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  ถอดรหัสสนามรบการตลาดไทย 2026 เมื่อโลกเขาสูยุค Zero Click:

Omnicom พลิกเกมสรางโอกาสทองดวยพลัง Connected

Capability ผานการผนึก 4 แบรนดใหญในเครือ

  

ในสมรภูมิการตลาดปจจุบันที่เราตางยอมรับกันวา “ค

วามเปลี่ยนแปลง” คือสิ่งเดียวที่คงที่ พฤติกรรมผูบริโภ

คกำลังถูกเขยาดวยเทคโนโลยีและแพลตฟอรมใหมๆ

อยางรุนแรง โดยเฉพาะในภูมิภาคเอเชียแปซิฟก และ

“ประเทศไทย” ที่พฤติกรรม Digital Adoption พุงทะย

านไปไกลกวาหลายประเทศในภูมิภาคเดียวกัน ความ

ซับซอนที่เกิดขึ้นนี้ทำใหแนวคิดการตลาดแบบเดิมที่เน

นการสราง Reach หรือการเขาถึงในวงกวางเพียงอยา

งเดียวเริ่มหมดพลังลง วันนี้ “ออมนิคอม มีเดีย” (Omn

icom Media) จึงไดประกาศกาวสำคัญผานการควบร

วมขีดความสามารถ (Connected Capability) เพื่อส

รางแรงกระเพื่อมครั้งใหญในอุตสาหกรรม โดยการเป

ดเผยผาน 3 ผูบริหารคนสำคัญ ไดแก คุณโทนี่ ฮารรา

ดีน ประธานเจาหนาที่บริหาร ออมนิคอม มีเดีย เอเชีย

แปซิฟก, คุณโรเชลล ชายา ประธานเจาหนาที่บริหาร

ออมนิคอม มีเดีย ประเทศไทย และ คุณจิณณารัชช สั

มพันธรัตน ประธานเจาหนาที่ฝายปฏิบัติการ ออมนิค

อม มีเดีย ประเทศไทย พรอมทั้งเผยใหเห็นวา ทิศทาง

และแนวโนมธุรกิจสื่อโฆษณา ทั้ง APAC และ ไทย จะ

กาวเดินในทิศทางตอไป อยางไร โอกาสที่มาพรอมกับ

Disruption อยางที่ฉายภาพใหเห็นวา ปจจุบันที่สื่อเกิ

ดการกระจัดกระจาย (Fragmentation) และมีการเกิด

ใหมของชองทางอยาง Commerce Influencer ที่ทรง

อิทธิพล การสราง Brand Equity กลายเปนเรื่องที่ทาท

ายขึ้นทวีคูณ บริบทของการทำธุรกิจในยุคนี้จึงเปนสภ

าวะที่เรียกวา ‘in flux’ หรือความผันผวนเปลี่ยนแปลง

ตลอดเวลา ทวา แบรนดตางๆ กำลังอยูภายใตความก

ดดันที่ตองสรางการเติบโต (Growth) ทามกลางความ

ตองการของผูบริโภคที่ไมเคยหยุดนิ่ง ดวยเหตุนี้ Omni

com

  

จึงมองเห็นโอกาสที่มาพรอมกับ “Disruption” ไมวาจ

ะเปน การกาวเขามาของ Agentic AI และ Large La

nguage Models (LLMs) ไมไดเปนเพียงเครื่องมือให

ม แตมันคือโครงสรางพื้นฐานที่จะเขามาชวย “Simplif

y” หรือทำใหความซับซอนของการตลาดกลายเปนเรื่อ

งที่จัดการไดงายขึ้นและมีประสิทธิภาพสูงสุดสำหรับลู

กคา 

Synergy of Giants การรวมตัวของ Omnicom และ I

PG เพื่อความเปนที่หนึ่ง หนึ่งในเหตุการณสำคัญที่สุด

ของวงการคือ การควบรวมกิจการระหวาง Omnicom

และ IPG ซึ่งผานการวางแผนอยางรัดกุมมากวา 15 เ

ดือน การรวมตัวครั้งนี้ไมใชแคการรวมงบประมาณสื่อ

(Global Client Spend) ที่พุงสูงถึง 74,000 ลานดอล

ลารสหรัฐ จนกาวขึ้นเปนเบอร 1 ของโลกอยางชัดเจน

แตมันคือการสราง “Connected Capability at Scale

” หรือการเชื่อมตอขีดความสามารถเขาดวยกันในทุก

มิติ นอกจากนี้ ความสำเร็จของการรวมมือกันระหวาง

Omnicom และ IPG ทั่วโลกเมื่อปลายปที่ผานมา โด

ย Omnicom Media ในประเทศไทย ไดกาวขึ้นเปนเค

รือขายที่มีบริการครอบคลุมที่สุดในตลาด ดวยการรว

มตัวของ เอเจนซีระดับโลก 4 แบรนด ไดแก Initiative,

OMD, PHD และ UM ภายใตโครงสรางการบริหารเดี

ยว ซึ่งโครงสรางใหมนี้ Omnicom ยังคงใหความสำคั

ญกับ “Brand Front Doors” เพราะเชื่อมั่นวาแตละแ

บรนดเอเจนซี่มีวัฒนธรรมและจุดแข็งที่แตกตางกัน ท

วา แตละแบรนดก็จะยังคงทำหนาที่เปนผูประสานงาน

(Orchestrators) ที่ดูแลลูกคาอยางใกลชิด เพียงแคสิ่

งที่เปลี่ยนไปคือ “กระดูกสันหลัง”

( ที่มา : MarketingOops! )
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