
บทท่ี 5
กลยุทธ์การสื่อสารเพี่อการตลาด 

ของธุรกิจให้บริการโทรศัพท์เคสื่อนที่ 
ระบบเซลลูล1าร์ 900 และดิจิตอล จิเอสเอ็ม

จากบทท่ีผ่านมา ผู้วิจัยได้ดีกษาถึงพัฒนาการโครงสร้างการตลาดของธุรกิจให้บริการโทรสัพท์-
เคล่ือนท่ี เพ่ือให้เข้าใจได้ดีย่ิงขึ้นถึงความสำคัญของการลื่อสารในการลนับลนุนงานด้านการตลาด ซึ่งใน
บทน้ีผู้วิจัยจะได้ช้ีให้เห็นถึงความสัมพันธ์ขององค์ประกอบต่างๆ ในโครงสร้างการตลาดและรวมทั้งดีกษาถึง 
กลยุทธ์การล่ือสารเพ่ือการตลาดท่ีระบบโทรคัพท์เคล่ือนท่ีเซลลูล1าร์ 900 และดิจิตอล จีเอสเอ็ม นำมาใช้งาน 
โดยผู้วิจัยจะนำเสนอภาพรวมของการใช้เคร่ืองมือต่างๆ พร้อมตัวอย่างประกอบในเครื่องมือแต่ละประ๓ ท
ก่อนท่ีจะนำกรณีดีกษาการใช้เครื่องมือการล่ือสารแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communications) 
ซ่ึงเป็นการประยุกต็ใช้งานการล่ือสารในเชิงกลยุทธ์มาประกอบการดีกษา เพื่อให้เกิดความเข้าใจได้ดีย่ิงข้ึนใน 
บทต่อไป

บทบาทฃ‘ฮงการแอสารในงานการตลาด

หากจะพิจารณาถึงบทบาทของการล่ือสารท่ีมีต่อกิจกรรมทางการตลาดน้ัน เราจะเห็นได้ชัดเจนใน
สังคมยุคอุตสาหกรรม ท่ีการผลิตสินค้าอยู่ภายใต้การพ่ึงพิงเทคโนโลยีทำให้สามารถผลิตสินค้าท่ีเหมือนกันได้ 
ในคราวละมากๆ เม่ือผลิตสินค้าได้มากก็จะต้องอาสัยการผลักดันสินค้าไปสํผู้บริโภค งานด้านการตลาดจึง 
เร่ิมมีบทบาทมาต้ังแต่น้ัน และการล่ือสารในยุคแรก  ๆ ท่ีนักการตลาดนำมาใช้เพ่ือ “ร้องปาวประกาศ” และ
แสดงให้เห็นประสิทธิภาพของสินค้าคือ การโฆษณา และการสํงเสริมการขายประแๆทลดแลกแจกแถมต่อมา 
ก็ได้มีการนำเคร่ืองมือการล่ือสารรูปแบบใหม่ๆ มาใช้เพ่ืมมากข้ึน ตามลักษณะการเปิดรับสารของผู้บริโภคท่ีมี 
ความสลับ1ชับช้อนมาก1ข้ึนเร่ือย  ๆ และเม่ือเทคโนโลยีได้รับการพัฒนาจนถึงขีดสุดในปัจจุบัน อิทธิพลของ
เทคโนโลยีล่ือสาร (Information Technology) ทำให้สังคมโลกก้าวเข้าส่ยุคข่าวสารข้อมูล (Information Age) 
ซ่ึงสํงผลให้การผลิต การบริการ และการบริหารซ่ึงเป็นกิจกรรมพ้ืนฐานของมนุษย์ ต่างนำเทคโนโลยีล่ือสารมา 
ปรับใช้ไนการทำงานมากย่ิง

รศ.ธงชัย ส ันต ิวงษ ์ ไต ้ช ี้ให ้เห ็น ถ ึงเท คโน โลย ีสารสน เทศก ับการตลาดใน ย ุคโลกาภ ิว ัตน ์ ไว ้ในหน ังส ือ
“ก ารต ลาด โลกาภ ิว ัต น ์ (Marketing under G lobalization)” ว ่า ป ัญ ห าให ม ่ของม น ุษยชาต ิใน ย ุคข ่าวสารข ้อม ูล
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จึงกลายเป็นปัญหาของการสร้างคุณค่าให้ได้สูงสุด ครบทุกประ๓ทมากท่ีสุดภายใต้การนำเอาเทคโนโลยี
ล่ีอสารท่ีดีและมีราคาถูกเข้ามาใช้ ท้ังการเสนอและการสนอง ใครก็ตามท่ีสามารถมีการพัฒนาปรับตัวเข้าฟู 
ยุคสารสนเทศได้ดีกว่า ก็คือ การเขา้ขา่ยการพฒันาทีย่ั่งยืน ท่ีจะได้ท้ังคุณค่าทางเศรษฐกิจ คือ ความร่ํารวย 
ความสุขจากการมีคุณภาพชีวิต และความเจริญเติบโตทางตังคมและปัญญา

“ภายใต้กระแสท่ีเกิดข้ึนน้ี สิงท่ีนักบริหารของทุกองค์การจะเผชิญเป็นสิงแรกก็คือ การเปล่ียนไปของ 
พฤติกรรมลูกค้า และวิธีการปฏิบัติทางการตลาด อันสืบเน่ืองมาจากอิทธิพลของการขยายตัวของระบบ ไอ ที 
ท่ีเข้ามามีตัดสิวนลูงข้ึนต่อรูปแบบการใช้ชีวิตของคนน่ันเอง ... ในยุคน้ีท่ีมนุษย์มีการบริโภคสูง การแข่งขัน 
มีมาก และ ไอ ที เจริญก้าวหน้า ทำให้ทุกสิงเปล่ียนไป การจะขายอะไรหรือทำการตลาดของทุกสิง ไม่ว่าจะ 
เป็นการขายสินค้า หรือขายบริการก็ตาม การสร้างความสะดวกสบาย ความพอใจและการให้คุณค่าสูงสุด 
แก่ลูกค้ากลายเป็นปัจจัยทำให้ชนะการแข่งขัน กิจการใดก็ตาม แม้ว่าสินค้าจะดี หรือบริการจะเย่ียมกว่า
หากไม่สามารถจัดระบบบริการ อันเป็นเร่ืองของการอำนวยความสะดวกและให้คุณค่าแก่ลูกค้าในการติดต่อ 
ล่ีอสารและทำกิจกรรมต่างๆ ให้ดีกว่าได้แล้ว โอกาสจะสำเร็จจะมีน้อย’’ (ธงขัย ตันติวงษ์, หน้า 2-3)

นอกจากน้ี รศ.ธงขัย ยังได้อธิบายถึงการตลาดท่ีเปล่ียนแปลงไปในยุคโลกาภิวัตน์ ว่า จากแรงกดตัน 
ในยุคข่าวสารข้อมุ)ล จะเป็นแรงกดดันโดยตรงมีผลทำให้การตลาดเปล่ียนแปลงไปจากเดิม คือ

1. การตลาดบริการ (Service Marketing) มีความสำคัญมากข้ึน เน่ืองจากความต้องการของ
ผู้บริโภคยุคใหม่ และการแข่งขันภายใต้ยุคข่าวสารข้อมูล ทำให้การบริการเพ่ิมความสำคัญ
และเปล่ียนสภาพไปจากเดิมเป็นอย่างมาก จนกระท่ังการบริการได้กลายเป็นส่วนสำคัญของ
การประกอบธุรกิจการค้าไป และก้าวไปไกลถึงขนาด ''การบริการ’' โดยตัวของมันเองได้พัฒนา 
จนกลายเป็นธุรกิจใหม่อย่างหน่ึงข้ึนมาก็มีไม่น้อย

2. การร้ือปรับระบบ หรือรีเอ็นจิเนียร่ิง เป็นพ้ืนฐานท่ีจำเป็นสำหรับการแข่งขัน เพราะคุณภาพการ 
บริการต่างๆ ท่ีลูกค้าต้องการน้ัน ในโลกสมัยใหม่สามารถทำได้ด้วยการใช้เคร่ืองจักรทันสมัย

3. การตลาดแบบรวมประสานพิชิตคืกด้วยการล่ีอสาร (Integrated Marketing Communications) 
นับว่าเป็นกลยุทธํใหม่ของการเอาช'นะทางธุรกิจ คือ การชนะลูกค้าเหนือคู่แข่งขัน และตอบสนอง 
ความพอใจด้วยข่ายการล่ีอสารและเคร่ืองมือใหม่ไฮเทคท้ังหลายท่ีให้อะไรๆ ตา่งจากเดมิ (ธงขัย 
ตันติวงษ์, หน้า 15)
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จากผลกระทบของการเปล่ียนแปลงสภาพเศรษฐกิจและสังคมในยุคโลกาภิวัตน์ ทำให้การลือสาร
เข้ามามีบทบาทต่องานด้านการตลาดมากย่ิงกว่าในยุคใดๆ ท้ังน้ีเพราะผู้บริโภคจะเสือกลืนค้าหรือบริการที,
สามารถตอบสนองความพึงพอใจได้มากท่ีสุด และความพึงพอใจท่ีจะเสือกลืนค้าหรือบริการน้ัน นอกจากจะ 
อยู่ท่ีคุณภาพของผลิตภัณฑ์น้ันๆ เองแล้ว (โดยลืวนใหญ่คุณภาพของผลิตภัณฑ์ในยุคโลกาภิวัตน์จะมี
สักษณะไม่แตกต่างภันมากนัก เพราะการผลิตอาสัยเทคโนโลยีท่ีสามารถซ้ือหาได้) การลือสารยังเป็นปัจจัย 
สำคัญท่ีจะสร้างการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ให้มีความแตกต่าง หรืออยู่เหนือคู่แข่งขันได้

เครีองม'ีอทไซไ้นการ สิ,อสารเพอีการตลาด

การลือสารเพ่ือการตลาด ท่ีผู้ให้บริการโทรคัพท์เคล่ือนท่ีระบบเซลลูล่าร์ 900 และดิจิตอล จเีอสเอ็ม 
นำมาใช้สนับสนุนงานด้านการตลาดน้ัน ประกอบด้วยเคร่ืองมือต่างๆ ซ่ึงจะได้กล่าวโดยละเอียดดังต่อไปน้ี

1. การโฆษณา (Advertising)
2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)
3. พนักงาน (Employee)
4. การตลาดโดยตรง (Direct Marketing)
5. การจัดกิจกรรมทางการตลาดตามสถานการณ ์(Event Marketing)
6. การจัดแต่งหน้าร้าน (Shop Display)
7. การจัดรายการล่งเสริมการขาย (Promotion)
8. การตลาดทางโทรคัพท์ (Telemarketing)
9. การจัดทำของท่ีระลึก (Merchandising)
10. การขายลิขลิทธ๋ีผลิตภัณฑ ์(Licensing)

การโฆษณา (Advertising)

การโฆษณา ถือเป็นเคร่ืองมือการล่ือสารท่ีนักการตลาดในยุคแรกๆ นำมาใช้ นับต้ังแต่แนวคิด
การตลาดแบบเก่าในสหรัฐฯ คือ การตลาดแบบมุ่งการผลิต (Production Orientation) ท่ีมุ่งให้ความสนใจแก่ 
ลูกค้าในขอบเขตเท่าท่ีเทคนิคการผลิตและการจัดบริการของตนจะทำได้ แม้ว่าต่อมาแนวคิดทางการตลาด
จะเปล่ียนจากการตลาดแบบมุ่งการผลิตมาเป็น การตลาดแบบมุ่งการตลาด (Marketing Orientation) ซ่ึงให้ 
ความสำคัญต่อตลาดและความต้องการของลูกค้า โดยก่อนจะลงมือทำอะไรทุกคร้ังจะต้องเร่ิมต้นด้วยการ-
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วิเคราะห์และคำนึงถึงความต้องการของลูกค้าเป็นหลักก่อนสิงอ่ืนใด (Consumer Behavior) จากน้ันจึงค่อย 
หมุนกลับไปท่ีการวางกลยุทธ์ 4Ps หรือ การพิจารณาตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการ การกำหนดราคา การสิงเลริม- 
การขาย และการจัดจำหน่ายครบทุกด้านของการตลาด ตามองค์ประกอบการตลาดของ 2 ปรมาจารยผ์ูย้ิง่ยง 
ทางด้านวิชาการตลาดของสหรัฐฯ คือ E. Jerome McCarthy แห่งมหาวิทยาลัยมิชิแกน กับ Phillip Kotier 
แห่งมหาวิทยาลัยนอร์ทเวสเทิร์น

วัตถุประสงค์ไนงานโฆษณา

วัตถุประสงค์หลักในงานโฆษณาเพ่ือสนับสนุนงานด้านการตลาด ของโทรค์พท์เคล่ือนท่ีระบบ
เซลลสูา่ร์900 และดิจิตอล จิเอสเอ็มมี 3 ประการ คือ 1) เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือให้กับองค์กรและผลิตภัณฑ์ 
2) เพ่ือสร้างความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์ (Brand Awareness) และ 3) กระตุ้นความสนใจผู้บริโภคในแต่ละ 
ช่วงเวลาท่ีมีกิจกรรมทางการตลาด เช่น ช่วงของการจัดรายการส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
ตามสถานการณ ์ หรือการกำหนดวาระให้ภับผู้บริโภค (Agenda Setting) เพ่ือให้เกิดความสนใจในล่ืงท่ีบริษัท 
อยากนำเสนอ

กลยุทธํในกา?ต้ังงบประมาณโฆษณา

โฆษณามักถูกนักการตลาดคาดหวังว่าจะใช้เป็นเคร่ืองมือหลักในการล่ือสาร และเช่ือว่าโฆษณา คือ 
อาวุธท่ีมือำนาจการยิงสูงเป็นพิเศษ สามารถเช้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้จำนวนมาก ดังน้ันองค์กรธุรกิจแทบจะ 
ทุกแห่งมักจะต้ังงบโฆษณาไว้สูงมากกว่าเคร่ืองมือการล่ือสารประ๓ทอ่ืน  ๆ เช่นเดียวกับโทรดัพท์เคล่ือนท่ี
ระบบเซลลูล่าร์ 900 และดิจิตอล จิเอสเอ็ม ท่ีเม่ือเปรียบเทียบกับงบประมาณของการล่ือสารประ๓ทอ่ืน  ๆ จะ 
มืงบประมาณในลัดส่วนท่ีสูงมาก

ในการต้ังงบประมาณทางด้านโฆษณา ของโทรดัพท์เคล่ือนท่ีระบบเซลลูส่าร์ 900 และดิจิตอล
จิเอสเอ็มน้ัน จะใช้วิธีการต้ังงบประมาณโดยยึดจากกิจกรรมท้ังหลายท่ีจะทำในแต่ละปี ท้ังน้ีเพราะหลาย
กิจกรรมท่ีดำเนินการไม่สามารถวัดผลเป็นตัวเงินได้อย่างชัดเจน หรือบางกิจกรรมใช้ระยะเวลายาวนานกว่า 
จะได้รับผลตอบแทน เช่น การโฆษณาประ๓ทสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร หรือโฆษณาแสดงบุคลิกของ 
ผลติภัณฑ ์ (Thematic AD.) ซ่ึงไม่ลามารถวัดท่ียอดขายได้โดยตรง นอกจากนีก้ารโฆษณายังเป็นเพียง
เคร่ืองมือประ๓ทหน่ึงในกระบวนการล่ือสารทางการตลาดเท่าน้ัน (ยรรยง อัครจินดานนท์, ลมัภาษณ ์ 6
มินาคม 2542)
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อย่างไรก็ตาม หากพิจารณางบประมาณด้านโฆษณาเปรียบเทียบระหวางโทรดัพท์เคล่ือนท่ีระบบ
ต่างๆ ดังตารางท่ีแสดงในด้านล่างจะเห็นว่า นับต้ังแต่ปี พ.ศ. 2536-2541 โทรดัพท์เคล่ือน'ท่ีระบบเซลลูล่'าร์ 
900 มียอดค่าใช้จ่ายด้านโฆษณามากกว่าระบบเวิลดํโฟน 800 ในทุกปี ล่วนโทรดัพท์เคล่ือนท่ีในระบบดิจิตอล 
พบว่า ระบบดิจิตอล จีเอสเอ็มมียอดค่าใช้จ่ายด้านโฆษณามากกว่าระบบเวิลดํโฟน 1800 ทุกปีเช่นเดียวกัน 
ยกเว้นในปี 2537 ซ่ึงเป็นปีแรกของการให้บริการระบบเวิลดํโฟน 1800 จะใช้งบโฆษณามากกว่า ท้ังน้ี
เน่ืองจากกว่าในช่วงเร่ิมแรกระบบเวิลดํโฟนมีความพร้อมในการทำตลาดมากกว่า ในขณะท่ีระบบดิจิตอล
จีเอลเอ็มใช้งบโฆษณา เพ่ือลร้าง Brand Awareness และตอกย้ําตำแหน่งของผลิตกัณฑ ์ (Product
Positioning) เพ่ือให้ผู้บริโภคชะลอการตัดลินใจซ้ือลินค้าของคู่แข่ง

