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บทสรุปผู้บริหาร (Executive Summary) 

 
 

อุตสาหกรรมบริการโฆษณามีความส าคัญต่อประเทศไทยทั้งด้านเศรษฐกิจและสังคม กล่าวคือ ในด้าน
เศรษฐกิจ ประเทศไทยมีจ านวนแรงงานในอุตสาหกรรมมากกว่า 4.6 หมื่นคน และรายได้จากอุตสาหกรรม
บริการโฆษณาสูงถึง 9.7 หมื่นล้านบาท ในปี 2564 ตลอดจน มีความเชื่อมโยงอย่างใกล้ชิดกับอุตสาหกรรม 
อื่น ๆ เช่น อุตสาหกรรมสื่อ และเป็นอุตสาหกรรมที่ช่วยเพิ่มมูลค่าให้กับสนิค้าและบริการ ขณะที่ ในด้านสังคม 
อุตสาหกรรมบริการโฆษณามีบทบาทส าคัญในการชี้น าและพัฒนาสังคม  เช่น ผลงานโฆษณารณรงค์ด้าน
สุขภาพของส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) หรือผลงานโฆษณาเชิงพาณิชย์ของ
ภาคเอกชนที่มีการพูดถึงประเด็นทางสังคมมากยิ่งขึ้น1,2 
 

• ระบบนิเวศของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 
ในระบบนิเวศของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา (ภาพที่ I) ผู ้เล่นที ่ส  าคัญ ได้แก่ (1) ลูกค้าหรือ 

ผู้โฆษณา (client/advertiser) (2) บริษัทตัวแทนโฆษณา (advertising agency) ซึ่งประกอบด้วย บริษัทรับท า
โฆษณา (creative agency) ซึ่งมีความเชี่ยวชาญด้านความคิดสร้างสรรค์ในการสื่อสาร และบริษัทที่ปรึกษา
ด้านสื่อโฆษณา (media agency) ซึ่งมีความเชี่ยวชาญในการใช้สื่อเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (3) บริษัทผลิต
โฆษณา (production house) (4) บริษัทเผยแพร่โฆษณาผ่านสื ่อโฆษณา (distributor) และ (5) ธุรกิจ
สนับสนุน (external facilitator) ซึ่งเป็นธุรกิจที่สนับสนุนให้เกิดงานโฆษณาไปสู่ผู้บริโภคสื่อ เช่น ธุรกิจให้เช่า
ยืมหรือขายอุปกรณ์เกี่ยวกับงานโฆษณา และธุรกิจจัดหานักแสดง นอกจากนี้ หน่วยงานที่เกี่ยวข้องอื่น ๆ เช่น 
สมาคมของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม หน่วยงานของรัฐที่เกี่ยวข้อง และสถาบันอุดมศึกษา  

 

 
1 ประสิทธิ์ วทิยสัมฤทธิ์ “งานชูใจ ” The Cloud. สืบค้นเม่ือวันที่ 29 สิงหาคม 2565. https://readthecloud.co/choojai-best-ads-2021/ 
2 เบญจวรรณ มังกรอัศวกุล “10 งานโฆษณาสร้างสรรค์สังคมจาก Adman Awards & Symposium 2018.” สืบค้นเม่ือวันที่ 29 สิงหาคม 2565. 

https://adaymagazine.com/best-adman-2018/ 
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ภาพท่ี I ระบบนิเวศของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย 

 
ที่มา: รวบรวมโดยคณะผู้วิจัย 

 

• สถานการณ์ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาในโลกและในประเทศไทย 
มูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาของโลกมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง แม้ว่าจะหดตัวลงในช่วงการแพร่

ระบาดของโควิด-19 จากข้อมูลการส ารวจตลาดโฆษณาของโลก3 พบว่า อัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสมต่อปี 
(CAGR) ของมูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาทั่วโลกอยู่ที ่ร้อยละ 5.2 ในช่วงปี 2553-2564 และมูลค่าการใช้จ่าย
โฆษณาทั่วโลกรวม 6.9 แสนล้านเหรียญสหรัฐในปี 2564 และมีคาดการณ์ว่าในช่วงปี 2565-2567 มูลค่าการ
ใช้จ่ายโฆษณาของโลกมีแนวโน้มเติบโตต่อเนื่องที่ร้อยละ 6.4 ต่อปี  

 
ในปี 2564 สื่อโฆษณาที่มีมูลค่าการใช้จ่ายสูงที่สุด คือ สื่ออินเทอร์เน็ต (ร้อยละ 59 ของมูลค่าการใช้

จ่ายโฆษณาทั้งหมด) รองลงมาได้แก่ สื่อโทรทัศน์ (ร้อยละ 25) และสื่อนอกที่อยู่อาศัย (ร้อยละ 5) ทั้งนี้ สื่อ
อินเทอร์เน็ตมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยมีอัตราการเติบโตเฉลี ่ยสะสม (CAGR) ร้อยละ 17.9 ในช่วงปี  
2553-2564   

 
ในบรรดาประเทศต่าง ๆ ทั่วโลก สหรัฐอเมริกาเป็นประเทศที่มีการใช้จ่ายโฆษณาสูงที่สุด (9 แสนล้าน

เหรียญสหรัฐ) รองลงมาคือ จีน (9.1 หมื่นล้านเหรียญสหรัฐ) ญี่ปุ่น (5.2 หมื่นล้านเหรียญสหรัฐ) สหราช
อาณาจักร (3.6 หมื่นล้านเหรียญสหรัฐ) และเยอรมนี (2.6 หมื่นล้านเหรียญสหรัฐ) ขณะที่ประเทศไทยมีมูลค่า

 
3 Jonathan Barnard, Zenith Advertising Expenditure Forecasts December 2021, ebook Zenith, 2021. 



iii 
 

การใช้จ่ายโฆษณาเพียง 3.7 พันล้านเหรียญสหรัฐ ซึ่งสูงเป็นอันดับที่ 25 จาก 81 ประเทศทั่วโลก ดังนั้น ตลาด
การโฆษณาของไทยจึงนับเป็นตลาดที่ไม่ใหญ่มากนัก เมื่อเทียบกับตลาดโลก  

 
ในประเทศไทย มูลค่าการใช้จ่ายโฆษณามีแนวโน้มสอดคล้องกับภาวะเศรษฐกิจของไทย จากข้อมูล

การส ารวจมูลค่าการใช้จ่ายโฆษณา โดยสมาคมมีเดียเอเยนซี่และธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย พบว่า การใช้จ่าย
โฆษณาของไทยมีแนวโน้มทรงตัวประมาณ 1.1-1.2 แสนล้านบาทต่อปี ในช่วงปี 2560-2564 โดยในปี 2564  
มีมูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาอยู่ที่ 1.09 แสนล้านบาท และสื ่อโทรทัศน์มีมูลค่าการใช้จ่ายโฆษณามากที่สุด  
(ร้อยละ 58 ของมูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาทั้งหมด) รองลงมาได้แก่ สื่อออนไลน์ (ร้อยละ 23) และสื่อนอกที่อยู่
อาศัย (ร้อยละ 13) ดังภาพที่ II  

 
ภาพท่ี II มูลค่าการใช้จา่ยโฆษณาของไทย ระหว่างปี 2560-2564 จ าแนกตามประเภทสื่อ 

 
ที่มา: สมาคมมีเดียเอเยนซ่ีและธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย 

 
รายได้และมูลค่าเพิ่มของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยมีแนวโน้มเติบโตต ่า กล่าวคือ รายได้ของ

ธุรกิจบริการโฆษณาเคยสูงสุดที่ 1.26 แสนล้านบาทในปี 2561 แต่มีแนวโน้มลดลงในระยะหลัง โดยในปี 2564 
มีรายได้รวม 9.7 หมื่นล้านบาท ซึ่งจ าแนกเป็น รายได้ของธุรกิจขนาดใหญ่คิดเป็นร้อยละ 36 ของรายได้รวม
ทั้งหมด ธุรกิจขนาดกลางคิดเป็นร้อยละ 29 และธุรกิจขนาดเล็กคิดเป็นร้อยละ 35 ขณะที่ มูลค่าเพิ่มของ
อุตสาหกรรมบริการโฆษณาเติบโตด้วยอัตราเฉลี่ยสะสมเพียงร้อยละ 0.93 ต่อปี ในช่วงปี 2555-2564 หรืออยู่
ที่ประมาณ 1.0-1.1 หมื่นล้านบาท  
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สอดคล้องกับภาวการณ์ด้านมูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาและรายได้ของธุรกิจโฆษณา ในปี 2560-2564 
จ านวนแรงงานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยมีแนวโน้มคงที่ โดยมีจ านวนแรงงานประมาณ 4-5 หมื่น
คนต่อปี ซึ่งแรงงานกว่าครึ่งหนึ่งอยู่ในวัยหนุ่มสาว ส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ย
ประมาณ 1.6-2.0 หมื่นบาทต่อเดือน 
 

• แนวปฏิบัติท่ีดีจากต่างประเทศ 
ประเทศที่มีแนวปฏิบัติที่ดีในการพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณา เช่น สหรัฐอเมริกา และสหราช

อาณาจักร ซึ่งเป็นประเทศชั้นน าในวงการโฆษณาของโลก มีนโยบายส่งเสริมอุตสาหกรรมบริการโฆษณาที่
ส าคัญ ดังนี้  

o นโยบายด้านอุปสงค์ เช่น การส่งเสริมการใช้บริการโฆษณาในประเทศ และการส่งออกบริการ
โฆษณา  

- การส่งเสริมการใช้บริการโฆษณาในประเทศ เช่น โครงการ AAccelerate for Growth 
ของสมาคมโฆษณาของสหราชอาณาจักร (Advertising Association) ซึ่งส่งเสริม SMEs 
ให้ใช้บริการโฆษณา โดยมีบริการช่วยจัดหาบริษัทโฆษณาที่มีความเช่ียวชาญเพื่อท างาน
ร่วมกับ SMEs ในการดูแลและให้ค าแนะน าด้านการสื่อสาร การวางแผนและซื้อสื่อ  
การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมส่งเสรมิการตลาด และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกของ
ลูกค้า  

- การส่งเสริมการส่งออกบริการโฆษณา เช่น กลุ่มผู้ประกอบการส่งออกบริการโฆษณา 
สหราชอาณาจักร (UK Advertising Export Group: UKAEG) ด าเนินโครงการที่ส าคัญ 
เช่น โครงการ Going Global Masterclass ซึ่งเป็นการจัดงานออนไลน์ฟรี ที่น าผู้บริหาร
มาแบ่งปันกลยุทธ์และปัจจัยความส าเร็จในการท าธุรกิจในต่างประเทศ และให้ข้อมูล  
เชิงลึกด้านกลยุทธ์ในการสร้างโปรไฟล์และสร้างโอกาสในการขาย และโครงการ Export 
Accelerator ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มออนไลน์ เพื่อช่วยบริษัทในการพัฒนากลยุทธ์การ
ส่งออก โดยให้บริการข้อมูลที่ส าคัญ เช่น ตลาดส าคัญทั่วโลก การระดมทุน แรงจูงใจด้าน
ภาษี การขออนุญาตถ่ายท าภาพยนตร์ งานสัมมนาและรายงานเกี่ยวกับอตุสาหกรรมจาก
ผู้เช่ียวชาญในอุตสาหกรรม  

o นโยบายด้านอุปทาน เช่น การฝึกฝนนักศึกษาให้มีทักษะที่สามารถน าไปใช้ได้จริง เช่น  
- AdLab ของมหาวิทยาลัยบอสตัน (Boston University) ในสหรัฐอเมริกา มีการฝึกฝน

นักศึกษาให้มีทักษะที่สามารถน าไปใช้ได้จริง โดยน าวิทยากรจากภาคอุตสาหกรรมมา
สอน ให้ความส าคัญกับข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภค (Consumer Insight) และให้โอกาส
ท างานจริง 

 



v 
 

• จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม (SWOT Analysis) 
การพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยให้สามารถแข่งขันได้ในระดับโลก มีปัจจัยที่สนับสนุน

เป้าหมายดังกล่าวให้ส าเร็จ ได้แก่ บุคลากรในอุตสาหกรรมที่มีศักยภาพเป็นที่ยอมรับในระดับโลก ทั้งในส่วน
สร้างสรรค์ (creative part) และส่วนการผลิตผลงาน (production part) และการที่ประเทศไทยเป็นเจ้าภาพ
งานเทศกาลโฆษณาในระดับภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก (ADFEST) ซึ่งเอื้อต่อการท าให้ผู้ประกอบการบริการโฆษณา
ของไทยเป็นที่รู้จักในวงกว้าง  

 
อย่างไรก็ตาม ปัญหาและอุปสรรคทีีี่ส าคัญของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย ได้แก่ บัณฑิต

จบใหม่สนใจเข้าท างานในอุตสาหกรรมโฆษณาน้อยลงและส่วนหนึ่งมีปัญหาด้านคุณภาพ  บริษัทโฆษณาของ
ไทยส่วนหนึ่งมีข้อจ ากัดในการเข้าถึงความรู้ เทคโนโลยี และเงินทุน  ปัญหาคุณภาพชีวิตในการท างานของ
บุคลากร โดยเฉพาะในกองถ่ายภาพยนตร์โฆษณา ผลงานโฆษณาไทยที่ได้รับรางวัลในระดับโลกมีแนวโน้ม
ลดลง และการเติบโตของสื่อออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มจากต่างประเทศ ท าให้มูลค่าเพิ่มของอุตสาหกรรมที่ตก
ในประเทศลดลง 

 
จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม (SWOT Analysis) ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย 

สามารถสรุปได้ดังตารางที่ I 
 

ตารางท่ี I จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม (SWOT Analysis)  

ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weakness) 

S1. บุคลากรในอุตสาหกรรมมีศักยภาพเป็นที่ยอมรับ ซ่ึง
สะท้อนจากงานบริการโฆษณาไทยมีความโดดเด่นในด้าน
ความสนุก และได้ร ับการยอมรับในด้านคุณภาพทั ้งการ
สร้างสรรค์โฆษณาและการผลิต ดังจะเห็นจากตัวอย่างเช่น 
งานโฆษณาไทยได้รับการจัดอันดับเป็น TOP 15 ของโลก
จาก WARC Creative Ranking (อันดับ 14 ในปี 2565) 
S2. บริษัทโฆษณาไทยส่วนหนึ่งปรับโมเดลธุรกิจรับกับการ
เปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ได้เร็ว เช่น การเป็น solution provider 
ให้กับแบรนด์ 
S3. ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมมีการรวมกลุ่มที่เข้มแข็ง 
เช่น ศักยภาพในการเป็นเจ้าภาพจัดงานเทศกาลโฆษณา
ระดับเอเชียแปซิฟิก (ADFEST) 
 

W1. คนรุ ่นใหม่สนใจเข้าท างานในอุตสาหกรรมบริการ
โฆษณาน้อยลง 
W2. ป ัญหาคุณภาพชีว ิตในการท างานของบุคลากร 
โดยเฉพาะในกองถ่ายภาพยนตร์โฆษณา 
W3. งานโฆษณาไทยที่ได้รับรางวัลในระดับโลกมีแนวโน้ม
ลดลง 
W4. บริษัทโฆษณาไทยมีข้อจ ากัดด้านเงินทุนท า R&D เพื่อ
เพิ่มความรู้ใหม่และการลงทุนด้านเทคโนโลยี รวมทั้งความ
เข้าใจเก่ียวกับพฤติกรรมลูกค้าต่างชาติ 



vi 
 

โอกาส (Opportunities) ภัยคุกคาม (Threats) 
O1. ตลาดโฆษณาในประเทศ ส าหรับตลาด SMEs เป็น
ตลาดใหม่ที่มีโอกาสขยายตัว 
O2. ประเทศในอาเซียน โดยเฉพาะ CLMV  มีอัตราการ
เติบโตทางเศรษฐกิจสูง 
O3. ธุรกิจไทยรายใหญ่ขยายตลาดสู่ต่างประเทศ  
O4. แหล่งถ่ายท าภาพยนตร์โฆษณาที่หลากหลายและมี
ทรัพยากรธรรมชาติที่สวยงาม 
O5. ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัล 

T1. การเต ิบโตของสื ่อออนไลน์ผ ่านแพลตฟอร ์มจา ก
ต่างประเทศ ท าให้มูลค่าเพิ่มที่ตกในประเทศลดลง 
T2. User-generated content (UGC) มีผลส่วนหนึ ่ งท  า
ให้ความส าคัญของบริษัทโฆษณาลดลง โดยแบรนด์สามารถ
ท าการโฆษณาสู่ผู้บริโภคได้โดยตรงหรือผ่านอินฟลูเอนเซอร์ 
T3. ตลาดในประเทศมีขนาดเล็ก และมีอัตราการเติบโตต ่า 
T4. ระบบการศึกษาปรับตัวไม่ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของ
อุตสาหกรรม 

ที่มา: คณะผู้วิจัย 
 

• มาตรการสนับสนุนอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยในปัจจุบัน 
ในปัจจุบัน นโยบายหรือมาตรการของภาครัฐในการสนับสนุนอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยยังมี

อยู่อย่างจ ากัด เช่น การจัดท าข้อมูลรวบรวมผลงานโฆษณาของไทยที่ได้รับรางวัล และการให้ทุนหรือว่าจ้างท า
สื่อโฆษณา ขณะที่สมาคมภาคเอกชนซึ่งเป็นการรวมตัวกันของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม มีการด าเนิน
กิจกรรมเพื ่อพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาอย่างจริงจังและต่อเนื ่อง เช่น การพัฒนาก าลังคนใน
อุตสาหกรรม และการจัดงานประกวดเพื่อส่งเสริมให้วงการโฆษณาของไทยเป็นที่รู้จักในวงกว้าง อย่างไรก็ตาม 
ขอบเขตและผลกระทบของการด าเนินงานเพื่อพัฒนาอุตสาหกรรมของภาคเอกชนโดยล าพังจะเป็นไปอย่าง
จ ากัด เนื่องจาก ภาคเอกชนขาดเงินทุนสนับสนุน และขาดบุคลากรที่ด าเนินการเต็มเวลา  

 
ดังนั้น หากภาครัฐและภาคเอกชนร่วมมือกันให้มากขึ้น โดยมีการก าหนดยุทธศาสตร์และเป้าหมาย

การพัฒนาอุตสาหกรรมร่วมกัน และภาครัฐท าหน้าที่เป็นผู้อ านวยความสะดวก (facilitator) ในการด าเนินงาน
ของภาคเอกชน เช่น การสนับสนุนเงินทุนในการด าเนินโครงการ หรือการอ านวยความสะดวกด้านสถานที่  
เป็นต้น จะช่วยท าให้อุตสาหกรรมบริการโฆษณาของประเทศไทยเติบโตได้อย่างก้าวกระโดด  

 

• แผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

ผลที่ได้จากการวิเคราะห์สถานการณ์ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาทั้งในและต่างประเทศ จุดแข็ง 
จุดอ่อน อุปสรรค และโอกาส (SWOT Analysis) ของอุตสาหกรรม การศึกษามาตรการหรือนโยบายในการ
สนับสนุนอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของประเทศไทยในปัจจุบัน และแนวทางปฏิบัติที่ดีของต่างประเทศ 
ประกอบกับข้อมูลจากการสัมภาษณ์ และการประชุมร่วมกับผู้ประกอบการและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง น าไปสู่
การจัดท าแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย โดยได้ก าหนดวิสัยทัศน์ของการพัฒนาอุตสาหกรรม
บริการโฆษณาคือ การมุ่งสร้างคุณค่าทางเศรษฐกิจและสร้างสรรค์สังคม ซึ่งมีเป้าหมายทางด้านเศรษฐกิจ คือ
รายได้ของธุรกิจบริการโฆษณาของไทยเติบโตเพิ่มขึ้นเฉลี่ยต่อปี ร้อยละ 4.6 ในช่วงปี 2566-2570 ขณะที่ใน
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ด้านการพัฒนาสังคม มีการก าหนดเป้าหมายผลงานโฆษณาเพื่อสังคมเพิ่มข้ึนเฉลี่ยต่อปีร้อยละ X ทั้งนี้ ในส่วน
ของการก าหนดตัวเลขเป้าหมายด้านการพัฒนาสังคม ควรเป็นการปรึกษาหารือร่วมกันระหว่างภาคเอกชนและ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง และควรสอดคล้องกับงบประมาณในการสนับสนุน 

 
ในการนี้ เพื่อท าให้วิสัยทัศน์ดังกล่าวเป็นจริง ยุทธศาสตร์และแผนปฏิบัติการที่ส าคัญ ดังนี้  
 
ยุทธศาสตร์ที่ 1 การพัฒนาบุคลากร  
 แผนปฏิบัติการที่ส าคัญ ได้แก่  
(1) ส่งเสริมเยาวชนโดยจัดเวทีแลกเปลี่ยนเรียนรู้ 
(2) สนับสนุนการเข้าถึงแหล่งความรู้ระดับโลก 
(3) ส่งเสริมการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและฝึกทักษะภาษาอังกฤษส าหรับวิชาชีพ 
(4) คุ้มครองการท างานของคนในกองถ่าย 
(5) ปรับปรุงการเรยีนการสอนในหลกัสตูรการโฆษณาและการตลาดให้ทันสมัยและสอนทักษะที่ตลาด

ต้องการ โดยเฉพาะมหาวิทยาลัยที่บัณฑิตมีผลสัมฤทธ์ิทางการศึกษาที่ต ่า  
 

ยุทธศาสตร์ที่ 2 การขยายตลาดในประเทศ  
แผนปฏิบัติการที่ส าคัญ ได้แก่ 

(1) จัดท าโปรแกรมต้นแบบ (use case) เพื ่อสร้างความตระหนักแก่ผู ้ประกอบการในประเทศ 
เกี่ยวกับประโยชน์ของการสื่อสารการตลาด 

(2) เผยแพร่กรณีศึกษาที่ประสบความส าเร็จในการใช้งานความคิดสร้างสรรค์และงานโฆษณาเพื่อเพิ่ม
มูลค่า 

(3) ศึกษาความเป็นไปได้ในการเก็บภาษี Digital Services Tax (DST) 
 
ยุทธศาสตร์ที่ 3 การขยายตลาดต่างประเทศ  

แผนปฏิบัติการที่ส าคัญ ได้แก่ การส่งเสริมผู้ประกอบการที่มีศักยภาพออกตลาดต่างประเทศ 
 
ยุทธศาสตร์ที่ 4 การสร้างแบรนด์ประเทศด้านงานโฆษณา  

แผนปฏิบัติการที่ส าคัญ ได้แก่ ส่งเสริมคนรุ่นใหม่ประกวดในประเทศและพัฒนาศักยภาพเพื่อ
ต่อยอดแข่งขันในต่างประเทศ 
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นอกเหนือจากการด าเนินแผนปฏิบัติการดังกล่าวข้างต้น แผนปฏิบัติการที่ส าคัญอีกประการหนึ่งคือ 
การพัฒนาฐานข้อมูลของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา โดยเฉพาะการจัดเก็บข้อมูลส าคัญ และข้อมูลที่ใช้วัด  
ผลลัพธ์ของการด าเนินงานได้จริง  

 
ในการด าเนินการเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย ภาคเอกชน ภาครัฐ และภาคการศึกษา จ าเป็นต้องอาศัย

ความร่วมมือกันอย่างจริงจังและต่อเนื่อง ทั้งนี้ ในการด าเนินการบางประการ ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ อาจพิจารณาเป็นเจ้าภาพหลัก และท างานร่วมกับหน่วยงานต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องเพื่อขับเคลื่อน
แผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาดังกล่าวให้เป็นผลส าเร็จ  

 
รายละเอียดของแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ประกอบด้วย วิสัยทัศน์ เป้าหมายทั้งด้าน

เศรษฐกิจและสังคม ยุทธศาสตร์และผลลัพธ์ที่ส าคัญ รวมทั้งแผนปฏิบัติการในระยะเร่งด่วน (6-12 เดือน) 
ระยะกลาง (1-2 ปี) และระยะยาว (3-5 ปี) และตัวช้ีวัดส าคัญ ดังแสดงในตารางที่ II 
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ตารางท่ี II ภาพรวมของแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย 

ที่มา: คณะผู้วิจัย

 วิสัยทัศน์ของแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย ระยะ 5 ปี (2566-2570): “อตุสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยมุ่งสร้างคุณค่าทางเศรษฐกิจและสร้างสรรค์สังคม” 
 เป้าหมายด้านเศรษฐกิจ: รายได้ของธุรกิจบริการโฆษณาของไทยเติบโตเพิ่มขึ้นเฉลี่ยต่อปี ร้อยละ 4.6 ในช่วงปี 2566-2570 

เป้าหมายด้านสังคม: ผลงานโฆษณาเพื่อสังคมของไทยเติบโตเพิม่ขึน้เฉลี่ยต่อปีร้อยละ X ในช่วงปี 2566-2570 
 ยุทธศาสตร์ท่ี 1: การพัฒนาบุคลากร ยุทธศาสตร์ท่ี 2: การขยายตลาดในประเทศ ยุทธศาสตร์ท่ี 3: การขยายตลาด

ต่างประเทศ 
ยุทธศาสตร์ท่ี 4: การสร้างแบรนด์ประเทศไทย

ด้านงานโฆษณา 
ผลลัพธ์ท่ี
ส าคัญ 

 

สัดส่วนบัณฑิตระดับปริญญาตรีที่จบสาขาที่เก่ียวข้อง เข้าท างานใน
อุตสาหกรรมบริการโฆษณาเพิม่ขึ้นเปน็ร้อยละ 20 ภายในปี 2570 

อัตราการเติบโตเฉลี่ยของรายได้จากตลาดในประเทศเพิ่มขึน้ร้อยละ 3 
ต่อปี 

สัดส่วนรายได้จากตลาดต่างประเทศเพิ่มขึ้น
เป็นร้อยละ 20 ของรายได้ทั้งหมด ในปี 2570 

ประเทศไทยได้รางวัลในเวทีส าคัญของโลก โดย
ได้รับการจัดอันดับอยู่ใน 10 อันดับแรกของโลกของ 
WARC Creative Rankings ภายในปี 2570 

ระยะเวลา แผนปฏิบตัิการ 
เร่งด่วน: 6-12 
เดือน 
(ด าเนินการ
ต่อเน่ืองตลอด 
5 ปี) 

1) ส่งเสริมเยาวชนโดยจัดเวทีแลกเปลีย่นเรยีนรู ้
ตัวชี้วัด: เยาวชนทีส่มคัรเข้าร่วมโครงการมีจ านวนมากขึน้ ร้อยละ X ต่อปี 
 

2) สนับสนนุการเข้าถึงแหล่งความรู้ระดับโลก 
ตัวชี้วัด: จ านวนเด็กไทยที่ได้ทุนเพิ่มขึ้น ร้อยละ X ทุกปี และจ านวน
ผู้เข้าร่วม workshop ใหม่และที่กลับเข้ามาเข้าร่วมอย่างต่อเนื่องเพิม่ขึ้น 
ร้อยละ X 
 

3) ส่งเสริมการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและฝึกอบรมทักษะภาษาอังกฤษส าหรับ
วิชาชีพ 
ตัวชี้วัด: บริษัทโฆษณามีการใชเ้ทคโนโลยีดิจิทัลเพิม่ขึน้ ร้อยละ X และ 
ผลิตภาพของบริษัททีร่่วมโครงการเพิม่ขึ้น ร้อยละ X  

1) จัดท าโปรแกรมต้นแบบ (use case) เพื่อสร้างความตระหนักแก่
ผู้ประกอบการในประเทศ เก่ียวกับประโยชน์ของการสื่อสารการตลาด 
ตัวชี้วัด: จ านวนผู้ประกอบการที่เข้าร่วมและรายได้ที่เพิม่ขึน้ ร้อยละ X 
 

2) เผยแพร่กรณศีึกษาที่ประสบความส าเร็จในการใช้งานความคิด
สร้างสรรคแ์ละงานโฆษณาเพื่อเพิ่มมูลค่า 
ตัวชี้วัด: จ านวนผู้เข้าชมจากแพลตฟอร์มต่าง ๆ อย่างน้อย X คน และ
เพิ่มขึ้นร้อยละ X ต่อปี 
 

3) ศึกษาความเป็นไปได้ในการเก็บภาษี Digital Services Tax (DST) 
ตัวชี้วัด: ผลการศึกษามูลค่าผลประโยชน์สุทธิที่ประเทศได้รับ 

 1) ส่งเสริมคนรุน่ใหม่ประกวดในประเทศ และ
พัฒนาศักยภาพเพื่อต่อยอดแข่งขันในต่างประเทศ 
ตัวชี้วัด: จ านวนผู้ประกอบการที่ได้รับรางวัลจาก
การประกวดทีเ่ป็นทีย่อมรบัในระดับสากล เพิ่มขึน้
ร้อยละ X ต่อปี และอันดับของประเทศไทยสูงขึ้น 
เช่น การจัดอันดับของ WARC Creative Rankings 
โดยมีอันดับสูงขึ้นอย่างน้อย X อันดับต่อป ี

การพัฒนาฐานข้อมลูของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา โดยเฉพาะการจัดเก็บข้อมูลส าคัญ และข้อมูลที่ใช้วัดผลลัพธ์ของการด าเนนิงานได้จริง 
ตัวชี้วัด: ฐานข้อมูลส าคญัและข้อมูลฐาน (base line) เพื่อใช้วัดผลลพัธ์ของการด าเนนิงานได้จริง ท่ีสมบูรณ์และครบถ้วน  

ระยะกลาง:  
1-2 ป ี
(ด าเนินการ
ต่อเน่ืองตลอด 
5 ปี) 

4) คุ้มครองการท างานของคนในกองถ่าย  
ตัวชี้วัด: ข้อร้องเรยีนเก่ียวกับสภาพการท างานลดลงร้้อยละ X ต่อป ี

 1) ส่งเสริมผู้ประกอบการที่มศีักยภาพออก
ตลาดต่างประเทศ 
ตัวชี้วัด: จ านวนผู้ประกอบการที่เข้าร่วม และ
รายได้ที่เพิม่ขึ้น ร้อยละ X 

 

ระยะยาว:  
3-5 ป ี

5) ปรับปรุงการเรียนการสอนในหลักสูตรการโฆษณา/การตลาดให้ทันสมัย
และสอนทักษะที่ตลาดต้องการ โดยเฉพาะมหาวิทยาลยัที่บัณฑิตมี
ผลสัมฤทธิ์ทางการศึกษาที่ต ่า 
ตัวชี้วัด: รายได้เฉลีย่ของบัณฑิตจบใหม่เพิ่มขึน้ ร้อยละ X 
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 บทน า 

 
 

ปัจจุบัน นโยบายการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศไทยที่ทุกภาคส่วนให้ความส าคัญ นอกเหนือจาก 
การมุ่งกระตุ้นและฟื้นฟูสภาพเศรษฐกิจให้ผ่านพ้นหลังจากช่วงวิกฤตของการแพร่ระบาดของโควิด -19 แล้ว 
การพัฒนาเพื่อน าไปสู่การเติบโตทางเศรษฐกิจที่สร้างคุณค่าและความเข้มแข็งให้สังคมได้อย่างยั่งยืนเป็น
ประเด็นส าคัญที่หลายภาคส่วนให้ความสนใจ โดยแนวคิดการซ่อมสร้างระบบเศรษฐกิจเพื่อสนับสนุนใหเ้กิด
การฟื้นตัวและการสร้างมาตรฐานความเป็นอยู่ที่ดีแก่ภาคธุรกิจและประชาชน ครอบคลุมถึงการปรับตัวเพื่อ
ก้าวข้ามสู่โมเดลการขับเคลื่อนเศรษฐกิจใหม่ที่ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรมหรือ "ประเทศไทย 4.0" รวมถึงการน า
จุดแข็งด้านต่าง ๆ ซึ่งเป็นพื้นฐานที่ส าคัญของประเทศ ได้แก่ ความหลากหลายทางชีวภาพ และวัฒนธรรม มา
สร้างโอกาสและเพิ่มศักยภาพทางการแข่งขันเชิงธุรกิจ เพื่อต่อยอดไปสู่ 5 กลุ่มเทคโนโลยีและอุตสาหกรรม
เป้าหมาย โดยมีกลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ วัฒนธรรม และบริการที่มีมูลค่าสูง (Creative, Culture and 
High Value Services) เป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมเป้าหมายที่ส าคัญดังกล่าว 

 
ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์การมหาชน) หรือ สศส. ซึ่งมีภารกิจหลักส าคัญในการ  

สนับสนุน ส่งเสริม และพัฒนาศักยภาพเศรษฐกิจสร้างสรรค์และปัจจัยสนับสนุน รวมทั้ง การพัฒนา
อุตสาหกรรม สร้างสรรค์ให้เป็นกลไกใหม่ในการขับเคลื ่อนเศรษฐกิจ (New Engines of Growth) เพื่อ
ยกระดับขีดความสามารถด้านการแข่งขันทางเศรษฐกิจของประเทศ ผ่านการสนับสนุนนวัตกรรมและการ
พัฒนาความคิดสร้างสรรค์ รวมถึงการส่งเสรมิให้เกิดการรวบรวมข้อมูล การพัฒนาแพลตฟอร์ม (Platform) ใน
การจัดเก็บประมวลผลสถิติ องค์ความรู้ ตลอดจนเทคโนโลยีและนวัตกรรมต่าง ๆ เพื่อกระตุ้นการพัฒนาและ
ยกระดับศักยภาพของบุคลากร (Capacity Building) และการพัฒนาระบบนิเวศของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์
ไทยอย่างเป็นระบบ ดังนั ้น การพัฒนาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ในแต่ละสาขาตามนิยามที่ส านักงานสภา
คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (สศช.) ก าหนดไว้จ านวน 4 กลุ่ม รวมทั้งหมด 12 สาขา 
เพื่อเตรียมความพร้อมและยกระดับขีดความสามารถด้านการแข่งขันให้มีศักยภาพเทียบเท่าหรือเป็นที่ยอมรับ
ในระดับสากล จึงเป็นเป้าหมายส าคัญของ สศส. 

 
อย่างไรก็ตาม ความส าเร็จของการพัฒนาธุรกิจและผู้ประกอบการของกลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ใน

แต่ละสาขาจ าเป็นต้องมีการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ ที่มีจ านวนมากอย่างรอบคอบ เพื่อสร้างความ
เข้าใจที่ถูกต้องต่อสถานการณ์ โอกาส ข้อจ ากัด และสภาพปัญหาที่เกิดขึ้นของแต่ละธุรกิจ รวมทั้งประเดน็ที่
เกี ่ยวข้องในทางตรงและทางอ้อมซึ่งสอดคล้องกับภารกิจรับผิดชอบที่ สศส. สามารถพิจารณาเสนอเป็น
นโยบาย เพื่อถ่ายทอดสู่แผนงานปฏิบัติที่เหมาะสมและตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่ จะ
ก่อให้เกิดประโยชน์อย่างสูงสุดต่อไป 
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ด้วยเหตุผลดังกล่าว สศส. จึงก าหนดจัดท าโครงการวิจัยเพื่อพัฒนาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์รายสาขา 
โดยการศึกษาและพัฒนาระบบโครงสร้างฐานข้อมูลพร้อมแผนพัฒนาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์รายสาขา เพื่อ
วิเคราะห์ ศักยภาพและแนวทางพัฒนาส่งเสริมขีดความสามารถของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมสร้างสรรค์
รายสาขา ตลอดทั้งแนวทางการส่งเสริมผู้ประกอบการและเครือข่ายอุตสาหกรรมสรา้งสรรค์ในระบบนิเวศของ
ระบบห่วงโซ่คุณค่า (Value chain) อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ เพื่อเสนอเป็นนโยบาย แผนยุทธศาสตร์ 
และแผนปฏิบัติการเชิงรูปธรรมที่น าไปใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อภาคธุรกิจและผู้ประกอบการได้จริงสอดรับกับ
ทิศทางนโยบายของรัฐบาล ยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี และแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาตฉิบับปัจจุบัน 
และฉบับที่ 13 (พ.ศ. 2566-2570) ต่อไป  

 
การจัดท าโครงการวิจัยเพื่อพัฒนาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์รายสาขาต้องอาศัยความร่วมมือจากผูม้ีสว่น

เกี่ยวข้องในระบบนิเวศของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ ทั้งจากภาครัฐ สถาบันการศึกษา รวมถึงสมาคม สมาพันธ์ 
ภาคีเครือข่าย และกลุ่มตัวแทนภาคเอกชน ในการรวบรวมข้อมูล เพื่อสะท้อนประเด็นปัญหา ข้อจ ากัด และ
การสนับสนุนหรือการช่วยเหลือที่ต้องการจากภาครัฐเพื่อแก้ปัญหาหรือผลักดันนโยบายที่จ าเป็นในระดับ
โครงสร้างพื้นฐาน โดยมี สศส. เป็นกลไกขับเคลื่อนส าคัญในการเช่ือมโยงประเด็นความต้องการดังกล่าวสู่แนว
ทางการตอบสนองความต้องการที่เหมาะสม และการส่งเสริมให้เกิดความเข้มแข็งของกลุ่มอุตสาหกรรม
สร้างสรรค์แต่ละสาขาของประเทศต่อไป 

 
ในการนี้ สศส. จึงได้ร่วมกับสถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย (ทีดีอาร์ไอ) เพื่อจัดท าแผน

ยุทธศาสตร์และข้อเสนอแนะเชิงนโยบายของอุตสาหกรรมสรา้งสรรค์รายสาขารวมทั้งหมด 4 สาขา ได้แก่ กลุ่ม
บริการสร้างสรรค์ (Creative Services) ซึ่งได้แก่ บริการโฆษณา (Advertising) บริการออกแบบ (Design) ซึ่ง
รวมถึงการออกแบบแฟช่ัน (Fashion Design) และบริการด้านสถาปัตยกรรม (Architecture) และกลุ่มสินค้า
หรือผลิตภัณฑ์สร้างสรรค์ (Creative Goods /Products) ซึ่งได้แก่ สินค้าแฟชั่น (Fashion) รวมถึงการผลิต
เครื่องแต่งกายส าเร็จรูป  
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 กรอบแนวคิด 

 
 

กรอบแนวคิดที่ส าคัญในการศึกษา ประกอบด้วย กรอบแนวคิดในการศึกษาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 
และกรอบแนวคิดในการออกแบบนโยบายอุตสาหกรรม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
2.1 กรอบแนวคิดในการศึกษาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์  
 

ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อผู้เลน่ในอุตสาหกรรมสรา้งสรรค์ย่อมส่งผลต่อโครงสร้างและความสัมพันธ์ของ
อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ ดังนั้น ความสามารถของผู้เล่นในอุตสาหกรรมในการตอบสนองต่อสภาพแวดล้อม
ภายนอกและด้านตลาดจึงมีบทบาทส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมการด าเนินงานในห่วงโซ่คุณค่าแล ะ
ความสามารถในการแข่งขันของอุตสาหกรรมในภาพรวม ดังแสดงในภาพที่ 2.1 
 

ภาพท่ี 2.1 สภาพแวดล้อมซึ่งส่งผลต่อห่วงโซ่คณุค่าและความสามารถในการแข่งขัน 

 
ที่มา: ดัดแปลงจาก European Union (2017). Mapping the Creative Value Chains: A Study on the economy of 
culture in the digital age 

  
ในการวิเคราะห์ทางเศรษฐศาสตร์เกี ่ยวกับกิจกรรมและความสัมพันธ์ภายในห่วงโซ่คุณค่าของ

อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ คณะผู ้วิจัยจะใช้กรอบแนวคิดห่วงโซ่คุณค่าของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ ซึ่ง
ประกอบด้วย 4 กิจกรรมหลัก ได้แก่ การสร้างสรรค์ความคิดและเนื้อหา การผลิตผลงาน การเผยแพร่ผลงานสู่

- Domestic 

/Foreign 

market 

demand 
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ผู้บริโภค (รวมถึงการสื่อสารและการตลาด) และการจัดแสดงผลงานหรือเทศกาล รวมทั้งกิจกรรมสนับสนุนซึ่ง
ช่วยสร้างมูลค่าเพิ ่มให้อ ุตสาหกรรมสร้างสรรค์ (เช่น การศึกษา การฝึกอบรม และการจัดการ) และ
ความสัมพันธ์กับสาขาอุตสาหกรรมอื่น ๆ ในการจัดหาสินค้าและบริการสนับสนุนซึ่งส าคัญต่อการสร้างคุณค่า
ในห่วงโซ่คุณค่าของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ ดังแสดงในภาพที่ 2.2  

 
ภาพท่ี 2.2 โมเดลห่วงโซ่คุณค่าของอุตสาหกรรมสรา้งสรรค์ 

 
ที่มา: European Union (2017). Mapping the Creative Value Chains: A Study on the economy of culture in the 
digital age 

 

สำหรับอุตสาหกรรมสนิค้าสร้างสรรค์ เช่น สินค้าแฟช่ัน ความสามารถในการแข่งขันที่สูงข้ึนอยู่กับการ
อยู่ในตำแหน่ง (position) ที่มีมูลค่าเพิ่มสูง (high-value added) ในห่วงโซ่คุณค่าของอุตสาหกรรม ได้แก่ การ
ออกแบบ การวิจัยและพัฒนา (R&D) การกระจายสินค้า การสร้างแบรนด์สินค้าและการทำการตลาด ดังแสดง
ในภาพที่ 2.3    
 

ภาพท่ี 2.3 Stan Shih’s smiling curve4

 
ที่มา: Shih (1992) 

 
4  Stan Shih ผู้ก่อตั้งบริษัท Acer ของไต้หวันเป็นเจ้าของแนวคิดของการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้สูงขึ้นตลอดทั้งห่วงโซ่คุณค่า เขาพบว่า กิจกรรมที่อยู่

ส่วนปลายของห่วงโซ่คุณค่าเป็นส่วนที่มีมูลค่าเพ่ิมสูงกว่ากิจกรรมที่อยู่ส่วนกลางของห่วงโซ่คุณค่า (ที่มา: Shih, 1992) 
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2.2 กรอบแนวคิดในการออกแบบนโยบายอุตสาหกรรม 
 
 กระบวนการนโยบายอุตสาหกรรมที่ดีต้องอยู่บนหลกัฐานเชิงประจกัษ์ (evidence-based) การมีส่วน
ร่วมของผู้มีส่วนได้เสีย และการก าหนดวัตถุประสงค์ที่สมจริง นอกจากนี้ กระบวนการนโยบายอุตสาหกรรมที่
ประสบความส าเร็จต้องเริ่มจากการวิเคราะห์อุตสาหกรรมที่ครบถ้วนซึ่งเชื่อมโยงภาพของอุตสาห กรรมใน
ประเทศและในโลก และความเข้าใจเชิงลึกเกี่ยวกับลักษณะของประเทศ ข้อจ ากัด และโอกาส รวมทั้งแนวโน้ม
โลก จากนั้น ใช้ข้อมูลทั้งหมดในการออกแบบยุทธศาสตร์อุตสาหกรรม ก าหนดนโยบายอุตสาหกรรมซึ่งจะ
น าไปปฏิบัติต่อไป และติดตามและประเมินผล (monitoring and evaluation: M&E) ซึ ่งผลที่ได้จากการ
ติดตามและประเมินผลจะถูกน าไปใช้ในการวิเคราะห์อุตสาหกรรมต่อไป ดังแสดงในภาพที่ 2.4 

 
ภาพท่ี 2.4 วงจรนโยบายอุตสาหกรรม 

 
ที่มา: UNIDO (2015) 

 
เพื่อก าหนดและออกแบบยุทธศาสตร์การพัฒนาอุตสาหกรรมที่ทั่วถึงและยั่งยืนโดยอยู่บนหลักฐานเชิง

ประจักษ์ ที่ปรึกษาจะใช้กรอบแนวคิดที่ส าคัญในการวิเคราะห์อุตสาหกรรม การก าหนดยุทธศาสตร์  และการ
ก าหนดนโยบาย/แผนพัฒนาอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

 

• การวิเคราะห์อุตสาหกรรม 
การวิเคราะห์อ ุตสาหกรรมโดยค านึงถึงปัจจัยน าเข้า ( inputs) และผลผลิต (outputs) โดยมี

รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 2.1 
 

  

การวิเคราะห์

ยุทธศาสตร์

นโยบายการน าไปปฏบิัติ

การติดตามและ
ประเมินผล

นโยบาย/แผนอตุสาหกรรม

ประเด็นทึค่วร
แทรกแซง

เครื่องมือ
นโยบาย

งบประมาณ 
ความรับผดิชอบ

ความชอบธรรม 
กฎหมาย

ยุทธศาสตร์อตุสาหกรรม

เป้าหมาย: ระบุชดัเจน ล าดับ
ความส าคญั วัดเชงิปริมาณได้

กรอบเวลาทีส่มจริง

การวิเคราะหอ์ตุสาหกรรม

Baseline Benchmarks
ภัยคุกคาม และ

โอกาส
การป้อนกลบั

นโยบาย (M&E)
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ตารางท่ี 2.1 การวิเคราะห์อุตสาหกรรม 
ปัจจัยน าเข้า (inputs) ผลผลิต (outputs) 

ลักษณะพื้นฐานของบริษัท (firm profile) เช่น  

• ระดับของการแข่งขัน  

• ความน่าดึงดูด  

• การลงทุน  

• ลักษณะพื้นฐานของอุตสาหกรรม (เช่น ขนาด 
อายุ โครงสร้างทางกฎหมาย)  

• การเข้าร่วมในตลาดโลก  

• การเข้าร่วมของบริษัทต่างชาติ 

ความสามารถในการแข่งขัน เช่น  

• ความสามารถในการผลิตและส่งออกเม่ือ
เปรียบเทียบกับคู่แข่งส าคัญและผู้น าอุตสาหกรรม  

• ความสามารถในการผลิตและส่งออกที่
เปลี่ยนแปลงไปตามช่วงเวลา  

• บทบาทในฐานะผู้เล่นระดับภูมิภาคหรือระดับโลก  

• ส่วนแบ่งตลาดในระดับภูมิภาคหรือระดับโลกที่
เปลี่ยนแปลงตามช่วงเวลา 

ความสามารถเชิงอุตสาหกรรม เช่น  

• ความสามารถด้านการผลิต  

• ความสามารถด้านเทคโนโลยี  

• ความสามารถด้านนวัตกรรม  

• ความสามารถด้านโครงสร้างพื้นฐานเชิงกายภาพ
และเชิงสถาบันของประเทศหากเทียบกับ
ต่างประเทศ   

การยกระดับอุตสาหกรรมหรือการส่งออก เช่น  

• ผลิตภัณฑ์ที่สร้างรายได้สูงคืออะไร  

• ยุทธศาสตร์ในการยกระดับผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ใน
ปัจจุบันคืออะไรและท าให้เกิดมูลค่าเพิ่มที่สูงขึ้น
หรือไม่ 

 
 

ห่วงโซ่มูลค่าโลก (Global Value Chains: GVCs) เช่น  

• อุตสาหกรรมเป้าหมายเป็นส่วนหน่ึงของ GVC 
หรือไม่ อยู่ในต าแหน่งอะไรใน GVCs  

• ประเทศคู่ค้าหลักใน GVCs คือใคร  

• การเชื่อมโยงโดยตรงกับตลาดสุดท้าย (final 
markets) หรือการเชื่อมโยงในฐานะเป็นผู้
ประกอบชิ้นส่วนใน GVCs  

• ลักษณะของกิจกรรมที่เข้าร่วมใน GVCs มีความ
แน่นแฟ้นหรือไม่  

• ปัจจัยหลักที่ท าให้อยู่ใน GVCs คืออะไร (เช่น 
ต้นทุนการผลิตหรือแรงงานต ่า การมีแต้มต่อทาง
การค้า ระยะทางที่ใกล้ตลาด หรือทักษะพิเศษ)  

• ใครคือผู้ควบคุมการเข้าร่วมใน GVCs  

• ศักยภาพในการยกระดับอุตสาหกรรมของ
ประเทศผ่าน GVCs 

ที่มา: คณะผู้วิจัย 
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ทั้งนี้ เครื่องมือส าคัญที่ใช้ในการวิเคราะห์อุตสาหกรรม เช่น SWOT Analysis (การวิเคราะห์จุดแข็ง 
จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม) และ Competitive Forces Model (Porter’s 5 Forces) โดยมีรายละเอียด
ดังนี้  
 

• Porter’s Diamond Theory of National Advantage 
ทฤษฎี Porter’s Diamond Theory of National Advantage เป็นทฤษฎีการพัฒนาสมรรถภาพใน

การแข่งขันของประเทศที่พัฒนาโดย Michael Porter (1990) ทฤษฎีนี้กล่าวว่า ประเทศที่ตั้งหลกัของบริษัทใด
บริษัทหนึ่ง ท าหน้าที่เป็น ‘ฐานที่ตั้ง’ ของบริษัทนั้น จึงท าให้สภาพแวดล้อมภายในประเทศส่งผลกระทบมาก
ต่อการเติบโตของบริษัทดังกล่าว โดยมีปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อการพัฒนาของธุรกิจมากที่สุด 4 ประการ  
(ภาพที่ 2.5) ดังนี้ 

1. ปัจจัยการผลิต (Factor conditions) 
ปัจจัยการผลิตจ าแนกได้ 2 รูปแบบ คือ (1) ปัจจัยพื้นฐาน (basic factor) เช่น ทรัพยากร 

ธรรมชาติ สภาพภูมิอากาศ และจ านวนประชากร และ (2) ปัจจัยขั ้นสูง (advanced factor)  
เช่น โครงสร้างพื้นฐาน ทักษะของประชากร และหน่วยงานวิจัย 

ปัจจัยพื้นฐานอาจช่วยสร้างจุดแข็งให้กับประเทศในระยะแรกเริ่มและได้รับการส่งเสริมต่อ
จากปัจจัยข้ันสูง แต่ในทางกลับกัน ความอุดมสมบูรณ์ของปัจจัยพื้นฐานก็อาจบั่นทอนแรงผลักดันที่
จะสร้างปัจจัยข้ันสูงด้วย ดังนั้น โดยรวมแล้ว ปัจจัยข้ันสูงมีความส าคัญมากกว่า และเป็นสิ่งที่แต่ละ
ประเทศต้องสร้างด้วยตนเอง  

 
2. แรงอุปสงค์ (Demand conditions) 

Porter (1990) ให้ความส าคัญเป็นอย่างมากต่อแรงอุปสงค์ในประเทศ เพราะผู้ผลิตมักมี
ความอ่อนไหวต่อความต้องการในประเทศมากที่สุด ดังนั้น ความต้องการในประเทศจึงเป็นปัจจัยที่
สามารถส่งเสริมให้เกิดนวัตกรรมได้  

 
3. อุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องและเกื้อหนุนกัน (Related & supporting industries) 

การลงทุนในการพัฒนาปัจจัยข้ันสูงในอุตสาหกรรมใดอุตสาหกรรมหนึ่ง สามารถมีผลกระทบ
เชิงบวก (spillover effect) ต่ออุตสาหกรรมใกล้เคียงได้ จึงท าให้อุตสาหกรรมต่าง ๆ ที่ประสบ
ความส าเร็จในแต่ละประเทศมักอยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมที่คล้ายคลึงกัน  

 
4. ยุทธศาสตร์ โครงสร้าง และการแข่งขันกันของผู้ประกอบการ (Firm strategy, structure & 

rivalry) 
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ลักษณะการด าเนินธุรกิจในแต่ละประเทศมีความแตกต่างกันออกไป ไม่ว่าจะเป็นในด้านของ
ยุทธศาสตร์ โครงสร้างธุรกิจ เป้าหมาย ทัศนคติ และความเข้มข้นของการแข่งขัน โดยการแข่งขันเปน็
ปัจจัยที่มีความส าคัญเป็นอย่างมาก เพราะเป็นแรงผลักดันให้ผู้ประกอบการต้องสร้างนวัตกรรม เพิ่ม
คุณภาพ และลดราคาลง ซึ่งส่งเสริมสมรรถภาพในการแข่งขันได้เป็นอย่างดี  

 
ภาพท่ี 2.5 Porter’s Diamond Model 

 

 
ที่มา: Tsiligiris (2018) 

 
เพื ่อให้ประเทศมีความสามารถในการแข่งขันที ่ส ูงสุด Porter (1990) ชี ้ว่า ต้องมีปัจจัยครบทั้ง  

4 ประการ โดยการปฏิสัมพันธ์กันระหว่างปัจจัยทั้งสี่จะถูกก าหนดโดยระดับการรวมกลุ่มกันของอุตสาหกรรม 
และความใกล้เคียงกันของที่ตั้งอุตสาหกรรม เพราะการรวมกลุ่มที่สูง และที่ตั้งในภูมิภาคหรือเมืองที่ใกล้เคียง
กัน จะช่วยท าให้เกิดความเช่ือมโยงระหว่างอุตสาหกรรมมากข้ึน และส่งเสริมการแข่งขันอีกด้วย  

 
 นอกจากนี ้แล ้ว ยังม ีป ัจจัยอื ่นที ่ม ีอ ิทธิพลต่อความสามารถในการแข่งขันอีก  2 ประการ คือ  

(1) เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นโดยบังเอิญ (Chance) ซึ่งรัฐบาลไม่สามารถควบคุมได้ เช่น ความเปลี่ยนแปลงทาง
เทคโนโลยี การตัดสินใจที ่เกิดขึ ้นในต่างประเทศ สงคราม ฯลฯ และ (2) นโยบายของรัฐบาล ซึ ่งอาจมี
ผลกระทบต่อปัจจัยหลักทั้งสี่ได้ เช่น นโยบายด้านการลงทุน 

 
 อย่างไรก็ตาม Chang Moon et al. (1995) ได้ท าการปรับทฤษฎีของ Porter เพิ่มเติม โดยชี้ใหเ้ห็น
ว่า ทฤษฎีของ Porter ไม่สามารถอธิบายความส าเร็จของประเทศขนาดเล็ก เช่น เกาหลีใต้ หรือแคนาดา ได้ 
โดยบริษัทข้ามชาติ (multi-national enterprise) ให้ความสนใจโครงสร้างตลาดโลกมากกว่าโครงสร้างตลาด
ท้องถิ่น ดังนั้น ความส าเร็จของผู้ประกอบการในประเทศใดประเทศหนึ่งได้รับผลกระทบจากทั้งตลาดใน
ประเทศที่เป็นฐานกับตลาดโลก ด้วยเหตุน้ี โมเดล Double Diamond จึงเสริมเรือ่ง Global Diamond เข้าไป
กับ Domestic Diamond เพิ่มเติม (ภาพที่ 2.6) 
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ภาพท่ี 2.6 Double Diamond Model 

 
ที่มา: Chang Moon et al. (1995) 

 
ต่อมา Cho et al. (2009) ได้เพิ่มเติมปัจจัยด้านทรัพยากรมนุษย์ในโมเดล Dual Double Diamond 

โดยช้ีว่า โมเดลที่ผ่านมายังให้ความส าคัญกับคุณภาพของทรัพยากรมนุษย์ไม่เพียงพอ ทั้งที่มนุษย์เป็นผู้ก าหนด
นโยบาย ดังนั ้นจึงเพิ่มเติมปัจจัยอีก  4 ประการ คือ นักการเมืองและข้าราชการ แรงงาน นักธุรกิจ และ
ผู้เชี่ยวชาญ (ภาพที่ 2.7) โดยปัจจัยด้านทรัพยากรมนุษย์ 4 ประการนี้ เป็นผู้สร้างและขับเคลื่อนปัจจัยของ 
Porter (1990) ทั้งนี้ คุณภาพของทรัพยากรมนุษย์สามารถวัดได้หลากหลายรูปแบบ (Sumah, 2019) เช่น  

• แรงงาน: จ านวนประชากร อัตราการมีส่วนร่วมของก าลงัแรงงาน จ านวนปีเฉลี่ยที่ได้รับการศึกษา 

• นักการเมืองและข้าราชการ: ดัชนีการรบัรูก้ารทุจริต (Corruption Perceptions Index)  

• นักธุรกิจ: ดัชนีนวัตกรรม (Innovation Index)  

• ผู้เช่ียวชาญ: จ านวนผู้เช่ียวชาญในอุตสาหกรรมที่ก าลังวิจัย  
 

ภาพท่ี 2.7 Dual Double Diamond Model 

 
ที่มา: Cho et al. (2009) 
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• การก าหนดยุทธศาสตร์อุตสาหกรรม 
หลังจากวิเคราะห์อุตสาหกรรมอย่างรอบด้านและอยู ่บนหลักฐานเชิงประจักษ์แล้ว การก าหนด

ยุทธศาสตร์อุตสาหกรรมควรเน้นเป้าหมายที่เป็นรปูธรรมและวัดเชิงปรมิาณได้ภายใต้กรอบเวลาที่เป็นไปไดจ้รงิ 
(ภาพที่ 2.8) โดยน าผลการวิเคราะห์อุตสาหกรรมมาใช้ก าหนดยุทธศาสตร์ภายใต้กรอบแนวคิดที่เป็นเหตเุป็น
ผลและทฤษฎีการเปลี่ยนแปลง (theory of change) เพื่อระบุผลลัพธ์และผลกระทบที่คาดหวังของการพัฒนา
นโยบายอุตสาหกรรม (ภาพที่ 2.9) นอกจากนี้ การก าหนดล าดับความส าคัญของเป้าหมายควรพิจารณาถึง
ความเป็นไปได้เชิงยุทธศาสตร์ (strategic feasibility) ของอุตสาหกรรมเป้าหมาย โดยเป้าหมายระยะสั้นควร
สอดคล้องกับความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบที่มีอยู ่ในปัจจุบัน และเป้าหมายระยะยาวควรเป็นการเพิ่ม
ความสามารถเชิงอุตสาหกรรมเพื่อสร้างจุดแข็งใหม่ในการแข่งขัน (ภาพที่ 2.10)  

 
ภาพท่ี 2.8 จากการวิเคราะห์สู่การก าหนดยุทธศาสตร ์

 
 

 
 
 

 
 
 
 
ที่มา: UNIDO (2015) 

 
ภาพท่ี 2.9 ทฤษฎีการเปลี่ยนแปลง (Theory of Change) 

 
ที่มา: Maoz Brown (2020), Unpacking the Theory of Change. 

