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 บทความออนไลน ์
วิเคราะห์อนาคตการตลาดปี 2019 ผ่าน 9 

เทรนด์ Digital Marketing ที่ควรแชร์เก็บไว ้
เทรนด์ในปีหน้าคือการประยุกต์ใช้สื่ออย่างสมดุลเพ่ือตอบโจทย์ทางการตลาด ไม่ใช่การทุ่มเงินไปช่องทาง

ดิจิทัลเพียงอย่างเดียว เพราะมีราคาที่แพงขึ้นมาก ในขณะที่ Offline Media เริ่มกลับมามีอิทธิพลมากขึ้น 
สอดคล้องกับหลัก Demand – Supply ของราคาสื่อ 

สิ่งที่เกิดขึ้น และจะกลายเป็นเทรนด์ของปีหน้าคือ แบรนด์ที่คาดหวังกิจกรรมทางการตลาดอาจจะต้อง
ก าหนดเป้าหมายใหม่ว่า หากจะสร้าง Engagement ต่อแบรนด์ให้มากขึ้น ช่องทางอย่างเฟซบุ๊กอาจจะไม่ใช่
ช่องทางที่เหมาะสมอีกต่อไป 

Influencer Marketing เป็นอีกหนึ่งเทรนด์ที่มีทุกปีแต่ก็เปลี่ยนไปตามสถานการณ์ทุกปี และในปีนี้เทรนด์
ที่มาแรงมากที่สุด คือการที่อินฟลูเอนเซอร์ระดับเซเลบริตี้ลงมาสร้างช่องทางของตัวเอง เพ่ือติดต่อกับแฟนๆ ของ
ตัวเอง และเพ่ือท าให้ตัวเองกลับมาอยู่ในกระแสตลอดเวลา 

ปีหน้าเป็นปีที่แบรนด์ต้องตัดสินใจ ถ้าแบรนด์ไม่เริ่มลงทุนในแพลตฟอร์มของตัวเองตอนนี้ แบรนด์นั้นจะ
ติดกับการใช้งานแพลตฟอร์มดิจิทัลต่อไป และจะหมดอ านาจต่อรองในวันที่แพลตฟอร์มดังกล่าวตัดสินใจ ‘ขึ้นค่า
โฆษณา’ จนสุดท้าย ราคาที่จ่ายไปจะไม่คุ้มค่ากับสิ่งที่ได้รับมา 

โลกของเราหมุนเร็วขึ้นทุกวัน เช่นเดียวกับปี 2018 ที่ก าลังจะผ่านไปในอีกไม่กี่เดือนที่จะถึง ซึ่งปีที่ผ่านมา
ผมได้เขียนเอาไว้ในคอลัมน์ THE STANDARD ในเรื่องของเทรนด์ และแต่ละเทรนด์ที่เขียนไปก็เกิดขึ้นจริงหลาย
อย่างในปีที่ผ่านมา ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาแบบจริงใจตรงไปตรงมาที่มีมากขึ้น มีแบรนด์ได้ท า LINE BCRM 
จ านวนมาก และโปรโมตผ่านช่องทางนี้ เยอะขึ้น ประเทศไทยมีงานโฆษณาที่ ไปได้รับรางวัล Branded 

https://thestandard.co/8-marketing-and-advertising-trends-2018/
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Entertainment ที่เวที Cannes Lions 2018 ส่วนในเวทีการแข่งขัน eSports ก็คลาคล่ าไปด้วยแบรนด์ต่าง ๆ ทั้ง
สปอนเซอร์ทีม จัดการแข่งขัน หรือ Tie-in Promotion การใช้ Micro-Influencer ที่มากขึ้นอย่างเห็นได้ชัด รวม
ไปถึงหลาย ๆ แบรนด์ที่เริ่มเข้าใจดิจิทัลมากข้ึน และได้ลงทุนอย่างถูกจุดมากขึ้น ท าให้เกิดสิ่งที่น่าสนใจหลายอย่าง
ที่เราควรศึกษาไว้ 

