปไดตลอด เร่ือย ๆ คือพฒันาไปในทศิทางทีดี่ข้ึน แมกระทัง่ shooting board 

กแ็กได culture เคาเปนแบบนี้ เคาพัฒนาเพื่อใหเกิดสิ่งที่ดีที่สุด ถาเราเห็นวา

ตรงไหนไมดี ไมใชแยงไมไดนะ บางคนอึดอัด จะบาเหรอ อยู ๆ ส่ังมาไมมีเหตุผล 

บางทีสามารถ share ไดวาทําไม ยูคิดแบบนี้ เคาก็จะ share...

ประเด็นในเรื่องความพิถีพิถันนั้น เปนประเด็นที่ผูบริหารงานโฆษณากับลูกคา

ญ่ีปุน ตองมีความเขาใจ เพื่อจะไดทํางานรวมกันอยางราบรื่น เพราะในการบริหารงานโฆษณา 

หากมีการประชุมสรุปงานจากลูกคาแลว บริษัทตัวแทนโฆษณาจะถือวา เปนมติที่จะนําไปดําเนิน

การตอ การเปลี่ยนแปลงมติจึงมีผลตอการบริหารเวลาและขั้นตอนในการทํางานอยางยิ่ง

5.4 รูปแบบการใหบริการลูกคา การใหบริการสําหรับการบริหารงานโฆษณาในแต

ละวฒันธรรมนัน้ จากการศกึษาพบวา บริษทัตวัแทนโฆษณาทีดู่แลลกูคาญีปุ่น มคีวามแตกตางจาก

ลูกคาชาติอ่ืน สําหรบัลูกคาญีปุ่น นอกเหนอืจากการบรกิารในงานทีไ่ดรับมอบหมายแลว การบริการ

ในลักษณะการสันทนาการกับลูกคา ถือเปนสวนหนึ่งของการใหบริการลูกคา เชน การเลี้ยงรับรอง

ลูกคา การตีกอลฟกับลูกคา การพาลูกคาไปฟงเพลงรองเพลงคาราโอเกะ เนื่องจากคนญี่ปุนมี

ความเชื่อวา การไดทํากิจกรรมรวมกันที่นอกเหนือจากการทํางานรวมกัน จะทําใหเกิดความเขาใจ

อยางแทจริง

ปาณิดล  ชัยปาณี กลาวถึงประเด็นนี้วา

culture ของคนญีปุ่น เขาเชือ่วา คนเราตองคยุกนัดวยทอง หมายความวา กนิดวยกัน 

คุยดวยกัน มันถึงจะเขาใจกัน เพราะฉะนั้น ที่เขาวา เมียญี่ปุน ถาผัวกลับบานเร็ว 

แสดงวายูตอง fail มาแนเลย การทํางานอยางเดียวไมได เพราะเสร็จแลวยูตองไป 

entertain กับลูกคา แมแตผูรวมงานก็ตองมา share กัน มากินขาวกัน แลวคอย

กลับบาน เพราะฉะนั้น ใครกลับบาน 6 โมงเย็นแสดงวาไอคนนี้มีปญหา มันเปน 
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culture เพราะเราจะเห็นคนญี่ปุน พอตกเย็น บารญ่ีปุนเคาตองไป เพื่อทั้งสอง

อยาง (ปาณิดล  ชัยปาณี, สัมภาษณ)

การใหบริการลูกคาญี่ปุนในรูปแบบการสันทนาการ เปนอีกประเด็นที่ผูบริหาร

งานโฆษณาทีดู่แลลกูคาญีปุ่นตระหนกัในหนาทีน่ีเ้ปนอยางด ี การใหบริการในลกัษณะนี ้ ไดครอบคลุม

ไปถงึลกูคาคนไทยทีท่าํงานในบรษิทัญีปุ่นดวย หากเปรยีบเทยีบการใหบริการทางดานสนัทนาการแลว 

ลูกคาญีปุ่นจะมคีวามตองการทางดานนีม้ากทีสุ่ด รองลงมาคอืลูกคาบริษทัทองถิน่ในประเทศไทย และ

ลูกคาที่มีสาขาจากตางประเทศตามลําดับ

ปจจยัทัง้ 5 ดาน อันไดแก นโยบายการบรหิารงานโฆษณาของลกูคา วงจรชีวิต

ของตราสนิคา ความแตกตางของพฤตกิรรมผูบริโภคทีม่ตีอตราสนิคาในตลาดแตละประเทศ วฒันธรรม

องคการ และวฒันธรรมประจาํชาต ิเปนปจจยัทีป่ระมวลและสรปุไดจากการศกึษาครัง้นีว้า ทัง้ 5 ปจจัย

เปนปจจยัทีม่คีวามใกลชดิตอการบรหิารงานโฆษณาอยางยิง่ แมวาจะมปีจจยัในดานอืน่ ๆ ในระดับ

มหภาค ที่อาจมีสวนตอการบริหารงานเชนเดียวกัน เชน เศรษฐกิจ การเมืองในแตละประเทศ หาก

แตปจจัยเหลานั้นเปนปจจัยที่สงผลกระทบในแตละตลาด หรือในแตละประเทศที่แตกตางกันตาม

แตสถานการณในแตละประเทศ

การใชเทคโนโลยีในการสื่อสาร

หากกระบวนการการสื่อสารเปนแนวทางที่ทําใหการบริหารงานโฆษณามีระบบ และมี

ระเบียบใหทุกฝายไดนํามาปฏิบัติแลว กิจกรรมทางการสื่อสารก็เปรียบเสมือนปรากฏการณในการ

เลอืกใชชองทางการสือ่สาร หรือส่ือเพือ่นาํไปจดัการหรอืจดัระเบยีบการบรหิารงานในองคการ อันเปน

หวัใจในการขบัเคลือ่นกระบวนการการสือ่สาร (สุรพงษ  โสธนะเสถยีร, 2549, น. 31, 42) ในกระบวน

การสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ แตละขั้นตอนจะประกอบดวยสื่อตาง ๆ ที่

ถกูนาํมาใชในการสือ่สาร เพือ่ใหกจิกรรมนัน้ ๆ ดําเนนิลลุวงและสาํเรจ็ไปดวยด ีจากการศกึษาพบวา 

การใชเทคโนโลยใีนการสือ่สารเปนเครือ่งมอืในการสือ่สาร มบีทบาทมากตอการบริหารงานโฆษณา

ระหวางประเทศ ประโยชนของเทคโนโลยโีดยเฉพาะเทคโนโลยดีานสารสนเทศ ชวยใหประหยดัเวลา 

เกิดความคลองตัวและเพิ่มประสิทธิภาพในการทํางานมากขึ้น เกิดการลดตนทุนการทํางานโดย

สามารถลดตนทนุพนกังานไดถงึ 15 เทาในบางบรษิทั และยงัเพิม่ความคลองตวัและเพิม่ประสทิธภิาพ

ในการทํางานมากขึ้น (สรณ  จงศรีจันทร, สัมภาษณ) นอกจากนั้นยังชวยลดความผิดพลาดและ

ความเสียหายที่อาจเกิดขึ้นในงานใหนอยลงกวาในอดีตมาก ทําใหงานสําเร็จในเวลารวดเร็วขึ้น 

(นิพนธ  สัจจากุล, สัมภาษณ) ภายใตเครื่องมือการสื่อสารหลากหลายประเภท ผูวิจัยพบวาในการ
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บริหารงานโฆษณาระหวางประเทศนั้น มีการติดตอส่ือสารกันในรูปแบบตาง ๆ วันละหลาย ๆ คร้ัง 

อยางไรก็ตามความถี่ในการสื่อสาร ยังขึ้นอยูกับปริมาณกิจกรรมของลูกคา และประเภทธุรกิจของ

ลูกคาดวย (กิติมาลย  วัชรานันท, สัมภาษณ)

ในการวจิยัครัง้นี ้ ผูวจิยัพบวา อีเมลหรอืจดหมายอเีลก็ทรอนกิสเปนเครือ่งมอืการสือ่สารที่

ถกูนาํมาใชมากทีสุ่ด และบอยทีสุ่ดในการสือ่สารเพือ่การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ นอกจาก

การใชอีเมล ยังมีเครื่องมือการสื่อสารอื่น ๆ ที่ถูกนํามาใชในวาระตาง ๆ ตามความเหมาะสม ผูวิจัย

ไดสรุปรายละเอียดของเครื่องมือการสื่อสารแตละประเภทตามลําดับดังนี้

1. อีเมล อีเมลเปนเทคโนโลยีที่ผูใหสัมภาษณทุกคนใชมากที่สุด และถือเปนเทคโนโลยี

หลกัในการสือ่สารเพือ่การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ (สรรธน  จติตกิานต; สหราช  ประยรูวงษ;

ชลกานต  สุทธิพิทักษกุล;, สัมภาษณ) อีเมลถูกนํามาใชเปนเครื่องมือในการสื่อสารเปนอันดับหนึ่ง 

(ชาติชาย  ยุทธวรเดชกุล; นิพนธ  สัจจากุล; ศรีพิจิตร  เลอลภ; อุดมศักดิ์  วงษประเสริฐ; ณัฎฐนิช  

ตันทนาภรณกลุ; อลิซา  มฟิสดุ; ลินดา  ติกกะว,ี สัมภาษณ) โดยเปนเทคโนโลยทีีใ่ชทกุวนั (ปาณดิล 

ชัยปาณี; ชาติชาย  ยุทธวรเดชกุล, สัมภาษณ) มีประสิทธิภาพ ไมส้ินเปลืองคาใชจายในการติดตอ

ส่ือสารกันระหวางประเทศ และมีความรวดเร็วทั้งในดานการสงสารและการไดรับสารตอบกลับ 

(กติิมาลย  วชัรานนัท, สัมภาษณ) อีเมลยงัเปนเครือ่งมอืทีใ่ชในการตดิตอส่ือสารทีเ่ปนลายลกัษณอักษร

สามารถเตือนความจําไดดีกวาการโทรศัพท (อีราส  มาแกลแลน, สัมภาษณ)

ความสะดวกสบายและไมส้ินเปลืองคาใชจาย ทําใหอีเมลเปนสื่อที่มีความเดน และ

ไดรับความนิยมมากที่สุด

2. โทรศัพท โทรศัพทเปนเครื่องมือการสื่อสารที่ถูกนํามาใชบอยที่สุดเปนอันดับสอง 

(ศรีพจิติร  เลอลภ; ชลกานต  สุทธพิทิกัษกลุ; สหราช  ประยรูวงษ; ชาตชิาย  ยทุธวรเดชกลุ; อุดมศักดิ์  

วงษประเสรฐิ, สัมภาษณ) แมวาโทรศพัทจะเปนเครือ่งมอืการสือ่สารทีม่คีวามสิน้เปลอืง แตโทรศัพท

เปนการสือ่สารทีม่คีวามรวดเรว็ทีสุ่ด ดังนัน้ในกรณงีานเรงดวน โทรศพัทจะถกูนาํมาใชในการตดิตอ

ส่ือสารมากที่สุด (อารยา  เดนทวีศิลป, สัมภาษณ)

3. การประชมุทางไกล (Teleconference) การประชมุทางไกลถกูนาํมาใชในการสือ่สาร

เพื่อการบริหารงานโฆษณา ในกรณีที่งานตองเกี่ยวของกับหลาย ๆ ฝายในการนําเสนองาน ตองรับ

ฟงความคิดเห็น ตัดสินใจหาขอสรุป และอนุมัติงานเพื่อใหงานดําเนินตอไปได ในงานโฆษณา

ระหวางประเทศนัน้ บางครัง้จาํเปนตองมกีารประชมุทางไกลในกรณตีาง ๆ เชน การนาํเสนองาน

โฆษณาของบรษิทัตวัแทนโฆษณา การประชมุกอนการผลติงานโฆษณา (pre-production meeting) 

เปนตน การจัดการประชุมทางไกลเปนการสื่อสารที่ชวยลดคาใชจายในการเดินทางไปนําเสนองาน

ในตางประเทศได
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การประชมุทางไกลเปนเทคโนโลยทีีไ่มไดถกูนาํมาใชบอยนกัในการบรหิารงานโฆษณา

ระหวางประเทศ แมวาจะชวยลดคาใชจายในการเดินทางไปนําเสนองานในตางประเทศ เนื่องจาก 

ขอบกพรองหลาย ๆ ประการ เชน ความลาชาของสญัญาณสง ซึง่ทาํใหการสือ่สารไมราบร่ืนเทาทีค่วร 

ในกรณนีี ้ บริษทัตวัแทนโฆษณาจะแกไขโดยการสงงานไปใหลูกคาอกีชดุหนึง่ เมือ่ลูกคาไดรับงานแลว 

จงึใชโทรศพัทส่ือสาร และแสดงความคดิเหน็ในงานไปพรอม ๆ กนั (อารยา เดนทวศิีลป, สัมภาษณ) 

นอกจากนี ้ ผูบริหารบางทานมคีวามเหน็วาการนาํเสนอดวยวธินีี ้ อาจไดรับการตดิตอส่ือสารทีไ่มจริงใจ 

(fake communication) เนือ่งจากไมสามารถเหน็อากปักริิยาของอกีฝายไดทัง้หมด (สรรธน  จติตกิานต, 

สัมภาษณ)

4. การประชมุทางวดิีทศัน (Videoconference) การประชมุทางวดิีทศันเปนการสือ่สาร

เพือ่การบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศทีม่ปีระสทิธภิาพมากอกีประเภทหนึง่ เนือ่งจากสามารถ

ติดตอส่ือสารกับบุคคลที่เกี่ยวของ ที่อยูกันคนละประเทศไดในเวลาเดียวกัน พรอม ๆ กัน สามารถ

ส่ือสารทั้งภาพและเสียงไดในเวลาเดียวกัน (สรรธน  จิตติกานต, สัมภาษณ) การจัดการประชุมใน

ลักษณะนี้สวนใหญเกิดขึ้นในกรณีการนําเสนองานครั้งสําคัญเทานั้น

5. การประชมุผานทางเวบ็ (Web Conferencing) คือการประชมุเพือ่นาํเสนองานผาน

ทางระบบอินเทอรเน็ต การประชุมในลักษณะนี้แตละฝายจะนั่งประชุมหนาเครื่องคอมพิวเตอรของ

ตนซึง่เชือ่มตอกบัอีกฝายผานระบบอนิเทอรเนต็ของบรษิทัแมขาย (host company) เพือ่ใหทัง้สองฝาย

สามารถประชุมและนําเสนองานไปพรอม ๆ กันได การประชุมในลักษณะนี้ ถูกนํามาใชเฉพาะใน

บางบริษัทตัวแทนโฆษณาเทานั้น

6. อินทราเน็ต (Intranet Site) ภายในบริษัทตัวแทนโฆษณา ในหลาย ๆ บริษัทตัวแทน

โฆษณา มรีะบบอนิทราเนต็หรอืเวบ็ไซตภายในบรษิทัตวัแทนโฆษณาของตน ภายในอนิทราเนต็เว็บไซต

ของบรษิทั ประกอบดวยขอมลูของบรษิทัในหลาย ๆ ดาน ไดแก ขอมลูเกีย่วกบัลูกคาแตละรายทีบ่ริษัท

ใหบริการ ซึง่ผูทีรั่บผิดชอบตราสนิคานัน้ ๆ ในแตละตลาด ตองเขาไปใหขอมลูความกาวหนาของงานใน

สวนที่ตนรับผิดชอบ สวนใหญจะมีการแสดงความกาวหนาเปนรายเดือน นอกจากนี้ อินทราเน็ตยัง

สามารถเขาไปดูขอมลูเกีย่วกบัตราสนิคานัน้ ๆ ไดวา มขีอมลูทางการตลาด ผลการวจิยั กจิกรรมทาง

การสือ่สารทางการตลาด อะไรเกดิขึน้กบัสินคานัน้ ๆ ในแตละประเทศ เปนอยางไร ดังนัน้ ผูบริหารงาน

โฆษณาในแตละประเทศ จะสามารถดูผลงานโฆษณาจากประเทศอื่น ๆ ในบริษัทเดียวกันไดดวย 

รวมทั้งเรื่องราวเกี่ยวกับธุรกิจใหม ๆ (new business) ที่นาจับตามอง และโปรแกรมการฝกอบรม 

(training program) ตาง ๆ ที่เปนประโยชนตอบุคลากรที่ตองการใฝหาความรู ซึ่งถือวาเปน self-

training ของพนักงานบริษัท การเขาไปสืบคนขอมูลในอินทราเน็ตนั้น พนักงานของบริษัทตัวแทน

โฆษณาจะสามารถเขาไปสืบคนขอมูลได ข้ึนอยูกับตําแหนงและภาระหนาที่ของแตละคนดวย ใน
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ขณะเดียวกัน ลูกคาก็สามารถเขามาสืบคนขอมูลได โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาจะให password ที่

ลูกคาสามารถเขาไปสบืคนขอมลูทีเ่กีย่วของกบัสินคาของลกูคาเทานัน้ (กติิมาลย วชัรานนัท, สัมภาษณ)

7. ระบบ Sametime, Msn เปนระบบการสงขอความและการประชุมผานทางระบบ

เวบ็ไซต ซึง่หากทัง้สองฝายมรีะบบการตดิตอดวยซอฟตแวรประเภทเดยีวกนั กจ็ะสามารถตดิตอกนัได

โดยการสนทนาผานระบบอินเทอรเน็ตเมื่อทั้งสองฝายออนไลน (สรรธน  จิตติกานต, สัมภาษณ) 

การสื่อสารกันผานระบบนี้ สวนใหญบริษัทตัวแทนโฆษณาจะใชติดตอกันภายใน มีบริษัทตัวแทน

โฆษณาบางแหงเทานั้น ที่ใชระบบนี้ในการติดตอส่ือสารกับลูกคา

ผูบริหารงานโฆษณาบางคนเห็นวา การมรีะบบนี้ ทําใหสามารถคุยงานกันไดทันที

เมื่อทั้งสองฝายออนไลน หรือบางครั้งที่แตละฝายไมไดนั่งอยูที่โตะทํางาน แตเมื่อกลับมาก็สามารถ

ไดรับขอความผานระบบ Sametime นี้ได เหมือนมี post-it มาติดที่หนาจอ (สรรธน  จิตติกานต, 

สัมภาษณ) อยางไรก็ตาม ระบบ Sametime มีใชในบางบริษัทตัวแทนโฆษณาเทานั้น

8. เอฟทพี ี (File Transfer Protocol : FTP) ธรุกจิการโฆษณาระหวางประเทศในปจจบัุน

การสงงานโฆษณาทีเ่ปนภาพยนตรโฆษณาในรปูแบบไฟล สามารถยนระยะเวลาการเดนิทางได ทํา

ใหงานรวดเร็วและมีความสะดวก จากการศึกษาพบวา ทุกบริษัทตัวแทนโฆษณาใชวิธีการสงงาน

โฆษณาผานระบบเอฟทพีเีพือ่ชวยในการนาํเสนองานแกลูกคา หรือบริษทัตวัแทนโฆษณาในประเทศ

อ่ืน ๆ ในกรณีที่ไมสามารถเดินทางไปนําเสนองานได เอฟทีพี คือ รูปแบบการสงไฟล (send file) 

