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	 ทุกวันนี้เราอยู่ในโลกดิจิทัล ที่สามารถข้ามพรมแดนไปที่ใดในโลกก็ได้

เพียงปลายนิ้ว สามารถพูดคุยกับใครก็ได้ ไม่ว่าจะอยู่ห่างกันข้ามโลก ดูโทรทัศน์

ไปพรอ้มๆ กบัคยุกบัเพือ่นทางสือ่สงัคมออนไลน ์และสามารถยอ้นหลงัดโูทรทศัน์

รายการโปรดทางอินเทอร์เน็ต เมื่อไร ที่ไหนก็ได้ สื่อดิจิทัลทำ�ให้ชีวิตเราในฐานะ 

1	 รองศาสตราจารย ์ประจำ�กลุม่วชิาโฆษณา คณะวารสารศาสตรแ์ละสือ่สารมวลชน มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์
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ผู้ใช้สื่อสะดวกในการใช้ชีวิต ในขณะที่นักการตลาดและนักโฆษณาต้องปรับ

เปลี่ยนการวางแผนกลยุทธ์ การสื่อสารตราสินค้าในปัจจุบันมีความซับซ้อน เรา 

เริม่คุน้เคยกบัคำ�ศพัทใ์หม่ๆ  ไมว่า่จะเปน็ branded entertainment, user-generated 

content, viral marketing, search platforms เป็นต้น ซึ่งเป็นรูปแบบใหม่ของ

การสือ่สารตราสนิคา้ผา่นทางชอ่งทางดจิทิลั ในโลกปจัจบุนัเปน็การตลาดรปูแบบ

ใหม ่เปน็การสือ่สารทีไ่รข้ดีจำ�กดัทีไ่ดเ้ปลีย่นแปลงพฤตกิรรมผูบ้รโิภคอยา่งสิน้เชงิ  

ดงันกัทฤษฎสีำ�นกัเทคโนโลยกีารสือ่สารเปน็ตวักำ�หนด (communication technology

determinism) ทีก่ลา่ววา่ หากเทคโนโลยสีือ่เปลีย่นไปแลว้ ลกัษณะของการสือ่สาร

ก็จะเปลี่ยนตาม และท้ายที่สุดก็จะส่งให้ในระดับสังคมเปลี่ยนไปด้วย 

	 ในสภาพการณ์ที่กล่าวมา ช่องทางการสื่อสารทางดิจิทัลเปลี่ยนแปลงไป

อย่างมากและอย่างรวดเร็ว ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดคือ facebook ที่เริ่มถูกใช้งานใน

ปี 2547 และเพียง 10 ปี ก็มีผู้ใช้งานทั่วโลกกว่า 1,200 ราย ซึ่งเป็นการเติบโตที่

รวดเรว็มาก เมือ่เปรยีบเทยีบกบัสือ่อืน่ๆ เชน่ ในสหรฐัอเมรกิา เมือ่เริม่มโีทรทศัน ์

ในช่วงปี 2470 (ค.ศ. 1930) ต้องใช้เวลาประมาณ 10 ปี กว่าที่สื่อนี้จะเข้าถึงคน 

3 ล้านคน ดังนั้น เมื่อโลกยุคปัจจุบันที่สื่อเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วเนื่องมาจาก

การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี และความต้องการในการสื่อสารของผู้บริโภคที่

มีพลังมากขึ้น จึงเป็นสิ่งที่จำ�เป็นอย่างยิ่งที่นักการตลาดต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์

การตลาด การสื่อสารผ่านช่องทางใหม่ๆ ตามสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป

เพื่อให้สามารถสื่อสารได้สอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย

	 หนังสือ DigiMarketing: The Essential Guide to New Media 

& Digital Marketing เขียนโดย Kent Wertime นักโฆษณามืออาชีพ จาก 

Ogilvy Asia-Pacific ผู้มีประสบการณ์ในสื่อดิจิทัลกว่า 20 ปี และ Ian Fenwick  

นกัวชิาการดา้นการตลาดจากสถาบนับณัฑติบรหิารธรุกจิศศนิทร ์กลา่วไดว้า่เปน็

คูม่อืเลม่แรกทีค่วรอา่นสำ�หรบันกัการตลาดและนกัโฆษณาทีส่นใจในการทำ�ธรุกจิ

ในยุคดิจิทัล เพราะหนังสือเล่มนี้จะปูพื้นฐานความรู้เกี่ยวกับยุคดิจิทัล สื่อดิจิทัล 

ประเภทต่างๆ พฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค รวมทั้งกรณีศึกษา 

ทัง้ประสบความสำ�เรจ็และลม้เหลว  โดยในเลม่ผูเ้ขยีนแบง่หนงัสอืเลม่นีอ้อกเปน็ 

3 ตอนด้วยกัน คือ 
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	 1.	นิวมีเดียและนวัตกรรมทางการตลาดในศตวรรษที่ 21 

	 2.	ช่องทางสื่อสารดิจิทัล 

	 3.	กรอบในการทำ�งานในการวางแผนการตลาดดิจิทัล

	 ตอนที่ 1 นิวมีเดียและนวัตกรรมทางการตลาดในศตวรรษที่ 21 

	 ในตอนที่ 1 ประกอบไปด้วย 2 บท ผู้เขียนกล่าวถึงภาพรวมของสื่อ

ใหม่ๆ ที่เกิดขึ้น ซึ่งนักการตลาดและนักโฆษณานิยมใช้ ไม่ว่าจะเป็นชุมชน

ออนไลน์ (social networking) ไวรัล มาร์เก็ตติ้ง (viral marketing) คิวอาร์โค้ด 

(QR code) เพื่อที่จะสรุปว่า โลกได้เปลี่ยนจากยุคสื่อมวลชนแบบดั้งเดิม เข้าสู่

ยุคที่เปลี่ยนผู้บริโภคจากผู้ดูมาเป็นผู้ที่มีส่วนร่วม ผู้บริโภคริเริ่มที่จะเป็นผู้สร้าง

และควบคุมคอนเทนต์ (เนื้อหา) ไม่มีข้อจำ�กัดด้านเวลา ประโยชน์ที่เห็นได้ชัดที่

นักการตลาดได้รับคือ สามารถวัดผลได้ทันที สามารถปรับแก้เพื่อให้เกิดผลลัพธ์

ทีด่ขีึน้ไดต้ลอดเวลา โดยผูเ้ขยีนไดก้ลา่วถงึสือ่ใหมเ่หลา่นี ้ในฐานะทีเ่ปน็ผูเ้ปลีย่น

เกมการแข่งขันในโลกการตลาด เนื่องจากอุปกรณ์ดิจิทัล ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท ์

