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มคอ.3
หลักการโฆษณา
9911104   Principles of Advertising 3(3-0-6)
	ชื่อสถาบันอุดมศึกษา

	มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม

	คณะ/ภาควิชา

	โปรแกรมวิชานิเทศศาสตร์  คณะวิทยาการจัดการ


หมวดที่ 1. ลักษณะและข้อมูลโดยทั่วไปของรายวิชา
	1. รหัสและรายชื่อวิชา 9911104   หลักการโฆษณา ( Principles  of  Advertising )

	2. จำนวนหน่วยกิต
3 หน่วยกิต  3(3-0-6)

	3. หลักสูตรและประเภทของรายวิชา
3.1 หลักสูตร
นิเทศศาสตรบัณฑิต   สาขาวิชา  นิเทศศาสตร์
3.2 ประเภทของรายวิชา
หมวดวิชาเฉพาะ  วิชาแกน( บังคับ )

	4. อาจารย์ผู้รับผิดชอบรายวิชาและอาจารย์ผู้สอน
4.1 อาจารย์ผู้รับผิดชอบรายวิชา
ผศ.ดร.เยาวภา   บัวเวช    วุฒิ   ศศ.ม. /ปร.ด./
4.2 อาจารย์ผู้สอน
ผศ.ดร.เยาวภา   บัวเวช
5. ภาคการศึกษา  ชั้นปีที่เรียน
ภาคการศึกษาที่  1 ปีการศึกษา 2558

	6. รายวิชาที่ต้องเรียนมาก่อน (pre-requisites)
ไม่มี

	7. 7.     รายวิชาที่ต้องเรียนพร้อมกัน (co-requisites)
ไม่มี


	8. สถานที่เรียน
         มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม

	9. วันที่จัดทำหรือปรับปรุงรายละเอียดของรายวิชา ครั้งล่าสุด
         10  ตุลาคม  2558


หมวดที่ 2 จุดมุ่งหมายและวัตถุประสงค์
	1. จุดมุ่งหมายของรายวิชา
1.  เพื่อให้นักศึกษามีความรู้พื้นฐานเกี่ยวกับลักษณะและขอบเขตของการโฆษณา
2.  เพื่อให้นักศึกษามีความรู้   ความเข้าใจเกี่ยวกับประวัติการโฆษณา
3.  เพื่อให้นักศึกษามีความเข้าใจความสัมพันธ์ของการโฆษณากับศาสตร์อื่นๆ
4.  เพื่อให้นักศึกษามีความรู้  ความเข้าใจบทบาทของสถาบันทางการโฆษณาและสื่อโฆษณา
5.  เพื่อให้นักศึกษาสามารถสร้างสรรค์งานโฆษณา   วางแผนและบริหารงานโฆษณา
6.  เพื่อให้นักศึกษามีความรู้   ความเข้าใจและมีทักษะการวิจัยโฆษณา
7.  เพื่อให้นักศึกษาสามารถระบุค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับงบประมาณการโฆษณาและประเมินผล  การโฆษณา
8.   เพื่อให้เกิดทักษะในการนำความรู้ไปประยุกต์ใช้ในการศึกษา  และปฎิบัติงานวิชาชีพนิเทศศาสตร์ในระดับสูงต่อไป

	2. วัตถุประสงค์ในการพัฒนา/ปรับปรุงรายวิชา
เพื่อให้ครอบคลุมความรู้   และเนื้อหาที่เป็นปัจจุบัน


หมวดที่ 3   ลักษณะและการดำเนินการ
	1. คำอธิบายรายวิชา
           ลักษณะและขอบเขตของการโฆษณา ประวัติการโฆษณา ความสัมพันธ์ของการโฆษณากับศาสตร์อื่น ๆ สถาบันทางการโฆษณา สื่อโฆษณา การสร้างสรรค์งานโฆษณา การวางแผนและบริหารงานโฆษณา การวิจัยโฆษณา งบประมาณการโฆษณา และการประเมินผลการโฆษณา 

	2. จำนวนชั่วโมงที่ใช้ต่อภาคเรียนการศึกษา
                  บรรยาย                ปฎิบัติ                       รวม 
                            45 ชั่วโมง              45 ชั่วโมง

	3. จำนวนชั่วโมงต่อสัปดาห์ที่อาจารย์ให้คำปรึกษาแนะนำทางวิชาการแก่นักศึกษาเป็นรายบุคคลไม่สามารถนับเป็นชั่วโมงได้   ขึ้นอยู่กับอาจารย์และนักศึกษาว่างตรงกัน   แต่ให้คำปรึกษาได้ตลอดเวลา


หมวดที่ 4   การพัฒนาผลการเรียนรู้ของนักศึกษา
	1. คุณธรรม   จริยธรรมที่ต้องพัฒนา

	· ตระหนักในคุณค่า รู้และเข้าใจหลักคุณธรรม จริยธรรมที่สำคัญต่อการดำรงตนและการปฏิบัติงาน
· มีวินัย ตรงต่อเวลา เสียสละ ซื่อสัตย์ สุจริต มีความรับผิดชอบต่อตนเอง วิชาชีพและสังคม
· ปฏิบัติตามกฎ ระเบียบ ข้องบังคับต่าง ๆ ขององค์กรและสังคม

	วิธีการสอน/กลยุทธ์การสอน
· กำหนดกฎ ระเบียบเพื่อการปฏิบัติร่วมกัน เช่น กิริยามารยาท การพูด ความมีน้ำใจ ความนอบน้อมถ่อมตน การกล้ายอมรับผด การเข้าชั้นเรียนให้ตรงเวลา การแต่งกายถูกต้องตามระเบียบ มีความซื่อสัตย์
· สอดแทรกเรื่องคุณธรรม จริยธรรมในการสอนทุกรายวิชา โดยแสดงให้เห็นผลดี ผลเสียของการปฏิบัติตนอย่างมีคุณธรรม
· ใช้การสอนแบบสื่อสารสองทาง  เปิดโอกาสให้นักศึกษาตั้งคำถามและตอบคำถาม   แสดงความคิดเห็นและอภิปรายเกี่ยวกับคุณธรรมจริยธรรมในชิ้นงานโฆษณาจากสื่อประเภทต่างๆ
· ยกตัวอย่างกรณีศึกษาและร่วมกันอภิปรายถึงปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความสำเร็จหรือความล้มเหลวของการโฆษณาจากสื่อประเภทต่างๆ
· อาจารย์ปฎิบัติตนเป็นตัวอย่างและประพฤติปฏิบัติตนให้เป็นแบบอย่างด้านการมีวินัยเรื่องการตรงต่อเวลาการเปิดโอกาสให้นักศึกษาแสดงความติดเห็นและรับฟังความคิดเห็นของนักศึกษา

	วิธีการประเมินผล/กลยุทธ์การประเมิน
· สังเกตพฤติกรรมการเข้าเรียน การส่งงานตามที่ได้รับมอบหมาย การตรงต่อเวลา
· การปฏิบัติตน การพูด การแต่งกาย บุคลิกภาพเหมาะสม
· ประเมินจากความรับผิดชอบในหน้าที่ที่ได้รับมอบหมาย

	2. ความรู้

	2.1 ความรู้ที่นักศึกษาต้องได้รับ
· มีความรู้ ความเข้าใจสาระสำคัญของหลักการโฆษณา ซึ่งเป็นพื้นฐานชีวิตในเนื้อหาวิชาเฉพาะด้าน เกี่ยวกับแนวคิด หลักการและทฤษฎีที่สำคัญทางด้านการโฆษณา มีความเป็นเลิศทางวิชาการและมีความเป็นมืออาชีพด้านนิเทศศาสตร์
· รู้เท่าทันสถานการณ์ความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในแวดวงโฆษณา ทั้งในระดับท้องถิ่นและระดับชาติ และนานาชาติ อีกทั้งสามารถจัดการกับการเปลี่ยนแปลงได้อย่างเหมาะสม


	2.2 วิธีการสอน/กลยุทธ์การสอน
· บรรยายโดยเน้นหลักการทางทฤษฎีเพื่อสร้างความรู้ ความเข้าใจขั้นพื้นฐานและใช้กรณีศึกษาเพื่อให้นักศึกษาสามารถประยุกต์ความรู้ แก้ไขปัญหาตามสถานการณ์ที่เกิดขึ้น
· มอบหมายงานรายบุคคล และกลุ่มให้นักศึกษาค้นคว้าด้วยตนเอง จากสื่อสิ่งพิมพ์ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ แล้วนำเสนอผลงานเพื่อฝึกทักษะการสื่อสารและการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ เพื่อกระตุ้นให้ผู้เรียนมีความกระตือรือร้นอยู่เสมอ

	2.3 วิธีการประเมินผล/กลยุทธ์การประเมินผล
· ทดสอบผลการเรียนโดยการสอบกลางภาคเรียนและปลายภาคเรียน
· ประเมินจากการนำเสนอผลงานในเรียน

	3. ทักษะทางปัญญา

	      3.1 ทักษะทางปัญญาที่ต้องพัฒนา
· สามารถคิดอย่างเป็นระบบ และมีวิจารณญาณ เพื่อนำไปสู่การตัดสินใจที่ถูกต้อง

	3.2 วิธีการสอน/กลยุทธ์การสอน
· กรณีศึกษาที่เกี่ยวข้องกับศาสตร์ทางด้านโฆษณา

	3.3 วิธีการประเมินผล/กลยุทธ์การประเมินผล
· ประเมินตามสภาพจริงจากผลงานและการปฏิบัติงานของนักศึกษา

	4. ทักษะความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลและความรับผิดชอบ

	4.1 ทักษะความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลและความรับผิดชอบที่ต้องพัฒนา
· มีความรับผิดชอบในการพัฒนาตนเอง พัฒนาวิชาชีพ องค์กรและสังคมให้ทันสมัยอยู่เสมอ

	4.2 วิธีการสอน/กลยุทธ์การสอน
· การจัดกิจกรรมการเรียนการสอนโดยการกำหนดโครงการ/กิจกรรมกลุ่ม เพื่อพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลและความรับผิดชอบร่วมกัน ส่งเสริมการทำงานร่วมกับผู้อื่นได้ สามารถปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์และวัฒนธรรมองค์กร มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีกับเพื่อนร่วมงาน

	4.3 วิธีการประเมินผล
· ประเมินผลจากกิจกรรมกลุ่ม การส่งงานตามเวลาที่กำหนด และประสิทธิภาพในการนำเสนอ

	5. ทักษะการวิเคราะห์เชิงตัวเลข   การสื่อสาร และการใช้เทคโนโลยี

	5.1 ผลการเรียนรู้ด้านทักษะการคิด วิเคราะห์เชิงตัวเลข การสื่อสาร และการใช้เทคโนโลยี
- สามารถติดตามความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี นวัตกรรมและสถานการณ์โลกปัจจุบัน และสามารถนำมาใช้ได้อย่างเหมาะสม

	           5.2 วิธีการสอน/กลยุทธ์การสอน
· มอบหมายงานให้ศึกษาค้นคว้าและนำเสนอโดยสื่อเทคโนโลยีสารสนเทศ

	           5.3  วิธีการประเมินผล/กลยุทธ์การประเมินผล
           -   ประเมินจากเทคนิคการนำเสนอผ่านทฤษฎี การเลือกใช้เครื่องมือทางเทคโนโลยีสารสนเทศ

· ประเมินความสามารถในการอธิบาย การอภิปราย คุณภาพงานและประสิทธิภาพของงานที่มีการนำเสนอในชั้นเรียน


หมวดที่ 5    แผนการสอนและการประเมินผล
	แผนการสอน
	การพัฒนาผลการเรียนรู้
	เครื่องมือ/วิธีวัด/ประเมินผล

	สัปดาห์
	หัวข้อ/รายละเอียด
	จำนวนชั่วโมง
	วัตถุประสงค์การเรียนรู้
	กิจกรรมการเรียนการสอนและสื่อที่ใช้
	1
	2
	3
	4
	5
	

	1
	ลักษณะและขอบเขตของการโฆษณา
	3
	เพื่อให้นักศึกษามีความรู้พื้นฐานเกี่ยวกับลักษณะและขอบเขตของการโฆษณา
	การบรรยาย/อภิปรายแลกเปลี่ยนความคิดคิดเห็น/powerpoint
	
	*
	
	
	
	แบบทดสอบ

	2
	ประวัติการโฆษณา
	3
	เพื่อให้นักศึกษามีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับประวัติการโฆษณา
	การค้นคว้า/การอภิปราย และการแสดงความคิดเห็น /powerpoint  
	
	*
	
	
	
	แบบทดสอบ

	3
	ความสัมพันธ์ของการโฆษณากับศาสตร์อื่นๆ
	3

	เพื่อให้นักศึกษามีความเข้าใจความสัมพันธ์ของการโฆษณากับศาสตร์อื่น ๆ
	การค้นคว้า/การอภิปราย และการแสดงความคิดเห็น /powerpoint  
	
	*
	*
	
	*
	แบบทดสอบ

	4
	สถาบันทางการโฆษณา
	3
	เพื่อให้นักศึกษามีความรู้ ความเข้าใจบทบาทของสถาบันการโฆษณา
	การค้นคว้า/การอภิปราย และการแสดงความคิดเห็น/powerpoint   
	
	*
	
	
	
	แบบทดสอบ


	แผนการสอน
	การพัฒนาผลการเรียนรู้
	เครื่องมือ/วิธีวัด/ประเมินผล

	สัปดาห์
	หัวข้อ/รายละเอียด
	จำนวนชั่วโมง
	วัตถุประสงค์การเรียนรู้
	กิจกรรมการเรียนการสอนและสื่อที่ใช้
	1
	2
	3
	4
	5
	

	5-6
	สื่อโฆษณา
	6
	เพื่อให้นักศึกษามีความรู้ ความเข้าใจบทบาทสื่อโฆษณา
	การบรรยาย และให้นักศึกษาค้นคว้า /ตัวอย่างสื่อโฆษณา
	
	*
	
	
	
	แบบทดสอบ

	7-8
	การสร้างสรรค์งานโฆษณา
	6
	เพื่อให้นักศึกษาสามารถสร้างสรรค์ชิ้นงานโฆษณา
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	1. การประเมินประสิทธิผลของรายวิชา
       ให้นักศึกษาทุกคนประเมินประสิทธิผลของรายวิชา   ซึ่งรวมถึงวิธีการสอนการจัดกิจกรรมในและนอกห้องเรียนสื่อสนับสนุนและสิ่งอำนวยความสะดวกในการจัดการเรียนการสอนซึ่งมีผลกระทบต่อการเรียนรู้และผลการเรียนรู้ที่ได้รับและเสนอแนะเพื่อปรับปรุงรายวิชา
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        อาจารย์ผู้สอนทบทวนและปรับปรุงกลยุทธ์และวิธีการสอนจากการประเมินประสิทธิผลของรายวิชาแล้วจัดทำรายงานวิชาตามรายละเอียดที่   สกอ.กำหนดทุกภาคการศึกษา คณะฯ  กำหนดให้อาจารย์ผู้สอนเข้ารับการฝึกอบรมกลยุทธ์การสอน /การวิจัยในชั้นเรียนและมอบหมายให้อาจารย์ผู้สอนรายวิชาที่มีปัญหาทำวิจัยในชั้นเรียนอย่างน้อยภาคการศึกษาละ 1 รายวิชา   รวมทั้งมีการประชุมอาจารย์ทั้งโปรแกรมวิชาเพื่อหารือการเรียนรู้ของนักศึกษาและร่วมกันหาแนวทางแก้ไข
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บทที่ 1
ลักษณะและขอบเขตของการโฆษณา
( Nature of  Advertising )
วัตถุประสงค์ของการศึกษา

เมื่อนักศึกษาได้ศึกษาบทนี้แล้วนักศึกษาสามารถ
1. อธิบายความหมายและลักษณะของการโฆษณาตามแนวความคิดด้านการตลาดได้อย่างถูกต้อง
2. อธิบายความหมายและลักษณะของการโฆษณาตามแนวความคิดด้านการติดต่อสื่อสารได้อย่างถูกต้อง
3. อธิบายวัตถุประสงค์ของการโฆษณาได้
4. อธิบายลักษณะของการโฆษณาประเภทต่างๆได้อย่างถูกต้อง
บทนำ (Introduction)   

การโฆษณาเป็นสิ่งที่อยู่รอบตัวเราและเกี่ยวข้องกับความเป็นอยู่ของคนเราอย่างมาก เช่น ตื่นเช้าเปิดวิทยุหรืออ่านหนังสือพิมพ์ก็ได้ยินหรือเห็นโฆษณา เดินทางไปนอกบ้าน เช่น ไปโรงเรียนหรือไปทำงานก็เห็นโฆษณาในรูปแบบต่างๆ เช่น ป้ายโฆษณากลางแจ้ง บนกำแพงตึกหรือรถโดยสาร เมื่อกลับเข้าบ้านจนถึงเข้านอนก็เห็นโฆษณาทางโทรทัศน์หรือวิทยุสลับรายการต่างๆที่เปิดชม เราเข้าไปหาซื้อของใช้ในร้านที่เห็นจากโฆษณาซื้อสินค้ายี่ห้อที่เราได้เห็นจากโฆษณา ดูภาพยนตร์เรื่องที่เห็นจากโฆษณา จึงทำให้ดูเหมือนว่าเรารู้จักการโฆษณาเป็นอย่างดี แต่ที่เป็นจริงแล้วสิ่งที่พบเห็นนั้นเป็นเพียงส่วนน้อยของกระบวนการโฆษณาทั้งหมด ซึ่งในวิชาหลักการโฆษณานี้มีจุดประสงค์มิใช่เพียงเพื่อให้รู้จักการโฆษณาในลักษณะนี้ แต่เป็นการศึกษาหลักการและกระบวนการของการโฆษณาในลักษณะนี้ แต่เป็นการศึกษาหลักการและกระบวนการของการโฆษณาเพื่อที่จะสามารถเข้าใจหลักการและวิธีการจัดทำการโฆษณาให้อยู่ในลักษณะที่เราพบเห็นในปัจจุบัน
ความหมายของการโฆษณา (Definitions)

การโฆษณามีความหมายได้หลายประการขึ้นกับประสบการณ์และภูมิหลังของผู้ที่ให้ความหมายนั้นๆในความคิดเห็นของคนทั่วๆไปที่ได้ยินได้ฟังหรืออ่านโฆษณา ความหมายของการโฆษณามักจะเน้นที่ชิ้นโฆษณา(Advertisement) เป็นส่วนมากเช่น เมื่อเราถามบรรดาหัวหน้าครอบครัวหรือพ่อบ้านก็มักจะได้รับคำตอบว่าการโฆษณาหมายถึงการโฆษณารถยนต์รุ่นใหม่หรือแบบใหม่ สำหรับพวกกลุ่มแม่บ้านการโฆษณาหมายถึงการโฆษณาสินค้าราคาถูกหรือสินค้าลดราคาตามที่ต่างๆสำหรับพวกหนุ่มสาวการโฆษณาจะหมายถึงการโฆษณาเสื้อผ้าและน้ำหอมที่ออกใหม่และวางขายอยู่ตามที่ต่างๆเป็นต้น บุคคลทั่วไปมีแนวโน้มที่จะตัดสินว่าการโฆษณาดีหรือไม่ดี โดยพิจารณาจากประสบการณ์ที่แต่ละคนประสบมา คนที่ได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์จะเห็นว่าการโฆษณาเป็นสิ่งที่ดี คนที่พบว่าการโฆษณาไม่เคยเป็นความจริงเลยก็เห็นว่าการโฆษณาเป็นสิ่งที่หลอกลวงและไม่ดี เป็นต้น
แม้กระทั่งนักธุรกิจบางคนก็อาจตัดสินว่าการโฆษณาที่ดีหรือไม่ดีจากการดูว่าการโฆษณานั้นๆ จะช่วยเพิ่มผลกำไรให้กับบริษัทได้หรือไม่

อีกประการหนึ่งคนทั่วไปอาจมองว่ามีแต่เพียงองค์การธุรกิจเท่านั้นที่ทำการโฆษณาผลิตภัณฑ์ต่างๆเพื่อผลกำไรของตน แต่ที่เป็นจริงแล้วเอกชนแต่ละคน องค์การธุรกิจ องค์การของรัฐล้วนเคยสัมผัสกับการโฆษณามาแล้วทั้งสิ้นไม่มากก็น้อย เช่น นักศึกษาลงโฆษณาประกาศหางานในหนังสือพิมพ์ กองทัพประกาศรับสมัครและเกณฑ์ทหารผ่านหนังสือพิมพ์,วิทยุ,โทรทัศน์ องค์การของรัฐประกาศแจ้งความประกวดราคา บุคคลทั่วไปประกาศขายบ้าน,เครื่องมือเครื่องใช้ต่างๆ เช่น รถยนต์ เครื่องซักผ้าและอื่นๆ ดังนั้นจึงเห็นได้ว่าคนทั่วไปมองและเข้าใจความหมายของการโฆษณาอย่างผิวเผินเท่านั้น

ผู้ที่อยู่ในวงการทางด้านสังคมศาสตร์สาขาต่างๆมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการโฆษณาแตกต่างกันหลายประการแต่พอสรุปได้เป็นสองประเด็นสำคัญๆคือ ประเด็นแรกการโฆษณาเป็นการสูญเปล่าทางเศรษฐกิจ เป็นสิ่งหลอกลวงและบิดเบือน ใช้วิธีการชักจูงด้านอารมณ์ (appeal to emotion) มากกว่าจะใช้หลักเหตุผล ทำให้คนซื้อสินค้าโดยไม่จำเป็น ส่วนอีกประเด็นหนึ่งนักเศรษฐศาสตร์กลุ่มหนึ่งมองว่าการโฆษณาเป็นส่วนประกอบที่สำคัญของระบบเศรษฐกิจที่ช่วยเป็นตัวเร่งให้เกิดการผลิตและการลงทุนในผลิตภัณฑ์ใหม่ๆซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญที่ก่อให้เกิดการพัฒนาเศรษฐกิจนั่นเอง ส่วนอีกกลุ่มหนึ่งซึ่งเป็นกลุ่มใหญ่และสำคัญของผู้โฆษณาซึ่งได้แก่ นักธุรกิจ กลุ่มนี้มองว่าการโฆษณาเป็นเครื่องมือช่วยให้การขายทำได้ง่ายขึ้นหรือช่วยสร้างชื่อเสียงขององค์การโดยทำให้ลูกค้าทราบถึงการมีอยู่ขององค์การและผลิตภัณฑ์ (หมายรวมถึงสินค้าหรือบริการที่องค์การธุรกิจผลิตขึ้นมาขาย) และโดยการนำข่าวสารเกี่ยวกับลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ไปให้ลูกค้าทราบในลักษณะที่พยายามให้ลูกค้าคล้อยตาม
แต่ประเด็นต่างๆข้างต้นเป็นเพียงการมองการโฆษณาอย่างกว้างๆไม่ใช่ความหมายในลักษณะคำจำกัดความที่เป็นประโยชน์สำหรับนักศึกษาด้านการโฆษณาในการที่จะสามารถเข้าใจถึงหน้าที่และหลักการของการโฆษณาต่อการดำเนินธุรกิจ สำหรับคำจำกัดความของการโฆษณานั้นในที่นี้จะพิจารณาเฉพาะความหมายทางด้านผู้โฆษณา ซึ่งผู้เชี่ยวชาญด้านการโฆษณาหลายท่านได้ให้คำจำกัดความไว้ต่างๆกันอันเนื่องมาจากการที่มีแนวคิด(concept) เกี่ยวกับการโฆษณาแตกต่างกัน   ซึ่งในปัจจุบันแนวความคิดที่วงการที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณายอมรับมีสองแนวความคิดสำคัญๆคือ การมองโฆษณาตามแนวความคิดด้านการตลาด(Marketing Concept of Advertising) และตามแนวความคิดด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication Concept of Advertising) 
การตลาดหมายถึงการดำเนินกิจกรรมต่างๆซึ่งเกี่ยวกับเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค และรวมถึงการหาข่าวสารจากผู้บริโภคป้อนให้ผู้ผลิต เพื่อที่จะให้ผู้ผลิตสามารถสนองความต้องการและความพอใจแก่ผู้บริโภค และในขณะเดียวกันผู้ผลิตเองก็จะประสบผลสำเร็จตามเป้าหมายทางการค้า
การโฆษณาตามแนวความคิดด้านการตลาด (Marketing Concept of Advertising)

การที่จะเข้าใจแนวความคิดนี้ได้อย่างดีก่อนอื่นต้องรู้ก่อนว่าตลาดคืออะไร ซึ่งความหมายของการตลาดก็มีผู้กำหนดไว้หลายท่านแต่ที่เห็นว่าครอบคลุมได้ดีได้แก่   ความหมายที่นิตยสาร Life’s ในประเทศสหรัฐได้ให้ไว้ว่า การตลาดหมายถึง ผลรวมของกิจกรรมทางธุรกิจทั้งหมดที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนอำนาจซื้อของผู้บริโภคเป็นความต้องการในผลิตภัณฑ์   กิจกรรมทางธุรกิจในที่นี้เรียกอีกอย่าง

การโฆษณาตามแนวความคิดด้านการตลาด (Marketing Concepts of Advertising)

การที่จะเข้าใจแนวความคิดนี้ได้อย่างดีก่อนอื่นต้องรู้ก่อนว่าตลาดคืออะไร ซึ่งความหมายของการตลาดก็มีผู้กำหนดไว้หลายท่านแต่ที่เห็นว่าครอบคลุมได้ดีได้แก่ ความหมายที่นิตยสาร Life’s ในประเทศสหรัฐได้ให้ไว้ว่า การตลาดหมายถึง ผลรวมของกิจกรรมทางธุรกิจทั้งหมดที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนอำนาจซื้อของผู้บริโภคเป็นความต้องการในผลิตภัณฑ์ กิจกรรมทางธุรกิจในที่นี้เรียกอีกอย่างได้ว่าเป็นส่วนประกอบหรือส่วนผสมของการตลาดซึ่งประกอบด้วยกิจกรรมต่างๆดังต่อไปนี้

การตลาดคือกิจกรรมของมนุษย์ที่มุ่งสนองความต้องการโดยกระบวนการแลกเปลี่ยน เพื่อให้มนุษย์เกิดความพอใจ

การออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์

การบรรจุหีบห่อ

การกำหนดช่องทางการจำหน่าย

การให้บริการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

การขนส่งผลิตภัณฑ์

การเก็บรักษาผลิตภัณฑ์

การกำหนดตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์

การกำหนดราคา

การจัดแสดงสินค้า

การส่งเสริมการจำหน่าย

การใช้พนักงานขาย

การโฆษณา

การเผยแพร่ผลิตภัณฑ์
ส่วนประกอบหรือส่วนผสมแต่ละอย่างนี้จะไม่เป็นสิ่งที่ใช้ทดแทนกันแต่จะใช้เป็นสิ่งประกอบซึ่งกันและกัน และธุรกิจแต่ละแห่งจะใช้ส่วนผสมแต่ละอย่างมากน้อยเท่าใดขึ้นอยู่กับนโยบายของธุรกิจนั้นๆดังนั้น จึงสรุปได้ว่าตามแนวความคิดด้านการตลาดมองว่าการโฆษณาเป็นส่วนหนึ่งที่จะช่วยในการบรรลุวัตถุประสงค์ด้านการตลาดของธุรกิจ