หรือรับไฟล (receive file) ระหวางเครื่องคอมพิวเตอรที่เปนลูกขาย ที่สวนใหญจะเรียกวา client 

กบัเครือ่งคอมพวิเตอรทีเ่ปนแมขาย ทีส่วนใหญจะเรียกวา โฮสตงิ หรือ เซริฟเวอร โดยทีก่ารตดิตอกัน

ทาง FTP จะตองเปนสมาชกิและมชีือ่ผูเขาใช (User) และ รหสัผูเขาใช (password) กอน การสงงาน

ผานเอฟทีพี จะใชกับงานที่มีขนาดใหญมาก ๆ ซึง่ในอดตีเมือ่งานเสรจ็ บริษทัตวัแทนโฆษณาจะตอง

สงงานไปทางไปรษณยีอากาศ ซึ่งเสียคาใชจายตอคร้ังสูง แตการสงไฟลผานระบบเอฟทีพี มีความ

รวดเรว็และประหยดัเวลากวา อยางไรกต็าม คุณภาพของงานทีส่งผานไฟลของระบบเอฟทพีนีัน้ จะมี

คุณภาพของภาพและเสียงไมดีเทางานจริง ซึ่งทั้งลูกคาและบริษัทตัวแทนโฆษณาตางตระหนักใน

ขอเสยีเปรยีบขอนีเ้ปนอยางดี

9. เครื่อง Blackberry Blackberry คือ เครื่องมือขนาดมือถือที่ใชในการติดตอส่ือสาร

แบบไรสาย ที่เปนทั้งโทรศัพทไรสาย และยังสามารถรับ-สงอีเมล สงโทรสารผานระบบอินเทอรเน็ต 

และสามารถเขาไปคนหาขอมลูในอินเทอรเนต็ได เหมอืนนาํคอมพวิเตอรติดตวั ความสามารถดงักลาว

จึงทําใหเครื่อง BlackBerry เปนเครื่องมือที่ผูบริหารระดับสูงมีไวใชในธุรกิจโฆษณา (ชลกานต  

สุทธิพิทักษกุล, สัมภาษณ) ในปจจุบันมีโทรศัพทไรสายยี่หออ่ืน ๆ ที่มีความสามารถเทียบเทา 

BlackBerry ที่ถูกนํามาใชเชนเดียวกัน



225

ขอสรุปจากการศึกษาพบวา ความถี่ในการติดตอส่ือสาร เปนลักษณะที่มีการติดตอ

ส่ือสารกันทุกวัน วันละหลาย ๆ คร้ัง ดวยกิจกรรมสื่อสารในรูปแบบตาง ๆ ทั้งการสื่อสารที่ใช

เทคโนโลยีในการสื่อสาร และการสื่อสารที่ไมไดผานการใชเทคโนโลยีในการสื่อสาร ความถี่ในการ

ติดตอส่ือสารในแตละกิจกรรม มีความแตกตางกันตามลักษณะของกิจกรรม

การใชอีเมลเปนกิจกรรมที่มีความถี่ในการติดตอส่ือสารมากที่สุด ในขณะที่โทรศัพท

ถกูใชในการสือ่สารบอยเชนเดยีวกนั ในกรณทีีลู่กคาและบรษิทัตวัแทนโฆษณาอยูในประเทศเดยีวกัน 

สําหรับการประชุม หากลูกคาและบริษัทตัวแทนโฆษณาที่อยูประเทศเดียวกัน สวนใหญจะมีการ

ประชุมประมาณอาทิตยละ 1 คร้ัง

การเลือกใชบริการเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดของลูกคา

ปจจบัุนบริษทัตวัแทนโฆษณาในกลุมบริษทัโฮลดิง้ทกุบริษทั สามารถใหบริการเครือ่งมือ

การสื่อสารทางการตลาดแกลูกคาไดครบวงจร เนื่องจากทุกบริษัทมีเครือขายบริษัทตัวแทนที่มี

ความเชี่ยวชาญในดานตาง ๆ อยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้งเดียวกัน คอยใหความชวยเหลือและรับงาน

ไปสานตอในสวนที่เปนความเชี่ยวชาญเฉพาะดานของตน เพื่อใหบริการลูกคาไดครบวงจร

อนึง่ ในการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศนัน้ จากการวจิยัครัง้นีผู้วจิยัพบวา ลูกคาที่

มีสาขาตางประเทศที่เขามาใชบริการจากบริษัทตัวแทนโฆษณามี 2 ลักษณะคือ ลูกคาที่ใชบริการ

จากบริษัทตัวแทนโฆษณาครบวงจร และลูกคาที่ใชบริการจากบริษัทตัวแทนโฆษณาไมครบวงจร 

โดยแตละบริษัทตัวแทนโฆษณามีลูกคา ทั้งสองลักษณะในสัดสวนที่แตกตางกันไป รายละเอียด

ของการใหบริการทั้งสองลักษณะมีดังนี้

1. ลูกคาที่ใชบริการจากบริษัทตัวแทนโฆษณาครบวงจร บริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุม

บริษทัโฮลดิง้สวนใหญ จะนาํเสนอการใหบริการโดยใชเครือ่งมอืการสือ่สารทางการตลาดแบบครบวงจร

แกลูกคา โดยอาศัยเครือขายของบริษัท ไมวาจะเปนบริษัทลูก บริษัทในเครือของบริษัทตัวแทน

โฆษณา หรือบริษัทในเครือของกลุมบริษัทโฮลดิ้ง (มอนิกา เอ. ไวท, สัมภาษณ) การนําเสนอการให

บริการที่ครบวงจร ทําใหลูกคาสามารถเห็นภาพรวมของการใชเครื่องมือการสื่อสารทั้งหมดอยางมี

ประสิทธิภาพ และสามารถพิจารณา วิเคราะห และตัดสินใจเลือกใชเครื่องมือตามความตองการ 

(พรรณี  ชัยกุล; สหราช  ประยูรวงษ, สัมภาษณ) สวนใหญบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศที่เปน 

lead country จะเปนผูสรางสรรคงานโฆษณา และพัฒนางานในทุก ๆ เครื่องมือการสื่อสารอยาง

ครบวงจร (full campaign) เพื่อใหประเทศอื่น ๆ สามารถงานนําไปปรับใช (สรรธน  จิตติกานต, 

สัมภาษณ)
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อนึ่ง ทุกบริษัทตัวแทนโฆษณาจะมีทั้งลูกคาที่ใหความไววางใจโดยใหบริษัทตัวแทน

โฆษณารับผิดชอบงานทางดานการสื่อสารทั้งหมด และมีลูกคาที่เลือกใชบริการบางประเภทจาก

บริษทัตวัแทนโฆษณาเทานัน้ ในกรณทีีลู่กคาใชบริการจากบรษิทัตวัแทนโฆษณาครบวงจร ฝายบริหาร

งานลูกคาของบริษัทตัวแทนโฆษณา จะเปนตัวกลางในการประสานงานกับบริษัทตัวแทนที่มีความ

เชี่ยวชาญดานอื่น ๆ ทั้งหมด เพื่ออํานวยความสะดวกใหแกลูกคาอันเปนการควบคุมงานในทุก ๆ 

ดานใหไปในทิศทางเดียวกัน

อยางไรกต็าม แมวาบริษทัตวัแทนโฆษณาจะพยายามใหลูกคาใชบริการทางการสือ่สาร

ทัง้หมดจากเครอืขายของบรษิทัตวัแทนโฆษณา แตจากการศกึษาครัง้นีพ้บวา เปนไปไดยาก เนื่องจาก

สาเหตุหลาย ๆ ประการดังนี้

1) ลูกคาตองการประหยดังบประมาณในการโฆษณา การใชบริการทางการสือ่สาร

ทางการตลาดจากบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดใหญ สวนใหญมีคาบริการแพงกวาบริษัทที่มีขนาด

เลก็ทีเ่ปนบริษทัทองถิน่ ดังนัน้ ลูกคาจงึเลอืกใชบริการจากบรษิทัตวัแทนอืน่ ๆ ทีม่ขีนาดเลก็ ซึง่สามารถ

ใหบริการในราคาทีถ่กูกวาบริษทัตวัแทนตาง ๆ ทีอ่ยูในกลุมบริษทัโฮลดิง้ (มอนกิา เอ. ไวท, สัมภาษณ)

กิติมาลย  วัชรานันท กลาวถึงประเด็นที่ลูกคาเห็นวางานที่บริษัทตัวแทน

โฆษณาใหบริการแกลูกคามีราคาแพงวา

อันนีเ้ปนปกต ิแลวเรากใ็ห flexibility กบัลูกคา ทกุครัง้ทีเ่รา propose เรากจ็ะบอกวา 

This is available for your choice. ถา you ตองการใช ใชได ถาไมตองการ ไมเปนไร 

เรามีหนาที่ที่จะตอง work as a partner กับคนอ่ืนที่เขาใชบริการ อยางเชนวา ถา

เปน PR agency อ่ืนก็จะตอง co กันในเรื่องของ mood & tone เราจะ share 

information กัน วา you มี activity อะไร brand ฉันเปนแบบนี้นะ character 

อยางนี ้มกีาร comment งานซึง่กนัและกนั work as a team (กติิมาลย  วชัรานันท, 

สัมภาษณ)

ความคิดเห็นของ กิติมาลย  วัชรานันท สอดคลองกับผูใหขอมูลหลักทุกทาน 

ที่เขาใจวธิคิีดและการบริหารงบประมาณของลูกคาใหคุมคาที่สุด

2) ลูกคาตองการประหยัดเวลา ลักษณะการทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มี

ขนาดใหญมรีะบบทีค่อนขางรดักมุ ดังนัน้การดาํเนนิงานจงึตองผานขัน้ตอนตาง ๆ จากหลาย ๆ แผนก 

ทาํใหงานตองใชเวลาในการดาํเนนิการทีย่าวนานกวาบริษทัตวัแทนโฆษณาทองถิน่ขนาดเลก็ ทีส่ามารถ

ผลิตงานไดรวดเรว็กวา โดยไมตองผานขัน้ตอนการทาํงานทีเ่ปนระบบเฉกเชนบริษทัโฆษณาขนาดกลาง

และขนาดใหญ ที่ทําใหงานลาชาเนื่องจากระบบที่วางไว (สรรธน  จิตติกานต, สัมภาษณ) ลูกคาที่

ตองการงานดวนจึงเลือกใชบริการจากบริษัทตัวแทนขนาดเล็ก เพื่อความรวดเร็วของงาน
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3) ลูกคามคูีสัญญากบับริษทัตวัแทนทีม่คีวามเชีย่วชาญทางดานอืน่ ๆ ปจจบัุนธุรกิจ

ดานการสือ่สารทางการตลาดมกีารแขงขนักนัเพือ่หาลกูคาใหมอยางรนุแรงมากขึน้ ทกุบริษทัตวัแทนที่มี

ความเชี่ยวชาญดานอื่น ๆ สามารถ pitch งาน เพื่อหาลูกคาใหมเพื่อบริษัทของตนได ดังนั้นลูกคา

จะดูผลประโยชนและผลงาน รวมทั้งความสัมพันธที่มีตอบริษัทตัวแทนที่มีความเชี่ยวชาญในดาน

ตาง ๆ เปนราย ๆ ไป และทําสัญญาเพื่อใหบริษัทนั้น ๆ ดูแลรับผิดชอบในเครื่องมือการสื่อสารนั้น ๆ 

ซึ่งทําใหลูกคาใชบริการจากบริษัทตัวแทนโฆษณาไมครบวงจร (กิติมาลย  วัชรานันท, สัมภาษณ)

4) ลูกคามีบริษัทตัวแทนที่มีความเชี่ยวชาญในดานอื่น ๆ ที่ติดตอใชบริการเปน

ประจาํอยูแลว โดยเฉพาะงานทีเ่ปนลกัษณะ Below the line (สรรธน  จติตกิานต; มอนกิา เอ. ไวท, 

สัมภาษณ) เนื่องจากแตละบริษัทที่มีความเชี่ยวชาญดานตาง ๆ ตางก็พยายามสรางความสัมพันธ

ที่ดีตอลูกคา ดังนั้นการทํางานรวมกันมาเปนเวลานาน จะทําใหลูกคาเกิดความเกรงใจ และพอใจ

ในผลงานของบริษัทนั้น ๆ ที่ใหบริการอยู จึงไมมีเหตุผลในเปลี่ยนแปลงไปใชบริการที่อ่ืน

5) ประสบการณของลูกคา ลูกคาบางสวนเปนบคุคลทีเ่คยมปีระสบการณการทํางาน

ในบริษัทตัวแทนโฆษณามากอน ดังนั้นประสบการณของลูกคาเหลานั้น ทําใหลูกคากลุมนี้สามารถ

ทาํงานเองหรอืเลอืกใชบริษทัตวัแทนทีเ่หมาะสมมาทาํงานใหได (สรรธน  จติตกิานต, สัมภาษณ) กรณี

นี้ลูกคาจะเลือกใชบริการจากบริษัทที่มีขนาดเล็ก ที่มีราคายอมเยากวา

6) ลูกคามีแผนกการสื่อสารทางการตลาดอยูในบริษัท ลูกคาบางรายมีแผนกที่มี

ความเชี่ยวชาญในดานการสื่อสารบางประเภทอยูในองคการอยูแลว เชน แผนกประชาสัมพันธ 

(ปาณดิล ชยัปาณ,ี สัมภาษณ) แผนกสงเสริมการขาย การมแีผนกทีม่คีวามเชีย่วชาญในดานตาง ๆ 

เหลานี้ ทําใหลูกคาไมจําเปนตองใชบริการจากบริษัทตัวแทนอื่น ๆ อีก

ดวยสาเหตุดังกลาวขางตน ทําใหลูกคาที่มีสาขาจากตางประเทศบางราย ใชบริการ

จากบริษัทตัวแทนโฆษณาไมครบวงจร

2. ลูกคาที่ใชบริการจากบริษัทตัวแทนโฆษณาไมครบวงจร ลูกคาในกลุมนี้จะเลือกใช

บริการบางประเภทจากบริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทในเครือ หรือบริษัทในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง

เดยีวกนักบับริษทัตวัแทนโฆษณา ซึง่การใชบริการบางประเภทนัน้ อาจจะเกดิขึน้จากความตองการ

ของลกูคาหรอืบริษทัตวัแทนโฆษณากไ็ด บางบรษิทัตวัแทนโฆษณานาํเสนอการใหบริการทีไ่มครบวงจร

แกลูกคาเนื่องจากบริษัทตัวแทนโฆษณา พิจารณาความตองการของลูกคาและปญหาของลูกคา 

โดยพยายามแกปญหาจากงบประมาณที่ลูกคามีให สวนทางดานลูกคา ลูกคาอาจเลือกใชบริการ

จากบริษัทตัวแทนโฆษณาไมครบวงจร เนื่องจากสาเหตุดังที่ไดกลาวมาแลวขางตน

แมวาลูกคาจะใชบริการจากบริษัทตัวแทนโฆษณาไมครบวงจร แตบริษัทตัวแทน

โฆษณาตางยอมรับแนวทางการตัดสินใจของลูกคา เพราะเขาใจถึงสาเหตุที่ลูกคาไมใชบริการใน



228

ทกุ ๆ ดาน (สรรธน  จติตกิานต, สัมภาษณ) จากการศกึษาพบวา ลูกคาสวนใหญจะใชบริการไมครบ

ทุกดานตามที่บริษัทตัวแทนโฆษณานําเสนอ โดยลูกคาจะใชบริการอยางนอย 2-3 บริษัท ภายใน

กลุมบริษัทเดียวกัน (มอนิกา เอ. ไวท, สัมภาษณ)

ในกรณีที่ลูกคาใชบริการจากบริษัทตัวแทนโฆษณาไมครบวงจร บริษัทตัวแทนโฆษณา

ทุกบริษัทกลาววา บริษัทยังยินดีและพยายามชวยเหลือใหคําปรึกษา และแนะนํากับบริษัทตัวแทน

อ่ืน ๆ ทีรั่บงานไป เพือ่ใหภาพรวมของงานทีผ่ลิตออกมา เปนไปในทศิทางเดยีวกนั ลูกคาเปนเสมือน

ตัวกลางในการติดตอส่ือสารระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณากับบริษัทตัวแทนอื่น ๆ ที่ไมไดอยูใน

กลุมบริษัทโฮลดิ้ง การใหคําปรึกษาแกบริษัทตัวแทนโฆษณาอื่น ๆ นั้น สวนใหญบริษัทไมคิดคาใช

จายเพิ่มจากลูกคา เนื่องจากบริษัทตัวแทนโฆษณาไดคิดคาบริการลูกคาในลักษณะ manhours 

คือ การคิดคาใชจายจากชั่วโมงการทํางานจริงอยูแลว แตในบางกรณี หากบริษัทตัวแทนโฆษณา

ตองใชเวลากับงานนั้นมาก บริษัทตัวแทนโฆษณาจะตกลงกับลูกคา และคิดคาใชจายที่เกิดขึ้นตาม

จริงในลักษณะคาประสานงาน (project coordination) (มอนิกา เอ. ไวท, สัมภาษณ)

กลาวไดวา มมุมองของผูบริหารบรษิทัตวัแทนโฆษณามหีลากหลายความคดิเหน็ ในกรณี

ที่ลูกคาใชบริการจากบริษัทอื่น ๆ ผูบริหารบางรายเห็นวา หลาย ๆ เครื่องมือการสื่อสารตองอาศัย

ความเชีย่วชาญเฉพาะดาน หากบรษิทัตวัแทนโฆษณายงัไมมบุีคลากรทีส่ามารถรบังานประเภทนั้นได 

ก็สมควรใหบริษัทอื่นเขามารับผิดชอบ เนื่องจากหลาย ๆ เครื่องมือการสื่อสารไมไดนํากําไรใหกับ

บริษัทตัวแทนโฆษณาเลย (ปาณิดล ชัยปาณี, สัมภาษณ) ในขณะที่ผูบริหารงานโฆษณาบางราย

จะพิจารณาตามความเหมาะสม โดยใชงบประมาณที่ลูกคากําหนดมาเปนเกณฑในการพิจารณา

ประกอบ หากลกูคามงีบประมาณนอย กไ็มสามารถทีจ่ะนาํเสนอการใหบริการทีค่รบวงจรได (ยทุธพงศ  

กิตตวิงศไพบูลย, สัมภาษณ)

อยางไรก็ตาม บริษัทตัวแทนโฆษณาและลูกคาตองหารือและหาขอสรุปในแตละงานวา 

ตองการจะใหบริษัทตัวแทนโฆษณา เขามาชวยดูแลงานที่วาจางตัวแทนบริษัทอื่น ๆ ในลักษณะใด 

เนือ่งจากการใหคําปรึกษาทีเ่กดิขึน้ อาจมคีาใชจายเกดิขึน้ ในบางกรณลูีกคาสามารถใหงบประมาณแก

