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ABSTRACT 
 
 The objectives of this research were 1) to investigate Thai advertising 
communication strategy for success at the Cannes Lions 2020-2021 under a case 
study of “6 takes of drama” by GREYnJ UNITED, and 2) to explore processes and 
procedures to create Thai advertising work for success at the Cannes Lions 2020-2021 
case study: “6 takes of drama” by GREYnJ UNITED. The study was conducted on the 
basis of qualitative research design. Data were collected using an in-depth interview 
with important persons behind the success of Bronze Lion award given to this piece 
of work who are related to Thailand advertising industry, i.e. personnel in GREYnJ 
UNITED, world-class advertising agency, and Brand & Marketing team of KULOV 
VODKA, a subsidiary of Thai Beverage Public Company Limited, one of the leading 
beer and liquor companies in Thailand. Purposive sampling technique was used to 
select the key informants in conjunction with studying relevant data and documents 
and content analysis.  
 The major findings indicated that 1) international content was the significant 
point making the advertising work able to win the world-class award. An international 
issue obtained the same understanding was raised without cultural or language 
barriers in combination with a trend used to judge pieces of work by the award 
committee in a certain year, 2) winning award work is a piece of work combined with 
an idea and technology in an appropriate way, 3) how GREYnJ United focuses more 
on an attempt to seek what the real problem than thinking what an idea is. A piece 
of work must be famous, leading to sales and perception efficiency, 4) the working of 
Brand & Marketing team of KULOV VODKA must “stay up to date” at all times with 
the addition of outstanding attribute of products and wording that can support 



 

society in each era because marketing trend comes and goes but the power of 
storytelling shall exist forever. 
 
Keywords: Advertising Communication Strategy, Advertising Contest, Advertising  
   Industry 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 จากอดีตสูํปัจจุบันสูํอนาคต เครื่องมือทางการตลาดที่มีบทบาทสําคัญตํอองค๑กรตํางๆ ทั้ง
ภาครัฐและเอกชน รวมถึงผู๎ที่ทําธุรกิจ เป็นสื่อที่มีหน๎าที่นําข๎อมูลขําวสารสื่อสารเรื่องราวเหลํานั้นไปยัง
กลุํมเป้าหมายหรือกลุํมผู๎บริโภค ซึ่งสามารถใช๎ได๎ทั้งในรูปแบบของธุรกิจที่หวังผลกําไรหรือเป็นงาน
บริการสาธารณะที่เป็นประโยชน๑ตํอสังคมนั้น คือ สื่อโฆษณา ไมํวําจะเป็นบนจอทีวี จอมือถือ หรือ
ตามสถานที่ตําง ๆ เราแทบจะเห็นโฆษณากันอยูํเกือบจะตลอดเวลา เพราะการโฆษณามีบทบาท
หน๎าที่ในการสํงเสริมด๎านการตลาดและประชาสัมพันธ๑เป็นอยํางดี เป็นการกระตุ๎น สร๎างแรงจูงใจและ
ทําให๎เกดิความเชื่อมั่นให๎กับกลุํมเป้าหมายอยํางมหาศาล 
 ราชบัณฑิตยสถาน (2546) ได๎ให๎ ความหมายเอาไว๎วํา “การโฆษณา” หมายถึง การเผยแพรํ
หนังสือออกไปยังสาธารณชน การป่าวร๎อง การป่าวประกาศ เชํน โฆษณาสินค๎า  
 Standard Dictionary International Edition (1982 อ๎างใน แนํงน๎อย บุญยเนตร, 2539, 
หน๎า 3) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา การโฆษณา คือ ระบบหรือวิธีการดึงดูดความสนใจจากประชาชนด๎วย
การให๎เข๎ามามีสํวนรํวมในเหตุการณ๑หรือดึงดูดให๎สนใจที่จะซื้อสินค๎าผลิตภัณฑ๑บริการตําง ๆ 
 การโฆษณา หมายถึง รูปแบบการจํายเงินเพ่ือติดตํอสื่อสาร โดยไมํอาศัยบุคคล เกี่ยวกับ
องค๑การสินค๎า บริการหรือแนวความคิดของผู๎สนับสนุน นั่นคือการจํายเงินเพ่ือซื้อพ้ืนที่โฆษณาหรือ
เวลาโฆษณานั่นเอง สํวนประกอบของรูปแบบการไมํอาศัยบุคคลหมายความวําการโฆษณานั้น
เกี่ยวข๎องกับ สื่อมวลชน (Mass Media) เชํน โทรทัศน๑ วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ๑ ซึ่งสามารถสํง 
ผํานข๎อมูลขําวสาร ไปยังกลุํมเป้าหมายจํานวนมากในเวลาเดียวกัน (Belch & Belch, 2007 อ๎างใน 
ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2548, หน๎า 17) โฆษณาจึงเป็นกระบวนการสื่อสาร 
 Daniels & Spiker (1994) กลําววํา การสื่อสาร คือ ความหมายที่บุคคลสองคนหรือ
มากกวําสองขึ้นไปสร๎างขึ้นรํวมกัน โดยใช๎วัจนภาษาและอวัจนภาษา และเกิดการรับรู๎และแปล
ความหมายนั้น 
 Schramm & Roberts (1971) กลําววํา การสื่อสาร หมายถึง การแลกเปลี่ยนสัญญาณ
ขําวสารระหวํางบุคคลโดยตั้งอยูํบนพื้นฐานของความสัมพันธ๑ระหวํางมนุษย๑ 
 ดังนั้น การสื่อสาร หมายถึง การแลกเปลี่ยนขําวสารระหวํางผู๎สํงสาร และผู๎รับสาร โดยใช๎
สื่อหรือชํองทางตําง ๆ เพื่อมุํงหมายโน๎มน๎าวจิตใจให๎เกิดผลในการให๎เกิดการรับรู๎ หรือเปลี่ยน ทัศนคติ 
หรือเพ่ือให๎เปลี่ยน พฤติกรรมอยํางใดอยํางหนึ่งหรือหลายอยําง ดังนั้นการสร๎างงานโฆษณาจึงจําเป็น
จะต๎องมีการกําหนดกลยุทธ๑ในการสื่อสาร 
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 กลยุทธ๑ หมายถึง แผนการที่คิดขึ้นอยํางรอบคอบ มีลักษณะเป็นขั้นเป็นตอน มีความยืดหยุํน
พลิกแพลงได๎ตามสถานการณ๑ มุํงหมายเพื่อเอาชนะคูํแขํงขัน หรือเพ่ือหลบหลีกอุปสรรคตําง ๆ จน
สามารถบรรลุเป้าหมายที่ต๎องการ กลยุทธ๑มีความหมายเดียวกันกับคําวํา ยุทธศาสตร๑ ใช๎ในความหมาย
ที่เก่ียวข๎องกับการรบ มาจากภาษาอังกฤษวํา Strategy ใช๎ในยุคแรกเกี่ยวกับการทหารและการ
สงคราม หมายถึงศิลปะในการวางแผนยุทธศาสตร๑และการรบเพื่อเอาชนะศัตรู มีรากศัพท๑มาจาก
ภาษากรีกวํา Strategia หมายถึง การบัญชาการกองทัพ (เกรียงศักดิ์ เจริญวงศ๑ศักดิ์, 2549) 
 ในการตัดสินเลือกกลยุทธ๑และการสร๎างสรรค๑โฆษณาจะเป็นหน๎าที่ของนักออกแบบ
สร๎างสรรค๑งานโฆษณาหรือที่เราเรียกวํา Creative นั้น จะต๎องคิดและออกแบบอยํางไร โฆษณาจึง
นําสนใจและประสบผลสําเร็จ จะต๎องถํายทอดขําวสาร ข๎อเท็จจริง ภาพลักษณ๑เก่ียวกับสินค๎าหรือ
บริการ โดยอาศัยเทคนิค วิธีการ และรูปแบบที่แตกตํางกันออกไปอยํางไร เพ่ือดึงดูด สร๎างความสนใจ 
สร๎างทัศนคติที่ดีตํอสินค๎าหรือบริการ ซึ่งอาจนําไปสูํการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎ ทั้งนี้ 
ขึ้นอยูํกับเทคนิควิธีการนําเสนอที่ดี สามารถสร๎างความเข๎าใจและสร๎างการจดจําฝังแนํนในความทรง
จาของผู๎บริโภค 
  “โฆษณาที่ดีและตํอยอดทางมูลคําให๎แบรนด๑ได๎อาจจะไมํจําเป็นต๎องให๎เมสเสจดี ๆ กับ
สังคมเสมอไป ขอเพียงดูแล๎วสนุก จดจําได๎ และให๎แรงบันดาลใจดี ๆ ก็พอ” (เป็นเอก รัตนเรือง, 2562 
อ๎างใน ปณชัย อารีเพิ่มพร, 2561)) 
 “Print Ad ยังไมํตาย สื่อหรือ Channel ตําง ๆ เป็นแคํ Tool หรือเครื่องมือ สิ่งที่สําคัญกวํา
คือ Idea งานที่มีความใหมํ ไมํเคยเห็นมากํอน จะสร๎าง Impact ได๎มากกวํา งานที่ได๎รางวัล Grand 
Prix คือ งานที่สร๎างและมี Impact ที่สําคัญ ตํอสังคม ตํอวัฒนธรรม ตํอคน และ CANNES LIONS จะ
มีการเปลี่ยนกรรมการทุกปี กรรมการแตํละคนมาจากหลากหลายเชื้อชาติ ประเทศและสายงาน ทํา
ให๎มีผลกับรางวัลของ CANNES LIONS ทุกปี งานที่ดีที่สุดก็อาจจะไมํได๎รางวัลก็ได๎” (สุรชัย  
พุฒิกุลางกูร, 2562 อ๎างใน “สรุป 5 ประเด็นสําคัญจากเวที Cannes Lions 2019”, 2562.) 
 เทศกาลโฆษณาระดับโลกอยําง CANNES LIONS หรือชื่อเต็ม ๆ วํา The Cannes Lions 
International Festival of Creativity จะจัดกันที่เมืองคานส๑ ประเทศฝรั่งเศสของทุกปี เป็นงานที่
รวบรวมความคิดสร๎างสรรค๑ไว๎เป็นจํานวนมาก ผํานงานสัมมนาเวิร๑คชอปหรือการจัดแสดงผลงาน
โฆษณา นับวําเป็นแหลํงที่ให๎ไอเดียกับคนที่ต๎องทํางานเกี่ยวกับโฆษณาและการตลาดได๎อยํางดีมาก ซึ่ง
ไฮไลท๑ของงาน คือ การประกวดผลงานโฆษณา  
 รางวัลที่เหลําครีเอทีฟทั่วทุกมุมโลกตั้งใจพยายามในการสร๎างสรรค๑ผลงานออกมาเพ่ือที่จะ
ได๎รับรางวัลอันทรงเกียรตินี้สักครั้งในชีวิต การได๎รับรางวัลใหญํจากงาน CANNES LIONS ถือเป็น
ความนําภาคภูมิใจในอาชีพของนักโฆษณาเป็นอยํางมาก คานส๑มอบรางวัลในสื่อทั้งสิ้น 3 ประเภท ใน
สื่อแตํละประเภทมีสุดยอดรางวัล Grand Prix เป็นที่สุดของที่สุด ซึ่งอาจไมํมีเลยก็ได๎ รางวัลรองลงมา
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คือ Gold, Silver, Bronze (“ปีที ่62 ของ Cannes Lions”, 2558) แตํตั้งแตํต๎นปี 2563 เป็นต๎นมา 
หลายธุรกิจต๎องตกอยูํในภาวะชะลอตัวจากการเผชิญมรสุมลูกใหญํ ไมํเว๎นกระทั่งอุตสาหกรรมโฆษณา
ที่ผํานมา 6 เดือนแรก ตั้งแตํเดือนมกราคมถึงมิถุนายน 2563 มาจากผลกระทบสถานการณ๑การแพรํ
ระบาดของไวรัสโควิด-19 
 
ภาพที่ 1.1: โลโก๎ Cannes Lions 2021 
 

 
 
ที่มา: Cannes Lions says it will move forward with an in-person festival in 2021. (2021). 

Retrieved from https://www.adweek.com/agencies/cannes-lions-says-it-will-
move-forward-with-an-in-person-festival-in-2021/. 

 
 การระบาดของโควิด-19 ที่แม๎ประเทศไทยจะได๎รับเสียงชื่นชมในการควบคุมโรค แตํก็แลก
มากับความเสียหายของระบบเศรษฐกิจ ธุรกิจ และปัญหาสังคมอ่ืน ๆ ที่กระทบคนไทยถ๎วนหน๎าเกือบ
ทุกกลุํมอุตสาหกรรม ทุกธุรกิจ ทุกอาชีพ ทุกชนชั้น กวํา 3 เดือนของมาตรการเข๎มข๎นทําให๎การดําเนิน
ชีวิต การค๎า และธุรกิจแทบจะหยุดชะงัก ไมํเว๎นแม๎แตํอุตสาหกรรมโฆษณา และยังไมํมีทีทําวําจะ
สามารถควบคุมได๎ ทําให๎คณะกรรมการจัดงาน CANNES LIONS 2020 ได๎ประกาศยกเลิกงานในปี 
2020 กํอนหน๎านี้ทางคณะผู๎จัดงาน Cannes Lions International Festival of Creativity ได๎เลื่อน
การจัดงานในปี 2020 จากกําหนดเดิมในวันที่ 22-26 มิถุนายนไปเป็นวันที่ 26-30 ตุลาคม 2020 
แทน แตํในที่สุดก็ตัดสินใจประกาศยกเลิกงานดังกลําว จนกระทั่งขําวที่นํายินดีก็มาถึง เมื่อลําสุดนี้ 
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ทางเทศกาล Cannes Lions ได๎ออกมาประกาศวําพวกเขาจะกลับมาทําการจัดงานในปี 2021 อยําง
แนํนอนในวันที่ 21-25 มิถุนายน 2021 นี้ (กันติทัต หํอทอง, 2564) 
 
ภาพที่ 1.2: “6 TAKES OF DRAMA” 
 

 
 
ที่มา: คุยกับ “หนึ่ง อัศวิน” แม่ทัพครีเอทีฟ GREYnJ กับ Easter Egg ‘ขายของ’ ไม่ดูเหมือนขายของ 

หลังพา 6 TAKES OF DRAMA คว้า Bronze Lion. (2564). Retrieved from 
https://www.marketingoops.com/exclusive/interview-exclusive/nung-asawin-
greynj/. 
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 “6 TAKES OF DRAMA” แบรนด๑ Kulov ผลงานของ GREYnJ United Bangkok กํากับ
โดย นวพล ธํารัตนฤทธิ์ (2563) คว๎ารางวัล Bronze Lion สาขา Entertainment/Branded 
Content ซึ่งถือวําเป็นสาขาที่มีผลงานสํงประกวดมาเยอะที่สุด ในความบันเทิงใหมํชื่อ “6 TAKES OF 
DRAMA” Kulov Vodka สนับสนุนให๎ทุกคนกลั่นกรองความคิดของตนเอง กํอนที่จะโพสต๑บางสิ่งทาง
ออนไลน๑ นี่เป็นวิธีงําย ๆ ในการหลีกเลี่ยงการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นบนโซเชียลมีเดียในปัจจุบัน 
เนื่องจากการโพสต๑ที่หุนหันพลันแลํน ที่จริงแล๎วยิ่งคุณกลั่นกรอง (6 ครั้งเป็นที่แนํนอน) มากเทําไหรํ 
คุณก็จะได๎ผลลัพธ๑ที่ดีข้ึนเทํานั้น ภาพยนตร๑เรื่องนี้ผสมผสานดนตรีร็อคท่ีมีชื่อเสียง และองค๑ประกอบ
วัฒนธรรม ป๊อปไทยในรูปแบบการเลําเรื่องแบบภาพยนตร๑สั้นที่มีเสนํห๑ ชํวยให๎ผู๎ชมได๎รับความบันเทิง
และมีสํวนรํวมทีละเรื่อง เนื่องจากผสมผสานความเหนือกวําของผลิตภัณฑ๑เข๎าด๎วยกันอยํางชาญฉลาด 
(การกลั่น 6 เทํา) ควบคูํไปกับข๎อความทางสังคมเชิงบวกท่ีผํานการกลั่นกรอง 6 ครั้ง หนังยาว 6 นาที 
 เหตุผลสําคัญท่ีทําให๎หนังโฆษณา 6 TAKES OF DRAMA เข๎าตากรรมการทั่วโลกเป็นอยํางดี 
ก็เพราะวิธีการเลําเรื่องอันเป็นเอกลักษณ๑ ที่หยิบจุดขายของแบรนด๑อยํางการกลั่นวอดก๎า 6 ครั้ง เพื่อ
ความบริสุทธ๑มาผสานกับ Insight ของคนในยุคปัจจุบันที่คนเรามักจะทําอะไรโดยขาดการกลั่นกรอง
จนเป็นเหตุให๎เกิดปัญหาเรื่อง Hate Speech และ Social Bullying ตามมา  ซึ่งประเด็นเหลํานี้ถูก
นํามาเสนอในมุมมองที่แปลกใหมํ สร๎างสรรค๑สังคม อีกท้ังยังให๎คุณคําที่คํอนข๎างสอดคล๎องกับสาขาท่ี
สํงประกวด ซึ่งสํวนใหญํก็คือ ‘ความบันเทิง’ ได๎เป็นอยํางดีอีกด๎วย จึงไมํแปลกใจวําทําไมผลงานชิ้นนี้
ถึงสามารถคว๎ารางวัลมาครองได๎ เพราะทั้งหมดนี้ได๎ตอบโจทย๑ความสร๎างสรรค๑ในมิติที่แตกตํางแล๎ว 
 กลยุทธ๑การสร๎างสรรค๑งานโฆษณา (Creative Strategy) และการนําเสนอความคิด
สร๎างสรรค๑ (Creative Execution) เป็นปัจจัยสํวนหนึ่งที่สําคัญอยํางยิ่ง ที่จะทําให๎ข๎อมูลหรือสารจาก
ผู๎โฆษณาสํงตํอไปยังผู๎ชมหรือผู๎รับสาร โดยอาศัยตัวกลางซึ่งเรียกวํา “โฆษณา (Advertising)” ทําให๎ผู๎
คิดและออกแบบงานโฆษณาจําเป็นต๎องกําหนดกลยุทธ๑ หรือ หาแนวทางท่ีมีความสอดคล๎องกับ
วัตถุประสงค๑ทางการตลาด และวัตถุประสงค๑ในการโฆษณาตลอดจนปัจจัยหรือตัวแปรอ่ืน ๆ ที่
เกี่ยวข๎อง 
 จากเหตุผลที่กลําวมาข๎างต๎น จึงทําให๎ผู๎วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษากลยุทธ๑การสื่อสารงาน
โฆษณากระบวนการและข้ันตอนการสร๎างสรรค๑งานโฆษณาที่ใช๎ในการสื่อสารงานโฆษณาเพ่ือเอาชนะ
รางวัล Cannes Lion รางวัลที่การันตีถึงความสําเร็จ และความครีเอทีฟของผลงานโฆษณา ซึ่งเป็นที่
ยอมรับมากท่ีสุดของโลกจาก บริษัท GREYnJ United Bangkok ภายใต๎ฝีมือการกํากับของ  
เต๐อ-นวพล ธํารัตนฤทธิ์ ผู๎กํากับภาพยนตร๑แหํงยุคเพ่ือสื่อสารกับคนรุํนใหมํตํอไป และขับเคลื่อนให๎ 
เกิดการเปลี่ยนแปลงในวงการโฆษณาไทยในอนาคต  
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษากลยุทธ๑การสื่อสารงานโฆษณาไทยให๎สําเร็จในงานประกวด CANNES 
LIONS ค.ศ. 2020-2021 กรณีศึกษา: “6 TAKES OF DRAMA” ผลงานของ GREYnJ UNITED  
 1.2.2 เพ่ือศึกษากระบวนการและข้ันตอนการสร๎างสรรค๑งานโฆษณาไทยให๎สําเร็จในงาน
ประกวด CANNES LIONS ค.ศ. 2020-2021 กรณีศึกษา: “6 TAKES OF DRAMA” ผลงานของ 
GREYnJ UNITED  
 
1.3 ปัญหาน าวิจัย 
 1.3.1 “6 TAKES OF DRAMA” ผลงานของ GREYnJ UNITED ที่คว๎ารางวัล Bronze สาขา 
Entertainment ในงานประกวด CANNES LIONS ค.ศ. 2020-2021 มาได๎สําเร็จ มีกระบวนการและ
ขั้นตอนการสร๎างสรรค๑งานโฆษณาอยํางไร 
 1.3.2 “6 TAKES OF DRAMA” ผลงานของ GREYnJ UNITED ที่คว๎ารางวัล Bronze สาขา 
Entertainment ในงานประกวด CANNES LIONS ค.ศ. 2020-2021 มาได๎สําเร็จ มีกลยุทธ๑การ
สื่อสารงานโฆษณาอยํางไร 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้มุํงศึกษา กลยุทธ๑ในการสื่อสารและการสร๎างสรรค๑งานโฆษณาไทยให๎สําเร็จใน
งานประกวด CANNES LIONS ค.ศ. 2020-2021 กรณีศึกษา: “6 TAKES OF DRAMA” ผลงานของ 
GREYnJ UNITED โดยใช๎วิธีการวิเคราะห๑ข๎อมูล (Content Analysis) และการสัมภาษณ๑แบบเจาะลึก 
(In-depth Interview) จากคุณหนึ่งอัศวิน พานิชวัฒนา Deputy Chief Creative Director จาก 
GREYnJ UNITED Bangkok และ ทีม Brand and Marketing Team จาก KULOV VODKA 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.5.1 สามารถเข๎าใจกลยุทธ๑การสื่อสารงานโฆษณาไทยให๎สําเร็จในงานประกวดคานส๑ ไล
อ๎อนส๑ 
 1.5.2 ได๎ประมวลแนวคิด กระบวนการและขั้นตอนการสร๎างสรรค๑งานโฆษณาไทยให๎สําเร็จ
ในงานประกวดคานส๑ ไลอ๎อนส๑ 
 1.5.3 ผลการวิจัยนี้ สามารถนําแนวทางกลยุทธ๑การสื่อสารงานโฆษณาไทยที่ประสบ
ความสําเร็จในงานประกวดคานส๑ ไลอ๎อนส๑ ไปใช๎เป็นแนวทางในการปรับปรุง พัฒนาเพื่อให๎เกิด
ประสิทธิภาพของการสื่อสารในงานโฆษณาไทยมากยิ่งขึ้น 
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1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 กลยุทธ๑การสื่อสารงานโฆษณา หมายถึง แผนการที่คิดขึ้นอยํางรอบคอบ มีลักษณะเป็นขั้น
เป็นตอน มีความยืดหยุํนพลิกแพลงได๎ตามสถานการณ๑ของเอเจนซี่โฆษณา GREYnJ UNITED และ 
ผู๎กํากับโฆษณา 6 TAKES OF DRAMA มุํงหมายเพ่ือเอาชนะคูํแขํงขัน หรือเพ่ือหลบหลีกอุปสรรค 
ตําง ๆ จนสามารถบรรลุเป้าหมายที่ต๎องการ มีกระบวนการของการถํายทอดสาร (Message) จาก
ลูกค๎า (Kulov) เอเจนซี่โฆษณา (GREYnJ UNITED) และผู๎กํากับโฆษณา (เต๐อ-นวพล ธํารงรัตนฤทธิ์)  
 
ซึ่งเรียกวํา ผู๎สํงสาร (Source) ไปยังผู๎บริโภค ซึ่งเรียกวํา ผู๎รับสาร (Receiver) โดยผํานสือ่โฆษณา 
ตําง ๆ (Channel) 
 เอเจนซี่โฆษณา หมายถึง บริษัทภายนอกท่ีจัดหาความต๎องการด๎านการตลาดและการ
โฆษณาของธุรกิจและองค๑กรอ่ืน ๆ ซ่ึง GREY GROUP เป็นเอเจนซี่โฆษณายักษ๑ใหญํระดับโลก ได๎เข๎า
ถือหุ๎นใหญํและเปลี่ยนชื่อเป็น GREYnJ UNITED ให๎บริการครบวงจรทั้งการสร๎างแบรนด๑ ครีเอทีฟ 
การวางแผนกลยุทธ๑ เว็บดีไซน๑ และงานด๎านโปรดักชั่น  
 CANNES LIONS หรือชื่อเต็ม ๆ วํา The Cannes Lions International Festival of 
Creativity คือ เทศกาลโฆษณาระดับโลก จะขึ้นที่เมืองคานส๑ ประเทศฝรั่งเศสของทุกปี เป็นงานที่
รวบรวมความคิดสร๎างสรรค๑ไว๎เป็นจํานวนมาก ผํานงานสัมมนา เวิร๑คชอปหรือการจัดแสดงผลงาน
โฆษณา นับวําเป็นแหลํงที่ให๎ไอเดียกับคนที่ต๎องทํางานเกี่ยวกับโฆษณาและการตลาดได๎อยํางดีมาก ๆ 
ซึ่งไฮไลท๑ของงานคงจะหนีไมํพ๎นการประกวดผลงานโฆษณา รางวัลที่เหลําครีเอทีฟทั่วทุกมุมโลกตั้งใจ
พยายามในการสร๎างสรรค๑ผลงานออกมาเพ่ือที่จะได๎รับรางวัลอันทรงเกียรตินี้สักครั้งในชีวิต 
 
1.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งนี้ผู๎วิจัยได๎กําหนดกรอบแนวความคิดกลยุทธ๑การสื่อสารงานโฆษณาไทยให๎
สําเร็จในงานประกวด CANNES LIONS ค.ศ. 2020-2021 กรณีศึกษา: “6 TAKES OF DRAMA” 
ผลงานของ GREYnJ UNITED ดังนี้ 
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 ภาพที่ 1.3: กรอบแนวคิดการวิจัย
 

 
 
 

- บริษัทเอเจนซี่โฆษณา GREYnJ UNITED 
- ผู๎กํากับโฆษณา เต๐อ - นวพล ธํารงรัตนฤทธิ์ 

- กระบวนการสร๎างสรรค๑การโฆษณา (Creative Process in Advertising) 
- 6 ขั้นบันไดการสร๎างสรรค๑งานครีเอทีฟให๎มีประสิทธิภาพ (Creative 
Effectiveness Ladders) 
- พีระมิดหลักการสร๎างสรรค๑ (Creative Pyramid: AICDA) สูํ โมเดล

พฤติกรรมผู๎บริโภคแบบใหมํ (AISAS MODEL) 

การสื่อสารงานโฆษณา 
“6 TAKES OF DRAMA” 

กลยุทธ๑การสื่อสารงานโฆษณา“6 
TAKES OF DRAMA” 

กระบวนการและข้ันตอนการสร๎างสรรค๑งาน
โฆษณา “6 TAKES OF DRAMA” 



 

บทที่ 2  
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ๑การสื่อสารงานโฆษณาไทยให๎สําเร็จในงานประกวด CANNES 
LIONS ค.ศ. 2020 -2021: กรณีศึกษา 6 TAKES OF DRAMA ผลงานของ GREYnJ UNITED”  
ผู๎วิจัยได๎กําหนดขอบเขตของแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องดังกลําวเป็นกรอบในการวิเคราะห๑
และเป็นแนวทางในการศึกษา โดยมีสาระในการนําเสนอ ดังตํอไปนี้ 
 2.1 กระบวนการสร๎างสรรค๑การโฆษณา (Creative Process in Advertising) 
 2.2 บันได 6 ขั้น ในการสร๎างสรรค๑งานครีเอทีฟให๎มีประสิทธิภาพ (Creative 
Effectiveness Ladders) 
 2.3 พีระมิดหลักการสร๎างสรรค๑ (Creative Pyramid: AICDA) สูํโมเดลพฤติกรรมผู๎บริโภค
แบบใหมํ (AISAS MODEL) 
 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
 
2.1 กระบวนการสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Process in Advertising) 
 การสร๎างสรรค๑ (Creative) หมายถึง การผสมผสานอยํางแตกตํางจากปกติ (Unseal 
combination) คือ การสํงข๎อมูลแนวความคิดหรือเรื่องราวตําง ๆ ไปยังผู๎รับสารด๎วยวิธีหรือรูปแบบที่
ไมํธรรมดา บางครั้งอาจจะบอกโดยอ๎อม ผู๎รับสารต๎องนําไปตีความอีกชั้นหนึ่ง เชํน การสร๎างสรรค๑ยอด
มนุษย๑ K ของธนาคารกสิกรไทย เพ่ือเป็นตัวแทนของการทําธุรกรรมทางการเงินของธนาคาร เป็นต๎น 
ในบางครั้งอาจบอกขําวสารตรง ๆ ก็ได๎ การสร๎างสรรค๑งานโฆษณาท่ีดีนั้นจะต๎องมีสํวนชํวยสํงเสริม
สินค๎าหรือบริการนั้น ๆ ไมํวําจะเป็นตัวสินค๎าเอง หรือภาพลักษณ๑ของตราสินค๎า การสร๎างสรรค๑งาน
โฆษณาท่ีแสดงถึงความคิดที่เลอเลิศของผู๎ผลิตเพียงอยํางเดียวโดยไมํมีสํวนสนับสนุนหรือเสริมสร๎าง
ยอดขายสินค๎าไมํถือวําประสบความสําเร็จในแงํของการเป็นสํวนประสมการตลาด แตํอาจจะจัดวํา
เป็นความสําเร็จทางด๎านงานศิลปะแขนงหนึ่ง ผู๎รับผิดชอบสินค๎า เชํน ผู๎จัดการผลิตภัณฑ๑ควรจะ
คํานึงถึงหลักข๎อนี้ให๎ดีกํอนจะตกลงให๎บริษัทโฆษณาลงมือผลิตชิ้นงานโฆษณา มิฉะนั้นอาจจะได๎รับ
ผลตอบแทนไมํค๎ุมคํากับเงินท่ีเสียไป บริษัทผู๎สร๎างสรรค๑อาจได๎รางวัลแตํสินค๎าขายไมํได๎ การ
สร๎างสรรค๑ไมํเหมือนกับการประดิษฐ๑ (Inventive) เพราะการประดิษฐ๑คือการทําสิ่งที่ยังไมํเคยมีใครคิด
มากํอนในโลกขึ้นมา แตํสําหรับการสร๎างสรรค๑นอกจากจะหมายถึงการคิดขึ้นมาใหมํทั้งหมดแล๎ว ยัง
หมายถึงการประสมประสานสิ่งตําง ๆ แนวคิดท่ีมีอยูํแล๎วเข๎าด๎วยกัน โดยวิธีการนําเสนอที่แปลก
ออกไปไมํเหมือนเดิม เชํน โฆษณาผงซักฟอกวําซักผ๎าขาว ภาพที่เห็นชินตาก็คือแมํบ๎านกับผ๎าที่ซัก ผู๎
สร๎างสรรค๑อาจดัดแปลงโดยการเปรียบเทียบกํอนใช๎กับหลังใช๎ หรือให๎ผู๎แสดงอาการชื่นชอบผลิตภัณฑ๑ 
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หรือมีการยืนยันโดยห๎องทดลอง เป็นต๎น ซึ่งก็ล๎วนแล๎วแตํเป็นการผสมผสานความคิดใหมํจาก
แนวความคิดเดิม 
 คําวํา “ความคิดสร๎างสรรค๑” หรือ “Creativity” หมายถึง ความสามารถในการคิดริเริ่มและ
ความคิดใหมํ ๆ หรือวิธีการใหมํ ๆ อันเป็นแนวคิดที่มีคุณคําแตกตํางจากความคิดเดิมที่มีอยูํ และ
ความคิดนั้นสามารถนํามาใช๎เพื่อแก๎ปัญหาทางด๎านการสื่อสารได๎ สอดคล๎องกับกลุํมเป้าหมาย (Belch 
& Belch, 2004) ความคิดสร๎างสรรค๑ในทางโฆษณา (Advertising Creativity) จะเกิดจากความคิด
ฝันในจินตนาการ การที่ฉลาดปราดเปรื่อง และออกมาในงานศิลป์ (Artwork) และข๎อความโฆษณา
(Copy) ที่ฉลาด ๆ เพื่อเรียกร๎องความสนใจ โน๎มน๎าวจิตใจ เชิญชวนให๎ตัดสินใจซื้อ และซื้อสินค๎าใน
ที่สุด 
 กระบวนการสร๎างสรรค๑งานโฆษณา ตามแนวคิดของ James Webb Young รองประธาน
ด๎านครีเอทีฟของ J. Walter Thomson โดย Young ได๎นําเสนอโมเดลของกระบวนการสร๎างสรรค๑ 
(Young Model) ประกอบด๎วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
  1) การรวบรวมข๎อมูล (Immersion) เป็นการรวบรวมข๎อมูลโดยอาศัยการวิจัย โดย
ข๎อมูลที่เกี่ยวข๎องทั้งหมด ได๎แกํ ข๎อมูลด๎านผลิตภัณฑ๑ ข๎อมูลเกี่ยวกับคูํแขํงขัน ข๎อมูลเกี่ยวกับลูกค๎า 
ข๎อมูลการตลาด เป็นต๎น 
  2) การแยกแยะข๎อมูล (Digestion) เป็นการนําเอาข๎อมูลจากข้ันที่ 1 มาแยกแยะ
ประเภท และวิเคราะห๑ประเด็นสําคัญ เพ่ือให๎งํายตํอการใช๎ข๎อมูลดังกลําว ทั้งนี้ข๎อมูลบางสํวนในขั้นที่ 
1 ที่ไมํมีความเกี่ยวข๎องโดยตรง หรือมีความสําคัญน๎อยจะถูกคัดออก เหลือเพียงข๎อมูลสําคัญท่ีสามารถ
ใช๎เป็นประโยชน๑โดยตรงในการสร๎างสรรค๑ 
  3) การใช๎ความคิด (Incubation) การนําเอาข๎อมูลที่ได๎มาประมวลเพื่อกําหนดเป็น
แนวความคิดหลักในการนําเสนอ (Concept) ซึ่งในข้ันนี้ความคิดท่ีได๎มาจะมีหลากหลาย ผู๎สร๎างสรรค๑
จะต๎องพยายามกลั่นกรองเอาความคิดท่ีสร๎างสรรค๑ท่ีสุดออกมาให๎ได๎มากท่ีสุด 
  4) การสร๎างความคิดให๎กระจําง (Illumination) เป็นขั้นที่กําหนดความคิด (Idea) ที่ถูก
เลือกใช๎ในงานโฆษณา จากความคิดที่หลากหลายในขั้นที่ 3 จะถูกคัดเลือกเหลือเพียง 1 ความคิด
เทํานั้น ที่จะถูกพัฒนาความคิดสร๎างสรรค๑เป็นงานโฆษณาตํอไป 
  5) การสร๎างให๎เป็นจริง (Reality or Verification) เป็นขั้นของการนําเอา Idea มา
เลือกใช๎กลยุทธ๑ (Strategy) และยุทธวิธี (Tactics) เพ่ือให๎แนวความคิดหลักของงานโฆษณานั้นมีความ
สมเหตุสมผลและเป็นจริงของงานโฆษณามากที่สุด ดังพิจารณาได๎ใน ภาพที่ 2.1 กระบวนการ
สร๎างสรรค๑งานโฆษณา ตามแนวคิดของ James Webb Young 
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ภาพที่ 2.1: Young's Model of the Creative Process 
 

 
 
ที่มา: Creative strategy: Planning and development. (2012). Retrieved from 

http://marketingcommunique.blogspot.com/2012/11/chapter-8-creative-
strategy-planning.html. 

