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บทคัดย่อ

การพัฒนาของเทคโนโลยีการสื่อสารช่วยท�ำให้ผู ้คนมีช่องทางการสื่อสาร                

รูปแบบใหม่ ๆ ในการค้นหาข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ในสังคม ส่งผลให้การเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารผ่านสื่อมวลชนดั้งเดิมโดยเฉพาะหนังสือพิมพ์ลดลง นอกจากนี้ ความง่ายใน              

การใช้งานของเทคโนโลยีการสื่อสารดิจิทัลท�ำให้องค์กรทั้งภาครัฐและภาคเอกชน                 

ที่เคยลงโฆษณากับสื่อหนังสือพิมพ์ สามารถเป็นเจ้าของสื่อออนไลน์ของตนเอง                         

พร้อมทั้งสื่อสารข้อมูลกับกลุ่มเป้าหมายด้วยตนเองมากขึ้น การเปลี่ยนแปลงครั้งนี้                   

ส่งผลให้องค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ต่าง ๆ ต้องมีการปรับตัวเพื่อความอยู่รอดของธุรกิจ

บทความนี้แสดงให้เห็นว่า โครงสร้างองค์กรและการท�ำงานขององค์กรสื่อ

หนังสือพิมพ์ในภาพรวมยังคงเหมือนเดิมแต่มีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบและกระบวนการ
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ท�ำงานด้านการตลาดและการขายโฆษณาจากเชิงรับเป็นเชิงรุกมากขึ้น มีการใช้                      

ความเชี่ยวชาญในวิชาชีพของตนมาช่วยวางแผนการสื่อสารองค์กรแบบบูรณาการ                     

ให้กับผู ้โฆษณามากขึ้น ตลอดจนมีการน�ำข้อมูลจากเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาใช้ใน                      

การวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้กับองค์กรของตนเองและผู้โฆษณา 

ค�ำส�ำคญั: การโฆษณาในหนังสือพมิพ์, ความพลิกผันของดจิิทัล, ความพลกิผนัของสือ่, ยคุดจิทิลั, สือ่ใหม่

Abstract 

The news consumption practices are changing rapidly due to                          

the development of communication technology which offers people                   

a number of new communication platforms to search for information.                     

The shift towards digital news outlets is evident in many traditional                         

media especially a newspapers industry. In addition, the ease of digital 

communication technology usage allows both public and private                               

organizations be able to own media to directly sending information to                      

their target audience. These changes have created challenges and                                

opportunities for the newspaper industry. To survive, the industry has                  

to embrace changes and implement effective strategies that capitalize               

on a rapidly changing news environment and news consumption practices. 

The article revealed that even though newspaper organizations 

structure and working process has remained the same, there are changes 

in the form and working process in marketing and advertising department            

of the organizations from passive to active approach. The newspaper                       

organizations have employed a number of content expert professionals               

to assist advertisers in planning integrated corporate communications.               

Also, the organizations tend to use big data derived from digital technology              

in planning the marketing communication strategies for themselves and 

advertisers’ organizations.
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บทน�ำ

สื่อสิ่งพิมพ์นับเป็นสื่อที่เก่าแก่ที่สุดในประเทศไทย โดยเฉพาะสื่อหนังสือพิมพ์                 

ที่ได้เกิดขึ้นในปลายสมัยรัชกาลที่ 3 ภายหลังจากการน�ำแท่นพิมพ์เข้ามาในประเทศไทย

เป็นคร้ังแรก (ระววีรรณ ประกอบผล, 2526 หน้า 51) ปัจจบุนัการพฒันาแบบก้าวกระโดด              

ของเทคโนโลยกีารสือ่สารแบบดจิทิลัได้ส่งผลกระทบต่อรูปแบบการใช้ชีวติของคนทัว่โลก

ทกุเพศทกุวยั คนในสงัคมมช่ีองทางการสือ่สาร (Platform) รปูแบบใหม่ ๆ เป็นตวัเลือก               

มากขึ้น จากเดิมที่เคยเปิดรับข้อมูลผ่านสื่อมวลชนแบบดั้งเดิมไม่ว่าจะเป็นโทรทัศน์                

วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ต่างก็หันมาเปิดรับผ่านช่องทางสื่อออนไลน์มากขึ้น แม้แต่                     

องค์กรทั้งภาครัฐและภาคเอกชนท่ีเคยลงโฆษณากับสื่อมวลชนต่าง ๆ ก็สามารถสร้าง                

สื่อออนไลน์ของตนเองได้อย่างง่ายและสะดวกสบาย สามารถบริหารจัดการข้อมูล                     

ข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว และยังช่วยลดค่าใช้จ่ายในการด�ำเนินงานประชาสัมพันธ์ของ

องค์กร  

จากท่ีกล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่า สื่อมวลชนดั้งเดิมโดยเฉพาะส่ือหนังสือพิมพ์

ได้รับผลกระทบจากการพัฒนาของเทคโนโลยีด้านดิจิทัลเป็นอย่างมาก ตั้งแต่จ�ำนวน                

ยอดขายของหนังสือพิมพ์กระดาษลดลงเพราะผู ้อ ่านหันไปเปิดรับสื่อจากดิจิทัล                         

ผ่านทางโทรศัพท์มือถือแทน ท�ำให้รายได้หลักจากการขายพื้นที่โฆษณาที่เคยได้รับ               

จากการที่องค์กรต่าง ๆ มาโฆษณาในหนังสือพิมพ์น้ันลดลงไปด้วย ผลกระทบจาก                  

การเปลี่ยนแปลงครั้งน้ีท�ำให้องค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ต่าง ๆ ปรับตัวเชิงโครงสร้างองค์กร

และกระบวนการท�ำงานครั้งใหญ่เพื่อตอบรับการเข้ามาของส่ือดิจิทัล รายงานฉบับน้ี                

มุ่งศึกษาวิธีการการปรับตัวของการท�ำงานด้านการโฆษณาที่เป็นรายได้หลักขององค์กร

ส่ือหนังสือพิมพ์หลังจากท่ีภูมิทัศน์สื่อมีการเปลี่ยนแปลงไป ว่าจะมีโครงสร้างองค์กร 

ต�ำแหน่งและลักษณะงาน ขั้นตอนกระบวนการท�ำงาน และรูปแบบของการโฆษณา               

แตกต่างจากที่เป็นมาอย่างไร
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ผลกระทบต่อองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์จากการเข้ามาของเทคโนโลยีดิจิทัล

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อการสื่อสารก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง

หลายอย่าง ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของคนในสังคม เด็กที่เกิด                

มาใหม่ในยุคดิจิทัลนี้ต่างมีความช�ำนาญในการใช้สมาร์ทโฟน (Smartphone) และ                   

สื่อดิจิทัลประเภทต่าง ๆ อย่างคล่องแคล่ว ขณะที่ผู้ใหญ่ยังคงมีการเปิดรับสื่อทั้งแบบ                

ดิจิทัลและสื่อแบบดั้งเดิม สื่อสังคมเปิดโอกาสให้คนที่ใช้สามารถน�ำเสนอข้อมูล                  

ข่าวสารต่าง ๆ ด้วยตนเอง (User generated content) การเปลี่ยนแปลงครั้งนี้ก่อให้                

เกดิผลกระทบกบัสือ่มวลชนดัง้เดมิแทบทกุประเภท ไม่ว่าจะเป็นโทรทศัน์ วทิย ุ นติยสาร 

หนังสือพิมพ์ และอื่น ๆ (Bubpachune, 2559)

ในปี พ.ศ. 2560 We Are Social ดิจิทัลเอเยนซี่ และ Hootsuite ผู้ให้บริการ

ระบบจัดการสื่อสังคม (Social media) และการแก้ปัญหาทางการตลาด (Marketing 

solutions) ได้รวบรวมสถิติการใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลก แสดงถึงการเปลี่ยนแปลง                 

ทั้งภาคธุรกิจออนไลน์ และพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในแต่ละประเทศ 