บริษัทตัวแทนโฆษณามาจํานวนหนึ่ง แลวใหบริษัทตัวแทนโฆษณาพิจารณาจัดสรรงานโฆษณาที่

เหมาะสมมาให ซึง่งบประมาณดงักลาว จะเปนตวักาํหนดวา จะสามารถใหบริการลกูคาไดครบวงจร

หรือไม

การศกึษาพบวา ลูกคาทีม่สีาขาจากตางประเทศทางตะวนัตกนัน้ ทัง้ทีเ่ลอืกใชบริการจาก

บริษทัตวัแทนโฆษณาแบบครบวงจรหรอืไมครบวงจร ตางมงีานโฆษณาหลกัทีลู่กคาตองการจากบรษิทั

ตัวแทนโฆษณาอยู 2 ลักษณะ คือ ภาพยนตรโฆษณา และภาพของสือ่ส่ิงพมิพหลกั (key visuals) ที่

สามารถนาํไปปรับใชกบัส่ือส่ิงพมิพทกุประเภทได ไมวาจะเปน ส่ือทางนติยสาร หนงัสอืพมิพ บิลบอรด 
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และสื่อสนับสนุนการขายอื่น ๆ แตสําหรับลูกคาญี่ปุนและเกาหลีนั้น การบริการลูกคาจะมีความ

แตกตางกัน เนื่องจากทั้งประเทศญี่ปุนและเกาหลีมีสินคาประเภทอุตสาหกรรม เชน รถยนต เครื่อง

ใชไฟฟาที่จัดวาเปนตราสินคาระดับโลก โดยธรรมชาติของการทําการตลาดสินคาประเภทนี้ จะให

ความสาํคญักบัการสงเสริมการขายในรปูแบบอืน่ ๆ นอกเหนอืจากการโฆษณา ดังนัน้ การใหบริการ

ลูกคากลุมนี้ จึงมีการใหบริการในระดับภูมิภาคในดานอื่น ๆ ดวย เชน การจัด Regional Press 

Conference การจัด Special Events เปนตน ดังนั้นการทําโฆษณา above the line และ below 

the line ของลูกคากลุมนี้ จึงมีสัดสวนใกลเคียงกัน (กูเกียรติ  สมานวณิชย, สัมภาษณ)

เมื่อพิจารณาประเด็นสาํคญัตอการศกึษาการสือ่สารองคการบรหิารงานโฆษณาระหวาง

ประเทศที ่ Gould, Lerman และ Grein (1999) ไดกลาวไวคือ การสือ่สารของแผนการสือ่สาร

ทางการตลาดระหวางสํานักงานขามประเทศ จะเห็นไดวา บริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยที่

บริหารงานใหแกลูกคาทีม่สีาขาจากตางประเทศ สวนใหญจะใหบริการงานโฆษณาระหวางประเทศ

เปนหลัก ในดานการสื่อสารทางการตลาดอื่น ๆ จะไมไดถูกนํามาใชรวมกันขามประเทศ แตบริษัท

ตัวแทนโฆษณาและลูกคาจะรับทราบวา แตละประเทศมีกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดอะไรบาง 

และสามารถนํามาใชได หากเห็นวาเหมาะสมกับตลาดของตน

การวดัความสําเร็จของการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศใหประสบความสาํเรจ็ ตองอาศยัองคประกอบใน

หลาย ๆ ดานอาท ิทกัษะความสามารถในการสือ่สารและการบรหิารจดัการ ประสบการณในการทํางาน 

และความรูในดานการโฆษณาระหวางประเทศ เปนตน ในการศกึษาครัง้นี ้ ผูวจิยัไดสัมภาษณผูบริหาร

ระดบัสูงและระดบักลางถงึการวดัความสาํเรจ็ของการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ จากการศึกษา

พบวา ผูบริหารสวนใหญมีมุมมองในการวัดความสําเร็จที่เหมือนกัน หรืออีกนัยหนึ่งคือมีมุมมองใน

ทศิทางเดยีวกนั ผูวจิยัไดเรียงลาํดบัแนวทางการวดัความสาํเรจ็ของการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ 

จากมากไปหานอย พรอมแสดงสาระของความคิดเห็นของผูบริหารในแตละประเด็นดังตอไปนี้

1. ยอดขายของผลิตภัณฑ ยอดขายของผลิตภัณฑในที่นี้หมายถึง ยอดจําหนายสินคา

ทีลู่กคาตัง้เปาหมายไวในวตัถปุระสงคทางการตลาด ผูใหขอมลูเกอืบทกุคนลงความเหน็วา ยอดขายที่

เพิม่ข้ึนของลกูคา เปนตวัวดัความสาํเรจ็ในการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศมากที่สุด การวดัยอด

ขายของผลติภณัฑนัน้ จะวดัผลหลงัจากทีภ่าพยนตรโฆษณาไดออกอากาศไปแลว ลูกคาบางรายจะทํา

การวิจัย เพื่อสํารวจยอดขายเรียกวา post launch evaluation ซึ่งนอกจากจะสํารวจยอดขายของ

ผลิตภณัฑแลว ยงัสาํรวจความคดิเหน็ของผูบริโภคทีม่ตีอตราสนิคานัน้ ๆ ทัง้หมดเรียกวาเปน holistic 
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evaluation การทาํวจิยัทาํใหลูกคาและบริษทัตวัแทนโฆษณา สามารถรูจดุแขง็และจดุออนของสนิคา

ไดอยางชดัเจนวา เกดิจากตวัผลติภณัฑเอง หรือเกดิจากภาพยนตรโฆษณา (ลินดา ติกกะว,ี สัมภาษณ)

การใหความสําคัญกับการบริหารงานโฆษณา ที่มุงไปยังประเด็นยอดขายสินคา

ของลูกคานัน้ แสดงใหเหน็วา ความสาํเรจ็ทางการตลาดของลกูคา มคีวามสาํคญัตอการบริหารงาน

ของบรษิทัตวัแทนโฆษณา มากกวาประเด็นความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา

ผูบริหารงานโฆษณารายหนึ่ง กลาวถึงความสําเร็จของงานที่วัดจากยอดขายลูกคา

เปรียบเทียบกับการวัดจากความคิดสรางสรรคของงานไววา

สําหรับเรานะ เราคิดวายอดขาย คืออันดับหนึ่ง ถาทําออกไปแลวมันไมมีผล

สมมติไปได internal award ไดเนีย่ะ ถอืวามนัไมภูมใิจนะ คุณทาํงานเก ดูงานเก 

แลวกช็อบกนัเอง... มนัไมภูมใิจเต็มรอย แตถามวาภูมิใจมั้ยได internal award มัน

ก็ตองมีความแฮปป แตวาออกไปแลวคนดูไม get, sales ไมข้ึนเลย ก็ fail นะ มันก็

เหมือนเปนหลอก ๆ หลอกตัวเอง ชอบกันเองใน industry คนอื่นไม get ถือวา fail

คําสัมภาษณขางตน เปนเพียงหนึ่งในคําสัมภาษณที่ยืนยันมุมมองของนักบริหาร

งานโฆษณา ที่ไมเห็นดวยกับความคิดสรางสรรคของงานโฆษณาบางงานที่ไดรับรางวัล แตไม

สามารถเพิ่มยอดขายใหกับสินคา ไดโดยเฉพาะรางวัลในลักษณะ internal award คือ รางวัล

โฆษณาดีเดนดานความคดิสรางสรรค ทีบ่างบรษิทัตวัแทนโฆษณาจดัแขงขนัขึน้ภายในบรษิทัตวัแทน

โฆษณาทัว่โลก

2. การสรางตราสินคา ปจจุบันลูกคาที่ผลิตสินคาระดับโลก ตางใหความสําคัญกับ

การสรางตราสินคาของตน ใหเปนที่ยอมรับของผูบริโภคเปาหมาย หลายบริษัทตัวแทนโฆษณา

จงึมองเหน็วา ความสาํเรจ็ของงานโฆษณาคอืการเพิม่คุณคาใหตราสนิคา สําหรบังานโฆษณาระหวาง

ประเทศ ความสามารถในการผลติงานโฆษณาคอื การผลติงานโฆษณาทีอ่ยูในกรอบกลยุทธตราสนิคา

ที่วางไว และสามารถนํามาใชไดในนานาประเทศ จนทําใหตราสินคานั้นไดรับการยอมรับ (สรรธน  

จิตติกานต, สัมภาษณ) กลาวไดวา ส่ิงสําคัญสําหรับงานโฆษณาระหวางประเทศคือ การควบคุม

ทิศทางของตราสินคา (brand direction) ใหมีแนวทางเดียวกัน สงผลใหภาพของตราสินคานั้น ๆ 

เหมือนกันทั่วโลก ไมวาจะในดานของคุณคาตราสินคา ภาพลักษณตราสินคาและบุคลิกลักษณะ

ของตราสินคา (ศรีพิจิตร  เลอลภ, สัมภาษณ) ส่ิงเหลานี้ถือวาเปนความสําเร็จอีกดานหนึ่งของการ

บริหารงานโฆษณาในระยะยาว การวัดคุณคาตราสินคาในกรณีนี้ บริษัทตัวแทนโฆษณาสวนใหญ

จะทําการวิจัยหลังจากที่งานโฆษณาไดออกสูสายตาผูบริโภคมาระยะหนึ่ง เพื่อดูการตอบรับของ

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาในระดับที่สูงขึ้น



231

พรรณี  ชัยกุล เปนอีกหนึ่งผูบริหารงานโฆษณาที่มีความเห็นวา การสรางตราสินคา

เปนสิ่งที่แสดงความสําเร็จในการบริหารงานโฆษณาโดยกลาววา

จริง ๆ มันก็อยูที่การสราง brand ที่ถูกคิดออกมาจาก global แลวมันสามารถจะ

ไป execute แลวมัน work กับ local แตละ local ได เพราะวาแตละ local มันมี 

relevancy ที่ไมเหมือนกัน ถูกมั้ยคะ เชน ความรูสึกเกี่ยวกับผิว เชนเรื่อง skin care

เนี่ยะ Japanese คิดอยางนึง Indonesia คิดอยางนึง ประเทศไทยคิดอยางนึง  

คําถามคือ ถาเราจะทํา global ใหมัน work จริง ๆ challenge มันอยูที่วาทําขึ้นมา

แลวมันจะ work เหมือนกันในทุกประเทศมั้ย ถาไม work แตมันสราง brand long 

term มันทําไดอยางไร เรามี tool ไหนมั้ย ที่ชวยมาทําใหบทบาทของ global ใน 

positioning เนี่ยะมันสามารถ relevance กับ local ได โดยไมนาเกลียด (พรรณี  

ชัยกุล, สัมภาษณ)

จากคําสัมภาษณขางตนแสดงใหเห็นวา การผลิตงานโฆษณาระหวางประเทศ ที่

สามารถสรางตราสินคาในระดับโลกหรือระดับภูมิภาคนั้น เปนงานที่มีความละเอียดออน และตอง

ผานกระบวนการวางแผนที่ดี เพื่อที่จะสรางคุณคาใหกับตราสินคาใหเหมือนกันในทุกตลาด

การวัดคุณคาตราสินคาในแตละบริษัทตัวแทนโฆษณา สวนใหญจะวัดโดยการวิจัย

ที่มีชื่อเรียกแตกตางกันไป เชน Brand Health Check, Post Check Analysis เปนตน

นอกเหนอืจาก ยอดขายของสนิคา และคณุคาของตราสนิคา ทีผู่ใหขอมลูหลกัสวนใหญ

กลาวถึงแลว ผูใหขอมูลหลักบางราย กลาวถึงความพึงพอใจของลูกคา หมายถึง ความพึงพอใจ

ของลูกคาที่มีตอการปฏิบัติงานของบริษัทตัวแทนโฆษณา การแสดงความพอใจในผลงานและวิธี

การทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณา เพราะความพึงพอใจเหลานี้ เปนเสมือนกําลังใจในการ

ทํางาน และเปนบอเกิดของความสัมพันธที่ดีในระยาว

อนึ่ง ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาระหวางประเทศ เปนประเด็นที่ผูบริหาร

สวนใหญไมไดกลาวถงึ วาเปนตวัชีว้ดัความสาํเรจ็ของการสือ่สารในการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ

เลย ทําใหผูวิจัยเกิดความกังขาในประเด็นนี้ ปาณิดล ชัยปาณี Executive Director บริษัท เดนทสุ 

(ประเทศไทย) จํากัด มีความคิดเห็นวา รางวัลความคิดสรางสรรค แมวาจะมีเปนสวนหนึ่งที่แสดง

ความสําเร็จของการทําโฆษณา แตในการผลิตงานโฆษณาระหวางประเทศนั้น ไมไดพิจารณา

ประเดน็นีเ้ปนประเดน็ทีสํ่าคญั เนือ่งจากวางานโฆษณาระหวางประเทศ เปนงานโฆษณาทีส่รางสรรค

มาเพื่อใหสามารถนํามาใชไดในหลาย ๆ ประเทศเปนประเด็นสําคัญ ดังนั้นความคดิสรางสรรคใน

งานโฆษณาบางครั้งถูกมองวา เปนประเด็นที่มีความสําคัญนอยกวา
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การวัดความสําเร็จในการสื่อสารที่ผูบริหารงานโฆษณากลุมนี้กลาวถึง คือ ยอดขาย

ของสนิคา และการสรางตราสนิคา เปนมมุมองของผูบริหารตราสนิคา ซึง่เปนฝายบรหิารงานลกูคา

เปนสวนใหญ ดังนัน้ ผูวจิยัประเมนิวา หากไดมกีารสมัภาษณนกัสรางสรรคงานโฆษณา คําตอบที่ได

อาจจะมีประเด็นเรื่องความคิดสรางสรรคมากกวานี้

การใชเครือ่งมอืในการวางกลยทุธการสือ่สารเพือ่การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ

การบรหิารงานโฆษณาของทกุบริษทัตวัแทนโฆษณา ตางมเีครือ่งมอืในการวางกลยทุธการ

ส่ือสารการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพไวใหบริการแกลูกคา ทุกบริษัทตัวแทนโฆษณามีเครื่องมือที่

แตกตางกัน แมวาจะอยูในกลุมโฮลดิ้งเดียวกัน เครื่องมือของแตละบริษัทถูกพัฒนาข้ึนจากบริษัท

ตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญ และถูกนํามาใชกับลูกคาในทุกประเทศ จากการศึกษาพบวา แตละ

บริษทัตวัแทนโฆษณา มเีครือ่งมอืในการวางกลยทุธทีม่ชีือ่เรียกแตกตางกนัไป แตละบริษทัมเีครือ่งมือ

มากกวาหนึ่งเครื่องมือที่เปนกลยุทธการสื่อสารในดานตาง ๆ ที่เปนประโยชนตอการสรางสรรคงาน

โฆษณาและสรางตราสนิคาใหกบัลูกคา เครือ่งมอืในการวางกลยทุธในการสือ่สารเพือ่การโฆษณานัน้ 

สวนใหญบริษทัตวัแทนโฆษณาไดนาํมาใชกบัลูกคาทีม่สีาขาจากตางประเทศและลกูคาใหมของบริษทั

ผูใหขอมูลสวนใหญลงความเห็นวา เครื่องมือที่มีชื่อเรียกแตกตางกันในแตละบริษัท

โฆษณานั้น ไมมีความแตกตางกันมากนัก แนวคิดหรือหลกัการใหญมีความคลายคลึงกัน สุพจน  

บุญยภทัรกลุ แสดงความคดิเหน็ในประเดน็นีว้า “ในความรูสึก ผมมคีวามเหน็วา tools ทกุ agency ที่

เขาตั้งขึ้นมา มันเหมือนกันหมด มันแคเรียกชื่อใหแปลก โอเค สวนหนึ่งพยายามเรียกใหแปลก แลว

ก็ พยายามเปลี่ยน element เพื่อใหดูเหมือนวาเขามีอะไรเปนของตัวเอง แตถาดูในโครงสรางใหญ 

มันก็เหมอืนกัน”

คําสัมภาษณดังกลาวขางตน สอดคลองกับผูบริหารงานโฆษณาสวนใหญที่มีความคิด

เห็นตรงกัน อยางไรก็ตาม การมีเครื่องมือดังกลาวที่มีชื่อเรียกที่แตกตางกัน ยังมีความสําคัญ และ

บริษัทตัวแทนโฆษณาสวนใหญเห็นวา เปนจุดที่สรางความแตกตางใหกับงานที่ผลิตออกมา การมี

ความคลายคลงึกนัของเครือ่งมอืในการวางกลยทุธ ทาํใหหลายบรษิทัตวัแทนโฆษณา พยายามจะสราง

เครื่องมือในการหากลยุทธในประเด็นตาง ๆ แตกยอยออกไป เพื่อแสดงศักยภาพและประสิทธิภาพ

ในการใหบริการรอบดาน

อนึ่ง บางบริษัทตัวแทนโฆษณา ไมไดนําเครื่องมือในการวางกลยุทธการสื่อสารในการ

โฆษณามาใชกบัลูกคาทีม่สีาขาจากตางประเทศเลย เนือ่งจากเครือ่งมอืในการวางกลยทุธการสือ่สาร

ของหลาย ๆ บริษทัตวัแทนโฆษณามุงเนนการหาชองทางการสือ่สารทีแ่ตกตางไปจากการใชส่ือ above 
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the line อันหมายถึง ส่ือโทรทัศนและสื่อส่ิงพิมพตาง ๆ โดยลูกคาตางประเทศหลาย ๆ ราย แมรับรู

วา ในปจจุบันมีส่ือประเภท below the line หลากหลายรูปแบบที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได 

แตบริษัทลูกคาหลายรายยังจําเปนตองใชส่ือ above the line เปนสื่อหลักในการเขาถงึผูบริโภค 

เมือ่ลูกคามคีวามคดิเหน็ดงักลาว บริษทัตวัแทนโฆษณาบางบรษิทั จงึไมไดนาํเครือ่งมือในการวาง

แผนกลยุทธมาใชกับสินคาตางประเทศของลูกคา นักบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ กลาวถึง