  

 

  

ตลอดปี 2018 มีเทคโนโลยีใหม่ ๆ พฤติกรรมใหม่ ๆ เกิดขึ้นทุกวัน การเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ของ
อัลกอริทึม ฟังก์ชันลูกเล่นใหม่ๆ ของโซเชียลมีเดีย การปรับตัวขึ้นของราคาค่าโฆษณาในช่องทางต่าง ๆ การปรับตัว
ของสื่อต่าง ๆ การจับมือเป็นพันธมิตร การขยายช่องทางการรับชมผ่านแพลตฟอร์มตัวเอง หรือแพลตฟอร์มใหม่ ๆ 
การควบรวมกิจการของเจ้าของสื่อและคอนเทนต์  ทั้งหมดนี้ท าให้พฤติกรรมการเสพสื่อดิจิทัลเปลี่ยนไป ไม่ว่าจะ
เป็นฝั่งผู้บริโภคเอง หรือฝั่งนักการตลาดเองที่จะต้องปรับตัวตามให้ทันโลกเหล่านี้ และนี่คือ 9 เทรนด์ของ Digital 
Marketing ที่จะเข้ามามีผลต่อการวางแผนการตลาดต่อไปในปีหน้า 
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2019 Year of Offline – Online Equilibrium: เพราะไม่มีสื่อช่องทางใด เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ได้
ด้วยราคาที่ถูกอีกต่อไป 

ปีหน้าจะเป็นปีที่เข้าสู่สมดุลของการใช้สื่อ Offline และ Online อย่างเหมาะสมมากขึ้น จากข้อมูลการ
เติบโตของสื่อทั้งจากสมาคมมีเดียเอเจนซีและธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย รวมไปถึงสมาคมโฆษณาดิจิทัลแห่ง
ประเทศไทยชี้ตรงกันว่า สื่อดิจิทัลโตต่อเนื่องที่ 20% ทุกปี แต่สื่อเดิมๆ อย่าง โทรทัศน์ วิทยุ และสื่อเอาต์ดอร์ เริ่ม
มีการเติบโตอย่างคงที่ ไม่ลดลงฮวบฮาบเหมือนตอน 3-4 ปีที่แล้วที่ดิจิทัลมาใหม่ๆ ยังคงเหลือแต่สื่อหนังสือพิมพ์ 
นิตยสารที่ยอดการเติบโตลงทุกปี อันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงการรับสื่อคอนเทนต์ประเภทการอ่านที่เปลี่ยน
มาเปน็ดิจิทัลแบบเต็มตัว 

ซึ่งถ้ามองให้สอดคล้องกับรายงานว่า สื่อโฆษณาอย่าง เฟซบุ๊กปรับขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ รวมไปถึงสื่ออ่ืน ๆ 
นั้น อาจคาดการณ์ได้ว่าการเติบโตของเม็ดเงินโฆษณาอาจมาจากราคาที่แพงขึ้น ท าให้เห็นว่าแท้จริงแล้ว ปริมาณ 
Advertisers ที่ไหลลงสื่อดิจิทัลในเชิงปริมาณอาจคงท่ีนั่นเอง 

สาเหตุหนึ่งเพราะเนื่องมาจากแบรนด์หลายๆ แบรนด์ปรับตัวและปรับกลยุทธ์การสื่อสารทางดิจิทัลกันมา
สักระยะหนึ่ง จนเจอจุดสมดุลของการวางแผนสื่อให้ครอบคลุมกลุ่ มเป้าหมาย ดังนั้นเทรนด์ในปีหน้าคือการ
ประยุกต์ใช้สื่ออย่างสมดุลเพ่ือตอบโจทย์ทางการตลาด ไม่ใช่การทุ่มเงินไปช่องทางดิจิทัลเพียงอย่างเดียว เพราะมี
ราคาที่แพงขึ้นมาก ในขณะที่ Offline Media เริ่มกลับมามีอิทธิพลมากขึ้น สอดคล้องกับหลัก Demand – 
Supply ของราคาสื่อ 