ผลการศึกษาพบว่า คนไทยมีการใช้งานโทรศัพท์มือถือสูงถึง 93.61 ล้านหมายเลข                 

ซึง่มากกว่าจ�ำนวนประชากรไทย มกีารใช้งานอนิเทอร์เนต็จ�ำนวน 57 ล้านคน มกีารใช้งาน               

สื่อสังคม จ�ำนวน 51 ล้านคน มีการใช้สื่อสังคมเป็นประจ�ำผ่านอุปกรณ์อัจฉริยะต่าง ๆ            

ทีใ่ช้ร่วมกบัเครือ่งคอมพวิเตอร์ (Smart devices) จ�ำนวน 46 ล้านคน และมกีารเพิม่ขึน้ 

ของจ�ำนวนผูใ้ช้งานอนิเทอร์เนต็ในประเทศไทยสงูถงึร้อยละ 75 ในการเข้าถงึอนิเทอร์เนต็ 

และจ�ำนวนเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตสูงถึง 9 ชั่วโมง 38 นาทีต่อวัน (WP, 2561) 

BrandBuffet Team (2558) น�ำเสนอรายงานของบริษัท ZenithOptimedia 

ซึง่เป็นบริษัทวดัเรตติง้สือ่ของประเทศองักฤษเผยผลการวจิยัว่า เวลาโดยเฉล่ียในแต่ละวนั                   

ที่คนทั่วโลกใช้ไปกับการอ่านหนังสือพิมพ์ลดลงถึงร้อยละ 25.6 จาก 21.9 นาทีต่อวัน               

ในปี ค.ศ. 2010 ไปอยู่ที่ 16.3 นาทีต่อวัน ในปี ค.ศ. 2014 สื่อที่เข้ามามีบทบาท                           

ส�ำคัญแทนหนังสือพิมพ์และเป็นสื่อท่ีคนจะใช้เวลาด้วยมากสุด คือ สื่ออินเทอร์เน็ต                      

ซึ่งหมายความว่า เว็บไซต์ของหนังสือพิมพ์จะได้รับผลทางบวกจากการเพิ่มขึ้นของ                      

จ�ำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต จากในอดีตที่คนเคยเปิดรับข่าวสารทางส่ิงพิมพ์เป็นหลักมาสู่                

การเปิดรับข่าวสารผ่านทางหน้าจอ  
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จากการเปลี่ยนแปลงภูมิทัศน์สื่อและพฤติกรรมการเสพสื่อของผู ้บริโภค                          

ในปัจจุบันได้ส่งผลต่อองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ทั่วโลกเป็นอย่างมากรวมถึงในประเทศไทย  

จากตารางที่ 1 แสดงข้อมูลของบริษัทนีลเส็นเกี่ยวกับการใช้งบโฆษณาในประเทศไทย

ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2555-2561 พบว่า ในระยะแรก ๆ ที่ส่ือดิจิทัลเริ่มเข้ามาในสังคมน้ัน                     

งบโฆษณาขององค์กรทั้งภาครัฐและภาคเอกชนส่วนใหญ่นั้นถูกจัดสรรไปกับสื่อโทรทัศน์

และสือ่หนงัสอืพมิพ์เป็นหลกั จนกระทัง่ในปี พ.ศ. 2557-2558 สือ่สิง่พมิพ์ไม่ว่าจะเป็น                  

สื่อนิตยสารและสื่อหนังสือพิมพ์เริ่มได้รับผลกระทบอย่างชัดเจน งบโฆษณาลดลง                              

ต่อเนือ่งอย่างเหน็ได้ชดั จนท�ำให้สือ่นติยสารหลายหวัต้องปิดตวัลงไป และในปี พ.ศ. 2561                      

จะเห็นได้ว่า งบโฆษณาของสื่อหนังสือพิมพ์ลดลงเกินร้อยละ 50 เม่ือเปรียบเทียบ                        

ในช่วงปี พ.ศ. 2555 (สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย, 2562)

สอดคล้องกับผลการศึกษาของ KWP บริษัทในเครือ WPP กลุ่มบริษัทที่ให้                  

บรกิารด้านการสือ่สารด้านโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ระดบัโลก (Communication 

services group) ที่แสดงถึงความเปลี่ยนแปลงของภูมิทัศน์ส่ือในยุคดิจิทัล (Media 

landscape) ในประเทศไทยว่า ในปี พ.ศ. 2560 เป็นครั้งแรกที่ส่ือดิจิทัลมีงบโฆษณา                  

สูงถึง 11,780 ล้านบาท มากกว่าสื่อหนังสือพิมพ์ และแนวโน้มของสื่อดิจิทัลยังคง                   

เตบิโตอย่างต่อเนือ่ง ในปี พ.ศ. 2561 คาดว่าจะสงูถึง 15,475 ล้านบาท มส่ีวนแบ่งตลาด              

ถงึร้อยละ 15.3 ของงบโฆษณาทัง้หมด และสือ่ดจิทิลัทีน่ยิมใช้ ได้แก่ สือ่สงัคม (Social 

media) มากสุด คิดเป็นร้อยละ 44 รองลงมา ได้แก่ สื่อวิดีโอ/สื่อไวรัล/เกมออนไลน์              

คิดเป็นร้อยละ 15 อินเทอร์เน็ต ดิสเพลย์ คิดเป็นร้อยละ 12 และโฆษณาในเครื่องมือ       

ค้นหา (Search engine) คิดเป็นร้อยละ 8 (WP, 2560)
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ตารางที ่1 ภาพรวมการใช้งบโฆษณาในประเทศไทยตัง้แต่ปี พ.ศ. 2555-2561 (ล้านบาท)

ประเภทสื่อโฆษณา 2555 2556 2557 2558 2559 2560 2561

ทีวี 68,105 69,249 63,777 57,412 47,151 62,874 67,935

เคเบิลทีวี-ทีวีดาวเทียม - - 7,322 6,055 3,450 2,913 2,434

ดิจิทัลทีวี - - 8,581 20,931 20,393 (งบรวมกับทีวี)

วิทยุ 6,358 6,320 5,610 5,675 5,263 4,476 4,802

หนังสือพิมพ์ 15,183 15,256 13,182 12,323 9,857 7,706 6,100

นิตยสาร 5,595 5,674 4,931 4,268 2,926 1,982 1,315

โรงภาพยนตร์ 7,906 5,368 4,349 5,133 5,445 6,816 7,312

สื่อนอกบ้าน 4,532 4,167 3,974 4,190 5,667 6,384 6,833

สื่อรถประจำ�ทาง 2,960 3,530 3,813 4,486 5,337 5,876 6,067

สื่อในห้างสรรพสินค้า 2,733 2,655 1,964 645 703 946 1,054

สื่ออินเทอร์เน็ต 573 877 950 1,058 1,731 1,513 1,605

รวม 113,945 113,097 118,364 122,175 107,923 101,485 105,455

หมายเหตุ: สื่ออินเทอร์เน็ต หมายถึง 50 Websites and lifestyle websites and cover top 10 

mobile websites

ทีม่าข้อมลู Estimated total advertising expenditure by medium from YTD Dec 2012-2018  

of The Nielsen Company อ้างใน สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย. (2562).

อย่างที่ทราบกันดีว่า อุตสาหกรรมสื่อสารมวลชนโดยเฉพาะหนังสือพิมพ์นั้น               

มรีายได้หลกัมาจากการจดัจ�ำหน่ายหนงัสอืพมิพ์กระดาษ ค่าสมาชกิของหนงัสอืพมิพ์แล้ว             

ค่าโฆษณาที่องค์กรต่าง ๆ ท้ังภาครัฐและภาคเอกชนมาซ้ือพื้นที่โฆษณาในหนังสือพิมพ์ 

รายได้ส่วนอื่น ๆ ที่มาจากการรับจ้างพิมพ์สิ่งพิมพ์เชิงพาณิชย์ รายได้จากผู้สนับสนุน          

หรอืการบรจิาค และรายได้จากการให้บรกิารข่าวสารผ่านทาง SMS และช่องทางอืน่ ๆ              

(เกศราพร ทองพุ่มพฤกษา, 2558) 

จากการเปลี่ยนแปลงภูมิทัศน์สื่อและพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภค

ในปัจจุบันได้ส่งผลต่อรายได้ขององค์กรสื่อหนังสือพิมพ์อย่างมาก พ.อ.ดร. เศรษฐพงศ์      
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มะลิสุวรรณ (2560) ได้เขียนบทความเก่ียวกับกรณีศึกษาการเปล่ียนแปลงที่เกิดจาก