เหตุผลที่ไมนําเครื่องมือในการวางแผนกลยุทธมาใชกับลูกคาวา

เรารูวา campaign ของลูกคาเราสวนใหญจะ focus ที่ above the line มากกวา 

tool ของเรามันดี สําหรับคนที่เปดรับวา อาจจะไมตองมีหนังก็ไดนะ แตเราจะใช

ตรงนี้มาพูดกับคนตรงนี้ ไมได เขาคอนขางจะเปน format วายังไงคุณก็ตองมีหนัง 

ยังไงคุณก็ตองมี in store ถามีเงินเหลือ ถาจะคิดถึงตัวอื่น ๆ อันนี้เปน fact เลยนะ 

คือเราจะ present สวยหรู เราก็ present ได เรารูจากประสบการณวา fact นะ มัน

คือเงินเหลือ ถึงจะใหทํา แตมันจะไมมีวันที่ แบบ ลองกันมั้ย ไมตองใชหนังหรอก 

มันไมมีทาง บางทีการที่จะ launch หนังเขา เขาก็จะมีแบบ rule and regulation 

ในบรษิัทเขาเลยวา คุณจะตองมีหนังที่ไป test มาแลว ที่ qualify ถึงจะ launch  

สินคาได คือมัน strict อยางนั้นเลย ไมมีทางหรอกที่วันหนึ่งเอเจนซี่จะเดินไปบอก

วา ไมตองมีหนัง ไมมีหนัง ก็คือ ไมมี product มัน link กันเลยนะ

ในขณะเดียวกัน ลูกคาตางประเทศบางรายจะมีรูปแบบกลยุทธการสื่อสารเปนของ

บริษัทตนโดยเฉพาะที่ใชเหมือนกันทั่วโลก ในการวางแผนงานโฆษณา ดังนั้นบริษัทตัวแทนโฆษณา

จึงไมไดใชนําเครื่องมือในการวางกลยุทธของบริษัทตัวแทนโฆษณามาใชเลย (อีราส  มาแกลแลน,

สัมภาษณ)

นอกเหนอืจากเครือ่งมอืในการวางกลยทุธในการสือ่สาร ทีแ่ตละบริษทัตวัแทนโฆษณามี

ใหกบัลูกคาแลว บางบรษิทัไดเสริมรูปแบบการบรหิารงานโฆษณาในลกัษณะอืน่ ๆ เชน บริษัททีบี

ดับบลิวเอ เมื่อมีลูกคาใหมเขามารับบริการ บริษัทจะจัดทํา workshop กับลูกคาเพื่อใหทั้ง 2 ฝายมี

ความเขาใจกัน และมีจุดมุงหมายรวมกันในทิศทางเดียวกัน เกิดความราบรื่นเมื่อทํางานรวมกันใน

อนาคต (อิระวะฏี  รัตนนันต, สัมภาษณ)

การมีเครื่องมือกลยุทธในการสื่อสาร และนํามาใชกับลูกคาเพื่องานโฆษณาระหวาง

ประเทศ มสีวนทาํใหการทาํงานงายขึน้ เนือ่งจากรปูแบบของกลยทุธถกูนาํมาใชภายในบรษิทัตวัแทน

โฆษณาทั่วโลก ดังนั้น การนําเสนองานในระดับภูมิภาค หรือระดับโลก จึงเกิดความเขาใจรวมกัน 

(ปาณิดล ชัยปาณี, สัมภาษณ) เหมือนคนที่พูดภาษาเดียวกัน ซึ่งนับเปนจุดแข็งของการใชบริการ

จากบริษัทตัวแทนโฆษณา ที่มีเครือขายทั่วโลกอยูในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง
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รูปแบบการติดตอสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ
ระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญ บริษัทตัวแทนโฆษณา

สํานักงานสวนภูมิภาคและบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น

Marieke de Mooji (1994, pp. 452-453) อธบิายการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ

วา มกีารตดิตอส่ือสารระหวางบรษิทัตวัแทนโฆษณาสาํนกังานใหญ บริษทัตวัแทนโฆษณาสวนภูมิภาค 

และบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น โดยรูปแบบการติดตอส่ือสารที่สํานักงานใหญ และสํานักงาน

สวนภมูภิาคมตีอสํานกังานทองถิน่ มหีลายลกัษณะไดแก การออกคาํสัง่ การโนมนาวใจ การแลกเปลีย่น 

การประสานงาน และการใหอิสระ ซึง่ลกัษณะการสือ่สารตาง ๆ เปนลกัษณะการควบคมุดูแลของบริษัท

ตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญ บริษัทตัวแทนโฆษณาสวนภูมิภาคที่มีตอบริษัทตัวแทนโฆษณา

ทองถิ่น จากการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยมีโอกาสไดสัมภาษณผูบริหารบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีบทบาท

ทั้งที่เปนสํานักงานใหญ สํานักงานสวนภูมิภาคและสํานักงานสวนทองถิ่น โดยผูใหขอมูลสวนใหญ

จะมบีทบาทเปนสาํนกังานสวนทองถิน่ ดังนัน้ภายใตหวัขอนี ้ ผูวจิยัจะแสดงบทบาทของสาํนกังานใหญ

และสํานักงานสวนภูมิภาค ที่มีตอสํานักงานทองถิ่นในบริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุมบริษัทโฮลดิ้ง

จากการศึกษาพบวา รูปแบบการติดตอส่ือสารของบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงาน

ใหญและสํานักงานสวนภูมิภาค ที่มีตอบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นเพื่อการบริหารงานโฆษณา

ระหวางประเทศ มีในลักษณะตาง ๆ คือ

1.  การประสานงาน

ผูใหขอมูลสวนใหญเห็นวา การทํางานรวมกันของบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญ 

สํานักงานสวนภูมิภาค ตอบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นเปนในลักษณะของการประสานงาน โดย

ลักษณะของการควบคมุดูแลในแตละขัน้ตอนของการโฆษณานัน้ ในทางปฏบัิติคือการประสานงาน

กันของบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นกับบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญและสวนภูมิภาค 

การประสานงานดงักลาวอยูในกรอบของกฎ กตกิา มารยาท ในการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ 

สหราช  ประยูรวงษ แสดงความคิดเห็นวา

ในความเปนจริงก็คือ การประสานงานละครับ แตวาเขาจะมีการตั้งกฎ กติกา 

มารยาท ใหเราอยูจํานวนหนึ่ง เชน เร่ืองของ report ตาง ๆ เราก็ตองมีการเขียน

report ไป update ทุก ๆ เดือนก็ตองสงเขาไปวาจะมี product อะไร launch บาง 

จะม ีevent กิจกรรม อะไรบาง มี ad อะไรบางที่จะออกในเดือนถัดไป หรือวาเปน
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ตารางเวลามีเดียที่จะออก เพื่อควบคุมเกี่ยวกับ budget ตาง ๆ หรืออีกหลาย ๆ 

อยางนะครับ ที่เขาจะ control เรา (สหราช  ประยูรวงษ, สัมภาษณ)

เชนเดียวกับ สุพจน  บุญยภัทรกุล ผูบริหารงานโฆษณาลูกคาญี่ปุน ที่มีความเห็นตรง

กับสหราช  ประยูรวงษ โดยกลาววา

ประสานงานกันครับ เหมือนกับเราเปนเพื่อนรวมงานกันมากกวา ไมไดมาสั่งอะไร 

คือถาเขาสั่ง ถาเราไมทําให เขาก็เดือดรอน เพราะฉะนั้นเขาเองก็ตองงอเราเหมือน

กัน ตองพยายาม nice กับเรา แตเราเองก็ตองเขาใจเขา วาเขาอยูทางโนนเคาก็

ลําบาก เพราะญี่ปุนบางทีการเขาหาลูกคา ก็อาจจะถูกลูกคาโขกสับไดแรงกวาใน

ไทย ลูกคามักจะใหญกวา agency เสมอ (สุพจน  บุญยภัทรกุล, สัมภาษณ)

คําสัมภาษณของ สุพจน  บุญยภัทรกุล แสดงใหเห็นวา รูปแบบการสื่อสารระหวาง

บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นกับบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญ บางครั้งยังขึ้นอยูกับบริบท

รอบขางดวย

นอกจากบริบทรอบขางแลว ลักษณะของงาน ก็ยังทําใหเกิดการประสานงานในรูปแบบ

การควบคุมอยางหลีกเลี่ยงไมได ยุทธพงศ  กิตติวงศไพบูลย ใหสัมภาษณในกรณีที่บริษัทตัวแทน

โฆษณาทองถิ่น พัฒนางานโฆษณาในระดับทองถิ่นใหกับตราสินคาตางประเทศวา งานที่ถูก

พฒันาขึ้นจะประสานงานกับสํานักงานสวนภูมิภาคเพื่อพิจารณางาน ตรวจสอบความถูกตอง โดย

กลาววา

ถาโจทยนั้นเปนโจทย local แมวา อันนั้น brand manager ของที่นี่ local เปนคน 

brief กับเอเจนซี่ local แตทั้งสองฝาย regional ทั้งของลูกคาและของเอเจนซี่ตอง

รับทราบ ตางคนตางตองการจะรับรูวา เธออยาทําอะไรนอกกรอบนะ ตองผาน

กระบวนการตองไป review ภายใน เพื่อไมใหมันหลุด strategy ถึงเธอจะทําหนัง

local จะไปแถมกระดานซักผา ทั้งที่มันแชมพูแท ๆ หรือจะทํา promotion แจกทอง

แจกเพชร อะไรก็แลวแต regional ก็ตองการจะรู เพื่อไมใหทําอะไรที่แตกแถว 

คลาย ๆ กับวา endorse กอน วาอันนี้ โอเคไหม ฉันจะทําแลวแลว (ยุทธพงศ  

กิตติวงศไพบูลย, สัมภาษณ)

อนึง่ขอดีของการทาํงานในลกัษณะของการประสานงานกนันัน้ (coordination) ตางฝาย

ตางชวยเหลือกันในเรื่องขอมูล หรือชิ้นงานโฆษณา แลกเปลี่ยนกันเพื่อใหงานสําเร็จลุลวง (มอนิกา 

เอ. ไวท, สัมภาษณ) การทํางานในลักษณะนี้จึงเปนรูปแบบที่สรางความราบรื่นใหกับทั้งสองฝาย
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2.  การออกคําสั่ง

ลักษณะของการออกคําสั่งในที่นี้คือ ระดับของการควบคุมดูแลงานโฆษณาระหวาง

ประเทศของบริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญ หรือสํานักงานภูมิภาคที่มีตอสํานักงานทองถิ่น 

โดยทัว่ไป สํานกังานใหญและสาํนกังานสวนภมูภิาค จะเขามาควบคมุดูแลและอนมุติังานในหลาย ๆ 

ข้ันตอนรวมทัง้กาํหนดทศิทางของงานโฆษณาดวย บางครัง้อาํนาจของสาํนกังานใหญหรือสํานกังาน

สวนภูมิภาคที่มีตอสํานักงานทองถิ่น ทําใหเกิดรูปแบบการติดตอส่ือสารในลักษณะการออกคําสั่ง 

การสื่อสารในลักษณะนี้ เกิดขึ้นในกรณีที่ลูกคากําหนดที่จะนํางานโฆษณาที่ผลิตในตางประเทศมา

ปรับใชในระดับทองถิ่น ดังนั้น บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น จึงมีหนาที่เพียงรบังานโฆษณาที่เสร็จ

แลวมาปรับใชในประเทศของตน

ผูบริหารงานโฆษณาระดับกลางทานหนึ่ง กลาวถึงการทํางานโฆษณาระหวางประเทศ 

ในกรณีที่บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น เปนเพียงผูรับชิ้นงานโฆษณามาปรับใชใหเหมาะสมกับ

ทองถิ่นไววา “แทบจะเปนในลักษณะ Global ส่ังเรา การรับคําสั่งในงานก็คอนขางจํากัดความคิด

วาตองเปนแบบนี้ ๆ แตข้ึนอยูกับวา global ทํา direction ของเขามาดีแลวหรือไม ถาดีก็ดีไป ถาไม

ดี เราก็จะโตแยงไป แตสวนใหญจะแพ”

เชนเดียวกับผูบริหารอีกทาน ที่แสดงความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งนอกจากการ

ส่ังแลว บริษัทตัวแทนโฆษณาระดับภูมิภาค ยังเปนผูควบคุมงานที่ผลิตออกมา ใหอยูในกรอบของ

ตราสินคา (product mandatory) อีกดวย

ในประเด็นการออกคําสั่งนั้น สรรธน  จิตติกานต ผูบริหารงานโฆษณาที่มีประสบการณ

ทํางานในตําแหนงผูบริหารในสํานักงานใหญใหกับบางตราสินคา และเปนผูบริหารบริหารสินคา

ทองถิ่นในเวลาเดียวกันดวย มีมุมมองตรงกันขามผูบริหารงานโฆษณาในระดับทองถิ่นขางตน โดย

มีความคิดวา ในหลาย ๆ กรณี บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นมองเห็นวา บริษัทตัวแทนโฆษณา

สํานกังานใหญหรือสํานกังานสวนภมูภิาคมปีระสบการณในการทาํงานทีม่ากกวา มมีมุมองทีก่วางกวา 

ซึง่มผีลทาํใหการตดัสนิใจบางอยางทีแ่สดงออกมาในการตดิตอส่ือสาร เหมอืนการออกคาํสัง่ เนือ่งจาก

มีความคุนเคยและเคยชินกับงานนั้น ๆ ประเด็นในเรื่องของการออกคําสั่ง กลาวไดวา เปนเรื่องที่

ละเอียดออนสําหรับสํานักงานทองถิ่น เพราะหากสาํนักงานทองถิ่นมีความรูสึกวา ถูกออกคําสั่ง 

ความสัมพันธที่มีตอกันระหวางสํานักงานจะไมราบร่ืนเทาที่ควร สํานักงานทองถิ่นและสํานักงาน

สวนภมูภิาคจงึควรระมดัระวงัในการสือ่สารกบัสํานกังานทองถิน่ เนือ่งจากการออกคาํสัง่เปนลักษณะ

การสือ่สารทีสํ่านกังานทองถิน่ไมพงึประสงคมากทีสุ่ด ผูบริหารงานสาํนกังานใหญและสาํนกัสวนภูมิภาค 

ควรเปลี่ยนการสื่อสารในลักษณะการออกคําสั่ง ใหเปนการแนะนํากับสํานักงานทองถิ่นแทน
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3. การใหคําแนะนํา

บริษัทตัวแทนโฆษณาสํานักงานใหญและสํานักงานสวนภูมิภาค เปนผูดูแลการวาง

ตําแหนงการสื่อสารของตราสินคา ดังนั้น จึงทําหนาที่ใหคําแนะนําและใหความรูเกี่ยวกับสินคาแก

บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นไปโดยปริยาย (กิติมาลย  วัชรานันท, สัมภาษณ)

บทบาทความสัมพันธที่เกิดขึ้น ระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่นกับสํานักงาน

สวนภมูภิาค หรือสํานกังานใหญนัน้ ยากทีจ่ะตดัสนิไดวาเปนไปในลักษณะใดลกัษณะหนึง่โดยเฉพาะ 

อิระวะฏี  รัตนนันต ไดชี้ใหเห็นในประเด็นนี้วา

อันนี้พูดยากนะ เขาใหญกวาเราอยูแลว เพราะเขาคือ regional เรา treat วาเคา

เปน regional เคาคือนาย หรือไมก็คือพี่ใหญ เราจะฟงวาวิธกีารของเขา lead เขา

ได account มายังไง แลวเราจะ input อะไรก็คุยกัน วาอันนี้มันไดไมไดยังไง ลูกคา 

local คิดยังไง อะไรมากอน อะไรสําคัญ อะไรสําคัญที่สุดในชีวิตเขา image หรือ

วาเงิน ซึ่งบางครั้งมี conflict กันบางเหมือนกัน เชน เมืองนอกมอง image แต 

local มองเงิน บางอยางอาจเปนการยากที่เราจะ balance อยางไรระหวางสอง

ดาน แตวาจะ lead โดย regional และlead โดย headquarter ถาเปน global 

account (อิระวะฏี  รัตนนันต, สัมภาษณ)

จะเห็นไดวา แมวาสํานักงานใหญจะเปนเสมือนพี่ใหญ ที่คอยนําทางใหงานโฆษณา

ดําเนินไปถูกอยางถูกทิศทาง แตสํานักงานทองถิ่นก็มีสิทธิ์แสดงความคิดเห็นตองานนั้น ๆ หากมี

ความคิดเห็นที่แตกตางออกไป

อยางไรกต็าม ผูวจิยัมคีวามเหน็วา การใหคาํแนะนาํ กบัการออกคาํสัง่นัน้มคีวามใกลเคียง

กันมาก ซึ่งในประเด็นนี้ ผูวิจัยมองวา การตีความขึ้นอยูกับบริบทของการสื่อสาร และบุคลิกภาพ

ของผูสงสารและผูรับสารดวย

4.  การแลกเปลี่ยน

ผูใหขอมลูสวนใหญกลาววา นอกจากการประสานงานรวมกนัของแตละสาํนกังาน แตละ

สํานักงานตางตองแจงความกาวหนาของงานที่แตละบริษัทตัวแทนโฆษณารับผิดชอบ เพื่อใหทุก

สํานกังานทัว่โลกไดรับทราบความเคลือ่นไหว ซึง่ถอืเปนการแลกเปลีย่นความรูและความคดิสรางสรรค

ของแตละประเทศ แตละภูมิภาค ที่ไดพัฒนางานเพื่อตลาดของตน การแลกเปลี่ยนในลักษณะนี้ 

บางบริษัทตัวแทนโฆษณากําหนดใหบุคลากรที่รับผิดชอบงาน ทํารายงานสงไปยังสํานักงานใหญ
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ทกุ ๆ เดอืน โดยสาํนกังานใหญจะเปนผูจดัการกระจายใหแตละสาํนกังานไดรับทราบอกีครัง้ บางบริษัท

ตัวแทนโฆษณามีระบบอินทราเน็ตที่ทุกคนสามารถสงความกาวหนาของงานเขาระบบ เพื่อให

สํานักงานอื่น ๆ ไดรับทราบและแลกเปลี่ยนขอมูลกันได ความกาวหนาของงานในลักษณะนี้ 

เปนทั้งในรูปแบบของภาพยนตร ส่ือส่ิงพิมพ รายงานการวิจัยผูบริโภค อลิซา  มิฟสุด เลาถึงรูปแบบ

การแลกเปลี่ยนที่เกิดขึ้นวา

ถามวาเราแชรขอมูลใน global กันมั้ย มี เขาก็จะมี set global call เดือนละหน 

เขาก็จะมี call เดือนละหน ทุกคนก็ fill in status วาประเทศฉันทําไปถึงไหนแลว มี

อะไรจะแชรมั้ย เราก็จะสงไปใหที่สํานักงานใหญที่อเมริกา เปนอีเมลไป ทุกคนก็จะ

สงเขาไปจากทัว่โลก เปนการแชรกนัมากกวา แตไมไดเปนการขอ approval แครับรู 

หรืออยางสมมติวาคนไหนเห็นไอเดียเราดี อยากแชรหนังไปดูบาง เราก็ใหไปดู คือ

อยางนั้น เราสามารถ trade สามารแชรกันได (อลิซา  มิฟสุด, สัมภาษณ)

การแลกเปลี่ยนที่เกิดขึ้นระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณาดังกลาวขางตน มีผลตอการให

บริการลกูคาดวย เพราะผูบริหารงานโฆษณาแตละสาํนกังาน สามารถนาํงานทีต่นเองไดรับทราบ ทีเ่ปน