ตารางแสดงงบประมาณการ'H i เอโฆษณาของโทรศัพท์เคสอนที่ระบบต่างๆ 
ระหว่าง,ปี พ.ศ. 2536-2541

Unit 1,000 Baht

Year Mobile Phone System
Wortdphone 800 Cellular 900 Digital GSM Woridphone 1800

1993 35,566 77,266 0 0

1994 60,024 125,127 33,522 39,466

1995 52,055 132,308 92,924 77 ,584

1996 82,403 105,678.5 276 ,225 .5 139,497

1997 109,626 193,112 181,280 156,050

1998 88,975 134,243.5 184,914.5 107,781

Total 428,649 767,735 768,866 520,378

กราฟเปรีรบเทีรบการ'ใท์งบประมาณโฆษณาของระบบโทรศัพท์เคลึ๋อนที่เป็นรารจ 
ระหว่างจ พ.ศ.2536-2541
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เมือ่พจิารณามลูค่าการH งบประมาณด้านโฆษณาโดยรวม ต้ังแต่ปี พ.ศ.2536-2541 พบว่า ระบบ 
โทรดัพท์เคล่ือนท่ีท่ีมีการใช้งบประมาณด้านโฆษณามากท่ีสุด คือ ระบบดิจิตอล จีเอสเอ็ม โดยใช้งบประมาณ 
ท้ังสิน 768,866,000 บาท รองลงมาได้แก่ระบบเซลสูล่าร์ 900 จำนวน 767,735,000 บาท ระบบเวิลดํโฟน 
1800 จำนวน 520,378,000 บาท และระบบเวิลดํโฟน 800 ใช้ไปท้ังสิน 428,649,000 บาท เป็นท่ีน่าสิงเกตว่า 
ในปี 2539 ระบบดิจิตอล จีเอลเอ็มมีการใช้งบโฆษณาเพ่ิมมากข้ึน เน่ืองจากระบบมีความพร้อมค่อนช้างมาก 
ท่ีจะรองรับผู้ใช้บริการโดยเฉพาะในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล รวมท้ังเมืองใหญ่  ๆในสิวนภูมิภาค

กราฟเปรีรบเทืรบการใช้งบประมาณด้านโพษณาสะสมของโทรศัพท์เคล■ ฮนที่ระบบต่างๆ
นับตงแต่ปี พ.ศ. 2536-2541

จากกราฟเปรียบเทียบการใช้งบประมาณด้านโฆษณาพบว่า AIS (ระบบเซลลูส่าร์ 900 และดิจิตอล 
จีเอลเอม็) จะใช้งบประมาณด้านการโฆษณามากกว่า TAC (ระบบเวิลดํโฟน 800 และเวิลดํโฟน 1800) ท้ังน้ี 
เน่ืองจาก AIS มีเงินทุ'นมากกว่า และยังเป็นผู้นำในตลาดโทรทัศน์เคล่ือนท่ีของไทย โดยท่ีระบบเซลลูส่าร์900 
ครองความเป็นผู้นำโทรดัพท์เคล่ือนท่ีระบบอนาล็อก จึงต้องรักษาความเป็นผู้นำในตลาดต่อไป เข่นเดียวกับ 
ระบบดิจิตอลท่ีเป็นรองระบบเวิลดํโฟน 1800 ในช้วงแรกของการให้บริการ ต่อมาจึงพยายามข่วงชงิความเปน็ 
ผู้นำกลับคืนมา ปัจจุบันท้ังสองระบบมีความใกล้เคียงกันมากในด้านเครือข่ายให้บริการครอบคลุมท่ัวไทย
ดังน้ันการหันมาโหมโฆษณา จึงเป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีจะข่วยสร้าง Share of Voice ในตลาดให้ผู้บริโภคมี Brand 
Awareness ในระดับสูง
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กลยุทธ์ใ,,นทา?เลือก'ใช้ส่ือ'โฆษณา

วัตถุประสงค์หลักของงานโฆษณา คือ เพ่ือตอกย้ําตำแหน่ง'ของผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) 
สร้างความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์ (Brand Awareness) แสะกระตุ้นความสนใจผู้บริโภคในแต่สะปวงเวลาท่ีมี 
กิจกรรมทางการตลาด ฟน ปวงของการจัดรายการลิงเสริมการขาย การจัดกิจกรรมทางการตลาดตาม
สถานการณ์’ หรือการกำหนดวาระให้กับผู้บริโภค (Agenda Setting) เพ่ือให้เกิดความสนใจในลิงท่ีบริษัท
อยากนำเสนอ

หากพิจารณาในด้านลัดลิวนการเลือกใช้ส่ือโฆษณา ของ'โทรค์พท์เคล่ือน'ท่ีระบบเซลสูล่าf  900 และ 
ดิจิตอล จีเอสเอ็ม นับต้ังแต่ปี พ.ศ.2537-2540 จะมีรูปแบบการใช้ลือในลักษณะคล้ายคลึงกัน กล่าวคือ
ลือหลักยังคงเป็นหนังลือพิมพ์และโทรทัศน์ ลือวิทยุใช้เป็นส่ือรอง ในขณะท่ีนิตยสารและ Outdoor (เช่น
Billboard, Banner, Tri Vision, Airport Sign) เป็นส่ือสนับสนุน ทังนีเน่ืองจากว่าส่ือหนังลือพิมพ์เป็นลือท่ี
เข้าถึงคนได้ในจำนวนมาก ได้เปรียบในแง่การเรียกร้องความสนใจเพราะมีท้ังภาพและตัวหนังลือ สามารถให้ 
รายสะเอียดได้ดีกว่าส่ือประ๓ทอ่ืน  ๆ และมีราคาไม่สูงนัก จึงทำให้หนังลือพิมพ์ได้ท้ังความถ่ี (Frequency) 
และการเข้าถึง (Reach) สูง โดยถูกเลือกให้เป็นส่ือหลัก

ลิวนส่ือโทรทัศ'น์มีจุดเด่นท่ีมีท้ังภาพและเลืยง สามารถแสดงข้อมูลในเชิงตรรกะก่อให้เกิดอารมณ์ร่วม 
ได้ดีท่ีสุด และยังเข้าถึงคนจำนวนมากได้ ตังน้ันโทรทัศน์จึงมีเสน่ห์ลามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ดี 
กว่าส่ือประ๓ทอ่ืน แต่เป็นส่ือท่ีมีราคาสูง จึงทำให้ถูกเลือกใช้เป็นส่ือหลักร่วมกับส่ือหนังลือพิมพ์โดยใช้มาก 
ในงานโฆษณาประ๓ท Thematic ท่ีแสดงคุณลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ ์ เพ่ือสร้าง Brand Awareness
และในบางคร้ังใช้เป็นเคร่ืองมือในการสร้างความสนใจในรายการลิงเสริมการขายบางปวง

สำหรับส่ือวิทยุจะถูกนำมาใช้มากในการสร้างความตระหนักรู้ และช่วยเพ่ิมความถ่ีในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย เพราะส่ือวิทยุเป็นส่ือท่ีมีราคาถูกสามารถใช้!ด้ในปริมาณมากๆ แต่มีข้อจำกัดในด้านของ
การให้ข่าวสารข้อมูลและการตุ้นความสนใจจากผู้บริโภคจึงใช้เป็นส่ือรอง ลิวนส่ือนิตยสารจะสามารถเข้าถึง 
กลุ่มคนได้ในปริมาณท่ีจำกัดกว่า แต่ลามารถเลือกกลุ่มได้ค่อนข้างตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ส่ือนิตยสารมักจะ 
ใช้สนับสนุนส่ือโทรทัศน์เพ่ือช่วยตอกย้ํา Brand Awareness เท่าน้ันเช่นเดียวกับส่ือประ๓ท Billboard ท่ีทำ 
หน้าท่ีสนับสนุนส่ือหลักประ๓ทอ่ืน  ๆ ซ่ึงปัจจุบันส่ือประ๓ท Billboard ได้รับความนิยมน้อยลงมากในเขต 
กรุงเทพฯ และปริมณฑล แต่ยังคงใช้ได้ดีในต่างจังหวัด ตังน้ันส่ือเหล่าน้ีจึงถูกใช้เป็นส่ือสนับสนุน
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ตารางเปรีรบเทีรบการใช้งบประมาณในแต่ละส์รซรง 
โทรศัพท์เคลรนทีระบบเซลลูล่าร์ 900 ระหว่าง'ปี พ.ศ.2536-2541

Unit 1,000 Baht

Media 1993 1994 1995 1996 1997 1998 Total
Telev ision 30,050 64,290 61,525 29 ,552 63 ,924.5 65,186 314,528
Press 36,104 36,401 31,237 36,861 90,524 41 ,979 273,106
M agazine 1,091 3,600 7,249 3,744 1,607 657 17,948
Radio 9 ,690 18,721 25,935 20,343 24 ,508 .5 19,395 118,593
Cinema 331 383 871 5,222 714 1,728 9,249
O utdoor 0 1,750 5,491 9,957 11,834 5,299 34,331

Total 77,266 125,145 132,308 105,679 193,112 134,244 767,754

ตารางเปรีรบเทีรบการใช้งบประมาณในแต่ละสีรฃรง 
โทรศัพทเ์คสีรนทีระบบเวิลด์โฟน 800 ระหว่าง'ปี พ.ศ.2536-2541

Unit 1,000 Baht

Media 1993 1994 1995 1996 1997 1998 Total
Te lev is ion 9,940 23,697 21,599 38,604 52,594 20 ,559 .5 166,994
Press 19,224 28,548 19,007 26,516 36,045 19,470.5 148,811
M agazine 1,209 341 613 907 5,504 8,300 16,874
Radio 5,229 7,438 8,208 11,938 12,338 40 ,290 85,441
C inema 0 0 0 0 231 355 586
O u tdoo r 0 0 2 ,628 4,438 2 ,914 0 9,980

Total 35,602 60,024 52,055 82,403 109,626 88,975 428,685



ตารางเปรีรบเทีรบการ,ใช้รบประมาณ'ไนแต่ระที่อข-a ง 
โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบดิจิตอล จ ิเออเอ ็ม ระ'พร่าง,ปี พ.ศ.2537-2541

Unit 1,000 Baht

Media 1994 1995 1996 1997 1998 Total
Telev ision 7,686 30,595 89,239 65,304.5 115,007 307,832
Press 19,775 50,428 121,319.5 65,672 35 ,788 292,983
M agazine 0 129 5,502 13,803 6 ,216 25,650
Radio 6,061 11,772 45,718 29 ,407 .5 24 ,453 117,412
C inema 0 0 3,442 4 ,948 1,461 9,851
O u tdoo r 0 0 11,005 2 ,145 1,990 15,140

Total 33,522 92,924 276,226 181,280 184,915 768,867

ตารางเปรีอบเที่รบการใช้งบประมาณในแต่อะที่อซอง 
โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบเวิลด์'โฟน 1800 ระหว่างปี พ.ศ.2537-2541

Unit 1,000 Baht

Media 1994 1995 1996 1997 1998 Total
Te lev is ion 20,854 33,666 80,831 55,730 34 ,227 .5 225,309
Press 17,086 28 ,826 29 ,730 45 ,086 29 ,853 .5 150,582
M agazine 140 2 ,722 8,308 6,836 5,679 23,685
Radio 879 9,869 15,557 34 ,512 33 ,163 93,980
C inema 0 0 603 10,630 4 ,858 16,091
O u tdoor 507 2,501 4 ,468 3,256 0 10,732

Total 39,466 77,584 139,497 156,050 107,781 520,378
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กราฟแลดงอ้ต ่ราส่วนการใช้ÎÉอโฆษณาประเภทต่าง ๆ 
ระหว่าง'ปีห.ศ.2536-2541 โดยเปรียบเ?(ยบระหว่างโทรศัหท์เคลอน?(ระบบต่างๆ

ระบบเซลดูส่าร์ 900 ระบบเวิลด์โฟบ 800

ระบบดิจิตอล จิเอสเอ็ม ระบบเวิลด์โฟ่น 1800

จากตารางและแผนภาพแสดงให้เห็นถึง อัตราส่วนร้อยละของการให้ล่ือประเภทต่างๆ ของโทรอัพท์ 
เคล่ือน'ท่ีระบบเซลลูส่าร์ 900 และดิจิตอล จีเอสเอ็ม ซ่ึงมีลักษณะการเลือกให้ล่ือเช่นเดียวกัน หากเปรียบ 
เทียบกับการให้ล่ือของคู่แข่งก็จะมีความคล้ายคลึงกัน (อังตารางและกราฟแสดงในหน้า 80-82) ยกเว้นระบบ 
เวิลดํโฟน 1800 ในปี 2541 จะเปล่ียนลักษณะการให้ล่ือแตกต่างออกไปจากปกติ เน่ืองจากในปี 2541
เวิลดํโฟน 1800 ให้โทรทัศน์และวิทยุเป็นล่ือหลัก หนังลือพิมพ์เป็นล่ือรอง แสดงให้เห็นว่าเวิลดํโฟน 1800 
เน้นตลาดในกลุ่มวัยรุ่นท่ีอาอัยอยู่ในกรุงเทพฯ และปริมณฑลเป็นหลัก เพราะล่ือโทรทัศน์และวิทยุเจาะถึง
กลุ่ม เป้าหมายอังกล่าวน่ันเอง
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ลักษณะงานโฆษณา

กลยุทธ์การโฆษณาของระบบโทรลัพท์เคล่ือนท่ีเซลลูล่าร์ 900 และดิจิตอล จิเอลเอม็ นับต้ังแต่เร่ิม 
เปิดให้บริการในปี 2535 ถึงปัจจุบัน จะใช้โฆษณาใน 4 ลักษณะ คือ

1. Thematic เพ่ือสร้างภาพลักษณแ์ละ Brand Awareness ของผลติภณัฑ ์ รวมท้ังตอกย้ํา
Product Positioning ของระบบเซลลูล่าร์ 900 ท่ีมีเครือข่ายให้บริการได้ท่ัวประเทศและมีการ 
พัฒนาบริการอย่างต่อเน่ือง ขณะท่ีระบบดิจิตอล จีเอลเอ็มเป็นระบบดิจิตอลมาตรฐานสากล
ท่ีนำหน้าด้วยเทคโนโลยี 2 วัตต์ใช้ได้ท่ัวประเทศและสามารถนำไปใช้งานในประเทศต่างๆ ได้ไม่ 
ต่ํากว่า 50 ประเทศท่ัวโลก

เช่น โฆษณา Thematic ของเซลลูล่าร์ 900 ทาง'โทร,ทัศน์,ชุด "ลูกสาว" ทีต่อกย้ําคุณ-
ลักษณะเด่นของระบบเซลลูล่าร์ 900 ทีพ่ฒันาเครือข่ายอย่างต่อเนือ่ง ใช้งานได้ท่ัวประเทศ และ 
เป็นระบบท่ีสามารถใช้งานได้ในขณะท่ีต้องการความช่วยเหลือ เช่น รถเสืยในท่ีเปล่ียวยามค่ําคืน 
หรือภาพยนตร์เร่ือง "หลงป่า'’ ท่ีงใช้เหตุการณ์จริงจากกรณีครอบครัวนักท่องเท่ียวชาวไทยคณะ 
หน่ึงเกิดหลงเข้าไปในป่าเขาใหญ่ แต่'โชคดีท่ีมีโทรลัพท์เคล่ือน'ท่ีเซลดูล่าร์900 ทีง่มลีญัญาณแม ้
หลงอยู่ในป่าก็สามารถติดต่อขอความช่วยเหลือได้โดยลวัสดิภาพ

ต ัว 'aร่าง'โ»ษณาประเภท Thematic AD.