เทคโนโลยีดิจิทัล (Digital disruption) ในอุตสาหกรรมหนังสือพิมพ์ในสหรัฐอเมริกา                 

ในช่วงปี ค.ศ. 2006 โดยกล่าวว่า เทคโนโลยี 3G และอินเทอร์เน็ตเริ่มมีอิทธิพลสูง                      

มากขึ้นในสังคมเพราะท�ำให้ระยะทางและเวลาสั้นลง หากธุรกิจไม่ยอมปรับตัวก็จะเกิด

ธุรกิจใหม่ค่อย ๆ มาทดแทนธุรกิจรูปแบบเดิม ๆ อย่างรวดเร็ว นอกจากน้ี ยังรวมถึง                

การปรับเปลีย่นวธิกีารท�ำงานไปอย่างสิน้เชงิ สถาบนัหนงัสอืพมิพ์ของประเทศสหรฐัอเมรกิา 

(American Press Institute) ตระหนักถึงการคุกคามดังกล่าว จึงได้ท�ำโครงการ                     

Newspaper Next เพือ่น�ำเสนอโมเดลทางธรุกจิ (Business model) ของอตุสาหกรรม

หนงัสอืพิมพ์ทีผ่่านการเปลีย่นแปลงในยคุดจิทิลั อย่างไรกต็าม อตุสาหกรรมหนงัสอืพมิพ์

ของสหรฐัอเมริกากม็ไิด้น�ำไปใช้อย่างจรงิจงั หลงัจากนัน้ 10 ปีอตุสาหกรรมหนงัสอืพมิพ์               

ในสหรัฐอเมริกากไ็ด้รบัผลกระทบ และองค์กรสือ่หลายแห่งถกูลดขนาดจากการเปล่ียนแปลง

ที่เกิดจากเทคโนโลยีดิจิทัล (Digital disruption) ถึงคร่ึง โดยวัดจากรายได้และอัตรา               

การจ้างงาน 

ขณะที่ในประเทศไทยนั้น ชลธิดา ทีฆคีรีกุล ผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการสายงาน               

การตลาด บริษทั คาร์มาร์ท จ�ำกดั (มหาชน) เปิดเผยว่า ภาคธรุกจิต่าง ๆ ได้มกีารปรบัตวั               

และลดการใช้ส่ือโฆษณาขององค์กรหนังสือพิมพ์เพราะการลงโฆษณาในเครือข่ายสังคม 

(Social network) เพราะเป็นสื่อท่ีได้ผลตอบรับท่ีดีมากกว่าส่ือประเภทอื่น ๆ และเสีย       

ค่าใช้จ่ายน้อย เทคโนโลยีดิจิทัลเปิดโอกาสให้องค์กรเหล่าน้ันสร้างเน้ือหาของตนเอง                

โดยไม่ต้องผ่านสือ่มวลชนทีเ่ป็นคนกลางเหมอืนในอดตี และยงัช่วยให้เข้าถงึกลุม่ผูร้บัสาร 

เป้าหมายได้ง่ายมากขึ้น (ไทยรัฐออนไลน์, 2560)

จากข้อมูลท่ีกล่าวมาท้ังหมดจะเห็นได้ว่า องค์กรส่ือหนังสือพิมพ์นั้นได้เข้าสู่                 

ภาวะวิกฤตอย่างจริงจังมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 เม่ือผู้ศึกษาค้นคว้าข้อมูล และพบว่า 

สื่อมวลชนดั้งเดิมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นนักวิชาการและนักวิชาชีพต่าง ๆ ได้จัดเสวนาเพื่อ

ระดมสมองหาวิธีการปรับตัวก่อนจะได้รับผลกระทบในปี พ.ศ. 2558 อย่างจริงจัง              

หลายองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ชั้นน�ำมีการปรับปรุงโครงสร้างการบริหารจัดการองค์กร              

และการท�ำการตลาดในเชงิรกุมากยิง่ขึน้ พร้อมทัง้ปรบัรปูแบบการโฆษณาเพือ่หารายได้             

เข้าสู่องค์กรได้มากยิ่งขึ้น 
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การปรบัตวัด้านการโฆษณาของสือ่หนงัสอืพมิพ์หลงัการเข้ามาของเทคโนโลยี

ดจิิทลั

การปรับตัวของโครงสร้างองค์กร ต�ำแหน่งงาน และลักษณะงาน

มาล ีบญุศริิพนัธ์ (2550) อธบิายว่า โครงสร้างองค์กรส่ือหนงัสือพมิพ์โดยส่วนใหญ่

ประกอบด้วยฝ่ายหลัก ๆ ดังนี้ 

ฝ่ายบรรณาธกิาร ท�ำหน้าทีร่บัผดิชอบโดยตรงเกีย่วกบัเนือ้หาและข้อเทจ็จรงิต่าง ๆ                 

ทีจ่ะลงตพิีมพ์ในหนงัสอืพมิพ์ ตัง้แต่รวบรวมข้อมลู รวมถงึการปรบัปรงุต้นฉบบัให้สอดคล้อง  

กับผู้อ่านและลีลาของหนังสือพิมพ์ 

ฝ่ายบริหารการผลิต ท�ำหน้าที่รับผิดชอบในการจัดพิมพ์หนังสือพิมพ์หลังจาก

ต้นฉบับได้ผ่านการบรรณาธิกร และการจัดหน้าแล้ว 

ฝ่ายบริหารจัดการ ท�ำหน้าท่ีดูแลการวางแผนการจัดจ�ำหน่าย การวางแผน 

กลยทุธ์การตลาด การเงนิการบญัชี การขายพืน้ทีโ่ฆษณา การบรหิารงานบคุคล การขนส่ง    

และการสร้างความสมัพนัธ์เครอืข่ายทางธรุกิจอย่างสมดลุโดยแผนกการตลาด/ฝ่ายการขาย 

ในอดตี กระบวนการท�ำงานการตลาดและการโฆษณาขององค์กรสือ่หนงัสอืพมิพ์             

จะท�ำงานแยกออกจากกัน โดยแผนกการตลาดท�ำหน้าท่ีในการหาตัวแทนจ�ำหน่าย

หนังสอืพิมพ์กระดาษเป็นหลกั รวมถงึการคดิกลยทุธ์ต่าง ๆ ทีจ่ะท�ำให้หนงัสอืพมิพ์กระดาษ                

มจี�ำนวนยอดขายเพิม่มากข้ึนเพราะจะเป็นตวัเลขทีแ่สดงให้เหน็ว่า หนงัสอืพมิพ์หวันัน้ ๆ 

ประสบความส�ำเร็จมากน้อยเพียงใด และบริษัทตัวแทนสื่อโฆษณา (Media agencies) 

จะน�ำไปใช้ในการค�ำนวณความคุ้มค่าในการซื้อโฆษณาสื่อหนังสือพิมพ์หัวนั้น ๆ  

ขณะที่แผนกโฆษณาขององค์กรสื่อหนังสือพิมพ์นั้นรับผิดชอบในเรื่องของ                

การขายพื้นที่โฆษณาในส่วนต่าง ๆ ของหนังสือพิมพ์กระดาษให้กับผู้โฆษณา (ได้แก่                   

องค์กรของรัฐ องค์กรเอกชน หรือบุคคลทั่วไป) ที่ติดต่อมาที่องค์กรโดยตรง หรือ                        

ท�ำหน้าที่น�ำเสนอขายพ้ืนท่ีโฆษณากับบริษัทตัวแทนสื่อโฆษณา โดยมีต�ำแหน่งงาน                 

2 ประเภท ได้แก่ พนกังานขายโฆษณาทีท่�ำงานภายในออฟฟิศมหีน้าทีใ่ห้บรกิารขายกบั                     

ผู้โฆษณาที่ติดต่อเข้ามาในองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์เพื่อขอซื้อพ้ืนที่โฆษณา และพนักงาน

ขายโฆษณาที่ออกไปติดต่อผู้โฆษณาภายนอก โดยอาจไปน�ำเสนอข้อมูลเพิ่มเติม หรือ             

ยื่นข้อเสนอขายพื้นที่โฆษณาของสื่อหนังสือพิมพ์ในรูปแบบต่าง ๆ ให้กับผู้โฆษณา                  
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ด้วยตนเอง รปูแบบการขายโฆษณาในอดตีนัน้มกัเป็นแบบเชงิรบั (Passive) บางโครงการ