ประโยชนตอธรุกจิของลกูคา มานาํเสนอใหลูกคาไดรับทราบสถานการณในแตละตลาดตางประเทศ 

สรางความสัมพันธอันดีระหวางกันมากยิ่งขึ้น

ภายใตการสื่อสารระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณาในลักษณะตาง ๆ นั้น เมื่อถามถึง

การใหอิสระในการดาํเนนิงานมากนอยเพยีงใดนัน้ จากการศกึษาพบวา การใหอิสระมคีอนขางนอย 

ข้ึนอยูกับลักษณะของงานโฆษณา และความสําคัญที่ลูกคาและบริษัทตัวแทนโฆษณามีตอทิศทาง

ของตราสินคานั้น ๆ

การประสานงาน การออกคาํสัง่ การแลกเปลีย่น การใหคําแนะนาํเหลานีจ้ากการศึกษา

พบวา การสื่อสารในรูปแบบดังกลาวอาจเกิดขึ้นไดทุกรูปแบบในการติดตอส่ือสาร โดยมีปริมาณ

มากนอยขึน้อยูกบับริบทของงานในแตละครัง้ สามารถกลาวโดยสรปุไดวา การประสานงานเปนรูปแบบ

ทีผู่ใหขอมลูสวนใหญลงความเหน็วา เปนรูปแบบการสือ่สารทีเ่กดิขึน้ระหวางสาํนกังานใหญ สํานกังาน

สวนภูมิภาค และสํานักงานทองถิ่นมากที่สุด และการออกคําสั่งเปนการติดตอส่ือสารระหวางกัน 

ที่พบนอยที่สุดในการศึกษาครั้งนี้

กลาวไดวา รูปแบบการตดิตอส่ือสารเพือ่การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ ระหวาง

บริษทัตวัแทนโฆษณาสาํนกังานใหญ บริษทัตวัแทนโฆษณาสาํนกังานสวนภมูภิาค และบรษิทัตวัแทน

โฆษณาทองถิ่น เปนการตดิตอส่ือสารที่มีเปาหมายคือการควบคุมการทํางาน เพื่อใหงานโฆษณา

ระหวางประเทศของสินคานั้น ๆ เปนไปในทิศทางเดียวกัน จากการศึกษาพบวา ปจจุบันขั้นตอนใน

การควบคุมดูแล ไดลดระดับความเขมขนลงกวาในอดีตมาก โดยขั้นตอนที่จําเปนที่บริษัทตัวแทน
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โฆษณาทั้ง 3 สํานักงานควรรับรู และพิจารณาอยางละเอียดไดแก Communication Brief, Final 

Storyboard และ Check Print การลดขั้นตอนการพิจารณาลง ทําใหกระบวนการผลิตงานโฆษณา

มีความรวดเร็วมากขึ้น โดยเทคโนโลยีการสื่อสารมีสวนอยางมาก ที่ทําใหรูปแบบการสื่อสารมี

ความรวดเร็วและคลองตัวมากขึ้น

รูปแบบความสัมพันธระหวางลูกคากับบริษัทตัวแทนโฆษณา

ในการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ นอกจากการติดตอส่ือสารที่

เกดิขึน้ระหวางบรษิทัตวัแทนโฆษณาสาํนกังานตาง ๆ แลว การตดิตอส่ือสารระหวางลกูคากบับริษัทตัว

แทนโฆษณา มีสวนสําคัญตอการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศอยางยิ่ง การติดตอส่ือสาร

ระหวางทั้งสองฝาย ทําใหเกิดความสัมพันธในลักษณะตาง ๆ ซึ่งมีผลกระทบตอการสื่อสารและ

การทํางานรวมกัน

จากการศึกษาในครั้งนี้พบวา มีรูปแบบความสัมพันธที่เกิดขึ้นระหวางลูกคากับบริษัท

ตัวแทนโฆษณาอยู 2 ลักษณะ คือ (1) ความสัมพันธในลักษณะพันธมิตร (partner) และ (2) ความ

สัมพันธในลักษณะเปนผูวาจาง

ความสมัพนัธในลกัษณะตาง ๆ มรีายละเอยีดและขอดีขอเสยี ทีผู่วจิยัประมวลไดดังตอไปนี้

1.  ความสัมพันธในลักษณะพันธมิตร (partner)

การศึกษาพบวา ลูกคาที่มีสาขาจากตางประเทศสวนใหญ จะใหความสัมพันธกับ

บริษัทตัวแทนโฆษณาในลักษณะพันธมิตร โดยผูใหขอมูลหลักสวนใหญใชคําวา “partner” ซึ่งเปน

คําที่แสดงความสัมพันธที่เกิดขึ้นระหวางลูกคากับบริษัทตัวแทนโฆษณา ความสัมพันธในลักษณะ

พันธมิตร ทําใหลูกคามองบริษัทตัวแทนโฆษณาเปนที่ปรึกษา เปนคูขากับเขา ยิ่งระยะเวลาที่ได

ทํางานรวมกันมากขึ้นเทาใด การปฏิบัติตอบริษัทตัวแทนโฆษณาเหมือนเปนที่ปรึกษา ที่ชวยกัน

ทาํงานและระดมความคดิรวมกนักจ็ะยิง่มากขึน้เทานัน้ (ศรีพจิติร  เลอลภ; ณัฎฐนชิ  ตันทนาภรณกุล, 

สัมภาษณ) โดยบริษัทตัวแทนโฆษณามีบทบาทเปนผูชวยจัดการงานลูกคาใหประสบความสําเร็จ 

(สรณ  จงศรจีนัทร, สัมภาษณ) รูปแบบการทาํงานมกีารปรกึษาหารือกนั (discuss) หากใครมปีญหา

ในเรื่องใดที่เกี่ยวของกับงาน ก็จะขอคําแนะนําซึ่งกันและกัน (consult) การตัดสินใจตาง ๆ ตอง

ผานการถกเถียง (debate) เพื่อใหไดขอสรุปที่ดีที่สุด การทํางานในลักษณะนี้ ทําใหลูกคากับบริษัท
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ตัวแทนโฆษณาใกลชิดกันมากขึ้น ลูกคาเขามารับรูในทุก ๆ เร่ืองตั้งแตเร่ิมตนไปพรอม ๆ กับบริษัท

ตัวแทนโฆษณา เพื่อจะไดมีแนวทางการทํางานรวมกัน (กิติมาลย  วัชรานันท, สัมภาษณ)

ผูบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศรายหนึง่ กลาวถงึความสมัพนัธทีลู่กคามตีอบริษัท

ตัวแทนโฆษณาในลักษณะ “partner” วา

มากกกกกเลย (ลากเสียงยาว) partner จนเราแทบจะตองไปทํา marketing แลว

เรารูสึกก็ดีนะ เขาก็จะใหเรา involve ทุกกกกอยาง ตัวเลขทุกอยางนี่ตองรูเร่ืองนะ 

ตองเขาใจทั้งหมด เขา need มาก แตวาจริง ๆ วันนี้ลูกคาอื่น ๆ ก็เปนนะ ไมใชแค 

regional local ก็ expect เหมือนกันนะ ก็ expect เลยนะ อยางเวลาไปดูเร่ือง 

retail เร่ือง audit นูนนี่ เขา expect วา agency ตองอยูเสมอ และตองเขาใจดวย 

แลวก็ตองใหขอเสนอไดดวย บางทีเราไปถามอะไร เขาก็จะบอกวา you รูเทากันนะ 

อยา ไมตองมาถามเรา (ลูกคา) ฉันก็แชรขอมูลเธอทั้งหมดเหมือนกัน ไมใชวา I คือ

marketing I ตองรู you เปน agency you ก็ตองรูเหมือนกัน

จากการศึกษาพบวา ลูกคาในปจจุบันมีความเปนมืออาชีพในการทํางานมากขึ้น และ

เปนระบบมากขึ้น มีความเขาใจระบบการทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณามากขึ้น (พงศศักดิ์  

สนิทวงศ ณ อยุธยา, สัมภาษณ) จึงทําใหเกิดความสัมพันธในลักษณะพันธมิตร ระหวางบริษัท

ตัวแทนโฆษณาและลูกคามากขึ้นกวาในอดีต

2. ความสัมพันธในลักษณะเปนผูวาจาง

การศกึษาครัง้นีพ้บวา แมบริษทัตวัแทนโฆษณาสวนใหญจะลงความเหน็วา ความสมัพนัธ

ระหวางลูกคากับบริษัทตัวแทนโฆษณาเปนไปในลักษณะ “partner” กัน อยางไรก็ตาม มีหลาย ๆ 

บริษทัตวัแทนโฆษณาเปดเผยวา ลูกคาบางรายยงัมคีวามคดิวา บริษทัตวัแทนโฆษณาคอื “ลูกจาง” ที่

เขาสามารถสัง่การไดในทายทีสุ่ด ดังนัน้จงึอาจกลาวไดวาความสมัพนัธในลกัษณะการเปนผูวาจาง ก็

ยังมีแฝงอยูในลูกคาบางราย โดยสวนใหญจะเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการลูกคาญี่ปุน

ปาณิดล ชัยปรานี ผูบริหารงานโฆษณาระดับสูงบริษัทเดนทสุ (ประเทศไทย) กลาววา

ลูกคายังมีความรูสึกวาเขาเหนือกวาบริษัทตัวแทนโฆษณาอยู เพราะในแงของการ

ทํางาน สําหรับลูกคาญี่ปุน “Client is King” เนื่องจากลูกคาเปนเจาของเงิน ซึ่งใน

ความเปนจริง ความรูสึกนี้นาจะยังคงมีอยูทุกที่ จะมากหรือนอยขึ้นอยูกับรูปแบบ

การทํางาน และการปรับตัวเขาหากันของทั้งสองฝาย ดังนั้นบางครั้งเราตองใชวิธี

การทํางานแบบ lobby (ปาณิดล ชัยปรานี, สัมภาษณ)



241

ผูบริหารงานโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณา ที่ตองรวมงานกับลูกคาที่มีแนวคิดใน

ลักษณะดงักลาว ตางพยายามทีจ่ะสรางความสมัพนัธกบัลูกคาในลกัษณะพนัธมติรกนั อยางไรกต็าม 

ลูกคาในกลุมนี้ สวนใหญยังคิดวาตนเปนเจาของเงิน จึงปฏิบัติตอบริษัทตัวแทนโฆษณาเสมือนเปน

ผูจัดทําแทน (supplier) ซึ่งบริษัทตัวแทนโฆษณาตองแสดงใหเห็นวา เราทํางานแบบมืออาชีพ 

และพรอมที่จะชวยงานลูกคาในทุก ๆ ดาน ชาติชาย  ยุทธวรเดชกุล ผูบริหารงานโฆษณาระดับสูง 

บริษัทอาซาตซู กลาววา

คือจริง ๆ เราพยายามสอนใหเขาเปน partner กับเราแตวาโดยนิสัยของลูกคาก็คิด

วา ฉันเปนคนจายเงินก็พยายามที่จะใหเราเปน supplier ยันเลย ฉะนั้นนาน ๆ ที

เราก็จะกินขาวดวยกันและคุยใหเขาฟง วาหนาที่ของเรา เราเปน professional นะ 

คุณอยากไดอะไร คุณบอกมา เราจะจัดการให ไมตองชี้นํา เชื่อถือเราดีกวา เราเอง

ก็ถือวาเราเปน strategic partner เวลาผมทํางานผมก็คิดวา ผมเปนลูกคา ไมใช

อาซาตซ ูถาทาํงานแลวแบรนดลูกคาโต ผมกไ็ดจากตรงนัน้ (ชาตชิาย  ยทุธวรเดชกุล, 

สัมภาษณ

การเปลีย่นความคดิลกูคาบางรายทีม่คีวามคดิวา ตนเองเปน “นายจาง” หรือเปน “เจาของ

เงนิ” นัน้ นกับริหารงานโฆษณาบางทานใหความเหน็วา การเปลีย่นบทบาทในการนาํเสนอตนเองตอ

ลูกคาจากบริษัทตัวแทนโฆษณา เปนบริษัทที่ปรึกษาในการสรางตราสินคาแกลูกคาเปนอีกทาง

เลอืกหนึง่ทีห่ลาย ๆ บริษทัตวัแทนโฆษณาในปจจบัุน เปลีย่นการวางตาํแหนงตนเองไปทีจ่ดุนัน้ อันมี

ผลทําใหเกิดความสัมพันธแบบพันธมิตรตอกันมากขึ้น (ปาณิดล ชัยปาณี, สัมภาษณ)

การทํางานรวมกันจะเปนไปในลักษณะใดนั้น ข้ึนอยูกับลูกคาแตละราย และแตละตัว

บุคคลดวย อยางไรก็ตาม ผูบริหารระดับสูงในบริษัทลูกคามีสวนในการกําหนดรูปแบบการทํางาน

ใหแกผูใตบังคับบัญชาไดพอสมควร เชน หากผูบริหารระดับสูงของบริษัทลูกคาใหความสําคัญกับ

การทํางานรวมกันกับบริษัทตัวแทนโฆษณาในลักษณะพันธมิตร แนวโนมที่ผูใตบังคับบัญชาจะ

เจริญรอยตามก็จะมีมากข้ึน เมื่อเปรียบเทียบความสัมพันธทั้งสองลักษณะแลว ความสัมพันธใน

ลักษณะพันธมิตรเปนความสัมพันธที่พบในการศึกษาครั้งนี้เปนสวนใหญ ผูบริหารงานโฆษณา

หลายราย ไดพยายามเปลีย่นแปลงความสมัพนัธในลกัษณะเปนผูวาจางกบัลูกคาใหเปนความสัมพันธ

ในลักษณะพันธมิตร เพราะการบริหารงานรวมกันในความสัมพันธลักษณะพันธมิตรทําใหเกิด

ความเขาใจกันและสรางความสัมพันธอันดีระหวางลูกคาและบริษัทตัวแทนโฆษณาในระยะยาว 

มากกวาความสัมพันธในลักษณะเปนผูวาจาง
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ปญหาและอุปสรรคในกระบวนการการสื่อสารองคการ
เพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

ปญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นในกระบวนการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวาง

ประเทศ ที่พบในการศึกษาครั้งนี้มีอยูหลาย ๆ ดาน ผูบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศสวนใหญ

ลงความเห็นวา ปญหาที่เกิดขึ้นมีคอนขางนอยมาก หากบุคลากรรูระบบการทํางานแบบเครือขาย

ในบริษัทตัวแทนโฆษณา (network agency) (พงศศักดิ์  สนิทวงศ ณ อยุธยา, สัมภาษณ) และ

ประสบการณการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศของนักบริหารงานโฆษณาแตละทานทีท่ํางาน

มานาน มีสวนทําใหปญหาที่เกิดขึ้นมีนอยลงตามลําดับ

จากการศึกษา ผูวิจัยไดแบงปญหาที่เกิดขึ้นและเปนอุปสรรคในกระบวนการสื่อสาร

เพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศออกเปน 3 ประเด็นใหญ ๆ คือ (1) ปญหาและอุปสรรค

ที่เกิดจากการลักษณะการบริหารงาน (2) ปญหาและอุปสรรคที่เกิดจากการสื่อสาร (3) ปญหาและ

อุปสรรคที่เกิดจากวัฒนธรรม โดยทั้ง 3 ประเด็นมีรายละเอียดดังนี้

1.  ปญหาและอุปสรรคที่เกิดจากลักษณะการบริหารงาน

ปญหาที่เกิดขึ้นในประเด็นนี้มีลักษณะดังนี้คือ

1.1 การไมทําปฏิบัติตามกระบวนการ หรือระบบ ปญหาในลักษณะนี้ไดแก การไมทํา

ปฏิบัติตามกระบวนการ หรือระบบที่บริษัทตัวแทนโฆษณาและลูกคาถือปฏิบัติกันมา มีผลทําให

การบรหิารงานเกดิความขรขุระ ความผดิพลาด และความเขาใจผิดได ซึง่ปญหาเหลานีม้ผีลกระทบ

ตอการบรหิารงานโดยรวม ปญหาทีเ่กดิขึน้ในกรณนีีจ้ะมากหรอืนอย ข้ึนอยูกบับริบทของสถานการณ

นั้น ๆ

1.2 เวลา เวลาเปนปจจัยที่มีผลตอกระบวนการ และผลงานโฆษณาระหวางประเทศ

อยางยิง่ เนือ่งจากการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ ตองเกีย่วของกบัการตดิตอส่ือสาร นาํเสนอ

งานและการอนุมัติงานจากหลาย ๆ ฝายในหลาย ๆ ประเทศ ทําใหตองใชเวลาในการบริหารงาน

แตละขั้นตอน ดังนั้นการทํางานจึงตองมีการวางแผนลวงหนาที่ดี เพื่อหลีกเลี่ยงความลาชาของงาน 

(กิติมาลย  วัชรานันท, สัมภาษณ) หากบริษัทตัวแทนโฆษณาใด มีการไหลเวียนของขาวสาร

ระหวางสํานักงานหลายขั้นตอน จะทําใหใชเวลาในการบริหารงานมากยิ่งขึ้น ผูบริหารงานโฆษณา

ทานหนึ่งกลาวถึงปญหาในเรื่องเวลาไววา
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“หลัก ๆ เลย ส่ิงที่เกิดขึ้นก็คือ timing เพราะวา timing ลูกคา local ไมมีหรอก ไม

มีวาใหเวลาพอดี คือเกงสุดพอดี แยสุดคือไมทัน แตวาทุกครั้งที่เราทํางาน เราตองขอ approve 

จากทุกคนในโลกหลา มันก็จะทําใหเราทํางานไมทันสักที แลวก็มีปญหาเรื่อง timing เปนหลักเลย”

ปญหาเรื่องเวลา เปนปญหาที่บริษัทตัวแทนโฆษณาทุกบริษัทตองเผชิญ แมวาจะ

มีการวางแผนงานลวงหนาเปนอยางดี แตดวยกระบวนการการทํางานที่หลายขั้นตอนและราย

ละเอียดของงานในแตละขั้นตอน ที่ตองพิจารณาโดยผานฝายตาง ๆ ที่เกี่ยวของทั้งในสํานักงาน

เดียวกันและตางสํานักงาน จึงทําใหปญหาเรื่องเวลา เปนปญหาที่มีควบคูไปกับการบริหารงาน

โฆษณาระหวางประเทศตลอดเวลา

นอกจากเวลาที่ใชในการบริหารงานแลว เวลาของการทํางาน (office hour) ของ

ลูกคาตางประเทศที่บริษัทตัวแทนโฆษณาจะตองติดตอส่ือสารดวย เปนอีกประเด็นที่ทุกบริษัทจะ

ตองตระหนักวา แตละประเทศมีเวลาในการทํางานที่แตกตางกันตามตําแหนงทางภูมิศาสตรของ

แตละประเทศ ผูบริหารงานโฆษณาจึงตองวางแผนงานใหรัดกุม เพื่อใหงานเสร็จลุลวงตามเวลาที่

นดัหมายไว เพือ่ใหทัง้สองฝายตองใชเวลานอกเหนอืจากเวลาทาํงานของแตละประเทศใหนอยทีสุ่ด