 
 จากแนวคิดกระบวนการสร๎างสรรค๑งานโฆษณา ทําให๎ผู๎ศึกษาพบวํา กลยุทธ๑การสื่อสารงาน
โฆษณาไทยให๎สําเร็จในงานประกวด Cannes Lions ค.ศ. 2020-2021: กรณีศึกษา “6 TAKES OF 
DRAMA” ผลงานของ GREYnJ UNITED ต๎องผํานกระบวนการสร๎างสรรค๑งานโฆษณา ตามแนวคิด
ของ James Webb Young ที่ได๎นําเสนอโมเดลของกระบวนการสร๎างสรรค๑ (Young Model) ซ่ึง
ประกอบไปด๎วย 5 ขั้นตอน ดังนี้  
  1) การรวบรวมข๎อมูล (Immersion)  
  2) การแยกแยะข๎อมูล (Digestion)  
  3) การใช๎ความคิด (Incubation)  
  4) การสร๎างความคิดให๎กระจําง (Illumination)  
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  5) การสร๎างให๎เป็นจริง (Reality or Verification) และกระบวนการดังกลําวสามารถนํา
ใช๎อธิบายแนวคิดภายใต๎ความคิดสร๎างสรรค๑ในทางโฆษณา (Advertising Creativity) ซึ่งจะเกิดจาก
ความคิดฝันในจินตนาการ การที่ฉลาดปราดเปรื่อง และออกมาในงานศิลป์ (Artwork) และข๎อความ
โฆษณา (Copy) ที่ฉลาด ๆ เพื่อเรียกร๎องความสนใจ โน๎มน๎าวจิตใจ เชิญชวนให๎ตัดสินใจซื้อ และซื้อ
สินค๎าในที่สุด 
 2.1.1 ลักษณะของแนวความคิดสร๎างสรรค๑ 
 การสื่อสารทางการโฆษณานั้นมีความคิดละเอียดอํอน ซึ่งต๎องอาศัยความคิดสร๎างสรรค๑เป็น
อยํางมาก เพ่ือผลิตโฆษณาออกสูํสายตาของผู๎บริโภค เพ่ือให๎เกิดผลกระทบตามความต๎องการตาม
วัตถุประสงค๑ของการโฆษณา โดยทําโฆษณาให๎มีความนําสนใจทํามกลางโฆษณาของคูํแขํงท่ีมีจํานวน
มากในปัจจุบัน เพ่ือสร๎างความประทับใจให๎บังเกิดข้ึนตํอกลุํมเป้าหมาย สื่อโฆษณาท่ีผลิตขึ้นนั้นจําเป็น
จะต๎องมีจุดเดํนเป็นเอกลักษณ๑ และมีความบันเทิงรวมอยูํด๎วย รวมทั้งมีบางสิ่งบางอยํางที่สําคัญ และ
เกี่ยวข๎องกับกลุํมผู๎บริโภคเป็นจุดขาย ซึ่งต๎องอาศัยแนวความคิดที่สร๎างสรรค๑ (Creative Concept) 
หรือทางโฆษณาเรียกวํา “ความคิดที่ยิ่งใหญํ” หรือ “big idea” 
 ธีรพันธ๑ โลํห๑ทองคํา ได๎กลําวไว๎ในบทความเรื่อง “สร๎างสรรค๑งานโฆษณาอยํางไร จึงจะเข๎า
ขําย Big Idea” ซึ่งในบทความดังกลําวได๎อ๎างถึงแนวความคิดของ เจมส๑ แอล มาร๑รา เกี่ยวกับลักษณะ
ความคิดท่ีสร๎างสรรค๑ในโฆษณาวําจะต๎องเข๎าขํายเกณฑ๑มาตรฐานที่เรียกวํา “ADNORMS” ซึ่งเกิดจาก
อักษรตัวหน๎าของคําท่ีจะเป็นลักษณะของแนวความคิดท่ีสร๎างสรรค๑ หรือ “Big Idea” ประกอบด๎วย 7 
ลักษณะ ดังนี้ 
  1) สามารถปรับให๎เข๎ากับสื่อโฆษณาได๎หลาย ๆ สื่อ (Adaptability: A) เนื่องจาก
โฆษณาแตํละประเภทมีจุดเดํน-ด๎อยตํางกัน บางครั้งการใช๎สื่อจําเป็นต๎องใช๎สื่อที่ผสมผสาน เพ่ือ
สนับสนุนซึ่งกันและกัน ดังนั้นแนวความคิดนั้นจะต๎องสามารถปรับให๎เข๎ากับสื่อได๎หลาย ๆ สื่อ ไมํใชํ
เป็นแนวความคิดที่ใช๎ได๎เฉพาะสื่อใดสื่อหนึ่งเทํานั้น 
  2) มีความยืนยาวเหมาะกับทุกยุคทุกสมัย (Durability: D) ผู๎มีชื่อเสียงด๎านโฆษณา 
กลําววํา “แนวความคิดทางการโฆษณาท่ีดีควรมีอายุอยํางน๎อย 30 ปี” ตัวอยําง แนวความคิดโฆษณา
ที่เข๎าขํายลักษณะนี้ เชํน “มามํา อรํอย” “ลักส๑ สวยแบบดารา” เป็นต๎น 
  3) เป็นแนวความคิดที่ใหมํ (Newness: N) สามารถสร๎างความแตกตํางระหวํางยี่ห๎อได๎ 
(Product Differentiation) เป็นแนวความคิดท่ีเป็นหนึ่ง ไมํใชํสอง หรือที่ภาษาโฆษณาเรียกวํา 
“Metoo” และมีลักษณะเดํนเป็นเอกลักษณ๑ (Unique) ของตนเองไมํซ้ําใคร เรียกร๎องความสนใจได๎
เป็นอยํางดี 
  4) มีแนวความคิดเป็นหนึ่งเดียว (Oneness: O) หรือมีเพียงแนวความคิดเดียว 
(Singleminded) และมีความตํอเนื่อง (Continuous) งานโฆษณาอาจมีหลายชิ้นผํานสื่อหลาย ๆ สื่อ 
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เพ่ือไมํสร๎างความเบื่อหนํายจําเจให๎กับกลุํมเป้าหมาย แตํงานทุกชื้นทุกสื่อโฆษณา ต๎องสนับสนุนและ
สํงเสริมแนวคิดเพียงแนวเดียวเทํานั้น เพื่อไมํให๎ผู๎บริโภคท่ีรับสารเกิดความสับสน 
  5) มีความกลมกลืนสัมพันธ๑และสอดคล๎องกับประโยชน๑หรือปัญหาของผู๎บริโภค
เป้าหมาย (Relevance: R) แนวคิดการโฆษณาจะต๎องมุํงสนองความต๎องการของผู๎บริโภคเป็นหลัก
สําคัญ ไมํใชํมุํงความต๎องการของตนเอง ยิ่งถ๎าหากแก๎ปัญหาให๎กับผู๎บริโภคได๎มากเทําไหรํ ก็ยิ่งจะ
ได๎รับความสนใจจากผู๎บริโภคมากเทํานั้น แนวความคิดสร๎างสรรค๑จะต๎องสามารถเข๎าถึงจุดดังกลําวนี้
มากที่สุดเทําท่ีจะทําได๎ 
  6) สามารถสร๎างความจดจําให๎กับผู๎บริโภคได๎ (Memorability: M) แนวความคิดท่ี
สร๎างสรรค๑จะต๎องสามารถเข๎าไปอยูํในใจของผู๎บริโภคได๎อยํางรวดเร็ว ซึ่งแนํนอนหลักสําคัญก็คือ ทั้ง 
เนื้อหา ความคิด และลีลา ต๎องมีความเป็นหนึ่งเดียว และสนองความต๎องการตลอดจนแก๎ปัญหาของ
ผู๎บริโภคได๎นั่นเอง 
  7) มีความงําย มีเอกลักษณ๑ (Simplicity: S) เพราะธรรมชาติของผู๎บริโภคไมํชอบที่จะ
จดจําอะไรที่ยุํงยากซับซ๎อน เป้าหมายของการเสนอขําวสาร ต๎องการให๎ผู๎บริโภคเป้าหมายรับรู๎ และ
สามารถจดจําสินค๎าที่โฆษณาได๎ และจะผลักดันให๎เกิดการซื้อสินค๎านั้นในที่สุด แนวความคิดที่มีความ
งําย ยํอมสร๎างการจดจําให๎กับผู๎บริโภคได๎ดีกวํา 
 จากที่กลําวมาแล๎วจะเห็นได๎วํา การสร๎างแนวความคิดสร๎างสรรค๑ให๎ได๎ตามเกณฑ๑ทั้ง 7 
ประการดังกลําว เป็นงานที่คํอนข๎างยากเลยทีเดียว แตํอยําเพ่ิงท๎อแท๎หมดกําลังใจ เพราะนักโฆษณาที่
มีชื่อเสียงหลายทํานเชื่อวํา ความคิดสร๎างสรรค๑เป็นสิ่งที่สร๎างได๎และพัฒนาขึ้นได๎ โดยการรวบรวม
สะสมข๎อมูลจากแหลํงตําง ๆ จากการอําน การฟัง และการสังเกตให๎ได๎ข๎อเท็จจริงหรือความรู๎มาก ๆ 
และรู๎วิธีกลั่นกรองออกมาใช๎ให๎เหมาะสม เพราะความคิดสร๎างสรรค๑เกิดจากความรู๎ที่ได๎จากการสั่งสม
มานั่นเอง ซึ่งจะกลําวถึงโดยละเอียดในลําดับตํอไป 
 2.1.2 หลักการในการสร๎างสรรค๑เพ่ือสื่อสารการโฆษณา 
 หลักการในการสร๎างสรรค๑เพ่ือการสื่อสารการโฆษณา มีดังนี้ 
  1) การสื่อสารที่ดีต๎องตรงประเด็นไมํซ้ําใครและได๎ผลชัดเจน (Good Communication 
Must be Relevant, Original and Impact) คําวํา ไมํซําใครในที่นี้ไมํใชํวําจะต๎องไมํเคยมีใครเคยทํา
มากํอน เพราะการสร๎างสรรค๑ไมํใชํการประดิษฐ๑ดังที่กลําวมาแล๎ว แตํการสื่อสารทางการโฆษณาที่ดี
จะต๎องเป็นลักษณะของการไมํซ้ํากันกับคํูแขํงขันหรือสินค๎าประเภทเดียวกันที่มีอยูํในตลาดขณะนั้น 
  2) งํายและชัดเจน (Simple and Clear) คือ งานสร๎างสรรค๑นั้นต๎องไมํยากตํอการทํา
ความเข๎าใจ คือยิ่งทําให๎ผู๎รับสารเข๎าใจงํายเทําไหรํก็จะยิ่งทําให๎ความชัดเจนในการจดจํามากข้ึนตามไป
ด๎วย 
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  3) เนื้อหามากํอนรูปแบบ (Contents before Forms) ตามท่ีได๎อธิบายไปวําบทโฆษณา
จะอยูํในองค๑ประกอบในสํวนที่เป็นสาร ซึ่ง คือแนวความคิดหลัก เนื้อหาท่ีปรากฏในชิ้นงานโฆษณา 
ดังนั้น ความสําคัญในการสร๎างสรรค๑จึงจําเป็นต๎องอยูํที่เนื้อหาหรือสิ่งที่ต๎องการจะพูดอะไรและจะพูด
กับสิ่งนั้นอยํางไร 
  4) ต๎องสร๎างความนําเชื่อถือ (Building Trust) ซึ่งความนําเชื่อถือนี้อาจจะมาจากการทํา
ให๎เนื้อหาของงานมีเหตุและผล สมจริง ไมํเป็นการกลําวอ๎างแบบเกินจริง รวมไปถึงการให๎ข๎อมูลอ๎างอิง 
เพ่ิมเติมเพ่ือสร๎างความเชื่อมั่นให๎กับผู๎บริโภค 
  5) ต๎องกระตุ๎นทั้งเหตุผลและอารมณ๑ (Appealing to Head and Heart) ในสํวนของ
เหตุผลนั้น คือ การกระตุ๎นด๎วยเหตุและผลซึ่งสํวนใหญํใช๎โน๎มน๎าวใจกลุํมเป้าหมายเพศชาย ในขณะที่
การกระตุ๎นด๎วยอารมณ๑นั้นใช๎กระตุ๎นความต๎องการล๎วน ๆ โดยไมํมีเหตุผลเข๎ามาเกี่ยวข๎อง ซึ่งสํวนใหญํ
ใช๎โน๎มน๎าวใจกลุํมเป้าหมายเพศหญิง แตํงานสร๎างสรรค๑ที่จะต๎องสามารถกระตุ๎นทั้งเหตุผลและอารมณ๑
ได๎ในการโฆษณาชิ้นเดียวกัน 
  6) ต๎องแสดงตําแหนํงครองใจของสินค๎าให๎ชัดเจน (Strongly Projecting Product 
Positioning) คือ การโฆษณาจะต๎องแสดงให๎เห็นวําตําแหนํงครองใจสินค๎าท่ีทําการสื่อสารออกไปนั้น
เป็นอยาํงไร และสามารถถํายทอดออกมาได๎ตรง ถูกต๎อง และชัดเจน เชํน เป็นผลิตภัณฑ๑ของคนไทย
เพ่ือคนไทย เป็นต๎น 
  7) ต๎องมีความแปลกใหมํ (Breaking the Pattern) ความแปลกใหมํในที่นี้ คือการ
พยายามที่จะสร๎างสรรค๑ความแตกตํางให๎กับผลงานโฆษณาของสินค๎าและบริการที่ได๎รับมอบหมาย 
โดยที่ต๎องพิจารณาลงไปวําที่ผํานมานั้น เคยได๎มีการทําโฆษณาในลักษณะใดมาบ๎างแล๎ว เพื่อที่จะหา
แนวทางการสร๎างสรรค๑ให๎เกิดความแปลกใหมํให๎เกิดขึ้นกับบริษัทผู๎ผลิตสินค๎าและบริการที่ได๎รับ
มอบหมาย 
  8) มีจุดขายที่เดํนชัดและจูงใจให๎ซื้อ (Featuring Compelling Selling Points) จุดขาย
ที่เดํนชัดต๎องมาจากการกําหนดตําแหนํงผลิตภัณฑ๑ เพ่ือให๎จุดขายนําเสนอนั้นมีความเดํนชัดและ
สามารถจูงใจให๎ซื้อได๎ 
  9) สะท๎อนบุคลิกของตราสินค๎าอยํางชัดเจน (Clearly Projecting Brand Personally) 
เมื่อนักโฆษณามีความเข๎าใจในบุคลิกของตราสินค๎า ก็จะสามารถสร๎างสรรค๑ชิ้นงานโฆษณาให๎ออกมามี
ความสอดคล๎องและสะท๎อนบุคลิกของตราสินค๎าออกมาได๎ตามความต๎องการของนักเขียนบทโฆษณา
ได๎อยํางชัดเจน 
  10) ต๎องสามารถที่จะสร๎างชิ้นงานเพ่ือการสื่อสารได๎ตํอเนื่องระยะยาว (Big Ideas Must 
be Expandable and Long-lasting) ในงานสร๎างสรรค๑ที่ดี นักเขียนบทโฆษณาจะต๎องสามารถ
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สร๎างสรรค๑ผลงานโฆษณานั้นให๎สามารถใช๎งานในการสื่อสารได๎อยํางตํอเนื่องในระยะยาว เชํน โลโก๎ 
สโลแกน คําอธิบายรายละเอียดผลิตภัณฑ๑ เป็นต๎น คุณลักษณะของบุคคลที่มีความคิดสร๎างสรรค๑ 
 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะของแนวความคิดสร๎างสรรค๑ สรุปได๎วํา ลักษณะของแนวความคิดที่
สร๎างสรรค๑ สร๎างสรรค๑งานโฆษณาอยํางไร จึงจะเข๎าขํายความคิดที่ยิ่งใหญํ “Big Idea” ซึ่งในบทความ
ดังกลําวได๎อ๎างถึงแนวความคิดของ เจมส๑ แอล มาร๑รา เกี่ยวกับลักษณะความคิดท่ีสร๎างสรรค๑ใน
โฆษณาวําจะต๎องเข๎าขํายเกณฑ๑มาตรฐานที่เรียกวํา “ADNORMS” ประกอบด๎วย 7 ลักษณะ ดังนี้  
1) สามารถปรับให๎เข๎ากับสื่อโฆษณาได๎หลาย ๆ สื่อ (Adaptability: A) 2) มีความยืนยาวเหมาะกับทุก
ยุคทุกสมัย (Durability: D) 3) เป็นแนวความคิดที่ใหมํ (Newness: N) 4) มีแนวความคิดเป็นหนึ่ง
เดียว (Oneness: O) หรือมีเพียงแนวความคิดเดียว (Singleminded) และมีความตํอเนื่อง 
(Continuous) 5) มีความกลมกลืนสัมพันธ๑และสอดคล๎องกับประโยชน๑หรือปัญหาของผู๎บริโภค
เป้าหมาย (Relevance: R) 6. สามารถสร๎างความจดจําให๎กับผู๎บริโภคได๎ (Memorability: M) และ  
7) มีความงําย มีเอกลักษณ๑ (Simplicity: S)  
 อีกท้ัง หลักการในการสร๎างสรรค๑เพ่ือสื่อสารการโฆษณา ที่สรุปได๎วํา การสื่อสารที่ดีต๎องตรง
ประเด็นไมํซ้ําใครและได๎ผลชัดเจน งํายและชัดเจน  เนื้อหามากํอนรูปแบบ ต๎องสร๎างความนําเชื่อถือ 
ต๎องกระตุ๎นทั้งเหตุผลและอารมณ๑ ต๎องแสดงตําแหนํงครองใจของสินค๎าให๎ชัดเจน ต๎องมีความแปลก
ใหมํ มีจุดขายที่เดํนชัดและจูงใจให๎ซื้อ สะท๎อนบุคลิกของตราสินค๎าอยํางชัดเจน และต๎องสามารถที่จะ
สร๎างชิ้นงานเพ่ือการสื่อสารได๎ตํอเนื่องระยะยาว  
 ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดนําแนวคิดเก่ียวกับลักษณะของแนวความคิดสร๎างสรรค๑และ
หลักการในการสร๎างสรรค๑เพ่ือสื่อสารการโฆษณา เพ่ือศึกษาและทําความเขาใจความหมาย เกณฑ๑
มาตรฐานลักษณะของแนวความคิดสร๎างสรรค๑ และหลักการในการสร๎างสรรค๑ท่ีใช๎ในงานสื่อสาร
โฆษณา เพ่ือประกอบเป็นข๎อมูลสําคัญและแนวทางในการสัมภาษณ๑เชิงลึกตํองานวิจัยกลยุทธ๑การ
สื่อสารงานโฆษณาไทยให๎สําเร็จในงานประกวด Cannes Lions ค.ศ. 2020-2021: กรณีศึกษา “6 
TAKES OF DRAMA” ผลงานของ GREYnJ UNITED ตํอไป 
 2.1.3 เทคนิคสําหรับเตรียมข๎อมูลเพื่อการสร๎างสรรค๑ 
 ผู๎ที่ทํางานด๎านการสร๎างสรรค๑จะต๎องมีความรู๎ และหาความรู๎เกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ ตลาด
เป้าหมาย ตลาดแขํงขัน รวมไปถึงสิ่งแวดล๎อมที่เก่ียวข๎อง ซึ่งผู๎ที่ทํางานด๎านการสร๎างสรรค๑โฆษณาต๎อง
ทําการวิจัยในการโฆษณาแตํละชิ้น โดยเทคนิคการค๎นหาข๎อมูลพื้นฐานและข๎อเท็จจริงในสํวนที่จะ
นํามาใช๎เป็นประโยชน๑ในการสร๎างสรรค๑งานโฆษณา ดังภาพที่ 2.2 
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ภาพที่ 2.2: สํวนประสมของเทคนิคสําหรับเตรียมข๎อมูลเพื่อการสร๎างสรรค๑ 
 

 
 
  1) Reading คือ การอํานข๎อมูลที่เกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ๑ ลูกค๎า ตลาด การแขํงขัน จาก
สิ่งพิมพ๑ตําง ๆ ที่เกี่ยวข๎อง อาทิ หนังสือพิมพ๑ วารสาร อินเทอร๑เน็ต และบทความที่นําสนใจ รวมไปถึง
งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
  2) Asking คือ การสอบถามบุคคลที่เกี่ยวข๎อง เพ่ือค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ เชํน
จากพนักงานขาย จากลูกค๎า เป็นต๎น 
  3) Listening คือ การฟังในสิ่งที่คนพูด โดยเฉพาะในสํวนที่เกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ๑ การ
เข๎าไปเจอลูกค๎าที่หน๎าร๎านค๎า หรือแหลํงข๎อมูล เนื่องจากการฟังลูกค๎าเป็นสิ่งที่มีคําสําหรับนักการ
ตลาดและนักโฆษณาอยํางยิ่ง เพราะลูกค๎าคือกลุํมคนที่รู๎จักและเข๎าใจสินค๎าดีท่ีสุด 
  4) Using the Product or Service คือ การใช๎ผลิตภัณฑ๑หรือบริการ เพ่ือที่จะได๎เกิด
ความคุ๎นเคยและได๎เกิดการเรียนรู๎ (Learning) จากประสบการณ๑ (Experience) การใช๎สินค๎าจริง 
  5) Working & Learning คือ การทํางาน และการเรียนรู๎ เกี่ยวกับธุรกิจและผลิตภัณฑ๑ 
ซึ่งเป็นวิธีการที่จะรวบรวมข๎อมูลพื้นฐานที่สําคัญได๎ดีมาก และจะทําให๎นักการโฆษณาหรือนักโฆษณา
เกิดความเข๎าใจได๎ลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น ซึ่งการทํางานถือเป็นการเรียนรู๎ที่ไมํสิ้นสุดนั่นเอง 
 ผู๎ที่เป็นคนที่ทําหน๎าที่สร๎างสรรค๑งานโฆษณา ไมํวําจะเป็นนักเขียนบทโฆษณา หรือผู๎กํากับ
ศิลป์ในงานโฆษณาก็ตาม โดยทั่วไปจะแสดงให๎เห็นลักษณะประจําตัว 3 ประการ คือ 1) มีใจปล้ํากล๎า
ได๎กล๎าเสีย 2) มีความคิดหลากหลายและมุมมองกว๎างไกล และ 3) มีอารมณ๑ขัน ซึ่งคุณลักษณะแตํละ
อยํางอธิบายได๎ดังนี้ คือ 

Reading 

Asking 

Listening 

Using the product or service 

Working & Learning 
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  1) มีใจปล้ํากล๎าได๎กล๎าเสีย (Willingness to Take Risks) หมายถึง ความกล๎าเสี่ยง 
กล๎าเผชิญกับซึ่งที่จะเกิดข้ึน หากผลงานประสบความล๎มเหลว หรือไมํเป็นไปอยํางที่คาดคิด รูปแบบ
ของความคิดจะเป็นแบบที่ใช๎กันทั่วไปในงานที่ต๎องใช๎สติปัญญาอยํางมากในการแก๎ปัญหาในชีวิต คือ 
แนวคิดท่ีมุํงแสวงหาคําตอบที่ดีที่สุดเพียงคําตอบเดียว (One “Best” Answer) หรือเรียกวํา 
“Convergent Thinking” กระบวนการคิดก็จะเริ่มจากการพิจารณาข๎อเท็จจริงตําง ๆ ที่รวบรวมมา
ได๎ และจะจํากัดขอบเขตความคิดให๎แคบลงทันที ด๎วยการตัดความคิดอ่ืน ๆ ที่เป็นไปได๎ทั้งหมดออกไป 
จนเหลือคําตอบที่คิดวําดีที่สุดเพียงคําตอบเดียว 
  2) มีความคิดหลากหลายและมุมมองกว๎างไกล (Divergent Thinking) หมายถึง การมี
ความคิดท่ีเปิดกว๎างในการแก๎ปัญหา ขึ้นอยูํกับความเชื่อวําปัญหาตําง ๆ สามารถแก๎ได๎มากกวําหนึ่งวิธี 
และทุก ๆ ปัญหาจะมีคําตอบที่ถูกต๎องมากกวําหนึ่งคําตอบ ลักษณะความคิดแบบนี้จะแตกตํางจาก
ความคิดในข๎อแรกที่กลําวมาแล๎ว กลําวคือ แทนที่จะจํากัดขอบเขตความคิดให๎แคบลงทันที และวิธีนี้
จะขยายขอบเขตความคิดให๎กว๎างออกไป เป็นการเปิดโอกาสให๎สํารวจความคิดตําง ๆ ทั้งที่
สมเหตุสมผล และไมํสมเหตุสมผล เพ่ือให๎มีตัวเลือกตัดสินหลาย ๆ แบบหลาย ๆ ทาง แล๎วจึงเลือก
แก๎ปัญหาที่ดีวิธีเดียว จากหลาย ๆ คําตอบที่ถูกต๎อง การมีแนวความคิดเปิดกว๎าง และหลากหลาย
แบบนี้ จะชํวยให๎งานสร๎างสรรค๑โฆษณามีลักษณะเดํนเป็นเอกลักษณ๑ หรือแหวกแนวไมํซํากับใคร 
  3) มีอารมณ๑ขัน (Sense of Humor) หมายถึง คุณลักษณะของบุคคลที่มีลักษณะนิสัยที่
มักเห็นเรื่องตําง ๆ เป็นเรื่องชวนขันแฝงด๎วยอารมณ๑ข้ีเลํนที่ลักษณะเชิงสร๎างสรรค๑และฉลาด 
จุดมุํงหมายการมีอารมณ๑ขันดังกลําวนี้ ไมํใชํเพ่ือต๎องการให๎งานโฆษณาเป็นงานสนุก แตํคุณคําของการ
มีอารมณ๑ขันมีสํวนอยํางมากตํอการทําให๎สมองหรือจิตใจปลอดโปรํง ทําให๎เกิดความคิดสร๎างสรรค๑ 
ใหม ํๆ หรือสามารถเชื่อมโยงความคิดเดิมให๎รวมตัวขึ้นในรูปแบบใหมํ เป็นต๎น 
 พนา ทองมีอาคม (2538 อ๎างใน ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน๑ ทีปะปาล, 2553) ได๎นํา
ผลงานการศึกษาค๎นคว๎าของ Longman (1971) เกี่ยวกับคุณลักษณะสําคัญของนักสร๎างสรรค๑มา
กลําวไว๎นําสนใจ 5 ประการ จึงขอสรุปเพ่ิมเติม ดังนี้คือ 
  1) มีความอยากรู๎อยากเห็น (Curiosity) เป็นคุณสมบัติพ้ืนฐานสําคัญที่นักสร๎างสรรค๑
เป็นผู๎สนใจสิ่งตําง ๆ รอบตัวทุกเรื่อง ชอบแสวงหาความรู๎ ชอบอําน ชอบเปิดรับตํอสิ่งใหมํ ๆ เพ่ือเป็น
การสะสมวัตถุดิบสําหรับงานสร๎างสรรค๑ และนําไปสูํการค๎นพบสิ่งใหมํ ๆ 
  2) มีจินตนาการ (Imagination) เป็นคุณสมบัติติดตัวที่จะชํวยให๎นักสร๎างสรรค๑ สามารถ
พัฒนาสิ่งใหมํชํวยให๎สามารถมองเห็นความสัมพันธ๑ใหมํ ๆ ที่นําไปสูํสํวนประสมอยํางใหมํ หรือรูปแบบ
ใหมํ  
  3) เข๎าถึงความรู๎สึกของผู๎อ่ืน (Empathy) เป็นคุณสมบัติที่มีประโยชน๑อยํางยิ่งตํอการ
สื่อสารและการโฆษณา นักโฆษณาที่สามารถเอาใจของตนเองไปรับรู๎ความรู๎สึกของผู๎อ่ืนในสถานการณ๑ 
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ตําง ๆ จะมีความสามารถในความรู๎สึกของคนอ่ืนมาเป็นความรู๎สึกของตนเองได๎ดี คุณสมบัตินี้สามารถ
เอามาใช๎เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของงานสื่อสารของตนเองได๎เป็นอยํางดี 
  4) มีความกระตือรือร๎น (Enthusiasm) เป็นคุณสมบัติสําคัญของนักสร๎างสรรค๑ เพราะ
ความกระตือรือร๎นเป็นแรงผลักดันให๎เกิดความอยากรู๎อยากเห็น หลํอหลอมกับจินตนาการ ทําให๎นัก
สร๎างสรรค๑แสวงหาลูํทางใหมํ ๆ หรือความสัมพันธ๑ใหมํ ๆ 
  5) มีลักษณะคลํองตัวและรับแนวทางใหมํ ๆ (Flexibility) นักสร๎างสรรค๑จะมีลักษณะ
ยอมรับความคิดแปลกใหมํ ไมํยึดติดกับความเคยชินเกํา ๆ 
 