คำว่า การโฆษณาตรงกับภาษาอังกฤษว่า ‘Advertising’ ซึ่งมาจากคำว่า ‘Advertere’ ในภาษาลาตินที่หมายถึงการหันเห หรือ ‘to turn to’ ซึ่งมีความหมายกว้างๆว่าการหันเหความสนใจของผู้ซื้อให้หันมาซื้อผลิตภัณฑ์ที่ทำการโฆษณา แต่สำหรับความหมายที่ได้รับการยอมรับกันโดยทั่วไปนั้นเป็นความหมายที่สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐฯ(American Marketing Association) ได้กำหนดไว้ว่าการโฆษณาคือสิ่งใดๆหรือกิจกรรมใดๆที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมหรือสนับสนุนความคิดเห็น สินค้าหรือบริการโดยผู้อุปถัมภ์ที่ระบุชื่อ ในลักษณะที่มิใช่เป็นการติดต่อส่วนตัวและโดยต้องเสียค่าใช้จ่าย ซึ่งสมาคมการตลาดได้อธิบายรายละเอียดของข้อความสำคัญที่เป็นตัวกำหนดลักษณะของการโฆษณาไว้ 3 คำด้วยกันคือ ผู้อุปถัมภ์ที่ระบุชื่อ การติดต่อที่ไม่เป็นการส่วนตัวหรือส่วนบุคคลและโดยเสียค่าใช้จ่าย

ผู้อุปถัมภ์ที่ระบุชื่อ (identified sponsor) หมายความว่าในการโฆษณาจะต้องมีผู้ริเริ่มและรับผิดชอบในการโฆษณาซึ่งเรียกว่าผู้อุปถัมภ์(Sponsor) หรือผู้โฆษณา (Advertiser) ซึ่งอาจจะเป็นบุคคลหรือเป็นองค์การต่างๆ ที่ต้องการโฆษณาและเป็นผู้ที่เสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณาและจะต้องระบุชื่อผู้อุปถัมภ์หรือผู้โฆษณาไว้ในข้อความโฆษณานั้นๆด้วย การระบุชื่อทำให้กลุ่มเป้าหมาย (audience) สามารถทราบจุดมุ่งหมายของโฆษณานั้นๆได้ซึ่งสามารถแยกการโฆษณาออกจากการโฆษณาชวนเชื่อ (propaganda) เพราะการโฆษณาชวนเชื่อเน้นการเสนอข้อคิดเห็นหรือความคิด โดยมีจุดมุ่งหมายที่จะเปลี่ยนทัศนคติหรือพฤติกรรมของผู้รับหรือกลุ่มเป้าหมายโดยไม่ระบุชื่อผู้โฆษณาซึ่งการไม่ระบุชื่อดังกล่าว ทำให้ความมุ่งหมายของการโฆษณาชวนเชื่อมีลักษณะเป็นไปในทำนองบิดเบือนและมีเลศนัย

การติดต่อลักษณะที่ไม่เป็นการส่วนบุคคล หมายความว่าการโฆษณาไม่อยู่ในลักษณะตัวต่อตัวเหมือนกับการติดต่อระหว่างเจ้าหน้าที่ฝ่ายขายกับลูกค้าแต่เป็นการติดต่อผ่านสื่อหรือเครื่องมือการติดต่อที่สามารถเข้าถึงเป้าหมายได้ครั้งละมากๆนั่นคือเป็นการติดต่อผ่านสื่อมวลชน ลักษณะที่ไม่เป็นการส่วนบุคคลของการโฆษณานี้ทำให้การโฆษณาแตกต่างจากการใช้พนักงานขาย แต่อย่างไรก็ตามพึงระลึกอยู่เสมอว่าการโฆษณาและการใช้พนักงานขายเป็นงานที่ต้องร่วมกัน ไม่ใช่สิ่งที่สามารถนำมาทดแทนกันได้

โดยเสียค่าใช้จ่าย หมายความว่าการโฆษณาเป็นกิจกรรมที่ต้องเสียค่าใช้จ่ายคือ ผู้โฆษณาต้องเสียค่าใช้จ่ายในการจัดทำข้อความโฆษณาและในการใช้บริการของสื่อมวลชน การเสียค่าใช้จ่ายทำให้ผู้โฆษณามีโอกาสกำหนด เนื้อที่ เวลา เนื้อหาสาระของโฆษณานั้นๆได้ การที่การโฆษณาเป็นกิจกรรมที่ต้องเสียค่าใช้จ่ายทำให้การโฆษณาแตกต่างไปจากการเผยแพร่ข่าว (publicity) หมายถึง การที่ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือขององค์การปรากฏทางสื่อมวลชนในทำนองที่ก่อให้เกิดผลดีแก่องค์การโดยที่องค์การไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการใช้สื่อมวลชน

อย่างไรก็ดีผู้ทรงคุณวุฒิทางด้านการโฆษณาหลายท่านยังเห็นว่าคำจำกัดความสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐฯยังเป็นคำจำกัดความที่ค่อนข้างจะแคบ เนื่องจากมิได้กล่าวถึงความสำคัญของการโฆษณาในแง่ของการชักชวนหรือโน้มน้าวใจ (pursuasive) หรือการสร้างสรรค์(creative) ไว้ด้วยเลย
การโฆษณาตามแนวความคิดด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication Concepts of Advertising)

การมองการโฆษณาในลักษณะของการตลาดนี้มีอยู่บ่อยๆที่นักการตลาดบางคนให้ความสำคัญของการโฆษณาในแง่ที่เป็นการบอกกล่าวให้ผู้ที่จะซื้อทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของตนเท่านั้น ซึ่งทำให้ผลิตภัณฑ์นั้นๆตกอยู่ในฐานะที่เสียเปรียบเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการโฆษณาหลายท่านจึงได้เรียกร้องให้มองการโฆษณาในแง่ของการติดต่อสื่อสารที่มีลักษณะเป็นการชักชวนหรือชักจูงใจเพื่อให้ผู้ที่จะซื้อหันเหความสนใจมายังผลิตภัณฑ์ที่ทำการโฆษณาด้วยหรือพูดอีกอย่างได้ว่า ควรจะแยกการโฆษณาออกจากกิจกรรม
ด้านการตลาดในแง่ของจุดมุ่งหมาย เพราะจุดมุ่งหมายของกิจกรรมด้านการตลาดคือการขายแต่จุดมุ่งหมายของการโฆษณาคือ การสื่อสารที่จะก่อให้เกิดการขาย เช่น จุดมุ่งหมายด้านการตลาดคือ การเพิ่มส่วนตลาด (share of market) จากร้อยละ 20 เป็นร้อยละ 30 ภายใน 3 ปี จุดมุ่งหมายของการโฆษณาคือการสื่อสารในทำนองว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัทดีกว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัทอื่นๆในตลาด

การสื่อสารที่จะก่อให้เกิดการขายนั้นควรจะช่วยเป็นแนวทางในการแสวงหาเพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคซึ่งควรจะเป็นการสื่อสารที่ให้ข้อมูลข่าวสาร ให้การศึกษาหรือชักจูงใจ ข่าวสารที่ให้เป็นเรื่องเกี่ยวกับ
1. การมีอยู่ของผลิตภัณฑ์
2. สถานที่ที่ขายผลิตภัณฑ์
3. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ซึ่งจะอยู่ในรูปที่จะช่วยให้ผู้บริโภคเลือกได้อย่างมีเหตุผล
ส่วนในเรื่องการให้การศึกษานั้นข้อความโฆษณาจะต้องไม่เพียงแต่จะเพิ่มพูนความรู้ให้ผู้บริโภค
เท่านั้นยังเป็นการส่งเสริมให้เกิดการพินิจพิจารณาในการตัดสินใจซื้อด้วยและการติดต่อสื่อสารจะต้องมีการชักจูงใจอย่างเพียงพอที่จะทำให้คนทดลองใช้สินค้าใหม่ๆและทดสอบข้อสงสัยของตนเอง

สำหรับคำจำกัดความของการโฆษณาในแง่การสื่อสารที่กะทัดรัดได้ใจความและเข้าใจง่ายคือคำจำกัดความที่ให้ไว้โดยศาสตราจารย์ John S. Wright และศาสตราจารย์ Danial S. Warner ว่าการโฆษณาเป็น “การชักชวนโดยการระบุชื่อ และสามารถควบคุมได้โดยผ่านสื่อมวลชน”(Advertising is controlled, identifiable  persuasion  by mean  of  mass  communication)  และได้อธิบายความหมายไว้ดังนี้

การชักชวนโดยระบุชื่อ (identifiable persuasion) หมายถึงการโฆษณาเป็นการชักชวนหรือโน้มน้าวใจที่สามารถระบุชื่อได้ ชื่อนี้อาจจะเป็นชื่อผู้ชักชวนหรือผู้โฆษณา(advertiser) ชื่อผลิตภัณฑ์,ชื่อสถานที่ขายผลิตภัณฑ์หรืออื่นๆซึ่งการระบุชื่อนี้ทำให้ผู้รับหรือเป้าหมายทราบวัตถุประสงค์ของการโฆษณา

ที่ควบคุมได้ (controlled) หมายถึง การที่ผู้โฆษณาสามารถกำหนดเนื้อหาสาระและขนาดของชิ้นโฆษณา (advertisement) ตลอดจนเวลาและสถานที่ที่ต้องการให้ข้อความโฆษณาถึงเป้าหมาย การใส่คำว่า “ที่ควบคุมได้” ลงในคำนิยามเพื่อให้สามารถแยกข้อแตกต่างของการโฆษณาไปจากการใช้ “พนักงานขาย” (personnel selling) เนื่องจากการใช้พนักงานขายนั้นผู้โฆษณาไม่สามารถควบคุมได้ทั้งหมด พนักงานขายอาจจะพูดแต่เพียงบางส่วนหรืออาจพูดไม่กระจ่างชัดเจนหรือพนักงานขายอาจจะเสียเวลาในการขายกับผู้ที่ไม่สนใจจะซื้อหรือไปขายในเวลาที่ไม่เหมาะสม นอกจากนี้คำว่า “ที่ควบคุมได้”ยังเป็นการแยกลักษณะที่แตกต่างระหว่างการโฆษณาและการเผยแพร่ข่าว (publicity) เพราะในการเผยแพร่ข่าวนั้นผู้โฆษณาไม่สามารถที่จะควบคุมหรือกำหนดเนื้อหาสาระ เวลาและสถานที่ ในการที่ข่าวสารจะเข้าถึงเป้าหมาย

สื่อมวลชน หมายถึง เครื่องมือการติดต่อสื่อสารที่สามารถนำข่าวสารที่เหมือนกันไปยังผู้รับจำนวนมากในขณะเดียวกัน หรือเรียกอีกอย่างว่าเครื่องมือของการสื่อสารมวลชนการที่ใช้คำว่าการโฆษณาเป็นการชักจูงโน้มน้าวใจผ่านสื่อมวลชนเพื่อแยกการโฆษณาออกจากการใช้พนักงานขายเพราะพนักงานขายสามารถติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายหรือผู้รับได้ครั้งละไม่มาก
วัตถุประสงค์ของการโฆษณา (Advertising Objectives)

การโฆษณาถูกนำมาใช้โดยหลายกลุ่มด้วยกันและถ้าเราถามกลุ่มเหล่านั้นถึงเหตุผลของการทำโฆษณาคำตอบที่ได้คงจะเป็นว่า
· เพื่อกระตุ้นการขาย
· เพื่อเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับบุคคลหรือองค์การให้เป็นที่รู้ทั่วกัน
· เพื่อสร้างบรรยากาศในการดำเนินธุรกิจอย่างดีที่สุดเท่าที่จะทำได้
· เพื่อให้เป็นที่รู้จักว่าองค์การเป็นสถานที่ที่เหมาะในการทำงาน
· เพื่อที่จะได้รับความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์หรือองค์การ
· ฯลฯ
ซึ่งเราสามารถกล่าวได้ว่ากลุ่มผู้โฆษณาเหล่านั้นนำการโฆษณาใช้เพื่อวัตถุประสงค์ในการเพิ่มพูน
โอกาสที่ผู้ที่ได้รับข่าวสารโฆษณาจะมีพฤติกรรมหรือเกิดความเชื่อตามที่ผู้โฆษณาต้องการให้กระทำหรือให้เชื่อ

สำหรับธุรกิจซึ่งเป็นผู้โฆษณากลุ่มใหญ่ที่สุดแล้วการกระทำที่ต้องการให้ผู้รับข่าวสารโฆษณาหรือเรียกให้เฉพาะว่าผู้ที่จะเป็นลูกค้าทำคือการซื้อผลิตภัณฑ์ที่โฆษณาอันจะทำให้ธุรกิจได้กำไรมากขึ้นในที่สุด

การโฆษณาถูกนำมาใช้เพื่อช่วยให้ธุรกิจขายผลิตภัณฑ์ได้เร็วขึ้น แต่การโฆษณามิได้มีผลต่อการขายผลิตภัณฑ์โดยตรงในลักษณะที่เมื่อออกโฆษณาไปแล้วยอดขายก็สูงขึ้นทันที การโฆษณามีผลให้ธุรกิจขายสินค้าได้โดยทางอ้อม ดังกล่าวมาแล้วว่าการโฆษณาเป็นส่วนประกอบหรือส่วนผสมอย่างหนึ่งทางการตลาด ธุรกิจจะต้องทำกิจกรรมอื่นๆด้วยนั่นคือต้องคิดค้นและผลิตผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคจะยอมรับและมีไว้ในครอบครอง ตั้งราคาและนำออกวางขายตามที่ต่างๆเมื่อถึงขั้นนี้แล้วถ้าธุรกิจไม่ทำการโฆษณาก็จะมีผู้รู้ว่ามีผลิตภัณฑ์ชนิดนั้นๆเกิดขึ้นไม่มากพอ ดังนั้นธุรกิจจึงต้องทำการแจ้งข่าวสารถึงการมีอยู่ของผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพที่สามารถสนองความต้องการของผู้ที่จะเป็นลูกค้าพร้อมทั้งชักจูงโน้มน้าวใจให้หันมาทดลองใช้ แล้วผู้ที่จะเป็นลูกค้าที่ได้ข่าวสารจากการโฆษณาก็จะเข้าไปถามหาผลิตภัณฑ์จากร้านค้าต่างๆจะเห็นได้ว่าการโฆษณาเพียงอย่างเดียวไม่สามารถทำให้เกิดการขายได้ แต่เป็นส่วนหนึ่งของความพยายามที่จะกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคเพื่อให้มีการตอบสนองหรือพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งตามที่ผู้โฆษณาต้องการ

การโฆษณาผลิตภัณฑ์ในแต่ละครั้งอาจจะมีจุดมุ่งหมายเฉพาะของโครงการโฆษณาในครั้งนั้นๆโดยทั่วไปเป็นจุดมุ่งหมายทางด้านการติดต่อสื่อสารที่ต้องการให้ได้ผลในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งที่กำหนดไว้และต่อกลุ่มเป้าหมายที่กำหนดไว้หรือเป็นการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าที่ธุรกิจกำลังประสบในขณะนั้น ซึ่งจะได้แก่จุดมุ่งหมายอย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่างดังต่อไปนี้
1. เพื่อเพิ่มความถี่ของการใช้ผลิตภัณฑ์ การรณรงค์โฆษณาบางโครงการอาจจะมีเป้าหมายเฉพาะ
เพื่อชักจูงใจให้ผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ที่โฆษณาอยู่แล้วให้เพิ่มการใช้ผลิตภัณฑ์นั้นบ่อยขึ้น ซึ่งจะทำให้กิจการนั้นขายได้มากขึ้นถึงแม้ว่ากิจการจะไม่มีลูกค้าใหม่หรือผู้ใช้รายใหม่ๆเช่น บริษัทโทรศัพท์ได้ทำการโฆษณาโทรศัพท์เบลล์ (Bell) มีข้อความว่า การใช้โทรศัพท์ทางไกลเหมือนกับการไปถึงที่นั่นด้วยตนเอง ซึ่งเป็นการชักจูงใจให้ประชาชนใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลบ่อยขึ้นหรือการโฆษณา ‘Yellow Pages’ ที่เน้นถึงความสะดวกรวดเร็วในการซื้อสินค้าจากกิจการต่างๆโดยเปิดหาชื่อกิจการนั้นๆ ทางโทรศัพท์หน้าเหลือง
2. เพื่อเพิ่มประโยชน์การใช้สอยของผลิตภัณฑ์ เมื่อสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง เมื่อออกสู่ตลาดเป็น
ครั้งแรกเพื่อประโยชน์ใช้สอยอย่างใดอย่างหนึ่ง ต่อมาอาจมีคู่แข่งขันผลิตสินค้าชนิดนั้นออกมาแย่งตลาด หรืออาจจะเป็นว่าประโยชน์ใช้สอยนั้นสนองความต้องการผู้บริโภคได้เพียงกลุ่มเล็กๆที่ทำให้ยอดขายไม่สูงเท่าที่ควรจะเป็น ผู้โฆษณาจึงพยายามเพิ่มประโยชน์ใช้สอยของผลิตภัณฑ์ให้สนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากขึ้น เพื่อที่ยอดขายจะได้ไม่ลดลง เช่น ผลิตภัณฑ์ ฟลิ้นโคท  เดิมใช้พ่นเคลือบเหล็กเพื่อป้องกันเป็นสนิม ต่อมาก็ได้โฆษณาเพิ่มประโยชน์ใช้สอยขึ้นไปอีกโดยใช้ทาเพื่อปะหรืออุดรอยรั่วต่างๆเช่น หลังคาบ้าน,โอ่งน้ำ หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัทจอห์นสันแอนด์จอห์นสัน  เดิมโฆษณาว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัทนี้เหมาะที่จะใช้กับเด็กอ่อน ต่อมาก็โฆษณาเพิ่มขึ้นว่า ผลิตภัณฑ์ของบริษัทก็เหมาะกับหญิงสาวด้วยเช่นกัน 
3. เพื่อเพิ่มสินค้าชนิดใหม่เข้าไปในสายผลิตภัณฑ์ที่เป็นรู้จักกันดีอยู่แล้ว การรณรงค์โฆษณาบาง
โครงการเป็นการโฆษณาสินค้าชนิดใหม่ใช้ตรายี่ห้อเดียวกับสายผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่ไม่มากพอ ดังนั้นธุรกิจจึงต้องทำการแจ้งข่าวสารถึงการมีอยู่ของผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพที่สามารถสนองความต้องการของผู้ที่จะเป็นลูกค้าพร้อมทั้งชักจูงโน้มน้าวใจให้หันมาทดลองใช้ แล้วผู้ที่จะเป็นลูกค้าที่ได้ข่าวสารจากการโฆษณาก็จะเข้าไปถามหาผลิตภัณฑ์จากร้านค้าต่างๆจะเห็นได้ว่าการโฆษณาเพียงอย่างเดียวไม่สามารถทำให้เกิดการขายได้ แต่เป็นส่วนหนึ่งของความพยายามที่จะกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคเพื่อให้มีการตอบสนองหรือพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งตามที่ผู้โฆษณาต้องการ
การโฆษณาผลิตภัณฑ์ในแต่ละครั้งอาจจะมีจุดมุ่งหมายเฉพาะของโครงการโฆษณาในครั้งนั้นๆโดยทั่วไปเป็นจุดมุ่งหมายทางด้านการติดต่อสื่อสารที่ต้องการให้ได้ผลในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งที่กำหนดไว้และต่อกลุ่มเป้าหมายที่กำหนดไว้หรือเป็นการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าที่ธุรกิจกำลังประสบในขณะนั้น ซึ่งจะได้แก่จุดมุ่งหมายอย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่างดังต่อไปนี้
1. เพื่อเพิ่มความถี่ของการใช้ผลิตภัณฑ์ การรณรงค์โฆษณาบางโครงการอาจจะมีเป้าหมายเฉพาะ 
เพื่อชักจูงใจให้ผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ที่โฆษณาอยู่แล้วให้เพิ่มการใช้ผลิตภัณฑ์นั้นบ่อยยิ่งขึ้น ซึ่งจะทำให้กิจการนั้นขายได้มากขึ้นถึงแม้ว่ากิจการจะไม่มีลูกค้าใหม่หรือผู้ใช้รายใหม่ๆเช่น บริษัทโทรศัพท์ได้ทำการโฆษณาโทรศัพท์ระบบเบลล์ (Bell) มีข้อความว่า การใช้โทรศัพท์ทางไกลเหมือนกับการไปถึงที่นั่นด้วยตนเอง ซึ่งเป็นการชักจูงใจให้ประชาชนใช้บริการโทรศัพท์ทางไกลบ่อยขึ้นหรือการโฆษณา “Yellow Pages” ที่เน้นถึงความสะดวกรวดเร็วในการซื้อสินค้าจากกิจกรรมต่างๆโดยเปิดหาชื่อกิจการนั้นๆ ทางโทรศัพท์หน้าเหลือง
2. เพื่อเพิ่มประโยชน์การใช้สอยของผลิตภัณฑ์ เมื่อสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง เมื่อออกสู่ตลาด
เป็นครั้งแรกเพื่อประโยชน์ใช้สอยอย่างใดอย่างหนึ่ง ต่อมาอาจมีคู่แข่งขันผลิตสินค้าชนิดนั้นออกมาแย่งตลาด หรืออาจจะเป็นว่าประโยชน์ใช้สอยนั้นสนองความต้องการของโฆษณา “สก๊อตไบรท” ที่แสดงให้เห็นว่า “สก๊อตไบรท” ของบริษัทสามเอ็มที่แท้จริงใช้ได้ทนกว่าและนานกว่า “สก๊อตไบรท” เทียม
3. เพื่อสร้างจินตภาพ(image) ของบริษัทผู้โฆษณาที่ดำเนินกิจการมานานจนเป็นที่รู้จักดี หรือผู้
โฆษณาที่ดำเนินธุรกิจในการขายบริการต่างๆอาจมุ่งโฆษณาเพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกว่าบริษัทนั้นๆเป็นธุรกิจที่ดีมีความชำนาญและประสพความสำเร็จในการดำเนินกิจการมานาน มีความรับผิดชอบต่อสังคมและอื่นๆ เช่น โฆษณาของธนาคารหลายแห่งที่ชักชวนให้ประหยัดพลังงานและโฆษณาของบริษัทขายรถยนต์ที่ชักชวนให้รักษาความสะอาดของบ้านเมือง เป็นต้น 
ประเภทของการโฆษณา(Classification of Advertising)

เกณฑ์ที่ใช้ในการแยกประเภทของการโฆษณามีอยู่หลายประการ แต่ที่สำคัญ ได้แก่
· กลุ่มเป้าหมาย (Audience)
· ชนิดของสื่อที่ใช้ (Media)
· เนื้อหาสาระของข้อความโฆษณา
· ขอบเขตการครอบคลุม (Scope of coverage)
เกณฑ์แต่ละอย่างมีรายละเอียดดังนี้
1.ประเภทของการโฆษณาแยกตามกลุ่มเป้าหมาย

เป้าหมาย(Audience) ของการโฆษณาสามารถจำแนกได้เป็นหลายกลุ่ม และในการจะโฆษณาให้เข้าถึงกลุ่มนั้นๆก็จะต้องมีลักษณะเฉพาะเป็นกลุ่มๆไป การโฆษณาที่แยกตามกลุ่มเป้าหมายแยกได้เป็น
1.1. การโฆษณาเพื่อผู้บริโภค(Consumer advertising) คือการโฆษณาที่มุ่งให้ข่าวสารแก่ผู้บริโภค
ขั้นสุดท้าย (Ultmate Consumer) ซึ่งคือ ผู้ที่ซื้อสินค้าไปใช้เองหรือใช้ในครัวเรือน ส่วนใหญ่การโฆษณาประเภทนี้เป็นการโฆษณาโดยบริษัทธุรกิจที่ผลิตและ/หรือจำหน่ายสินค้าอุปโภคที่วางขายทั่วไป เช่น ผงซักฟอก, สบู่, ยาสีฟัน อาหารสำเร็จรูปและอื่นๆ โดยมีเนื้อหาสาระที่ชักชวนให้ใช้ผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา
1.2. การโฆษณาเพื่อกลุ่มอุตสาหกรรม (Lndustrial advertising) คือการโฆษณาที่มุ่งให้ข่าวสารแก่ผู้
ใช้สินค้าอุตสาหกรรม (Industrial advertising) ซึ่งได้แก่บริษัทหรือหน่วยงานที่ใช้สินค้าอุตสาหกรรมในการผลิตผลิตภัณฑ์ต่างๆสินค้าที่โฆษณาในลักษณะนี้ได้แก่ เครื่องจักรกล น้ำมันหล่อลื่น อุปกรณ์สำนักงาน เป็นต้น 
1.3. การโฆษณาเพื่อกลุ่มการค้า (Trade advertising) คือการโฆษณาของผู้ผลิต (manufacturer) ที่
ผลิตสิ่งต่างๆเพื่อชักจูงใจผู้ค้าส่ง (Wholesaler) และผู้ค้าปลีก (retailer) ให้ซื้อสินค้าที่โฆษณามาเก็บตุนไว้เพื่อขายต่อไป โดยจะมีเนื้อสาระเกี่ยวกับผลกำไรหรือผลประโยชน์ต่างๆที่ผู้ค้าจะได้รับถ้าสั่งสินค้าชนิดนั้นๆมาจำหน่าย
1.4. การโฆษณาเพื่อกลุ่มวิชาชีพ (Protessional advertising) คือการโฆษณาที่มุ่งชักจูงใจให้บุคคลใน
วิชาชีพต่างๆเช่น แพทย์ วิศวกร สถาปนิก เป็นต้น แนะนำให้ลูกค้าของตนซื้อสินค้าที่ทำการโฆษณา เช่น ผลิตภัณฑ์ประเภทยา,วัสดุก่อสร้าง เป็นต้น
2.ประเภทของการโฆษณาแยกตามชนิดของสื่อโฆษณา

การโฆษณาอาจแยกประเภทได้ตามชนิดของสื่อโฆษณาที่เข้าถึงเป้าหมายซึ่งแยกเป็นประเภทต่างๆได้แก่ การโฆษณาทางโทรทัศน์ คือการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์,การโฆษณาทางวิทยุ,การโฆษณาทางหนังสือพิมพ์,การโฆษณากลางแจ้ง การโฆษณาทางภาพยนตร์ การโฆษณาทางจดหมายตรง เป็นต้น
3.ประเภทของการโฆษณาแยกตามเนื้อหาสาระของข้อความโฆษณา