โฆษณาทางโทรที'ศน์

เร่ือง

ความยาว 
ผล ิตภ ัณฑ ์/ บริการ 
เจ ้ารองผลิตภ ัณฑ ์/ บริการ 
ตัวแทนโฆษณา

ลูกสาว 
45 วินาที 
เซลลูล่าริ 900

บมจ. แอดวานซ์อินโฟร์ เซอรวิส 
เอสซี แมทช์มอกซ์
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เร่ือง

ความยาว 
ผล ิตภ ัณฑ ์/ บริการ 
เจ้าของผลิตภัณฑ์/ บริการ 
ตัวแทนโฆษณา

หลงปา (Survive)

45 วินาที 
เซลลูล ่าร ์900

บมจ. แอด1วานซ’ อิน'โฟร์ เซอร์วิส 
เอสซี เฒทซ์มอกซ์

ข้อความโฆษณา 
Super :

สมหมาย :

Super :

VO :

18 ธ.ค. 2537 หนองผักชี เขาใหญ่ เด็ก 3 คน ผู้ใหญ่ 2 คนหายเข้าไปในปาลึก 
ผมไม่คิดว่าจะออกมาได้อีก พอรู้ตัวว่าหลงทาง ปาที่เคยสวยดูน่ากลัวขึ้นมาท้นที 
ผมรู้ว่าทุกคนอยากตะโกน เรียกคนมาช่วย แต่ว่า...ใครล่ะจะมาได้ยิน 
จำได้ว่าตอนนั้นกำโทรภัพทีไว้แน่น ใจภาวนาขอให้โทรได้ลักครั้ง...ก ็พอ 
โทรภัพท์เพียงครั้งเดียวของคุณสมหมายได้ยินถึงหูคน 400 คน 
ว้นนี้กว่า 820 สถานี เซลลูล ่าร ์900 อยู่เป็นเพื่อนคุณทั่วไทย

โฆษณาทางหนังลึอพิมพ์และนีตยสาร
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บน : โฆษณา Thematic เร่ือง 3 บาท, ฟังฟรี, ตะโกน, ไฟเขียว และชายทะเล 
ล่าง : โฆษณา Thematic ชุดเวลา (ไปเยี่ยมหลาน, กำลังใจ, บอกร้ก และเพื่อนยามยาก) 

ชุดอารมณ์ (ดีใจ, คิดถึง, กังวล และเหงา)
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โฆษณาทางวิทย

เร่ือง ไม่เรื่อยเปีอย

ความยาว 45 วินาที

ผล ิตภ ัณฑ ์/ บริการ เซลลูล่าร์ 900

เจ้าของผลิตภัณฑ์/ บริการ บมจ. แอดวานซ์อินโฟร์ เชอร็วิล

ด้วนทนโฆษณา เอสชี นมทช์มอกช์

ข้อความโฆษณา

Jingle : ถามถึงคนที่ห่างไกล ทำอะไรอยู่ที่ไหน มีรื่องราวที่อยากคุยให้ฟัง

จะไต้นัวเราะไปพร้อมกัน คิดถึงๆ อยากจะฟังเสียง ฮ้ลโลๆ กิไต้ยินเสียงเธอ

VO : คิดถึงใครกิโทรได้ท้นที เซลลูล่าร์ 900 โทรเข้าออกง่ายไม่มีปัญหา

เพราะเรามีซ่องลัญญาณโทรด้พท์มากกว่าระบบอื่นถึง 2 เท่า

เสือกระบบโทรด้พฑ์เคลื่อนที่นับให้ถึง 900 ระบบที่ไห้คุณโทรไต้เมื่ออยากโทร

Jingle : คิดถึงๅ อยากจะพูดจา ฮ้ลโลๆ กิโทรหาเธอ

เร่ือง นิราศกรุงเทพฯ

ความยาว 30 วินาที

ผล ิตภ ัณฑ ์/บร ิการ ดิจิตอล จิเอสเอ็ม

เจ้า,ของผสิตภ ัณฑ ์/ บ่ริการ บมจ. แอดวานซ์อินโฟร์ เซอร็วิส

เอสชี นมทช์มอกซ์

(SFX ตนตริ ตื่นเต้น ไม่หยุดนิ่ง) ฮัลโลบางรัก ท้กทายธนบุรี สวัสดีบางเขน ตระเวนพญาไท 
ชื่นใจเตาใJน ถูดอาฟเตอร์นูนสุขุมวิท พุ่ดทิเดสืลม ดวนคารมมักกะลัน คุยมันสี’จตุจักร ท้กทายเยา,วราช 
ถึงรสชาติมีนบุรี สวัสดีละพานควาย โทรสบายยานนาวา จำนรรจาพระโขนง คุยโขมงลาดกระบัง

โทรไม่ยั้งพระนคร ไม่ขาดตอนภาษีเจริญ จ้อเพลินหนองจอก บอกรักปทุมวัน ติดพ้นบางพลัด นัด 
ลูกค้าราชเทวี มีประชุมห้วยขวาง เคลียร์งานหนองแขม ขอนจมอาร์ฃีเอ (เสียงเร็วขึ้นพุ่งเป็นจรวด)

โทรค้พท์เคลื่อนที่ดิจิตอล จิเอสเอ็ม 2 ว ัตต ์ 
ความแรงทะลุทะลวงที่พร้อมใช้งานบนทุกพื้นที่ทั่วกรุงเทพฯ วันนี้ 
ถ้าเป็นดิจิตอล ต้องเป็นดิจิตอล จิเอสเอ็ม 2 ว ัตต ์ เท่านั้น

ด้วนทน,โฆษณา 
ข้อความโฆษณา 
ชาย :

โฆษก :

2. Tactical เป็นโฆษณาเพ่ือเสริมสร้างคุณประโยชน์ให้กับผลิตภัณฑ์ (Product Benefit) เช่น
โฆษณาในนิตยสารบริการเร่ือง “IR” ท่ีนำเสนอความได้เปรียบของระบบดิจิตอล จิเอสเอ็มท่ี 
สามารถนำไปใช้งานได้ 19 ประเทศ (ข้อมูลในปี 2539) โดยใช้เคร่ืองเดิม เบอร์เดิม หรือโฆษณา 
ทางหนังสือพิมพ์เร่ือง “หู" ซ่ึงนำเสนอบริการเสริม คือ บริการรับฝากข้อความ ท่ีแม้ผูใช้ปิดเคร่ือง 
ก็ลามารถเขอ้ความได้ เพราะดิจิตอล จิเอสเอ็มจะรับฝากข้อความบันทึกไว้ให้เหมือนกับข้อความ 
ท่ีผู้ใช้บริการได้ยินกับหู
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นอกจากน้ีโฆษณาเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์หรือองค์กร ก็ถูกจัดอยู่ในกลุ่ม 
น้ีด้วยเช่'นภัน เช่น โฆษณาชุด “Whitney Houston Live in Bangkok 1997" ท่ีเซลสูล่าร์ 900 
และดิจิตอล จีเอสเอ็มเป็นผู้สนับสนุน'หลัก เปิดโอกาสให้ลูกค้าได้จองบัตรก่อนและได้รับของท่ี 
ระลึกการแสดงคอนเสิร์ตพิเศษ หรือโฆษณาโทรทัศน์ชุด “นักมวย” ในโอกาสท่ีเชลลูล่าร์ 900
เป็นผู้สนับสนุนหลัก การแข่งขันกีฬาจีเกมค์ คร้ังท่ี 18 จังหวัดเชียงใหม่ จึงทำโฆษณาเพ่ือสร้าง 
ภาพลักษณ์องค์กรโดยให้กำลังใจนักกีฬาของไทยผ่านโทรค์พท์เคล่ือนท่ี

ต้วอร่างโฆษณาประเภท Tactical AD.

โฆษณาทางโทรทัศน์

เร่ือง

ความยาว 
ผล ิตภ ัณฑ ์/บร ิการ 
เจ้าของผลิตภัณฑ์/ บริการ 
ตัวแทนโฆษณา

นักมวย 
60 วินาที

ผู้สนับสนุนหลัก ซีเกมลัครั้งที่ 18 
บมจ. แอดวานซ์อินโฟร์ เซอร์วิส 
เอสซี แมทช์มอกซ์

โฆษณาทางหนังสือพิมพ์และนิตยสาร

/ ^/  /"•/ //
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โฆษณาทางวิทยุ

เร่ือง วันเวลาดีๆ

ความยาว 3 0 วินาที

ผล ิตภ ัณฑ ์/ บริการ เซลลูล ่าร ิ900 และดิจิตอล จิเอสเอ็ม

เจ้าของผลิตภ ัณฑ์/ บริการ บมจ. แอดวานซ์อินโฟร์ เซอร์วิส

ตัวแทนโฆษณา เอสซี แมทช์มอกซ์

ข้อความโฆษณา

(เสียงฮัมบทเพลง “พรปีใหม่" คลอตลอด)

MVO : วันเลย์ออฟ

วัน 45 บาทเท่ากับ 1 ดอลล์

วันนํ้ามันขึ้น 
วัน V A T 10%

โฆษก : วันเวลาดีๆ ของคนไทยยังมีอยู่

คืนลินปีนี้ ห้าทุ่มสีลิบ ถึงนาทีที่สี่ลิบเอ็ดของวันปีใหม ่
เซลลูล ่าร ์900 และดิจิตอล จิเอสเอ็ม 
ให้คุณโทรส่งกำลังใจถึงกัน ฟรี ทั่วไทย 
เพื่อวันใหม่ที่ดีกว่า

3. Promotion ใข้ในการแจ้งรายการส่งเสริมการขายต่างๆ เพ่ือกระตุ้นยอดขายในแต่ละช่วงเวลา 
เช่น โฆษณาโทรทัศน์ชุด "ยังโทร” ท่ีแจ้งรายการส่งเสริมการขายโทรท่ัวไทยนาทีละ 3 บาทนาน 5 
เดือน หรือโฆษณาวิทยุชุด “คู่กระเป๋า" แจ้งรายการส่งเสริมการขายโทรฟรีข้ามปีไม่เสืยค่าใข้
บริการแม้แต่บาทเดียว เป็นต้น
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ตวอร่างโฆษณาประเภท Promotion AD.

โฆษณาทางโทรทัศน์

เร่ือง

ความยาว 
ผล ิตภ ัณฑ ์/ บริการ 
เจ้าของผลิตภัณฑ์/ บริการ 
ตัวแทนโฆษณา

ยังโทร (Non-Stop)

30 วินาที

ดจตอล จเอสเอม

บมจ. แอดวานซ์อินโฟร์ เซอร์วิส

เอสซี แมท'ซมอกซ์

โฆษณาทางหนังลิอพิมพ์และนิตยสาร

วนันี ้
สา่ร ี0ÜO
โทรฟร ี
ครุึง่ราคา 
ทัว่ไทย

»โ56 2 -
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โฆษณาวิทยุ

เร่ือง โทรฟ!

ความยาว 3 0 วินาที

ผล ิตภ ัณฑ ์/บร ิการ เซลลูล ่าริ9 0 0 โทรฟ! 12 ,000บาท

เจ้าของผลิตภัณฑ์/ บริการ บมจ. แอดวานซ์อินโฟร์ เซอรวิส

ตัวแทนโฆษณา เอสซี แมทช์มอกซ์

บทโฆษณา

M USIC : (กีตาร์) นั่นก็โทรฟ! โน่นก็โทรฟ! เอะอะก็โทรฟ! จิ๊บจ้อยทั้งนั่น ต้องจีเอสเอ็มจีเอสเอ็ม 
โทรฟ!หมื่นสองพันบาท ฟ !...ฟ !.. .ฟ ! จีเอสเอ็ม โทรฟ!หมื่นสองพันบาท 

VO : ชื้อโทรภัพท์เคลึ่อนที่ระบบดิจิตอล จีเอสเอ็ม ทุกรุ่นทุกยี่ห้อ วันนี้ถึง 31 พฤษภาคมนี้

โทรฟ!หนึ่งหมื่นสองพันบาท 
M USIC : โทรฟ!หมื่นสองพันบาท... YRAH!

SFX : เส ิยงปรบมือ...เส ืยงวี๊ดวิ้ว...ย ัปป็...ฮ ูเร...เฮฮา

เร่ือง คู่กระเป๋า

ความยาว 30 วินาที

ผล ิตภ ัณฑ ์/ บริการ ดจตอล จเอสเอม

เจ้าของผลิตภัณฑ์/ บริการ บมจ. แอดวานซ์อินโฟร์ เซอร์วิส

ตัวแทนโฆษณา เอสซี แมทช์มอกช์

ข้อความโฆษณา

บาทหลวง : เหรียญบาท...เจ้ายอมร้บน้องกระเป๋าเป็นคู่ชีวิตรึไม่...

เหรียญบาท : ยอมรับครับ

บาทหลวง : ดีมาก...เจ้าพร้อมอยู่เคียงข้างเธอ...ให้ความอบอุ่นน้องเป๋า...

ทุกลมหายใจ...รึไม่

เหรียญบาท : ผมยินดีครับและยืนย้'นว่าจะรัก น้องเป๋า ใบเดียวตลอดไป

VO : บาท...เดียวก็ไม่มีวันพรากไปจากกระเป๋า

โทรฟ!ข้ามปี...ไม่ต้องเสืยซักบาท ทั้งวันทั้งคืน น าน 4 เดือน

เม่ือซ้ือ ดิจิตอล จีเอสเอ็ม ภายใน 30 ตุลานี้เท่านั่น
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4. Counter Attack เป็นโฆษณาท่ีใช้ตอบโต้ หรือสกัดก้ันกิจกรรมทางการตลาดของคู่แข่ง เข่น
โฆษณาในหนังสือพิมพ์เร่ือง “0 1" เพ่ือการย้ําถึงความเป็นผู้นำของระบบเซลสูล่าร์ 900 ท่ีตัดสิน 
ใจวางระบบได้อย่างถูกต้องโดยใช้รหัลในการโทร "0 1"  จนคู่แข่ง คือ เวิลดํโฟน 800 ต้องหันมา 
ใช้รหัล “0 1" เข่นเดียวกัน หรือโฆษณาเร่ืองแฟมิล่ี 900 ท่ีเป็นบริการเลริมรูปแบบใหม่ คลา้ย 
บัตรเลริมของบัตรเครดิต ท่ีงออกมาเพ่ือสกัดก้ันคู่แข่ง คือ ระบบ PCT เพ่ือให้ผู้ใช้บริการชะลอ 
การเอ หรือเปล่ียนใจมาใช้ระบบเซลสูล่ารื900 หรือโฆษณาหนังสือพิมพ์ชุด '‘ป้องกันการจูนมือ 
ถือ ด้วยการจำกัดวงเงินผู้ใช้ ถูกต้องแล้วหรือ?" เพ่ือโจมตีจุดอ่อนของคู่แข่ง คือ ระบบเวิลดํโพ์น 
800 ท่ีไม่ลามารถติดต้ังระบบป้องกันการจูน แก้ปัญหาให้ลูกค้าได้อย่างแท้จริง และยังลร้าง 
ภาพลักษณ์และตอกย้ํา'จุดแข็ง'ของระบบเซลสูล่าร์ 900 ท่ีสามารถติดต้ังระบบป้องกันการจูน 
ลมบูรณ์แบบได้ ทำให้ลูกค้าปลอดภัยจากการใช้งาน

โดยปกติแล้ว งานโฆษณาประ๓ท Counter Attack จะไม่ค่อยปรากฏให้เห็นในรูปของ
โฆษณาทางโทรทัศน์ เน่ืองจากโฆษณาทางโทรทัศน์จะมืค่าใช้จ่ายท่ีลูงมาก ทัง้ค่าผลิตและค่า 
เวลาออกอากาศ นอกจากน้ีโฆษณา Counter Attack ยังใช้ภายในช่ัวระยะเวลาต้ันๆ รวมท้ัง 
ต้องการระยะเวลาอันรวดเร็วในการผลิตเนงาน เพ่ือใช้สกัดก้ันกิจกรรมของคู่แข่งโดยทันที
การทำภาพยนตร์โฆษณาต้องใช้ระยะเวลาในการผลิตนาน ตังน้ันงานโฆษณาประ๓ทน้ีจึง
นิยมทำโฆษณาทางสืออ่ืนๆ เข่น หนังสือพิมพ์และวิทยุ

อย่างไรก็ตาม เซลสูล่าร์ 900 ก็ได้เคยทำโฆษณาประ๓ท Counter Attack ทางโทรทัศน์ 
เน่ืองจากใช้งานในระยะเวลาค่อนช้างนาน และต้องการสร้างภาพลักษณ์ของการใลิใจความ
ปลอดภัยของผู้ใช้บริการ เข่น ภาพยนตร์โฆษณาเร่ือง "ขับปลอดภัย'’ ออกมาในๆ{วงท่ีมีกระแส 
ข่าวเรียกร้องให้มืกฎหมายห้ามใช้โทรตัพท์เคล่ือนที'ขณะขับรถ

ตรอร่างโ»ษณาประเภท Counter Attack AD.