2.2 บันได 6 ขั้น ในการสร้างสรรค์งานครีเอทีฟให้มีประสิทธิภาพ (Creative Effectiveness 
Ladders) 
 Creative Effectiveness Ladders เครื่องมือที่จะไมํทําให๎ครีเอทีฟ-นักการตลาดหลงทาง
ในการทําแคมเปญ เมื่อคําวํา Effectiveness ของแตํละคนไมํเหมือนกัน เพ่ือให๎คนในวงการครีเอทีฟ 
โฆษณา การตลาด พูดเป็นภาษาเดียวกัน นิยามและเกณฑ๑มาตรฐานที่แท๎จริงของคําวํา 
“Effectiveness” โดย WARC กับ Cannes Lions จึงกําเนิดขึ้น 
 คําวํา “Effectiveness” นั้นมีหลายระดับ เชํน Effectiveness ในเรื่องของ “Campaign 
metrics” ที่เน๎นเรื่องยอดวิว ยอดไลค๑ ยอดแชร๑ หรือ Engagement อีกระดับก็เป็นเรื่องของ “Brand 
and Behavioral Metrics” ที่วัดความรู๎สึกของผู๎บริโภคตํอแบรนด๑ เชํน ลูกค๎าชอบหรือเกลียดแบ
รนด๑ของเราไหม และหากก๎าวไปอีกระดับก็เป็นเรื่องของ Commercial Metrics ตัวชี้วัดก็คือ 
“ยอดขาย” นั่นเอง 
 WARC และ Cannes Lions จึงทําการวิจัยขนานใหญํ ศึกษาแคมเปญหลายพันแคมเปญใน
รอบ 10 ปีที่ผํานมา เกี่ยวกับเกณฑ๑มาตรฐานของ Effectiveness เพ่ือเป็นแนวทางในการใช๎ 
Creativity ให๎เป็นเครื่องมือในการสร๎างผลลัพธ๑ทางธุรกิจ หรือเรียกวํา “Creative Effective 
Ladders” โดยแบํงออกเป็น 6 ระดับ ซึ่งมีเป้าหมาย และการชี้วัดที่แตกตํางกัน ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.3: Creative Effective Ladders 
 

 
 
ที่มา: Creative effective ladders. (2021). Retrieved from 

https://www.lionscreativity.com/creative-effectiveness-ladder 
 
  1) Influential Idea 
  เป้าหมาย: เพ่ือดันยอด Engagement และ Share 
  ตัวชี้วัด: Recall, Social Shares, Earned Media  
  Trick: ทําสิ่งที่ตรงกันข๎ามกับที่แบรนด๑เคยทํา อัดมีเดียหนัก ๆ เพื่อดึงผู๎บริโภคให๎อยูํกับ
แบรนด๑ Influential Idea คือ ไอเดียที่เราสร๎างสรรค๑ขึ้นมาแล๎วต๎องมีอิทธิพลตํอกลุํมเป้าหมายตํอคน
ที่เราต๎องการจะสื่อสารและสําคัญเลย คือต๎องสร๎างการเปลี่ยนแปลงบางอยํางตํอสังคม อยํางแรกคือ
จะต๎องสามารถสร๎าง BUZZ สร๎างการพูดถึง สร๎างการที่คนอยากจะแชร๑ตํอถึงกัน เห็นแล๎วรู๎สึก
อยากจะถํายรูป แชร๑ลงในโซเชี่ยลมีเดีย บอกตํอถึงเพ่ือน ถึงคนรอบข๎าง กวํา 74% ของงานที่ได๎รับ
รางวัลคืองานที่ต๎องสร๎าง Impact สร๎างการพูดถึงได๎ เคล็ดลับในการสร๎างสิ่งเหลํานี้ให๎เกิดขึ้นได๎ก็คือ 
   - ทําในสิ่งที่ตรงกันข๎ามกับท่ีแบรนด๑เคยทํา  
   - ใช๎สื่อ ใช๎สถานการณ๑ในสังคม แล๎วหาจุดที่จะเข๎าไปแทรกแซงสิ่งเหลํานั้นได๎ 
   - เลือกข๎างให๎ชัดเจน วําเราอยากจะสนับสนุนคนประเภทไหน สนับสนุนเรื่องไหน 
แล๎วเต็มที่กับสิ่งนั้น สู๎เพื่อสิ่งนั้นจนถึงท่ีสุด สําหรับความไมํเทําเทียม ความไมํแนํนอน ไมํเป็นธรรม 
ตําง ๆ เพื่อให๎ได๎ใจคน 
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  2) Behavior Breakthrough 
  เป้าหมาย: การเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อสินค๎า หรือเป้าหมายอื่น ๆ ที่แบรนด๑ตั้งไว๎ 
  ตัวชี้วัด: Penetration Loyalty และความถี่ในการซื้อสินค๎า 
  Trick: ปรับครีเอทีฟไอเดียให๎สอดคล๎องกับผลลัพธ๑ที่ต๎องการ เพ่ือหาวิธีในการสร๎าง
พฤติกรรมใหมํที่นําสนใจ 
  Behavior Breakthrough คือ ความสามารถในการสร๎างการเปลี่ยนพฤติกรรมผู๎บริโภค
โดยไอเดียที่เราต๎องการสื่อสารออกไปมันเกิดผลได๎จริง สิ่งที่เราสื่อสารสามารถสร๎างการเปลี่ยนแปลง
ได๎ ถ๎าเรามองในแงํของหลายๆวัตถุประสงค๑ของการสื่อสาร เชํน การรับรู๎ การตระหนัก สิ่งที่ทําได๎ยาก
ที่สุด คือ การทําให๎คนเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ดังนั้น เราสามารถทําอะไรได๎บ๎างเพ่ือตอบโจทย๑
สิ่งนี้  
   - ตั้งเป้าหมายให๎ชัดเจนวําพฤติกกรรมที่เราออกแบบมาเพ่ืออยากให๎คนเกิดการ
เปลี่ยนแปลง มันคืออะไร ต๎องเริ่มต๎นให๎ชัดเจน 
   - วิธีในการที่จะสร๎างการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได๎ ทํายังไงให๎ไอเดียของเรา เข๎าไป
อยูํในชีวิตประจําวัน เข๎าไปอยูํในไลฟ์สไตล๑ของคน ทําให๎คนคํอย ๆ ซึมซับ และเกิดเป็นเหมือนกิจวัตร
ประจําวัน 
   - ทําให๎คนรู๎สึกวําพฤติกรรมใหมํ ๆ ที่เราอยากให๎เขาเปลี่ยนแปลง มันดูนําสนใจ มัน
ดึงดูด ทําแล๎วดูเทํ ทําแล๎วรู๎สึกภูมิใจในตัวเอง เป็นสิ่งหนึ่งที่เราต๎องหาดูวําไอเดียอะไรที่สามารถดึงดูด
ความสนใจของคนได๎ 
  3) Sales Spike 
  เป้าหมาย: สร๎างยอดขาย เพ่ิมสํวนแบํงตลาดในชํวงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
  ตัวชี้วัด: ยอดขาย สํวนแบํงตลาด ROI  
  Trick: ต๎องมีใช๎ครีเอทีฟจัด ๆ Tactics แนํน ๆ เพื่อให๎ถึงเป้าหมายในระยะสั้นได๎ 
  Sales Spike คือ การทําให๎ไอเดียของเราสามารถสร๎างยอดขายในเวลาอันรวดเร็ว มัน
สําคัญมากเพราะไอเดียที่มันเกิดประสิทธิภาพแปลวําคุณสามารถขายของได๎ และถ๎าสามารถเกิดขึ้นใน
ระยะรวดเร็วได๎ด๎วยถือวําเป็นเรื่องท่ีดีอยํางยิ่ง คําแนะนําในการสร๎างสิ่งเหลํานี้ให๎เกิดขึ้นได๎ มีดังนี้ 
   - ต๎องหาไอเดียครีเอทีฟที่จะสามารถทําโปรโมชั่นหรือวําใช๎อะไรที่ทําให๎คนมีสํวน 
รํวมแบบยิ่งใหญํมาก ๆ ได๎ เชํน แคมเปญออนไลน๑ที่คนต๎องทํา ณ เวลานั้นจริง ๆ ถ๎าปลํอยไป แม๎แตํ
วินาทีเดียวก็เป็นเรื่องที่ไมํสามารถทําได๎แล๎ว เป็นอะไรที่ดึงดูดให๎คนอยากจะซื้อ อยากจะรํวมแคมเปญ 
ณ เวลานั้นเลย 
   - ใช๎การจัดอีเวนท๑ ใช๎ประสบการณ๑มาร๑เกตติ้งตําง ๆ ในวิธีการที่ต๎องนําสนใจมาก ๆ 
ถ๎าเรา ได๎ศึกษาเคสหลาย ๆ เคสของงานที่ได๎รับรางวัลคานส๑ สาขา Effectiveness จะทราบวํางานที่ 



21 

ได๎รับรางวัลแตํละชิ้นมีการสร๎างที่ใช๎พ้ืนที่ในการเนรมิตแบบยิ่งใหญํมาก ๆ อาจจะใช๎คน ใช๎สตั๊นท๑    
ใช๎ของอะไรตําง ๆ ที่มันดูยิ่งใหญํจริง ๆ ซึ่งกลยุทธ๑ดังกลําวสามารถทําให๎คนอยากจะซื้อ อยากจะมี
ประสบการณ๑รํวมได๎ ณ เวลานั้นจริง ๆ 
   - ใช๎เทคนิค ใช๎กลยุทธ๑ที่ใหญํ แตํเป็นไอเดียงําย ๆ ที่ไมํต๎องใหญํเทํากับการทํา       
อีเวนท๑ แตํจะทําอยํางไรให๎สํงผลกระทบและสามารถสร๎างผลลัพธ๑อันยิ่งใหญํได๎ 
  4) Brand Builder 
  เป้าหมาย: พัฒนา Brand Health 
  ตัวชี้วัด: Brand Awareness, Brand Purchase, Purchase Intent 
  Trick: ใช๎จุดแข็งของเเบรนด๑ที่มีอยูํนํามาทําให๎เดํนชัดขึ้น 
  Brand Builder คือ การสร๎างสรรค๑ผลงานไอเดียครีเอทีฟตําง ๆ ที่สํงผลให๎คนหลงใหล 
หลงรักแบรนด๑ของเรามากยิ่งขึ้น ทําให๎แบรนด๑มีภาพลักษณ๑ มีอะไรที่มันดียิ่งขึ้นนั่นเอง เคล็ดลับในการ
ทําก็คือ 
   - แบรนด๑จะต๎องผูกมัด สร๎างมิตร ผูกพัน พูดคุยอยํางไรที่ทําให๎ลูกค๎ารู๎สึกเป็นฮีโรํ 
   - จุดเดํนของเราอยูํตรงไหน อะไรที่ทําให๎ลูกค๎ารู๎สึกนึกถึงแบรนด๑เราเป็นอยํางแรก 
หยิบจับจุดเดํนเหลํานั้น มาทําอยํางไรให๎นําสนใจ ทําให๎ตราตรึง และทําให๎คนยิ่งรู๎สึกดีกวําเดิมกับสิ่งนี้ 
   - ต๎องวิเคราะห๑จุดอํอน จุดด๎อยกวําคูํแขํงตรงไหนบ๎าง และหาโอกาส หาไอเดียที่
โฟกัสในเรื่องนี้ และทําให๎มันโดดเดํนขึ้นมา ซึ่งจะทําให๎แบรนด๑ของเราเข๎าไปอยูํในใจลูกค๎า และ
สามารถสร๎างสรรค๑แคมเปญที่มัน Effectiveness ขึ้นมาได๎ดียิ่งขึ้นนั่นเอง 
  5) Commercial Triumph 
  เป้าหมาย: ดันยอดขาย/สํวนแบํงตลาดในระยะยาว (ทั้งปี) 
  ตัวชี้วัด: ยอดขาย สํวนแบํงตลาด ROI (ทั้งปี) 
  Trick: สร๎างความรู๎สึกรํวมทางอารมณ๑กับคอนซูเมอร๑ผําน Storytelling เพ่ือดึง 
คอนซูเมอร๑ให๎เข๎ามาเป็นสํวนหนึ่งของ Story Idea 
  Commercial Triumph คือ ความสามารถในการสร๎างยอดขายจากการสื่อสารของเรา
ได๎อยํางตํอเนื่อง ทําอยํางไรให๎ลูกค๎ารู๎สึกดีกับแบรนด๑เรา และซื้อแบรนด๑เราในระยะยาวเหมือนกัน 
โดยเคล็ดลับในการที่จะสร๎างสิ่งเหลํานี้ได๎ ที่เราตํางก็ได๎ยินกันมาบํอยเลยก็ คือ  
   - Storytelling หาวิธีการเลําเรื่องยังไง ให๎รู๎สึกวําไมํวําจะนานขนาดไหน เรากลับมา
ดูเรื่องนี้ทีไร เราก็ยังรู๎สึกอ่ิมเอมใจ อินไปกับเรื่องเหลํานี้ มันจะเป็นพลังนํามหัศจรรย๑ที่จะทําให๎คนอิน
กับแบรนด๑ของเรา อินกับการที่เราจะสื่อสารออกไป เพราะในรายงานได๎กลําวไว๎วํา Marketing 
Trend มาแล๎วก็ไป แตํพลังของ Storytelling จะอยูํตลอดกาล 
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   - ความจําเป็นในการหาวิธีที่ทําให๎ผู๎บริโภคเข๎ามาเป็นสํวนหนึ่งของไอเดียเราให๎ได๎ 
เพราะการที่เราจะสามารถสร๎างเรื่องราว สร๎างการสื่อสารให๎อยูํในแงํของระยะยาวได๎นั้น ถ๎าเราดึงกรุ๏ป
ผู๎บริโภคเข๎ามาเป็นสํวนหนึ่งได๎ ก็จะทําให๎ลูกค๎ารู๎สึกวําเขามีบทบาท ตัวตนของเขาอยูํในแบรนด๑นั้น
เหมือนกัน ทําให๎มันสอดคล๎องกับชีวิตเขา สอดคล๎องกับความรู๎สึก แนวคิดของเขา และจะทําให๎เค๎า
รู๎สึกดีกับไอเดียของเรามากยิ่งขึ้นด๎วย 
   - Packaging จริง ๆ แล๎วเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่หลายคนมองข๎าม แตํกลับเป็นสื่อที่ดีที่สุด
สําหรับหลาย ๆ แบรนด๑เลยด๎วยซ้ํา เพราะวําบางแบรนด๑เราจะมองวําสินค๎าของเราทําออกมาแล๎ว
คํอยไปซื้อมีเดีย ไปวางที่ชั้นวางสินค๎า ไปยอมจํายตังค๑ตกแตํงทําให๎คนสนใจ แตํแท๎จริงแล๎ว คนที่
สามารถสร๎างการสื่อสารได๎ดีได๎นั้น เขามีมุมมองในการใช๎ Packaging ในทางสร๎างสรรค๑ สามารถสร๎าง
สื่อจุดนี้ในการสื่อสารให๎ออกมานําสนใจได๎เหมือนกัน 
  6) Enduring Icon 
  เป้าหมาย: ดันยอดขาย/สํวนแบํงตลาดในระยะยาว (3 ปี+) 
  ตัวชี้วัด: Brand health สํวนแบํงตลาด ROI (3 ปี+) 
  Trick: หาอินไซต๑ที่เกี่ยวกับ Consumer ในระยะยาว พร๎อมกําหนด Commitment 
เพ่ือให๎แบรนด๑และคอนซูเมอร๑เห็น Journey เดียวกัน 
  Enduring Icon คือ ความจําเป็นที่จะต๎องสร๎างสรรค๑กลยุทธ๑ สร๎างสรรค๑ไอเดียที่
สามารถสร๎างการเติบโตของแบรนด๑ในระยะยาวให๎เกิดขึ้นได๎ โดยวิธีการมี ดังนี้ 
   - หา Insight ของผู๎บริโภค ต๎องเป็น Insight ที่เป็นเรื่องจริงมาก ๆ คํอนข๎าง
เปลี่ยนแปลงได๎ยาก เป็น Insight ลึก ๆ ของกลุํมเป้าหมายของเรา เป็นเรื่องที่เกิดปัญหาเหลํานี้อยูํ
ตลอด และต๎องการการตอกย้ําไปเรื่อย ๆ เหมือนกัน เป็นสิ่งที่คํอนข๎างยิ่งใหญํ เพื่อสร๎างสรรค๑ไอเดียที่
เลํนกับ Insight สิ่งเหลํานี้ได๎ และตอกย้ําผู๎บริโภคได๎ตํอเนื่องนั่นเอง 
   - ต๎องหาไอเดียที่เรียกวํา Limitless คือมันไมํจบสิ้น สามารถตํอยอดไอเดียนี้ ไปได๎
เรื่อย ๆ และเป็นการ Refresh ไอเดียของเราให๎มันใหมํ เข๎ากับยุคสมัย ในขณะที่แกํนของไอเดียนี้ จะ
ยังเป็นเหมือนเดิม แตํวิธีการและลักษณะการนําเสนออาจจะเปลี่ยนไป 
   - ความจําเป็นในการหาไอเดียที่เป็นเหมือนการให๎สัญญากับผู๎บริโภคไว๎วํา ความเชื่อ
ของเราที่มี กับสิ่งที่เราตั้งใจจะสื่อสารและทําการสื่อสารออกไปคืออะไร ยึดมั่นในจุดเหลํานี้ออกไป ทํา
ให๎คนเห็นอยํางตํอเนื่องวํา การสื่อสารของแบรนด๑เราเชื่อมั่นในเรื่องนี้จริง ๆ มีการตํอยอดในเรื่องนี้
อยํางตํอเนื่อง จะทําให๎คนเห็นวํา แบรนด๑ของเรามีจุดยืนชัดเจน และจะทําให๎คนที่สนับสนุนและมี
ความเชื่อเดียวกันอยากที่สนับสนุนแบรนด๑ของเราไปเรื่อย ๆ นั่นเอง  
 Creative Effectiveness Ladder ยังสามารถนํามาใช๎พัฒนา และปรับปรุงงานครีเอทีฟ ได๎
อยํางตํอเนื่อง วัดได๎วํางานชิ้นไหนเป็น The Best Creative Work ของแตํละระดับ เพื่อตํอยอดไปสูํ
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ผลลัพท๑ด๎านการตลาด และถือเป็นเครื่องมือสําหรับ Creative Marketing เพ่ือปรับเปลี่ยนและเป็น
จุดเริ่มต๎นของเป้าหมายที่วางไว๎ และสร๎างโอกาสสําหรับอนาคต 
 แนวคิดเก่ียวกับ 6 ขั้นบันไดการสร๎างสรรค๑งานครีเอทีฟให๎มีประสิทธิภาพ (Creative 
Effectiveness Ladders) โดย WARC กับ Cannes Lions คือ เครื่องมือที่จะไมํทําให๎ครีเอทีฟ-
นักการตลาดหลงทางในการทําแคมเปญเกี่ยวกับเกณฑ๑มาตรฐานของ Effectiveness เพ่ือเป็น
แนวทางในการใช๎ Creativity ให๎เป็นเครื่องมือในการสร๎างผลลัพธ๑ทางธุรกิจ หรือเรียกวํา “Creative 
Effective Ladders” โดยแบํงออกเป็น 6 ระดับ ซึ่งมีเป้าหมาย และการชี้วัดที่แตกตํางกัน สรุปได๎
ดังนี้  
  1) Influential Idea คือ การทําสิ่งที่ตรงกันข๎ามกับท่ีแบรนด๑เคยทํา อัดมีเดียหนัก ๆ 
เพ่ือดึงผู๎บริโภคให๎อยูํกับแบรนด๑ เป้าหมายเพื่อดันยอด Engagement และ Share  
  2) Behavior Breakthrough คือ การปรับครีเอทีฟไอเดีย ให๎สอดคล๎องกับผลลัพธ๑ที่
ต๎องการ เพ่ือหาวิธีในการสร๎างพฤติกรรมใหมํที่นําสนใจ เป้าหมายเพื่อการเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อ
สินค๎า หรือเป้าหมายอ่ืน ๆ ที่แบรนด๑ตั้งไว๎ 
  3) Sales Spike คือการใช๎ครีเอทีฟจัด ๆ Tactics แนํน ๆ เพ่ือให๎ถึงเป้าหมายในระยะ
สั้นได๎ เป้าหมายเพ่ือสร๎างยอดขาย เพิ่มสํวนแบํงตลาดในชํวงเวลาใดเวลาหนึ่ง  
  4) Brand Builder คือการใช๎จุดแข็งของเเบรนด๑ที่มีอยูํนํามาทําให๎เดํนชัดขึ้น เป้าหมาย
เพ่ือพัฒนา Brand Health  
  5) Commercial Triumph สร๎างความรู๎สึกรํวมทางอารมณ๑กับผู๎บริโภคผําน 
Storytelling เพ่ือดึงผู๎บริโภคให๎เข๎ามาเป็นสํวนหนึ่งของ Story Idea เป้าหมายเพื่อดันยอดขาย/สํวน
แบํงตลาดในระยะยาว (ท้ังปี)  
  6) Enduring Icon คือ การหา Insight ที่เก่ียวกับ Consumer ในระยะยาว พร๎อม
กําหนด Commitment เพ่ือให๎แบรนด๑และผู๎บริโภคเห็น Journey เดียวกัน เป้าหมายเพื่อดัน
ยอดขาย/สํวนแบํงตลาดในระยะยาว (3 ปี+) 
 ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดนําแนวคิดเก่ียวกับ 6 ขั้นบันไดการสร๎างสรรค๑งานครีเอทีฟให๎
มีประสิทธิภาพ (Creative Effectiveness Ladders) โดย WARC กับ Cannes Lions เพ่ือศึกษา
คุณคําและบริบทโฆษณาที่ได๎รับรางวัลคานส๑ในปีกํอน จากนั้นนํามาวิเคราะห๑โฆษณา “6 TAKES OF 
DRAMA” ผลงานของ GREYnJ UNITED ในงานวิจัยกลยุทธ๑การสื่อสารงานโฆษณาไทยให๎สําเร็จใน
งานประกวด Cannes Lions ค.ศ. 2020-2021 เพ่ือศึกษาเปนแนวทางในการวิจัยใหเกิดความ
สมบูรณ๑ตํอไป 
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2.3 พีระมิดหลักการสร้างสรรค์ (Creative Pyramid: A I C D A)  
 ในขั้นของการพัฒนากลยุทธ๑การสร๎างสารในงานโฆษณาในลําดับแรกนั้น จะต๎องทําความ
เข๎าใจถึงหลักการในการสร๎างสรรค๑อยํางแท๎จริงกํอน เพ่ือที่จะได๎สามารถนําเอาหลักการไปพัฒนาเป็น
กลยุทธ๑การสร๎างสารได๎อยํางถูกต๎องและเป็นระบบ ซึ่งโดยทั่วไปแล๎ว หลักการสร๎างสารในงานโฆษณา 
(Creative) ที่ดีใช๎ ซึ่งมีรายละเอียดเป็นลําดับขั้น ดังนี้ 
  A = Attention คือ การโฆษณาจะต๎องมีความสามารถดึงดูดความสนใจได๎ หรือดึง
ความสนใจ (Hook) ในวิธีการที่แตกตํางกันออกไป เชํน การใช๎เพลง การใช๎พรีเซ็นเตอร๑ การใช๎
ผลประโยชน๑ของสินค๎า เป็นต๎น ซึ่งเป็นขั้นตอนแรกที่มีความสําคัญกับการสร๎างสรรค๑งานโฆษณามาก 
  I = Interest คือ ขั้นตํอไปเมื่อสามารถดึงดูดแล๎วงานโฆษณาจะต๎องสร๎างความสนใจให๎
ผู๎บริโภคได๎รับทราบถึงประโยชน๑สําหรับผู๎บริโภค ดังนั้นในการโฆษณา ต๎องเน๎นให๎เห็นวําผู๎บริโภคจะ
ได๎รับประโยชน๑อะไรจากสินค๎าบ๎าง 
  C = Credibility คือ ขั้นของการโฆษณาที่จะต๎องสร๎างความนําเชื่อถือให๎เกิดขึ้นกับ
ผลิตภัณฑ๑นั้น ๆ ให๎ผู๎บริโภคมีความรู๎สึกเชื่อม่ันและม่ันใจในตราสินค๎าและผลิตภัณฑ๑นั้น 
  D = Desire คือ ขั้นที่การโฆษณาจะต๎องทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการผลิตภัณฑ๑ โดย
การสนับสนุนจุดขายสินค๎าของเราได๎ชัดเจน ชี้ให๎เห็นความแตกตํางของการมีสินค๎ากับการไมํมีสินค๎า
ของเรา หรือ การมีสินค๎าของเรากับการมีสินค๎าของเขาตํางกันอยํางไร 
  A = Action คือ ขั้นสุดท๎ายที่การโฆษณาจะทําหน๎าที่ในการเชิญชวนให๎เกิดพฤติกรรม
การตอบสนองจากผู๎บริโภคโดยเฉพาะเกิดการซื้อสินค๎าและบริการในที่สุด 
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ภาพที่ 2.4: พีระมิดหลักการสร๎างสรรค๑ Creative Pyramid: A I C D A 
 

 
 
ที่มา: Creative pyramid: A I C D A. (2014). Retrieved from 

https://brandonstauffercommunications.wordpress.com/2014/02/12/creative-
pyramid/. 

 
 จากพีระมิดในภาพที่ 2.3 จะเห็นได๎วํากลยุทธ๑การสร๎างสรรค๑นั้น มีการพัฒนาอยํางเป็น
ลําดับขั้น โดยเน๎นให๎ความสําคัญตั้งแตํการสร๎างความดึงดูดใจในงานโฆษณา ตํอเนื่องด๎วยการสร๎าง
ความนําสนใจ ใช๎ความนําเชื่อถือ เพื่อกระตุ๎นผู๎บริโภคเกิดความต๎องการผลิตภัณฑ๑จนเกิดพฤติกรรม
การตอบสนองจากผู๎บริโภคในที่สุด 
 ในปัจจุบันได๎เกิดแนวคิดใหมํในแถบยุโรป อเมริกา และญ่ีปุ่น ซึ่งพัฒนามาจาก หลัก AICDA 
เดิมที่ถูกใช๎มานาน โดยหลักในการสร๎างสรรค๑ปัจจุบันนี้ยังได๎มีการพัฒนาแนวคิดใหมํเพ่ิมเติมเข๎าไป 
โดยเล็งถึงความสําคัญด๎านการตลาดปัจจุบัน ที่อาศัยหลักการของการให๎ความสําคัญกับผู๎บริโภค
ลักษณะของ CRM (Customer Relationship Management) เข๎าไปด๎วยจึงเกิดเป็นแนวคิด AISAS 
ขึ้น ซึ่งแนวคิดใหมํนี้จะเน๎นในเรื่องการรับฟัง ความคิดของผู๎บริโภค เพ่ือนําเอาความคิดจากผู๎บริโภค
นั้นไปพัฒนาสินค๎าและบริการ และสร๎างสรรค๑การโฆษณารูปแบบตําง ๆ ที่ตอบสนองความต๎องการ
ของผู๎บริโภค 
 2.3.1 โมเดลพฤติกรรมผู๎บริโภคแบบใหมํ (AISAS Model) 
 AISAS Model ได๎ถูกพัฒนาขึ้นโดยบริษัท Dentsu เอเจนซี่ชื่อดังสัญชาติญี่ปุ่น โดย Model 
นี้ถูกคิดค๎นข้ึนมาเพ่ือแทนที่ AIDA Model ที่เป็นกลยุทธ๑การสื่อสารโฆษณาและการตลาดแบบเกํา ที่

https://brandonstauffercommunications.wordpress.com/2014/02/12/creative-pyramid/
https://brandonstauffercommunications.wordpress.com/2014/02/12/creative-pyramid/
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โดนมองวําอาจจะยัดเยียดเนื้อหาหรือข๎อความโฆษณาให๎กลุํมเป้าหมายเกินไป โมเดลของ AISAS นั้น
ยํอมาจาก Aware > Interest > Search > Action > Share เป็นโมเดลการคิดในยุคดิจิทัล ยุคที่เริ่ม
มีการสื่อสารแบบ 2 Way Communication เปิดโอกาสให๎กลุํมเป้าหมายสามารถสื่อข๎อความหรือตัว
สารที่ต๎องการออกไปด๎วย ในรูปแบบของการแสดงความคิดเห็น หรือการตอบโต๎ทั้งในด๎านบวกหรือ
ลบก็ตาม 
 
ภาพที่ 2.5: AISAS Model 
 

 
 
ที่มา: Jiang, W., Zhang, D., Peng, Y., Sun, G, Cao, Y., & Li, J. (2020). User behavior path 

analysis based on sales data. Journal of New Media, 2(2), 79–90. 
 