  

https://thestandard.co/effect-after-facebook-reach-change/
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  ข้อสังเกตอีกอย่าง คือในช่วงไตรมาสแรก ราคาสื่อจะแพงขึ้นทุกช่องทางด้วยผลกระทบจากการเลือกตั้งต้น
ปีที่เม็ดเงินจากพรรคการเมืองจะไหลมาครอบครองพ้ืนที่สื่อมากขึ้น และท าให้อัตราสูงขึ้นอย่างมาก ซึ่งย่อมกระทบ
ต่อราคาการโฆษณาบนออนไลน์ในช่วงต้นปี แต่จะกลับเข้าสู่ภาวะปกติได้ในช่วงไตรมาสถัดมา 

The Modern-Traditional Media: ปีของการใช้หลักการสื่อเก่า ปรับลงช่องทางสื่อใหม่ 

ต่อเนื่องจากจุดสมดุลของการใช้สื่อเทรนด์การตลาดปีหน้า จะมาพร้อมกับกลยุทธ์การใช้งานสื่อผ่าน
แนวคิด ‘หลักการสื่อเก่า บนช่องทางสื่อใหม่’ ผ่านสื่อที่เรียกว่า The Modern TV, The Modern Print, The 
Modern Newspaper and The Modern Radio 

ซึ่งหลักการในการท าโฆษณาจะเหมือนยุคเดิม ไม่ว่าจะเป็นการท าโฆษณาแบบสื่อสารกระชับ และตรงจุด
ไม่ยาวเวิ่นเว้อแบบ 15 วินาทีของโฆษณาทีวี แต่เปลี่ยนมาอยู่ใน The Modern TV แทน หรือการโฆษณาเชิง
ประชาสัมพันธ์แบบพาดหัวข่าว กลับกลายมาอยู่ในรูปแบบของ Twitter Trend หรือ LINE TODAY แทน 
ประกอบไปด้วย 

The Modern TV – Facebook Watch, YouTube Video, LINE TV, Twitch, Netflix 

The Modern Newspaper – Twitter Trends, LINE TODAY 

The Modern Radio – Joox, Spotify, Podcast, YouTube กลุ่ม Music 
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หากนักการตลาดเข้าใจหลักการโฆษณาอย่างได้ผลแบบเดิม แต่ปรับวิธีการให้เหมาะสมมากขึ้นบนช่องทางใหม่ๆ 
ย่อมจะท าให้เราใช้สื่อเหล่านี้ได้มีประสิทธิภาพได้ถึงขีดสุด 

ปัญหาเรื่อง Privacy ของเฟซบุ๊ก ความเชื่อม่ันที่ถดถอย และดราม่ารายวัน จะท าให้วัยรุ่นและ GenY ท า
กิจกรรมน้อยลงในเฟซบุ๊ก แต่จะหันไปบ่นถี่ขึ้นในช่องทางอื่นๆ เช่น Instagram Stories / Twitter 

ในปี 2018 ถือเป็นปีซวยของพ่ีมาร์กและเฟซบุ๊กก็ว่าได้ ทั้งเรื่องถูกฟ้อง ถูกสอบสวนจากสภาคองเกรส รวมไปถึง
การเกิดค าถามส าคัญของผู้ใช้งานเฟซบุ๊กท่ีเริ่มตระหนักมากข้ึนว่า ‘เฟซบุ๊กปลอดภัยจริงหรือ’ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของ
ข่าวปลอมที่แทรกแซงเรื่องการเมือง รวมไปถึงข่าวใหญ่ที่มีผู้ใช้งานถูกล้วงข้อมูลไปกว่า 50 ล้านบัญชี สร้างค าถาม
ตัวเบ้อเริ่มในการใช้งานแพลตฟอร์มดังกล่าว อีกทั้งเรื่องดราม่าที่เกิดจากการโพสต์ หรือคอมเมนต์มากเกินไป ก็ท า
ให้คนเลือกที่จะแชร์เรื่องราวของตัวเองน้อยลง ยิ่งส่งผลต่อ Engagement ที่ตกลงอย่างมากในปีที่ผ่านมา 