ถ้าพิจารณาเนื้อหาสาระของข้อความโฆษณาแล้วสามารถแยกการโฆษณาได้เป็น 2 ประเภทคือ
3.1 การโฆษณาผลิตภัณฑ์(Product advertising) คือการโฆษณาที่มีเนื้อหาสาระเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์(สินค้าหรือบริการ)ว่ามีคุณค่าที่ดีอย่างไรบ้าง เช่น การโฆษณาสินค้าทั่วๆไป
3.2 การโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ์(Public Relations Advertising) คือการโฆษณาที่มุ่งสร้าง
จินตภาพ(image)ที่ดีให้กับองค์การที่ทำการโฆษณา เพื่อให้ลูกค้าในปัจจุบันและในอนาคตเกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์การ การโฆษณาประเภทนี้มักจะเน้นที่ประสบการณ์และความชำนาญในการผลิตหรือดำเนินงานในธุรกิจนั้นๆความสำเร็จของบริษัท ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท การโฆษณาชนิดนี้เป็นการโฆษณาที่หวังผลระยะยาวและจะนำมาใช้ได้ต่อเมื่อกิจการนั้นดำเนินงานมานานจนเป็นที่รู้จักของผู้บริโภคแล้ว เช่น โฆษณาของบริษัทสยามกลการจำกัดที่ชักชวนให้รักษาความสะอาดของบ้านเมือง เป็นต้น การโฆษณาของธนาคารต่างๆที่ชักชวนให้ประหยัดเชื้อเพลิง
4.ประเภทของการโฆษณาแยกตามขอบเขตที่ครอบคลุม

การพิจารณาการโฆษณาตามเกณฑ์นี้แยกการโฆษณาออกได้เป็น 3 ประเภทด้วยกันคือ

4.1. การโฆษณาระดับทั่วประเทศ (National General Advertising)  เป็นการโฆษณาที่มีจุดมุ่งหมายเพื่อชักชวนให้ผู้บริโภคขั้นสุดท้าย(Ultmate consumers) ที่อยู่ตามที่ต่างๆให้ใช้ผลิตภัณฑ์ที่ทำการโฆษณา โดยปกติการโฆษณาระดับทั่วประเทศนี้จะทำโดยผู้ผลิตหรือผู้ค้าส่งที่มีตัวแทนขายสินค้าอยู่ตามที่ต่างๆเป็นบริเวณส่วนใหญ่ของประเทศและเนื้อหาสาระของการโฆษณาจะเน้นที่ตรายี่ห้อ (Brand) ของผลิตภัณฑ์เท่านั้น การโฆษณาชนิดนี้จะทำผ่านสื่อที่เข้าถึงหรือครอบคลุมพื้นที่ส่วนมากของประเทศ เช่น หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ เป็นต้น

4.2. การโฆษณาระดับภูมิภาค (Regional Advertising) เป็นการโฆษณาที่จำกัดอยู่ในภูมิภาคใดภูมิภาคหนึ่งโดยที่ผู้ผลิต ผู้ค้าส่งหรือผู้ค้าปลีกทำการโฆษณาผ่านสื่อที่สามารถเข้าถึงได้เฉพาะภูมิภาคนั้นๆ

4.3. การโฆษณาระดับท้องถิ่นหรือการโฆษณาของร้านค้าปลีก (Local or Retail Advertising) เป็นการโฆษณาที่จำกัดอยู่ในจังหวัดใดจังหวัดหนึ่งหรือเมืองใดเมืองหนึ่งโดยเฉพาะการโฆษณาชนิดนี้จะเน้นให้ทราบถึงแหล่งหรือร้านขายสินค้า ที่มีสินค้าที่กำลังโฆษณาวางขายอยู่ หรือบางครั้งเป็นการโฆษณาวางขายอยู่หรือบางครั้งเป็นการโฆษณาร้านขายปลีกนั้นๆ
บทสรุป(Conclusions)

การโฆษณาเป็นส่วนประกอบอย่างหนึ่งของกิจกรรมทางการตลาด และในขณะเดียวกันก็เป็นการติดต่อสื่อสารอย่างหนึ่ง ในฐานะที่เป็นกิจกรรมทางการตลาด การโฆษณาเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมหรือสนับสนุนความคิดเห็น สินค้าหรือบริการโดยเสียค่าใช้จ่ายโดยผู้อุปถัมภ์ที่ระบุชื่อในลักษณะที่มิใช่เป็นการติดต่อส่วนตัว ในฐานะที่เป็นการติดต่อสื่อสารโฆษณา เป็นการชักชวนหรือโน้มน้าวใจโดยระบุชื่อที่สามารถควบคุมได้และโดยผ่านสื่อมวลชน

ธุรกิจนำการโฆษณามาใช้โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเพิ่มพูนโอกาสที่ผู้ที่ได้รับข่าวสารโฆษณาจะมีพฤติกรรมหรือเกิดความเชื่อตามที่ผู้โฆษณาต้องการ

เกณฑ์ที่ใช้ในการแบ่งประเภทของการโฆษณามีหลายอย่างเช่น กลุ่มเป้าหมายซึ่งสามารถแยกประเภทของการโฆษณาได้เป็นการโฆษณาเพื่อผู้บริโภค เพื่อกลุ่มอุตสาหกรรมเพื่อการค้า และเพื่อกลุ่มวิชาชีพ หรือแบ่งตามเนื้อหาสาระของข้อความ ซึ่งประกอบด้วยการโฆษณาผลิตภัณฑ์และการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ์หรือแบ่งตามขอบเขตที่ครอบคลุมซึ่งประกอบด้วยการโฆษณาระดับทั่วประเทศ การโฆษณาระดับภาค และระดับท้องถิ่น
กิจกรรมท้ายบท (Question)
1. จงอธิบายลักษณะของการโฆษณาตามความหมายตามแนวความคิดด้านการตลาด
2. จงอธิบายว่าการโฆษณาตามแนวความคิดด้านการตลาดและด้านการติดต่อสื่อสารมีลักษณะ
เหมือนกันหรือต่างกันอย่างไร
3. จงอธิบายวัตถุประสงค์เฉพาะเจาะจงในการโฆษณาของธุรกิจต่างๆ
4. เกณฑ์ที่ใช้แบ่งประเภทการโฆษณามีอะไรบ้าง แต่ละเกณฑ์แยกการโฆษณาได้เป็นกี่ประเภทอะไรบ้าง
5. ตอบคำถามข้างล่างนี้โดยเลือกคำตอบที่ถูกต้องที่สุดเพียงข้อเดียว
5.1. ข้อใดเป็นจุดมุ่งหมายหรือวัตถุประสงค์ที่ธุรกิจทำการโฆษณา
1. เพื่อเผยแพร่ข้อมูลขององค์การให้เป็นที่รู้ทั่วกัน
2. เพื่อกระตุ้นการขาย
3. เพื่อจะได้รับความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์หรือองค์การ
4. ทุกข้อข้างต้น
5.2. ลักษณะสำคัญของการโฆษณาตามคำนิยามที่สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกากำหนดไว้คือ
1. การระบุชื่อผู้โฆษณา การเสียค่าใช้จ่าย การติดต่อในลักษณะที่ไม่เป็นการส่วนตัว
2. การควบคุม การเสียค่าใช้จ่าย การติดต่อในลักษณะที่ไม่เป็นการส่วนตัว
3. การระบุชื่อผู้อุปถัมภ์ การโน้มน้าวใจ การติดต่อในลักษณะที่ไม่เป็นการส่วนตัว
4. ไม่มีข้อใดถูกต้อง
5.3. ข้อใดมิใช่ จุดมุ่งหมายเฉพาะโครงการโฆษณา
1. เพื่อเพิ่มความถี่ของการใช้ผลิตภัณฑ์
2. เพื่อลดสินค้าในสายผลิตภัณฑ์
3. เพื่อเพิ่มประโยชน์ใช้สอยของผลิตภัณฑ์
4. เพื่อย้ำให้เกิดความเชื่อถือในเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์
5.4. การโฆษณาที่มีเนื้อหาสาระเน้นที่ตัวผลิตภัณฑ์ จัดเป็นการโฆษณาประเภทใด ถ้าใช้เนื้อหาสาระของข้อความโฆษณาเป็นเกณฑ์
1. การโฆษณาผลิตภัณฑ์
2. การโฆษณาระดับทั่วประเทศ
3. การโฆษณาเพื่อผู้บริโภค
4. การโฆษณาทางโทรทัศน์
บทที่ 2
ประวัติการโฆษณา
( History  of  Advertising )
วัตถุประสงค์ของการศึกษา

เมื่อนักศึกษาได้ศึกษาบทนี้แล้วนักศึกษาสามารถ
1. อธิบายลักษณะสื่อโฆษณาที่ใช้ในสมัยก่อนการประดิษฐ์สิ่งพิมพ์ได้
2. อธิบายพัฒนาการและเหตุการณ์ด้านการโฆษณาที่สำคัญ ในประเทศอังกฤษได้
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บทนำ (Introduction)

การโฆษณานั้นมีมานานแล้วนับเป็นพันๆปี หากแต่จะให้กำหนดจุดเริ่มต้นที่แน่ชัดของการโฆษณาก็มักจะขึ้นอยู่กับการให้คำนิยามของการโฆษณาว่าเป็นอย่างไร เช่น ถ้าเราให้คำนิยามของการโฆษณาว่าเป็นการชักชวนผู้อื่นให้เกิดความสนใจหรือนิยมในสิ่งหนึ่ง ก็อาจจะพูดได้ว่าการโฆษณานั้นเกิดขึ้นมาภายหลังที่มีมนุษย์เกิดขึ้นมาในโลกไม่นานนัก จะเห็นได้ว่าการที่ อีฟ (Eve) กินแอปเปิ้ลและแนะนำให้ Adam กินด้วย ตามที่ปรากฏในคัมภีร์ไบเบิ้ลของคริสต์ศาสนานั้นก็ถือว่าเป็นการโฆษณาเหมือนกัน แต่ที่ควรจะเป็นการสื่อสารการโฆษณาเริ่มมีขึ้นพร้อมๆกับการค้าขายแลกเปลี่ยน อย่างไรก็ดีตามหลักฐานที่ค้นพบโดยนักโบราณคดีอาจกล่าวได้ว่ามีการโฆษณาเกิดขึ้นในสมัยที่เรียกว่ายุคโบราณและสมัยยุคกลาง ในสมัยดังกล่าวที่อาณาจักรของชาวกรีก โรมันและฟินิเซียนกำลังรุ่งเรืองนั้นได้มีการใช้ “ผู้ป่าวประกาศ” (Criers) และพ่อค้าเร่ (hawkers) ประกาศค้าขายทาส สัตว์ใช้งาน เช่น วัว ควาย ตลอดจนป่าวประกาศเรื่องต่างๆต่อสาธารณะ การใช้คนร้องประกาศหรือผู้ป่าวประกาศ (Criers) นั้นถือได้ว่าเป็นรูปแบบชนิดแรกของการโฆษณา ทั้งนี้เพราะมนุษย์มีการพัฒนาความชำนาญทางด้านการพูดก่อนที่จะพัฒนาทางด้านการอ่านและเขียน ต่อมาภายหลังจึงได้มีการใช้แผ่นป้ายหรือเครื่องหมาย (signboard) มาใช้ แผ่นป้ายในระยะแรกๆนี้ส่วนมากทำด้วยหินหรือดินสีแดง (terra Cotta) และทำเป็นรูปภาพหรือสัญลักษณ์ต่างๆเช่น รูปสะโพกวัว รูปเด็กถูกตีด้วยไม้เรียว เป็นต้น ระยะเวลาถัดมาจากสมัยยุคกลางจนกระทั่งถึงระยะที่มีการประดิษฐ์แท่นพิมพ์ในการพิมพ์ขึ้นใช้ในการโฆษณามิได้มีการพัฒนาเจริญเติบโตขึ้นเลย มาเริ่มเจริญอีกครั้งหลังจากที่มีการใช้แท่นพิมพ์ในการพิมพ์มากขึ้นและพัฒนาก้าวหน้าไปอย่างมากมาย ภายหลังการปฏิวัติอุตสาหกรรมและจนกระทั่งถึงสมัยปัจจุบันการโฆษณาจะมีให้เห็นทางหนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และสื่ออื่นๆอย่างมากมายหลายรูปแบบและลักษณะอย่างไรก็ดีจะเห็นได้ว่าถึงแม้จะมีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของการโฆษณาจากในอดีตที่มีรูปแบบง่ายๆ และไม่มีพิธีรีตอง มาเป็นรูปแบบที่สลับซับซ้อนและยุ่งยากของสมัยปัจจุบัน แต่หลักการขั้นพื้นฐานของการโฆษณาซึ่งเป็นการนำข่าวสารหรือความคิดเห็นไปยังบุคคลกลุ่มต่างๆ เพื่อเปลี่ยนหรือสร้างทัศนคติก็ยังคงเป็นหลักการที่สืบทอดกันมาโดยตลอดมิได้เปลี่ยนแปลงไปเลย

เพื่อที่จะได้เห็นวิวัฒนาการของการโฆษณาได้ดีขึ้นเราจะศึกษาประวัติการโฆษณาในสมัยเริ่มแรกอย่างกว้างๆและจะพิจารณาการโฆษณาในประเทศที่เป็นผู้นำทางด้านนี้ซึ่งได้แก่ อังกฤษและสหรัฐอเมริกาและสุดท้ายจะเป็นประวัติและวิวัฒนาการของการโฆษณาในประเทศไทย
การโฆษณาก่อนการประดิษฐ์สิ่งพิมพ์ : ก่อนคริสตวรรษที่ 15 (The Pre-printing stage)

เราอาจจะกล่าวได้ว่าเมื่อเริ่มมีการซื้อขายแลกเปลี่ยนเกิดขึ้นครั้งนั้นคงจะมีการโฆษณาในลักษณะใดลักษณะหนึ่งเป็นแน่ และลักษณะของการโฆษณาในขณะนั้นจะขึ้นกับสื่อโฆษณาที่มีอยู่ ซึ่งในสมัยก่อนการประดิษฐ์สิ่งพิมพ์สื่อที่มีใช้อยู่ในขณะนั้น ได้แก่ แผ่นป้าย (sign) ผู้ป่าวประกาศ (criers)  และยี่ห้อเครื่องหมายการค้า (brand and trademark) 
ผู้ป่าวประกาศ    เป็นการโฆษณาที่ใช้เสียงของคนเป็นผู้ป่าวประกาศ เช่น  การป่าวประกาศขายทาสและสัตว์เลี้ยง เช่น วัว ควาย  ม้า และการป่าวประกาศเมื่อเรือที่บรรทุกสินค้าที่มาติดต่อค้าขายแล่นเข้าเทียบท่า   เ ป็นต้น ผู้ป่าวประกาศมักจะเป็นผู้ที่มีเสียงไพเราะและน่าฟังและบางครั้งก็มีการใช้นักดนตรีแสดงควบคู่ไปด้วย หรืออาจจะมีการใช้เขาสัตว์ เช่น เขาวัวหรือเขาควายเป่าเรียกเพื่อเรียกร้องความสนใจให้คนมาซื้อสินค้า การโฆษณาในลักษณะผู้ป่าวประกาศนี้ใช้กันมาหลายสมัย บางสมัยผู้ป่าวประกาศอาจจะเป็นใครก็ได้ บางสมัยผู้ป่าวประกาศจะต้องได้รับใบอนุญาตให้เป็นพนักงานป่าวประกาศ (The town crier) จากรัฐบาล จนมาถึงปัจจุบันที่รูปแบบของการโฆษณาลักษณะนี้ได้เปลี่ยนจากการป่าวประกาศตามสถานที่ต่างๆในอดีตมาเป็นการป่าวประกาศทางวิทยุและโทรทัศน์
แผ่นป้ายหรือเครื่องหมาย    เป็นลักษณะหนึ่งของการโฆษณาในระยะเริ่มแรกและเป็นสื่อโฆษณาที่เก่าแก่ชนิดหนึ่ง ซึ่งเกิดขึ้นมาภายหลังการโฆษณาโดยผู้ป่าวประกาศไม่นานนัก เนื่องจากความจำเป็นในการแสดงตัว (identification) ของผู้ขาย แผ่นป้ายหรือเครื่องหมายในสมัยแรกๆนั้น ส่วนมากทำด้วยหิน หรือดินเผา (terra cotta) ซึ่งมีสีแดงและมักจะทำเป็นรูปสัญลักษณ์ (symbol) ต่างๆ เช่น รูปแพะใช้เป็นสัญลักษณ์ของร้านขายนม รูปลาลากโม่เป็นสัญลักษณ์ของร้านขายแป้ง เป็นต้น ป้ายหรือเครื่องหมายนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อบอกหรือโฆษณาให้คนทั่วๆไปรู้ว่าที่ร้านนั้นขายอะไร ในสมัยแรกจะถูกแกะสลักไว้ตามผนังกำแพงข้างประตูทางเข้า แต่สมัยต่อๆมาแผ่นป้ายได้ถูกติดตั้งไว้ในลักษณะที่แขวนไว้ในที่สูงๆหน้าอาคาร เหนือทางเดินหรือยื่นออกไปในถนนเพื่อให้ผู้ผ่านไปมาได้เห็นชัดขึ้น
ยี่ห้อและเครื่องหมายการค้า เป็นรูปแบบของการโฆษณาชนิดหนึ่งที่เกิดขึ้น ในสมัยยุคกลางเนื่องจากมีการติดต่อค้าขายกับเมืองต่างๆที่อยู่ไกลออกไปจึงจำเป็นต้องมีการทำเครื่องหมาย เพื่อให้ทราบว่าผู้ผลิตเป็นใครหรือเกิดขึ้นเนื่องจากช่างฝีมือ (artisan) ที่มีฝีมือดี   ต้องการที่จะทำให้ผลงานของตนมีข้อแตกต่างไปจากผลงานของผู้อื่นเพื่อประโยชน์ของการเป็นที่ยอมรับอาทิ เช่น การทำเครื่องหมายส่วนตัวของช่างปั้นลงบนรูปที่เขาทำขึ้น เป็นต้น
การโฆษณาในประเทศอังกฤษ (The Advertising in England)

ในระหว่างคริสตศตวรรษที่ 15 การโฆษณาในประเทศอังกฤษไม่ได้แตกต่างไปจากการโฆษณาในยุคโบราณและยุคกลางมากนัก  กล่าวคือ  ยังคงมีการใช้และแผ่นป้ายโดยไม่ได้มีการทำให้ก้าวหน้าขึ้นถึงแม้ว่าจะมีการทำกระดาษขึ้นใช้และมีโรงงานกระดาษขึ้นในยุโรปในปลายคริสตวรรษที่ 13 (ปี ค.ศ 1267) แล้วก็ตาม

ในตอนปลายศตวรรษที่ 15 ได้มีข้อความโฆษณาที่เขียนด้วยมือปรากฏขึ้นข้อความโฆษณาในลักษณะที่เขียนด้วยมือมีลักษณะเป็นแผ่นประกาศ (announcement) และมักจะติดแปะไว้ตามประตูโบสถ์หรือที่ต่างๆแผ่นประกาศเหล่านี้เป็นที่รู้จักกันดีในชื่อของ “Siquis” (อ่านว่า ซี-ควิส) ซึ่งมาจากศัพท์ในภาษาลาตินว่า si Quis ซึ่งมีความหมายว่า “ถ้าใครผู้ใด” เพราะว่าแผ่นประกาศเหล่านี้มักจะขึ้นต้นด้วยคำว่า “ถ้าใครผู้ใดต้องการ” หรือ “ถ้าใครผู้ใดรู้” จนกระทั่งปี ค.ศ 1640 จึงได้มีการใช้คำว่า “advice” แทนคำว่า “siquis” และมีการใช้คำว่า “advertisement” (ข้อความโฆษณา)   เป็นคำนำหน้าของการประกาศเกี่ยวกับการค้าตั้งแต่ปี ค.ศ. 1660  เป็นต้นมา

ในช่วงเดียวกันนี้ได้มีการพิมพ์ใบปลิว (handbill or poster) เป็นภาษาอังกฤษขึ้นโดยนาย William Caxlon เพื่อทำการโฆษณาขายหนังสือพิมพ์ที่เขาพิมพ์ขึ้นชื่อ Salisburi pye ซึ่งเป็นหนังสือเกี่ยวกับกฎปฏิบัติของพระสงฆ์ในเทศกาลอีสเตอร์ ใบปลิวของ Caxton นี้ถือได้ว่าเป็นโฆษณาภาษาอังกฤษฉบับแรก ในประวัติการโฆษณาและเป็นบรรพบุรุษของการโฆษณากลางแจ้ง (outdoor paster) ในปัจจุบันการใช้ใบปลิวเพื่อการโฆษณานี้เป็นที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลายมากในศตวรรษที่ 17 ในศตวรรษที่ 18 ได้มีการใช้ “ tradesmen’s cards” โดยพ่อค้าเพื่อการโฆษณาสินค้าของตน

หนังสือพิมพ์ภาษาอังกฤษฉบับแรกเกิดขึ้นในปี ค.ศ. 1622 ชื่อ Weekly news หลังจากนั้นอีก 3 ปีจึงได้มีการโฆษณาทางหนังสือพิมพ์เป็นครั้งแรก หลังจากนั้นก็ได้มีการใช้หนังสือพิมพ์(printing press) เพื่อการโฆษณากันตลอดมา ทำให้เกิดการพัฒนาและการเจริญเติบโตของการโฆษณามาโดยลำดับ เป็นที่น่าสังเกตว่าการโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ในระยะเริ่มแรกนี้ยังคงใช้วิธีการที่เคยใช้ในสมัยเก่ากล่าวคือ ข้อความโฆษณาเป็นไปในลักษณะของการประกาศ มากกว่าจะเป็นการโฆษณาในลักษณะชักชวนเช่นในปัจจุบัน

พัฒนาการของการโฆษณาในประเทศอังกฤษเป็นไปอย่างช้าๆและเกือบหยุดชะงักลง เมื่อรัฐบาลอังกฤษได้ออกกฎหมายเพื่อเก็บภาษีจากหนังสือพิมพ์และจากการโฆษณาในปี ค.ศ. 1712 การเก็บภาษีนี้รัฐบาลใช้เป็นเครื่องมือในการปิดปากหนังสือพิมพ์ซึ่งสมัยนั้นกำลังวิพากย์วิจารณ์รัฐบาลกันอย่างมาก   ภาษีนี้ทำให้หนังสือพิมพ์หลายฉบับต้องปิดตัวเองไป หนังสือพิมพ์และการโฆษณาทางหนังสือพิมพ์เริ่มเจริญเติบโตอีกครั้งหนึ่งเมื่อรัฐบาลอังกฤษยกเลิกภาษี   ดังกล่าวในตอนกลาง ศตวรรษที่ 19

การโฆษณาในสหรัฐอเมริกา (The Advertising in United States)

ในระยะเริ่มแรกการโฆษณาในสหรัฐไม่อยู่ในระดับที่ก้าวหน้าเหมือนในอังกฤษ ซึ่งอาจเป็นเพราะว่าการตกเป็นอาณานิคมของอังกฤษเป็นเวลาหลายปี และการติดต่อค้าขายไม่เจริญเท่าเมืองแม่ ความ
เจริญของการโฆษณาจึงมีไม่มากนัก หนังสือพิมพ์ฉบับแรกของสหรัฐมีชื่อว่า Boston Newsletter ได้รับการจัดพิมพ์ขึ้นเมื่อวันที่ 24 เมษายน 1704 โดยมีข้อความโฆษณาปรากฏอยู่ด้วย เป็นที่น่าสังเกตว่าการโฆษณาของอเมริกันในสมัยนี้มีรูปแบบเหมือนกับการโฆษณาในประเทศอังกฤษ คือ มีลักษณะเป็นการประกาศ อาทิเช่น การประกาศให้รางวัลแก่ผู้ที่จับทาสที่หลบหนีไปกลับคืนมา การประกาศขายที่ดินเป็นต้น อย่างไรก็ดีในอีก 25 ปีต่อมาการโฆษณาเจริญเติบโตขึ้นอย่างมาก โดยการนำของเบนจามิน แฟรงคลิน (Benjamin Franklin) ซึ่งได้ชื่อว่าเป็นบิดาแห่งการโฆษณาของอเมริกา Franklin ได้ทำประโยชน์ให้กับเจริญเติบโตของการโฆษณาในอเมริกาเป็นอย่างมาก เขาเป็นเจ้าของหนังสือพิมพ์ Pennsylvania Gazette และสนับสนุนการโฆษณามาโดยตลอด เขาเป็นผู้ที่เดินทางไปประเทศอังกฤษเพื่อเสนอต่อสภาสามัญให้ยกเลิกภาษีเกี่ยวกับการโฆษณาในอเมริกา และประสพความสำเร็จโดยอังกฤษยินยอมยกเลิกภาษีการโฆษณาในอาณานิคมอเมริกา
ในเดือนมีนาคม 1766 ทั้งๆที่ภาษีนี้ไม่ได้ถูกยกเลิกในประเทศอังกฤษเองด้วย

ในต้นศตวรรษที่ 19 การโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ในอเมริการุ่งเรืองขึ้นอย่างมาก เพราะมีหนังสือพิมพ์จำนวนมากขึ้นและจำนวนตีพิมพ์มีมากขึ้น การเจริญเติบโตของหนังสือพิมพ์ ในระยะนั้นทำให้มีผู้หันเหมาใช้สื่อประเภทนี้เพื่อการโฆษณากันมากขึ้น และทำให้การโฆษณาเจริญเติบโตขึ้นอีกก้าวหนึ่ง อย่างไรก็ดีข้อความโฆษณาส่วนมากยังอยู่ในลักษณะของการประกาศนั่นเอง เช่น ประกาศขายสินค้าจำพวกเสื้อผ้า กาแฟ เนยแข็ง เหล้าองุ่น ประกาศเกี่ยวกับทาสหลบหนี เป็นต้น

ต่อมาในสมัยสงครามกลางเมือง (Civil war) ในสหรัฐอเมริกา (ค.ศ. 1861-65) การโฆษณามีบทบาทที่เพิ่มขึ้นจากเดิม คือ การโฆษณาได้ถูกนำมาใช้เป็นเครื่องมือในการเกณฑ์คนเข้ารับราชการทหารในกองทัพ การประมูลเพื่อสร้างอาวุธสงคราม การออกพันธบัตรรัฐบาล เพื่อระดมเงินกู้จากประชาชน เมื่อสงครามกลางเมืองสิ้นสุดลงแล้ว มีองค์ประกอบหลายประการที่ทำให้การโฆษณาได้รับการพัฒนาให้เจริญขึ้น เช่น การคิดค้นและประดิษฐ์สิ่งต่างๆได้สำเร็จ การขยายตัวของประชากร การขยายเส้นทางคมนาคม (ถนนและรถไฟ) เพื่อการสร้างอาณานิคมใหม่ การขยายอุตสาหกรรมไปทางตะวันตก และการขยายตลาดการค้าไปยังสถานที่หรือเมืองที่อยู่ไกลออกไป เป็นต้น สิ่งเหล่านี้ย่อมต้องทำให้เกิดการเจริญก้าวหน้าของการโฆษณาตามไปด้วย นับได้ว่าการโฆษณาในอเมริกาในช่วงระยะหลังจากที่มีหนังสือพิมพ์ฉบับแรกเกิดขึ้นจนถึงระยะเวลาก่อนศตวรรษที่ 20 มีการเปลี่ยนแปลงและเจริญก้าวหน้าอยู่ตลอดเวลาเมื่อเปรียบเทียบกับการโฆษณาในประเทศอังกฤษ