โฆษณา,โทร'ทัศน์
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เร่ือง

ความยาว 
ผล ิตภ ้ณฑ ์/บร ิการ

ขับปลอดภัย 
30 วินาที

เซลลล่าริ900 และดิจิตอล จิเอสเอิม

เจ้าของผลิตภัณฑ์/ บริการ บมจ. แอดวานซ์อินโฟร์ เชอริวิส

ตัวแทนโฆษณา เอสซี แมทช์มอกช์

โฆษณาหนังลิอพิมพ์และนิตยสาร

ว นั น ี้
ผู้ยืนยันประสิทธิภา'พ 
" ของระบบ 900

ได้ดีท่ีสดคือ...

โฆษณาวิทย V  ^

เร่ือง ระงม

ความยาว 1 5 วินาที

ผล ิตภ ัณฑ ์/ บริการ เซลลูล่าริ 900

เจ้าของผลิตภัณฑ์/ บริการ บมจ. แอดวานซ์อินโฟร์ เชอริวิส

ตัวแทนโฆษณา เอสซี แมทช์มอกช์

ข้อความโฆษณา

ชาย 1 : ผมโดนไปสองหมื่นกว่าบาท

ชาย 2 : เจ็บไจโทรก็ไม่ออก แถมยังถูกจูนอีก...เฮ้อ

หญิง : แหม... ท ีแรกนึกว่าระบบไหนก็เหมือนกัน เห็นถูกเลยเอ

เลยโดนชะหมื่นกว่าบาท

ชาย 3 : ผมเจอไปหลายตัง บริษัทไม่รับผิดชอบเลย (ห่วย)

VO : โดนจนกันทั่วหน้ากับระบบป้องกันการจนที่ไม่มีประลิทธิภาพ

วันนี้ม ีแต่เซลลูล่าริ900 เท่านั้น ที่มีระบบ SIS ป้องกันการจูนสมบูรณ์แบบ 100% 
ตลอด 1 ปีที่ผ่านมาและตลอดไป ไม่มีคนถูกจูน 
ทั่วไทยโทรง่าย ไม่ถูกจูนต้องเซลลูล่าริ900
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สำหรับกลยุทธ์ของการโฆษณาของเซลลูล่าร์ 900 และดิจิตอล จีเอสเอ็ม นับต้ังแต่อดีตถึงปัจจุบัน 
พบว่า เน้ือหาหลักท่ีพยายามจะนำเสนอมีความเหมือนกัน แต่จะแตกต่างกันในรูปแบบนำเสนอ กล่าวคือ
นบัต้ังแต่เร่ิมเปิดใหบ้ริการจะใช้แนวทางการนำเสนอโดยใช้อารมณแ์ละความรู้สืกในการล่ือสารได้ทุกท่ีทุก 
เวลา แต่คร้ันเม่ือถึงปี 2540 จะเร่ิมเปล่ียนวิธีการนำเสนอโดยพยายามจะช้ีให้เห็นถึงคุณสมบัติพิเศษของ
โทรลัพท์เคล่ือน'ท่ีท่ีสามารถ,ใช้ต่อเช่ือมกับ Internet ได้ดังจะเห็นความเปล่ียนแปลงในภาพยนตร์ชุด Today ท่ี 
พยายามช้ีให้เห็นประสืทธิภาพของระบบ สามารถใช้ทุกท่ีเป็นสำนักงานได้ หรือในภาพยนตร์ชุด Internet 
Integration ท่ีแสดงให้เห็นว่าสามารถล่งข้อมูลจากคอมพิวเตอร์ไปยังโทรดัพท์เคล่ือนท่ีได้ เป็นต้น

ความเปล่ียนแปลงทางด้านวิธีการนำเสนอภาพยนตร์โฆษณาจะเห็นเด่นชัดในปี 2541 ท่ีเร่ิมมีการใช้ 
Presenter คือ นิโคล เทริโอ ในภาพยนตร์ของระบบดิจิตอล จีเอสเอ็ม และ ยาว อยธุยา ในภาพยนตร์ยอง 
ระบบเซลลูลา่ร์900 ท้ังน้ีเพราะต้องการแยก Product Positioning ของ 2 ระบบให้เห็นอย่างชัดเจน

ทางด้านโฆษณาประ๓ทล่ีงพิมพ์ จะเห็นความเปล่ียนแปลงอย่างเด่นชัดในปี 2540 เป็นต้นมาเช่น 
เดียวกัน โดยโฆษณายุคก่อนหน้าท่ีจะเน้นท่ีการใช้ภาพและหัวเร่ืองเป็นตัวกระตุ้นความสนใจ โดยมีราย
ละเอียดเป็นตัวอักษรขนาดเล็กอยู่บริเวณด้านล่าง แต่นับจากปี 2540 เป็นต้นมาโฆษณาของดิจิตอล
จีเอสเอ็มและเซลลูลา่ร์ 900 มักจะใช้วิธีการนำเสนอแบบ Informative AD. โดยใช้ตัวอักษรเพ่ืออธิบายล่ีงท่ี 
ต้องการจะบอกกลุ่มเป้าหมายโดยละเลยภาพประกอบ

เป็นท่ีน่าลังเกตว่า ความเปล่ียนแปลงทางด้านการนำเสนอภาพยนตร์โฆษณาและโฆษณาล่ีงพิมพ์
จะปรากฏในปี 2540 เป็นต้นมา ท้ังน้ีเน่ืองจากผู้บริหารระดับสูงท่ีเข้ามารับผิดชอบดูแลงานด้านการตลาด
และการขาย มีความเช่ือในเคร่ืองมือโฆษณาและต้องการใช้โฆษณาเพ่ือให้ข้อมูลมากกว่าใช้โฆษณาเพ่ือ
กระตุ้นความสนใจ นอกจากน้ืผู้บริหารยังให้ความสนใจในการขายโดยละเลยความสนใจในด้านการสร้าง
ภาพลกัษณ ์ ดังน้ัน แนวคิดของผู้บริหารจึงสะท้อนออกมายังงานโฆษณาท่ีเน้นการให้ข้อมูลเป็นหลัก

ตัวอย่างโฆษณาที่ใช้ Presenter เป็นครั้งแรก1ของเซลลูล่าf  900 และดิจิตอล จีเอสเอ็ม
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Presenter ดิจิตอล จีเอสเอ็ม : นิโคล เทริโอ

การประชาสม์พน้ธ ์(Public Relations)

คุณยรรยง อัครจินดานนท์ ผู้จัดการฝ่ายการตลาดได้แสดงทรรศนะเก่ียวกับบทบาทของงานด้านการ 
ประชาสัมพันธ์ไว้ว่า งานประชาสัมพันธ์เป็นการลือสารช้ันสูงท่ีต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการนำเสนอข้อผูล 
ข่าวสาร ซ่ึงต่างกับงานโฆษณาท่ีมักจะใช้การบอกเล่าอย่างตรงไปตรงมา และใช้การวางแผนลือให้กลุ่ม
เป้าหมายเห็นเท่าน้ัน ขณะท่ีงานด้านประชาสัมพันธ์น้ันไม่สามารถควบคุมข่าวสารท่ีเผยแพร่ออกไปได้มาก
มัก ดังน้ันงานประชาสัมพันธํจึงมีความนำเช่ือถือสูงกว่า หัวใจสำคัญของงานด้านการประชาสัมพันธ์จึงไม่ได้ 
อยู่ท่ีการเลือกใช้เคร่ืองมือลือสารเท่าน้ัน แต่อยู่ท่ีการนำเสนอและการบริหารประเด็นการลือสาร (Issue
Management) ท้ังน้ีเพราะเคร่ืองมือและวิธีการลือสารเป็นลืงท่ีทุกคนเรียนเมาเหมือนกัน อา่นจากตำราเล่ม 
เดียวกัน เรียนจากสถาบันการสืกษาเหมือนกัน แต่ลืงท่ีทำให้ประสบความสำเร็จในการลือสารอยู่ท่ีความ
เฉียบคมของประเด็น ทำอย่างไรให้ประเด็นท่ีอยู่นอกเหนือความสนใจของสาธารณะชน กลายมาเปน็
ประเด็นท่ีอยู่ในความสนใจ หรือทำอย่างไรให้กลุ่มเป้าหมายยอมรับข้อเท็จจริงท่ีบริษัทนำเสนอ หรือนำไปใช้ 
ประกอบการดัดลืนใจ เป็นต้น

แนวคิดของคุณยรรยง อัครจินดานนท์ ดังกล่าวข้างต้น สอดคล้องกับแนวคิดของคุณสรรค์ชัย
เดียวประเสริฐกุล รองกรรมการอาวุโส สายงานการตลาดและการขาย ท่ียอมรับว่างานด้านประชาสัมพันธ์
มืความสลับซับซ้อนและละเอียดอ่อนมาก หากสามารถเข้าใจลักษณะงานด้านประชาสัมพันธ์ได้อย่างลึกซ่ึง 
ก็จะสามารถนำมาข่วยสนับสนุนงานด้านการตลาดได้มาก
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บทบาทหน้าท่ีของงานด้านการประชาสัมพันธ์ ในธุรกิจให้บริการโทรสัพท์เคล่ือนท่ีระบบเซลลูล่าร์
900 และดิจิตอล จีเอสเอ็ม ท่ีลำสัญมีอยู่ด้วยกัน 2 ประการ คือ

1. การสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่องค์กร (CPR : Corporate Public Relations)
2. การสนับลนุนกิจกรรมทางการตลาด (MPR : Marketing Public Relations)

บทบาทหน้าท่ีท้ัง 2 ประการดังกล่าว มีการกำหนดท่ีชัดเจนต่อเน่ืองในทุกปี แต่จะแตกต่างกันในการ 
ให้น้ําหนักบทบาทหน้าท่ีในแต่ละยุคสมัย และสายงานการบังสับบัญชา กล่าวคือ จากยุคแรกก่อต้ังแผนก
ประชาสัมพันธ์ เป็นแผนกหน่ึงในฝ่ายการตลาด รายงานตรงต่อผู้จัดการฝ่ายการตลาด โดยมีภาระกิจหลัก 
คือ การสนับสนุนการดำเนินงานทางด้านการตลาด และภาระกิจรองคือการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์กร

ต่อมาแผนกประชาสัมพันธ์ถูกรวมเข้ากับแผนกโฆษณา และแผนกส่ือสารลูกค้า (Customer
Communications) กลายเป็นฝ่ายสือ่สารการตลาด (Marketing Communications) รายงานตรงต่อรอง-
กรรมการผู้อำนวยการอาวุโส สายงานการตลาดและการขาย ทั้งน้ีเพ่ือให้ใช้การส่ือสารได้อย่างผสมผสาน
มากกว่าในอดีต บทบาทหน้าท่ีของแผนกประชาสัมพันธ์จะเน้นไปท่ีการสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด
เพียงด้านเดียวเท่าน้ัน แต่เม่ือมาถึงปัจจุบันแผนกประชาสัมพันธ์ขยายจำนวนบุคลากรข้ึนเป็นระดับฝ่าย
และรายงานตรงต่อประธานกรรมการ บทบาทหน้าท่ีจะเน้นไปท่ีการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นสำคัญ
ล่วนงานด้านการสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด ฟน การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารขององค์กรไปยัง
กลุ่มเป้าหมายต่างๆ การโน้มน้าวให้กลุ่มเป้าหมายสนใจในประเด็นท่ีบริษัทฯ นำเสนอ และการสนับสนุน 
การดำเนินงานทางด้านการตลาด จะลดบทบาทลงและกระจายความรับผิดชอบของแผนกส่ือสารลูกค้า

อย่างไรก็ตาม จากบทบาทหน้าท่ีท้ัง 2 ประการของงานประชาสัมพันธ์ธุรกิจให้บริการโทรสัพท์-
เคล่ือน'ท่ีระบบเซลลูล่าร์ 900 และดิจิตอล จีเอสเอ็ม ดังกล่าวข้างต้น ฝ่ายประชาสัมพันธ์Iด้ดำเนินการใน
แต่ละบทบาทต่างกัน ดังต่อไปน้ี

1. บทบาทไนการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่องค์กร

ลํวนใหญ่งานในการสร้างภาพลักษณ์จะแทรกซึมอยู่ในทุกกิจกรรมทุกส่ือท่ีบริษัทฯ ดำเนนิการ นับต้ัง 
แต่การกำหนดอัตลักษณ์ขององค์กร (Corporate Identity) การเลือกใช้สืและวัสดุในช้ินงานต่างๆ การกำหนด 
รูปแบบการนำเสนอ (Presentation style) ผ่านส่ือต่างๆ ลักษณะงานพิธีการ ฯลฯ รวมท้ังการจัดกิจกรรม
เพ่ือสร้างภาพลักษณ ์ ซ่ึงฝ่ายประชาสัมพันธ์ของโทรศัพท์เคล่ือนท่ีระบบเซลลูล่าร์ 900 และดิจิตอล จีเอสเอ็ม 
พยายามท,ีจะสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กร โดยการจัดกิจกรรมสร้างสรรค์สังคมในลักษณะต่างๆ เข่น
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•  สนับสนุนโครงการ “แม่อุปถัมภ์" โดยบริษัทฯ จะหักรายได้จากค่าใช้บริการโทรศัพท์เคล่ือนที'ท้ัง
ระบบเซลสูล่าf  900 และดิจิตอล จีเอสเอ็ม ในวันท่ี 12 สิงหาคมให้กับโครงการดังกล่าว เพ่ือการ 
ข่วย เหลือเด็กนักเรียนยากจนให้ได้รับการสืกษา ถวายเป็นพระราชกุศลเน่ืองในวโรกาลคล้าย
วันพระบรมราชสมภพ สมเด็จพระนางเจ้าฯ พระบรมราชินีนาถ

•  โครงการค่ายเยาวชน (Cellular 900 IT Camp ต่อมาเปล่ียนช่ือเป็น AIS IT Camp) บริษัทฯ ได้
ริเร่ิมจัดโครงการค่ายเยาวชนเป็นคร้ังแรกในปี 2537 โดยมุ่งล่งเสริมให้เยาวชนไทยท่ีมีอายุ
ระหวา่ง10-14ปี ได้รับความรู้ทางด้านเทคโนโลยีการล่ือสาร อันจะเป็นพ้ืนฐานท่ีดีในการสร้าง 
ความเช้าใจอันถูกต้อง ต่อแนวคิดและการนำเทคโนโลยี'ไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด
โดยไม่ทำลายส่ิงแวดล้อม

•  โครงการพัฒนาบริการวิชาการฯ สำหรับนักสืกษาพิการเรียนร่วมในระดับอุดมสืกษา AIS ได้
มอบเงินเพ่ือสนับลนุนโครงการพัฒนาบริการวิชาการ และบริการเสริมวิชาการสำหรับนักสืกษา 
พิการเรียนร่วมในระดับอุดมลืกษาของสถาบันราชภัฎสวนดุสิต โดยโครงการดังกล่าวจะทำ
หน้าท่ีจัดหาอุปกรณ์การเรียนให้กับนักสืกษาพิการตาบอดและตาเห็นเลือนราง ฟน เอกสาร
ตำราอักษรเบรลล์ แบบปีกหัดและข้อลอบอักษรเบรลล์ เคร่ืองอ่านหนังลือเข้าล่คอมพิวเตอร์ ฯลฯ 
เพ่ือนักลืกษาท่ีมีความบกพร่องทางการเห็นสามารถได้รับการสืกษาเท่าเทียมกับนักสืกษาปกติ

•  สนับสนุนการจัดการแข่งขันกีฬาซีเกมสํ' คร้ังท่ี 18 บริษัทฯ ได้รับการดัดเลือกให้เซลสูล่าร์ 900 
เป็นอุปกรณ์ล่ือสารโทรคมนาคมผู้สนับสนุนหลักอย่างเป็นทางการ (Major Official Sponsor) 
ในการแข่งขันกีฬาซีเกมลั คร้ังท่ี 18 ท่ีจังหวัดเชียงใหม่ •