 โมเดล AISAS หมายถึง โมเดลที่ถูกนําเสนอโดยเดนท๑สุที่ให๎ความสําคัญกับคําวํา การ
เรียกร๎องความสนใจ (Attention) การทําให๎สนใจ (Interest) การค๎นหา (Search) การลงมือทํา 
(Action) การแบํงปัน (Share) ที่สํงตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคในยุคที่มีข๎อมูลจํานวนมากและเลือกรับ
ข๎อมูลรูปแบบตําง ๆ เนื่องจากโมเดล AIDA อาจจะไมํทันกับเทคโนโลยีและระบบสารสนเทศที่พัฒนา
อยํางรวดเร็ว จึงสํงผลตํอการทําการตลาดในปัจจุบันภายใต๎ข๎อมูลมีจํานวนมากขึ้นในยุคอินเทอร๑เน็ตที่
ผู๎บริโภคสามารถเข๎าถึงข๎อมูล นักการตลาดได๎ทราบถึงอัตราการเพ่ิมอยํางรวดเร็วมาก จากความ
เปลี่ยนแปลงในภาวะแวดล๎อมของข๎อมูลขําวสารเหลํานี้ เดนท๑สุจึงหันมาสนับสนุนโมเดลพฤติกรรม
ผู๎บริโภคแบบใหมํที่เรียกวํา AISAS (โคทาโรํ ซูกิยามะ, 2559) ซึ่งประกอบไปด๎วย 
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  1) การเรียกร๎องความสนใจ (Attention) ผู๎บริโภคท่ีสังเกตเห็นผลิตภัณฑ๑ บริการ หรือ
โฆษณา 
  2) การทําให๎สนใจ (Interest) เกิดความสนใจหลังรับรู๎ (Awareness) 
  3) การค๎นหา (Search) รวบรวมข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑นั้น ผู๎บริโภคหาข๎อมูลที่เป็น
ความคิดเห็นของบุคคลอ่ืนทางอินเทอร๑เน็ต เว็บไซต๑เปรียบเทียบผลิตภัณฑ๑หรือด๎วยการสนทนากับ
สมาชิกในครอบครัว และเพ่ือนฝูงที่ได๎เคยทดลองใช๎ผลิตภัณฑ๑บริการนั้นมากํอน จากนั้นผู๎บริโภคก็จะ
แสดงความเห็นของตนเองโดยใช๎ข๎อมูลที่ได๎จากการรวบรวมความคิดเห็นของบุคคลที่เคยซื้อและใช๎
ผลิตภัณฑ๑หรือบริการนั้นมาแล๎ว 
  4) การลงมือทํา (Action) ทําการตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ๑ 
  5) การแบํงปัน (Share) หลังจากซื้อผลิตภัณฑ๑แล๎วผู๎บริโภคก็จะผันตัวเองมาเป็นผู๎สํง
สารสํงข๎อมูลด๎วยการบอกกันแบบปากตํอปาก (Word of Mouth) ทั้งการพูดคุยกับคนอ่ืน วิจารณ๑ 
และคําประทับใจทางอินเทอร๑เน็ตหรือทางสื่อออนไลน๑ 
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลําว การทํางานของโมเดล AICDA กับโมเดล AISAS คืออยูํบน
พ้ืนฐานของพฤติกรรมของผู๎บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอยํางรวดเร็วจึงต๎องเข๎าใจในพฤติกรรมนั้นและ
ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคให๎ถูกจุดและทันทํวงที โดยการทํางานของโมเดลพฤติกรรม
ผู๎บริโภคแบบใหมํนั้นไมํจําเป็นเสมอไปแล๎ววําจะต๎องตามกระบวนการแบบนี้เสมอไปเพราะเมื่อสนใจ 
(Interest) และเก็บรวบรวมข๎อมูล (Search) แล๎วอาจจะเกิดการแชร๑ (Share) ข๎อมูลกํอนที่จะทําการ
ซื้อ (Action) ก็ได๎ 
 หลักการที่จะทําให๎ AICDA และ AISAS ครบ 5 ประการ 
  1) สร๎างความไว๎วางใจได๎ (Build Trust) โฆษณาจะต๎องให๎ข๎อเท็จจริง ไมํโกหก ไมํพูดจา
เกินจริง  
  2) มีแบบฉบับของตนเองที่แตกตําง (Break the Pattern) เป็นโฆษณาท่ีไมํซ้ําแบบใคร 
ผู๎ชมโฆษณาดูแล๎วจะรู๎สึกติดหู ติดตา ติดใจ และจดจําได๎วําโฆษณาชิ้นนี้ เป็นของสินค๎าอะไร 
  3) มีจุดขายที่ชัดเจนเพียงจุดเดียว (Speak with One Voice) ต๎องสร๎างจุดขายที่จูงใจ
ให๎ชัดเจน โดยต๎องพยายามนําเสนอจุดขายที่ดึงดูดจนคนไมํอาจปฏิเสธได๎ จุดขายที่ใสํในงานโฆษณา
แตํละชิ้นควรเป็นจุดเดียว เพื่อให๎งํายในการที่ผู๎ชมจะรับได๎และจดจําได๎งํายในที่สุด 
  4) โฆษณาจะต๎องนําเชื่อถือ (Believable) โดยต๎องไมํพูดเกินความจริง และต๎องมี
เหตุผลสนับสนุนจุดขายของโฆษณาทุกครั้ง 
  5) โฆษณาจะต๎องเข๎าถึงความคิดและอารมณ๑ (Appeal to Head and Heart) โฆษณา
ที่เน๎นหตุผลอยํางเดียว โดยที่ไมํมีอารมณ๑มาเกี่ยวข๎องเลย โฆษณาจะจืดชืด ไมํมีอะไรที่ปลุกเร๎าอารมณ๑ 
ความสนใจ หรือความต๎องการได๎ ขณะเดียวกันโฆษณาที่มีแตํอารมณ๑เพียงอยํางเดียว ไมํมีเหตุผลมาจูง
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ใจเลยก็อาจจะไมํได๎ผล แตํวําน้ําหนักของเหตุผลและอารมณ๑ในแตํละโฆษณานั้นอาจจะไมํเทํากันในแตํ
ละประเภทของสินค๎า 
  6) สะท๎อนบุคลิกของสินค๎า (Product Personality) โดยจะต๎องสะท๎อนออกมาอยําง
ชัดเจน เชํน เป็นสินค๎าแบบไหนเป็นสินค๎าที่ทันสมัย หรือสินค๎ารํวมสมัย ตัวอยํางโฆษณาระบบ
โทรศัพท๑แฮปปี้ ที่สะท๎อนความสนุกสนาน และเป็นกันเองของบุคลิกตราสินค๎าออกมาอยํางชัดเจนใน
ทุกการโฆษณา 
  7) สะท๎อนตําแหนํงครองใจผลิตภัณฑ๑ (Positioning) เชํน ครีมอาบน้ําชนิดนี้ เน๎นบํารุง
ผิว ครีมอาบน้ํานี้เน๎นลบเลือนริ้วรอย ครีมอาบน้ํานี้เน๎นขัดผิวให๎ขาว ครีมอาบน้ํานี้เน๎นรักษาความ
สะอาดของผิว โดยจะต๎องไมํปลํอยให๎งานศิลปะมากลบตําแหนํงครองใจสินค๎า 
  8) โฆษณามีความกลมกลืน (Harmony) การโฆษณาจะต๎องมีองค๑ประกอบตําง ๆ ที่
กลมกลืนกัน ทั้งภาพ เสียง สี ถ๎อยคํา นอกจากนี้ แล๎วถ๎ามีโฆษณาหลายสื่อ โฆษณาเหลํานั้นจะต๎องมี
ความกลมกลืนกันภายใต๎แนวความคิดเดียวกัน 
 2.3.2 การพัฒนากลยุทธ๑การสร๎างสรรค๑งานโฆษณา 
 กลยุทธ๑การสร๎างสรรค๑งานโฆษณา เป็นกลยุทธ๑ที่เก่ียวกับการสร๎างสารโฆษณานั่นเอง โดยมี
จุดมุํงเน๎นในประเด็นที่วําต๎องการโฆษณาสื่อสารอะไร หรือจะกลําวอยํางไรกับผู๎รับสาร รวมทั้งการ
วางแผนงานทั้งหมดเพ่ือใช๎เป็นแนวทางในการพัฒนาสารโฆษณาที่จะนําไปใช๎กับสื่อตําง ๆ ในการ
รณรงค๑โฆษณาอีกด๎วย ในการพัฒนากลยุทธ๑การสร๎างสรรค๑งานโฆษณา จําเป็นต๎องอาศัยข๎อมูล  
หลาย ๆ อยํางเป็นพ้ืนฐาน หรือเป็นแนวทางปูพ้ืนเพ่ือให๎ผู๎เขียนข๎อความโฆษณา และฝ่ายงานศิลป์จะ
ได๎ปฏิบัติงานได๎ถูกต๎อง ข๎อมูลตําง ๆ เพื่อใช๎เป็นแนวทางการสร๎างสรรค๑โฆษณา จะจัดทําขึ้นเป็น
รูปแบบของเอกสารอันประกอบไปด๎วยรายการข๎อมูลตําง ๆ เรียกวํา “เอกสารข๎อมูลสร๎างสรรค๑” หรือ 
“Copyplatform” (บางครั้งใช๎ หรือ Creative Blueprint หรือ Work Plan) เอกสารดังกลําวนี้ จะ
ทําหน๎าที่เชํนเดียวกับแบบพิมพ๑เขียว ในการสร๎างบ๎านนั่นเอง ซึ่งโดยทั่วไปจะประกอบด๎วยรายการ 
ตําง ๆ ดังตํอไปนี้ 
  1) ข๎อความบอกถึงปัญหาที่คาดหวังให๎โฆษณาแก๎ไข (A Statement of the Problem 
the Advertising is Expected to Solve) อาจกลําวเพียงสั้น ๆ ยํอ ๆ ถึงข๎อเท็จจริงของปัญหาใด ๆ 
ที่เกิดขึ้นในทางการตลาด อันเป็นเหตุทําให๎ฝ่ายโฆษณาต๎องหาทางแก๎ไขรณรงค๑ในทันที อยํางเชํน 
“กลุํมผู๎บริโภค วัยหนุํมสาว คํอนข๎างจะคิดกันวําผลิตภัณฑ๑นี้ เป็นผลิตภัณฑ๑สําหรับผู๎สูงอายุเทํานั้น” 
หรือ “เมื่อปีกลายยอดขายลดลง 10 เปอร๑เซ็นต๑ ในปีนี้” เป็นต๎น 
  2) วัตถุประสงค๑ของการโฆษณา (The Advertising Objective) ข๎อความท่ีเขียน
กลําวถึงวัตถุประสงค๑ของโฆษณาจะต๎องเป็นงานในขอบขํายที่โฆษณาจะสามารถชํวยแก๎ปัญหาให๎
บรรลุผลสําเร็จได๎เทํานั้น กรณีตัวอยํางข๎างต๎น ถ๎าสาเหตุของการยอดขายลดลง 10 เปอร๑เซ็นต๑ เพราะ
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คูํแขํงรายใหมํมีความสามารถในการดําเนินงานได๎ดีกวําการกําหนดวัตถุประสงค๑เพ่ือเพ่ิมยอดขาย 10 
เปอร๑เซ็นต๑ ยํอมไมํสมเหตุสมผลเพราะปัญหาดังกลําวการใช๎การโฆษณาอยํางเดียวยํอมแก๎ปัญหา
ดังกลําวไมํได๎ 
  3) รายละเอียดที่เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ๑ (A Description of the Product) ให๎
รายละเอียดทั่วไป และลักษณะพิเศษของผลิตภัณฑ๑ท่ีจะโฆษณาที่สามารถเข๎าใจได๎ทันที งานโฆษณา
สํวนมากจะไมํคํอยมีปัญหาในการทําความเข๎าใจเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ๑ ผู๎เขียนบทโฆษณาและฝ่ายศิลป์
สามารถมาความเข๎าใจได๎โดยงําย แตํก็มีหลายกรณี อยํางเชํน ผลิตภัณฑ๑จําพวกยา และผลิตภัณฑ๑
ไฮเทคจํานวนมาก ฝ่ายสร๎างสรรค๑งานโฆษณาต๎องเสียเวลาอยํางมากเพ่ือเรียนรู๎และทําความเข๎าใจ
เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ๑และการนําไปใช๎ 
  4) ลักษณะของกลุํมเป้าหมาย (A Profile of the Target Audience) สรุปข๎อมูล
ทางด๎านประชากรศาสตร๑ หรือลักษณะประชากรหรือข๎อมูลทางด๎านสังคมและจิตวิทยา เพ่ือแสดงให๎
ทราบวําใครคือกลุํมเป้าหมาย และกลุํมเป้าหมายเหลํานั้น มีพฤติกรรมอยํางไร 
  5) การประเมินสภาวะการแขํงขัน (An Assessment Competition) วิเคราะห๑และ
สรุปสภาวะการแขํงขันในแงํของการโฆษณา จุดแขํงจุดอํอนทางการตลาดเพ่ือการวางแผนชํวงชิง
ความได๎เปรียบในการรณรงค๑โฆษณา 
  6) ประโยชน๑สําคัญตํอลูกค๎า (The Key Customer Benefit) บอกประโยชน๑ที่เดํนชัด
มากที่สุดของผลิตภัณฑ๑ท่ีเสนอให๎ตํอลูกค๎า โดยคํานึงถึงความต๎องการของลูกค๎า นั่นคือประโยชน๑
สําคัญนั้นจะต๎องมีความสําคัญตํอลูกค๎า และลูกค๎ามีความต๎องการอยํางแท๎จริง 
  7) สํวนสนับสนุนประโยชน๑สําคัญ (Support for the Key Benefit) ประโยชน๑สําคัญ
อันเป็นประโยชน๑หลัก และประโยชน๑รองท่ีจะเสนอลูกค๎าอันเกิดมาจากลักษณะบางอยํางของ
ผลิตภัณฑ๑ หรือเกิดจากบริษัทเองจัดเสนอให๎ ก็จะต๎องมีเหตุผลหรือหลักฐานประกอบ เพื่อให๎ลูกค๎า
เกิดความมั่นใจวําจะได๎รับผลประโยชน๑ตามคํากลําวอ๎างนั้นจริง ไมํใชํเป็นการกลําวอ๎างลอย ๆ เชํน 
ได๎รับเครื่องหมายรับรองคุณภาพจากกระทรวงอุตสาหกรรม หรือมีใบรับประกันจากบริษัท เป็นต๎น 
  8) แนวคิดหลักสําคัญที่จะใช๎เป็นจุดขาย (Major Selling Idea) บอกแนวคิดหลักสําคัญ
ที่จะใช๎เป็นจุดขายผลิตภัณฑ๑และบริการที่นําเสนอ จะต๎องเป็นแนวคิดท่ีมีเอกลักษณ๑เป็นแนวคิดเดียวที่
เดํนที่สุด บํงบอกประโยชน๑ของผลิตภัณฑ๑ที่นําเสนออยํางชัดเจน เฉพาะเจาะจงและมีพลังอํานาจ
พอที่จะจูงใจให๎ลูกค๎าให๎ซื้อสินค๎าได๎ เรียกความคิดนี้วํา “ข๎อเสนอขายเอก” หรือ “จุดขาย” เป็นต๎น 
  9) แบบสไตล๑การเสนอขายและดึงดูดใจในการโฆษณา (The Selling Style and the 
Advertising Appeal) กําหนดชัดเจนวําจะใช๎สไตล๑การเสนอขายแบบใด แบบยัดยืนเรํงเร๎า (Hard 
Sell) นุํมนวลราบเรียบ (Soft Sell) หรือให๎ความบันเทิงสนุกสนาน (Entertainment) รวมทั้งจะต๎อง
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กําหนดแบบดึงดูดใจที่ใช๎ในการโฆษณาไปยังกลุํมเป้าหมายด๎วยวําจะใช๎รูปแบบใด ทั้งสองประการ
ดังกลําวนี้จะกลําวเพ่ิมเติมในบทตํอไป 
 การสร๎างสรรค๑งานโฆษณา (Advertising Creativities) เป็นการคิดค๎นสร๎างสรรค๑งาน
โฆษณา เพ่ือให๎ขําวสารหรือโน๎มน๎าวใจกลุํมเป้าหมาย (ผู๎ชม ผู๎ฟัง ผู๎อําน) เกิดความอยากได๎ และอยาก
ทดลองใช๎สินค๎าที่โฆษณา หรือเป็นการสํงข๎อมูล แนวความคิด หรือเรื่องราวตําง ๆ ไปยังผู๎รับสารด๎วย
วิธีการหรือรูปแบบที่ไมํธรรมดา การสร๎างสรรค๑งานโฆษณาที่ดีนั้นจะต๎องมีสํวนชํวยสํงเสริมสินค๎าหรือ
บริการนั้น ๆ ไมํวําจะเป็นตัวสินค๎า หรือภาพพจน๑ของสินค๎า ดังนั้น ในการพัฒนากลยุทธ๑การ
สร๎างสรรค๑ในขั้นแรกนั้น นักเขียนบทโฆษณาจะต๎องรู๎จักกับภาษาท่ีใช๎ในการโฆษณา และสํวนประสม
ของการสร๎างสรรค๑แตํละสํวน เพ่ือที่จะได๎เข๎าใจในรายละเอียด การใช๎และพิจารณาวําจะนําเอาสํวนใด
เข๎ามาใช๎กับการสร๎างสรรค๑งานโฆษณา 
 แนวคิดพีระมิดหลักการสร๎างสรรค๑ Creative Pyramid: AICDA และ โมเดลพฤติกรรม
ผู๎บริโภคแบบใหมํ (AISAS Model) สรุปได๎วํา การทํางานของโมเดล AICDA กับโมเดล AISAS คือ อยูํ
บนพื้นฐานของพฤติกรรมของผู๎บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอยํางรวดเร็ว จึงต๎องเข๎าใจในพฤติกรรมนั้นและ
ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคให๎ถูกจุดและทันทํวงที โดยการทํางานของโมเดลพฤติกรรม
ผู๎บริโภคแบบใหมํนั้นไมํจําเป็นเสมอไปแล๎ววําจะต๎องตามกระบวนการแบบนี้เสมอไปเพราะเมื่อสนใจ 
(Interest) และเก็บรวบรวมข๎อมูล (Search) แล๎วอาจจะเกิดการแชร๑ (Share) ข๎อมูลกํอนที่จะทําการ
ซื้อ (Action) ก็ได๎ จะเห็นได๎วํากลยุทธ๑การสร๎างสรรค๑นั้น มีการพัฒนาอยํางเป็นลําดับขั้น โดยเน๎นให๎
ความสําคัญตั้งแตํการสร๎างความดึงดูดใจในงานโฆษณา ตํอเนื่องด๎วยการสร๎างความนําสนใจ ใช๎ความ
นําเชื่อถือ เพ่ือกระตุ๎นผู๎บริโภคเกิดความต๎องการผลิตภัณฑ๑จนเกิดพฤติกรรมการตอบสนองจาก
ผู๎บริโภคในที่สุด โมเดล AICDA กับโมเดล AISAS เป็นแนวคิดท่ีอยูํในขั้นตอนการพัฒนากลยุทธ๑การ
สร๎างสรรค๑งานโฆษณา ซึ่งเป็นกลยุทธ๑ที่เกี่ยวกับการสร๎างสารโฆษณานั่นเอง และในการพัฒนากลยุทธ๑
การสร๎างสรรค๑งานโฆษณา จําเป็นต๎องอาศัยข๎อมูลหลาย ๆ อยํางเป็นพ้ืนฐาน หรือเป็นแนวทางปูพ้ืน
เพ่ือให๎ผู๎เขียนข๎อความโฆษณา และฝ่ายงานศิลป์จะได๎ปฏิบัติงานได๎ถูกต๎อง ข๎อมูลตําง ๆ เพ่ือใช๎เป็น
แนวทางการสร๎างสรรค๑โฆษณา 
 ผู๎ศึกษาจึงนําแนวคิดเกี่ยวกับ พีระมิดหลักการสร๎างสรรค๑ Creative Pyramid: AICDA และ 
โมเดลพฤติกรรมผู๎บริโภคแบบใหมํ (AISAS Model) รวมไปถึงการพัฒนากลยุทธ๑การสร๎างสรรค๑งาน
โฆษณามาเป็นทฤษฎีในเรื่องการวิเคราะห๑โฆษณา“6 TAKES OF DRAMA” ผลงานของ GREYnJ 
UNITED ในงานวิจัยกลยุทธ๑การสื่อสารงานโฆษณาไทยให๎สําเร็จในงานประกวด Cannes Lions ค.ศ. 
2020-2021 เพ่ือที่จะได๎สามารถนําเอาหลักการไปพัฒนาเป็นกลยุทธ๑การสร๎างสารได๎อยํางถูกต๎องและ
เป็นระบบ 
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2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ธัญญลักษณ เบญจมตรัยโย (2563) ได๎ศึกษาวิจัยเรื่อง การโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) ที่มี
สํงผลตํอการรับรู๎คุณคําและภาพลักษณ๑ตราไทยประกันชีวิต กรณีศึกษา ภาพยนตร๑โฆษณาชุด “แมํรู๎
อะไรบ๎าง? พบวํา จากผลการศึกษา พบวา กลยุทธดานการทําโฆษณาที่กระตุนความรูสึกของผูบริโภค
ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ ผลิตภัณฑหรือบริการ และเกิดพฤติกรรมการแชรสงตอใหเพ่ือนไดรับชม 
หรือที่เรียกวา “โฆษณาที่เลนกับอารมณของผูบริโภค” (Emotional Advertising) โดยจะศึกษา
พฤติกรรมที่สามารถกระตุน ความรูสึกใหเกิดอารมณรวมของผูบริโภค แบงออกเปน 4 ดาน คือ 
ความสุข ความเศรา ความกลัว/ความแปลกใจ ความโกรธและความรังเกียจ ซึ่งเปนอารมณพ้ืนฐาน
ของบุคคลในการจูงใจ ผูบริโภค และเพ่ือให๎การสื่อสารประสบความสําเร็จ หากตองการทําโฆษณาที่เล
นกับอารมณของผูบริโภค (Emotional Advertising) ผผูลิตโฆษณาควรทําโฆษณาประเภทนี้  
บนยูทูป เนื่องจากเนื้อหาความยาว ของคลิปวิดีโอที่ไมจํากัด อีกทั้งยังมีราคาท่ีถูกกวาการทําโฆษณา
แบบออฟไลน (Offline) ทําให๎สามารถสื่อสารเนื้อหาตาง ๆ ของผลิตภัณฑหรือบริการไดอยาง
ครบถว๎น ตลอดจนสามารถทําใหเกิด การรับรูคุณคาและภาพลักษณตราไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 จันทิมา แก๎วมั่น (2558) ได๎ศึกษาวิจัยเรื่อง แนวทางการสื่อสารและข้ันตอนการทํางานของ
ฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาในเครือกรุ๏ปเอ็ม (Group M) พบวํา ความเข๎าใจที่ไมํ
ตรงกันระหวํางลูกค๎ากับฝ่ายสร๎างสรรค๑ คือ ลูกค๎ามองเรื่องตัวเลขหรือ ยอดขาย สํวนฝ่ายสร๎างสรรค๑
มองในเรื่องของงานสร๎างสรรค๑ เนื่องจากในการทําธุรกิจ ผลกําไรเป็นสิ่งที่สําคัญซึ่งสอดคล๎องกับ
งานวิจัยของ รุํงทิพย๑ ธีระวรวงศ๑ (2539) ที่วํา การมองความขัดแย๎งในบริษัทตัวแทนโฆษณา จะเป็นไป
ตามแนวคิดปฏิสัมพันธ๑ที่มองวําความขัดแย๎งไมํใชํเรื่องเลวร๎ายเป็นเรื่องปกติขององค๑กรที่จะเกิดความ
ขัดแย๎ง ทั้งยังมีสํวนชํวยให๎เกิดผลงานการสร๎างสรรค๑ที่ดี สะท๎อนให๎เห็นวํา ความสามารถในการแก๎ไข
ปัญหาเป็นคุณสมบัติที่สําคัญสําหรับผู๎ที่ทํางานในฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณา ความเข๎าใจถึงองค๑ประกอบ
ของการแก๎ปัญหา โดยจะต๎องไมํเครียด ไมํวิตกกังวลจนเกินไป จะทําให๎การแก๎ปัญหามีประสิทธิภาพ 
 รักชริน รายะเลข (2547) ได๎ศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ๑การโฆษณาของ บริษัท ไทยสมุทร
ประกันชีวิต จํากัด กรณีศึกษา พัฒนาการแนวทางการโฆษณาทางโทรทัศน๑ระหวํางปี พ.ศ. 2533–
2546 พบวํา แนวทางการโฆษณาของบริษัทไทยสมุทรประกันชีวิตไมํเปลี่ยนแปลงมากนัก โดยจะใช๎
กลยุทธ๑การโฆษณาในลักษณะ Brand Image Strategy รองลงมา คือ Resonance Approach และ 
Product Positioning Strategy ตามลําดับ ซึ่งกลยุทธ๑ที่ใช๎นี้ในบางครั้งอาจเป็นแบบผสมระหวําง 
Brand Image Strategy และ Resonance Approach หรือ Brand Image Strategy รํวมกับ 
Product Positioning Strategy สํวนโฆษณาชุดที่ไมํได๎ใช๎กลยุทธ๑แบบผสม จะใช๎กลยุทธ๑ Brand 
Image Strategy เพียงกลยุทธ๑เดียว 
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 พัชรี รุจิรัตนมณี (2544) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ๑การสร๎างสรรค๑งานโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ๑ของ
โครงการ Amazing Thailand 2000-2001 พบวํา กลยุทธ๑การสร๎างสรรค๑งานโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ๑
ของโครงการ Amazing Thailand 2000-2001 ใช๎กลยุทธ๑การสร๎างสรรค๑โฆษณาแบบ Product 
Positioning and Brand Image Strategy รวมทั้งใช๎กลยุทธ๑ทางด๎านสารโฆษณาประเภทสร๎าง
ภาพลักษณ๑ (Image Ads) สํวนวิธีการนําเสนอองค๑ประกอบสื่อสิ่งพิมพ๑นั้น มีการใช๎ลักษณะการพาด
หัวแบบ Association การเขียนโฆษณาแบบ Picture Caption Copy และเน๎นการใช๎ภาพกราฟิก
แนว Fantasy เป็นหลัก ซึ่งงานโฆษณาท้ังหมดเน๎นการใช๎จุดจูงใจทางด๎านอารมณ๑และความ
สะดวกสบายมากท่ีสุด 
 



 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ๑การสื่อสารงานโฆษณาไทยให๎สําเร็จในงานประกวด Cannes 
Lions ค.ศ. 2020 -2021 กรณีศึกษา: 6 TAKES OF DRAMA ผลงานของ GREYnJ UNITED ใช๎
รูปแบบการศึกษาด๎วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ๑
เจาะลึก (In-Depth Interview) บุคคลที่อยูํเบื้องหลังของความสําเร็จรางวัล Bronze Lion กับผลงาน
ชิ้นนี้ ซึ่งตอบโจทย๑วัตถุประสงค๑การวิจัย ประกอบกับการศึกษาค๎นคว๎าจากข๎อมูลเอกสารที่เกี่ยวข๎อง
และวิเคราะห๑ข๎อมูล (Content Analysis) เพ่ือศึกษาการวางแผนและกลยุทธ๑การสร๎างสรรค๑โฆษณา 
เพ่ือให๎ได๎มาซึ่งข๎อมูลที่เป็นจริงมากที่สุด 
 
3.1 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา 
 
ภาพที่ 3.1: โลโก๎บริษัท GREYnJ United 
 

 
 
ที่มา: GREYnJ United. (2559). เอเจนซี่โฆษณา. สืบค๎นจาก 

https://www.facebook.com/GREYnJUNITED. 
 

https://www.facebook.com/GREYnJUNITED
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 เพ่ือให๎ได๎ประเด็นที่ต๎องการจะศึกษาอยํางครบถ๎วน ชัดเจน ผู๎วิจัยจัดทําการศึกษาโดยใช๎
แหลํงข๎อมูล 2 แหลํง คือ 
 3.1.1 แหลํงข๎อมูลปฐมภูมิ (Primary Data Source) 
 ทําการสัมภาษณ๑เชิงลึก (Depth Interview) บุคลากรที่เกี่ยวข๎องกับอุตสาหกรรมโฆษณาใน
ประเทศไทย  ได๎แกํ บุคลากรที่ทํางานในบริษัทโฆษณา (Advertising Agency) ตามท่ีกําหนด 
  1) บริษัท GREYnJ United เอเยนซี่โฆษณาในกลุํมบริษัทโฆษณาระดับโลก สร๎าง 
แบรนด๑ให๎คนรักภายใต๎กลยุทธ๑และวิธีคิดแบบมุํงเน๎นผลสําเร็จเป็นหลัก เพราะที่นี่ Famously 
Effective Since 1917 GREYnJ United กํอตั้งมานานกวํา 20 ปี โดยแตํเดิมนั้นเกิดจากการรวมตัว
ระหวํางเอเจนซี่ โฆษณาสัญชาติไทย Jeh United นําโดย จูดี้ – จุรีพร ไทยดํารง และ Nude นําโดย 
คณพร ฮัทชิสัน จากนั้นในปี 2015 GREY GROUP เอเจนซี่โฆษณายักษ๑ใหญํระดับโลก ได๎เข๎าถือหุ๎น
ใหญํและเปลี่ยนชื่อเป็น GREYnJ United ให๎บริการครบวงจรทั้งการสร๎างแบรนด๑ ครีเอทีฟ การ
วางแผนกลยุทธ๑ เว็บดีไซน๑ และงานด๎านโปรดักชั่น บุคลากรสําคัญที่ทําให๎ “6 Takes of Drama” 
คว๎ารางวัล Bronze Lion สาขา Entertainment/Branded Content ในงาน Cannes Lions 
International Festival of Creativity 2020-2021 ได๎แก ํ
 
ภาพที่ 3.2: สโลแกน Famously Effective 
 

 
 
ที่มา: Famously Effective. (2559). สืบค๎นจาก https://www.facebook.com/GREYnJUNITED. 

 
  2) คุณหนึ่ง - อัศวิน พานิชวัฒนา Deputy Chief Creative Director จาก GREYNJ 
United Bangkok คือ คือครีเอทีฟหนุํม สายอาร๑ตไดเรคเตอร๑ คนเบื้องหลังวงการโฆษณาที่มีประวัติ
การทํางานอยํางโชกโชน นับตั้งแตํจบจากศิลปากรด๎วยเกียรตินิยมอันดับสองก็โลดแลํนอยูํในวงการ

https://www.facebook.com/GREYnJUNITED
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โฆษณาไทยที่เขาคว๎ารางวัลได๎มากมายกํอนไปโกอินเตอร๑ถึงฮํองกง เพ่ือแสวงหาความท๎าทายใหมํ ๆ 
กับ Ogilvy & Mather, Leo Burnett และ DDB ในตําแหนํง Head of Art หลังจากท่ีเขากลับมา
จากฮํองกง เขาย๎ายมารับตําแหนํง ECD ที่ J-Connect/JWT Bangkok กํอนจะกลับมารํวมงานกับ 
จูดี้ – จุรีพร ไทยดํารงค๑ ที่เป็นทั้งครูและหัวหน๎า ตั้งแตํสมัยเขาทํางานอยูํที่ Saatchi & Saatchi 
Thailand (2002-2004) ผลงานสร๎างชื่อให๎กับอัศวิน คือ โฆษณาหนอนชาเขียว ‘ชิเมโจได๐’ ของชา
เขียวยูนีฟ แตํนั้นเป็นแคํผลงานสํวนนึงเทํานั้น เพราะถ๎านับรวมแล๎ว เขาได๎รางวัลทั้งในเวทีระดับ
นานาชาติและในประเทศกวํา 170 รางวัลตลอดเวลา 20 ปี ทั้งจาก Cannes Lions, Clio, One 
Show, Adfest, Spike Asia นอกจากนี้เขายังได๎รับเกียรติให๎เป็น Grand Jury ตัดสินรางวัลให๎กับ 
New York Festivals และ Cresta International Advertising Awards อีกด๎วย 
 
ภาพที่ 3.3: หนึ่ง-อัศวิน พานิชวัฒนา 
 

 
 
ที่มา: อัศวิน พานิชวัฒนา. (2562). Eyesmyth Session IX หนึ่ง-อัศวิน พานิชวัฒนา. สบืค๎นจาก 

https://www.eyesmyth.com/blogs/eyesmyth-session-ix/asawin. 
 
 3) คุณกนกศักดิ์ กาญจนจูฑะ ตําแหนํง Head of Production และ Producer Director 
ดํารงตําแหนํงกวํา 10 ปี 
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 4) บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) 
 
ภาพที่ 3.4: Thai Beverage Public Company Limited logo 
 

 
 
ที่มา: บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน). (2562). Thaibev. สืบค๎นจาก www.thaibev.com. 
 
 บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) "ไทยเบฟ" กํอตั้งขึ้นในประเทศไทยในปี 2546 โดย
มีจุดประสงค๑เพ่ือรวมกิจการที่เกี่ยวข๎องกับธุรกิจเบียร๑และสุราชั้นนําของไทยที่เป็นของผู๎ถือหุ๎นและผู๎
รํวมทุนรายอ่ืนๆ เข๎ามาเป็นกลุํมบริษัท ตํอมาในปี 2549 ไทยเบฟได๎จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย๑
สิงคโปร๑ (SGX) ภายหลังจากจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย๑สิงคโปร๑ ไทยเบฟได๎ขยายขอบเขตธุรกิจ
จากเครื่องดื่มแอลกอฮอล๑ไปสูํธุรกิจเครื่องดื่มไมํมีแอลกอฮอล๑และอาหาร เพ่ือเพ่ิมความหลากหลาย
ของสินค๎าเพ่ิมประสิทธิผลในชํองทางการกระจายสินค๎า รวมถึงกระจายความเสี่ยงของกิจการ ปัจจุบัน
ไทยเบฟไมํเพียงแตํเป็นผู๎ผลิตเครื่องดื่มชั้นนําในประเทศไทย แตํยังเป็นผู๎ผลิตที่ใหญํที่สุดรายหนึ่งใน
เอเชียอีกด๎วย โดยแบํงธุรกิจออกเป็น 4 สายธุรกิจ ได๎แกํ สุรา เบียร๑ เครื่องดื่มไมํมีแอลกอฮอล๑ และ
อาหาร โดยเฉพาะกลุํมบริษัทสุราในเครือ บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) มีประสบการณ๑
ยาวนานในการผลิตและจําหนํายสุราทุกชนิดทุกรูปแบบ ทั้งสุราสี สุราขาวและอ่ืนๆ เป็นเจ๎าของ
โรงงานสุราจํานวน 18 โรงงานทั่วประเทศ และมีบริษัทนําเข๎าสุราจากตํางประเทศ ครอบคลุมความ
ต๎องการของผู๎บริโภคท้ังในประเทศ และสํงออกเพ่ือจําหนํายทั่วโลก และดํารงบทบาทสําคัญในการ
พัฒนาสุราของประเทศให๎ก๎าวหน๎าทัดเทียมกับผลิตภัณฑ๑ระดับโลก 
 นับตั้งแตํบริษัทเข๎าจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย๑ ไทยเบฟดําเนินกลยุทธ๑เพ่ือขยายธุรกิจไป
ยังตํางประเทศ โดยการกํอตั้งบริษัทยํอยซึ่งบริษัทถือหุ๎นทั้งหมด คือ International Beverage 
Holdings Limited (“IBHL”) ขึ้นเพ่ือการนี้ ในปี 2551 IBHL มีสํานักงานอยูํใน 6 ประเทศ และ
เริ่มทํากิจกรรมเพ่ือสํงเสริมการจําหนํายสินค๎าในประเทศตําง ๆ เชํน สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักร 

http://www.thaibev.com/th08/home.aspx
http://www.thaibev.com/
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ออสเตรเลีย และสินค๎าอีกสองชนิดของไทยเบฟคือเบียร๑ช๎างและสุราแมํโขง อีกทั้งการจําหนํายสุรา
วิสกี้ และสุราพรีเมี่ยมตําง ๆ ที่ผลิตในประเทศสก็อตแลนด๑โดยบริษัท Inver House Distillers 
Limited (“Inver House”) ซึ่งเป็นบริษัทในเครือของ IBHL หนึ่งในนั้นคือ KULOV VODKA บุคลากร
สําคัญที่ทําให๎ “6 Takes of Drama” คว๎ารางวัล Bronze Lion สาขา Entertainment/Branded 
Content ในงาน Cannes Lions International Festival of Creativity 2020-2021 ได๎แกํ  
คุณธิปพงศ๑ จิตสุขสําราญ ตําแหนํง Brand & Marketing Manager และ Assistant Marketing 
Director ดํารงตําแหนํงกวํา 6 ปี คุณจุฑารัตน๑ สุขวารี ตําแหนํง Brand & Marketing ดํารงตําแหนํง
กวํา 3 ปี  
 3.1.2 แหลํงข๎อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data Source) 
 ทําการศึกษา ค๎นคว๎า และรวบรวมเอกสารจากแหลํงข๎อมูล ได๎แกํ หนังสือ สืบค๎นข๎อมูลจาก
อินเทอร๑เน็ต วิทยานิพนธ๑หรืองานวิจัยที่เก่ียวข๎องกับงานบริษัทโฆษณา อุตสาหกรรมโฆษณาใน
ประเทศไทย 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 เครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัยการศึกษาในครั้งนี้ ผู๎วิจัยใช๎วธิีการเก็บรวบรวมข๎อมูลด๎วยแบบ
สัมภาษณ๑แบบเจาะลึก (In-depth interview) ประเด็นคําถามตามวัตถุประสงค๑แนวคิด ทฤษฎีที่
เกี่ยวข๎อง ตํอบุคลากรในบริษัท GREYnJ United มีดังนี้ 
  1) เส๎นทางสูํความสําเร็จของงานโฆษณา “6 TAKES OF DRAMA” ที่เป็น Famously 
Effective คืออะไร 
  2) รูปแบบการสื่อสารงานโฆษณาของ GREYnJ United มีรูปแบบอะไรบ๎าง 
  3) การผลักดันผลงานโฆษณาเพ่ือไปสูํเวที Cannes Lion อยูํในกระบวนการและ
ขั้นตอนการสร๎างสรรค๑โฆษณาชิ้น นี้ด๎วยหรือไมํ และจําเป็นหรือไมํ 
  4) จุดแข็งของ Cannes Lion ใน ค.ศ. 2020 -2021 คือเรื่องอะไร และอะไรที่ยังขาด
อยูํ รวมไปถึงวงการโฆษณาไทยในสถาณการณ๑ปัจจุบัน 
  5) ปัจจัยที่สําคัญที่สุดของการได๎รางวัล Cannes Lion ในแตํละปี คือแนวทางของงานที่
คณะกรรมการตัดสินมองหาในปีนั้น ๆ ใชํหรือไมํ 
  6) คุณให๎ความสําคัญกับการสื่อสารงานภายใต๎คําวํา Cultural Context กับงาน
ประกวด Cannes Lions มากแคํไหน อยํางไร 
  7) กลยุทธ๑การสื่อสารงานโฆษณา “6 TAKES OF DRAMA” คืออะไร 
  8) กํอนที่ตกผลึกเป็นไอเดียจากอินไซต๑สังคมปัจจุบันกับกระแส Social Bullying เคยมี
แนวคิดอ่ืนมากํอนไหม อยํางไร 
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  9) คุณเคยมีประสบการณ๑รํวมในบทภาพยนตร๑โฆษณาเรื่อง “6 TAKES OF DRAMA” 
หรือไมํ อยํางไร 
  10) มีวิธีการกําหนดคาแรคเตอร๑และคัดเลือกนักแสดง “6 TAKES OF DRAMA” 
อยํางไร 
  11) ทําไมถึงเลือกใช๎เพลงของศิลปิน LOMOSONIC ในการเดินเรื่อง “6 TAKES OF 
DRAMA” 
  12) มีโฆษณาชิ้นไหนบ๎างที่เป็นแรงบันดาลใจและทําให๎คุณมีแพสชั่นมากข้ึนตํองานชิ้นนี้ 
  13) การสร๎างสรรค๑สารที่ใช๎ในการสื่อสารงานโฆษณาชิ้นนี้มีแนวทางการสร๎างสรรค๑
อยํางไร และปัจจัย อะไรบ๎าง ที่สํงผลตํอการสร๎างสรรค๑งานโฆษณาชิ้นนี้ 
  14) งบประมาณการผลิตโฆษณาแคมเปญ “6 TAKES OF DRAMA” อยูํที่เทําไหรํ 
  15) สิ่งที่ยาก และท๎าทายที่สุดของการทําแคมเปญนี้ คืออะไร 
  16) ปัญหาและอุปสรรคระหวํางการทํางานของ ครีเอทีฟเอเจนซี่โฆษณา กับผู๎กํากับ
โฆษณา คืออะไร และมีวิธีแก๎ไขอยํางไร 
  17) ปัญหาและอุปสรรคในการสื่อสารงานภาพยนตร๑โฆษณา “6 TAKES OF DRAMA” 
มีอะไรบ๎าง และมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ๑การสื่อสารทันทีเลยหรือไมํ อยํางไร 
  18) ปกติคุณดื่ม KULOV Vodka กันหรือปลําว ถ๎าดื่ม เพราะอะไร ถ๎าไมํ เพราะอะไร 
  19) พฤติกรรมของผู๎ชม และกลุํมเป้าหมาย หลังจากท่ีได๎รับชมภาพยนตร๑โฆษณา  
“6 TAKES OF DRAMA” ในแงํลบ และแงํบวก มีอะไรบ๎าง 
  20) ยอดวิวทาง Social Media และยอดขายสินค๎าที่เกิดข้ึนกับภาพยนตร๑โฆษณา
ภายใต๎ Concept “กลั่นมาดี สังคมก็ดี” เป็นไปตามท่ีคาดหวังหรือไมํ อยํางไร 
  21) ความสัมพันธ๑ระหวํางฝ่ายสร๎างสรรค๑งานโฆษณา กับ KULOV Vodka เป็นไปใน
ทิศทางใด 
  22) ระหวํางเอเจนซี่โฆษณากับแบรนด๑ ปัจจัยใดสํงผลตํอการได๎รางวัลมากกวํา 
  23) งานแบรนด๑ที่ได๎รางวัลบํอย ๆ สํงผลให๎แบรนด๑อยูํกับเอเจนซี่อยํางตํอเนื่องด๎วย
หรือไมํ 
  24) มองทิศทางงานครีเอทีฟเอเจนซี่โฆษณาในไทยหลังจากสถานการณ๑โควิด 19 ไว๎
อยํางไรบ๎าง 
  25) มองทิศทางงาน Cannes Lion หลังจากสถานการณ๑โควิด 19 ไว๎อยํางไรบ๎าง 
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 ประเด็นคําถามตามวัตถุประสงค๑แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข๎อง ตํอบุคลากรในบริษัท  
ไทยเบฟเวอเรจ มีดังนี้ 
   - ผลงานโฆษณาของ KULOV กํอนหน๎านี้ มีชิ้นใดบ๎างที่ประสบความสําเร็จเกินคาด
และเคยได๎รับรางวัลจากเวทีโฆษณาใหญํ ๆ  
   - กระบวนการและขั้นตอนการทํางานทีม Brand and Marketing 
Communication ในแคมเปญ 6 Takes of drama มีข้ันตอนอยํางไรบ๎าง 
   - จุดแข็งและจุดอํอน ทั้งปัจจัยภายนอกและภายในของการผลิตโฆษณาแคมเปญ 
“6 TAKES OF DRAMA” คืออะไร 
   - รูปแบบและทิศทางการสื่อสารงานโฆษณาของ KULOV มีรูปแบบอะไรบ๎าง 
   - การสื่อสารทางเวบไซต๑ www.kulov6steps.com ที่ให๎คนสามารถเข๎าไปพิมพ๑
ข๎อความที่ต๎องการแสดงออก และเว็บจะชํวยกลั่นกรองประโยคให๎ 6 ขั้น จนได๎ประโยคที่สุภาพ 
เหมาะสมที่จะสื่อสารออกไปในขั้นที่ 6 นั้น มีฟีดแบคอยํางไรบ๎าง 
   - กลยุทธ๑การสื่อสารงานโฆษณาของ KULOV ภายใต๎สถานการณ๑โควิด19 มีการ
ปรับเปลี่ยนจากสถานการณ๑ปกติกํอนหน๎านี้อยํางไรบ๎าง 
   - แบรนด๑หรือองค๑กรวางกลยุทธ๑อยํางไรกับตัวงานชิ้นนี้ 
   - ภาพรวมการบริหารงานภาพยนตร๑โฆษณา “6 TAKES OF DRAMA” เป็นไปใน
ทิศทางใด 
   - ในเชิงการตลาดครั้งนี้ คูํแขํงของคุณคือใคร และคุณใช๎อาวุธอะไร เพ่ือเอาชนะ
คูํแขํง 
   - INSIGHT ของผู๎บริโภค KULOV คืออะไรบ๎าง 
   - โจทย๑ที่ได๎รับในครั้งแรก งานชิ้นนี้ควรเป็นอยํางไร และต๎องทําการสื่อสารด๎วยวิธีใด 
   - เป้าหมายที่ทีม Brand and Marketing Communication จะนําพาแบรนด๑ 
KULOV ไปสูํ คือจุดไหน 
 
3.3 ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ๑การสื่อสารงานโฆษณาไทยให๎สําเร็จในงานประกวด 
Cannes Lions ค.ศ. 2020 -2021 :กรณีศึกษา 6 TAKES OF DRAMA ผลงานของ GREYnJ 
UNITED” ผู๎ศึกษาใช๎ระยะเวลาในการรวบรวมข๎อมูลและทําการสัมภาษณ๑ตั้งแตํเดือน มิถุนายน - 
ตุลาคม พ.ศ. 2564 รวมทั้งสิ้นเป็นเวลา 5 เดือน 
 
 

https://kulov6steps.com/
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3.4 การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล 
 ตรวจสอบความความนําเชื่อถือของงานวิจัย (Reliability) เพ่ือให๎ได๎ข๎อมูลสําคัญและ
เพียงพอในการวิเคราะห๑และอภิปรายผลการวิจัย ดังนี้ 
 3.4.1 ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยการนําแบบสัมภาษณ๑ที่สร๎างขึ้นปรึกษา
อาจารย๑ที่ปรึกษาผู๎ทรงคุณวุฒิและผู๎เชี่ยวชาญเพ่ือตรวจสอบคุณภาพและแก๎ไขแบบสัมภาษณ๑ให๎มี
ความถูกต๎องและเท่ียงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ที่สอดคล๎องกับการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี
และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง จากนั้นจึงนํามาปรับปรุงแก๎ไขแบบสัมภาษณ๑ให๎เหมาะสมตามคําแนะนํา 
 3.4.2 พิจารณาเอกสารจากแหลํงที่มาของข๎อมูลหลากหลายประเภท เพ่ือเปรียบเทียบหา
ความนําเชื่อถือและความถูกต๎อง โดยการตรวจสอบข๎อมูลที่ผู๎วิจัยได๎มาจากแหลํงเวลา สถานที่ และ
บุคคลผู๎ให๎ข๎อมูลวําเหมือนกันหรือตํางกันหรือไมํ 
 
3.5 การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 
 ผู๎วิจัยจะนําการรวบรวมข๎อมูลที่ได๎จากการสัมภาษณ๑เชิงลึก ประกอบกับข๎อมูลที่ได๎จาก
การศึกษาจากเอกสารอ๎างอิงตําง ๆ โดยการทําการจําแนกและจัดระเบียบข๎อมูลตามประเด็นหลักและ
ประเด็นยํอยที่ระบุไว๎ในวัตถุประสงค๑การวิจัย โดยใช๎รูปแบบการวิเคราะห๑ข๎อมูลตามกรอบแนวคิดและ
ทฤษฎีที่เกี่ยวข๎องเพ่ือหาความสัมพันธ๑ที่สํงผลตํอกลยุทธ๑การสื่อสารงานโฆษณาแล๎วนําเสนอในรูปแบบ
ของการวิเคราะห๑ข๎อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Analysis) เพ่ือทําการสรุปและประมวลผล
การศึกษาตามประเด็นในวัตถุประสงค๑การวิจัยตํอไป 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ๑การสื่อสารงานโฆษณาไทยให๎สําเร็จในงานประกวด Cannes 
Lions ค.ศ. 2020-2021: กรณีศึกษา “6 TAKES OF DRAMA” ผลงานของ GREYnJ UNITED” เป็น
การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีวัตถุประสงค๑เพ่ือศึกษา ดังนี้ 1) กลยุทธ๑การ
สื่อสารงานโฆษณาไทยให๎สําเร็จในงานประกวด Cannes Lions ค.ศ. 2020-2021 กรณีศึกษา “6 
TAKES OF DRAMA” ผลงานของ GREYnJ UNITED 2) กระบวนการและขั้นตอนการสร๎างสรรค๑งาน
โฆษณาไทยให๎สําเร็จในงานประกวด Cannes Lions ค.ศ. 2020-2021 กรณีศึกษา “6 TAKES OF 
DRAMA” ผลงานของ GREYnJ UNITED โดยใช๎การสัมภาษณ๑เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู๎ให๎
ข๎อมูลหลัก (Key Informant) คือ คุณหนึ่ง - อัศวิน พานิชวัฒนา Deputy Chief Creative Director 
จาก GREYNJ United Bangkok ซึ่งเป็นผู๎กําหนดกลยุทธ๑ และ การเก็บรวบรวมข๎อมูลจากเอกสาร  
อ่ืน ๆ ได๎แกํ ข๎อมูลจาก Social Media สิ่งพิมพ๑ ขําว และข๎อมูลที่เป็นตัวเลขเชิงปริมาณ เพ่ือเป็น
เครื่องมือสําหรับการเก็บรวบรวมข๎อมูลและการวิเคราะห๑เนื้อหา 
 ผู๎ศึกษาได๎นําเสนอผลการศึกษา โดยแบํงการวิเคราะห๑เป็น 2 สํวน ตามวัตถุประสงค๑งานวิจัย 
ดังนี้  
  สํวนที่ 1 กลยุทธ๑การสื่อสารงานโฆษณาไทยให๎สําเร็จในงานประกวด Cannes Lions 
  สํวนที่ 2 กระบวนการและขั้นตอนการสร๎างสรรค๑งานโฆษณาไทยให๎สําเร็จในงาน
ประกวด Cannes Lions 
 
4.1 กลยุทธ์การสื่อสารงานโฆษณาไทยให้ส าเร็จในงานประกวด Cannes Lions ค.ศ. 2020-
2021: กรณีศึกษา “6 TAKES OF DRAMA” ผลงานของ GREYnJ UNITED 
 4.1.1 การทําโฆษณาให๎มีความนําสนใจทํามกลางโฆษณาของคูํแขํงท่ีมีจํานวนมากใน
ปัจจุบัน เพ่ือสร๎างความประทับใจให๎บังเกิดขึ้นตํอกลุํมเป้าหมาย เป็นไปตามวัตถุประสงค๑ของสินค๎า 
และสามารถคว๎ารางวัลมาครองได๎อยํางสําเร็จนั้น GREYnJ UNITED ได๎กําหนดแนวความคิดท่ี
สร๎างสรรค๑ (Creative Concept) หรือทางโฆษณาเรียกวํา “ความคิดที่ยิ่งใหญํ” หรือ “Big Idea” ที่
เข๎าขํายเกณฑ๑มาตรฐาน (ADNORMS) ดังนี้ 
  1) “6 TAKES OF DRAMA” เป็นภาพยนตร๑โฆษณาภายใต๎ Concept “กลั่นมาดี สังคม
ก็ด”ี เนื่องจากสังคมโซเชียลมีเดียทุกวันนี้ต๎องยอมรับวําเต็มไปด๎วยมลพิษทางอารมณ๑ เพราะทุกคนมี
อิสระในการแสดงออกทางอารมณ๑และความคิดของตัวเองมากขึ้น หลายครั้ง เราสํงสารบางอยําง
ออกไป โดยที่ไมํได๎ผํานการกลั่นกรองให๎ดีกํอน ซึ่งอาจกํอให๎เกิดปัญหาลุกลามบานปลายได๎ แบบที่ไมํ
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ควรจะเกิดขึ้น ดังนั้น ไอเดียของการชักชวนให๎คิดกํอนจะโพสต๑ กลั่นความคิดกํอนที่จะพิมพ๑อะไร
ออกไปบนโซเชียลจึงเริ่มผุดขึ้นในวงกว๎าง แบรนด๑ KULOV ภายใต๎การทํางานของเอเจนซี่โฆษณา 
GREYnJ UNITED จึงให๎ความสําคัญและสนับสนุนเรื่องนี้อยํางจริงจัง และออกมาดึงสติเตือนทุกคนให๎ 
“กลั่น” กํอนทํา กํอนพูด กํอนโพสต๑ เพราะในปัจจุบัน ด๎วยความรวดเร็วของเทคโนโลยีที่สํงผลตํอ
พฤติกรรมของผู๎คน จนหลาย ๆ ครั้งไมํได๎ยั้งคิด ยั้งทํา และบางครั้งก็ไมํได๎คิดถึงจิตใจของคนที่อยูํใกล๎
ตัว ทําให๎นํามาซึ่งปัญหาความบาดหมางในใจได๎ ไมํวําจะเป็น Cyber Bullying หรือการใช๎ Hate 
Speech ดังนั้น การมีสติและกลั่นความคิด อารมณ๑ และคําพูดกํอนสื่อสารออกไป จึงเป็นสิ่งสําคัญ 
 
ภาพที่ 4.1: 6 TAKES OF DRAMA “กลั่นมาดี สังคมก็ดี” (1) 
 

        
 
ที่มา: ชวนดู ‘6 Takes of Drama’ หนังโฆษณาท่ีคว้ารางวัล Cannes Lions 2021 แคมเปญ ‘กลั่น

มาดี สังคมก็ดี’ จาก Kulov. (2564). สืบค๎นจาก https://marketeeronline.co/ 
archives/226383. 

 
 ดังนั้น GREYnJ UNITED จึงสร๎างการรับรู๎ให๎ผู๎บริโภคได๎ “กลั่น” กํอนจะทําการบางอยําง
ออกไป ภายใต๎แคมเปญที่ชื่อวํา “กลั่นมาดี สังคมก็ดี (Better Distill. Better Harmony)”เป็นการ
เลําเรื่องการกลั่น ผํานมุมมองทางสังคม ถํายทอดออกมาในรูปแบบของหนังโฆษณาตัวลําสุดที่ชื่อวํา 
“6 TAKES OF DRAMA” ซึ่งเป็นแนวความคิดที่ใหมํ (Newness: N) สามารถสร๎างความแตกตําง
ระหวํางยี่ห๎อได๎ (Product Differentiation) และมีลักษณะเดํนเป็นเอกลักษณ๑ (Unique) ของตนเอง

https://marketeeronline.co/archives/226383
https://marketeeronline.co/archives/226383
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ไมํซ้ําใคร เรียกร๎องความสนใจได๎เป็นอยํางดี และมีแนวความคิดเป็นหนึ่งเดียว (Oneness: O) หรือมี
เพียงแนวความคิดเดียว (Singleminded) ที่สนับสนุนและสํงเสริมแนวคิดเพียงแนวเดียวเทํานั้น เพื่อ
ไมํให๎ผู๎บริโภคท่ีรับสารเกิดความสับสน 
 
ภาพที่ 4.2: 6 TAKES OF DRAMA “กลั่นมาดี สังคมก็ดี” (2) 
 

 
 
ที่มา: ชวนดู ‘6 Takes of Drama’ หนังโฆษณาท่ีคว้ารางวัล Cannes Lions 2021 แคมเปญ ‘กลั่น

มาดี สังคมก็ดี’ จาก Kulov. (2564). สืบค๎นจาก https://marketeeronline.co/ 
archives/226383. 

 
  2) ไอเดียของหนังโฆษณา ซึ่งมีความยาว 6 นาที ถํายทอดเรื่องราวของ “โปเต๎” เด็ก
สาวที่ถูกเพ่ือน Bully วิพากษ๑วิจารณ๑การแตํงตัวของเธอด๎วยคําพูดแบบไมํคิดอะไร คิดแคํวําแซวเลํน
แหยํสนุก ๆ โดยที่ไมํรู๎วําทําให๎ “โปเต๎” เสียใจ และเชํนเดียวกับผู๎คนในโลกยุคออนไลน๑ เธอตัดสินใจที่
จะระบายความอัดอ้ันผํานลงบนโซเชียลฯ แตํกํอนที่เธอจะโพสต๑ เธอกดพิมพ๑และลบไปมา จุดนี้เองที่
หนังนําเราไปสูํ Key Message สําคัญของหนัง นั่นก็คือการกลั่นความคิด ที่เธอคํอย ๆ คิดทบทวนซ้ํา
ไปซ้ํามาถึงผลดีผลเสีย กํอนที่สุดท๎ายจะตัดสินใจเข๎าไปพูดความในใจกับเพ่ือนตรง ๆ เป็นการเปิดอก
พูดคุยกันอยํางจริงใจ ซึ่งทําให๎บทสรุปเรื่องนี้จบออกมาได๎อยํางสวยงาม ซ่ึงมีความกลมกลืนสัมพันธ๑
และสอดคล๎องกับประโยชน๑หรือปัญหาของผู๎บริโภคเป้าหมาย (Relevance: R) แนวคิดการโฆษณา
จะต๎องมุํงสนองความต๎องการของผู๎บริโภคเป็นหลักสําคัญ ไมํใชํมุํงความต๎องการของตนเอง ยิ่งถ๎าหาก

https://marketeeronline.co/archives/226383
https://marketeeronline.co/archives/226383


44 

แก๎ปัญหาให๎กับผู๎บริโภคได๎มากเทําไหรํ ก็ยิ่งจะได๎รับความสนใจจากผู๎บริโภคมากเทํานั้น แนวความคิด
สร๎างสรรค๑จะต๎องสามารถเข๎าถึงจุดดังกลําวนี้มากท่ีสุดเทําท่ีจะทําได๎ แตํมากไปกวําการนําเสนอ
เนื้อหาที่โดนใจสังคมไทย ตัวภาพยนตร๑โฆษณายัง Relate เชื่อมโยงจุดเดํนของตัวสินค๎า Kulov 
ออกมาได๎อีกด๎วย เพราะ Kulov เป็นวอดก๎าที่ไมํธรรมดา ผํานการกลั่นถึง 6 ครัง้ โดยซํอนมาพร๎อมกับ
ไอเดียของการกลั่นกรองทางความคิดถึง 6 รอบของ “โปเต๎” นั่นเอง ซึ่งต๎องถือวําทําได๎แยบยลมาก 
เพราะเราจะเห็นชื่อแบรนด๑ออกมาแคํเฉพาะชํวงต๎นและท๎ายเทํานั้น แตํเราสามารถจดจําเรื่องของการ
กลั่นกรองความคิดไปพร๎อม ๆ กับการนึกถึงการกลั่นกรองวอดก๎าดี ๆ ที่ก็ต๎องทําหลาย ๆ ครั้ง ยิ่ง 6 
ครั้งยิ่งดี ตามคอนเซ็ปต๑ที่วํา “กลั่นมาดี สังคมก็ดี” กับไอเดียชวนกระตุกความคิดการ Bully ในสังคม
โซเชียล ทีม่ีความงําย มีเอกลักษณ๑ (Simplicity: S) เพราะธรรมชาติของผู๎บริโภคไมํชอบที่จะจดจํา
อะไรที่ยุํงยากซับซ๎อน เป้าหมายของการเสนอขําวสาร ต๎องการให๎ผู๎บริโภคเป้าหมายรับรู๎ และสามารถ
จดจําสินค๎าที่โฆษณาได๎ และจะผลักดันให๎เกิดการซื้อสินค๎านั้นในที่สุด แนวความคิดที่มีความงําย ยํอม
สร๎างการจดจําให๎กับผู๎บริโภคได๎ดีกวํา 
  3) เนื้อหาที่เป็นสากล คือจุดสําคัญท่ีทําให๎ GREYnJ UNITED สามารถคว๎ารางวัลมาได๎ 
เพราะมีการหยิบประเด็นที่สากลโลกเข๎าใจตรงกัน โดยไมํมีกําแพงวัฒนธรรมหรือภาษามากีดก้ัน มา
นําเสนอในรูปแบบที่แปลกใหมํ นําสนใจ และสร๎างสรรค๑สังคม ซึ่งมีความกลมกลืนสัมพันธ๑และ
สอดคล๎องกับประโยชน๑หรือปัญหาของผู๎บริโภคเป้าหมาย (Relevance: R) สามารถสร๎างความจดจํา
ให๎กับผู๎บริโภคได๎ (Memorability: M) ได๎ดี แนวความคิดท่ีสร๎างสรรค๑จะต๎องสามารถเข๎าไปอยูํในใจ
ของผู๎บริโภคได๎อยํางรวดเร็ว ซึ่งแนํนอนหลักสําคัญก็ คือ ทั้งเนื้อหา ความคิด และลีลา ต๎องมีความ
เป็นหนึ่งเดียว และสนองความต๎องการตลอดจนแก๎ปัญหาของผู๎บริโภคได๎นั่นเอง 
 ทั้งหมดนี้กลําวได๎วําแคมเปญ “กลั่นมาดี สังคมก็ดี” โดย Kulov คือ การครีเอทผลงานที่
เน๎นไปในเรื่องการชวนคิด ชวนตรึกตรอง ความคิดของผู๎คนในสังคม กํอนคิดที่จะทําอะไรลงไป ซึ่ง
สํงผลให๎ภาพลักษณ๑ของ Kulov เป็นแบรนด๑ที่ไมํได๎ทําการตลาดเพียงอยํางเดียว แตํมีความหํวงใย
สังคมอีกด๎วย ซึ่งทําให๎เป็นแบรนด๑นี้มีจุดเดํนและแตกตํางไปจากแบรนด๑อ่ืน ๆ อยํางชัดเจน เป็น
แนวความคิดทางการโฆษณาที่ดี มีความยืนยาวเหมาะกับทุกยุคทุกสมัย (Durability: D)  
สื่อโฆษณาที่ผลิตขึ้นนั้นจําเป็นจะต๎องมีจุดเดํนเป็นเอกลักษณ๑ และมีความบันเทิงรวมอยูํด๎วย รวมทั้งมี
บางสิ่งบางอยํางที่สําคัญ และเกี่ยวข๎องกับกลุํมผู๎บริโภคเป็นจุดขาย ซึ่ง “6 TAKES OF DRAMA” 
สามารถปรับให๎เข๎ากับสื่อโฆษณาได๎หลาย ๆ สื่อ (Adaptability: A) เนื่องจากโฆษณาแตํละประเภทมี
จุดเดํน-ด๎อยตํางกัน บางครั้งการใช๎สื่อจําเป็นต๎องใช๎สื่อที่ผสมผสาน เพื่อสนับสนุนซึ่งกันและกัน ดังนั้น
แนวความคิดนั้นจะต๎องสามารถปรับให๎เข๎ากับสื่อได๎หลาย ๆ สื่อ ไมํใชํเป็นแนวความคิดที่ใช๎ได๎เฉพาะ
สื่อใดสื่อหนึ่งเทํานั้น 
 



45 

ภาพที่ 4.3: 6 TAKES OF DRAMA “กลั่นมาดี สังคมก็ดี” (3) 
 

 
 
ที่มา: ชวนดู ‘6 Takes of Drama’ หนังโฆษณาท่ีคว้ารางวัล Cannes Lions 2021 แคมเปญ ‘กลั่น

มาดี สังคมก็ดี’ จาก Kulov. (2564). สืบค๎นจาก https://marketeeronline.co/ 
archives/226383. 