แต่ในขณะเดียวกัน Instagram Stories และ Twitter ได้รับความนิยมอย่างมากจากกลุ่มวัยรุ่น และ Gen 
Y โดยเฉพาะ Instagram Stories ที่เริ่มเพ่ิมฟีเจอร์สใหม่ ๆ ไม่ว่าจะเป็นโพล หรือการท า Interactive Function 
ที่คนดูสามารถเล่นกับคนโพสต์ได้ นับเป็นการเปิดโอกาสในการสร้างเอ็นเกจเมนต์ใหม่  ๆ ของแบรนด์ผ่านชาว
ดิจิทัลแทนที่จะท าบนเฟซบุ๊ก ซึ่งจะกลายเป็นพื้นที่ของกลุ่มคนสูงอายุ และกลุ่มลูกค้าที่เพ่ิงเข้ามาใช้งานแทน 

สิ่งที่เกิดขึ้น และจะกลายเป็นเทรนด์ของปีหน้าคือ แบรนด์ที่คาดหวังกิจกรรมทางการตลาดอาจจะต้อง
ก าหนดเป้าหมายใหม่ว่า หากจะสร้างเอ็นเกจเมนต์ต่อแบรนด์ให้มากขึ้น ช่องทางอย่างเฟซบุ๊กอาจจะไม่ใช่ช่องทาง
ที่เหมาะสมอีกต่อไป 

การเปิดเสรี Non-Skip Ad จาก YouTube และโฆษณา Facebook Ad-Break จะเป็นตัวเร่งให้ประเทศไทย 
เข้าสู่ช่วงเริ่มต้นของการเป็น Ad-Block Country (ประเทศที่มีการใช้ตัวบล็อกโฆษณาในปีหน้า) 

จากข่าวที่ ยูทูบเตรียมเปิดให้พาร์ตเนอร์และผู้ผลิตคอนเทนต์ทุกรายสามารถเปิดรับโฆษณาชนิดกดข้าม
ไม่ไดจ้ากยูทูบ เพ่ือสร้างรายได้เพ่ิมขึ้น อาจเป็นตัวเร่งกิริยาของ Ad Block ในประเทศไทยให้เพ่ิมมากขึ้น จะยิ่งท า
ให้นักการตลาดท างานยากมากขึ้นในการเข้าถึงผู้บริโภคผ่านโฆษณาออนไลน์ และอาจจะต้องหาวิธีการใหม่  ๆ ที่
มากกว่าการทุ่มเงินซื้อโฆษณา ผ่านเฟซบุ๊กและยูทุบ (ปัจจุบันจ านวน % ของคนใช้โปรแกรมปิดโฆษณาอยู่ที่ 6% 
และประเทศที่ใช้เยอะสุดอย่างอินโดนีเซีย อยู่ที่ 58%) 

ซึ่งอีกประเด็นที่จะท าให้เรื่องนี้กลายเป็นปัญหาระดับชาติของทุกแบรนด์และบรรดา Publishers คือการที่
บริการ AdBlock Application ถูกพัฒนาให้ปลอดจากภัยไวรัสแฝงมัลแวร์ และมีการกระจายต่อของผู้ใช้งานจริง
เป็นวงกว้าง 

https://www.forbes.com/sites/ryanerskine/2018/08/13/study-facebook-engagement-sharply-drops-50-over-last-18-months/
https://www.socialmediatoday.com/news/instagram-stories-now-has-400-million-daily-active-users/526818/
https://www.socialmediatoday.com/news/instagram-stories-now-has-400-million-daily-active-users/526818/
https://mashable.com/2018/08/24/youtube-non-skippable-ads/
https://mashable.com/2018/08/24/youtube-non-skippable-ads/
https://www.adpushup.com/reports/ar_adblocking_by_country_and_region.pdf?utm_source=ar_homepage&utm_content=adblocking_region_report_2017
https://www.adpushup.com/reports/ar_adblocking_by_country_and_region.pdf?utm_source=ar_homepage&utm_content=adblocking_region_report_2017