 

เครื่องมือการ
วิเคราะห์

การตัดสินใจ
หรือการ
แก้ปัญหา

ยุทธศาสตร์

• สถานะปัจจุบันและ
พัฒนาการที่ผ่านมาเป็น
อย่างไร ท าไม 

• แนวโน้มที่จะเป็นไป 

• สถานะคู่แข่งเป็นอย่างไร 
ท าไม และพัฒนาการเป็น
อย่างไร 

 

 

 

 

• การพัฒนาฉากทัศนท์ี่อาจ
เป็นไปได้ 

• การประเมินเปรียบเทียบ 

• การสื่อสารและหารือ 

• การพัฒนาทางเลือก 

• การหาค าตอบสุดท้าย 

 

 

 

 

• ผลกระทบที่คาดหวัง (ก าหนด
วัตถุประสงค์และล าดับความส าคัญ) 

ระยะสั้น- สอดคล้องกับความได้เปรียบใน

ปัจจุบัน 

ระยะยาว- ต้องการเพ่ิมความสามารถเชิง

อุตสาหกรรมเพื ่อสร้างจุดแข็งที ่ท  าให้
แข่งขันได้ 

• ผลลัพธ์เป้าหมาย  
• การก าหนดระยะเวลาที่จะบรรลุเป้าหมาย 
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ภาพท่ี 2.10 การก าหนดล าดับความส าคัญของยุทธศาสตร์ 

 
 

 
ที่มา: UNIDO (2015) 

  
 

โดยสรุป กระบวนการออกแบบยุทธศาสตร์อุตสาหกรรมประกอบด้วยขั้นตอนส าคัญ (ภาพที่ 2.11) 
ดังนี้ 

ภาพท่ี 2.11 กระบวนการออกแบบยุทธศาสตร์อุตสาหกรรม 

 
 
 
 
 
ที่มา: UNIDO (2015) 
 

ที่มา: คณะผู้วิจัย 

 

• การก าหนดนโยบาย/แผนพัฒนาอุตสาหกรรม 
หลังจากการวิเคราะห์และก าหนดยุทธศาสตร์อุตสาหกรรม (เช่น การสร้างการเติบโตด้วยการเพิ่ม 

ผลิตภาพ การเพิ่มกิจกรรมที่มีมูลค่าเพิ่มในประเทศมากข้ึน การบูรณาการเข้ากับตลาดโลกให้มากขึ้น การเพิ่ม
การจ้างงานที่มีคุณภาพสูง การปรับปรุงการจดัการและประสทิธิภาพของทรัพยากร และการเพิ่มความคล่องตวั
และสร้างความยืดหยุ่นของระบบซัพพลายเชน) การก าหนดนโยบายหรือแผนอุตสาหกรรมจะเริ่มจากการ
ก าหนดประเด็นที่ต้องการสร้างการเปลี่ยนแปลง ( intervention areas) เพื่อท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ของ
นโยบายที่ก าหนดไว้ (เช่น ผลิตภาพของบริษัท ความต้องการสินค้าในประเทศ ห่วงโซ่คุณค่าในประเทศ และ

Phase 1

(ก าหนดสถานะ)

Phase 2

(ประเมินเปรียบเทียบ)

Phase 3

(ก าหนดวัตถุประสงค์เชิง
ยุทธศาสตร์และล าดับ

ความส าคัญ)

ความน่าดึงดูดของ

อุตสาหกรรม 

ต ่า 

สูง 

ปัจจุบัน อนาคต ความเป็นไปได้เชิงยุทธศาสตร์  

(ความสามารถของอุตสาหกรรม) 

วิเคราะห์ลักษณะของ

อุตสาหกรรม โดยใช้

เครื่องมือในการ

วิเคราะห์ทั้งปจัจัย

น าเข้าและผลผลิต 

จัดท า industry 

profile และข้อมูล

ฐาน (baseline) โดย

ใช้ข้อเท็จจริงและ

ข้อมูลจากการ

วิเคราะห์ 

ระบุค าถามและ

วัตถุประสงค์เชิง

ยุทธศาสตร์ที่

สอดคลอ้งกับ

ประเทศให้

ชัดเจน 

พิจารณาข้อดี

ข้อเสียที่เป็นไป

ได้ของแต่ละ

วัตถุประสงค ์

วาดภาพฉากทัศน์

ที่อาจเกิดข้ึนเพื่อ

ตรวจสอบความ

เป็นไปได้ของ

เป้าหมาย 

ก าหนด future 

industry profile 

เพื่อระบุเป้าหมาย

ของยุทธศาสตร์

อุตสาหกรรม 
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ความต้องการแรงงานทักษะสูง) จากนั้น ระบุเครื่องมือทางนโยบาย (หรือการแทรกแซงของรัฐ) ซึ่งจะชว่ยให้
บรรลุวัตถุประสงค์ที่ก าหนด โดยการส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้เล่นทางเศรษฐกิจที่เป็นเป้าหมาย เช่น 
กฎระเบียบ (เช่น มาตรฐานผลิตภัณฑ์) แรงจูงใจ (เช่น ภาษี และการให้เงินทุนสนับสนุน) การเก็บและเผยแพร่
ข้อมูลเพื่อส่งเสริมกิจกรรมทางเศรษฐกิจ (เช่น ข้อมูลตลาด และข้อมูลบริการเทคโนโลยี) และบริการภาครัฐ 
(เช่น การจัดซื้อจัดจ้าง การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน มหาวิทยาลัยและสถาบันฝึกอบรม) และสุดท้าย ประเมิน
นโยบายหรือแผนที่ด าเนินการอยู่ในปัจจุบนั และเสนอแนะชุดนโยบายหรือแผนทีค่วรด าเนินการ (ภาพที่ 2.12) 
 

ภาพท่ี 2.12 การออกแบบนโยบายอุตสาหกรรม 

 
ที่มา: คณะผู้วิจัย 

 

 

 
 
 
 
  

ก าหนดวัตถุประสงค์ของ
นโยบายอุตสาหกรรม 
และวิสัยทัศน์ที่มุ่งหวัง

ก าหนดและจัดล าดับ
ความส าคัญของประเด็น

ที่จะเข้าไปแทรกแซง

ประเมินนโยบาย
อุตสาหกรรมที่ด าเนินอยู่

จัดท าชุดนโยบาย
อุตสาหกรรมที่ควร

ด าเนินการเพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ที่ก าหนด
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 นิยาม ระบบนิเวศ ห่วงโซ่คุณค่า และบริบทของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

 
 
3.1 นิยามและขอบเขตการศึกษาในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 
 
3.1.1 นิยามของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

 
เพื่อให้การจัดท าแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณามีความชัดเจนในเชิงนิยามของอุตสาหกรรม 

คณะผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับนิยามของบริการโฆษณา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

• พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน ได้ก าหนดความหมายว่า โฆษณา คือ “กระท าการไม่ว่าโดย 
วิธีใด ๆ ให้ประชาชนเห็นหรือทราบข้อความเพื่อประโยชน์ในทางการค้า” 

• Advertising Standards Authority NZ ได้ให้นิยามของการโฆษณา หมายถึง “any message, 
the content of which is controlled directly or indirectly by the advertiser, 
expressed in any language and communicated in any medium with the intent to 
influence the choice, opinion or behaviour of those to whom it is addressed” 
(เนื้อหาใด ๆ ก็ตาม ภายใต้การควบคุมทางตรงหรือทางอ้อมของผู้โฆษณา ที่สื่อสารเพื่อมุ่งให้เกิด
อิทธิพลต่อทางเลือก ความคิดเห็น หรือพฤติกรรมของผู้ที่ได้รับสาร)5

• Encyclopedia Britannica ได้ให้นิยามของการโฆษณา หมายถึง “the techniques and 
practices used to bring products, services, opinions, or causes to public notice 
for the purpose of persuading the public to respond in a certain way toward 
what is advertised.” (เทคนิคและแนวปฏิบัติที่ใช้ในการน าเสนอสินค้า บริการ ความคิดเห็น 
หรือเหตุต่อสาธารณชน เพื่อโน้มน้าวให้เกิดการตอบสนองในแนวทางที่โฆษณา)6 

• Courtland L. Bovee ผู้เชี่ยวชาญด้านการสื่อสาร ได้ให้นิยามของการโฆษณา หมายถึง  "the 
nonpersonal communication of information usually paid for and usually 
persuasive in nature about products, services or ideas by identified sponsors 

 
5 “Advertising Standards Code,” Advertising Standards Authority, Accessed March 8, 2022. 

https://www.asa.co.nz/codes/codes/advertising-standards-code/. 
6 “Advertising | Definition, History, Objectives, Techniques, Examples, & Facts,” Britannica, Accessed March 8, 2022. 

https://www.britannica.com/topic/advertising. 
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through the various media." (การสื่อสารข้อมูลที่ไม่ใช่ส่วนบุคคล ซึ่งมักเสียค่าใช้จ่ายและ
โน้มน้าวเกี่ยวกับสินค้า บริการ หรือความคิดผ่านสื่อที่หลากหลายโดยผู้สนับสนุนที่ระบุตัวตนได้)7 

 
จากนิยามดังกล่าวข้างต้น คณะผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายของการโฆษณาได้ดัง แสดงในกล่อง

ข้อความที่ 3.1  
 

กล่องข้อความท่ี 3.1 นิยามของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 
การโฆษณา คือ “การสื่อสารข้อมูลและเนื้อหาทุกประเภท ภายใต้การควบคุมทางตรงหรือทางอ้อม

ของผู้โฆษณา ที่ใช้ในการน าเสนอสินค้า บริการ หรือความคิดเห็น ให้อยู่ในความสนใจของสาธารณชน และ
เพื่อชักจูงและโน้มน้าวให้ผู้รับสารตอบสนองทางการเลือก พฤติกรรม และความคิดเห็น ตามที่ผู้โฆษณา
ต้องการ”   

ที่มา: คณะผู้วิจัย 

 
3.1.2 ขอบเขตการศึกษาอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

 
ในการจัดท าแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณา คณะผู้วิจัยจะใช้ขอบเขตอุตสาหกรรมตาม

ลักษณะโครงสร้างอุตสาหกรรม โดยมุ่งเน้นในส่วนของตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) และบริษัทผลิต
โฆษณา (Production House) เป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก เนื่องจากเป็นกิจกรรมสร้างสรรค์หลักในอุตสาหกรรม
บริการโฆษณา 

 
ภาพที่ 3.1 แสดงการวิเคราะห์ประเภทหรือหมวดหมู่ในอุตสาหกรรมบริการโฆษณาตามห่วงโซ่มูลค่า

ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ซึ่งช่วยท าให้เห็นภาพของอุตสาหกรรมได้อย่างชัดเจน กล่าวคือ ห่วงโซ่มูลค่า
ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ประกอบด้วย 4 ส่วนหลัก ได้แก่8 

• ลูกค้าหร ือผ ู ้โฆษณา (Client/Advertiser) เป ็นผู้ที ่ต ้องการสื ่อสาร ประชาสัมพันธ์ 
วัตถุประสงค์ทางการตลาด คุณสมบัติของสินค้าและบริการ ภาพลักษณ์องค์กร หรือสิ่งอื่นใด 
ไปยังผู้บริโภค  

• ตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) เป็นผู้รับงานจากลูกค้าหรือผู้โฆษณา มาวิเคราะห์
และวางแผนการผลิตสื่อโฆษณา จัดหาช่องทางการเผยแพร่ ทั้งนี้ ตัวแทนโฆษณาอาจมีทั้ง

 
7 Richard F. Taflinger, “A Definition of Advertising, “Washington State University, Accessed March 8, 2022, 

https://public.wsu.edu/~taflinge/addefine.html. 
8 “บริการด้านการโฆษณา (Advertising Services),” กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ, สืบค้นเม่ือวันที่ 8 มีนาคม 2565, 

https://www.dtn.go.th/th/tradeinfo/5d7777c2ef414011e23049b0?cate=5d26f735ef41400eda64d1d2. 
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แบบให้บริการเต็มรูปแบบ คือ มีการผลิตสื่อเอง หรือเป็นเพียงผู้วางแผน ประสานงาน และ
จ้างให้บริษัทผู้ผลิตโฆษณาเป็นผู้ผลิตโฆษณาก็ได้ 

• บริษัทผลิตโฆษณา (Production House) ท าหน้าที่เฉพาะส่วนการผลิตโฆษณา เช่น การถ่าย
ท าภาพยนตร์โฆษณา การถ่ายภาพนิ่ง การแต่งภาพ การอัดเสียง การท าชิ้นงานส าหรบัสื่อ
ต่าง ๆ  

• การเผยแพร่โฆษณา (Distribution) เป็นการเผยแพร่โฆษณาผ่านสื่อช่องทางต่าง ๆ เช่น  
สื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ สื่อนอกที่อยู่อาศัย 

 
นอกจากนี้ ยังมีธุรกิจสนับสนุน (External Facilitator) โดยเป็นธุรกิจที่ให้การสนับสนุนให้เกิดงาน

โฆษณาไปสู่ผู้บริโภคสื่อ เช่น ธุรกิจให้เช่ายืมหรือขายอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับงานโฆษณา ธุรกิจการจัดหา
นักแสดง เป็นต้น 
 

ภาพท่ี 3.1 ห่วงโซ่มูลค่าของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

 
ที่มา: Creative Industries Mapping Documents 2001 

 
ทั้งนี้ หากพิจารณากิจกรรมในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา พบว่า กิจกรรมหลักล้วนเกี่ยวข้องกับ

ตัวแทนโฆษณา (Agency) และผู้ผลิตโฆษณา (Production) ดังแสดงในตารางที่ 3.1 
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ตารางท่ี 3.1 กิจกรรมในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 
กิจกรรมหลัก กิจกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

• การวิจัยผู้บริโภค 

• การบริหารแผนการตลาดและแผนการสื่อสารของลูกค้า  

• การค้นหาความต้องการผู้บริโภค 

• การคิดแผนโฆษณา 

• การประชาสัมพันธ์ 

• การซ้ือ วางแผน และประเมินประสิทธิผลของสื่อ 

• การผลิตสื่อโฆษณา 

• ครีเอทีฟสตูดิโอและฟรีแลนซ์ 

• สตูดิโอตัดต่อ 

• โบรชัวร์และสิ่งพิมพ์ 

• การถ่ายภาพ ภาพยนตร์ และบันทึกเสียงดิจิทัล 

• การผลิตดิจิทัลคอนเทนต์ 

• การผลิตสื่อมัลติมีเดียและสื่ออินเทอร์เน็ต 

• บริษัทที่ปรึกษาด้านการตลาด 

• การจัดนิทรรศการ 
ที่มา: Creative Industries Mapping Document (2001) 

 

3.2 ระบบนิเวศในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 
 

การด าเนินธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา เกี ่ยวข้องตั ้งแต่การสร้างสรรค์แคมเปญโฆษณา 
(advertising campaign) ไปจนถึงการเผยแพร่แคมเปญดังกลา่วผ่านสื่อต่าง ๆ  ซึ่งประกอบด้วย ผู้เล่นต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้อง โดยความสัมพันธ์ระหว่างผู้เล่นในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา สามารถแสดงเป็นแผนภาพของระบบ
นิเวศอุตสาหกรรม ได้ดังภาพที่ 3.2 

 
ภาพท่ี 3.2 ระบบนิเวศของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย 

 
ที่มา: รวบรวมโดยคณะผู้วิจัย 
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ในส่วนถัดไป คณะผู้วิจัยจะน าเสนอผู้เล่นที่ส าคัญในแต่ละส่วนของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ได้แก่ 
ล ูกค้าหร ือผ ู ้โฆษณา (Client/Advertiser) ตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) บริษัทผลิตโฆษณา 
(Production House) และการเผยแพร่โฆษณาผ่านสื ่อโฆษณา (Distribution) รวมไปถึงสมาคมของ
ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม หน่วยงานของรัฐที่เกี่ยวข้อง และสถาบันอุดมศึกษา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
3.2.1 ลูกค้าหรือผู้โฆษณา (Client/Advertiser) 
  
 ลูกค้าหรือผู้โฆษณา (Client/Advertiser) เป็นผู้ที่ต้องการสื่อสาร ประชาสัมพันธ์ วัตถุประสงคท์าง
การตลาด คุณสมบัติของสินค้าและบริการ ภาพลักษณ์องค์กร หรือสิ่งอื่นใด ไปยังผู้บริโภค 
 

ส าหรับผู้เล่นที่ส าคัญในกลุ่มลูกค้าหรือผูโ้ฆษณา (Client/Advertiser) จากข้อมูลการส ารวจมูลค่าการ
ใช้จ่ายโฆษณาปี 2564 โดยนีลเส็น ประเทศไทย พบว่า ผู้โฆษณาที่มีการใช้จ่ายโฆษณาสูงสุด 3 อันดับแรก 
ไดแ้ก่ บริษัท ยูนิลีเวอร์ ไทย เทรดด้ิง จ ากัด (4.6 พันล้านบาท) บริษัท เนสท์เล่ (ไทย) จ ากัด (3.0 พันล้านบาท) 
และบริษัท พรอคเตอร์ แอนด์ แกมเบิล เทรดด้ิง (ประเทศไทย) จ ากัด (2.3 พันล้านบาท) ดังภาพที่ 3.3 
 

ภาพท่ี 3.3 ผู้โฆษณาท่ีมีมูลค่าการใช้จา่ยโฆษณาสูงสุด 10 อันดับแรก ในปี 2564 

 
ที่มา: นีลเส็น ประเทศไทย (ข้อมูล ณ วันที่ 13 มกราคม 2565) 

 
 นอกจากเจ้าของสินค้าและบริการต่าง ๆ  จะเป็นลูกค้าหรือผู้โฆษณา (Client/Advertiser) แล้ว ยัง
อาจมีที่ปรึกษาด้านการตลาด (Marketing Agency) หรือที่ปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์ (PR Agency) เป็น
หนึ่งในกลุ่มลูกค้าด้วย โดยจากข้อมูลของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า พบว่า ในปี 2564 มีธุรกิจที่ปรึกษาด้าน
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การตลาด (Marketing Agency) หรือที่ปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์ (PR Agency) อยู่ราว 543 ราย และมี
รายได้รวมกว่า 1.1 หมื่นล้านบาท9 
 
3.2.2 ตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) 
 

ตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) เป็นผู้รับงานจากลูกค้าหรือผู้โฆษณา มาวิเคราะห์และวาง
แผนการผลิตสื่อโฆษณา จัดหาช่องทางการเผยแพร่ ทั้งนี้ ตัวแทนโฆษณาอาจมีทั้งแบบให้บริการเต็มรูปแบบ 
คือ มีการผลิตสื่อเอง หรือเป็นเพียงผู้วางแผน ประสานงาน และจ้างให้บริษัทผู้ผลิตโฆษณาเป็นผู้ผลิตโฆษณา  

 
ประเภทของตัวแทนโฆษณาอาจแบ่งได้เป็น  
(1) Creative Agency ซึ่งมีความเชี่ยวชาญในด้านความคิดสร้างสรรค์ ค้นหาข้อมูลเชิงลึก ( insight) 

ผู้บริโภค ออกแบบแนวคิดในการสื่อสาร  
(2) Media Agency มีความเช่ียวชาญเกี่ยวกับสื่อ การเลือกช่องทางในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เพื่อ

สื่อสารไปสู่บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
 
จากข้อมูลของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า พบว่า ในปี 2564 มีธุรกิจตัวแทนโฆษณา (Advertising 

Agency) อยู่ราว 8.2 พันราย และมีรายได้รวมกว่า 9.7 หมื่นล้านบาท10 โดยมีรายละเอียดแสดงในบทที่ 4 
 
ส าหรับผู้เล่นที่ส าคัญของไทยในกลุ่มตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) จากข้อมูลการจัดอันดับ

บริษัทตัวแทนโฆษณามาแรงของไทย ในปี 2564 โดยเว็บไซต์ Campaign Brief Asia ซึ่งจัดอันดับจากจ านวน
รางวัลที ่ได้ร ับจากการประกวดในระดับสากล ได้แก่ Cannes Lions, Spikes Asia, ADFEST, New York 
Festivals, One Show, Adstars, LIA, Clio, D&AD, Award Awards และ The Work พบว่า ตัวแทนโฆษณา
ท ี ่ ได ้ร ับการจัดอันด ับใน 5 อ ันด ับแรกของไทย ได ้แก ่  (1) Ogilvy Thailand (อ ันด ับ 4 ของเอเชีย)  
(2) Wunderman Thompson Bangkok (อันดับ 8 ของเอเชีย) (3) GreynJ United Bangkok (อันดับ 14 
ของเอเชีย) (4) BBDO Bangkok (อันดับ 21 ของเอเชีย) และ (5) CJ Worx Bangkok (อันดับ 23 ของเอเชีย) 
ดังภาพที่ 3.4 
 

  

 
9 ข้อมูล ณ วันที่ 23 กันยายน 2565 
10 ข้อมูล ณ วันที่ 23 กันยายน 2565 
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ภาพท่ี 3.4 การจัดอันดับบริษัทตัวแทนโฆษณาในไทยท่ีมาแรงท่ีสุดของเอเชียและของไทย ในปี 2564 

  
ที่มา: Campaign Brief Asia 2021 Creative Rankings11 

 
3.2.3 บริษัทผลิตโฆษณา (Production House) 
 

บริษัทผลิตโฆษณา (Production House) ท าหน้าที ่เฉพาะส่วนการผลิตโฆษณา เช่น การถ่ายท า
ภาพยนตร์โฆษณา การถ่ายภาพน่ิง การแต่งภาพ การอัดเสียง การท าช้ินงานส าหรับสื่อต่าง ๆ โดยจากข้อมูล
ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า พบว่า ในปี 2564 มีธุรกิจบริษัทผลิตโฆษณา (Production House) อยู ่ราว  
1.3 พันราย และมีรายได้รวมกว่า 1.2 หมื่นล้านบาท12 
 

ผู้เล่นที่ส าคัญของไทยในกลุ่มบริษัทผลิตโฆษณา (Production House) ที่เคยได้รับรางวัลในระดับ
นานาชาติ เช่น บริษัท Phenomena Bangkok ซึ ่งเคยได้รับรางวัล Palme d’Or ในฐานะบริษัทผู ้ผลิต

 
11 “2021 Thailand Agency of the Year.” Campaignbrief Asia, accessed 29 August 2022 

https://campaignbriefasia.com/2021/11/05/thailands-2021-agency-of-the-year-goes-to-ogilvy-for-the-4th-

consecutive-campaign-brief-asia-creative-rankings-nopadol-srikieatikajohn-from-ogilvy-claims-1-ahead-of-

wunderman-thompsons-big-mover/ 
12 ข้อมูล ณ วันที่ 23 กันยายน 2565 ทั้งนี ้ข้อมูลรายได้ของบริษัทผลิตโฆษณาอาจสูงเกินจริง เนื่องจากสถานประกอบการอาจด าเนินผลิต

ภาพยนตร์ และวีดทิัศน์อ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากบริการผลิตโฆษณา 
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ภาพยนตร์โฆษณาโทรทัศน์ที่ดีที่สุดในโลก จากการประกวด Cannes Lions ที่ประเทศฝรั่งเศส ในปี 255213 
บริษัท Factory 01 ได้รับรางวัล Spikes Palm หรือบริษัทผลิตโฆษณายอดเยี่ยมของเอเชีย จากงาน Spikes 
Asia ในปี 256414 

 
นอกจากนี้ จากข้อมูลการจัดอันดับบริษัทผลิตโฆษณาที่ดีที่สุดของไทย โดยเว็บไซต์ BestAds on tv 

ซึ่งจัดอันดับจากบรษัิทผลติโฆษณาที่เกี่ยวข้องกับโฆษณาที่ดีที่สดุในแต่ละสปัดาหบ์นเว็บไซต์ BestAds on tv15 
ทั้งโฆษณาโทรทัศน์ (TV) สิ่งพิมพ์ (Print) วิทยุ (Radio) นอกบ้าน (Outdoor) และสื่อ Interactive ในระยะ 5 
ปีที่ผ่านมา (2561-2565) พบว่า บริษัทผลิตโฆษณาที่ได้รับรางวัลรวมสูงสุดใน 5 อันดับแรก ได้แก่ Mum 
Films Bangkok, Factory 01, Phenomena Bangkok, illusion Bangkok และ Hub Ho Hin Bangkok ดัง
ภาพที่ 3.5 

 
ภาพท่ี 3.5 การจัดอันดับบริษัทผลิตโฆษณาท่ีดีท่ีสุดของไทย 5 อันดับแรก ในช่วงปี 2561-2565 

 
ที่มา: bestadsontv.com16 (ข้อมูล ณ วันที่ 4 พฤษภาคม 2565) 

 
 นอกจากบริษัทผลิตโฆษณา (Production House) แล้ว ยังอาจมีธุรก ิจสนับสนุน (External 
Facilitator) ซึ่งท าให้เกิดงานโฆษณาไปสู่ผู้บริโภคสื่อ เช่น ธุรกิจให้เช่ายืมหรือขายอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับงาน

 
13 “PHENOMENA THAILAND WINS PALME D’OR.” Campaignbrief Asia, accessed 29 August 2022  

https://campaignbriefasia.com/2009/06/28/phenomena-thailand-wins-palme/ 
14 “2021 Special Awards.” Spikes Asia, accessed 29 August 

2022https://www2.spikes.asia/winners/2021/special/index.cfm?entry_type=105 
15 Best Ads Ranking works like this: Every TV ad that makes it into the Week's Best scores two points for all those involved 

in the ad: agency; production company; client; creatives and country. Every Print Outdoor, Radio and Interactive 

scores one point. 
16 “PRODUCTION COMPANY RANKINGS.” Best Ads. accessed 29 August 2022. 

https://www.bestadsontv.com/rankings.php?role=production&country=Thailand&category=All&period=-5 
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โฆษณา ธุรกิจการจัดหานักแสดง เป็นต้น โดยจากข้อมูลของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า พบว่า ในปี 2564 มีธุรกิจ
เหล่าน้ี อยู่ราว 957 ราย และมีรายได้รวมกว่า 4.5 พันล้านบาท17 

 
3.2.4 การเผยแพร่โฆษณา (Distribution) 

 
การเผยแพร่โฆษณา (Distribution) เป็นการเผยแพร่โฆษณาผ่านสื่อช่องทางต่าง ๆ เช่น สื่อวิทยุ  

สื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ สื่อนอกที่อยู่อาศัย  โดยจากข้อมูลของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า พบว่า  
ในปี 2564 มีธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการเผยแพรโ่ฆษณา (Distribution) อยู่ราว 4.8 พันราย และมีรายได้รวมกว่า 
3 หมื่นล้านบาท18  

 
ในด้านผู้เล่นที่ส าคัญในกลุ่มการเผยแพรโ่ฆษณา (Distribution) จากข้อมูลการส ารวจมูลค่าการใช้จ่าย

โฆษณาปี 2564 โดยสมาคมมีเดียเอเยนซี่และธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย พบว่า การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ มี
สัดส่วนเม็ดเงินโฆษณามากที่สุด (ร้อยละ 58) รองลงมาได้แก่ สื่อออนไลน์ (ร้อยละ 23) และสื่อนอกที่อยู่อาศัย 
(ร้อยละ 13) ดังภาพที่ 3.6 
 

ภาพท่ี 3.6 สัดส่วนมูลคา่การใช้จา่ยโฆษณา ปี 2564 จ าแนกตามประเภทสื่อ  

 
ที่มา: สมาคมมีเดียเอเยนซ่ีและธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย19 

 
17 ข้อมูล ณ วันที่ 23 กันยายน 2565 ทั้งนี ้ข้อมูลรายได้ของธุรกิจสนับสนุนอาจสูงเกินจริง เนื่องจากสถานประกอบการอาจด าเนินการอ่ืน ๆ ที่

นอกเหนือจากการสนับสนุนการผลิตโฆษณาด้วย 
18 ข้อมูล ณ วันที่ 23 กันยายน 2565  
19 “Half Year 2022 Media Industry Update.” Media Agency Association of Thailand. Accessed 29 August 2022. 

https://www.mediaagencythai.com/index.php/adex/in/352-half-year-2022-media-industry-update-2 

สื่อโทรทัศน์, 58%
สื่อออนไลน์, 23%

สื่อนอกที่อยู่อาศัย, 13%

นิตยสาร, 1%
หนังสือพิมพ์, 3%

สื่อวิทยุ, 3%
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ผู ้เล่นที ่ส  าคัญในแต่ละประเภทของสื ่อ ทั ้งสื ่อโทรทัศน์ สื ่อออนไลน์ และสื ่อนอกที่อยู ่อาศัย มี
รายละเอียดดังนี้ 
 

• สื่อโทรทัศน์ 
มูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาส าหรับสื่อโทรทัศน์มักผันแปรตามจ านวนผู้ชมหรือการจัดอันดับ (rating) ทั้งนี้ 

จากข้อมูลการส ารวจโดยนีลเส็น ประเทศไทย ในปี 2564 พบว่า สื่อโทรทัศน์ของไทยที่มียอดผู้ชมสูงที่สุดของ
ประเทศ ในทุกช่วงอายุ 3 อันดับแรก ได้แก่ ช่อง 7 ช่อง 3 และช่องโมโน 29 ดังภาพที่ 3.7 
 

ภาพท่ี 3.7 สื่อโทรทัศน์ของไทยท่ีมียอดผู้ชมสูงท่ีสุดของประเทศในปี 2564 

 
หมายเหตุ % Reach คือ ร้อยละการเข้าถึงของผู้ชมโทรทัศน์ที่รับชมสถานีน้ัน ๆ โดยดูอย่างน้อย 1 นาที และ Average TVR 
คือ ร้อยละของผู้ชมโทรทัศน์เฉลี่ยต่อนาที (ทีวีเรตติ้ง) 
ที่มา: นีลเส็น ประเทศไทย 
 

• สื่อออนไลน์ 
ผู้เล่นที่ส าคัญส าหรับการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ คือ แพลตฟอร์มรายใหญ่จากต่างประเทศ ได้แก่ 

Facebook และ YouTube จากข้อมูลการส ารวจโดยสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) และบริษัท กันตาร์ 
ประเทศไทย คาดการณ์ว่า ในปี 2564 เม็ดเงินในการโฆษณาผ่านสื่อออนไลนส์่วนใหญ ่กว่าร้อยละ 55 หรือราว 
1.2 หมื ่นล้านบาท อยู ่ก ับแพลตฟอร์มต่างประเทศ ได้แก่ Facebook ads20 และ YouTube ads21 ดัง 
ภาพที่ 3.8 
  

 
20 Facebook Ads ครอบคลุมถึง All Facebook ads product, installed App ads, Facebook Audience Network, Facebook Messenger 
21 YouTube Ads ครอบคลุมถึง All YouTube ads product including display, overlay, skippable/non skippable video, sponsored 

card 
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ภาพท่ี 3.8 สัดส่วนมูลคา่คาดการณ์การใช้จ่ายโฆษณาออนไลน์ ในปี 2564 

 
ที่มา: สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) และกันตาร์ ประเทศไทย 

 

• สื่อนอกท่ีอยู่อาศัย 
สื่อนอกที่อยู่อาศัย (Out of Home Media) มีหลายประเภท ได้แก่ สื่อในโรงภาพยนตร์ สื่อ ณ จุดขาย 

หรือสื ่อในร้านค้า (In-store) สื ่อกลางแจ้ง (Outdoor) เช่น ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (Billboard) และสื่อ
เคลื่อนที่ (Transit) เช่น สื่อบนรถไฟฟ้า รถโดยสารต่าง ๆ  

 
การโฆษณาผ่านสื่อกลางแจ้ง (Outdoor) เป็นสื่อนอกที่อยู่อาศัยที่มีสัดส่วนเม็ดเงินโฆษณามากที่สุด 

จากข้อมูลการส ารวจมูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาผ่านสื ่อนอกที่อยู ่อาศัย ปี 2564 พบว่า การโฆษณาผ่านสื่อ
กลางแจ้ง (Outdoor) มีสัดส่วนเม็ดเงินโฆษณาร้อยละ 44 ของมูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาผ่านสื่อนอกที่อยู่อาศัย
ทั้งหมด รองลงมาได้แก่ สื่อเคลื่อนที่ (ร้อยละ 26) สื่อในโรงภาพยนตร์ (ร้อยละ 25) และสื่อ ณ จุดขาย หรือสื่อ
ในร้านค้า (ร้อยละ 5) ดังภาพที่ 3.9 

 
นอกจากนี้ ผู้ให้บริการสื่อโฆษณานอกที่อยู่อาศัยรายใหญ่ ซึ่งจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง

ประเทศไทย ประกอบด้วย 4 บริษัท ได้แก่ บริษัท วี จี ไอ จ ากัด (มหาชน) บริษัท แพลน บี มีเดีย จ ากัด 
(มหาชน) บริษัท มาสเตอร์ แอด จ ากัด (มหาชน) และบริษัท อควา คอร์เปอเรช่ัน จ ากัด (มหาชน)22 
 

  

 
22 ที่มา: รายงาน 56-1 ปี 2563 บริษัท แพลน บี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) 
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ภาพท่ี 3.9 สัดส่วนมูลคา่การใช้จ่ายโฆษณาผา่นสื่อนอกท่ีอยู่อาศัย ในปี 2564 

 
ที่มา: สมาคมมีเดียเอเยนซ่ีและธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย23 

 
3.2.5 สมาคมท่ีเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 
 

ในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ผู้ประกอบการได้มีการรวมกลุ่มในรูปแบบสมาคมต่าง ๆ โดยส่วนใหญ่
มีวัตถุประสงค์เพื่อการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกันระหว่างสมาชิก และเป็นตัวกลางในการประสานระหวา่ง
หน่วยงานภาครัฐและผู้ประกอบการในการสื่อสารปญัหาและผลกัดันข้อเสนอต่าง ๆ  ทั้งนี้ จากการรวบรวมของ
คณะผู้วิจัย พบว่า อุตสาหกรรมบริการโฆษณามีสมาคมที่เกี่ยวข้อง ดังนี้  

• สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย เป็นการรวมกลุ่มของผู้ประกอบการตัวแทนโฆษณา (Advertising 
Agency)24 

• สมาคมมีเดียเอเยนซี่และธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย เป็นการรวมกลุ่มของผู้ประกอบการมีเดียเอเยนซี่ 
(Media Agency) และผู้ประกอบธุรกิจสื่อประเภทต่าง ๆ25 

• สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) เป็นการรวมกลุ่มของผู ้ประกอบการโฆษณาดิจิทัล (Digital 
Agency)26  

 
23 “Half Year 2022 Media Industry Update.” Media Agency Association of Thailand. Accessed 29 August 2022. 

https://www.mediaagencythai.com/index.php/adex/in/352-half-year-2022-media-industry-update-2 
24 “AAT - สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย.” Accessed June 1, 2022. 

http://www.adassothai.com/index.php/main/about/aat_regulation.  
25 “About MAAT.” Accessed June 1, 2022. https://mediaagencythai.com/index.php/about/aboutmaat.  
26 “About DAAT.” Accessed June 1, 2022. https://www.daat.in.th/about-daat.  

สื่อกลางแจ้ง (Outdoor)
44%

สื่อเคลื่อนที่ (Transit)
26%

สื่อในโรงภาพยนตร์
25%

สื่อ ณ จุดขาย หรือสื่อในร้านค้า (In-store) 
5%

https://mediaagencythai.com/index.php/about/aboutmaat
https://www.daat.in.th/about-daat
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• สมาคมผู้ก ากับศิลป์บางกอก (B.A.D) เป็นการรวมกลุ่มของผู้ก ากับศิลป์ (Art director) และผู้ที่
เกี่ยวข้องกับการสร้างสรรค์ผลงานโฆษณา27 

• สมาคมส่งเสริมไทยธุรกิจโฆษณา เป็นการรวมกลุ่มของผู้ประกอบการผลิตป้ายและสื่อโฆษณานอกที่
อยู่อาศัย28 

 
3.2.6 หน่วยงานของรัฐท่ีเกี่ยวข้อง 
 

หน่วยงานของรัฐที่มีบทบาทหน้าที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมบริการโฆษณา จ าแนกได้เป็น 2 ประเภท 
ได้แก่ หน่วยงานก ากับดูแล และหน่วยงานส่งเสริมและสนับสนุน ดังตารางที่ 3.2 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

ตารางท่ี 3.2 หน่วยงานของรัฐท่ีเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 
หน่วยงานก ากับดูแล หน่วยงานส่งเสริม/สนับสนุน 

• ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการ
โทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) 

• คณะกรรมการพิจารณาภาพยนตร์และวีดิทัศน์ 

• ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์การ
มหาชน) 

• กองทุนพัฒนาสื่อปลอดภัยและสร้างสรรค์  

ที่มา: คณะผู้วิจัย 

 

• หน่วยงานก ากับดูแล 
o ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม

แห่งชาติ (กสทช.) 
บทบาทหน้าที่ของ กสทช. ที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมบริการโฆษณา จะอยู่ในส่วนของการเผยแพร่

โฆษณา (Distribution) ในการตรวจสอบการด าเนินการของผู ้ประกอบกิจการกระจายเสียง และกิจการ
โทรทัศน์ ไม่ให้มีการด าเนินการใด ๆ ในลักษณะที่เป็นการเอาเปรียบผู้บริโภค โดยอาศัยการโฆษณาอันมี
ลักษณะเป็นการค้าก าไรเกินควร หรือก่อให้เกิดความเดือดร้อนร าคาญ29 เช่น  

▪ การออกอากาศรายการหรือการโฆษณาที่มีเนื้อหาสาระในลักษณะเป็นการจูงใจให้ผู้บริโภค
เลือกใช้บริการหรือสินค้า โดยหลอกลวงหรือกระท าให้เกิดความเข้าใจผิดในสาระส าคัญ
เกี่ยวกับบริการหรือสินค้าน้ัน หรือโดยการใช้หรืออ้างอิงรายงานทางวิชาการ สถิติ หรือข้อมูล
อันไม่เป็นความจริงหรือเกินความจริง 

 
27 “About.” Accessed June 1, 2022. https://www.badawards.com/bad-about.  
28 “TABDA สมาคมส่งเสริมไทยธุรกิจโฆษณา.” Accessed June 1, 2022. http://www.tabda.org/about/.  
29 ประกาศคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาต ิ เร่ือง การกระท าที่เป็นการเอาเปรียบผู้บริโภคใน

กิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ พ.ศ. 2555 

https://www.badawards.com/bad-about
http://www.tabda.org/about/


3-14 

 

▪ การออกอากาศรายการโดยมีการโฆษณาบริการหรือสินค้าเกินกว่าระยะเวลาที่กฎหมาย
ก าหนด หรือบ่อยครั้งที่เป็นผลให้ผู้บริโภครับชมรายการอย่างไม่ต่อเนื่อง 

▪ การออกอากาศรายการหรือการโฆษณาโดยใช้วิธีการเพิ่มเสียงดัง เพื่อดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภค ซึ่งมีผลกระทบต่อผู้บริโภคในลักษณะเป็นการบังคับให้รับข้อมูลข่าวสาร รายการ 
หรือการโฆษณาน้ันหรือเป็นมลพิษทางเสียง โดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 

▪ การออกอากาศรายการในลักษณะเชิญชวนให้ผู้บริโภคส่งข้อความหรือเน้นย ้าในเรื่องใดเรื่อง
หนึ่ง โดยไม่มีเหตุผลอันสมควร 

 
o คณะกรรมการพิจารณาภาพยนตร์และวีดิทัศน์ 

บทบาทหน้าที่ของคณะกรรมการพิจารณาภาพยนตร์และวีดิทัศน์ ที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมบริการ
โฆษณา จะอยู่ในส่วนของการเผยแพร่โฆษณา (Distribution) ในการพิจารณาอนุญาตการน าสื่อโฆษณาออก
โฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ในราชอาณาจักร ในกรณีที่สื่อโฆษณาที่ขออนุญาตไม่มีเนื้อหาเป็นการบ่อนท าลาย 
ขัดต่อความสงบเรียบร้อยหรือศีลธรรมอันดีของประชาชน หรือไม่กระทบกระเทือนต่อความมั่นคงของรัฐและ
เกียรติภูมิของประเทศไทย30 
 

นอกจากนี้ ยังมีหน่วยงานอื่น ๆ ที่ก ากับดูแลตามลักษณะเนื้อหาโฆษณา เช่น ส านักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) ส าหรับการควบคุมเนื้อหาการโฆษณาเพื่อคุ้มครองผู้บริโภค ส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา ส าหรับการโฆษณาอาหารและยา ส านักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของ
กรมควบคุมโรค ส าหรับการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการ
ประกอบธุรกิจประกันภัย ส าหรับการโฆษณาเสนอขายกรมธรรม์ประกันภัย เป็นต้น 
 

• หน่วยงานส่งเสริมและสนับสนุน 
o ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์การมหาชน) 

ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ เกี ่ยวข้องกับอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ในฐานะที่
อุตสาหกรรมบริการโฆษณา เป็นหนึ่งในสาขาของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ที่ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์มีบทบาทในการส่งเสริมและสนับสนุน  

ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์มีบทบาทในการสนับสนุนอุตสาหกรรมหลายประการ เช่น การ
ส่งเสริมและพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการและปัจจัยสนับสนุนต่าง ๆ  การรวบรวมและพัฒนาขอ้มลูและ
สถิติเกี่ยวกับอุตสาหกรรมสรา้งสรรค์ ความร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน และหน่วยงานต่างประเทศ
หรือระหว่างประเทศเพื่อพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

 

 
30 ประกาศคณะกรรมการภาพยนตร์และวีดทิัศน์แห่งชาติ เร่ือง หลักเกณฑ์ในการตรวจพิจารณาวีดิทัศน์และสื่อโฆษณา พ.ศ. 2552 
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 นอกจากนี้ ยังมีหน่วยงานอื่น ๆ ที่สนับสนุนอุตสาหกรรมบริการโฆษณาในรูปแบบการให้ทุนหรือ
ว่าจ้างท าสื่อโฆษณา ซึ่งไม่ใช่การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผลงานของหน่วยงานเอง เช่น ส านักงานกองทุนพัฒนา
สื่อปลอดภัยและสร้างสรรค์ ส าหรับการผลิตสื่อที่ปลอดภัยและสร้างสรรค์แก่เด็กและเยาวชน การท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทย ส าหรับการผลติสื่อประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวของประเทศ และ ส านักงานกองทุนสนับสนนุ
การสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ส าหรับการผลิตสื่อเพื่อรณรงค์แนวทางการสร้างเสริมสุขภาพของคนในสังคม 
 
3.2.7 สถาบันอุดมศึกษา 
 

 สถาบันอุดมศึกษามีบทบาทในการผลิตก าลังคนเพื่อเข้าสู่อุตสาหกรรม จากข้อมูลพบว่า ในปี 2564 
แรงงานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณากว่าร้อยละ 75 จบการศึกษาจากสาขาวิชาวารสารศาสตร์และ
สารสนเทศ (ร้อยละ 31) สาขาธุรกิจและการบริหาร พาณิชยศาสตร์ (ร้อยละ 23) และสาขาศิลปกรรมศาสตร์ 
(ร้อยละ 21) โดยในแต่ละปี สถาบันอุดมศึกษาผลิตบัณฑิตจบใหม่ในสาขาที่เกี่ยวข้องรวมราว 2.3 หมื่นคนต่อปี 
ดังภาพที่ 3.10 
 

ภาพท่ี 3.10 หลักสูตรการศึกษาท่ีเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

 
หมายเหตุ: *ข้อมูลแรงงานในไตรมาส 3 ของปี 2564 
ที่มา: คณะผู้วิจัย ประมวลผลจากข้อมูลการส ารวจภาวะการท างานของประชากร ส านักงานสถิติแห่งชาติ และส านักงาน
ปลัดกระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม 
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 สถานการณ์ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

 
 

บทนี้จะกล่าวถึงสถานการณ์ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาทั้งในประเทศและต่างประเทศ ใน
ประเด็นที่ส าคัญ เช่น มูลค่าการใช้จ่ายโฆษณา รายได้ของสถานประกอบการ และแนวโน้มการจ้างงานใน
อุตสาหกรรม 

 
4.1 สถานการณ์ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาในต่างประเทศ 

 
เพื่อให้ทราบถึงสถานการณ์ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาในต่างประเทศ คณะผู้วิจัยจะวิเคราะห์

ข้อมูลมูลค่าของอุตสาหกรรม แนวโน้มการเติบโต และตลาดโฆษณาที่ส าคัญของโลก โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
4.1.1 มูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาของโลก 
 

มูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาของโลกมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง แม้ว่าจะหดตัวลงในช่วงการแพร่
ระบาดของโควิด-19 ในปี 2563 จากข้อมูลการส ารวจตลาดโฆษณาของโลก ซึ่งจัดท าโดย Zenith บริษัทวิจัย
ด้านการโฆษณาช้ันน า พบว่า ในปี 2564 ทั่วโลกมีมูลค่าการใช้จ่ายโฆษณารวม 6.9 แสนล้านเหรียญสหรฐั และ
เติบโตข้ึนด้วยอัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสม (CAGR) ระหว่างปี 2553-2564 ที่ร้อยละ 5.2 ตี่อปี โดยคาดการณ์
ว่ามูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาของโลกมีแนวโน้มเติบโตต่อเนื่องที่ร้อยละ 6.4 ต่อปี ในช่วงปี 2565-2567 

 
เมื่อพิจารณามูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาของโลกตามประเภทของสือ่ พบว่า ในปี 2564 สื่ออินเทอร์เน็ตมี

มูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาสูงที่สุดและมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยมีมูลค่า 4.1 แสนล้านเหรียญสหรัฐ (ร้อยละ 
59 ของมูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาทั้งหมด) รองลงมาได้แก่ สื่อโทรทัศน์ 1.7 แสนล้านเหรียญสหรัฐ (ร้อยละ 25) 
และสื่อนอกที่อยู่อาศัย 3.4 หมื่นล้านเหรียญสหรัฐ (ร้อยละ 5) ดังภาพที่ 4.1 
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ภาพท่ี 4.1 มูลค่าการใช้จา่ยโฆษณาของโลก 

 
ที่มา: Zenith Advertising Expenditure Forecasts December 2021 

 
4.1.2 ส่วนแบ่งการตลาดการโฆษณาของโลก 
 

ส่วนแบ่งการตลาดการโฆษณาของโลก หากพิจารณาจากมูลค่าการใช้จ่ายโฆษณา พบว่า ในปี 2564 
ภูมิภาคที่มีส่วนแบ่งการตลาดโฆษณามากที่สุด ได้แก่ ภูมิภาคอเมริกาเหนือ (ร้อยละ 42.0) รองลงมา ได้แก่ 
ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก (ร้อยละ 29.6) และภูมิภาคยุโรปตะวันตก (ร้อยละ 17.4) ดังภาพที่ 4.2 

 
ข้อมูลดังกล่าวสอดคล้องกับข้อมูลประเทศที่มีการใช้จ่ายโฆษณาสูงที่สุด 5 อันดับแรกของโลก ในปี 

2564 ได้แก่ สหรัฐอเมริกา (2.9 แสนล้านเหรียญสหรัฐ) จีน (9.1 หมื่นล้านเหรียญสหรัฐ) ญี่ปุ่น (5.2 หมื่นล้าน
เหรียญสหรัฐ) สหราชอาณาจักร (3.6 หมื่นล้านเหรียญสหรัฐ)  และเยอรมนี (2.6 หมื่นล้านเหรียญสหรัฐ)  
ดังตารางที่ 4.1 ขณะที่ในกลุ่มประเทศอาเซียน อินโดนีเซียมีมูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาสูงที่สุด โดยมีมูลค่า 1.2 
หมื่นล้านเหรียญสหรัฐ (เป็นอันดับที่ 8 ของโลก) ส าหรับประเทศไทย มูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาเพียง 3.7 
พันล้านเหรียญสหรัฐ สูงเป็นอันดับที่ 25 จาก 81 ประเทศทั่วโลก ดังนั้น ตลาดการโฆษณาของไทยจึงเป็น
ตลาดที่ไม่ใหญ่มากนัก เมื่อเทียบกับตลาดโลก ทั้งนี้ มีข้อสังเกตว่า ประเทศที่มีการใช้จ่ายโฆษณาสูงมักเป็น
ประเทศที่พัฒนาแล้วซึ่งประชากรมีก าลังซื้อสูง เช่น สหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น สหราชอาณาจักร และเยอรมนี หรือ
ประเทศที่มีจ านวนประชากรสูง เช่น จีน และอินโดนีเซีย 
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ภาพท่ี 4.2 ส่วนแบ่งการตลาดการโฆษณาของโลก ปี 2564 

 
ที่มา: Zenith Advertising Expenditure Forecasts December 2021 

 
ตารางท่ี 4.1 ประเทศท่ีมีการใช้จ่ายโฆษณาสูงท่ีสุด 10 อันดับแรกของโลก ปี 2564 

อันดับ ประเทศ 
มูลค่าตลาด 

(ล้านเหรียญสหรัฐ) 

1 USA 285,211 

2 China 90,938 

3 Japan 51,745 
4 UK 35,621 

5 Germany 25,748 

6 France 15,124 
7 Brazil 13,089 

8 Indonesia 12,494 

9 South Korea 12,046 

10 Australia 11,638 
หมายเหตุ ในปี 2564 ประเทศไทยมีมูลค่าการใช้จ่ายโฆษณา 3 ,715 ล้านเหรียญสหรัฐ อยู่ในอันดับที่ 25 จาก 81 ประเทศ 
ทั่วโลก 
ที่มา: Zenith Advertising Expenditure Forecasts December 2021 
 

4.2 สถานการณ์ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาในประเทศ 
 

เพื่อให้ทราบถึงสถานการณ์ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาในประเทศ คณะผู้วิจัยจะวิเคราะห์ข้อมูล
มูลค่าของอุตสาหกรรม ได้แก่ มูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาในประเทศ มูลค่าเพิ่ม รวมทั้ง ข้อมูลโครงสร้างแรงงาน 
และข้อมูลสถานประกอบการในอุตสาหกรรมการโฆษณา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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4.2.1 มูลค่าของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 
 

เพื่อให้ทราบถึงขนาดตลาดในประเทศ คณะผู้วิจัยจะวิเคราะห์จากมูลค่าของอุตสาหกรรมบริการ
โฆษณา ทั้งในด้านมูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาในประเทศ และมูลค่าเพิ่ม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

• การส ารวจการใช้จ่ายโฆษณาในประเทศ 
ภาพรวมการใช้จ่ายโฆษณาของไทยมีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเนื่อง จากข้อมูลการส ารวจมูลค่าการใช้

จ่ายโฆษณาระหว่างปี 2560-2564 โดยสมาคมมีเดียเอเยนซี่และธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย พบว่า ในปี 2560 มี
มูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาอยู่ที่ 1.16 แสนล้านบาท ขณะที่ลดลงเหลือเพียง 1.09 แสนล้านบาทในปี 2564 โดย
ในปี 2564 การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ มีสัดส่วนเม็ดเงินโฆษณามากที่สุด (ร้อยละ 58 ของมูลค่าการใชจ้่าย
โฆษณาทั้งหมด) รองลงมาได้แก่ สื่อออนไลน ์(ร้อยละ 23) และสื่อนอกที่อยู่อาศัย (ร้อยละ 13) ดังภาพที่ 4.3 
 

มูลค่าการใช้จ่ายด้านการโฆษณามักจะสอดคล้องกับภาวะเศรษฐกิจในขณะนั้น ๆ  กล่าวคือ ในช่วงที่
ภาวะเศรษฐกิจเติบโตได้ดี ธุรกิจจะมีการลงทุนโฆษณามากข้ึน แต่หากภาวะเศรษฐกิจหดตัว ธุรกิจจะชะลอการ
ลงทุนโฆษณาลง ดังภาพที่ 4.4 ทั้งนี้ คณะผู้วิจัยมีข้อสังเกตว่า การเพิ่มขึ้นของการโฆษณาดิจิทัล แม้จะมีการ
เติบโตอย่างรวดเร็ว แต่ยังไม่สามารถทดแทนการลดลงของมูลค่าโฆษณาในสื ่อแบบดั้งเดิม (traditional 
media) ได้ ท าให้มูลค่าการโฆษณาโดยรวมลดลง ดังภาพที่ 4.3 

 
ส าหรับอุตสาหกรรมที่เป็นลูกค้าหลักในการซื ้อสื ่อโฆษณา ในปี 2564 พบว่า กลุ่ม เครื่องดื่มไม่มี

แอลกอฮอล์ เป็นกลุ่มสินค้าที่มีมูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาสูงสุดของไทย อยู่ที่ 8,327 ล้านบาท (ร้อยละ 8 ของ
มูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาทั้งหมด) รองลงมาได้แก่ กลุ่มร้านค้าปลีก กลุ่มยานยนต์ กลุ่มการดูแลผิว กลุ่มการ
สื่อสาร กลุ่มการเตรียมผม กลุ่มวิตามินและอาหารเสริม กลุ่มน ้ายาท าความสะอาดในครัวเรือน กลุ่มผลิตภัณฑ์
ในช่องปาก และกลุ่มผลิตภัณฑ์นม โดย 10 อุตสาหกรรมที่มีมูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาสูงสุดมีสัดส่วนรวมราว 
ร้อยละ 40 ของมูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาทั้งหมด ดังตารางที่ 4.2 
 

ส าหรับกลุ่มลูกค้าหรือผู้โฆษณา (Client/Advertiser) รายใหญ่ของไทย จากข้อมูลการส ารวจมูลค่า
การใช้จ่ายโฆษณาปี 2564 โดยนีลเส็น ประเทศไทย พบว่า ผู้โฆษณาที่มีการใช้จ่ายโฆษณาสูงสุด 3 อันดับแรก 
ได้แก่ บริษัท ยูนิลีเวอร์ ไทย เทรดด้ิง จ ากัด (4.6 พันล้านบาท) บริษัท เนสท์เล่ (ไทย) จ ากัด (3.0 พันล้านบาท) 
และบริษัท พรอคเตอร์ แอนด์ แกมเบิล เทรดด้ิง (ประเทศไทย) จ ากัด (2.3 พันล้านบาท) ดังภาพที่ 4.5 
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ภาพท่ี 4.3 มูลค่าการใช้จา่ยโฆษณาของไทย ระหว่างปี 2560-2564 จ าแนกตามประเภทสื่อ 

 
ที่มา: สมาคมมีเดียเอเยนซ่ีและธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย 

 
ภาพท่ี 4.4 อัตราการเติบโตการใช้จ่ายโฆษณาและอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจ 

 
ที่มา: คณะผู้วิจัย ค านวณจากข้อมูลของส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ และสมาคมมีเดียเอเยนซ่ีและ
ธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย 
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ตารางท่ี 4.2 อุตสาหกรรมท่ีมีมูลค่าการใช้จา่ยโฆษณาสูงสุด 10 อันดับแรก ในปี 2564 

กลุ่มของผู้ซื้อโฆษณา 
มูลค่าการใช้จ่ายโฆษณา 

(ล้านบาท) 
สัดส่วนมูลค่าการใช้จ่าย

โฆษณา (ร้อยละ) 

เครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ 8,327 8 

ร้านค้าปลีก 4,680 4 
ยานยนต์ 4,659 4 

การดูแลผิว 4,575 4 

การสื่อสาร 4,218 4 
การเตรียมผม 4,051 4 

วิตามินและอาหารเสริม 3,561 3 

น ้ายาท าความสะอาดในครัวเรือน 3,452 3 

ผลิตภัณฑ์ในช่องปาก 3,222 3 
ผลิตภัณฑ์นม 3,098 3 

อ่ืน ๆ 65,393 60 

รวม 109,236 100 

ที่มา: สมาคมมีเดียเอเยนซ่ีและธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย 

 
ภาพท่ี 4.5 ผู้โฆษณาท่ีมีมูลค่าการใช้จา่ยโฆษณาสูงสุด 10 อันดับแรก ในปี 2564 

 
ที่มา: นีลเส็น ประเทศไทย (ข้อมูล ณ วันที่ 13 มกราคม 2565) 
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• มูลค่าเพ่ิมของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา31,32 
ในช่วงปี 2555-2564 มูลค่าเพิ่มของอุตสาหกรรมบรกิารโฆษณาของไทยมีแนวโน้มค่อนข้างคงที่ตลอด 

10 ปีที่ผ่านมา อยู่ที่ประมาณ 1.0-1.1 หมื่นล้านบาท และมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสมต่อปี (CAGR) ประมาณ
ร้อยละ 0.93 แม้การระบาดของโควิด-19 ในปี 2563 จะท าให้การเติบโตของอุตสาหกรรมชะลอตัวลง 
เนื่องจากภาคธุรกิจลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณา แต่ก็เริ่มกลับมาฟื้นตัวได้ในปี 2564 ดังภาพที่ 4.6 

 

ภาพท่ี 4.6 มูลคา่เพ่ิมของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

 
ที่มา: คณะผู้วิจัย ประมวลผลจากข้อมูลบัญชีประชาชาติของส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (สศช.) 
 

 
31 ในการศึกษามูลค่าเพ่ิมของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย คณะผู้วิจัยใช้ข้อมูลสถิติบัญชีประชาชาติของส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจ

และสังคมแห่งชาติ (NESDC) ซ่ึงรายงานข้อมูลรายได้ประชาชาติในรูปแบบของรหัสมาตรฐานอุตสาหกรรมประเทศไทย (Thailand 

Standard Industrial Classification หรือ TSIC) ปี 2552 ในรหัส 7310 การโฆษณา  
32 ขอบเขตของรหัส TSIC 7310 การโฆษณา รวมถึงการให้บริการทางด้านการโฆษณาอย่างเต็มรูปแบบ เช่น ตามความสามารถภายในองค์กรหรือ

จากการรับเหมาช่วงจากภายนอก รวมทั้ง การให้ค าแนะน า การให้บริการด้านการออกแบบสร้างสรรค์ การผลิตสิ่งต่าง ๆ ที่ใช้ในการ

โฆษณา การวางแผนและการซ้ือสื่อโฆษณา นอกจากนี้ยังรวมถึง การสร้างสรรคแ์ละด าเนินงานรณรงค์เพ่ือการโฆษณาหรือการ

สร้างสรรค์และการน าข้อความโฆษณาไปลงหนังสือพิมพ์ นิตยสาร ออกอากาศทางวิทยุและโทรทัศน์ อินเทอร์เน็ตและสื่ออ่ืน ๆ การ

สร้างสรรค์และการโฆษณานอกสถานที่ เช่น ป้ายโฆษณา ป้ายประกาศ การตกแต่งตู้แสดงสินคา้ ห้องแสดงสินค้า รถยนต์ รถโดยสาร 

นอกจากนี้ยังรวมถึงการเป็นตัวแทนของสื่อ เช่น การขายเวลาและพ้ืนที่สาหรับการโฆษณา เพ่ือใช้ส่ือโฆษณาประเภทต่าง ๆ อย่าง

หลากหลาย การโฆษณาทางอากาศ การส่งเอกสารโฆษณาหรือตัวอย่างสินค้าไปตามทีต่่าง ๆ การจัดพ้ืนที่เพ่ือการโฆษณาบนแผ่นป้าย

โฆษณา ฯลฯ การสร้างสรรค์สถานที่จัดแสดงสินค้า การด าเนินงานด้านการรณรงค์ทางการตลาด และบริการโฆษณาประเภทอ่ืน ๆ เพ่ือ

ดึงดดูใจและรักษาลูกค้าไว้ เช่น การส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ การตลาด ณ จุดขาย การโฆษณาทางจดหมายตรงทางไปรษณีย์ การให้

ค าปรึกษาด้านการตลาด (ที่มา: การจัดประเภทธุรกิจของนิติบุคคล โดย กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, สิงหาคม 2556) 
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4.2.2 แรงงานในอุตสาหกรรมการโฆษณา33 
 
อุตสาหกรรมบริการโฆษณามีการจ้างงานจ านวนประมาณ 4-5 หมื่นคน ลักษณะที่ส าคัญของแรงงาน

ในอุตสาหกรรมนี้คือ ส่วนใหญ่เป็นแรงงานวัยหนุ่มสาว มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี และมีรายได้ประมาณ 
1.6 – 2.0 หมื่นบาทต่อเดือน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 

• จ านวนแรงงานในอุตสาหกรรมการโฆษณา 
อุตสาหกรรมบริการโฆษณามีจ านวนแรงงานประมาณ 4-5 หมื่นคน โดยส่วนใหญ่เป็นแรงงานที่อยู่ใน 

ธุรกิจบริษัทโฆษณา (รหัส TSIC 73101)34 ขณะที่แรงงานที่อยู่ในธุรกิจตัวแทนขายสื่อโฆษณา (รหัส TSIC 
73102)35 มีจ านวนไม่มากนัก ดังภาพที่ 4.7 

 
33 ในการวิเคราะห์โครงสรา้งแรงงานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา แหล่งข้อมูลส าคัญที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ข้อมูลการส ารวจภาวะการท างาน

ของประชากรของส านักงานสถิติแห่งชาติ (NSO) ซ่ึงเป็นแหล่งข้อมูลระดับประเทศเก่ียวกับการท างานของประชากร อย่างไรก็ตาม 

ข้อจ ากัดที่ส าคัญของข้อมูลนี้คือ ในกรณีที่จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่สุ่มส ารวจมจี านวนน้อยเกินไป อาจท าให้ผลการส ารวจเกิดความ

คลาดเคลื่อนได้ นอกจากนี้ ฐานข้อมูลดังกล่าวยังมีการจัดจ าแนกข้อมูลภายใต้มาตรฐานต่าง ๆ ได้แก่ การจัดประเภทมาตรฐาน

อุตสาหกรรม (ประเทศไทย) (TSIC 2009) การจัดประเภทอาชีพตามมาตรฐานสากล (ISCO-08) และมาตรฐานการจัดจ าแนกการศึกษา 

ตามระดับการศึกษาและสาขาวิชา (ISCED 97) 
34 นิยามของรหัส TSIC 73101 กิจกรรมของบริษัทโฆษณา คือ การให้บริการทางด้านการโฆษณาอย่างเต็มรูปแบบ เช่น ตามความสามารถภายใน

องค์กรหรือจากการรับเหมาช่วงจากภายนอก รวมทั้ง การให้ค าแนะน าการให้บริการด้านการออกแบบสร้างสรรค์ การผลิตสิ่งต่าง ๆ ที่

ใช้ในการโฆษณาการวางแผนและการซ้ือสื่อโฆษณา นอกจากนี้ ยังรวมถึงการสร้างสรรค์และด าเนินงานรณรงค์เพ่ือการโฆษณาหรือการ

สร้างสรรค์และการน าข้อความโฆษณาไปลงหนังสือพิมพ์ นิตยสาร ออกอากาศทางวิทยุและโทรทัศน์ อินเทอร์เน็ตและสื่ออ่ืน ๆ การ

สร้างสรรค์และการโฆษณานอกสถานที่ เช่น ป้ายโฆษณา ป้ายประกาศ การตกแต่งตู้แสดงสินคา้ ห้องแสดงสินค้า รถยนต์ รถโดยสาร 

การโฆษณาทางอากาศ การส่งเอกสารโฆษณาหรือตัวอย่างสินค้าไปตามที่ต่าง ๆ การจัดพ้ืนที่เพ่ือการโฆษณาบนแผ่นป้ายโฆษณา ฯลฯ 

การสร้างสรรค์สถานที่จัดแสดงสินคา้ การด าเนินงานด้านการรณรงคท์างการตลาดและบริการโฆษณาประเภทอ่ืน ๆ เพ่ือดึงดูดใจและ

รักษาลูกค้าไว้ เช่น การส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ การตลาด ณ จุดขาย การโฆษณาทางจดหมายตรงทางไปรษณีย์ การให้ค าปรึกษา

ด้านการตลาด ขณะที ่นิยามของรหัส TSIC 73102 กิจกรรมของตัวแทนขายสื่อโฆษณา คือ การขายเวลาและพ้ืนที่ส าหรับการโฆษณา

เพ่ือใช้ส่ือโฆษณาประเภทอ่ืน ๆ อย่างหลากหลาย เช่น ทางวทิยุ โทรทัศน ์อินเทอร์เน็ต ป้ายโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์และสื่ออ่ืนๆ โดยได้รับ

ค่าตอบแทนหรือตามสัญญาจ้าง (ที่มา: การจัดประเภทธุรกิจของนิติบุคคล โดย กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, สิงหาคม 2556) 
35 นับเฉพาะจ านวนผู้มีงานท าในอุตสาหกรรม ซ่ึงหมายถึง ผูท้ี่มีอายตุั้งแต ่15 ปีขึ้นไป และในระหว่าง 7 วันก่อนสัมภาษณ์ มีลักษณะอย่างหนึ่ง

อย่างใดดงันี้ (1) ไดท้ างานตั้งแต่ 1 ชั่วโมงขึ้นไป โดยได้รับค่าจ้าง (2) ท างานอย่างน้อย 1 ชั่วโมง โดยไม่ได้รับค่าจ้าง (3) ไม่ได้ท างาน 

หรือท างานน้อยกว่า 1 ชั่วโมง แต่เป็นผู้ที่ปกติมีงานประจ า (ที่มา: สรุปผลการส ารวจภาวะการท างานของประชากร ส านักงานสถติิ

แห่งชาติ) 
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ภาพท่ี 4.7 จ านวนแรงงานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

 
หมายเหตุ: เป็นข้อมูลในไตรมาส 3 ของแต่ละปี 
ที่มา: คณะผู้วิจัย ประมวลผลจากข้อมูลการส ารวจภาวะการท างานของประชากร ของส านักงานสถิติแห่งชาติ 

 

• อายุของแรงงานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 
แรงงานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณาส่วนใหญ่เป็นแรงงานวัยหนุ่มสาว อยู่ในช่วงอายุ 25 -34 ปี  

(ร้อยละ 45) รองลงมา ได้แก่ 45-54 ปี (ร้อยละ 24) 35-44 ปี (ร้อยละ 19) 15-24 ปี (ร้อยละ 7) และ 55 ปี 
ข้ึนไป (ร้อยละ 5) ดังภาพที่ 4.8 
 

ภาพท่ี 4.8 โครงสร้างอายุของแรงงานในอุตสาหกรรมบรกิารโฆษณา ในปี 2564* 

 
หมายเหตุ: *ข้อมูลในไตรมาส 3 ของปี 2564 
ที่มา: คณะผู้วิจัย ประมวลผลจากข้อมูลการส ารวจภาวะการท างานของประชากร ของส านักงานสถิติแห่งชาติ 
 

41,449 
50,453 48,154 47,362 44,817 

2,217 

4,837 
1,780 2,861 

1,633 

 -

 10,000

 20,000

 30,000

 40,000

 50,000

 60,000

2560 2561 2562 2563 2564

กิจกรรมของบริษัทโฆษณา (TSIC 73101) กิจกรรมของตัวแทนขายสื่อโฆษณา (TSIC 73102)

25-34 ปี, 45%

45-54 ปี, 24%

35-44 ปี, 19%

15-24 ปี, 7%
55 ปี ขึ้นไป, 5%
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• ระดับการศึกษาของแรงงานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 
แรงงานส่วนใหญ่ในอุตสาหกรรมบริการโฆษณามีการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยมีสัดส่วนมากถึง

ร้อยละ 55 ในปี 2564 ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะงานของแรงงานในอุตสาหกรรมนี้ เพราะงานด้านการโฆษณา 
การตลาด และการออกแบบกราฟิกต้องอาศัยการเรียนรู้ในสถาบันการศึกษาระดับสูง โดยส่วนใหญ่แรงงานใน
ระดับปริญญาตรีข้ึนไปในอุตสาหกรรมบรกิารโฆษณาจบการศึกษาจากสาขาวิชาวารสารศาสตร์และสารสนเทศ 
(ร้อยละ 31) สาขาธุรกิจและการบริหาร พาณิชยศาสตร์ (ร้อยละ 23) และสาขาศิลปกรรมศาสตร์ (ร้อยละ 21) 
ดังภาพที่ 4.9 และ 4.10 
 

ภาพท่ี 4.9 ระดับการศึกษาของแรงงานในอุตสาหกรรมบรกิารโฆษณา ในปี 2564* 

 
หมายเหตุ: *ข้อมูลในไตรมาส 3 ของปี 2564 
ที่มา: คณะผู้วิจัย ประมวลผลจากข้อมูลการส ารวจภาวะการท างานของประชากร ของส านักงานสถิติแห่งชาติ 

  
  

ปริญญาตรี, 55%

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช., 18%

ปริญญาโทหรือสูง
กว่า, 12%

มัธยมศึกษา
ตอนต้น, 7%

ประถมศึกษา, 6%

อนุปริญญา/ปวส., 
2%
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ภาพท่ี 4.10 สาขาวิชาท่ีศึกษาของแรงงานในอุตสาหกรรมการโฆษณา ในระดับปริญญาตรีขึ้นไป  
ในปี 2564* 

 
หมายเหตุ: * ข้อมูลในไตรมาส 3 ของปี 2564 
ที่มา: คณะผู้วิจัย ประมวลผลจากข้อมูลการส ารวจภาวะการท างานของประชากร ของส านักงานสถิติแห่งชาติ 

 

• อาชีพของแรงงานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 
อุตสาหกรรมบริการโฆษณาเป็นแหล่งงานส าหรับหลากหลายอาชีพ โดยแรงงานสร้างสรรค์ใน

อุตสาหกรรมนี้ส่วนใหญ่คือ นักออกแบบภาพกราฟิกและสื่อผสม คิดเป็นสัดส่วนประมาณร้อยละ 19 ของการ
จ้างงานแรงงานในอุตสาหกรรม รองลงมาคือ ผู้ประกอบวิชาชีพด้านโฆษณาและการตลาด (ร้อยละ 19) และ
ช่างเขียนเครื่องหมาย ช่างลงสี ช่างแกะสลัก และช่างกัดลายแก้ว (ร้อยละ 12) (ตารางที่ 4.3)36 
 
  

 
36 อ้างอิงการจัดประเภทอาชีพตามการจัดประเภทอาชีพมาตรฐานสากล (ISCO-08) 

วารสารศาสตร์และ
สารสนเทศ, 31%

ธุรกิจและการบริหาร 
พาณิชยศาสตร์, 23%

ศิลปกรรมศาสตร์, 21%

สังคมศาสตร์และ
พฤติกรรมศาสตร์, 6%

การฝึกหัดครูและ
ศึกษาศาสตร์, 4%

การบริการส่วนบุคคล, 
3%

มนุษยศาสตร,์ 3%

สถาปัตยกรรมและการ
สร้างอาคาร, 3%

วิศวกรรมศาสตร์, 2% ไม่ระบุ, 4%
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ตารางท่ี 4.3 5 อันดับอาชีพท่ีมีการจา้งงานสูงสุดในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ในปี 2564 
รหัส 

ISCO-08 
อาชีพ 

จ านวน 
(คน) 

สัดส่วน 
(ร้อยละ) 

รายได้มัธยฐาน 
(บาท) 

2166 นักออกแบบภาพกราฟิกและสื่อผสม 8,965 19.30 27,000 

2431 ผู้ประกอบวิชาชีพด้านโฆษณาและการตลาด 8,627 18.57 18,000 

7316 ช่างเขียนเครื่องหมาย ช่างลงสี ช่างแกะสลัก และช่าง
กัดลายแก้ว 

5,686 12.24 13,000 

3435 ผู้ประกอบวิชาชีพ ที่เก่ียวข้องกับด้านศิลปะ วัฒนธรรม 
ซ่ึงมิได้จัดประเภทไว้ในที่อ่ืน 

3,547 7.64 13,000 

5242 พนักงานสาธิตสินค้า 3,005 6.47 N/A 

อาชีพอ่ืน ๆ 16,620 35.78  

รวมแรงงานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 46,449 100.00  

หมายเหตุ: เป็นข้อมูลในไตรมาส 3 ของปี 2564 
ที่มา: คณะผู้วิจัย ประมวลผลจากข้อมูลการส ารวจภาวะการท างานของประชากร ของส านักงานสถิติแห่งชาติ 

 
ลักษณะการท างานของแรงงานในอุตสาหกรรมการโฆษณา ส่วนใหญ่เป็นลูกจ้างเอกชน (ร้อยละ 70) 

รองลงมา ได้แก่ ประกอบธุรกิจส่วนตัวโดยไม่มีลูกจ้าง (ร้อยละ 14) ช่วยธุรกิจครัวเรือนโดยไม่ได้รับค่าจ้าง 
(ร้อยละ 8) และเป็นนายจ้าง (ร้อยละ 8) ดังภาพที่ 4.11 

 
ภาพท่ี 4.11 ลักษณะการท างานของแรงงานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ในปี 2564* 

 
หมายเหตุ: * ข้อมูลในไตรมาส 3 ของปี 2564 
ที่มา: คณะผู้วิจัย ประมวลผลจากข้อมูลการส ารวจภาวะการท างานของประชากร ของส านักงานสถิติแห่งชาติ 

ลูกจ้างเอกชน, 
70%

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัวโดยไม่มี
ลูกจ้าง, 14%

ช่วยธุรกิจ
ครัวเรือนโดยไม่ได้

รับค่าจ้าง, 8% นายจ้าง, 
8%
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• ค่าตอบแทนของแรงงานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 
เมื ่อพิจารณารายได้ของแรงงานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา พบว่า ในระหว่างปี 2560-2564  

รายได้มัธยฐานของแรงงานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณาอยู่ที่ประมาณ 1.6 – 2.0 หมื่นบาทต่อเดือน ดัง 
ภาพที่ 4.12 

 
อย่างไรก็ตาม แรงงานที่อยู่ในอุตสาหกรรมบริการโฆษณามีรายได้มัธยฐานที่แตกต่างกัน ตามลักษณะ

อาชีพ เช่น ในปี 2564 นักออกแบบภาพกราฟิกและสื่อผสม มีรายได้มัธยฐานอยู่ที่ 2.7 หมื่นบาทต่อเดือน  
ผู้ประกอบวิชาชีพด้านโฆษณาและการตลาด มีรายได้มัธยฐานอยู่ที่ 1.8 หมื่นบาทต่อเดือน ดังในตารางที่ 4.3 

 
ภาพท่ี 4.12 รายได้มัธยฐานของแรงงานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ในปี 2560-2564* 

 
หมายเหตุ: * ข้อมูลแรงงานในไตรมาส 3  
ที่มา: คณะผู้วิจัย ประมวลผลจากข้อมูลการส ารวจภาวะการท างานของประชากร ของส านักงานสถิติแห่งชาติ 

 

4.2.3 สถานประกอบการในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 
 

เพื่อให้ทราบถึงลักษณะการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมการโฆษณา คณะผู้วิจัย
จะวิเคราะห์ข้อมูลสถานประกอบการในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ทั้งในด้านจ านวนกิจการ และรายได้ของ
ธุรกิจ โดยใช้ข้อมูลนิติบุคคลของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า (DBD) ซึ่งจ าแนกตามรหัสมาตรฐานอุตสาหกรรม
ประเทศไทย (Thailand Standard Industrial Classification หรือ TSIC) ปี 2552 ในรหัส 73101 กิจกรรม
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ของบริษัทโฆษณา และ 73102 กิจกรรมของตัวแทนขายสื่อโฆษณา37 และใช้เกณฑ์ของส านักงานส่งเสริม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม38 ในการจ าแนกขนาดของผู้ประกอบการ (ตารางที่ 4.4)  

 
ตารางท่ี 4.4 เกณฑ์ในการจ าแนกขนาดของสถานประกอบการ 

ขนาดสถาน
ประกอบการ 

รายได้ต่อปีในภาคการผลิต 
(ล้านบาท) 

รายได้ต่อปีในภาคบริการและภาคการค้า  
(ล้านบาท) 

เล็ก ไม่เกิน 100  ไม่เกิน 50 

กลาง 100 - 500 50 - 300 
ใหญ ่ มากกว่า 500 มากกว่า 300 

ที่มา: ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
 

• จ านวนสถานประกอบการ 
ในปี 2564 อุตสาหกรรมบริการโฆษณามีจ านวนสถานประกอบการทั้งหมดรวม 8,248 ราย แบ่งเป็น 

สถานประกอบการขนาดใหญ ่52 ราย (ร้อยละ 1 ของจ านวนสถานประกอบการทั้งหมด) ขนาดกลาง 275 ราย 
(ร้อยละ 3) และสถานประกอบการขนาดเล็ก 7,921 ราย (ร้อยละ 96) ดังภาพที่ 4.13 
  

 
37 นิยามของรหัส TSIC 73101 กิจกรรมของบริษัทโฆษณา คือ การให้บริการทางด้านการโฆษณาอย่างเต็มรูปแบบ เช่น ตามความสามารถภายใน

องค์กรหรือจากการรับเหมาช่วงจากภายนอก รวมทั้ง การให้ค าแนะน าการให้บริการด้านการออกแบบสร้างสรรค์ การผลิตสิ่งต่าง ๆ ที่ใช้