มือถือ คอมพิวเตอร์ ได้เปลี่ยนบทบาทมาเป็นช่องทางการสื่อสารที่ไร้ขีดจำ�กัด 

และมีการพัฒนาประสิทธิภาพให้สูงขึ้นเรื่อยๆ โดยเฉพาะโทรศัพท์มือถือ 

	 แม้ว่าหนังสือเล่มนี้จะเขียนขึ้นในปี 2551 (ค.ศ. 2008) แต่ผู้เขียน 

ก็กล่าวถึงโทรศัพท์มือถือว่า เป็นสื่อที่จะมีประสิทธิภาพสูง และได้รับความนิยม

อย่างมาก สามารถให้บริการรับสัญญาณโทรทัศน์ได้ นักการตลาดจะสามารถ 

สง่สญัญาณไปยงัโทรศพัทม์อืถอืของลกูคา้เพือ่แจง้การสง่เสรมิการขายทีเ่หมาะสม 

กับลูกค้าแต่ละราย เนื่องจากมีเทคโนโลยีที่สามารถระบุตำ�แหน่งของลูกค้า 

ได้อย่างชัดเจน อีกทั้งสื่อโฆษณากลางแจ้งจะสามารถเชื่อมต่อสัญญาณเข้ากับ

โทรศัพท์ของลูกค้าแต่ละราย เพื่อยื่นข้อเสนอทางการตลาดให้ได้ ซึ่งในปัจจุบัน 

(2559) พบว่า เทคโนโลยีเหล่านี้ได้ถูกพัฒนาขึ้นมาและถูกใช้อย่างแพร่หลาย

เพื่อส่งเสริมการตลาดแก่ตราสินค้าต่างๆ ยกตัวอย่างเช่น ครีมกันแดดยี่ห้อหนึ่ง

เห็นปัญหาของผู้ปกครองที่ไปพักผ่อนชายทะเล ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นกังวลมากว่า 

ลูกๆ อาจโดนคนลักพาตัวหรือเดินหลงตามคนอื่นไปได้ง่ายๆ ดังนั้นจึงออก 
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สายรดัขอ้มอืแถมไปกบัโฆษณาสนิคา้นติยสาร บอกใหผู้ใ้ชด้าวนโ์หลดแอปพลเิคชนั 

Nivea Protégé จาก App Store หรือ Play Store หลักการทำ�งานคือ ให้ลูก

สวมสายรัดข้อมือ จากนั้นตั้งค่าใน App โดยผู้ปกครองสามารถกำ�หนดขอบเขต

การวิ่งเล่นของเด็กๆ ได้ เมื่อเวลาที่พวกเขาวิ่งออกไปไกลเกินกว่าที่กำ�หนด App 

ที่ติดตั้งอยู่โทรศัพท์มือถือก็จะแจ้งเตือน 

	 นอกจากนี้ ผู้เขียนยังกล่าวถึงไวรัล มาร์เก็ตติง (viral marketing) ว่า 

จะได้รับความนิยมอย่างมาก ผู้คนจะมีปฏิสัมพันธ์ต่อกันในรูปแบบใหม่ๆ  

ผ่านเครือข่ายชุมชนออนไลน์ที่เขารู้จัก หรือเป็นสมาชิก และจะแบ่งปัน ส่งต่อ  

แพรก่ระจายขอ้มลูขา่วสารทีเ่ขารูใ้หผู้อ้ืน่รูด้ว้ย ในแบบเดยีวกบัการแพรก่ระจายของ

เชื้อไวรัสเลยทีเดียว 

	 ในกรณีของการแพร่กระจายข่าวสาร มีกรณีศึกษาในปี 2557 ที่โด่งดัง

มากกรณหีนึง่ ครชูาวอเมรกินัในรฐัเทนเนสซ ีตอ้งการสอนนกัเรยีน เกรด 5 ของ

เธอให้ระมัดระวังการเผยแพร่ข้อมูลส่วนตัวในสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากข้อมูล

ที่เขียนในชุมชนออนไลน์ไม่มีความเป็นส่วนตัว สามารถที่จะแพร่กระจายไปได้

อย่างไร้ขอบเขต เธอได้เขียนข้อความดังภาพลงในเฟซบุ๊กส่วนตัวของตนเอง ผล

ปรากฏว่า ภาพนี้ถูก “like” มากกว่า 4 ล้านครั้งและถูกแชร์มากกว่าหนึ่งแสนครั้ง

ภาพที่ 1:	 ภาพครูชาวอเมริกันโพสต์ข้อความเรื่องการระมัดระวังการเผยแพร่ข้อมูล 

		  ในอินเทอร์เน็ตผ่านเฟซบุ๊ก

ที่มา:	http://schoolsimprovement.net/teacher-who-warned-students-about-internet- 

		  dangers-with-online-note-goes-viral/ (retrieved 9 April 2016)
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	 ผู้เขียนยังได้กล่าวอีกว่า เราไม่อาจทำ�นายสิ่งที่จะเกิดขึ้นในอนาคตได้