ส ำนักวิทยบริกำรและเทคโนโลยีสำรสนเทศ  ARIT NPRU         
 

ฝ่ายส่งเสริมการใช้ทรัพยากรสารสนเทศ  ส านักวิทยบริการฯ    http://arit.npru.ac.th/   Page 6 
  

การสร้างแบรนด์บนยุคดิจิทัลในปีหน้า คือการพูดให้เป็นมนุษย์ และท าให้ได้ตามสัญญา 

ในปีที่แล้วเราพูดถึงความจริงใจและความโปร่งใส คือการสร้างแบรนด์ในยุคที่คนพูดคุยกัน เข้าถึงกัน ดังนั้นปีที่ผ่าน
มาเราจึงเห็นโฆษณาจ านวนมาก มีความ ‘เป็นมนุษย์’ มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการขายโต้ง ๆ ว่านี่คืองานโฆษณานะ 
เอาลูกค้ามาเล่นในโฆษณา หรือการมองมุมใหม่ของโลชั่น แชมพู ยาสระผม ที่สร้างคุณค่าบนความ ‘จริง’ 

 

Photo: Colin Kaepernick / twitter 
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แต่ในขณะเดียวกัน เมื่อทุกคนต่างมุ่งมาทางความจริงใจในการสร้างแบรนด์ สิ่งที่จะเป็นเทรนด์ หรือยกระดับแบ
รนด์ขึ้นมาคือ การ ‘ท า’ ให้ได้ตามสัญญา หรือท าให้ได้ตามจุดขายที่เราสื่อออกไป ยกตัวอย่างแคมเปญที่ผมมองว่า 
นี่คือการสร้างแบรนด์ที่แท้จริงในยุคนี้อย่าง Nike กับโฆษณาของ Colin Kaepernick ที่มาพร้อมความเชื่อที่
ยิ่งใหญ่ อย่างค าที่ว่า ‘จงเชื่อในบางสิ่ง แม้มันจะหมายถึงการเสียสละทุกสิ่ง’ ซึ่ง Nike หยิบเอาคนอย่าง เคเปอร์
นิก ที่เริ่มการต่อต้านเชิงสัญลักษณ์กับประเด็นการกระท าที่ไม่ชอบธรรมต่อคนผิวสีของต ารวจ ด้วยการคุกเข่า
ระหว่างการเคารพเพลงชาติอเมริกาในเกม NFL จนเกิดกระแสบอยคอตและถูกสั่งแบนจากการแข่งขันมาเป็น
ตัวแทนของความเชื่อ ทั้ง ๆ ที่แบรนด์รู้อยู่แล้วว่าจะเกิดปัญหาตามมาเป็นอย่างมากหากแบรนด์เลือกประเด็น
ละเอียดอ่อนนี้มาเล่น 

แต่ Nike ก็ท า และเกิดกระแสไม่พอใจอย่างมากจนหุ้นร่วง แต่ทว่าไม่กี่วันถัดมายอดขายออนไลน์กลับพุ่ง
สูงขึ้นเป็นประวัติการณ์ เพราะคนรุ่นใหม่ และกลุ่มคนที่ยอมรับในความหลากหลายทางเชื้อชาติและวัฒนธรรมส่วน
ใหญ่กับเห็นด้วยในการกระท าที่กล้าหาญนี้ ที่ท าตามความเชื่อโดยไม่กลัวยอดขายตกลงอย่างแท้จริง กลายเป็นแรง
สนับสนุนชั้นดีของแบรนด์และนี่คือการสร้างแบรนด์แบบใหม่ในปีหน้านี้ 
  

 

