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  โฆษณาดิจิทัลโตต่ำสุดในรอบ 14 ป แบรนดจะเพิ่มยอดขายอยางไร

เมื่องบฯ เพิ่มไมได? ถอดโจทยการตลาดเมื่องบฯ ทุกบาทตองคุม
  

เงินโฆษณาที่เพิ่มขึ้นเคยเปนสัญญาณสำคัญของการเ

ติบโตในตลาดดิจิทัล แตเมื่ออัตราการเติบโตชะลอลง

จนเกือบทรงตัว คำถามของนักการตลาดก็เปลี่ยนไป จ

ากจะซื้อสื่อเพิ่มเทาไร มาเปนงบที่มีอยูทำใหธุรกิจเติบ

โตไดอยางไร และทำไมผูบริโภคจึงควรเลือกแบรนดข

องเรา เวทีเสวนา ในเซสชั่นแรก ไดแก Beyond the S

pend: What’s Next for Brands & Advertising จัดโ

ดย สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) หรือ DAAT

ชวนมองโจทยนี้ผานมุมของแบรนดและผูวางแผนสื่อ

ตั้งแตการจัดสรรงบ การสรางคอนเทนต ไปจนถึงพฤติ

กรรมการคนหาขอมูลที่เริ่มเปลี่ยนไปเมื่อ AI เขามามีบ

ทบาท ผูรวมเสวนาประกอบดวย คุณกิตติเชษฐ สถิตย

นพชัย Chief Corporate and Digital Marketing Offi

cer จาก AP (Thailand) คุณจิดานันท ตันพิทักษสิทธิ์

Beauty & Wellbeing Marketing Demand Creation

Lead จาก Unilever (Thailand) คุณราชศักดิ์ อัศวศุ

ภชัย Digital Director จาก Omnicom Media และคุ

ณกานนท วัฒนะพยุงกุล General Manager – Busin

ess Development จาก i-dac Bangkok โดยมีคุณพั

ชรี เพิ่มวงศอัศวะ General Manager จาก Publicis

Media เปนผูดำเนินการเสวนา ประเด็นที่สะทอนจากเ

วทีคือ แบรนดตองบริหารงบอยางเขมงวดขึ้น พรอมกั

บเขาใจวาผูบริโภคตองการขอมูลและความมั่นใจอะไร

 กอนจะยอมจายเงินใหสินคาและบริการหนึ่งชิ้น 

ตลาดโตเพียง 0.3 เปอรเซ็นต ทุกบาทตองอธิบายผลลั

พธได ตามขอมูลที่นำมาพูดคุยบนเวที ตัวเลขคาดการ

ณการเติบโตของเม็ดเงินโฆษณาดิจิทัลปรับขึ้นมาเปน

บวกประมาณ +0.3% จากที่ชวงตนปเคยคาดวาจะติ

ดลบ 0.3% แมทิศทางจะดีขึ้น แตยังถือเปนการเติบโต

ต่ำที่สุดในรอบ 14 ป สะทอนระยะหางจากชวงที่อุตสา

หกรรมเคยขยายตัวดวยอัตราสองหลัก

  

ภายใตเงื่อนไขนี้ การทุมงบเพื่อเพิ่ม Share of Voice

หรือทำใหแบรนดถูกพบเห็นมากกวาคูแขง ตองถูกพิจ

ารณาควบคูกับผลลัพธทางธุรกิจ แบรนดเริ่มใหน้ำหนั

กกับ Efficiency Mindset มากขึ้น โดยถามวาเม็ดเงิน

ที่จายไปนำมาซึ่งผูสนใจที่มีคุณภาพ การเขาชมชองท

างของแบรนด การตัดสินใจซื้อ หรือยอดขายจริงมาก

นอยเพียงใด อยางไรก็ตาม การใหความสำคัญกับปร

ะสิทธิภาพไมไดแปลวาทุกกิจกรรมตองปดการขายได

ทันที เพราะกอนที่ลูกคาจะซื้อ เขาอาจตองรูจักแบรนด

เปรียบเทียบทางเลือก และเชื่อมั่นวาสินคานั้นคุมกับเ

งินที่จาย การประเมินงบจึงตองเขาใจหนาที่ของสื่อแต

ละสวนดวย

Meta และ TikTok รับงบกอนใหญ แตแบรนดตองเลือ

กจากพฤติกรรมลูกคา ตัวเลขคาดการณที่กลาวถึงบน

เวทีระบุวา Meta ซึ่งครอบคลุม Facebook และ Insta

gram ยังไดรับงบสูงสุดราว 8,157 ลานบาท ขณะที่ Ti

kTok ขยับเขามาใกลเคียงที่ประมาณ 7,709 ลานบาท

โดยมี Creator Economy และ Content Economy เ

ปนแรงขับเคลื่อนสำคัญ Meta มีบทบาทในการพาคนเ

ขาสูชองทางของแบรนดและผลักดันการตัดสินใจชวง

ปลายทาง สวน TikTok สะทอนพลังของคอนเทนตแล

ะครีเอเตอรที่ชวยใหผูบริโภคคนพบสินคา ผานเนื้อหา

ที่อยูในชีวิตประจำวันของพวกเขา ขณะเดียวกัน You

Tube, Online Video, Traditional Search และ Disp

lay Ads เปนชองทางที่ถูกกลาวถึงวามีสัดสวนงบลดล

ง แตการลดลงของสัดสวนงบไมไดทำใหทุกชองทางมี

ความสำคัญนอยลงสำหรับทุกธุรกิจ สินคาที่ตองใชขอ

มูลประกอบการตัดสินใจมาก เชน อสังหาริมทรัพย กา

รเงิน และการทองเที่ยว ยังตองอาศัยเนื้อหาเชิงลึก วิดี

โอยาว และขอมูลที่ผูบริโภคคนหาเพิ่มเติม

( ที่มา : MarketingOops! )
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