อาจมีการร่วมมือท�ำงานกันระหว่างแผนกการตลาดและแผนกการโฆษณา 

จากการที่ผู้ศึกษาได้ไปสัมภาษณ์นักวิชาชีพท่ีท�ำงานด้านการตลาด/การโฆษณา

ขององค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ เม่ือเดือนพฤศจิกายน 2561 สรุปได้ว่า ในระยะแรก ๆ                  

ของการเข้ามาของสื่อดิจิทัลนั้น องค์กรสื่อส่วนใหญ่ได้เตรียมตัวด้วยการเพิ่มช่องทาง              

ในการสื่อสาร (Platform) ของหนังสือพิมพ์ตนเองผ่านสื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ                        

(Cross-media production) เช่น สื่อเว็บไซต์ สื่อเฟซบุ๊ค สื่อทวิตเตอร์ หรือสื่อ                         

อินสตาแกรม และอื่น ๆ ขึ้นมา (เช่น เว็บไซต์มติชนออนไลน์ ข่าวสดออนไลน์ และ

ประชาชาติออนไลน์) บางองค์กรหนังสือพิมพ์ได้ขยายช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อ              

โทรทัศน์ เช่น ไทยรัฐทีวี เนชั่นทีวี เป็นต้น  

หลงัจากทีส่ือ่ดจิทิลัได้รบัความนยิมมากขึน้ โครงสร้างขององค์กรสือ่หนงัสอืพมิพ์               

โดยหลัก ๆ ยังคงเหมือนเดิม ได้แก่ กองบรรณาธิการ กองการธุรกิจ/การจัดการ                        

(ซึ่งแผนกโฆษณาจะอยู่กองนี้) กองการตลาดและส่งเสริมการขาย กองการผลิต และ                   

กองอ�ำนวยการ แต่มีการให้ความส�ำคัญกับงานด้านการตลาดและแผนกโฆษณา                          

เพิม่มากขึน้ บางองค์กรมกีารใช้บคุลากรเดมิ แต่ให้ไปเพิม่พนูความรูเ้กีย่วกบัสือ่ออนไลน์ 

โปรแกรมในการวิเคราะห์ผลของสื่อออนไลน์ และความรู้ในด้านการประเมินผลของ                    

สื่อออนไลน์ เป็นต้น ขณะท่ีบางองค์กรอาจรับบุคลากรใหม่ที่มีความเชี่ยวชาญในด้าน                    

ดังกล่าวให้เข้ามาช่วยท�ำงานด้านการตลาด หรือการขายพื้นที่โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์  

เพิ่มเติม  

งานของแผนกการตลาดน้ัน เดิมเคยเน้นเกี่ยวกับการเพิ่มจ�ำนวนยอดขาย

หนังสือพิมพ์ที่จะช่วยสะท้อนจ�ำนวนคนอ่าน ปัจจุบันพนักงานการตลาดท�ำหน้าที่                        

วางแผนกลยุทธ์การตลาดขององค์กรสื่อเชิงรุกมากข้ึน บางงานอาจจะต้องท�ำงาน                      

ร่วมกับแผนกโฆษณาขององค์กรของลูกค้า องค์กรสื่อหนังสือพิมพ์หลายแห่งมอบหมาย

ให้พนักงานขายโฆษณารับบทบาทเสมือนท่ีปรึกษาทางการส่ือสารการตลาด และ                 

บริหารจัดการการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรให้กับผู้ต้องการลงโฆษณา (องค์กร               

ท้ังภาครัฐและภาคเอกชน) นอกจากน้ี กองบรรณาธิการเริ่มจะเข้ามารับผิดชอบ                        

ช่วยสร้างสรรค์เนื้อหาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดขององค์กรที่จะมาลงโฆษณา              

มากขึ้นกว่าแต่เดิม
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การปรับตัวกระบวนการท�ำงานด้านการโฆษณา

จากการสัมภาษณ์นักวิชาชีพที่ท�ำงานด้านการตลาด/การโฆษณาขององค์กร                  

สื่อหนังสือพิมพ์ เมื่อเดือนพฤศจิกายน 2561 พบว่า การเปล่ียนแปลงการท�ำงานด้าน                  

การโฆษณานั้นแตกต่างกันไปข้ึนอยู่กับสถานการณ์ของแต่ละหัวหนังสือพิมพ์จากที่              

สื่อดิจิทัลได้รับความนิยมมากขึ้น เช่น 

หัวหนังสือพิมพ์ท่ีมีกลุ ่มผู ้อ่านท่ีมีลักษณะเฉพาะ (เช่น กลุ่มผู ้บริหาร หรือ               

กลุม่นกัลงทนุ) คนกลุม่นีย้งัคงอ่าน และให้ความเชือ่ถอืข้อมลูในสือ่หนงัสือพมิพ์กระดาษ                   

มากกว่าสื่อออนไลน์ ดังนั้น องค์กรต่าง ๆ ที่ต้องการลงโฆษณาน้ัน ก็ยังเลือกส่ือสาร              

ข้อมูลข่าวสารขององค์กรตนเองกับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มน้ีด้วยส่ือหนังสือพิมพ์กระดาษ                

หัวหนังสือพิมพ์ประเภทนี้จะไม่ได้รับผลกระทบกับการเปลี่ยนแปลงมากนัก เพราะยัง               

คงมีการซื้อขายพื้นที่การโฆษณารูปแบบเดิม ๆ โดยติดต่อพนักงานขายโฆษณาที่ท�ำงาน

ภายในออฟฟิศ 

หัวหนังสือพิมพ์ที่มีกลุ ่มเป้าหมายเป็นประชาชนทั่วไปนั้นพบว่า ผู ้อ ่านมี                  

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อแตกต่างไปจากเดิมโดยหันไปเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านส่ือ

ออนไลน์มากขึ้น ดังนั้น องค์กรสื่อหนังสือพิมพ์มีการท�ำการตลาดเชิงรุกมากขึ้นด้วย                 

การส่งพนักงานขายโฆษณาเข้าไปติดต่อกับตัวแทนองค์กรภาครัฐและภาคเอกชนต่าง ๆ 

เพื่อเสนอขายพื้นที่สื่อโฆษณา รวมถึงแผนการสื่อสารการตลาดให้กับองค์กรน้ัน ๆ                    

โดยจะมีการประสานงานล่วงหน้าจากระดับผู้บริหารของหนังสือพิมพ์และองค์กรต่าง ๆ 

ที่เป็นผู้โฆษณามาก่อนหน้านั้น  

จึงอาจกล่าวได้ว่า ปัจจุบันการท�ำงานด้านการตลาดและการโฆษณาขององค์กร               

สื่อหนังสือพิมพ์เริ่มเป็นเชิงรุก (Active) มากขึ้น แผนกการตลาดขององค์กรสื่อเองนั้น                                

เริ่มมีการวิเคราะห์คุณลักษณะของสื่อตนเองว่ามีความช�ำนาญโดดเด่นเนื้อหาประเภทใด 

กลุ่มผู ้อ่านเป้าหมายเป็นใคร และการท่ีกลุ่มเป้าหมายเข้าถึงเนื้อหาขององค์กรส่ือ                

มมีากน้อยเพยีงใด (พจิารณาจากยอดไลค์ และยอดแบ่งปันมากเพยีงใด) แล้วจงึก�ำหนด           

กลุ่มองค์กรที่เหมาะสมที่จะมาลงโฆษณากับองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ หลังจากน้ัน แผนก

การตลาดได้จัดส่งตัวแทนเพื่อไปน�ำเสนอสิทธิประโยชน์ท่ีองค์กรที่จะซื้อโฆษณาจะได้รับ

ถ้ามาลงโฆษณาด้วย 
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เนื่องจากองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์น้ันมีความเชี่ยวชาญและความสามารถ                       

ในการแตกประเด็นข่าวให้หลากหลายและครอบคลุมทุกมิติ พนักงานขององค์กร               

สื่อหนังสือพิมพ์เกือบทุกแผนกบางครั้งอาจต้องช่วยคิดกลยุทธ์การสื่อสารให้กับองค์กร               

ที่จะมาซื้อโฆษณา โดยช่วยวิเคราะห์ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับองค์กรนั้น ๆ และพัฒนา