•  โครงการจัดประกวดแผนงานและการดำเนินงานประชาลัมพันธ์ ''เซลสลู่าร์ 900 อาสาลา้นนา
เพ่ือซีเกมลั” โดยเปิดโอกาสให้นักสืกษาระดับอุดมสืกษาในจังหวัดเชียงใหม่ เสนอแผนงานการ 
ประชาลัมพันธ์ เพ่ือให้คนเชียงใหม่แสดงพลังการเป็นเจ้าภาพจัดการแข่งขันกีฬาซีเกมลั คร้ังท่ี 
18 และแผนงานท่ีผ่านการดัดเลือกจำนวน 4 แผนงาน จะได้รับทุนจำนวนหน่ึงเพ่ือให้นักสืกษา 
นำไปดำเนินงานจริงตามแผนงานท่ีนำเสนอ จากน้ันก็จะมีการดัดสินผลงานโดยให้ล่ือมวลชน
ท้องถ่ินและล่วนกลาง เจ้าหน้าท่ีของบริษัทฯ และตัวแทนจากหน่วยงานภาคราชการ ได้แก่
จังหวัดเชียงใหม่ การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ตำรวจจังหวัดเชียงใหม่ อาจารยจ์าก
มหาวิทยาลัยต่างๆ ในจังหวัดเชียงใหม่ และตัวแทนจากภาคเอกซน ได้แก่ หอการค้าจังหวัด 
เชียงใหม่ และตัวแทนจำหน่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ีเซลสูล่าร์ 900 ในจังหวัดเชียงใหม่ร่วมกันเป็น 
คถ4ะกรรมการตัดสิน และมอบรางวัลโดยผู้ว่าราชการจังหวัดเชียงใหม่
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•  โครงการ “Pro’88 เซลลูล่าร์ 900 เวิร์คช้อป" จัดแกอบรมความรู้อาชีพต่างๆ ท่ีน่าสนใจ เช่น
อาชีพนักร้อง ลจ๊วต-แอรํโฮสเตส นักจัดรายการวิทยุ นักผลิตรายการ ครีเอทีฟโฆษณา
มัคคุเทศก์ และนักดำน้ํา เป็นต้น

•  โครงการคุณทำไต้เพ่ือเด็กไทยได้อ่านหนังสือ ร่วมบริจาคและเชิญชวนผู้ใช้บริการเซลสูล่าร์ 900 
และดิจิตอล จีเอสเอ็ม ร่วมกันบริจาคหนังสือมอบให้แก่เด็กไทยในซนบท

•  การลนับลนุนกิจกรรมสาธารณะต่างๆ เช่น สนับสนุนการรายงานข่าวเร่ืองราวร้องทุกข์ผ่าน 
สถานีวิทยุ FM 91.0 (สวพ.91) หรือการสนับสนุนลือประชาสัมพันธ์เบอร์โทรลัพท์ช่วยเหลือและ 
รับเร่ืองราวร้องทุกข์ของกองบัญชาการตำรวจนครบาล กรมตำรวจ เป็นต้น

จากการจัดกิจกรรมต่างๆ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์กรของงานต้านประชาสัมพันธ์น้ี เป็น 
กิจกรรมท่ีประสบความสำเร็จในระดับหน่ึง เน่ืองจากภายหลังการจัดกิจกรรมสาธารณะชนมีทัศนคติท่ีดีต่อ
องค์กรมากข้ึน โดยผู้ตอบแบบสอบถามยอมรับว่าบริษัทฯ เป็นองค์กรท่ีทำประโยชน์เพ่ือสังคม แต่ทัศนคติท่ี 
ดีท่ีเกิดข้ึนดังกล่าวคงอยู่เพียงช่ัวระยะเวลาอันสัน ท้ังน้ีมีสาเหตุมาจากกิจกรรมท่ีบริษัทฯ จัดไม่มีความต่อ
เน่ือง ไม่มีกลยุทธ์และแนวคิดหลัก โดยจะทำในลักษณะกระจัดกระจายหลายรูปแบบ ประกอบกับในระยะ 
หลัง  ๆ นับต้ังแต่ปี 2539 เป็นต้นมา บริษัทฯ ไม่มีการจัดกิจกรรมเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ จึงทำให้บริษัทฯ มี
ภาพลักษณท์างต้านการช่วยเหลือลังคมอยู่ในระดับค่อนข้างต่ํามาก แต่ภาพลักษณ์ทางต้านการเป็นผู้นำ
ทางต้านเทคโนโลยีและมีระบบบริหารงานอย่างมืออาชีพอยู่ในระดับท่ีสูงมาก (ผลการวิจัย Corporate Image 
ปี 2539) ซ่ึงเป็นผลโดยตรงมาจากการละเลยกิจกรรมเพ่ือลังคม การโฆษณาท่ีเน้นเทคโนโลยีและการท่ี
ดร.ทักษิณ ชินวัตร ผู้ก่อต้ังหันไปเล่นการเมือง

ปัญหาท่ีเกิดข้ึนกับงานต้านการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของเซลสูล่าร์ 900 และดิจิตอล 
จีเอสเอ็ม นอกจากจะเกิดจากไม่ไต้จัดกิจกรรมอย่างต่อเน่ืองแล้ว ยังเกิดจากการจัดกิจกรรมท่ีไม่มีทิศทางท่ี 
แน่นอนชัดเจนหรือสอดคล้องกับลักษณะของธุรกิจ ตามตัวอย่างกิจกรรมท่ีไต้ยกมาแสดงในข้างต้น จะเห็นว่า 
กิจกรรมท่ีจัดข้ึนมีท้ังต้านการบริจาคเงินเพ่ือช่วยเหลือองค์กรเก่ียวกับเด็ก, การจดัคา่ยเยาวชน, การสนับลนุน 
ต้านวิชาการแก่นักคิกษาพีการ, การสนับสนุนกีฬา, การสนับสนุนงานประชาสัมพันธ์ในท้องก่ีน, การแกอาชีพ, 
โครงการเพ่ือสนับสนุนการรู้หนังสือ และโครงการสนับสนุนกิจการสาธารณะ

การท่ีเซลสูล่าร์ 900 และดิจิตอล จีเอลเอ็มมีโครงการแตกกระจายดังกล่าว ทำใหภ้าพลักษณข์อง 
บริษัทไม่ชัดเจน และไม่เกิดข้ึน ซ่ึงคุณยรรยง อัครจินดานนท์ก็ไต้กล่าวยอมรับในเร่ืองน้ีว่า ปัจจุบันภาพ- 
ลกษณ์ของการช่วยเหลือลังคมไม่ปรากฏ ตรงกันข้ามจะปรากฏในลักษณะของการเป็นองค์กรท่ีมีกำไรมาก
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(บริษัทรวย) อันกลับส่งผลเลืยต่อการดำเนินธุรกิจ เพราะการท่ีบริษัทมีภาพลักษณเ์ช่นน้ีทำให้เกิดภาพลักษณ ์
ท่ีไฝพึงประสงค์ติดตามมาในความรูสืกของประชาชน คือ เป็นองค์กรท่ีไม่ซ่ึอลัตย์ (เพราะเป็นธุรกิจลัมปทาน, 
เก่ียวข้องกับการเมือง และมีกำไรมาก) เป็นองค์กรท่ีร่ํารวยและเอาเปรียบประชาชน ฯลฯ ซึง่ภาพลักษณ์
อันเกิดจากบริจาคเงินช่วยเหลือโครงการต่างๆ กระจัดกระจายน้ี นอกจากจะไปเป็นผลดีต่อองค์กรแล้วยังเป็น 
ผล เลืยอีกด้วย

ไม่เพียงเท่าน้ัน การท่ีผู้บริหาร AIS มีการลับเปล่ียนเข้ามาดูแลทุก 1-2 ปี จะส่งผลกระทบต่องาน 
ด้านการสร้างภาพลักษณด้์วย กล่าวคือ ผู้บริหารแต่ละท่านท่ีมาดูแลงานด้านการตลาดและประชาลัมพันธ์จะ 
มีทัศนคติและแนวคิดท่ีแตกต่างกันสุดโต่ง ดังน้ันเม่ือผู้บริหารคนใหม่เข้ามารับตำแหน่ง โครงการกิจกรรม
เพ่ือสร้างภาพลักษณ์จะถูกเปล่ียนไปตามทัศนคติส่วนตัวของผู้บริหารแต่ละคน นอกจากน้ีผู้บริหารทุกคนท่ี
เข้ามาดูแลรับผิดชอบยังไม่เข้าใจในลักษณะงานประชาลัมพันธ์อย่างแท้จริง เน่ืองจากธรรมชาติของงาน
ประชาลัมพันธ์เป็นงานการลือสารท่ีต้องอาดัยระยะเวลาในการทำให้เกิดผลสำเร็จ แต่ผลท่ีเกิดฃ้ึนก็จะอยู่
คงทนมากกว่าการล่ีอสารประเภทอ่ืนๆ ดังน้ันงานประชาล้มพันธ์จึงต้องอาดัยความต่อเน่ืองและอดทนรอคอย 
ผลท่ีเกิดข้ึน แต่ผู้บริหารส่วนใหญ่ต้องการเห็นผลในทันทีท่ีโครงการเสร็จสินลง เม่ือยังไม่เกิดผลมากพอ
ตามท่ีต้องการก็จะยกเลิกโครงการน้ันๆโดยเข้าใจว่าไม่มีประสิทธิภาพ

จากปัญหาท่ีเกิดข้ึน ทำให้งานด้านการสร้างภาพลักษณ์จากการประชาล้มพันธ์ไม่เกิดข้ึน หรือเกิด 
ในด้านท่ีไม่พึงประสงค์ ดังน้ันจึงถือเป็นปัญหาเร่งด่วนท่ี AIS จะต้องเร่งสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี เน่ืองจากคู่แข่ง 
คือ เวิลด็โฟน 800 และเวิลดํโฟน 1800 ได้เร่งสร้างในปัจจุบัน เห็นได้จากภาพยนตร์โฆษณาชุดใหม่ท่ีใช้แนว 
คิดของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวฯ ในเร่ือง เศรษฐกิจแบบพอเพียง มาใช้สร้างภาพลักษณ์ซ่ึงทำได้ดี ตรง 
กันข้ามกับ AIS ท่ีไม่มีภาพยนตรัเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ทางต้านลังคม
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2. บทบาทในการสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด

โดยปกติแล้ว หน้าท่ีของการประชาสัมพันธ์ไม่ว่าจะในหน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน หรือแม้แต่
องค์กรสาธารณกุศลต่างๆ จะมีวัตถุประสงค์ร่วมกันอยู่ 2 ประการ คือ การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ ์
หรือท่ีเรียกว่า Corporate Public Relations ดังท่ีได้กล่าวมาแล้ว และการประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุน
กิจกรรมทางการตลาด หรือ Marketing Public Relations (Harris 1993, p.34) ซ่ึงบทบาทของงานประชา- 
สัมพันธ์ในการสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาดของโทรดัพท์เคล่ือนท่ี ระบบ เซลลูลา่ร์ 900 และดิจิตอล
จีเอสเอ็ม ปรากฏอยู่ตลอดเวลา ท้ังน้ีเพราะนับต้ังแต่เร่ิมแรกก่อต้ังแผนกประชาสัมพันธ์ก็มีวัตถุประสงค์
เพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดร่วมกับเคร่ืองมือหลักอีก 2 ประ๓ท คือ โฆษณาและล่งเสริมการขาย แต่ 
ปัจจุบันงานประชาสัมพันธ์กลับมุ่งไปท่ี Corporate Public Relations เป็นหลักเท่าน้ัน อย่างไรก็ตาม แม้จะ 
มุ่งท่ีการสร้างภาพลักษณ์เป็นหลัก แต่ก็ยังไม่มืกิจกรรมท่ีโดดเด่นให้เห็นเป็นรูปธรรมใด  ๆ เลย

บทบาทหน้าท่ีของการประชาสัมพันธ์ในล่วนน้ี มักจะอ้างอิงกับล่ือมวลชนในลักษณะต่างๆ ฟน
การล่ง Press Release, การจัด Press Conference, การจัดทำ Fact Sheet เป็นต้น ซ่ึงวัตถุประสงค์ไน 
การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารขององค์กร มือยู่ด้วยกัน 3 ประการ กล่าวคือ

1. เพ่ือแสดงถึงการดำรงอยู่ขององค์กร
2. เพ่ือสร้างความเช่ือม่ันในธุรกิจและบริการ
3. เพ่ือตอบโต้คู่แข่งขัน หรือโน้มน้าวให้กลุ่มเป้าหมายสนใจในประเด็นท่ีบริษัทฯ นำเสนอ

2.1 ) การประชาลัมพันธ์เพ่ือแสดงถึงการดำรงอยู่ขององค์กร

อันท่ีจริงแล้ว ทุกกิจกรรมของการประชาลัมพันธ์ท่ีจัดข้ึน ไม่ว่าจะด้วยวัตถุประสงค์ไดก็ตาม ล่ืงท่ีจะ 
ได้จากกิจกรรมการประชาลัมพันธ์ทุกคร้ัง คือ การตระหนักรู้ถึงการดำรงอยู่ขององค์กร (Brand Awareness) 
เน่ืองจากกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ท่ีจัดข้ึนจะอ้างอิงกับตราสัญลักษณ์ หรือช่ือขององค์กรหรือผลิตภัณฑ์
ด้วยทุกคร้ัง อย่างไรก็ตาม บางกิจกรรมท่ีจัดข้ึนก็มืวัตถุประสงค์เพียงเพ่ือแสดงถึงการดำรงอยู่ขององค์กร 
เพียงประการเดียวเท่าน้ัน (แม้ในบางคร้ังอาจจะได้ภาพลักษณ์ท่ีดีจากการสนับสนุนกิจกรรมน้ันๆ แต่เป็น
เพียงผลพลอยได้และอยู่ในวงจำกัด) กิจกรรมประ๓ทน้ีได้แก่ การสนับสนุนกิจกรรมสาธารณะต่างๆ โดยได้ 
รับล่ืงตอบแทนจากการสนับสนุนกิจกรรมเหล่าน้ีเป็นการเผยแพร่ตราสัญลักษณ์ขององค์กร หรือผลิตภัณฑ!์ป 
กับกิจกรรม เช่น สนับสนุนการจัดพิมพ์สมุด Lecture ของนิลิตนักคืกษาสถาบันต่างๆ การสนับสนุนจัดพิมพ์ 
หนังสือของสถาบัน/องค์กรต่าง  ๆ การลงโฆษณาเน่ืองในโอกาสครบรอบของล่ือมวลชนและสถาบัน/องค์กร
ต่างๆ รวมถึงการสนับสนุนรายการโทรทัศน์หรือวิทยุของล่ือมวลชน เพ่ือรักษาความสัมพันธ์อันดี
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ผลของการประชาสัมพันธ์เพ่ือแสดงถึงการดำรงอยู่ของบริษัทฯ จะทำให้สาธารณชนเกิดความคุ้น
เคยกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ รวมท้ังทำให้เกิดความเช่ือม่ันว่าบริษัทฯ ยังคงดำเนินธุรกิจต่อไปอย่างม่ันคง

การประชาสัมพันธ์เพ่ือแสดงถึงการดำรงอยู่ขององค์กรท่ี AIS ทำอยู่น้ัน ประสบปัญหาเข่นเดียวกับ 
การทำประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ เน่ืองจากไม่มีการกำหนดกลยุทธ์ท่ีแน่นอนว่าจะให้การสนับสนุน 
กิจกรรมประ๓ทใดเพ่ือสร้างการตระหนักรู้ให้เกิดกับกลุ่มเป้าหมาย ดังน้ัน จงึเหน็ตราสญัลกัษณผ์ลิตกณัฑ์
เซลลูล่าร์ 900 และดิจิตอล จีเอลเอํมไปปรากฏตามส่ือแปลกๆ หรือไม่เหมาะสมกับตำแหน่งของผลิตภัณฑ์ 
(Product Positioning) ฟน ป้ายตราสญัลักษณดิ์จิตอล จึเอสเอ็มปรากฏในงานแสดงดนตรีลูกทุ่ง แทนท่ีจะ 
ใชป้า้ยตราสญัลกัษณข์องเซลลลู่าร์900 (สอดคล้องกับภาพยนตร์โฆษณาชุดปัจจุบัน "ลูกทุ่ง'’) เป็นต้น

2.2) การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างความม่ันใจในธุรกิจและบริการ