 
 4.1.2 การสร๎างสรรค๑งานครีเอทีฟให๎มีประสิทธิภาพ (Creative Effectiveness Ladders) 
เพ่ือเป็นแนวทางในการใช๎ Creativity ให๎เป็นเครื่องมือในการสร๎างผลลัพธ๑ทางธุรกิจของ GREYnJ 
UNITED ตามแบบฉบับของ WARC และ Cannes Lion สรุปได ๎ดังนี้ 
  1) ผลตอบรับดี สังคมก็ดี 
  ผลตอบรับที่ดีทั้งการวัดผลบนออนไลน๑ และในแงํธุรกิจ ด๎วยไอเดีย “กลั่นมาดี สังคมก็
ดี” ที่โดนใจสังคมในปัจจุบัน ทําให๎หนังโฆษณาตัวนี้ได๎รับการการตอบรับที่ดีบนโซเชียลฯ อยํางมาก 
โดยมียอดวิวถึง 12 ล๎านวิว แคํ 2 สัปดาห๑ ดันสํวนแบํงตลาดว๎อดก๎าเพ่ิมขึ้น สามารถสร๎าง 
Impression กวํา 46 ล๎านครั้ง และมี Reach มากกวํา 26.4 ล๎าน ทําให๎ Brand Awareness และ 
Brand Trial เพ่ิมขึ้นจาก 54% เป็น 77% อยํางมีนัยสําคัญอีกด๎วย (“คุยกับ “หนึ่ง อัศวิน” แมํทัพ  
ครีเอทีฟ GREYnJ”, 2564) ไมํเพียงแคํนั้น ในแงํของธุรกิจ ก็พบวํา หลังจากปลํอยแคมเปญออกไป 
Kulov ก็คํอย ๆ ขยายอัตราสํวนทางการตลาด จนกลายเป็นแบรนด๑ที่มียอด Market Share เป็น
อันดับ 1 ในตลาดวอดก๎า ประเทศไทย (ข๎อมูลจาก: บริษัทนีลเส็น (ประเทศไทย), Nielsen Retail 

https://marketeeronline.co/archives/226383
https://marketeeronline.co/archives/226383
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Index Other Spirits, Modern Trade Channel) ขณะที่ Market Share เพ่ิมข้ึนจาก 20.3% เป็น 
28.8% ในสํวนของตลาดวอดก๎า (“คุยกับ “หนึ่ง อัศวิน” แมํทัพ ครีเอทีฟ GREYnJ”, 2564) 
 แคมเปญครั้งนี้ ชํวยตอกย้ําวํา แคมเปญท่ีถูกคิดมาอยํางดี มีเนื้อหาที่เหมาะสม สามารถ
สร๎างสรรค๑สังคม และก็สามารถขับเคลื่อนยอดขายได๎ในเวลาด๎วยกัน การทําให๎ไอเดียของเราสามารถ
สร๎างยอดขายในเวลาอันรวดเร็ว มันสําคัญมากเพราะไอเดียที่มันเกิดประสิทธิภาพแปลวําคุณสามารถ
ขายของได๎ และถ๎าสามารถเกิดขึ้นในระยะรวดเร็ว สร๎างยอดขายจากการสื่อสารของเราได๎อยําง
ตํอเนื่องได๎ด๎วย ลูกค๎าจะรู๎สึกดีกับแบรนด๑เรา และซื้อแบรนด๑เราในระยะยาวเหมือนกัน ซึ่งแสดงให๎
เห็นวําการสร๎างสรรค๑ผลงานไอเดียครีเอทีฟของ GREYnJ ครั้งนี้สํงผลให๎คนหลงใหล หลงรักแบรนด๑ 
KULOV Vodka มากขึ้น และสํงเสริมให๎แบรนด๑มีภาพลักษณ๑มากยิ่งขึ้นเชํนกัน  
  2) เสียงจากกรรมการไทยในคานส๑ ไลออนส๑ กับ งานแบบไหนที่ชนะใจกรรมการ 
  สองเรื่องที่คณะกรรมการเห็นพ๎องต๎องกัน คือ 1) อเมริกาครองคานส๑ ปีนี้งานจาก
ประเทศในเอเชียได๎รางวัลน๎อยมาก 2) การตัดสินแบบออนไลน๑มีผลตํอหลายเรื่องมากกวําที่คิด ถ๎ายก
สถิติมาอ๎างอิงก็เป็นเรื่องจริง คานส๑ไลออนส๑ปีนี้ อเมริกาเป็นประเทศที่มีจํานวนการสํงงาน (Entry 
Number) ทั้งหมด 9,124 ชิ้น สัดสํวนกรรมการที่มาจากเอเชียก็น๎อยกวํา ในขณะที่ข๎อสองเป็นเรื่อง
หลีกเลี่ยงไมํได๎ที่กรรมการต๎องคุยกันผําน Zoom การดีเบตทําได๎ไมํสะดวกเทําการลงพ้ืนที่จริง แตํอีก
ด๎านหนึ่งก็ทําให๎เราเห็นเลยวําแคมเปญที่ไอเดียดีจริง ๆ แม๎จะตัดสินทางไกล ความดีงามก็ยังทะลุ
ออกมาอยูํดี เนื่องจากคานส๑งดมอบรางวัลไปหนึ่งปี และเป็นการตัดสินใจแบบฉุกเฉินกลางคัน มีงานที่
ตกค๎างระหวํางสํงจํานวนไมํน๎อย ครั้งนี้จึงเปิดโอกาสให๎งานของปี 2019-2020 และ 2020-2021 ได๎
เข๎าประกวด เทํากับวํากรรมการต๎องดูงานจํานวนมากขึ้นเทําตัว  
  “งานที่สํงมาหากรรมการ ถ๎าจัดการสํงมาดี ๆ มีข๎อมูลชัดเจน โอกาสที่จะเข๎ารอบตํอไป
มีสูงกวํางานที่สํงแบบแนบข๎อมูลมาน๎อยด๎วย การที่เรามีข๎อมูลสนับสนุนเยอะ ๆ ชํวยให๎งานหนักแนํน
ขึ้น จริงขึ้น ผมวําข๎อนี้อาจจะเป็นเหตุผลหนึ่งที่ทําให๎เรารู๎สึกวํางานไทยสํงไปในเทศกาลแล๎วดูฟอร๑ม
เล็กเพราะวําเราไมํมีการซัพพอร๑ตเลย” (วุฒิศักดิ์ อนรรฆพร, 2564 อ๎างใน ศิวะภาค เจียรวนาลี, 
2564) 
  “สํวนใหญํผมจะเจองานอยูํสองประเภท ประเภทแรกคือพูดถึงชํวงที่โควิดระบาดใหมํ ๆ 
เนื้อหาจะเป็นแนวรวมตัวชํวยกัน เรามาร๎องเพลงรํวมกัน มาทําอะไรดี ๆ รํวมกันเถอะ อีกประเภทคือ
งานหลังจากท่ีโลกชินกับโควิดแล๎ว เราจะเห็นงานที่พูดถึงทางออกใหมํ ๆ สําหรับธุรกิจ สร๎าง new 
norm ในอนาคตผมวํางานแบบนี้จะสนุกข้ึน ข๎อดีอยํางหนึ่งของการตัดสินงานจาก 2 ปีรวมกัน คือ 
เราได๎เห็นงานโฆษณาในยุคกํอนโควิดระบาด และหลังระบาดแล๎ว ข๎อสังเกตนี้ทําให๎เห็นวิธีการมอง
วิกฤตจากมุมมองของครีเอทีฟอยํางชัดเจน” (ชนัษฐพล เธียรศรี, 2564 อ๎างใน ศิวะภาค เจียรวนาล,ี 
2564) 
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  “สิ่งที่สําคัญที่สุดคือความชัดเจน ผมรู๎สึกวําถ๎าคุณ Setup มาดี แตํจบไมํลง คนดูไมํรู๎วํา
ตัวเองต๎องทําอะไรตํอ งานแบบนี้ก็ทําแคํเพ่ือ Awareness ซึ่งจะถูกมองวําเป็นงาน Scam ทันที ทํามา
เพ่ืออยากได๎รางวัลอยํางเดียวไมํได๎รู๎สึกถึง Call to Action” (วีรดิษ วิญญรัตน๑, 2564 อ๎างใน ศิวะภาค 
เจียรวนาลี, 2564) 
 ต๎องยอมรับตามตรงวํางานเทศกาล Cannes Lions ที่เพ่ิงผํานพ๎นไป เป็นหนึ่งในปีที่มีความ
หลากหลายของไอเดียมากท่ีสุด เป็นรอบท่ีไมํได๎มีประเด็นใดประเด็นหนึ่งทางครีเอทีฟถูกชูให๎โดดเดํน
เห็นอยํางชัดเจน ตํางจากปีอ่ืน ๆ ที่ชัดจนมองเห็น เชํน ประเด็นการเหยียดผิว ความเทําเทียมทางเพศ 
หรือสิ่งแวดล๎อม เหตุผลที่เป็นเชํนนั้น ด๎วยปัจจัยที่เป็นการรวมงานของทั้งปี 2020 และ 2021 เข๎าไว๎
ด๎วยกัน ในแงํของข๎อดีของคนเสพงาน คือทําให๎เราได๎เห็นงานดี ๆ มากข้ึน ขณะเดียวกันก็กลายเป็น
ข๎อเสียของเอเจนซี่ที่สํงงานเข๎าประกวด เพราะคูํแขํงเยอะขึ้น 
 อัศวิน พานิชวัฒนา (การตัดสินผลงาน Cannes Lions 2020-2021, 10 กันยายน 2564) 
กลําววํา ในปีนี้ผลงานไทยเข๎าตา Cannes คํอนข๎างน๎อย นําจะเป็นเพราะกรรมการมองหางานที่
สํงเสริมสังคม สิ่งแวดล๎อม และเพ่ือชีวิตที่ดีข้ึน ซึ่งเป็นเทรนด๑ของทางตํางประเทศมากกวําบ๎านเรา 

(“คุยกับ “หนึ่ง อัศวิน” แมํทัพ ครีเอทีฟ GREYnJ”, 2564) 
  3) โควิด-19 กับเงื่อนไขข๎อจํากัดภายใต๎ความคิดสร๎างสรรค๑ 
  ถ๎าเราเคยได๎ยินประโยคที่วํา ‘ความคิดสร๎างสรรค๑เกิดข้ึนมาเพ่ือแก๎ปัญหา’ มานาน แตํ
สิ่งนี้ปรากฏเป็นรูปธรรมมากในปี 2020-2021 อยํางที่รู๎กัน โลกเผชิญปัญหาหลายด๎าน โควิดทําให๎
สถานการณ๑การคิดงานของครีเอทีฟเปลี่ยนไป ด๎วยโจทย๑และสื่อที่ไมํสามารถใช๎ได๎เหมือนเมื่อกํอน แตํ
ไมํใชํแคํกับโควิด-19 ยังมีประเด็นความอยุติธรรมทางสังคมมากมายปะทุขึ้น มันอยูํแวดล๎อมตัวเรา 
กระทบทุกชีวิต แบรนด๑จึงไมํอาจสื่อสารตัวตนอยํางไมํสนใจปัญหาได๎อีกตํอไป แตํต๎องแสดงความ
เข๎าอกเข๎าใจผู๎ชมที่กําลังทุกข๑หนัก ต๎องวิเคราะห๑จุดอํอน จุดด๎อยกวําคูํแขํงตรงไหนบ๎าง และหาโอกาส 
หาไอเดียที่โฟกัสในเรื่องนั้น และทําให๎มันโดดเดํนขึ้นมา ซึ่งจะทําให๎แบรนด๑ของเราเข๎าไปอยูํในใจ
ลูกค๎า และสามารถสร๎างสรรค๑แคมเปญที่มัน Effectiveness ขึ้นมาได๎ดียิ่งขึ้น 
  “โควิดเรํงให๎เราปรับทัศนคติไปสูํสิ่งที่เรารู๎กันอยูํแล๎ว นั่นคือแบรนด๑ต๎องมีประโยชน๑กับ
ผู๎คน ชํวยแก๎ปัญหาได๎” (ศิวะภาค เจียรวนาลี, 2564) ความครีเอทีฟในวันนี้จึงไมํใชํแคํไอเดียแปลก
ใหมํ แตํคือ Creative Solution หรือหนทางการแก๎ไขปัญหาอยํางสร๎างสรรค๑  
 
 
 
 

https://www.canneslions.com/
https://www.canneslions.com/


48 

ภาพที่ 4.4: พ.ร.บ.ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล๑ 
 

 
 
ที่มา: แก้ พ.ร.บ.ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เพ่ือศีลธรรม อ านาจเจ้าหน้าที่ หรือประชาชน. (2564). 

สืบค๎นจาก https://www.thairath.co.th/news/2134980. 
 
 สิ่งที่สามารถทําให๎ “6 TAKES OF DRAMA” คว๎ารางวัล Cannes มาได๎ในปีนี้ เพราะรางวัล
หมวด Entertainment ต๎องเป็นงานสนุก เลําเรื่องดี “6 Takes of Drama” เป็นคลิปโฆษณาแบบ
หนังสั้นที่มีความยาวถึง 6:28 นาที แตํภายในเวลา 6 นาทีนี้ แตํกลับไมํมีความนําเบื่อเลย สามารถขาย
ของในแบบที่ไมํใชํวิธีการโฆษณาในแบบเดิม ๆ และปีนี้งานที่สํงเสริมสังคมคํอนข๎างมาแรงใน Cannes 
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ผนวกกับ “6 TAKES OF DRAMA” ก็สํงเสริมสังคมตรงนี้ด๎วย จึงไมํแปลกท่ี “6 TAKES OF 
DRAMA” จะคว๎ารางวัล BRONZE มาได๎สําเร็จ 
 งานชิ้นนี้โจทย๑คํอนข๎างยาก มีเรื่องข๎อห๎าม แตํต๎องเลํามากมาย แตํผลงานของ GREYnJ 
UNITED สามารถสํงเสริมสังคมและขายของไปพร๎อม ๆ กันได๎เป็นความยากมากในการสร๎างความ
จดจําให๎คนได๎รู๎จักกับแบรนด๑ใหมํ แตํก็เป็นอีกความท๎าทายเลยทีเดียว นอกจาก Concept ที่คิดมา
จากจุดเดํนของสินค๎าที่เป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล๑ซึ่งประเทศไทยใช๎ พ.ร.บ.ควบคุมเรื่องการจําหนําย
เครื่องดื่มแอลกอฮอล๑ ทั้งในแงํการทําโฆษณา การจํากัดสถานที่และเวลาในการซื้อ-ขายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล๑มาโดยตลอด แตํกลับต๎องสํงเสริมสังคมแล๎วนั้น GREYnJ UNITED จึงพยายามใช๎
องค๑ประกอบตําง ๆ เข๎ามาชํวย ไมํวําจะเป็นเรื่องของสีของแบรนด๑ (แดงและน้ําเงิน) แสง และ
บรรยากาศ สิ่งเหลํานี้ ก็ได๎ถูกขยายตํอไปที่สํวนอื่น ๆ และสื่ออ่ืน ๆ ใน Campaign ด๎วยเชํนกัน ไมํวํา
จะเป็น ณ จุดขาย กิจกรรมตําง ๆ Microsite, Content, Real-Time Marketing เป็นต๎น ถ๎าเรา ได๎
ศึกษาเคสหลาย ๆ เคสของงานที่ได๎รับรางวัลคานส๑ สาขา Effectiveness จะทราบวํางานที่ได๎รับ
รางวัลแตํละชิ้นมีการสร๎างที่ใช๎พ้ืนที่ในการเนรมิตรแบบยิ่งใหญํมาก ๆ อาจจะใช๎คนใช๎สตั๊นท๑ ใช๎ของ
อะไร ตําง ๆ ที่มันดูยิ่งใหญํจริง ๆ ซึ่งกลยุทธ๑ดังกลําวสามารถทําให๎คนอยากจะซื้ออยากจะมี
ประสบการณ๑รํวมได๎ ณ เวลานั้นจริง ๆ หรือใช๎เทคนิค ใช๎กลยุทธ๑ที่ใหญํ แตํเป็นไอเดียงําย ๆ ที่ไมํต๎อง
ใหญํเทํากับการทําอีเวนท๑ แตํจะทําอยํางไรให๎สํงผลกระทบและสามารถสร๎างผลลัพธ๑อันยิ่งใหญํได๎
อยํางที่ GREYnJ UNITED ประสบความสําเร็จ 
 อยํางไรก็ตามการที่ “6 TAKES OF DRAMA” คว๎ารางวัล BRONZE จากเวทีประกวด
โฆษณาท่ียิ่งใหญํที่สุดในโลกอยําง Cannes Lions 2021 ในหมวด Entertainment & Branded 
Content มาได๎นั้น สิ่งสําคัญที่สุดอาจไมํใช๎เรื่องของรางวัล ยอดขาย หรือยอด Engagement แตํการ
สร๎างความรับรู๎เกี่ยวกับประเด็นที่ KULOV Vodka นําเสนอนับวําเป็นความสําเร็จสําคัญท่ีตอกย้ํา
ความตั้งใจของแบรนด๑ได๎เป็นอยํางดี มาร๑เกตติ้งที่ถูกท่ีถูกเวลา ตอบทุกโจทย๑ มันแสดงให๎เห็นกฎทาง
การตลาดวํา แบรนด๑ต๎องดีกับคูํค๎า ต๎องดีกับสังคม และยังสามารถเป็นแรงบันดาลใจให๎ทุกคนเป็นสํวน
หนึ่งของการสร๎างสังคมที่ดี การได๎รับรางวัลเปรียบเสมือนโบนัสในการ PR งานให๎ลูกค๎าอีกทาง 
  4) เบื้องหลังไอเดียของ “6 TAKES OF DRAMA” 
  การสร๎างความรู๎สึกรํวมทางอารมณ๑กับคอนซูเมอร๑ผําน Storytelling เพ่ือดึงคอนซูเมอร๑
ให๎เข๎ามาเป็นสํวนหนึ่งของ Story Idea เนื่องจาก KULOV Vodka อยูํในสินค๎าประเภทเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล๑ ฉะนั้นถ๎าเราจะทําการสื่อสารยังไง หาวิธีการเลําเรื่องยังไง ให๎รู๎สึกวําไมํวําจะนานขนาด
ไหน เรากลับมาดูเรื่องนี้ทีไร เราก็ยังรู๎สึกอ่ิมเอมใจ อินไปกับเรื่องเหลํานี้ มันจะเป็นพลังนํามหัศจรรย๑ที่
จะทําให๎คนอินกับแบรนด๑ของเรา อินกับการที่เราจะสื่อสารออกไป  
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  เราต๎องสื่อสารออกมาในรูปแบบของการสํงเสริมสังคม แตํเราต๎องสร๎าง Awareness 
ให๎กับสินค๎าด๎วยเชํนกัน และ KULOV Vodka เป็นเครื่องดื่มที่ถูกกลั่นมาอยํางดีถึง 6 ครั้งก็เป็นจุดเดํน
ที่ยี่ห๎ออ่ืน ๆ ไมํมี ดังนั้นเราจึงเริ่มคิดจากจุดนี้กํอน หลังจากนั้นเรามองเห็นจุดเชื่อมของการใช๎ชีวิตของ
คนปัจจุบันในสื่อออนไลน๑ ซึ่งเป็นสื่อหลักท่ีลูกค๎าเลือกใช๎ เมื่อผนวกกับจุดเดํนของสินค๎าและจุดพูดที่
สํงเสริมสังคมเลยออกมาเป็น Campaign นี้ เพราะ Marketing Trend มาแล๎วก็ไป แตํพลังของ 
Storytelling จะอยูํตลอดกาล 
  เป็นที่นําสังเกตวํา แม๎จะเป็นแบรนด๑ใหมํแตํในหนังโฆษณาก็พูดถึงแบรนด๑น๎อยมาก 
แทบจะไมํขายของเลย “ผมคิดวําบางครั้งเราสามารถให๎คนจดจําสินค๎าหรือบริการได๎โดยไมํจําเป็นต๎อง
เห็นแตํแบรนด๑หรือโลโก๎เทํานั้น เราควรพูดในสิ่งที่คนฟังสนใจและอยากรู๎วําใครเป็นคนพูด ซึ่งนําจะทํา
ให๎คนจดจําแบรนด๑ได๎มากกวําด๎วยซ้ําครับ อยํางที่บอกไปวํางานนี้ เป้าหมายคือสํงเสริมสังคมในแบบ 
KULOV ดังนั้น แบรนด๑ Vodka ที่กลั่นถึง 6 ครั้งมีอยูํยี่ห๎อเดียวในตลาด และเรามี Easter Eggs ที่
เกี่ยวกับการกลั่น 6 ครั้ง และมีแบรนด๑ซํอนอยูํเต็มไปหมด แม๎กระทั่งเวลาของหนังที่เป็น 6 นาที 
ฉะนั้น มันอาจจะขายของโดยที่คนดูก็ไมํรู๎ตัวก็ได๎ ถ๎าเราคิดจะปรับปรุงก็จะมีเรื่องให๎ปรับปรุงอยูํแล๎ว 
และมีให๎ปรับปรุงอยูํเรื่อย ๆ ไมํมีที่สิ้นสุดครับ สิ่งหนึ่งที่ผมคิดวําจะชํวยมาก ๆ ในการทํางานก็คือการ
ทําความเข๎าใจวําปัญหาที่แท๎จริงคืออะไรมากกวําการคิดวําไอเดียคืออะไร สิ่งที่สําคัญที่สุดคือการทํา

โจทย๑ที่เราได๎รับออกมาดีที่สุดในทุก ๆ ข๎อจํากัด” (“คุยกับ “หนึ่ง อัศวิน” แมํทัพ ครีเอทีฟ GREYnJ”, 
2564) 
  นอกจากนี้แล๎ว นวพล ธํารัตนฤทธิ์ (2563) ยังได๎บันทึกและมีการอธิบายการทํางาน
บนเฟซบุ๏ก Ternawapol วํา 6 TAKES OF DRAMA, ดรามํา 100 กวําเทค กํอนจะเหลือ 6 เทค 
   - ธีมงํายมาก วอดก๎ามันต๎องกลั่นหลาย ๆ รอบกํอนจะออกมาดี เขาเลยอยากทําให๎
มันเป็นธีมกว๎าง ๆ คือ กํอนทําไร ก็ต๎องกลั่นดี ๆ  
   - ไอเดียเรื่อง การพิมพ๑สเตตัสพิมพ๑ ๆ ลบ ๆ กํอนโพสท๑ก็มาทันที นี่ประเด็น
ระดับชาติ  
   - จริง ๆ มันก็เริ่มที่เรื่องงําย ๆ วํา นางเอกจะพิมพ๑สเตตัสที่บ๎าน เรื่องท่ีโกรธเพ่ือน 
ตัวละครโปเต๎กับเบนซ๑ก็มา เหมือนเดินมาจาก Salmon เลย (เดี๋ยวรอบหน๎า ๆ โปเต๎กับเบนซ๑ต๎องมา
เลํนด๎วยกันจริง ๆ นะ ขอร๎อง) 
   - เอเจนซี่บอกมาวํา มันควรจะเกิดขึ้นในงานปาร๑ตี้นะครับ, อํะ เค ปาร๑ตี้ อํะ เค 
คอนเสิร๑ต ทันใดนั้น ภาพของพ่ีบอย Lomosonic ก็ปรากฎขึ้นในใจ โดยที่ยังไมํได๎ไปขออนุญาตวง, 
น๎องอาร๑ตไดเอเจนซี่ก็สบประมาทไว๎วํา พี่พูดไปเรื่อย เดี๋ยวสุดท๎ายก็ไมํมีอํะ, เอํา มึง เดี๋ยวเจอกู 
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   - เรื่องนี ้นักแสดง Hold หนังไว๎ทั้งเรื่อง โปเต๎ต๎องเป็นคนที่เลํนได๎ไวเหี้ย ๆ และ
อารมณ๑แนวสองรํางในคนเดียว เพราะต๎องเป็นทั้งคนเลวและคนดีในเวลาเดียวกัน น๎องน้ํามนที่เลํนได๎
เร็วราวจนต๎องแบบ น๎องเป็นอะไรรึเปลํา ทําไวขนาดนี้ สํวนเบนซ๑ต๎องช๎า ๆ เหมือนภาคตรงข๎ามกับโป
เต๎ ซึ่งนายแป๋มที่เล็งกันมานาน ในที่สุดก็มารับบทนี้ เป็นการพาแป๋มมาติงต๏องบ๎าง หลังจากเป็นสาวเทํ
มานาน 
 
ภาพที่ 4.5: 6 TAKES OF DRAMA, ดรามํา 100 กวําเทค กํอนจะเหลือ 6 เทค 
 

 
 
ที่มา: นวพล ธํารัตนฤทธิ์. (2563). 6 TAKES OF DRAMA, ดราม่า 100 กว่าเทค ก่อนจะเหลือ 6 เทค. 

สืบค๎นจาก https://web.facebook.com/ternawapol. 
 
   - ความยากของน้ํามนที่รับโปเต๎ คือ เธอต๎องเลํนแบบลองเทคตั้งแตํต๎นจนเกือบจบ
เรื่อง ซึ่งการจําบทที่ยาวและต๎องสองอารมณ๑ไปด๎วย แถมต๎องรอคิวเปิดไฟปิดไฟ นี่เป็นอะไรที่ยากสัด  
   - สํวนแป๋มต๎องเต๎นรอนานหนํอย และต๎องขอบคุณน๎องฟ้า ฝ่ายแคสติ้งที่มาชํวยเต๎น
อยูํด๎านซ๎ายจอ เต๎นแมํงตลอดการถําย เวลาตัดตํอ จะมองฟ้าเต๎นตลอด คือ รู๎สึกเมื่อยแทน ขอโทษน๎า 
   - พ่ีบอยปลอม รับบทโดย อัตต๎า ผกก.แหํงทศวรรษ (อัตต๎าทําเอ็มวีหลายตัวเชํน ลบ
ไมํได๎ชํวยให๎ลืม ของน๎องอิงค๑ โห อยํางซึ้ง) ซึ่งภายนอกอัตต๎าไมํมีอะไรเหมือนพ่ีบอย แตํสิ่งที่เหมือนจัด
คือ attitude เสียงสูงและชอบดําคนดูตอนอินโทรแบบพี่บอย 555 ที่นึกอัตต๎าเพราะ 2-3 ปีกํอน  

https://web.facebook.com/ternawapol
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อัตต๎าเคยเลําให๎ฟังสมัยตัวเองเป็นน๎องปี 1 แล๎วพ่ีบอยเป็นพิธีกรงานรับน๎องหรืออะไรสักอยํางไร 
ตอนอัตต๎าเลําให๎ฟัง คือ มันก๏อปวิธีพูดของพ่ีบอยเหมือนจัด เลยแบบ มึงมาเลย มาเลํนเลย ซึ่งตอน
แรกก็กังวลวํา อัตต๎าจะเขินอายป่าว เพราะเดี๋ยวนี้ก็โตแล๎ว ปรากฎวําแววตาแหํงความสุขของอัตต๎า
นั้นมาเต็ม ผมเลยสบายใจ ให๎ถอดเสื้ออะไรก็ทําหมด เราขอบคุณ  
   - เหนืออ่ืนใด ต๎องขอบคุณวง Lomosonic มาก ๆ นะครับ ที่อนุญาตให๎ใช๎หมดเลย 
ทั้งเพลง ทั้งพ่ีบอย คือ กลัวโดนพี่บอยตํอยมาก ตอนทํา แบบวํา เขาจะมาโหลโม๐โสํนิคใสํผมทีหลังหรือ
เปลํา แตํจริง ๆ ภายหลังพบวํา วงเป็นคนนํารักกันหมด 555 
  5) ทิศทางของคานส๑และวงการโฆษณาไทย 
  เทศกาลโฆษณาระดับโลกอยําง Cannes Lions หรือชื่อเต็ม ๆ วํา The Cannes Lions 
International Festival of Creativity แตํเดิมใช๎ชื่องานวํา International Advertising Film 
Festival มีวัตถุประสงค๑เพ่ือกระตุ๎นอุตสาหกรรมการทําโฆษณา แตํปัจจุบันขยายออกไปมีหมวดงาน
อ่ืน ๆ เข๎ามาเพ่ิมขึ้น เชํน Entertainment จึงกลายเป็นงาน Creativity สําหรับคนทั่วโลก 
  วงการโฆษณาไทยมีจุดแข็งในในแงํความคิดสร๎างสรรค๑ บ๎านเรามีวิธีการที่คํอนข๎างเป็น
ตัวของตัวเอง ชัดเจนในวัฒนธรรมมาก ๆ ซึ่งเป็นเรื่องที่ดี รู๎จักใช๎สื่อ ใช๎สถานการณ๑ในสังคม แล๎วหาจุด
ที่จะเข๎าไปแทรกแซงสิ่งเหลํานั้นได๎ อยํางเชํน การอยูํบ๎านทําให๎เราอยูํหน๎าจอมือถือมากข้ึน โลก
ออนไลน๑จึงแบํงบาน ปีนี้งานไทยที่เป็นแบบนี้ ได๎แกํ Stay Home Miles Exchange ของการบินไทย 
และ 6 TAKES OF DRAMA ของ KULOV Vodka  
  “งานไทยสํวนใหญํยังอยูํกับหมวดเดิมคือสิ่งพิมพ๑กับหนัง วิธีสู๎ของเราเป็นแบบมวยรอง 
ถ๎าอยากก๎าวไปให๎ไกลขึ้น อาจต๎องคิดอีกแบบ” (สาธิต จันทร๑ทวีวัฒน๑, 2564 อ๎างใน ศิวะภาค  
เจียรวนาลี, 2564) 
  “สําหรับผลงานไทยเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศตําง ๆ ในเอเชีย เราก็มีผลงานที่โดดเดํน
ไมํมาก แตํก็เป็นงานที่ดีทั้งหมด แตํพอไปเปรียบเทียบกับบางประเทศ อยํางอินเดีย ไต๎หวันก็มีงานที่ดี
ที่เดํน ที่ได๎ Grand Prix ซึ่งก็ดีมาก ผมวําเราต๎องยอมรับในจุดนี้ด๎วย อยํางหมวด Film ถือเป็นหมวดที่
ไทยเข๎าเยอะที่สุด เรียกวําเป็นจุดแข็งของเราทีเดียว อันที่จริงแตํละประเทศก็มีจุดเดํนจุดแข็งไมํ
เหมือนกัน ไทยเราก็มีเอกลักษณ๑ในการทํางานหนังแตกตํางจากประเทศอ่ืน ๆ เวลางานเราไปรวม ๆ 
กันกับงานทั่วโลก งานของเราเลยดูโดดเดํนแตกตําง เรามีอารมณ๑ขัน มีดรามําในแบบของเรา ซึ่งเป็นที่
ชื่นชอบของคนทั่วโลก แตํในขณะเดียวกันหมวดที่เกี่ยวข๎องกับเทคโนโลยี ไทยแทบจะไมํได๎รางวัลเลย 
(ยกเว๎น Mobile) ตรงนี้คืออุปสรรคของงานประเภทนี้ นําจะเป็นเรื่องของโอกาสมากกวํา ซึ่งจริง ๆ 
แล๎วคนไทยทําได๎และมีฝีมือด๎วย” (“เปิดใจ “เข๎ สมพัฒน๑” เจ๎าของสิงโตเงิน”, 2564) 
  “งานออกแบบเกิดขึ้นมาเพ่ือแก๎ปัญหาของลูกค๎า ถ๎ามันดีจริง ๆ เราจะจําได๎เพราะ
สามารถตอบโจทย๑เรา เรามองวํางานไทยถ๎าดูไอเดียอยํางเดียวก็ชํวยแก๎ปัญหานะ แตํถ๎ามีเทคโนโลยี