วัตถุประสงค์การสื่อสารและผลลัพธ์ที่องค์กรต้องการ บางองค์กรเรียกกลยุทธ์น้ีว่า                   

การแก้ไขปัญหาด้วยการสือ่สารในภาพรวม ด้วยการสร้างเนือ้หาและส่งผ่านส่ือหลากหลาย               

ช่องทางเข้าด้วยกัน  

บางองค์กรได้มีการวางแผนการตลาดของหนังสือพิมพ์ล่วงหน้าในปีถัดไป                    

โดยการท�ำงานจะเริ่มจากการประชุมระหว่างฝ่ายกองบรรณาธิการ ฝ่ายการตลาด และ

ฝ่ายขาย เพื่อวิเคราะห์แนวโน้มประเด็นท่ีน่าสนใจของโลกและสังคมไทยในปีถัดไป                   

ร่วมกัน ต่อมาจึงได้ก�ำหนดหัวข้อและรูปแบบกิจกรรมนั้น มีตั้งแต่การจัดสัมมนา                  

ให้ความรู ้ จนถงึการจดักจิกรรมพเิศษต่าง ๆ แล้วจงึวเิคราะห์กลุม่เป้าหมายทีเ่ป็นองค์กร                            

(ผู ้โฆษณา) ว่าประเด็นที่จะจัดสัมมนาหรือกิจกรรมน้ัน ๆ สอดคล้องกับวิสัยทัศน์                      

และแบรนด์องค์กรใดบ้าง จากนั้นจึงส่งทีมงานแผนกการตลาดหรือแผนกการโฆษณา                    

ไปตดิต่อ เพ่ือน�ำเสนอโครงการการจดักิจกรรมหรอืการเสวนาให้ความรูด้งักล่าวให้กบัองค์กร             

ที่จะมาลงโฆษณาหรือเป็นผู้สนับสนุนโครงการ (Sponsor) ถ้าผู้โฆษณามีงบประมาณ             

ในด้านดังกล่าวอยู่แล้ว หรืองบประมาณดังกล่าวอยู่ในความดูแลรับผิดชอบของบริษัท

ตัวแทนโฆษณา (Advertising agencies) ผู ้โฆษณาก็จะให้ทีมงานขององค์กร                         

สื่อหนังสือพิมพ์ไปติดต่อประสานงานกับบริษัทตัวแทนโฆษณาเพื่อน�ำเสนอโครงการ                 

ให้พจิารณาต่อไป บางกรณทีีม่อีงค์กรสือ่หนงัสอืพมิพ์ตดิต่อกบัผูโ้ฆษณามากกว่า 1 แห่ง        

หรือมีบริษัทตัวแทนรับจัดกิจกรรมการตลาด (Organizers) เข้ามาติดต่อเสนอโครงการ

กับองค์กรดังกล่าว บริษัทตัวแทนโฆษณาอาจจัดให้แต่ละองค์กรมาน�ำเสนอขาย                  

โครงการแข่งขนักนั (Pitching) ก่อนจะตดัสนิใจเลอืกผูท้ีจ่ะรบัผิดชอบในการด�ำเนนิการ

ส�ำหรับการขายสื่อโฆษณานั้น ในช่วงแรก ๆ ที่ส่ือดิจิทัลเข้ามาในสังคมน้ัน                 

องค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ต่าง ๆ มักขายโฆษณาในหนังสือพิมพ์ฉบับกระดาษแล้ว                

พ่วงกับโฆษณาหนังสือพิมพ์ในสื่อออนไลน์ของตน (Package) แต่หลังจากที่ส่ือดิจิทัล               

ได้รับความนิยมมากขึ้น องค์กรสื่อหนังสือพิมพ์บางแห่งจึงเริ่มท�ำการขายพื้นที่โฆษณา                        
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แยกตามประเภทของสื่อออกจากกัน (สื่อหนังสือพิมพ์กระดาษ สื่อออนไลน์ หรือ                      

สื่อโทรทัศน์ดิจิทัล) แต่บางองค์กรก็ยังน�ำเสนอขายสื่อโฆษณาแบบแพกเกจ เช่น  

WP (2561) ระบุว่า สื่อหนังสือพิมพ์ไทยรัฐได้มีการขายโฆษณาพร้อมผสาน 

(Synergy) สื่อในเครือที่ประกอบด้วย สื่อทีวีดิจิทัล สื่อออนไลน์ และสื่อหนังสือพิมพ์                 

ฉบับกระดาษ แล้วน�ำเสนอขายโฆษณาแบบแพ็คเกจให้กับผู้โฆษณา เช่น กรณีของ               

โฆษณา “King Power รางน�ำ้” ซ่ึงเป็นครัง้แรกของการขายโฆษณาคลมุหน้า 1 (Jacket) 

บนหนงัสอืพมิพ์ไทยรฐั มาพร้อมกบัการผลติเนือ้หา (Content) ออกอากาศผ่านรายการ                  

ข่าวทีวีช่วง “ไทยรัฐนิวส์โชว์” ควบคู่ไปกับการน�ำเสนอผ่านระบบถ่ายทอดสดภาพและ                   

เสียงผ่านสื่อเฟซบุ๊ค (Streaming) และบทความโฆษณาพิเศษ (Advertorial) ลงใน

หนังสือพิมพ์กระดาษ

ส�ำหรับช่องทางในการติดต่อสื่อสารเพื่อซื้อพื้นที่โฆษณานั้นสามารถแบ่งเป็น                    

2 รูปแบบ ได้แก่ รูปแบบที่ 1 นั้น ผู้โฆษณาสามารถติดต่อซื้อโฆษณาผ่านพนักงานขาย

โฆษณาขององค์กรสื่อ มีทั้งในการผลิตเนื้อหาให้ หรือรับเผยแพร่เนื้อหา (ที่องค์กร                

ผู้โฆษณาจัดท�ำอยู่ในรูปแบบท่ีเรียบร้อยแล้ว) และรูปแบบที่ 2 นั้น ผู้โฆษณาสามารถ                 

ซื้อผ่านบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโฆษณาออนไลน์ (Ad network) ในกรณีหลังน้ี                   

องค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ต้องสมัครเป็นหุ้นส่วน (Partner) กับบริษัทผู้ให้บริการเครือข่าย

โฆษณาออนไลน์ ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนรับลงโฆษณาจากผู้ต้องการโฆษณาออนไลน์             

ประเภทต่าง ๆ และรับจัดหาโฆษณาสินค้าต่าง ๆ มาลงให้สื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ                     

ที่มาสมัครร่วมเป็นหุ้นส่วนด้วย องค์กรสื่อหนังสือพิมพ์นั้นจะสมัครในฐานะผู้ผลิต                      

สิ่งพิมพ์ (Publisher) จากน้ันจึงระบุราคาค่าโฆษณาด้วยตนเอง และก�ำหนดเงื่อนไข              

การยอมรับหรือปฏิเสธโฆษณา ส�ำหรับสัดส่วนรายได้ที่ได้รับจากบริษัท ผู้ให้บริการ               

เครือข่ายโฆษณาออนไลน์จะแตกต่างกันไปตามเงื่อนไขต่าง ๆ เมื่อมีองค์กรที่ต้องการลง

โฆษณาในสื่อออนไลน์ติดต่อกับบริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโฆษณาออนไลน์ บริษัทก็จะ

ประสานงานกับองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ตามเงื่อนไขท่ีผู้โฆษณาต้องการ (ประเภทของ             

พื้นที่โฆษณา ขนาด และระยะเวลา) โดยส่วนใหญ่องค์กรสื่อหนังสือพิมพ์จะไม่ทราบว่า

จะเป็นสินค้าประเภทใด และไม่มีส่วนเกี่ยวข้องในการผลิตเนื้อหา    
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กระบวนการท�ำงานท่ีเพิ่มข้ึนมาหลังจากการเข้ามาของส่ือดิจิทัลในองค์กร                   

สือ่หนงัสอืพมิพ์ คอื การประเมนิผลการด�ำเนนิงานการเผยแพร่โฆษณาผ่านส่ือหนงัสือพมิพ์

ออนไลน์ แต่เดมินัน้ เวลาทีอ่งค์กรสือ่หนงัสอืพมิพ์ต่าง ๆ ขายพืน้ทีโ่ฆษณาให้กบัผู้โฆษณา             