การประซาสัมพันธ์ในลักษณะน้ี นักจะปรากฏในรูปแบบของการส่งข่าวสารไปยังส่ือมวลชนเป็น
ระยะ  ๆอย่างต่อเน่ือง เพ่ือวัตถุประสงค์2 ประการ คือ หน่ึง) ให้ส่ือมวลชนทราบความเคล่ือนไหวขององค์กร 
สอง) เพ่ือให้ส่ือมวลชนข่วยลงเผยแพร่ทางหน้าหนังสือพิมพํให้สาธารณะซนทราบ กันจะทำให้สาธารณชน
เกิดความเช่ือม่ันในผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัทฯ เนือ่งจากเหน็ถึงพฒันาการอยู่อย่างต่อเนือ่งตลอดเวลา 
รวมท้ังสะท้อนให้เห็นถึงความต้ังใจจริงในการดํก่เนินธุ่ร่กิจ ซ่ึงลูกค้าสามารถไว้วางใจเลือกใช้ลินค้าหรือบริการ 
ไค้อย่างอุ่นใจ ท้ังน้ีเคร่ืองมีอท่ีใช้มีมากมายหลายประการ เข่น ข่าวแจก (Press Release), งานแถลงข่าว 
(Press Conference), เอกสารช้ีแจงข้อเท็จจริง (Fact Sheet) และการให้ส่ือมวลชนเข้าพบและสัมภาษณ์ผู้ 
บริหาร (Exclusive Interview), การจัดงานแถลงข่าว (Press Conference) จัดเยียมชมนอกสถานที (Press 
Tour) รวมถึงการให้พันธมิตรธุรกิจ เข่น Nokia และ,หใ]วย'งาน,ของรัฐ คือ องค์การโทรดัพท์ฯ เป็นผู้เผยแพร่ 
ข่าวให้ด้วย ท้ังน้ี ตัวอย่างงานประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างความม่ันใจในธุรกิจและบริการท่ีไค้ดำเนินการใน
ระหว่างปี พ.ศ. 2537-2540 เข่น •

•  Press Release : AIS ยืนยันไม่ท้ิงระบบอนาล็อก
•  Press Conference : AIS ทุ่ม 5,000 ล้านบาทขยายเครือข่ายท่ัวประเทศ
•  Exclusive Interview : กรรมการผู้อำนวยการ AIS เดินทางตรวจคุณภาพเครือข่ายด้วยตนเอง
•  Fact Sheet : ''กว่าจะมาเป็นดิจิตอล จเีอสเอ็ม’' ให้ข้อมูลเก่ียวกับระบบดิจิตอล จีเอสเอ็มและ 

สรุปเหตุการณ์สำคัญๆ
•  Press Seminar : อบรมความรู้เก่ียวกับระบบโทรดัพท์เคล่ือนท่ีและเทคนิคการนำเสนอข่าว
•  Press Release & Photo Release : AIS เปิดสำนักงานสาขาสุราษฎร์ธานีเพ่ิม
•  Press Tour (Australia) : AIS ร่วมกับ Optus และ Voldafone ออสเตรเลยให้บริการโรมมิง
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•  Press Conference : AIS ปรับโครงสร้างบริหารงาน
•  Open House & Press Release : AIS เปิดศูนย์ข้อมูลบริการลูกค้าเก่ียวกับระบบ GSM
•  Press Release โดย strategic Partner (Nokia) : Nokia ชี AIS มีแววเป็นโครงข่าย NMT ใหญ่ 

ท่ีสุดในโลกแซงสวีเดน, เซลลลูา่ร9์00  ครองโลก ช้ีปี 38 มีผู้ใช้บริการคร่ึงล้าน
•  Exclusive Interview โดยองค์การโทรค้พท์ฯ : ITU หนุนไทยเป็นศูนย์กลางให้บริการโทรดัพท์- 

เคล่ือนท่ีระบบดิจิตอล จเีอสเอ็มในย่านเอเชีย-แปซิฟิก องค์การโทรค้พท์ฯ ดันชินวัตรเต็มท่ีใน 
ฐานะผู้ให้ล้มปทาน

การประชาล้มพันธ์เพ่ือสร้างความม่ันใจในธุรกิจและบริการ มีการใช้เคร่ืองมือท่ีหลากหลายเหมาะลม 
กับประเด็นและเน้ือหาท่ีนำเสนอ แต่มีจุดอ่อนคือ ในระยะหลัง  ๆ นับต้ังแต่ปี 2540 ขาดความแหลมคมในการ 
บริหารประเด็น และขาดความต่อเน่ืองในการนำเสนอ เน่ืองจากก่อนหน้าน้ืจะมีข่าวแจกหรือข้อมูลสนับลนุน 
ล่ือมวลชนและนักคืกษาท่ีสนใจขอข้อมูลอยู่ตลอดเวลา แต่ระยะหลังจะไม่ค่อยมีข่าวแจกหรือข้อมูลล่งให้
ล่ือมวลซนเท่าใดนัก ทำให้ล่ือมวลชนไม่ทราบความเคล่ือนไหวในธุรกิจของบริษัท ประกอบกับการสร้าง
ความล้มพันธ์กับล่ือมวลชนจะเป็นในลักษณะของการขอให้ข่วยลงข่าว แทนท่ีจะเป็นเหมือนในอดีตท่ีใช้
กลยุทธ์การเป็นแหล่งข้อมูลอ้างอิงด้านธุรกิจให้บริการโทรดัพท์เคล่ือนท่ี ล่งข้อมูลให้ล่ือมวลชนสม่ําเสมอ
(คล้ายกับศูนยํวิจัยกสิกรไทยท่ีจะมีการล่งข้อมูลให้ล่ือมวลชนเป็นประจำ ทำใหเ้กิดความน่าเช่ือถือ และ
ล่ือมวลชนเกิดความรู้สืกท่ีดีว่าองค์กรสนับสนุนข้อมูลให้ล่ือมวลชน ไม่ใข่ล่งข้อมูลให้เฉพาะท่ีต้องการให้ลงข่าว 
เท่าน้ัน) นอกจากน้ียังไม่มีข้อมูลสนับสนุนเพียงพอและ Feedback ไม่รวดเร็ว ทำให้ล่ือมวลชนขาดข้อมูล
และไม่นำเสนอข่าวคราวความเคล่ือนไหวของบริษัท

ดังน้ัน AIS จึงต้องเร่งปรับปรุงกลยุทธ์การบริหารข้อมูลให้พร้อมและมีจัดล่งให้ล่ือมวลชนเป็นระยะๆ 
อย่างต่อเน่ือง รวมท้ังปรับกลยุทธ์การสร้างความล้มพันธ์กับล่ือมวลชน ให้ล่ือมวลซนมีความรู้สืกท่ีดี และ
เห็นว่า AIS เป็นท่ีพ่ืงไค้เม่ือต้องการข้อมูลหรือความรู้ด้านล่ือสารโทรคมนาคม หรือโทรดัพท์เคล่ือนท่ี

2.3) การประชาล้มพันธ์เพ่ือตอบโต้คู่แข่งขัน หรือโน้มน้าวให้กลุ่มเป้าหมายสนใจในประเด็นท่ีบริษัทฯ นำเสนอ

การประชาล้มพันธ์เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์น้ี จะใช้เคร่ืองมือเข่นเดียวกันกับการประชาล้มพันธ์โดย 
ท่ัวไป แต่จะแตกต่างในประเด็นและวิธีการนำเสนอ เน่ืองจากการประชาล้มพันธ์เพ่ือโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมาย 
ให้สนใจในสิงท่ีบริษัทฯ ต้องการนำเสนอ จะมีความยากกว่าการประชาล้มพันธ์ในลักษณะการบอกเล่า
ความเคล่ือนไหวของบริษัทฯ นักประชาล้มพันธ์ต้องเช่ือมโยงสิงท่ีอยู่ในความสนใจของสาธารณชนเข้ากับ
สิงท่ีบริษัทฯ ต้องการนำเสนอให้ไปในทางเดียวกัน ตัวอย่างเข่น
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ในปี 2538 นายวันมูหะหมัดนอร์ มะทา รัฐมนตรีว่าการกระทรวงคมนาคม สมัยรัฐบาลบรรหาร 
ต้องการเปิดให้สัมปทานโทรศัพท์เคล่ือนท่ีระบบ 1500 และ 1900 MHz โดยอ้างเพ่ือประชาชนมีทางเลือกและ 
ไมต่อ้งจ่ายค่าฟาหมายเลขรายเดอืนแพง AIS จึงทำประชาสัมพันธ์โดยการให้สัมภาษณ์ผู้บริหารผ่าน
ล่ือมวลชนต่าง  ๆ เปิดประเด็นว่าน่าจะเปิดสัมปทานโทรศัพท์พ้ืนฐานด้วย เพราะการขยายโทรศัพท์พ้ืนฐานเพ่ิม
1.1 ล้านเลขหมาย รัฐบาลยกให้ TA และ TT&T โดยไม่เปิดประมูลใดๆ (คู่แข่งรายวัน, 25 กรกฎาคม 2538) 
และเปิดประเด็นว่ารัฐบาลน่าจะรีบประกาศใช้แผนแม่บทโทรคมนาคม หรือเปิดเสรีการล่ือสารโทรคมนาคม
เพ่ือทำให้ค่าบริการโทรศัพท์เคล่ือนท่ีถูกลง (กรุงเทพธุรกิจ,1 3 ตลุาคม2538)

หรือในปี 2540 เม่ือ TAC ร้องเรียนสำนักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) ว่า AIS ได้ออก 
ช้ินงานโฆษณาบิดเบือนความจริงในเร่ืองระบบ SIS โดยมีข้อความว่าการใช้วิธีการจำกัดวงเงินการโทร (วิธี 
การของ TAC -  ผู้วิจัย) ไม่ได้เป็นการป้องกันการจูน และเป็นการโยนความรับผิดชอบไปให้ผู้บริโภค ซ่ึง ลคบ. 
ก็ได้มีคำสังให้ระงับการเผยแพร่โฆษณาดังกล่าว (ผู้จัดการรายวัน, 17 กมุภาพนัธ2์540) ต่อมา AIS ได้เข้า
ช้ีแจงและพิสูจน์ให้ ลคบ. ทราบ และ สคบ.มีคำสังให้ AIS โฆษณาต่อไปไต้ (ไทยไฟแนนเช่ียล, 11 มิถุนายน
2540) AIS จึงได้ขอหนังสือรองรับการพิสูจน์จาก สคบ. และมีการนำจดหมายรับรองระบบ SIS ว่าสามารถ 
ป้องกันการจูนได้จริง แต่ระบบ Credit Limit ของ TAC ไม่ใช่ระบบป้องกันการจูนออกเผยแพร่ให้แก่ส่ือมวลชน 
หรือในกรณีท่ีมีกระแลข่าวว่า รัฐฯ จะห้ามไม่ให้มีการใช้โทรศัพท์เคล่ือนท่ีในบริเวณโรงพยาบาลน้ัน AIS ก็ได้ 
ทำประชาสัมพันธ์ (Press Release) สนับสนุนแนวคิดของรัฐบาล โดยล่งเสริมให้ผู้ใช้บริการให้ความร่วมมือ 
กับรัฐฯ และให้ใช้บริการรับฝากข้อความเมือปิดเคร่ืองโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย (ไทยไฟแนนเชียล, 1 พถุษภาคม
2540) เป็นต้น

หากพิจารณาบทบาทของงานด้านประชาสัมพันธ์ พบว่า บทบาทในการตอบโต้คู่แข่งขัน AIS ทำได้ 
ดีมากกว่าบทบาทหน้าท่ีด้านอ่ืนๆ

การวางแผนงานประชาสัมพันธ์

ในการวางแผนงานด้านประชาสัมพันธ์ไม่ว่าจะเป็นการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ หรือการ 
ประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด จะต้องต้ังอยู่บนพ้ืนฐานของความลอดคล้องไปในทิศทาง 
เดียวกันกับแผนการดำเนินธุรกิจในแต่ละปี โดยท่ีก่อนการวางแผนงานประจำปี (Business Plan) คณะ-
ผู้บริหารระดับสูงจะกำหนดเป้าหมายการตลาดและการขาย และบรรยายสรุปสถานการณ์ในรอบปีท่ีผ่า‘นมา 
ให้หน่วยงานต่างๆ รับทราบ จากน้ันแต่ละหน่วยงานจะไปวางแผนงานให้สอดคล้องกับเป้าหมาย ก่อนท่ีจะนำ 
แผนงา'นมาเสนอคณะผู้บริหาร และมีการปรับแผนให้สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันอีกคร้ัง



103

เคร่ืองมือประชาสัมพันธ์

เคร่ืองมือประชาสัมพันธ์ท่ีใช้เพ่ือการสร้างภาพลักษณ์และสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด ของผู้ให้ 
บริการโทรสัพท์เคล่ือนท่ีระบบเซลสูล่าร์900 และดิจิตอล จีเอสเอ็ม ประกอบด้วยเคร่ืองมือต่างๆ ท่ีเลือกใช้ตาม 
ความเหมาะลม เช่น

1. ข่าวแจกและภาพข่าว (Press & Photo Release)
มักใช้เป็นเคร่ืองมือหลักในการเผยแพร่ข่าวคราวความเคล่ือนไหวต่างๆ มีจุดเด่น คือ

สามารถเผยแพร่ได้อย่างรวดเร็วภายในระยะเวลาอ้นสัน และอำนวยความสะดวกให้ล่ือมวลซน 
ในการรับทราบข้อเท็จจริงและใช้ประโยชน์ในการนำไปลงเป็นข่าวต่อไป

2. แถลงข่าว (Press Conference)
มักใช้ในกรณีการเผยแพร่ข่าวท่ีสำคัญ หรือต้องการช้ีแจงรายละเอียดจำนวนมาก มีข้อดี 

คือ สามารถเรียกร้องความสนใจจากล่ือมวลชนได้ดี แต่ก็มีข้อเสียหลายประการ เข่น ต้องใช้
เวลาในการเตรียมข้อมูลมากกว่าการทำข่าวแจก, ล่ือมวลชนเสยีเวลาเดินทางและเข้าร่วมงาน, 
ควบคุมประเด็นสำคัญท่ีต้องการเผยแพร่ได้ยาก เน่ืองจากในการแถลงข่าวล่ือมวลชนจะได้พบ
ผู้บริหารและลามารถชักถามในประเด็นอ่ืนนอกเหนือจากประเด็น,ท่ีบริษัทฯ ต้องการนำเสนอ ใน 
หลายคร้ังประเด็นท่ีอยู่ในความลนใจของล่ือมวลชนจะกลบประเด็นท่ีบริษัทฯ ต้องการนำเลนอ

3. ลนทนากลุ่มย่อย (Press Briefing)
เหมาะสำหรับใช้ในการเปิดประเด็นท่ีบริษัทฯ ต้องการนำเสนอ โดยคัดเลือกล่ือมวลชนบาง 

ฉบับท่ีมืคุณสมปติพิเศษ เข่น มีจำนวนผู้อ่านมาก, มีความรู้ความชำนาญในธุรกิจของบริษัทฯ, มี 
ความสนิทลนมเป็นพิเศษกับเจ้าหน้าท่ีประชาสัมพันธ์, มีความกว้างขวางในวงการล่ือมวลชน
ประ๓ทเดียวกัน, มีความสนใจเป็นพิเศษในธุรกิจของบริษัท เป็นต้น ซ่ึงวิธีการสนทนา
กลุ่มย่อยน้ีสามารถควบคุมประเด็นได้ดี และมีความน่าเซ่ึอถือในการนำเสนอประเด็นผ่านล่ือ
มวลชนไปยังลาธารณชน เพราะหลังจากที,ล่ือมวลชนได้ประเด็นสำคัญจากบริษัทแล้ว ล่ือมวลชน 
จะเป็นผู้ติดตามรายละเอียดต่างๆ ด้วยตนเอง 4

4. การนัดสัมภาษณ์ผู้บริหาร (Exclusive Interview)
คล้ายกับกรณีการสนทนากลุ่มย่อย แต่ต่างกันท่ีจำนวนล่ือมวลชนเข้าร่วม วิธีน้ีจะมีจำนวน 

ล่ือมวลชนเข้าร่วมน้อยกว่า ประสิทธิผลไม่แน่นอนเท่ากับการสนทนากลุ่มย่อย แต่ลามารถให้ 
รายละเอียดประเด็นต่างๆ ได้มากและลึกกว่า
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5. นำชมงานนอกสถานท่ี (Press Tour)
มักใช้!นกรณีสำคัญๆ ท่ีต้องการสร้างความเช่ือม่ันในผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัทฯ มีข้อ 

ดี คือ สามารถควบคุมประเด็นสำคัญๆ ได้ดี เพราะกำหนดการต่างๆ กำหนดโดยบริษัทฯ นอก 
จากน้ียังสามารถสร้างความน่าเช่ือถือจากส่ือมวลชนได้มาก ประการสำคัญ คือ บริษัทมีโอกาส 
สร้างความสัมพันธ์เป็นพิเศษกับส่ือมวลชนท่ีเข้าร่วมได้ดี

6. นำชมงานในสถานท่ี (Open House)
รูปแบบกิจกรรมคล้ายคลึงกับการนำชมงานนอกสถานท่ี แต่จะต่างกันท่ีการนำชมงานใน

