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  เมื่อ Data คุณทำใหเสียเงินใน Meta Ads แบบไมไดอะไร

แกไขอยางไรดี
  

ในโลกที่ธุรกิจทุมงบโฆษณาหนักขึ้นทุกป หลายแบรน

ดกลับเจอกับความจริงที่เจ็บปวดวา Meta Ads ของตั

วเองกำลัง “ทำเงินรั่วไหล” แบบไมรูตัว ทั้งที่ครีเอทีฟส

วย Copy Writing อยางเฉียบ และตัวเลข ROAS ใน

Ads Manager ดูดี แตเมื่อมองยอดขายที่เขามาจริง ตั

วเลขกลับไมสอดคลองกันเลย แมจะเพิ่มงบ ปรับแคมเ

ปญ หรือเปลี่ยนกลยุทธกี่ครั้ง ปญหาก็ยังเหมือนเดิม

สิ่งที่เกิดขึ้นไมใชความผิดของคอนเทนตหรือทีมโฆษ

ณา แตเปนเพราะโครงสรางขอมูลที่ใชประเมินผลโฆษ

ณานั้นพังไปแลวโดยไมรูตัว การติดตามผลแบบเดิมที่

ใชมานาน โดยเฉพาะ Facebook Pixel กำลังกลายเป

นอดีต เมื่อโลกอินเทอรเน็ตเปลี่ยนกติกาใหม iOS 14.

5 เปดทางใหผูใชงานกดปดการติดตามดวยปุมเดียว

ทำใหการเก็บขอมูลหลังคลิกของผูใช iPhone หายไป

อยางมหาศาล บราวเซอรแบบ Privacy-first อยาง Br

ave หรือ DuckDuckGo ก็ปกปองการทำงานของตัวติ

ดตามเปนคาเริ่มตน ขณะที่ Ad Blocker จำนวนมาก

ทำให Pixel ไมไดทำงานตั้งแตตน เมื่อทุกอยางรวมกัน

ผลลัพธคือขอมูลที่ตกหลนตั้งแต 20–40% โดยที่เจาข

องแคมเปญไมรูเลยวาเบื้องหลังตัวเลขสวย ๆ นั้นมันก

ำลังหลอกตา Meta จึงสราง Conversions API หรือ

CAPI ขึ้นมาเพื่อแกปญหา เปรียบเหมือนเปลี่ยนจากก

ารสงขาวผานคนกลางในเบราวเซอร มาเปนสายตรงส

งขอมูลจาก Server ของเว็บไซตไปยัง Server ของ M

eta ทำใหไมถูกขวางดวย Ad Blocker หรือการตั้งคา

ความเปนสวนตัวอีกตอไป เมื่อทำงานคูกับ Pixel จึงเกิ

ดระบบติดตามผลแบบลูกผสมที่ทั้งเร็วและแมนยำ แต

ถึงจะติดตั้งอยางถูกตองที่สุดแลว ปญหาที่ซอนลึกยิ่ง

กวาก็ยังรออยูเบื้องหลัง นั่นคือ “คุณภาพของขอมูล”

ที่กำลังทำใหระบบขอมูลเสียโดยที่ผูลงโฆษณาไมรูตัว

  

ทุกเว็บไซตในยุคนี้โดน Bot เขามาวนคลิก เช็กสินคา ใ

สตะกรา หรือแมแตเริ่มตนขั้นตอนจายเงินดวยขอมูลบั

ตรปลอม ระบบติดตามสัญญาณก็รายงานทั้งหมดนี้ไ

ปยัง Meta พรอมยกใหเปน “พฤติกรรมของลูกคา” แล

ะเมื่อขอมูลเหลานี้ปะปนกับขอมูลจริง algorithm จึงถู

กปอนดวยสัญญาณผิด ๆ ยิ่งสงขอมูลผิดไปมากเทาไร

Meta ก็ยิ่งเรียนรูผิดมากขึ้นเทานั้น ผลลัพธที่ตามมาคื

อแคมเปญที่เหมือนทำงานไดดี แตกลับพาแบรนดวน

อยูกับการหาคนผิดกลุม ไมใชลูกคาที่พรอมซื้อจริง คา

โฆษณาจริงตอการซื้อหนึ่งครั้งสูงกวาที่เห็น และงบที่ล

งทุนไปก็ยิ่งสูญเปลาโดยไมรูตัว ปญหานี้ไมไดแกดวย

การติดตั้งเครื่องมือเพิ่ม แตตองแกดวยการสราง Data

Governance ที่มองทั้งระบบมากกวาการเก็บขอมูลเ

ฉย ๆ แบรนดตองเริ่มจากการสรางเสนทางขอมูลที่สม

บูรณและเปนของตัวเอง ผานระบบ First-Party ที่ทำง

านบนซับโดเมนของเว็บไซต ทำใหเบราวเซอรเชื่อถือแ

ละไมบล็อกการทำงาน จากนั้นคือการกรองขอมูลใหส

ะอาด กอนสงตอไปยังแพลตฟอรมโฆษณา เพื่อไมให

Bot VPN หรือทราฟฟกปลอมมีทำลายคุณภาพของ si

gnal และสุดทายคือการสรางแหลงขอมูลเดียวที่แบร

นดใชเปนมาตรฐานกลาง ไมใชมีทั้ง Pixel, GA, CAPI

รายงานตัวเลขคนละชุด และทำใหทีมการตลาดไมรูว

าอะไรคือขอมูลจริงกันแน

( ที่มา : MarketingOops! )



วันที่ 04 มกราคม 2569 หนา 2

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

หนา 2

http://www.tcpdf.org