กเ็พียงแต่น�ำเสนอเพียงแต่จ�ำนวนยอดคนอ่านหรอืยอดขาย หรอืยอดสมาชกิ (Circulation)                  

ให้กับผู้โฆษณาประกอบการตัดสินใจซ้ือ (ซ่ึงในส่วนน้ีบริษัทตัวแทนซื้อขายสื่อโฆษณา 

(Media agency) จะน�ำไปคิดค�ำนวณจุดคุ้มค่าในการซ้ือส่ือด้วยตนเอง) และเม่ือลง         

โฆษณาดังกล่าวเป็นที่เรียบร้อยแล้ว องค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ก็จะน�ำส่งส่ือหนังสือพิมพ์              

ฉบับดังกล่าวไปให้กับผู้โฆษณาเพื่อท�ำการสรุปผลการด�ำเนินงานต่อไป 

ปัจจุบัน เน่ืองจากองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์น้ันมีการขายพื้นที่โฆษณาผ่าน                   

สื่อหนังสือพิมพ์ออนไลน์ของตนเพิ่มมากข้ึน นอกจากการที่คนท�ำงานแผนกโฆษณา               

ขององค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ต้องมีความรู้และความสามารถในการดึงข้อมูลเกี่ยวกับ                      

พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้อ่าน จ�ำนวนคนอ่าน แล้วยังต้องรายงาน                 

ผลการด�ำเนินงานในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายตามแนวคิดและเทคนิคของการวางแผน                  

สื่อโฆษณา เช่น ในการวัดผลว่าเนื้อหาโฆษณาประเภทต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นแบนเนอร์               

หรือบทความโฆษณาพิเศษที่น�ำเสนอในสื่อหนังสือพิมพ์ออนไลน์น้ัน โดยส่วนใหญ่                    

จะต้องรายงานค่าต่อไปนี้ให้กับผู้โฆษณา เพื่อประเมินประสิทธิภาพในการด�ำเนินงาน             

เผยแพร่ของสื่อโฆษณาหนังสือพิมพ์ออนไลน์ของตนเองว่าสอดคล้องตามวัตถุประสงค์    

การสื่อสารที่ตั้งไว้หรือไม่ 

สอดคล้องกับ BrandBuffet Team (2558) อธิบายว่า ในการวัดผลลัพธ์                     

ของเครื่องมือสื่อสังคมนั้นค่อนข้างหลากหลายขึ้นอยู ่กับช่องทางที่องค์กรส่ือได้ใช้                   

ในการสื่อสาร เช่น ถ้าเป็นเว็บไซต์ก็ใช้ Google Analytics (เป็นเครื่องมือที่ใช้เก็บ                    

และวิเคราะห์ข้อมูลภายในเว็บไซต์ โดยเอา Code Analytic จาก Google ไปติดตั้ง                  

ในเว็บไซต์ของสื่อหนังสือพิมพ์ออนไลน์ขององค์กร) หรือถ้าเป็นส่ือเฟซบุ๊คจะมีข้อมูล            

หลังบ้านเพื่อใช้ในการหาข้อมูลการค้นหาข้อมูลของผู้อ่าน เป็นต้น 

ส่วนใหญ่แล้วเครือ่งมอืทีใ่ช้วดัผลในช่องทางต่าง ๆ นัน้หน่วยการวดัประสิทธภิาพ

ของสื่อออนไลน์โดยหลัก ๆ ประกอบด้วย 

		  -	 Reach หมายถึง การท่ีเน้ือหาโฆษณาหรือบทความโฆษณาพิเศษ                             

(Advertorials) ของสื่อหนังสือพิมพ์ออนไลน์นั้นเข้าถึงผู้อ่านกลุ่มเป้าหมายมากแค่ไหน
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		  -	 Traffic หมายถงึ การทีเ่นือ้หาโฆษณาหรอืบทความโฆษณาพเิศษในหน้าที่

ก�ำหนดไว้ของสื่อหนังสือพิมพ์ออนไลน์มีคนเข้ามาชมมากน้อยเพียงใด

		  -	 Impression หมายถึง จ�ำนวนครั้งทั้งหมดที่เนื้อหาโฆษณาหรือบทความ                

เพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของสื่อหนังสือพิมพ์ออนไลน์ถูกโหลดขึ้นมาแสดง 

		  -	 Leads หมายถึง การท่ีเน้ือหาโฆษณาหรือบทความเพื่อการโฆษณา

ประชาสมัพนัธ์ของสือ่หนงัสอืพมิพ์ออนไลน์นัน้ ท�ำให้มคีนเข้าร่วมแคมเปญมมีากแค่ไหน

		  -	 Conversion หมายถึง การที่กลุ่มเป้าหมายตอบสนองต่อเนื้อหาโฆษณา             

หรือบทความเพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของสื่อหนังสือพิมพ์ออนไลน์ โดยมีตั้งแต่                

การพูดถึง การมีส่วนร่วม การสมัครสมาชิก หรือแม้แต่การสั่งซื้อนั่นเอง

		  -	 Conversion Rate หมายถึง อัตราส่วนของผู้ที่เห็นเนื้อหาโฆษณาหรือ

บทความเพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ต่อจ�ำนวนลูกค้าที่เกิดขึ้นจริง (Customers)               

มากแค่ไหน

		  -	 Click through rate หมายถึง ค่าทีค่ดิจากเปอร์เซน็ต์ของการคลิก หารด้วย

จ�ำนวนการแสดงผลของเน้ือหาโฆษณาหรือบทความเพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์             

หรือ Impression  

นอกจากนี ้ บางองค์กรสือ่หนงัสอืพมิพ์เริม่น�ำข้อมลูระบบหลงับ้าน (Back office)                  

ทีไ่ด้มาจากการเป็นหุน้ส่วนของบรษิทัผูใ้ห้บรกิารเครอืข่ายโฆษณาออนไลน์ และ/หรอืจาก

เครื่องมือต่าง ๆ ที่ช่วยในการวัดผลการใช้เครื่องมือสื่อสังคมของผู้อ่าน ไม่ว่าจะเป็น

พฤติกรรมการอ่านข่าว พฤติกรรมการเยี่ยมชมเว็บไซต์ หรือความสนใจของกลุ่มผู้อ่าน          

ต่อเน้ือหาขององค์กรสือ่ เป็นต้น มาท�ำการวเิคราะห์เพือ่น�ำมาใช้ในการวางแผนการสือ่สาร             

การตลาดให้กับองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ของตนเองและองค์กรที่มาเป็นผู้ซื้อโฆษณา

การปรับตัวในเรื่องของรูปแบบการโฆษณาของหนังสือพิมพ์  

เนื่องจากองค์กรหนังสือพิมพ์จะมีท้ังหนังสือพิมพ์ในรูปแบบของกระดาษและ                

เว็บไซต์ที่น�ำเสนอเนื้อหาผ่านสื่อออนไลน์ในช่องทางการส่ือสารแบบต่าง ๆ ดังนั้น              

ในบทความนี้จึงกล่าวถึงการปรับตัวในเรื่องของรูปแบบการโฆษณาของหนังสือพิมพ์                  

ทั้งสองรูปแบบเป็นหลัก สามารถสรุปได้ดังนี้
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1.				รูปแบบโฆษณาของหนังสือพิมพ์ฉบับกระดาษ

		  ในปัจจุบัน การโฆษณาในสื่อหนังสือพิมพ์กระดาษนั้นยังคงมีการขายพื้นที่

โฆษณาในขนาดต่าง ๆ กันเหมือนเดิม แต่บางองค์กรส่ือหนังสือพิมพ์ได้มีการพัฒนา                

รูปแบบการน�ำเสนอเนื้อหาให้น่าสนใจและทันสมัย ด้วยการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลต่าง ๆ            