สถานท่ีจะได้รับความสนใจน้อยกว่า การควบคุมประเด็นสำคัญทำได้ดีพอสมควร ท้ังน้ีข้ึนอยู่กับ 
การเตรียมงานของเจ้าหน้าท่ีบริษัท

7. สัมมนาส่ือมวลชน (Press Seminar)
มัก'ไชใ'นกรณีท่ีบริษัทมีบริการ หรือผลิตกัณฑ์!หม่ ซ่ึงต้องให้ความรู้แก่ส่ือมวลชนให้มี

ความรู้เบ้ืองต้นเพ่ือจะได้นำเสนอข่าวได้อย่างถูกต้อง หรือในกรณีท่ีบริษัทพบว่าส่ือมวลชนส่วน 
ใหญ่มีความเข้าใจไม่ถูกต้องเก่ียวกับผลิตกัณฑ์หรือบริการของบริษัท รวมท้ังอาจเกิดจากกรณี
ท่ีส่ือมวลชนเป็นฝ่ายเรียกร้องให้บริษัทจัดการอธิบายผลิตกัณฑ์หรือบริการก็ได้

8. เอกสารช้ีแจงข้อเท็จจริง (Fact Sheet)
มักใช้ไนกรณีท่ีเกิดประเด็นใหม่  ๆ หรือประเด็นท่ีเป็นความขัดแย้งต่างๆ บริษัทก็จะจัดทำ

เอกสารช้ีแจงข้อเท็จจริงท่ีเกิดข้ึน เพ่ือให้ส่ือมวลชนได้เข้าใจหรือมีข้อมูลสนับสนุนในการรายงาน 
ข่าวต่อไป

9. บทความในหนังสือพิมพ์ (Editorial AD.)
ใช้เป็นกระบอกเสียงของงานประชาสัมพันธ์ในกรณท่ีีเป็นประเด็นสำคัญท่ีต้องการเผยแพร่ 

แต่ไม่อยู่ในกระแสความสนใจจากส่ือมวลชน หรือในบางคร้ังใช้เป็นข่องทางในการตอกย้ํา
ประเด็นท่ีส่ือมวลชนนำเสนอแล้วเพ่ือเพ่ิมความถ่ีให้สาธารณชนได้เห็นมากข้ึน 10

10. กิจกรรมพิเศษ (Special Activity or Event)
ใช้ในหลายกรณี ท้ังการจัดกิจกรรมเพ่ือเรียกร้องความสนใจในประเด็นท่ีบริษัทต้องการนำ 

เสนอ หรือใช้ในกรณีสร้างความสัมพันธ์กับส่ือมวลชนเพ่ิมมากข้ึน ส่วนใหญ่จึงจะเป็นกิจกรรม 
เพือ่สร้างภาพลักษณ ์หรือกิจกรรมเพ่ือตอบแทนลูกค้า และกิจกรรมเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อ้นดี 
กับส่ือมวลซน
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11. เล้ียงลังสรรค์ส่ือมวลชน (Press Entertain)
จะต่างจากการจัดกิจกรรมพเิศษ เน่ืองจากการเล้ียงลังสรรค์ส่ือมวลชนมีวัตถุประสงค์หลักท่ี 

การขอบคุณส่ือมวลชนประจำปี แต่ในระยะหลังบริษัทได้ยกเลิกการจัดงานเล้ียงขอบคุณ
ส่ือมวลชนประจำปีไป เน่ืองจากได้รับการขอความร่วมมือจากสมาคมผู้ส่ือข่าวเศรษฐกิจ ดังน้ัน 
กิจกรรมการเล้ียงลังสรรค์ส่ือมวลชนจึงปรากฏเพียงในรูปของ การมอบกระเช้าดอกไม้ หรือ
กระเช้าขนมมอบให้กองบรรณาธิการในวาระปีใหม่และวันครบรอบส่ือมวลชน ตลอดจนการ
สนับสนุนโฆษณาฉบับพิเศษครบรอบปีเท่าน้ัน
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เป็นท่ีน่าสังเกตว่า งานด้านการประชาสัมพันธ์ของ AIS มีจุดแข็งท่ีบทบาทในการตอบโต้ดู่แข่งหรือ 
สถานการณ์ต่างๆ แต่มีจุดอ่อนในหลายด้านท่ีต้องเร่งปรับปรุงแก้ไข ท้ังบทบาทในการสร้างภาพลักษณ์
บทบาทในการแสดงถึงการดำรงอยู่ขององค์กร บทบาทในการสร้างความเช่ือม่ันในธุรกิจและบริการ โดยจุด 
อ่อนท่ีเกิดข้ึนล้วนมาจากสาเหตุคล้ายคลึงกันกล่าวคือ

1. สาเหตุเกิดจากผู้บริหาร ท่ีมีการเปล่ียนแปลงตัวผู้บริหารบ่อย ทำให้ไม่สามารถดำเนินกิจกรรม 
ประชาสัมพันธ์ได้อย่างต่อเน่ือง ผู้บริหารแต่ละคนจะมีส่ิงท่ีสนใจต่างกัน นอกจากน้ีผู้บริหารยัง 
ขาดความเข้าใจในงานด้านประชาสัมพันธ์เพียงพอ ทำให้ขาดความอดทนในการรอผลท่ีเกิดข้ึน 
ในระยะยาว และไม่ตระหนักถึงความสำคัญของการสร้างภาพลักษณ์เม่ือเปรียบเทียบกับผู้
บริหารของคู'แข่ง

2. สาเหตุเกิดจากพนักงานท่ีปฎิปติการด้านประชาสัมพันธ์ ขาดความรู้ความเข้าใจในงานด้าน
การประซาสัมพันธ์และงานด้านการตลาด ทำให้ไม่สามารถดำเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
เช่น ขาดการวางแผนงานในเชิงกลยุทธ์สำหรับการปฏิปติงาน หรือไม่มีการกำหนดทิศทางในการ 
ดำเนินงานสนับสนุนการจัดกิจกรรมต่างๆ ทำให้งานท่ีปรากฏขาดบูรณภาพ, ไม่มีแนวคิดหลักท่ี 
ชัดเจน และขาดประสิทธิผลในท้ายท่ีลุด

พนกังาน (Employee)

พนักงานในท่ีน้ีหมายรวมท้ัง พนักงานของ AIS และพนักงานขายของตัวแทนจำหน่าย AIS ได้ใช้ 
เคร่ืองมือน้ีเป็นช่องทางหน่ึงในการส่ิอสารไปยังผู้ใช้บริการและสาธารณชน โดยให้ความสำคัญในด้านการให้ 
ข้อมูลพ้ืนฐาน การจัดแกอบรมให้มีความรู้ในด้านลึก และการจัดกิจกรรมต่างๆ ท้ังน้ีเพราะพนักงานเป็น
เคร่ืองมือการสือสารเพ่ือโน้มน้าวใจท่ีมีประสิทธิภาพสูงท่ีสุด และลูกค้าให้ความเช่ือถือมากท่ีสุดด้วย (จากผล 
การวิจัยเรือง New Customer, 2542)

ในล่วนของพนักงาน AIS และพนักงานในกลุ่มชินวัตร AIS อาคัยล่ีอประชาสัมพันธ์ภายใน ได้แก่
บอร์ดประชาสัมพันธ์ในแต่ละช้ัน และภายในลิฟต์โดยสาร นอกจากน้ียังมีเครือข่าย Intranet การจัดแกอบรม 
พนักงานในบางเร่ืองท่ีต้องการความเข้าใจมากกว่าการอ่านจากเอกสาร ตลอดจนการผลิตวารสาร Together 
ออกเป็นรายสองเดือนเพ่ือสร้างความเป็นอันหน่ึงอ้นเดียวกัน และปลุกจิตสำนึกในการให้บริการลูกค้า
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ทางด้านพนักงานขายของตัวแทนจำหน่าย นอกจาก AIS จะจัดทำดู่มือการขายและจัด?เกอบรม
ให้กับพนักงานขายของร้านตัวแทนจำหน่ายเป็นประจำทุกปีแล้ว ยังมีการจัดทำวารสารตัวแทนจำหน่าย
‘‘บอกเลา่เกา้สบิ” และจัดต้ัง Club 900 เพ่ือให้พนักงานขายสามารถสมัครเป็นสมาชิก โดยจะได้รับสิทธิพิเศษ 
มากมาย เช่น ได้ทราบข่าวคราวความเคล่ือนไหวและบริการใหม่  ๆ ของเซลลลู่าร์ 900 และดิจิตอล จีเอสเอ็ม 
ได้รับข้อมูลสนับสนุนการขาย มีสิทธิเข้าร่วมกิจกรรมท่ีจัดข้ึน เพ่ือชิงรางวัลต่างๆ เป็นต้น

AIS พยายามใช้พนักงานเป็นช่องทางในการล่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย และสาธารณชนภายนอก 
บริษัท แต่ในทางปฏิบัติพบว่า เจ้าหน้าท่ีที,รับผิดชอบด้านการประชาล้มพันธ์ภายในองค์กรยังไม่ให้ความสำคัญ 
และขาดความรู้ความเข้าใจในวิชาชีพ จึงทำให้ไม่สามารถใช้ประโยชน์จากช่องทางดังกล่าวได้ดีเท่าท่ีควร

ตัวอย่างปัญหาท่ีบุคลากรขาดความเข้าใจในวิชาชีพประชาล้มพันธ์ เช่น กรณีบอรัดประชาล้มพันธ์ลง 
ข้อความไม่ถูกต้อง ฝ่ายการตลาดได้แจ้งขอให้แก้ไขให้ถูกต้อง แต่ได้รับการปฏิเสธโดยฝ่ายประชาล้มพันธ์ให้ 
เหตุผลว่าเป็นเพียงบอร์ดประชาล้มพันธ์ภายใน ซ่ึงมีเพียงพนักงานเท่าน้ันท่ีเห็นไม่น่าจะต้องแก้ไขอะไร ซ่ึง
เหตุผลท่ีฝ่ายประชาล้มพันธํให้น้ีแสดงให้เห็นว่า เจ้าหน้าท่ีขาดความรู้ความเข้าใจในวิชาชีพ เพราะบอร์ด
ประชาล้มพันธ์ภายใน มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ข้อมูลแก่พนักงานจะได้เข้าใจในสิงท่ีบริษัทพยายามจะบอก และ 
พนักงานยังเป็นกระบอกเสืยงท่ีดีในการให้ข้อมูลแก่บุคคลภายนอกท่ีพนักงานเหล่าน้ีจะพบได้ในชีวิตประจำวัน 
เช่น ญาติพ่ีน้อง หรือสาธารณชน ฯลฯ ดังน้ันการมองข้ามความสำคัญของบอร์ดประชาล้มพันธ์ภายในจึงเป็น 
ส่ิงท่ีนักวิชาชีพประชาล้มพันธํซ่ึงมีความเข,*!^ดานประชาล้มพันธ์จะไม่มองข้าม เป็นต้น

การตลาดโดยตรง (Direct Marketing)

เคร่ืองมือท่ีสำคัญอีกช้ินหน่ึงในการโน้มน้าวใจลูกค้าได้เป็นอย่างดี เน่ืองจากการตลาดโดยตรงเป็น
เคร่ืองมือท่ีใช้เจาะถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจง และยังสามารถให้รายละเอียดในประเด็นต่างๆ ท่ี 
ต้องการได้เป็นอย่างดีด้วย เคร่ืองมือประ๓ทน้ีใช้มากสำหรับกิจกรรมทางการล่ือสารเพ่ือการตลาดสำหรับ
ผู้ใ'ช้บริการปัจจุบัน (Existing Customer) โดยเฉพาะในปี 2541-2542 เน่ืองจากฐานลูกค้าของ AIS มีมาก
และมีความแตกต่างในด้านวิถีชีวิต ลักษณะพฤติกรรมการใช้งาน และการใช้จ่ายเงินเพ่ือใช้บริการ เป็นต้น 
ความแตกต่างกันของลูกค้าน้ีเอง ท่ีเป็นตัวกำหนดประเด็นและวิธีการล่ือสารกับลูกค้า

อย่างไรก็ตาม AIS ได้ใช้การตลาดโดยตรงเสนอข้อมูลผลิตกัณฑ์และบริการไปยังลูกค้าทุกคนอย่าง 
ต่อเน่ือง โดยอาคัยช่องทางต่างๆ เช่น วารสาร AIS Digest (ผลจากการวิจัยป ี 2541-2542 พบว่า ลูกค้ามี 
การเปิดรับและอ่านข้อมูลในวารสาร AIS Digest เพ่ิมข้ึนถึง 40%), ซองจดหมายสำหรับการจัดล่งใบแจ้ง
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ค่าใช้บริการ (Statement), ข่าวสารและสิทธิพิเศษ (Privilege News) ซ่ึงปัจจุบันได้ยกเลิกไปแล้วเน่ืองจาก 
มีต้นทุนสูง, การสิงข้อความขนาดล้น Short Message Service สำหรับผู้ใช้บริการระบบดิจิตอล จีเอสเอ็ม, 
การสิง Direct Mail แจ้งสิทธิพิเศษแก่ลูกค้า, การสิงบัตรอวยพรปีใหม่พร้อมแนะนำบริการเสริม ฯลฯ

การตลาดโดยตรงดังกล่าวข้างต้น มีจุดแข็งในด้านการกำหนดเน้ือหาและประเด็นให้ลอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน และสิงเป็นการเฉพาะบุคคล ลามารถเรียกร้องความสนใจได้ดี อย่างไรก็ตาม 
ประสิทธิผลของการตลาดโดยตรง ข้ึนอยู่ปัจจัยสำดัญ 3 ประการ คือ การบริหารข้อมูลทางการตลาด
(Database) และคืลปะในการออกแบบ Direct Mail รวมท้ังการเสนอสิทธิพิเศษต่างๆ

การจดักจิกรรมทางการตลาดตามสถานการณ ์(Event Marketing)

เป็นเคร่ืองมืออีกช้ินหน่ึงท่ีมีประสิทธิภาพในการเรียกร้องความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายได้มาก แต่
ต้องใช้งบประมาณจำนวนมากด้วยเช่นกัน กิจกรรมทางการตลาดท่ี AIS ใช้ประกอบด้วยกิจกรรมใน 2
ลักษณะ คือ กิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสร้างยอดขาย เช่น การจัดงานชินวัตรเมกะเทค ซ่ึงเป็นการจัดงาน 
แสดงเทคโนโลยีของสินค้าและให้บริการตรวจเช้กสภาพเคร่ืองฟรีแก่ลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือขาย
โทรดัพท์เคล่ือนท่ีโดยแสดงให้ลาธารณชนเห็นถึงประสิทธิภาพของเครือข่ายและบริการเสริมต่างๆ หรือการ
จัดงานเปิดตัวบริการใหม่ One Two Call ซ่ึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้สาธารณชนได้ทราบถึงผลิตกัณฑํใหม่ของ 
บริษัท เป็นต้น

กิจกรรมทางการตลาดอีกลักษณะหน่ึง คือ กิจกรรมทางการตลาดเพือ่สร้างภาพลกัษณ ์ โดยมีวัตอุ- 
ประสงค์หลัก เพ่ือการแสดงให้สาธารณชนเห็นถึงความ เป็นผู้นำในธุรกิจให้บริการโทรดัพท์เคล่ือนท่ี หรือการ 
เอาใจใสิดูแลผู้ใช้บริการและพัฒนาบริการหลังการขายอย่างต่อเน่ือง เช่น การจัด Open House ให้ล่ือมวลชน 
และหน่วยงานต่างๆ ท้ังภาครัฐและเอกชนท่ีสนใจ เข้าเย่ียมชมระบบและการปฏิบัติงานของ Priority Call
Center ท่ีทันสมัยท่ีสุดในเอเชีย, การจัดกิจกรรมจับรางวัลผู้ใช้บริการ “แจกแสนล้นล้านแทนคำขอบคุณ,’ โดย 
จับรางวัลทางรายการตีสิบ และ “แจกโชคจากใจเอไอเอล” ซ่ึงจะเปล่ียนสถานท่ีจัดงานไปในจังหวัดต่างๆ

การจดัแตง่หนา้ราน (Shop Display)

การจัดตกแต่งร้านค้าและสำนักงานบริการ เป็นลักษณะการล่ือสารอย่างหน่ึงท่ีช่วยทำให้ลูกค้าเกิด
ความสะดวกในการรับข้อมูลข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ ซ่ึงบริษัทฯ นำเสนอเป็นระยะๆ อีกท้ังยังสามารถ
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กระตุ้นความสนใจจากลูกค้าให้สนใจประเด็นที,บริษัทฯ ต้องการนำเสนอได้เป็นอย่างดีด้วย ตวัอย่างอปุกรณ ์
ท่ีใช้ในการตกแต่ง-หน้าร้าน ฟน ปา้ยวางพืน้ (Floor Stand) ธงราว (Hanging) โปสเตอร์ (Poster) ปา้ยผา้ 
(Banner) เป็นต้น ท้ังน้ีการจัดแต่งหน้าร้านจะทำเป็นระยะตามกิจกรรมสำคัญๆ ท่ีเกิดข้ึนเท่าน้ัน