53 

มาชํวยในสํวนของการออกแบบ มันจะทําให๎เราเกํงขึ้น กว๎างขึ้น เคสปีนี้นําจะใช๎เรียนรู๎ศึกษาเทคนิค
ที่วําได๎มากข้ึน งานที่วินคืองานที่เป็นสํวนผสมระหวํางไอเดียและเทคโนโลยีที่เหมาะสม” (ธัญลักษณ๑ 
พงษ๑อัชฌา, 2564 อ๎างใน ศิวะภาค เจียรวนาลี, 2564) 
  เมื่อโลกเผชิญกับโควิด-19 ปีนี้และในอนาคตจึงกระทบกับ Budget การทําโฆษณามาก
ขึ้นเรื่อย ๆ การตัดสินของคานส๑และการทํางานของวงการโฆษณาในอนาคตจะยากข้ึนเรื่อย ๆ ด๎วย
เงื่อนไขและข๎อจํากัดที่มากขึ้น แตํงบก็ไมํใชํทั้งหมดของคําตอบ การมองหา Creative Solution ที่ทํา
น๎อยได๎มากยังเป็นอีกหนทางหนึ่ง เพราะความจริงฝั่งลูกค๎าก็อยากแก๎ปัญหาด๎วยไอเดียที่สดใหมํ และ
การพ่ึงพาซึ่งกันและกันคือกุญแจที่ทําให๎นักโฆษณาไทยก๎าวไปข๎างหน๎าได๎  
  อัศวิน พานิชวัฒนา (2564, “คุยกับ “หนึ่ง อัศวิน” แมํทัพ ครีเอทีฟ GREYnJ”, 2564) 
กลําววํา วงการโฆษณาไทยดรอปลง เพราะความยากข้ึน โลกมันเร็วขึ้นเรื่อย ๆ ไอเดียต๎องแหลมมาก 
ถ๎าพูดถึงในแงํการประกวดหลาย ๆ ครั้ง ปัญหาที่เราจะต๎องแก๎อาจจะไมํสําคัญหรือตื่นเต๎นสําหรับ
กรรมการจากท่ัวโลก แตํถ๎าเรามองวํารางวัลเป็นโบนัสจากการแก๎ปัญหาให๎ลูกค๎า การที่ได๎หรือไมํได๎
รางวัลไมํสําคัญเทํากับเราได๎แก๎โจทย๑ให๎ลูกค๎าสําเร็จหรือยัง 
 
4.2 กระบวนการและข้ันตอนการสร้างสรรค์งานโฆษณาไทยให้ส าเร็จในงานประกวด Cannes 
Lions ค.ศ. 2020-2021: กรณีศึกษา “6 TAKES OF DRAMA” ผลงานของ GREYnJ UNITED 
 4.2.1 กลยุทธ๑ใหมํ 2020 Creativity ต๎องหลากหลาย และเข๎าใจ Culture ใหมํคนทํางาน 
ภายใต๎ปรัชญา Famously Effective  
 “เรายึดมั่นและเชื่อใน Famously Effective Since 1917 ซึ่งเป็นปรัชญาการคิดงานแบบ 
Grey มานานกวํา100 ปี แล๎วนับตั้งแตํกํอตั้งบริษัทมา ความ Famously Effective ในมุมของเราคือ 
งานต๎องดัง รู๎จักในวงกว๎างขวาง แตํมีประสิทธิภาพ ตอบโจทย๑ธุรกิจลูกค๎า” (จุรีพร ไทยดํารงค๑, 2561 
อ๎างใน “เปิดเบื้องหลังปั้นโฆษณาดัง GREYnJ United”, 2561)  
 อัศวิน พานิชวัฒนา (2564 อ๎างใน “คุยกับ “หนึ่ง อัศวิน” แมํทัพ ครีเอทีฟ GREYnJ”, 
2564) ย้ําวํา Famously Effective มันเหมือนเป็นป้ายสํานักของ GREYnJ United คือ วิธีคิด วิธีการ
ทํางาน เราไมํได๎ทํางานให๎ดังอยํางเดียว แตํมันต๎องเกิดผลด๎วย เกิดผลในทีนี้คือ การสร๎างยอดขาย 
สร๎าง Brand Awareness สร๎างอะไรสักอยํางที่มันดีกับอะไรสักอยําง เชํน การรับรู๎ การเข๎าใจของแบ
รนด๑ Target ไมํใชํเป็นการใช๎เงินอยํางไมํมีประสิทธิภาพ คือไมํใชํทําแล๎วดังอยํางเดียว ดังแล๎วเกิด
ประสิทธิภาพ เกิดผลด๎วย แตํละสินค๎ามีปัญหาที่ไมํเหมือนกัน เพราะฉะนั้นเราก็จะต๎องแก๎ปัญหานั้นให๎
ได๎และงานสื่อสารต๎องชํวยพาให๎มาเจอกัน 
 GREYnJ UNITED ใช๎หลักการในการสร๎างสรรค๑เพ่ือสื่อสารการโฆษณา และเทคนิคสําหรับ
เตรียมข๎อมูลเพ่ือการสร๎างสรรค๑ ดังนี้ 
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  1) Creativity ต๎องหลากหลาย ต๎องเลือกใช๎ที่ใชํให๎กับลูกค๎า  
  วิสัยทัศน๑และกลยุทธ๑ใหมํของ GREYnJ UNITED ครีเอทีฟเอเจนซี่ชั้นนําของไทยในการ
ปรับตัวครั้งใหมํของฝั่ง Creativity ให๎เข๎ากับเทคโนโลยีที่หลากหลาย และบวกกับการปรับตัวใหญํให๎
เข๎ากับ Culture ใหมํของคน Generation Z 
 
ภาพที่ 4.6: Product - 4 Core Capabilities 
 

 
 
ที่มา: ณัฐพล มํวงทํา. (2563). GREYnJ UNITED กลยุทธ์ใหม่ 2020 Creativity ต้องหลากหลาย และ

เข้าใจ Culture ใหม่คนท างาน. สืบค๎นจาก https://www.everydaymarketing.co/pr/ 
        greynj-united-creative-agency-business-strategy-2020/. 
 
 ทํามกลางกระแสของ Marketing Technology ที่เต็มไปด๎วยเทคโนโลยีใหมํ ๆ ที่เกิดมา
มากมายแทบจะวันตํอวันทําให๎คนจํานวนมากปรับตัวตามไมํทันเพราะมีอะไรใหมํ ๆ มาให๎เรียนรู๎ทุก
วันไมํจบสิ้น แตํกับ GREYnJ UNITED นั้นมองตํางวําหน๎าที่ของพวกเขา คือ คนกลางที่จะคอยควบคุม
ประสานงานให๎เกิดความบาลานซ๑เพ่ือจะทําให๎ได๎ผลลัพธ๑ที่ดีที่สุด ทั้ง Creativity Data และ 
Technology ต๎องทํางานประสานกันอยํางสอดคล๎องเสมือนวงออร๑เคสตราที่แม๎จะเต็มไปด๎วยเครื่อง
ดนตรีที่หลากหลาย แตํก็ไมํมีเครื่องดนตรีชิ้นไหนเดํนจนกลบชิ้นอื่น เพราะทุกชิ้นล๎วนสํงเสริมกันและ
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กันจนกลายเป็นบทเพลงที่ไพเราะ และในขณะเดียวกันนั่นก็หมายความวําทีมงาน Creativity ของที่ 
GREYnJ UNITED ต๎องปรับตัวอยํางมากเม่ือชิ้นงานที่เคยน๎อยชิ้นแล๎วเคยสํงผลลัพธ๑มหาศาลไมํได๎ผล
ในยุค Digital Fragmentation อีกตํอไป เพราะใคร ๆ ตํางก็ต๎องการอะไรที่ใชํกับตัวเองมากท่ีสุด 
หรือจะพูดกลาย ๆ วําใคร ๆ ก็อยากเห็นโฆษณาท่ีตรงกับความสนใจแบบ Personalization แบบที่
นักการตลาดยุคใหมํต๎องรู๎ใจกํอนลูกค๎ารู๎ตัวทั้งนั้น และนั่นก็สํงผลให๎ชิ้นงานของครีเอทีฟต๎องเพ่ิมข้ึน
มากมายมหาศาล เพราะต๎องเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายในทุก ๆ Touchpoint ที่แตกตํางกันไป แถมยังต๎อง
มีความเข๎าใจใน Context นั้น ๆ เพื่อจะสร๎างชิ้นงาน Communication ที่โดนใจจนเพิ่มโอกาสที่
กลุํมเป้าหมายจะจดจําเพ่ือเพ่ิมโอกาสที่จะเกิด Conversion ให๎มากที่สุด เพราะการสื่อสารที่ดีต๎อง
ตรงประเด็นไมํซ้ําใครและได๎ผลชัดเจน (Good Communication must be Relevant, Original 
and Impact) คําวํา ไมํซ้ําใครในที่นี้ ไมํใชํวําจะต๎องไมํเคยมีใครเคยทํามากํอน เพราะการสร๎างสรรค๑
ไมํใชํการประดิษฐ๑ดังที่กลําวมาแล๎ว แตํการสื่อสารทางการโฆษณาที่ดีจะต๎องเป็นลักษณะของการไมํซ้ํา
กันกับคูํแขํงขันหรือสินค๎าประเภทเดียวกันที่มีอยูํในตลาดขณะนั้น และต๎องมีความแปลกใหมํ 
(Breaking the Pattern) กับการพยายามที่จะสร๎างสรรค๑ความแตกตํางให๎กับผลงานโฆษณาของ
สินค๎าและบริการที่ได๎รับมอบหมาย โดยที่ต๎องพิจารณาลงไปวําที่ผํานมานั้นเคยได๎มีการทําโฆษณาใน
ลักษณะใดมาบ๎างแล๎ว เพื่อที่จะหาแนวทางการสร๎างสรรค๑ให๎เกิดความแปลกใหมํให๎เกิดขึ้นกับ
บริษัทผู๎ผลิตสินค๎าและบริการที่ได๎รับมอบหมาย อีกทั้งยังสามารถแสดงตําแหนํงครองใจของสินค๎าให๎
ชัดเจน (Strongly Projecting Product Positioning) สามารถถํายทอดออกมาได๎ตรง ถูกต๎อง และ
ชัดเจน เชํน เป็นผลิตภัณฑ๑ของคนไทยเพ่ือคนไทย เป็นต๎น การทํางานทํามกลางกระแสของ 
Marketing Technology ให๎เข๎ากับ Culture ใหมํของคน Generation Z ทางทีมครีเอทีฟ GREYnJ 
UNITED ก็มีการปรับตัวอยํางมาก ไมํใชํแคํทํางานให๎หนักข้ึน แตํต๎องทํางานให๎ฉลาดขึ้นด๎วย 
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ภาพที่ 4.7: Experience Maximazation that Cut Across Journey 
 

 
 
ที่มา: ณัฐพล มํวงทํา. (2563). GREYnJ UNITED กลยุทธ์ใหม่ 2020 Creativity ต้องหลากหลาย และ

เข้าใจ Culture ใหม่คนท างาน. สืบค๎นจาก https://www.everydaymarketing.co/pr/ 
        greynj-united-creative-agency-business-strategy-2020/. 
 
 จากเดิมท่ีเคยต๎องทําหลาย Direction ให๎ลูกค๎าเลือก มาวันนี้ทาง GREYnJ UNITED จะทํา
คอนเซปให๎ลูกค๎าดูเพ่ือเข๎าใจภาพรวมทั้งหมดที่จะเกิดข้ึนกํอน เมื่อเห็นภาพในใจตรงกันทางเอเจนซี่ก็
จะคํอยไปลงรายละเอียดในชิ้นงานของทุก ๆ Segmentation และ Touchpoint วําจะต๎องใช๎ 
Creativity อยํางไร และแนํนอนวําขั้นตอนนี้จะเกิดข้ึนได๎ก็ต๎องใช๎ความเชื่อใจและวางใจกันสูงมาก
ระหวํางเอเจนซี่และลูกค๎า เพราะถ๎าต๎องมาดูในรายละเอียดทุกอยํางเหมือนการทําโฆษณาแบบเดิมๆ 
แนวทางนี้คงยากท่ีจะทําจริงให๎ดีได๎  
 เมื่อทาง GREYnJ UNITED ได๎เข๎ารับบรีฟจาก KULOV Vodka ถึงคุณสมบัติที่ทางต๎องการ
สื่อสารเพื่อสะท๎อนบุคลิกของตราสินค๎าอยํางชัดเจน (Clearly projecting brand personally) 
เกี่ยวกับการกลั่น Vodka ถึง 6 ครั้ง กํอนที่จะเป็น KULOV จากนั้นเมื่อเอเจนซี่มีความเข๎าใจในบุคลิก
ของตราสินค๎า ครีเอทีฟจึงรํวมกันสร๎างสรรค๑แนวคิดของงานโฆษณาชิ้นนี้ให๎ออกมามีความสอดคล๎อง
และสะท๎อนบุคลิกของตราสินค๎าตามแบบความต๎องการของลูกค๎า  
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 แนวคิดท่ี GREYnJ UNITED คิดเพ่ือให๎ลูกค๎าเลือกมี 2 แนวความคิด เริ่มมาจาก เรื่องต๎อง
กลั่นถึง 6 ครั้ง คีย๑เวิดคือการกลั่น 1. เนื่องจาก Vodka เปน็ตัวของตัวเอง ไมํวําจะเอา Vodka ไปผสม
กับเครื่องดื่มตัวไหน รสชาติ Vodka ก็ไมํเสียรส ตีความวําเป็นตัวของตัวเอง ในแงํของสังคมทําอะไร
เราไมํได๎ถ๎าเราเป็นตัวของตัวเอง 2. อินไซต๑ทุกเม็ดของผู๎บริโภคยุคใหมํในประเด็น Social bullying 
กระบวนการกลั่นกรองความคิดกํอนจะโพสต๑อะไรออกไป ผํานฉากการพิมพ๑แล๎วลบ วนไปถึง 6 ครั้ง 
จากนั้นนําไปขายให๎ลูกค๎าเลือก ลูกค๎าเลือกประเด็นที่ 2 “6 TAKES OF DRAMA” จึงเกิดข้ึน  
การเลือกคนทํางานก็สําคัญ เราอยากจะให๎งานออกมาเป็นอยํางไร งานนี้เหมาะกับใคร ใครจะทํา
ออกมาได๎ดีที่สุดในคอนเซ็ปต๑นั้น ๆ จึงได๎ เต๐อ-นวพล ธํารัตนฤทธิ์ ผู๎กํากับภาพยนตร๑ชื่อดังแหํงยุค มา
ดูแลในสํวนของงานกํากับโฆษณา “6 TAKES OF DRAMA” ตํอไป 
  ผู๎กํากับโฆษณาได๎เข๎าไปเจอลูกค๎าอีกครั้ง เนื่องจากการฟังลูกค๎าเป็นสิ่งที่มีคําสําหรับนักการ
ตลาดและนักโฆษณาอยํางยิ่งเพราะลูกค๎าคือกลุํมคนที่รู๎จักและเข๎าใจสินค๎าดีที่สุด อีกท้ังความต๎องการ
ในการนําเสนอแนวทางการสร๎างสรรค๑การใช๎เพลง การใช๎พรีเซ็นเตอร๑ การใช๎ผลประโยชน๑ของสินค๎า 
ที่สามารถดึงดูดความสนใจได๎ หรือดึงความสนใจ (Hook) ในวิธีการที่แตกตํางกันออกไปในแบบฉบับ
ของเต๐อ นวพล สิ่งที่ทางเอเจนซี่ได๎รับบรีฟเพ่ิมมาจากลูกค๎าคือ “ทําอยํางไรก็ได๎ให๎ตัวลูกค๎าเองไมํ
สามารถเข๎าใจในภาษาที่คุณใช๎ในการเขียนบท” ในทีแรกสร๎างความงุนงงให๎กับการเอเจนซี่และผู๎
กํากับเป็นอยํางมากกวําประโยคดังกลําวหมายถึงอะไร ลูกค๎าจึงอธิบายเพ่ิมวํา “คนรุํนเขาเป็นคนแกํ 
ถ๎างานของคุณสามารถทําให๎คนรุํนเขาเข๎าใจได๎งําย แสดงวํางานของคุณเป็นงานที่เกํา แกํ และไมํสด 
เขาจึงต๎องการการถํายทอดทางภาษาของคนรุํนใหมํในแบบที่เขาต๎องหยุดตั้งคําถามและให๎ความ
สนใจ” 
 รูปแบบการสื่อสารงานโฆษณาของ GREYnJ United ไมํมีรูปแบบอะไรชัดเจนมาก แตํ
พยายามจะหาปัญหาที่แท๎จริงให๎เจอ เชํน การวิเคราะห๑กลุํมเป้าหมายคนไทย ถ๎าเราจะคุยกับคนไทย 
ควรคุยยังไงดี คนไทยชอบดูภาพเคลื่อนไหว งําย ๆ สนุก ๆ ไมํชอบความซับซ๎อน ไมํคํอยอยากจะไป
วางตัวเองให๎เป็นแบบนั้นแบบนี้ ปัญหาของ “6 TAKES OF DRAMA” หลังจากท่ีใช๎เวลาทํา 2 อาทิตย๑ 
คือ ความยาวของโฆษณาที่ยาวเกินไป จึงได๎มีการปรับและตัดตํอจนลงตัวที่ 6.28 นาที อยําง
สมเหตุสมผลและความเป็นจริงของงานโฆษณามากท่ีสุดตามความต๎องการลูกค๎า อยํางไรก็ตามเอเจน
ซี่ให๎ความเห็นวํา ถ๎าผู๎บริโภคดูโฆษณาไมํจบ แสดงวําเขาไมํได๎ชอบแบรนด๑ของเราจริง ๆ ที่สําคัญ 
GREYnJ United ทํางานไปด๎วยกันกับลูกค๎าที่เข๎าใจ จึงพร๎อมจะชํวยกันหาทางออกให๎ดีที่สุด 
“สําหรับสไตล๑การทํางานแบบ “กัดไมํปลํอย” นั้นจะประสบความสําเร็จได๎ อันดับแรกลูกค๎าต๎องเปิด
ใจ แบํงปันข๎อมูลที่ชัดเจน เอเจนซี่จะได๎รับทราบปัญหาที่แท๎จริง เพื่อที่จะแก๎ปัญหาได๎ตรงจุด และ
ทํางานได๎ดียิ่งขึ้น ทุกวันนี้ลูกค๎าไปไกลมาก เราก็ต๎องก๎าวไปด๎วยกัน ในยุคนี้ข๎อมูลขําวสารมันไมํได๎หา
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ยากอะไร หน๎าที่เราคือจะนํามาปรับให๎เข๎ากับความต๎องการและเป้าหมายของลูกค๎าได๎อยํางไร คอย
สอดสํอง และนําเสนอไอเดีย ด๎วยข๎อมูลที่ได๎เทํากัน แตํเราใสํไอเดียและความคิดสร๎างสรรค๑ลงไป”  
(จุรีพร ไทยดํารงค๑, 2561 อ๎างใน “เปิดเบื้องหลังปั้นโฆษณาดัง GREYnJ United”, 2561)  
  “เราไมํอยากทํางานให๎จบเป็นจ๏อบๆ แตํเราพยายามจะแนะนําให๎ลูกค๎าวางแผนทํางาน
รํวมกันในระยะยาว เพราะถ๎าไมํตํอเนื่องก็เหมือนเสียเงินเปลํา ความตํอเนื่องของแคมเปญ จะมีผลดี
ตํอลูกค๎า แตํละแคมเปญอาจจะหนักเบา หรือมากน๎อย และมีวิธีการใช๎ดิจิทัล แพลตฟอร๑ม ที่แตกตําง
กันไป แตํมันต๎องเป็นไปในทางเดียวกัน เพื่อสํงผลดีกับลูกค๎าอยํางยั่งยืน” (คณพร ฮัทชิสัน, 2561 
2561 อ๎างใน “เปิดเบื้องหลังปั้นโฆษณาดัง GREYnJ United”, 2561)  
  สรุปได๎ในการทํางานของ Creative GREYnJ UNITED นั้น ไมํใชํแคํต๎องปรับวิธีคิด แตํยัง
ต๎องเปลี่ยนวิธีทํางานใหมํให๎เข๎ากับโลกของผู๎บริโภคท่ีเปลี่ยนไปอยํางรวดเร็ว เพราะถ๎าต๎องรอฝั่งลูกค๎า
หรือแบรนด๑มานั่ง Approved ทุกอยํางทุกขั้นตอนเหมือนเดิมก็คงไมํทันกับคูํแขํงที่พร๎อมจะไวกวํา
แนํนอน 
  2) Culture GREYnJ UNITED ต๎องตอบโจทย๑คน Gen Z 
  ปัญหาสําคัญของคนในวันนี้ไมํใชํงานหายาก แตํงานมีให๎เลือกเยอะมากสําหรับคนเกํงๆ 
จนไมํรู๎วําควรจะเลือกท่ีไหนดี และนั่นก็ทําให๎จากเดิมเอเจนซี่โฆษณาเคยเป็นหนึ่งในสถานที่ทํางาน
ของนักศึกษาคนรุํนใหมํมากมาย แตํในวันนี้คนรุํนใหมํ Gen Z เต็มไปด๎วยทางเลือกมากมายเพราะ
พวกเขาไมํจําเป็นต๎องทํางานประจําแตํก็สามารถหาเงินได๎ไมํยากแบบคนรุํนกํอน 
  ทาง GREYnJ UNITED เลยต๎องปรับเปลี่ยนวิธีการทํางานใหมํให๎เข๎ากับคนรุํนใหมํเพ่ือให๎
สนใจเข๎ามารํวมงานกัน ด๎วยการสร๎าง The CAMPUS ที่จะเป็นแหลํงฟูมฟักให๎นอกจากแคํได๎ทํางาน
จริงเหมือนที่อ่ืน ๆ แตํยังมีชํวงเวลาแบํงให๎เรียนรู๎ทักษะที่จําเป็นตํอการสร๎างสรรค๑ไปพร๎อมกัน และใน
ขณะเดียวกันก็ยังมีรายได๎ควบคูํกันไปด๎วย เรียกได๎วํานอกจากจะได๎ผลงานจริง ได๎เรียนรู๎จากคนจริง 
และยังได๎เงินจริง ๆ อีกด๎วย แถมวิธีการทํางานก็จะเปลี่ยนไป จากเดิมที่เคยทํางานกันเป็นขั้นตอนหรือ
แบํงแยกทีมกันชัดเจน กลายเป็นวําตํอไปนี้ใครอยากทําอะไรก็จะสามารถเลือกทําในงานที่ตัวเองอยาก
ทําโดยไมํมีข๎อจํากัดเรื่องทีมแบบเดิม ๆ อีกตํอไป ทางผู๎บริหาร GREYnJ UNITED บอกวําที่นี่เน๎นการ
ฟังคนรุํนใหมํมากกวําที่เคยเป็นมา จากเดิมคนรุํนใหมํต๎องคอยฟังวําผู๎ใหญํคิดอยํางไร แตํที่นี่ผู๎ใหญํ
ทั้งหลายจะคอยฟังวําคนรุํนใหมํคิดอยํางไร แล๎วคํอยเอาประสบการณ๑มาชํวยทําให๎ไอเดียทั้งหลายนั้น
คมขึ้น 
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ภาพที่ 4.8: THE CAMPUS 

 
ที่มา: ณัฐพล มํวงทํา. (2563). GREYnJ UNITED กลยุทธ๑ใหมํ 2020 Creativity ต๎องหลากหลาย และ

เข๎าใจ Culture ใหมํคนทํางาน. สืบค๎นจาก https://www.everydaymarketing.co/pr/ 
greynj-united-creative-agency-business-strategy-2020/. 

 
 ครีเอทีฟที่เกํงคือครีเอทีฟที่พยายามเข๎าใจโจทย๑ให๎ได๎มากที่สุด และรู๎จักการรักษา
สแตนดาร๑ดการทํางานของตัวเอง สแตนดาร๑ดที่วํา คือ งานทุกชิ้นที่เขาทําออกแล๎วใชํ ถูกต๎องกับโจทย๑ 
นี่คือคนเกํง 
 4.2.2 กลยุทธ๑การสื่อสารสะท๎อนตัวตนของแบรนด๑ KULOV VODKA ภายใต๎แนวคิด Bring 
out the Real You 
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ภาพที่ 4.9: KULOV INFORMATION Logo 
 

 
 
ที่มา: KULOV Vodka. (2021). Retrieved from 

https://www.youtube.com/channel/UC1cY3CjuAbDlUI2Ghwz4z9Q. 
 
 “KULOV” เป็นวอดก๎า จากโรงกลั่นในสกอตแลนด๑ เป็นแบรนด๑ 1 ใน 3 ของพอร๑ตโฟลิโอ
กลุํม White Spirit ที่วางขายในตํางประเทศ โดยยังมีจินอีก 2 แบรนด๑ ได๎แกํ CAORUNN และ COLD 
STREAM จากโรงกลั่นที่สกอตแลนด๑เชํนกัน โดยเมื่อปี 2549 ที่ผํานมา กลุํมไทยเบฟได๎เข๎าซื้อบริษัท 
แปซิฟิก สปิริท จํากัด ซึ่งมีกิจการโรงกลั่นสุราอยูํ 5 แหํงในสกอตแลนด๑ เป็นเจ๎าของแบรนด๑สก็อตวิสกี้ 
และซิงเกิลมอร๑ตชื่อดังจํานวนมาก อาทิ โอลด๑ พุลทนีย๑, สเปรย๑เบิร๑น เป็นต๎น 
 Kulov Imperial Vodka เปิดตัวครั้งแรกในชํวงต๎นทศวรรษ 1960 ซึ่งกลั่นโดยใช๎จิต
วิญญาณท่ีดีที่สุดเทํานั้นแบรนด๑แสดงถึงรสชาติ ความบริสุทธิ์ และคุณภาพที่ยอดเยี่ยม ไมํเพียงแตํใน
สํวนผสมเทํานั้น แตํยังรวมถึงการนําเสนอด๎วย สีของฉลากสะท๎อนถึงคุณภาพระดับอิมพีเรียลของแบ
รนด๑ซึ่งเป็นที่ชื่นชมของนักดื่มวอดก๎าท่ัวโลกมันหวานเล็กน๎อย สะอาด และกรอบ จิตวิญญาณของแสง 
37.5% ABV (Alcohol by Volume เขียนยํอวํา ABV หรือปริมาณแอลกอฮอล๑โดยปริมาตร) พร๎อม
ความคมชัดและความนุํมนวลเป็นพิเศษ 
 ความเคลื่อนไหวในธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล๑ชนิดใสหรือท่ีเรียกกันวํา White Sprit กําลัง
ถูกจับตามองเป็นอยํางมากและมีการคาดการณ๑วําระหวํางปี 2019 – 2025 จะเติบโตขึ้นถึง 3.7% จน
กลายเป็นทางเลือกใหมํให๎กับกลุํมเป้าหมายที่ชื่นชอบการลิ้มลองรสชาติใหมํ ๆ แนวโน๎มดังกลําวเกิด
ขึ้นกับตลาดเมืองไทยเชํนกัน ในชํวง 4-5 ที่ผํานมาก เครื่องดื่มกลุํมนี้ก็กลายเป็นที่นิยม โดยมีหัวหอก
สําคัญคือเครื่องดื่มกลุํม วอดก๎า (Vodka) 
 กลยุทธ๑ในการสื่อสารภาพยนตร๑โฆษณาของ KULOV VODKA แคมเปญ ‘กลั่นมาดี สังคมก็
ดี’คือ การสื่อสารประเภท Thematic Campaign มุํงให๎ผู๎ชมเกิดการรับรู๎ปัญหาและแสดงตัวตนที่
แท๎จริงของตัวเองออกมา แล๎ว สําหรับแบรนด๑เองก็จะมีกําหนดอยูํแล๎ววํา Consumer insight จริง ๆ
ที่มาดื่ม KULOV VODKA คืออะไร จุดยืนของแบรนด๑ Stand for อะไร KULOV VODKA stand for 



61 

“bring out the real you” คือ การที่ทําให๎ทุกคนแสดงตัวตนที่แท๎จริงของตัวเองออกมา ซึ่งเป็น
โจทย๑ที่ให๎ทางทีมเอเจนซี่เอาไปคิดตํอไปในแนว Inspire สังคม มันคือ Brand Option ของเรา มันคือ 
Base on insight วําทุกๆคน จริงๆแล๎วก็อยากเป็นตัวของตัวเอง แล๎ว KULOV VODKA จะเป็นตัวทํา
ให๎มันเป็นจริงขึ้นมาได๎ 
 เป้าหมายที่ทีม Brand and Marketing Communication จะนําพาแบรนด๑ KULOV ไปสูํ 
คือการเป็นผู๎นําที่ยังยืน และสร๎างตลาดอยํางตํอเนื่อง คุณสมบัติที่ดีและทักษะการทํางานของ
ตําแหนํงเบรนด๑และมาร๑เกตติ้ง KULOV VODKA จะต๎อง “stay up to date” ตลอดเวลา มาร๑เกตติ้ง
เป็นเรื่องของความเข๎าใจผู๎บริโภค เพราะผู๎บริโภคจะเปลี่ยนไปตลอดเวลา โดยเฉพาะอยํางยิ่งยุค
ปัจจุบันที่มีอินเตอร๑เนตเข๎ามาเป็นเหมือนมือที่สาม จึงทําให๎ทีมมาร๑เกตติ้งต๎องเร็ว มีความรู๎รอบตัว ทัน
โลกทันสถานการณ๑ เข๎าใจวําผู๎บริโภคตอนนี้เค๎าอยูํตรงไหนแล๎ว อยํางแคมเปญ “กลั่นมาดี สังคมก็ด”ี 
มันก็สะท๎อนได๎วําเรามองไปที่ผู๎บริโภคปัจจุบันวํามันมีโซเชี่ยลบูลลี่ คนมาเถียงกัน มานักเลงคีย๑บอร๑ด
กันอยูํในมือถือ ทีม Brand and Marketing Communication จึงเอาเทรนด๑อันนี้มาจับเป็นแกํนของ
เส๎นเรื่อง  
 รูปแบบและทิศทางการสื่อสารงานโฆษณาของ KULOV มีการนําเสนอได๎อยํางหลากหลาย
ทั้งหนังโฆษณา ที่เป็นฮีโรํวิดิโอลองฟอร๑ม, Short AD, การทําการตลาดกับเติ้ด Third-party Data, 
การใช๎ Influencer สกู๏ปเพจ always on และเว็บไซต๑ทาง Kulov ได๎ตํอยอดด๎วยการสร๎างเว็บไซต๑ ให๎
เข๎าไปลองกลั่นกรองคําพูดตัวเองกันได๎ที่ https://kulov6steps.com/ เพ่ือเปิดโอกาสให๎ผู๎บริโภคได๎
เข๎าไปรํวมเลํนด๎วยการใสํข๎อความท่ีเต็มไปด๎วยอารมณ๑ลงไป หลังจากนั้นระบบจะประมวลผลและ
กลั่นกรองประโยคให๎ 6 ขั้น จนเป็นประโยคที่สุภาพเหมาะกับการสื่อสารอออกไปในขั้นที่ 6 เหมือน
กระบวนการผลิตของ Kulov ที่กลั่นมา 6 ครัง้ นั่นเอง ซึ่งรูปแบบการสื่อสารงานโฆษณาในสํวนนี้จัด
วําเป็นกิมมิคเทํานั้น ถ๎ามาคํานวนในสํวนที่แบรนด๑ลงทุนไปกลับให๎ผลลัพธ๑คุ๎มคําเกินกวําที่แบรนด๑
คาดหวัง ซึ่งแบรนด๑เลือกใช๎เลข ‘6’ กับการสร๎างการจดจํา ซึ่งมาจากการกลั่น 6 ครั้ง โดยเลข 6 นี้มี
ความหมายสัมพันธ๑กับกระบวนการผลิตของ Kulov แตํในเชิงของการทําการตลาดและการสื่อสารนี้ 
การใช๎เลข 6 จะสามารถเพ่ิมการจดจําแบรนด๑ให๎แกํผู๎บริโภคมากยิ่งขึ้น 
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ภาพที่ 4.10: เว็บไซต๑ KULOV 
 

 
 
ที่มา: 3 ความเจ๋งของ ‘กลั่นมาดี สังคมก็ดี’ จาก Kulov แคมเปญตอกย้ าความเชื่อของแบรนด์ ให้ทุก

คนกลั่นความคิดก่อนจะท าอะไรออกไป. (2564). สืบค๎นจาก 
https://www.adaddictth.com/works/kulov-6-steps. 