ต้นศตวรรษที่ 20 เป็นระยะที่เริ่มมีการเปลี่ยนแปลงแนวความคิดด้านการโฆษณาไปจากเดิมที่มุ่งประกาศเรื่องราวต่างๆหันมาใช้วิธีการและเทคนิคต่างๆที่มุ่งเพื่อการชักชวนให้คนเกิดความเชื่อถือและคล้อยตาม ตัวแทนโฆษณาซึ่งก่อนหน้านี้เป็นเพียงคนกลางระหว่างผู้โฆษณากับสื่อโดยเฉพาะหนังสือพิมพ์ได้เพิ่มบริการใหม่ๆให้กับลูกค้าของตนอยู่เรื่อยๆมีการนำวิธีการที่มีหลักการและเหตุผล (scientific method) เช่น การวิจัยตลาด การวิเคราะห์ลูกค้า การประเมินผลโฆษณาเข้ามาใช้ในการแก้ปัญหาด้านการโฆษณา หลังจากที่สงครามโลกครั้งที่ 2 ยุติลง เป็นที่ยอมรับกันในสหรัฐอเมริกาว่าการโฆษณาเป็นส่วนสำคัญส่วนหนึ่งของการบริโภคผลิตภัณฑ์ต่างๆเพื่อความสะดวกสบายในการดำรงชีวิตและเพื่อความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นและยังถูกนำมาใช้โดยกลุ่มต่างๆที่มิใช่นักธุรกิจ เช่น กลุ่มศาสนา พรรคการเมือง กลุ่มแรงงานและอื่นๆในการชักชวนเพื่อส่งเสริมค่านิยมทางสังคมและเศรษฐกิจอย่างแพร่หลาย

จะเห็นได้ว่าในช่วงหลังของศตวรรษที่ 20 นี้ การโฆษณาได้รับการพัฒนาให้ก้าวหน้าไปอย่างมาก ความพยายามในการบกระดับฐานะของธุรกิจโฆษณาให้มีลักษณะเป็นวิชาชีพ ประสบผลสำเร็จอย่างน่าพอใจ ในปัจจุบันธุรกิจโฆษณามีแนวโน้มในการรับผิดชอบต่อสังคมมากขึ้น ได้มีการพยายามทั้งในด้านผู้ที่อยู่ในวงการโฆษณาที่ทำการควบคุมกันเอง และในด้านการออกกฎหมายที่จะควบคุมและขจัดการโฆษณาที่หลอกลวงหรือไม่เป็นความจริงให้หมดไป ซึ่งถ้าสามารถทำได้สำเร็จจะก่อให้เกิดประโยชน์อย่างมากแก่ทุกๆฝ่ายที่อยู่ในสังคมนั้นๆ
การโฆษณาในประเทศไทย

คนไทยรู้จักทำการค้าขายมาตั้งแต่สมัยโบราณและยังได้รับการส่งเสริมจากชนชั้นปกครองให้ประชาชนทำมาค้าขายกับชาติอื่นๆด้วยดังจะเห็นได้จากศิลาจารึกของพ่อขุนรามคำแหงตอนหนึ่งว่า “เบื้องตีนนอนเมืองสุโขทัย มีตลาดปสาน มีพระจอน มีประสาท มีป่าหมากมะพร้าว  ป่าหมากลาง มีไร่นา มีถิ่นฐาน มีบ้านใหญ่บ้านเล็ก” คำว่าปสาน แปลว่า ตลาดที่มีห้องหรือร้านเป็นแถวติดต่อกันมาจากภาษาเปอร์เซียว่า  “ปาซาร์”   ซึ่งข้อความนี้แสดงว่าคนไทยรู้จักการค้าขายกันมาตั้งแต่โบราณ   และเป็นการค้าขายที่เปิดเป็นร้านขายของอยู่ตลอดเวลา และจากหลักศิลาจารึกหลักเดียวกันมีข้อความที่แสดงว่าชนชั้นปกครองในสมัยนั้นมีส่วนช่วยส่งเสริมการค้าขายเป็นอย่างมาก โดยยกเลิกภาษีที่เก็บจากสัตว์และสิ่งของที่นำเข้าและออกจากสุโขทัย ดังจะเห็นได้จากข้อความตอนหนึ่งที่ว่า   “เมื่อชั่วพ่อขุนรามคำแหงเมืองสุโขทัยนี้ดี    ในน้ำมีปลา ในนามีข้าว เจ้าเมืองบ่เอาจกอบในไพร่ลู่ทาง เพื่อนจูงวัวไปค้า ขี่ม้าไปขาย ใครจักใคร่ค้าช้าง ค้า ใครจักใคร่ค้าม้า ค้า ใครจะใคร่ค้าเงิน ค้าทอง ไพร่ฟ้าหน้าใส” คำว่า จกอบหรือจำกอบ หรือจังกอบในภาษาเขมรแปลว่าภาษีชนิดหนึ่ง ที่เก็บแก่ผู้นำสัตว์หรือข้าวของไปเที่ยวขายในที่ต่างๆหรือหมายความถึงภาษีที่เก็บแต่สัตว์และสิ่งของซึ่งนำมาจำหน่ายซึ่งการส่งเสริมให้มีการค้าขายมากขึ้นดังกล่าวนั้นมีส่วนทำให้การโฆษณา ซึ่งเป็นสิ่งที่ผูกพันกับการค้าอย่างใกล้ชิดขยายตัวเพิ่มความสำคัญขึ้นด้วย

การโฆษณาในสมัยแรกๆน่าจะอยู่ในลักษณะของการใช้เสียงป่าวประกาศเสียมากกว่าเพราะว่าประชาชนยังไม่ค่อยรู้หนังสือ และต่อมาเมื่อการแข่งขันทางด้านการค้าขายมีมากขึ้น จึงมีการใช้เครื่องหมายหรือแผ่นป้าย และตรายี่ห้อและเครื่องหมายการค้ากันบ้าง โดยเฉพาะในด้านการค้าระหว่างประเทศ สื่อดังกล่าวข้างต้นถูกนำมาใช้ในการโฆษณาเรื่อยมาตั้งแต่สมัยสุโขทัย   สมัยกรุงศรีอยุธยาจนถึงสมัยปัจจุบันโดยมิได้พัฒนาให้ก้าวหน้าไปกว่าเดิมมากนัก

การโฆษณาในประเทศไทยที่มีลักษณะใกล้เคียงกับที่เราคุ้นเคยในปัจจุบันเริ่มมีขึ้นเป็นครั้งแรกในตอนต้นปี พ.ศ. 2407 ในสมัยของรัชกาลที่ 4 แห่งราชวงศ์จักรี เป็นการโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ ซึ่งเป็นสื่อโฆษณาที่สำคัญและมีส่วนช่วยให้การโฆษณาในเมืองไทยก้าวหน้าไปอย่างมาก ดังนั้นการที่จะศึกษาวิวัฒนาการของการโฆษณาในประเทศไทยจะได้ศึกษาได้จากวิวัฒนาการของหนังสือพิมพ์ในประเทศไทย

การพิมพ์หนังสือเป็นภาษาไทยเริ่มมีขึ้นในระยะเวลาใกล้เคียงกับการเข้ามาในเมืองไทยของ  Dr.Dan Beach Bradley M.D. และคณะซึ่งเป็นมิชชั่นนารีอเมริกาเมื่อประมาณปี พ.ศ. 2380 ต่อมาหมอ Bradley หรือคนไทยสมัยเรียกว่า หมอบลัดเลได้ตั้งโรงพิมพ์เพื่อพิมพ์หนังสือไทยขึ้น ในระยะแรกใช้เพื่อพิมพ์คำสอนศาสนาในปี พ.ศ. 2382 พระบาทสมเด็จพระนั่งเกล้าเจ้าอยู่หัว โปรดฯให้จ้างโรงพิมพ์หมอบลัดเลพิมพ์หมายประกาศห้ามสูบฝิ่น  จำนวน 9,000 ฉบับ นับเป็นหนังสือราชการชิ้นแรกที่ใช้วิธีการพิมพ์ ต่อมาในปี พ.ศ. 2387 หมอบลัดเลได้ออกหนังสือพิมพ์เล่มแรกขึ้นในประเทศไทย ชื่อ “หนังสือพิมพ์ บางกอกรีคอร์เดอร์ (Bangkok Recoeder)” พิมพ์เป็นภาษาไทยออกเป็นรายปักษ์อยู่ประมาณ 2 ปี ก็เลิกไปและได้ออกใหม่อีกครั้งหนึ่งเมื่อปี พ.ศ. 2407 ในสมัยรัชกาลที่ 4 ออกเป็นภาษาไทยและเป็นรายปักษ์และมีหนังสือพิมพ์อื่นๆออกมาอีกหลายฉบับที่ล้วนเป็นของชาวต่างชาติที่มาจากยุโรปและอเมริกาทั้งนั้น และในระยะนี้เองที่ได้เริ่มมีการโฆษณาสินค้าทางหนังสือพิมพ์เป็นครั้งแรก ซึ่งโฆษณาทางหน้าหนังสือพิมพ์ชิ้นแรกเป็นโฆษณาของหมอบลัดเลที่โฆษณาหม้อสวยอุจจาระ ลงในหนังสือพิมพ์บางกอกรีคอร์เดอร์  เมื่อปี พ.ศ. 2407 มีข้อความดังนี้





“เครื่องสูบน้ำล้างท้อง”

ข้าพเจ้าผู้เจ้าของหนังสือนี้มีเครื่องสูงน้ำสำหรับล้างท้อง 12 สำรับ ได้ซื้อมาแต่เมืองอเมริกัน มาถึงได้ 4 วัน 5 วันแล้ว สูบนั้นเป็นของอย่างดีมิรู้เสียเลย ใส่ไว้ในหีบไม้เมฮอโดนีงามดีนักจะขายสำรับละ 8 เหรียญ ถ้าผู้ใดต้องการเชิญท่านมาซื้อโดยเร็ว ของนั้นมีน้อยดอก คงจะหมดเร็วแล้ว”

โฆษณาข้างต้นเป็นโฆษณาที่ไม่ได้เสียค่าใช้จ่าย โฆษณาชิ้นแรกที่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการซื้อสื่อเป็นโฆษณาของอู่เรือชื่ออู่บางกอกดอกกำปนี ลงพิมพ์ในหนังสือพิมพ์เล่มเดียวกันนี้โดนเสียค่าโฆษณาครั้งละ 2 เหรียญ (3 เหรียญ เท่ากับ 5 บาท) โฆษณาชิ้นนี้มีลักษณะเป็นการประกาศเพื่อแจ้งให้ทราบและเป็นโฆษณาที่มีข้อความล้วนๆไม่มีภาพซึ่งเป็นลักษณะของโฆษณาในระยะนั้น โฆษณาของอู่เรือมีข้อความดังนี้





อู่บางกอกดอกกำปนีคือเจ้าของอู่ใหม่

อู่แห่งนี้เพิ่งทำแล้ว พร้อมใจจะรับเรือใหญ่น้อยทุกอย่าง เชิญให้ท่านเจ้าของเรือแลนายเรือทั้งหลายจงพิจารณาดูอู่ใหม่นี้ คงจะเห็นว่าเป็นอู่ดีกว่าอู่ทั้งปวงในบุระประเทศนี้ จะได้แก้เรือซ่อมแปลงเสียใหม่โดยสะดวกดี ที่อู่นั้นยาวได้ 300 ฟุตและคงจะให้ยาวกว่านั้นอีก โดยกว้างได้ 100 ฟุต สูง 15 ฟุต ที่ปากอู่มีประตูที่เรียกว่าไกซัน  ถ้าจะปิดมิดได้โดยเร็ว มีเขื่อนสองฟากกว้างขวางแข็งแรงนัก กำปั่นเล็กกำปั่นใหญ่จอดอาศัยอยู่ปากอู่ได้ในทุกเวลาไม่เป็นอันตรายเลย แลมีเครื่องจักรสำหรับยกเสากระโดง แลหม้อน้ำสำหรับกลไฟแข็งแรงนัก   อู่นั้นพร้อมด้วยเครื่องสูบไปด้วยกำลังกลไฟมีแรงมาก   เพื่อจะได้สูบน้ำให้ออกได้โดยเร็ว ไม่ว่าน้ำขึ้นน้ำลงพร้อมด้วยเครื่องใช้ในการนำเรือใบและเรือกลไฟ แลการนั้นมีนายเป็นชาติยุรบ ได้เคยทำการเช่นนั้นหลายปี จึงชำนาญในการเหล่านี้ทุกอย่าง    และลูกจ้างสำหรับอู่นั้นเป็นคนเลือกมาจากฮ่องกงและวัมภูทั้งนั้นเป็นคนชำนาญในการนั้น   พวกกำปนีของอู่นั้นปรารถนาที่จะให้คนทั้งหลายพิเคราะห์ดูว่าอู่นี้ตั้งอยู่ที่มีไม้สักบริบูรณ์แลลูกด้วย   อนึ่งอู่นี้จักรเลื่อยไม้เพื่อจะได้การเร็วหมอนที่เรือสูงสี่ฟุต   แลจะชักออกเมื่อใดก็ชักได้โดยสะดวกไม่ต้องเสียอะไรในการเปลี่ยนหมอนนั้น อนึ่งพวกกำปนีแห่งอู่นั้นจะรับธุระคิดในการที่จะลงทุนแปลงเรือแลจะรับเหมาเอาการนั้นเรือไม้หรือเรือเหล็กก็ดี   แลจะรับต่อเรือใบเรือกลไฟฤๅการใดๆที่ในการช่างต่อเรือ   ซ่อมแปลงเรือไม้แลเหล็ก แลของอื่นๆที่จะต้องซื้อนั้นเราจะขายให้ตามราคาตลาดกรุงเทพนี้ อนึ่งเรือทั้งหลายที่จะเข้าอู่นั้นจะมาจอดที่ทุ่นแห่งกำปนีฤๅที่เขื่อนนอกอู่นั้น   ไม่ต้องเสียเงินกว่าที่ผู้ที่เป็นนายการจะสั่งให้เลื่อนออกจากที่นั้นเมื่อใด   อนึ่งกปิตันแห่งเรือทั้งหลายเมื่อจะออกจากอู่นั้น   ต้องเขียนชื่อตัวลงที่บัญชีแห่งอู่นั้นเสียก่อนจึงออกได้   อนึ่งแต่บันดาหนังสือที่จะฝากมาถึงอู่นั้น ต้องฝากไปถึงมิสเตอร์เฮาวาด   กว่าจะได้เปลี่ยนเป็นอย่างนั้น บัดนี้ มิสเตอร์เฮาวาดเป็นนายกองนั้นเป็นจากระทรวงในการทีจะใช้เงินเก็บเงินแต่ผู้เดียว

หนังสือพิมพ์ในระยะที่เจ้าของเป็นชาวต่างชาตินี้การโฆษณากันทุกฉบับ  ครั้นต่อมาหนังสือพิมพ์บางฉบับยกเลิกไป การออกหนังสือพิมพ์จึงมาอยู่ในมือของเชื้อพระวงศ์และขุนนางชั้นสูง  ซึ่งกลุ่มบุคคลเหล่านี้ไม่สนใจเรื่องรายได้ของหนังสือพิมพ์จึงทำให้มีการโฆษณาทางหนังสือพิมพ์น้อยลง  จนหลายปีต่อมาการออกหนังสือพิมพ์ได้มาอยู่ในมือสามัญชน  และมีการดำเนินงานเป็นแบบธุรกิจมากขึ้น หนังสือพิมพ์ฉบับต่างๆใช้เนื้อที่ในการโฆษณามากขึ้นกว่าหนังสือพิมพ์ยุคแรกๆมาก   แต่ข้อความโฆษณายังมีลักษณะของประกาศแจ้งความ และมีแต่ข้อความล้วนๆ  เช่น  ในสมัยแรกๆแม้ว่าจะมีภาพประกอบบ้าง แต่ก็เป็นภาพเขียน ซึ่งเป็นภาพที่ใช้กันมาจนถึงระยะ 10 ปีแรกของพุทธศตวรรษที่ 25   และเมื่อมีหนังสือพิมพ์มากฉบับขึ้น  ผู้ทำหนังสือพิมพ์คงจะให้บริการหลายๆอย่างแก่ผู้โฆษณาด้วย  เช่น รับเขียนภาพ เขียนข้อความ เป็นต้น  จนภายหลังเมื่อมีสำนักงานโฆษณาเข้ามาดำเนินงานในประเทศไทยและกิจการหนังสือพิมพ์ก็พัฒนาไปทางด้านบริการข่าวสารที่ทันต่อเหตุการณ์มากขึ้น   และลดบริการที่ให้แก่ผู้โฆษณาลง บริการจัดทำโฆษณาก็ยิ่งขยายตัวและเพิ่มความสำคัญขึ้นอย่างมากจนถึงปัจจุบัน

เมื่อประมาณกลางปี พ.ศ. 2471 เริ่มมีการออกอากาศทางวิทยุกระจายเสียงเป็นครั้งแรกในประเทศไทย ซึ่งส่วนใหญ่เป็นการเผยแพร่ข่าวของรัฐบาล   ต่อมาได้มีการปรับปรุงและพัฒนาสถานีวิทยุกระจายเสียงตลอดจนเครื่องรับให้มีคุณภาพดีขึ้น และมีการจัดตั้งสถานีวิทยุกระจายเสียงขึ้นมาหลายสถานีจนถึงประมาณปลายปี พ.ศ. 2482  จึงเริ่มมีการโฆษณาทางวิทยุเกิดขึ้น และก็ได้มีการสร้างสถานีวิทยุเพื่อการค้า ขึ้นเป็นครั้งแรกคือสถานีวิทยุไทยโทรทัศน์ที่ดำเนินรายการอยู่ได้เพราะมีรายได้จากการขายเวลาให้ผู้ที่ต้องการโฆษณาสถานีวิทยุประเภทนี้ได้ถูกจัดตั้งเพิ่มขึ้นเรื่อยๆจนในปัจจุบันมีสถานีประเภทนี้ทั่วประเทศประมาณ 150 สถานี   เพราะว่าผู้โฆษณานิยมออกโฆษณาทางวิทยุมาก สถานีฯมีรายได้สูงจึงดึงดูดให้มีสถานีฯประเภทนี้จำนวนมากขึ้น   ซึ่งเป็นส่วนช่วยให้การโฆษณาพัฒนาและขยายออกไปอย่างมาก   จนกลางปี พ.ศ. 2498   จึงได้เริ่มมีการแพร่ภาพทางโทรทัศน์ในประเทศไทยและมีการขายเวลาให้แก่ผู้โฆษณา   จนต่อมากลายเป็นสื่อโฆษณาที่ได้รับความนิยมจากผู้โฆษณามาก เพราะเห็นว่าการโฆษณาทางโทรทัศน์ได้ผลดีกว่า   และคุ้มค่ากว่า ซึ่งกาเข้ามาของโทรทัศน์นี่เอง ทำให้การโฆษณายิ่งขยายตัวไปอย่างมาก ซึ่งท่านพบเห็นอยู่ในปัจจุบัน 

ด้านสำนักงานโฆษณานั้นน่าจะเข้ามาดำเนินงานตั้งแต่สมัยรัชกาลที่ 7 แห่งราชวงศ์จักรีแต่คงจะดำเนินกิจการอย่างอื่นๆด้วยจนเมื่อปี พ.ศ. 2494 บริษัทโกร๊กแอดเวอรไทซิ่ง  จำกัด และคาเธย์แอดเวอรไทซิ่ง  จำกัด   เข้ามาเปิดดำเนินงานให้บริการในการจัดทำโฆษณาและในปี 2496 ก็มีบริษัทแกร๊นแอนด์ดี (ประเทศไทย) จำกัด เข้ามาอีกรายหนึ่ง   และหลังจากนั้นของสำนักงานโฆษณาเป็นธุรกิจที่ค่อนข้างจะเปลี่ยนแปลงอยู่เรื่อยๆตามสภาพการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจและสังคม   จำนวนสำนักงานโฆษณาธุรกิจจึงมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา   จนในปัจจุบันมีกิจการที่จดทะเบียนดำเนินธุรกิจสำนักงานโฆษณามากกว่า 40 แห่ง   ทั้งที่เป็นของคนไทยและเป็นสาขาของบริษัทในต่างประเทศ   ซึ่งสำนักงานเหล่านี้มีส่วนช่วยในการพัฒนาและการขยายตัวของการโฆษณาในเมืองไทยอย่างมาก   จนการโฆษณามีลักษณะเช่นที่เห็นอยู่ในปัจจุบัน
สรุปวิวัฒนาการของการโฆษณา (
The modern period of development to present)

เมื่อพิจารณาจากวิวัฒนาการของการโฆษณาตั้งแต่สมัยแรกเริ่มจนมาถึงปัจจุบันจะเห็นว่าแนวความคิดหรือปรัชญาของการโฆษณาได้มีการเปลี่ยนแปลงเรื่อยมา ทั้งนี้เพราะว่าการขยายตัวของการโฆษณาดำเนินไปพร้อมๆกับการขยายตัวของเศรษฐกิจและสังคม ดังนั้นแนวความคิดด้านการโฆษณาในระยะใดระยะหนึ่งจะสะท้อนให้เห็นระดับการพัฒนาของสังคมในขณะนั้น เช่น แนวความคิดด้านการโฆษณาในประเทศไทยซึ่งเป็นสังคมที่กำลังพัฒนาจะสะท้อนให้ทราบถึงระดับการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทย แต่อย่างไรก็ตามนักศึกษาควรจะต้องศึกษาและทำความเข้าใจแนวความคิดด้านการโฆษณาตั้งแต่แรก เริ่มจนถึงปัจจุบัน เพื่อว่าจะได้อ่านหรือดูหรือฟังโฆษณาด้วยความเข้าใจและสามารถจัดทำหรือสร้างงานโฆษณาได้อย่างประสพผลสำเร็จ
แนวความคิดในสมัยเริ่มแรกของการโฆษณา : เป็นการให้ข้อมูลข่าวสาร
(The  concept of advertising in early era : To Inform)

ในสมัยเริ่มแรกที่มีการโฆษณานั้น การค้าขายหรือธุรกิจต่างๆยังเป็นแบบง่ายๆการผลิตสินค้าที่ทำอยู่ในรูปของอุตสาหกรรมในครอบครัวผลิตสินค้าที่ครอบครัวตนมีความถนัดได้ครั้งละไม่มากนัก  ผลิตขึ้นมาเท่าใดก็ขายได้หมดในหมู่บ้านหรือในเมืองนั้นๆ   โดยไม่ต้องส่งไปขายที่อื่นและการแข่งขันในทางธุรกิจยังไม่มาก   สภาพสังคมก็เป็นสังคมแบบง่ายๆทุกคนสังคมหนึ่งๆรู้จักกันหมด มีการติดต่อค้าขายระหว่างกลุ่มหรือสังคมต่างๆไม่มากนัก    ส่วนใหญ่จะเป็นในรูปของการที่พ่อค้ากว้านซื้อสินค้าต่างๆในกลุ่มของตัว แล้วนำไปขายในกลุ่มหรือสังคมหรือเมืองอื่นๆ   และขากลับก็ซื้อสินค้าของเมืองนั้นๆกลับมาขายที่เมืองของตนด้วย    ดังนั้นการโฆษณาในสมัยแรกๆจึงไม่มีความซับซ้อนเป็นการให้ข้อมูลข่าวสารว่ามีอะไรขาย อยู่ที่ไหน    หรือบางแห่งอาจจะเพิ่มสรรพคุณของสินค้าลงไปด้วย การโฆษณาในระยะนี้อยู่ในรูปของการติดตั้งเครื่องหมายไว้บนตัวอาคาร   หรือที่หน้าร้านหรือที่สาธารณะ หรือการใช้คนป่าวประกาศ (The Town Crier) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้ที่อาจจะเป็นลูกค้าให้ไปร้านหรือที่ที่มีสินค้าที่มีโฆษณาวางขายอยู่    เมื่อมาถึงร้านแล้วจะเป็นหน้าที่ของพนักงานและการจัดแสดงสินค้าในการทำให้ลูกค้าซื้อสินค้า   และเมื่อมีการคิดค้นและผลิตสิ่งพิมพ์ได้สำเร็จ มีคนรู้หนังสือมากขึ้นการใช้เครื่องหมายและคนป่าวประกาศในการโฆษณาก็ลดความสำคัญลง   นักธุรกิจส่วนใหญ่หันมาใช้สิ่งพิมพ์ในการโฆษณากันมากขึ้น   เพราะเข้าถึงเป้าหมายได้มากกว่าวิธีเก่า  แต่อย่างไรก็ตามเนื้อหาสาระของข้อความโฆษณาก็บอกเพียงว่ามีสินค้าอะไรขายอยู่ที่ไหน มีประโยชน์อย่างไรบ้าง

ดังนั้นในระยะเริ่มแรกของการโฆษณา นักธุรกิจถือว่าการโฆษณาเป็นงานที่ไม่ค่อยมีความสำคัญนักทางด้านการขาย นั้นคือใช้เป็นเครื่องมือในการให้ข่าวสารแก่เป้าหมายหรือผู้ที่อาจจะเป็นลูกค้าเกี่ยวกับสินค้า สถานที่ขายสินค้า และสรรพคุณสินค้า ในด้านการเตรียมและสร้างงานโฆษณานั้นๆดำเนินการโดยผู้ที่ต้องการขายสินค้านั่นเอง
แนวความคิดในระยะเปลี่ยนแปลงยังเป็นการให้ข่าวสาร
(The concept of advertising in changing ere :To Inform)

ภายหลังที่ได้มีการปฏิวัติอุตสาหกรรมในยุโรปและสหรัฐอเมริกา  ความสามารถในการผลิตสินค้าต่างๆมีมากขึ้น มีผู้ผลิตสินค้าชนิดเดียวกันหลายรายมากขึ้น  มีสินค้าชนิดต่างๆมากขึ้น  นั่นคือธุรกิจมีการแข่งขันกันมากขึ้น ทางด้านสังคมก็มีการขยายตัวมากขึ้น  ประชากรมีจำนวนมากขึ้น และกระจายอยู่ห่างๆกัน การขนส่งและคมนาคมทำได้สะดวกรวดเร็วขึ้น   มีการคิดค้นเครื่องมือที่สามารถใช้ติดต่อสื่อสารกับคนจำนวนมากได้สำเร็จ   และถูกนำมาใช้อย่างแพร่หลาย นักธุรกิจก็หันมาใช้บริการของสื่อที่สามารถติดต่อกับมวลชน ซึ่งก็คือ การโฆษณากันมากขึ้น   ธุรกิจโฆษณามีการขยายตัวมากขึ้นตามไปด้วย