ข้อดีของการจัดตกแต่งร้านค้าและสำนักงานบริการ สามารถเรียกร้องความสนใจจากลูกค้าได้เป็น
อย่างดี ทำให้ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการหรือเข้ามาเลือกซ้ือสินค้าได้ทราบว่า อะไรเป็นสิงท่ีน่าสนใจ หรือมีสิทธิ 
พิเศษหรือบริการอะไรท่ีสำคัญบ้าง แต่ AIS ไม่ค่อยจะให้ความสำคัญในเคร่ืองมือประ๓ทน้ีนัก จะมเีพยีงบาง 
กิจกรรมเท่าน้ันท่ีจะจัดตกแต่งหน้าร้าน เช่น การสนับสนุนกีฬาซีเกมสํ'คร้ังท่ี 18, แผนรณรงค์ดิจิตอล
จีเอสเอ็ม 2 วตัต ์ และแผนรณรงค์ระบบป้องกันการจูนสมบูรณ์แบบ เป็นต้น ซ่ึงในเร่ืองน้ีคุณยรรยงกล่าว
ยอมรับว่า ปัจจุบัน AIS ไม่ค่อยได้ใช้ประโยชน์จากการจัดแต่งหน้าร้าน เน่ืองจากมีข้อจำกัดด้านบุคลากร
และการกำกับดูแล จึงจะใช้เม่ือมีกิจกรรมสำคัญๆ เท่าน้ัน

การจดัรายการสง่เสรมิการ๚าย (Promotion)

การจัดรายการล่งเสริมการขายเป็นยุทธวิธีหน่ึงท่ีใช้เพ่ือกระตุ้นยอดขายในแต่ละช่วง และช่วยสร้าง
ความสนใจให้กับกิจกรรมหรือการตลาดโดยตรง ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมท่ีพีงประสงค์ เช่น การล่ง 
Direct Mail ให้ผู้สนใจใช้ดิจิตอล จีเอสเอ๊ัมพร้อมกับมีรายการล่งเสริมการชายพิเศษมอบให้หากตัดสินใจช้ือ 
สำหรับการจัดรายการล่งเสริมการขายของโทรคัพท์เคล่ือนท่ีระบบเซลลูล่าร์ 900 และดิจิตอล จีเอสเอม็ จะมี 
กลยุทธ์ท่ีแตกต่างกันใน 2 ช่วง คือ

ช่วงแรกนับต้ังแต่เปิดให้บริการมาในปี 2533-2538 จะใช้กลยุทธ์ล่งเสริมการขายเฉพาะในช่วงท่ี
ยอด1จำหน่าย'โทรคัพท์เคล่ือน'ท่ีมี'ไม่มาก เช่น ในเดือนเมษายนซ่ึงเป็นเดือนท่ีมีวันหยุดมาก ทำใหมี้ระยะเวลา 
ในการจำหน่ายโทรคัพท์เคล่ือนท่ีน้อย ยอดจดทะเบียนผู้ใช้บริการก็จะน้อยตามไปด้วย ต่อมาในช่วงท่ีสอง
คือ หลังจากปี 2538 ถึงปัจจุบัน มีการใช้กลยุทธ์การจัดรายการล่งเสริมการขายอย่างต่อเน่ืองเป็นประจำ
ทุกเดือน จนทำให้เกิดผลกระทบต่อพฤติกรรมลูกค้ามีอาการเสพติดรายการล่งเสริมการขาย (Promotion
Addict) โดยคาดหวังว่าหากจะซ้ือโทรคัพท์เคล่ือนท่ีจะต้องมีรายการล่งเสริมการขายด้วย ซ่ึงเป็นสิงท่ีไม่
ถูกต้อง ทำให้เคร่ืองมือน้ีถูกใช้ผิดวัตถุประสงค์และผิดหลักการบริหารการตลาด แต่เป็นสิ'งท่ีแก้ไขพฤติกรรม 
ของลูกค้าได้ยาก อย่างไรก็ตามสามารถแก้ไขได้ด้วยการลดราคาค่าเคร่ือง หรือสนับสนุนค่าใช้จ่ายทาง
การตลาดแก่ตัวแทนจำหน่าย (ลมัภาษณย์รรยง อัครจินดานนท์, 6 มีนาคม 2542)
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ลักษณะการจัดรายการส่งเสริมการขายส่วนใหญ่จะจัดรายการประเภท โทรฟรีท่ัวประเทศ โทรฟรี 
ภายในพ้ืนท่ีเดียวกัน โทรฟรีภายในอัตราท่ีกำหนด และโทรฟรีโดยมีส่วนลดเป็นหลัก ไม่นิยมจัดรายการ
ส่งเสริมการขายประ๓ทยกเวน้คา่ฟาหมายเลขรายเดอืน เพราะค่าเช่าหมายเลขรายเดือนเป็นรายได้ประจำ
ท่ีใช่ในการดำเนินงานและเป็นเงินสดหมุนเวียนของบริษัท

การตลาดทางโทรสัพทํ (Telemarketing)

โทรอัพทป็ป็นเคร่ืองมือล่ือสารเพ่ือสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาดได้อีกทางหน่ึง เน่ืองจากโทรศัพท์
เป็นการล่ือสาร 2 ทาง ซ่ึงสามารถโน้มน้าวใจให้เกิดการตัดสินใจซ้ือได้ในระดับหน่ึง และจะลามารถใช่ได้ 
อย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึนหากใช้ร่วมกันเคร่ืองมือประ๓ทอ่ืน  ๆ AIS ได้ใช่การตลาดทางโทรศัพท์แบบ
เต็มรูปแบบและจริงจังเป็นคร้ังแรกในการล่ือสารเพ่ือการตลาดแคมเปญ ดิจิตอล จีเอสเอ็ม 2 วตัต ์ หลังจาก 
น้ันจะมีใช่บ้างแต่ไม่เต็มรูปแบบ ผ่านทางลูกค้าลัมพันธ์ Priority Call Center เช่น ในกรณีของลูกค้าโทรเข้า 
มาแจ้งระงับใช่บริการช่ัวคราวเน่ืองจากเคร่ืองหาย โดยพนักงานจะดำเนินการระงับบริการช่ัวคราวให้และ
จัดส่ง Post Card แจ้งสิทธิพิเศษกรณีเคร่ืองหาย สามารถซ้ือเคร่ืองใหม่โดยใช่เบอร์เดิมได้ในราคาประหยัด
ถึง 25% พร้อมกับสิทธิพิเศษจากรายการส่งเสริมการขายประจำเดือนด้วย

จุดแข็งของเคร่ืองมือประ๓ทน้ีอยู่ท่ีประสิทธิภาพในการโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมาย หรือช้ีแจงความ
เข้าใจท่ีถูกต้อง ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีสำคัญและมีประสิทธิผลมาก แต่จากการดำเนินการท่ีผ่านมา AIS ละเลย 
ท่ีจะใช้เคร่ืองมือน้ีสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด โดยใช่เป็นเพียงเคร่ืองมือในเซิงรับ น่ันคือ คอยตอบ
ข้อสงลัยของผู้ใช้บริการเท่าน้ัน AIS เพ่ิงจะเร่ิมใช่เคร่ืองมือน้ีอย่างจริงจังเพ่ือสนับลนุนกิจกรรมทางการตลาด 
ในแผนรณรงค์ดิจิตอล จีเอสเอ็ม 2 วัตต์เป็นคร้ังแรก อย่างไรก็ตามปัจจุบัน AIS เร่ิมท่ีจะพัฒนาเคร่ืองมือน้ี
โดยเน้นประสิทธิภาพของการเป็นเคร่ืองมือในเซิงรับก่อนท่ีจะพัฒนาเป็นเคร่ืองมือในเซิงรุกต่อไปในอนาคต

การจ้ดทำของที่ระลึก (Merchandising)

วัตถุประสงค์ของการใช่กลยุทธ์การจัดทำของท่ีระลึกเพ่ือแจกจ่ายแก่กลุ่มเป้าหมาย นอกจากเป็นการ 
สร้างความประทับใจให้กับผู้รับแล้ว ยังได้ความตระหนักเในผลิตกัณฑ์หรือองค์กร (Brand Awareness)
อีกด้วย เน่ืองจากจะมืการจัดทำตราลัญลักษณ์ของผลิตกัณฑ์หรือองค์กร พิมพ์ประทับไว้บนของท่ีระลึก
ทุกช้ิน ดังน้ันของท่ีระลึกท่ีใช่แจกในวาระต่างๆ จึงเป็นเคร่ืองมือการล่ือสารเพ่ือการตลาดประ๓ทหน่ึงท่ีนิยม 
ทำเทือสร้าง Brand Awareness
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AIS นิยมใช้เคร่ืองมือประเภทน้ีมากในช่วงปี พ.ศ.2535-2540 โดยจะจัดทำของท่ีระลึกแจกจ่าย
ตัวแทนจำหน่าย เพ่ือให้ตัวแทนจำหน่ายใช้เป็นเคร่ืองมือในการขาย รวมท้ังยังแจกจ่ายผู้ไช้บริการในโอกาส 
ต่าง  ๆ เช่น การจัดงานแสดงสินค้า, การจัดงานขอบคุณลูกค้า เป็นต้น ตสอดจนแจกจ่ายหน่วยงา'นภาครัฐ
สาธารณชนและส่ือมวลชนด้วย ซ่ึงนอกจากจะลามารถสร้าง Brand Awareness ได้แล้ว ยงัสามารถใช้
สร้างความสิ'มพันธ์อันดีกับกลุ่มเป้าหมายต่างๆ ใด้อีกด้วย

แต่หลังจากปี พ.ศ.2540 เป็นต้นมา AIS ไม่ค่อยจะทำของท่ีระลึกแจกจ่ายเท่าใดนัก จะมืบ้างท่ี
จัดทำเพ่ือแจกจ่ายลูกค้าท่ีร่วมกิจกรรมต่างๆ ท่ีจัดข้ึน และตอบปัญหาร่วมสนุกในวารสาร AIS Digest ท้ังน้ี 
เน่ืองจากว่า AIS ดำเนินธุรกิจมานาน ไม่ค่อยจำเป็นจะต้องใช้เคร่ืองมือประ๓ทน้ีเพ่ือช่วยสร้าง Brand
Awareness มากเท่าช่วงแรกของการดำเนินธุรกิจ จึงใช้เพียงการโฆษณาเพ่ือสร้าง Brand Awareness
เป็นหลัก อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยมืความเหน็ว่าการจัดทำของท่ีระลึกยังมืความจำเป็นอยู่ เพราะไม่เพียงทำ
หน้าท่ีในการสร้าง Brand Awareness เท่าน้ัน แต่ยังสามารถช่วยสร้างความลัมพันธ์อันดีกับกลุ่มต่างๆ
ในแง่ของงานการสร้างภาพลักษณ ์ นอกจากน้ี เคร่ืองมือแต่ละประเภทจะทำหน้าท่ีต่างกัน ไม่มีเคร่ืองมือใด 
ท่ีใช้แทนเคร่ืองมืออ่ืน  ๆใต้อย่างสมบูรณ์

การชายลิฃลิทธผลิตภัณฑ์ (Licensing)

ในต่างประเทศกลยุทธ์การส่ือสาร โดยการขายลิขสิทธ้ิผสิตกัณฑ์น้ีเป็นส่ิงท่ีนิยมกันมาก แต่ไม่ได้
หมายความว่าองค์กรใดก็ทำได้ เน่ืองจากผลิตกัณฑ์ท่ีจะขายสิขสิทธิ'ได้น้ันต้องมีความแข็งแกร่งในตรา-
ลัญลักษณข์องตนเอง จึงจะมืผู้สนใจซ้ือสิขสิทธิ''ผลิตกัณฑ์ไปจัดจำหน่าย เช่น Coke Benz BMW การ์ตูน 
ของ Walt Disney เป็นต้น ผลิตกัณฑ์เหล่าน้ีจะสร้างความนิยมจนผู้คนยอมรับในวงกว้าง ผู้ผลิตสินค้าต่างๆ 
จึงสนใจขอซ้ือลิขลิทธ้ิผลิตกัณฑ์ไปพิมพ์บนสินค้าอ่ืน  ๆ ตังท่ีเราจะเห็นไดในเมืองไทยเม่ือตอนท่ีภาพยนตร์
การ์ตูนเร่ือง The Lion King ตัง ก็จะมืสินค้าลิขลิทธิ'การ์ตูนเร่ืองน้ีออกวางจำหน่าย เช่น หนังสือภาพ, แก้วน้ํา 
รูปตัวละครในเร่ือง, ตุ๊กตา และ Jig Saw เป็นต้น เช่นเดียวกับเม่ือคร้ังภาพยนตร์เร่ือง Titanic ได้รับความ 
นิยมก็จะมีของท่ีระลึก และสินค้าต่างๆ นำภาพตัวละครจาก Titanic มาใชม้ากมาย ซ่ึงท้ังผู้สร้าง Lion King 
และ Titanic สามารถขายลิขสิทธ้ีตังกล่าวได้

ผลดีของการขายสิขสิทธ้ิผสิตกัณฑ์หรือตราลัญลักษณ์ได้น้ี นอกจากจะทำให้มืรายได้จากการขาย
สิฃสิทธิใเล้ว ยังทำให้มืผู้ช่วยสร้าง Brand Awareness ให้กับผลิตกัณฑ์เพ่ิมมากข้ึนด้วย ซ่ึงจะมืผลดีมากกว่า 
การทำ Merchandising เพราะการทำ Merchandising บริษัทต้องเป็นฝ่ายลงทุนจัดทำของท่ีระลึกเอง แต่
การขายสิขสิทธิ'บริษัทไม่ต้องลงทุนจัดทำของท่ีระลึก แต่ได้ค่าลิขลิทธิ'และได้ผู้ช่วยสร้าง Brand Awareness
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มากข้ึน อย่างไรก็ตามผลิตภัณฑ์!,นประเทศไทยมักจะทำ Merchandising มากกว่า Licensing เพราะคนไทย 
ไม่นิยมผลิตภัณฑ์ภายในประเทศ

สำหรับ AIS ปัจจุบันมีการขายลิขลิทธิ’ผลติภัณฑ ์คือ ตราสัญลักษณ์ร้านชินวัตรเทเลวิช ในลักษณะ 
ของการขาย Franchise ให้ภับผู้ท่ีสนใจทำร้านจำหน่ายโทรลัพท์เคล่ือนท่ี ท้ังน้ีเพราะช่ือ '‘ชินวัตร" สามารถ 
ขายไดในวงการล่ือสารโทรคมนาคมในประเทศ

ต'ว®ฟา•นครี่«งมื«การสี่«สารแบบบูรณาการ
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จากภาพรวมในการดีกษากลยุทธ์การล่ือสารเพ่ือการตลาด ของธุรกิจให้บริการโทรศัพท์เคล่ือนที,
ระบบเซลลูล่าร์ 900 และดิจิตอล จีเอสเอ็มดังท่ีได้กล่าวมาแล้วท้ังหมดในข้างต้น สืบเน่ืองจากโครงสร้าง
การตลาดของธุรกิจให้บริการโทรดัพท์เคล่ือนท่ีมีดู่แข่งขันในตลาดรายสำคัญเพียง AIS และ TAC เท่าน้ัน ซ่ึง 
ท้ังลองบริษัทมีกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน จึงต้องแย่งชิงลูกค้าและย่ิงในภาวะเศรษฐกิจถดถอยอย่างในปัจจุบัน 
ท่ีกำลังซ้ือของประชาชนมีอย่างจำกัด ทำให้การแข่งขันทวีความรุนแรงย่ิงข้ึน โดยมุ่งสร้างความแตกต่างใน 
สินค้าและบริการให้อยู่เหนือคู่แข่งด้วยการล่ือสารเพ่ือการตลาด โดยเฉพาะการล่ือสารแบบบูรณาการ ดังท่ีได้ 
แสดงให้เห็นถึงภาพรวมในการล่ือสารเพ่ือการตลาดของผู้ให้บริการโทรศัพท์เคล่ือนท่ีระบบเซลลูล่าร์ 900 และ 
ดิจิตอล จีเอสเอ็มมาแล้ว
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