1.3 การจัดลําดับความสําคัญของงาน การบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ทําให

บริษทัตวัแทนโฆษณาตองตดิตอส่ือสารกบัสาขาอืน่ ๆ ในเครอืเดยีวกนั ซึง่นกับริหารงานโฆษณาในแต

ละสาํนกังาน อาจใหความสาํคญักบังานแตละงานไมเทากนั เชน สินคาตวัหนึง่อาจใชงบประมาณใน

การโฆษณาในประเทศไทยมาก ทําใหสํานักงานในประเทศไทยใหความสําคัญกับสินคานี้ แตใน

ขณะเดียวกัน สินคาประเภทเดียวกันมีงบประมาณในการโฆษณานอยมากในประเทศอินโดนีเซีย 

จึงไมไดรับความสนใจมากนักจากผูรับผิดชอบสินคา ดังนั้นเมื่อมีสินคาที่ตองทํารวมกันบางงาน 

การบรหิารงานตองมรีะดบัความเขมขนในการตดิตามงานสงู (ณัฎฐนชิ  ตันทนาภรณกลุ, สัมภาษณ) 

เพื่อที่จะไดงานตรงตามเวลาที่กาํหนดไวตามแผนงานที่วางไว

1.4 ความคิดสรางสรรค ความคิดสรางสรรคเปนองคประกอบสําคัญอีกดานหนึ่งของ

บริษัทตัวแทนโฆษณาในการบริหารงานลูกคา สําหรับงานโฆษณาระหวางประเทศของตราสินคา

ตางประเทศทีม่ ีกฎ ระเบยีบ ขอบังคบัของแตละตราสนิคา ใหยดึถอืปฏิบัตินัน้ มสีวนทาํใหการบริหาร

งานโฆษณา ประสบความยากลาํบากในการบริหารงานมากกวางานโฆษณาระดับทองถิ่นที่มีกฎ

ระเบียบ ขอหามนอยกวา ดังนั้นงานโฆษณาระหวางประเทศที่ผลิตออกมาสวนใหญจึงมีความคิด

สรางสรรคนอยกวางานโฆษณาระดับทองถิ่น ในกรณีนี้ ผูบริหารงานโฆษณาจะตองมีความคิด

สรางสรรคในการทํางาน โดยมองกฎระเบียบตาง ๆ เปนเรื่องที่ทาทาย และใชความคิดที่ละเอียด

ลออมากขึ้น เพื่อสรางสรรคความแตกตางใหกับงานโฆษณา ภายใตกฎระเบียบที่วางไวในแตละ

ตราสินคา (อีราส  มาแกลแลน, สัมภาษณ)
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1.5 ความไมสอดคลองของงานโฆษณาที่ถูกนํามาใช การผลิตงานโฆษณาระหวาง

ประเทศทีต่องนาํมาใชในหลาย ๆ ประเทศ ในบางครัง้งาน campaign โฆษณา หรือ แมแบบทีบ่ริษัท

แมของลูกคาและบริษัทแมของเราไดตกลงกันไว เปนงานที่ไมสอดคลองกับตลาดทองถิ่น เนื่องจาก

พฤตกิรรมผูบริโภคในแตละประเทศแตกตางกนั ทาํใหตองมกีารปรบัความเขาใจหรอืประนีประนอม

เพื่อใหงานสําเร็จออกมาได (สรณ  จงศรีจันทร, สัมภาษณ) หากบริษทัตัวแทนโฆษณาทองถิ่นเห็น

วางานโฆษณาไมเหมาะสมกับทองถิ่นนั้นจริง ๆ บริษัทตัวแทนโฆษณาทองถิ่น ตองหาเหตุผลมา

สนับสนุนที่จะไมใชงานโฆษณานั้นและพยายามตอรอง ซึ่งอาจจะสําเร็จหรือไมสําเร็จแลวแตกรณี

ไป (พงศศักดิ์  สนิทวงศ ณ อยุธยา, สัมภาษณ) การแกไขปญหานี้ไมใหเกิดขึ้นคือ การใหความ

สําคัญกับการนําขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคของแตละประเทศมาวิเคราะห เพื่อเปนเกณฑใน

การพัฒนางานโฆษณาระหวางประเทศที่เหมาะสม (สรรธน  จิตติกานต, สัมภาษณ)

2.  ปญหาและอุปสรรคที่เกิดจากการสื่อสาร

ปญหาที่เกิดขึ้นในประเด็นนี้มีลักษณะดังนี้คือ

2.1 การขาดการสื่อสารในลักษณะ face to face การบริหารงานโฆษณาระหวาง

ประเทศสวนใหญเปนการติดตอส่ือสารที่แตละฝายไมเห็นหนากัน เนื่องจากขอจํากัดในเรื่องของ

ระยะทาง ดังนัน้การตดิตอส่ือสารประจาํวนัทีเ่กดิขึน้ จะผานเครือ่งมอืการสือ่สาร เชน อีเมล โทรศัพท 

บางครั้งการติดตอส่ือสารกันเกิดขึ้นโดยไมเห็นหนากัน แตละฝายสวนใหญมีเชื้อชาติแตกตางกัน 

ทาํใหการนาํเสนองานมคีวามยากกวา ดังนัน้การนาํงานไปเสนอแบบ face to face โดยบรษิทัตวัแทน

โฆษณาจะตองจดัการนดัประชมุเพือ่พบปะกนับาง จะชวยลดปญหานีล้ง (ณัฎฐนชิ  ตันทนาภรณกุล, 

สัมภาษณ)

2.2 การขาดความเชี่ยวชาญในการสื่อสารเปนลายลักษณอักษร นอกจากการสื่อสาร

แบบตัวตอตัวแลว การสื่อสารในรูปแบบของการใชลายลักษณอักษร เพื่อการบริหารงานระหวาง

ประเทศกม็คีวามจาํเปน เนือ่งจากการสือ่สารเปนลายลกัษณอักษรสามารถเปนหลกัฐานในการตดิตอ

ส่ือสาร และประหยดัคาใชจายมากกวาการสือ่สารในลกัษณะตวัตอตัว เอกสารทีเ่ปนลายลกัษณอักษร 

ไดแก รายงานการประชมุ (conference call หรือ call report) การเขยีนอเีมลตดิตอส่ือสารกนั การเขียน 

Communication Brief เปนตน ซึ่งการสื่อสารเปนลายลักษณอักษรทุกรูปแบบ จะตองมีทักษะใน

การสื่อสารดวย
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การศึกษาพบวา อีเมลเปนเทคโนโลยีที่ใชในการสื่อสารมากที่สุด และเปนรูปแบบ

การติดตอส่ือสารที่สรางปญหามากที่สุด ผูบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศทานหนึ่งกลาวถึง

ปญหาที่เกิดขึ้นจากการสื่อสารโดยอีเมลวา

อยางสมมติในอีเมลนี่ ตัวดีเลย บางทีมันอาจจะฟงดูหวน หรือวายังไงเนี่ยะ ตอง

สามารถเขาใจวา คนฮองกงเขาเปนคนหวนนะ พูดขึ้นเสียง แตวาไมมีอะไรนะ เขา

แคเปนลักษณะนั้นเอง มันตองไมตีความผิด หรือบางทีเราจะไปบอกวา นี่ you 

เขียนเมลอยางนี้ไมไดนะ มัน rude เขาก็จะไมรูตัววาเขาทํา หรือพูดกับลูกคาพูด

อยางนี้ไมไดนะ บางทีมันเปน skill ในภาษาอังกฤษก็สําคัญนะ ณ วันนี้ บางทีทุก

อยางเราสื่อสารเปนภาษาอังกฤษหมด เขียนรูเร่ืองเขียนได แตบางทีเขียนแลวมัน 

rude ส่ังงาน หรือพูดไมเพราะเลย ดูถูกเขา มันทําไปโดยไมรูตัว เขียนอยางนี้มัน

ตองทําอยางนี้นะ เราก็จะสอนลูกนองไปเรื่อย ๆ เหมือนกัน มันละเอียดออนมาก

เลย เพราะคนอานปุบ upset เลยนะ ทันที แลวก็ตองมาแกอีก I ไมได mean อยาง

งั้นนะ นูนนี่ ๆ

สําหรับ อิระวะฏี  รัตนนันต มองปญญาในดานนี้โดยมีความเห็นวา

สวนมากเราคอนขางไมคอยมีปญหาเรื่องการสื่อสาร เพราะวาทุกอยางจะเปนลาย

ลักษณอักษร แลวเราพยายามจะเขียนอีเมลแบบ bullet เลย ไมตองมาน้ําเยอะ

มาก 1 2 3 4 บอกเปนขอ ๆ เลยวาตองการอะไร คอนขางชัด นี่คือขอดีของ TBWA 

ที่เราไมเจายศเจาอยาง ไมตองมา dear โนน ไมข้ึนหัวดวยซ้ํา ซึ่งทุกคนจะเทากัน 

ไมมีการเอาอกเอาใจคนนั้นคนนี้... ของเราจะบอกเลยวาตองการอะไร this is 

what we want. What do you think?, let me know within 24 hours ซึ่งคอนขาง

ตรง แรก ๆ มีคนบอกวา ทําไมเขียนอีเมลหยาบคายจัง ทําไมพูดสั้น ๆ วัฒนธรรม

ของที่นี่คือแบบตรง ๆ ทุกคนเทากันหมด อยาไปคิดมาก ไมมีการดากัน คือ ตอง

ชัดเจนเลย (อิระวะฏี  รัตนนันต, สัมภาษณ)

กลาวไดวา ทักษะการสื่อสารเปนลายลักษณอักษร มีความสําคัญและจําเปนใน

การสื่อสารเพื่อการบริหารโฆษณาระหวางประเทศ ทุกขั้นตอนในการบริหารงานไมอาจหลีกเลี่ยง

ได ผูบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ควรศึกษารูปแบบการสื่อสารเปนลายลักษณอักษรทาง

ธุรกิจ โดยคํานึงถึงวัฒนธรรมของชนชาติที่จะติดตอส่ือสารดวย

2.3 คุณภาพของงานผานเทคโนโลยีในการสื่อสาร เทคโนโลยีการสื่อสารที่ทันสมัยใน

ปจจบัุนมผีลทาํใหบริษทัตวัแทนโฆษณา สามารถสงงานผานเครือ่งมอืการสือ่สาร เพือ่นาํเสนอลกูคา

ในรูปแบบของไฟลในลักษณะตาง ๆ ที่ชวยประหยัดเวลาในการเดินทาง และคาใชจายอยางสูง 
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อยางไรก็ตาม งานที่ถูกสงผานไฟลในลักษณะตาง ๆ ยังไมสามารถแสดงคุณภาพงานที่สมบูรณ

เหมอืนงานจรงิ (ณัฎฐนชิ  ตันทนาภรณกลุ, สัมภาษณ) ดังนัน้ การนาํเสนองานผานไฟลตาง ๆ จงึตอง

มีการอธิบายใหลูกคาเขาใจคุณภาพของงานที่นําเสนอวา มีคุณภาพไมดีเทาคุณภาพของงานจริง

3.  ปญหาและอุปสรรคที่เกิดจากวัฒนธรรม

วัฒนธรรมเปนปจจัยที่มีผลตอการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ดังที่ไดกลาวมา

แลวขางตน จากการศกึษาครัง้นี ้ปญหาและอปุสรรคทีเ่กดิจากวฒันธรรมประมวลเปนประเดน็ตาง ๆ 

ไดดังนี้

3.1 ภาษา ภาษาที่ใชในการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ คือ 

ภาษาองักฤษ ปญหาทีเ่กดิขึน้คอื ลูกคาตางชาตทิกุรายไมมคีวามเชีย่วชาญในภาษาองักฤษทกุชาติ

เสมอไป หากลกูคาเปนชนชาติอ่ืนทีไ่มไดใชภาษาองักฤษเปนภาษาหลกั เชน ประเทศญีปุ่น อุปสรรค

การในการสือ่สารจะมมีากข้ึน สุพจน  บุญยภทัรกลุ Client Service Director บริษทัได-อิจิ คิคากุ 

(ประเทศไทย) จํากัด ผูบริหารงานลูกคาชาวญี่ปุน กลาวถึงประเด็นนี้วา

ตองเรียนนิดหนึ่งวาภาษาหลักของที่นี่คือภาษาญี่ปุน ซึ่งเราไมพูดญี่ปุนกัน เราพูด

ภาษาอังกฤษกัน พออังกฤษเปนญี่ปุน ของเราก็คือไทยเปนอังกฤษ แลวก็ตองแปล

อังกฤษเปนญี่ปุน บางที message มันก็อาจจะ distort คือมันตองมีบาง เพราะ

อยางเวลาอธบิาย storyboard อาจจะเขาใจไดในเนือ้หาของการวาดภาพ แต sense 

บาง sense มนักอ็าจจะอธบิายไดไมชดัเจนมากนกั แตกไ็มไดทาํใหมปีญหานะครับ 

ถามีปญหา ที่เกิดขึ้นก็ในเรื่องของความเขาใจ หรือการแปลความหมายมากกวา

นอกจากนัน้ จากการศกึษาพบวา คนญีปุ่นนยิมปรกึษางานรวมกนักอนการประชุมที่

จะจดัขึน้เพือ่ปรึกษาหารอืในงานนัน้ โดยเปนการพดูคยุหารอืกนัระหวางคนญีปุ่นทีอ่ยูในบริษทัลกูคา 

และคนญี่ปุนที่อยูในบริษัทตัวแทนโฆษณา แลวจึงจัดการประชุมรวมกับคนไทยทีหลัง ซึ่งหัวขอใน

การประชุมนั้นไดสรุปไปเรียบรอยแลว ต้ังแตการหารือกันตั้งแตคร้ังแรก การประชุมจึงเปนการแจง

ใหทุกคนไดรับทราบรวมกัน ในการประชุมรวมกันสวนใหญ ลูกคารอยละ 90 เปนคนญี่ปุน จึงมี

ปญหาในการสื่อสารดวยภาษาอังกฤษ เพราะลูกคาจะใชภาษาญี่ปุนในการสื่อสาร แมวาคนไทย

จะใชภาษาอังกฤษในการสื่อสารกับชาวญี่ปุน แตบางครั้งก็เกิดความคลาดเคลื่อนในการแปล

ความหมายที่ตองการจะสื่อ ซึ่งความเขาใจในภาษาที่ไมตรงกัน มีผลอยางมากตอการทํางาน

โฆษณา เพราะการแปลเปนภาษาองักฤษยงัไมสามารถสือ่ความหมายทีต่องการได 100 เปอรเซ็นต 

(ปาณิดล ชัยปาณี, สัมภาษณ)
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ปญหาเรือ่งความลกึซึง้ของภาษาทาํใหบริษทัตวัแทนโฆษณาทีม่ลูีกคาญีปุ่น จาํเปน

ตองมเีจาหนาทีบ่ริหารงานลกูคาทีเ่ปนชาวญีปุ่น มาชวยประสานงานกบัลูกคาญีปุ่น เพือ่แกไขปญหา

ทีเ่กดิขึน้ในประเดน็ความเขาใจในภาษาใหชดัเจนขึน้ เพือ่การทาํงานทีร่าบร่ืนขึน้ (สุพจน บุญยภทัรกุล, 

สัมภาษณ)

อยางไรก็ตาม ปญหาสําหรับผูบริหารงานคนไทย ที่เกิดจากความไมเขาใจใน

ภาษาญีปุ่นคอื ความอดึอดั เพราะในการประชมุงานแตละครัง้ จะเกดิการสือ่สารกนัทัง้ภาษาญี่ปุน

และภาษาอังกฤษ หากมีการสื่อสารกันระหวางคนญี่ปุนดวยกันเอง เปนการยากที่คนไทยจะเขาใจ

เนื้อความได ซึ่งในหลาย ๆ คร้ัง คนญี่ปุนไมไดอธิบายใหคนไทยเขาใจโดยละเอียดวา ไดหารือกัน

ในเรื่องใด ดังนั้นในการแกปญหาที่เกิดขึ้นในกรณีนี้ ทุกครั้งกอนปดการประชุม ผูบริหารงานจาก

บริษัทตัวแทนโฆษณาจะตองสรุปในทุก ๆ ประเด็นเพื่อใหทุก ๆ ฝายเขาใจตรงกันเสมอ (สุพจน  

บุญยภัทรกุล, สัมภาษณ)

3.2 ขนบธรรมเนยีม ประเพณ ี และศาสนาประจาํชาต ิ ทกุประเทศตางมขีนบธรรมเนียม

ประเพณีที่แตกตางกัน จากการศึกษาพบวา ขนบธรรมเนียม ประเพณี และศาสนาประจําชาติ ที่

พบและเปนอุปสรรคในการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศคือ ขนบธรรมเนียม ประเพณีของ

ประเทศที่ประชากรสวนใหญนับถือศาสนาอิสลาม และวัฒนธรรมของประเทศญี่ปุนประเพณี รวม

ทั้งวัฒนธรรมของประเทศไทยเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้ คือ

สําหรับประเทศที่นับถือศาสนาอิสลาม เชน ประเทศมาเลเซีย ประเทศอินโดนีเซีย 

มกีฎขอบังคบัในการผลติงานโฆษณาทีเ่กีย่วเนือ่งมาจากศาสนาประจาํชาต ิ เชน การแตงกายของคน

ในภาพยนตรโฆษณาตองปกปดมากกวาชาติอ่ืน ๆ คนอิสลามไมนิยมเลี้ยงสุนัขแตนิยมเรื่องแมว 

เปนตน ดังนัน้ การผลติงานโฆษณาใหกบัประเทศดงักลาว จงึตองคาํนงึถงึขนบธรรมเนยีม ประเพณ ี

และศาสนาประจาํชาต ิ และบรบิทในการใชชวีติของคนในชาตนิัน้ ๆ ดวย ดังนัน้ภาพยนตรโฆษณา

บางเรื่องจึงตองมีการถายทําหลายรูปแบบ (versions)

ลินดา  ติกกะว ีผูบริหางานโฆษณาทีม่ปีระสบการณในการทาํโฆษณาระหวางประเทศ

ของผลิตภัณฑที่มีแนวคิดจุดขายคือ ความ seductive กับนานาประเทศที่นับถือศาสนาอิสลามวา

แบรนดที่รับผิดชอบ เปน seduction มีขอควรระวังในแตละประเทศ requirement 

ของแตละประเทศก็เยอะ เชน มุสลิม country อารเบียน country ในดูไบ ในซาอุดิ

อารเบีย จะเห็นหนาและผมพรอมกันไมได นี่คือ requirement เห็นผมก็คือเห็นผม

แตขางหลัง หรือเห็นหนาก็ตองไมเห็นผม คือเขาจะใสฮิจัดญที่มันเปนหมวกของ

คนอิสลาม ที่ปดหมดตั้งแตหนาผาก ผม หู ไงคะ เพราะฉะนั้น เวลาถายเราเห็น

หนาอยางนี้ได เห็นหนาและผมในเวลาเดียวกัน ก็คือ มันก็ตองใชวิธี trick, 
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sensitivity มันจะ vary ไปในแตละประเทศ หรืออยางในมาเลเซีย เราทําหนัง 

seduction ที่ตองมีการใกลชิดกัน เราก็ตองทําหนังขึ้นมาเพื่อที่จะตอบโจทยคน

มุสลิม โดยการเลนระยะความตาง ใกลขนาดนี้ แตเลนกันขนาดนี้ จีบกันโดยเงาก็

มี หรือวาอยางมาเลเซียโชวหนังหามเห็นรักแร หามเห็นรองอก on air ไมได นี่คือ 

sensitivity (ลินดา  ติกกะว,ี สัมภาษณ)