ในระยะนี้ผู้ที่อยู่ในวงธุรกิจยอมรับว่าการโฆษณาเป็นงานอย่างหนึ่งทางด้านการขายและในการประสพผลสำเร็จในการโฆษณาจะต้องมีการประสารความพยายามกับทุกปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับปัญหาการขายอย่างใกล้ชิด   ซึ่งในการโฆษณาแต่ละครั้งจะไม่เพียงแต่พิจารณาเฉพาะปัจจัยเกี่ยวกับศิลป์ ซึ่งก็คือข้อความโฆษณา ผังโฆษณา และตัวอักษรในข้อความโฆษณาเท่านั้น   แต่จะพิจารณาถึงผลิตภัณฑ์ที่จะทำการโฆษณาลักษณะ อำนาจซื้อ และที่อยู่อาศัยของผู้ที่จะซื้อด้วย

การจัดเตรียมและสร้างการโฆษณาในระยะนี้มีสำนักงานโฆษณาเข้ามาช่วยอย่างมาก นอกจากนี้ยังได้มีการจัดตั้งองค์การต่างๆทางด้านการโฆษณา เช่น  สมาคมสำนักงานโฆษณา  สมาคมผู้โฆษณา สำนักงานตรวจสอบจำนวนพิมพ์   สมาพันธ์โฆษณา  เป็นต้น   ซึ่งองค์การเหล่านี้   มีส่วนผลักดันให้ธุรกิจโฆษณามีลักษณะเป็นวิชาชีพและมีการยกระดับจรรยาของธุรกิจโฆษณาให้สูงขึ้น

ในระยะหัวเลี้ยวหัวต่อที่กำลังมีการเปลี่ยนแปลง เช่น ในช่วงนี้แม้ว่าจะมีแนวความคิดใหม่ที่พิจารณาปัจจัยต่างๆทางด้านผู้ที่อาจจะซื้อก็ตาม แต่ก็เป็นไปเพื่อวัตถุประสงค์ในการส่งข่าวสารให้เป้าหมายเพื่อให้เป็นที่รู้จักและคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ เมื่อต้องการใช้ก็อาจจะทดลองใช้ตรายี่ห้อที่ตัวคุ้นเคยก่อน นั่นคือในระยะนี้นักธุรกิจทำการโฆษณาผลิตภัณฑ์ของตนก็เพื่อเป็นการติดต่อให้ข่าวสารแก่เป้าหมายผู้ที่อาจจะเป็นลูกค้าของตนเกี่ยวกับการเป็นอยู่ สถานที่ที่จำหน่าย และคุณภาพของผลิตภัณฑ์
แนวความคิดของการโฆษณาในปัจจุบัน : การชักจูงใจ
(The concept advertising at present: To Persuade)

ในปัจจุบันนี้เป็นที่ยอมรับกันว่าการโฆษณาเป็นส่วนประกอบสำคัญที่จะขาดไม่ได้ในการที่องค์การธุรกิจจะประสพผลสำเร็จ เหมือนเช่นกิจกรรมด้านการผลิต การเงิน การจัดจำหน่าย และอื่นๆ

ตั้งแต่หลังสงครามโลกครั้งที่สองเป็นต้นมา ความสามารถในการผลิตสินค้าต่างๆมีมากขึ้น ปริมาณสินค้าก็มีมากขึ้น จึงเกิดความจำเป็นที่ต้องขายสินค้าให้ได้หมดโดยเร็ว การโฆษณาจึงถูกนำมาใช้เพื่อเป็นตัวเร่งการชักจูงใจ (persuasion) ให้คนบริโภคสินค้าในปริมาณที่สมดุลกับการผลิต  เพื่อให้ผู้ผลิตมีรายได้จากการขายและนำไปลงทุนผลิตภัณฑ์ใหม่ๆต่อไป ดังนั้นการโฆษณาในระยะนี้จึงเป็นการชักชวนให้ผู้บริโภคใช้ชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นในอนาคต เพื่อที่จะว่าจะได้เกิดมีความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ต่างๆที่ผลิตขึ้น

สำหรับในสังคมที่พัฒนาแล้วประชาชนทั่วๆไปมีความเป็นอยู่ดี และการศึกษาดี   การโฆษณาของธุรกิจต่างๆจะมุ่งที่ตัวสินค้าหรือคุณภาพในการใช้งานของสินค้าน้อยลงและจะเน้นหนักไปทางด้านความสามารถหรือความชำนาญที่ดำเนินธุรกิจประเภทนั้นๆมาอย่างประสพผลสำเร็จเป็นเวลานาน หรืออาจจะเรียกอีกอย่างว่าเป็นการโฆษณาสถาบันนั่นเองและจะมุ่งเน้นคุณภาพในการตอบสนองทางด้านจิตวิทยาของสินค้ามากขึ้น แต่หลักใหญ่ๆแล้วเป็นการชักจูงใจให้ลูกค้าหันมาใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้โฆษณา
บทสรุป (Conclusions)

นักโบราณคดีค้นพบหลักฐานบางอย่างที่อาจกล่าวได้ว่าการโฆษณามีขึ้นในสมัยยุคโบราณ    และสื่อโฆษณาที่ใช้กันอยู่ในยุคนั้นจนถึงคริสศตวรรษที่ 15 มีผู้ป่าประกาศแผ่นป้าย หรือสัญลักษณ์ที่ทำด้วยหินหรือดินเผาสีแดง และยี่ห้อหรือเครื่องหมายการค้า

ในประเทศอังกฤษในปลายคริสศตวรรษที่ 15 นาย William Caxtow   ได้จัดพิมพ์ใบปลิวเพื่อทำการโฆษณาขายหนังสือของตน   ซึ่งใบปลิวนี้ถือได้ว่าเป็นโฆษณาภาษาอังกฤษฉบับแรกและเป็นบรรพบุรุษของการโฆษณากลางแจ้ง ต่อมาใน ค.ศ. 1665   มีการโฆษณาทางหนังสือพิมพ์เป็นครั้งแรก และใน ค.ศ. 1712 รัฐบาลของประเทศของประเทศอังกฤษออกกฎหมายเพื่อเก็บภาษีจากหนังสือพิมพ์และจากการโฆษณา   จึงทำให้การโฆษณาในประเทศอังกฤษเกือบหยุดชะงักลง จนกระทั่งในกลางคริสศตวรรษที่ 19   รัฐบาลของอังกฤษได้ยกเลิกภาษีดังกล่าว

ในประเทศสหรัฐมีการโฆษณาทางหนังสือพิมพ์เป็นครั้งแรกในปี ค.ศ. 1704   ผู้ที่มีบทบาททำให้การโฆษณาในประเทศสหรัฐพัฒนาไปอย่างมาก   คือ เบนจามิน แฟรงคลิน   จะได้รับการยกย่องว่าเป็นบิดาแห่งการโฆษณาของสหรัฐ   โดยเป็นผู้ที่เดินทางไปประเทศอังกฤษ เพื่อเสนอต่อสภาสามัญให้ยกเลิกภาษีโฆษณาในสหรัฐและประสพความสำเร็จ โดยอังกฤษยอมยกเลิกภาษีการโฆษณาในอาณานิคมอเมริกาในเดือนมีนาคม ค.ศ. 1766 ต่อในช่วงสงครามกลางเมืองในสหรัฐ   ได้มีการนำการโฆษณาไปใช้เพื่อประโยชน์แก่ก่องทัพและรัฐบาล เมื่อสงครามยุติลงการโฆษณาจึงถูกกลุ่มอื่นๆนำไปใช้ประโยชน์ด้วย

ในประเทศไทยมีการโฆษณาทางหนังสือพิมพ์เป็นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2407 ทางวิทยุในปี พ.ศ. 2498 มีการโฆษณาทางโทรทัศน์
กิจกรรมท้ายบท (Questions)
1. จงอธิบายลักษณะของสื่อโฆษณาที่ใช้ในสมัยก่อนคริสต์ศตวรรษที่ 15 

2. การที่รัฐบาลอังกฤษออกกฎหมายเพื่อเก็บภาษีจากหนังสือพิมพ์ และจากการโฆษณามีผลกระทบต่อการโฆษณาในประเทศนั้นอย่างไร
3. เบนจามิน แฟรงคลิน มีบทบาทต่อการโฆษณาในประเทศสหรัฐอย่างไร
4. จงเลือกคำตอบที่ถูกต้องเพียงข้อเดียว
4.1 แผ่นป้ายที่ทำด้วยหินหรือดินเผาสีแดง เป็นสื่อโฆษณาที่ใช้อยู่ในหัวข้อใด
1. ในประเทศไทยและระยะแรกเริ่มโฆษณา
2. ในประเทศอังกฤษภายหลังการประดิษฐ์สิ่งพิมพ์
3. ในสมัยก่อนการประดิษฐ์สิ่งพิมพ์
4. ในประเทศจีนภายหลังการคิดค้นกระดาษพิมพ์
4.2. การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ในประเทศไทยมีขึ้นเป็นครั้งแรกในสมัยรัชกาลใด
1. รัชกาลที่ 2

2. รัชกาลที่ 3

3. รัชกาลที่ 4

4. รัชกาลที่ 5

4.3. โฆษณาชิ้นแรกในประเทศไทยคือ โฆษณาสินค้าใด
1. หนังสือพิมพ์
2. อู่ต่อเรือ
3. บริษัทเรือ
4. เครื่องสูบน้ำล้างห้อง
เชิงอรรถ
1. ขุนวิจิตรมาตรา ประวัติการค้าไทย  พระนคร บำรุงสาส์น 2516 หน้า 33
2. เล่มเดียวกัน หน้า 37
3. สุภาพันธ์ บุญสะอาด ประวัติหนังสือพิมพ์ในประเทศไทย กรุงเทพมหานคร บรรณกิจ 2517
4. รายงานคณะกรรมการการศึกษาเรื่องอิทธิพลของการโฆษณาสินค้า โดยกรมการสนเทศ กระทรวง 
เศรษฐการ โรงพิมพ์ ร.ส.พ. นครหลวงกรุงเทพธนบุรี 2515 หน้า 27

5. สุกัญญา ตีรวนิช ประวัติหนังสือพิมพ์ในประเทศภายใต้ระบอบสมบูรณาญาสิทธิราช 
(2325-2475) ไทยวัฒนาพานิช 2520 หน้า 13

6. รายงานคณะกรรมการการศึกษาเรื่องอิทธิพลของการโฆษณาสินค้าโดยกรมการสนเทศ กระทรวง
เศรษฐการ หน้า 28-29

บทที่ 3

ความสัมพันธ์ของการโฆษณากับศาสตร์อื่นๆ
( Advertising and Related Aspects )
วัตถุประสงค์ของการศึกษา

เมื่อนักศึกษาได้ศึกษาบทนี้แล้วนักศึกษาสามารถ
1. อธิบายลักษณะเฉพาะของการโฆษณาในฐานะที่เป็นส่วนประกอบของการตลาดได้ถูกต้อง
2. อธิบายเงื่อนไขที่การโฆษณาจะเกิดผลได้ถูกต้อง
3. อธิบายบทบาทของการโฆษณาในระบบเศรษฐกิจและสังคม
4. อธิบายข้อกำหนดของกฎหมาย ระเบียบ คำสั่ง ที่มีผลบังคับต่อการโฆษณา
5. อธิบายถึงศาสตร์ต่างๆ ที่กล่าวถึงพฤติกรรมของมนุษย์ได้ถูกต้อง
บทนำ (Introduction)

การโฆษณาในปัจจุบันเป็นสิ่งที่มีความซับซ้อน เกี่ยวข้องและมีผลกระทบต่อส่วนอื่นๆของสังคมอย่างมาก   สามารถมองได้ในแง่ต่างๆกัน เช่น เป็นเครื่องมือทางการตลาดอย่างหนึ่ง   หรือเป็นสถาบันทางสังคมอย่างหนึ่ง   หรือเป็นการติดต่อสื่อสารหรือเป็นแหล่งรายได้ที่สำคัญของสื่อมวลชนต่างๆ เป็นต้น  แต่โดยลักษณะพื้นฐานแล้ว   การโฆษณาเป็นการติดต่อสื่อสารผ่านสื่อต่างๆที่เข้าถึงคนจำนวนมากเป็นรายบุคคล   ซึ่งในการที่จะดึงความสนใจหรือเป็นที่พอใจของกลุ่มเป้าหมาย   ข่าวสารนั้นต้องกระตุ้นให้เกิดความต้องการและเสนอแนะวิธีปฏิบัติเพื่อสนองความต้องการนั้นๆแต่ก็ต้องยอมรับกันว่า  ในการสร้างความพอใจแก่คนบางกลุ่มก็อาจไม่เป็นที่พอใจของคนบางกลุ่มได้เช่นกัน   ดังนั้นเพื่อที่จะทำความเข้าใจการโฆษณาให้ดียิ่งขึ้น  ในบทนี้  จึงเป็นการศึกษาความสัมพันธ์หรือบทบาทของการโฆษณาในด้านต่างๆ  คือ ความสัมพันธ์ของการโฆษณากับการตลาด   บทบาทของการโฆษณาในระบบสังคมและเศรษฐกิจ ความสัมพันธ์ของการโฆษณากับกฎหมายและความสัมพันธ์ของโฆษณากับพฤติกรรมศาสตร์
ความสัมพันธ์ของการโฆษณากับการตลาด (Advertising and Marketing)

ดังกล่าวในบทที่ 1 แล้วว่าการโฆษณาเป็นกิจกรรมทางการตลาดหรือส่วนประกอบของการตลาดอย่างหนึ่งที่นักการตลาดนำมาใช้เพื่อให้ผู้บริโภคมีการกระทำเป็นไปในทางที่นักการตลาดต้องการ ซึ่งในที่สุดก็คือยอดขายเพิ่มหรือฐานะ (ในการแข่งขัน) ที่ได้เปรียบ (Stonger competitive position)  แต่อย่างไรก็ตาม การโฆษณามิได้เป็นกิจกรรมที่จำเป็นของการตลาด เพราะว่าการจัดการด้านการตลาดของสินค้าหลายชนิดดำเนินไปโดยไม่ต้องใช้การโฆษณาเข้ามาช่วยเลย  เช่น ข้าวสาร ผัก ผลไม้ ดังนั้นการโฆษณาในฐานะที่เป็นส่วนประกอบของการตลาดจะมีลักษณะเฉพาะตัวดังต่อไปนี้

1.การโฆษณาเป็นกิจกรรมเพื่อการแข่งขัน ผู้โฆษณาใช้ข่าวสารจากการโฆษณา เพื่อที่จะได้รับการซื้อ ความสนใจหรือเวลาจากผู้บริโภค เช่น ซื้อผลิตภัณฑ์ ยี่ห้อ ที่โฆษณาหรือใช้เวลาว่างในการเข้าชมภาพยนตร์ที่โฆษณา เป็นต้น และผู้บริโภคจะถือว่าการโฆษณาเป็นเครื่องช่วยอย่างหนึ่งในการตัดสินใจว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใด หรือใช้เวลาว่างทำอะไร หรือให้ความสนใจแก่สิ่งใด

2.การโฆษณามิได้เป็นส่วนหนึ่งของผลิตภัณฑ์ และไม่ได้เผยแพร่ หรือกระจายไปพร้อมกับผลิตภัณฑ์ ดังนั้นการโฆษณาจะเกิดขึ้นและบรรลุผลต่อผู้บริโภคโดยไม่จำเป็นต้องมีผลิตภัณฑ์อยู่ในที่นั้นด้วย ซึ่งลักษณะนี้เองที่เป็นข้อแตกต่างที่สำคัญที่สุด เพราะส่วนประกอบของการตลาดส่วนใหญ่จะเกิดขึ้นได้ต่อเมื่อต้องมีผลิตภัณฑ์อยู่ด้วย

3.การโฆษณาจะเป็นส่วนหนึ่งของผลประโยชน์ทั้งหมดที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์เพราะว่าผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา ซึ่งเป็นผลประโยชน์ทางด้านที่เกิดขึ้นในจิตใจของผู้บริโภค เช่น ผู้บริโภคซื้อสบู่ลักซ์เพราะอยากจะมีบุคคลหรือได้รับความนิยมเหมือนเช่นดาราที่เป็นผู้แสดงในโฆษณา เป็นต้น

ธุรกิจโดยนักการตลาดต้องตัดสินใจว่าจะใช้ส่วนประกอบของการตลาดส่วนละมากน้อยเท่าใด ซึ่งก็จะเกิดขึ้นกับสถานการณ์และชนิดของแต่ละผลิตภัณฑ์ นักการตลาดบางคนอาจจะไม่ใช้การโฆษณาเลยหรือบางคนอาจทำการโฆษณา ถ้านักการตลาดทำการโฆษณาก็หมายความว่าธุรกิจเลือกที่จะทำการแข่งขันด้วยวิธีใหม่ที่ก้าวร้าวกว่าเดิมโดยการให้ข่าวสารกับผู้บริโภคโดยตรง เพื่อให้ผู้บริโภคได้รู้ถึงการมีอยู่ของผลิตภัณฑ์ตลอดจนลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์พร้อมทั้งชักจูงและโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ วิธีการแข่งขันวิธีนี้ถูกนำมาใช้เพื่อขยายส่วนของตลาดหรืออย่างน้อยรักษาส่วนของตลาดเวลา เช่น การเปลี่ยนแปลงด้านแฟชั่น รสนิยม นิสัยการซื้อ ตลอดจนตัวผู้บริโภคและผู้ที่คาดว่าจะซื้อสินค้าและนอกจากนี้ยังมีสินค้าใหม่ๆเกิดขึ้นอยู่ตลอดเวลา  ถ้าธุรกิจไม่ทำการโฆษณาเลยก็อาจถูกแย่งส่วนของตลาดของผลิตภัณฑ์ของธุรกิจไป และการที่ทำการโฆษณาเพราะเชื่อว่าการโฆษณาเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการขยายส่วนของการตลาดและเชื่อว่าการโฆษณาจะไม่ขัดขวาง แต่จะช่วยให้ส่วนประกอบของการตลาดอื่นๆทำงานได้ผลดีกว่าเดิม

โดยที่การโฆษณาเป็นเพียงเครื่องมือทางการตลาดอย่างหนึ่งที่ถูกนำมาใช้เพื่อให้ข่าวสารที่จำเป็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และองค์การแก่ผู้บริโภค กระตุ้นและโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคยอมรับและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้นเร็วขึ้นกว่าที่ไม่มีการโฆษณา แต่การโฆษณาเพียงอย่างเดียวไม่สามารถจะขายสินค้าได้ ดังนั้น จุดประสงค์และการดำเนินงานของโครงการโฆษณาจึงต้องสอดคล้องกับการดำเนินงานของกิจกรรมทางการตลาดอื่นๆ เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดของธุรกิจซึ่งการที่จะเป็นเช่นนี้ได้ต่อเมื่อผู้รับผิดชอบในการจัดทำโฆษณามีความรู้เกี่ยวกับกิจกรรมอื่นๆทางการตลาดเป็นอย่างดี
เงื่อนไขหรือสภาวะที่การโฆษณาจะเกิดผล

จากข้างต้นจะเห็นได้ว่าการโฆษณาไม่สามารถแก้ปัญหาทางด้านการตลาดได้ทุกอย่าง การโฆษณาจะบรรลุผลตามต้องการต่อเมื่ออยู่ภายใต้สภาวะหรือเงื่อนไขต่อไปนี้

1.ผลิตภัณฑ์ต้องดี คำว่าดีนี้ หมายความว่า ถ้าเป็นสินค้าถาวรหรือมีราคาสูงและนานๆซื้อครั้งหนึ่ง เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า ผู้ที่ซื้อไปแล้วแนะนำให้คนอื่นๆที่ตนรู้จักใช้สินค้านั้น ถ้าผลิตภัณฑ์ที่โฆษณามีลักษณะข้างต้น การโฆษณาก็จะเกิดผลแต่ถ้าผลิตภัณฑ์ไม่เป็นตามนี้แล้วถึงแม้ว่าชิ้นโฆษณาจะออกมาดีเพียงใด การโฆษณาก็ไม่ได้ผลตามต้องการ

2.ต้องมีตลาดกว้างพอที่จะขายสินค้าได้เพิ่มขึ้นจนคุ้มกับค่าใช้จ่ายในการโฆษณา การโฆษณาจะได้ผลดีถ้าเมื่อทำการโฆษณาไปแล้วจะทำให้มีผู้ต้องการใช้สินค้าเพิ่มมากขึ้นพอที่ธุรกิจจะสามารถขายสินค้าได้เป็นจำนวนมากพอที่จะมีรายได้คุ้มกับค่าใช้จ่ายที่เสียไปในการโฆษณา เช่น ธุรกิจอาจจะโฆษณา แปรงซักผ้า หรือไม้จิ้มฟัน ได้อย่างน่าสนใจ แต่ก็ๆไม่สามารถแน่ใจได้ว่าจะสามารถขายสินค้าดังกล่าวได้มากขึ้นจนคุ้มกับค่าโฆษณาที่เสียไป

3.ธุรกิจต้องมีความสามารถและทรัพยากรที่จะจัดการกับยอดขายที่เพิ่มขึ้นได้  หมายความว่าการโฆษณาจะได้ผล   ถ้าธุรกิจสามารถเพิ่มจำแนกการผลิตและจัดทำกิจกรรมอื่นๆทางการขายได้เพียงพอกับความต้องการที่เพิ่มขึ้นเนื่องมาจากที่ผู้บริโภคได้เห็นข่าวสารการโฆษณา

4.สินค้าต้องอยู่ในสมัย สินค้าต่างๆจะล้าสมัยเพราะมีการเปลี่ยนแปลงด้านแบบ (style) เทคโนโลยี สังคม เศรษฐกิจและการปกครอง   ถ้าสินค้านั้นไม่ได้อยู่ในสมัยหรือล้าสมัยถึงจะทำการโฆษณามากเท่าใดก็ไม่สามารถเพิ่มยอดขายให้ธุรกิจได้ การโฆษณาไม่สามารถเปลี่ยนแนวโน้มในทางลบ (ของสินค้า) แต่จะเป็นประโยชน์ต่อผลิตภัณฑ์ที่กำลังอยู่ในสมัยนิยม เช่น ปัจจุบันนี้คนที่ซื้อรถยนต์จะสนใจรถที่กินน้ำมันน้อยกว่ารถขนาดใหญ่

5.ผู้ผลิตต้องขายสินค้าโดยใช้ตรายี่ห้อของตนเอง ในกรณีที่เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ การโฆษณาจะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจถ้าธุรกิจหรือผู้ผลิตรายนั้นขายสินค้าโดยใช้ตรายี่ห้อของตนเอง เพราะการโฆษณาจะทำให้คนสนใจหรือตัดสินใจว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อนั้น ผู้ผลิตก็จะขายผลิตภัณฑ์ได้แต่ถ้าผู้ผลิตสินค้าขึ้นมาแล้วไม่ได้ขายโดยใช้ตรายี่ห้อนั้น   ผู้ผลิตก็จะขายห้างสรรพสินค้าทั้งหมด   และห้างสรรพสินค้าขายปลีกสินค้านั้นภายใต้ตรายี่ห้อของห้างฯผู้ผลิตรายนั้นก็ไม่ต้องมีปัญหาและเสียค่าใช้จ่ายด้านการโฆษณา
6.ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างที่เด่นเฉพาะ และที่เห็นได้ชัดโดยผู้บริโภค   เมื่อมีผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าในตลาด สินค้าใหม่นั้นจะต้องมีคุณค่าบางอย่างที่หาไม่ได้ในผลิตภัณฑ์ที่มีขายอยู่แล้ว   ถ้าผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างที่เห็นได้ชัดเราก็สามารถโฆษณาให้ลูกค้าเห็นได้ ถ้าผลิตภัณฑ์ไม่มีความแตกต่างระหว่างยี่ห้อต่างๆ การโฆษณาก็ทำได้น้อย เช่น   การโฆษณาน้ำตาล แป้งมัน เส้นหมี่ เป็นต้น และผู้ซื้อไม่เห็นความแตกต่างของน้ำตาลหรือแป้งมันยี่ห้อต่างๆ
7.ราคาของผลิตภัณฑ์ต้องเหมาะสม   การโฆษณาผลิตภัณฑ์จะได้ผลถ้าราคาของผลิตภัณฑ์นั้นอยู่ในช่วงที่โดยทั่วๆไปเห็นว่าเหมาะสมและสามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันได้ สำหรับผลิตภัณฑ์ชนิดนั้นและคุณภาพระดับนั้น   และถ้าราคาผลิตภัณฑ์ของธุรกิจถูกกว่าของคู่แข่งขันรายสำคัญก็จะเป็นข้อแตกต่างที่สำคัญประการหนึ่ง
8.ต้องรักษามาตรฐานคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ธุรกิจต้องควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐานเดียวกันทุกชิ้น   เพื่อที่ผู้ซื้อจะได้มีความเชื่อถือในเครื่องหมายการค้าหรือชื่อของผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ   ในการโฆษณาเครื่องหมายการค้าหรือตรายี่ห้อถูกนำมาใช้เป็นสิ่งที่ระบุตัวผลิตภัณฑ์   ถ้าเครื่องหมายการค้าเป็นที่เชื่อถือของผู้บริโภค   ผู้บริโภคก็จะซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ   ที่ทำการโฆษณาและการโฆษณาก็จะบังเกิดผล
ความสัมพันธ์ของการโฆษณากับสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Effects of advertising)

ในการพิจารณาค่านิยมทางด้านสังคมและเศรษฐกิจเราต้องระลึกคำเตือนที่   Professor  Leonard Doob แห่ง มหาวิทยาลัยเยล ประเทศสหรัฐ ได้ให้ไว้ว่า

“ ความรู้ทุกสาขายังไม่ถึงขั้นที่เป็นวิทยาศาสตร์โดยแท้ (scientifie stage) และแม้แต่ในสังคมของ

  สหรัฐเอง ผู้ที่ได้รับการยอมรับว่ามีความสามารถก็ไม่เห็นพ้องต้องกันเสมอไปว่าอะไรคือความ