แม่นยำ� แต่สิ่งที่น่าจะมีความแน่ชัดอย่างมากคือ สื่อดิจิทัลกำ�ลังจะกลายเป็นสื่อ

กระแสหลกัแทนทีส่ือ่มวลชน แมว้า่ตลาดสือ่แบบดัง้เดมิจะมมีลูคา่สงูกวา่สือ่ใหม่

นี้มากแต่สื่อใหม่มีอัตราการเติบโตที่เร็วกว่าหลายเท่า จากข้อมูล Global Media 

Report ในปี 2558 ของ Mckinsey & Company พบว่า นักการตลาดมีการ

ใช้จ่ายเงินผ่านสื่อดิจิทัลเพิ่มมากขึ้นที่สุด โดยมีอัตราการเพิ่มขึ้นเฉลี่ยระหว่าง

ปี 2552-2557 ร้อยละ 16 ในขณะที่โทรทัศน์มีอัตราการเพิ่มขึ้น ร้อยละ 6 

(Mckinsey Global Report 2015_UK_October_2015.pdf, 11, retrieved 9 

April 2016) สำ�หรบัในประเทศไทย รายงานจากสมาคมโฆษณาแหง่ประเทศไทย

กลา่วถงึการเตบิโตวา่ มอีตัราการเพิม่ขึน้ของการใชง้บประมาณการโฆษณาผา่น

สื่ออินเทอร์เน็ตเฉลี่ยระหว่างปี 2557-2558 ร้อยละ 11 (file:///D:/@My%20

Documents/Downloads/2016011203341176769.pdf)

	 ผูเ้ขยีนไดใ้หท้ิง้ทา้ยตอนทีห่นึง่วา่ ยคุดจิทิลันีเ้ปน็ยคุทีน่า่ตืน่เตน้ เปน็ยคุ

ที่ยกเลิกกฎระเบียบการทำ�การตลาดแบบเก่าๆ อย่างสิ้นเชิง เนื่องจากเป็นการ

เปลี่ยนแปลงที่เร็วมากอยู่ตลอดเวลา ทำ�ให้นักการตลาดต้องตื่นตัวพร้อมการ

พัฒนาและการลองผิดลองถูกอย่างไม่รู้จบ 

	 ตอนที่ 2 ช่องทางสื่อสารดิจิทัล 

	 ตอนที ่2 นี ้ผูเ้ขยีนกลา่วถงึชอ่งทางการสือ่สาร หรอืประเภทของสือ่ใหม่

ที่นักการตลาดสามารถเลือกใช้ โดยประกอบไปด้วย 8 บท คือ (1) Website  

(2) Internet Media: Display, Search, Affiliate and Sponsorship (3) Email and 

Viral Marketing (4) Mobile Platforms (5) Games (6) Consumer-Created 

Content (7) Digital Signage และ (8) IPTV

	 โดยในแต่ละบทของตอนที่ 2 นี้ผู้เขียนจะแบ่งเนื้อหาของแต่ละบทออก

เป็น 3 ส่วน ได้แก่ 

	 ส่วนแรก เป็นการกล่าวถึงที่มาของช่องทางการสื่อสารแต่ละประเภท 

เชน่ ในเรือ่งของเวบ็ ผูเ้ขยีนอธบิายถงึ การพฒันาการของเวบ็ในแตล่ะยคุเริม่จาก 
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1.0 และ 2.0 ตั้งแต่การให้ผู้ใช้บริการมีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหา (co-creation 