ในการโฆษณาการวางแผนและการซ้ือสื่อโฆษณา นอกจากนี้ ยังรวมถึงการสร้างสรรค์และด าเนินงานรณรงค์เพ่ือการโฆษณาหรือการ

สร้างสรรค์และการน าข้อความโฆษณาไปลงหนังสือพิมพ์ นิตยสาร ออกอากาศทางวทิยุและโทรทศัน์ อินเทอร์เน็ตและสื่ออ่ืน ๆ การ

สร้างสรรค์และการโฆษณานอกสถานที่ เช่น ป้ายโฆษณา ป้ายประกาศ การตกแต่งตู้แสดงสินคา้ ห้องแสดงสินค้า รถยนต์ รถโดยสาร การ

โฆษณาทางอากาศ การส่งเอกสารโฆษณาหรือตัวอย่างสินค้าไปตามที่ตา่ง ๆ การจัดพ้ืนที่เพ่ือการโฆษณาบนแผ่นป้ายโฆษณา ฯลฯ การ

สร้างสรรค์สถานที่จัดแสดงสินค้า การด าเนินงานด้านการรณรงคท์างการตลาดและบริการโฆษณาประเภทอ่ืน ๆ เพ่ือดึงดูดใจและรักษา

ลูกค้าไว้ เช่น การส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ การตลาด ณ จุดขาย การโฆษณาทางจดหมายตรงทางไปรษณีย์ การให้ค าปรึกษาด้าน

การตลาด ขณะที่ นยิามของรหัส TSIC 73102 กิจกรรมของตัวแทนขายสื่อโฆษณา คือ การขายเวลาและพ้ืนที่ส าหรับการโฆษณาเพ่ือใช้

สื่อโฆษณาประเภทอ่ืน ๆ อย่างหลากหลาย เช่น ทางวิทย ุ โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต ป้ายโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์และสื่ออ่ืน ๆ โดยได้รับ

ค่าตอบแทนหรือตามสัญญาจ้าง (ที่มา: การจัดประเภทธุรกิจของนิติบุคคล โดย กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, สิงหาคม 2556) 
38 “นิยาม SME,” Sme, accessed November 29, 2021, https://www.sme.go.th/th/cms-detail.php?modulekey=332&id=1334. 
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• รายได้ของสถานประกอบการ 
ในปี 2564 ธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการโฆษณามีรายได้รวม 9.7 หมื่นล้านบาท จ าแนกเป็น รายได้

ของธุรกิจขนาดใหญ่ 3.5 หมื่นล้านบาท (ร้อยละ 36 ของรายได้รวมทั้งอุตสาหกรรม) ธุรกิจขนาดกลาง 2.8 
หมื่นล้านบาท (ร้อยละ 29) และ ธุรกิจขนาดเล็ก 3.3 หมื่นล้านบาท (ร้อยละ 35) ดังภาพที่ 4.13 

 
ผู้ประกอบการที่มีรายได้สูงสุดในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ได้แก่ บริษัท แพลน บี มีเดีย จ ากัด 

(มหาชน) ซึ่งด าเนินธุรกิจให้บริการสื่อโฆษณานอกบ้าน โดยในปี 2564 มีรายได้รวมกว่า 3.9 พันล้านบาท 
ส าหรับผู้ประกอบการที่มีรายได้สูงสุด 10 อันดับแรกในอุตสาหกรรมการโฆษณา แสดงดังตารางที่ 4.5 ทั้งนี้ 
คณะผู้วิจัยมีข้อสังเกตว่า ผู้ประกอบการที่มรีายได้สูงสุด 10 อันดับแรกในอุตสาหกรรมบรกิารโฆษณา ส่วนใหญ่
เป็นบริษัทที่มีการถือหุ้นโดยชาวต่างชาติ ซึ่งบริษัทเหล่าน้ีมักมีความได้เปรียบกว่าบริษัทโฆษณาในประเทศ ทั้ง
ในด้านเงินทุน เทคโนโลยี ข้อมูล และองค์ความรู้ต่าง ๆ  

 
ภาพท่ี 4.13 สัดส่วนจ านวนสถานประกอบการและรายได ้จ าแนกตามขนาดของสถานประกอบการใน

อุตสาหกรรมบริการโฆษณา ในปี 2564 

 
ที่มา: คณะผู้วิจัย ประมวลผลจากข้อมูลนิติบุคคลของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า  

 
  

ขนาดเล็ก, 96%

ขนาดกลาง, 3% ขนาดใหญ่, 1%

จ านวนสถานประกอบการ

ขนาดเล็ก, 35%

ขนาดกลาง, 29%

ขนาดใหญ่, 36%

รายได้รวมของสถานประกอบการ
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ตารางท่ี 4.5 ผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมบริการโฆษณาท่ีมีรายได้สูงสุด 10 อันดับแรก ในปี 2564 
ล าดับ รายชื่อผู้ประกอบการ รูปแบบธุรกิจ สัดส่วนการลงทุนจากต่างชาติ 

1 แพลน บี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) ให้บริการสื่อโฆษณานอกบ้าน ไม่ระบุสัญชาติ (7%) 

2 สตาร์ รีชเชอร์ส กรุ๊ป จ ากัด บริการโฆษณา เนเธอร์แลนด์ (49%) 

3 ไอ-ดีเอซี (แบงค็อก) จ ากัด ตัวแทนขายสื่อโฆษณา สิงคโปร์ (40%) 
4 เอ็มอินเตอร์แอคชั่น จ ากัด ตัวแทนขายสื่อโฆษณา อเมริกัน (75%)  

เนเธอร์แลนด์ (25%) 

5 ดับบลิวพีพี (ประเทศไทย) จ ากัด บริการโฆษณา อเมริกัน (100 %) 
6 เดนท์สุ (ประเทศไทย) จ ากัด นายหน้าตัวแทนโฆษณา สิงคโปร์ 47%  

ญี่ปุ่น 2% 

7 แอล แอนด์ อาร์ มีเดีย จ ากัด บริการโฆษณา ไม่มี 

8 ดับบลิวพีพ ี มาร ์เก ็ตต ิ ้ง คอมมูนิเคช ั ่นส์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด 

บริการโฆษณา อเมริกัน 51%  
อังกฤษ 49% 

9 ไอพีจี แอดเวอไทซ่ิง (ประเทศไทย) จ ากัด บริการโฆษณา อเมริกัน 100% 

10 เอดีเค ไทย จ ากัด บริการโฆษณา ญี่ปุ่น (49%) 
หมายเหตุ รูปแบบธุรกิจ อ้างอิงจากวัตถุประสงค์ของบริษัท 
ที่มา: คณะผู้วิจัย ประมวลผลจากข้อมูลนิติบุคคลของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า   
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 ปัจจัยสนับสนุน ปัญหา และอุปสรรคของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

 
 
การพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยให้สามารถแข่งขันได้ในระดับโลก มีปัจจัยที่สนับสนุน

เป้าหมายดังกล่าวให้ส าเร็จ ได้แก่ บุคลากรในอุตสาหกรรมที่มีศักยภาพเป็นที่ยอมรับในระดับโลก ทั้งในส่วน
สร้างสรรค์ (creative part) และส่วนการผลิตผลงาน (production part) และการที่ประเทศไทยเป็นเจ้าภาพ
งานเทศกาลโฆษณาในระดับภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก (ADFEST) ซึ่งเอื้อต่อการท าให้ผู้ประกอบการบริการโฆษณา
ของไทยเป็นที่รู้จักในวงกว้าง  

 
อย่างไรก็ตาม อุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยยังคงมีปัญหาและอุปสรรคต่อการเติบโตของ

อุตสาหกรรม ได้แก่ บัณฑิตจบใหม่สนใจเข้าท างานในอุตสาหกรรมโฆษณาน้อยลงและส่วนหนึ่งมีปัญหาด้าน
คุณภาพ บริษัทโฆษณาของไทยส่วนหนึ่งมีข้อจ ากัดในการเข้าถึงความรู้ เทคโนโลยี และเงินทุน ปัญหาคุณภาพ
ชีวิตในการท างานของบุคลากร โดยเฉพาะในกองถ่ายภาพยนตร์โฆษณา ผลงานโฆษณาไทยที่ได้รับรางวัลใน
ระดับโลกมีแนวโน้มลดลง และการเติบโตของสื่อออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มจากต่างประเทศ ท าให้มูลค่าเพิ่ม
ของอุตสาหกรรมที่ตกในประเทศลดลง 
 
5.1 ปัจจัยสนับสนุนการพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 
 

ในการพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยให้สามารถแข่งขันได้ในระดับโลก ปัจจัยหลักที่ช่วย
สนับสนุนเป้าหมายดังกล่าวประกอบด้วย 2 ประการ ได้แก่  

(1) บุคลากรในอุตสาหกรรมที่มีศักยภาพเป็นที่ยอมรับในระดับโลก ทั้งในส่วนสร้างสรรค์ (creative 
part) และส่วนการผลิตผลงาน (production part)  

(2) การที่ประเทศไทยเป็นเจ้าภาพงานเทศกาลโฆษณาในระดับภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก (ADFEST) ซึ่ง
เอื้อต่อการท าให้ผู้ประกอบการบริการโฆษณาของไทยเป็นที่รู้จักในวงกว้าง  

 
ประการแรก อุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยมีบุคลากรที่มีศักยภาพทั้งส่วนสร้างสรรค์และ

ส่วนการผลิตผลงานโฆษณา 
ความสามารถของบุคลากรในอุตสาหกรรมไทยได้รับการยอมรับจากต่างประเทศ จากการที่ประเทศ

ไทยสามารถคว้ารางวัลจากการประกวดโฆษณาระดับโลก เช่น Cannes Lions อย่างต่อเนื่องทุกปี ดังภาพที่ 
5.1 และภาพที่ 5.2 โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปี 2560 ประเทศไทยได้รับรางวัล Grand Prix ในหมวดดีไซน์ ซึ่งเปน็
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รางวัลสูงสุดที่ประเทศไทยเคยได้รับ จากผลงาน The Unusual Football Field หรือสนามฟุตบอลไร้รูปทรง 
ผลงานโดยเอเยนซี่ CJ Worx และบริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จ ากัด (มหาชน)39 

 
ภาพท่ี 5.1 จ านวนผลงานของไทยท่ีได้รบัรางวัลจากการประกวด Cannes Lions ปี 2559-2564 

 
หมายเหตุ ปี 2563 ยกเลิกการประกวดเน่ืองจากการระบาดของโควิด-19 
ที่มา: adforum.com 

 
ภาพท่ี 5.2 รางวัลจากการประกวดโฆษณาระดับโลก Cannes Lions ของประเทศไทย 

 
 หมายเหตุ: ในปี 2562 จ านวนประเทศที่เข้าประกวดทั้งหมด 50 ประเทศทั่วโลก 
 ที่มา: Global Creativity Report 2019, Cannes Lions 

 
39 “โฆษณาไทยเฮ! CJ Worx สร้างประวัติศาสตร์ เอเยนซี่ไทยรายแรกคว้า Grand Prix ที่ Cannes Lions,” Brand Buffet, 22 June 2017, 

https://www.brandbuffet.in.th/2017/06/cj-worx-first-thailand-grand-prix-lions/. 
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• ศักยภาพของตัวแทนโฆษณาและบุคลากรดา้นครีเอทีฟของไทย 
บริษัทตัวแทนโฆษณาของไทยอยู่ในระดับแนวหน้าของเอเชีย จากข้อมูลการจัดอันดับ 25 สุดยอด

บริษัทตัวแทนโฆษณามาแรงของไทย ในปี 2564 โดยเว็บไซต์ Campaign Brief Asia ซึ่งจัดอันดับตัวแทน
โฆษณาจากจ านวนรางวัลที ่ได้ร ับจากการประกวดในระดับสากล ได้แก่ Cannes Lions, Spikes Asia, 
ADFEST, New York Festivals, One Show, Adstars, LIA, Clio, D&AD, Award Awards และThe Work 
พบว่า ตัวแทนโฆษณาของไทยที่ได้รับการจัดอันดับดังกล่าว ได้แก่ Ogilvy Thailand (อันดับ 4 ของเอเชยี), 
Wunderman Thompson Bangkok (อันดับ 8 ของเอเชีย) , GreynJ United Bangkok (อันดับ 14 ของ
เอเชีย), BBDO Bangkok (อันดับ 21 ของเอเชีย) และ CJ Worx Bangkok (อันดับ 23 ของเอเชีย) ดังภาพ 
ที่ 5.3 

 
 นอกจากนี้ ประเทศไทยมีบุคลากรด้านครีเอทีฟซึ่งเป็นที่ยอมรับในระดับนานาชาติ โดยบุคลากรด้าน 

ครีเอทีฟของไทยหลายคนได้รับเชิญให้เข้าร่วมเปน็กรรมการตัดสนิการประกวดโฆษณาระดับโลก เช่น Cannes 
Lions ทั้งนี้ จากข้อมูลการจัดอันดับ 20 สุดยอดนักสร้างสรรค์โฆษณาของเอเชีย ในปี 2564 โดยเว็บไซต์ 
Campaign Brief Asia ซึ่งจัดอันดับจากจ านวนรางวัลที่ได้รับจากการประกวดในระดับสากล พบว่า มีรายช่ือ
คนไทยอยู่ในการจัดอันดับดังกล่าว 2 ท่าน ได้แก่ คุณนพดล ศรีเกียรติขจร จาก Ogilvy Thailand (อันดับที่ 4 
ของเอเชีย) และคุณจุรีพร ไทยด ารงค์ จาก GREYnJ United Bangkok (อันดับที่ 14) ดังภาพที่ 5.4 
   

ภาพท่ี 5.3 การจัดอันดับ 25 สุดยอดบริษัทตัวแทนโฆษณาของเอเชีย ในปี 2564 

 
ที่มา: Campaign Brief Asia 2021 Creative Rankings40 

 
40 “Asia’s Top 25 Most Awarded Agencies 2021: Dentsu Inc Tokyo Ranked #1 with TBWAHakuhodo Tokyo, Cheil Hong Kong, 

Ogilvy Thailand, FCB India + Innocean Worldwide Seoul Making up Top 6.” Campaign Brief Asia, 8 Nov. 2021, 

https://campaignbriefasia.com/2021/11/08/asias-top-25-most-awarded-agencies-2021-dentsu-inc-tokyo-ranked-1-

with-tbwahakuhodo-tokyo-cheil-hong-kong-ogilvy-thailand-fcb-india-innocean-worldwide-seoul-making-up-top-6/. 
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ภาพท่ี 5.4 การจัดอันดับ 20 สุดยอดนักสรา้งสรรคโ์ฆษณาของเอเชีย ปี 2564 

 
ที่มา: Campaign Brief Asia 2021 Creative Rankings41 

 
อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาการจัดอันดับบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มาแรงที่สุดของไทย ในปี 2564 

พบว่า บริษัทที่ติดอันดับ TOP 5 บริษัทโฆษณามาแรงของไทย หรือ TOP 25 ของเอเชียในปี 2564 เป็นบริษัท
โฆษณาในเครือของต่างประเทศมากถึง 4 บริษัท ขณะที่บริษัทโฆษณาสัญชาติไทยมี 1 บริษัท ดังภาพที่ 5.5 
 

ภาพท่ี 5.5 การจัดอันดับบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีมาแรงท่ีสุดของไทย ในปี 2564 

 
ที่มา: Campaign Brief Asia 2021 Creative Rankings42 
 

 
41 Ibid  
42 Ibid 
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• ศักยภาพของบุคลากรด้านการผลิตโฆษณาของไทย 
ประเทศไทยมีบริษัทผลิตโฆษณา (Production House) ซึ ่งเป็นที ่ยอมรับในระดับโลกหลายราย 

โดยเฉพาะในด้านการผลิตภาพยนตร์โฆษณา มีบริษัทที ่เคยได้รับรางวัลในระดับนานาชาติ เช่น บริษัท 
Phenomena Bangkok ซึ่งเคยได้รับรางวัล Palme d’Or ในฐานะบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณาโทรทัศน์ที่ดี
ที่สุดในโลก จากการประกวด Cannes Lions ที่ประเทศฝรั่งเศส ในปี 255243 และบริษัท Factory01 ได้รับ
รางวัล Spikes Palm หรือบริษัทผลิตโฆษณายอดเยี่ยมของเอเชีย จากงาน Spikes Asia ในปี 256444 

 
ขณะที่ในด้านงานตกแต่งภาพนิ่ง ภาพประกอบงานโฆษณา ประเทศไทยมีบริษัทที่อยู่ในระดับแนว

หน้าของโลก ได้แก่ บริษัท Illusion Bangkok ของคุณสุรชัย พุฒิกุลางกูร ซึ่งได้รับรางวัลจากการประกวด
ระดับนานาชาติหลายเวที และได้รับการจัดอันดับเป็นอันดับหนึ่งของโลกจากการจัดอันดับของนิตยสาร 
Lürzer's Archive45 

 
ประการท่ีสอง ประเทศไทยเป็นสถานท่ีจัดงานเทศกาลโฆษณาในระดับภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก 
ประเทศไทยเป็นเจ้าภาพในการจัดงาน ADFEST ซึ่งเป็นงานประกวดโฆษณาระดับภูมิภาคของเอเชีย

แปซิฟิกและตะวันออกกลางที่จัดขึ้นทุกปี ณ เมืองพัทยา โดยเป็น 1 ใน 8 เทศกาลสร้างสรรค์ระดับภูมภิาคที่
ได้รับการยอมรับให้เป็นส่วนหนึ่งในการค านวณอันดับ WARC Creative Rankings (การจัดอันดับด้านโฆษณา
ระดับโลก)  

 
นอกจากเป้าหมายการได้รับรางวัลจากการประกวดโฆษณาแล้ว ประเทศไทยสามารถใช้เวทีประกวด

ดังกล่าวในการเผยแพร่ผลงานโฆษณาของไทย และช่วยให้เกิดการจับคู่ธุรกิจระหว่างผูป้ระกอบธุรกิจโฆษณาใน
ประเทศกับผู้ประกอบจากต่างประเทศอีกด้วย 
  

 
43 “Phenomena Thailand Wins Palme D’Or.” Campaign Brief Asia, 28 June 2009, 

https://campaignbriefasia.com/2009/06/28/phenomena-thailand-wins-palme/. 
44 “Spikes Asia Festival of Creativity.” Spikes Asia Festival of Creativity, 

http://www2.spikes.asia/winners/2021/special/index.cfm?entry_type=105. Accessed 1 June 2022. 
45 “Ranking.” Luerzer’s Archive - Advertising Worldwide, http://www.luerzersarchive.com/en/ranking.html. Accessed 1 June 

2022.  
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5.2 ปัญหาและอุปสรรคของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย 
 

ปัญหาและอุปสรรคส าคัญที่ส่งผลต่อการเติบโตของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย 5 ประการ 
ได้แก่  

(1) บัณฑิตจบใหม่สนใจเข้าท างานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณาน้อยลง และส่วนหนึ่งมีปัญหาด้าน
คุณภาพ  

(2) บริษัทโฆษณาของไทยส่วนหนึ่งมีข้อจ ากัดในการเข้าถึงความรู้ เทคโนโลยี และเงินทุน 
(3) ปัญหาคุณภาพชีวิตในการท างานของบุคลากร โดยเฉพาะในกองถ่ายภาพยนตร์โฆษณา 
(4) ผลงานโฆษณาไทยที่ได้รับรางวัลในระดับโลกมีแนวโน้มลดลง 
(5) การเตบิโตของการโฆษณาดิจิทลัผ่านแพลตฟอร์มต่างประเทศ ท าให้มูลค่าเพิม่ของอุตสาหกรรม

โฆษณาที่อยู่ในประเทศลดลง 
 

ประการแรก บณัฑิตจบใหมส่นใจเข้าท างานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณาน้อยลง และส่วนหนึ่งมี
ปัญหาดา้นคณุภาพ 

บัณฑิตจบใหม่ในสาขาที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมบริการโฆษณามีจ านวนเพียงพอกับความตอ้งการ
ของตลาดแรงงาน แต่จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมและข้อมูลที่เกี่ยวข้อง พบว่า บัณฑิตจบ
ใหม่ที่สนใจเข้าท างานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณามีไม่มากนัก เมื่อเทียบกับในอดีต 
 
 จากข้อมูลผู ้ส  าเร็จการศึกษาในแต่ละหลักสูตร ของส านักงานปลัดกระทรวงการอุดมศึกษา 
วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม (สป.อว.) พบว่า หลักสูตรการศึกษาในสาขาวารสารศาสตร์ นิเทศศาสตร์ 
สาขาศิลปกรรมศาสตร์ และสาขาบริหารธุรกิจ ที่ผลิตก าลังคนเข้าสู่อุตสาหกรรมบริการโฆษณา ในระดับ
ปริญญาตรี มีจ านวนกว่า 300 หลักสูตร46 โดยในปี 2563 ผลิตบัณฑิตจบใหม่มากกว่า 2.3 หมื่นคน ซึ่งเพียงพอ
กับความต้องการของอุตสาหกรรม 
 
 อย่างไรก็ตาม บัณฑิตจบใหม่ในหลักสูตรการศึกษาดังกล่าวสนใจเข้าท างานในอุตสาหกรรมบริการ
โฆษณาไม่มากนัก จากข้อมูลการส ารวจภาวะการท างานของประชากร ส านักงานสถิติแห่งชาติ พบว่า ใน
ระหว่างปี 2560-2563 มีบัณฑิตจบใหม่ในสาขาที่เกี่ยวข้องที่เข้าท างานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณาน้อยกว่า
ร้อยละ 15 โดยมีเพียงร้อยละ 14 ของบัณฑิตที่ส าเร็จการศึกษาสาขาวารสารศาสตร์ นิเทศศาสตร์ที่เข้าท างาน
ในอุตสาหกรรมบรกิารโฆษณา ขณะที่บัณฑิตที่ส าเร็จการศึกษาสาขาศิลปกรรมศาสตร ์และสาขาบริหารธุรกจิที่
เข้าท างานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณามีเพียงร้อยละ 13 และร้อยละ 5 ตามล าดับ ดังภาพที่ 5.6 

 
46 ประกอบด้วย (1) หลักสูตรวารสารศาสตร์ นิเทศศาสตร์ (2) หลักสูตรการตลาดและการโฆษณา (3) หลักสูตรเทคนิคโสตทัศนแ์ละการผลิตสื่อ 
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ภาพท่ี 5.6 บัณฑิตจบใหม่สนใจงานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณาน้อยลง 

 
ที่มา: คณะผู้วิจัย ประมวลผลจากข้อมูลการส ารวจภาวการณ์ท างานของประชากร ส านักงานสถิติแห่งชาติ 

 
นอกจากปัญหาที่บัณฑิตจบใหม่สนใจเข้าท างานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณาน้อยลง คณะผู้วจิัยยัง

พบปัญหาอีกว่า บัณฑิตจบใหม่ส่วนหนึ่งมีปัญหาด้านคุณภาพ ทั ้งนี ้ แม้ว่าประเทศไทยจะมีบุคลากรทั้ง
ทางด้านครีเอทีฟและด้านการผลิตสื่อโฆษณาที่มีศักยภาพ แต่หากสถาบันการศึกษาของไทยไม่สามารถผลิต
ก าลังคนโฆษณาที่มีคุณภาพเข้าสู่อุตสาหกรรมได้ จะส่งผลอย่างมากต่อการรักษาความสามารถในการแข่งขัน
ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของประเทศ 

 
จากข้อมูลรายได้มัธยฐานต่อเดือนของบัณฑิตจบใหม่สาขาการโฆษณา/การตลาดในระดับปริญญาตรี 

จ าแนกตามประเภทมหาวิทยาลัย พบว่า บัณฑิตจบใหม่สาขาการโฆษณา/การตลาดจากมหาวิทยาลัยราชภัฏมี
รายได้มัธยฐานต่อเดือนต ่าที่สุด ซึ่งอาจสะท้อนปัญหาคุณภาพของหลักสูตร ดังภาพที่ 5.7 นอกจากนี้ จากการ
เปรียบเทียบหลักสูตรการโฆษณา/การตลาดจากมหาวิทยาลัยประเภทเดียวกัน คณะผู้วิจัยพบว่า เนื้อหาและ
วิธีการสอนที่แตกต่างกันส่งผลกระทบต่อคุณภาพของบัณฑิต ซึ่งส่วนหนึ่งสะท้อนผ่านรายได้ของบัณฑิตจบใหม่  
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ภาพท่ี 5.7 รายได้มัธยฐานต่อเดือนของบัณฑิตจบใหม่สาขาการโฆษณา/การตลาด (บาท) 
จ าแนกตามประเภทมหาวิทยาลัย 

 
หมายเหตุ: มหาวิทยาลัยวิจัย มีทั้งหมด 9 แห่ง ประกอบด้วย จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยมหิดล 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี47   
ที่มา: คณะผู้วิจัย ประมวลผลจากข้อมูลภาวะการมีงานท าของบัณฑิต สป.อว. 

 
ยกตัวอย่างเช่น จากการเปรียบเทียบหลักสูตรการตลาดของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 2 แห่งในพื้นที่

ใกล้เคียงกัน แต่รายได้ของบัณฑิตจบใหม่แตกต่างกัน โดยรายได้มัธยฐานต่อเดือนของบัณฑิตจบใหม่จาก
หลักสูตร A อยู่ที่ 1.4 หมื่นบาท ขณะที่จากหลักสูตร B อยู่ที่ 9 พันบาท คณะผู้วิจัยพบว่า ปัจจัยที่ท าให้
หลักสูตรการตลาดดังกล่าวมีคุณภาพแตกต่างกัน ซึ่งส่วนหนึ่งสะท้อนผ่านรายได้ของบัณฑิตจบใหม่ ได้แก่  

o การสอนภาษาอังกฤษที ่เข้มข้น โดยเฉพาะการให้ความส าคัญกับทักษะการสื ่อสาร 
(communication skills) ในหลายรูปแบบ เช่น การน าเสนอ การเขียน และการสื่อสารเพื่อ
ธุรกิจ 

o การปูพื ้นฐานทางคณิตศาสตร์ เนื ่องจากการท างานด้านโฆษณาไม่เพียงต้องมีความคิด
สร้างสรรค์ แต่ต้องใช้ทักษะการวิเคราะห์ข้อมูล และความเข้าใจเรื่องธุรกิจ 

o ความเข้มข้นของวิชาเฉพาะด้าน ซึ่งเป็นทักษะที่ส าคัญ เช่น ข้อมูลเชิงลึกของลกูค้า 
(Consumer Insight) และการรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมลูทางการตลาด (Market 
Intelligence) 

o การน าผูท้รงคุณวุฒิที่มปีระสบการณ์จริงมาสอน เพื่อบอกเลา่ประสบการณ์การท างานจรงิใน
อุตสาหกรรม นอกจากการเรียนภาคทฤษฎีจากอาจารยป์ระจ า 

 
47 ตามรายชื่อของมหาวทิยาลัยที่ได้รับการคัดเลือกให้เป็นมหาวิทยาลัยของ สกอ. (ปัจจุบัน คือ สป.อว.) 
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ภาพท่ี 5.8 หลักสูตรโฆษณา/การตลาดท่ีสอนต่างกัน ส่งผลต่อทักษะของบัณฑิต 

 
ที่มา: คณะผู้วิจัย 

 
ข้อมูลดังกล่าวสอดคล้องกับข้อมูลทักษะหรือคุณสมบัติที่นายจ้างต้องการซึ่งระบุไว้ในประกาศรับ

สมัครงาน บนเว็บไซต์หางาน 13 แหล่ง ระหว่างปี 2562-2563 ซึ่งระบุว่า ส าหรับอาชีพนักโฆษณาและนักการ
ตลาด นอกจากทักษะวิชาชีพเฉพาะแล้ว ทักษะภาษาอังกฤษ และทักษะดิจิทัล เป็นทักษะที่นายจ้างตอ้งการ
มากยิ่งขึ้น โดยมีความต้องการทักษะภาษาอังกฤษเพิ่มขึ้นจากร้อยละ 43 ในปี 2562 เป็นร้อยละ 53 ในปี 
2563 และมีความต้องการทักษะดิจิทัลเพิ่มข้ึนจากร้อยละ 23 ในปี 2562 เป็นร้อยละ 27 ในปี 2563 (ภาพที่ 
5.9) นอกจากนี้ ข้อมูลดังกล่าวยังสอดคล้องกับข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมที่ระบุว่า 
การขาดทักษะภาษาอังกฤษและทักษะดิจิทัลเป็นอุปสรรคส าคัญในการยกระดับ (scale up) อุตสาหกรรม
บริการโฆษณาไทยไปสู่ระดับภูมิภาคมากขึ้น  
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ภาพท่ี 5.9 ทักษะท่ีนายจา้งต้องการนอกจากทักษะวิชาชพีเฉพาะ 

 
ที ่มา: ทีดีอาร์ไอ ประมวลผลจากข้อมูลขนาดใหญ่ในเว็บไซต์หางาน 13 แหล่ง จ านวน 577,307 ต าแหน่งงาน ในช่วง 
1 มกราคม 2562 - 31 ธันวาคม 2563 

 
ประการที่สอง บริษัทโฆษณาของไทยส่วนหนึ่งมีข้อจ ากัดในการเข้าถึงความรู้ เทคโนโลยี และ

เงินทุน 
ธุรกิจโฆษณาเป็นอีกธุรกิจหนึ่งที่ต้องปรับตัวอย่างมากจากการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีดิจิทัล เช่น  

เทคโนโลยี AI ถูกน ามาใช้เพื่อช่วยหาและน าเสนอข้อมูลเชิงลึกใหม่ ๆ  ที่มีผลกระทบ (impact) ในวงกว้างต่อ
ผู้บริโภค จากรายงาน State of Creativity Report ในปี 202148  ซึ่งส ารวจแบบสอบถามจากผู้น าแบรนด์ 
(brand leader) และนักสร้างสรรค์โฆษณา (creative partner) ทั่วโลก พบว่า การสื่อสารแบบเจาะจงเฉพาะ
บุคคล (personalisation) การสร้างสรรค์ที่น าโดยข้อมูล (data-led creativity) และการถ่ายทอดสดผ่าน
สตรีมมิ่ง (livestreaming) เป็นเครื่องมือทางดิจิทัลที่ถูกน ามาใช้มากที่สุด ดังภาพที่ 5.10   
  

 
48 State of Creativity Report 2021 (n.p.: LIONS, 2021), 55. 
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ภาพท่ี 5.10 เครื่องมือทางดิจิทัลท่ีถูกน ามาใช้โดยผู้น าแบรนด์ (brand leader)  
และนักสรา้งสรรค์โฆษณา (creative partner) 

 
ที่มา: LIONS, State of Creativity Report (2021) 

 
 อย่างไรก็ตาม บริษัทโฆษณาไทยสว่นใหญ่ (ร้อยละ 96) มีขนาดเล็ก (ภาพที่ 5.11) จึงท าให้มีข้อจ ากัด
ด้านเงินทุนในการลงทุนท าวิจัยและพัฒนา (R&D) เพื่อเพิ่มความรู้ใหม่ การเข้าถึงข้อมูลวิจัยต่าง ๆ และการ
ลงทุนด้านเทคโนโลยี เช่น ระบบฐานข้อมูลผู้บริโภค การจ้างงานนักวิเคราะห์ข้อมูล (data analytics) และ
วิศวกรข้อมูล (data engineer) ขณะที่ บริษัทโฆษณาในเครือต่างประเทศมีความได้เปรียบกว่า เนื่องจาก 
สามารถเข้าถึงความรู้ กรณีศึกษา (case study) และเทคโนโลยีใหม่ ๆ ไดจ้ากแหล่งข้อมูลของบริษัทแม่ 
 

ภาพท่ี 5.11 ขนาดสถานประกอบการในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ปี 2564 

 
หมายเหตุ: จ านวนสถานประกอบทั้งสิ้น 8,248 แห่ง และสถานประกอบการขนาดเล็กมีรายได้ต่อปี <50 ล้านบาท ขนาดกลาง 
50-300 ล้านบาท และขนาดใหญ่ >300 ล้านบาท  
ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 

ขนาดเล็ก, 96%

ขนาดกลาง, 3% ขนาดใหญ่, 1%
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ประการที่สาม ปัญหาคุณภาพชีวิตในการท างานของบุคลากร โดยเฉพาะในกองถ่ายภาพยนตร์
โฆษณา 

บุคลากรเบื ้องหลังในกองถ่ายภาพยนตร์โฆษณาเป็นส่วนหนึ่ งที ่ม ีความส าคัญในห่วงโซ่ของ
อุตสาหกรรมบริการโฆษณา อย่างไรก็ตาม จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องและการรวบรวมข้อมูล
จากแหล่งต่าง ๆ  พบว่า ปัญหาที่บุคลากรในกองถ่ายภาพยนตร์โฆษณาประสบอยู่ ประกอบด้วย ปัญหาคุณภาพ
ชีวิต โดยมีชั ่วโมงการท างานที่ยาวนานเกินกว่า 12 ชั ่วโมงต่อวัน ความเสี ่ยงอันตรายในการท างานจาก
ระยะเวลาท างานที่ยาวนาน และการได้รับค่าตอบแทนที่ล่าช้า รวมไปถึงปัญหาการไม่มีสัญญาจ้างที่เป็นธรรม 
จากการที่คนท างานในกองถ่ายส่วนมากเป็นฟรีแลนซ์ จึงไม่มีอ านาจต่อรองกับผู้จ้างงาน49,50 
 

ประการท่ีสี่ ผลงานโฆษณาไทยท่ีได้รับรางวัลในระดบัโลกมีแนวโน้มลดลง 
อุตสาหกรรรมบริการโฆษณาของไทยมีความสามารถในการแข่งขันอยู่ในระดับที่สูง จากการไดี้รับ

รางวัลจากการประกวดโฆษณาระดับโลก เช่น Cannes Lions อย่างต่อเนื่องทุกปี อย่างไรก็ตาม จากการจัด
อันดับของ WARC Creative Rankings ซึ่งเป็นการจัดอันดับจากการได้รับรางวัลจากการประกวดโฆษณาใน
ระดับโลกและในระดับภูมิภาค51,52 พบว่า อันดับของประเทศไทยมีแนวโน้มลดลง โดยอันดับสูงที่สุดที่ไทยเคย
ได้รับ คือ อันดับที่ 9 ของโลก ในปี 2561 ขณะที่ในปัจจุบัน ปี 2565 อยู่ในอันดับที่ 14 ดังภาพที่ 5.12 ซึ่งอาจ
สะท้อนถึงความสามารถในการแข่งขันของไทยที่ลดลงเมื่อเทียบกับประเทศอื่น ๆ  
 

 
49 “คนในกองถ่ายท างานกวา่ 16 ชั่วโมงต่อวัน สหภาพแรงงานสร้างสรรค์ฯ แถลงการณ์ ก าหนด ชม.การท างาน ให้โอที ไม่เส่ียงภัย,” Urban 

Creature, สืบค้นเม่ือวันที่ 17 สิงหาคม 2565, https://urbancreature.co/cut-union/?fbclid=IwAR2zcOqJkteLxaeC9-

sx4S6yTjoDLGAqd5VvvYR_0HTIsNcpKLZd8B8rKSI. 
50 ศุภาวรรณ คงสุวรรณ์, “THE UGLY TRUTH : ชัว่โมงการท างาน ค่าแรง และความจริงที่เจ็บปวดของงานกองถ่าย,” The101.world, สืบค้นเม่ือ

วันที่ 17 สิงหาคม 2565, https://www.the101.world/the-ugly-truth-of-flimcrew/. 
51 “WARC Creative 100,” WARC, สืบค้นเม่ือวันที่ 17 สิงหาคม 2565, https://www.warc.com/creative/rankings/creative-100. 
52 การประกวดโฆษณาที่น ามาค านวณในการจัดอันดับ ในระดับโลก ได้แก่ Cannes Lions, D&AD, The One Show, Clio Awards และ 

London International Awards (LIA) ในระดับภูมิภาค ได้แก่ เอเชียแปซิฟิก: Spikes Asia, ADFEST ;ยุโรป: Eurobest, Golden 

Drum ; ตะวันออกกลางและแอฟริกา: Dubai Lynx, Loeries ; ลาตินอเมริกา: El Ojo de Iberoamérica 
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ภาพท่ี 5.12 อันดับของไทยจากการอันดบัโดย WARC Creative Rankings 

 
ที่มา: WARC Creative Rankings 

 
ประการท่ีห้า การเตบิโตของการโฆษณาดิจิทัลผา่นแพลตฟอร์มต่างประเทศ ท าให้มูลคา่เพ่ิมของ

อุตสาหกรรมบริการโฆษณาท่ีอยู่ในประเทศลดลง 
มูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลส่วนใหญ่เป็นการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มของต่างประเทศ เช่น 

Facebook และ Youtube ซึ่งท าให้เกิดการเติบโตอย่างรวดเร็วของการโฆษณาดิจิทัลของไทย อย่างไรก็ตาม 
การเติบโตของโฆษณาดิจิทัลดังกล่าวไม่ได้ช่วยให้ผู้ประกอบการด้านสื่อของไทยได้รับประโยชน์จากการเติบโต
ดังกล่าว เนื่องจากเม็ดเงินส่วนใหญ่ไหลออกไปยังต่างประเทศ ท าให้ผู้ประกอบการในประเทศ โดยเฉพาะใน
อุตสาหกรรมสื่อ มีรายได้ส าหรับลงทุนด้านก าลังคน คุณภาพเนื้อหา และเทคโนโลยีใหม่ ๆ ลดลง 

 
จากข้อมูลของสมาคมมีเดียเอเยนซี่และธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย พบว่า ในปี 2560 ประเทศไทยมี

มูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาดิจิทัล 1.2 หมื่นล้านบาท และเพิ่มข้ึนเป็น 2.5 หมื่นล้านบาทในปี 2564 คิดเป็นการ
เติบโตด้วยอัตราเฉลี่ยสะสม (CAGR) กว่าร้อยละ 20 ต่อปี ดังภาพที่ 5.13 โดยที่เม็ดเงินในการโฆษณาผ่านสื่อ
ดิจิทัลดังกล่าวส่วนใหญ่ กว่าร้อยละ 55 หรือราว 1.2 หมื่นล้านบาท ตกอยู่กับแพลตฟอร์มต่างประเทศ ได้แก่ 
Facebook ads53 และ Youtube ads54 ดังภาพที่ 5.14 

 
  

 
53 Facebook Ads ครอบคลุมถึง All Facebook ads product, installed App ads, Facebook Audience Network, Facebook Messenger 
54 YouTube Ads ครอบคลุมถึง All YouTube ads product including display, overlay, skippable/non skippable video, sponsored 

card 

9
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21

14
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ภาพท่ี 5.13 มูลค่าการใช้จา่ยโฆษณาผา่นสื่อดิจิทัลของไทย ระหว่างปี 2560-2564  

 
ที่มา: สมาคมมีเดียเอเยนซ่ีและธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย 

 
ภาพท่ี 5.14 สัดส่วนมูลคา่คาดการณ์การใช้จ่ายโฆษณาดจิิทัล ในปี 2564 

 
ที่มา: สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) และกันตาร์ ประเทศไทย 
 

จากการที่ประเทศไทยสูญเสียมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจจากการพึ่งพาแพลตฟอร์มสื่อของต่างประเทศ
อย่างมาก ท าให้ผู้ประกอบการสื่อในประเทศไทยเริ่มพูดถึงการจัดเก็บภาษีจากแพลตฟอร์มขนาดใหญ่ของ
ต่างประเทศ และการสร้างแพลตฟอร์มดิจิทัลกลางส าหรับคอนเทนต์ของไทย55 

 
55 “‘รัฐ-เอกชน’สานเสียงถึงเวลาต้องมีแพลตฟอร์มคนไทย.” thansettakij, 15 Oct. 2021, https://www.thansettakij.com/tech/499852. 
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5.3 การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน อุปสรรค และโอกาส (SWOT Analysis) 
 

จากการศึกษาสถานการณ์ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาทั้งในประเทศและต่างประเทศ รวมถึง
ปัญหาอุปสรรคและปัจจัยสนับสนุนการพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาข้างต้น สามารถวิเคราะห์จุดแข็ง 
จุดอ่อน อุปสรรค และโอกาส (SWOT Analysis) ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา โดยมีกรอบในการวิเคราะห์ 
7 ด้าน ประกอบด้วย (1) ความสามารถในการแข่งขันด้านบริการ  (2) สภาพเศรษฐกิจและกฎระเบียบ  
(3) สภาพแวดล้อมทางสังคม (4) สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ (5) ทรัพยากรธรรมชาติ (6) ทรัพยากรมนุษย์ และ 
(7) การจัดการและการใช้เทคโนโลยี โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
อุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยมีจุดแข็งที่ส าคัญหลายด้าน เช่น บุคลากรในอุตสาหกรรมมี

ศักยภาพเป็นที่ยอมรับ ซึ่งสะท้อนจากงานบริการโฆษณาไทยมีความโดดเด่นในด้านความสนุก และได้รับการ
ยอมรับในด้านคุณภาพทั้งการสร้างสรรค์โฆษณาและการผลิต ดังจะเห็นจากตัวอย่างเช่น งานโฆษณาไทยได้รับ
การจัดอันดับเป็น TOP 15 ของโลกจาก WARC Creative Ranking (อันดับ 14 ในปี 2565) อีกทั ้งบริษัท
โฆษณาไทยส่วนหนึ่งปรับโมเดลธุรกิจรับกับการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ  ได้เร็ว เช่น การเป็นผู้ให้บริการทางออก
เพื่อแก้ปัญหา (solution provider) ให้กับแบรนด์ และการที่ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมมีการรวมกลุ่มที่
เข้มแข็ง มศัีกยภาพในการเป็นเจ้าภาพจัดงานเทศกาลโฆษณาระดับเอเชียแปซิฟิก (ADFEST) ซึ่งเอื้อต่อการท า
ให้ผู้ประกอบการบริการโฆษณาของไทยเป็นที่รู้จักในวงกว้าง 

 
อย่างไรก็ตาม จุดอ่อนที่ส าคัญของอุตสาหกรรมที่พบ คือ คนรุ่นใหม่สนใจเข้าท างานในอตุสาหกรรม

บริการโฆษณาน้อยลง ปัญหาคุณภาพชีวิตในการท างานของบุคลากร โดยเฉพาะในกองถ่ายภาพยนตร์โฆษณา 
ประกอบกับงานโฆษณาไทยที่ได้รับรางวัลในระดับโลกมีแนวโน้มลดลง และบริษัทโฆษณาไทยมีข้อจ ากดัด้าน
เงินทุนท า R&D เพื่อเพิ่มความรู้ใหม่และการลงทุนด้านเทคโนโลยี รวมทั้งความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมลูกค้า
ต่างชาติ 

 
ทั้งนี้ โอกาสที่ส าคัญในการเติบโตของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ได้แก่ ตลาดโฆษณาในประเทศ

ส าหรับธุรกิจ SMEs เป็นตลาดใหม่ที่มีโอกาสขยายตัว และตลาดประเทศอาเซียน โดยเฉพาะ กัมพูชา ลาว  
เมียนมาร์ เวียดนาม (CLMV) ซึ่งมีอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจสูง โดยอาจขยายตลาดบริการโฆษณาไปกับ
ธุรกิจรายใหญ่ของไทยที่ขยายตลาดสู่ต่างประเทศ รวมไปถึงการมีแหล่งถ่ายท าภาพยนตร์โฆษณาที่หลากหลาย
และมีทรัพยากรธรรมชาติที่สวยงาม และความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัลที่มีความส าคัญต่ออุตสาหกรรม
โฆษณามากยิ่งขึ้น 
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ขณะที่ ภัยคุกคามที่ส าคัญต่อการเติบโตของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ได้แก่ การเติบโตของสื่อ
ออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มจากต่างประเทศ ท าให้มูลค่าเพิ่มของอุตสาหกรรมที่ตกในประเทศลดลง การเกิดข้ึน
ของเนื้อหาที่ถูกสร้างขึ้นมาโดยผู ้ใช้สินค้าหรือบริการ (User-generated content: UGC) มีผลส่วนหนึ่งท าให้
ความส าคัญของบริษัทโฆษณาลดลง โดยแบรนด์สามารถท าการโฆษณาสู่ผูบ้รโิภคได้โดยตรงหรือผา่นอินฟลเูอน
เซอร์ ประกอบกับตลาดในประเทศมีขนาดเล็กและมีอัตราการเติบโตต ่า รวมไปถึงระบบการศึกษาที่ปรับตัวไม่
ทันกับการเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรม 

 
การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม (SWOT Analysis) ของอุตสาหกรรมบริการ

โฆษณา สามารถสรุปได้ดังตารางที่ 5.1 

 
ตารางท่ี 5.1 การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน อุปสรรค และโอกาส (SWOT Analysis)  

ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 
จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weakness) 

S1. บุคลากรในอุตสาหกรรมมีศักยภาพเป็นที่ยอมรับ ซ่ึง
สะท้อนจากงานบริการโฆษณาไทยมีความโดดเด่นในด้าน
ความสนุก และได้ร ับการยอมรับในด้านคุณภาพทั ้งการ
สร้างสรรค์โฆษณาและการผลิต ดังจะเห็นจากตัวอย่างเช่น 
งานโฆษณาไทยได้รับการจัดอันดับเป็น TOP 15 ของโลก
จาก WARC Creative Ranking (อันดับ 14 ในปี 2565) 
S2. บริษัทโฆษณาไทยส่วนหนึ่งปรับโมเดลธุรกิจรับกับการ
เปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ได้เร็ว เช่น การเป็น solution provider 
ให้กับแบรนด์ 
S3. ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมมีการรวมกลุ่มที่เข้มแข็ง 
เช่น ศักยภาพในการเป็นเจ้าภาพจัดงานเทศกาลโฆษณา
ระดับเอเชียแปซิฟิก (ADFEST) 

W1. คนรุ ่นใหม่สนใจเข้าท างานในอุตสาหกรรมบริการ
โฆษณาน้อยลง 
W2. ป ัญหาคุณภาพชีว ิตในการท างานของบุคลากร 
โดยเฉพาะในกองถ่ายภาพยนตร์โฆษณา 
W3. งานโฆษณาไทยที่ได้รับรางวัลในระดับโลกมีแนวโน้ม
ลดลง 
W4. บริษัทโฆษณาไทยมีข้อจ ากัดด้านเงินทุนท า R&D เพื่อ
เพิ่มความรู้ใหม่และการลงทุนด้านเทคโนโลยี รวมทั้งความ
เข้าใจเก่ียวกับพฤติกรรมลูกค้าต่างชาติ 

โอกาส (Opportunities) ภัยคุกคาม (Threats) 

O1. ตลาดโฆษณาในประเทศ ส าหรับตลาด SMEs เป็น
ตลาดใหม่ที่มีโอกาสขยายตัว 
O2. ประเทศในอาเซียน โดยเฉพาะ CLMV  มีอัตราการ
เติบโตทางเศรษฐกิจสูง 
O3. ธุรกิจไทยรายใหญ่ขยายตลาดสู่ต่างประเทศ  
O4. แหล่งถ่ายท าภาพยนตร์โฆษณาที่หลากหลายและมี
ทรัพยากรธรรมชาติที่สวยงาม 
O5. ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัล 

T1. การเต ิบโตของสื ่อออนไลน์ผ ่านแพลตฟอร ์มจาก
ต่างประเทศ ท าให้มูลค่าเพิ่มที่ตกในประเทศลดลง 
T2. User-generated content (UGC) มีผลส่วนหนึ ่ งท  า
ให้ความส าคัญของบริษัทโฆษณาลดลง โดยแบรนด์สามารถ
ท าการโฆษณาสู่ผู้บริโภคได้โดยตรงหรือผ่านอินฟลูเอนเซอร์ 
T3. ตลาดในประเทศมีขนาดเล็ก และมีอัตราการเติบโตต ่า 
T4. ระบบการศึกษาปรับตัวไม่ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของ
อุตสาหกรรม 

ที่มา: คณะผู้วิจัย 
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 มาตรการหรือนโยบายในการสนับสนุนอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

 
 

ในส่วนนี้จะน าเสนอมาตรการหรือนโยบายในการสนับสนุนอุตสาหกรรมบริการโฆษณาที่มีอยู ่ใน
ปัจจุบัน เพื่อให้ทราบแนวทางการพัฒนาอุตสาหกรรมที่ เกิดขึ้น และเพื่อวิเคราะห์ช่องว่างของนโยบายและ
พัฒนาแนวทางการส่งเสริมอุตสาหกรรมต่อไป โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
6.1 มาตรการหรือนโยบายจากภาครัฐในการสนับสนุนอุตสาหกรรม 
 
 มาตรการหรือนโยบายจากภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับการสนับสนุนอุตสาหกรรมบริการโฆษณา แบ่งได้เป็น 
2 ลักษณะ คือ การส่งเสริมระบบนิเวศของอุตสาหกรรม และการให้ทุนหรือการว่าจ้างจัดท าโฆษณา  โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
 

• การส่งเสริมระบบนิเวศของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 
หน่วยงานของรัฐที ่มีบทบาทในการส่งเสริมระบบนิ เวศของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ได้แก่ 

ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ในฐานะที่อุตสาหกรรมบริการโฆษณา เป็นสาขาหนึ่งในอุตสาหกรรม
สร้างสรรค์ ที่ผ่านมา มีการจัดท าข้อตกลงความร่วมมือกับสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย เพื่อสร้างความ
ร่วมมือในการพัฒนาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ ในด้านการโฆษณา56 โดยมีโครงการที่เป็นความร่วมมอืระหว่าง
กัน เช่น 

o ให้การสนับสนุนการจัดงาน Adman Awards & Symposium โดยเป็นงานประกวดผลงาน
โฆษณาและงานสัมมนาเพื่อให้ความรู้แก่นักโฆษณา นักการตลาด ซึ่งจัดขึ้นทุกปีโดยสมาคม
โฆษณาแห่งประเทศไทย 

o พัฒนาแพลตฟอร์มรวบรวมผลงานโฆษณาของไทย ที ่ได้รับรางวัลจากการประกวดซึ่งเป็นที่
ยอมรับในวงกว้าง เช่น การประกวด Adman, Ad Fest และ Cannes Lions เพื่อเผยแพร่
ผลงานโฆษณาของไทยให้แก่ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณา และภาคการศึกษา57 

 
  

 
56 รายงานประจ าปี 2564 ของส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค ์
57 ADMAN AWARDS ARCHIVES. https://archive.admanawards.com/. Accessed 1 June 2022. 
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• การให้ทุนหรือว่าจ้างท าสื่อโฆษณา 
หน่วยงานที่สนับสนุนอุตสาหกรรมการโฆษณาในรูปแบบการให้ทุนหรือว่าจ้างท าสื่อโฆษณา เช่น การ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานกองทุนสื่อปลอดภัยและสร้างสรรค์ และส านักงานกองทุนสนับสนุนการ
สร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) เป็นต้น โดยแต่ละหน่วยงานมีวัตถุประสงค์ในการท าสื่อโฆษณาที่แตกต่างกัน ดังนี้ 

o การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย มุ่งเน้นการท าสื่อโฆษณาเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวของประเทศ 
o กองทุนพัฒนาสื ่อปลอดภัยและสร้างสรรค์ มุ ่งเน้นการให้ทุนเพื ่อผลิตสื ่อที ่ปลอดภัยและ

สร้างสรรค์แก่เด็กและเยาวชน  
o กองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) มุ่งเน้นการท าสื่อโฆษณาเพื่อรณรงค์แนวทางการ

สร้างเสริมสุขภาพของคนในสังคม  
 
6.2 การด าเนินการของภาคเอกชนในการสนับสนุนอุตสาหกรรม 
 
 การด าเนินการของภาคเอกชนในการสนับสนุนอุตสาหกรรมบรกิารโฆษณา มุ่งเน้นการพัฒนาก าลังคน
ในอุตสาหกรรม และการส่งเสริมให้วงการโฆษณาของไทยเป็นที่รู้จักในวงกว้าง ตัวอย่างโครงการเช่น 
  

• โครงการ Adman Awards & Symposium 
โครงการ Adman Awards & Symposium จัดโดยสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย เป็นงานประกวด

ผลงานโฆษณาและงานสัมมนาเพื่อให้ความรู้แก่นักโฆษณา นักการตลาด ซึ่งจัดขึ้นทุกปี การได้รับรางวัลจาก
งาน Adman Awards & Symposium ดังกล่าวเปรียบเสมือนเวทีเริ ่มต้นส าหรับการประกวดผลงานใน
ต่างประเทศ อย่างไรก็ตาม จากการสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้องพบว่า ปัญหาและอุปสรรคที่ส าคัญในการจัดงาน
ดังกล่าวได้แก่ การระดมทุนในการจัดงาน และการมีต้นทุนค่าสถานที่จัดงานที่สูง 
 

• โครงการ B.A.D STUDENT WORKSHOP58  
โครงการ B.A.D Student Workshop จัดโดยสมาคมผู้ก ากับศิลป์บางกอก มีวัตถุประสงค์เพื่อสรรหา 

และสร้างครีเอทีฟรุ ่นใหม่ ๆ ให้กับวงการโฆษณา โดยเปิดโอกาสให้นิสิต นักศึกษาชั ้นปีที ่ 3-4 จากทุก
มหาวิทยาลัยทั่วประเทศ รวมทั้งผู้ที่ส าเร็จการศึกษาแล้วไม่เกิน 2 ปี และท างานในเอเยนซี่ที่ไม่ได้อยู่ในส่วน 
ของแผนกครีเอทีฟ (Creative Department) สามารถส่งผลงานเข้าประกวด เพื่อคัดเลือกในการเข้าร่วมเวิร์ค 
ช็อปกับเอเยนซี่และครีเอทีฟรุ่นพี่ เพื่อช่วยให้ผู้ที่สนใจได้ค้นพบตนเอง และเตรียมตัวท างานในสายงานที่ชอบ 
พร้อมทั้งการสร้างทัศนคติของคนรุ่นใหม่ให้มีความเข้าใจในวิชาชีพโฆษณามากยิ่งข้ึน 

 

 
58 About. Bangkok Art Director’s Association, Accessed 1 June 2022. https://www.badawards.com/bad-about. 
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• โครงการ B.A.D YOUNG CANNES59 
โครงการ B.A.D YOUNG CANNES จัดโดยสมาคมผู้ก ากับศิลป์บางกอก โครงการนี้เป็นเวทีส าหรับ 

ครีเอทีฟรุ่นใหม่ในการสร้างสรรค์ผลงานและผลิตงานโฆษณาภายใต้โจทย์ที่ก าหนด โดยทางสมาคมฯ จัดให้มี
การแข่งขัน และคัดเลือกผู้ชนะเลิศ ซึ่งจะได้รับสิทธ์ิเป็นตัวแทนประเทศไทยเข้าร่วมการแข่งขัน Young Lions 
Competition ณ เมืองคานส์ ประเทศฝรั่งเศส โดยเปิดโอกาสให้ทางเอเยนซี่ต่าง  ๆ  ส่งผู้เข้าร่วมแข่งขัน โดย
ผู้เข้าร่วมแข่งขันจะต้องมีอายุไม่เกิน 30 ปี 
 
 โดยในป ี 2563 ม ีต ัวแทนของประเทศไทยได ้ร ับ 2 รางว ัลจากการประกวด  Young Lions 
Competition ในระดับ Shortlist ในประเภท Print Competition และ Digital Competition60 
 
6.3 สรุป 
 

การส่งเสริมอุตสาหกรรมบริการโฆษณาจากหน่วยงานภาครัฐ ยังมีอยู่อย่างจ ากัด โดยมุ่งเน้นในส่วน
การส่งเสริมระบบนิเวศของอุตสาหกรรมการโฆษณา และการให้ทุนหรือว่าจ้างท าสื่อโฆษณา ขณะที่การ
ด าเนินงานร่วมกันของภาคเอกชนในการพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณามุ่งเน้นไปที่การพัฒนาก าลังคนใน
อุตสาหกรรม และการส่งเสริมให้วงการโฆษณาของไทยเป็นที ่รู้จ ักในวงกว้าง อย่างไรก็ตาม ขอบเขตการ
ด าเนินงานเพื่อพัฒนาอุตสาหกรรมของภาคเอกชนโดยล าพังจะเป็นไปอย่างจ ากัด เนื่องจาก ภาคเอกชนขาด
เงินทุนสนับสนุน และขาดบุคลากรที่ด าเนินการเต็มเวลา  

 
ดังนั้น หากภาครัฐและภาคเอกชนร่วมมือกันให้มากขึ้น โดยมีการก าหนดยุทธศาสตร์และเป้าหมาย

การพัฒนาอุตสาหกรรมร่วมกัน และภาครัฐท าหน้าที่เป็นผู้อ านวยความสะดวก (facilitator) ในการด าเนินงาน
ของภาคเอกชน เช่น การสนับสนุนเงินทนุในการด าเนินโครงการ หรือการอ านวยความสะดวกด้านสถานที่ เป็น
ต้น จะช่วยท าให้อุตสาหกรรมบริการโฆษณาของประเทศไทยเติบโตได้อย่างก้าวกระโดด  
  

 
59 About. Bangkok Art Director’s Association, Accessed 1 June 2022. https://www.badawards.com/bad-about. 
60 Ad Addict | ศูนย์รวมคนหลงใหลในโฆษณา. https://adaddictth.com/award/thailand-shortlist-young-lions-live-award. Accessed 1 

June 2022. 
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 กรณีศึกษาแนวทางปฏิบัติที่ดีในต่างประเทศของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

 
ในบทนี้ คณะผู้วิจัยจะทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับกรณีศึกษาประเทศที่ประสบความส าเร็จใน

การพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณา และน าเสนอแนวปฏิบัติที่ดีในต่างประเทศทีส่ามารถน ามาประยุกต์ใช้ใน
บริบทของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาในประเทศไทยได้  
 
7.1 กรณีศึกษาของประเทศท่ีประสบความส าเร็จ และภาพรวมของแนวปฏิบัติท่ีดีในต่างประเทศ 
 
 ในส่วนน้ี คณะวิจัยจะน าเสนอกรณีศึกษาของประเทศที่ประสบความส าเร็จในการพัฒนาอุตสาหกรรม
บริการโฆษณา คือ สหรัฐอเมริกา และสหราชอาณาจักร 
 
7.1.1 สหรัฐอเมริกา 

 
ในการจัดล าดับประเทศที่มีผู้ชนะรางวัล Cannes Lions ในปี 2019 ซึ่งเป็นรางวัลส าหรับโฆษณาที่

โดดเด่น สหรัฐอเมริกาได้อันดับที่หนึ่ง ซึ่งสะท้อนว่า สหรัฐอเมริกาเป็นหนึ่งในประเทศผู้น าด้านโฆษณาของ
โลก61  

 
สหรัฐอเมริกามีสมาคมและองค์กรจ านวนมากที่ท าหน้าที่ส่งเสริมอุตสาหกรรมบริการโฆษณา เช่น 

• American Advertising Federation (AAF) เป็นสมาคมโฆษณาที่มีสมาชิกเกือบ 35,000 คน AAF 
ตั้งอยู่ที่กรุงวอชิงตัน ดีซี และท าหน้าที่สื่อสารความต้องการของอุตสาหกรรมบรกิารโฆษณากับภาครัฐ 
กิจกรรมอื่น ๆ  ของ AAF เช่น การจัดการแข่งขัน American Advertising Awards ซึ่งเป็นการแข่งขัน
โฆษณาที่ใหญ่ที่ส ุดในประเทศ และการท าวิจัยเกี่ยวกับหัวข้อต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับการโฆษณา และ
เผยแพร่ผลวิจัยในรูปแบบรายงาน  

กิจกรรมส าคัญที่เป็นจุดเด่นของสมาคมคือ การสนับสนุนนักศึกษาในมหาวิทยาลัยที่มีความ
สนใจในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา โดยนักศึกษาที่สมัครเป็นสมาชิก College Chapter ของ AAF 
จะได้รับสิทธิพิเศษ เช่น  
o การเข้าร ่วมการประชุม  Student Advertising Career Conference ซึ ่งเป ิดโอกาสให้

นักศึกษาได้เรียนรู้เรื่องแนวโน้มของอุตสาหกรรม และท าความรู้จักผู้เช่ียวชาญในวงการ  

 
61 “Global Creativity Report 2019 | Cannes Lions International Festival of Creativity,” accessed May 21, 2022, 

https://www.canneslions.com/2019-global-creativity-report. 
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o การเข้าร ่วมโครงการ Campus-to-Corporate Talent Program ซึ ่งช่วยจับคู ่ระหว่าง
นักศึกษากับเอเยนซี่โฆษณาที่ต้องการนักศึกษามาฝึกงาน  

o การเข้าร่วมโครงการ National Student Advertising Competition ซึ ่งเป็นการแข่งขัน
พัฒนาแคมเปญเพื่อตอบโจทย์ธุรกิจจริง62  

o การเข้าร่วมโครงการ AAF Mentorship Program ซึ ่งจับคู่ระหว่างผู ้มีประสบการณ์ใน
อุตสาหกรรมบริการโฆษณากับนักศึกษา เพื่อให้ค าปรึกษาและสนับสนุนให้นักศึกษาสามารถ
บรรลุเป้าหมายของตนได้63 

• American Association of Advertising Agencies (4A’s) เป็นสมาคมโฆษณาที่ก่อตั้งขึ้นในปี ค.ศ. 
1917 จุดเด่นที่ส าคัญของสมาคมนี้คือ การให้บริการข้อมูลมากมายส าหรับบุคลากรในอุตสาหกรรม
บริการโฆษณา ไม่ว่าจะเป็นงานวิจัย คู่มือต่าง ๆ  เกี่ยวกับการบริหารเอเยนซี่ และหลักสูตรออนไลน์
ส าหรับการเรียนรู ้ตลอดชีวิต นอกจากนี้ มูลนิธิ 4A’s Foundation ได้มอบทุนการศึกษาให้กับ
นักศึกษาในเมืองนิวยอร์คที่เรียนเรื่องโฆษณา สื่อ และศิลปะ โดยมูลนิธิดังกล่าวได้ด าเนินงานมานาน
กว่า 20 ปี64 

• Academy of Marketing Science (AMS) เป ็นสมาคมของนักว ิชาการที ่ท  างานว ิจ ัยเกี ่ยวกับ
การตลาด โดย AMS ท าการตีพิมพ์วารสาร Academy of Marketing Science Review ซึ ่งเป็น
วารสารที่รวบรวมงานวิจัยเกี่ยวกับทฤษฎีการตลาด รวมทั้ง งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตลาดจาก
สาขาวิชาอื่น ๆ  เช่น การบริหาร สังคมวิทยา เศรษฐศาสตร์ จิตวิทยา ภูมิศาสตร์ และมนุษยวิทยา 65  

นอกจากนี้ ยังมีการจัดงานประชุมประจ าปี (Annual Conference) เป็นประจ า เพื่อเผยแพร่งาน
วิชาการ และให้รางวัลกับนักวิชาการ อาจารย์ และนักปฏิบัติในภาคอุตสาหกรรม 

• Interactive Advertising Bureau (IAB) เป็นสมาคมที่เน้นเรื่องการโฆษณาดิจิทัลโดยเฉพาะ โดยมี
ส านักงานใหญ่ที่นิวยอร์ค และส านักงานย่อยที่วอชิงตัน ซึ่งท าหน้าที่สื่อสารกับภาครัฐ ภารกิจของ IAB 
เช่น การท างานวิจัยเกี่ยวกับสื่อดิจิทัล รวบรวมคอร์สออนไลน์ส าหรับการเรียนรู้และฝึกทักษะดจิิทัล 
และการท าโครงการ IAB Career Center เป็นแหล่งรวมงานที่เกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล66 
 

  

 
62 “Our Efforts | AAF,” accessed May 21, 2022, https://www.aaf.org/Public/Who-We-Are/What-We-Do/Public/About/Who-We-

Are/Our-Efforts/Our_Efforts.aspx?hkey=8506f263-6060-4838-b568-3a1715468af1. 
63 “Mentorship Program Home | AAF,” accessed May 21, 2022, https://www.aaf.org/Public/Programs/Mentorship.aspx. 
64 “4A’s Foundation,” 4A’s, accessed May 21, 2022, https://www.aaaa.org/home-page/your-career/4as-foundation/. 
65 “AMS Review (AMSR) - Academy of Marketing Science,” accessed May 21, 2022, https://www.ams-web.org/page/AMSReview. 
66 “Home,” IAB, accessed May 21, 2022, https://www.iab.com/. 
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7.1.2 สหราชอาณาจักร 
 
สหราชอาณาจักรเป็นอีกหนึ่งประเทศที่มีความโดดเด่นในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา โดยในการจัด

อันดับประเทศที่มีผู้ชนะรางวัล Cannes Lions ในปี 2019 สหราชอาณาจักรได้รับการจัดล าดับรางวัลมากเปน็
อันดับที่สอง  

 
ในสหราชอาณาจักร สมาคมหลักที่ท าหน้าที่สนับสนุนอุตสาหกรรมบริการโฆษณา คือ Advertising 

Association ซึ่งก่อตั้งในปี ค.ศ. 1924 หน้าที่หลักของสมาคมคือ การเป็นตัวแทนของอุตสาหกรรมโฆษณาใน
การสื่อสารกับรัฐบาลและรัฐสภาอังกฤษ เพื่อให้อุตสาหกรรมบริการโฆษณามีตัวแทนที่เป็นเอกภาพ  

 
ภารกิจอื่นๆ ที่ส าคัญของ Advertising Association เช่น 

• การสร้างความเชื ่อมั่นในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา โดยสมาคมได้เล็งเห็นว่า ความเชื ่อมั ่นใน
อุตสาหกรรมโฆษณาของประชาชนในสหราชอาณาจักรมีแนวโน้มลดลงเรื ่อย ๆ ดังนั ้น ธุรกิจใน
อุตสาหกรรมโฆษณาจึงต้องสร้างความเช่ือมั่นกลับมา สมาคมจึงเป็นผู้น าในการจัดต้ัง Trust Working 
Group เพื่อท าการวิจัยและสร้างแผนส าหรับการเรียกความเชื่อมั่นคืนมา ซึ่งต่อมา ได้จัดท ารายงาน 
Improving the Advertising Experience เพื่อเป็นคู่มือส าหรับบริษัทที่ต้องการลดการโฆษณาไม่ให้
มากเกินไป และคุ้มครองผู้บริโภค67 

• การออกความเห็นเรื่องกฎเกณฑ์จากภาครัฐในด้านต่าง ๆ  ยกตัวอย่างเช่น การคัดค้านการห้ามท า
โฆษณาเกี ่ยวกับอาหารขยะ (Junk food) บนรถสาธารณะของหน่วยงานการขนส่งของลอนดอน 
(Transport for London) เมื่อมีงานวิจัยของรัฐบาลพบว่า การห้ามท าโฆษณาเช่นน้ีไม่ได้มีผลต่อการ
ลดแคลอรี่ของประชากร68 

• การส่งเสริมเอเยนซี่อังกฤษในการแข่งขัน Cannes Lions เช่น การจัดแคมเปญเพื่อประชาสัมพนัธ์งาน
โฆษณาที่ได้เข้าร่วมประกวดงาน Cannes Lions ให้กับผู้ซื้อบริการโฆษณาจากทั่วโลกและผ่านการจดั
ประกวด UK Young Lions Competition เพื ่อสรรหาผู ้ที ่จะเข้าแข่งขัน Global Young Lions 
Competition ต่อไป69 

 