 จริงหรือทฤษฏีทางวิทยาศาสตร์ ในขอบเขตของค่านิยมทางด้านสังคมการเมือง และเศรษฐกิจ

 ความเห็นพ้องต้องกันยิ่งมีน้อยกว่าและความลำเอียงยิ่งมีมากกว่า”
และเพื่อประเมินค่าบทบาทของการโฆษณาอย่างไม่มีอคติ เราต้องยอมรับความสองประการที่มักจะถูกลืมหรือละเลยเสมอๆ คือ
1.การโฆษณาเป็นสถาบันทางสังคมที่ไม่มีตัวตนเช่นเดียวกับสถาบันการศึกษาและในขณะเดียวกันก็เป็นกระบวนการติดต่อสื่อสารมวลชนที่เราสามารถเห็นได้เพียงส่วนเล็กๆส่วนเดียวที่เรียกว่า “ชิ้นโฆษณา” เราไม่สามารถมองเห็นสถาบันหรือกระบวนการนั้น แต่สามารถเห็นชิ้นงานโฆษณา (ที่ปรากฏทางสื่อต่างๆ) เช่นเดียวกับที่เราสามารถมองเห็นโรงเรียนหรือมหาวิทยาลัย ซึ่งเป็นส่วนที่มองเห็นได้ของการศึกษา การที่จะระบุลักษณะทั่วๆไปของสถาบันดังกล่าวจากสิ่งเล็กน้อยที่มองเห็นนั้นเป็นสิ่งที่น่าสงสัยในเรื่องความถูกต้อง
2.สถาบันโฆษณาเป็นส่วนหนึ่งของสถาบันตลาดซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจ และธุรกิจเป็นส่วนหนึ่งของระบบเศรษฐกิจ ระบบเศรษฐกิจเป็นส่วนหนึ่งของสังคมมนุษย์ และ “ชิ้นโฆษณา” เป็นสิ่งเดียวที่มองเห็นของสถาบันโฆษณาและเป็นเป้าหมายของการวิพากษ์วิจารณ์และด้วยพื้นฐานสองประการนี้ เราจะพิจารณาข้อวิพากษ์วิจารณ์ต่อไปนี้คือ
การโฆษณาเป็นการสิ้นเปลือง
ข้อกล่าวหาประการแรก  คือ   การโฆษณาเป็นการสิ้นเปลืองทางเศรษฐกิจโดยเป็นการกระตุ้นให้เกิดการผลิตสินค้าและบริการที่ไม่เหมาะสมทำให้ผู้บริโภคไม่สามารถแสดงความชอบของตนได้อย่างมีเหตุผล   หรือทำให้ผู้บริโภคต้องซื้อสินค้าที่ตนไม่ต้องการหรือไม่สามารถซื้อได้   ซึ่งทำให้เกิดการสูญเสียต่อผู้บริโภคโดยส่วนรวมเกินกว่าผลประโยชน์ที่ผู้โฆษณาได้รับ
ในสังคมที่ความต้องการขั้นพื้นฐานของมนุษย์ได้รับการตอบสนองอย่างเต็มที่แล้ว   และมีการผลิตสินค้าเพื่อสนองความต้องการในขั้นสูงขึ้นไป    ข้อกล่าวหาข้างต้นเกิดขึ้นจากความเข้าใจผิดเกี่ยวกับการโฆษณาและผู้บริโภค
ในระบบเศรษฐกิจแบบเสรีนิยมที่ทุกคนมีอิสระในการที่จะผลิตสินค้าและบริการที่สามารถสนองความต้องการของผู้บริโภคขึ้นมาขายและที่มีการแข่งขันแบบไม่สมบูรณ์ (Imperfect or Monopolistic competition) ที่มีลักษณะสำคัญคือมีผู้ขายน้อยราย   ผู้ซื้อและผู้ขายไม่สามารถรู้ถึงจำนวนและชนิดของสินค้าแต่ละการแข่งขันกันด้านอื่นๆ    เมื่อผู้ขายหรือธุรกิจมีผลิตภัณฑ์ก็จำเป็นต้องกระจายข่าวสารเกี่ยวกับการมีอยู่ของผลิตภัณฑ์นั้นและเนื่องจากการโฆษณาเป็นวิธีกระจายข่าวสารที่มีประสิทธิภาพที่สุด    คือเข้าถึงคนจำนวนมากได้อย่างรวดเร็วและเสียค่าใช้จ่ายต่ำกว่าการโฆษณาจึงถูกนำมาใช้เพื่อให้ข่าวสารเกี่ยวกับข้อมูลที่สำคัญของผลิตภัณฑ์ที่มีขายในท้องตลาด    ข้อมูลเหล่านี้ได้แก่ชื่อผลิตภัณฑ์   คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ในด้านความสามารถสนองความต้องการของผู้บริโภค    ชื่อสถานที่และผู้ผลิตและผู้จำหน่าย ราคาและอื่นๆ   ข้อมูลเหล่านี้เป็นสิ่งที่จำเป็นและประโยชน์ต่อการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์เพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภค    ซึ่งถ้าธุรกิจไม่ให้ข้อมูลเหล่านี้ผู้บริโภคแต่ละคนก็ต้องใช้วิธีการอื่นๆ ในการแสวงหาข่าวสารหรือสินค้าที่ตนต้องการอันทำให้เสียทั้งเวลาและค่าใช้จ่าย     ซึ่งถ้ารวมค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคโดยส่วนรวมแล้วจะเป็นจำนวนที่สูงเกินกว่าค่าใช้จ่ายที่ธุรกิจเสียไปในการโฆษณาผลิตภัณฑ์นั้นๆ     ดังนั้น    จึงกล่าวได้ว่าค่าใช้จ่ายในการโฆษณาของธุรกิจเป็นค่าใช้จ่ายสำหรับข้อมูลทางการตลาด ซึ่งเป็นสิ่งที่มีค่าและจำเป็นสำหรับผู้บริโภค (ที่มีความต้องการผลิตภัณฑ์นั้นๆ) และไม่ใช่สิ่งที่เสียไปโดยเปล่าประโยชน์
เมื่อมาถึงจุดนี้อาจจะมีผู้ถามว่าข้อมูลทางการตลาดที่กล่าวข้างต้นควรจะมีมูลค่าเท่าใด     ซึ่งการตอบคำถามนี้เป็นสิ่งที่ทำได้ยากเพราะข้อมูลทางการตลาดดังกล่าวมีคุณค่าต่อผู้บริโภคแต่ละคนแตกต่างกันขึ้นกับผู้บริโภคนั้นๆจะพอใจหรือจะยินดีจ่ายเงินมากน้อยเท่าใดสำหรับข้อมูลนั้นๆจึงเป็นการยากที่จะใช้มาตรฐานที่มีหลักเกณฑ์มากำหนดคุณค่าที่แท้จริงของข้อมูลทางตลาดสำหรับผู้บริโภคแต่ละรายและการกำหนดมูลค่าของข้อมูลทางการตลาดสำหรับผู้บริโภคโดยส่วนรวมแล้วยิ่งทำได้ยาก
อีกเรื่องหนึ่งเป็นที่สงสัยกันอย่างมาก     คือ   การโฆษณาเพิ่มมูลค่าให้แก่ผลิตภัณฑ์หรือมีส่วนทำให้ผลิตภัณฑ์มีคุณค่าเพิ่มขึ้นหรือไม่
คำว่ามูลค่าเพิ่ม (Valua added)     ถูกนำมาใช้เพื่อแสดงถึงการเพิ่มขึ้นของมูลค่าของวัตถุดิบในขณะที่ผ่านกระบวนการผลิตหรือสินค้าที่ถูกขนส่งจากสถานที่หนึ่งไปยังสถานที่อื่นที่มีความต้องการสินค้านั้นหรือของสินค้าที่ถูกเก็บตุนไว้เพื่อใช้ในอนาคต    หรือกล่าวอีกอย่างสินค้าหรือบริการจะมีมูลค่าเพิ่มขึ้นเมื่อมีอรรถประโยชน์ (Utilities)    หรือประโยชน์ใช้สอยมากขึ้น เช่น มูลค่าหรืออรรถประโยชน์ของไม้ซุงจะเพิ่มขึ้นเมื่อถูกนำมาอบ    เลื่อย    ตัดและต่อเป็นเฟอร์นิเจอร์จำนวนมูลค่าที่เพิ่มขึ้นในแต่ละขั้นของการผลิต คือผลต่างระหว่างราคาตลาดก่อนและหลังขั้นการผลิตนั้นๆ     ซึ่งที่กล่าวมานี้เป็นมูลค่าหรืออรรถประโยชน์ที่มองเห็นและเป็นที่เข้าใจอยู่แล้ว      แต่ยังมีคุณค่าหรืออรรถประโยชน์อีกชนิดหนึ่ง   ซึ่งเป็นปรากฏการณ์ทางจิตวิทยาที่ไม่สามารถมองเห็นได้     เป็นคุณค่าที่เกิดขึ้นในใจของคนมิใช่ภายในตัวผลิตภัณฑ์     คุณค่าชนิดนี้เกิดขึ้นหรือมีอยู่เพราะคนเห็นหรือรับรู้ว่ามันมี (คุณค่า)     คุณค่านี้เป็นผลรวมของประโยชน์    ความพอใจหรือผลตอบแทนที่ได้รับจากการคาดหวังก่อนการซื้อผลิตภัณฑ์หรือขากประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์นั่นคือถ้าผู้บริโภครายใดเห็นว่าผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อหนึ่งดีกว่าตรายี่ห้ออื่นๆ ผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อนั้นก็จะมีคุณค่าหรืออรรถประโยชน์สำหรับผู้บริโภครายนั้นสูงกว่า    และการที่ผู้บริโภคจะเห็นหรือเชื่อว่าตรายี่ห้อใดดีกว่านั้นส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากการโฆษณาของผลิตภัณฑ์ยี่ห้อนั้น เพราะการโฆษณาก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงความเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์    และตราบเท่าที่การเปลี่ยนแปลงนั้นทำให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่ต้องการมากขึ้น (กว่าที่ไม่มีการโฆษณา)     การโฆษณาก็ทำให้คุณค่าของผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้น     การ ที่ผู้บริโภคยอมจ่ายเงินเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อที่มีการโฆษณาสูงกว่าตรายี่ห้อที่ไม่โฆษณาก็เป็นตัวอย่างที่แสดงให้เห็นได้ชัดว่าการโฆษณาเพิ่มอรรถประโยชน์หรือคุณค่าให้แก่ผลิตภัณฑ์
ข้อกล่าวหาที่ต่อเนื่องในเรื่องเดียวกันนี้คือ     การโฆษณาใช้วิธีกระตุ้นทางด้านอารมณ์ทำให้ผู้บริโภคต้องซื้อสินค้าที่ตนไม่ต้องการหรือไม่สามารถซื้อได้        คำกล่าวนี้เป็นการกล่าวเกินเลยไปเพราะว่าประการแรกมนุษย์มีการกระทำต่างๆ   เนื่องจากได้รับการชักจูงใจหรือการกระตุ้นโดยความต้องการทางด้านอารมณ์เป็นส่วนมาก    ซึ่งใน ทางปฏิบัติการกระตุ้นความต้องการทางด้านอารมณ์เป็นสิ่งที่ผู้เกี่ยวข้องกับการชักจูงโน้มน้าวใจ เช่น พระหรือนักบวช ครูอาจารย์ นักการเมือง    นักเขียนข้อความโฆษณา และอื่นๆ ใช้กันอยู่เป็นประจำ     และนอกจากนี้ผู้ที่จะบอกสินค้าใดเป็นที่ต้องการหรือไม่    หรือสามารถซื้อได้หรือไม่ก็คือผู้ซื้อผู้บริโภคแต่ละคนนั่นเอง    ถ้าคนๆนั้นไม่สามารถซื้อหรือไม่ต้องการซื้อโดยทั่วไปก็ไม่มีใครบังคับให้ทำได้    และจากการที่ธุรกิจจัดทำการวิจัยตลาดก็เพื่อต้องการรู้ว่าผู้บริโภคมีความต้องการผลิตภัณฑ์นั้น   และการที่การโฆษณาแพร่กระจายไปทั่วโดยเข้าถึงคนจำนวนมากจึงไม่มีอำนาจในเชิงบังคับต่อผู้ที่ได้ฟังให้ต้องทำตามการโฆษณาทำได้เพียงแค่กระตุ้นให้มีการยอมรับและการใช้สินค้าเร็วขึ้นเท่านั้น
การโฆษณาทำให้ราคาสินค้าสูงขึ้น
ข้อวิพากษ์วิจารณ์อีกประการหนึ่งคือ    ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาทำให้ราคาหรือบริการสูงขึ้นกว่าที่จะไม่มีการโฆษณา
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาเป็นส่วนหนึ่งของค่าใช้จ่ายทางการตลาดซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของต้นทุนสินค้า จากที่กล่าวในเรื่องมูลค่าเพิ่มจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณาสำหรับสินค้าที่ตนซื้อ   แต่ถ้าธุรกิจใช้โฆษณาอย่างถูกต้อง    การโฆษณาจะก่อให้เกิดปริมาณยอดขายที่สูงขึ้น  และสามารถลดต้นทุนการผลิตได้โดยทางอ้อม    และถ้าธุรกิจให้ส่วนที่ตนลดหรือประหยัดได้แก่ผู้บริโภค   ก็จะทำให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าในราคาที่ต่ำลง   แม้ว่าจะรวมค่าโฆษณาไว้แล้ว
แต่คำอธิบายข้างต้นก็ไม่สามารถนำมาใช้ได้ทุกกรณีไปเพราะยังไม่ได้คำนึงถึงประเด็นอื่นๆที่เกี่ยวข้อง เช่น   ถ้าธุรกิจเก็บส่วนที่ประหยัดได้เอาไว้เองโดยไม่ไห้ผู้บริโภคราคาสินค้าจะเป็นอย่างไร     ถ้านักธุรกิจประเมินโอกาสทางการตลาดของตนผิดพลาด   ราคาสินค้าจะเป็นอย่างไร ถ้าธุรกิจไม่มีการประสานงานที่ดีระหว่างส่วนต่างๆของโครงการตลาด ราคาสินค้าจะเป็นอย่างไร    ถ้าลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณาลงค่าใช้จ่ายในการขายอื่นๆ  จะลดหรือเพิ่มขึ้นอย่างไร   และอื่นๆและนอกจากนี้ที่ควรพิจารณาอีกประการหนึ่ง   คือ   การกำหนดราคาเป็นยุทธวิธี    อย่างหนึ่งธุรกิจนำมาใช้ในการดำเนินงาน  นั่นคือธุรกิจจะกำหนดราคาตามนโยบายที่ตั้งเอาไว้โดยคำนึงถึงสิ่งอื่นๆ   ประกอบด้วยนอกเหนือจากต้นทุนของสินค้า
ดังนั้น จึงไม่สามารถกล่าวได้ว่าค่าใช้จ่ายในการโฆษณาทำให้ราคาสินค้าสูงขึ้น แต่สามารถกล่าวได้ว่าค่าใช้จ่ายในการโฆษณามีผลต่อระบบเศรษฐกิจโดนส่วนรวมดังต่อไปนี้
1. มีผลดีต่อการผลิตซึ่งทำให้ต้นทุนการผลิตต่อหน่วยต่ำลง
2. มีผลดีต่อการจัดจำหน่ายซึ่งทำให้ต้นทุนการจัดจำหน่ายต่อหน่วยต่ำลง
3. มีผลดีต่อการจัดหาเงินทุนซึ่งทำให้ต้นทุนด้านจัดหาเงินทุนต่อหน่วยสินค้าต่ำลง
4. มีผลดีทางด้านเสถียรภาพของราคาทำให้ความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากผลกระทบกระเทือนจากวัฏจักรของสินค้าลดลง
การโฆษณาทำให้เกิดการผูกขาด
ข้อกล่าวหาที่เกิดขึ้นบ่อยๆอีกประการหนึ่ง การโฆษณาก่อให้เกิดการผูกขาดเนื่องจากค่าใช้จ่ายที่
จำเป็นต้องใช้ในการโฆษณาเพื่อนำสินค้าใหม่ออกสู่ตลาดเป็นจำนวนสูงมากทำให้มีเฉพาะธุรกิจรายใหญ่ๆเท่านั้นที่จะมีเงินจำนวนนี้   ธุรกิจรายย่อยๆ   จึงไม่สามารถเข้ามาแข่งขันได้

ในความเป็นจริงในปัจจุบันผลิตภัณฑ์แต่ละยี่ห้อมีความแตกต่าง    ซึ่งอาจเกิดขึ้นเนื่องจากลักษณะทางด้านวัตถุหรือรูปร่างเช่นรายละเอียดส่วนประกอบที่จดทะเบียนสิทธิบัตรไว้    เครื่องหมายการค้า ตรายี่ห้อ หีบห่อ การออกแบบ สี สไตล์ และอื่นๆหรือความแตกต่างอาจเกิดจากคุณภาพทางด้านจิตวิทยาของผลิตภัณฑ์    ธุรกิจทำการโฆษณา ก็เพื่อเน้นความแตกต่างนี้พร้อมทั้งดึงดูดความสนใจเพื่อผู้บริโภคจำนวนมากจะชอบตรายี่ห้อของตนมากกว่าของรายอื่นๆ    ซึ่งทำให้ธุรกิจรายอื่นๆทำการโฆษณาตรายี่ห้อของตนด้วย และเกิดมีการแข่งขันระหว่างตรายี่ห้อขึ้นและเช่นเดียวกันนี้ถึงแม้ว่าสิทธิบัตรและลิขสิทธิ์จะทำให้ผู้ประดิษฐ์คิดค้นหรือผู้เขียนมีสิทธิผูกขาดในสิ่งที่ประดิษฐ์  หรือเรื่องที่เขียนขึ้นในเวลาหนึ่ง แต่ในขณะเดียวกันก็เป็นการกระตุ้นให้มีการแข่งขันเกิดขึ้นคือทำให้เกิดการคิดริเริ่ม    การประดิษฐ์คิดค้น  การเปลี่ยนแปลงและกิจการใหม่ๆและเนื่องจากช่องทางการสื่อสารที่ใช้ในการโฆษณาในปัจจุบันมีอยู่มากมายหลายชนิด    ธุรกิจต่างๆทุกแห่งและการเปลี่ยนแปลงทุกชนิดจึงมีโอกาสที่จะได้รับการยอมรับมากขึ้นกว่าเดิมที่การะบวนการสื่อสารยังทำได้ช้าและเสียค่าใช้จ่ายมากกว่า    และนักประดิษฐ์หรือผู้บุกเบิกในผลิตภัณฑ์ใหม่ๆสามารถเข้ามาในตลาดได้ง่ายขึ้นและเสียค่าใช้จ่ายน้อยลง   เช่น   ในกรณีที่เป็นธุรกิจรายย่อยที่จะเข้ามาในตลาดที่ธุรกิจขนาดใหญ่ยึดครองอยู่แล้ว    แต่ผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นมีคุณภาพที่เด่นและแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในท้องตลาดอย่างเห็นได้ชัด    ผู้ผลิตรายนั้นก็ควรจะแข่งขันในเขตพื้นที่ที่ผู้ผลิตรายใหญ่มีจุดอ่อนหรือในท้องถิ่นใดท้องถิ่นหนึ่งก่อนโดยใช้สื่อโฆษณาที่เข้าถึงเฉพาะเขตพื้นที่นั้น และเมื่อผลิตภัณฑ์ติดตลาดในเขตนั้นแล้วก็ค่อยขยายตลาดไปในเขตอื่นๆ    ดังนั้น    ในระบบเศรษฐกิจที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลานี้จะเห็นได้ว่าการโฆษณามีประสิทธิภาพในการส่งเสริมความคิดใหม่ๆมากกว่าในการปกป้องความคิดเก่าๆและการโฆษณาก่อให้เกิดแข่งขัน (ระหว่างผู้ผลิตน้อยราย)มากกว่าที่จะก่อให้เกิดการผูกขาด
ผลของการโฆษณาต่อเศรษฐกิจ

จากที่กล่าวมานี้จะเห็นได้ว่าการโฆษณาให้ข้อมูลที่จำเป็นและมีประโยชน์ต่อผู้บริโภคที่กำลังแสวงหาผลิตภัณฑ์เพื่อสนองความต้องการของตนเองและยังกระตุ้นให้เกิดการแข่งขันระหว่างธุรกิจต่างๆทำให้มีธุรกิจใหม่ๆเข้ามาในตลาด   การลงทุนในธุรกิจใหม่ๆเกิดผลดีต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของสังคม    ดังนั้น    ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาจึงก่อให้เกิดประโยชน์แก่ผู้บริโภคและเกิดผลดีต่อระบบเศรษฐกิจโดยส่วนรวม
ผลของการโฆษณาต่อสังคม

ทางด้านผลของการโฆษณาต่อสังคมโดยทั่วไปการโฆษณามักจะถูกมองในแง่ลบว่าเป็นตัวสร้างปัญหาต่างๆให้แก่สังคม เช่น
1. การโฆษณากล่าวไม่จริงซึ่งทำให้ผู้บริโภคสับสนและเข้าใจผิด
2. การโฆษณาทำให้ผู้โภคต้องการผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้เป็นที่ต้องการอย่างแท้จริง
3. การโฆษณาส่งเสริมให้มีการใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีอันตราย
4. การโฆษณาบางชิ้นไม่มีรสนิยม
5. การโฆษณาทางโทรทัศน์บังคับให้ผู้บริโภคดูโฆษณา
6. การโฆษณาทำให้คนความสำคัญแก่การครอบครองวัตถุสิ่งของต่างๆและละเลยความต้องการทางด้านจิตใจ และวัฒนธรรมและความสนใจด้านความสวยงามและเหตุผล
จุดประสงค์แรกและสำคัญของการนำการโฆษณามาใช้คือเพื่อให้ข่าวสารให้ผู้บริโภคได้รู้และสนใจ
ผลิตภัณฑ์ ดังนั้น โดยตัวโฆษณาเองแล้วก็เป็นการแจ้งข่าวโดยใช้สื่อที่เข้าถึงเป้าหมายข้ออาจเกิดขึ้นในขั้นการจัดทำชิ้นส่วนโฆษณาและหลายข้อได้อธิบายแล้วว่าเป็นการกล่าวเกินเลยไป ดังนั้น ถ้าผู้จัดทำชิ้นโฆษณาและ/หรือผู้โฆษณาดำเนินการอย่างไม่รับผิดชอบ ทำให้ชิ้นโฆษณาออกมาก่อปัญหาสังคมก็ไม่ควรจะเป็นความรับผิดชอบของการโฆษณา และนอกจากนี้ในฐานะที่เป็นส่วนหนึ่งของการตลาดการโฆษณา ก็มิได้ทำให้มีผู้อ่านหนังสือหรือมีผู้ดูละครหรือฟังดนตรี หรือสนใจด้านศิลปะหรือเข้าชมพิพิธภัณฑ์น้อยลงกลับมาทำให้มากขึ้นเพราะข่าวสารเข้าถึงคนจำนวนมาก
การควบคุมการโฆษณาที่หลอกลวง

ผู้โฆษณามีอยู่เป็นจำนวนมากย่อมมีทั้งที่ซื่อสัตย์ไม่ซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภค   สังคมได้สร้างระบบการควบคุมเพื่อป้องกันการโฆษณาที่หลอกลวง   หรือที่ทำให้เข้าใจผิดสามประการด้วยกันคือ 

ประการแรก     ควบคุมโดยผู้บริโภคและคู่แข่งขัน    ลักษณะของการโฆษณาที่เป็นการติดต่อทางสื่อสาธารณะที่เข้าถึงคนจำนวนมากซึ่งในจำนวนนี้จะมีผู้ที่รู้ข้อเท็จจริงที่ถูกต้อง  เช่น  คู่แข่งขันหรือผู้บริโภคบางราย   ดังนั้น  ผู้โฆษณาที่ไม่ซื่อสัตย์ก็จะถูกเปิดเผยโดยผู้บริโภคและคู่แข่งขัน

ประการที่สอง     เป็นการควบคุมทางด้านรัฐบาลซึ่งได้มีการออกกฎระเบียบต่างๆ  เพื่อควบคุมให้การโฆษณาเป็นไปได้ในทางที่จะเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคมากที่สุด     ซึ่งจะได้กล่าวโดยละเอียดในตอนต่อไป

ประการที่สาม     คือผู้ที่เกี่ยวข้องทางด้านการโฆษณาทำการควบคุมกันเองซึ่งเป็นการร่วมมือของสามฝ่ายด้วยกันคือ   ผู้โฆษณา   สำนักงานโฆษณา   และสื่อโฆษณา   โดยตั้งองค์การขึ้นมาเพื่อป้องกันการโฆษณาที่ผิดจรรยาบรรณและยกระดับมาตรฐานการปฏิบัติงานด้านการโฆษณา    ในประเทศไทยยังมีเพียงสมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งเดียวที่กำลังพยายามทำหน้าที่อยู่
การโฆษณากับเสรีภาพของสื่อมวลชน

มีการพูดกันว่าการโฆษณาควบคุมสื่อมวลชนซึ่ง ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทัศน์ วิทยุ โดยที่สื่อมวลชนเหล่านี้ดำเนินการอยู่ได้เพราะรายได้จากการลงโฆษณา ดังนั้นผู้โฆษณาจึงเป็นผู้กำหนด
นโยบายทางด้านเนื้อหาสาระของสื่อและบังคับให้ผู้จัดพิมพ์ หรือผู้จัดรายการระงับเรื่องหรือบทความที่ไม่เป็นที่พอใจของตน

สื่อมวลชนที่เสนอเนื้อหาสาระต่างๆเพื่อให้ประโยชน์และความพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายจะได้รับความเชื่อถือจากกลุ่มเป้าหมายนั้นๆอิทธิพลของผู้โฆษณาต่อเนื้อหาสาระของสื่อมวลชนอาจจะมีอยู่แต่ก็จะแตกต่างกันไปตามสื่อแต่ละชนิดและโดยทั่วไปจะเป็นไปในทางตรงกันข้ามกับประสิทธิผลของสื่อในฐานะที่เป็นเครื่องมือนำข่าวสารโฆษณา สื่อมวลชนที่ถูกซื้อตัวจะเกิดความเสื่อมในด้านความก้าวหน้า ความสำคัญและอิทธิพล คือกลุ่มเป้าหมายจะขาดความเชื่อถือและไม่ดูหรือฟังหรืออ่านสื่อมวลชนนั้นๆและสื่อมวลชนก็จะอยู่ไม่ได้ เจ้าของสื่อมวลชนส่วนมากตีค่าหรือให้ความสำคัญแก่ความเชื่อถือของกลุ่มเป้าหมายมากกว่าเกินที่จะยอมเสี่ยงในการทำลายความเชื่อถือนั้นได้ผู้โฆษณาก็ตระหนักถึงความสำคัญของอิทธิพลของสื่อต่อผู้ซื้อที่ตนต้องการขายสินค้าและไม่พยายามทำสิ่งใดเพื่อลดอิทธิพลนั้น และนอกจากนี้ผู้โฆษณาทางสื่อหนึ่งๆก็มีจำนวนมากรายแต่ละรายจึงไม่มีอำนาจในทางควบคุมนโยบายดานเนื้อหาสาระของสื่อ ดังนั้น การที่สื่อได้รับการอุปถัมภ์จากผู้โฆษณาแทนที่จะถูกควบคุมโดยผู้โฆษณากลับเป็นว่าสื่อมวลชนมีเสรีภาพในการเสนอเนื้อหาสาระยิ่งขึ้น
การโฆษณากับมาตรฐานการครองชีพ