of content) การมีเครือข่ายชุมชนออนไลน์ (social networking) เป็นต้น จน

กระทั่งถึงยุคเว็บ 3.0 ซึ่งในปี 2551 เป็นเพียงช่วงเริ่มต้น 

	 ส่วนที่สอง จะเป็นการแนะนำ�หลักการใช้ช่องทางการสื่อสารที่

นกัการตลาดสามารถนำ�ไปใชไ้ด ้และยกตวัอยา่งแนวทางปฏบิตัทิีป่ระสบความสำ�เรจ็ 

เช่น ไวรัลมาร์เก็ตติง ผู้เขียนกล่าวว่า การจะใช้ช่องทางนี้ให้ประสบความสำ�เร็จ

ต้องมีหลักการดังต่อไปนี้ คือ ต้องทำ�ให้เนื้อหาสาระมีประโยชน์ และต้องสนุก 

(consider both function and fun) ใช้ง่าย (make it user friendly) ส่งต่อง่าย 

(prompt the viral pass-on) และไม่ควบคุม (give up control) และเนื้อหา

ตอ้งโดนใจผู้บรโิภค (compelling content) โดยผูเ้ขียนยกตวัอย่างประกอบ เช่น 

Burger King ได้พัฒนาแคมเปญ Subservient Chicken “Have it Your Way” 

ในปี 2547 ซึ่งนับเป็นการทำ�ไวรัลมาร์เก็ตติงในยุคแรก โดยผู้ชมสามารถพิมพ์

ชุดคำ�สั่งให้คนแต่งชุดไก่ในจอทำ�ท่าทางต่างๆ ได้ แคมเปญนี้สามารถทำ�ให้เกิด

ยอดผู้เข้ามาชมถึง 15 ล้านใน 5 วันแรก 

ภาพที่ 2: แคมเปญโฆษณาแบบไวรัลมาร์เก็ตติ้งของ Burger King

ที่มา:	http://adage.com/article/news/burger-king-resurrects-subservient-chick 

		  en/292902/ (retrieved 11 April 2016)
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	 ในบทของเนื้อหาที่สร้างโดยผู้บริโภค (consumer-created content)  

ผู้เขียนได้กล่าวถึงแนวทางปฏิบัติไว้ว่าต้องจริงใจ โดยผู้เขียนได้ยกตัวอย่างกรณี

ศกึษาของสนิคา้หลายยีห่อ้ทีป่ระสบปญัหาจากการไมจ่รงิใจกบัผูบ้รโิภค เชน่ เมือ่

ปี 2006 บริษัทโซนี่ถูกจับได้ว่าเขียนข้อความในบล็อกเทียมที่ปลอมเป็นบล็อก

ของวัยรุ่น ที่แนะนำ�วิธีการกล่อมให้พ่อแม่ซื้อโซนี่ PSP ซึ่งถูกชาวบล็อกเกอร ์

ตัวจริงสงสัย และค้นพบในที่สุดว่า บล็อกนี้จดทะเบียนโดยบริษัทรับจัดกิจกรรม

ทางการตลาดที่รับงานจากโซนี่ ซึ่งกรณีนี้ทำ�ให้โซนี่สูญเสียความไว้วางใจจาก 

ผู้บริโภคอย่างมาก นอกจากความจริงใจแล้ว แนวทางที่จะใช้เนื้อหาที่สร้างโดย 

ผูบ้รโิภคใหป้ระสบความสำ�เรจ็นัน้ นกัการตลาดตอ้งเปดิโอกาสใหผู้บ้รโิภคมสีว่น

รว่มในการสรา้งเนือ้หา นำ�ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคมาใชป้ระโยชนจ์รงิ และอาจ