Evolution of influencer: ยุค Influencer ปรับตัวเพื่ออยู่รอด ดาราสร้างคอนเทนต์เอง การคัดกรอง และ
ฟองสบู่ของ Micro Influencer รวมถึงการมองนอกเหนือจากธุรกิจสู่ความสัมพันธ์แบบย่ังยืน 
Influencer Marketing เป็นอีกหนึ่งเทรนด์ที่มีทุกปีแต่ก็เปลี่ยนไปตามสถานการณ์ทุกปี และในปีนี้เทรนด์ที่มาแรง
มากที่สุด คือการที่อินฟลูเอนเซอร์ระดับเซเลบริตี้ลงมาสร้างช่องทางของตัวเอง อย่างเช่น  This is Me, 

https://www.vox.com/2018/9/24/17895704/nike-colin-kaepernick-boycott-6-billion
https://www.youtube.com/watch?v=SVxuInPlZI0
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VATANIKA หรือ เจ้าป่าเข้าเมือง ซึ่งสาเหตุหลัก ๆ หนีไม่พ้นการลงทุนในการสร้าง Owned Media Channel เพ่ือ
ติดต่อกับแฟน ๆ ของตัวเอง และเพ่ือท าให้ตัวเองกลับมาอยู่ในกระแสตลอดเวลา 

  

 

  

ในยุคที่มีรายการที่มีอินฟลูเอนเซอร์และเรื่องอ่ืน ๆ มาคอยแย่งเวลาของคนในดิจิทัลไปหมด หากเซเลบริตี้นั่งรอ
รายการเรียกตัวไปออก หรือรอบทละครดี ๆ เข้ามาก็คงไม่ทันโลกท่ีหมุนเร็วแบบนี้ การสร้างรายการของตัวเองผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียล คือทางเลือกท่ีดีที่สุดในการท าให้ตัวเองกลับมามีผู้ติดตาม และอยู่ในกระแสอีกครั้ง 

อีกประเด็นหนึ่งคือ ปีนี้ Micro Influencer คือเทรนด์ที่เกิดขึ้นและแบรนด์ต่างหันมาใช้งานกันมากที่สุด 
แต่สิ่งที่จะตามมาคือ แบรนด์ยังคงใช้แนวคิดแบบผลัก Message แต่แทนที่จะใช้อินฟลูเอนเซอร์ตัวใหญ่ จะกลับมา
ใช้อินฟลูเอนเซอร์ตัวเล็กในจ านวนมากแทน โดยใช้ #Hashtag เดียวกัน โพสต์แบบเดียวกัน และสุดท้ายก็กลับไป
ในจุดที่หลายแบรนด์ก าลังใช้งานอินฟลูเอนเซอร์แบบบิลบอร์ดมากกว่าจะเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดท่ีแท้จริง 
  สุดท้ายแล้วราคาที่จ่ายไปกับสิ่งที่ได้มาไม่สอดคล้องกัน กลายเป็นฟองสบู่ที่แบรนด์อาจจะเลิกใช้ และอิน
ฟลูเอนเซอร์อาจจะได้งานยากข้ึนถ้าไม่ลดราคา 
  ดังนั้นในปี 2019 จะเกิดการคัดกรอง Quality Influencer มากขึ้นไม่ว่าจะเป็นระดับ Macro หรือ Micro 
ที่ท างานเชิง Branded Content เป็น และการได้ท างานกับแบรนด์ที่เข้าใจการใช้งาน และใช้ Micro Influencer 
อย่างถูกต้องเท่านั้น จึงจะได้ผล 
  สุดท้ายคืออินฟลูเอนเซอร์ที่อยู่มานานจนกลายเป็นสื่อใหม่ทรงอิทธิพลจะเริ่มเรียกร้องหาความจริงใจ และ
ความสัมพันธ์อย่างยั่งยืนจากแบรนด์มากกว่าความสัมพันธ์เชิงธุรกิจอย่างเดียว 

https://www.youtube.com/watch?v=SVxuInPlZI0
https://www.youtube.com/watch?v=5WE_bftCOW8
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การโฆษณาโดยการจ่ายเงินและบังคับให้ลงตามต้องการ จะท าให้อินฟลูเอนเซอร์เป็นกังวลเรื่องความ
น่าเชื่อถือและส่งผลต่อผู้ติดตามของตนเอง ยิ่งโดยเฉพาะทุกวันที่มีอินฟลูเอนเซอร์หน้าใหม่มาแรงมากขึ้น การสร้าง
คอนเทนต์เชิงโฆษณาแบบขายของ จึงต้องการการท างาน ‘ร่วมกันกับแบรนด์’ มากกว่าเดิม 
  