คนส่วนมากจะยอมรับว่าการโฆษณาในฐานะที่มีส่วนช่วยให้การตลาดและการขายได้ผลยิ่งขึ้นมีส่วนช่วยอย่างมากในการยกระดับมาตรฐานการครองชีพของคนในสังคม ทั้งนี้เพราะว่าเมื่อความพอใจขั้นพื้นฐานซึ่งได้แก่ อาหาร ที่พัก เสื้อผ้า ได้รับการตอบสนองแล้ว  คนก็จะมีความต้องการในขั้นที่สูงขึ้นไปที่จะทำให้ตนเองมีความสะดวกสบายและได้รับการยอมรับมากขึ้น    และเนื่องจากการโฆษณาทำหน้าที่สำคัญในการกระตุ้นให้เกิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ    และนำข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่และความสุข หรือความสนุกสนานหรือความสะดวกสบายที่จะได้รับจากการเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์นั้นไปยังผู้บริโภคซึ่งมีส่วนทำให้ความต้องการในผลิตภัณฑ์นั้นมีมากพอที่ธุรกิจจะสามารถขายและมีรายได้คุ้มกับการลงทุน    และการลงทุนเพิ่มก็ทำให้คนมีรายได้เพิ่มและสามารถซื้อขายผลิตภัณฑ์ที่จะทำให้ตัวเองสะดวกสบายมากขึ้น      แต่การลงทุนก็มิได้หยุดอยู่แค่นั้นเพราะมีการคิดประดิษฐ์ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆอยู่เรื่อยๆ     และความต้องการของคนในสังคมในการยกระดับตัวเองก็มิได้หยุดยั้งผลิตภัณฑ์ที่เคยเป็นของฟุ่มเฟือยของคนรุ่นหนึ่งกลายมาเป็นของจำเป็นสำหรับคนรุ่นต่อมา     ซึ่งทำให้ความเป็นอยู่ทางด้านวัตถุของคนในปัจจุบันสูงขึ้นกว่าที่คนในศตวรรษก่อนๆจะคาดคิดได้
ความสัมพันธ์ของโฆษณากับกฎหมาย (Advertising and Legal and Other Restraints)

เมื่อธุรกิจขยายตัวมากขึ้นทำให้เป็นการยากที่จะควบคุมกันเอง     รัฐบาลจึงจำเป็นต้องยื่นมือเข้าไปช่วยเพื่อให้การดำเนินงานของธุรกิจเป็นไปอย่างราบรื่นและเพื่อป้องกันและรักษาผลประโยชน์ของผู้บริโภคจากการอยู่ในฐานะเสียเปรียบเนื่องจากไม่อยู่ในฐานะที่จะรู้ภาวะตลาดและต่างๆได้ออกกฎหมายหรือระเบียบเพื่อควบคุมการดำเนินงานของธุรกิจเพื่อวัตถุประสงค์ดังกล่าว ส่วนในประเทศไทยรัฐบาลได้ดำเนินการเรื่องนี้มาตลอดและได้ออกกฎหมายระเบียบและคำสั่งต่างๆโดยผ่านหน่วยงานที่รับผิดชอบในการดำเนินธุรกิจแต่ละด้าน แต่ที่เราสนใจคือการควบคุมของรัฐบาลที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาของธุรกิจซึ่งแยกได้เป็น 2 ด้านด้วยกันคือการควบคุมด้านการโฆษณาและการควบคุมด้านฉลาก
การควบคุมด้านการโฆษณา

การควบคุมการโฆษณาในประเทศไทยเริ่มขึ้นเป็นเวลานับสิบๆปีแล้วโดยไม่มีหน่วยงานที่รับผิดชอบโดยตรง    แต่ขึ้นอยู่ในกองกำกับการสันติบาล กรมตำรวจ   ในทางปฏิบัติเริ่มมีผลอย่างจริงจังเมื่อปี พ.ศ. 2522   เมื่อมีการออกพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภคซึ่งกำหนดให้มีคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคเป็นผู้รับผิดชอบดูแลให้เป็นไปตามพระราชบัญญัตินี้   เนื้อหาสาระสำคัญของกฎหมาย ระเบียบ คำสั่งต่างๆที่ออกมาใช้ด้านนี้   ได้แก่
1. ห้ามใช้ข้อความที่เป็นการไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคหรืออาจก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคม ส่วนรวม
2. ห้ามทำการโฆษณาด้วยวิธีการอันอาจเป็นอันตรายต่อสุขภาพร่างกาย หรือจิตใจหรือเกิดความรำคาญแก่ผู้บริโภค
3. ห้ามการโฆษณาผลิตภัณฑ์บางประเภท เช่น ยาเสพติด อาวุธสงครามพระพุทธรูป   การพนัน วัตถุลามก   นมผงและผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องในการให้นมผงแก่ทารก เช่น ขวดนม หัวนม บริการของผู้ประกอบโรคศิลป์ ทนายความ ผู้สอบบัญชี เป็นต้น
4. ให้พิจารณาตรวจชิ้นโฆษณาสินค้าบางประเภทก่อนออกโฆษณา  เช่น   ยารักษาโรค   อาหาร  เป็นต้น
5. ข้อความโฆษณาต้องเป็นภาษาที่สุภาพ
ข้อความต่อไปนี้ถือว่าเป็นข้อความที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภค หรือที่อาจก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคม
ส่วนรวม
1. ข้อความที่เป็นเท็จเกินความจริง เช่นคำว่า “ที่สุด” “แห่งเดียว” “แห่งแรก”
2. ข้อความที่จะก่อให้เกิดความเข้าใจผิดในสาระสำคัญเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการไม่ว่าจะกระทำโดยใช้หรืออ้างอิงรายงานทางวิชาการ สถิติ หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งอันไม่เป็นความจริงหรือเกินความจริงหรือไม่ก็ตาม
3. ข้อความที่เป็นการสนับสนุนโดยตรงหรือโดยอ้อมให้มีการกระทำผิดกฎหมายหรือศีลธรรมหรือนำไปสู่ความเสื่อมเสียวัฒนธรรมของชาติ
4. ข้อความที่ทำให้เกิดความแตกแยกหรือเสื่อมเสียความสามัคคีในหมู่ประชาชน
5. ข้อความอย่างอื่นตามที่กำหนดในกฎกระทรวง
การควบคุมด้านฉลาก

ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ปรากฏในฉลากที่ติดไปกับผลิตภัณฑ์ก็เป็นสิ่งสำคัญที่ได้รับการควบคุม
เพื่อให้ข่าวสารที่ปรากฏในฉลากเป็นธรรมแก่ผู้บริโภคการควบคุมด้านฉลากนี้เพิ่งมีกฎหมายที่ออกมาควบคุมโดยตรงคือพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ซึ่งสาระสำคัญของการควบคุมด้านฉลากคือ
1. กำหนดหรือระบุชนิดสินค้าที่อยู่ภายใต้การควบคุมฉลาก ได้แก่
1.1. สินค้าที่ก่อให้เกิดอันตรายแก่สุขภาพร่างกาย หรือจิตใจ เนื่องจากการใช้หรือโดยสภาพของสินค้า
1.2. สินค้าที่ประชาชนใช้เป็นประจำ ซึ่งการกำหนดฉลากจะเป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคในการที่ได้ทราบข้อเท็จจริงในสาระสำคัญเกี่ยวกับสินค้านั้น
2. กำหนดลักษณะเนื้อหาของฉลากของสินค้าที่ควบคุมฉลาก
2.1. ต้องใช้ข้อความตรงต่อความจริง หรือไม่มีข้อความที่อาจก่อให้เกิดความเข้าใจผิด ในสาระสำคัญของสินค้า
2.2. ต้องระบุข้อความอันจำเป็น ซึ่งหากมิได้กล่าวเช่นนั้นจะทำให้ผู้บริโภคเข้าใจผิด ในสาระสำคัญเกี่ยวกับสินค้า
ตัวอย่างสินค้าที่อยู่ภายใต้การควบคุมฉลาก ได้แก่ ยาฆ่าแมลง
กฎหมายหรือระเบียบคำสั่งที่สำคัญๆ
1. พระราชบัญญัติภาพยนตร์ พ.ศ. 2473 และคำสั่งหรือประกาศที่ออกพระราชบัญญัตินี้ในส่วนที่เกี่ยวกับการโฆษณาภาพยนตร์
2. พระราชบัญญัติว่าด้วยยา พ.ศ. 2510 (แก้ไขเพิ่มเติม พ.ศ. 2522)
3. พระราชบัญญัติว่าด้วยอาหารและอาหารที่ควบคุมพิเศษ พ.ศ. 2522

4. ระเบียบว่าด้วยการตรวจพิจารณาภาพยนตร์ทางวิทยุโทรทัศน์ พ.ศ. 2521

5. ระเบียบคณะกรรมการบริหารวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ว่าด้วยการโฆษณาสินค้าและบริการธุรกิจทางวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ พ.ศ. 2521

6. พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ซึ่งตามพระราชบัญญัตินี้ ผู้บริโภคมีสิทธิ์ได้รับความคุ้มครองดังต่อไปนี้
· ให้ได้รับข่าวสารที่ถูกต้องและเพียงพอ
· ให้มีอิสระในการเลือกหาสินค้าหรือบริการ
· ให้ได้รับความปลอดภัยจากการใช้สินค้าหรือบริการ
· ให้ได้รับการชดเชยความเสียหาย
สำหรับท่านที่สนใจสามารถรายละเอียดเรื่องกฎระเบียบ คำสั่งทางด้านการโฆษณาเพิ่มเติมได้จากหนังสือชื่อ กฎหมาย ระเบียบ คำสั่งเกี่ยวกับการโฆษณา โดย ร.ศ.จุฑา เทียนไทย
ความสัมพันธ์ของการโฆษณากับพฤติกรรมศาสตร์ (Advertising and Behavioral Science)

เนื่องจากคำว่าตลาดซึ่งหมายถึงผู้บริโภคของผลิตภัณฑ์ได้ผลิตภัณฑ์หนึ่งเป็นคนเพียงกลุ่มเดียวที่มีแนวโน้มจะมีลักษณะที่เหมือนกัน 3 ประการ คือ
1. เป็นผู้ที่มีความสามารถจ่ายค่าผลิตภัณฑ์
2. เป็นผู้ที่มีอำนาจในการตัดสินใจ
3. เป็นผู้ที่ได้รับความพอใจจากการซื้อและ/หรือการใช้ผลิตภัณฑ์และจากวัตถุประสงค์ของการโฆษณาที่ได้กล่าวไว้ตอนแรกแล้วว่าเป็นการพยายามเพิ่มโอกาสที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของมนุษย์ ดังนั้นเพื่อให้การโฆษณาได้ผลดี ผู้ที่จะทำการโฆษณาจะต้องทำความเข้าใจอิทธิพลพื้นฐานที่มีผลต่อการกระทำของมนุษย์หรืองพฤติกรรมของผู้บริโภคนั่นเอง
วิชาที่อธิบายถึงพฤติกรรมของมนุษย์ว่าเหตุใดในสถานการณ์หนึ่งๆของมนุษย์จึงแสดงพฤติกรรม
เช่นนั้นมี 3 แขนงด้วยกันคือ มานุษยวิทยา (Anthropology) สังคมวิทยา (Sociology) และจิตวิทยา (Psychology)
มานุษยวิทยาเป็นศาสตร์ที่อธิบายว่ามนุษย์ในทุกสังคมมีความต้องการและกิจกรรมที่เหมือนกัน   แต่ลักษณะและวิธีการของพฤติกรรมที่แสดงออกเพื่อการนี้จะแตกต่างกันไปในสังคมที่ต่างกันตามค่านิยมและประเพณีของสังคมนั้นๆหรือกล่าวอีกอย่างว่าพฤติกรรมของมนุษย์บางอย่างได้รับอิทธิพลมาจาก วัฒนธรรม   ประเพณี   และศาสนา   และเมื่อค่านิยมทางด้านวัฒนธรรมของสังคมเปลี่ยนไปก็จะทำให้พฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมนั้นเปลี่ยนไปด้วย   เช่น   ทุกสังคมจะมีความต้องการหรือกิจกรรมเกี่ยวกับ 
· การต้อนรับหรือการทักทาย 
· การตกแต่งและประดับร่างกาย
· การปรุงอาหาร
· การจีบผู้หญิง (การเกี้ยวพาราสี)
· ข้อห้ามเรื่องอาหาร
· การให้ของขวัญ
· ภาษา
· การแต่งงาน
· ความเชื่อเรื่องวิญญาณ
· สถานภาพในสังคม
· และอื่นๆ
แต่วิธีแสดงออกของสิ่งดังกล่าวจะแตกต่างกันในสังคมที่ต่างกัน

ผู้ที่รับผิดชอบในการจัดโฆษณาจึงจำเป็นต้องศึกษาทำความเข้าใจกับค่านิยมเหล่านี้เพื่อที่จะได้สามารถจัดทำชิ้นโฆษณาให้สอดคล้องกับวัฒนธรรมและประเพณีหรือการเปลี่ยนแปลงค่านิยมทางด้านนี้   เพื่อที่จะสามารถเข้าถึงและดึงความสนใจของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการตัวอย่างเช่นการใช้ภาษาท้องถิ่นในการโฆษณา

สังคมวิทยาเป็นศาสตร์ที่อธิบายเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของคนกับบุคคลอื่นๆว่าคนระบุตัวเองเข้ากับกลุ่มอย่างไร กลุ่มมีอิทธิพลต่อบุคคลอย่างไร และบุคคลมีอิทธิพลกลุ่มอย่างไร   โดยทั่วไปผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งหรือมากกว่าหนึ่งกลุ่มที่เกี่ยวข้อง   ซึ่งกลุ่มที่อ้างถึงนี้อาจจะเป็นกลุ่มที่ผู้บริโภคต้องพบปะอยู่เป็นประจำ เช่น ครอบครัว เพื่อ เพื่อนบ้าน เพื่อนร่วมงาน  เป็นต้น  หรือกลุ่มที่ไม่มีตัวตนที่ผู้บริโภคระบุตัวเองเข้าไปในกลุ่มนั้น เช่น นักวิ่งอาชีพ ดาราภาพยนตร์  หรืออื่นๆ

นอกจากนี้ในสังคมทุกแห่งจะมีการแบ่งชั้นหรือฐานะทางสังคม     ซึ่งฐานะหรือชั้นดังกล่าวอาจแบ่งตามความมั่งคั่ง รายได้   อาชีพ   การศึกษา   ความสำเร็จหรืออาวุโส    แต่ละคนในสังคมจะรู้ว่าตัวเองมีฐานะอย่างไร   และจะแสดงตนว่าอยู่ในฐานะหรือชนชั้นนั้น    และพฤติกรรมที่แสดงออกมานั้นจะเป็นไปตามมาตรฐานของชนชั้นหรือฐานะทางสังคมนั้นๆ   และความปรารถนาของคนก็คือต้องการจะเข้าไปอยู่ในชั้นที่มีฐานะทางสังคมที่ดีกว่าที่เป็นอยู่ในปัจจุบันหนึ่งชั้น    การทำความเข้าใจโครงสร้างของฐานะทางสังคมจะช่วยให้ผู้โฆษณามองเห็นลักษณะของผู้บริโภคที่สามารถนำมาใช้ประโยชน์ในการโฆษณา   เช่น ถึงแม้ว่ารายได้ของบัณฑิตที่จบปริญญาตรีจะเท่ากับหัวหน้าคนงานก่อสร้าง    แต่ความสนใจในผลิตภัณฑ์ของคนทั้งสองนี้อาจแตกต่างกันอย่างมาก    สิ่งที่จะซื้อและสถานที่ที่จะซื้อนอกจากจะแตกต่างทางด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจแล้วยังแตกต่างในด้านค่านิยมที่เป็นสัญลักษณ์ของชั้นหรือฐานะทางสังคม

ความรู้ทางด้านสังคมวิทยาช่วยให้ผู้โฆษณาสามารถระบุหรือกำหนดลักษณะของกลุ่มเป้าหมายในการโฆษณาได้อย่างเฉพาะเจาะจงยิ่งขึ้น   เพราะคนคนเดียวอาจจะอยู่ในชั้นหรือฐานะทางสังคมที่แตกต่างกันในเวลาที่ต่างกัน     และพฤติกรรมที่คนผู้นั้นแสดงออกในขณะใดขณะหนึ่งก็จะแตกต่างกันตามมาตรฐานของฐานะทางสังคมในขณะนั้น    ซึ่งการแสดงออกนี้รวมถึงลักษณะและชนิดของสินค้าที่ซื้อ วิธีตัดสินใจเลือกซื้อ   สถานที่ซื้อ 

จิตวิทยาเป็นศาสตร์ที่ศึกษาถึงแรงจูงใจที่อาจเรียกว่าความจำเป็น (need) ความต้องการ (want) ความปรารถนา (desire) ความหวัง (wish) แรงกระตุ้น (urge) หรือแรงผลักดัน (drive) ซึ่งเป็นสภาพความตึงเครียดหรือความไม่สมดุลหรือความไม่สมดุลที่เกิดขึ้นภายในบุคคลและเป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดการกระทำที่นำไปสู่จุดมุ่งหมายของบุคคลนั้น แรงจูงใจเหล่านี้เกิดขึ้นโดยที่บุคคลอาจจะรู้สึกตัวหรือไม่รู้สึกตัวก็ได้ แรงจูงใจนี้สามารถแยกได้เป็นแรงจูงใจขั้นพื้นฐาน   ซึ่งเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นกับทุกคน   ไม่ว่าคนนั้นจะอยู่ในสิ่งแวดล้อมหรือวัฒนธรรมอย่างใด เพราะเกิดจากความต้องการของอวัยวะต่างๆภายในร่างกายของคนและการสนองความต้องการนั้นๆเป็นสิ่งที่จำเป็นสำหรับการอยู่รอดและการมีชีวิตที่ดี เช่น ความหิวกระหาย ความต้องการ ความสะดวกสบาย การหลีกเลี่ยงความเจ็บปวด ความต้องการทางเพศ และแรงกระตุ้นทางสังคมซึ่งเป็นแรงจูงใจที่ไม่เกี่ยวข้องกับความต้องการของร่างกาย แต่เกิดจากการเรียนรู้ที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมและประสบการณ์ของบุคคล เช่น  ความต้องการที่จะได้รับการยอมรับ ชนะการแข่งขันประสบความสำเร็จ ได้รับการเลื่อนตำแหน่ง เป็นต้น และยังมีแรงกระตุ้นอีกประการหนึ่งซึ่งนักจิตวิทยาบางท่านเรียกว่าแรงจูงใจอื่นๆ เป็นแรงกระตุ้นที่มิได้เกิดจากความต้องการของร่างกาย   หรือจากการเรียนรู้ เช่น ความกลัว ความอยากรู้อยากเห็น เป็นต้น พฤติกรรมที่แต่ละคนแสดงออกเพื่อสนองความต้องการ หรือแรงจูงใจเดียวกัน ไม่จำเป็นต้องเหมือนกัน หรือพฤติกรรมของคนสองคนที่เหมือนกัน อาจจะเกิดจากความต้องการหรือแรงกระตุ้นที่ต่างกันได้ และเมื่อบุคคลที่การกระทำเพื่อสนองความต้องการหนึ่งๆแล้วก็เกิดมีความต้องการ หรือแรงจูงใจใหม่ๆเกิดขึ้นเพื่อนำพฤติกรรมอื่นต่อไป

ความรู้ด้านจิตวิทยานี้ช่วยให้ผู้โฆษณาเข้าใจความต้องการหรือปัญหาของกลุ่มเป้าหมายและชิ้นโฆษณาที่จะประสพความสำเร็จ   ต้องเน้นถึงจุดมุ่งหมาย   ความจำเป็น   ความต้องการหรือปัญหาต่างๆของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการเข้าถึง    ว่าจะสามารถบรรลุหรือได้รับการสนองความต้องการ     หรือแก้ไขได้โดยผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา

ความรู้ด้านพฤติกรรมศาสตร์แขนงต่างๆที่กล่าวมานี้อาจจะนำมาใช้ทีละแขนงหรืออาจใช้ร่วมกันทุกแขนง เพราะค่านิยมทางวัฒนธรรม และสังคมมีการเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ทำให้บทบาทและการแสดงออกเปลี่ยนไป และเกิดความต้องการหรือความจำเป็นหรือปัญหาใหม่ๆขึ้นกับคนในสังคม จึงเกิดมีสินค้าและบริการใหม่ๆขึ้นมา เพื่อสนองความต้องการดังกล่าว โดยมีการโฆษณาเป็นตัวนำข่าวสารนั้นไปให้ผู้บริโภคและประเด็นสำคัญที่จะทำให้การโฆษณาได้ผลก็คือการทำความเข้าใจคนในสังคม ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้โฆษณาต้องคอยศึกษาและทำความเข้าใจอยู่คลอดเวลาและต่อเนื่องกันไป
บทสรุป (Conclusions)

การตลาดและการโฆษณามีความสัมพันธ์กันโดยที่การโฆษณาเป็นส่วนประกอบอย่างหนึ่งของกิจกรรมทางการตลาด นักการตลาดนำการโฆษณามาใช้เพื่อการแข่งขันที่จะได้รับความสนใจหรือการซื้อจากผู้บริโภค   แต่การโฆษณาเพียงอย่างเดียวไม่สามารถแก้ปัญหาด้านการตลาดได้   ดังนั้น   วัตถุประสงค์และการดำเนินงานของการโฆษณาจึงต้องสอดคล้องกับการดำเนินงานของกิจกรรมทางการตลาดอื่นๆเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดของธุรกิจ

ในระบบเศรษฐกิจแบบเสรีนิยมที่มีการแข่งขันแบบไม่สมบูรณ์   การโฆษณาเป็นการให้ข้อมูลทางการตลาดแก่ผู้บริโภคที่กำลังแสวงหา   ดังนั้น   จึงเป็นสิ่งที่เป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคนอกจากนี้การโฆษณายังมีส่วนทำให้ค่าใช้จ่ายในการผลิตต่อหน่วย ค่าใช้จ่ายในการจัดจำหน่าย    ค่าใช้จ่ายในการจัดหาเงินทุนต่อหน่วยสินค้าต่ำลง    และทำให้ราคาสินค้ามีเสถียรภาพมากขึ้นและในขณะเดียวกันการโฆษณายังทำให้นักธุรกิจที่มีสินค้าที่มีคุณภาพเด่น    เฉพาะมีความมั่นใจที่จะเข้ามาในตลาด ทำให้มีการลงทุนเพิ่ม    และทำให้คนมีงานทำและเศรษฐกิจของประเทศไทยขยายตัว

การจัดทำโฆษณาต้องอยู่ในขอบเขตของจรรยาบรรณและกฎหมายหรือระเบียบคำสั่งต่างๆที่ออกมาเพื่อควบคุมด้านนี้ ซึ่งได้แก่ พระราชบัญญัติว่าด้วยอาหารและอาหารควบคุมพิเศษ พ.ศ.2522   พระราชบัญญัติว่าด้วยยา พ.ศ.2510 (แก้ไขเพิ่มเติม พ.ศ. 2522) พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 และระเบียบคณะกรรมการบริหารวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ พ.ศ. 2521


การโฆษณาถูกนำมาใช้เพื่อที่จะพยายามมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ดังนั้นผู้โฆษณาจึงต้องทำความเข้าใจอิทธิพลพื้นฐานที่มีผลต่อการกระทำของมนุษย์ ซึ่งสาขาวิชาที่อธิบายถึงพฤติกรรมของมนุษย์มี 3 สาขาด้วยกัน คือสาขามานุษยวิทยา   ซึ่งอธิบายว่าพฤติกรรมบางอย่างของมนุษย์ได้รับอิทธิพลต่อพฤติกรรมมาจากวัฒนธรรม   ประเพณี   และศาสนา สาขาวิชาสังคมวิทยา    ซึ่งอธิบายว่ากลุ่มมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคลและบุคคลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของกลุ่ม สาขาจิตวิทยา    ซึ่งอธิบายว่าแรงจูงใจซึ่งเป็นสภาพความตึงเครียด หรือความไม่สมดุลที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคลทำให้บุคคลแสดงการกระทำที่นำไปสู่จุดหมายของบุคคลนั้น    เพื่อลดความตึงเครียดดังกล่าวและกลับมาสู่สภาพสมดุล
กิจกรรมท้ายบท (Outetion)
1. การโฆษณามีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากส่วนประกอบของการตลาดอื่นๆอย่างไร
2. จงอธิบายสภาพการณ์ที่ธุรกิจนำการโฆษณามาใช้แล้วจะได้ผลดี
3. การโฆษณาก่อให้เกิดประโยชน์ต่อระบบเศรษฐกิจอย่างไรบ้าง อธิบาย
4. คนในสังคมได้รับผลกระทบจากการโฆษณาบ้างหรือไม่ อย่างไร
5. จงอธิบายประเด็นหลักของกฎหมาย ระเบียบ หรือคำสั่งที่ออกมาควบคุมด้านการโฆษณา
6. ศาสตร์อธิบายพฤติกรรมของมนุษย์มีอะไรบ้าง แต่ละสาขาอธิบายพฤติกรรมของมนุษย์ไว้อย่างไร
7. การโฆษณามีบทบาทต่อเศรษฐกิจในประเทศที่กำลังพัฒนาอย่างไร
8. ให้เลือกคำตอบที่ถูกต้องที่สุดเพียงข้อเดียว
8.1. ข้อต่อไปนี้เป็นผลิตภัณฑ์ที่ห้ามการโฆษณา ยกเว้น

ก. วัตถุมีพิษ

ข. ยาเสพติด

ค. อาวุธสงคราม

ง. นมผงที่ใช้เลี้ยงทารก
8.2. ศาสตร์ที่อธิบายว่าพฤติกรรมบางอย่างของมนุษย์ได้รับอิทธิพลจากวัฒนธรรมประเพณีและศาสนา คือ

ก. มนุษยศาสตร์

ข. มานุษยวิทยา

ค.สังคมวิทยา

ง. จิตศาสตร์
8.3. ความรู้ด้านสังคมวิทยาช่วยในการทำโฆษณาอย่างไร

ก. ช่วยให้ผู้โฆษณาเลือกผลิตเฉพาะสินค้าที่เป็นที่ต้องการของสังคม

ข. ช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจข้อความโฆษณาดีขึ้น

ค. ช่วยให้ผู้โฆษณาสามารถระบุลักษณะของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเจาะจงยิ่งขึ้น

ง. ช่วยให้สื่อโฆษณาเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากยิ่งขึ้น
8.4. ผู้ที่ใช้ประโยชน์จากความรู้ด้านจิตวิทยาในการจัดทำโฆษณามากที่สุด คือ ผู้ที่ทำงานอยู่ในหน่วยงานใดของสำนักงานโฆษณา

ก. ฝ่ายอำนวยการ

ข. ฝ่ายสื่อโฆษณา

ค.ฝ่ายบริการลูกค้า

ง. ฝ่ายสร้างสรรค์โฆษณา
บทที่ 4

สถาบันทางการโฆษณา
(Advertising Organuzation)
วัตถุประสงค์ของการศึกษา

เมื่อนักศึกษาศึกษาบทนี้แล้ว นักศึกษาสามารถ
1. อธิบายลักษณะทั่วไปของสถาบันทางการโฆษณาที่สำคัญสองแห่งคือ หน่วยงานผู้โฆษณา และสำนักงานโฆษณา ได้อย่างถูกต้อง
2. อธิบายวิธีการจัดแบ่งส่วนงานภายในของแผนกโฆษณาและของสำนักงานโฆษณาได้ถูกต้อง
3. อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างแผนกโฆษณากับแผนกงานอื่นๆได้ถูกต้อง
4. อธิบายหลักเกณฑ์การเลือกงานโฆษณาได้ถูกต้อง
5. คำนวณค่าตอบแทนของสำนักงานโฆษณาได้ถูกต้อง
บทนำ (Introduction)