เลือกคนดังมาใช้ในการสื่อสาร

	 ในส่วนที่สามของทุกบท ผู้เขียนจะทำ�นายแนวโน้มในอนาคตของการ

ตลาดดิจิทัลว่าจะมีทิศทางอย่างไร เช่น ในบทของเว็บ ผู้เขียนได้ทำ�นายแนวโน้ม

ไว้ว่า เว็บจะสามารถเพิ่มบริบทและลักษณะเฉพาะตัวของผู้ใช้เข้าไป โดยเว็บจะ

สามารถเข้าใจความต้องการของผู้บริโภคได้ดีมากยิ่งขึ้น และยังกล่าวถึงทิศทาง

ซึง่เหน็ไดช้ดัเจนมากในปจัจบุนัคอื การแบง่สว่นตลาด ผูเ้ขยีนไดก้ลา่ววา่ นกัการ

ตลาดมักแบ่งตลาดเป็นส่วนๆ โดยใช้ตัวแปรทางด้านภูมิศาสตร์ สำ�หรับกำ�หนด

ราคา ตำ�แหน่งสินค้า คุณลักษณะ แต่เมื่อมีเว็บ มันจะเปลี่ยนแปลงสิ่งเหล่านี้

ทั้งหมด เว็บทำ�ให้ชุมชนโลกเป็นหนึ่งเดียวกัน สามารถแพร่กระจายสินค้าไปได้

ทั่วโลก ซึ่งในปัจจุบันเห็นได้อย่างชัดเจนจากเว็บเชิงพาณิชย์ เช่น ebay ซึ่งมี

ยอดซื้อขายสินค้ามากกว่า 140,000 ล้านบาทต่อปี (http://www.wisethailand.

com, retrieved 11 April 2016) หรือ facebook fanpage โคคาโคลา มียอด 

like ถึง 96 ล้านจากทั่วโลก (http://www.statista.com/statistics/269304/ 

international-brands-on-facebook-by-number-of-fans, retrieved 11 April 

2016)

	 อย่างไรกต็าม ในภาพรวมผูเ้ขยีนได้เน้นย�้ำอย่างมากว่า ไม่ว่าจะเป็นช่อง 

ทางใดในสื่อดิจิทัลถือเป็นยุคที่ผู้บริโภคเป็นใหญ่และผู้บริโภคจะเป็นผู้ควบคุม
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ทุกอย่างได้หมด และอีกประการที่ส�ำคัญคือ การท�ำการตลาดอย่างมีจริยธรรม 

มีความจริงใจ และไม่หลอกลวงผู้บริโภค ตลอดจนไม่ท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกว่า 

ถูกรบกวน หรือรุกล�้ำอิสรภาพของพวกเขา

	 ตอนที่ 3 กรอบในการทำ�งานในการวางแผนการตลาดดิจิทัล

	 ในตอนที่ 3 ผู้เขียนแบ่งเป็น 4 บท โดยกล่าวถึงแนวทางในการทำ�งาน

วางแผนสำ�หรับสื่อดิจิทัลให้ประสบความสำ�เร็จ โดยในส่วนแรก ผู้เขียนให้ความ

สำ�คัญกับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งผู้วางแผนต้องหาข้อมูลของกลุ่มเป้าหมาย ด้าน

พฤตกิรรมการใชส้ือ่ดจิทิลั ทำ�ใหเ้ราสามารถเลอืกใชช้อ่งทางสือ่ดจิทิลัทีเ่หมาะสม 

เพือ่เขา้ถงึกลุม่เปา้หมาย เนือ้หาหรอืคอนเทนตท์ีช่ืน่ชอบ ทำ�ใหส้ามารถตดัสนิใจ 

ได้ว่าจะสร้างคอนเทนต์แบบใดที่ทำ�ให้กลุ่มเป้าหมายสนใจและส่งต่อ และส่วน

สุดท้ายคือ ประวัติการสร้างคอนเทนต์ของผู้บริโภค เนื่องจากเป็นยุคที่ผู้บริโภค

สามารถสร้างคอนเทนต์ได้เอง (user-created content) ทำ�ให้ทราบได้ว่า กลุ่ม

เปา้หมายจะกลา่วถงึเราวา่อยา่งไร อนัจะเปน็ประโยชนใ์นการใชเ้ปน็ขอ้มลูในการ

สรา้งขอ้ความเพือ่ใหก้ลุม่เปา้หมายสบืคน้ขอ้มลูของเราทางสือ่ออนไลนไ์ดง้า่ยขึน้

	 ในส่วนที่ 2 ผู้เขียนให้ความสำ�คัญกับส่วนผสมช่องทางการสื่อสารและ

ครีเอทีฟคอนเซ็ปต์ (channel mix plan and creative concept) สำ�หรับช่อง

ทางการสื่อสาร จะเชื่อมโยงกับข้อมูลที่ได้มาจากกลุ่มเป้าหมายว่า มีพฤติกรรม

การใช้สื่ออย่างไร รวมทั้งมี “participant journey” ในการตัดสินใจซื้อสินค้า

อย่างไร ซึ่งปัจจุบันนิยมใช้คำ�ว่า “consumer journey” ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภค

จะแตกต่างกันไป ปัจจัยหนึ่งก็ขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้า เช่น จากบทความ 

ในปี 2556 เรื่อง “บทบาทของสื่อออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า” (http:// 

www.marketingoops.com/reports/behaviors/customer-journey, retrieved 

11 April 2016) สื่อ social media, email และ SEM มีบทบาทสำ�คัญต่อสินค้า

ประเภทการเงินการธนาคาร ในขณะที่ social media มีบทบาทสำ�คัญต่อกลุ่ม 

สินค้าเพื่อสุขภาพ สำ�หรับในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อในกลุ่มสินค้าประเภท 
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การเงินการธนาคาร Google Organic Search มีบทบาทสำ�คัญ ต่างจากกลุ่ม

สนิคา้ประเภทเพือ่สขุภาพที ่email และ Google Organic Search มบีทบาทสำ�คญั 

	 สำ�หรบัในส่วนของ creative concept ผู้เขียนกล่าวถงึแนวทางการสร้าง 

digital creative content ว่าต้องสร้างผลกระทบได้ดี เรียกความสนใจจากกลุ่ม

เปา้หมาย ตอ้งสะทอ้นภาพลกัษณต์ราสนิคา้ ใชง้านงา่ย และมปีระสทิธภิาพในการ

ใชง้าน โดยเทคโนโลยตีอ้งเปน็สว่นเสรมิทำ�ใหก้ลุม่เปา้หมายสามารถใชป้ระโยชน์

จากเนื้อหาได้อย่างเต็มที่ เช่น การใช้เทคโนโลยีมาร่วมกับสื่อดั้งเดิม อาทิ ป้าย

โฆษณากลางแจง้ของสายการบนิบรติชิ แอรเ์วย ์ทีจ่ะมตีวัจบัสญัญาณทกุครัง้ทีม่ี

เครื่องบินบริติช แอร์เวย์บินผ่านป้ายโฆษณา โดยเด็กในภาพจะลุกขึ้นและชี้ไปที่

เครือ่งบนิ โดยทีป่า้ยโฆษณาขึน้ขอ้ความหมายเลขเทีย่วบนิของบรติชิแอรเ์วย ์และ

ปลายทางประเทศที่จะไปได้สร้างความน่าสนใจอย่างมาก โดยใน YouTube มี 

ผูเ้ขา้ชมถงึกวา่ 1,500,000 ครัง้ทเีดยีว (British Airways - #lookup in Piccadilly 

Circus #DiscoverBA)

ภาพที่ 3: ป้ายโฆษณากลางแจ้งของสายการบินบริติชแอร์เวย์

ที่มา:	http://www.creativereview.co.uk/cr-blog/2014/june/bas-magic-of-flying- 

		  billboard-how-it-was-done/ (retrieved 11 April 2016)
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	 ในสว่นสดุทา้ย ผูเ้ขยีนกลา่วถงึขัน้ตอนทีส่ำ�คญัทีส่ดุคอื การสรา้งกระแส