เพื่อเพิ่มจ�ำนวนยอดขายหนังสือพิมพ์ฉบับกระดาษ และดึงดูดใจให้องค์กรต่าง ๆ มาลง

โฆษณาในฉบบัพิเศษดงักล่าว และยงัมกีารหาพนัธมติรการจดัส่งหนงัสือพมิพ์ฉบบัดงักล่าว              

ไปให้ถึงมือผู้บริโภคอย่างสะดวกสบาย เช่น  

			   -	 หนังสือพิมพ์ไทยรัฐจัดท�ำหนังสือพิมพ์ไทยรัฐฉบับพิเศษ เนื่องในวาระ

ครบ 100 วันแห่งการเสด็จสวรรคต ด้วยการออกหนังสือพิมพ์มีชีวิตหรือหนังสือพิมพ์                            

พดูได้ เต็มรูปแบบเป็นครั้งแรกของวงการสื่อมวลชนไทย โดยการใส่เทคโนโลยีเออาร์                      

(Augmented reality) ที่ผสานโลกเสมือนจริงเพิ่มเข้าไปในโลกแห่งความจริงและ                  

เพิ่มช่องทางการจัดจ�ำหน่ายหนังสือพิมพ์ฉบับพิเศษ ด้วยการร่วมมือกับ LINE MAN                

เพือ่อ�ำนวยความสะดวกให้ผูบ้รโิภค ดงันัน้ ถ้าใครทีต้่องการซือ้หนงัสอืพมิพ์โครงการพเิศษ

สามารถสั่งผ่าน LINE MAN ได้ (Marketing Oops, 2560)

			   -	 หนังสือพิมพ์ไทยรัฐยังร่วมกับอุ๊คบี (Ookbee) เพื่อน�ำเทคโนโลยีเออาร์ 

มาพัฒนารูปแบบเนื้อหาในหนังสือพิมพ์ของตนเองให้เห็นรูปภาพในเทคนิคพิเศษต่าง ๆ 

เช่น กราฟิก 3 มิติพระเมรุมาศ กราฟิก 360 องศาของราชรถ ราชยาน วิดีโอเส้นทาง

ขบวนพระบรมราชอิสริยยศ 6 ริ้วขบวน และภาพเคลื่อนไหวอันวิจิตรตระการตาของ                

หน้าปกทกุฉบบั มชีิน้งานทีใ่ช้เทคโนโลยทีัง้หมดมากกว่า 70 ชิน้งาน เพือ่กระตุน้ยอดขาย

ของหนังสือพิมพ์เพื่อซื้อเก็บเป็นที่ระลึกจนหมดแผง (Marketing Oops, 2560) 

			   -	 บางองค์กรเพิ่มรูปแบบโฆษณาแบบคูปองเข้ามาเพื่อดึงดูดความสนใจ     

ของผูอ่้าน เช่น หนงัสอืพมิพ์เดลนิวิส์ ของบรษิทั สีพ่ระยาการพมิพ์ จ�ำกดั เน้นหารายได้เพิม่                     

ด้วยการลงโฆษณาทีม่พีวกคปูองส่วนลดห้างร้านต่าง ๆ (เลยีนแบบหนงัสอืพมิพ์ต่างประเทศ)   

เพือ่กระตุน้ยอดขายหนงัสอืพมิพ์ (กองบรรณาธกิารเวบ็จลุสารราชด�ำเนนิออนไลน์, 2559)

ในส่วนของการขายพื้นที่สื่อโฆษณานั้น หนังสือพิมพ์กระดาษมีการขายพื้นที่                

เพื่อการโฆษณาหลากหลายขนาด โดยผู้ลงโฆษณาต้องมีการส่งข้อมูลล่วงหน้าตามวัน                

ที่ก�ำหนด โดยราคาพื้นที่โฆษณาหนังสือพิมพ์แตกต่างกันไปตามขนาด 
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2.				รูปแบบโฆษณาของสื่อออนไลน์

		  ส�ำหรับหนังสือพิมพ์ผ่านสื่อออนไลน์นั้นก็มีรายได้หลักจากการขายพื้นที่                  

สือ่โฆษณาของตวัเองให้กบัองค์กรต่าง ๆ หรอืบรษิทัตวัแทนโฆษณาเหมอืนเดมิ เพยีงแต่                

รูปแบบการน�ำเสนอและขนาดพื้นที่ของการโฆษณาอาจมีการเปล่ียนแปลงไปตาม             

การพัฒนาตามเทคโนโลยีในแต่ละยุคสมัยโฆษณา ช้ินงานโฆษณาที่จะลงเผยแพร่ใน             

สื่อออนไลน์นั้นอาจผลิตโดยฝ่ายผู้โฆษณา (ทั้งนี้ผู้โฆษณาต้องมีการส่งข้อมูลล่วงหน้า            

ตามวันที่ก�ำหนด) หรืออาจจะว่าจ้างองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ให้ช่วยผลิตชิ้นงานบ้าง              

กเ็ป็นได้ โฆษณาประเภทนีเ้รยีกว่า บทความโฆษณาพเิศษ หรอืการท�ำการตลาดเนือ้หา 

(Content marketing) ที่องค์กรสื่อฯ ช่วยคิดสร้างสรรค์ประเด็นเนื้อหาในการน�ำเสนอ

ให้เข้ากับสินค้าหรือบริการขององค์กรในรูปแบบต่าง ๆ ตัวอย่างรูปแบบโฆษณาของ

หนังสือพิมพ์ออนไลน์สามารถสรุปได้ดังนี้

		  1.	 โฆษณาแบบแบนเนอร์บนเวบ็ไซต์ (Banner on website) หมายถงึ                     

ภาพโฆษณาที่อยู่ตามเว็บไซต์ต่าง ๆ มีหลากหลายขนาด Design365days (2561)                  

ระบุว่า แบนเนอร์มีหลากหลายขนาด แต่ที่เหมาะสมและได้มาตรฐาน มีดังนี้

			    ขนาดยอดนิยม มีตั้งแต่ Billboard banner ขนาด 728x90 px                             

ใช้วางไว้ด้านบนของเว็บไซต์ Banner จัตุรัสขนาด 300x250 px Skyscrapers                    

แบนเนอร์ลอย ขนาด 160x600 px หรือหน้าปก facebook ขนาด 828x315 px

			    ขนาดอื่น ๆ 300x250 px (Medium rectangle) 250x250 px                     

(Square Pop-Up) 240x400 px (Vertical Rectangle) 336x280 px (Large                     

rectangle) 180x150 px (Rectangle) 300x100 px (3:1 Rectangle) และ                       

720x300 px (Pop-under)

			    แบนเนอร์และปุ่มต่าง ๆ 468x60 px (Full banner) 234x60 px                     

(Half banner) 88x31 px (Micro bar) 120x90 px (Button 1) 120x60 px                               

(Button 2) 120x240 px (Vertical banner) 125x125 px (Square button)                            

และ 728x90 px (Leaderboard)

			    Skyscrapers แบนเนอร์ลอย 160x600 px (Wide skyscraper)                   

120x600 px (Skyscraper) และ 300x600 px (Half page ad)
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		  2.	 รูปแบบ Rich Media เป็นสื่อโฆษณาออนไลน์ที่มีหลากหลายประเภท 

ไม่ว่าจะเป็นภาพเคลื่อนไหวแบบแอนิเมชั่น มีเสียงประกอบหรืออาจเป็นคลิปวิดีโอ              

Sellsuki Blog (2561) อธิบายประเภทของ Rich media ไว้ดังนี้  

			    Pop-up เป็นโฆษณาที่เมื่อผู้ชมเข้ามาสู่หน้าเว็บแล้วจะมีหน้า Browser             

เล็ก ๆ ขึ้นมาอีกหน้าหนึ่ง โดยมีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับโฆษณานั้น ๆ  

			    Floating ads เป็นโฆษณาท่ีจะลอยอยู่หน้าเว็บ ไม่ว่าผู้ใช้จะเล่ือนขึ้น             

หรือเลือ่นลง มนัจะตามไปด้วยเสมอ แต่หากสงัเกตด ีๆ จะเหน็ว่ามปีุม่ x (กากบาทเล็ก ๆ)             

อยู่ที่มุมโฆษณาเพื่อให้ผู้ใช้สามารถปิดมันได้ 

			    Expandable ads เป็นโฆษณาประเภททีจ่ะซ่อนไว้ เนือ้หาของโฆษณา           

จะแสดงให้เห็นแบบเต็ม ๆ ก็ต่อเม่ือน�ำเม้าส์ (Mouse) ไปวางไว้ที่ต�ำแหน่งโฆษณา             

ปรากฏอยู่ ทั้งนี้เพื่อไม่ให้โฆษณารบกวนผู้ใช้งานมากเกินไป

			    องค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ได้น�ำเสนอลักษณะโฆษณาประเภทนี้หลากหลาย