ความเห็นของ ลินดา  ติกกะวี เปนเรื่องของขนบธรรมเนียม ประเพณี ศาสนา ที่มี

สวนเขามาเกี่ยวของกับงานโฆษณา ในขั้นตอนที่บริษัทตัวแทนโฆษณากําลังอยูในกระบวนการ

พัฒนาและสรางสรรค แตในอีกดานหนึ่ง ลินดา  ติกกะวี ไดชี้ใหเห็นวา ไมเพียงแตวัฒนธรรมจะเขา

มามีสวนในงานโฆษณา วัฒนธรรมประจําชาติ ในเรื่องของบุคลิกลักษณะของบุคคลประจําชาติ ก็

เขามามีสวนดวย และทําใหเกิดปญหาในการสื่อสารได และกลาวยืนยันวาแตละวัฒนธรรมมีความ

แตกตางกัน และมีผลกระทบตอการสื่อสาร โดยกลาววา

แนนอน ตางกันแนนอน (เนนเสียงสูงปร๊ีด) เพราะวา คือ character และ 

background ของคนแตละประเทศไมเหมือนกัน วิธีการพูดที่จะทําใหเขาทํางาน

ใหเราหรือเขาใจเรา ไมเหมือนกัน เชนคนที่มาจากอินเดียจะเปนพวก defensive 

และคอนขางยาก แลวเขาก็จะ tough และ very confident วิธีที่จะพูดใหเขาทํา

อะไรใหเรา เชน ตองการขอใหเขาปลอยเสียง เราตอง be very aggressive ตอง

อยูใน level เดียวกับเขา แตเราจะใชวิธีเดียวกันไปคุยกับคนอินโดไมได เพราะเขา

เปนคนออนหวาน เขานารัก เหมอืนคนตางจงัหวดัของเรา นารัก nice แลวก ็sensitive 

มาก ถาไปพูดดุปบ กูไมทําเลย เพราะฉะนั้น sensitivity ตรงนี้ เราตองมี เราตอง

เขาใจ อยางคนมาเลยก็เปนประเทศคลาย ๆ สิงคโปร ซึ่งจะ aggressive แลวก็ 

direct, direct กวาเราเยอะ กกึ ๆ ๆ ๆ แตไม rude ไมหยาบคายเหมอืน Singaporean 

เพราะฉะนัน้เราจะพดูหงอแหงไมไดนะ ทาํใหเราหนอย นะ นะ (ลากเสยีงยาว) ไมได 

โดนตบอยางเดียว นี่เปน sensitivity ที่เราตองมี (ลินดา  ติกกะว,ี สัมภาษณ)

สําหรบักลุมบริษทัตวัแทนโฆษณาทีใ่หบริการลกูคาบริษทัญีปุ่นนัน้ จากการศกึษา

คร้ังนี้พบวา ปญหาที่เกิดขึ้นจากวัฒนธรรม ที่สงผลตอการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ มีอยู

หลายประเด็น ไดแก ความยืดหยุนในการเปลี่ยนแปลงแผนงานสูง ความเขมงวดในการแจงความ

คืบหนาของงานทุกขั้นตอน การใหความสําคัญกับลําดับข้ันตาํแหนงของผูบริหาร เปนตน

ประเด็นในเรื่อง ความยืดหยุนในการเปลี่ยนแปลงแผนงานสูงนั้น จากการศึกษา

พบวา คนญี่ปุนมีนิสัยละเอียดรอบคอบ และพรอมที่จะเปลี่ยนแปลงเพื่อส่ิงที่ดีที่สุด ไมวาวางานนั้น

จะอยูในขัน้ใดกต็าม มผีลทาํใหเกดิความอดึอดัในการทาํงาน โดยเฉพาะการเปลีย่นแปลงในเนือ้งานที่



249

ไดสรุปไปแลว ทําใหคนไทยเกิดความรูสึกวาไมใหเกียรติกัน การทําความเขาใจกับวัฒนธรรมญี่ปุน 

จึงตองใชเวลาพอสมควร ปาณิดล ชัยปาณี ไดยกตัวอยางใหเห็นลักษณะการทํางานของคนญี่ปุน

ในประเด็นนี้วา

คนญี่ปุนคิดอะไร หลาย ๆ อยาง เวลาจะ make decision อะไร เขาจะคิดรอบคอบ 

คิดอยางละเอียด 1 campaign พรุงนี้จะถายหนังแลว เขาสามารถเปลี่ยน shot ได 

เพราะเคามีความรูสึกวา ทุกวันทุกเวลาที่ผานไป หนังหรือ storyboard สามารถ

พัฒนาไปไดตลอด เร่ือย ๆ คือพัฒนาไปในทิศทางที่ดีข้ึน (ปาณิดล ชัยปาณี, 

สัมภาษณ)

ดวยความคิดที่ตองการแกไขเพื่อส่ิงที่ดีที่สุด ทําใหในหลายกรณีของการทํางานไม

สามารถหาขอสรุปทีช่ดัเจนและเดด็ขาดได ในการประชมุในแตละครัง้จะไมมกีารสรปุเร่ืองราวทีแ่นนอน

ได แมจะมีการเขียนรายงานการประชุมเพือ่ยนืยนัสิง่ทีพ่ดูคยุกนัไป แตคนญีปุ่นมองวา ทกุอยาง

สามารถเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา (ปาณิดล ชัยปาณี, สัมภาษณ)

ประเด็นถัดมาที่พบ และทําใหผูบริหารงานโฆษณากับลูกคาญี่ปุน ตองทําความ

เขาใจคอื ความเขมงวดในการแจงความคบืหนาของงานทกุขัน้ตอน เนือ่งจากคนญีปุ่นชอบการรายงาน

ความคบืหนาของงานตลอดเวลา ไมวาจะเปนเรือ่งเลก็หรอืเร่ืองใหญ (ปาณดิล ชยัปาณ,ี สัมภาษณ) 

ผูบริหารงานโฆษณาทานหนึ่งกลาวถึงในประเด็นนี้วา

คนญี่ปุนเนี่ย เขาจะชอบที่จะ keep informed หรือวามีอะไรตอง report นายเสมอ 

ไมวาเรื่องเล็กเรื่องใหญ แตคนอเมริกัน เวลาสั่งงานแลว เขาจะไมสนใจวายูจะทํา

อยางไร แตคนญี่ปุนนี่ไมไดนะ ยูจะเลี้ยวซายก็ตองบอกเขา เลี้ยวขวาก็ตองบอก

เขา เพื่อการ share นะ ไมไดจะจับผิดนะ เปนการ share understanding ทั่วไปวา

เราทําอยางนี้เพราะอะไร

ประเด็นที่สามคือ การใหความสําคัญกับลําดับชั้นของบุคคล (hierarchy) ใน

บริษัทตัวแทนโฆษณาจากประเทศญี่ปุน ผูวิจัยพบวา ภายในบริษัทตัวแทนโฆษณาญี่ปุนสวนใหญ 

จะมีคนญี่ปุนในระดับผูบริหารจากสํานักงานใหญมาประจําการดวย โดยทําหนาที่ประสานงานกับ

ลูกคาญีปุ่นทีอ่ยูในระดบัเดยีวกนั และตดิตอกบับริษทัตวัแทนโฆษณาสาํนกังานใหญหรือสํานกังาน

สวนภูมิภาค (ชาติชาย  ยุทธวรเดชกุล; ปาณิดล ชัยปาณี, สัมภาษณ) หนาที่ของผูบริหารชาวญี่ปุน

คือ การเขารวมการประชุม แตในการปฏิบัติงาน คนไทยจะเปนผูปฏิบัติงานทั้งหมด โดยฝายสราง

สรรคงานโฆษณาจะสรางสรรคและพัฒนางานไป ฝายบริหารงานลูกคาจะติดตอส่ือสารกับลูกคาที่

เปนคนไทยในบริษัทลูกคาญี่ปุน โดยเปนการทํางานควบคูกันไปเปน parallel level หากการบริการ

ลูกคาญี่ปุนและลูกคาไทยมีความสอดคลองกัน งานก็สําเร็จเร็วขึ้น (ปาณิดล ชัยปาณี, สัมภาษณ) 



250

แตหากผูบริหารของลูกคาในแตละระดับ มีการจับคูคุยงานกันกับตัวแทนของบริษัทโฆษณาที่อยูใน

ระดับเดียวกันเทานั้น ไมประสานงานกับระดับอ่ืน งานก็จะมีจะมีความลาชา ผูบริหารงานทานหนึ่ง

เลาตัวอยางในประเด็นนี้ใหฟงวา

อยางสไตลของญี่ปุนก็อยางที่เรียนนะครับ มี hierarchy พอมีปุบเนี่ยะ คน ๆ นี้กับ

คน ๆ นี ้เขาคูกนัอยู ถาคนนีเ้ขาประชมุ อีกคนหนึง่กต็องเขาดวย ถาไปไมได คนนั้นก็

ตองโทรบอกวา วันนี้ไมวางจริง ๆ เลื่อนไดก็เลื่อนไป คือมันเหมือนกับ manner ที่

ใหเกียรติซึ่งกันและกันนะครับ

ปญหาที่เกิดขึ้นในประเด็นตาง ๆ จากวัฒนธรรมของคนญี่ปุนนั้น ผูบริหารทาน

หนึง่มคีวามคดิเหน็วา การรบัพนกังานมาทาํงานในบรษิทัตวัแทนโฆษณาญีปุ่นกม็คีวามสาํคญั บริษทั

จะคัดเลือกพนักงานที่มีบุคลิกลักษณะที่สามารถปรับเขากับวัฒนธรรมคนญี่ปุนได หากบุคลิกของ

ผูสมัครงานมีความมั่นใจมากเกินไป ก็จะไมเหมาะสมจะทํางานในบริษัทตัวแทนโฆษณาญี่ปุน 

ปจจุบันบริษัทตัวแทนโฆษณาญี่ปุนในประเทศไทย ไดเร่ิมรับพนักงานที่จบการศึกษาจากประเทศ

ญ่ีปุนมาทํางาน พนักงานกลุมนี้ซึ่งถือวายังมีนอยมาก จะมีความเขาใจและปรับตัวกับวัฒนธรรม

คนญี่ปุนไดงาย ดังนั้นในบางโอกาสบริษัทตัวแทนโฆษณาก็สงพนักงานไปฝกอบรม เพื่อใหเขาใจ

วัฒนธรรมญี่ปุนจากคนญี่ปุนดวย (ปาณิดล ชัยปาณี, สัมภาษณ)

อยางไรกต็าม แมวาบริษทัตวัแทนโฆษณาญีปุ่น จะมผูีบริหารชาวญีปุ่นมาทาํหนาที่

ประสานงานกบัลูกคาญีปุ่นกต็าม ในทางปฏบัิติแลว การเขามารวมบริหารงาน ข้ึนอยูกบันโยบายการ

บริหารงานของลูกคาชาวญี่ปุนแตละบริษัทดวย วาตองการเขามารวมงาน ลงรายละเอียดลึกใน

ระดับใด ดังนั้นหลาย ๆ ตราสินคาของญี่ปุน จะไมมีผูบริหารชาวญี่ปุนในบริษัทตัวแทนโฆษณาเขา

มาประสานงานเลย

สหราช  ประยรูวงษ ผูบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศไดสรุปประเดน็วฒันธรรม

ไววา

ทุก ๆ องคกรจะมีวัฒนธรรมขององคกร ลูกคาเราเปนลูกคาญี่ปุน ก็คือมีวัฒนธรรม

องคกรในแบบของญี่ปุน เพราะฉะนั้น การที่เราจะทํางานกับลูกคาได เราก็ตองเอา

ตัวเราไปสอดคลองกับ character ขององคกรนั้น ๆ ไมงั้นจะบอกวามันไมใชนะ 

มันคนละแกน คนละกลิ่นกัน ประมาณอยางนั้น (สหราช  ประยูรวงษ, สัมภาษณ)

ปญหาและอปุสรรคทีเ่กดิขึน้จากวฒันธรรมนัน้ จากการศกึษาพบวา บริษทัตวัแทน

ผูโฆษณาสวนใหญ จะใหผูบริหารงานโฆษณาทีบ่ริหารงานโฆษณากบัลูกคาญีปุ่น เรียนรูวฒันธรรม

ญ่ีปุนจากการทํางาน (on the job training) โดยคอย ๆ ซึมซับไปจากการบริหารงานในแตละวัน  

(สุพจน  บุญยภัทรกุล, สัมภาษณ)
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สําหรบัประเทศไทย จากการศกึษาพบวา หากงานโฆษณาระหวางประเทศ ไดรับการ

พฒันาจากประเทศอืน่ ๆ ประเทศทีพ่ฒันางานนัน้ ตองสอบถามเกีย่วกบัวฒันธรรมไทยเชนเดยีวกัน 

เพราะความละเอยีดออนของวฒันธรรมไทย ทีท่าํใหเร่ืองราวทีส่รางขึน้มาในงานโฆษณา ไมสามารถนํา

มาใชไดในประเทศไทย เชน การนาํพระพทุธรปูมาตัง้ในที ่ ๆ ไมเหมาะสม หรือเร่ืองราว ภาพทีแ่สดง

อารมณทางเพศที่เกินความเหมาะสม

3.3 เชื้อชาติ ผูบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศของบริษัทตัวแทนโฆษณาใน

ปจจุบันมีบุคลากรหลายเชื้อชาติทํางานรวมกัน เนื่องจากงานโฆษณาระหวางประเทศตองผลิตงาน

โฆษณาระหวางประเทศ ที่สามารถนําไปใชในหลาย ๆ ประเทศ ดังนั้นบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปน

สํานักงานสวนภูมิภาค หรือสํานักงานใหญ จึงมีผูบริหารงานหลายเชื้อชาติทํางานรวมกัน เพื่อเปน

ตัวแทนของแตละประเทศ จากการศกึษามผูีบริหารงานโฆษณาเพยีงทานเดยีว ทีก่ลาวถงึปญหาใน

เร่ืองปญหาการทาํงานรวมกนัของบคุลากรทีม่เีชือ้ชาตแิตกตางกนั โดยกลาววา บุคลากรเชือ้ชาติไทย 

มกัจะไมยอมรบัความสามารถของผูบริหารงานงานโฆษณาเชือ้ชาตอ่ืิน ๆ หลาย ๆ คนมคีวามเหน็วา 

นักโฆษณาเชื้อชาติไทยมีความสามารถมากกวา จึงทําใหการทํางานไมราบร่ืนเทาที่ควร

เชื้อชาติที่แตกตางกัน นํามาซึ่งการรูปแบบการทํางานที่แตกตางกันดวย ผูบริหาร

บางทานมคีวามเหน็เกีย่วกบัลักษณะนสัิยทีเ่ดนของแตละเช้ือชาต ิ เชน คนอนิเดยีจะมคีวามกาวราว

มากกวาชนชาติอ่ืน ๆ ในเอเชีย คนสิงคโปรมีนิสัยเจากี้เจาการ ดังนั้นการทํางานรวมกับชนชาติใด 

จําเปนจะตองเขาใจบุคลิกภาพของชนชาตินั้นดวย

ผูบริหารบางทานมีความเห็นวา คนแตละเชื้อชาติมี style ที่แตกตางกัน บางวัฒน

ธรรมจะคอนขางรนุแรง (aggressive) วางอํานาจ บางวัฒนธรรมก็จะออนนอม ซึ่งจะสะทอนออก

มาในลักษณะการทํางาน การไดทํางานรวมกันมากขึ้น ก็จะสามารถปญหาในประเด็นนี้หมดไป 

เนือ่งจากเขาใจ และเกดิความคุนเคยลกัษณะการทาํงานของกนัและกนัมากขึน้ (สรรธน  จติตกิานต, 

สัมภาษณ)

นอกจากนั้น การมีเชื้อชาติที่แตกตางกันของบุคลากร ที่จําเปนตองบริหารงาน

โฆษณาใหกับประเทศอื่น ๆ อาจประสบปญหาความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคของชาติอ่ืน ๆ อยาง

ลึกซึ้ง (ชลกานต  สุทธิพิทักษกุล, สัมภาษณ) เชน นักสรางสรรคงานโฆษณาชาวอเมริกัน ที่ตอง

พัฒนางานโฆษณาใหตลาดในทวีปเอเชีย ปญหาในดานนี้จะหมดไป หากบุคลากรทําความเขาใจ

พฤติกรรมของเชื้อชาตินั้น งานก็จะมีกลิ่นอายของชาตินั้น ๆ

3.4 เวลา เวลาการทํางาน (office hour) ของลูกคาตางประเทศที่บริษัทตัวแทน

โฆษณาจะตองติดตอส่ือสารดวย เปนอีกประเด็นที่ทุกบริษัทจะตองตระหนักวา แตละประเทศมี

เวลาในการทํางานที่แตกตางกันตามตําแหนงทางภูมิศาสตรของแตละประเทศ ผูบริหารงาน
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โฆษณาจึงตองวางแผนเวลาใหรัดกุม เพื่อใหงานเสร็จลุลวงตามเวลาที่นัดหมายไว เพื่อใหทั้งสอง

ฝายใชเวลานอกเหนือจากเวลาทํางานของประเทศตนใหนอยที่สุด

ปญหาในเรื่องการสื่อสารในดานตาง ๆ ดังที่กลาวมาทั้งหมดนั้น หากผูบริหารงาน

โฆษณาระหวางประเทศ สามารถเรียนรูและทําความเขาใจ ก็จะสามารถบริหารงานโฆษณาไดโดย

มีอุปสรรคนอยที่สุด ผูบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศหลายทานเห็นตรงกันวา การทํางานทุก

อยางตางตองพบกับปญหาและอุปสรรคทั้งสิ้น การลดปญหาดังกลาวจะเกิดขึ้นได หากผูบริหารมี

ความเขาใจในงานทีต่นเองทาํ และมคุีณสมบติัทีเ่หมาะสม จากการศกึษา ผูวจิยัประมวลคณุสมบัติ

ของนักบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศไวดังตอไปนี้

1) ความเขาใจในมุมมองของความเปนนานาชาติ (international view) และ

ความเปนทองถิ่น (local view) คือ ความเขาใจตลาดทั้งในประเทศและตางประเทศของแตละตรา

สินคา เพื่อที่จะสามารถผลิตงานโฆษณาระหวางประเทศ ที่เขากับตลาดในแตละประเทศได

2) ความรอบคอบละเอียดถี่ถวนและคิดการไกล การบริหารงานโฆษณาระหวาง

ประเทศมข้ัีนตอนทีส่ลับซบัซอน และเกีย่วของกบักลุมบุคคลหลาย ๆ ฝายในหลาย ๆ ประเทศ ดังนั้น