 
ภาพที่ 4.11: เลข 6 “กลั่นมาดี สั่งคมดี” 
 

 
 
ที่มา: 3 ความเจ๋งของ ‘กลั่นมาดี สังคมก็ดี’ จาก Kulov แคมเปญตอกย้ าความเชื่อของแบรนด์ ให้ทุก

คนกลั่นความคิดก่อนจะท าอะไรออกไป. (2564). สืบค๎นจาก 
https://www.adaddictth.com/works/kulov-6-steps..
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ภาพที่ 4.12: KULOV Competitors 

 

 
ที่มา: Smirnoff No. 21 Vodka. (2011). Retrieved from https://www.smirnoff.com/en-row/our-vodka/smirnoff-no-21-vodka/. 
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ภาพที่ 4.13: KULOV Vodka Brand Target Consumer 
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ภาพที่ 4.14: KULOV Target Insight 
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ภาพที่ 4.15: KULOV Thematic Communication 
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ภาพที่ 4.16: KULOV Vodka No.1 In Thailand 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ๑การสื่อสารงานโฆษณาไทยให๎สําเร็จในงานประกวด Cannes 
Lions ค.ศ. 2020-2021 กรณีศึกษา: 6 TAKES OF DRAMA ผลงานของ GREYnJ UNITED ” มี
วัตถุประสงค๑เพ่ือศึกษา กลยุทธ๑การสื่อสารงานโฆษณาไทยให๎สําเร็จในงานประกวด Cannes Lions 
ค.ศ. 2020-2021 กรณีศึกษา “6 TAKES OF DRAMA” ผลงานของ GREYnJ UNITED 2) 
กระบวนการและข้ันตอนการสร๎างสรรค๑งานโฆษณาไทยให๎สําเร็จในงานประกวด Cannes Lions ค.ศ. 
2020-2021 กรณีศึกษา “6 TAKES OF DRAMA” ผลงานของ GREYnJ UNITED การวิจัยนี้เป็นการ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ทําการเก็บรวบรวมข๎อมูลด๎วยการสัมภาษณ๑เชิงลึก (In-
depth Interview) กับผู๎ให๎ข๎อมูลหลัก (Key Informant) คือ คุณหนึ่ง - อัศวิน พานิชวัฒนา Deputy 
Chief Creative Director จาก GREYNJ United Bangkok และ ทีม Brand and Marketing 
Team จาก KULOV VODKA  และโดยการเก็บรวบรวมข๎อมูลจากเอกสารอื่น ๆ ได๎แกํ ข๎อมูลจาก 
Social Media สิ่งพิมพ๑ ขําว และข๎อมูลที่เป็นตัวเลขเชิงปริมาณ (Documentary Study) เพ่ือเป็น
เครื่องมือสําหรับการเก็บรวบรวมข๎อมูลและการวิเคราะห๑เนื้อหา 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา  
 ในการศึกษาเรื่อง กลยุทธ๑การสื่อสารงานโฆษณาไทยให๎สําเร็จในงานประกวด Cannes 
Lions ค.ศ. 2020-2021 กรณีศึกษา: 6 TAKES OF DRAMA ผลงานของ GREYnJ UNITED มีสํวน
เกี่ยวข๎องกับการสื่อสารงานโฆษณาโดยตรง ทั้งกระบวนการที่เป็นรูปธรรมและนามธรรม หลักการ
สร๎างสรรค๑โฆษณาตําง ๆ รวมไปถึงการแก๎ปัญหาเงื่อนไขข๎อจํากัดโดยการใช๎ความคิดสร๎างสรรค๑จน
ประสบความสําเร็จทั้งในด๎านกระแสตอบรับ รายได๎ และท่ีสําคัญที่สุดคือการได๎รับชื่อเสียงจากเวที 
Cannes Lions การศึกษาเรื่องดังกลําวสามารถสรุปผลการศึกษาออกเป็น 2 สํวน ดังตํอไปนี้  
 5.1.1 กลยุทธ๑การสื่อสารงานโฆษณาไทยให๎สําเร็จในงานประกวด Cannes Lions มาจาก
กลยุทธ๑ที่ตกผลึกมาจากกระบวนการคิดเป็นอันดับแรก “FAMOUSLY EFFECTIVE” Creativity 
Solves Business Problems. คือ กลยุทธ๑ของ GREYnJ UNITED เริ่มจากการคิดเพ่ือแก๎ปัญหา ให๎
ความสําคัญกับการแก๎ปัญหาเป็นหลัก การทํางานกับการทําความเข๎าใจวําปัญหาที่แท๎จริงคืออะไร
มากกวําการคิดวําไอเดียคืออะไร จากนั้นจึงคํอยคิดวํา ทําอยํางไรให๎แตกตํางจากท่ีคนอ่ืนทํา โดยแรง
บันดาลใจที่ใช๎อ๎างอิงล๎วนมาจากชีวิตจริง 
 ที่มาของสโลแกน“Famously Effective” ที่เป็นปรัชญาการคิดงานแบบ Grey ที่มีมานาน
กวํา 100 ปีแล๎วนับตั้งแตํกํอตั้งบริษัท และเป็นป้ายสํานักของ GREYnJ United ที่สามารถสะท๎อนวิธี
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คิด วิธีการทํางานของบุคลากรในสํานักได๎จริง พวกเขาไมํได๎ทํางานเพ่ือหวังให๎ดังเพียงอยํางเดียว แตํ
จะต๎องเกิดผลด๎วย เกิดผลในทีนี้คือ การสร๎างยอดขาย สร๎าง Brand Awareness สร๎างอะไรสักอยํางที่
ดี ไมํใชํเป็นการใช๎เงินอยํางไมํมีประสิทธิภาพ ไมํใชํทําแล๎วดังอยํางเดียว ดังแล๎วเกิดประสิทธิภาพ 
เกิดผลด๎วย หัวใจของการแก๎ปัญหาใน “6 TAKES OF DRAMA" คือการ “กลั่น” กลั่นในทีนี้ หมายถึง 
กลั่นกรอง Key Message สําคัญของหนัง นั่นก็คือ การกลั่นความคิด ในชีวิตประจําวันมนุษย๑ขาดการ
กลั่นกรอง ไมํคิดกํอนพูด จากปัญหาเล็ก ๆ สามารถขยายไปสูํปัญหาในระดับที่คาดไมํถึงตํางๆนานา 
ซ่ึงมีความกลมกลืนสัมพันธ๑และสอดคล๎องกับประโยชน๑หรือปัญหาของผู๎บริโภคเป้าหมาย แนวคิดการ
โฆษณาจะต๎องมุํงสนองความต๎องการของผู๎บริโภคเป็นหลักสําคัญ ไมํใชํมุํงความต๎องการของตนเอง ยิ่ง
ถ๎าหากแก๎ปัญหาให๎กับผู๎บริโภคได๎มากเทําไหรํก็ยิ่งจะได๎รับความสนใจจากผู๎บริโภคมากเทํานั้น 
ขณะเดียวกันก็สามารถสะท๎อนไปถึงการกลั่นวอดก๎าถึง 6 ครั้ง ซึ่งเป็นจุดขายหลักของแบรนด๑ KULOV 
ด๎วย ไอเดียการเลําเรื่องที่ไมํใชํแคํจะสะท๎อนจุดยืนของแบรนด๑ แตํสื่อให๎เห็นวําแบรนด๑เข๎าใจอินไซต๑
กลุํมเป้าหมายและพร๎อมผลักดันสร๎างคํานิยมที่ถูกต๎องให๎กับสังคมอยํางแท๎จริง จึงเป็นงานที่ได๎ทั้ง
สํงเสริมสังคมและสามารถขายของได๎ อาชีพหลักของนักโฆษณาคือการขายของ ถ๎าสํงเสริมสังคมอยําง
เดียว แตํสินค๎าไมํสามารถขายได๎ ถือวํายังไมํประสบความสําเร็จ แตํละสินค๎ามีปัญหาที่ไมํเหมือนกัน 
เพราะฉะนั้นเราก็จะต๎องแก๎ปัญหานั้นให๎ได๎และงานสื่อสารต๎องชํวยพาให๎มาเจอกัน GREYnJ UNITED 
จึงสามารถพางาน “6 TAKES OF DRAMA” คว๎ารางวัล BRONZE จากเวทีประกวดโฆษณาท่ียิ่งใหญํ
ที่สุดในโลกอยําง Cannes Lions 2021 ในหมวด Entertainment & Branded Content ได๎อยําง
สําเร็จและมีประสิทธิภาพ  
 5.1.2 กระบวนการและขั้นตอนการสร๎างสรรค๑งานโฆษณาไทยให๎สําเร็จในงานประกวด 
Cannes Lions ทํางานอยํางไรให๎คนชอบด๎วย และได๎รางวัลด๎วย คือสิ่งที่ GREYnJ United พยายาม
จะหา Communication ให๎ได๎ทั้ง Marketing และรางวัล ในทางภาษาโฆษณาคือทําอยํางไรให๎ “ได๎
ทั้งเงิน และได๎ทั้งกลํอง”  
 งานที่จะได๎รางวัล คืองานที่จะต๎องชัดเจนในจุดพูด งานสื่อสารที่ดี คืองานที่ทุกคนต๎องเข๎าใจ 
งานที่พูดเยอะ จนคนไมํสามารถเข๎าใจได๎ จะไมํได๎รางวัล เพราะการพูดหลายอยํางเราไมํรู๎วําเขา
ต๎องการจะสื่อสารอะไรกับเรา การที่ผลงานจะได๎รางวัลหรือได๎ความ Effectiveness ที่นอกเหนือจาก
รางวัลแล๎ว มีปัจจัยหลายอยําง ตั้งแตํ สินค๎าเป็นอยํางไร สินค๎าดีหรือปลําว จุดพูดดีไหม จะขายใคร
อยํางไร จะขายตอนไหน ซึ่งต๎องวิเคราะห๑จากสิ่งเหลํานี้กํอนแล๎วจะเริ่มเห็นวํา บางงานมีศักยภาพที่ไป
ได๎ บางอันไมํมีศักยภาพมากพอที่จะไปตํอ ถึงแม๎จะผลักดันแคํไหนแล๎วก็ตาม เพราะด๎วยข๎อจํากัดใน
เรื่องของ Process เข๎ามาเกี่ยวข๎อง จึงทําให๎ผลงานทั้งหมดไมํสามารถไปถึงงานรางวัลได๎ บางงานที่เอ
เจนซี่โฆษณาคาดหวังวําจะได๎รางวัลแตํไมํได๎ก็มี เพราะมีเกี่ยวกับเรื่องเทรนด๑เข๎ามาเกี่ยวข๎องด๎วย เชํน 
งานเพ่ือขายของ กับงานเพ่ือสํงเสริมสังคม ปีนี้เป็นปีที่งานประกวด Cannes Lions ต๎องการงานเพื่อ
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สํงเสริมสังคม เทรนด๑งานเพื่อขายของจึงไมํคํอยได๎รางวัล ในแตํละเวที กรรมการมองหางานไมํ
เหมือนกัน บางงานจะมีความเป็นอเมริกันมาก ผลงานโฆษณาสํวนใหญํที่ได๎รางวัลก็จะเป็นไปใน
แนวทางนั้น และมีการเปลี่ยนกรรมการไปทุก ๆ ปี ไมํใชํวําเราได๎รางวัลจากเวทีนี้แล๎วจะต๎องได๎รางวัล
จากเวทีอื่นเสมอไป เราทําได๎แคํคิดและคาดการณ๑กับแนวทางของผลงานที่เวทีแตํละเวทีต๎องการในปี
นั้น ๆ  
 อันดับแรก เวลาสํงงานประกวดเราต๎องดูผลงานของเรากํอนวํา ไอเดียของเราดีหรือปลําว 
และมันสํงเสริมไปกับแบรนด๑ ๆ นั้นไหม จุดแข็งของแบรนด๑นําไปสูํคุณคําอะไรหรือปลําว อาชีพ
โฆษณาเกิดมาเพ่ือขายของ เราต๎องหาจุดแข็งของสินค๎าของเรากํอนวําเราอยากจะพูดอะไร งานหมวด
โฆษณาท่ีทําเป็นปกติกับงานรางวัล ซึ่งงานโฆษณาที่เราทําอยูํทุกวันอาจจะได๎รางวัลหรือไมํได๎รางวัลก็
ได๎ บางทีเป็นงานที่ดีมาก ดังมาก แตํไมํได๎รางวัล บางทีเป็นงานที่ไมํดัง แตํไปได๎รางวัล หรือบางงานที่
ทั้งดังและได๎รางวัล ขึ้นอยูํที่วําเราจะเอาอะไรมาวัดวํารางวัลสําคัญหรือไมํสําคัญด๎วย 
 การผลักดันผลงานโฆษณาเพ่ือไปสูํเวที Cannes Lion อยูํในกระบวนการและข้ันตอนการ
สร๎างสรรค๑โฆษณาของ GREYnJ UNITED ที่จําเป็นมาก และจําเป็นอยูํตลอด แตํงานประกวดบาง
ประเภทเป็นแสกม แสกมในทีนี้คือ บางทีเราคิดอะไรเดียได๎และทําขึ้นมาเอาไปให๎ลูกค๎าดู บางงาน
ไมํได๎ตอบโจทย๑ลูกค๎าเลย บางงานเอเจนซี่โฆษณาอาจจะออกเงินเองหรือลูกค๎าออกเงินให๎ แตํทําขึ้นมา
เพ่ือจะสํงประกวดอยํางเดียว เพื่อจะโชว๑วําเขามี Creativity แตํสํวนใหญํ GREYnJ UNITED ต๎องคิด
จากโจทย๑จริง ใช๎เงินจากลูกค๎าจริง ๆ และผลิตออกมาในสื่อจริง ๆ วิธีคิดแบบแกสม คืออยากทําอะไร
ก็ทําเลย ตํางจากการที่ต๎องคิดจากโจทย๑และเงื่อนไขจริง ซึ่งเราต๎องกลับมาดูวํามีเดียเราคืออะไร เรามี
งบประมาณเทําไหรํ เราใช๎เงินอยํางไร เราจะขายใคร และระหวํางการขายงานต๎องมีคอมเม๎นต๑จาก
ลูกค๎าตําง ๆ นานา จึงเกิดการบิดเบี้ยวไปมาของสารจากความคิดแรกเริ่ม ปัจจัยที่ทําให๎ผลงานได๎ทั้ง
เงิน และได๎ทั้งกลํองจึงมีองค๑ประกอบหลายอยํางเข๎ามาเกี่ยวข๎อง ซึ่งไมํใชํเรื่องงํายแตํก็ไมํยากเกินจะ
สร๎างสรรค๑ด๎วยการประมวลความคิด  
 
5.2 การอภิปรายผล 
 ผู๎วิจัยได๎วิเคราะห๑กลยุทธ๑การสื่อสาร กระบวนการและข้ันตอนการสร๎างสรรค๑งานโฆษณา
ไทยให๎สําเร็จในงานประกวด Cannes Lions ค.ศ. 2020-2021 กรณีศึกษา “6 TAKES OF DRAMA” 
ผลงานของ GREYnJ UNITED ผํานทางกระบวนการสร๎างสรรค๑งานโฆษณา ตามแนวคิดของ James 
Webb Young รองประธานด๎านครีเอทีฟของ J. Walter Thomson แนวความคิดของ เจมส๑ แอล 
มาร๑รา เกี่ยวกับลักษณะความคิดท่ีสร๎างสรรค๑ในโฆษณาวําจะต๎องเข๎าขํายเกณฑ๑มาตรฐานที่เรียกวํา 
“ADNORMS” และงานวิจัยที่สะท๎อนถึงกลยุทธ๑การสื่อสารงานโฆษณาไทย ดังนี้ 
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 5.2.1 กระบวนการสร๎างสรรค๑ภาพยนตร๑โฆษณา “6 TAKES OF DRAMA” ผลงานของ 
GREYnJ UNITED ที่ KULOV ถํายทอดผํานแคมเปญ “กลั่นมาดี สังคมก็ด”ี (Better Distill. Better 
Harmony) เพ่ือสร๎างการรับรู๎พร๎อมกระตุ๎นเตือนให๎ผู๎บริโภคได๎ “กลั่นความคิด” กํอนจะทําบางอยําง
ออกไปเพ่ือหลีกเลี่ยงการนําไปสูํปัญหาสังคม เพื่อสร๎างคํานิยมกลั่นกรองอารมณ๑และความคิด จะได๎ไมํ
ตกเป็นเหยื่อของอารมณ๑ชั่ววูบ ตํอยอดเป็นหนังโฆษณาความยาว 6 นาทีนั้น มีความสอดคล๎อง กับ 
กระบวนการสร๎างสรรค๑งานโฆษณา ตามแนวคิดของ James Webb Young รองประธานด๎าน 
ครีเอทีฟของ J. Walter Thomson เนื่องจาก กระบวนการสร๎างสรรค๑ภาพยนตร๑โฆษณา “6 TAKES 
OF DRAMA” ได๎มีการรวบรวมข๎อมูลที่เก่ียวข๎องทั้งหมด ได๎แกํ ข๎อมูลด๎านผลิตภัณฑ๑ ข๎อมูลเกี่ยวกับคํู
แขํงขัน ข๎อมูลเกี่ยวกับลูกค๎า ข๎อมูลการตลาดจากลูกค๎ามาแยกแยะและวิเคราะห๑ประเด็นสําคัญ เพ่ือ
แก๎ปัญหาให๎ตอบโจทย๑ลูกค๎าได๎อยํางตรงจุด กํอนที่จะนําเอาข๎อมูลที่ได๎มาประมวลผลเพ่ือกําหนดเป็น
แนวความคิดหลักในการนําเสนอ (Concept) ซึ่งในข้ันความคิดนี้ได๎มีไอเดียเกิดข้ึนเป็น 2 แนวคิด แตํ 
GREYnJ UNITED พยายามกลั่นกรองเอาความคิดท่ีสร๎างสรรค๑ที่สุดออกมาให๎ได๎มากท่ีสุดในขั้น
กําหนดความคิด (Idea) โดยการหาแนวทางรํวมกันกับ KULOV จนกระท่ังแนวความคิดนั้นถูกเลือกใช๎
ในงานและถูกพัฒนาความคิดสร๎างสรรค๑เป็นงานโฆษณา จากนั้นนําเอา Idea มาเลือกใช๎ยุทธวิธี 
(Tactics) เพ่ือให๎แนวความคิดหลักของงานโฆษณานั้นมีความสมเหตุสมผลและเป็นจริงของงาน
โฆษณามากท่ีสุดตํอไป ซึ่งอาจจะไมํสอดคล๎องกับงานวิจัยของ จันทิมา แก๎วมั่น (2558) ที่กลําวความ
เข๎าใจที่ไมํตรงกันระหวํางลูกค๎ากับฝ่ายสร๎างสรรค๑ คือ ลูกค๎ามองเรื่องตัวเลขหรือ ยอดขาย สํวนฝ่าย
สร๎างสรรค๑มองในเรื่องของงานสร๎างสรรค๑ เนื่องจากในการทําธุรกิจ ผลกําไรเป็นสิ่งที่สําคัญจากแนว
ทางการสื่อสารและขั้นตอนการทํางานของฝ่ายวางแผนสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณาในเครือ
กรุ๏ปเอ็ม (Group M) เพราะ GREYnJ UNITED ทํางานไปด๎วยกันกับแบรนด๑ KULOV ซึ่งเป็นลูกค๎าท่ี
เข๎าใจ และพร๎อมจะชํวย ๆ กันหาทางออกให๎ดีที่สุดในทุกขั้นตอนของกระบวนการสร๎างสรรค๑
ภาพยนตร๑โฆษณา “6 TAKES OF DRAMA” 
 5.2.2. กลยุทธ๑การสื่อสารงานโฆษณาของ GREYnJ UNITED มีวิสัยทัศน๑และใช๎กลยุทธ๑ใหมํ 
2020 Creativity จําเป็นต๎องหลากหลาย ให๎เข๎ากับเทคโนโลยีที่หลากหลาย บวกกับการปรับตัวใหญํ
ให๎เข๎ากับ Culture ใหมํของคน Generation Z และเข๎าใจ Culture ใหมํคนทํางาน ภายใต๎ปรัชญา 
Famously Effective ซึ่งเป็นปรัชญาการคิดงานแบบ Grey คือ งานต๎องดัง รู๎จักในวงกว๎างขวาง แตํมี
ประสิทธิภาพ ตอบโจทย๑ธุรกิจลูกค๎า กับสไตล๑การทํางานแบบ “กัดไมํปลํอย” คอยสอดสํอง และ
นําเสนอไอเดีย ด๎วยข๎อมูลที่ได๎เทํากัน แตํใสํไอเดียและความคิดสร๎างสรรค๑ลงไป พยายามจะแนะนําให๎
ลูกค๎าวางแผนทํางานรํวมกันในระยะยาวกับมีวิธีการใช๎ดิจิทัล แพลตฟอร๑มที่แตกตํางกันไป แตํต๎อง
เป็นไปในทางเดียวกัน เพ่ือสํงผลดีกับลูกค๎าอยํางยั่งยืน GREYnJ UNITED ใช๎กลยุทธ๑การโฆษณาใน
ลักษณะที่มาจากการยึดหลักในการทํางานโดยให๎ความสําคัญกับการทําความเข๎าใจวําปัญหาที่แท๎จริง



72 

คืออะไรมากกวําการคิดวําไอเดียคืออะไร ซึ่งอาจไมํสอดคล๎องกับงานวิจัยของ รักชริน รายะเลข 
(2547) ที่กลําววําแนวทางการโฆษณาของบริษัทไทยสมุทรประกันชีวิต กรณีศึกษา พัฒนาการ
แนวทางการโฆษณาทางโทรทัศน๑ระหวํางปี พ.ศ. 2533 – 2546 ไมํเปลี่ยนแปลงมากนัก โดยจะใช๎กล
ยุทธ๑การโฆษณาในลักษณะ Brand Image Strategy รองลงมาคือ Resonance Approach และ 
Product Positioning Strategy ตามลําดับ ซึ่งกลยุทธ๑ที่ใช๎นี้ในบางครั้งอาจเป็นแบบผสมระหวําง 
Brand Image Strategy และ Resonance Approach หรือ Brand Image Strategy รํวมกับ 
Product Positioning Strategy สํวนโฆษณาชุดที่ไมํได๎ใช๎กลยุทธ๑แบบผสม จะใช๎กลยุทธ๑ Brand 
Image Strategy เพียงกลยุทธ๑เดียว 
 5.2.3 แนวคิดการสร๎างสรรค๑งานโฆษณา “6 TAKES OF DRAMA” ผลงานของ GREYnJ 
UNITED มีสอดคล๎องกับแนวความคิดของ เจมส๑ แอล มาร๑รา ที่วําด๎วยลักษณะของแนวความคิดการ
สร๎างสรรค๑งานโฆษณาให๎เข๎าขํายความคิดที่ยิ่งใหญํ “Big Idea” อยํางไรจึงจะเข๎าขํายเกณฑ๑มาตรฐาน
ที่เรียกวํา “ADNORMS” เนื่องจากGREYnJ UNITED มีการสร๎างการรับรู๎ให๎ผู๎บริโภคได๎ “กลั่น” กํอน
จะทําการบางอยํางออกไปผํานการเลําเรื่องการกลั่น ผํานมุมมองทางสังคม ถํายทอดออกมาในรูปแบบ
ของหนังโฆษณา “6 TAKES OF DRAMA” ซึ่งเป็นแนวความคิดที่ใหมํ (Newness: N) สามารถสร๎าง
ความแตกตํางระหวํางยี่ห๎อได๎ (Product Differentiation) มีลักษณะเดํนเป็นเอกลักษณ๑ (Unique) 
ของตนเองไมํซ้ําใคร เรียกร๎องความสนใจได๎เป็นอยํางดี และมีแนวความคิดเป็นหนึ่งเดียว (Oneness: 
O) หรือมีเพียงแนวความคิดเดียว (Singleminded) ที่สนับสนุนและสํงเสริมแนวคิดเพียงแนวเดียว
เทํานั้น เพื่อไมํให๎ผู๎บริโภคท่ีรับสารเกิดความสับสน ตามคอนเซ็ปต๑ที่วํา “กลั่นมาดี สังคมก็ดี” กับ
ไอเดียชวนกระตุกความคิดการ Bully ในสังคมโซเชียล ทีม่ีความงําย มีเอกลักษณ๑ (Simplicity: S) 
เพราะธรรมชาติของผู๎บริโภคไมํชอบที่จะจดจําอะไรที่ยุํงยากซับซ๎อน เป็นแนวความคิดทางการโฆษณา
ที่ดี มีความยืนยาวเหมาะกับทุกยุคทุกสมัย (Durability: D) รวมทั้งมีบางสิ่งบางอยํางที่สําคัญ และ
เกี่ยวข๎องกับกลุํมผู๎บริโภคเป็นจุดขาย ซึ่ง“6 TAKES OF DRAMA” สามารถปรับให๎เข๎ากับสื่อโฆษณา
ได๎หลาย ๆ สื่อ (Adaptability: A) ด๎วยเนื้อหาที่เป็นสากล คือจุดสําคัญที่ทําให๎ GREYnJ UNITED 
สามารถคว๎ารางวัลมาได๎ เพราะมีการหยิบประเด็นที่สากลโลกเข๎าใจตรงกันโดยไมํมีกําแพงวัฒนธรรม
หรือภาษามากีดก้ัน มานําเสนอในรูปแบบที่แปลกใหมํ นําสนใจ และสร๎างสรรค๑สังคม ซึ่งมีความ
กลมกลืนสัมพันธ๑และสอดคล๎องกับประโยชน๑หรือปัญหาของผู๎บริโภคเป้าหมาย (Relevance: R) และ
สามารถสร๎างความจดจําให๎กับผู๎บริโภคได๎ (Memorability: M) ได๎ดี 
 
5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
 จากการศึกษาพบวํา ในการสื่อสารงานโฆษณาไทยให๎สําเร็จในงานประกวด Cannes Lions 
ค.ศ. 2020 -2021 ที่ประสบความสําเร็จนั้น โดยหลักเกิดจาก 1) เนื้อหาที่มีความเป็นสากล 2) เลํา
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เรื่องดี ขายของ (แบรนด๑) ในแบบที่ไมํใชํวิธีการโฆษณาในแบบเดิม ๆ 3) เทรนด๑ของงาน Cannes 
Lions ค.ศ. 2020 -2021 เป็นงานที่กรรมการมองหางานที่สํงเสริมสังคม สิ่งแวดล๎อม และเพ่ือชีวิตที่ดี
ขึ้น ซึ่งเป็นเทรนด๑ของทางตํางประเทศมากกวําบ๎านเรา จึงทําให๎ปีนี้ผลงานไทยเข๎าตา Cannes Lions 
คํอนข๎างน๎อย และเมื่อวิเคราะห๑จุดแข็งของวงการโฆษณาไทย จึงพบวําในแงํของความคิดสร๎างสรรค๑ 
วงการโฆษณาไทยมีวิธีการที่คํอนข๎างเป็นตัวของตัวเอง ชัดเจนในวัฒนธรรมมาก ๆ ซึ่งเป็นเรื่องท่ีดี 
รู๎จักใช๎สื่อ ใช๎สถานการณ๑ในสังคม แล๎วหาจุดที่จะเข๎าไปแทรกแซงสิ่งเหลํานั้นได๎ อยํางหมวด Film ถือ
เป็นหมวดที่ไทยเข๎าเยอะที่สุด เพราะไทยเรามีเอกลักษณ๑ในการทําหนังแตกตํางจากประเทศอ่ืน ๆ 
เวลางานเราไปรวม ๆ กันกับงานทั่วโลก งานของเราเลยดูโดดเดํนแตกตําง ทั้งอารมณ๑ขันและดรามํา
ในแบบฉบับของเรา ซึ่งเป็นที่ชื่นชอบของคนทั่วโลก แตํในขณะเดียวกันหมวดที่เกี่ยวข๎องกับเทคโนโลยี 
ไทยแทบจะไมํได๎รางวัลเลย ตรงนี้คืออุปสรรคของงานประเภทนี้ ซึ่งจริง ๆ แล๎วคนไทยทําได๎และมีฝีมือ
ด๎วย ถ๎ามองจากไอเดียอยํางเดียวงานไทยก็ยังชํวยแก๎ปัญหาได๎อยํางตอบโจทย๑ แตํถ๎ามีเทคโนโลยีมา
ชํวยในสํวนของการออกแบบ จะทําให๎วงการโฆษณาไทยกว๎างข้ึน เคสงานปีนี้นําจะเรียนรู๎ศึกษา
เทคนิคที่วําได๎มากข้ึนกวํานี้ เพราะงานที่จะชนะคืองานที่เป็นสํวนผสมระหวํางไอเดียและเทคโนโลยีที่
เหมาะสม ดังนั้น กุญแจที่ทําให๎นักโฆษณาไทยก๎าวไปข๎างหน๎าได๎นั้น วงการโฆษณาไทยจึงควรหา
โอกาสในการพัฒนาฝิมือทางเทคโนโลยีให๎มากขึ้นกวําเทําที่เป็นอยูํ  
 ผลการวิจัยนี้จึงสามารถนําแนวทางกลยุทธ๑การสื่อสารงานโฆษณาไทยที่ประสบความสําเร็จ
ในงานประกวดคานส๑ ไลอ๎อนส๑ ไปใช๎เป็นแนวทางในการปรับปรุง พัฒนาเพื่อให๎เกิดประสิทธิภาพของ
การสื่อสารในงานโฆษณาไทยมากยิ่งขึ้น 
 
5.4 ข้อเสนอแนะทางการวิจัยครั้งต่อไป 
 ในการวิจัยครั้งตํอไป ผู๎วิจัยขอเสนอให๎มีการสัมภาษณ๑เชิงลึกไปยังทีมงานที่มีความเกี่ยวข๎อง
กับกลยุทธ๑การสร๎างสรรค๑โฆษณามากขึ้น ไมํวําจะเป็นฝ่ายภายในบริษัทตัวแทนโฆษณา ฝ่ายการเงิน
และบัญชี ฝ่ายบริหารงานด๎านการตลาด ฝ่ายสร๎างสรรค๑ผลงานโฆษณา ฝ่ายวิจัยและพัฒนา รวมถึง
ฝ่ายบริหารงานลูกค๎า เพ่ือให๎ข๎อมูลครบถ๎วนรอบด๎าน และเกิดประโยชน๑สูงสุดมากยิ่งขึ้น รวมไปถึงการ
เตรียมตัวเพ่ือติดตํอสัมภาษณ๑เชิงลึกแกํบุคลากรดังกลําว ที่ต๎องดําเนินการไว๎ตั้งแตํเนิ่น ๆ เพื่อ
เตรียมพร๎อมรับมือกับการแก๎ไขปัญหาได๎ทันทํวงที ในกรณีที่ผู๎ให๎สัมภาษณ๑ไมํสะดวกให๎ทําการ
สัมภาษณ๑ 
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