ในปีหน้าการสร้างความสัมพันธ์และการท างานร่วมกันระหว่างแบรนด์กับอินฟลูเอนเซอร์แบบใกล้ชิดต่อหนึ่งงาน 
คือสิ่งที่จะเกิดขึ้นอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 
Emerging Experience แบบ VR มาจนได ้

รอมานานส าหรับเทรนด์ VR ที่ถูกเขียนเป็นเทรนด์มาแล้ว 4-5 ปี แต่ไม่มาสักที ด้วยเหตุผลทางความ
พร้อมด้านเทคโนโลยีฮาร์ดแวร์และคอนเทนต์ 

มาวันนี้ผมคาดว่าปี 2019 จะเริ่มเห็นการใช้งาน Virtual Reality ในการตลาดและการสร้างคอนเทนต์
มากขึ้น เมื่อราคาของ VR Glass เริ่มต้นที่ 300 กว่าบาท แทนที่จะเป็นราคา 1,000 บาทขึ้นไปและหาซื้อยาก 
ปัจจุบันก็มีร้านสะดวกซ้ือเริ่มน ามาขายในราคานี้กันแล้ว 
  รวมไปถึงคอนเทนต์ออนไลน์ก็สนับสนุนการแสดงผลผ่าน VR มากขึ้น เราอาจจะได้เห็นการใช้ VR ในการ
เสพคอนเทนต์ในบ้าน หรือ In-home Consumption มากขึ้นอย่างมีนัยส าคัญในปีหน้า และได้เห็นการน า VR มา
ใช้ในงาน Event, Tradeshow มากขึ้นอีกจนอาจจะกลายเป็น New Normal ส าหรับงาน Exhibition เลยก็ได้ 
แบรนด์หันมาเก็บข้อมูลด้วยตนเองมากขึ้น เพื่อน าไปประกอบกับข้อมูลจากแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ เพื่อการน าไปใช้
งานอย่างแท้จริง (Data Activation) 

เราพูดถึงเรื่องของ Data Driven Marketing หรือ Big Data มาหลายปี แต่ยังไม่เห็นเป็นรูปธรรมมากนัก
ในปีนี้ สาเหตุเพราะข้อมูลที่เราเก็บมาจากแพลตฟอร์มส่วนกลางมักไม่เพียงพอและก็ไม่ตรงตามต้องการ รวมไปถึง
ราคาก็แพงขึ้นเรื่อยๆ (ลองนึกภาพการน าข้อมูลจากเฟซบุ๊ก, กูเกิล, ยูทูบ มาวิเคราะห์เพื่อน าไปวางแผนการตลาด 
หรือใช้งานต่อ ท าได้ยากมากขึ้น) 