ใหเ้กดิการรบัรู ้โดยใหห้ลกั 3 ประการ คอื ตอ้งมคีวามรวดเรว็ ตอ้งคำ�นงึถงึไมใ่ช่

เฉพาะเนื้อหาที่สื่อสารแต่เป็นวิธีการสื่อสารด้วย หลักการพื้นฐานคือต้องสื่อสาร

ในโทนภาษาเดียวกับกลุ่มเป้าหมาย และข้อสุดท้ายคือ ต้องมีความโปร่งใส ทั้งนี้ 

ผู้เขียนให้หลักการหลายประการเพื่อคำ�นึงถึงความโปร่งใสในการใช้ช่องทางสื่อ

ดจิทิลั เชน่ ความพรอ้มในการตอบทกุคำ�ถามไมว่า่ดา้นบวกหรอืลบ อยา่พยายาม

หลบเลีย่งหรอืลบคำ�วจิารณจ์ากผูบ้รโิภค พจิารณาคำ�วจิารณแ์ละพยายามทำ�ความ

เข้าใจ หากเป็นจริงต้องรีบแก้ไข และต้องไม่ลืมเสมอว่าทุกอย่างที่ปรากฏในสื่อ

ดจิทิลัจะไมห่ายไปไหน แตจ่ะถกูบนัทกึไวต้ลอดไป ดงักรณศีกึษาของเมือ่ป ี2006 

บรษิทัโซนีถ่กูจบัไดว้า่ เขยีนขอ้ความในบลอ็กเทยีม ทีป่ลอมเปน็บลอ็กของวยัรุน่ที่

แนะนำ�วิธีการกล่อมให้พ่อแม่ซื้อโซนี่ PSP ซึ่งเมื่อความจริงถูกเปิดเผยทางบริษัท

ก็ได้ออกมายอมรับและขอโทษในสิ่งที่เกิดขึ้น

	 จากที่กล่าวในตอนต้นว่าเป็นช่องทางของ facebook ที่เริ่มถูกใช้งาน

ในปี 2547 และเพียง 10 ปี ก็มีผู้ใช้งานทั่วโลกกว่า 1,200 ราย อย่างไรก็ตาม 

เมื่อหนังสือเล่มนี้เขียนขึ้นในปี 2551 LINE Application ยังไม่ได้ถูกก่อตั้ง 

LINE Application เริ่มถูกใช้งานในปี พ.ศ. 2554 และผ่านมาเพียง 3 ปีกว่า 

ในการประชุมที่ LINE Conference Tokyo 2014 เมื่อวันที่ 9 ตุลาคม พ.ศ. 

2557 มีรายงานว่า มีผู้ใช้ทั่วโลกกว่า 560 ล้านคนแล้ว (www.advice.co.th/

it-news/443#sthash.Hhlx8FTX.dpuf, retrieved 11 April 2016) ซึ่งเป็นการ

เติบโตที่รวดเร็วมากแม้จะเปรียบเทียบกับ facebook ที่ใช้เวลาประมาณ 6 ปี

ในการเข้าถึงผู้ใช้จำ�นวนเดียวกันกับ LINE Application จากการเปลี่ยนแปลงที่

รวดเรว็ของเทคโนโลย ีและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค นกัการตลาดตอ้งทุม่เทความ

พยายามมากขึ้นในการเข้าถึงผู้บริโภคให้มีประสิทธิภาพในขณะเดียวกัน 

	 ความรู้ด้านสื่อดิจิทัลเป็นสิ่งจ�ำเป็นอย่างยิ่งส�ำหรับนักการตลาด นัก

โฆษณา โดยเฉพาะช่องการการสื่อสารทางดิจิทัลมีเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 

ดังที่ผู้เขียนกล่าวไว้ในช่วงต้นของหนังสือว่า “เป็นการเปลี่ยนแปลงที่เร็วมาก

อยู่ตลอดเวลาท�ำให้นักการตลาดต้องตื่นตัวพร้อมการพัฒนาและการลองผิด
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ลองถูกอย่างไม่รู้จบ” หลักการท�ำงานหลายๆ ประการของหนังสือเล่มนี้ก็มา

จาก “การลองผิดลองถูก” เพื่อสามารถน�ำความรู้ที่ได้มานั้นไปใช้ต่อได้อย่าง 

ไมต่้องลอง หนังสือเล่มนี้เหมาะส�ำหรบัผู้ทีต่้องท�ำความเข้าใจกับสื่อดิจิทัลที่จะใช้

เป็นความรูพ้ืน้ฐานในการท�ำความเข้าใจการเปลีย่นแปลงของสือ่นี ้ซึง่นอกจากจะ
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