 
67 “It’s Time to Improve the Public’s Advertising Experience,” Advertising Association, n.d., accessed May 21, 2022, 

https://adassoc.org.uk/our-work/its-time-to-improve-the-publics-advertising-experience/. 
68 “AA Comment on Junk Food Ad Ban Research,” Advertising Association, n.d., accessed May 21, 2022, 

https://adassoc.org.uk/our-work/aa-comment-on-junk-food-ad-ban-research/. 
69 “Cannes Lions,” Advertising Association, n.d., accessed May 21, 2022, https://adassoc.org.uk/cannes-lions-2/. 
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นอกจากนี้ Advertising Association ยังช่วยสนับสนุนการส่งออก และส่งเสริมแรงอุปสงค์ส าหรับ
โฆษณาอีกด้วย (ดูรายละเอียดเพิ่มเติมในส่วนที่ 7.2)  
 
7.1.3 ภาพรวมของแนวปฏิบัติท่ีดีในต่างประเทศ 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมบริการโฆษณาในต่างประเทศ คณะผู้วิจัย

พบว่า บทบาทหลักของภาครัฐในอุตสาหกรรมบริการโฆษณาคือ การควบคุมและก าหนดระเบียบในการ
โฆษณาเพื่อคุ้มครองผู้บริโภค ขณะที่ภาคเอกชนมีบทบาทส าคัญในการสนับสนุนการเติบโตของอุตสาหกรรม 
ยกต ัวอย ่ าง เช ่น นาย Lee Loevinger กรรมาธ ิการ  Federal Communications Commission ของ
สหรัฐอเมริกา ได้กล่าวว่า “บทบาทของภาครัฐต่ออุตสาหกรรมโฆษณาคือ การร่างและบังคับใช้กฎเกณฑ์และ
ข้อก าหนดต่าง ๆ ”70 ดังนั้น ข้อมูลเกี่ยวกับแผนการพัฒนาอุตสาหกรรมโฆษณาของภาครัฐในต่างประเทศจึง
ค่อนข้างมีจ ากัด  

 

 อย่างไรก็ตาม จากการสัมภาษณ์เบื้องต้น และการวิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนของอุตสาหกรรม
บริการโฆษณาในประเทศไทย คณะผู้วิจัยได้รวบรวมแนวทางในการสนับสนุนอุตสาหกรรมบริการโฆษณา โดย
จ าแนกเป็นนโยบายด้านอุปสงค์ และนโยบายด้านอุปทาน ดังแสดงในตารางที่ 7.1 และจะน าเสนอรายละเอยีด
ของตัวอย่างกรณีศึกษาแนวปฏิบัติที่ดีในต่างประเทศในส่วนต่อไป 
 

ตารางท่ี 7.1 แนวทางส่งเสรมิการพัฒนาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ ท้ังด้านอุปสงค์และด้านอุปทาน 
นโยบายด้านอุปสงค์ นโยบายด้านอุปทาน 

• ส่งเสริมการใช้บริการโฆษณา 

• สนับสนุนการส่งออกโฆษณา 

• ฝึกฝนนักศึกษาให้มีทักษะที่สามารถน าไปใช้ได้จริง 

ที่มา: รวบรวมโดยคณะผู้วิจัย 

 

ในส่วนต่อไป คณะวิจัยได้รวบรวมรายละเอียดเกี่ยวกับแนวนโยบายที่ได้น าเสนอ ทั้งในด้านอุปสงค์
และด้านอุปทาน โดยน าเสนอตัวอย่างจากทั้งสองประเทศต้นแบบที่ได้กล่าวถึงข้างต้น  
 
  

 
70 Lee Loevinger, “THE ROLE OF GOVERNMENT IN THE FIELD OF ADVERTISING.,” Section of Antitrust Law  26 (1964): 180–97. 
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7.2 นโยบายด้านอุปสงค์ 
 

• ส่งเสริมการใช้บริการโฆษณา 
หนึ่งในแนวทางที ่สำคัญในการเพิ ่มแรงอุปสงค์ให้กับอุตสาหกรรมโฆษณา คือการส่งเสริมให้

ผู้ประกอบการที่ไม่ได้ใช้บริการบริษัทโฆษณามาก่อนหันมาทำโฆษณามากขึ้น โดยเฉพาะธุรกิจ SMEs ที่ขาด
ประสบการณ์ในการทำโฆษณา ดังนั้น ในสหราชอาณาจักร ซึ่งประเมินว่ามเีพียงร้อยละ 18 ของรายได้โฆษณา
ทั้งหมดมาจากธุรกิจ SMEs71 จึงได้มีการริเริ ่มโครงการ AAccelerate for Growth ซึ ่งเป็นโครงการเพื่อ
สนับสนุนให้ SMEs ใช้บริการของเอเยนซี่โฆษณามากข้ึน 

 
ในโครงการนี ้ ที ่ปรึกษาจากเอเยนซี ่ที ่เป็นส่วนหนึ่งของ Advertising Association ของสหราช

อาณาจักร จะทำงานร่วมกับธุรกิจ SMEs ที่เข้าร่วมโครงการเพื่อทำแคมเปญ Multi-channel advertising 
สำหรับสินค้าหรือสถานที่ใหมท่ี่ธุรกจิต่าง ๆ  กำลังจะเปิดตัว เมื่อแคมเปญเสร็จสิ้น ที่ปรึกษาก็จะทำการประเมนิ
ว่า แต่ละแคมเปญส่งผลลัพธ์ต่อธุรกิจอย่างไร ทั้งนี้ ธุรกิจที่เข้าร่วมและ Advertising Association จะร่วมกัน
ออกค่าใช้จ่ายในการทำแคมเปญโฆษณา ปัจจุบัน โครงการนี้ดำเนินการในสกอตแลนด์และเวสต์มิดแลนส์ และ
จะขยายการดำเนินการต่อไปทั่วทั้งสหราชอาณาจักรในอนาคต  

 
บริษัทที่จะสามารถเข้าร่วมโครงการดังกล่าวนี้ได้ จะต้องมีคุณสมบัติ 6 ประการ คือ (1) มีมูลคา่การ

ซื้อขาย 5-50 ล้านปอนด์ (2) ดำเนินธุรกิจนานกว่าสามปี (3) มีกำไร หรือได้รับเงินทุนสนับสนุน (4) มีลูกจ้าง
มากกว่า 10 คน (5) อยากขยายการโฆษณาของตัวเอง และ (6) มีความยินดีที่จะใช้งบประมาณเพื่อทำการ
โฆษณา72 

 
นอกจากนี ้บนเว็บไซต์ของ AAccelerate for Growth ยังเผยแพร่คู่มือเพื่อช่วยให้ผู้ประกอบการที่ไม่

เคยใช้บริการเอเยนซี ่โฆษณามาก่อน สามารถทำความเข้าใจการโฆษณาได้ โดยให้ข้อมูลที ่สำคัญ เช่น 
โครงสร้างของอุตสาหกรรม การแปลความหมายของคำศัพท์ทางเทคนิคในวงการโฆษณา และลิงค์สำหรับ
แหล่งข้อมูลเพิ่มเติม73  

 

 
71 “Scottish SME’s Sign up to New Advertising Initiative,” Advertising Association, n.d., accessed May 13, 2022, 

https://adassoc.org.uk/our-work/scottish-smes-sign-up-to-new-advertising-initiative/. 
72 “Advertising Pilot in Scotland for SMEs,” Aaccelerate, accessed May 13, 2022, 

https://www.aaccelerategrow.com/aaccelerate-scotland. 
73 “RESOURCES,” Aaccelerate, accessed May 13, 2022, https://www.aaccelerategrow.com/useful-resources. 
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ภาพท่ี 7.1 ตัวอย่างคู่มือทำความเข้าใจคำศัพท์ในวงการโฆษณาของ AAccelerate for Growth 

 
  ที่มา: AAcelerate for Growth 

 

• สนับสนนุการส่งออกโฆษณา 
รัฐบาลของสหราชอาณาจักรได้จัดตั้งกลุ่ม UK Advertising Export Group (UKAEG) เพื่อสนับสนุน

การส่งออกของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาในสหราชอาณาจักร โดย UKAEG เป็นการรวมตัวกันของธุรกิจ
สร้างสรรค์ชั้นน ากว่า 50 แห่ง ร่วมกับกรมการค้าระหว่างประเทศของรัฐบาลสหราชอาณาจักร (DIT) เพื่อ
สนับสนุนการส่งออกบริการโฆษณา  

 
UKAEG ด าเนินกิจกรรมในโครงการต่าง ๆ เช่น  
(1) การสนับสนุนให้เอเยนซี่โฆษณาของสหราชอาณาจักรได้เข้าร่วมงานนิทรรศการในต่างประเทศ 

เช ่น Shanghai International Advertising Festival และ Advertising Producers Association Tokyo-
London Forum74  

(2) Going Global Masterclass ซึ่งเป็นการจัดงานในรูปแบบออนไลน์ฟรี ที่น าผู้บริหารในบรษัิทที่
ประสบความส าเร็จมาแบ่งปันกลยุทธ์และเรื่องราวความส าเร็จเกี่ยวกับการท าธุรกิจในต่างประเทศ และมีการ

 
74 “UK Advertising Industry Launches New Export Group with Global Campaign to Drive Growth,” Advertising Association, n.d., 

accessed May 13, 2022, https://adassoc.org.uk/credos/uk-advertising-industry-launches-new-export-group-with-

global-campaign-to-drive-growth/. 
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ให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับกลยุทธ์ที่น ามาซึ่งความส าเร็จในการสร้างโปรไฟล์และสร้างโอกาสในการขายให้กับ
ธุรกิจ  

(3) โครงการ The Export Accelerator ซึ่งเป็นเครื่องมือออนไลน์ส าหรับสมาชิก UKAEG ที่สร้างข้ึน 
เพื่อช่วยให้บริษัทต่าง ๆ พัฒนากลยุทธ์การส่งออก โดยให้ข้อมูลเกี่ยวกับตลาดส าคัญ ๆ ทั่วโลก รวมถึงรายช่ือ
ของรางวัล การระดมทุน และแรงจูงใจด้านภาษี และใบอนุญาตถ่ายท าภาพยนตร์ และเป็นแหล่งรวมสัมมนา
ผ่านเว็บไซต ์พอดแคสต์ ทรัพยากร และเอกสารรายงานที่พัฒนาข้ึนโดยผู้เช่ียวชาญในอุตสาหกรรม75 

 
7.3 นโยบายด้านอุปทาน 
 

• ฝึกฝนนักศึกษาให้มีทักษะท่ีสามารถน าไปใช้ได้จริง และสามารถตอบโจทย์ของลูกค้าได้ 
หนึ่งในมหาวิทยาลัยในสหราชอาณาจักรที่มีการเรียนการสอนเรื่องโฆษณาในระดับปริญญาตรีคื อ 

มหาวิทยาลัยศิลปะแห่งลอนดอน (University of the Arts London) ซึ่งมีหลักสูตรปริญญาตรีศิลปศาสตร์
บัณฑิต ในสาขาโฆษณา (Bachelor of Arts (Hons) in Advertising) โดยหลักสูตรนี้มีจุดเด่นที่น่าสนใจ 4 
ประการ คือ  

(1) มีการจัด Industry Talk โดยตัวแทนจากเอเยนซี ่โฆษณาในลอนดอนอย่างสม ่าเสมอ เพื่อให้
นักศึกษาได้ความรู้จากนักปฏิบัติที่มีประสบการณ์จริงในอุตสาหกรรมโฆษณา 

(2) มีการท างาน Industry Brief โดยให้ท าการสรุปความต้องการและปัญหาของลูกค้าเพื่อตอบโจทย์
จริงจากผู้ประกอบการ  

(3) สนับสนุนให้นักศึกษาได้ไปฝึกงานกับเอเยนซี่โฆษณา  
(4) บังคับให้เรียนวิชาข้อมูลเชิงลึกทางพฤติกรรม (Behavioural Insights) ซึ่งสอนแนวทางการท า

วิจัยทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ การท าการสร้างลูกค้าต้นแบบ (Persona Construction) การวาดภาพ
ประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Journey Mapping) และเศรษฐศาสตร์พฤติกรรม76 

 
  

 
75 “UKAEG.” Accessed August 17, 2021. https://ukaeg.com/ 
76 UAL, “BA (Hons) Advertising,” UAL, last modified May 4, 2022, accessed May 13, 2022, 
https://www.arts.ac.uk/subjects/journalism-pr-media-and-publishing/undergraduate/ba-hons-advertising-lcc. 
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ตารางท่ี 7.2 หลักสูตรปริญญาตรีศลิปศาสตรบ์ัณฑิต ในสาขาโฆษณา  
ของมหาวิทยาลยัศิลปะแห่งลอนดอน  

ชั้นปี วิชาและหน่วยกิต 

ปี 1 Introduction to Advertising: Industry, Culture, and Practice (20 credits) 
Truths, Insights & Storytelling (20 credits) 
Creative Skills (20 credits) 
Creative Strategy (20 credits) 
Advertising: Theories & Contexts (20 credits) 
Programme Option (20 credits) ตัวอย่างวิชาเช่น Visual Communication, Global Media 
Cultures และ Branding & Digital Marketing  

ปี 2 Advertising Futures (20 credits) 
Behavioural Insights (20 credits) 
Digital Strategy (20 credits) 
Advertising and The Digital (20 credits) 
Collaborative Project (20 credits) 
Programme Option (20 credits) ตัวอย่างวิชาเช่น Media Relations, Digital Culture, 
Convergent Media: From Radio to Podcasting, Film Theory & Cinematic Practice 

ปี 3 Creative Entrepreneurship (20 credits) 
Dissertation (40 credits) 
Big Ideas (60 credits) 

ที่มา: University of the Arts London 

 
ในสหรัฐอเมริกา มหาวิทยาลัยบอสตัน (Boston University) มีหลักสูตรปริญญาตรีวิทยาศาสตร์

บัณฑิต ในสาขาโฆษณา (Bachelor of Science in Advertising) ซึ ่งมีจุดเด่นคือ นักศึกษาจะมีโอกาสได้
ท างานกับ AdLab ซึ ่งเป็นเอเยนซี ่โฆษณาของมหาวิทยาลัยบอสตันและเป็นเอเยนซี ่โฆษณาที่บริหารโดย
นักศึกษาที ่มีขนาดใหญ่ที่สุดในประเทศ นักศึกษาจะได้ท างานกับโครงงาน (project) จริง ภายใต้การให้
ค าแนะน าของอาจารย์ผู ้เชี ่ยวชาญ โดยมีต าแหน่งต่าง ๆ เช่น ผู ้ประสานงานระหว่างลูกค้าและบริษัท 
(Account Executive) , นักวางกลย ุทธ ์  (Strategist) , ผ ู ้ก  าก ับศ ิลป ์  (Art Director) , นักค ิดค  าโฆษณา 
(Copywriter) และผู้จัดการโครงการ (Project Manager)77 นอกจากนี้ นักศึกษายังมีโอกาสไปฝึกงานช่วงปิด
เทอมในโครงการ Los Angeles Ad/PR Program ซึ่งช่วยให้นักศึกษาได้เข้าไปท างานในเอเยนซี่ที่ฮอลลีวูด78 

 

 
77 “Students.” Adlab. Accessed June 1, 2022. https://www.buadlab.com/students.  
78 “USA Los Angeles Ad/PR Internship (Summer) | Study Abroad.” Accessed June 1, 2022. 

https://www.bu.edu/abroad/programs/los-angeles-summer-internship-program/.  

https://www.buadlab.com/students
https://www.bu.edu/abroad/programs/los-angeles-summer-internship-program/
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ภาพท่ี 7.2 ตัวอย่างโจทย์ของ AdLab 

 
ที่มา: AdLab 
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 สรุป และข้อเสนอแนะแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 
และแนวทางการจัดเก็บประมวลสถิติเก่ียวอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

 
 

ในบทนี้ คณะผู้วิจัยจะสรุปภาพรวมอุตสาหกรรมบรกิารโฆษณาของไทยที่ได้น าเสนอในบทที่ 3-7 และ
วิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าว ประกอบกับข้อมูลจากการสัมภาษณ์ และการประชุมร่วมกับผู้ประกอบการและ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เพื่อจัดท าข้อเสนอแนะแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาและแนวทางการจัดเก็บ
ประมวลสถิติเกี่ยวอุตสาหกรรมบริการโฆษณา  
 
8.1 สรุป 

 
อุตสาหกรรมบริการโฆษณามีความส าคัญต่อประเทศไทยทั้งด้านเศรษฐกิจและสังคม กล่าวคือ ในด้าน

เศรษฐกิจ ประเทศไทยมีจ านวนแรงงานในอุตสาหกรรมมากกว่า 4.6 หมื่นคน และรายได้จากอุตสาหกรรม
บริการโฆษณาสูงถึง 9.7 หมื่นล้านบาท ในปี 2564 ตลอดจน มีความเชื่อมโยงอย่างใกล้ชิดกับอุตสาหกรรม 
อื่น ๆ เช่น อุตสาหกรรมสื่อ และเป็นอุตสาหกรรมที่ช่วยเพิ่มมูลค่าให้กับสนิค้าและบริการ ขณะที่ ในด้านสังคม 
อุตสาหกรรมบริการโฆษณามีบทบาทส าคัญในการชี้น าและพัฒนาสังคม เช่น ผลงานโฆษณารณรงค์ด้าน
สุขภาพของส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) หรือผลงานโฆษณาเชิงพาณิชย์ของ
ภาคเอกชนที่มีการพูดถึงประเด็นทางสังคมมากยิ่งขึ้น79,80 
 

• ระบบนิเวศของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 
ในระบบนิเวศของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา (ภาพที่ 8.1) ผู ้เล่นที่ส าคัญ ได้แก่ (1) ลูกค้าหรือ 

ผู้โฆษณา (client/advertiser) (2) บริษัทตัวแทนโฆษณา (advertising agency) ซึ่งประกอบด้วย บริษัทรับท า
โฆษณา (creative agency) ซึ่งมีความเช่ียวชาญด้านความคิดสร้างสรรค์ในการสื่อสาร และบริษัทที่ปรึกษา
ด้านสื่อโฆษณา (media agency) ซึ่งมีความเชี่ยวชาญในการใช้สื่อเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (3) บริษัทผลิต
โฆษณา (production house) (4) บริษัทเผยแพร่โฆษณาผ่านสื ่อโฆษณา (distributor) และ (5) ธุรกิจ
สนับสนุน (external facilitator) ซึ่งเป็นธุรกิจที่สนับสนุนให้เกิดงานโฆษณาไปสู่ผู้บริโภคสื่อ เช่น ธุรกิจให้เช่า
ยืมหรือขายอุปกรณ์เกี่ยวกับงานโฆษณา และธุรกิจจัดหานักแสดง นอกจากนี้ หน่วยงานที่เกี่ยวข้องอื่น ๆ เช่น 
สมาคมของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม หน่วยงานของรัฐที่เกี่ยวข้อง และสถาบันอุดมศึกษา  

 
79 ประสิทธิ์ วทิยสัมฤทธิ์ “งานชูใจ ” The Cloud. สืบค้นเม่ือวันที่ 29 สิงหาคม 2565. https://readthecloud.co/choojai-best-ads-2021/ 
80 เบญจวรรณ มังกรอัศวกุล “10 งานโฆษณาสร้างสรรค์สังคมจาก Adman Awards & Symposium 2018.” สืบค้นเม่ือวันที่ 29 สิงหาคม 2565. 

https://adaymagazine.com/best-adman-2018/ 
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ภาพท่ี 8.1 ระบบนิเวศของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย 

 
ที่มา: รวบรวมโดยคณะผู้วิจัย 

 

• สถานการณ์ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาในโลกและในประเทศไทย 
มูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาของโลกมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง แม้ว่าจะหดตัวลงในช่วงการแพร่

ระบาดของโควิด-19 จากข้อมูลการส ารวจตลาดโฆษณาของโลก81 พบว่า อัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสมต่อปี 
(CAGR) ของมูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาทั่วโลกอยู่ที ่ร้อยละ 5.2 ในช่วงปี 2553-2564 และมูลค่าการใช้จ่าย
โฆษณาทั่วโลกรวม 6.9 แสนล้านเหรียญสหรัฐในปี 2564 และมีคาดการณ์ว่าในช่วงปี 2565-2567 มูลค่าการ
ใช้จ่ายโฆษณาของโลกมีแนวโน้มเติบโตต่อเนื่องที่ร้อยละ 6.4 ต่อปี  

 
ในปี 2564 สื่อโฆษณาที่มีมูลค่าการใช้จ่ายสูงที่สุด คือ สื่ออินเทอร์เน็ต (ร้อยละ 59 ของมูลค่าการใช้

จ่ายโฆษณาทั้งหมด) รองลงมาได้แก่ สื่อโทรทัศน์ (ร้อยละ 25) และสื่อนอกที่อยู่อาศัย (ร้อยละ 5) ทั้งนี้ สื่อ
อินเทอร์เน็ตมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยมีอัตราการเติบโตเฉลี ่ยสะสม (CAGR) ร้อยละ 17.9 ในช่วงปี  
2553-2564   

 
ในบรรดาประเทศต่าง ๆ ทั่วโลก สหรัฐอเมริกาเป็นประเทศที่มีการใช้จ่ายโฆษณาสูงที่สุด (9 แสนล้าน

เหรียญสหรัฐ) รองลงมาคือ จีน (9.1 หมื่นล้านเหรียญสหรัฐ) ญี่ปุ่น (5.2 หมื่นล้านเหรียญสหรัฐ) สหราช
อาณาจักร (3.6 หมื่นล้านเหรียญสหรัฐ) และเยอรมนี (2.6 หมื่นล้านเหรียญสหรัฐ) ขณะที่ประเทศไทยมีมูลค่า

 
81 Jonathan Barnard, Zenith Advertising Expenditure Forecasts December 2021, ebook Zenith, 2021. 
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การใช้จ่ายโฆษณาเพียง 3.7 พันล้านเหรียญสหรัฐ ซึ่งสูงเป็นอันดับที่ 25 จาก 81 ประเทศทั่วโลก ดังนั้น ตลาด
การโฆษณาของไทยจึงนับเป็นตลาดที่ไม่ใหญ่มากนัก เมื่อเทียบกับตลาดโลก  

 
ในประเทศไทย มูลค่าการใช้จ่ายโฆษณามีแนวโน้มสอดคล้องกับภาวะเศรษฐกิจของไทย จากข้อมูล

การส ารวจมูลค่าการใช้จ่ายโฆษณา โดยสมาคมมีเดียเอเยนซี่และธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย พบว่า การใช้จ่าย
โฆษณาของไทยมีแนวโน้มทรงตัวประมาณ 1.1-1.2 แสนล้านบาทต่อปี ในช่วงปี 2560-2564 โดยในปี 2564  
มีมูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาอยู ่ที่ 1.09 แสนล้านบาท และสื ่อโทรทัศน์มีมูลค่าการใช้จ่ายโฆษณามากที่สุด  
(ร้อยละ 58 ของมูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาทั้งหมด) รองลงมาได้แก่ สื่อออนไลน์ (ร้อยละ 23) และสื่อนอกที่อยู่
อาศัย (ร้อยละ 13) ดังภาพที่ 8.2  

 
ภาพท่ี 8.2 มูลค่าการใช้จา่ยโฆษณาของไทย ระหว่างปี 2560-2564 จ าแนกตามประเภทสื่อ 

 
ที่มา: สมาคมมีเดียเอเยนซ่ีและธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย 

 
รายได้และมูลค่าเพิ่มของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยมีแนวโน้มเติบโตต ่า กล่าวคือ รายได้ของ

ธุรกิจบริการโฆษณาเคยสูงสุดที่ 1.26 แสนล้านบาทในปี 2561 แต่มีแนวโน้มลดลงในระยะหลัง โดยในปี 2564 
มีรายได้รวม 9.7 หมื่นล้านบาท ซึ่งจ าแนกเป็น รายได้ของธุรกิจขนาดใหญ่คิดเป็นร้อยละ 36 ของรายได้รวม
ทั้งหมด ธุรกิจขนาดกลางคิดเป็นร้อยละ 29 และธุรกิจขนาดเล็กคิดเป็นร้อยละ 35 ขณะที่ มูลค่าเพิ่มของ
อุตสาหกรรมบริการโฆษณาเติบโตด้วยอัตราเฉลี่ยสะสมเพียงร้อยละ 0.93 ต่อปี ในช่วงปี 2555-2564 หรืออยู่
ที่ประมาณ 1.0-1.1 หมื่นล้านบาท  

 
สอดคล้องกับภาวการณ์ด้านมูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาและรายได้ของธุรกิจโฆษณา ในปี 2560-2564 

จ านวนแรงงานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยมีแนวโน้มคงที่ โดยมีจ านวนแรงงานประมาณ 4-5 หมื่น
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คนต่อปี ซึ่งแรงงานกว่าครึ่งหนึ่งอยู่ในวัยหนุ่มสาว ส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ย
ประมาณ 1.6-2.0 หมื่นบาทต่อเดือน 
 

• แนวปฏิบัติท่ีดีจากต่างประเทศ 
ประเทศที่มีแนวปฏิบัติที่ดีในการพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณา เช่น สหรัฐอเมริกา และสหราช

อาณาจักร ซึ่งเป็นประเทศชั้นน าในวงการโฆษณาของโลก มีนโยบายส่งเสริมอุตสาหกรรมบริการโฆษณาที่
ส าคัญ ดังนี้  

o นโยบายด้านอุปสงค์ เช่น การส่งเสริมการใช้บริการโฆษณาในประเทศ และการส่งออกบริการ
โฆษณา  

- การส่งเสริมการใช้บริการโฆษณาในประเทศ เช่น โครงการ AAccelerate for Growth 
ของสมาคมโฆษณาของสหราชอาณาจักร (Advertising Association) ซึ่งส่งเสริม SMEs 
ให้ใช้บริการโฆษณา โดยมีบริการช่วยจัดหาบริษัทโฆษณาที่มีความเช่ียวชาญเพื่อท างาน
ร่วมกับ SMEs ในการดูแลและให้ค าแนะน าด้านการสื่อสาร การวางแผนและซื้อสื่อ  
การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมส่งเสรมิการตลาด และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกของ
ลูกค้า  

- การส่งเสริมการส่งออกบริการโฆษณา เช่น กลุ่มผู้ประกอบการส่งออกบริการโฆษณา 
สหราชอาณาจักร (UK Advertising Export Group: UKAEG) ด าเนินโครงการที่ส าคัญ 
เช่น โครงการ Going Global Masterclass ซึ่งเป็นการจัดงานออนไลน์ฟรี ที่น าผู้บริหาร
มาแบ่งปันกลยุทธ์และปัจจัยความส าเร็จในการท าธุรกิจในต่างประเทศ และให้ข้อมูล  
เชิงลึกด้านกลยุทธ์ในการสร้างโปรไฟล์และสร้างโอกาสในการขาย และโครงการ Export 
Accelerator ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มออนไลน์ เพื่อช่วยบริษัทในการพัฒนากลยุทธ์การ
ส่งออก โดยให้บริการข้อมูลที่ส าคัญ เช่น ตลาดส าคัญทั่วโลก การระดมทุน แรงจูงใจด้าน
ภาษี การขออนุญาตถ่ายท าภาพยนตร์ งานสัมมนาและรายงานเกี่ยวกับอตุสาหกรรมจาก
ผู้เช่ียวชาญในอุตสาหกรรม  

o นโยบายด้านอุปทาน เช่น การฝึกฝนนักศึกษาให้มีทักษะที่สามารถน าไปใช้ได้จริง เช่น  
- AdLab ของมหาวิทยาลัยบอสตัน (Boston University) ในสหรัฐอเมริกา มีการฝึกฝน

นักศึกษาให้มีทักษะที่สามารถน าไปใช้ได้จริง โดยน าวิทยากรจากภาคอุตสาหกรรมมา
สอน ให้ความส าคัญกับข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภค (Consumer Insight) และให้โอกาส
ท างานจริง 
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• จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม (SWOT Analysis) 
การพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยให้สามารถแข่งขันได้ในระดับโลก มีปัจจัยที่สนับสนุน

เป้าหมายดังกล่าวให้ส าเร็จ ได้แก่ บุคลากรในอุตสาหกรรมที่มีศักยภาพเป็นที่ยอมรับในระดับโลก ทั้งในส่วน
สร้างสรรค์ (creative part) และส่วนการผลิตผลงาน (production part) และการที่ประเทศไทยเป็นเจ้าภาพ
งานเทศกาลโฆษณาในระดับภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก (ADFEST) ซึ่งเอื้อต่อการท าให้ผู้ประกอบการบริการโฆษณา
ของไทยเป็นที่รู้จักในวงกว้าง  

 
อย่างไรก็ตาม ปัญหาและอุปสรรคทีีี่ส าคัญของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย ได้แก่ บัณฑิต

จบใหม่สนใจเข้าท างานในอุตสาหกรรมโฆษณาน้อยลงและส่วนหนึ่งมีปัญหาด้านคุณภาพ  บริษัทโฆษณาของ
ไทยส่วนหนึ่งมีข้อจ ากัดในการเข้าถึงความรู้ เทคโนโลยี และเงินทุน  ปัญหาคุณภาพชีวิตในการท างานของ
บุคลากร โดยเฉพาะในกองถ่ายภาพยนตร์โฆษณา ผลงานโฆษณาไทยที่ได้รับรางวัลในระดับโลกมีแนวโน้ม
ลดลง และการเติบโตของสื่อออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มจากต่างประเทศ ท าให้มูลค่าเพิ่มของอุตสาหกรรมที่ตก
ในประเทศลดลง 

 
จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม (SWOT Analysis) ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย 

สามารถสรุปได้ดังตารางที่ 8.1 

 
ตารางท่ี 8.1 จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม (SWOT Analysis)  

ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 
จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weakness) 

S1. บุคลากรในอุตสาหกรรมมีศักยภาพเป็นที่ยอมรับ ซ่ึง
สะท้อนจากงานบริการโฆษณาไทยมีความโดดเด่นในด้าน
ความสนุก และได้ร ับการยอมรับในด้านคุณภาพทั ้งการ
สร้างสรรค์โฆษณาและการผลิต ดังจะเห็นจากตัวอย่างเช่น 
งานโฆษณาไทยได้รับการจัดอันดับเป็น TOP 15 ของโลก
จาก WARC Creative Ranking (อันดับ 14 ในปี 2565) 
S2. บริษัทโฆษณาไทยส่วนหนึ่งปรับโมเดลธุรกิจรับกับการ
เปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ได้เร็ว เช่น การเป็น solution provider 
ให้กับแบรนด์ 
S3. ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมมีการรวมกลุ่มที่เข้มแข็ง 
เช่น ศักยภาพในการเป็นเจ้าภาพจัดงานเทศกาลโฆษณา
ระดับเอเชียแปซิฟิก (ADFEST) 
 
 

W1. คนรุ ่นใหม่สนใจเข้าท างานในอุตสาหกรรมบริการ
โฆษณาน้อยลง 
W2. ป ัญหาคุณภาพชีว ิตในการท างานของบุคลากร 
โดยเฉพาะในกองถ่ายภาพยนตร์โฆษณา 
W3. งานโฆษณาไทยที่ได้รับรางวัลในระดับโลกมีแนวโน้ม
ลดลง 
W4. บริษัทโฆษณาไทยมีข้อจ ากัดด้านเงินทุนท า R&D เพื่อ
เพิ่มความรู้ใหม่และการลงทุนด้านเทคโนโลยี รวมทั้งความ
เข้าใจเก่ียวกับพฤติกรรมลูกค้าต่างชาติ 
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โอกาส (Opportunities) ภัยคุกคาม (Threats) 

O1. ตลาดโฆษณาในประเทศ ส าหรับตลาด SMEs เป็น
ตลาดใหม่ที่มีโอกาสขยายตัว 
O2. ประเทศในอาเซียน โดยเฉพาะ CLMV  มีอัตราการ
เติบโตทางเศรษฐกิจสูง 
O3. ธุรกิจไทยรายใหญ่ขยายตลาดสู่ต่างประเทศ  
O4. แหล่งถ่ายท าภาพยนตร์โฆษณาที่หลากหลายและมี
ทรัพยากรธรรมชาติที่สวยงาม 
O5. ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัล 

T1. การเต ิบโตของสื ่อออนไลน์ผ ่านแพลตฟอร ์มจาก
ต่างประเทศ ท าให้มูลค่าเพิ่มที่ตกในประเทศลดลง 
T2. User-generated content (UGC) มีผลส่วนหนึ ่ งท  า
ให้ความส าคัญของบริษัทโฆษณาลดลง โดยแบรนด์สามารถ
ท าการโฆษณาสู่ผู้บริโภคได้โดยตรงหรือผ่านอินฟลูเอนเซอร์ 
T3. ตลาดในประเทศมีขนาดเล็ก และมีอัตราการเติบโตต ่า 
T4. ระบบการศึกษาปรับตัวไม่ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของ
อุตสาหกรรม 

ที่มา: คณะผู้วิจัย 
 

• มาตรการสนับสนุนอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยในปัจจุบัน 
ในปัจจุบัน นโยบายหรือมาตรการของภาครัฐในการสนับสนุนอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยยังมี

อยู่อย่างจ ากัด เช่น การจัดท าข้อมูลรวบรวมผลงานโฆษณาของไทยที่ได้รับรางวัล และการให้ทุนหรือว่าจ้างท า
สื่อโฆษณา ขณะที่สมาคมภาคเอกชนซึ่งเป็นการรวมตัวกันของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม มีการด าเนิน
กิจกรรมเพื ่อพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาอย่างจร ิงจังและต่อเนื่ อง เช่น การพัฒนาก าลังคนใน
อุตสาหกรรม และการจัดงานประกวดเพื่อส่งเสริมให้วงการโฆษณาของไทยเป็นที่รู้จักในวงกว้าง อย่างไรก็ตาม 
ขอบเขตและผลกระทบของการด าเนินงานเพื่อพัฒนาอุตสาหกรรมของภาคเอกชนโดยล าพังจะเป็นไปอย่าง
จ ากัด เนื่องจาก ภาคเอกชนขาดเงินทุนสนับสนุน และขาดบุคลากรที่ด าเนินการเต็มเวลา  

 
ดังนั้น หากภาครัฐและภาคเอกชนร่วมมือกันให้มากขึ้น โดยมีการก าหนดยุทธศาสตร์และเป้าหมาย

การพัฒนาอุตสาหกรรมร่วมกัน และภาครัฐท าหน้าที่เป็นผู้อ านวยความสะดวก (facilitator) ในการด าเนินงาน
ของภาคเอกชน เช่น การสนับสนุนเงินทุนในการด าเนินโครงการ หรือการอ านวยความสะดวกด้านสถานที่  
เป็นต้น จะช่วยท าให้อุตสาหกรรมบริการโฆษณาของประเทศไทยเติบโตได้อย่างก้าวกระโดด  
 
8.2 ข้อเสนอแนะแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

 
ส่วนนีจ้ะเป็นการน าเสนอแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย ซึ่งเป็นผลจากการวิเคราะห์

ข้อมูลที่น าเสนอในบทที่ 3-7 ประกอบกับข้อมูลจากการสัมภาษณ์ และการประชุมร่วมกับผู้ประกอบการ 
และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง  
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ภายใต้แผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย คณะผู้วิจัยได้ก าหนดวิสัยทัศน์ของการพัฒนา
อุตสาหกรรมบริการโฆษณาคือ การมุ่งสร้างคุณค่าทางเศรษฐกิจ และสร้างสรรค์สังคม ในการนี้ เพื่อท าให้
วิสัยทัศน์ดังกล่าวเป็นจริง ยุทธศาสตร์ที่ส าคัญ ประกอบด้วย การพัฒนาบุคลากร การขยายตลาดในประเทศ 
การขยายตลาดต่างประเทศ และการสร้างแบรนด์ประเทศด้านงานโฆษณา โดยมีแผนปฎิบัติการทั้งในระยะ
เร่งด่วน ระยะกลาง และระยะยาว และที่ส าคัญ การด าเนินการเพื่อให้บรรลุเป้าหมายจ าเป็นต้องอาศัยความ
ร่วมมือกันอย่างจริงจังและต่อเนื่องของภาคเอกชน ภาครัฐ และภาคการศึกษา ทั้งนี้ ในการด าเนินการบาง
ประการ ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ อาจพิจารณาเป็นเจ้าภาพหลัก และท างานร่วมกับหน่วยงาน
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องเพื่อขับเคลื่อนแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาดังกล่าวให้เป็นผลส าเร็จ 
 
 ส่วนนี้ประกอบด้วยเนื ้อหาส าคัญ 3 หัวข้อ ได้แก่ (1) กรอบแนวคิดในการจัดท าแผนพัฒนา
อุตสาหกรรมบริการโฆษณา (2) วิสัยทัศน์ เป้าหมาย ยุทธศาสตร์และผลลัพธ์ที่ส าคัญ (Key Results) ของ
แผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย และ (3) รายละเอียดแผนปฏิบัติการภายใต้แผนพัฒนา
อุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย 
 
8.2.1 กรอบแนวคิดในการจัดท าแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 
 

กรอบแนวคิดในการจัดท าแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย ประกอบด้วย 3 ส่วน  
(ภาพที่ 8.3) ได้แก่ 

(1) การศึกษาทิศทางของอุตสาหกรรม โดยพิจารณาจากแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในโลกที่
ส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมบริการโฆษณา รวมทั้งสถานการณ์ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของโลกและ
ประเทศไทย (ดังแสดงในบทที่ 4)  

(2) การก าหนดเป้าหมายในการพัฒนาอุตสาหกรรม โดยพิจารณาจากทิศทางของอุตสาหกรรม และ
แผนพัฒนาอุตสาหกรรมที่น่าจะเป็นไปได้  

(3) การจัดท าแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย ที่สอดคล้องกับทิศทางและเป้าหมาย
ดังกล่าวข้างต้น  
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ภาพท่ี 8.3 กรอบแนวคิดในการจัดท าแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

 
ที่มา: คณะผู้วิจัย 

 
แนวโน้มส าคัญที่เกิดข้ึนในโลกคือ เศรษฐกิจดิจิทัล เศรษฐกิจใส่ใจ และเศรษฐกิจสีเขียว ส่งผลกระทบ

ต่ออุตสาหกรรมบริการโฆษณาในหลายรูปแบบ กล่าวคือ  
 
เศรษฐกิจดิจิทัล (Digital economy) จากการที่คนเปลี่ยนพฤติกรรมมาใช้เทคโนโลยีดิจิทัลมากขึ้น 

ท างานจากที่บ้านมากขึ้น ค านึงถึงการเว้นระยะห่างทางสังคมมากข้ึน สื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทในการใช้ชีวิต
มากขึ้น ตัวอย่างของเศรษฐกิจดิจิทัลที่สง่ผลกระทบต่ออตุสาหกรรมบรกิารโฆษณา เช่น AI ช่วยหาและน าเสนอ
ข้อมูลเชิงลึกใหม่ ๆ ที่ทรงพลัง เช่น การน าข้อมูลมาใช้เพื่อสร้างโฆษณาที่เฉพาะเจาะจงของแต่ละบุคคล 
(personalization) และการน าเทคโนโลยีการถ่ายทอดสดด้วยภาพและเสียงผ่านระบบอินเทอร์เน็ต (Live 
video/ Livestreaming) มาใช้ในการโฆษณา82  

 
เศรษฐกิจใส่ใจ (Care economy) จากการที่คนตระหนักถึงความส าคัญของสุขภาพกายและใจมาก

ข้ึน โดยพบว่ากระแสรักสุขภาพทั้งกายและใจถูกน ามาใช้ในวงการโฆษณามากข้ึน ดังจะเห็นได้จากตัวอย่างเช่น 
จ านวนผลงานที่ส่งประกวด Cannes Lions ในหมวด Pharma Lions และหมวด Health & Wellness Lions 
ในปี 2020/2021 เพิ่มข้ึนกว่าร้อยละ 40 และกว่าร้อยละ 10 ตามล าดับ จากปี 201983  

 
เศรษฐกิจสีเขียว (Green economy) จากการที่คนตื่นตัวด้านสิ่งแวดล้อมมากขึ้น เพราะสิ่งแวดล้อม

ส่งผลกระทบต่อสุขภาพและความเป็นอยู่ในการใช้ชีวิต เศรษฐกิจสีเขียวมีอิทธิพลต่อการออกแบบงานบริการ

 
82 State of Creativity Report 2021 (n.p.: LIONS, 2021), 55. 
83 LIONS Creativity Report 2021 (n.p.: LIONS, 2021), 38. 
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โฆษณา โดยมุ่งเน้นการสร้างความตระหนักและการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเพื่อลดผลกระทบต่อสิ่งแวดลอ้ม
มากขึ้น เช่น จ านวนผลงานที่ส่งประกวด Cannes Lions ในหมวด Sustainability ในปี 2561 เพิ่มขึ้นจาก 
ร ้อยละ 40 เป ็นร ้อยละ 13 ในปี 256484 และ โครงการ AD NET ZERO ซึ ่งร ิเร ิ ่มโดยสมาคมโฆษณา 
(Advertising Association) สมาคมนักโฆษณาอังกฤษ ( Incorporated Society of British Advertisers: 
ISBA) และสถาบันผู ้ประกอบการโฆษณา ( Institute of Practitioners in Advertising IPA) ของสหราช
อาณาจักร ที่ก าหนดเป้าหมายในการพัฒนา ผลิต และด าเนินการโฆษณา ให้ปล่อยก๊าซเรือนกระจกสุทธเิป็น
ศูนย์ ภายในปี 257385 
 
8.2.2 วิสัยทัศน์ เป้าหมาย ยุทธศาสตร์และผลลัพธ์ท่ีส าคัญ (Key Results) ของแผนพัฒนาอุตสาหกรรม
บริการโฆษณาของไทย 
 

8.2.2.1 วิสัยทัศน์ของแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย (ปี 2566-2570) 
 
วิสัยทัศน์ของแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย ระยะ 5 ปี (2566-2570) คือ 

 
“อุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยมุ่งสร้างคณุค่าทางเศรษฐกิจและสร้างสรรค์สังคม” 

 
 วิสัยทัศน์ดังกล่าวเกิดขึ้นจากการที่อุตสาหกรรมบริการโฆษณามีความส าคัญต่อประเทศไทยทั้งด้าน
เศรษฐกิจและสังคม กล่าวคือ ในด้านเศรษฐกิจ ประเทศไทยมีจ านวนแรงงานในอุตสาหกรรมมากกว่า  
4.6 หมื่นคน และรายได้จากอุตสาหกรรมบริการโฆษณาสูงถึง 9.7 หมื่นล้านบาท ในปี 2564 ตลอดจน มีความ
เช่ือมโยงอย่างใกล้ชิดกับอุตสาหกรรมอื่น ๆ เช่น อุตสาหกรรมสื่อ และเป็นอุตสาหกรรมที่ช่วยเพิ่มมูลค่าให้กับ
สินค้าและบริการ ขณะที่ ในด้านสังคม อุตสาหกรรมบริการโฆษณามีบทบาทส าคัญในการช้ีน าและพัฒนาสงัคม 
เช่น ผลงานโฆษณารณรงค์ด้านสุขภาพของส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) หรือ
ผลงานโฆษณาเชิงพาณิชย์ของภาคเอกชนที่มีการพูดถึงประเด็นทางสังคมมากยิ่งขึ้น86,87  
 

 
84 “The Big Creative Themes for 2022,” LIONS, Accessed September 27,2022, https://info.canneslions.com/the-big-creative-

themes-for-2022/sustainability. 
85 “The Ad Net Zero Report,” Advertising Association, Accessed September 27,2022, https://adnetzero.com/. 
86 ประสิทธิ์ วทิยสัมฤทธิ์ “งานชูใจ ” The Cloud. สืบค้นเมื่อวันที่ 29 สิงหาคม 2565. https://readthecloud.co/choojai-best-ads-2021/ 
87 เบญจวรรณ มังกรอัศวกุล “10 งานโฆษณาสร้างสรรค์สังคมจาก Adman Awards & Symposium 2018.” สืบค้นเม่ือวันที่ 29 สิงหาคม 2565. 

https://adaymagazine.com/best-adman-2018/ 
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8.2.2.2 เป้าหมายของแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย (ปี 2566-2570)  
 

เพื่อให้สามารถติดตามและประเมินผลได้ว่าแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาสามารถบรรลุตาม
วิสัยทัศน์ของแผนฯ ที่ได้ก าหนดไว้ จึงต้องก าหนดเป้าหมายของแผนฯ ทั้งด้านเศรษฐกิจและด้านสังคม โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
 

• เป้าหมายด้านเศรษฐกิจ: รายได้ของธุรกิจบริการโฆษณาของไทยเติบโตเพิ ่มขึ ้นเฉลี ่ยต่อปี   
ร้อยละ 4.6 ในช่วงปี 2566-2570  
เป้าหมายของแผนฯ ในด้านเศรษฐกิจดังกล่าว เป็นการก าหนดโดยพิจารณาจากสถิติรายได้ของธุรกิจ

โฆษณาย้อนหลัง 5 ปี (2560-2564) จากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า ดังภาพที่ 8.4 ซึ่งพบว่า รายได้ของธุรกิจ
บริการโฆษณาของไทยเคยสูงสุดในปี 2561 โดยมีมูลค่า 1.27 แสนล้านบาท และมีแนวโน้มลดลงหลังจากนั้น 
ดังนั้น ในการก าหนดเป้าหมายของแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาด้านรายได้ จึงก าหนดให้รายได้
กลับมาเติบโตและมีมูลค่าเท่ากับรายได้ในปี 2561 ดังนั้น เพื่อให้บรรลุเป้าหมายรายได้ ณ ระดับดังกล่าวในปี 
2570 อุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยจะต้องเติบโตเฉลี่ยต่อปี ร้อยละ 4.6 ในช่วงปี 2566-2570 

 
ทั้งนี้ การเติบโตดังกล่าวต้องอาศัยการขยายตลาดบริการโฆษณาทั้งในประเทศและต่างประเทศ โดย

มาจากการเติบโตของตลาดบริการโฆษณาในประเทศเฉลี่ยร้อยละ 3 ต่อปี ซึ่งสอดคล้องกับแนวโน้มการเติบโต
ของเศรษฐกิจในประเทศ (ศึกษารายละเอียดได้ในหัวข้อ 8.2.3.2) และการขยายตลาดต่างประเทศ โดยการเพิม่
สัดส่วนรายได้จากตลาดต่างประเทศเพิ่มข้ึนจากร้อยละ 10 ของรายได้ทั้งหมดในปี 2564 เป็นร้อยละ 20 ในปี 
2570 (ศึกษารายละเอียดได้ในหัวข้อ 8.2.3.3) 
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ภาพท่ี 8.4 การคาดการณ์รายได้ของธุรกิจบริการโฆษณาของไทย 

 
หมายเหตุ: รายได้รวมของธุรกิจ TSIC รหัส 73101 กิจกรรมของบริษัทโฆษณา และ 73102 กิจกรรมของตัวแทนขายสื่อ
โฆษณา และตัวเลขปี 2565-2570 เป็นตัวเลขคาดการณ์ 
ที่มา: คณะผู้วิจัย ประมวลผลจากข้อมูลนิติบุคคล กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 

 

• เป้าหมายด้านสังคม: ผลงานโฆษณาเพ่ือสังคมของไทยเติบโตเพ่ิมขึ้นเฉลี่ยต่อปีร้อยละ X ในช่วงปี 
2566-2570  
ในด้านการพัฒนาสังคม มีการก าหนดเป้าหมายผลงานโฆษณาเพื่อสังคมเพิ่มขึ้นเฉลี่ยต่อปีร้อยละ X 

ทั้งนี ้ ในส่วนของการก าหนดตัวเลขเป้าหมาย ควรเป็นการปรึกษาหารือร่วมกันระหว่างภาคเอกชนและ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง และควรสอดคล้องกับงบประมาณในการสนับสนุน  

 
แม้ว่าข้อมูลปริมาณผลงานโฆษณาเพื่อสังคมจะยังไม่มีการจัดเก็บในปัจจุบัน แต่ในอนาคต สามารถให้

สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยด าเนินการจัดเก็บข้อมูลดังกล่าวได้ เนื่องจาก สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 
มีบทบาทเกี่ยวข้องในกระบวนการพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ของคณะกรรมการตรวจพิจารณา
ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์  
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8.2.2.3 ยุทธศาสตร์และผลลัพธ์ท่ีส าคัญ (Key Results) ของแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของ
ไทย (ปี 2566-2570)  
 

ยุทธศาสตร์เพื่อให้บรรลุเปา้หมายในการพัฒนาอุตสาหกรรมบรกิารโฆษณาของไทย ทั้งด้านการเติบโต
ทางเศรษฐกิจและการพัฒนาสังคม ประกอบไปด้วย 4 ยุทธศาสตร์ ประกอบด้วย  

ยุทธศาสตร์ที่ 1 การพฒันาบุคลากร  
ยุทธศาสตร์ที่ 2 การขยายตลาดในประเทศ 
ยุทธศาสตร์ที่ 3 การขยายตลาดต่างประเทศ 
ยุทธศาสตร์ที่ 4 การสร้างแบรนด์ประเทศด้านงานโฆษณา 
 
โดยมีรายละเอียดของผลลัพธ์ที่ส าคัญ (Key Results) และสถานะปัจจบุันของแตล่ะผลลัพธ์ ดังตาราง

ที่ 8.2 
 

ตารางท่ี 8.2 ยุทธศาสตร์และผลลัพธ์ท่ีส าคัญ (Key Results)  
ของแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย 

ยุทธศาสตร์ ผลลัพธ์ท่ีส าคัญ สถานะปัจจุบัน 
ยุทธศาสตร์ท่ี 1 
การพัฒนาบุคลากร 

สัดส่วนบัณฑิตระดับปริญญาตรีที่จบสาขาที่
เก่ียวข้อง88 เข้าท างานในอุตสาหกรรมบริการ
โฆษณาเพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 20 ภายในปี 2570 

น้อยกว่าร้อยละ 15  
(ค่าเฉลี่ยปี 2560-2563) 

ยุทธศาสตร์ท่ี 2 
การขยายตลาดในประเทศ 

อัตราการเติบโตเฉลี่ยของรายได้จากตลาดใน
ประเทศเพิ่มขึ้นร้อยละ 3 ต่อปี 

ร้อยละ 0.7  
(ปี 2561) 

ยุทธศาสตร์ท่ี 3  
การขยายตลาดต่างประเทศ 

สัดส่วนรายได้จากตลาดต่างประเทศเพิ่มขึ้นเป็น
ร้อยละ 20 ของรายได้ทั้งหมด ในปี 2570 

ร้อยละ 10 
(ปี 2564) 

ยุทธศาสตร์ท่ี 4  
การสร้างแบรนด์ประเทศไทยด้านงาน
โฆษณา 

ประเทศไทยได้รางวัลในเวทีส าคัญของโลก โดย
ได้รับการจัดอันดับอยู่ใน 10 อันดับแรกของโลก
ของ WARC Creative Rankings ภายในปี 2570 

อันดับ 14  
(ปี 2565) 

ที่มา: คณะผู้วิจัย 

  

 
88 หลักสูตรการศึกษาในสาขาวารสารศาสตร์ นิเทศศาสตร์ สาขาศิลปกรรมศาสตร ์และสาขาบริหารธุรกิจ 
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8.2.3 รายละเอียดแผนปฏิบัติการภายใต้แผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย 

 
เพื ่อให้บรรลุเป้าหมายและผลลัพธ์ส าคัญในแต่ละด้าน คณะผู้วิจัยจะน าเสนอรายละเอียดแผน 

ปฏิบัติการภายใต้แผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยในแต่ละยุทธศาสตร์ ที่มีความเชื่อมโยงกับ
เป้าหมายของแผน ผลลัพธ์ที่ส าคัญ (Key Results) ของยุทธศาสตร์ และตัวช้ีวัดของแต่ละแผนปฏิบัติการ ทั้งนี้ 
ระยะเวลาของแผนปฏิบัติการเพื่อให้บรรลุผลสมัฤทธ์ิอาจจ าแนกได้เป็น ระยะเร่งด่วน (6-12 เดือน) ระยะกลาง 
(1-2 ปี) และระยะยาว (3-5 ปี) โดยสรุปภาพรวมของแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ดังแสดงในตาราง
ที่ 8.3 

 
แผนปฏิบัติการที่จัดท าขึ้นมีความสอดคล้องกับการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัยคุกคาม 

(SWOT Analysis) ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา (รายละเอียดอยู่ในหัวข้อ 5.3) ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น  
กลยุทธ์เชิงรุก (SO) กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO) กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST) และกลยุทธ์เชิงรับ (WT) ดังแสดงใน 
TOWS Matrix ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ดังตารางที่ 8.4 
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ตารางท่ี 8.3 ภาพรวมของแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย 

ที่มา: คณะผู้วิจัย 

 วิสัยทัศน์ของแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย ระยะ 5 ปี (2566-2570): “อตุสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยมุ่งสร้างคุณค่าทางเศรษฐกิจและสร้างสรรค์สังคม” 

 เป้าหมายด้านเศรษฐกิจ: รายได้ของธุรกิจบริการโฆษณาของไทยเติบโตเพิ่มขึ้นเฉลี่ยต่อปี ร้อยละ 4.6 ในช่วงปี 2566-2570 
เป้าหมายด้านสังคม: ผลงานโฆษณาเพื่อสังคมของไทยเติบโตเพิม่ขึน้เฉลี่ยต่อปีร้อยละ X ในช่วงปี 2566-2570 

 ยุทธศาสตร์ท่ี 1: การพัฒนาบุคลากร ยุทธศาสตร์ท่ี 2: การขยายตลาดในประเทศ ยุทธศาสตร์ท่ี 3: การขยายตลาด
ต่างประเทศ 

ยุทธศาสตร์ท่ี 4: การสร้างแบรนด์ประเทศไทย
ด้านงานโฆษณา 

ผลลัพธ์ท่ี
ส าคัญ 

 

สัดส่วนบัณฑิตระดับปริญญาตรีที่จบสาขาที่เก่ียวข้อง เข้าท างานใน
อุตสาหกรรมบริการโฆษณาเพิม่ขึ้นเปน็ร้อยละ 20 ภายในปี 2570 

อัตราการเติบโตเฉลี่ยของรายได้จากตลาดในประเทศเพิ่มขึน้ร้อยละ 3 
ต่อปี 

สัดส่วนรายได้จากตลาดต่างประเทศเพิ่มขึ้น
เป็นร้อยละ 20 ของรายได้ทั้งหมด ในปี 2570 

ประเทศไทยได้รางวัลในเวทีส าคัญของโลก โดย
ได้รับการจัดอันดับอยู่ใน 10 อันดับแรกของโลกของ 
WARC Creative Rankings ภายในปี 2570 

ระยะเวลา แผนปฏิบตัิการ 

6-12 เดอืน 
(ด าเนินการ
ต่อเน่ืองตลอด 
5 ปี) 

1) ส่งเสริมเยาวชนโดยจัดเวทีแลกเปลีย่นเรยีนรู ้
ตัวชี้วัด: เยาวชนทีส่มคัรเข้าร่วมโครงการมีจ านวนมากขึน้ ร้อยละ X ต่อปี 
 

2) สนับสนนุการเข้าถึงแหล่งความรู้ระดับโลก 
ตัวชี้วัด: จ านวนเด็กไทยที่ได้ทุนเพิ่มขึ้น ร้อยละ X ทุกปี และจ านวน
ผู้เข้าร่วม workshop ใหม่และที่กลับเข้ามาเข้าร่วมอย่างต่อเนื่องเพิม่ขึ้น 
ร้อยละ X 
 

3) ส่งเสริมการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและฝึกอบรมทักษะภาษาอังกฤษส าหรับ
วิชาชีพ 
ตัวชี้วัด: บริษัทโฆษณามีการใชเ้ทคโนโลยีดิจิทัลเพิม่ขึน้ ร้อยละ X และ 
ผลิตภาพของบริษัททีร่่วมโครงการเพิม่ขึ้น ร้อยละ X  

1) จัดท าโปรแกรมต้นแบบ (use case) เพื่อสร้างความตระหนักแก่
ผู้ประกอบการในประเทศ เก่ียวกับประโยชน์ของการสื่อสารการตลาด 
ตัวชี้วัด: จ านวนผู้ประกอบการที่เข้าร่วมและรายได้ที่เพิม่ขึน้ ร้อยละ X 
 

2) เผยแพร่กรณศีึกษาที่ประสบความส าเร็จในการใช้งานความคิด
สร้างสรรคแ์ละงานโฆษณาเพื่อเพิ่มมูลค่า 
ตัวชี้วัด: จ านวนผู้เข้าชมจากแพลตฟอร์มต่าง ๆ อย่างน้อย X คน และ
เพิ่มขึ้นร้อยละ X ต่อปี 
 

3) ศึกษาความเป็นไปได้ในการเก็บภาษี Digital Services Tax (DST) 
ตัวชี้วัด: ผลการศึกษามูลค่าผลประโยชน์สุทธิที่ประเทศได้รับ 

 1) ส่งเสริมคนรุน่ใหม่ประกวดในประเทศ และ
พัฒนาศักยภาพเพื่อต่อยอดแข่งขันในต่างประเทศ 
ตัวชี้วัด: จ านวนผู้ประกอบการที่ได้รับรางวัลจาก
การประกวดทีเ่ป็นทีย่อมรบัในระดับสากล เพิ่มขึน้
ร้อยละ X ต่อปี และอันดับของประเทศไทยสูงขึ้น 
เช่น การจัดอันดับของ WARC Creative Rankings 
โดยมีอันดับสูงขึ้นอย่างน้อย X อันดับต่อป ี

การพัฒนาฐานข้อมลูของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา โดยเฉพาะการจัดเก็บข้อมูลส าคัญ และข้อมูลที่ใช้วัดผลลัพธ์ของการด าเนนิงานได้จริง 
ตัวชี้วัด: ฐานข้อมูลส าคญัและข้อมูลฐาน (base line) เพื่อใช้วัดผลลพัธ์ของการด าเนนิงานได้จริง ท่ีสมบูรณ์และครบถ้วน  

1-2 ป ี
(ด าเนินการ
ต่อเน่ืองตลอด 
5 ปี) 

4) คุ้มครองการท างานของคนในกองถ่าย  
ตัวชี้วัด: ข้อร้องเรยีนเก่ียวกับสภาพการท างานลดลงร้้อยละ X ต่อป ี

 1) ส่งเสริมผู้ประกอบการที่มศีักยภาพออก
ตลาดต่างประเทศ 
ตัวชี้วัด: จ านวนผู้ประกอบการที่เข้าร่วม และ
รายได้ที่เพิม่ขึ้น ร้อยละ X 

 

3-5 ป ี 5) ปรับปรุงการเรียนการสอนในหลักสูตรการโฆษณา/การตลาดให้ทันสมัย
และสอนทักษะที่ตลาดต้องการ โดยเฉพาะมหาวิทยาลยัที่บัณฑิตมี
ผลสัมฤทธิ์ทางการศึกษาที่ต ่า 
ตัวชี้วัด: รายได้เฉลีย่ของบัณฑิตจบใหม่เพิ่มขึน้ ร้อยละ X 
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ตารางท่ี 8.4 TOWS Matrix ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 
 S-จุดแข็ง W-จุดอ่อน 

 S1. บุคลากรในอุตสาหกรรมมีศักยภาพเป็นที่ยอมรับ ซึ่งสะท้อนจากงานบริการ
โฆษณาไทยมีความโดดเด่นในด้านความสนุก และได้รับการยอมรับในด้านคุณภาพ
ทั้งการสร้างสรรค์โฆษณาและการผลิต ดังจะเห็นจากตัวอย่างเช่น งานโฆษณาไทย
ได้รับการจัดอันดับเป็น TOP 15 ของโลกจาก WARC Creative Ranking (อันดับ 
14 ในปี 2565) 
S2. บริษัทโฆษณาไทยส่วนหน่ึงปรับโมเดลธุรกิจรับกับการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ได้
เร็ว เช่น การเป็น solution provider ให้กับแบรนด์ 
S3. ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมมีการรวมกลุ่มที่เข้มแข็ง เช่น ศักยภาพใน 
การเป็นเจ้าภาพจัดงานเทศกาลโฆษณาระดับเอเชียแปซิฟิก (ADFEST) 

W1. คนรุ่นใหม่สนใจเข้าท างานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณาน้อยลง 
W2. ปัญหาคุณภาพชีวิตในการท างานของบุคลากร โดยเฉพาะในกองถ่าย
ภาพยนตร์โฆษณา 
W3. งานโฆษณาไทยที่ได้รับรางวัลในระดับโลกมีแนวโน้มลดลง 
W4. บริษัทโฆษณาไทยมีข้อจ ากัดด้านเงินทุนท า R&D เพื่อเพิ่มความรู้ใหม่และการ
ลงทุนด้านเทคโนโลยี รวมทั้งความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมลูกค้าต่างชาติ 

O-โอกาส กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategies) กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategies) 
O1. ตลาดโฆษณาในประเทศ ส าหรับตลาด SMEs เป ็นตลาดใหม่ที่มีโอกาส
ขยายตัว 
O2. ประเทศในอาเซียน โดยเฉพาะ CLMV  มีอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจสูง 
O3. ธุรกิจไทยรายใหญ่ขยายตลาดสู่ต่างประเทศ  
O4. แหล่งถ่ายท าภาพยนตร์โฆษณาที่หลากหลายและมีทรัพยากรธรรมชาติที่
สวยงาม 
O5. ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัล 

• สร้างความตระหนักและความเข้าใจแก่ผู้ประกอบการในประเทศ ถึงประโยชน์
ของการสื่อสารการตลาด โดยจัดท าโครงการต้นแบบ (CEA/สมาคมที่เกี่ยวข้อง) 
(S1, S2, S3, O1, O5) 

• เผยแพร่กรณีศึกษาที่ประสบความส าเร็จที่ใช้การสื่อสารการตลาดเพือ่เพิ่มมลูค่า 
(CEA/สมาคมที่เกี่ยวข้อง) (S1, S2, S3, O1, O2, O3, O5) 

• ส่งเสริมผู้ประกอบการที่มีศักยภาพออกตลาดต่างประเทศ (DITP) (S1, S2, S3, 
O2, O3, O5) 

• ส่งเสริมเยาวชนโดยจัดเวทีแลกเปลี่ยนเรียนรู้ (CEA/สมาคมที่เกี ่ยวข้อง) 
(W1, O5) 

• สนับสนุนการเข้าถึงแหล่งความรู้ระดับโลก (CEA/ อว.) (W4, O5) 

• ส่งเสริมการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและฝึกทักษะภาษาอังกฤษส าหรับวิชาชีพ  
(DEPA/CEA/สมาคมที่เกี่ยวข้อง) (W4, O5) 

• พัฒนาฐานข้อมูลของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา (CEA) (W4, O5) 

• คุ้มครองการท างานของคนในกองถ่าย (สมาคมที่เกี ่ยวข้อง/กระทรวง
แรงงาน) (W2, O4) 

T-ภัยคุกคาม กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST Strategies) กลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategies) 
T1. การเติบโตของสื่อออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มจากต่างประเทศ ท าให้มูลค่าเพิ่ม
ของอุตสาหกรรมที่ตกในประเทศลดลง 
T2. User-generated content (UGC) มีผลส่วนหน่ึงท าให้ความส าคัญของบริษัท
โฆษณาลดลง โดยแบรนด์สามารถท าการโฆษณาสู่ผู้บริโภคได้โดยตรงหรือผ่านอิน
ฟลูเอนเซอร์ 
T3. ตลาดในประเทศมีขนาดเล็ก และมีอัตราการเติบโตต ่า 
T4. ระบบการศึกษาปรับตัวไม่ทันการเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรม 

• ส่งเสริมผู้ประกอบการที่มีศักยภาพออกตลาดต่างประเทศ (DITP) (S1, S2, S3, 
T3) 

 

• ส่งเสริมคนรุ่นใหม่ในการประกวดในประเทศ และพัฒนาศักยภาพเพื่อต่อ
ยอดแข่งขันในต่างประเทศ (CEA/DITP) (W1, W3, T4) 

• ปรับปรุงการเรียนการสอนในหลักสูตรการโฆษณา/การตลาดให้ทันสมัยและ
สอนทักษะที่ตลาดต้องการ โดยเฉพาะมหาวิทยาลัยที่บัณฑิตมีผลสัมฤทธิ์
ทางการศึกษาที่ต ่า (อว./สถาบันการศึกษา) (W1, W3, T2, T3, T4) 

• ศึกษาความเป็นไปได้ในการเก็บภาษี Digital Services Tax (DST) – 
โครงการ 1 ปี (กรมสรรพากร/สมาคมที่เกี่ยวข้อง) (W4, T1) 

ที่มา: คณะผู้วิจัย 
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แผนปฏิบัติการภายใต้ยุทธศาสตร์ของแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยในแต่ละดา้น  
มีรายละเอียดดังนี้ 
 

8.2.3.1 การพัฒนาบุคลากร 
 
 บุคลากรในอุตสาหกรรรมทั้งเบื้องหน้าและเบื้องหลัง เป็นทรัพยากรที่ส าคัญของอุตสาหกรรมบริการ
โฆษณา จากการศึกษาของคณะผู้วิจัยพบว่า บุคลากรในอุตสาหกรรมมีศักยภาพเป็นที่ยอมรับในระดับโลก  
ทั้งในส่วนสร้างสรรค์ (creative part) และส่วนการผลิตผลงาน (production part) อย่างไรก็ตาม ปัญหาและ
อุปสรรคส าคัญของอุตสาหกรรมเกี่ยวกับบุคลากร คือ  

(1) บัณฑิตจบใหม่สนใจเข้าท างานในอุตสาหกรรมโฆษณาน้อยลง และส่วนหนึ่งมีปัญหาด้านคุณภาพ  
(2) บริษัทโฆษณาของไทยส่วนหนึ่งมีข้อจ ากัดในการเข้าถึงความรู้ เทคโนโลยี และเงินทุน 
(3) ปัญหาคุณภาพชีวิตในการท างานของบุคลากร โดยเฉพาะในกองถ่ายภาพยนตร์โฆษณา 

 
เพื่อแก้ไขปัญหาและอุปสรรคส าคัญดังกล่าว แผนปฏิบัติการภายใต้ยุทธศาสตร์การพัฒนาบุคลากร

ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ประกอบด้วย 
(1) ส่งเสริมเยาวชนโดยจัดเวทีแลกเปลี่ยนเรียนรู้ 
(2) สนับสนุนการเข้าถึงแหล่งความรู้ระดับโลก 
(3) ส่งเสริมการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและฝึกทักษะภาษาอังกฤษส าหรับวิชาชีพ 
(4) คุ้มครองการท างานของคนในกองถ่าย 
(5) ปรับปรุงการเรียนการสอนในหลักสูตรการโฆษณา/การตลาดให้ทันสมัยและสอนทักษะที่ตลาด

ต้องการ โดยเฉพาะมหาวิทยาลัยที่บัณฑิตมีผลสัมฤทธ์ิทางการศึกษาที่ต ่า  
 
ผลลัพธ์ที่ส าคัญ (Key Results) ของยุทธศาสตร์การพัฒนาบุคลากร คือ สัดส่วนบัณฑิตระดับปริญญา

ตรีที่จบสาขาที่เกี่ยวข้อง89 เข้าท างานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณาเพิ่มข้ึนเป็นรอ้ยละ 20 ภายในปี 2570 จาก
ปัจจุบันน้อยกว่าร้อยละ 15 (ค่าเฉลี่ยปี 2560-2563) โดยมีรายละเอียดแผนปฏิบัติการภายใต้ยุทธศาสตร์ 
การพัฒนาบุคลากรของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ดังนี ้
 

(1) ส่งเสริมเยาวชนโดยจัดเวทีแลกเปลี่ยนเรียนรู้ 
การส่งเสริมเยาวชนโดยจัดเวทีแลกเปลี่ยนเรียนรู้ มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างแรงบันดาลใจ ให้เยาวชนได้

เห็นถึงโลกการท างานของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา และดึงดูดบุคลากรรุ่นใหม่เข้าสู่อุตสาหกรรม 

 
89 หลักสูตรการศึกษาในสาขาวารสารศาสตร์ นิเทศศาสตร์ สาขาศิลปกรรมศาสตร ์และสาขาบริหารธุรกิจ 
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ในปัจจุบัน กิจกรรมในลักษณะดังกล่าวที่จัดข้ึนโดยสมาคมที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วย  

• โครงการ Adman Awards & Symposium 
โครงการ Adman Awards & Symposium ซึ ่งจัดโดยสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย เป็นงาน

ประกวดผลงานโฆษณาและงานสัมมนาเพื่อให้ความรู้แก่นักการตลาด นักโฆษณา รวมไปถึงบุคคลทั่วไปที่สนใจ 
ซึ่งจัดขึ้นทุกปี อย่างไรก็ตาม จากการสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้องพบว่า ปัญหาและอุปสรรคที่ส าคัญในการจัดงาน
ดังกล่าวได้แก่ การระดมทุนในการจัดงาน และการมีต้นทุนค่าสถานที่จัดงานที่สูง 

 

• โครงการ B.A.D STUDENT WORKSHOP90  
โครงการ B.A.D Student Workshop ซึ ่งจัดโดยสมาคมผู ้ก ากับศิลป์บางกอก มีวัตถุประสงค์เพื่อ 

สรรหา และสร้างครีเอทีฟรุ่นใหม่ ๆ ให้กับวงการโฆษณา โดยเปิดโอกาสให้นิสิต นักศึกษาช้ันปีที่ 3-4 ของทุก
มหาวิทยาลัยทั่วประเทศ รวมทั้งผู้ที่ส าเร็จการศึกษาแล้วไม่เกิน 2 ปี และท างานในเอเยนซี่ ยกเว้นในส่วนของ 
แผนกครีเอทีฟ (Creative Department) สามารถส่งผลงานเข้าประกวด เพื่อคัดเลือกในการเข้าร่วมเวิร์คช็อป
กับเอเยนซี่และครีเอทีฟรุ่นพี่ เพื่อช่วยให้ผู้ที่สนใจได้ค้นพบตนเอง และเตรยีมตัวท างานในสายงานที่ชอบ พรอ้ม
ทั้งการสร้างทัศนคติของคนรุ่นใหม่ให้มีความเข้าใจในวิชาชีพครีเอทีฟมากยิ่งข้ึน 
 

อย่างไรก็ตาม โครงการที่มีอยู่ในปัจจุบันเป็นโครงการส าหรับบุคคลระดับอุดมศึกษาขึ้นไป ดังนั้น 
เพื่อให้ครอบคลุมในระดับเยาวชนมากยิ่งขึ้น คณะผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะให้มีโครงการที่ขยายกลุ่มเป้าหมาย
เพิ ่มเติม โดยเน้นการส่งเสริมเยาวชน ตัวอย่างโครงการที ่ดีในต่างประเทศ  เช่น โครงการ Advertising 
Unlocked จัดโดย The Institute of Practitioners in Advertising (IPA) ของสหราชอาณาจักร91 ซึ ่งเป็น
โครงการที่เปิดโอกาสให้นักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายได้เข้ามาเห็นการท างานจริงในแต่ละกระบวนการ
ของบริษัทโฆษณา ทดลองท าโจทย์แคมเปญโฆษณา ฟังประสบการณ์ของรุ่นพี่ในวงการ รวมถึงค าแนะน าใน
การเตรียมตัวส าหรับเข้าท างานในสายงานโฆษณา โดยในปี 2018 มีบริษัทโฆษณากว่า 70 แห่งที่เข้าร่วม
โครงการ และมีนักเรียนเข้าร่วมมากกว่า 1.5 พันคน92 
 
หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง 

• ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (CEA) 

• สมาคมที่เกี่ยวข้อง 

 
90 About. Bangkok Art Director’s Association, Accessed 1 June 2022. https://www.badawards.com/bad-about. 
91 “Advertising Unlocked 2022.” Incorporated by Royal Charter, accessed August 29, 

2022.https://ipa.co.uk/initiatives/advertising-unlocked/ 
92  accessed August 29, 2022. https://ipa.co.uk/news/advertising-unlocked-adland-to-welcome-its-next-generation/ 
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ตัวชี้วัดส าคัญ 
เยาวชนที่สมัครเข้าร่วมโครงการต่าง ๆ มีจ านวนมากข้ึนร้อยละ X ต่อปี  

 
ระยะเวลาด าเนินการ 
 6-12 เดือน (ด าเนินการต่อเนื่องตลอด 5 ปี) 
 

(2) สนับสนุนการเข้าถึงแหล่งความรู้ระดับโลก 
อุตสาหกรรมบริการโฆษณาเป็นอุตสาหกรรมที่มีการเปลี ่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะด้าน

เทคโนโลยีและองค์ความรู้ใหม่ ๆ  ดังนั้น การสนับสนุนการเข้าถึงแหล่งความรู้ระดับโลกจงึมีความส าคัญ เพื่อให้
เกิดการอัพเดตองค์ความรู้ในอุตสาหกรรมให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น โดยเฉพาะบริษัทโฆษณาอิสระ 
(Independent agency) ของไทยที่มีข้อจ ากัดในการเข้าถึงองค์ความรู้ใหม่ ๆ  

 
แนวทางด าเนินการประกอบด้วย การสนับสนุนให้เยาวชนไทยมีโอกาสได้ทุนไปศึกษาต่อ ฝึกอบรม 

เข้าร่วมงานสัมมนาในต่างประเทศ และการสนับสนุนการจัดประชุม/สัมมนาโดยเชิญบุคคลในวงการโฆษณา
ระดับโลกมาพูดในไทย 
 

• สนับสนุนให้เยาวชนไทยมีโอกาสได้ทุนไปศึกษาต่อ ฝึกอบรม และเข้าร่วมงานสัมมนาใน
ต่างประเทศ 

ตัวอย่างโครงการทุนการศึกษาในต่างประเทศ เช่น โครงการ Design Singapore Scholarship ซึ่ง
มอบทุนการศึกษาให้เยาวชนสิงคโปร์ได้ศึกษาในมหาวิทยาลัยทั้งในและต่างประเทศ ในสาขาวิชา เช่น การ
ออกแบบ สถาปัตยกรรม และการโฆษณา93 
 
 นอกจากนี้ หน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรสนับสนุนเยาวชนไทยเข้าฝึกอบรม และเข้าร่วมงานสัมมนาด้าน
โฆษณาและความคิดสร้างสรรค์ระดับโลก เช่น Cannes Lions, South by Southwest และน าความรู้ที่ได้
จากการเข้าร่วมกิจกรรมดังกล่าวมาเผยแพร่ต่อในประเทศ แนวทางในการเผยแพร่ความรู้ต่อที่อาจเป็นไปได้ 
เช่น การเผยแพร่ผ่านแพลตฟอร์ม CEA Online Academy ที่ดูแลโดยส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์
ส าหรับรวบรวมหลักสูตรออนไลน์ส าหรับอุตสาหกรรมสร้างสรรค์แต่ละสาขา เป็นต้น 
  

 
93 accessed August 29, 2022. https://designsingapore.org/initiatives/designsingapore-scholarship/ 
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• สนับสนุนการจัด Workshop/Seminar โดยเชิญบุคคลในวงการโฆษณาระดับโลกมาพดูใน
ไทย 

ประเทศไทยมีการจ ัดงานส ัมมนาด ้านโฆษณาระดับประเทศ ค ืองาน Adman Awards & 
Symposium ที่จัดโดยสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย โดยปัจจุบันส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ให้
การสนับสนุนเงินทุนในการจัดงานบางส่วน อย่างไรก็ตาม การจัดงานในปัจจุบันมีข้อจ ากัดด้านเงินทุนที่จะเชิญ
วิทยากรระดับโลกมาพูดในไทย ดังนั้น ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์อาจให้เงินสนับสนุนเพิ่มเติมหรือ
ใช้เครือข่ายระหว่างประเทศ เพื่อให้สามารถเชิญบุคลากรในวงการโฆษณาระดับโลกมาพูดในไทย ซึ่งจะช่วยให้
คนในวงการตื่นตัวและรับรู้ถึงแนวโน้มของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของโลกมากยิ่งข้ึน 
 
หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง 

• กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม (อว.) 

• ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (CEA) 
 
ตัวชี้วัดส าคัญ 

• จ านวนเด็กไทยที่ได้ทุนเพิ่มข้ึนร้อยละ X ทุกปี 

• จ านวนผู ้เข้าร่วม Workshop/Seminar ใหม่และที่กลับเข้ามาเข้าร่วมอย่างต่อเนื ่องเพิ่มข้ึน  
ร้อยละ X  

 
ระยะเวลาด าเนินการ 
 6-12 เดือน (ด าเนินการต่อเนื่องตลอด 5 ปี) 
 

(3) ส่งเสริมการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและฝึกอบรมทักษะภาษาอังกฤษส าหรับวิชาชีพ 
ในปัจจุบัน เทคโนโลยีดิจิทัลมีความส าคัญต่ออุตสาหกรรมโฆษณามากยิ่งขึ้น ซึ่งบริษัทโฆษณาขนาด

ใหญ่สามารถลงทุนในเรื่องดังกล่าวได้ แต่บริษัทโฆษณาขนาดเล็กอาจมีข้อจ ากัดด้านเงินทุนในการลงทุนด้าน
เทคโนโลยี เช่น โปรแกรมที่ใช้สร้างสรรค์งานโฆษณา ระบบฐานข้อมูลผู้บริโภค การจ้างงานนักวิเคราะห์ข้อมูล 
(data analytics) และวิศวกรข้อมูล (data engineer) อีกทั ้งบริษัทโฆษณาในเครือต่างประเทศมีความ
ได้เปรียบ เนื่องจาก สามารถเข้าถึงเทคโนโลยีใหม่ ๆ ได้จากการสนับสนุนของบริษัทแม่ 

 
ในปัจจุบัน ภาครัฐมีโครงการส่งสริมการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในภาคธุรกิจของส านักงานส่งเสริม

เศรษฐกิจดิจิท ัล (DEPA) คือ โครงการ DEPA Digital Transformation Fund เป ็นการให้เงินสนับสนุน 
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ในการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล ในรูปแบบร่วมจ่าย (cost-sharing) กับภาคเอกชน94,95 อย่างไรก็ตาม มาตรการ
ดังกล่าวยังไม่ครอบคลุมถึงธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ดังนั้น เพื่อส่งเสริมการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลใน
ธุรกิจบริการโฆษณาของไทย ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล (DEPA) ควรขยายขอบเขตการให้ทุนดังกล่าว
ให้ครอบคลุมถึงธุรกิจบริการโฆษณา ทั้งนี้ นอกจากส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล (DEPA) แล้ว ยังมี
หน่วยงานอื่น ๆ ที่มีบทบาทในการสนับสนุนการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล เช่น ส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการ
ลงทุน (BOI) ซึ่งให้สิทธิพิเศษในการลดหย่อนภาษี  

 
นอกจากนี้ หากธุรกิจโฆษณาไทยต้องการขยายตลาดสู่ต่างประเทศ การที่บุคลากรในอุตสาหกรรม

บริการโฆษณามีทักษะภาษาอังกฤษส าหรับนักวิชาชีพมีความจ าเป็นอย่างยิ ่ง  ดังนั ้น หน่วยงานภาครัฐที่
เกี ่ยวข้องควรร่วมมือกับสมาคมที่เกี ่ยวข้องในการฝึกทักษะการใช้งานโปรแกรมสมัยใหม่ และทักษะ
ภาษาอังกฤษส าหรับวิชาชีพ เพื่อช่วยยกระดับความสามารถในการแข่งขันของนักโฆษณาไทย ทั้งนี้ ส านักงาน
ส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (CEA) อาจมีบทบาทในการรวบรวมและเผยแพร่ข้อมูลเกี ่ยวกับมาตรการ
สนับสนุนต่าง ๆ  ที่เกี่ยวข้อง และประสานเผยแพร่ข้อมูลกับสมาคมที่เกี่ยวข้อง เนื่องจาก มาตรการสนับสนุน
ของหน่วยงานรัฐมักเป็นลักษณะโครงการแบบปีต่อปีและมีการเปลี่ยนแปลงบ่อย จึงท าให้การติดตามข่าวสาร
ข้อมูลเกี่ยวกับมาตรการต่าง ๆ ท าได้ไม่ง่ายนัก โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ส าหรับธุรกิจขนาดเล็ก  
 
หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง 

• ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล (DEPA) 

• ส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน (BOI) 

• ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (CEA) 

• สมาคมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
 
ตัวชี้วัดส าคัญ 

• บริษัทโฆษณามีการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพิ่มข้ึนร้อยละ X  

• ผลิตภาพของบริษัทที่ร่วมโครงการเพิ่มข้ึนร้อยละ X 
 
ระยะเวลาด าเนินการ 
 6-12 เดือน (ด าเนินการต่อเนื่องตลอด 5 ปี) 

 
94 สืบค้นเม่ือวันที่ 29 สิงหาคม 2565. https://www3.depa.or.th/th/digitalmanpower/digital-transformation-agricultures-

fund/promotion-tools 
95 สืบค้นเม่ือวันที่ 29 สิงหาคม 2565. https://www.depa.or.th/th/digitalservice/digital-transformation-fund/goals-and-areas 
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(4) คุ้มครองการท างานของคนในกองถ่าย 
บุคลากรเบื ้องหลังในกองถ่ายภาพยนตร์โฆษณาเป็นส่วนหนึ่งที ่มีความส าคัญในห่วงโซ่ของ

อุตสาหกรรมบริการโฆษณา อย่างไรก็ตาม จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องและการรวบรวมข้อมูล
จากแหล่งต่าง ๆ  พบว่า ปัญหาที่บุคลากรในกองถ่ายภาพยนตร์โฆษณาประสบอยู่ ได้แก่ ปัญหาคุณภาพชวิีต 
โดยมีชั่วโมงการท างานที่ยาวนานเกินกว่า 12 ชั่วโมงต่อวัน ความเสี่ยงอันตรายในการท างานจากระยะเวลา
ท างานที่ยาวนาน และการได้รับค่าตอบแทนที่ล่าช้า รวมไปถึงปัญหาการไม่มีสัญญาจ้างที่เป็นธรรม จากการที่
คนท างานในกองถ่ายส่วนมากเป็นฟรีแลนซ์ จึงไม่มีอ านาจต่อรองกับผู้จ้างงาน96,97  

 
แนวทางในการคุ้มครองการท างานของคนในกองถ่าย เช่น  

• คุ้มครองชั่วโมงการท างานของแรงงานไม่เกิน x ชั่วโมงต่อวัน หากเกินเวลาดังกล่าว ต้องได้รับ
ค่าตอบแทนการท างานล่วงเวลา 

• หากมีการท างานล่วงเวลา ควรก าหนดให้แรงงานมีเวลาพักผ่อนอย่างเพียงพอ ก่อนที่จะให้เริ่มการ
ท างานต่อไป 

• จัดท าคู่มือมาตรฐานความปลอดภัย เพื่อให้เป็นแนวปฏิบัติในการท างานในอุตสาหกรรม 

• จัดท าสัญญาจ้างที่เป็นมาตรฐานในการคุ้มครองการท างานของคนในกองถ่าย 
 
ตัวอย่างแนวปฏิบัติที่ดีของสหราชอาณาจักร  โดย Advertising Producers Association (APA) มี

การก าหนดมาตรฐานค่าจ้างแรงงานในกองถ่าย ในแต่ละช่วงเวลาการท างาน ส าหรับแต่ละต าแหน่งในกองถ่าย 
เพื่อคุ้มครองการท างานของบุคลากรในกองถ่ายและแรงงานอิสระ ( freelance) โดยมีการทบทวนมาตรฐาน
ดังกล่าวอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ กระบวนการก าหนดมาตรฐานดังกล่าว มีการพูดคุยร่วมกันระหว่างสมาคมที่
เก ี ่ยวข้อง ทั ้งในส่วนการผลิต (production) บริษัทโฆษณา (advertising agency) และผู ้จ ้างโฆษณา 
(advertiser)98 ดังภาพที่ 8.5 
 

 
96 “คนในกองถ่ายท างานกวา่ 16 ชั่วโมงต่อวัน.” Urban Creature. สืบค้นเม่ือวันที่ 29 สิงหาคม 2565. https://urbancreature.co/cut-

union/?fbclid=IwAR2zcOqJkteLxaeC9-sx4S6yTjoDLGAqd5VvvYR_0HTIsNcpKLZd8B8rKSI 
97 “THE UGLY TRUTH ชั่วโมงการท างาน คา่แรง และความจริงที่เจ็บปวดของงานกองถ่าย.” ส านักข่าว 101 สืบค้นเม่ือวันที่ 29 สิงหาคม 2565. 

https://www.the101.world/the-ugly-truth-of-flimcrew/ 
98 “Improving Wellbeing on Commercials Productions.” Advertising Producer Asscociation accessed August 29 2022. 

https://www.a-p-a.net/2021/09/news/improving-wellbeing-on-commercials-productions/ 
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ภาพท่ี 8.5 การก าหนดมาตรฐานคา่จ้างแรงงานในกองถ่ายของสหราชอาณาจักร 

 
ที่มา: Advertising Producers Association 

 
หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง 

• สมาคมที่เกี่ยวข้อง 

• กระทรวงแรงงาน 
 
ตัวชี้วัดส าคัญ 

ข้อร้องเรียนเกี่ยวกับสภาพการท างานลดลงร้อยละ X ต่อปี 
 
ระยะเวลาด าเนินการ 
 1-2 ป ี 
 

(5) ปรับปรุงการเรียนการสอนในหลักสูตรการโฆษณา/การตลาด โดยเฉพาะมหาวิทยาลัยท่ีบัณฑิตมี
ผลสัมฤทธิ์ทางการศึกษาท่ีต ่า 
แม้ว่าประเทศไทยจะมีบุคลากรทั้งทางด้านครีเอทีฟและด้านการผลิตสื่อโฆษณาที่มีศักยภาพ แต่หาก

สถาบันการศึกษาของไทยไม่สามารถผลิตก าลังคนโฆษณาที่มีคุณภาพเข้าสู่อุตสาหกรรมได้ จะส่งผลอย่างมาก
ต่อการรักษาความสามารถในการแข่งขันของอุตสาหกรรมการโฆษณาของประเทศ  จากการศึกษาของ
คณะผู้วิจัยพบว่า เนื้อหาและวิธีการสอนที่แตกต่างกันส่งผลกระทบต่อคุณภาพของบัณฑิต ซึ่งสะท้อนผ่าน
รายได้ของบัณฑิตจบใหม่ ดังนั้น แนวทางการปรับปรุงหลักสูตรเพื่อแก้ไขปัญหาดังกล่าว ประกอบด้วย 

• มุ่งเน้นการสอนเชิงปฏิบัติ และให้อาจารย์ที่ปฏิบัติงานจริงได้เข้าไปสอน เพื่อเปิดโอกาสให้
นักศึกษาเห็นประสบการณ์ท างานในโลกจริง 
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• ให้ผู้ประกอบการมีส่วนร่วมในการจัดท าหลกัสูตรมากขึ้น เพื่อให้หลักสูตรผลติบัณฑิตใหม้ีทกัษะ
ที่จ าเป็นต่อการประกอบอาชีพและที่ตอบความต้องการของตลาด 

• เน้นการสอนภาษาอังกฤษส าหรับวิชาชีพ ทักษะการวิเคราะห์ข้อมูล  

• เปิดโอกาสให้นักศึกษามีโอกาสฝึกงานตั้งแต่ในช่วงปีแรก ๆ และให้นับเป็นหน่วยกิตของ
หลักสูตรได ้เพื่อส่งเสริมการหาประสบการณ์ในการท างานของนักศึกษา อย่างไรก็ตามหลักสูตร
ต้องมีการควบคุมคุณภาพของการฝึกงานเพื่อให้บัณฑิตมีทักษะที่จ าเป็นในการท างานและมีความ
พร้อมที่จะเข้าสู่ตลาดเมื่อจบการศึกษา 

 
หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง 

• กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม (อว.) 

• สถาบันการศึกษาที่เกี่ยวข้อง 
 
ตัวชี้วัดส าคัญ 

รายได้เฉลี่ยของบัณฑิตจบใหม่เพิ่มข้ึนร้อยละ X 
 
ระยะเวลาด าเนินการ 

3-5 ป ี
 

8.2.3.2 การขยายตลาดในประเทศ 
 

ตลาดบริการโฆษณาในประเทศเผชิญกับความท้าทายหลายด้าน เช่น การใช้จ่ายโฆษณาของไทยมี
แนวโน้มทรงตัว นอกจากนี้ การเติบโตของสื่อออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มจากต่างประเทศ ท าให้มูลค่าเพิ่มของ
อุตสาหกรรมที่ตกในประเทศลดลง ดังนั ้น เพื ่อขยายตลาดบริการโฆษณาในประเทศ จึงควรมุ ่งเน้นกลุ่ม
ผู้ประกอบการ SMEs ซึ่งยังมีการลงทุนโฆษณาและท าการตลาดเพื่อเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าและบริการไม่มาก 
และการศึกษาความเป็นไปได้ในการน ามูลค่าเพิ่มของอุตสาหกรรมที่ออกไปจากแพลตฟอร์มต่างประเทศ
กลับมาสนับสนุนการเติบโตของอุตสาหกรรมในประเทศ 

 
แผนปฏิบัติการภายใต้ยุทธศาสตร์การขยายตลาดบริการโฆษณาในประเทศ ประกอบด้วย 

(1) จัดท าโปรแกรมต้นแบบ (use case) เพื่อสร้างความตระหนักแก่ผูป้ระกอบการในประเทศ เกี่ยวกบั
ประโยชน์ของการสื่อสารการตลาด 
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(2) เผยแพร่กรณีศึกษาที่ประสบความส าเร็จในการใช้งานความคิดสร้างสรรค์และงานโฆษณาเพื่อเพิ่ม
มูลค่า 

(3) ศึกษาความเป็นไปได้ในการเก็บภาษี Digital Services Tax (DST) 
 

ผลลัพธ์ที่ส าคัญ (Key Results) ของยุทธศาสตร์การขยายตลาดในประเทศ คือ อัตราการเติบโตเฉลี่ย
ของรายได้จากตลาดในประเทศเพิ่มข้ึนร้อยละ 3 ต่อปี ซึ่งเป็นเป้าหมายที่สอดคล้องกับแนวโน้มการเติบโตของ
เศรษฐกิจในประเทศ จากเดิมเติบโตร้อยละ 0.7 ในปี 2561 โดยมีรายละเอียดแผนปฏิบัติการภายใต้
ยุทธศาสตร์การขยายตลาดในประเทศ ดังนี ้
 

(1) จัดท าโปรแกรมต้นแบบ (use case) เพื ่อสร้างความตระหนักแก่ผู ้ประกอบการในประเทศ 
เกี่ยวกับประโยชน์ของการสื่อสารการตลาด 
โปรแกรมต้นแบบ (use case) ที่จัดท าข้ึน จะเริ่มจากการพิจารณาและคัดเลือกสินค้าที่มศัีกยภาพ เข้า

สู ่กระบวนการการสื่อสารการตลาดในการเพิ่มมูลค่าและสร้างยอดขายให้กับผลิตภัณฑ์ เพื ่อให้เป็นกรณี
ตัวอย่างในการสร้างความตระหนักเกี่ยวกับประโยชน์ของการสื่อสารการตลาดแก่ผู้ประกอบการในประเทศ 
โดยเฉพาะผู้ประกอบการ SMEs 

 
ตัวอย่างการใช้การสื่อสารการตลาดเพื ่อเพิ ่มมูลค่าและสร้างยอดขายให้กับผลิตภัณฑ์ เช่น กรณี 

Banana Society ของวิสาหกิจชุมชนกล้วยตากบุปผา จ.พิษณุโลก ซึ่งนอกจากการพัฒนากระบวนการผลิต
กล้วยตากอบน ้าผึ้งแล้ว ยังมีการใช้การสื่อสารการตลาด เช่น การพัฒนาแบรนด์ การท าบรรจุภัณฑ์ และการ
โฆษณา จนสามารถขายได้ในราคาที่สูงกว่ากล้วยตากอบน ้าผึ้งแบบปกติหลายเท่าตัว 

 
การด าเนินงานโปรแกรมต้นแบบดังกล่าว อาจอยู่ในรูปของการจับคู่ระหว่างผู้ประกอบการสินคา้ที่มี

ศักยภาพกับบริษัทโฆษณาที่ได้รับการรับรองจากสมาคมที่เกีย่วข้อง โดยมีหน่วยงานที่เกี่ยวข้องให้การสนับสนนุ
เงินทุนแก่ผู้ประกอบการในลักษณะร่วมจ่าย ในเบื้องต้น คาดว่าจะด าเนินการปีละ 3-5 ตัวอย่างเพื่อท าให้
เกิดผลส าเร็จอย่างจริงจัง 
 
หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง 

• ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (CEA) 

• สมาคมที่เกี่ยวข้อง เช่น สมาคมในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา และสมาคมในอุตสาหกรรมบรกิาร
ออกแบบ 
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ตัวชี้วัดส าคัญ 
จ านวนผู้ประกอบการที่เข้าร่วมและรายได้ที่เพิ่มข้ึน ร้อยละ X 

 
ระยะเวลาด าเนินการ 
 6-12 เดือน (ด าเนินการต่อเนื่องตลอด 5 ปี) 
 

ภาพท่ี 8.6 กรณีตัวอยา่งสินคา้ท่ีใช้การสื่อสารการตลาดเพ่ือเพ่ิมมูลค่าของผลิตภัณฑ ์

 
ที่มา: คณะผู้วิจัย 

 
(2) เผยแพร่กรณีศึกษาท่ีประสบความส าเร็จในการใช้งานความคิดสร้างสรรค์และงานโฆษณาเพ่ือเพ่ิม

มูลค่า 
การเผยแพร่กรณีศึกษาที่ประสบความส าเร็จ มีวัตถุประสงค์เพื่อให้ผู้ประกอบการเห็นประโยชน์ของ

การใช้งานความคิดสร้างสรรค์และงานโฆษณาเพื่อเพิ่มมูลค่า  โดยส่วนหนึ่งเป็นการต่อยอดโครงการจัดท า
โปรแกรมต้นแบบ (use case) ข้างต้น รวมไปถึงการเผยแพร่กรณีศึกษาอื่น ๆ  ที่ไม่ได้อยู่ในโปรแกรมต้นแบบ
แต่ประสบความส าเร็จจากการใช้งานความคิดสร้างสรรค์และงานโฆษณาเพื่อเพิ่มมูลค่าด้วย 

 
กรณีตัวอย่างของธุรกิจประสบความส าเร็จในการใช้งานความคิดสร้างสรรค์และงานโฆษณาเพื่อเพิ่ม

มูลค่า เช่น กรณีแบรนด์ศรีจันทร์ ซึ่งก่อตั้งมานานกว่า 70 ปี  โดยมีการรีแบรนด์ในปี 2558 จากภาพลักษณ์ 
แบรนด์เครื่องส าอางแบบดั้งเดิม มาสู่การเป็นแบรนด์ที่ทันสมัยและตอบโจทย์คนรุ่นใหม่ โดยใช้การสื่อสาร
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การตลาดในการท าแคมเปญโฆษณารีแบรนด์ให้เข้าถึงคนรุ่นใหม่ ปรากฏว่าสามารถสร้างยอดขายได้กว่า 2 
แสนช้ิน ใน 10 วันแรกหลังปล่อยแคมเปญ99,100 และสร้างรายได้เพิ่มข้ึนกว่าปี 2557 ถึงเกือบ 2 เท่า101 
 
หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง 

• ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (CEA) 

• สมาคมที่เกี่ยวข้อง เช่น สมาคมในอุตสาหกรรมบริการโฆษณา และสมาคมในอุตสาหกรรมบรกิาร
ออกแบบ 

 
ตัวชี้วัดส าคัญ 

จ านวนผู้เข้าชมผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ อย่างน้อย X คน และเพิ่มข้ึนร้อยละ X ตี่อปี 
 
ระยะเวลาด าเนินการ 
 6-12 เดอืน (ด าเนินการต่อเนื่องตลอด 5 ปี) 
 

(3) ศึกษาความเป็นไปได้ในการเก็บภาษี Digital Services Tax (DST) 
การโฆษณาดิจิทัลของไทยมีแนวโน้มเติบโตอย่างรวดเร็ว แต่ผู้ประกอบการด้านสื่อของไทยไม่ได้รับ

ประโยชน์จากการเติบโตดังกล่าว เนื่องจากเม็ดเงินส่วนใหญ่ไหลออกไปยังต่างประเทศผ่านแพลตฟอร์ม เช่น 
Facebook และ YouTube ท าให้ม ูลค่าเพิ ่มของอุตสาหกรรมโฆษณาที ่อยู ่ในประเทศลดลง  ส ่งผลให้
ผู้ประกอบการในประเทศ โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมสื่อ มีรายได้ส าหรับลงทุนด้านก าลังคน คุณภาพเนื้อหา 
และเทคโนโลยีใหม่ ๆ ลดลง 
 
 เพื่อลดการสูญเสียมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจจากการพึ่งพาแพลตฟอร์มสื่อของต่างประเทศอย่างมาก 
หลายประเทศมีการจัดเก็บภาษีจากแพลตฟอร์มขนาดใหญ่ของต่างประเทศ ในลักษณะของภาษี Digital 
Services Tax (DST) โดยเป็นการเก็บภาษีทางตรง (direct tax) ขณะที่ในปัจจุบัน กรมสรรพากรของไทยมี

 
99 “ถอดกรณีศึกษา “ศรีจันทร์” ก าเนดิใหม่จาก Insight ของผู้บริโภค.” Brand Age Online. สืบค้นเม่ือวันที่ 29 สงิหาคม 2565 

https://www.brandage.com/article/12366/SRICHAND 
100 “ศรีจันทร์ไม่ได้ Rebrand แต่ Rebirth ''เกิดใหม่''.” Voice Online สืบค้นเม่ือวันที่ 29 สิงหาคม 

2565.https://www.voicetv.co.th/read/478806 
101 “ส่องกลยุทธ์ รแีบรนด์อายุเกือบร้อยปี ให้ยังฮิตติดตลาด ฉบับศรีจันทร์.” ลงทนุแมน. สืบค้นเม่ือวันที่ 29 สิงหาคม 2565. 

https://www.longtunman.com/32960 
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การจัดเก็บภาษี e-Service ในรูปแบบภาษีมูลค่าเพิ่ม (VAT for Electronic Service : VES)102 ซึ่งเป็นการเกบ็
ภาษีทางอ้อม (indirect tax) ท าให้เกิดการผลักภาระภาษีสู่ผู้บริโภค103 
 

จากการศึกษาของ KPMG พบว่า ปัจจุบัน (มิถุนายน 2565) กว่า 27 ประเทศทั่วโลกมีการเกบ็ภาษี 
Digital Services Tax (DST) และกว่า 90 ประเทศมีการเก็บภาษีมูลค่าเพิ ่ม (VAT) ส าหรับแพลตฟอร์ม
ดิจิทัล104   

 
อย่างไรก็ตาม การด าเนินการจัดเก็บภาษี Digital Services Tax ดังกล่าวจ าเป็นต้องค านึงถึงมูลค่า

ผลประโยชน์สุทธิที่คาดว่าจะประเทศได้รับ โดยมีการพิจารณาอย่างรอบด้าน ดังนั้น แนวทางในเบื้องต้นจึงควร
ศึกษาความเป็นไปได้และความคุ้มค่าทางเศรษฐศาสตร์ หากผลการศึกษาพบว่า มูลค่าผลประโยชน์สุทธิที่
ประเทศได้รับเป็นบวก ประเทศไทยก็ควรด าเนินการเก็บภาษีดังกล่าว  
 
หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง 

• กรมสรรพากร 

• สมาคมที่เกี่ยวข้อง 
 
ตัวชี้วัดส าคัญ 

ผลการศึกษามูลค่าผลประโยชน์สุทธิที่ประเทศได้รับ 
 
ระยะเวลาด าเนินการ 
 6-12 เดือน  
 

 
102 “ภาษี “e–Service” แหล่งรายได้ใหม่ เดือนแรกต่างชาติท าเงินเกือบหมื่นล้าน” ไทยพับลิก้า. สืบค้นเม่ือวันที่ 29 สิงหาคม 2565. 

https://thaipublica.org/2021/11/revenue-department-collects-e-service-taxes/ 
103 “ดีเดย์ 1 ก.ย.!‘สรรพากร’เก็บภาษี‘อี-เซอร์วิส’ 7%-‘เฟซบุ๊ก’ ผลักภาระให้ผู้ลงโฆษณาจ่าย.” ส านักข่าวอิศรา. สืบค้นเม่ือวันที่ 29 สิงหาคม 

2565. https://www.isranews.org/article/isranews-short-news/101754-mof-rd-e-Service-tax-news.html 
104 “Taxation of the digitalized economy.” KPMG. Accessed August 29 2022. 

https://tax.kpmg.us/content/dam/tax/en/pdfs/2022/digitalized-economy-taxation-developments-summary.pdf 
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ภาพท่ี 8.7 ตัวอย่างประเทศท่ีมีการจัดเกบ็และหลักการของภาษี Digital Services Tax (DST) 

 
ที่มา: คณะผู้วิจัย รวบรวมจาก Taxfoundation และ Peterson Institute for International Economics 

 

8.2.3.3 การขยายตลาดต่างประเทศ 
 
ผลลัพธ์ที่ส าคัญ (Key Results) ของยุทธศาสตร์การขยายตลาดต่างประเทศ คือ การเพิ่มสัดส่วน

รายได้จากตลาดต่างประเทศเป็นร้อยละ 20 ของรายได้ทั้งหมด ภายในปี 2570 จากปัจจุบันอยู่ที่ร้อยละ 10  
(ปี 2564) โดยมีรายละเอียดแผนปฏิบัติการภายใต้ยุทธศาสตร์การขยายตลาดต่างประเทศ ดังนี้ 

 
การส่งเสริมผู้ประกอบการท่ีมีศักยภาพออกตลาดต่างประเทศ 
การเติบโตของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาที่มุ ่งเน้นเฉพาะตลาดในประเทศจะท าให้เกิดข้อจ  ากัด 

เนื่องจาก แนวโน้มการเติบโตของเศรษฐกิจไทยค่อนข้างต ่า เมื่อเทียบกับหลายประเทศในภูมิภาค ดังนั้น  
เพื่อให้อุตสาหกรรมบรกิารโฆษณาของไทยสามารถเติบโตต่อไปได้ จึงจ าเป็นต้องขยายตลาดบริการโฆษณาของ
ไทยไปยังต่างประเทศให้เพิ่มมากขึ้น เช่น กลุ่มประเทศ ASEAN โดยเฉพาะประเทศในกลุ่ม CLMV (กัมพูชา 
ลาว เมียนมา และเวียดนาม)  
 

การขยายธุรกิจบริการโฆษณาของไทยออกไปยังต่างประเทศ อาจเป็นไปได้ทั้งการรับงานจากธุรกิจ
ไทยที่ออกไปลงทุนในต่างประเทศ หรือการรับงานจากต่างประเทศโดยตรง  โดยแนวทางการส่งเสริม
ผู้ประกอบการที่มีศักยภาพออกตลาดต่างประเทศ ทั้งบริษัทโฆษณา (advertising agency) และบริษัทผลิต
งานโฆษณา (production house) อาจด าเนินการในรูปแบบเดียวกับแนวทางการสนับสนุนธุรกิจออกสู่
ต่างประเทศของ Enterprise Singapore 

 
แนวทางของ Enterprise Singapore มีการวิเคราะห์ว่า บริษัทที่จะออกสู่ต่างประเทศแต่ละรายมี

ความต้องการที่แตกต่างกันอย่างไร และเข้าไปช่วยเหลือตามความต้องการของแต่ละรายอย่างตรงจุด โดยแบ่ง
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การช่วยเหลือผู้ประกอบการออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่เริ่มออกสู่ตลาดต่างประเทศครั้งแรก และกลุ่มที่เคย
ออกสู่ต่างประเทศแล้วและมุ่งแข่งขันในตลาดโลก ดังแสดงในภาพที่ 8.8 

 
ส าหรับกลุ่มที่เริ่มออกสู่ตลาดต่างประเทศครั้งแรก จะมีการสนับสนุนข้อมูลตลาดในต่างประเทศ เงิน

ทุนอุดหนุน ช่วยหาพันธมิตร และค าแนะน าส าหรับการเติบโตของธุรกิจ ขณะที่ ในส่วนของกลุ่มที่เคยออกสู่
ต่างประเทศแล้วและมุ่งแข่งขันในตลาดโลก จะมีการสนับสนุนเพิ่มเติม เช่น การช่วยหาพันธมิตร ค าแนะน า
ส าหรับการเติบโตของธุรกิจ การหาลูกค้าใหม่ การให้เงินอุดหนุนและประกันความเสี่ยง การท าโครงการใน
ต่างประเทศ การพัฒนานวัตกรรม การเข้าร่วมโครงการแบบรัฐต่อรัฐ และการพัฒนาบุคลากร  
 

ภาพท่ี 8.8 แนวทางการสนับสนุนธุรกิจออกสู่ต่างประเทศของ Enterprise Singapore 

 
ที่มา: Enterprise Singapore 

 
หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง 

กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ (DITP) 
 
ตัวชี้วัดส าคัญ 

จ านวนผู้ประกอบการที่เข้าร่วม และรายได้ที่เพิ่มข้ึน ร้อยละ X 
 
ระยะเวลาด าเนินการ 
 3-5 ป ี 
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8.2.3.4 การสร้างแบรนด์ประเทศด้านงานโฆษณา 
 
การที่ประเทศไทยมีแบรนด์ประเทศด้านงานโฆษณาที่เข้มแข็งและเป็นที่ยอมรับในระดับโลก จะส่ง  

ผลดีต่อการขยายตลาดในประเทศและต่างประเทศ และท าให้คนรุ่นใหม่สนใจงานโฆษณามากยิ่งขึ้น 
 
ผลลัพธ์ที่ส าคัญ (Key Results) ของยุทธศาสตร์การสร้างแบรนด์ประเทศด้านงานโฆษณา คือ การที่

ประเทศไทยได้รางวัลในเวทีส าคัญของโลก และได้รับการจัดอันดับอยู่ใน 10 อันดับแรกของโลกของ WARC 
Creative Rankings ภายในปี 2570 จากอันดับที่ 14 ในปี 2565 โดยมีรายละเอียดแผนปฏิบัติการภายใต้
ยุทธศาสตร์การสร้างแบรนด์ประเทศด้านงานโฆษณา ดังนี ้
 

ส่งเสริมคนรุ่นใหม่ประกวดในประเทศ และพัฒนาศักยภาพเพ่ือต่อยอดแข่งขันในต่างประเทศ 
ในปัจจุบันมีกิจกรรมที่จดัข้ึนโดยสมาคมที่เกีย่วข้อง ประกอบด้วย โครงการ B.A.D Young Cannes105 

จัดโดยสมาคมผู้ก ากับศิลป์บางกอก ซึ่งเป็นเวทีส าหรับครีเอทีฟรุ่นใหม่ในการสร้างสรรค์ผลงานและผลิตงาน
โฆษณาภายใตโ้จทย์ที่ก าหนด โดยทางสมาคมฯ จัดให้มีการแข่งขัน และคัดเลือกผู้ชนะเลิศ ซึ่งจะได้รับสิทธิเปน็
ตัวแทนประเทศไทยเข้าร่วมการแข่งขัน Young Lions Competition ณ เมืองคานส์ ประเทศฝรั่งเศส โดยเปิด
โอกาสให้ทางเอเยนซี่ต่าง ๆ ส่งทีมงานเข้าร่วมแข่งขัน โดยผู้เข้าร่วมแข่งขันจะต้องมีอายุไม่เกิน 30 ปี  

 
อย่างไรก็ตาม ข้อจ ากัดของโครงการดังกล่าว คือ การส่งผลงานเข้าร่วมการประกวด Young Lions 

Competition ในแต่ละครั้งมีค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูง เช่น ค่าสมัครเข้าร่วมการประกวด ค่าเดินทาง ค่าใช้จ่าย
ระหว่างเข้าร่วมการแข่งขัน ท าให้ในแต่ละปี สมาคมผู้ก ากับศิลป์บางกอกสามารถส่งผู้เข้าร่วมการแข่งขันได้
จ านวนจ ากัด ดังนั้น เพื่อเผยแพร่ผลงานของนักโฆษณารุ่นใหม่ในประเทศให้เป็นที่รู้จักในวงกว้าง หน่วยงานที่
เกี่ยวข้องควรสนับสนุนเงินทุนในการขยายผลโครงการในลักษณะนี้ให้มากขึ้น 
 
หน่วยงานท่ีเกีย่วข้อง 

• ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (CEA) 

• กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ (DITP) 
 
  

 
105 About. Bangkok Art Director’s Association, Accessed 1 June 2022. https://www.badawards.com/bad-about.  
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การชี้วัดความส าเร็จ 

• จ านวนผู ้ประกอบการที่ได้รับรางวัลจากการประกวดที่เป็นที ่ยอมรับในระดับสากล  เพิ ่มข้ึน 
ร้อยละ X ต่อปี 

• อันดับของประเทศไทยสูงขึ้น เช่น การจัดอันดับของ WARC Creative Rankings โดยมีอันดับ
สูงข้ึนอย่างน้อย X อันดับต่อปี 

 
ระยะเวลาด าเนินการ 
 6-12 เดือน (ด าเนินการต่อเนื่องตลอด 5 ปี) 
 

8.2.3.5 การพัฒนาฐานข้อมูลของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา  
การพัฒนาระบบนิเวศอุตสาหกรรมบริการโฆษณา โดยการพัฒนาฐานข้อมูลของอุตสาหกรรมมี

ความส าคัญ เพื่อให้ผู้ประกอบการ ภาครัฐ และภาคการศึกษาทราบถึงสถานการณ์ปัจจุบันของอุตสาหกรรม 
และน าไปใช้ในการก าหนดนโยบายเพื่อพัฒนาอุตสาหกรรม อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบัน การจัดเก็บข้อมูลมี
ลักษณะกระจัดกระจายตามหน่วยงานที่จัดท าข้อมูล ดังนั้น ภาครัฐควรมีหน่วยงานกลางที่ท าหน้าที่รวบรวม
ข้อมูลของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาเพื่อช่วยท าให้เห็นภาพรวมของอุตสาหกรรมได้ง่ายและสะดวกข้ึน และ
น าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ในการวิเคราะห์และติดตามประเมินผลการด าเนินงานเพื่อพัฒนาอุตสาหกรรมบริการ
โฆษณาได้ โดยรายละเอียดของข้อมูลที่ควรจัดเก็บดังแสดงในส่วนที่ 8.3 
 
หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง 

ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (CEA) 
 
การชี้วัดความส าเร็จ 

ฐานข้อมูลส าคัญและข้อมูลฐาน (base line) เพือ่ใช้วัดผลลพัธ์ของการด าเนินงานได้จรงิ ที่สมบรูณ์
และครบถ้วน 

 
ระยะเวลาด าเนินการ 
 6-12 เดือน (ด าเนินการต่อเนื่องตลอด 5 ปี) 
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 8.3 แนวทางการพัฒนาแพลตฟอร์มจัดเก็บข้อมูลส าหรับอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 
 

การพัฒนาฐานข้อมูลของอุตสาหกรรมบรกิารโฆษณามีความส าคัญ เพื่อให้ผู้ประกอบการ ภาครัฐ และ
ภาคการศึกษาทราบถึงสถานการณ์ปัจจุบันของอุตสาหกรรม และน าไปใช้ในการก าหนดนโยบายเพื่อพฒันา
อุตสาหกรรม อย่างไรก็ตาม การจัดเก็บข้อมูลในปัจจุบันกระจัดกระจายตามหน่วยงานที่จัดท าข้อมูล ดังนั้น 
การรวบรวมข้อมูลของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาเข้าไว้ด้วยกัน จะช่วยท าให้เห็นภาพรวมของอุตสาหกรรม 
และสามารถน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ในการวิเคราะห์และติดตามการพัฒนาและยกระดับความสามารถของ
บุคลากรและระบบนิเวศของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาได้ 

 
ในบทนี้ คณะผู้วิจัยจะทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับกรณีศึกษาของต่างประเทศที่มีแนวปฏิบัติที่ดี

ในการจัดท าข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมบริการโฆษณา และน าเสนอแนวทางการจัดเก็บข้อมูลของ
อุตสาหกรรมบริการโฆษณาที่เหมาะสมในประเทศไทย 

 
8.3.1 กรณีศึกษาการเก็บข้อมูลอุตสาหกรรมบริการโฆษณาในต่างประเทศ 

คณะผู้วิจัยจะศึกษาแนวปฏิบัติที่ดีในการรวบรวมและเผยแพร่ข้อมูลอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของ 
สหราชอาณาจักร โดยน าเสนอตัวอย่างการจัดเก็บข้อมูลในรายงาน Creative Industries Mapping 
Documents และการจัดเก็บข้อมูลของ Advertising Association 
 

• การจัดเก็บข้อมูลในรายงาน Creative Industries Mapping Documents  
รายงาน Creative Industries Mapping Documents ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ซึ่งจัดท าโดย

กระทรวงดิจิท ัล วัฒนธรรม ส ื ่อและกีฬา ของสหราชอาณาจักร  มีการจัดเก็บข้อมูลสถานการณ์ของ
อุตสาหกรรมบริการโฆษณา ได้แก่ 

o รายได้และมูลค่าเพิ่มของอุตสาหกรรม 
o ขนาดของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาเทียบกับต่างประเทศ 
o มูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาจ าแนกตามประเภทสื่อ 
o การน าเข้าและส่งออก 
o การจ้างงาน 
o การประกอบอาชีพในอุตสาหกรรม 
o จ านวนธุรกิจในอุตสาหกรรม 
o การได้รับรางวัลจากการประกวดโฆษณา 
o ความเช่ือมโยงของอุตสาหกรรมโฆษณากับอุตสาหกรรมอื่น ๆ 
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• การจัดเก็บข้อมูลของ Advertising Association  
สมาคม Advertising Association ของสหราชอาณาจักร มีการรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ เช่น 
o รายงานการใช้จ่ายสื่อโฆษณาของสหราชอาณาจักร (AA/WARC Expenditure) 
o รายงานการส่งออกบริการโฆษณาของสหราชอาณาจักร โดยมีการจัดท ารายงานที่ช่ือว่า UK 

Advertising Export Report เพื ่อน าเสนอข้อมูลการส่งออกบริการโฆษณาของสหราช
อาณาจักร บทวิเคราะห์ และกรณีศึกษาที่โดดเด่น  

o รายงานการวิเคราะห์ผลกระทบของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาที่มีต่อเศรษฐกิจและสงัคม 
ตัวอย่างรายงานการวิเคราะห์ เช่น 

▪ รายงานการวิเคราะห์ผลกระทบของโฆษณาที่มีต่อสังคม 
▪ การใช้ประโยชน์จากโฆษณาเพื่อปลดล็อกการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ 
▪ แนวทางการดึงดูดบุคลากรที่มีความสามารถด้านโฆษณา 

o รายงานการขับเคลื ่อนประเด็นสาธารณะของสมาคม เช่น Ad Net Zero (ประเด็น
สิ่งแวดล้อม), All In (ประเด็นความหลากหลาย) 

o รายงานการสร้างความเชื ่อมั ่นของสาธารณะที ่ม ีต ่องานโฆษณา ( Public Trust In 
Advertising) 

 
ภาพท่ี 8.9 ศูนยข์้อมูล (Resource Centre) ของสมาคม Advertising Association 

 
ที่มา: Advertising Association 
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8.3.2 แนวทางการเก็บข้อมูลอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย 
ข้อมูลอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยที่ควรมีการรวบรวมและจัดเก็บ แบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ 

ข้อมูลเกี ่ยวกับสภาพปัจจุบันของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย และข้อมูลตามผลลัพธ์ส าคัญของ
แผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยในแต่ละด้าน 

 
ในส่วนของข้อมูลสภาพปัจจุบันของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย คณะผู้วิจัยพบว่า การจัดเก็บ

ข้อมูลในปัจจุบันกระจัดกระจายตามหน่วยงานที่จัดท าข้อมูล อย่างไรก็ตาม บางข้อมูลควรมีการเก็บรวบรวม
เพิ่มเติม เช่น แนวโน้มของอุตสาหกรรม งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และมาตรการสนับสนุนผู้ประกอบการ ดังตารางที่ 
8.5 ขณะที่ข้อมูลเพื่อช้ีวัดความส าเร็จของแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบรกิารโฆษณาของไทย แสดงในตารางที่ 8.6 
 

ตารางท่ี 8.5 ข้อมูลสภาพปัจจุบนัของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย 
ประเภทข้อมูล หน่วยงานท่ีจัดเก็บข้อมูลในปัจจุบัน ชื่อฐานข้อมูล 

สถานการณ์ของอุตสาหกรรม 
รายได้ของสถานประกอบการ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า ข้อมูลนิติบุคคลกรมพัฒนาธุรกิจการค้า 

รายชื่อสถานประกอบการ กรมพ ัฒนาธ ุรก ิจการค ้า , สมาคมที่
เก่ียวข้อง 

ข้อมูลนิติบุคคลกรมพัฒนาธุรกิจการค้า 

มูลค่าการใช้จ่ายโฆษณา สมาคมที่เก่ียวข้อง มูลค่าการใช้จ่ายโฆษณา 

มูลค่าเพิ่ม ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติ 

สถิติบัญชีประชาชาติ 

การจ้างงาน ส านักงานสถิติแห่งชาติ การส ารวจภาวะการท างานของประชากร 

การผลิตก าลังคนสู่อุตสาหกรรม ส านักงานปลัดกระทรวงการอุดมศึกษา 
วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม 

ข้อมูลผู้ส าเร็จการศึกษา 

เงินเดือนของบัณฑิตจบใหม่ ส านักงานปลัดกระทรวงการอุดมศึกษา 
วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม 

ข้อมูลภาวะการมีงานท าของบัณฑิต 

การน าเข้า-ส่งออกบริการโฆษณา ธนาคารแห่งประเทศไทย ข้อมูลด ุลบร ิการ ในด ุลการช าระเงิ น
ระหว่างประเทศ 

ปร ิมาณช ิ ้นงานโฆษณาผ ่ านสื่ อ
โทรทัศน์ 

คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์
โฆษณาทางโทรทัศน์ 

 

องค์ความรู้ของอุตสาหกรรม 
แนวโน้มของอุตสาหกรรม ยังไม่พบหน่วยงานที่จัดเก็บ  

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง ยังไม่พบหน่วยงานที่จัดเก็บ  

กิจกรรมฝึกอบรม/สัมมนา สมาคมที่เก่ียวข้อง  

มาตรการสนับสนุนผู้ประกอบการ ยังไม่พบหน่วยงานที่จัดเก็บ  
ผลงานท ี ่ ได ้ ร ั บรางว ัลจากการ
ประกวดต่าง ๆ 

สมาคมที ่ เก ี ่ยวข ้อง, ส ื ่อต ่าง ๆ เช่น  
a day, The Cloud, Ad Addict 
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ประเภทข้อมูล หน่วยงานท่ีจัดเก็บข้อมูลในปัจจุบัน ชื่อฐานข้อมูล 
กฎระเบียบที่เก่ียวข้อง สมาคมที่เก่ียวข้อง  

ที่มา: รวบรวมโดยคณะผู้วิจัย 
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ตารางท่ี 8.6 ข้อมูลตามตัวชี้วัดความส าเร็จของแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย 

กิจกรรม ตัวชี้วัดความส าเร็จ แหล่งข้อมูลของตัวชี้วัด 
หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องกับ

กิจกรรม 

เป้าหมายด้านเศรษฐกิจ รายได้ของธุรกิจบริการโฆษณาของไทยเติบโตเพิ่มขึ้นเฉลี่ยต่อ
ปี ร้อยละ 4.6 ในช่วงปี 2566-2570 

รายได้ของสถานประกอบการใน
ธุรกิจบริการโฆษณา จากข้อมูลนิติ
บุคคล ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า 

 

เป้าหมายด้านสังคม ผลงานโฆษณาเพื่อสังคมของไทยเติบโตเพิ่มขึ้นเฉลี่ยต่อปีร้อย
ละ X ในช่วงปี 2566-2570 

ปริมาณชิ้นงานโฆษณาผ่านสื่อ
โทรทัศน์ ของคณะกรรมการตรวจ
พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทาง
โทรทัศน์ 

 

ยุทธศาสตร์ท่ี 1 การพัฒนาบุคลากร 

ผลลัพธ์ท่ีส าคัญ (Key Results) สัดส่วนบัณฑิตระดับปริญญาตรีที่จบสาขาที่เก่ียวข้อง106 เข้า
ท างานในอุตสาหกรรมบริการโฆษณาเพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 20 
ภายในปี 2570 

ข้อมูลผู้ส าเร็จการศึกษา ของ
ส านักงานปลัดกระทรวงการ
อุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและ
นวัตกรรม  

 

1) ส่งเสริมเยาวชนโดยจัดเวทีแลกเปลี่ยนเรียนรู้ เยาวชนที่สมัครเข้าร่วมโครงการมีจ านวนมากขึ้น ร้อยละ X 
ต่อปี 

จัดเก็บใหม่ CEA/ สมาคมที่เก่ียวข้อง 

2) สนับสนุนการเข้าถึงแหล่งความรู้ระดับโลก - จ านวนเด็กไทยที่ได้ทุนเพิ่มขึ้น ร้อยละ X ทุกปี 
- จ านวนผู้เข้าร่วม Workshop/Seminar ใหม่และที่กลับเข้า
มาเข้าร่วมอย่างต่อเน่ืองเพิ่มขึ้น ร้อยละ X 

จัดเก็บใหม่ กระทรวง อว./ CEA 

 
106 หลักสูตรการศึกษาในสาขาวารสารศาสตร์ นิเทศศาสตร์ สาขาศิลปกรรมศาสตร ์และสาขาบริหารธุรกิจ 
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กิจกรรม ตัวชี้วัดความส าเร็จ แหล่งข้อมูลของตัวชี้วัด 
หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องกับ

กิจกรรม 

3) ส่งเสริมการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและฝึกอบรมทักษะ
ภาษาอังกฤษส าหรับวิชาชีพ 
 

บริษัทโฆษณามีการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพิ่มขึ้น ร้อยละ X  
ผลิตภาพของบริษัทที่ร่วมโครงการเพิ่มขึ้น ร้อยละ X 
 

จัดเก็บใหม่ DEPA/BOI/CEA/สมาคม
ที่เก่ียวข้อง 

4) คุ้มครองการท างานของคนในกองถ่าย ข้อร้องเรียนเก่ียวกับสภาพการท างานลดลงร้อยละ X ต่อปี จัดเก็บใหม่ สมาคมที่เก่ียวข้อง/ 
กระทรวงแรงงาน 

5) ปรับปรุงการเรียนการสอนในหลักสูตรการโฆษณา/
การตลาดให้ทันสมัยและสอนทักษะที่ตลาดต้องการ 
โดยเฉพาะมหาวิทยาลัยที่บัณฑิตมีผลสัมฤทธ์ิทาง
การศึกษาที่ต ่า 

รายได้เฉลี่ยของบัณฑิตจบใหม่เพิ่มขึ้น ร้อยละ X ข้อมูลภาวะการมีงานท าของบัณฑิต 
ของส านักงานปลัดกระทรวงการ
อุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและ
นวัตกรรม  

กระทรวง อว./ 
สถาบันการศึกษา 

ยุทธศาสตร์ท่ี 2 การขยายตลาดในประเทศ 

ผลลัพธ์ท่ีส าคัญ (Key Results) อัตราการเติบโตเฉลี่ยของรายได้จากตลาดในประเทศเพิ่มขึ้น
ร้อยละ 3 ต่อปี 

รายได้ของสถานประกอบการใน
ธุรกิจบริการโฆษณา จากข้อมูลนิติ
บุคคล ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า 

 

1) จัดท าโปรแกรมต้นแบบ (use case) เพื่อสร้างความ
ตระหนักแก่ผู้ประกอบการในประเทศ เก่ียวกับ
ประโยชน์ของการสื่อสารการตลาด 

จ านวนผู้ประกอบการที่เข้าร่วมและรายได้ที่เพิ่มขึ้น ร้อยละ X จัดเก็บใหม่ CEA/ สมาคมที่เก่ียวข้อง 
เช่น โฆษณา และ
ออกแบบ 
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กิจกรรม ตัวชี้วัดความส าเร็จ แหล่งข้อมูลของตัวชี้วัด 
หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องกับ

กิจกรรม 

2) เผยแพร่กรณีศึกษาที่ประสบความส าเร็จในการใช้งาน
ความคิดสร้างสรรค์และงานโฆษณาเพื่อเพิ่มมูลค่า 

จ านวนผู้เข้าชมจากแพลตฟอร์มต่าง ๆ อย่างน้อย X คนและ
เพิ่มขึ้นร้อยละ X ต่อปี 

จัดเก็บใหม่ CEA/ สมาคมที่เก่ียวข้อง 
เช่น โฆษณา และ
ออกแบบ 

3) ศึกษาความเป็นไปได้ในการเก็บภาษี Digital 
Services Tax (DST) 

ผลการศึกษามูลค่าผลประโยชน์สุทธิที่ประเทศได้รับ จัดเก็บใหม่ กรมสรรพากร/สมาคมที่
เก่ียวข้อง 

ยุทธศาสตร์ท่ี 3 การขยายตลาดต่างประเทศ 

ผลลัพธ์ท่ีส าคัญ (Key Results) สัดส่วนรายได้จากตลาดต่างประเทศเพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 20 
ของรายได้ทั้งหมด ในปี 2570 

ข้อมูลดุลบริการ ในดุลการช าระเงิน
ระหว่างประเทศ ของธนาคารแห่ง
ประเทศไทย  

 

ส ่ง เสร ิมผ ู ้ประกอบการท ี ่ ม ีศ ั กยภาพออกตลาด
ต่างประเทศ 

จ านวนผู้ประกอบการที่เข้าร่วม และรายได้ที่เพิ่มขึ้น ร้อยละ X จัดเก็บใหม่ DITP 

ยุทธศาสตร์ท่ี 4 การสร้างแบรนด์ประเทศด้านงานโฆษณา 
ผลลัพธ์ท่ีส าคัญ (Key Results) ประเทศไทยได้รางวัลในเวทีส าคัญของโลก โดยได้รับการจัด

อันดับอยู่ใน 10 อันดับแรกของโลกของ WARC Creative 
Rankings ภายในปี 2570 

WARC Creative Rankings  

1) ส่งเสริมคนรุ่นใหม่ประกวดในประเทศ และพัฒนา
ศักยภาพเพื่อต่อยอดแข่งขันในต่างประเทศ 
 

- จ านวนผู้ประกอบการที่ได้รับรางวัลจากการประกวดที่เป็นที่
ยอมรับในระดับสากล เพิ่มขึ้นร้อยละ X ต่อปี 
- อันดับของประเทศไทยสูงขึ้น เช่น การจัดอันดับของ WARC 
Creative Rankings โดยมีอันดับสูงขึ้นอย่างน้อย X อันดับต่อ
ปี 
 

จัดเก็บใหม่ และ WARC Creative 
Rankings 

CEA/ DITP 
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กิจกรรม ตัวชี้วัดความส าเร็จ แหล่งข้อมูลของตัวชี้วัด 
หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องกับ

กิจกรรม 

ยุทธศาสตร์ 1-4 

1) การพัฒนาฐานข้อมูลของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ฐานข้อมูลส าคัญและข้อมูลฐาน (base line) เพื่อใช้วัดผลลัพธ์
ของการด าเนินงานได้จริง ที่สมบูรณ์และครบถ้วน 

จัดเก็บใหม่ CEA 

ที่มา: คณะผู้วิจัย 
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ภาคผนวก ผ.1 การสัมภาษณ์ผู้มีส่วนได้เสีย และผู้ที่เก่ียวข้อง 

 
 
คณะผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับปัญหาและอุปสรรคของผู้ประกอบการ

และแนวทางในการพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ทั้งนี้ คณะผู้วิจัยจะมีการสัมภาษณ์ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย
เพิ่มเติม ทั้งในส่วนภาคเอกชน ภาครัฐ และภาคการศึกษา โดยมีรายช่ือผู้ให้ข้อมูลสัมภาษณ์เชิงลึก ดังนี้ 

 
ล าดับ ชื่อ-นามสกุล หน่วยงาน 

1 คุณรติ พันธ์ุทวี  สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 

2 คุณอัศวิน พานิชวัฒนา สมาคมผู้ก ากับศิลป์บางกอก (B.A.D) 

3 ดร.ธราภุช จารุวัฒนะ สมาคมมีเดียเอเยนซ่ีและธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย (MAAT) 

4 คุณนพดล ศรีเกียรติขจร กลุ่มบริษัท โอกิลว่ี ประเทศไทย 
5 คุณวุฒิศักดิ์ อนรรฆพร บริษัท แฟคทอรีโอวัน จ ากัด 

6 คุณณรงค์ ตรีสุชน   กลุ่มบริษัท เดนท์สุฯ ประเทศไทย 

7 คุณดิศรา อุดมเดช บริษัท Yell Advertising จ ากัด 

8 คุณพรรณิกา วงศ์สายัณห์   บริษัท Wolf Bangkok จ ากัด 
9 คุณสหรัฐ สวัสดิ์อธิคม บริษัท ซีเจ เวิร์ค จ ากัด 

10 คุณจุรีพร ไทยด ารงค์ บริษัท GREYnJ UNITED  

11 คุณสุรชัย พุฒิกุลางกูร บริษัท อิลลูชั่น จ ากัด 
12 คุณดมิสาฐ์ องค์ศิริวัฒนา บริษัท SOUR Bangkok 

13 คุณสมพัฒน์ ทฤษฎิคุณ บริษัท Leo Burnett Group Thailand 

14 คุณชัยประนิน วิสุทธิผล บริษัท TBWA\ Thailand 

15 คุณสีหบุตร ชุมสาย ณ อยุธยา  บริษัท ไทรทัน จ ากัด 
16 คุณเทียบตะวัน ลิ้มจิตรกร บริษัท Rabbit's Tale 

17 อ.วิไลรักษ์ สันติกุล ภาควิชาการประชาสัมพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย 

18 ผศ.ดร.วีรพงษ์ พวงเล็ก ภาควิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

19 ผศ.ดร.ณัฐพร กาญจนภูมิ คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร มหาวิทยาลัยศิลปากร 

20 ม.ล.คฑาทอง ทองใหญ่ กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ 

21 คุณพิชิต วีรังคบุตร ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์  
22 คุณศิริอร หริ่มปราณี ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์  
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ภาคผนวก ผ.2 การประชุมระดมสมองผู้มีส่วนได้เสีย และผู้ทีเ่ก่ียวข้อง 

 
 
คณะผู้วิจัยได้จัดการประชุมระดมสมอง (ร่าง) แผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ในวันพฤหัสบดี

ที่ 4 สิงหาคม 2565 เวลา 9.00-12.00 น. ณ ห้องประชุมชั้น 2 สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย และ
การประชุมออนไลน์ผ่านทาง Zoom เพื ่อระดมความเห็นและรับฟังข้อเสนอแนะต่อ (ร่าง) แผนพัฒนา
อุตสาหกรรมสร้างสรรค์รายสาขา จากผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียและผู้ที่เกี่ยวข้อง ทั้งจากภาคเอกชน ภาครัฐ และ
ภาคการศึกษา โดยมีผู้เข้าร่วมการประชุมรวม 19 ราย จากทั้งหมด 13 หน่วยงาน ประกอบด้วย 

 
 ชื่อ-นามสกุล ต าแหน่ง หน่วยงาน 

1. คุณรติ พันธ์ุทวี นายกสมาคม สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 

2. คุณอัศวิน พานิชวัฒนา นายกสมาคม 
Chief Creative Officer 

สมาคมผู้ก ากับศิลป์บางกอก (B.A.D) 
Creative Juice\Bangkok 

3. คุณสุรพล ลีนิรันดร เลขาธิการ สมาคมมีเดียเอเยนซ่ีและธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย 

4. คุณปรีชญา เกียรติคณารัตน์ ผู้จัดการสมาคม สมาคมมีเดียเอเยนซ่ีและธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย 
5. อ.ดร.มนต์ศักดิ์ ชัยวีระเดช อาจารย์ประจ าคณะ

วารสารศาสตร์และ
สื่อสารมวลชน กลุ่มวิชา
โฆษณา 

คณะวาร ส ารศ าสต ร ์ แ ละ ส ื ่ อ ส า ร ม ว ล ช น 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

6. ผศ.ดร. ณัฐพร กาญจนภูมิ คณบดี คณะเทคโนโลย ีสารสนเทศและการส ื ่ อส าร 
มหาวิทยาลัยศิลปากร 

7. คุณสมพัฒน์ ทฤษฎิคุณ Chief Creative Officer The Leo Burnett Group Thailand 

8. คุณณรงค์ ตรีสุชน CEO Dentsu International (Thailand)  

9. คุณสหรัฐ สวัสดิ์อธิคม  Creative Chairman and 
Founder 

CJ WORX 

10. คุณดมิสาฐ์ องค์ศิริวัฒนา Co-Founder/ Chief 
Creative Office 

SOUR Bangkok 

11. คุณชัยประนิน วิสุทธิผล Founder TBWA\Thailand 
12. คุณดิศรา อุดมเดช Founder และ Chief 

Creative Officer 
Yell Advertising 

13. คุณนพดล ศรีเกียรติขจร ประธาน  กลุ่มบริษัท โอกิลว่ี ประเทศไทย 
14. คุณกัลย์ธีรา ชุมปัญญา 

 
ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์การ
มหาชน) 

15. คุณอิศรา เปี่ยมพงศ์สานต์ 
 

ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์การ
มหาชน) 
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 ชื่อ-นามสกุล ต าแหน่ง หน่วยงาน 
16. คุณเบญจพร พวงจ าปี 

 
ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์การ
มหาชน) 

17. คุณณัฐพนธ์ สุวรรณพะโยม 
 

ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์การ
มหาชน) 

18. คุณภควัต วงศ์ไทย 
 

ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์การ
มหาชน) 

19. คุณดวงกมล กลมลานนท์ 
 

ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์การ
มหาชน) 
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สรุปประเด็นการประชุมระดมสมอง “ (ร่าง) แผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณา” 

 

 

1. ประเด็นการพัฒนาก าลังคน 
 
ความเห็นของคุณสหรัฐ สวัสดิ์อธิคม (CJ WORX) 

• การผลิตก าลังคนจากมหาวิทยาลัยในปจัจบุัน ไม่ได้สร้างบัณฑิตให้มีจุดเด่นที่แตกต่างจากคนอื่น ๆ ท าให้
เมื่อพจิารณาจาก portfolio ในการรับสมัครงาน ทุกคนจึงดเูหมอืนกันหมด  