หรือบางแบรนด์มีข้อมูลลูกค้าอยู่แล้วแต่ถูกเก็บแยกกันและน ามาใช้งานไม่ได้ นั่นท าให้แบรนด์หลายๆ แบ
รนด์เริ่มหันมาลงทุนกับการเก็บข้อมูลจากระบบ Ecosystem ของตนเองที่ได้เริ่มลงทุนไปแล้วในปีที่ผ่านมา หรือมี
การรวมศูนย์ข้อมูลเพ่ือให้อยู่ในที่เดียวเพ่ือการวิเคราะห์และน ามาประยุกต์ใช้ด้วยข้อมูลที่มีคุณภาพมากกว่าเดิม 
  ข้อมูลเหล่านี้จะถูกน าไปใช้ในปลายทาง เพ่ือสร้างเป็นแคมเปญ ผ่านช่องทางเช่น LINE Business CRM, 
Direct Marketing, Chatbot, Internet of Things, Ad Optimization หรือการท า Data Visualization ซ่ึง
ต่อไปจะเป็นเทรนด์ที่บริษัทที่มีความพร้อมจะน ามาใช้งานสร้างแคมเปญที่วัดผลได้ ใช้เงินอย่างมีประสิทธิภาพ และ
กลับเข้าสู่โจทย์ที่ต้องการได้อย่างแท้จริง ทดแทนการที่ต้องพ่ึงการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มตัวกลาง เช่นบรรดา
โซเชียลมีเดียตลอดเวลา 
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ซึ่งในประเทศไทย ณ ปัจจุบันเริ่มมีเอเจนซีหรือบริษัทที่ปรึกษา หันมาท าสินค้าหรือบริการการจัดการ
วางแผนในส่วนนี้แล้ว อย่างเช่น บริษัท The Alchemist ในเครือ Rabbit Digital Group 
 ถ้าไม่สร้างคอนเทนต์ ไม่สร้างสินทรัพย์ดิจิทัลของตัวเองปีนี้ ก็จะต้องจ่ายค่าโฆษณาแพงไปเรื่อย ๆ ทุกปี 

ข้อสุดท้ายผมคงไม่ได้นับเป็นเทรนด์ แต่นับว่าเป็นสิ่งที่ต้องท าครับ เมื่อเราต่างก็พบว่า ราคาของสื่อโซเชียล 
ซึ่งเป็นสัดส่วนเยอะที่สุด ปรับตัวแพงขึ้นเพราะคนจ่ายมากขึ้น ในขณะที่คนเล่นเติบโตน้อยลง และมีตัวเลือกมากขึ้น 
แต่ทุกคนมีเวลาเท่าเดิม 

เทรนด์แบบนี้ยิ่งจะท าให้ทุกคนแย่งเวลากัน ผู้ชมเองก็มีทางเลือกในการเสพคอนเทนต์ที่ไร้โฆษณามากขึ้น 
ท าให้มีแนวโน้มจะเข้าสู่ Ad Block Country และคนไทยเองก็คงไม่ยอมจ่ายเงินเพ่ือเข้าถึงคอนเทนต์ที่เคยได้มาฟรี
แบบง่าย ๆ ซึ่งแบรนด์จะล าบากมากขึ้นในการท าโฆษณาให้โดนใจ ท าคอนเทนต์ที่ดีมากพอที่คนจะคลิกอ่าน 

ดังนั้นปีหน้าไม่ใช่เทรนด์ แต่จะเป็นปีที่แบรนด์ต้องตัดสินใจ ถ้าแบรนด์ไม่เริ่มลงทุนในแพลตฟอร์มของ
ตัวเองตอนนี้ และวางแผนใช้งานอย่างจริงจังในระยะยาว แบรนด์นั้นจะติดกับการใช้งานแพลตฟอร์มดิจิทัลต่อไป 
และจะหมดอ านาจต่อรองในวันที่แพลตฟอร์มดังกล่าว ตัดสินใจ ‘ขึ้นค่าโฆษณา’ จนสุดท้าย ราคาที่จ่ายไปจะไม่
คุ้มค่ากับสิ่งที่ได้รับมานั่นเอง 
  จบไปแล้วกับ 9 เทรนด์ Digital Marketing ที่นักการตลาดควรต้องรู้และติดตามไว้ ส าหรับเทรนด์ปีหน้า
จะเป็นอย่างที่คาดการณ์ไว้หรือไม่ เรามาติดตามกันครับ แต่สิ่งที่ส าคัญที่สุดคือ เทรนด์เป็นแค่แนวทางที่จะเกิด แต่
การน าไปใช้ การมองให้ออกว่าเหมาะกับเราหรือไม่ และการลองท าไปก่อนคือสิ่งส าคัญกว่าครับ 
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ที่มา https://thestandard.co/digital-marketing-trends-2019/ 

https://www.alchemist.in.th/

