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  ถอด3กลยุทธ Amazon เปลี่ยน Prime Video เปน‘หนารานบนจอ’

เชื่อมคอนเทนต โฆษณา และการซื้อ หลังรายได Ads โต 26%
  

จากแพลตฟอรมดูคอนเทนต สูจุดเริ่มตนของการซื้อ เ

ดิมทีจุดแข็งของ Amazon Ads อยูที่การเขาถึงผูบริโภ

คบนหนาคนหาและหนาสินคา ซึ่งเปนชวงที่ผูบริโภคเริ่

มแสดงความตองการซื้ออยางชัดเจน การนำโฆษณาเ

ขาสู Prime Video ชวยให Amazon ขยับเขาหาผูบริโ

ภคไดตั้งแตชวงสรางการรับรู กอนเชื่อมความสนใจนั้น

เขาสูหนาสินคา ตะกรา และระบบชำระเงินของ Ama

zon กลยุทธนี้จึงทำให Prime Video มีบทบาทมากกว

าการขายพื้นที่โฆษณาคั่นระหวางคอนเทนต และสาม

ารถถอดออกมาไดเปน 3 แนวทางสำคัญ

1. ลดระยะหางระหวาง เห็น กับ ซื้อ Amazon พัฒนาโ

ฆษณาบน Prime Video ใหผูชมโตตอบไดผานรีโมต

หรือสแกน QR Code ผานโทรศัพทมือถือ โดยรูปแบบ

ที่เปดตัวกอนหนานี้ ไดแก Shoppable Carousel Ad

s ซึ่งแสดงสินคาหลายรายการระหวางชวงโฆษณา ผูช

มสามารถเลื่อนดูและเพิ่มสินคาลงตะกราผานรีโมตได

ขณะที่วิดีโอจะหยุดชั่วคราวระหวางการเลือกสินคา แ

ละเลนตอหลังจบการโตตอบ อีกหนึ่งรูปแบบคือ Inter

active Pause Ads ซึ่งแสดงโฆษณาเมื่อผูชมกดหยุด

วิดีโอ พรอมตัวเลือกอยาง Add to Cart สำหรับสินคา

ที่ขายบน Amazon หรือ Send to Email สำหรับแบรน

ดและบริการที่ตองการสงขอมูลเพิ่มเติมใหผูชม จากเ

ดิมที่ผูชมตองจำชื่อสินคา หยิบโทรศัพท และคนหาอีก

ครั้ง Amazon จึงพยายามลดขั้นตอนเหลานี้ และเปลี่

ยนจอทีวีใหกลายเปนอีกหนึ่งทางเขาสูรานคา

2. ปรับโฆษณาตามพฤติกรรมของผูชมแตละคน ในเดื

อนพฤษภาคม 2026 Amazon Ads เปดตัว Dynamic

TV Creative สำหรับ Prime Video ซึ่งใชสัญญาณจา

กการชอปปง การเปดดูสินคา และการรับชมคอนเทน

ต มาชวยปรับองคประกอบของโฆษณาในขณะที่กำลั

งแสดงผล ระบบสามารถปรับรูปแบบการโตตอบ ขอค

วามกระตุนใหเกิดการกระทำ พาดหัว รูปสินคา

  

ราคา คะแนนรีวิว และสิทธิประโยชน Prime ตามชวง

ที่ผูชมแตละคนอยูในเสนทางการซื้อ ตั้งแตเพิ่งรูจักสิน

คาไปจนถึงพรอมตัดสินใจ ผูลงโฆษณาจึงสามารถใช

ชิ้นงานหลักเพียงชุดเดียว กอนใหระบบสรางโฆษณา

หลายเวอรชันตามความเกี่ยวของกับผูชม อยางไรก็ตา

ม ฟเจอรนี้เริ่มเปดใหผูลงโฆษณาบางกลุมในสหรัฐฯ แ

ละการเปดใชงานของเครื่องมือโฆษณาแตละรูปแบบ

ยังแตกตางกันตามประเทศ

3. เชื่อมคอนเทนต โฆษณา และระบบคาปลีกเขาดวย

กัน ขอไดเปรียบสำคัญของ Amazon อยูที่การมีทั้ง Pri

me Video, Amazon Ads และระบบ E-Commerce

ภายในเครือขายเดียวกัน ผูบริโภคจึงสามารถเริ่มจาก

การดูหนัง ซีรีส หรือกีฬา กอนเห็นโฆษณา เปดดูสินค

า เพิ่มลงตะกรา และซื้อผานบัญชี Amazon เดิม ขณะ

ที่แบรนดสามารถวัดผลตั้งแตการมีสวนรวมกับโฆษณ

า ไปจนถึงการเปดหนาสินคาและการซื้อได Prime Vi

deo จึงชวยให Amazon ขยายธุรกิจโฆษณาจากพื้นที่

ใกลจุดซื้อ ไปสูชวงสรางการรับรู พรอมทำใหเสนทางร

ะหวางการดูคอนเทนตและการซื้อสินคาสั้นลง การเพิ่

มพื้นที่โฆษณาบน Streaming ยังมาพรอมโจทยเรื่อง

ประสบการณผูชม งานวิจัยป 2024 ของ FreeWheel

รวมกับ MediaScience ซึ่งทดลองกับผูชม 420 คน พ

บวา 71% รูสึกรำคาญโฆษณาที่แทรกในจังหวะซึ่งขัด

กับเนื้อหา และ 78% รูสึกรำคาญโฆษณาที่โหลดชาห

รือเกิดอาการสะดุด

( ที่มา : MarketingOops! )
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