• ภาครัฐหรือหน่วยงานทีเ่กี่ยวข้อง ควรมีการท า Career Guide เพื่อใหเ้ด็กได้รูจ้ักอาชีพต่าง ๆ ในวงการ
โฆษณา นอกจากนี้ ควรมกีารท าวิจัยให้เห็นว่าต าแหน่งงานที่ขาดแคลนของวงการโฆษณาคืออะไร  
o เนื่องจากในปจัจบุัน ผูส้มัครงานส่วนใหญ่สมัครงานในต าแหน่งที่อุตสาหกรรมมีก าลังแรงงาน

เพียงพอแล้ว ขณะที่ต าแหน่งงานซึ่งเป็นที่ต้องการของอุตสาหกรรม กลับไมม่ีคนสมัครเข้ามา เช่น 
User experience design ซึ่งเป็นต าแหนง่ที่มเีงินเดือนสงู แต่ขาดคนที่จะเข้ามาท าต าแหนง่นี้ 

o ความเช่ือที่ว่า หากใครสามารถใช้โปรแกรม Illustrator หรอื Photoshop เป็นกส็ามารถเป็นนัก
โฆษณาได้ ไม่เพียงพอแล้วในปัจจุบัน 

• ในด้านอาจารยผ์ู้สอน คุณสหรัฐเสนอให้มกีารเพิ่มเติมเรื่องของคุณสมบัติในการรับสมัครอาจารย์ใน
มหาวิทยาลัย โดยควรก าหนดให้อาจารยม์ีประสบการณ์ในการท างานกบัภาคอุตสาหกรรม เพือ่ใหเ้ห็น
ภาพของธุรกิจที่เกิดข้ึนจรงิ 
o ในปัจจบุันมกีารก าหนดเงื่อนไขในการรบัสมัครอาจารย์ หากสอนในระดบัปริญญาตรีต้องมีวุฒิ

ปริญญาโท หากสอนในระดับปรญิญาโทต้องมีวุฒิปริญญาเอก ท าให้มีปญัหาขาดแคลนบุคลากรที่
จะสมัครเป็นอาจารย์ นอกจากนี้ คนในวงการโฆษณาทีส่นใจอยากเป็นอาจารย์ก็ไมส่ามารถสมัคร
ได้ด้วยเงื่อนไขดังกล่าว เป็นไปไดห้รือไม่ หากจะมีการปลดลอ๊กกฎระเบียบดังกล่าว โดยก าหนดให้
ประสบการณ์การท างานในอุตสาหกรรมสามารถใช้เป็นคุณสมบัตเิทียบเท่ากับวุฒกิารศึกษาตาม
เงื่อนไขที่ก าหนด 

 
ความเห็นของคุณรติ พันธุ์ทวี (สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย) 

• เราต้องยอมรับว่าความพร้อมของอาจารย์์และนักศึกษามีความแตกต่างกัน  
o เป็นไปได้หรือไม่ในการสร้างโรงเรียนก าเนิดศิลป์ ในลักษณะเดียวกับที่ในปัจจุบันมโีรงเรียนก าเนิด

วิทย์ โดยมุ่งเน้นการพัฒนานกัศึกษาและการส่งเสริมหลักสูตรให้บัณฑิตต้องมี ความสามารถในการ
วิเคราะห์ และทักษะต่าง ๆ 

• สมาคมโฆษณาฯ มีการด าเนินการเรือ่งพฒันาบุคลากร ทัง้ผูส้อนทัง้ผูเ้รียน ผ่านโครงการ Train the 
Trainer โดยจัดปลีะ 3-4 ครั้ง ร่วมกับทางจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ม.ธรรมศาสตร์ ม.กรุงเทพ  
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ม.มหิดล และ ม.รังสิต เป็นต้น ทัง้นี้ สมาคมฯ อยากขยายขอบเขตไปยงัมหาวิทยาลัยในต่างจังหวัด
ด้วย แต่มีข้อจ ากัดด้านงบประมาณ หากไดร้ับการสนบัสนุนเงินทุนจะช่วยใหส้ามารถขยายผล
โครงการในระดบัที่ใหญ่ข้ึนได้ 
o ในด้านผู้เรียน ปจัจุบันมกีารจัดงาน Adman Symposium ซึ่งเป็นงานสาธารณะทีเ่ปิดใหทุ้ก

คนเข้าถึงความรู้ที่มีการเผยแพร่ในงานดังกล่าวได้ ทั้งนี้ หากสามารถขยายงานดังกล่าวให้
ใหญ่ข้ึน อาจมผีลช่วยสร้างแรงบันดาลใจ (inspire) ให้คนในสังคมมีความคิดสร้างสรรค์มาก
ข้ึน 

 
ความเห็นของคุณชัยประนิน วิสุทธิผล (TBWA\Thailand) 

• ในปัจจบุัน ธุรกจิโฆษณาไม่ได้ท าแค่การโฆษณา แต่มีการปรบัธุรกิจตัวเองเป็น Strategic partner กับ
ลูกค้าด้วย ท าให้ธุรกจิโฆษณาในปัจจุบันไม่ได้เน้นรับบัณฑิตจากหลักสูตรนเิทศศาสตร์ วารสารศาสตร์ 
เพียงอย่างเดียว 
o โดยเฉพาะอย่างยิง่ต าแหน่งงานด้านสถิติ โปรแกรมเมอร์ มีความต้องการมากขึ้น 

• งานโฆษณาถูกมองว่าเป็นงานทีห่นักและไม่น่าดึงดูด ประกอบกับทางเลือกในการท างานที่มากขึ้นใน
ปัจจุบัน ท าใหเ้ด็กใหม่ไม่ได้เข้าสูอุ่ตสาหกรรม แต่หากเด็กมคีวามชอบในอุตสาหกรรมจะสามารถอยู่ใน
วงการนี้ได ้
o เราควรมุง่เน้นดงึดูดคนรุ่นใหมท่ี่ชอบความท้าทาย อยากท างานที่มผีลกระทบ (impact) และ

ได้รับการยอมรับ โดยอาจให้คนที่มีความสามารถในวงการโฆษณาเป็นที่ยอมรับสร้างแรงบันดาล
ใจแก่คนรุ่นใหม ่

 
ความเห็นของ ดร.มนต์ศักดิ ์ชัยวีระเดช (คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน ม.ธรรมศาสตร์) 

• เห็นด้วยกับความเห็นของคุณสหรัฐ เรื่องอาจารยท์ี่อาจไมม่ปีระสบการณ์การท างานในภาคอุตสาหกรรม
ก่อนมาเป็นอาจารย์ และประเด็นเงื่อนไขการรับสมัครอาจารย์ที่มีการก าหนดวุฒิปริญญาเอก ซึ่งมผีลเป็น
การตัดโอกาสของคนในวงการโฆษณาที่อยากเข้ามาเปน็อาจารย์ในมหาวิทยาลัย 

• เสนอให้สมาคมทีเ่กี่ยวข้อง จัดท า Resource Center ส าหรบัให้มหาวิทยาลัยต่าง ๆ เข้าถึงได้ มีความ
ร่วมมือระหว่างสมาคมต่าง ๆ กับทางภาคการศึกษา เช่น การสนบัสนุนวิทยากร ซึ่งจะเป็นการเช่ือมโยง
ภาคทฤษฎีกับภาคปฏิบัติ เป็นประโยชน์ต่อทั้งนกัศึกษาและภาคอุตสาหกรรม 
o ที่ผ่านมาไดม้ีโอกาสไปงาน D&AD ทีป่ระเทศองักฤษ ภาคอุตสาหกรรมมีการชวนมหาวิทยาลยัที่

เปิดสอนด้าน creative design มาเปิดบูธให้นักศึกษาได้แสดงผลงาน มีการท า workshop  
ต่าง ๆ ซึ่งสิง่เหล่าน้ีเป็นการเช่ือมโยงระหว่างสถาบันการศึกษากับวงการโฆษณา 
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ความเห็นของคุณณรงค์ ตรีสุชน (Dentsu International (Thailand)) 

• การพัฒนาก าลงัคน ต้องมองเป็น 2 ส่วน ได้แก่ (1) การพฒันาคนที่จะเข้าสู่อุตสาหกรรม และ (2) การ
พัฒนาคนที่ปจัจบุันอยู่ในอุตสาหกรรม 
o การพัฒนาคนที่จะเข้าสู่อุตสาหกรรม อาจจ าเป็นต้องปรบัเปลี่ยนรปูแบบคณะ ใหม้ีความเป็นพหุ

วิทยาการ (multidisciplinary) มากขึ้น แต่ปัจจุบันการปรบัปรุงหลักสูตรให้ไปในแนวทาง
ดังกล่าวมีข้อจ ากัดมาก 

o การพัฒนาคนที่ปจัจบุันอยู่ในอุตสาหกรรม จ าเป็นต้องมกีาร reskill คนในอุตสาหกรรม
จ าเป็นต้อง transform ตัวเอง เหมือนเช่นในช่วงปี 2540 ที่เทคโนโลยีดิจิทลัเข้ามา ท าให้คนใน
อุตสาหกรรมกว่าครึง่หนึ่งหายไปจากวงการ 

 
ความเห็นของคุณดิศรา อุดมเดช (Yell Advertising) 

• ในระยะหลัง ๆ คนทีร่ับเข้ามาท างานที่บริษัทจะไม่ได้มาจากสายนิเทศศาสตร์ วารสารศาสตร์ แต่เป็นเดก็
ที่จบวิศวกรรมศาสตร์ หรือเศรษฐศาสตร์ ทีห่ากมีความสามารถ ก็สามารถท างานในสายงานโฆษณาได้  
o สนับสนุนการท า lifelong learning program ที่ท าให้แรงงานสามารถเปลี่ยนสายงานได้ง่ายข้ึน 

และท าใหเ้ห็นว่ามโีอกาสในการท างานในสายงานต่าง ๆ ซึ่งเป็นที่ต้องการ  
 
ความเห็นของความเห็นของคุณนพดล ศรีเกียรติขจร (Ogilvy Thailand) 

• ต้องยอมรับว่าเด็กไทยมีปญัหาด้านภาษาอังกฤษ ท าใหเ้รามอีุปสรรคในการศึกษากรณีตัวอย่าง (case 
study) ผลงานโฆษณาจากทั่วโลกได้ แต่อย่างไรก็ตาม จุดออ่นตรงนี้กลับท าใหเ้รามมีุมมองในการท างาน
สร้างสรรค์ที่ไมเ่หมือนกบัคนอื่น  
o ประเด็นเรื่องหลกัสูตรการศึกษาเป็นปัญหาที่มมีานาน ในอดีตคุณนพดลเคยมีความคิดอยากจัดท า

หลักสูตรข้ึนมา แต่เมื่อเจอกฎระเบียบต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องจ านวนมาก จึงท าใหเ้ลิกความคิดในการ
ด าเนินการดังกล่าวไป  

o สิ่งทีส่ าคัญคือ การท าอะไรแล้วต้องเห็นผลลัพธ์ทีส่ามารถวัดได้ เพื่อให้ผลลพัธ์นั้นต่อยอดต่อไป  
 
ความเห็นของคุณดมิสาฐ์ องค์ศิริวัฒนา (SOUR Bangkok) 

• ในด้านของการพฒันาบุคลากรในวงการโฆษณา ปัญหาที่เกดิข้ึนในปัจจบุันเป็นเรื่องของการขยายผลของ
โครงการที่ทางสมาคมต่าง ๆ ด าเนินการอยู่  
o ตัวอย่างเช่น โครงการ workshop ของสมาคมผู้ก ากบัศิลปฯ์ ปัญหาทีเ่กิดข้ึน คือ แต่ละปี

สามารถปั้นคนรุ่นใหม่ได้เพียง 30-40 คน หรือโครงการพาเด็กรุ่นใหม่ไปประกวดที่คานส์ 
สามารถท าไดเ้พียงได้ปลีะสองคู่ ซึง่เท่านี้ยังไม่เพียงพอที่จะผลิตคนรุ่นใหม่เข้าวงการ  
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o นอกจากนี้ การด าเนินการต่าง ๆ ของภาคเอกชนในวงการโฆษณาตอนน้ี เป็นการท าแบบ 
charity คนในวงการอยากให้มีคนรุ่นใหมเ่ข้าสู่อุตสาหกรรมจึงมาช่วยเหลือกัน หากสามารถท า
ให้เป็นระบบอย่างจริงจังน่าจะช่วยได้มาก 

 
ความเห็นของคุณอัศวิน พานิชวัฒนา (สมาคมผู้ก ากับศิลป์บางกอก) 

• สมาคมผู้ก ากบัศิลป์ฯ มโีครงการการพฒันาก าลงัคน เช่น การท า workshop โดยท าร่วมกบัทางกระทรวง
การอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม แต่อย่างไรก็ตาม งบประมาณสนับสนุนโครงการในแต่ละ
ครั้งมลีักษณะเป็น project by project ท าให้อาจขาดความต่อเนื่องในอนาคต  

 
ความเห็นของคุณสุรพล ลีนิรันดร (สมาคมมีเดียเอเยนซี่และธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย) 

• ในส่วนมีเดียเอเยนซีเ่อง ตั้งแต่อดีตปัจจุบัน ทกัษะที่จ าเป็นของคนท างานด้านนี้คือภาษาอังกฤษ 
นอกจากนี้ต้องเป็นคนที่ชอบตัวเลข ขณะที่นักศึกษาที่จบมาทางด้านนิเทศศาสตร์ วารสารศาสตร์ยังขาด
ทักษะนี้อยู่ คนส่วนใหญท่ี่ท างานด้านมีเดียเอเยนซีจ่ึงเป็นมาจากสายสถิติ มากกว่านิเทศศาสตร์ วารสาร
ศาสตร ์

 
คุณปรีชญา เกียรติคณารัตน์ สมาคมมีเดียเอเยนซี่และธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย 

• ทางสมาคมมเีดียฯ มีปัญหาด้านบุคลากรเช่นกัน แต่อาจจะเป็นคนละปัญหากับทางวงการสร้างสรรค์
งานโฆษณา ของมีเดียธุรกจิมีการเตบิโตแต่ขาดบุคลากรทีจ่ะเข้ามาเติมเต็ม ในส่วนน้ีสมาคมฯ เองมี
การจัดคอร์สอบรมในสายมีเดียโดยเฉพาะ เพื่อเปิดโอกาสใหทุ้ก ๆ คนที่มีความต้องการหรือสนใจใน
มีเดีย และเป็น guarantee กับผู้เข้าอบรมว่าหากจบจากหลกัสูตรนีก้จะเป็นใบเบิกทางในการเข้า
บริษัทมเีดียได้  

• ในส่วนของคณาจารย์ สมาคมฯ เองก็มีโอกาสได้เข้าไปสัมมนา เข้าไปอัปเดตอุตสาหกรรมใหท้ราบอยู่
บ้าง จากการที่ได้ร่วมการประชุมระดมสมองในครัง้นี้ คาดว่าทางอุตสาหกรรมคงต้องเข้าไปมบีทบาท
กับทางคณาจารย์ใหม้ากข้ึน โดยอาจจะต้องเข้าไปเริ่มตัง้แต่ระดับมัธยมศึกษา เพื่อปูความคิดให้
นักเรียนได้เห็นโลกแหง่ความเป็นจริงกอ่นเข้าสูม่หาวิทยาลัย เพื่อ frame ความคิด/ความต้องการของ
เด็ก 
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2. ประเด็นการท าวิจัยและพัฒนา (R&D) ของธุรกิจโฆษณา 
 
ความเห็นของคุณสหรัฐ สวัสดิ์อธิคม (CJ WORX) 

• บริษัทโฆษณาขนาดเลก็หรือบริษัทโฆษณาในประเทศ ต้องมกีารลงทุนเครื่องมือและฐานข้อมลูต่าง ๆ จาก
ต่างประเทศ ซึง่มีมลูค่าสงู และประเทศไทยไม่มเีทคโนโลยีดังกล่าวในประเทศ หากภาครัฐมกีารสนับสนุน 
(subsidize) ค่าใช้จ่ายพื้นฐานในลกัษณะนี้ ก็จะเป็นการช่วยเหลือภาคอุตสาหกรรมอกีทางหนึ่ง  

 
ความเห็นของคุณชัยประนิน วิสุทธิผล (TBWA\Thailand) 

• การเตบิโตของธุรกิจโฆษณามาพร้อมกับการเตบิโตของธุรกิจของลูกค้า หากธุรกิจโฆษณาไม่เติบโตกจ็ะ
ขาดงบที่จะมาลงทุนพฒันาเพื่อเพิ่มศักยภาพของธุรกิจ 

• ควรสนับสนุนการพัฒนาเรื่อง Knowledge Sharing ในวงกว้างแก่คนในและนอกวงการโฆษณา 
 
3. ประเด็นส่งเสริมการประกวดในต่างประเทศ 
 
ความเห็นของคุณรติ พันธุ์ทวี (สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย) 

• เวทีส าหรบัประกวดโฆษณาในปัจจุบันมหีลายเวที เช่น งาน AdFest เป็นการประกวดระดับ regional 
award จัดที่พัทยามากว่า 20 ปี ได้รับการยอมรับ สามารถดึงดูดนักโฆษณาจากต่างประเทศมาร่วมงาน
เกือบ 2,000 คน  

• เวทีประกวดโฆษณาส าหรับคนรุ่นใหม่ในปัจจุบันมีหลายเวท ีเช่น 
o Cannes Young Lions Competitions โดยสมาคมผู้ก ากับศิลป์ฯ ส่งคนรุ่นใหม่ไปประกวด  
o Young Lotus ในงาน AdFest ทีจ่ัดข้ึนในไทย  
o MAD Star ของเกาหลีใต้ โดยสมาคมโฆษณาฯ ของไทยร่วมมือกับทางเกาหลีใต้ในการคัดเลือก

และสง่ทีมไปแข่งขัน 
 
ความเห็นของคุณสหรัฐ สวัสดิ์อธิคม (CJ WORX)   

• การสนบัสนุนคนรุ่นใหม่ประกวดผลงานโฆษณาเป็นเรื่องที่ส าคัญที่ภาครัฐควรเข้ามาสนับสนุน โดย
โครงการทีป่ัจจุบันภาคเอกชนท ากันอยู่ในการส่งคนรุ่นใหม่ไปประกวดที่เมืองคานส์ใช้เงินจ านวนมาก 
จ าเป็นต้องหาสปอนเซอร์ หากภาครัฐเข้ามาสนับสนุนในเรื่องเงินในการส่งประกวดจะช่วยได้มาก 
o ผลงานที่สง่ไปประกวดแล้วได้รับรางวัล เป็นผลงานที่ดีซึ่งสามารถเอาไปตอ่ยอดได้ โดยเฉพาะที่

เกี่ยวกับการท าผลิตภัณฑ์ใหม ่
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ความเห็นของคุณนพดล ศรีเกียรติขจร (Ogilvy Thailand) 

• อยากให้มองเรื่องการได้รบัรางวัลเป็นการสิง่ที่ได้เพิม่เติมจากงานทีส่่งใหก้ับลูกค้า ไม่ใช่เป้าหมายหลัก 
การไปประกวดในเวทีต่าง ๆ เป็นการเปิดโลกใหเ้ห็นกรณีตัวอย่างงานโฆษณาจากทั่วโลก ซึง่เราอาจไมม่ี
โอกาสได้เห็นบอ่ย ๆ  

 
4. ประเด็นการขยายตลาดต่างประเทศ 
 
ความเห็นของคุณดิศรา อุดมเดช (Yell Advertising) 

• การที่ไปเปิดบริษัทโฆษณาที่สิงคโปร์ ท าให้เห็นว่า ประเทศรอบ ๆ เรามี demand ส าหรับงานโฆษณาอยู่
อีกจ านวนมาก ประกอบกบัโควิดท าใหลู้กค้ายอมทีจ่ะ remote working ได้มากข้ึน ตรงนีจ้ึงเป็นโอกาส
ของไทย ดังนั้น หากภาครัฐเข้ามาช่วยสนบัสนุนเรือ่งการท าความเข้าใจในกฎระเบียบของแต่ละประเทศ
จะช่วยผู้ประกอบการในการขยายออกสู่ตลาดต่างประเทศได้มาก 

5. ประเด็นแพลตฟอร์มจากต่างประเทศ 
 
ความเห็นของคุณสหรัฐ สวัสดิ์อธิคม (CJ WORX) 

• ความเห็นต่อข้อเสนอแนะของคณะผู้วิจัยประเด็นเรื่องการศึกษาความเป็นไปได้ในการจัดเกบ็ภาษีจาก
แพลตฟอร์มต่างประเทศ 
o มีความกังวลว่าประเทศไทยจะสูญเสียความสามารถในการแข่งขันกับต่างประเทศ และจะได้ไม่คุ้ม

เสีย เนื่องจากหากมีการเกบ็ภาษีจากแพลตฟอรม์ต่างประเทศจริง แพลตฟอรม์เหล่าน้ีก็จะผลัก
ภาระค่าใช้จ่ายดังกล่าวใหบ้ริษัทโฆษณาในประเทศรบัภาระดังกล่าวแทนอยู่ดี 

 
ความเห็นของผู้เข้าร่วมประชุมท่านหนึ่ง-ไม่ได้ระบุชื่อ 

• ประเทศไทยใช้แพลตฟอร์มจากต่างประเทศเป็นหลกั โดยที่ไม่ได้มีการพฒันาแพลตฟอรม์ในประเทศข้ึน
เอง ดังนั้น รัฐจึงควรส่งเสริมให้เกิดแพลตฟอร์มให้ใช้ในประเทศเอง 

 
ความเห็นของความเห็นของคุณณรงค์ ตรีสุชน (Dentsu International (Thailand)) 

• สนับสนุนแนวทางการเกบ็ภาษีแพลตฟอร์มจากต่างประเทศ เพราะ ธุรกจิโฆษณามี ecosystem ที่
เกี่ยวข้องกบัธุรกจิอื่นด้วย เช่น ธุรกิจสือ่ ซึ่งได้รบัผลกระทบอย่างมากจากการเข้ามาของแพลตฟอร์ม
ขนาดใหญ่ โดยแนวทางแล้วภาษีดังกล่าวควรต้องเกบ็กับตัวแพลตฟอร์ม ไม่ควรถูกผลักมาเป็นภาระของ
ผู้ประกอบการในประเทศ 
o การเกบ็ภาษีดังกล่าวมีความน่าสนใจ ในฐานะทีจ่ะเป็นแหล่งเงินทุน (funding) ที่ส าคัญใน

อุตสาหกรรม ในอดีต สถานีโทรทัศน์มรีายได้ก็จะสามารถน าเงินไปลงทุนพัฒนาเนื้อหา (content) 
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แต่ในปัจจบุันสือ่แตกออกเป็นหลายอย่าง เช่น YouTube เม็ดเงินไหลออกไปต่างประเทศหมด 
ดังนั้น โจทยส์ าคัญในตอนน้ีคือ การท าอย่างใหเ้งินในอุตสาหกรรมถูกน าไป reinvest ในวงการ
อย่างต่อเนื่อง  

 
6. ประเด็นมูลคา่อุตสาหกรรมบริการโฆษณา 
 
ความเห็นของคุณสุรพล ลีนิรันดร (สมาคมมีเดียเอเยนซี่และธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย) 

• ตัวเลขมูลค่าการใช้จ่ายสื่อโฆษณาที่เห็นในปจัจบุันอาจต ่ากว่าความเป็นจริง เช่น Nielsen เก็บข้อมูลสื่อ
ออนไลน์ไม่ได้ ทางสมาคมมเีดียฯ จึงค านวณมูลค่าการใช้จ่ายสื่อออนไลน์จากข้อมูลภาษีมลูค่าเพิ่มของ
กรมสรรพากร หรอืในส่วนของสื่อโฆษณานอกบ้าน (OOH) สมาคมมเีดียฯ ได้ข้อมูลการใช้จ่ายสือ่ดังกล่าว
จากการสง่ข้อมูลของ Vendor เพียงบางส่วนเท่านั้น 

 
ความเห็นของคุณรติ พันธุ์ทวี (สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย) 

• มูลค่าการใช้จ่ายสื่อโฆษณา ซึ่งรวบรวมโดย Nielsen อยู่ทีป่ระมาณ 9 หมื่นล้านบาท กรณีวัดมลูค่าของ
ฝั่ง Production โดยดูจากจ านวนผลงานโฆษณาที่เข้ากระบวนการเซ็นเซอร์ ปลีะประมาณ 1 พันเรือ่ง 
หากเฉลี่ยต้นทุนการผลิตผลงานประมาณช้ินงานละ 2 ล้านบาท มูลค่าอุตสาหกรรมในส่วนของ 
Production จะอยู่ที่ประมาณ 2 พันล้านบาท 

 
7. ประเด็นการสรา้งความเขา้ใจในกระบวนการท างานโฆษณา 
 
ความเห็นของคุณอัศวิน พานิชวัฒนา (สมาคมผู้ก ากับศิลป์บางกอก) 

• ควรเพิ่มในเรื่องการท าให้ภาคธุรกิจเข้าใจกระบวนการท างานโฆษณาด้วย เนื่องจากข้อเสนอแนะของ
คณะผู้วิจัยบางส่วนจ าเป็นต้องเปลี่ยนรูปแบบการท างานของคนในวงการโฆษณา ซึ่งควรใหลู้กค้าเห็น
กระบวนการดังกล่าว เพื่อลดปญัหา mismatch ระหว่างเอเยนซี่กับลูกค้าลง และเพิ่มความเข้าใจระหว่าง
กัน 

 
ความเห็นของคุณดิศรา อุดมเดช (Yell Advertising) 

• เห็นด้วยกับความเห็นของคุณอัศวิน เนื่องจากมองว่า หากลกูค้าไม่เข้าใจในการโฆษณา จะท าให้เสียทัง้
เงินและเวลา ดังนั้น การ educate ลูกค้าจะช่วยท าให้กระบวนการท างานมปีระสทิธิภาพมากข้ึนทั้งเรื่อง
ทุนและเวลา โดยจ าเป็นต้องช้ีใหลู้กค้าเห็นถึงประสิทธิภาพทีจ่ะเกิดข้ึนดังกล่าว เพือ่ใหลู้กค้าอยากเรียนรู้
มากขึ้น  
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ภาคผนวก ผ.3 การประชุมสัมมนาเพื่อเผยแพร่แผนพัฒนาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์รายสาขา 

 
 
คณะผู้วิจัยได้จัดการประชุมสัมมนาสาธารณะ เพื่อเผยแพร่และขับเคลื่อนแผนพัฒนาอุตสาหกรรม

บริการโฆษณา ซึ่งผ่านการประชุมระดมสมองผู ้มีส่วนได้เสียและผู้ที่เกี่ยวข้อง  โดยมีรายละเอียดของการ
ประชุมสัมมนาเพื่อเผยแพร่แผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ดังนี ้

 
การประชุมการประชุมสัมมนาสาธารณะ เรื่อง “สร้าง Soft Power ผ่านอุตสาหกรรมสร้างสรรค์

ไทย”: ตอนที่ 1 แผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ในยุคหลังโควิด-19 จัดข้ึนในวันที่ 18 สิงหาคม 2565 
เวลา 9.30-12.00 น. ในรูปแบบออนไลน์ผ่าน Facebook Live และ YouTube ของสถาบันวิจัยเพื่อการ
พัฒนาประเทศไทย โดยมีผู้เข้าชมรวมทั้งสองช่องทางจ านวน 518 ครั้ง (ข้อมูล ณ วันที่ 30 สิงหาคม 2565)  

 
 

 
  



 

ผ.3-2 

 
 

 

  



 

ผ.3-3 

 
 

สรุปประเด็นการเสวนา “แผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณา ในยุคหลังโควิด-19” 

 

1. อุตสาหกรรมบริการโฆษณาไทย สามารถสรา้ง soft power ให้ประเทศไทยดูเท่ (cool) ได้อย่างไร 

ความเห็นของคุณรติ พันธุ์ทวี นายกสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 

• ธุรกิจโฆษณาปจัจบุันทำมากกว่าเรือ่งการโฆษณา แต่รวมไปถึงการสื่อสารการตลาด โดยมีความคิด
สร้างสรรค์เป็นหัวใจสำคัญของธุรกจิ ทั้งนี้ เช่ือว่าความ cool ของงานความคิดสร้างสรรค์ในการสื่อสาร
การตลาด สุดท้ายแล้วต้องช่วยทำใหลู้กค้าขายสินค้าได้  
o ประเทศไทยมีธุรกิจหลาย ๆ อย่างที่น่าสนใจ เช่น อาหาร สถานที่ท่องเที่ยว และสินค้าทอ้งถ่ินทีม่ี

ศักยภาพ โดยต้องใช้การสื่อสารการตลาดมาช่วยเพิ่มมลูค่า และช่วยทำให้สิง่เหล่าน้ีขายได้ ใน
ฐานะ soft power ของประเทศไทย 

 
ความเห็นของคุณอัศวิน พานิชวัฒนา นายกสมาคมผู้ก ากบัศิลปบ์างกอก (B.A.D) 

• งานสร้างสรรค์โฆษณาของไทยเป็นที่รูจ้ักและยอมรับในระดบันานาชาติ โดยมีความโดดเด่นจากความ
แปลกใหม่และความสนุกในสายตาต่างชาติ โดยเราได้ soft power เหล่าน้ีจากวัฒนธรรมไทยอีกต่อหนึ่ง 
แต่ในระยะหลัง ด้วยสภาพเศรษฐกิจและโควิดที่เกิดข้ึน อาจทำให้การนำเสนองานโฆษณามีความสนกุลด
น้อยลง ประกอบกบัความต้องการของลูกค้าโฆษณาที่เปลี่ยนไป ทำให้งานโฆษณาที่ออกมาอาจไม่ได้
แหลมคมเหมือนแต่ก่อน  

 
ความเห็นของคุณอินทพันธุ์ บัวเขียว รองผู้อ านวยการ ส านักงานส่งเสรมิเศรษฐกิจสร้างสรรค์  

• ประเทศไทยมีพื้นฐาน soft power ทีเ่ราสามารถต่อยอดได้ คือ วัฒนธรรม โดยผนวกกบัความคิด
สร้างสรรค์ ตัวอย่างเช่น กลุม่ 5F ประกอบด้วย อาหาร (Food) ภาพยนตร์และวีดิทัศน์ (Film) การ
ออกแบบแฟช่ันไทย (Fashion) ศิลปะการปอ้งกันตัวแบบไทย (Fighting) และเทศกาลประเพณีไทย 
(Festival) เหล่าน้ีเป็นพื้นฐานที่ทำให้ไทย cool ในต่างประเทศ  
o ถ้าเราสามารถนำความคิดสร้างสรรค์ต่อยอดกับวัฒนธรรมทีเ่รามีอยู่ แล้วใช้การโฆษณาเพื่อ

สื่อสารออกไปในวงกว้าง จะช่วยต่อยอด soft power ของไทยได้  
o เพื่อทีจ่ะสร้าง soft power ใหเ้กิดข้ึน CEA จงึต้องการศึกษาระบบนิเวศของอุตสาหกรรม

สร้างสรรค์ในแต่ละสาขา เพื่อศึกษาว่าใครควรจะมาเป็นเจ้าภาพดำเนินการในแต่ละส่วน 
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2. ผลกระทบและแนวโน้มของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาหลังโควิด-19 

ความเห็นของคุณรติ พันธุ์ทวี นายกสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 

• โควิด-19 ทำให้งบโฆษณาของธุรกิจหายไป โดยในปี 2563 งบโฆษณาหดตัวต่ำที่สุดในรอบ 10 ปี แต่ในปี 
2564 ผู้ประกอบการเริ่มปรับตัวได้ ทำให้ตัวเลขเริม่ฟื้นตัวข้ึนมา โดยในปี 2565 คาดการณ์ว่ากรณีแย่
ที่สุด (worst case) คาดว่างบโฆษณาจะเตบิโตได้ ร้อยละ 5 และร้อยละ 8 ในกรณีที่ดีทีสุ่ด (best case) 

 
ความเห็นของคุณณรงค์ ตรีสชุน ประธานเจ้าหนา้ท่ีบริหาร สายงานความคิดสรา้งสรรค์ เดนท์สุฯ ประเทศ
ไทย 

• โควิด-19 ท าให้ผู้บริโภคใช้สื่อดิจทิัลเพิ่มข้ึนอย่างมาก โดยเฉพาะผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ของ
ต่างประเทศ สง่ผลกระทบกับทั้งระบบนิเวศ ไม่เฉพาะเพียงธุรกิจบรกิารโฆษณา โดยผู้ที่ได้รับผลกระทบ
มากที่สุดคือ ธุรกิจสื่อ เมื่อคนใช้สือ่ออนไลนม์ากขึ้น เม็ดเงินโฆษณาก็ไปสู่สื่อออนไลนม์ากขึ้นตามไปด้วย 
ทำให้รายได้ของสื่อในประเทศได้รับผลกระทบอย่างมาก มีการปลดพนักงาน โดยเฉพาะสื่อสิง่พิมพ์ไดร้ับ
ผลกระทบอย่างหนัก มกีารปิดตัวของสื่อ ขณะทีส่ื่อโทรทัศน์ก็ได้รับผลกระทบเช่นเดียวกัน  

• แนวโน้มที่เกิดข้ึนต่อมา คือ ความหลากหลายของสื่อท าให้คอนเทนต์ที่ถูกสร้างสรรค์ข้ึนกระจัดกระจายไป
ตามสื่อผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ เกิดอินฟลเูอนเซอร์และนักสือ่สารท าคอนเทนตเ์พิ่มข้ึนจ านวนมาก แต่
คุณภาพของบุคคลเหล่าน้ีมีความหลากหลาย ซึ่งส่งผลต่อการพัฒนาคุณภาพของคอนเทนต์ด้วย ต่างจาก
ในอดีต ที่จะมีมาตรฐานของผู้ประกอบวิชาชีพชัดเจน เช่น การสอบผูป้ระกาศข่าว หรือนักโฆษณาที่ต้อง
เรียนรู้กฎหมายด้วย 

 
3. ความท้าทายของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

ความเห็นของคุณณรงค์ ตรีสชุน ประธานเจ้าหนา้ท่ีบริหาร สายงานความคิดสรา้งสรรค์ เดนท์สุฯ ประเทศ
ไทย 

• ประเทศไทยมีช่ือเสียงในการทำโฆษณาทางโทรทัศน์ การทำวีดิโอโฆษณาต่าง ๆ มาเป็นเวลานาน 
o เมื่อสิ่งทีเ่คยเป็นจุดแข็งของไทยไม่เป็นทีส่นใจอีกตอ่ไป หากประเทศไทยไมส่ามารถปรบัตัวได้ทัน

กับการเปลี่ยนแปลงอาจทำให้ประเทศไทยสญูเสียความสามารถในการเป็น hub ด้านบริการ
โฆษณาในภูมิภาคนี้ไป 

• ในปัจจบุัน รปูแบบการโฆษณาถูก disrupt จากเทคโนโลยีดิจิทัล โดยกำลังคนที่อยู่ในอุตสาหกรรม
ปรับตัวไมท่ันกับการเปลี่ยนแปลงทีเ่กิดข้ึน ไม่สามารถ upskill หรอื reskill ได้เร็วพอ ทัง้นี้ ใน
อุตสาหกรรมบริการโฆษณามีตำแหน่งงานว่างจำนวนมากแต่ไม่สามารถหาคนมาเติมเต็มตำแหน่งดังกล่าว
ได้ จากการขาดคนที่มีทกัษะตรงกับความต้องการของธุรกจิเพื่อรับมือกับโลกทีเ่ปลี่ยนแปลงไป  
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o คนที่กำลังทำงานอยู่ในอุตสาหกรรมในปจัจบุันมีความท้าทายมากกว่าเด็กทีจ่บใหม่ เนื่องจาก
ทักษะเดิมที่แรงงานเหล่าน้ีมีอยู่เริ่มไมส่อดคล้องกบัโลกปจัจบุัน ขาดทักษะที่จำเป็น  

o ภาครัฐและภาคการศึกษาควรเข้ามาช่วยในการ reskill บุคลากรให้มีความพร้อมในเรื่อง
เทคโนโลยี การวิเคราะห์ข้อมลู และการสื่อสาร 

 
ความเห็นของคุณรติ พันธุ์ทวี นายกสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 

• ภูมิทัศน์ของสื่อที่เปลี่ยนไปในรูปแบบออนไลน์มากข้ึน ถ้ามองจากมมุโฆษณา เห็นว่า เป็นโอกาสในการใช้
เทคโนโลยีผสมผสานกับการสือ่สาร เช่น ทุกวันน้ีมีใช้เทคโนโลยีให้เป็นประโยชน์ในยิงโฆษณาให้ตรงจุด 
เป็นใช้งบโฆษณาที่มี ROI ที่ชัดเจนกว่าในอดีต ดังนั้น สิ่งที่ตอ้งคิดต่อคือ comparative advantage ที่
เรามีในวันน้ีจะยังตอบโจทย์โลกทีเ่ปลี่ยนไปหรือไม่ 
o คนเป็นสิง่ทีส่ำคัญมากสำหรับธุรกจิความคิดสร้างสรรค์ เช่น โฆษณา เพราะเทคโนโลยี เช่น AI 

ไม่สามารถทดแทนได้ แต่เราจำเป็นต้องเพิม่ทักษะการวิเคราะห์ (analytic) เพิม่เข้าไป เพื่อให้
สามารถส่งมอบ (deliver) งานโฆษณาถึงผูบ้ริโภคได้อย่างมปีระสิทธิผล (effective) มากทีสุ่ด  

• อุตสาหกรรมบริการโฆษณาเจอความท้าทายมากขึ้น แต่ก็ยังไม่ถึงกับตกขบวนในวงการโฆษณาของโลก 
เรายังมีศักยภาพเมือ่เทียบกบัประเทศอื่น ๆ สิ่งที่ส าคัญคือการสร้าง networking ของผูป้ระกอบการใน
อุตสาหกรรมในประเทศ เนื่องจากผู้ประกอบการแต่ละรายมคีวามโดดเด่นในแต่ละด้านที่แตกต่างกัน 
ท าให้ความร่วมมอืกันน้ีจะน าไปสู่ความสามารถในการแข่งขันกับต่างประเทศด้านโฆษณาที่ดีข้ึน 
o สิ่งทีส่ าคัญคือการเตรียมบุคลากรใหท้ันกับการเปลี่ยนแปลง หากไม่ทันจะส่งผลกระทบกบั

อุตสาหกรรมในระยะยาว ภาครัฐและภาคเอกชนต้องร่วมช่วยกัน 
 
ความเห็นของคุณอัศวิน พานิชวัฒนา นายกสมาคมผู้ก ากบัศิลปบ์างกอก (B.A.D) 

• การเข้ามาของเทคโนโลยเีป็นสิ่งที่เราหยุดไม่ได้ ดังนั้น สิ่งที่สำคัญ คือ เราจะต้องทำความเข้าใจกับการ
เปลี่ยนแปลงทีเ่กิดข้ึนใหเ้ร็ว โดยเฉพาะกับการสือ่สารรปูแบบใหมจ่ากการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี
ดิจิทัล รวมไปถึงภาครัฐเองก็ควรตอ้งทำความเข้าใจการเปลีย่นแปลงที่เกิดข้ึนดังกล่าวด้วยเพือ่ที่จะได้
เตรียมความพร้อมในการรบัมือกับสิ่งที่เกิดข้ึน 

 
4. การพัฒนาก าลังคนและทักษะท่ีจ าเปน็ 

ความเห็นของคุณรติ พันธุ์ทวี นายกสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 

• นอกจากบุคลากรเบื้องหน้าแล้ว ยังมบีุคลากรเบื้องหลังทีจ่ าเป็นต้องมกีารพฒันาทักษะเช่นเดียวกัน เช่น 
การเขียนสคริปต์ การพัฒนาบุคลากรเบื้องหลังด้วยเป็นการเปิดโอกาสในตลาดแรงงานใหก้ว้างขึ้น โดย
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เคยมีแนวคิดว่าน่าจะมีโรงเรียนก าเนิดศิลป์ได้ เป็นการสร้างบุคลากรในระยะยาว ในลักษณะเดียวกับที่ใน
ปัจจุบันมโีรงเรียนก าเนิดวิทย ์โรงเรียนก าเนิดศิลป์นีจ้ะไม่ได้ผลิตบุคลากรเพือ่ป้อนอุตสาหกรรมบรกิาร
โฆษณาอย่างเดียว แต่ไปถึงสาขาอื่นด้วย เช่น การละคร  

• คนในวงการโฆษณามีความยินดีที่จะไปร่วมออกแบบหลักสูตรกับภาคการศึกษา เพื่อใหห้ลกัสูตรที่ออกมา
สามารถผลิตบัณฑิตได้ตรงกับความต้องการของตลาด นอกจากนี้ควรปลดลอ็กกฎระเบียบทีก่ าหนดวุฒิ
ของอาจารย์ผูส้อนในมหาวิทยาลัยที่ต้องส าเร็จการศึกษาระดับปรญิญาโทหรือเอก ซึ่งท าให้คนในวงการไม่
มีโอกาสที่จะเข้าไปเป็นอาจารย์ในมหาวิทยาลัย เพื่อสอนนักศึกษาโดยมีประสบการณ์จากการท างานใน
ภาคธุรกิจจริง 

   
ความเห็นของคุณอัศวิน พานิชวัฒนา นายกสมาคมผู้ก ากบัศิลปบ์างกอก (B.A.D) 

• คนรุ่นใหมส่นใจเข้าทำงานด้านโฆษณาลดลง แต่ในภาพรวมคนที่ทำงานความคิดสร้างสรรค์ไม่ได้ลดลง 
เทคโนโลยีที่เปลี่ยนไปทำให้คนรุ่นใหม่สามารถเป็นสื่อ/นกัสรา้งสรรค์เองได้ง่าย แต่การจะทำให้ยั่งยืน 
(sustainability) ในระยะยาวเป็นสิ่งที่ท้าทาย 

• การพัฒนาก าลงัคนเป็นสิ่งที่สมาคมฯ ท ามาตลอด โดยมีการคัดเลือกนกัศึกษามาท าเวิร์คช็อปร่วมกับพี่ 
ๆ ในวงการโฆษณา โดยมองว่า นอกจากการฝึกทกัษะทางวิชาชีพให้ตรงกบัความต้องการของตลาดแล้ว 
ยังมี soft skill ที่คนรุ่นใหม่ควรมี คือ ทักษะการมี commitment เนื่องจากในปัจจุบันคนมี
ความสามารถและความสนใจในการท าสิ่งต่าง ๆ หลากหลายมากข้ึน ท าให้การแบ่งเวลาหรือความตั้งใจ
กับสิง่ต่าง ๆ น้อยลง ท าให้ทกัษะนี้มีความส าคัญมากขึ้น 

 
ความเห็นของคุณอินทพันธุ์ บัวเขียว รองผู้อ านวยการ ส านักงานส่งเสรมิเศรษฐกิจสร้างสรรค์  

• นอกจากแผนพัฒนาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ในแตล่ะสาขาแล้ว ขณะนี้ทาง CEA ก าลงัท าการศึกษา 
foresight ของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ ในอีก 10-15 ป ีโดยสิ่งทีพ่บคือเทคโนโลยีดิจิทลัท าให้เกิดความ
หลากหลายของผูบ้รโิภคเป็นกลุ่มยอ่ย ๆ (fragmentation of consumer) ซึ่งน าไปสู่การเปลี่ยนแปลง
อื่น ๆ ตามมาอีกมาก จงึเห็นด้วยกับทางสมาคมต่าง ๆ ว่าจะต้องเตรียมบุคลากรเพื่อรองรับการ
เปลี่ยนแปลง 

• นอกจากนี้ ทาง CEA ก าลงัผลักดันให้เกิด content lab เพือ่ให้ทุกคนสามารถมาใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ ใน
การสร้างสรรค์ผลงานได้ ขณะที่ในส่วนของการพฒันาทักษะต่าง ๆ นั้นจ าเป็นต้องท างานร่วมกัน เช่น 
มหาวิทยาลัย ในการพัฒนาทักษะทัง้ที่เป็น soft skill และ functional skill ซึง่ต้องดูว่าวิธีใดที่จะ
เหมาะกับการพฒันาแต่ละทักษะ ไม่ว่าจะเป็นการจัด bootcamp, mentorship หรือในรปูแบบของ 
formal education 
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5. ประเด็นการคุ้มครองสิทธิแรงงานอิสระ (freelance) 
 
ความเห็นของคุณณรงค์ ตรีสชุน ประธานเจ้าหนา้ท่ีบริหาร สายงานความคิดสรา้งสรรค์ เดนท์สุฯ ประเทศ
ไทย 

• อุตสาหกรรมบริการโฆษณามีการจ้างงานแรงงานอิสระ (freelance) ค่อนข้างมาก ในเรื่องของการ
ปรับปรงุกฎระเบียบต่าง ๆ เช่น การคุ้มครองการท างานของบุคลากรที่อยู่ในอุตสาหกรรม โดยเฉพาะ
เรื่องระยะเวลาการท างาน ซึ่งจะมปีระเด็นละเอียดออ่น เป็นสิ่งที่คาดหวังให้มี ทัง้นี้ หากจะด าเนินการ 
คงต้องคุยกันหลายฝ่าย เนื่องจากมผีู้ทีเ่กี่ยวข้องจ านวนมาก จึงอาจมีอปุสรรค/ข้อจ ากัดอยู่ ซึ่งไม่
สามารถด าเนินการได้โดยเร็ว  

• แต่ในเบื้องต้น ควรช่วยเหลือให้แรงงานอิสระสามารถเข้าถึงบริการทางการเงินต่าง ๆ ซึง่เป็นสิง่ที่แก้ไข
ได้เร็ว เช่น การกู้บ้าน เนื่องจากแรงงานอสิระเหล่าน้ีเข้าถึงบริการทางการเงินต่าง ๆ ได้ยาก   

 
6. ข้อเสนอแนะจากแผนพัฒนาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาท่ีอยากให้เกิดขึ้นจริง 

ความเห็นของคุณณรงค์ ตรีสชุน ประธานเจ้าหนา้ท่ีบริหาร สายงานความคิดสรา้งสรรค์ เดนท์สุฯ ประเทศ
ไทย 

• ที่ผ่านมา ไม่ค่อยได้เห็นการสนับสนุนอุตสาหกรรมที่ชัดเจนจากภาครัฐ บริษัทโฆษณาต่างชาติสามารถ
ด าเนินธุรกิจได ้เนื่องจากมีข้อได้เปรียบในเรือ่งการเข้าทรัพยากรและองค์ความรู้ต่าง ๆ แตบ่ริษัท
โฆษณาของไทยแม้ตอนนี้ยังเตบิโตแต่หากไม่ได้รับการสนับสนุนก็จะอยูล่ าบาก ตัวอย่างเรื่องที่อยากให้
ภาครัฐเข้ามาสนบัสนุน เช่น 
o การพัฒนาก าลงัคน ซึ่งเป็นเรื่องที่ส าคัญ ในปัจจุบันหลักสูตรการศึกษาปรับตัวได้ช้า อยากให้

ภาครัฐเข้ามาดูเรื่องนี้อย่างจริงจัง เนื่องจากการพฒันาก าลังคนจะสง่ผลอย่างยิง่ต่อ
อุตสาหกรรมในระยะยาว  

o การศึกษาความเป็นไปได้ในการเก็บภาษี Digital Services Tax จากธุรกจิแพลตฟอร์ม
ต่างประเทศ เพือ่มีใหเ้ม็ดเงินกลับเข้ามาพฒันาอุตสาหกรรมบริการโฆษณาและอุตสาหกรรมสือ่
ในประเทศ  

 
ความเห็นของคุณอัศวิน พานิชวัฒนา นายกสมาคมผู้ก ากบัศิลปบ์างกอก (B.A.D) 

• ในเรื่องการพฒันาบุคลากร ทั้งการ upskill และ reskill ขณะนี้สมาคมต่าง ๆ ในวงการมีการด าเนิน
กิจกรรมกันมาโดยตลอด แต่สิ่งที่ในปจัจบุันยังขาด คือ แหลง่ที่จะรวบรวมองค์ความรู้และมาตรการการ
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สนับสนุนต่าง ๆ จากภาครัฐ ซึง่ในปจัจบุันมลีักษณะกระจัดกระจายกันอยู่ การมีแหล่งข้อมลูดังกล่าวจะ
ช่วยในการพัฒนาอุตสาหกรรมได้ 

 
ความเห็นของคุณรติ พันธุ์ทวี นายกสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 

• ข้อเสนอแนะจากแผนฯ ที่อยากใหเ้กิดข้ึนคือเรื่องการสร้างคน โดยสมาคมฯ มีการท าโดยใช้วิธี educate 
and inspire  

o ในส่วนของการ educate สมาคมฯ มีการด าเนินการเรื่องพฒันาบุคลากร ทั้งผูส้อนทัง้ผูเ้รียน 
ผ่านโครงการ Train the Trainer โดยจัดปลีะ 3-4 ครั้ง ร่วมกับทางจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  
ม.ธรรมศาสตร์ ม.กรงุเทพ ม.มหิดล และ ม.รงัสิต เป็นต้น ทัง้นี้ สมาคมฯ อยากขยายขอบเขต
ไปยังมหาวิทยาลัยในต่างจังหวัดด้วย แต่มีข้อจ ากัดด้านงบประมาณ หากได้รบัการสนบัสนุน
เงินทุนจะช่วยให้สามารถขยายผลโครงการในระดบัที่ใหญ่ข้ึนได้ 

o ในด้านการ inspire ปจัจบุันมีการจัดงาน Adman Symposium ของสมาคมโฆษณาฯ ซึ่งเปน็
งานสาธารณะทีเ่ปิดให้ทุกคนเข้าถึงความรู้ที่มกีารเผยแพร่ในงานดังกล่าวได้ ทั้งนี้ หากสามารถ
ขยายงานดังกล่าวให้ใหญ่ข้ึน อาจมีผลช่วยสร้างแรงบันดาลใจ (inspire) ให้คนในสงัคมมี
ความคิดสร้างสรรค์มากขึ้น 

 
ความเห็นของคุณอินทพันธุ์ บัวเขียว รองผู้อ านวยการ ส านักงานส่งเสรมิเศรษฐกิจสร้างสรรค์  

• ทาง CEA จะน าข้อเสนอที่ได้จากการท าแผนฯ ในครั้งนี้ไปผลักดันต่อใหเ้กิดเป็นรูปธรรม โดยเฉพาะใน
เรื่องของการจัดท าข้อมูลและการพฒันาระบบนเิวศของอุตสาหกรรม ซึง่จะต้องพจิารณาในแต่ละส่วนว่า
ใครจะมสี่วนรวมทีส่่วนใดบ้าง ตั้งแต่ต้นน ้าจนถึงปลายน ้า โดยบทบาทของภาครัฐในการสนบัสนุน
อุตสาหกรรม เช่น  

o ปรับปรงุกฏระเบียบต่าง ๆ เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัการประกอบธุรกิจในปัจจุบัน เพื่อท าให้การ
ด าเนินธุรกิจสะดวกขึ้น 

o สนบัสนุนโครงสร้างพื้นฐานที่ใช้ในการผลิตคอนเทนต์ อย่างไรก็ตาม การพัฒนาโครงสร้าง
พื้นฐานใช้งบประมาณสูง รวมไปถงึเทคโนโลยทีี่ใช้ผลิตคอนเทนต์ต่าง ๆ เปลี่ยนแปลงไปอย่าง
รวดเร็ว 

o ส าหรับข้อเสนอในเรื่องการพัฒนาบุคลากร มีความจ าเป็นทีจ่ะต้องพฒันาทกัษะเพื่อให้
อุตสาหกรรมสามารถปรบัตัวกับการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่เกดิข้ึน โดยเป็นเรือ่งทีจ่ะมผีลกับ
อุตสาหกรรมในระยะยาว 
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สรุปประเด็นสัมภาษณ์ สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 

 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 
คุณรติ พันธ์ุทวี นายกสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 
 
1. ภาพรวมของอุตสาหกรรมโฆษณา 

• การท างานของอุตสาหกรรมนั้นจะประกอบไปด้วยผู้เล่นต่าง ๆ ได้แก่ 
o เอเยนซี่ (agency) ท าหน้าทีร่ับโจทย์จากลูกค้า วางแผนกลยุทธ์การโฆษณาและความคิด

สร้างสรรค์ เพื่อส่งตอ่งานใหก้ับฝ่ายโปรดักช่ัน 
o โปรดักช่ัน (production) เป็นผู้ท าการสร้างผลงานภาพยนตร์โฆษณาออกมา ซึ่งเมื่อถ่ายท า

เสร็จแล้วจะส่งต่อให้กับฝ่ายมเีดีย 
o ฝ่ายมีเดีย (media) เป็นผู้น าภาพยนตร์โฆษณาที่ผลิตเสรจ็แล้วออกอากาศต่อไป 
o นอกจากนี้ ยังมีธุรกจิอื่น ๆ ที่เกีย่วข้อง เช่น การจัดหานักแสดง การเช่าอุปกรณ์การถ่ายท า 

• เอเยนซี่โฆษณามีรายได้จาก Professional fee เช่น การออกแบบช้ินงาน การสร้างแบรนด์ และการ
วางกลยุทธ์  

• ในแต่ละเดือน มผีลงานโฆษณาประมาณ 800 เรื่องต่อเดือน โดยวัดจากจ านวนงานโฆษณาที่เข้าสู่
กระบวนการเซนเซอร์  

• ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีช่ือเสียงในด้านการผลิตงานโฆษณาเป็นอย่างมาก เช่น การได้รบัรางวัล
จากเมืองคานส์อย่างต่อเนื่อง ต่างประเทศจ้างงานเอเยนซี่โฆษณาของประเทศไทย โดยปจัจบุันคู่แข่ง
ของประเทศไทยคือ ญีปุ่่น และอินเดีย  

 
2. ปัญหาและข้อจ ากัดในการด าเนินงานของสมาคมฯ 

• ในอุตสาหกรรมการโฆษณามีวิทยาการ ความรู้ และเทคโนโลยีเกิดข้ึนใหม่ตลอดเวลา จงึท าให้ต้องฝึก
และอบรมบุคลากร โดยเฉพาะบุคลากรในสถาบันการศึกษาอย่างต่อเนื่อง รวมทัง้การจัดกจิกรรม
เผยแพร่ความรูร้ะหว่างบุคลากรภายในอุตสาหกรรมการโฆษณา  

o ในปัจจบุัน สมาคมฯ มีข้อจ ากัดในการเผยแพร ่know-how สู่ภายนอก โดยเฉพาะใน
ต่างจังหวัด เนื่องจากวิทยาการความรู้ต่าง ๆ อยู่ในกรุงเทพฯ เกือบจะทั้งหมด 

• สมาคมฯ จัดงาน Adman Awards & Symposium ข้ึนทุกปี เพื่อประกวดผลงาน และสมัมนาให้
ความรู้  
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o ในด้านการประกวด เพื่อใหง้านประกวดในงาน Adman Awards เป็นทีท่ดสอบผลงานเพื่อ
ไปต่อในระดับภูมิภาค จึงมีการแบ่งประเภทรางวัลในการประกวดให้เป็นแบบเดียวกับการ
ประกวด Cannes Lions ทีเ่มืองคานส์ ประเทศฝรัง่เศส โดยในแต่ละปีมผีลงานเข้าประกวด 
Adman Awards ประมาณสีพ่ันเรื่อง 

o ในด้านการสัมมนา สมาคมฯ อยากได้ speaker ระดับโลกมาพูดในงาน เพื่อให้ความรู้แก่คน
ในวงการ แต่อุปสรรคส าคัญคืองบประมาณในการจัดงาน ซึง่งบประมาณส่วนใหญ่นั้นถูกใช้
กับค่าสถานที่ในการจัดงาน 

• การควบคุมจริยธรรรม โดยทางสมาคมฯ มีคณะกรรมการจรรยาบรรณเพื่อก ากบัดูแลคนใน
อุตสาหกรรมแต่ก็ยังมีข้อจ ากัด เนื่องจากสามารถก ากบัดูแลได้เฉพาะสมาชิกของสมาคมฯ เท่านั้น 

 
3. แนวทางการพัฒนาอุตสาหกรรมโฆษณา 

• การพัฒนาความคิดสร้างสรรค์แก่คนในอุตสาหกรรมอย่างตอ่เนื่อง โดย  

o ส่งเสริมให้คนภายในอุตสาหกรรมได้รับแรงบันดาลใจและไดรู้้จักงานโฆษณาใหม่ ๆ จาก
ต่างประเทศตลอดเวลา 

o ส่งเสริมการสอนวิชา Design Thinking ใหม้ากขึ้น 

• ในปัจจบุัน คนรุ่นใหม่เข้าสูอุ่ตสาหกรรมการโฆษณาลดลง ตอ้ง inspire ให้คนรุ่นใหมเ่ห็นความส าเรจ็
ของงานโฆษณาในช่วงที่ผ่านมา ซึง่ในจุดน้ีสามารถใช้ผลงานจากงาน Adman และ Ad Fest ในการ 
Inspire คนรุ่นใหม่ได้ 

• การรกัษางานโฆษณาของประเทศไทยให้ทัดเทียมกับระดับโลกต่อไป โดยการเพิม่รางวัลที่อาจเป็นแรง
บันดาลใจให้กบัผูจ้ัดท าโฆษณาของประเทศไทย 

• การสนบัสนุนจากภาครัฐ 
o งบประมาณและการสนบัสนุนจากภาครัฐทีม่ีความยืดหยุ่นจะมีส่วนในการสนบัสนุน

อุตสาหกรรม 
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สรุปประเด็นสัมภาษณ ์สมาคมผู้ก ากับศิลป์บางกอก (B.A.D) 

 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 
คุณอัศวิน พานิชวัฒนา นายกสมาคมผู้ก ากับศิลป์บางกอก (B.A.D) 
 
1. ภาพรวมของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

• ธุรกิจโฆษณามีความหลากหลายมากขึ้น มีสื่อใหม่ ๆ เพิม่มากขึ้น การท าการตลาด มุ่งไปในแนว 
personalized มากขึ้น ท าให้เราไม่ค่อยเห็นแคมเปญโฆษณาใหญ่ ๆ ดังเช่นในอดีต ส่งผลให้งบ
โฆษณาต่อช้ินลดลง และงานโฆษณาแต่ละช้ินมีอายุงานน้อยลง 

• ธุรกิจบริการโฆษณาเป็นเรื่องของความเช่ือถือ ซึ่งอาจวัดได้จากช่ือเสียง รางวัลต่าง ๆ จากผลงานที่
ผ่านมา และการท าวิจัยค้นคว้าข้อมลูสนบัสนุนต่าง ๆ ผ่าน Big data และ Marketing tool ต่าง ๆ 
การได้รับความเช่ือถือจากลูกค้า จะท าให้เค้าเช่ือในสิ่งที่เราแนะน า 

• ความส าเรจ็ของงาน มี 3 รูปแบบ ได้แก ่
o ผลงานออกมามีก าไร และลูกค้าช่ืนชอบผลงาน 
o ผลงานออกมาแม้ไม่ได้เงิน แต่มีคนช่ืนชอบผลงาน 
o ผลงานที่ออกมาได้รบัรางวัล ได้รับค าช่ืนชมต่าง ๆ  
o ในกรณีของบริษัทโฆษณาต่างประเทศ หากเราสามารถประสบความส าเรจ้ข้อใดข้อหนึ่งตามนี้ 

บริษัทแมก่็อาจให้พื้นทีบ่ริษัทลูกในการลองท าใหม่ ๆ มากขึน้ 

• การท างานโฆษณาออกมาแล้วได้รบัรางวัล ถือว่าเป็นโบนัส เนื่องจากเป้าหมายหลักของการท าโฆษณา 
คือ การท างานออกไปแล้วคนชอบ สามารถน าไปสู่การขายของได้ 

• งานโฆษณาเป็น commercial art ซึ่งต้องตอบสนองความพงึพอใจของลูกค้า ดังนั้น การจะผลิตงาน
ออกมาแต่ละช้ิน จะต้องได้รบัการอนุมัตจิากลกูค้าก่อน 

 
2. มุมมองต่อ Social influencer และแนวโน้มเทคโนโลยีในอุตสาหกรรมบริการโฆษรา 

• Social influencer ในอดีตคือ นายแบบนางแบบ ดารา เทคโนโลยีในปจัจบุันท าใหม้ี Influencer 
มากขึ้น ซึ่งมีทัง้ด้านดีและไม่ด ี
o ด้านดี คือ ท าให้มีตัวเลือกมากขึ้น มีความหลากหลาย สามารถเปรียบเทียบข้อมลูต่าง ๆ ได้ 

การสือ่สารไม่ได้เป็น one-way communication ท าให้ผูร้บัสารสามารถโต้ตอบได ้
o ด้านไม่ดี หากไม่มีความชัดเจน Influencer เหล่าน้ันกจ็ะหายไป ดังนั้น influencer ที่จะอยู่

ได้นาน ต้องมีความจริงใจ เป็นของแท้ มีตัวตนของตัวเอง 
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• เทคโนโลยีมสี่วนในการสร้างประสบการณ์ (experience) ใหม่ ๆ เช่น AR/VR  
o เป้าหมายการสื่อสารความคิดสร้างสรรค์ คือ การพยายามคดิว่าเราท าเพื่อใคร หากเราตีโจทย์

นี้ได้ ก็จะสามารถสร้าง engagement ได ้ไม่ว่าเทคโนโลยีจะเปลี่ยนไปอย่างไร 

• คนที่ท าอาชีพครีเอทีฟต้องเข้าใจโลกของการสือ่สารให้มากขึ้น รู้จักวิธีการสื่อสารผ่านหลากหลาย
ช่องทาง ท าให้ในปัจจุบัน ครเีอทีฟเองไม่ได้ถูกจ ากัดอยู่แค่ในอุตสาหกรรมโฆษณา เช่น เป็น content 
provider, marketer สามารถท าแคมเปญต่าง ๆ ได้เอง 

• การใช้ข้อมูล (data) กับงานโฆษณา 
o ในอดีต แหล่งข้อมลูต่าง ๆ มีข้อจ ากัด การหาข้อมลูในอดีตเป็นการหาข้อมลูผ่านหนังสือพิมพ์ 

ไม่ได้มีลักษณะเป็น big data ดังเช่นในปัจจุบัน ซึง่สง่ผลกบัการท างานของครเีอทีฟ 
เนื่องจากต้องน าข้อมูลที่มีอยูจ่ านวนมาก มาวิเคราะห์และตคีวาม เพื่อท าให้เข้าใจง่าย และ
โดนใจผูบ้รโิภคมากขึ้น โดยการใส่ความคิดสร้างสรรค์  

 
3. ความแตกต่างระหว่างเอเยนซี่ต่างชาติและเอเยนซี่ไทย (local agency) 

• สามารถเปรียบเทียบความแตกต่างได้ดังตาราง 
เอเยนซ่ีในเครือต่างประเทศ เอเยนซ่ีไทย (local agency) 

จุดแข็ง 
- สามารถเขา้ถึงเคร่ืองมือ ความรูใ้หม่ ๆ ไดม้ากกว่า 
เนื่องจากบริษัทแม่มีการลงทุน มีการศึกษาอย่าง
จริงจังต่อเนื่อง 

- การท างานเป็นระบบ มีโครงกสรา้งและแนวปฏิบติัซึ่ง
ถูกก าหนดจากบริษัทแม่ 

- มีเครือข่ายทั่วโลก สามารถแลกเปล่ียนความรูไ้ดง้่าย
กว่า เห็นโลกกวา้งมากกว่า 

จุดออ่น 

- การมีกรอบก าหนดจากบริษัทแม่ ท าใหม้ีความ
ซบัซอ้นมากขึน้ และมีความคล่องตัวนอ้ย 

จุดแข็ง 
- มีอิสระในการด าเนินงาน สามารถปรบัตัวต่อส่ิงต่าง ๆ 
ไดอ้ย่างรวดเร็ว  

จุดอ่อน 

- การเขา้ถึงความรู ้เคร่ืองมือใหม่ ๆ ยากกว่าบริษัทใน
เครือต่างประเทศ เพราะตอ้งอาศยัการลงทุนของ
บริษัท 

- หากเอเยนซี่ไทยความโดดเด่นที่ชดัเจน จะไม่ค่อยมี
ความน่าเชื่อถือ 

 
4. Pain point ของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

• การทีเ่อเยนซี่และลูกค้าจะมีช่องว่างระหว่างกัน ท าใหเ้กิดความไม่เข้าใจกัน คนที่ท าธุรกจิ 
commercial art มกัจะพบปญัหาน้ี วิธีแก้ปัญหาน้ีคือ การต้องใช้เวลา ใช้ข้อมูล และใช้ประสบการณ์ 
เพื่อใหเ้กิดความเข้าใจระหว่างกัน  
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• การขาดคนรุ่นใหม่ที่จะเข้าท างานในวงการโฆษณา ในอดีต เครื่องมืออุปกรณ์ในการท างานต่าง ๆ มี
ราคาแพง ท าให้คนที่อยากท างานด้าน commercial art มาท างานครีเอทีฟในวงการโฆษณา แต่ใน
ปัจจุบัน เทคโนโลยที าให้การท างานสร้างสรรค์ต่าง ๆ เป็นไปได้ง่ายมากข้ึน ท าให้คนท างาน 
commercial art ได้หลากหลาย ไม่จ ากัดแค่ในวงการโฆษณา ท าให้วงการโฆษณาขาดคน 

• การขาด work-life balance จากการทีส่ื่อมีความหลากหลายมากขึ้น และมลีักษณะการสื่อสารที่
เหมาะสมแตกต่างกัน ท าให้ในการท างานโฆษณาแต่ละครัง้ต้องปรับใหเ้หมาะสมกบัช่องทางสื่อสารที่
เพิ่มข้ึนด้วย ท าให้งานหนักข้ึน แต่งบประมาณไม่เพิ่มข้ึน คนส่วนหนึ่งจึงออกจากวงการ 

 
5. แนวทางในการแก้ไข Pain point ท่ีเกิดขึ้น 

• ท าให้เห็นภาพการท างานของคนในวงการโฆษณาต้ังแต่วัยเดก็ เช่น ผ่านอาจารย์แนะแนว แนะน า
วิชาชีพในวงการโฆษณา หรือเป็นการร่วมมือกันระหว่างสมาคมและ CEA จัดท าเป็นค่ายให้กบัเด็ก 
เพื่อกระตุ้นความสนใจ  
o ขณะนี้ทางสมาคมฯ ก าลังร่วมมือกับกระทรวง อว. เพื่อให้สามารถเข้าถึงเยาวชน

ระดับอุดมศึกษาได้มากข้ึน 

• คนที่เกี่ยวข้อง เช่น ลูกค้า นักการตลาด นักโฆษณา ควรที่จะเข้าในกระบวนการท างานของกนัและกัน 
เนื่องจากการท างานในแต่ละส่วนใช้ทักษะความเป็นมืออาชีพที่แตกต่างกัน ความเข้าใจกระบวนการ
ท างานของกันและกันจะช่วยให้เกิดความเคารพในความเป็นมืออาชีพของแต่ละฝ่ายมากขึ้น ซึ่งความ
เข้าใจกันตรงนี้ จะช่วยลดปัญหาการตัดราคากันในวงการโฆษณาได้ด้วย 