ในแตละกระบวนการ ในแตละขั้นตอน จึงตองการผูบริหารงานที่มีความละเอียดรอบคอบถี่ถวน 

และสามารถมองขามไปถึงขั้นตอนอื่น ๆ ได

อลิซา มฟิสดุ ไดพดูถงึนกัโฆษณาทีต่องการทาํงานโฆษณาระหวางประเทศไว

อยางชัดเจนวา

คนที่จะ deal เร่ือง regional ตองเปนคนละเอียดมาก ๆ แลวก็เปนคนคิดการไกล

มาก เพราะวาเมือ่ step หนึง่มา คุณตองคดิไปถงึ step ที ่10 แลววามนัจะมผีลพวง

อะไรทีจ่ะตองไปคดิถงึบาง ตองระวงัอะไร ตองทาํอะไร หรือตองคดิอะไร เผือ่เวลา

อะไรยังไง เราก็ตองคิดเผื่อลูกคาหมด ถามเผื่อเคาหมด (อลิซา มฟิสดุ, สัมภาษณ)

จากคําสัมภาษณขางตน กลาวไดวา นักบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ 

ตองเปนนกัวางแผนทีดี่ และมคีวามละเอยีดในรายละเอยีดของเนือ้งาน จงึจะทาํใหงานสาํเรจ็ลุลวง

อยางปราศจากปญหา

3) ความสามารถในการสื่อสารดวยภาษาอังกฤษ การติดตอส่ือสารกันในการ

บริหารงานโฆษณาระหวางประเทศนัน้ ภาษาองักฤษถกูนาํมาใชเปนภาษากลางในการสือ่สาร ดังนั้น 

ผูบริหารงานโฆษณาที่ทํางาน จะตองมีความเชี่ยวชาญในการสื่อสารดวยภาษาอังกฤษ สามารถ

ส่ือสารไดอยางชัดเจน ทั้งผูรับและผูสงสารสามารถสื่อความหมายที่ตรงกัน ทั้งการสื่อสาร ทั้งการ

สนทนา และการติดตอส่ือสารผานการเขียนเปนลายลักษณอักษร
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ผูบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศระดับสูงทานหนึ่ง กลาวถึงความจําเปน

ของความสามารถในการสื่อสารภาษาอังกฤษวา

อยางแรกทีต่องขอคอื สมมติจะตอง recruit ลูกนอง ภาษาองักฤษตองรอยเปอรเซน็ต 

เหมอืนวาถาทะเลาะกนั ตองดาฝร่ังได ตองกลาขนาดนัน้ เวลาสัมภาษณกันตองถาม

วาถามีทะเลาะกัน เคยดาฝร่ังหรือยัง เพราะวาบางคนแคพูดไดนี่ ไมพอนะ เพราะ 

you ไม fluent ไม confident พอพูดไมได อยางนี้ตายเลย คือถาพูดภาษาอังกฤษ

ไมไดจบเลย เร่ืองที่หนึ่ง

ในดานการใชภาษาองักฤษในการเขยีน ลินดา  ติกกะว ีกลาวเสรมิทีท่าํใหเหน็ภาพ

และความสําคัญของการใชภาษาอังกฤษอยางชัดเจนวา

communication skill ทั้งหมดตองดีโดยเฉพาะ writing เพราะเปน 80 เปอรเซ็นต 

of all time writing อีเมล แลวมัน very sensitive การเขียนอเีมล sensitive มาก 

บางทีเหมือนคิดวาเราโอเคแลว แตวาเราไปดูถูกเขาก็มี ถูกมั้ย ประเทศอื่นเขียนมา

แบบ เราอานแลวกรี๊ดเลย นี่มันดาฉันนี่ แตเขาบอกวาเปลา ฉันก็เขียนธรรมดา 

เพราะฉะนั้น คนที่เปน regional ตองมี sensitivity ในเรื่องนี้ ตอง clarification 

ตองดมีาก ตอง clarify ทกุอยาง ใน point ตาง ๆ ตองเคลยีร จะไปวนไปวนมา ไมมี

ใครอาน ตอง get to the point อะไรอยางนี้ (ลินดา  ติกกะวี, สัมภาษณ)

คําสมัภาษณดังกลาวขางตนแสดงใหเหน็วา ภาษาองักฤษ เปนภาษาหลกัทีสํ่าคญั

และจําเปนสําหรับผูบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ ตองมีทักษะทั้งภาษาพูดและภาษาเขียน

อยางเชี่ยวชาญ

4) ความคิดสรางสรรค ภายใต กฎ ระเบียบ ขอบังคับ ตราสินคาระหวางประเทศ

สวนใหญจะกฎระเบยีบขอบังคบัของตราสนิคามากมาย ทาํใหเกดิการจาํกดัความคดิสรางสรรคในการ

คิดสรางสรรคงานโฆษณา ในกรณเีชนนี ้ ผูบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศควรมคีวามสรางสรรค 

(อีราส  มาแกลแลน, สัมภาษณ) เพื่อที่จะพัฒนางานใหแตกตาง และนาสนใจ ภายใตกรอบที่ถูก

กําหนดขึ้นได ผูบริหารจึงควรเปนบุคคลที่เปดรับความคิดเห็น (open-minded) และมองเห็นชอง

ทางการสรางสรรคงาน ที่ทําใหงานโฆษณามีความแปลกใหมมากขึ้น

นอกเหนือจากประเด็นดังกลาวขางตนแลว ผูใหขอมูลหลักไดใหความเห็นอื่น ๆ ที่

คิดวาคุณสมบัติที่ผูบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศพึงมี ไดแก การมีความยืดหยุนและเปดรับ

ฟงความคิดเห็นของผูอ่ืน ความมั่นใจในตัวเองสูง ความรวดเร็วในการทํางาน และความสามารถ

แกไขสถานการณไดดี
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ปญหาและอุปสรรคในกระบวนการสื่องสารองคการเพื่อการบริหารงานโฆษณา

ระหวางประเทศดังกลาวขางตน เปนปญหาที่ผูบริหารสวนใหญไดชี้แจงใหฟงวา เปนปญหาที่เคย

เกิดขึ้น แตในการปฏิบัติงานจริง ปญหาเหลานี้ไมไดเกิดขึ้นบอย เนื่องจากประสบการณการทํางาน

ของบุคลากรที่บริหารงานโฆษณาระหวางประเทศมานาน จึงสามารถปองกันและแกไขมิใหเกิด

ปญหาเหลานี้ ดังนั้น จึงกลาวไดวาปญหาและอุปสรรคที่ไดรวบรวมมานั้น เปนขอพึงระวังและให

ความใสใจในการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

แนวโนมการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ

การบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศ เปนธุรกิจที่เกี่ยวของกับการสื่อสารทั้งในระดับ

ทองถิ่นไปจนถึงระดับโลก ในยุคที่เทคโนโลยีการสื่อสารมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา สงผลใหเกิด

การเปลี่ยนแปลงในการบริหารงานโฆษณาอยางตอเนื่อง จากการศึกษาแนวโนมการสื่อสารเพื่อ

การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศในประเทศไทย จากผูบริหารงานโฆษณาระดบัสูงและระดบักลาง 

ผูวจิยัสามารถประมวลประเดน็สาํคญั ทีน่กับริหารงานโฆษณาแสดงความคดิเหน็ในดานการบรหิารงาน

โฆษณาไดดังนี้

1. นักวางแผนกลยุทธตราสินคาทวีความสําคัญมากขึ้น ปจจุบันการสรางตราสินคา

เปนสิ่งที่ลูกคาใหความสําคัญ และบริษัทตัวแทนโฆษณาตางตระหนักในขอเท็จจริงนี้เปนอยางดี 

การวางแผนกลยทุธใหกบัตราสนิคา เพือ่การบรหิารงานโฆษณา เปนสิง่ทีจ่าํเปน และเปนทีต่องการ

ของลกูคา ในอนาคตนกัวางแผนกลยทุธจะมบีทบาทมากขึน้ในทกุ ๆ ตราสินคา เพราะเปนผูวางแผน

กลยทุธใหกบัตราสนิคาในการโฆษณา และการใชเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดอืน่ ๆ เพือ่ใหเขาถึง

ผูบริโภคที่มีทางเลือกในการใชส่ือตาง ๆ ที่หลากหลาย ดังนั้นบุคลากรที่จะทํางานในดานนี้จะเปนที่

ตองการในธรุกจิการโฆษณา โดยเฉพาะผูทีจ่บทางสาขามนษุยศาสตร มานษุยวทิยา นกัวิจัย (มอนิกา 

เอ. ไวท, สัมภาษณ) เพราะจะเขาใจพฤตกิรรมผูบริโภคไดอยางลกึซึง้ มากกวาทีจ่ะดงึตวันกัวางแผน

กลยุทธจากบริษัทตัวแทนโฆษณาอื่น ๆ

ในดานของการบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศ นกัวางแผนกลยทุธระดบัภูมภิาค

และสาํนกังานใหญจะมบีทบาทมากขึน้ เพราะจะเปนผูดูแลและใหแนวทางการวางตาํแหนงตราสนิคา 

(brand positioning) ใหเหมือนกันในแตละตลาด (สหราช  ประยูรวงษ, สัมภาษณ) โดยสื่อสารกับ

ผูบริหารงานโฆษณาระดับทองถิ่น ใหเขาใจในการวางตําแหนงของตราสินคาในเบื้องตน

2. งานโฆษณาลักษณะ Global Drive Advertising และ Regional Drive Advertising

จะมมีากขึน้ การผลติงานโฆษณาลกัษณะ Global Drive Advertising และ Regional Drive 

Advertising จะมีความคุมคาในเรื่องงบประมาณการผลิตงานสําหรับลูกคา เนื่องจากการผลิต
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แตละครั้งสามารถนําไปใชไดในหลาย ๆ ประเทศ อีกทั้งงานโฆษณาที่นําเสนอมีจุดยืนที่คงที ่

(consistent) ในทุกตลาดในแตละประเทศ (มอนิกา เอ. ไวท, สัมภาษณ) จึงสงผลใหบุคลาการใน

บริษทัตวัแทนโฆษณาเริม่ทาํงานอยูในสวนของสาํนกังานสวนภมูภิาคมากขึน้ตามลาํดบั โดยเฉพาะ

หากประเทศใดไดเปนสํานักงานสวนภูมิภาค บทบาทการบริหารงานโฆษณาก็จะมีมากข้ึน เพราะมี

โอกาสทํางานโฆษณาใหกับหลาย ๆ ประเทศในภูมิภาค และมีโอกาสแสดงศักยภาพของงานที่มี

สวนในการไดรับเลือกใหเปนสํานักงานใหญในอนาคต หรือไดรับผิดชอบตราสินคาอื่น ๆ ของลูกคา

มากขึ้นดวย (ลินดา  ติกกะวี, สัมภาษณ)

อยางไรก็ตาม การบริหารงานโฆษณาในลักษณะ Regional Drive Advertising นั้น 

อาจเหมาะสมกบัตราสนิคาบางตราสนิคา ทีม่กีารวางขอความสาํคญัในการสือ่สารทีเ่หมอืนกนัทัว่โลก 

แตในดานกลยุทธการสื่อสารในแตละทองถิ่น แตละทองถิ่นตองหา execution ที่แตกตางกันในแต

ละทองถิ่น (แอนเดรส  รักตะศิริ; อารยา เดนทวีศิลป, สัมภาษณ) เพื่อสรางงานโฆษณาระหวาง

ประเทศที่มีคุณภาพและมีความเหมาะสมกับทองถิ่นนั้น ๆ

หากเปรยีบเทยีบกนัระหวางงานโฆษณาในลกัษณะ Global Drive Advertising กับ 

Regional Drive Advertising แนวโนมงานโฆษณาในลักษณะ Regional Drive Advertising จะมี

มากกวางานโฆษณาในลกัษณะ Global Drive Advertising เนือ่งจากลกัษณะทางประชากรศาสตร

ของประชากรในแตละภูมิภาคยังมคีวามแตกตางกัน ดังนั้น การนําโฆษณาที่เปน Global Drive 

Advertising มาใชกับสินคาบางประเภท อาจไมสามารถดึงดูดใจผูบริโภคไดทุกกลุม ทุกภูมิภาค

ตามทีค่าดหวงัไว (สหราช  ประยรูวงษ, สัมภาษณ) อีกทัง้วงจรชวีติของสนิคาและพฤตกิรรมผูบริโภคที่

แตกตางกนั (กูเกยีรต ิ  สมานวณชิย, สัมภาษณ) ทาํใหโอกาสทีจ่ะผลติงานโฆษณาในระดบั Global 

Drive Advertising มนีอยกวา โดยงานโฆษณาสนิคาในลักษณะ Global Drive Advertising สวนใหญ

จะสามารถผลติไดกบัสินคาบางประเภท ทีก่ลุมเปาหมายมคีวามคลายคลงึกนั โดยเปนงานโฆษณาที่

มุงสงเสริมภาพลักษณ (Corporate Advertising ) ของสินคา โดยลูกคาสวนใหญจะผลิตงาน

โฆษณาในลักษณะ Tactical Campaign มาเสริม เพื่อตอบโจทยในการสื่อสารไดครบถวนยิ่งขึ้น 

(อลิซา  มิฟสุด, สัมภาษณ) ในขณะเดียวกันบทบาทอํานาจของลูกคาในแตละสํานักงาน ก็มีสวน

ทาํใหสินคานัน้ ๆ มโีอกาสไดผลิตงานในลกัษณะใดมากกวากนัดวย (รุงเพช็ร พรรณาปยกุต, สัมภาษณ)

3. ผูบริโภคคือปจจัยสําคัญ ที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงของกลไกทางการตลาด ใน

ปจจุบันและในอนาคต ผูบริโภคคือปจจัยหลักที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทั้งดานบวกและดานลบ

ตอตราสนิคา ดังนัน้ การบรหิารงานโฆษณาระหวางประเทศซึง่ถอืวาเปนสวนหนึง่ทีขั่บเคลือ่นกลไกทาง

การตลาด จึงมีความเกี่ยวพันกันอยางยากที่จะหลีกเลี่ยงได ความสําคัญของผูบริโภคที่มีตอกลไก

ทางการตลาด มีผลทําใหเกิดการปรับการบริหารงานโฆษณา โดยเนนการใหความสําคัญตอการ
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ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อสรางตราสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ สรรธน  จิตติกานต กลาวถึง

ประเด็นการบริหารงานโฆษณาของบริษัทโลว จํากัด ที่ใหความสําคัญกับผูบริโภควา

ตลาดมันไมเหมือนเมื่อกอนแลว มันคือการแตงงาน นี่คือวิธีการพูดของโลว ไมวา

จะในเรื่องของ consumer กับแบรนดมันจะตอง marry กัน เพราะฉะนั้น การที่คน

สองคนจะแตงงานกัน เราจะตองดูการเปลี่ยนแปลงเยอะมาก เชน การเปลี่ยน

แปลงนี้มัน under pressure อะไรบาง เราตองมองในหลาย ๆ แงเลย การแขงขัน 

globalization และเรื่องของ community ที่แบบวามันทดแทนกันไดนี่ new reality 

มันเปนยังไง และเรื่องของ economy ทุกอยางมันเกี่ยวของกันหมด แมกระทั่ง 

customer managed relationship นี่แหละคือการเปลี่ยนแปลง ซึ่งสิ่งที่สําคัญที่

สุดคือ consumer ผูบริโภคนั่นเอง... (สรรธน  จิตติกานต, สัมภาษณ)

จะเห็นไดวา การใหความสําคัญกับผูบริโภคในการสรางตราสินคานั้น ทําใหงาน

บริหารงานโฆษณาจะตองมองปจจยัรอบดาน ทีม่คีวามเกีย่วของกบัผูบริโภคอยางละเอยีดถีถ่วนขึ้น 

ในดานการสื่อสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวางประเทศนั้น การทําความเขาใจผูบริโภควา

เปนกลไกใหเกิดการเปลี่ยนแปลงตาง ๆ ในสังคม จะทําใหเราสามารถแกปญหาตาง ๆ ได โดยการ

มองปญหาตาง ๆ ที่เกิดขึ้น เปนโอกาสทางการตลาดของสินคาบางประเภทได

ในขณะเดียวกัน การใหความสําคัญกับพฤติกรรมผูบริโภค มีสวนทําใหรูปแบบของ

งานโฆษณามีความหลากหลาย ดังนั้น งานโฆษณาที่ผลิตออกมาจึงมีทั้งงานที่เปนแบบ Global 

Drive Advertising, Regional Drive Advertising และ Local Drive Adverting เนื่องจากความ

เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผูบริโภค ทําใหงานในรูปแบบตาง ๆ ยังปรากฏอยู ข้ึนอยูกับพฤติกรรม

ผูบริโภคของสินคานั้น ๆ ในแตละตลาด

นอกเหนอืจากประเดน็ดงักลาวขางตน เทคโนโลยกีารสือ่สารทีม่คีวามเจรญิกาวหนา

อยางตอเนือ่ง มสีวนปรับเปลีย่นการเปลีย่นแปลงในการบรหิารงานโฆษณาใหรวดเรว็ และมปีระสทิธภิาพ

มากยิง่ขึน้ (อีราส  มาแกลแลน; อิระวะฏ ี รัตนนนัต, สัมภาษณ) อนาคตของบรษิทัตวัแทนการสือ่สารทาง

การตลาดจะเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากชองทางการเปดรับส่ือใหม (New Media) มีมากขึ้น และ

พฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ทําใหการเกิดการใชส่ือใหมในการเขาถึงผูบริโภค ผูบริโภค

แลกเปลีย่นขอมลูทางการตลาดซึง่กนัและกนั อํานาจของนกัการตลาดทีจ่ะเขาถงึผูบริโภคเริม่เปลี่ยนไป 

ผูบริโภคเริม่แสวงหาขอมลูเอง ส่ือใหม เชน อินเทอรเนต็ โทรศพัทมอืถอื ลวนเปนชองทางการสือ่สาร

ใหม ๆ สูผูบริโภค การโฆษณาไมไดเปนสื่อนํารองในการเขาถึงผูบริโภคอีกตอไป
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โดยสรุป ทุกบริษัทตัวแทนโฆษณาตองผันตัวเองจากผูเชี่ยวชาญทางการโฆษณาเพียง

ดานเดียว เปนผูเชี่ยวชาญทางการสื่อสารทางการตลาดทุกแขนง การบริหารงานโฆษณาในอนาคต

จะเปนเหมือนบริษัทที่ปรึกษาดานการสื่อสารทางการตลาดแกลูกคา เนื่องจากทุกบริษัทตัวแทน

โฆษณาตางมีเครือขายความเชี่ยวชาญเฉพาะดานใหบริการแกลูกคาได