รูปแบบ เช่น Cover page & first entry form Google & Facebook on                       

desktop or mobile, rectangle with full screen VDO, Billboard, Pushdown, 

Skinner, Slider, Expandable Leader board, Expandable rectangle, Leader 

board with full screen video

		  3.	 รูปแบบ In-video ประกอบด้วย Pre-roll, Post-roll และ Banner 

overlay โดยรูปแบบการโฆษณา Video pre-roll ads คือ โฆษณาก่อนที่ผู้ชมจะได้                

รับชมเนื้อหาหลักของวิดีโอ โฆษณา Post-roll ads คือ โฆษณาที่แสดงหลังจาก            

เนื้อหาหลักของวิดีโอจบลง และ Overlay in-video ads คือ ป้ายโฆษณา Banner                    

ที่แสดงซ้อนบนตัววิดีโอที่เป็นเนื้อหา (Fayossy, 2558; Nipa, 2561) 

		  4.	 รูปแบบ Electronic Direct Mail (EDM) เป็นการเลือกส่งจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์แบบเจาะจงไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย สามารถสื่อสารถึงกลุ่มคนได้เป็น

จ�ำนวนมากในแต่ละครั้ง เช่น Rectangle for EDN

		  5.	 รปูแบบ Apps on Mobile หรอื Tablet aCommerce Academy 

(2561) อธิบายว่า เป็นการท�ำโฆษณาเพื่อกระตุ้นให้ผู้ใช้ดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน                     

(Application) โดยท่ีเป็นโฆษณาเพื่อการติดตั้งแอปพลิเคชันโฆษณารูปภาพพร้อม                
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การตดิตัง้ และโฆษณาแบบวดิโีอเพือ่การตดิตัง้แอปพลเิคชัน โดยในองค์กรสือ่หนงัสอืพมิพ์             

มรีปูแบบหลากหลาย เช่น Splash Ads (After splash screen) เป็นโฆษณาวดิโีอสัน้              

ทีม่เีน้ือหา 6 วนิาท ี แบนเนอร์แบบสีเ่หลีย่มจตัรุสั (Banner rectangle) หรอืแบนเนอร์            

แบบเต็มหน้าจอ (Banner with full screen ads)

		  6.	 รูปแบบการตลาดเนือ้หา (Content marketing) องค์กรส่ือหนงัสือพมิพ์ 

ยังมีการเสนอขายการท�ำเนื้อหาให้กับสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ขององค์กรทั้งภาครัฐและ

เอกชน ด้วยการสร้างเนื้อหาให้มีคุณค่า ไม่ว่าจะเป็นความรู้ที่เป็นประโยชน์ หรือเนื้อหา  

ที่ผู้อ่านสนใจและติดตามอ่านต่อไป โดยรูปแบบอาจจะอยู่ในลักษณะบทความ กราฟิก 

วิดีโอ รายการวิทยุ บางครั้งเรียกบทความโฆษณาพิเศษที่มีการน�ำเสนอในรูปแบบต่าง ๆ 

ไม่ว่าจะเป็น Top Highlight Box@Homepage, Highlight@Homepage (rotate             

with others), Highlight@Related section (Rotate 2 slots) information 1 Page, 

Review+Photoshooting+VDO+FB+Boost Post

		  7.	 รูปแบบการโฆษณาผ่านสือ่สงัคม (Social media) รปูแบบต่าง ๆ เช่น

-	 การท�ำเนือ้หาบทความในสือ่เฟซบุค๊พร้อมระบวุ่าเป็นพืน้ทีก่ารโฆษณา 

(Sponsored article) การใช้ Headline summary การใช้ url: www.bangkokpost.

com/xxxxxx หรือภาพถ่าย (Photo)

-	 การใช้คุณลักษณะของสื่อ Facebook มาปรับใช้กับการโฆษณา เช่น

•	 รูปแบบของโฆษณา Carousel คือ การเปิดให้ผู้ลงโฆษณา

สามารถลงภาพหลาย ๆ ภาพและใส่ลิงก์ได้ใน 1 โฆษณา ซ่ึงจะเปิดโอกาสให้ผู้ที่ลง                     

โฆษณาสามารถสร้างสรรค์รูปแบบการน�ำเสนอได้ ไม่ใช่แค่การลงรูปเพียงรูปเดียว เช่น                          

รถ MINI ที่มีการถ่ายภาพหลาย ๆ มุมมองเพื่อน�ำเสนอว่าภายในรถเป็นอย่างไรบ้าง                 

ซึ่งจะบอกเป็นนัยว่า มันคล้ายกับมินิอัลบัมภาพที่สามารถลงโฆษณาได้ ก็คงไม่ต่างอะไร

มากนัก ส�ำหรับ Carousel นี้จะเปิดให้ลงภาพได้มากที่สุด 5 ภาพ จะอยู่ในรูปแบบที่มี

ปฏิสัมพันธ์กัน (Interactive) ดึงดูดสายตาและช่วยในการรับรู้แบรนด์ได้ดียิ่งขึ้น

•	 รปูแบบสไลด์โชว์ (Slideshow) เป็นการน�ำภาพมารวมกนัให้เป็น   

คลปิสัน้ ๆ เพือ่แชร์เรือ่งราวต่าง ๆ ไปยงัเฟซบุค๊ เลอืกภาพมาอย่างน้อย 3 ภาพ นอกจาก           

จะรวมภาพเป็นคลิปสั้น ๆ แล้วยังสามารถตกแต่งได้ ใส่ข้อความ เสียงดนตรีได้ด้วย 
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•	 รูปแบบการถ่ายทอดสด (Live) 

•	 รูปแบบการแสดงภาพใน Coverpage

บทสรุป

การพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีดิจิทัลได้ส่งผลกระทบต่าง ๆ ต่อคนในสังคม                          

ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ และการเปิดรับข้อมูล                     

ข่าวสารของผู้บริโภค สื่อหนังสือพิมพ์ได้รับผลกระทบอย่างมากเพราะผู้อ่านเข้าไป                            

เปิดรับข่าวสารทางส่ือออนไลน์มากขึ้น ท�ำให้จ�ำนวนคนอ่านลดลง และยังรายได้หลัก                    

ที่มาจากโฆษณานั้นลดลงกว่าครึ่งเพราะองค์กรทั้งภาครัฐและภาคเอกชนหันไปสื่อสาร   

กับกลุ ่มเป้าหมายด้วยสื่อออนไลน์ของตนเองมากข้ึน ดังนั้น การพึ่งพารายได้จาก                   

การโฆษณาในหนังสือพิมพ์ฉบับกระดาษเป็นหลักเหมือนในอดีตจึงไม่ใช่ทางเลือกที่ดี                  

ที่สุดในการบริหารธุรกิจสื่อดังกล่าวอีกต่อไป ในปัจจุบัน องค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ต่าง ๆ 

พยายามปรับตัวให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีการสื่อสารครั้งนี้ 

การที่เทคโนโลยีดิจิทัลท่ีเข้ามาในสังคมน้ัน จะนับว่าเป็นโอกาสหรืออุปสรรค            

ขององค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ อาจกล่าวได้ว่า ข้ึนอยู่กับมุมมองและแนวคิดในการปรับตัว

ขององค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงมากน้อยเพียงใด บทความเรื่องนี้                 

แสดงถึงการปรับตัวในเรื่องของโครงสร้างองค์กร ต�ำแหน่งงาน กระบวนการท�ำงาน                  

ตลอดจนรูปแบบโฆษณาที่เกิดขึ้นในองค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ในยุคดิจิทัล ส่ิงที่น่าสนใจ                      

คือ องค์กรสื่อหนังสือพิมพ์ในฐานะสถาบันท่ีเทียบเท่ากับฐานันดรที่สี่ที่ท�ำหน้าที่                  

คอยพิทักษ์ปกป้องผลประโยชน์ให้กับประชาชนด้วยความซื่อสัตย์ต่อวิชาชีพ จะท�ำ                       

อย่างไรให้เกิดการสมดุลระหว่างการด�ำเนินธุรกิจของตนเพื่อให้องค์กรอยู่รอดของ             

องค์กร พร้อมกับการมีจรรยาบรรณและความรับผิดชอบต่อสังคมอยู่ต่อไป
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