 
6. หน่วยงานภาครัฐควรท าอะไร 

• ภาครัฐต้องเข้าใจว่าโลกเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ท าให้โครงสร้างอาชีพและการใช้ชีวิตเปลี่ยนไป อาจ
ต้องปรับเปลี่ยนวิธีการเรียนรู้ใหท้ันสมัยมากยิง่ข้ึน อาจอยู่ในรูปของหลักสูตรเสริม เป็นหลักสูตร
ทางเลือก 

 
7. โครงการต่าง ๆ ท่ีทางสมาคมฯ ด าเนินการอยู่ 

• โครงการ B.A.D Student Workshop เปิดรับปลีะ 30 คน ในอดีตมีคนสมัคร 5 พันคน ขณะที่เมื่อ 5 
ปีที่แล้ว มีคนสมัคร 2-3 พันคน ส่วนในช่วงโควิดเหลือผูส้มัคร 8-9 ร้อยคน ที่ผ่านมาผู้ทีผ่่านการอบรม
จะเข้ามาท างานโฆษณาจรงิ ๆ ไม่มากนัก 
o โครงการจะมีการอบรมทัง้สิ้น 10 ครั้ง มีการวางแผนว่าเนือ้หาการสอนในแต่ละครั้งจะเป็น

เรื่องใด และมีการเชิญผู้ที่เช่ียวชาญในเรือ่งนั้น ๆ มาสอน โดยวิทยากรทีเ่ชิญมานั้นไม่มี
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ค่าตอบแทนการสอน แต่มีความเต็มใจเข้ามาช่วยเหลือกันในวงการโฆษณา ส าหรับสถานที่จัด
กิจกรรม ได้รบัความอนุเคราะหจ์ากเอเยนซี่ต่าง ๆ ผลัดเปลีย่นกันไปในแต่ละครัง้ 

• โครงการ B.A.D Young Lions โดยแต่ละปี สมาคมฯ จะคัดเลือกผู้ชนะจากการประกวด ซึ่งเป็นคนรุ่น
ใหม่ในวงการ ปีละ 2 ทีม ได้มีโอกาสไปแข่งขันในงาน Young Lions Competition ทีป่ระเทศ
ฝรัง่เศส ซึง่เป็นเสมือนการประกวด Cannes Lions ส าหรับคนรุ่นใหม่ในวงการโฆษณา  
o โครงการดังกล่าว เป็นโครงการที่ดี แต่มีค่าใช้จ่ายในการด าเนินการสงู ไม่ว่าจะเป็น ค่าสมัคร

ในการประกวด Young Lions Competition ค่าเดินทางไปแข่งขันที่ประเทศฝรัง่เศส ค่าที่
พัก และค่าใช้จ่ายในขณะแข่งขันต่าง ๆ 

• โครงการ B.A.D CD เป็นโครงการออนไลน์ทีเ่กิดข้ึนในช่วงโควิด-19 โดยเชิญคนในอาชีพต่าง ๆ ที่
เกี่ยวกับ Creative Agency มาบอกเล่าประสบการณ์ในการท างาน 

• สมาคมฯ มีการหาเงินทุนเพื่อด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ จากการเก็บค่าสมัครเข้าร่วมโครงการ และการหา
สปอนเซอร์จากแบรนด์ต่าง ๆ โดยอาจมีการให้ท าโจทยโ์ฆษณาเกี่ยวกับแบรนด์นั้น ๆ เป็นการ
แลกเปลี่ยน 

 
8. โครงการท่ีอยากด าเนินการในอนาคต 

• อยากสร้าง hub หรอืแหล่งทีร่วบรวมข้อมลูต่าง ๆ เกี่ยวกบัวงการโฆษณา เป็นแหล่ง networking 
ส าหรับคนทีส่นใจงานโฆษณา โดยเฉพาะผู้ที่สมัครเข้าร่วมโครงการต่าง ๆ ของสมาคมฯ เนื่องจากคน
กลุ่มนีเ้ป็นคนทีส่นใจวงการโฆษณาอยู่แล้ว จึงควรมีแนวทางในการสง่เสรมิคนกลุม่นี้ให้ได้เข้าใจวงการ
โฆษณาเพิ่มข้ึนด้วย 
o โครงการนี้ได้รับการสนับสนุนอาคารสถานที่ รวมไปถึงอุปกรณ์ เครื่องมือเครื่องใช้ในการท า

โฆษณาในอดีต จากรุ่นพี่ในวงการโฆษณา  
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สรุปประเด็นสัมภาษณ์ สมาคมมีเดยีเอเยนซี่และธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย 

 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 
ดร.ธราภุช จารุวัฒนะ นายกสมาคมมีเดียเอเยนซี่และธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย 
 
1. ภาพรวมของสมาคมฯ และอุตสาหกรรมโฆษณา 

• สมาชิกของสมาคมส่วนใหญเ่ป็นสื่อโทรทัศน์ช่องต่าง ๆ 

• อุตสาหกรรมมกีารเตบิโต แม้จะประสบปญัหากจ็ะสามารถฟื้นตัวได้อย่างรวดเร็ว ยกเว้นกรณีโควิด-19 
ที่ภาพรวมของอุตสาหกรรมติดลบถึง 2 ปี  

• อุตสาหกรรมโฆษณาของไทยสามารถแข่งขันในระดับเวทีโลกได้  
 
2. ข้อเสนอเกี่ยวกับการท าแพลตฟอร์มส าหรับคอนเทนต์ไทย 

• ในปัจจบุัน ผูบ้ริโภคไทยเสพสื่อ Local content ผ่าน platform ของต่างประเทศ ปญัหาทีส่ าคัญคือ 
สื่อทีเ่ป็น Global platform ผู้ประกอบการและสมาคมฯ ยากที่จะตกลงหรือท า partnership ด้วย 
เนื่องจากขาดอ านาจในการต่อรองกบั Global platform ดงักล่าว 

• อุตสาหกรรมสื่อทีผ่่านมามีการก ากบัดูแลกันเอง มีการคัดกรอง content ก่อนทีจ่ะออกสูส่าธารณะ 
แต่สื่อ Global platform ยากทีจ่ะควบคุมเพราะ platform ดังกล่าวมีระเบียบเป็นของตัวเองที่ไม่
อาจเข้าไปก ากับดูแลได้  

• เป็นไปได้หรือไมท่ี่จะมี platform กลางของชาติที่รวม Local content ของไทยไว้ใน platform นี ้

• ปัญหาการสร้าง platform กลาง ในปจัจบุัน คือไม่มีตัวกลางประสานความร่วมมือและไม่มีทุน
สนับสนุนโดยสือ่ใหญ่ของไทยซึง่มเีงินทุนต่างมี platform เป็นของตัวเอง ขณะผู้ประกอบการสื่อราย
เล็กไมม่ีเงินลงทุนสร้าง platform ดังกล่าว ท าให้การสร้าง platform แหง่ชาติไม่สามารถท าได้อย่าง
จริงจัง 

  
3. ข้อเสนอแนวทางในการพัฒนาอุตสาหกรรม 

• ควรให้ภาคอุตสาหกรรมก ากบัดูแลกันเอง โดยภาครัฐไมเ่ข้าไปแทรกแซง เนื่องจาก อุตสาหกรรมสื่อมี
ระเบียบแบบแผนปฏิบัติของตนเองที่ท าได้อย่างราบรื่นอยู่แล้ว ขอเพียงไม่ขัดต่อกฎหมาย ฉะนั้นการ
ปล่อยให้ภาคอุตสาหกรรมสื่อดูแลกันเองจะดกีว่าการก ากบัดูแลโดยรัฐ 

• ควรฝึกฝนและสร้างบุคลากรที่จะมาเสรมิในอุตสาหกรรมสื่อ โดยการสร้างแนวคิด Global citizen ให้
ผู้เรียนเท่าทันสื่อระดับโลก 
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4.  การสนับสนุนอุตสาหกรรม 

• การท าใหง้านประกวดต่าง ๆ ทีเ่กี่ยวกับอุตสาหกรรมโฆษณาเป็นเวทีฝกึฝนวิชาชีพไม่ใช่แค่กับคนใน
อุตสาหกรรม แต่รวมถึงทกุคนที่สนใจให้สร้างผลงานของตัวเอง 
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สรุปประเด็นสัมภาษณ์ กลุ่มบรษิัท โอกิลว่ี ประเทศไทย 

 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 
คุณนพดล ศรีเกียรติขจร ประธานร่วม กลุ่มบริษัท โอกิลว่ี ประเทศไทย 
 
1. ภาพรวมของกลุ่มบริษัท โอกิลว่ี ประเทศไทย และสถานการณ์อุตสาหกรรมโฆษณา 

• ที่ผ่านมา การเติบโตของอุตสาหกรรมโฆษณาไม่มากนัก อยูท่ี่ประมาณร้อยละ 2-3 ต่อปี 
• โควิดท าให้อุตสาหกรรมหดตัวลง ลูกค้าชะลอการใช้จ่ายโฆษณา ถึงตอนนี้เริ่มกลับมาบ้างแล้ว แต่ไม่

เท่าเดิม ข้ึนอยู่กบัแต่ละอุตสาหกรรมที่ต้องการใช้บริการโฆษณา 
• เอเยนซี่ต้องแกป้ัญหาใหลู้กค้าอย่างรวดเร็ว ต้องสร้าง solution ใหม่ตลอดเวลา การที่โอกลิว่ีเป็น

บริษัทใหญ่ท าให้มีเครือข่าย สามารถ pool resource ในการด าเนินการต่าง ๆ ได้ง่ายข้ึน 
• Portfolio ลูกค้าของโอกิลว่ี กว่าร้อยละ 80-90 เป็นลูกค้าในประเทศ  
• แม้ในช่วงที่ผ่านมา โอกลิว่ีมีรายไดล้ดลง แต่สามารถท าก าไรได้ โดยลดค่าใช้จ่ายในสิ่งที่ไมจ่ าเป็น แต่

ไม่ลดจ านวนพนักงาน รับงานจากต่างประเทศมากข้ึน นอกจากนั้น โอกลิว่ี ยังมีบริษัทที่ท าด้านโปร
ดักช่ัน มีการท างานด้าน Influencer และ Social Community ซึง่สามารถสร้างรายได้ให้กบัโอกลิว่ี 
อีกช่องทางหนึ่ง 
o ตัวอย่างของ Social Community เช่น โอกลิว่ีเข้าไปดูแลเพจเฟซบุ๊คของ KFC เพื่อสร้าง 

Community กบักลุ่มลูกค้าของ KFC 
 
2. ปัญหาและอุปสรรคของอุตสาหกรรมโฆษณา 

• รายได้ของบริษัทโฆษณาข้ึนอยู่กับสภาพเศรษฐกจิ หากเศรษฐกิจดีจะท าใหลู้กค้าอยากลงทนุกับการ
โฆษณามากข้ึน แต่หากเศรษฐกจิแย่ ผู้ประกอบการรายได้ลดลง ท าใหล้ดการลงทุนโฆษณา ส่งผล
โดยตรงกบัรายได้ของอุตสาหกรรมโฆษณา  
o ประเทศไทยต้องมีสินค้าและบริการมากกว่าน้ี ซึ่งจะน าไปสูก่ารใช้บรกิารโฆษณามากข้ึน 

• การท างานของคนในวงการโฆษณามักมีปญัหา work-life balance  

• ในด้านการศึกษา ปัญหาที่พบคือ ผู้ที่ท าการสอนน้ันไม่ได้เปน็ผู้มีประสบการณ์การท างานจรงิ อีกทั้ง
ความรู้ที่สอนน้ันค่อนข้างเก่า และในปัจจุบันที่มีวิทยาการใหม่ ๆ เกิดข้ึนอย่างรวดเร็วท าใหผู้้ศึกษา
สามารถประยกุต์ใช้ความรู้ที่ได้เรียนมาในการท างานจริงค่อนข้างยาก 
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3. แนวทางการพัฒนาอุตสาหกรรมโฆษณา 

• เน้นการผลิตงานโฆษณาที่คุณภาพมากกว่าปรมิาณ 

• สร้างความเข้าใจแกผู่้ประกอบการว่าการขายสินค้าและบริการนั้นเป็นการบอกเรื่องราว หากสามารถ
ท าเรื่องราวของแบรนด์ให้น่าสนใจได้โดยการโฆษณา จะท าให้แบรนด์น่าดงึดูดได้มากข้ึน 

 
4. เรื่องอ่ืน ๆ 

• ในการท าโปรเจคหนึ่งนั้นจะต้องมี Key Performance Indicator (KPI) ที่ชัดเจน ทัง้เป้าหมายเลก็
และเป้าหมายใหญจ่ะต้องถูกตั้งไว้อย่างชัดเจนพร้อมกับวิธีวัดผลลัพธ์ 
o ต้องมีการศึกษาข้อมูลเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจในการจัดท าช้ินงาน ต้องทราบว่าจะได้รบั

ผลอะไรบ้างจากการท าโปรเจคนี้ ติดตามคุณภาพและประสทิธิภาพของผลงานที่ได้จัดท า
ข้ึนมาอย่างละเอียด ทั้งนี้ ลูกค้าควรจะให้ความร่วมมอืในการวัดผลดงักล่าวด้วย 
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สรุปประเด็นสัมภาษณ์ Factory 01 

 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 
คุณวุฒิศักดิ์ อนรรฆพร กรรมการ บริษัท แฟคทอรีโอวัน จ ากัด 
 
1. ภาพรวมของธุรกิจ Production House ในประเทศไทย 

• งานการผลิตโฆษณาของ Production House จะเริ่มหลงัจากลูกค้าอนุมัติแผนการโฆษณาตามที่เอ
เยนซี่เสนอ โดยเป็นการน าแผนโฆษณาดังกล่าวมาผลิตเป็นภาพยนตร์โฆษณาจริง 

• ในอดีต การโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์ (TVC) เป็นช่องทางหลกั มีลักษณะเป็น one-way 
communication โดยเอเยนซี่มบีทบาทอย่างมากในการคิด storyboard ขณะที่ในปจัจบุัน การ
โฆษณาผ่านทางออนไลน์มีบทบาทมากขึ้น มีการโฆษณาบนแพลตฟอร์มทีห่ลากหลาย ซึ่งมเีทคนิคใน
การผลิตช้ินงานที่แตกต่างกัน จึงท าให้ Production House มีบทบาทในการร่วมคิด storyboard 
มากขึ้น 

• งบโฆษณาต่อช้ินงานในปัจจุบันที่น้อยลงกว่าในอดีตอย่างมาก ท าให้รปูแบบธุรกิจของ Production 
House เปลี่ยนไป โดยมักเน้นการจ้างแรงงานฟรีแลนซ์มากข้ึน ลดจ านวนพนักงานประจ าลง เพื่อให้มี
ต้นทุนคงที่ (fixed cost) ลดลง  

• ในแต่ละปี Factory 01 รับผลิตภาพยนตร์โฆษณาจ านวนไมม่าก เฉลี่ยปีละไมเ่กิน 12 ช้ิน เนื่องจาก
ต้องการเน้นให้แตล่ะงานมีคุณภาพ สามารถสง่ประกวดในต่างประเทศได้ ซึ่งการได้รบัรางวัลจากการ
ประกวดในต่างประเทศ ช่วยให้เป็นที่รูจ้ักในต่างประเทศมากขึ้น และช่วยท าให้ได้งานในระดับที่ใหญ่
ข้ึน 

 
2. ปัญหาและอุปสรรคของอุตสาหกรรมโฆษณา 

• รูปแบบของสื่อและเทคโนโลยทีี่เปลี่ยนไป แต่ครเีอทีฟหลายแห่งยังไมป่รบัตัวกับการเปลี่ยนแปลง
ดังกล่าว ท าให้การสือ่สารโฆษณาของครเีอทีฟเหล่าน้ีมักไม่ค่อยมีประสทิธิผล (effective) 

• คนรุ่นใหม่ไม่ค่อยอยากท างานด้านโฆษณา เนื่องจากถูกมองว่าเป็นงานทีห่นัก ขาด work-life 
balance และได้ค่าแรงที่ต ่า จากงบโฆษณาต่อช้ินงานที่ลดลง และการขาดอ านาจต่อรองกบัผู้ว่าจ้าง 

• งบโฆษณาต่อช้ินงานทีล่ดลงกว่าในอดีต แต่ต้นทุนการถ่ายท าที่เพิ่มข้ึน ท าให้ margin ของธุรกิจลดลง
เมื่อเทียบกับในอดีต จากร้อยละ 40-50 เหลือเพียงร้อยละ 10 ส่งผลให้ครเีอทฟี และ Production 
House  ไม่สามารถทดลองวิธีการสื่อสารแบบใหม่ ๆ ได้ ส่งผลให้งานโฆษณาในช่วงหลงัมีความคิด
สร้างสรรค์ลดลง 
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3. ความต้องการความช่วยเหลือ/การสนับสนุนจากภาครัฐ 

• การช่วยเหลือคุ้มครองรายได้และสวัสดิการของผูท้ างานในกองถ่ายภาพยนตร์ โดยมีกฏหมายที่รบัรอง
ความปลอดภัยและความเป็นอยู่ของคนท างาน เพือ่ยกระดบัคุณภาพชีวิตในการท างาน และเพิม่ระดบั
ราคาช้ินงานโฆษณาหรืองบประมาณต่อช้ินงานเพิ่มข้ึน 
o ตัวอย่างในสหรัฐอเมรกิา มีระบบประกันราคานักแสดงหลายระบบ เช่น ระบบใน San 

Francisco และ New York เป็นต้น 

• การให้ความรู้ความเข้าใจต่อลูกค้าเกี่ยวกับการท างานของ Production House 
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สรุปประเด็นสัมภาษณ์ เดนท์สุฯ ประเทศไทย 

 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 
คุณณรงค์ ตรีสุชน ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร สายงานความคิดสร้างสรรค์ เดนท์สุฯ ประเทศไทย 
 
1. ความท้าทายของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

• วงการโฆษณาเปลี่ยนไปจากการถูก digital disruption ซึง่กระทบกบัผูป้ระกอบการสื่อก่อน โดยท า
ให้ business model ของธุรกิจโฆษณาเปลี่ยนไป 
o วงการโฆษณาของไทยมีช่ือเสียงในระดบัโลก โดยเฉพาะในการท าโฆษณาทางโทรทัศน์ (TVC) 

จึงถูกฝึกใหม้ีความเช่ียวชาญในการท า TVC แต่เมื่อสือ่ดิจิทลัเข้ามาจึงปรบัตัวได้ไม่ทัน 

• อุตสาหกรรมบริการโฆษณาเป็นอุตสาหกรรมที่ตอ้งขับเคลื่อนด้วยข้อมูล (data-driven) แต่
อุตสาหกรรมในบ้านเรายังติดกบัความถนัดในสิ่งเดิม  

• ในอดีต เม็ดเงินโฆษณาที่มกีารใช้จ่ายจะหมุนเวียนอยู่ในประเทศ แต่ปัจจุบันเม็ดเงินโฆษณาจ านวน
มากไหลออกนอกประเทศผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ ท าให้ขาดเงินทีจ่ะ reinvest ในห่วงโซ่ของ
อุตสาหกรรมในประเทศ ไม่ว่าจะเป็นการพัฒนาคุณภาพเนื้อหา การพฒันาบุคลากรในแต่ละส่วนของ
ห่วงโซ่อุตสาหกรรม 
o แม้ว่าแพลตฟอรม์จะมีการแบ่งรายได้จากการโฆษณาให้กบัเจ้าของคอนเทนต์ แต่ก็เป็นเพียง

ส่วนน้อย เนื่องจากมีอ านาจต่อรองทีน้อยกว่า ประกอบกับคอนเทนต์ทีท่ าเป็นภาษาไทย จะ
สร้างรายได้น้อยกว่าภาษาอังกฤษ ซึ่งเป็นภาษาสากล ท าใหม้ีผู้รบัชมคอนเทนต์ได้มากกว่า 

o ในต่างประเทศ เช่น สหภาพยุโรป ออสเตรเลีย มีความพยายามเก็บภาษีกบัแพลตฟอรม์
เหล่าน้ี  

 
2. การพัฒนาบุคลากร 

• ในอดีต คนที่จบสาขานิเทศศาสตร์แม้จะเป็นหลกัสูตรทางด้าน commercial arts แต่ขาดการเรียน
ทางด้านคณิตศาสตร ์

• ทักษะภาษาอังกฤษเป็นอุปสรรคหนึง่ที่ส าคัญของบุคลากร 
 
3. ปัญหาท่ีส าคัญของอุตสาหกรรม 

• เม็ดเงินโฆษณาไหลออกไปต่างประเทศจากแพลตฟอรม์รายใหญ่ 
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• ทักษะของบุคลากรที่ไม่ตอบโจทย์อุตสาหกรรมทีเ่ปลี่ยนไป เนื่องจากปัจจุบันงานโฆษณามีการใช้
เทคโนโลยีมากข้ึน เช่น โปรแกรม Salesforce, Adobe Marketing Cloud แต่หาคนที่ใช้โปรแกรม
เหล่านี้เป็นไดม้ีไม่มากนัก ปจัจุบันบริษัทขาดบุคลากรจ านวนมากแต่หาคนมาเตมิเต็มไม่ได้ เนื่องจาก
ทักษะไม่ตอบโจทย์ความต้องการ 

• การเข้ามาของสื่อดจิิทลัท าให้ช้ินงานโฆษณามีอายุในการเผยแพร่สั้นลง จากหลายเดือนเป็นเพียงไมก่ี่
สัปดาห์ รายได้จากงานต่อช้ินลดลง งานโฆษณาแคมเปญใหญ่ ๆ ลดลงไปมาก  

 
4. โอกาสของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทย 

• ประเทศไทยมีความได้เปรียบในด้านโฆษณากว่าประเทศอื่นในหลายด้าน 
o สถานที่ถ่ายท าภาพยนตร์ แสงมีความเหมาะสม 
o บุคลากรมีทกัษะในการถ่ายท าภาพยนตร์โฆษณาที่ดี มีคุณภาพสูง 
o ประเทศไทยมีศักยภาพในการท างานที่เน้นฝีมือ (craft) แต่การเข้ามาของเทคโนโลยจีะท าให้

ความส าคัญของฝีมือเหล่าน้ีถูกทดแทนด้วยเทคโนโลยี หากประเทศไทยไมส่ามารถปรบัตัวได้ 
บุคลากรไม่มีทกัษะทีร่องรับเทคโนโลยี ทางรอดของอุตสาหกรรมบริการโฆษณาของไทยจะ
อยู่ตรงไหน 

• ประเทศไทยมีโอกาสในการเป็น Advertising Hub ซึง่จ าเปน็ต้องมีองค์ประกอบทั้งด้านศาสตร์ 
(science) และศิลป์ (arts) แต่อย่างไรก็ตามในด้านศาสตร์ (science) ประเทศไทยขาดก าลังคนที่จะ
มารองรับ ขณะที่ในด้านศิลป์ (arts) งานโฆษณาไทยยังเน้นทักษะฝมีือ (craft) อยู่ ซึ่งเทคโนโลยีท าให้
ความส าคัญของงาน craft ลดลง งานที่คนไทยเก่งในปัจจุบนัอาจไม่จ าเป็นแล้วในอนาคต นัก
ออกแบบกราฟกิ (graphic designer) ใช้โปรแกรมได้เพียงไม่กี่โปรแกรม 
o หากงานบางอย่างที่ไทยถนัดถูกแทนที่ด้วยเทคโนโลยี แล้ว position ของประเทศไทยจะอยู่

ตรงไหน 
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สรุปประเด็นสัมภาษณ์ Yell Advertising 

 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 
คุณดิศรา อุดมเดช Founder และ Chief Creative Officer, Yell Advertising 
 
1. ความท้าทายของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

• ความท้าทายในฝั่ง Media คือ การเข้ามาของเทคโนโลยีอย่างรวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็น 
AdTech/MarTech ต่าง ๆ การท า Marketing Automation ซึ่งท้าทายกบัความสามารถของคนใน
วงการ ขณะที่ความท้าทายในฝัง่ Creative คือ การทีผ่ลงานโฆษณาแต่ละช้ินสามารถวัดผล
ความส าเรจ็ได้อย่าง real-time ดังนั้น สิ่งที่ส าคัญคือการเปดิ mindset ในการใช้เทคโนโลย ี

• ทักษะส าคัญที่ควรมี คือ ทักษะด้านเทคโนโลยี มีความเข้าใจในแพลตฟอรม์ มีทักษะการคิดเชิงวิพากษ์ 
และทักษะด้านการตีความกฎหมาย เช่น กฎหมาย PDPA 

• การหมดก าลงัใจในการท างานของคนในองค์กรเกิดข้ึนได้ง่ายกว่าในอดีต ทั้งนี้งานเอเยนซี่โฆษณาเป็น
งานที่ต้องตื่นตัวเสมอ เพราะสังคมเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอด ท าให้รูปแบบงานเปลี่ยนตามไปด้วยไม่มี
สิ้นสุด 

 
2. การขยายธุรกิจไปท่ีสิงคโปร์ 

• เห็นโอกาสในตลาดที่มีการเตบิโต จงึขยายธุรกิจไปยงัสงิคโปร์ โดยมีการน างานจากสิงคโปรบ์างส่วนมา
ท าในไทย เนื่องจากมีต้นทุนที่ถูกกว่า 

• มีการร่วมมือกบั local agency ในสิงคโปร์ เพื่อใหเ้กิดความสะดวกในการท าธุรกจิ 

• มีความท้าทายในการด าเนินงาน เนื่องจากส่วนใหญ่ แบรนด์มักจะเลอืกเอเยนซีโ่ฆษณาที่เป็นเอเยนซี่
ท้องถ่ินมากกว่า เนื่องจากมีความเข้าใจพฤติกรรมเชิงลกึของผู้บริโภคมากกว่าเอเยนซี่ต่างถ่ิน  

• ปัจจุบัน รายได้ของบริษัทจะได้จากที่ไทย 90% และสงิคโปร์อีก 10% 
 
3. ทิศทางการเติบโตของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

• อุตสาหกรรมบริการโฆษณายังคงเตบิโตได้ในประเทศ เนือ่งจากในปจัจบุันการเติบโตของอุตสาหกรรม
ยังคงกระจุกอยู่ในกรงุเทพฯ ขณะที่ในต่างจงัหวัด ยังมเีมืองใหญ่ ๆ ซึ่งมีเศรษฐกิจเติบโตและมี
ศักยภาพที่จะเข้าไปเจาะตลาดบรกิารโฆษณาได้อีกมาก เช่น SMEs ในต่างจังหวัด โดยอาจต้องพูดคุย
กับหอการค้าในแต่ละจังหวัด 
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4. ข้อเสนอแนะต่อภาครัฐ 

• สนับสนุนด้านการเงิน โดยอาจอยู่ในรปูกองทุน หรือการช่วยเจรจากับธนาคาร เพื่อช่วยเหลอืด้าน
สภาพคล่องให้กบัธุรกจิโฆษณาขนาดเล็ก เนื่องจากบางครั้งลกูค้าขอเครดิตเทอม 90 วัน ท าให้ธุรกิจ
ขาดสภาพคล่อง 

• หน่วยงานก ากบัดูแล (regulator) ควรก ากบัดูแลใหม้ีความชัดเจนตามกฎหมายและลดการใช้ดุลย
พินิจในการตีความ เพือ่หากเกิดข้อพิพาทจะได้ไมเ่กิดความเสียหาย 
o เช่น กฎหมาย PDPA ซึ่งต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกบัแนวทางในการจัดเก็บข้อมูลอย่างไร

ส าหรับนักโฆษณา นักการตลาดให้ไม่ขัดกบักฎหมาย 

• ผลักดันให้อุตสาหกรรมบริการโฆษณาไปสู่ระดับสากลมากขึน้ เนื่องจากนกัสร้างสรรค์ในอุตสาหกรรม
มีความสามารถและศักยภาพ ถ้ามีการสนับสนุนโดยการแนะน าวิธีการลงทุน การเช่ือมต่อกบับริษัท
ต่างประเทศหรือหาร่วมมือเพื่อให้ได้ประโยชนร์่วมกัน จะสามารถผลักดันอุตสาหกรรมไปสู่ระดบัสากล
ได ้

 
5. ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับเทศกาลโฆษณา 

• แม้ว่านักโฆษณาไทยจะคว้ารางวัลระดับโลกได้หลายรายการ รวมถึงการจัดเวทีประกวดระดบัประเทศ
ก็เป็นที่ยอมรับ แต่งานเทศกาลโฆษณาในประเทศไทยยังไมส่ามารถเป็นหมุดหมายปลายทาง 
(destination) ในระดบัโลก แบบเดียวกับงานที่เมอืงคานส์ หรืองาน Spike Asia ถ้าภาครัฐสามารถ
สนับสนุนส่วนน้ีได้จะช่วยสง่เสรมิให้อุตสาหกรรมโฆษณาไทยเป็นทีรู่้จกัมากข้ึน 
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สรุปประเด็นสัมภาษณ์ Wolf Bangkok 

 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 
คุณพรรณิกา วงศ์สายัณห์ Co-Founder และ Managing Director, Wolf Bangkok 
 
1. ข้อมูลเบื้องต้นของ Wolf Bangkok 

• ในภาคอุตสาหกรรมโฆษณา หน้าที่ของเอเยนซี่คือการท างานกับผูบ้รโิภค ดังนั้น จึงต้องท าความ 
เข้าใจความเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer behavioral change) อยู่อย่าง
สม ่าเสมอ และปรับเปลี่ยนตัวเองตามความเปลี่ยนแปลง 

• พนักงานทุกคนใน Wolf Bangkok เป็นคนไทย แต่ในออฟฟศิที่อยู่รวมกัน มีชาวต่างชาติอยู่ประมาณ
สิบเปอร์เซ็นต์  

• อัตราการหมุนเวียนพนักงาน ของ Wolf Bangkok อยู่ทีป่ระมาณร้อยละ 11 ซึง่ค่อนข้างต ่าเมือ่
เปรียบเทียบกับตัวเลขเฉลี่ยของอุตสาหกรรม  

 
2. ความท้าทายด้านแรงงาน 

• ความท้าทายของอุตสาหกรรม คือ การหาคนรุ่นใหมเ่ข้ามารว่มท างาน สังเกตได้ว่าในช่วง 5-10 ปีหลัง 
คนรุ่นใหม่มทีางเลือกมากข้ึนในการท างาน ดังนั้น จงึท าใหม้คีวามขาดแคลนแรงงานได้  

• การรกัษา (Retain) คนให้อยู่ในอุตสาหกรรมต่อกเ็ป็นความท้าทาย อุตสาหกรรมมุง่เน้นเรื่องการให้
ราคาที่ต ่า ดังนั้นจึงไมส่ามารถให้ค่าแรงที่สงูได้ ดังนั้นโจทย์คือ เราจะสามารถตอบแทนคนที่มี
ความสามารถใหเ้หมาะสมได้อย่างไร   

• คนในองค์กรมีความหลากหลาย เนื่องจากต าแหนง่งานมีความหลากหลายเช่นกัน จงึท าใหท้ีมงาน
เรียนจบจากสาขาที่แตกต่างกัน เช่น อักษรศาสตร์ หรือแม้กระทั่งแพทย์ จึงจ าเป็นต้องมีการสัมภาษณ์
เพื่อดูความสามารถ 

• ตอนนี้ในมหาวิทยาลัย ไม่มีวิชาชีพครีเอทีฟโดยตรง เพราะฉะนั้นจึงควรมีหลักสูตรทีม่ีความเฉพาะทาง
มากยิ่งข้ึน หากขอความร่วมมือจากบุคลากรในอุตสาหกรรมเพื่อช่วยต้ังหลักสูตรหรือสอนก็ยินดีช่วย  

• คนไทยมีความสามารถในระดับโลกสูง โดยเฉพาะเมือ่เทยีบกับงบประมาณและทรพัยากรที่จ ากัด หาก
เราติดอาวุธให้กับคนไทยมากขึ้น ก็คงสามารถแข่งขันในระดบัโลกได้ง่ายข้ึน  

• การน าคนใหมเ่ข้ามาเป็นสิง่ที่ยากที่สุด เพราะปัญหาเรือ่งทัศนคติของคนรุ่นใหม่ ในอุตสาหกรรม
โฆษณามีช่ัวโมงการท างานต่อวันที่นาน และค่าตอบแทนไม่เยอะ ซึ่งขัดกับมุมมองของคนรุ่นใหมเ่รือ่ง 
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Work-life balance จึงควรรีแบรนด์อุตสาหกรรมโฆษณา ว่าเป็นอุตสาหกรรมที่ให้อะไรกลบัไปกบัคน
รุ่นใหม่ได้ เช่น เงินเดือนทีสู่งข้ึน  

• แรงงานทีร่ักษาไว้ได้ยากที่สุดคือคนทีเ่คยท างานแล้ว ไม่ใช่กลุ่มทีท่ างานครัง้แรก เพราะเขารู้ศักยภาพ
ของตัวเองแล้ว  

• คนเป็นโรคซึมเศร้าเยอะในอุตสาหกรรมนี ้
 
3. ปัญหาด้านราคา 

• เมื่อไปประชุมที่สมาคมโฆษณาฯ จะมีการพูดเรื่องการตัดราคาเยอะ ในด้านของ Wolf Bangkok 
ราคาที่คิดจะเทียบเท่ากบัมาตรฐานของเอเยนซี่นานาชาติ แต่ก็มีเอเยนซี่อกีระดบัที่อาจสร้างความ
สับสนให้กบัลกูค้าได้ เพราะใหร้าคาที่ต ่ากว่า ซึ่งท าให้เสียภาพพจน์ในด้านของคุณภาพและราคา การ
ไม่มีมาตรฐานด้านราคา ท าให้แม้แต่เอเยนซี่ใหญ่ ๆ จะสงสัยว่าราคาที่คิดสูงไปหรือไม่ 

• คุณภาพต้องมาพร้อมกับราคา เราไม่อยากผลิตคอนเทนต์ที่เป็นขยะ (Social Pollution) เพราะเรามี
เป้าหมายทีจ่ะยกระดับมาตรฐานทางสงัคม หากมีการอัดฉีดคอนเทนต์ที่ไมม่ีคุณภาพเข้าไปในสังคม 
เรื่อย ๆ กจ็ะท าให้ไม่สามารถดึงดูดคนรุ่นใหมเ่ข้ามาได้  

 
4. การยกระดับอุตสาหกรรม 

• ประเทศไทยเป็น Post-Production Hub ที่ต่างประเทศมาร่วมลงทุนและใช้กัน เช่น ประเทศจีนและ
สิงคโปร์ แต่ค าถามคือ ประเทศไทยจะเป็นมากกว่าแค่ Post-Production Hub ได้หรือไม่ เพราะ
ประเทศไทยควรเป็นศูนย์กลางของความสร้างสรรค์ (Creative Hub)  

• มีเอเยนซี่ที่ย้ายไปอยู่สงิคโปร์ เพราะแรงดงึดูดที่เกี่ยวข้องกบัเพดานภาษี ทั้ง ๆ ที่ตัวสิงคโปร์เองไม่มี
อะไร ดังนั้น หากเราอยากเป็นครีเอทีฟฮบัของเอเชีย เราสามารถท าได้ถ้ามีสิง่ทีร่ัฐบาลเตรียมให้ 
เพราะประเทศไทยมีความพร้อมอยู่แล้ว และความน่าอยูส่ าหรบัชาวต่างประเทศ  

• ภาษาอังกฤษจะมีความส าคัญมากยิ่งข้ึน 

• ประเทศไทยมกีารจัดงานทีเ่กี่ยวกับโฆษณา เช่น Ad Fest ทีม่ีความคล้ายคลึงกับงาน Cannes อยู่แล้ว 
อาจจะตอ้งมกีารจัดงานเพื่อแบ่งปันความรูเ้พิ่มข้ึน ซึ่งไทยยังมีน้อยเมือ่เทียบกบัต่างประเทศ และควร
เจาะไปที่คนที่มปีระสบการณ์บ้างแล้ว ไม่ใช่แค่ผู้ที่เพิม่เริ่มตน้ในวงการ 

5. สิ่งท่ีอยากเห็นจากภาครัฐ 

• คนไทยมีศักยภาพในการพัฒนาและการเรียนรู้ ภาครัฐจึงควรสนบัสนุนด้านความรู้ ให้คนไทยมีโอกาส
ไปดูงาน ท าให้โลกมีความกระชับมากขึ้น เพิ่มงบประมาณในด้านการแบ่งปันความรู้ให้กลายเป็นวิถี
ชีวิตของคนในวงการ  
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• สิ่งที่คนไทยควรได้ดู มีเช่น งาน Cannes ปัจจุบันงานเหล่าน้ีมีแต่เป็นภาษาอังกฤษ ซึ่งท าให้คนไทยที่
ไปดูจะมจี ากัด ดังนั้น จึงควรส่งคนที่สามารถชมงานเหล่าน้ีและอธิบายต่อได้ เป็นการแกป้ัญหาเฉพาะ
หน้าในวันที่คนไทยยังพูดภาษาอังกฤษได้ในวงจ ากัด 

• ภาครัฐอาจสามารถช่วยหลอมความคิดให้คนไทยให้ความส าคัญกับความสร้างสรรค์ ตั้งเป้าหมายว่า
ประเทศไทยจะเป็น Creative Nation  

 
6. ข้อมูลอ่ืน ๆ 

• ผู้ชมของประเทศไทยค่อนข้างมีความซับซอ้น (Sophisticated) และเป็นประเทศที่มีความสร้างสรรค์
สูง เมือ่คนไทยเล่น TikTok จะมียอดวิวทีสู่งมากจนแมก้ระทัง่เอเยนซี่ยังสู้ไม่ได้ คนไทยจึงค่อนข้าง
เลือกสื่อที่จะเสพ  

• เมื่อเราซือ้เวลาจากผู้บริโภค ก็ต้องมอบอะไรคืนให้ที่มีความหมาย ส่วนสือ่คือผู้ที่ถ่ายทอดโฆษณา 
ดังนั้น อุตสาหกรรมโฆษณาจึงอยู่ไม่ได้หากไม่มสีื่อ  

• เราต้องท าความเข้าใจผู้บริโภคต่อไปเรื่อย ๆ ต้องมกีารท า Social listening เพื่อใหเ้ข้าใจ การที่ 
Wolf Bangkok มีภาพลักษณ์ที่เป็นวัยรุ่น เพราะปรับตัวให้เข้ากับผูบ้ริโภคเสมอ 

• ลูกค้าเริ่มเปลี่ยนจากการดูแบรนด์ของเอเยนซี่ มาดูบุคลากรที่ท างาน และทีมงานที่มาใหบ้รกิาร หาก
คนที่ไม่มีช่ือเสียงอยู่ในเอเยนซี่ที่ใหญ่ ลูกค้าก็อาจไม่อยากใช้บริการ ดงันั้น ขนาดขององค์กรจงึไม่ได้มี
ความส าคัญมาก คนคือทรพัยากรที่ส าคัญที่สุด 
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สรุปประเด็นสัมภาษณ์ บริษัท ซีเจ เวิร์ค จ ากัด 

 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 
คุณสหรัฐ สวัสดิ์อธิคม Creative Chairman & Founder บริษัท ซีเจ เวิร์ค จ ากัด 
 
1. ภาพรวมของอุตสาหกรรมโฆษณา 

• ธุรกิจโฆษณา คือการออกแบบอย่างหนึ่งเพื่อเพิม่มลูค่าให้กบัสินค้าทุกชนิด ซึ่งครอบคลมุ 3 ประเภท 
ได้แก่ การวางกลยุทธ์ การออกแบบบรรจุภัณฑ์และแบรนด์ดิ้ง (branding) และการท าโฆษณาเพื่อ
เข้าถึงผู้บริโภค  

• ในอดีต สื่อโฆษณาจะถูกผกูขาดอยู่กับช่องโทรทัศน์หลักเพียงไม่กี่ช่อง ขณะที่ในปจัจบุัน การท าสื่อ
โฆษณาสามารถท าได้ตามแพลตฟอรม์อื่น ๆ ได้แล้ว โดยไม่จ ากัดเฉพาะสือ่โทรทัศน์ เช่น Youtube, 
Facebook, Instagram ฯลฯ  
o สื่อออนไลน์และการมี User-generated Content (UGC) ท าให้การโฆษณาสามารถเข้าถึง

กลุ่มผู้บริโภคได้ง่ายข้ึน และมีต้นทุนที่น้อยลง แต่ไม่ได้รับประกันว่าการท าโฆษณาดังกล่าวจะ
ประสบความส าเรจ็ 

o หลงัการแพร่ระบาดของโควิด-19 คนรุ่นใหม่เลือก Work from home มากขึ้น ท าให้ตัว
สินค้าจ าเป็นต้องเข้าหาผู้บริโภคผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ประเภทต่าง ๆ ดังนั้น ข้อมูลของ
ผู้บริโภคกลายเป็นสิ่งส าคัญทีผู่้ประกอบการต้องทราบ เพื่อสง่สารหรือโฆษณาที่เกี่ยวข้องให้
ถึงมือผูบ้รโิภคได้  

 
2. ปัญหาของอุตสาหกรรมโฆษณา 

• ในปัจจบุัน รายได้ของธุรกิจโฆษณาไม่ดีเท่าในอดีต เหตผุลส าคัญคือผู้ประกอบการสามารถท าโฆษณา
เองได้ผ่านแพลฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ และ User-generated Content (UGC) ท าให้ความจ าเป็นต้อง
ใช้บริการของบริษัทโฆษณาลดลง 

 
3. ข้อเสนอแนะต่อภาครัฐ 

• ภาครัฐควรส่งเสริมใหเ้กิดนักออกแบบในท้องถ่ิน เพื่อสร้างมลูค่าให้กับสินค้าในท้องถ่ินให้เข้มแข็งข้ึน 
เนือ่งจากการออกแบบช่วยกระจายรายได้แก่ชุมชนได้ โดยเป็นการพฒันาสินค้าท้องถ่ิน และการสร้าง
เรื่องราวให้กบัตัวสินค้าให้มมีูลค่ามากขึ้น 
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o ตัวอย่างเช่น ญี่ปุ่น มีการรวมกลุ่มของเกษตรกรและน าสินค้าที่ผ่านการคัดเลอืกเข้า
กระบวนการออกแบบเพื่อเพิ่มมูลค่า และจ าหน่ายในร้านค้าในท้องถ่ิน 

 
4. เรื่องอ่ืน ๆ 

• ประเทศไทยขาด User Experience Designer หรือนักออกแบบ UX เนื่องจากเป็นอาชีพใหม่ ไม่มี
การสอนโดยตรง ท าให้ไม่มีคนทีจ่บสาย UX โดยเฉพาะ เพือ่ตอบกับความต้องการของตลาด 

• ธุรกิจโฆษณามีความต้องการนักโปรแกรมเมอร์ แต่อย่างไรกต็าม หลักสูตรที่เกี่ยวข้องของไทยยังไม่
อัพเดต เช่น ภาษาคอมพิวเตอร์ทีส่อนกันอยู่ เป็นภาษาที่ไม่ได้ใช้แล้วในปัจจบุัน ท าให้นัก
โปรแกรมเมอร์จบใหม่ต้องมาเรียนรู้กันเองอีกรอบ  
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สรุปประเด็นสัมภาษณ์ GREYnJ UNITED 

 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 
คุณจุรีพร ไทยด ารงค์ ประธานกรรมการและประธานเจ้าหน้าที่บริหารฝ่ายสร้างสรรค์ GREYnJ UNITED 
 
1. เก่ียวกับการประกวดโฆษณา 

• คุณจุรีพรมีประสบการณ์เป็นกรรมการตัดสินงานประกวดโฆษณาในต่างประเทศต้ังแต่ปี 2543 

• งานประกวดโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อวงการโฆษณา เช่น Cannes Lions, D&AD, The 1 Show อย่างไร
ก็ตามการประกวดเหล่าน้ีมีค่าใช้จ่ายในการประกวดต่อครัง้สงู 

• การประกวดในระดบัเอเชียมี 2 งาน ได้แก่ งาน ADFEST ในประเทศไทย และงาน Spike Asia ที่
สิงคโปร ์

• งานโฆษณาของไทยเป็นที่จบัตามองของเหล่ากรรมการในการตัดสินงานประกวดในต่างประเทศ จาก
ความโดดเด่นด้านความตลก มีแง่คิดและไอเดียที่แปลกใหม่ 

• การได้รับรางวัลจากการประกวดโฆษณาเสมือนเป็นการประชาสัมพันธ์ฝีมอืของบริษัทโฆษณาน้ัน ๆ 
และเป็นการประชาสัมพันธ์แบรนด์ของลูกค้าบริษัทโฆษณาด้วย จึงท าให้ลกูค้าโฆษณาส่วนหนึ่งอยาก
ให้งานโฆษณาของตนเองได้รับรางวัลด้วย 

• เกาหลีใต้มีการจัดงานประกวด MAD Star ข้ึน ซึ่งนอกจากการประกวดโฆษณาในระดับนานาชาติแล้ว 
ยังมีงานสัมมนา โดยภาครัฐของเกาหลีใต้ให้การสนับสนุน ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ แก่ผู้เข้าร่วมการประกวด 
เช่น ค่าสมัครเข้าร่วมการประกวด และค่าใช้จ่ายอื่น ๆ 

 
2. ปัญหาของธุรกิจบริการโฆษณา 

• การเปลี่ยนแปลงจากออฟไลนเ์ป็นออนไลน์ ท าให้ช้ินงานโฆษณามีอายุสั้นลง คนในวงการโฆษณาต้อง
ท างานหนักมากขึ้น ส่งผลให้คนรุ่นใหม่ไม่อยากท างานโฆษณา ปัจจุบันจึงประสบปัญหาขาดแคลน
บุคลากรอย่างมาก โดยเฉพาะสายงานครเีอทฟี 
o การเน้นไปในทางออนไลน์และสื่อดจิิทลัต่าง ๆ มากขึ้น ท าให้งบประมาณที่ได้รบัในการผลิต

งานต่อช้ินลดลง ส่งผลให้บริษัทโฆษณาไม่กล้าคิดนอกกรอบมากเพื่อควบคุมต้นทุน ท าให้งาน
โฆษณาในปัจจุบันมีความสนุกลดลง และขาดผลงานดี ๆ ที่สามารถสง่ประกวดได้ 

• การหาคนรุ่นใหมเ่ข้าสู่วงการ แม้กจิกรรมของสมาคม B.A.D ท าได้ดีแต่สามารถปั้นเดก็รุ่นใหม่เข้า
วงการได้ไม่มากนัก 
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3. แนวทางในการส่งเสริมอุตสาหกรรม 

• การร่วมมือร่วมใจกันของทัง้คนในวงการ ลกูค้า และภาครัฐที่เห็นความส าคัญของธุรกิจสร้างสรรค์  
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สรุปประเด็นสัมภาษณ์ บริษัท อิลลูชั่น จ ากัด 

 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 
คุณสุรชัย พุฒิกุลางกูร กรรมการผู้จัดการ บริษัท อิลลูช่ัน จ ากัด 
 
1. ภาพรวมของบริษัท 

• งานโฆษณาภาพน่ิงยังมีการเติบโตพอสมควรในตลาดงานโฆษณาของโลก โดยลกูค้าของ Illusion 
เกือบทั้งหมดเป็นลูกค้าจากต่างประเทศ 

• การได้รับรางวัลจากการประกวดต่าง ๆ เปรียบเสมอืนการประชาสัมพนัธ์คุณภาพของผลงาน โดย 
Illusion ได้ลูกค้าจากช่ือเสียงในการประกวดต่างประเทศ และจากความพึงพอใจเมื่อได้มีการท างาน
ร่วมกัน 

• ปัจจัยความส าเร็จของ Illusion คือ การท างานอย่างเป็นระบบ มีกระบวนการตรวจงาน รับงานใหม้ี
ความชัดเจน 

 
2. ข้อเสนอแนะต่อภาครัฐ 

• ตลาดโฆษณาของไทยมีขนาดเล็ก ผูป้ระกอบการจ าเป็นที่จะต้องขยายธุรกิจออกไปยงัตลาด
ต่างประเทศ แมผู้้ประกอบการไทยจะมีฝมีือ แต่มีอุปสรรคทีส่ าคัญคือ ภาษาอังกฤษ และการท างานที่
ไม่เป็นระบบ 

• การสนบัสนุนผูป้ระกอบการไทยออกงานต่างประเทศเพื่อประชาสัมพันธ์ธุรกจิบริการโฆษณา เช่น 
ประเทศบราซลิมักจะน าผู้ประกอบการตลอดทั้งห่วงโซ่ไปร่วมแสดงงาน ขณะที่ประเทศไทย มี
ผู้ประกอบการเข้าร่วมงานแสดงต่าง ๆ ค่อนข้างน้อย และเปน็การออกไปกันเอง 

 
3. การพัฒนาบุคลากร 

• การท าภาพน่ิงส าหรับโฆษณาแบบที่ Illusion ท ามีความยากในการหาบุคลากรเข้ามาท างาน 
เนื่องจากไม่มหีลกัสูตรทีส่อนในด้านนี้โดยตรง จ าเป็นอย่างยิง่ที่จะตอ้งหาวิธีการในการรักษาบุคลากร
ของบริษัท 

• การเป็นลกูจ้างอิสระ (freelance) เมือ่เทียบการเป็นพนักงานบริษัทแล้ว มีอุปสรรคส าคัญคือ 
เครื่องมือที่ใช้ในการท างานมีความเสื่อมสภาพ ล้าสมัยไปตามอายุ และการขาดการอัพเดตองค์ความรู้
อย่างต่อเนื่อง ขณะที่การท างานในบริษัทจะมีการลงทุนด้านองค์ความรู้ และเทคโนโลยีใหม่ ๆ อย่าง
สม ่าเสมอ 
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สรุปประเด็นสัมภาษณ์ SOUR Bangkok 

 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 
คุณดมิสาฐ์ องค์ศิริวัฒนา  
Co-Founder และ Executive Creative Director บริษัท เดอะ เซาเออร์ บางกอก จ ากัด 
 
1. ภาพรวมของธุรกิจบริการโฆษณา 

• งานโฆษณาของไทย มีลักษณะ (character) ที่โดดเด่น คือ ความตลก 

• บริษัทโฆษณา สามารถแบ่งได้เป็น บริษัทขนาดใหญ่ ขนาดกลาง และบริษัทแบบ Boutique โดย 
SOUR Bangkok จัดว่าเป็นบริษัทโฆษณาแบบ Boutique 

• ปี 2565 วงการโฆษณาเริ่มฟื้นตัวข้ึนหลงัจากไดร้ับผลกระทบจากโควิด-19 

• ผู้บริโภคในปัจจุบัน มลีักษณะเป็น value-driven และ purpose-driven ซึง่สง่ผลต่อรูปแบบในการ
โฆษณา โดยในอดีต ลูกค้ามักจะจ้างท าโฆษณาโดยเน้นรูปแบบ (material) ของโฆษณาเป็นหลัก เช่น 
โฆษณาโทรทัศน์ บิลบอร์ดต่าง ๆ แต่ในปัจจุบัน ลกูค้ามักจะจ้างท าโฆษณาโดยก าหนดโจทย์ เป้าหมาย
มาให้ โดยที่ไม่ได้ก าหนดรูปแบบ (material) ของโฆษณา ท าให้โฆษณาในปัจจบุันมรีูปแบบที่
หลากหลายมากขึ้น 

• ในปัจจบุันเอเยนซีม่ีการปรับตัวไปสูก่ารเป็นผู้แก้ไขปัญหาต่าง ๆ ให้ลูกค้า  
o มีการแบง่รายได้ (revenue sharing) กบัลกูค้า แทนการคิดค่าจ้างแบบทีเดียวจบ ท าใหเ้กิด

การวัดผลความส าเร็จทีเ่กิดข้ึนจริงด้วยกัน 
o ในอนาคต การโฆษณาจะเป็นเพียงเครื่องมือหนึ่งเท่านั้นในการแก้ปัญหาเรื่องการสื่อสาร

ให้กับลูกค้า 
o การปรับตัวในลกัษณะนี้ หากเป็น network agency จะปรบัตัวมาในแนวทางนี้ได้ยากกว่า 

เอเยนซี่ขนาดเลก็ซึ่งมีความคล่องตัวกว่า 
 
2. การพัฒนาบุคลากร 

• คนรุ่นใหมเ่ติบโตมากับ social network มีความเช่ียวชาญในการใช้เทคโนโลยีดิจทิัลต่าง ๆ แต่ในการ
ท างานยังต้องเพิม่เติมประสบการณ์เพื่อใหม้ีความแหลมคมในการท างาน 

• บริษัทมกีารหาความรู้ใหม่ ๆ โดยการส่งพนกังานเข้าร่วมอบรมต่าง ๆ และงานสมัมนาในระดับโลก 
เช่น งาน South by Southwest และการจัด workshop เชิญคนมาพูดที่บริษัท เพื่ออพัเดตความรู้
และเทรนด์ใหม่ ๆ  



 

ผ.4-26 

 
 

• การศึกษาแนวโน้มเทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่เข้ามากระทบกับวงการโฆษณา เช่น Metaverse NFT 
o การลงทุนในเรื่อง Big data มีต้นทุนสงูมาก โดยบริษัทเป็นพาร์ทเนอรก์ับ CJ WORX ซึ่งมี

การท าเรื่อง Big data ด้วยตนเอง 
o Big data ถูกใช้มากในการท าโฆษณาให้กับลูกค้าบริษัทรถยนต์ และ Supermarket  

• ปัญหาการขาด Talent และแรงงานในกองถ่าย โดย Talent ในปัจจบุันหลายคนไปเป็น content 
creator  

• การท าใหเ้กิดความคิดสร้างสรรค์ ท าได้หลายวิธี เช่น การใหอ้ิสระทางความคิดในภาคการศึกษา การมี
พื้นที่ให้กบังานความคิดสร้างสรรค์ เช่น พิพิธภัณฑ์ และการจัดงานสมัมนาของงานความคิดสร้างสรรค์ 
เพื่อสร้างแรงบันดาลใจใหผู้้คน 

 
3. Pain point ของเอเยนซี่ในปัจจุบัน คือ 

• การต้อง pitching งานมากขึ้นกว่าในอดีต ซึ่งมาจากการทีเ่อเยนซี่ในปจัจุบันมมีากขึ้น ลูกค้าจงึ
ต้องการคัดเลือกเอเยนซี่ที่ตอ้งการ การรักษาลกูค้าในปัจจุบนัยากข้ึนกว่าในอดีต 

• ส าหรับเรื่องเทคโนโลยี SOUR Bangkok มีการอพัเดตการเข้ามาของเทคโนโลยีใหม่ ๆ อยู่เสมอ 
 
4. มุมมองต่อ Influencer 

• การมี Influencer มากขึ้น เสมอืนมสีื่อเพิม่มากข้ึน ในปจัจบุันวงการ influencer มีการแข่งขันกัน
รุนแรง แม้ว่าลูกค้าจะสามารถจ้าง influencer โฆษณาได้โดยตรง แต่ลูกค้าจะสามารถควบคุมการ
สื่อสารแบรนด์ที่ออกมาได้ยาก เนื่องจากจะข้ึนอยู่กบั influencer ซึ่งมีความหลากหลายมาก ขณะที่
การจ้างผ่านเอเยนซี่ จะมกีารก าหนดกลยุทธ์ในการสื่อสารแบรนด์มากกว่า ท าให้สามารถสร้างแบรนด์
ได้มีทิศทางมากข้ึน 

 
5. มุมมองต่อแพลตฟอร์ม 

• แพลตฟอร์มออนไลน์แต่ละแห่งมลีักษณะของผู้ใช้งานที่แตกต่างกัน ซึ่งต้องมีวิธีการสื่อสารทีเ่หมาะสม
กับแต่ละแพลตฟอร์ม 

• เรื่องส่วนแบ่งรายได้จากแพลตฟอร์ม หากเป็นผู้ประกอบการรายใหม่ จะมอี านาจในการต่อรองส่วน
แบ่งรายได้กบัแพลตฟอรม์มากข้ึน 
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สรุปประเด็นสัมภาษณ์ Leo Burnett Group Thailand 

 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 
คุณสมพัฒน์ ทฤษฎิคุณ Chief Creative Officer, Leo Burnett Group Thailand 
 
1. ภาพรวมของธุรกิจ 

• สื่อหลักของ Leo Burnett เป็นสื่อดิจิทัล มีการน าข้อมูลมาใช้ในการท างานโฆษณา โดยมีบริษัทใน
เครือที่ท าเรื่องเทคโนโลยีโดยเฉพาะ ตั้งแต่การวิเคราะห์ข้อมูลไปถึงการเขียนแพลตฟอร์มต่าง ๆ 

• การขยายขอบเขตการท าธุรกิจออกไป ท าอะไรก็ตามที่ช่วยให้ลูกค้าดีขึ้น แนวโน้มดังกล่าวนี้เกิดข้ึน
มาแล้วประมาณ 4 ปี เป็นการขยายธุรกิจเพื่อให้บริการลูกค้าอย่างครบวงจร 

 
2. มุมมองต่อแพลตฟอร์มต่างประเทศ 

• บริษัทแม่ของ Leo Burnett สนับสนุนให้ลูกค้าสร้างแพลตฟอร์มข้ึนมาเอง เพื่อไม่ให้ธุรกิจถูกดึงรายได้
ไปหมดโดยแพลตฟอร์มขนาดใหญ่ 

 
3. มุมมองต่อการประกวดโฆษณา 

• การส่งผลงานประกวดเป็นการยกระดับคุณภาพของวงการโฆษณา การประกวดโฆษณาในปัจจุบัน 
นอกจากความคิดสร้างสรรค์แล้ว ยังมีการวัดผลส าเร็จที่เกิดข้ึนจากงานโฆษณาน้ัน ๆ ด้วย 

• ประเทศไทยได้รางวัลในการประกวด Cannes Lions ลดลง โดยไทยเก่งด้านการเล ่าเร ื ่อง 
(storytelling) แต่ไม่ถนัดด้านการใช้เทคโนโลยีในงานโฆษณา 

• เรามีความสามารถในการท างานโฆษณาที่ดี แต่เราขาดโอกาส ลูกค้าไทยไม่ได้คิดยาว ๆ ท าให้ได้รางวัล
น้อย แคมเปญที่ออกมาส่วนใหญ่เป็นเคมเปญระยะสั้น มีอายุไม่นาน งานโฆษณาของไทยเลยมีขนาด
เล็กลงกว่าในอดีต นอกจากนี้ การท าโฆษณาของไทยมีการน าเทคโนโลยีมาใช้ไม่มากนัก เช่น ใน
รูปแบบการเขียนแอปพลิเคชัน หรือการท าแพลตฟอร์มใหญ่ ๆ 

• การประกวด Cannes ในปัจจุบันมีหมวดใหม่ ๆ มากกว่าแค่ TV Print และ Radio โดยตัวอย่างการ
ประกวดของ Cannes Lions ที่เป็นรูปแบบใหม่ ๆ เช่น งานโฆษณา Music Video ที่สอนคนเขียน
โค้ดดิ้ง นอกจากการโฆษณาแล้ว ยังเป็นการให้การศึกษา (educate) ด้วย และงานโฆษณาซึ่งเก็บ
ข้อมูลของคนมีรายได้น้อยผ่านร้านค้าในชุมชนเพื่อหาลูกค้าใหม่ของบริษัทให้บริการทางการเงิน ทั้งนี้ 
การจะสร้างงานโฆษณาในลักษณะนี้ได้ เจ้าขององค์กรจ าเป็นต้องเห็นภาพร่วมกัน 
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4. ประเทศไทยควรสนับสนุนอุตสาหกรรมบริการโฆษณาอย่างไร 

• คนไทยมีความสามารถด้านดิจิทัลสู้ต่างประเทศไม่ได้ โดยภาครัฐไทยยังไม่ได้สนับสนุนด้านนี้อย่าง
จริงจัง 

• เกาหลีใต้มีการสนับสนุนการจัดงาน MADSTAR ซึ่งเป็นการท าให้วงการโฆษณาของเกาหลีใต้เป็นที่
รู้จัก 

 
5. ทักษะท่ีควรเน้น 

• ภาษาอังกฤษเป็นสิ่งที่ส าคัญ นอกจากนี้ อาจารย์ที่สอนอยู่ในปัจจุบันไม่ทันกับโลกที่เปลี่ยนแปลงทุก
วัน เนื่องจากอาจารย์ไม่เคยท างานด้านโฆษณามาก่อน อาจเปิดโอกาสให้คนโฆษณาเข้าไปร่วมสอน
ด้วย 

 
6. ความแตกต่างระหว่างบริษัทโฆษณาไทยกับบริษัทจากต่างประเทศ 

• บริษัทจากต่างประเทศมนีักวิศวกรข้อมูล มีเครื่องมือต่าง ๆ ความรู้ สามารถศึกษากรณีตัวอย่าง (case 
study) กลยุทธ์ต่าง ๆ  ในการท าโฆษณา ขณะที่บริษัทไทยเข้าถึงสิ่งต่าง ๆ  เหล่านี้ได้ยาก แต่ปัจจุบัน
บริษัทโฆษณาของไทยมีความสามารถมากขึ้น 

 
7. ประเด็นอ่ืน ๆ 

• ปัจจุบันหาคนที่ตอบโจทย์ความต้องการของอุตสาหกรรมได้ยาก เนื่องจากงานโฆษณาเป็นการท างาน
ที่หนัก มีความกดดันต่าง ๆ นอกจากนี้คนยังออกจากอุตสาหกรรมไปท างานอื่น ๆ มากขึ้น  

• ลูกค้าบริษัทโฆษณาของไทย ส่วนใหญ่จะเป็นสินค้า/บริการของผู้ประกอบการไทยเป็นส่วนใหญ่ เช่น 
SCG SCB BBL สหพัฒน์ฯ ไทยเบฟฯ ต่างจากในต่างประเทศ ที่ลูกค้ามักจะเปน็บรษัิทจากต่างประเทศ 
โดยปัจจุบันมีบริษัทโฆษณาของไทยที่ออกไปยังต่างประเทศ เช่น ประกิต แอดเวอร์ไทซิ่ง ทั้งนี้มองว่า 
โอกาสของโฆษณาไทยคือการขายงานให้กับคนในประเทศ CLMV อย่างไรก็ตาม อุปสรรคส าคญัคือ 
ทักษะภาษาอังกฤษของนักโฆษณาไทย 
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สรุปประเด็นสัมภาษณ์ TBWA\ Thailand 

 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 
คุณชัยประนิน วิสุทธิผล ประธานบริหาร บริษัท ทีบีดับบลิวเอ (ประเทศไทย) จ ากัด 
 
1. ภาพรวมของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

• อุตสาหกรรมบริการโฆษณาเป็นอุตสาหกรรมที่ตอ้งใช้ความคิดสร้างสรรค์เป็นเครือ่งมอืหลักในการ
ท างาน เป็นการใช้ความคิดสร้างสรรค์เพื่อเพิม่ Marketing value เป็นการขายคุณค่า ไม่เป็นเฉพาะ
เพียงการช่วยขายสินค้า ทั้งนี้ ความคิดสร้างสรรค์มีความส าคัญใน 2 มิติ 
o ช่วยสร้าง emotional value ให้กับสินค้าและบริการต่าง ๆ 
o เป็นโอกาสทางธุรกจิใหม่ ๆ จากการหาศักยภาพจากข้อมลู และใช้ความคิดสร้างสรรค์มา

ประกอบ 
 
2. ความส าคัญของข้อมูลในงานบริการโฆษณา 

• ในปัจจบุัน ข้อมูล (data) ถูกน าไปใช้เพือ่สร้างสรรค์งานใหม ่ๆ เป็นการเปิดพื้นที่สร้างสรรค์ 
(creativity space) และสร้างแนวทางใหม่ ๆ ในการท างานสร้างสรรค์ 

• การใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการแก้โจทย์ทางธุรกจิ (business solution) เป็นการใช้ข้อมลูเพื่อหา
กลุ่มเป้าหมายทีม่ีศักยภาพ เช่น การโฆษณาสินเช่ือส าหรับรถยนต์ มีการใช้ข้อมูลเพื่อวิเคราะห์ เช่น 
จ านวนปีเฉลี่ยทีผู่้บริโภคจะเปลี่ยนรถยนต์แต่ละคัน พื้นที่ของประเทศไทยที่มียอดขายรถยนตส์ูงสุด  
o การใช้ข้อมูลลูกค้าเพื่อสง่โปรโมช่ันที่เหมาะสมกบัแต่ละบุคคล เกิดเป็น precision 

marketing 

• โจทยท์ี่ส าคัญ คือ ท าอย่างไรให้ทมีข้อมลูกับทีมความคิดสร้างสรรค์สามารถท างานร่วมกันเพื่อให้งาน
ออกมามปีระสิทธิภาพสูงสุด 

 
3. ความส าคัญของรางวัลในวงการโฆษณา 

• รางวัลมีความส าคัญต่อการสร้างแรงผลักดันและเป็นแรงบันดาลใจให้บุคลากรมีการพัฒนา
ความสามารถ 

• ปัจจุบันมกีารให้รางวัลส าหรบังานโฆษณาโดยมีขอบเขตที่กว้างกว่ารูปแบบของสื่อเดิม เช่น สิ่งพิมพ์
โฆษณา โฆษณาทางโทรทัศน์ โดยมีการให้รางวัลกบัการใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการแกป้ัญญาต่าง ๆ 
ด้วย 
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4. การพัฒนาบุคลากร 

• การปรับเปลี่ยนองค์กรใหส้ามารถรบัความคิดใหม่ ๆ เพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงของโลก 
o การให้พื้นที่กับคนรุ่นใหม่ได้แสดงออก เพื่อให้คนในองค์กรได้เห็นความคิดใหม่ ๆ ทีเ่กิดข้ึน 
o การสร้าง Talent โดยการสร้างคนรุ่นใหม่ให้มี passion เช่น การไปดูงานในต่างประเทศ 

เพื่อใหเ้ข้าถึง world class idea and information 
o การมีแพลตฟอร์มเพื่อแลกเปลี่ยนความรู ้
o การสร้างความตระหนัก (recognize) และให้รางวัลกบัคนรุน่ใหม่ เพื่อสร้างแรงบันดาลใจ 

ควบคู่ไปกับการสร้างระบบนิเวศที่เอื้อกบัการท างานของคนรุ่นใหม่ 
 
5. การปรับตัวของธุรกิจบริการโฆษณา 

• บริษัทโฆษณาจะเป็นเพียงตัวกลางในการท าโฆษณาอย่างเดยีวไม่พอแล้ว ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับเอเยนซี่ต่าง ๆ 
จะสามารถปรับตัวได้มากน้อยเพียงใด โดยเอเยนซี่ขนาดเลก็ ซึ่งมีลกัษณะเฉพาะของตัวเองและมี
ความคล่องตัวมากกว่า แต่ปัญหาทีส่ าคัญคือ จะสามารถเติบโตได้หรือไม่ นอกจากเรื่องของการบรหิาร
จัดการเชิงธุรกจิแล้ว ยังมปีัจจัยทีส่ าคัญ คือ การพฒันาคน การดึงดูดคนที่มีศักยภาพ การสร้างจุดขาย
เฉพาะของตัวเอง และการเปิดรบันวัตกรรมใหม่ ๆ 

 
6. ข้อเสนอแนะต่อภาคการศึกษา 

• หลักสูตรนเิทศศาสตรส์อนเนื้อหาบนสื่อแบบดั้งเดิม ต้องปรบัตัวให้พร้อมกบัการเปลี่ยนแปลงของสื่อที่
เปลี่ยนไปอย่างรวดเร็วในบริบทปจัจบุัน และการประเมินคุณภาพหลักสูตรโดยใช้ performance-
based 

 
7. ข้อเสนอแนะต่อภาครัฐ 

• การสนบัสนุนการเข้าถึง world class information โดยการ training ข้อมลูต่าง ๆ จากต่างประเทศ 

• การจัดงาน adman award ของสมาคมโฆษณาฯ มีการเพิม่ในส่วนของงาน symposium เข้ามา แต่
มีปัญหาในการหาวิทยากรระดบัโลกมาพูดในงาน ทัง้นี้ ไม่ใช่เกิดจากการขาดแคลน connection แต่
เกิดจากการขาดงบประมาณทีจ่ะน ามาใช้เป็นค่าวิทยากรบุคคลเหล่าน้ี ซึ่งมีค่าใช้จ่ายที่สงู 

• การมีเวทีในการแบ่งปันองค์ความรู้ การอบรมต่าง ๆ เป็นสิ่งที่ควรสนับสนุน 
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สรุปประเด็นสัมภาษณ์ บริษัท ไทรทัน จ ากัด 

 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 
คุณสีหบุตร ชุมสาย ณ อยุธยา กรรมการ บริษัท ไทรทัน จ ากัด 
 
1. ภาพรวมของธุรกิจ Production House 

• Production house แบง่ออกเป็น (1) service-based และ (2) director-based 

• Production house ในปจัจบุันมีขนาดเล็กลง ประกอบกบัเทคโนโลยีออนไลน์ ท าใหส้ามารถรับงาน
ได้ง่ายข้ึน โดยปัจจบุันมีบริษัท production ทีร่ับงานจากต่างประเทศ ประมาณ 10 บริษัท 
o ลูกค้ารูจ้ักบริษัทจากหลากหลายวิธี ได้แก่ การบอกปากต่อปากของลูกค้า การค้นหาผ่าน

เว็บไซต์ของบริษัท และการเข้าฐานข้อมลูของบริษัท production service ซึง่หน่วยงานใน
สหรัฐฯ มีการรวบรวมไว้เป็น production network ซึ่งบรษัิทได้ลงทะเบียนเอาไว้ 

• ประเทศไทยมีความโดดเด่นในงาน production service ในภูมิภาคจากค่าบริการที่ไมสู่งมากนัก 
บุคลากรมีคุณภาพ สามารถส่งมอบงานได้รวดเร็ว รวมทัง้สามารถ casting คนในการถ่ายท าได้
หลากหลาย character 
o การถ่ายท าภาพยนตร์ Fast and Furious ในไทย มีการยกกองถ่ายมาประมาณร้อยละ 70 

ส่วนที่เหลือจะใช้บริการ Production house ของผูป้ระกอบการในไทย 
 
2. การเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดขึ้นจากเทคโนโลยี 

• Digital disruption ในวงการสื่อ การเข้ามาของ YouTube Instagram และ Facebook ท าใหก้าร
ผลิตงานแต่ละช้ินมีความหลากหลายมากขึ้น ในอดีตงานโฆษณาช้ินหนึ่งอาจอยู่ในรปูแบบ TVC 30 
วินาที แต่ปัจจุบันงานแต่ละช้ินเหมาะสมกับสื่อที่แตกต่างกัน ไม่สามารถใช้ได้กับทุกสื่อ 

• วิธีการถ่ายท าภาพยนตร์โฆษณาไม่ได้เปลี่ยนแปลงไปจากอดตี แต่สิ่งที่เปลี่ยนแปลงไปคือ งบประมาณ
ในการถ่ายท า เวลา และกระบวนการต่าง ๆ ที่ต้องเร่งมากขึน้ เนื่องจากภาพยนตร์โฆษณาในปัจจุบันมี
อายุไม่นาน 

• เทคโนโลยี เช่น AI ช่วยให้การท า CG ได้ง่ายข้ึน ในการควบคุมกล้อง รถเครนถ่ายท าภาพยนตร์ และ
เครื่องมืออปุกรณ์ต่าง ๆ 
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3. ปัญหาของ Production House ในการขออนุญาตถ่ายท าภาพยนตร์ 

• การขออนุญาตถ่ายท าภาพยนตร์ในต่างประเทศ มีหน่วยงานที่รับผิดชอบในลักษณะ one stop 
service ขณะที่ในประเทศไทย การถ่ายท าบนถนนต้องขออนุญาตต ารวจ ถ้าเป็นทางเท้าต้องขอ
อนุญาตเทศกจิ เป็นการสร้างความซ ้าซ้อนในการท างาน 
o ในสหรัฐฯ สามารถขออนุญาตหน่วยงานในท้องถ่ินและได้รับการอ านวยความสะดวก แม้จะมี

ค่าใช้จ่ายด้านความปลอดภัยต่าง ๆ เพิ่มเติม เช่น รถดับเพลงิ รถพยาบาล แต่เป็นสิง่ที่
เหมาะสม 

o ขณะที่ประเทศไทยไม่มหีน่วยงานที่ดูแลด้านน้ีโดยตรง และขาดการก าหนดแนวปฏิบัติ 
(guideline) ในการถ่ายท านอกสถานที่ ประเทศไทยขาดหนว่ยงานที่เป็น centralized 
control ซึ่งมหีน้าที่ก าหนดว่าสิ่งใดสามารถปฏิบัติได้หรอืไมใ่นการถ่ายท าภาพยนตร์ รวมไป
ถึงการก าหนดพื้นที่ (zoning) ในการถ่ายท าภาพยนตร ์

• กองถ่ายจากต่างประเทศ เมื่อเห็นความไม่ชัดเจนในการขออนุญาต ท าให้ไม่อยากเข้ามาถ่ายท าใน
ประเทศไทย หากมีระบบการขออนญุาตที่ชัดเจน จะช่วยดึงดูดกองถ่ายของต่างประเทศใหเ้ข้ามาถ่าย
ท าในประเทศไทยมากขึ้น การแก้ปญัหา อาจต้องมกีารตัง้องค์การในรูปแบบ film board ข้ึน เพื่อ
แก้ไขปัญหาต่าง ๆ รวมไปถึงเรื่องการขอ work permit และการให้ license ผู้ประกอบการไทยที่จะ
เป็นผู้ประสานงานกับกองถ่ายภาพยนตร์ต่างประเทศ 

 
4. การคุ้มครองการท างานในกองถ่าย 

• ทีมงานในกองถ่ายควรมีกฎหมายในการคุ้มครองการท างาน  

• ในต่างประเทศ เช่น ในสหรัฐฯ มีการก าหนดระยะเวลาในการท างานในกองถ่ายไม่เกิน 12 ช่ัวโมงต่อ
รอบ ในออสเตรเลีย มีการก าหนดระยะเวลาห้ามท างานติดต่อกันนานเกิน X ช่ัวโมง บางแห่งมกีาร
รวมกลุม่ของแรงงานในกองถ่ายเป็นสหภาพ เพื่อดูแลในเรื่องนี้ 

• ในอดีต มีการใช้ crew หลาย ๆ ชุด และใช้วิธีการสับเปลี่ยน crew ในการท างาน แต่ในปัจจบุันท าได้
ยาก เนื่องจาก งบประมาณในการถ่ายท าทีล่ดลง ปัญหาทีเ่กดิข้ึนจากการท างานเป็นเวลายาวนาน คือ 
การเกิดอุบัตเิหตุได้ง่าย เนื่องจากไม่ได้พักผ่อนอย่างเพียงพอ  

• ในปัจจบุัน สมาคมโฆษณาฯ ท าได้เพียงการขอความร่วมมือ แนวทางในการแก้ไขปัญหาอาจเป็นการ
ท าให้ผูจ้้างงานเข้าใจในกระบวนการท างาน และการก าหนดเป็นกฎหมายแรงงาน ให้เวลาที่ท างาน
รวม OT ไม่เกิน 18 ช่ัวโมง และการท าประกันใหก้ับแรงงานในกองถ่าย 
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5. การดึงดูดกองถ่ายภาพยนตร์จากต่างประเทศ 

• ปัจจุบันการประชาสมัพันธ์บรกิาร production house ของไทยน้อยเกินไปในการดงึดูดกองถ่าย
ภาพยนตร์ต่างประเทศให้มาถ่ายท าในประเทศไทย รวมไปถงึการสนับสนุนอปุกรณ์ เครื่องมอืต่าง ๆ  

• สิ่งทีก่องถ่ายภาพยนตรจ์ากต่างประเทศพจิารณาเวลาเลือกประเทศทีจ่ะเข้าไปถ่ายท าภาพยนตร์ 
ได้แก่ แรงจงูใจและเงื่อนไขต่าง ๆ ความสามารถของกองถ่ายภาพยนตร์ในท้องถ่ิน  

• ประเทศทีม่ีแนวโน้มเป็นคู่แข่งของไทย ได้แก่ เวียดนาม มาเลเซีย และอินโดนีเซีย เนื่องจากมีลกัษณะ 
location คล้ายประเทศไทย อย่างไรก็ตาม ทักษะและความเป็นมืออาชีพของคนไทย รวมไปถึงสิ่ง
อ านวยความสะดวก (facility) ต่าง ๆ ของไทยยังไดเ้ปรียบมากกว่า ขณะที่ต่างประเทศมีความ
ได้เปรียบกว่าไทยในด้านภาษา 
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สรุปประเด็นสัมภาษณ์ Rabbit’s Tale 

 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 
คุณเทียบตะวัน ลิ้มจิตรกร Creative Director, Rabbit’s Tale 
 
1. ภาพรวมของอุตสาหกรรม 

• ในอดีตช่วงที่เศรษฐกจิดี แบรนด์มกีารลงทุนด้านการตลาดสงูมาก ประมาณ 5-10 ล้านบาทต่อช้ินงาน
โฆษณา ท าให้งานโฆษณามีความสร้างสรรค์สงู เอเยนซี่กล้าลองผิดลองถูก ปจัจบุันอุตสาหกรรม
บริการโฆษณาอยู่ในช่วงขาลง งบโฆษณาเหลือเพียงประมาณ 1 ล้านบาทต่อช้ิน จากความระมัดระวัง
ในการใช้เงินมากขึ้นของลกูค้า ท าให้ความอิสระในการสร้างสรรค์งานโฆษณาลดลง 

• Digital Agency เริ่มเกิดข้ึนมาจากการที่คนเริม่หันมาใช้สื่อออนไลน์มากข้ึน โดยเป็นเอเยนซีท่ี่
เช่ียวชาญในการใช้สื่อดิจทิัลแพลตฟอร์มต่าง ๆ โดยเฉพาะ 

○ เทคโนโลยีดิจิทลัเปลี่ยนจากการส่งโฆษณาให้ถึงผู้บริโภคตรง ๆ เป็นการจัดเก็บข้อมลูและ
ติดตามความสนใจของผู้บริโภคว่ามีความสนใจด้านใด แล้วค่อยส่งโฆษณาทีเ่กี่ยวข้องไปยงั
ผู้บริโภค ท าให้การโฆษณาแต่ละครั้งจะมปีระสิทธิภาพมากขึ้น 

○ บริษัทโฆษณาที่กอ่ตั้งใหม่หากไมม่ีการจัดเก็บข้อมูลและวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ใช้จะเริ่มอยู่
ล าบากข้ึน เนื่องจากไม่สามารถสง่โฆษณาที่ตรงกับความต้องการให้กบัผู้ใช้ได้ 

• งานโฆษณาจ าเป็นต้องใช้ทั้งข้อมลู สือ่ และความคิดสร้างสรรค์ประกอบกัน 

 
2. การปรบัตัวของธุรกิจในอุตสาหกรรม 

• เป้าหมายหลักของบริษัทเอเยนซี่โฆษณาในยุคนี ้คือ การปรบัตัวและอยูร่อดในกระแสแพลตฟอร์มสื่อ
ใหม่ ที่เข้ามาอย่างต่อเนือ่ง 

• บริษัทเอเยนซี่โฆษณาใหญ่ ๆ มีความท้าทายมากขึ้น เมื่อมีบริษัทเล็ก ๆ เกิดข้ึนและมุง่ท างานในส่วนที่
ตัวเองถนัดเพื่อเจาะกลุม่ลกูค้าเฉพาะ โดยไม่จ าเป็นต้องรบัท าทุกอย่างแบบเอเยนซี่ขนาดใหญ่ ท าใหเ้อ
เยนซี่ขนาดใหญล่ าบากในการปรบัตัวมากขึ้น 
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3. การดึงดูดและการพัฒนาบุคลากร 

• การจะดงึคนรุ่นใหม่เข้าสู่อุตสาหกรรมจ าเป็นต้องท าใหอุ้ตสาหกรรมมีความน่าสนใจ ทัง้ในด้าน
ค่าตอบแทน และภาพลกัษณ์ในการท างาน  

• คนรุ่นใหมห่รือ Gen Z ไม่ต้องการความกดดันจากการท างานในบริษัทประจ า จึงเลอืกทีจ่ะรบังานที่
ตัวเองถนัดด้านใดด้านหนึ่งโดยเฉพาะ ท าให้การหาคนเข้าอตุสาหกรรมยากล าบาก 

• ระบบการศึกษาในปัจจุบัน ยังคงเน้นรบัอาจารยผ์ู้สอนที่มีการศึกษาสูงตัง้แต่ระดบัปริญญาโท-เอก 
สวนทางกบัผูท้ี่อยู่ในอุตสาหกรรมจริง ๆ ที่ไม่ไดจ้บวุฒิการศึกษาสูงขนาดน้ัน ท าให้คนในอุตสาหกรรม
ขาดโอกาสในการเข้าไปสอนนักศึกษาในมหาวิทยาลัย ผลทีต่ามมาคือ อาจารยผ์ู้สอนตามยุคสมัยไม่
ทัน และไม่ได้อัพเดตเนื้อหาการสอนใหท้ันกับแนวโน้มของอตุสาหกรรมทีเ่ปลี่ยนไป 
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สรุปประเด็นสัมภาษณ์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 
อ.วิไลรักษ์ สันติกุล อาจารย์ประจำภาควิชาการประชาสัมพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
 
1. ภาพรวมของหลักสูตร 

• คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาฯ ประกอบไปด้วย 7 สาขา จะให้นิสติเลือกสาขาเอกในปีที่ 2 ของการศึกษา 
ในสาขาการโฆษณามีนิสิตเรียนอยูม่ากพอสมควร 

• หลักสูตรการโฆษณา มีการปรบัหลักสูตรครั้งใหญ่ในปี 2561 เปลี่ยนแปลงช่ือหลักสูตรจาก สาขาวิชา
การโฆษณา เป็น สาขาวิชาการโฆษณาและการสือ่สารตราสนิค้า เพื่อเน้นด้านการสื่อสารการตลาด
เพิ่มมากขึ้น โดยขณะนี้อยู่ในระหว่างการปรบัปรุงหลกัสูตรส าหรับใช้ในปกีารศึกษา 2566 ตามวงรอบ
ที่กระทรวง อว. ก าหนดให้มีการปรับปรงุหลักสูตรทกุ 5 ปี 
o แม้ว่ากระทรวงจะก าหนดเวลาในการปรับปรงุหลักสูตรทุก ๆ 5 ปี แต่ในระหว่างนี้ หลกัสูตรก็

มีการปรบัเนื้อหาในระหว่างนั้นด้วย เช่น การน าเรื่อง influencer marketing เข้ามาสอน 
o ในหลักสูตรมีรายวิชาที่เตรียมความพร้อมนสิิตก่อนเข้าสู่ภาคอุตสาหกรรม เช่น วิชาการวิจัย 

การศึกษาพฤติกรรมการบริโภค การท าแคมเปญ เป็นต้น โดยพยายามเน้นทัง้ด้านวิชาการ
และด้านการปฏิบัติ อย่างเช่น วิชาการท าแคมเปญสินค้า เปน็วิชาที่ต้องประยกุต์ใช้ความรู้ที่
ได้เรียนมามีการจัด workshop ต่าง ๆ ให้นิสิตไดฝ้ึกฝนทักษะ 

o หลักสูตรถูกออกแบบใหม้ีความยืดหยุ่นพอสมควร โดยให้มีกลุ่มวิชา selected topic เพือ่ให้
สามารถเอาเทรนด์ใหม่ ๆ เข้ามาสอนในหลักสูตรได้ นอกจากนี้ ผู้สอนเองมีการอัพเดตเนื้อหา
การสอนให้ทันสมัยข้ึน และมีการเชิญอาจารย์พเิศษมาสอนประมาณปีละ 10-12 คน ทั้งนี้ ใน
แต่ละวิชาที่มีอาจารย์ประจ าสอนอยูก่็อาจเชิญบุคคลภายนอกมาสอนในรายวิชาได้ 

• อาจารย์พเิศษจากภายนอกเข้าสอนด้วยความที่อยากช่วยเหลือคณะ ด้วยความเป็นศิษย์เก่า และเห็น
ความส าคัญของการถ่ายทอดความรูม้ากกว่าค่าตอบแทน เนือ่งจากค่าตอบแทนไม่ได้มาก ประกอบกบั 
หลายเอเยนซี่ก็อยากเข้ามาในมหาวิทยาลัยและท าความเข้าใจในกระบวนการท างานของคนใน
อุตสาหกรรมแก่นสิิต 

• อุตสาหกรรมบริการโฆษณามีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ในบางครั้ง เมื่อไปท างานจริง ๆ บัณฑิต
จะไปเจอสิง่ที่ไม่เคยเจอในช้ันเรียนมาก่อน อย่างเช่นการใช้โปรแกรมต่างๆ ที่เอเยนซี่ต่าง ๆ ใช้ ซึ่งก็
ต้องไปฝกึใหม่ แต่อย่างไรก็ตามหลักการและวิธีคิดหลัก ๆ ยงัคงเหมือนเดิม 
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2. แนวโน้มของนักศึกษา 

• การเรียนออนไลน์ในช่วงโควิด-19 ท าให้ไม่ได้เข้าไปพูดคุยกับนิสิตเท่ากบัปกติ ท าใหก้ารติดตามนสิิตมี
ไม่มากนัก ทั้งนี้ ในช่วงก่อนโควิด เท่าที่ได้มกีารส ารวจในห้องเรียน พบว่า นิสิตไม่ได้อยากเข้าไป
ท างานใน 
เอเยนซี่เท่าไหร่ มเีพียงประมาณร้อยละ 20-30 ของทั้งห้องเรียนที่อยากไปท างานในเอเยนซี ่

• คณะฯ มีโครงการว่าจะคุยผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมว่ามีความต้องการบัณฑิตอย่างไร 
  
3. แนวทางในการพัฒนานิสิตและความท้าทายของหลักสูตร 

• อยากให้นิสิตมีความรูร้อบด้านมากขึ้น นิสิตบางครั้งสนใจอยูใ่นหัวข้อแคบ ๆ อย่างเดียว แต่หัวข้ออื่น 
ๆ อาจไม่ค่อยมีความรู้ ก็อาจส่งผลให้การท างานล าบากได ้

• อย่างไรก็ตาม นิสิตของคณะฯ ไม่มีปัญหาเรือ่งภาษา 

• สิ่งทีส่ าคัญส าหรับบัณฑิตในการท างานคือ การเท่าทันกับเทคโนโลยี องค์ความรู้ และแนวโน้ม (trend) 
ของสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป ตัวอย่างของแนวโน้มที่เปลี่ยนไป เช่น ประเด็นความเท่าเทียม 
o การจัดงานประกวดโฆษณาของสมาคมต่าง ๆ เป็นอีกช่องทางที่มหาวิทยาลัยสามารถให้

ศึกษาแนวโน้มของอุตสาหกรรมที่เปลี่ยนไป 

• หลักสูตรตอ้งปรบัให้ทันกับความต้องการของอุตสาหกรรม การเปลี่ยนแปลงรอบละ 5 ปีอาจจะช้าไป 
แม้ในปัจจุบันจะมีวิชา selected topic แต่ก็ยังไม่เพียงพอที่จะตามให้ทันกบัภาคอุตสาหกรรม โดย
กฏเกณฑ์ของมหาวิทยาลัยน้ันท าใหล้่าช้า ท าให้การเปลี่ยนแปลงทั้งหลกัสูตรเป็นเรือ่งที่ค่อนข้าง
ซับซ้อน หาก-การปรบัเปลี่ยนกฏเกณฑ์ให้ยืดหยุ่นจะช่วยได้เพื่อให้ปรับเปลี่ยนได้รวดเร็วข้ึน 

 
4. มุมมองแนวโน้มของอุตสาหกรรมบริการโฆษณา 

• อุตสาหกรรมบริการโฆษณาปรบัไปในทางดจิิทลัมากขึ้น มีการน าเทคโนโลยีและข้อมลูมาใช้มากขึ้น แต่
ความคิดสร้างสรรค์ยังเป็นเรือ่งส าคัญ ซึ่งความคิดสร้างสรรค์เป็นสิ่งที่ใช้เวลานานในการพัฒนา หากมี
การพัฒนาตัง้แต่ระดบัประถมศึกษา/มัธยมศึกษา น่าจะช่วยได้มาก 

• สื่อมลีักษณะเป็น 2-way communication ผูร้ับสารสามารถโต้ตอบ แสดงความเห็นต่อสารที่ได้รับได้ 
งานโฆษณาจึงถูกตั้งค าถามมากขึ้น ซึ่งต่างจากสมัยก่อนซึ่งเป็น one-way communication 
o คนท างานด้านโฆษณาจึงต้องตื่นตัวมากขึ้น ให้ความส าคัญกบัจริยธรรมในการท างานมากขึ้น 

ปัจจุบัน สมาคมโฆษณาฯ ได้มีการจัดอบรมความรู้เรือ่งจริยธรรมในการท าโฆษณาให้กบั
อาจารย์ในมหาวิทยาลัย 
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สรุปประเด็นสัมภาษณ์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 
ผศ.ดร.วีรพงษ์ พวงเล็ก หัวหน้าภาควิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
1. ภาพรวมหลักสูตร 

• คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มกีารสอนในหลายหลักสูตร เช่น การประชาสัมพันธ์ดิจิทลั 
การสร้างแบรนด์อินฟลเูอนเซอร์ การโฆษณาดิจิทลั การสื่อสารแบรนด์สร้างสรรค์ โดยมกีารศึกษา
ข้อมูลเชิงลึกจากแหลง่ต่าง ๆ ในการพฒันาหลักสูตร ทัง้จากการทำ social listening การพูดคุยกับ
นักศึกษา ผู้ปกครอง อาจารย์ และผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม  

• ประมาณ 5-6 ปีที่ผ่านมา นักศึกษาส่วนใหญจ่ะสนใจในหลกัสูตรอินฟลเูอนเซอร์ เนือ่งจากอยากเป็น
ผู้ประกอบการ ไม่อยากเป็นลูกจ้าง  

• หลักสูตรของคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มจีุดแข็ง คือ 
o ความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดระหว่างศิษย์เก่า ทำให้มีศิษยเ์ก่าทำงานอยู่ในแบรนด์ต่าง ๆ ทัง้ใหญ่

และเล็ก มาช่วยเหลือหลักสูตร เช่น มาช่วยสอน มาช่วยทำ workshop จากโจทย์การทำงาน
จริง 

o การเรียนการสอนเน้นการ project-based เพื่อให้ได้ประสบการณ์การทำงานจรงิ 
o การนำผูม้ีประสบการณ์ในวงการมาถ่ายทอดประสบการณ์ให้นักศึกษา 

• ข้อแนะนำจากผูป้ระกอบการในการพฒันาหลักสูตร คือ การเน้นทกัษะภาษาอังกฤษ เพื่อทำให้
นักศึกษาเข้าใจและสือ่สารเป็นภาษาอังกฤษได้ ทั้งนี้ ต้องยอมรับว่า แต่ละคนมพีื้นฐานทักษะ
ภาษาอังกฤษที่ไม่เท่ากัน โดยหลักสูตรในปัจจุบันมีการสอนมีทั้งภาษาอังกฤษทั่วไปและภาษาอังกฤษ
สำหรับนเิทศศาสตร์ โดยภาษาอังกฤษทั่วไป อาจารย์ทีม่าสอนจะมาจากศูนย์ภาษา ขณะที่
ภาษาอังกฤษสำหรบันิเทศศาสตร์ จะสอนโดยอาจารย์ของคณะ  

• ภาคอุตสาหกรรมแนะนำให้นักศึกษาควรมทีักษะการวิเคราะห์ข้อมลู (data analysis) และทักษะ
ทางด้านสถิติ การใช้โปรแกรม Excel การเรียนรู้วิธีการทำวิจัยเพื่อหาข้อมลูเชิงลึกสำหรับทำงาน
โฆษณา และทักษะความเป็นผู้ประกอบการ (entrepreneurship) 

 
2. การใช้ข้อมูลในการศึกษาด้านการโฆษณา 

• คณะมีการซือ้โปรแกรม Zocial EYE ซึง่เป็นเครื่องมือในการศึกษาวิเคราะห์ Social Listening มาให้
นักศึกษาเรียนรู ้
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• การใช้เครื่องมือทางด้าน marketing technology ต่าง ๆ จำเป็นทีจ่ะต้องใช้ตัวเลขและทักษะการ
วิเคราะห์ข้อมูล แม้ว่านักศึกษาบางส่วนอาจมีปญัหาเกี่ยวกับวิชาสถิติแต่ก็สามารถปรับตัวได้ เนื่องจาก
แต่ข้อมูลไม่ได้เป็นตัวเลขทัง้หมด ยังมีทีเ่ป็นข้อมลูเชิงคุณภาพ 

 
3. ข้อเสนอแนะต่อภาครัฐ 

• อยากให้นักศึกษาได้มีโอกาสเข้าร่วมการทำเคมเปญรณรงค์ตา่ง ๆ ของภาครัฐ เช่น การรณรงค์เรือ่ง
สุขภาพของกรมควบคุมโรค เพือ่ให้นักศึกษาได้มีโอกาสในการทำโจทยจ์รงิเพิม่มากข้ึน 

• อยากให้ภาครัฐสนับสนุนค่าใช้จ่ายในการซือ้โปรแกรมหรือฐานข้อมูลต่าง ๆ ที่ใช้ในการเรียนการสอน 
เนือ่งจากสิง่เหล่าน้ีมีราคาค่อนข้างสูง อย่างเช่นข้อมูล social listening มีราคาประมาณ 5-10 ล้าน
บาท หากภาครัฐมีการสนับสนุนค่าใช้จ่าย หรอืจัดซือ้รวมแทนการจัดซื้อแยกตามแต่ละมหาวิทยาลัย 
จะช่วยลดภาระในส่วนน้ีได้มาก 
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สรุปประเด็นสัมภาษณ์ คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร มหาวิทยาลัยศิลปากร 

 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 
ผศ.ดร.ณัฐพร กาญจนภูมิ คณบดี คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร มหาวิทยาลัยศิลปากร 
 
1. ภาพรวมหลักสูตร 

• คณะเทคโนโลยสีารสนเทศและการสื่อสาร มหาวิทยาลัยศิลปากร เป็นคณะที่มกีารนำหลักสูตรใน 3 
ศาสตร์มารวมกัน ประกอบด้วย เทคโนโลยีดิจิทลัธุรกจิ เทคโนโลยีดิจทิัลเพื่อการออกแบบ และ
นิเทศศาสตร์ โดยมีเป้าหมายเพื่อสร้างบุคลากรที่มีความเช่ียวชาญในทั้ง 3 ศาสตร์เข้าด้วยกัน การนำ
หลากหลายสาขามาอยู่ด้วยกันทำให้นักศึกษาเห็นการประยกุต์ใช้องค์ความรู้ศาสตร์ต่าง ๆ ในการ
ทำงาน  

• คณะฯส่งเสรมิให้นักศึกษาค้นหาสิง่ที่ตัวเองสนใจ อย่างเช่นการให้ทำงานจริงในลกัษณะ project-
based  

• การเรียนการสอนนักศึกษาในช้ันปีที่ 1 ภาคเรียนที่ 1 จะยังเป็นการเรียนรวม ไม่มกีารแยกวิชาเอก 
เน้นพื้นฐานศิลปะเป็นหลัก และเรียนพื้นฐานของแต่ละเอกว่าเป็นอย่างไร เพื่อให้นกัศึกษาค้นหาสิง่ที่
ตัวเองสนใจ จากนั้นจึงจะใหเ้ลือกวิชาเอกในภาคเรียนที่ 2 ทำให้นักศึกษามีความรูร้อบมากขึ้น เช่น 
นักศึกษาเอกโฆษณาก็จะได้เรียนเรื่องการทำ Graphic และ Presentation ไปด้วย  

• จุดเด่นของนกัศึกษาที่สะท้อนมาจากภายนอกนั้นส่วนใหญจ่ะเป็นด้านที่นกัศึกษาสามารถทำงานได้
หลายด้าน ทำใหส้ามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้เองโดยทีไ่ม่ต้องพึ่งพาคนอื่นมากนัก 

• การคัดเลือกอาจารยท์ี่จะทำการสอน จะเลือกคนที่มปีระสบการณ์ในวงการหรอืเป็นมืออาชีพมาก่อน
เพื่อให้นกัศึกษาได้รับประสบการณ์จากคนที่มปีระสบการณ์จริง ให้นกัศึกษาได้เห็นการทำงานของ
แต่ละอาชีพ  

• นอกจากคณะฯ มีการเชิญอาจารยพ์ิเศษและศิษย์เก่ามาช่วยในการสอนนักศึกษาและเป็นกรรมการ
ในวิชาจุลนิพนธ์ 
o ในวิชาจุลนิพนธ์ ซึ่งเป็นการประมวลองค์ความรู้ที่นักศกึษาได้รับตลอดการเรียนทีผ่่านมา จะ

มีการเชิญคนในวงการมาเป็นที่ปรึกษา เป็นวิชาที่มีความยากในการนำเสนอให้ผ่าน
กรรมการ 7 คน ซึ่งเป็นผูม้ีประสบการณ์ในโลกการทำงานจริง 
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2. แนวโน้มการรับนักศึกษา 

• จำนวนนักศึกษาเข้าใหม่ในภาพรวมไม่ได้ลดลง แม้ว่าจะมกีารลดลงในส่วนของวารสารศาสตร์ 
ขณะที่ในส่วนโฆษณาไม่ได้รับผลกระทบ  

• การรบัสมัครนักศึกษาเข้ามหาวิทยาลัยโดยคัดเลือกจาก Portfolio ช่วยให้ทางคณะฯ ได้เห็นผลงาน
ของผูส้มัคร ทำให้พิจารณารบันักศึกษาได้ง่ายข้ึน โดยเฉลี่ยแต่ละปจีะรบันักศึกษาโดยคัดเลือกจาก 
Portfolio ประมาณ 50 คนจากประมาณ 300 คน  

 
3. แนวโน้มการใช้เทคโนโลยี  

• เทคโนโลยีช่วยทำให้ CG และเทคนิคในการถ่ายทำต่าง ๆ นั้นดีข้ึน แต่สุดท้ายแล้วการเล่าเรื่องราวก็
ยังมีความสำคัญมากทีสุ่ด นอกจากนี้ เทคโนโลยียังทำให้คุณภาพของงานมีความละเอียดมากขึ้น 
ส่งผลให้ฝ่ายโปรดกัช่ันต้องทำงานหนักมากขึ้นเนื่องจากจะตอ้งทำงานที่ละเอียดข้ึน เช่น การตัดต่อ 
การตกแต่งภาพจะต้องเนียนมากข้ึน  

• เทคโนโลยีสง่ผลให้วิธีการเล่าเรื่องเปลี่ยนแปลงไป เช่น ขนาดจอต่าง ๆ ของแพลตฟอร์มทีเ่ข้ามาใหม่ 
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนดู ทำให้คนทำงานครีเอทฟีและโปรดักช่ันต้องมีการ upskill อยู่
ตลอดเวลา 

  
4. การใช้ข้อมูลในวงการโฆษณา 

• การใช้ข้อมูลเป็นเรื่องที่ช่วยในการทำโฆษณา ในหลักสูตรจะมีการสอน data analytics มีการเรียน
สถิติด้วย ทั้งนี้ การเรียนด้านข้อมูล การวิเคราะห์สถิติต่าง ๆ ไม่ได้เป็นปัญหาสำหรบันักศึกษามากนกั 

 
5. การนำโจทย์ในโลกจริงมาใช้ในการเรียนการสอน 

• ปัจจุบันยังไม่มี แต่ที่คณะฯ มีการส่งนักศึกษาเข้าประกวดงานภายนอก เนื่องจากต้องการให้
นักศึกษามีพื้นฐานความรู้ให้แน่นก่อน จากการให้นกัศึกษาได้ศึกษาจาก Case Study จำนวนมาก 
หากให้นักศึกษาได้ลุยโจทย์จริงเลย อาจทำให้นกัศึกษาไม่ได้เห็นตัวอย่างงานที่หลากหลายมากพอ 
เพราะต้องมุง่เน้นในประเด็นที่เป็นโจทย์นั้น ๆ 
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สรุปประเด็นสัมภาษณ์ กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ 

 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 
ม.ล.คฑาทอง ทองใหญ่ นักวิชาการพาณิชย์เช่ียวชาญ กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ 
 
1. ปัญหาและความท้าทายในการสนับสนุนอุตสาหกรรม 

• งบประมาณและบุคลากรที่ไม่เพียงพอตอ่การท ากิจกรรมหรอืโครงการต่าง ๆ  
o กระทรวงพาณิชย์มีบุคลากรที่ดูแลเรือ่งนี้โดยตรงเพียงแค่ 6 อัตรา เมื่อเปรียบเทียบกับ

กระทรวงอุตสาหกรรมทีม่ีต าแหน่งโดยเฉพาะประมาณ 100 อัตรา 

• งานออกแบบเป็นอุตสาหกรรมทีจ่ับต้องยาก และไม่มอีะไรทีส่ามารถช้ีวัดว่าจะประสบความส าเรจ็ได้
ในเวลาใด  
o การท าการออกแบบ (Design) มักจะเห็นผลใน 5-10 ปีข้างหน้าหรืออาจไม่เห็นผลเลย  

• การสือ่สารระหว่างหน่วยงานภาครัฐ 
o ณ ปัจจุบัน หลายหน่วยงานมีการสนบัสนุนอุตสาหกรรมออกแบบและอุตสาหกรรมแฟช่ัน 

ส่งผลให้การสนับสนุนผ่านโครงการต่าง ๆ อาจเกิดความซ ้าซ้อนกัน เช่นโครงการของ กรม
ส่งเสริมอุตสาหกรรม และ กรมการค้าระหว่างประเทศ 

 
2. แนวทางในการท างานร่วมกันระหว่าง CEA และ DITP 

• ควรมีการท างานร่วมกันในรูปแบบของ Joint Project ให้มากข้ึน โดยอาจเริม่จากการเอาแผนงาน
ของทาง CEA และ DITP มาหารอืกันว่าในแต่ละปี ทาง CEA และ DITP สามารถร่วมมือกันอย่างไรได้
บ้าง 
o งาน Bangkok Design Week ถือว่าเป็นงานระดับนานาชาติที่ต่างชาติเข้ามาร่วม แต่ไม่มี

หน่วยงานรัฐที่เกี่ยวข้องกับการค้าระหว่างประเทศมาช่วยโดยตรง ท าใหเ้กิดข้อกงัขาว่างานที่
จัดเป็นงานระดับประเทศหรือระหว่างประเทศ 

• ควรมีการแบง่ปันทรัพยากรอย่างบุคลากร ข้อมลูการค้าและแรงงานของอุตสาหกรรมในการด าเนิน
โครงการ รวมถึงงบประมาณระหว่างหน่วยงาน โดยต้องมีการหารือเกี่ยวกบัการวัด KPI ในการท างาน
ของทั้ง 2 หน่วยงาน 
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3. การท าโครงการ/กิจกรรมต่าง ๆ ของกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ 

• Designer Room Talent Thai 
o โครงการนี่มจีุดประสงค์เพื่อจะผลกัดันนักออกแบบไทยเข้าสูต่ลาดโลก โดยในแตล่ะปี

โครงการ Designers’ Room & Talent Thai จะมกีารส่งนกัออกแบบไทยไปร่วมงานจัด
แสดงสินค้าในต่างประเทศ เช่น MAISON & OBJECT, STYLE เป็นต้น 

• SME Pro Active 
o ในสมัยก่อน ทางกรมได้พาผูป้ระกอบการไปร่วมงานแฟร์ (Fair) ต่างประเทศเป็นจ านวนมาก 

แต่เนื่องจากทางกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศมงีบประมาณและบุคลากรที่จ ากัด  จึง
ส่งผลให้ทางกรมได้ริเริ่มโครงการ SME Pro Active  

o โครงการดังกล่าวจะสนับสนันด้านเงินทุนให้แก่ผูป้ระกอบการที่มีความสนใจเข้าร่วมงานแฟร์ 
(Fair) ต่างประเทศด้วยตนเอง โดยผูป้ระกอบการสามารถส่งรายละเอียดเพื่อขอรบัเงิน
สนับสนุนได ้

• Idea Lab 
o โครงการ Idea Lab เป็นโครงการท า Business Matching ระหว่างผู้เช่ียวชาญในการสร้าง

แบรนด์และผูป้ระกอบการทีส่นใจ โดยการท า Business Matching นัน้จะส่งผลให้เกิดการ
แลกเปลี่ยนความรู้และความคิด ซึ่งอาจพาน าไปสู่การค้นหาตัวตน  คุณค่าของแบรนด์และ
การเพิม่ขีดความสามารถของแบรนด์ได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 

o ในแต่ละปี ทางกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศสามารถรบัผูป้ระกอบการทีส่นใจเข้าร่วม
โครงการประมาณ 30 รายต่อปี ซึ่งจะใช้งบประมาณราว 10 ล้านบาท 

o เมื่อพฒันาสินค้าเสร็จแล้วทาง กรมสง่เสรมิการค้าระหว่างประเทศจะพาไปทดสอบกบัตลาด
ในต่างประเทศ ว่าตรงกบัความต้องการของลูกค้าหรือไม่ และให้ค าแนะน าในการพฒันาต่อ
เพื่อใหผู้้ประกอบการไปด าเนินการต่อ  

• นอกเหนอืจากโครงการต่าง ๆ แล้ว กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศได้มีการพาผูป้ระกอบการไป
ร่วมงานแฟร์ (Fair) ต่างประเทศ เช่น Maison and Object ในส่วนของอุตสาหกรรมโฆษณา กรม
ส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศมีการน าผูป้ระกอบการเข้าร่วมงาน AdFest เป็นประจ าทกุป ี
o ในบางโครงการ ผู้ประกอบการและนักออกแบบไมส่ามารถรว่มงานกันได้ เนื่องจาก

ผู้ประกอบการบางรายเช่ือว่าผลิตภัณฑ์ของตนเองดีอยู่แล้ว ท าให้ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ 
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4. ข้อเสนอแนะ 

• นักออกแบบควรได้รับโอกาสน าผลงานไปจัดแสดงในงานต่างประเทศ เช่น Europe, Austria, Italy, 
Japan เป็นต้น การสง่นักออกแบบไปร่วมงานแฟร์ (Fair) ตา่งประเทศ การเดินแฟช่ันโชว์ (Fashion 
Show) ในเวทีต่าง ๆ เช่น London Fashion Week ซึ่งการเข้าร่วมงานเหล่าน้ีจะสร้างช่ือเสียงให้แก่
นักออกแบบในต่างประเทศ และเปิดตลาดใหม่ให้แก่นักออกแบบเอง  

• ควรมีเวทีให้นกัออกแบบได้แสดงศักยภาพอยู่เสมอ ซึง่จะท าให้นักออกแบบมีการพฒันาฝีมืออย่าง
เนื่อง และเป็นช่องทางในการหานักออกแบบมีศกัยภาพ แล้วผลักดันไปสู่เวทกีารแสดงผลงานใน
ระดับประเทศ  

• สอนให้นักออกแบบปรับเปลี่ยนรูปแบบการออกแบบสินค้าแฟช่ันไทย เพื่อให้ต่างชาติเข้าถึงได้มากข้ึน 
โดยยังชูอัตลักษณ์ความเป็นไทย แต่ออกแบบให้มีความเป็นสากลมากขึ้นและเน้นการใช้งานได้จรงิ  

• ควรมีหน่วยงานทีร่ับผิดชอบในการจัดท านโยบายระดับยทุธศาสตร์ที่มกีารด าเนินการอย่างต่อเนื่อง  

• ควรส่งเสริมการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์และภาพลักษณ์ของประเทศที่เกี่ยวกบัอุตสาหรรมแฟช่ัน  

o เนื่องจากแบรนด์ไทยก็ไม่ได้มีภาพลักษณ์ที่ดีในมุมของคนไทยด้วยกันเอง โดยค่านิยมของคน
ไทยที่นิยมสินค้าราคาไม่สูงมากและไม่ได้ให้คุณค่ากับแบรนด์ของไทย  

o ส่วนแบรนด์ต่างประเทศที่เข้ามาเจาะตลาดไทยจะเน้นด้านความมั่นใจให้กบัผูบ้รโิภค ท าให้
ภาพลักษณ์ในแบรนด์ดีจนผูบ้ริโภคยอมจ่าย ซึ่งนี่คือยทุธศาสตร์การท าแบรนด์ระดับประเทศ  

o และไทยไม่มีแบรนด์ระดับประเทศทีอ่อกสู่ต่างประเทศ เนื่องจากภาพลักษณ์ของแบรนด์และ
ภาพลักษณ์ของประเทศที่ยังไม่ได้รับการยอมรับเท่าที่ควร 

 
5. ข้อมูลอ่ืน ๆ  

• มาตรการวัดระดับความส าเร็จของการส่งผู้ประกอบการไปแสดงสินค้าในงานแสดงระหว่างประเทศ 
คือ  
o การติดตามดูยอดขายของผู้ประกอบการหลังได้ไปเข้าร่วมโครงการของภาครัฐ  
o ต าแหน่งการจัดบูธ เนื่องจากต าแหน่งของบูธนั้นจะใช้งบประมาณที่แตกต่างกัน และข้ึนอยู่

กับผลงานของผลิตภัณฑ์  

• จุดอ่อนของนกัออกแบบไทยคือยอมรบัและการเข้าใจว่า ความส าเร็จของงานออกแบบนั้นจบัต้องได้
ยาก สิ่งทีส่ าคัญคือท าอย่างไรทีจ่ะให้ภาครัฐเห็นความส าคัญถึงเม็ดเงินทีเ่สียไปให้กบันักออกแบบแล้ว
จะคุ้มค่า 

• การท า Tax Incentive อย่างฮอ่งกงจะประสบความส าเรจ็ต่อเมื่อภาครัฐมีงบประมาณทีเ่พียงพอ 
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• กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศจะเน้นในเรื่องของการช่วยผู้ประกอบการในเรื่องของการออกแบบ 
(Process Design) โดยทางกรมจะเน้นในเรือ่งของการพฒันานักออกแบบ (Freelance Designer 
และ Inhouse Designer) และกระบวนการใช้งานออกแบบอย่างถูกต้อง  

• ในอดีต ศูนย์กลางงานจัดงานแฟช่ันใหญ่ ๆ จะอยู่ในยุโรปตะวันตก และอเมริกา แต่ช่วงหลักเริ่มมจีัดที่
ยุโรปใต้และแถบเอเชีย เช่นประเทศญี่ปุ่น 
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สรุปประเด็นสัมภาษณ์ ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสรา้งสรรค์ 

 
ผู้ให้สัมภาษณ์  
คุณพิชิต วีรังคบุตร รองผู้อ านวยการส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
 
1. ภาพรวมของอุตสาหกรรมออกแบบของไทย 

• อุตสาหกรรมออกแบบมีลกัษณะเป็นอุตสาหกรรมโตเดี่ยว  

• สมาคม เริ่มเตบิโตมาจากธุรกจิโรงพมิพ์ แต่เมื่อถูก technology disruption ท าให้มกีารปรบัตัวมา
เป็นการออกแบบกราฟฟกิ (graphic design) โดยสมาคมเป็นช่องทางในการต่อรอง 

• อุตสาหกรรมออกแบบของไทยมีนกัออกแบบกราฟฟิกที่มีช่ือเสียงและได้รบัการยอมรับในระดับสากล
อยู่หลายคน  
o โดยมีนักออกแบบไทย 5-6 คนที่เป็นสมาชิกของสมาคม Alliance Graphique 

Internationale (AGI) ทีเ่ป็นการรวมตัวของนักออกแบบช้ันน าจากทั่วโลก การจะเข้าร่วม
เป็นสมาชิกต้องรับการการเสนอช่ือและทาบทามใหเ้ข้าร่วม โดยเสียค่าธรรมเนียมประมาณ 2
หมื่นบาท การได้เป็นสมาชิกของสมาคมถือเป็นจุดอ้างอิงที่ดทีี่สุดในด้านฝมีือและการยอมรบั
ส าหรับนักออกแบบ ในการรับงานในระดับนานาชาติ    

• บริษัทรับออกแบบกราฟฟิกมีแนวโนม้ลดขนาดบริษัทในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา โดยเน้นการจ้างนกั
ออกแบบที่เป็น freelance เพือ่ลด fixed cost ของบริษัท   

• สมาคมพยายามศกึษาผลกระทบจากโควิด-19ในกลุ่มสามชิก พบว่า กลุ่มที่ไม่ไดร้ับผลกระทบมากนัก 
คือ กลุ่มคนที่ปรับตัวด้วยการใช้ดิจิตอลมาตั้งแต่ก่อนการแพร่ระบาด ส่วนผู้ที่ได้รับผลกระทบทางลบ 
คือ กลุ่มคนไม่เข้าใจเทคโนโลยี ซึ่งมีรายได้หายไปราว 80% 

• นักออกแบบ/เอกชนส่วนใหญ่ไม่อยากเกี่ยวข้องกบัภาครัฐ เพราะว่าไม่อยากถูกติดตามรายได ้

• การก าหนดราคากลางของช้ินงาน ประเด็นนี้เกิดจากการทีล่กูค้าไม่มีความรู้ความเข้าใจในการท างาน
ของนักออกแบบท าให้มูร้าคาที่เหมาะสมกบัช้ินงาน ท าใหง้านออกแบบมีระดับของราคา (range) ที่
กว้างมาก ซึ่งการก าหนดราคากลางของช้ินงานก็มบีางกลุ่มทีเ่ห็นด้วย แต่อีกบางกลุม่ก็ไม่เห็นด้วย 
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2. สิ่งท่ีท้าทายในพัฒนาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ของ CEA  

• การจะท าใหเ้กิดเป็น Creative economy อย่างแทจ้รงิ ใหง้านสร้างสรรค์สามารถสร้างเม็ดเงินและ
มูลค่าทางเศรษฐกจิได้ ซึ่งเห็นว่าควรขับเคลื่อนโดยภาคเอกชนและภาคประชาสังคม โดยบทบาทของ
ภาครัฐควรเป็นแค่คนสร้างกฏระเบียบ และเอื้อประโยชน์ใหก้ับคนในอุตสาหกรรมเท่านั้น 

• การพัฒนาจาก TCDC มาเป็น CEA หน่วยงานไมม่ีงบเพิ่มข้ึน แต่มีภาระงานและความรบัผิดชอบ
ที่มากข้ึน ซึ่งเป็นข้อจ ากัดในการส่งเสริมและสนับสนุนอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 

 
3. โครงการสนบัสนุนอุตสาหกรรมอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ของ CEA  

• งาน Bangkok Design Week เป็นกลไกทางยุทธศาสตร์ในการสร้างพื้นที่ กล่าวคือเป็นการสื่อสารแบ
รนด์ (Brand Communication) ของพื้นที่นั้นๆ  
o การท าอเีวนท์เป็นการพิสจูน์ศักยภาพของของพีืี้นที่และสร้างความน่าเช่ือถือว่าพื้น

นีส้ามารถที่จะเติบโตได ้เพื่อให้ผู้ค้าเช่ือใจทีจ่ะย้ายร้านมาในพื้นที่ และเป็นการดึงดูดการ
ท่องเที่ยว   

o การประเมินความส าเรจ็ของการจัดงาน มองว่า เป็นการจัดงานที่ดีที่สุดในภูมิภาคอาเซียน
และถือเป็นงานทีม่ีช่ือเสียงในระดับโลก โดยอาจจะยงัเป็นรองการจัดงาน Milan Design 
Week เท่านั้น โดยมีผู้เข้าร่วมงานประมาณ 4 แสนคนต่อปี และลดเหลือ 2 แสนคนในช่วงโค
วิด-19 

• การพัฒนาย่านเศรษฐกจิสร้างสรรค์ ม ี3 องค์ประกอบหลัก คือ คนในชุมชน สินทรัพยท์ั้งทีจ่ับตอ้งได้
และจบัต้องไม่ได ้และตัวพื้นทีท่างกายภาพ ตัวช้ีวัดที่ส าคัญส าหรับการประเมินการพัฒนาย่านจึง
เกี่ยวข้องกบั 3 องค์ประกอบข้างต้น 
o การพัฒนาย่านตลาดน้อยที่ไมป่ระสบความส าเรจ็ เพราะว่ามีปัจจัยเกี่ยวกับเจ้าของที่ เมื่อเริม่

มีการพฒันาย่านและธุรกิจในพื้นที่เริ่มเป็นที่นิยม ท าใหเ้จ้าของที่เห็นโอกาสในการข้ึนค่าเช่า
พื้นที่ ซึ่งส่งผลต่อผู้ประกอบการบางส่วนที่ไมส่ามารถแบกรบัค่าเช่าได้ การปิดกจิการหรอืย้าย
ไปพื้นที่อื่นของผู้ประกอบการดั้งเดิมท าให้เสียเอกลกัษณ์ในพื้นที่นั้นๆไป   

 
4. สิ่งท่ีอยากท าเพ่ือสนบัสนุนนักออกแบบ 

• การท า quotation เกี่ยวกับงานออกแบบ และการคุ้มครองทรัพยส์ินทางปัญญา เพื่อการเรียกสิทธ์ิ
ของนักออกแบบ  
o งานออกแบบถือว่าเป็นงานคราฟที่ใช้ได้ครั้งเดียว การออกแบบแต่ละครั้งต้องเริ่มใหม่หมด การ

คุ้มครองทรัพยส์ินทางปัญญา (IP) จงึมีความส าคัญต่องานออกแบบ เพื่อเป็นรกัษาสิทธ์ิของนกั
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ออกแบบ อย่างเช่น การเอาโลโก้ทีเ่คยออกแบบไว้ไปท าอย่างอื่น นักออกแบบก็ควรจะได้
ผลตอบแทนเพิ่มเติมด้วยเพราะถือว่าอยู่นอกข้อตกลง แต่ในปัจจุบันภาครัฐและเอกชนยังไม่เห็น
ความส าคัญของการคุ้มครองทรัพย์สินทางปัญญา 

o ควรมีการท า IP template เพื่อเป็น quotation ของงานออกแบบ ทีจ่ะช่วยให้นักออกแบบ
สามารถรักษาสทิธ์ิตัวเองได้ เช่น การค านวนผลตอบแทนตามยอดดาวน์โหลด 

• การสร้างช่ือเสียงให้และความเช่ือมั่น (trust) ให้แก่นักออกแบบ  
o ในการรบังานออกแบบ การเป็นทีรู่้จักและความเช่ือมั่นในความสามารถของนักออกแบบเป็นสิ่ง

ส าคัญต่อการตัดสินใจของลูกค้า  
o การจัดงานประกวด ประชาสัมพันธ์นักออกแบบ ท าได้ไม่ยาก แต่ปัญหาคือการขยายขนาด 

(Scale up) ของความเช่ือมั่นต่อนกัออกแบบท าได้ยาก ท ายังไงที่จะขยายผลของโครงการ
สนับสนุนไปให้คนในจังหวัดอื่นให้ได้รับผลไปด้วย 

o Trust point ของคนไทย ส่วนใหญ่คือการบอกต่อจากคนรูจ้กัในลักษณะเป็นปากตอ่ปาก 
o ในปัจจบุัน CEA กม็ีแพลตฟอร์ม Connect by CEA ทีร่วบรวมรายช่ือและข้อมลูแรงงาน

สร้างสรรค์ในสาขาต่างๆ  แต่ก็ไมม่ีประสทิธิภาพเท่าที่ควร อกีส่วนหนึ่งคอืภาครัฐไม่มีความ
น่าเช่ือถือและมีช่ือเสียงที่ไม่ค่อยดี คนอาจจะไม่เช่ือมั่นและไม่ให้ความสนใจ 

• ความเข้าใจเกี่ยวกบังานอกแบบในภาครัฐ เช่น ภาครัฐควรมค่ีาธรรมเนียมในการแข่งขันเสนองาน 
(pitching fee) เนือ่งจากในท าผลงานเพื่อเสนอส าหรบัการคัดเลือก ภาคเอกชนมีต้นทุนทั้งด้านตัวเงิน
และเวลาในการสร้างสรรค์งานออกแบบ  
o ในปัจจบุัน CEA จะมีการท าโจทย์ของงานออกแบบ (Design brief) ที่ชัดเจน เพือ่ให้ภาคเอกชน

สามารถคาดการณ์เวลา ค่าใช้จ่ายในการท าผลงานเพื่อเสนอในการคัดเลอืกได้อย่างเหมาะสม  
 
5. อ่ืนๆ  

• การจัดซื้อจัดจ้างของTCDC และCEA เกี่ยวกับงานออกแบบ โดยเฉพาะงานสถาปัตยกรรม 
ให้ความส าคัญของนกัออกแบบ มองว่านักออกแบบเป็น driving forceโดย
คณะกรรมการตรวจรบัเรื่องการออกแบบมาจากTCDCและมการถามจากผู้เช่ียวชาญในกลุ่มงานต่างๆ 
อย่างไรก็ตามเกณฑ์การตัดสินก็คัดเลอืกจากผูท้ี่ใหร้าคาต ่าที่สุดเหมือนกบัหน่วยงานอื่นๆ  
o ส านักงาน CEA ที่ ขอนแก่น มีปญัหาจากผูร้ับเหมาก่อสร้าง ไม่ได้มีปัญหาเชิงออกแบบ โดย

ผู้รบัเหมาไมส่ามารถบริการเงิน และเมื่อเงินหมดท าให้ไม่สามารถสร้าอาคารต่อได้ 
o การจัดซื้อจัดจ้างของภาครัฐมีการควบคุมในหลากหลายด้าน แตไ่ม่สามารถเช็คคุณภาพได ้ถ้า

หากมีการเก็บประวัติการท างาน (track record) ก็คงช่วยแก้ปัญหาด้านคุณภาพได้ 
แต่ว่าต้องมีการบังคับใช้เชิงกฏหมาย 
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• อยากท างานร่วมกับคุณชัชชาติในเรื่องของการพัฒนาคุณภาพชีวิตและความคิดสร้างสรรค์ โดยเริม่
จากกรุงเทพแล้วสามารถน าโมเดลไปท าในจังหวัดอื่นได้ ซึ่งโครงการดงักล่าวต้องท าให้เกิด Ripple 
effect เพื่อแสดงใหเ้ห็นว่าผลลัพธ์ที่ชัดเจนจากการด าเนินโครงการ  
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สรุปประเด็นสัมภาษณ์ ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสรา้งสรรค์ 

 
ผู้ให้สัมภาษณ์  
คุณศิริอร หริม่ปราณี ผู้ช่วยผู้อ านวยการ ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
 
1. ภารกิจของส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสรา้งสรรค์ (องค์กรมหาชน) 

• Creative Information Center- เป็นศูนย์กลางรวบรวมและพัฒนาข้อมลูและสถิติทีเ่กี่ยวกับ
เศรษฐกจิสร้างสรรค์ เพื่อการตัดสินใจเชิงนโยบาย และเพื่อสนับสนุนความคิดสร้างสรรค์และการสร้าง
นวัตกรรม 

• ผู้ประกอบการ – พัฒนาผู้ประกอบการและสง่เสรมิให้เกิดการน ากระบวนการคิดเชิงสร้างสรรค์ไปใช้
ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และสร้างนวัตกรรม เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันทางเศรษฐกิจของ
ประเทศ 

• ย่าน – ส่งเสริมและพฒันาพื้นที่ทีเ่อื้อต่อบรรยากาศสร้างสรรค์และการเริ่มต้นธุรกิจใหม่ รวมทัง้พัฒนา
ย่านเศรษฐกจิสร้างสรรค์ให้เกิดข้ึน 

• เครือข่ายความร่วมมอื – สง่เสรมิและประสานความร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน และ
หน่วยงานต่างประเทศหรือระหว่างประเทศ เพือ่แลกเปลี่ยนและถ่ายทอดองค์ความรู้ด้านความคิด
สร้างสรรค์ทีจ่ะน าไปสู่เศรษฐกิจสร้างสรรค์ของประเทศ 

• ส่งเสริมและพัฒนาศักยภาพของเศรษฐกิจสร้างสรรค์และปจัจัยสนบัสนุนการพฒันาเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ เพื่อผลักดันใหเ้กิดการพัฒนาและยกระดับเศรษฐกิจ 

• ส่งเสริมและสนบัสนุนการพฒันาความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรมให้แก่ชุมชน สาธารชน และ
สถาบันการศึกษา 

 
2. มาตรการในการสนับสนุนอุตสาหกรรมกลุม่ Creative Service 

• มาตรการที่ประสบความส าเรจ็ในการสง่เสรมิอุตสาหกรรมสร้างสรรค์คือ การได้รับรางวัลเมอืง 
Design City ของ UNESCO  
o หน่วยงาน UNESCO มรีางวัลอยู่ 2 ประเภทคือ  

▪ เมืองมรดกโลก- ซึง่จะดเูรื่องของประวัติศาสตร์ความยาวนานและมรดกทาง
ธรรมชาติ 

▪ Creative City- หน่วยงาน UNESCO พยายามทีจ่ะผลักดันและสง่เสรมิโดยจะ
ประกอบไปด้วย 7 สาขา 
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o รางวัล UNESCO เป็นเครือ่งยืนยันว่า กรุงเทพมีความพร้อมในด้านการออกแบบในหลายด้าน 
ๆ  เช่นแรงงานสร้างสรรค์ในสาขาการออกแบบ, การผลิตแรงงานสร้างสรรค์, โครงการของ
กรุงเทพที่น าการออกแบบมาขับเคลื่อนให้เกิดโครงการต่าง ๆ, เทศกาลงานออกแบบ เป็นต้น 

▪ แรงงานสร้างสรรค์ในสาขาการออกแบบจะประกอบไปด้วย นักออกแบบภายใน, นัก
ออกแบบกราฟกิ, นักออกแบบแฟช่ัน, นักออกแบบผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 

▪ การผลิตแรงงานสร้างสรรค์หมายถึง กรงุเทพมสีถาบันการศึกษาที่สามารถผลิต
บุคลากรเข้ามาตอบรบักับการท างาน 

• สิ่งที ่CEA เสนอในการน าการออกแบบมาใช้ในโครงการต่าง ๆ ยกตัวอย่างเช่น โครงการจัดท าป้าย
รถเมล์รปูแบบใหมห่รอืโครงการสะพานพระปกเกล้า โดยมกีารน าการออกแบบมาใช้ปรบัเปลีย่นให้
เป็นสวนสาธารณะและพื้นทีส่เขียว  

• การสง่เสรมิใหเ้ห็นถึงความส าคัญของวิชาชีพในอุตสาหกรรมสถาปัตยกรรม  
o ส านักสง่เสรมิเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์กรมหาชน) ก าลังจะร่วมมือกบัสมาคมอาสาในการ

ส ารวจอาคารเก่าที่มีความส าคัญเชิงสถาปัตยกรรม เพื่อจะท า Mapping โดยมจีุดประสงค์คือ 
การสือ่ให้เห็นถึงความส าคัญของอุตสาหกรรมสถาปัตยกรรมเก่า ๆ ที่มีการใช้ความคิด
สร้างสรรค์ 

o ส านักสง่เสรมิเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์กรมหาชน) พยายามส่งเสริมให้ภาครัฐให้ควสาม
ส าคัญกับวิชาชีพสถาปัตยกรรม  

▪ ในเมืองใหญ่ ๆ ของโลก อาคารสถาปัตยกรรมจะถูกน าโดยการออกแบบและอาคาร
เหล่าน้ีจะเป็น Landmark ส าคัญของเมืองนั้น ๆ   

▪ โครงการลงทุนภาครัฐของประเทศไทยจะพบว่า งานออกแบบเป็นเพียงแค่
ส่วนประกอบหนึ่งของการประมลูอาคาร ดังนั้นประเทศไทยจึงไม่มี landmark ใน
เชิงอาคารสถาปัตยกรรม  

o อาคารที่ส านักสง่เสรมิเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์กรมหาชน) สร้างขึ้นจะมีการประกวดแบบ 
เช่น อาคารไปรษณีย์กลาง, อาคารทีเ่ชียงใหม่, สงขลาและข่อนแก่น เพราะทางหน่วยงานเช่ือ
ว่าการประกวดแบบจะน ามาสู่ความเคลือ่นไหวและการตื่นตวัของอุตสาหกรรมสถาปัตยกรรม 

• ในส่วนของอุตสาหกรรมโฆษณาและอุตสาหกรรมแฟช่ันการสนับสนุนจะเป็นในรูปแบบของการท า
กิจกรรมต่าง ๆ เช่น การให้ความรู้ผ่านการท าคอร์ส (Course) ฝึกอบรม, การร่วมมือกบัสมาคมในการ
จัดงาน เป็นต้น 
o ณ ปัจจุบันส านักส่งเสริมเศรษฐกจิสร้างสรรค์ (องค์กรมหาชน) ก าลังเตรียมการในการ

ส่งเสริม เด็กรุ่นใหม่ให้ไปประกวดรางวัล Young Cannes โดยจะเป็นการร่วมมือระหว่าง
ส านักสง่เสรมิเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์กรมหาชน) และสมาคม 
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3. สิ่งท่ีส านักส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์กรมหาชน) ท าใน 3-5 ปีนี้ 

• ณ ปัจจุบัน ส านักสง่เสรมิเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์กรมหาชน) พยายามส่งเสริมกลุ่ม Creative 
Content เพราะอุตสาหกรรมกลุม่ Creative Content เสมอืนเป็น Spear head ทีจ่ะพา
อุตสาหกรรมอื่น ๆ เตบิโตได้ 
o สิ่งทีส่ านักส่งเสริมเศรษฐกจิสร้างสรรค์ (องค์กรมหาชน) ส่งเสริมในอุตสาหกรรมกลุ่ม 

Creative Content จะแตกต่างกับหน่วยงานอื่นทีส่นบัสนุน ๆ เช่น 
▪ กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศจะสนบัสนุนเรื่อง ท าอยา่งไรให้ขายสินค้าได้ โดย

มีเป้าหมายคือยอดขายของผู้ประกอบการและท าอย่างไรใหผู้้ประกอบการสง่ออกได้ 
▪ ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกจิดิจิทลัจะดูแลเรื่องของอุตสาหกรรมดิจทิัล โดยสนับสนุน

กลไกลของการท าให้ธุรกิจเติบโต, โครงสร้างพื้นฐาน เป็นต้น 
▪ ส านักสง่เสรมิเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์กรมหาชน) จะดูในสิ่งทีห่น่วยงานอื่น ๆ 

ไม่ได้ท า อย่างเช่น เนื้อหา, ท าอย่างไรใหเ้นื้อหา (Content) ตรงกบัสิง่ทีผู่้เสพ  

• ในปีหน้า ส านักส่งเสริมเศรษฐกจิสร้างสรรค์ (องค์กรมหาชน) จะจัดท าโครงการ Content Lab ซึ่งจะ
ช่วยพัฒนา, ฝกึฝนการเขียนเนื้อหา (Content) ให้ตรงกับผู้เสพ 
o ยกตัวอย่างเช่น ในสมัยก่อน บทละครจะมเีนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับการข่มเหงรังแกอยูม่ากมาย 

แต่ ณ ปัจจุบัน การข่มเหงรงัแกเป็นสิง่ทีร่ับไม่ได้ ดังนั้น นักเขียนบทไม่สามารถน าความรูส้ึก
เดิม ๆ หรอืค่านิยมเดิมมาเขียนบททุกวันน้ีได้ เพราะสงัคมจะไม่ยอมรบัเนือ้หาทีเ่กี่ยวกับการ
ข่มเหงรังแก 

 
4. ข้อมูลอ่ืน ๆ  

• การท า Creative Service เป็นจุดทีส่ านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์กรมหาชน) เริ่ม
ในช่วงของศูนย์สร้างสรรค์การออกแบบ (TCDC) เนื่องจากทางองค์กรมองวว่า การออกแบบในเชิง
ยุทธศาสตร์คือ การออกแบบเพือ่เพิม่มลูค่าให้กับอุตสาหกรรมอื่น ๆ โดยมีประเทศอังกฤษ เดนมาร์ก 
เป็นประเทศต้นแบบ 

• สาเหตุที่คนไทยไม่ให้คุณค่ากับสินค้าไทยเท่าที่ควรเป็นเพราะ ค่านิยมและคนไทยยังไม่เช่ือถือสินค้าคน
ไทยหรือนกัออกแบบไทย 
o กลยุทธ์ในการแก้ปญัหานี้คือ จะตอ้งมุง้เน้นให้สินค้าไทยไปขายในตลาดต่างประเทศ, ท าให้

ตลาดโลกเข้าใจและบริโภคสินค้าไทย, ท าใหส้ินค้าไทยมีคุณภาพระดับโลกและได้รับการ
ยอมรบัจากต่างประเทศ  
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▪ กลยุทธ์ดังกล่าวเป็นเสมือนหลกัประกัน (Proof) ว่าสินค้าไทยมีคุณภาพที่เช่ือถือได้
และเป็นสินค้าที่ต่างชาติบริโภค ซึ่งจะส่งผลให้คนไทยเช่ือใจสินค้าไทยและบริโภค
สินค้าของประเทศไทย 

• สิ่งทีท่้ายทายในการท างานคือ จะท าอย่างไรใหผู้้ประกอบการสามารถแข่งขันได้มากข้ึน ซึ่งอาจจะ
ไม่ใช่หน้าที่ของส านักสง่เสรมิเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์กรมหาชน) เพียงหน่วยงานเดียว 
o กรมทรัพยส์ินทางปัญญาจะปกป้องผลงานออกแบบอย่างไรหรือการทีจ่ะท าให้สินทรัพย์ของ

นักออกแบบสามารถแปลเป็นทุนลทรัพย์ได้  

• ข้อจ ากัดของการดึงดูดกองถ่ายภาพยนตร์เข้ามาในประเทศไทยคือ ข้อจ ากัดด้านกฎหมาย 
ผู้ประกอบการไม่สามาถแข่งขันได้  
o ยกตัวอย่างเช่น การคืนภาษีให้กับกองถ่ายภาพยนตร์ต่างประเทศ, การแก้ไขกฎระเบียบของ

แรงงานด่านด้าว, พ.ร.บ. โรคติดต่อที่จะเดินทางเข้าประเทศไทย เป็นต้น 
 
5. ปัญหาและอุปสรรคในการพัฒนาและส่งเสรมิอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 

• การที่อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ไม่มกีองทุนเพราะว่า งบประมาณของส านักส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
(องค์กรมหาชน) เพียงส านักงานเดียวอาจไมเ่พียงพอ 
o เมื่อดูจากปริมาณทีส่ านักส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์กรมหาชน) ต้องการจะสนับสนุน 

พบว่าจะท าได้แค่ข้อเสนอแนะบางเรื่องกับ implementation บางประเด็น  
o การเกิดกองทุนสง่เสรมิเศรษฐกิจสร้างสรรค์ โดยมีวัตถุประสงค์ที่จะให้นักออกแบบ นัก

สร้างสรรค์ ผูป้ระกอบการ สามารถเข้าถึงแหลง่เงินทุนและใช้เป็นเครือ่งมอืในการเพิ่มขีด
ความสามารถของตนเอง  

o การมีกองทุนจะท าให้ความคิดสร้างสรรค์งอกเงยและไปในทศิทางที่ควรจะเป็น 
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