ในสภาพเศรษฐกิจปัจจุบันที่ธุรกิจต่างแข่งขันกันเพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคและการโฆษณาเป็นส่วนหนึ่งที่สำคัญของการดำเนินธุรกิจ    เราจึงจำเป็นต้องศึกษาสถาบันที่รับผิดชอบในการดำเนินงานโฆษณาอีกด้วย    ซึ่งในบทนี้จะกล่าวถึงเฉพาะผู้ที่รับผิดชอบในการสร้างสรรค์งานโฆษณา

ในระยะเริ่มแรกของการโฆษณานั้น    บุคคลที่ยึดอาชีพเกี่ยวกับการโฆษณามีจำนวนไม่มากนัก เนื่องจากการดำเนินธุรกิจด้านการตลาดยังไม่ซับซ้อน    นั่นคือการแข่งขันด้านการขายสินค้ายังมีไม่มาก และความต้องการของสินค้ายังมีอยู่เสมอ    ผู้บริโภคยังไม่ตื่นตัวกับการเลือกซื้อสินค้าและตลาดของผู้ขายสินค้ามีขนาดไม่ใหญ่มาก การโฆษณาจึงเป็นไปในลักษณะที่บริษัทผู้ผลิตและผู้ขายจัดทำการโฆษณากันเอง บุคคลที่มีอาชีพเกี่ยวกับการโฆษณาจึงมักจะทำงานอยู่แผนกโฆษณาของบริษัทผู้ผลิตหรือผู้ขายเหล่านั้น ต่อมาการดำเนินธุรกิจต่างๆมีขนาดใหญ่และมีความซับซ้อนมากขึ้นเรื่อยๆ    ทำให้ผู้ผลิตและผู้ขายไม่สามารถทำหน้าที่ทางด้านการโฆษณาได้อย่างประหยัดและมีประสิทธิภาพ จึงทำให้เกิดมีองค์การมากมายที่ตั้งขึ้นมาดำเนินธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาโดยเฉพาะ ซึ่งในปัจจุบันสามารถแบ่งแยกองค์การที่ทำหน้าที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาได้เป็น 4 กลุ่มใหญ่ๆด้วย คือ
1. ผู้โฆษณา (Advertiser) หมายถึง องค์การที่เสียค่าใช้จ่ายและเป็นผู้ตัดสินใจปัญหาเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ องค์การ หรือความคิด (idea) ต่างๆที่จะทำการโฆษณาเพื่อส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ของตน เพื่อวัตถุประสงค์อื่นๆผู้ที่โฆษณาที่เป็นองค์การธุรกิจมักจะมีหน่วยงานที่ตั้งขึ้นมาเพื่อรับผิดชอบงานต่างๆที่เกี่ยวกับการโฆษณา อาทิเช่น การสร้างงานโฆษณาในแง่ของศิลปะการออกแบบและการเขียนข้อความ การผลิต การติดต่อสื่อสารกับสื่อประเภทต่างๆและกิจกรรมอื่นๆ สำหรับผู้โฆษณาที่เป็นองค์การธุรกิจขนาดเลกอาจจะไม่มีหน่วยงานด้านการโฆษณาของตนเองและใช้บริการของหน่วยงานภายนอกแทน แต่อย่างไรก็ดี บริษัทขนาดใหญ่ที่มีฝ่ายโฆษณาแล้วก็อาจใช้บริการของสำนักงานโฆษณาก็ได้เช่นกัน
2. สำนักงานโฆษณา (Advertising Agency) หมายถึง องค์การธุรกิจที่ตั้งขึ้นมาเพื่อให้บริการ
เกี่ยวกับการโฆษณา ซึ่งรวมถึงการวางแผน การสร้างสรรค์ การผลิต และการลงโฆษณา (place advertising) แก่ลูกค้าโดยคิดค่าบริการซึ่งอยู่ในรูปของส่วนลดที่สื่อต่างๆคิดให้ โดยทั่วไปสำนักงานจะทำการศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ปัญหา โอกาส และสถานการณ์เฉพาะที่ไม่เหมือนใครของผู้โฆษณาแต่ละราย และเสนอการโฆษณาที่สอดคล้องเหมาะสมซึ่งสำนักงานโฆษณาเห็นว่าจะให้ประโยชน์สูงสุดต่อผู้โฆษณา สำนักงานโฆษณาจะประกอบด้วยบุคคลที่มีความรู้ความสามารถด้านต่างๆหลายด้าน ซึ่งจะได้กล่าวโดยละเอียดอีกครั้งหนึ่
3. สื่อโฆษณา (Advertising Media) หมายถึง เครื่องมือต่างๆที่ใช้ในการนำส่งงานโฆษณาที่สำเร็จ
เรียบร้อยแล้ว ไปสู่เป้าหมายเครื่องมือเหล่านี้ได้แก่ สื่อชนิดต่างๆที่เข้าถึงคนจำนวนมาก ซึ่งรวมถึงหนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง ป้ายโฆษณาเคลื่อนที่ การโฆษณาทางไปรษณีย์และอื่นๆ สื่อแต่ละชนิดจะมีความสามารถและกลุ่มเป้าหมายเฉพาะตน และโดยทั่วไปจะให้ข้อมูลเหล่านี้แก่สำนักงานโฆษณา ดังนั้นสำนักงานโฆษณาจึงเป็นผู้ที่มีความรู้เกี่ยวกับสื่อต่างๆที่เหมาะสมกับการโฆษณาเป็นอย่างดี อย่างไรก็ดีในกรณีที่ผู้โฆษณามีความรู้เกี่ยวกับสื่อที่จะใช้ดีพอก็อาจที่จะติดต่อกับสื่อโฆษณานั้นๆโดยตรงได้
4. องค์การที่ให้บริการในลักษณะพิเศษ (Special Service Group) หมายถึง องค์การธุรกิจที่ให้
บริการประกอบอื่นๆ  ในลักษณะต่างๆแก่ผู้โฆษณาโดยตรง   แต่มีความสำคัญต่อความสำเร็จของการโฆษณาอย่างมาก องค์การเหล่านี้ได้แก่ ผู้พิมพ์หรือโรงพิมพ์ (printers) บริการทำแม่พิมพ์ (photoengraver) ห้องถ่ายภาพ (studio) และนักวิจัยค้นคว้า(researcher) และอื่นๆ

และโดยที่องค์การที่ให้บริการในลักษณะพิเศษมีอยู่หลายประเภท และการให้บริการแก่สถาบันทางการโฆษณาอื่นๆเป็นเพียงส่วนเดียวของการดำเนินธุรกิจขององค์การนั้นๆจึงอยู่นอกเหนือขอบเขตของวิชานี้ที่จะกล่าวถึงได้ ในที่นี้จึงศึกษาเฉพาะ 3 กลุ่มแรกที่อยู่ในวงการโฆษณาแต่จะแยกกล่าวถึงแต่ละหัวข้อไป โดยบทนี้จะพิจารณาผู้โฆษณาและสำนักงานโฆษณาส่วนสื่อโฆษณาจะพิจารณาในบทต่อไป
หน่วยงานโฆษณาของผู้โฆษณา (Advertisting Department)

ในกิจการที่มีเจ้าของคนเดียว เจ้าของจะเป็นผู้รับผิดชอบงานทุกชนิด นับตั้งแต่ด้านการผลิต การเงินและการบัญชี บุคลากร การตลาดและอื่นๆ ไปจนถึงด้านการโฆษณาแต่เพียงผู้เดียว ในกิจการที่มีขนาดใหญ่ขึ้น หน้าที่ในการกำหนดนโยบายและดำเนินงานด้านการโฆษณาอาจจะอยู่ในความรับผิดชอบของฝ่ายการตลาดหรือกองอำนวยการ และในกิจการขนาดใหญ่ที่ดำเนินธุรกิจหลายๆด้านก็ได้ให้ความสำคัญของงานโฆษณา โดยจัดตั้งฝ่ายโฆษณาขึ้นเพื่อทำหน้าที่นี้    และผู้บริหารที่รับผิดชอบงานของฝ่ายนี้เป็นผู้บริหารระดับสูงของบริษัท ซึ่งบางแห่งอยู่ในระดับสูงถึงรองประธานบริษัท

หน่วยงานโฆษณาของกิจการต่างๆอาจจะอยู่ในระดับต่างๆกัน สุดแต่ความเหมาะสมและคล่องตัวในการดำเนินงานของกิจการนั้นๆ เช่น อาจจะเป็นงานที่อยู่ในกิจการด้านการตลาดหรือเป็นเพียงงานทางด้านการขาย หรืออาจจะเป็นงานที่รายงานต่อผู้บริหารสูงสุดด้วย แต่จะอยู่ในระดับใดก็ตามเมื่อตั้งหน่วยงานโฆษณาขึ้นมา แล้วย่อมต้องทำการจัดแบ่งส่วนงานภายในหน่วยงานนั้น ซึ่งก็สามารถจัดได้หลายวิธีหรือหลายแบบ ซึ่งที่สำคัญๆมีอยู่ 5 วิธีด้วยกัน
1. แบ่งตามหน้าที่ย่อม (Subfunction) ของการโฆษณา 
การจัดองค์การตามวิธีนี้หน่วยงานโฆษณาจะประกอบด้วยฝ่ายต่างๆของการโฆษณา ซึ่งได้แก่ งานสร้างสรรค์ งานศิลป์และการผลิต สื่อและวิจัยโฆษณาและอื่นๆ ดังรูป
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2.แบ่งตามผลิตภัณฑ์ (Product)   
  การแบ่งหน่วยงานตามวิธีนี้เหมาะที่จะนำมาใช้ในกิจการที่มีผลิตภัณฑ์หลายชนิด ส่วนงานภายในของหน่วยโฆษณาจะประกอบด้วยฝ่ายที่รับผิดชอบในการโฆษณาผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด การจัดองค์การตามผลิตภัณฑ์นี้ยังสามารถแยกย่อยไปได้อีก 2 วิธี ขึ้นกับว่าบริษัทนั้นตั้งหน่วยงานโฆษณาขึ้นมาในลักษณะกระจายอำนาจ (Decentralized)หรือรวมอำนาจ (centralized) ถ้ามีลักษณะรวมอำนาจส่วนงายภายในหน่วยงานโฆษณาจัดแบ่งตามชนิดของผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมาแล้วข้างต้น ดังในรูปที่ 4-2 หรือถ้าจัดหน่วยงานโฆษณาในลักษณะการกระจายอำนาจ งานโฆษณาผลิตภัณฑ์จะอยู่ในความรับผิดชอบของผู้จัดการผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด ซึ่งต้องรายงานต่อหน่วยงานด้านการตลาด ในบริษัทเหล่านี้หน่วยงานโฆษณาของบริษัททำหน้าที่เป็นหน่วยงานที่ปรึกษาทางด้านการโฆษณาแก่ผู้จัดการผลิตภัณฑ์ทั้งหลาย ซึ่งการแบ่งตามวิธีนี้หลังนี้เป็นวิธีที่ใช้อยู่ในบริษัทที่มีการจัดองค์การแบบผู้จัดการผลิตภัณฑ์ หรือผู้จัดการซื้อตรายี่ห้อ (brand manager) ซึ่งแสดงไว้ในรูป


3.แบ่งตามตลาดหรือใช้ขั้นสุดท้าย (Market or End User) 

 การจัดองค์การตามวิธีนี้หน่วยงานโฆษณาจะประกอบด้วยฝ่ายต่างๆที่รับผิดชอบในการโฆษณาแก่ตลาดต่างๆที่จะขายสินค้านั้นๆหรือกล่าวอีกอย่างว่า ตามกลุ่มผู้บริโภคในขั้นสุดท้าย เช่น บริษัทที่ขายผลิตภัณฑ์ผ้าอาจจะแบ่งฝ่ายโฆษณาออกเป็นลูกค้าที่เป็นองค์การ (เช่น โรงพยาบาล โรงแรม ห้องอาหาร ) ลูกค้าประเภทอุตสาหกรรม (โรงงานตัดเสื้อผ้าสำเร็จรูป ) ลูกค้าที่เป็นหน่วยงาน ทหารตำรวจ และผู้บริโภคที่เป็นบุคคลแต่ละคน ดังในรูป



4.แบ่งตามชนิดของสื่อโฆษณา (Media) 

การจัดหน่วยงานโฆษณาตามวิธีนี้เหมาะจะนำมาใช้กับบริษัทที่ขายผลิตภัณฑ์ที่ต้องจัดทำโฆษณาเป็นพิเศษ เพื่อให้เหมาะสมกับสื่อแต่ละชนิด ดังที่แสดงไว้ในรูป 4-5 แต่อย่างไรก็ตามการแบ่งหน่วยงานตามวิธีนี้ไม่เป็นที่แพร่หลายมากนัก


5.แบ่งตามเขตภูมิศาสตร์   (Georgraphy) 

การจัดหน่วยงานโฆษณาตามวิธีนี้ หน่วยโฆษณาจะประกอบด้วยฝ่ายที่รับผิดชอบในการโฆษณาในเขตภูมิศาสตร์ต่างๆ เช่น ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคใต้ เป็นต้น ดังในรูป 4-6
รูปที่ 4-6 ผังแสดงการแบ่งหน่วยงานโฆษณาตามเขตภูมิศาสตร์
การจัดแบ่งหน่วยงานโฆษณาขององค์การใดองค์การหนึ่งจะแบ่งตามวิธีหนึ่งวิธีใดจากห้าวิธีข้างต้นก็ได้ หรืออาจจะใช้หลายวิธีรวมกันก็ได้ เพื่อให้สามารถทำงานสนองความต้องการของบริษัทนั้นๆได้อย่างดีในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง และควรจะต้องมีการปรับปรุงการจัดหน่วยงานใหม่ให้สอดคล้องกับสถานการณ์แวดล้อมเปลี่ยนไป และหน่วยงานโฆษณาของแต่ละบริษัทจะมีพนักงานจำนวนมากน้อยแตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับว่าบริษัทนั้นๆมีความเชื่อมั่นในการทำงานของหน่วยงานโฆษณาจองตนมากน้อยเพียงใด และยังอาจขึ้นกับอิทธิพลของปัจจัยอื่นๆอีก เช่น จำนวนของการโฆษณา ประเภทของการโฆษณา จำนวนของผลิตภัณฑ์และตรายี่ห้อที่โฆษณา ตลาดและสภาพของตลาด เป็นต้น

หน่วยงานโฆษณาที่ตั้งขึ้นมาในบริษัทหนึ่งๆนั้น    อาจจะได้รับมอบหมายให้รับผิดชอบหน้าที่ทุกอย่างที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณา   หรืออาจจะมีหน้าที่เฉพาะด้านการบริหารงานโฆษณาเท่านั้น   แต่โดยทั่วไปแล้วหน่วยงานโฆษณาจะทำหน้าที่ใดหน้าที่หนึ่ง หรือหลายหน้าที่ดังต่อไปนี้
1. กำหนดวัตถุประสงค์ นโยบาย และแผนงานการโฆษณา
2. กำหนดงบประมาณโฆษณา
3. ดำเนินงานตามแผนโฆษณา
4. วิจัยการโฆษณาซึ่งเกี่ยวกับการรวบรวมและบันทึกข้อมูลและผลงานทางด้านการโฆษณาทั้งของบริษัทและคู่แข่งขัน    และวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆเหล่านั้น เพื่อใช้ประโยชน์ในการโฆษณาของบริษัทต่อไป
5. ช่วยในการโฆษณาสินค้าของบริษัททุกด้าน
6. ติดต่อกับบุคคลภายนอกในเรื่องเกี่ยวกับการโฆษณา
7. สังเกตและแปลความหมายแนวโน้มของการโฆษณา
ความสัมพันธ์กับแผนกอื่นๆในองค์การ

หน่วยงานต่างๆภายในองค์การจะต้องทำงานให้สอดคล้องประสานกัน   ซึ่งจะทำให้การดำเนินงานของแต่ละหน่วยงานสามารถบรรลุเป้าประสงค์ได้อย่างดีและองค์การสามารถบรรลุวัตถุประสงค์รวมที่ตั้งไว้ได้ หน่วยงานโฆษณาก็เช่นเดียวกัน    งานโฆษณาของบริษัท อาจจะไม่ประสพผลสำเร็จเท่าที่ควร    ถ้าไม่มีการประสานงานระหว่างการโฆษณากับหน้าที่อื่นๆในบริษัท    โดยทั่วไปแล้วทุกหน่วยงานต้องสัมพันธ์เกี่ยวข้องกัน    แต่ที่สำคัญหน่วยงานที่แผนกโฆษณาต้องเกี่ยวข้องด้วย   ได้แก่

แผนกที่รับผิดชอบงานด้านการตลาดทุกแผนก   เช่น   แผนกขาย   แผนกส่งเสริมการขาย   การพัฒนาและออกแบบผลิตภัณฑ์    และอื่นๆ      เนื่องจากว่าการโฆษณาก็เป็นเพียงส่วนหนึ่งของงานด้านการตลาด   โดยสามารถมองได้ว่าเป็นการขายอย่างหนึ่งที่เรียกว่าการขายล่วงหน้า   ดังนั้น  ผู้จัดการแผนกโฆษณาจะต้องทำงานร่วมกับผู้จัดการฝ่ายขายอย่างใกล้ชิด    เพื่อให้แน่ใจว่าโฆษณาของบริษัทเน้นที่ลักษณะที่จะขายได้ดีที่สุด (Unique Selling Point) ของสินค้า   คือ   ทั้งสองแผนกจะใช้สิ่งดึงดูดอย่างเดียวกัน ในการชักจูงใจให้ลูกค้าซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งของบริษัท   และโฆษณาจะปรากฏในลักษณะที่จะเป็นประโยชน์ต่องานส่งเสริมการขายของบริษัท และปรากฏทางสื่อที่เป็นประโยชน์ต่อพนักงานขายมากที่สุด   นอกจากนี้แผนกโฆษณายังอาจร่วมในการให้ข้อเสนอต่างๆ เกี่ยวกับความชอบของลูกค้าในการพัฒนาและออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัท   และรับผิดชอบในการทำคู่มือการใช้สินค้า (Instructional booklet) และสลากสินค้า

แผนกผลิต ข้อมูลต่างๆเกี่ยวกับความต้องการของลูกค้าที่จะเป็นประโยชน์ในการปรับปรุงสินค้าเพื่อให้สามารถสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีขึ้นที่แผนกขาย และแผนกโฆษณารวบรวมได้   จะได้รับการเสนอให้แผนกผลิตพิจารณาและตัดสินใจว่าการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงนั้นๆจะสามารถทำได้หรือไม่ เช่น การเปลี่ยนรูปลักษณะหรือเพิ่มขนาด หรือเปลี่ยนสีของสินค้า เป็นต้น

แผนกประชาสัมพันธ์ ในบางบริษัทงานโฆษณาของบริษัททุกชิ้นจะต้องผ่านการอนุมัติของฝ่ายประชาสัมพันธ์เสียก่อน เพื่อให้แน่ใจว่าโฆษณานั้นๆจะมีส่วนช่วยในการสร้างจินตนาการที่ดีของบริษัท

แผนกอื่นๆ เช่น แผนกบัญชี   แผนกโฆษณาอาจต้องการบันทึกรายจ่ายด้านการโฆษณาโดยใช้วิธีการที่แตกต่างไปจากรายจ่ายอื่นๆจึงต้องทำงานสัมพันธ์เป็นอย่างดีกับแผนกบัญชี นอกจากนี้ยังอาจจะมีแผนที่ปรึกษาทางกฎหมาย ซึ่งจะต้องทำงานร่วมกับแผนกโฆษณาอย่างใกล้ชิด เพื่อเป็นการป้องกันไม่ให้โฆษณาของบริษัทออกนอกขอบเขตระเบียบต่างๆและไม่ให้บริษัทถูกละเมิดสิทธิต่างๆ
การใช้บริการของสำนักงานโฆษณา

ในปัจจุบันนี้เราจะพบว่ามีบริษัทหลายแห่งที่จัดตั้งหน่วยงานโฆษณาของตนขึ้นมาแล้ว   แต่ก็ยังใช้บริการของสำนักงานโฆษณาภายนอกในการโฆษณาสินค้าของตน    โดยเฉพาะอย่างยิ่งบริษัทที่ผลิตและขายสินค้าบริโภค (consumer goods)    ที่มีสินค้าวางขายทั่วประเทศที่เป็นเช่นนี้เพราะว่าบริษัทนั้นๆ   ได้มอบหมายให้หน่วยงานของตนรับผิดชอบเฉพาะด้านการวางแผนและบริหารงานโฆษณาเท่านั้น ส่วนงานในระดับปฏิบัติการซึ่งได้แก่การเตรียมการต่างๆ ความคิดสร้างสรรค์    การผลิตงานโฆษณา การลงโฆษณา เป็นต้น มอบให้สำนักงานโฆษณาเป็นผู้จัดทำ    หรือแม้ว่าบริษัทจะมีหน่วยงานโฆษณาของตนเองแล้ว     แต่ในการโฆษณาสินค้าบางโครงการ การใช้บริการของสำนักงานจากภายนอกอาจจะได้ผลดีกว่าและหรือประหยัดกว่าการใช้หน่วยงานภายใน และเมื่อเป็นดังนี้ก็สมควรจะใช้บริการภายนอก   ซึ่งโดยทั่วไปแล้วบริษัทต่างๆ  ใช้บริการของสำนักงานโฆษณาด้วยเหตุผลสำคัญดังต่อไปนี้   คือ
1. สำนักงานโฆษณาทำงานได้ผลมากกว่าหน่วยงานโฆษณา ซึ่งเป็นเพราะว่าสำนักงานมีอิสระในการดำเนินงานและให้คำแนะนำที่ปราศจากอคติ ที่ตรงไปตรงมามากกว่าแผนกโฆษณาของบริษัท
สำนักงานโฆษณาให้บริการแก่บริษัทต่างๆมากมาย จึงเป็นแหล่งประสบการณ์ต่างๆสามารถนำ
มาใช้แก้ปัญหาโฆษณาที่ไม่เหมือนใครของบริษัทได้
สำนักงานมีผู้เชี่ยวชาญไว้ประจำมากมาย มีวิธีการต่างๆที่ทันสมัยและมีข้อมูลเกี่ยวกับสื่อทุกชนิดที่จะเป็นประโยชน์ในการโฆษณา
สำนักงานโฆษณามีสิ่งจูงใจที่จะทำการโฆษณาให้ได้ผลดีและให้บริการที่ดีเพื่อดึงดูดลูกค้าแต่ละรายได้
2. การใช้บริการของสำนักงานโฆษณาประหยัดกว่า ทั้งนี้เป็นเพราะบริการหลายอย่างที่บริษัทได้รับจากสำนักงานโฆษณาเป็นสิ่งที่ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย เพราะว่าสำนักงานโฆษณาได้ค่านายหน้าจากสื่อแล้ว
3. เปลี่ยนสำนักงานได้ง่าย เหตุผลที่สำคัญอีกประการหนึ่งที่ผู้โฆษณาไม่ตั้งหน่วยงานโฆษณาขึ้นมาเอง คือถ้าสำนักงานโฆษณาที่บริษัทใช้อยู่ให้บริการที่ไม่ดี หรือผู้โฆษณาเห็นว่าสำนักงานอื่นดีกว่า ผู้โฆษณาก็สามารถเปลี่ยนไปใช้บริการของสำนักงานอื่นได้โดยง่าย
การเลือกสำนักงานโฆษณา

ผู้โฆษณาที่ตัดสินใจแล้วว่าจะใช้บริการของสำนักงานโฆษณาจะมีงานสำคัญที่ต้องทำอีกอย่างหนึ่งคือการตัดสินใจว่าจะใช้บริการของสำนักงานใดดี ซึ่งปัญหานี้เป็นปัญหาที่สำคัญอย่างหนึ่ง    เพราะว่าผู้โฆษณาและสำนักงานโฆษณาต้องทำงานร่วมกันอย่างใกล้ชิด และในบางรายอาจจะทำงานร่วมกันเป็นเวลานานนับสิบปีก็ได้ ดังนั้นจึงมีผู้กล่าวได้ว่าความสัมพันธ์ระหว่างผู้โฆษณากับสำนักงานโฆษณานั้น เปรียบได้กับความสัมพันธ์ระหว่างหญิงชายที่แต่งงานกัน ทั้งสองฝ่ายจะต้องมีการปรับตัวเข้าหากัน ศึกษาซึ่งกันและกัน ทำความเข้าใจซึ่งกันและกัน และมีความอดทนต่อกัน    ดังนั้นก่อนที่จะตัดสินใจใช้บริการของสำนักงานโฆษณาใดจึงควรพิจารณาให้ถี่ถ้วน เพื่อให้ได้สำนักงานที่จะทำงานโฆษณาให้กับบริษัทได้อย่างผลที่สุด

วิธีการเลือกสำนักงานโฆษณานั้น   ในขั้นแรกบริษัทจะต้องกำหนดลักษณะของงานโฆษณาทั้งในด้านชนิดและขอบเขตของงานที่บริษัทคาดว่าจะให้สำนักงานโฆษณาทำอย่างละเอียดและเป็นลายลักษณ์อักษร บริษัทบางแห่งอาจจะให้สำนักงานโฆษณาดำเนินการทุกอย่างตั้งแต่วางแผนการตลาด ทำวิจัย เขียนข้อความโฆษณาจนถึงจัดทำวัสดุเพื่อช่วยส่งเสริมการขาย บริษัทบางแห่งก็อาจต้องการใช้บริการบางอย่างของสำนักงานโฆษณาเท่านั้น    หลังจากนั้นบริษัทจะกำหนดหลักเกณฑ์ต่างๆในการเลือกโดยใช้ลักษณะของงานดังกล่าวเป็นพื้นฐานและปัจจัยต่างๆที่ได้รับพิจารณาว่าเป็นเกณฑ์การเลือกสำนักงานโฆษณา   ได้แก่ปัจจัยดังต่อไปนี้
1. ปรัชญาการโฆษณา ถ้าความรู้สึกนึกคิดทั่วๆไปเกี่ยวกับการโฆษณาและความสำคัญของการ
การโฆษณาในแผนงานการตลาดของบริษัทและของผู้บริหารสูงสุดของสำนักงานโฆษณาไม่ตรงกัน จะทำให้ทำงานร่วมกันลำบาก
2. ขนาด ผู้โฆษณารายใหญ่ต้องการใช้บริการของสำนักงานโฆษณาที่มีขนาดใหญ่พอที่จะจัด
ทำงานและให้บริการได้อย่างเป็นที่น่าพอใจ ผู้โฆษณารายย่อยซึ่งเป็นบริษัทเล็กๆก็ต้องการที่จะได้รับความสนใจเอาใจใส่ต่องานโฆษณาของตนอย่างมาก แต่สรุปแล้วผู้โฆษณาทุกรายต้องการเป็นลูกค้าที่มีความสำคัญของสำนักงานโฆษณาที่ตนใช้บริการ
3. บริการของสำนักงานโฆษณา ผู้โฆษณาจะดูว่าสำนักงานโฆษณานั้นๆมีบริการอะไรให้ลูกค้า
บ้าง ให้บริการทุกชนิดหรือเฉพาะด้านใดด้านหนึ่งเท่านั้น
4. ลูกค้าของสำนักงาน ผู้โฆษณาจะสนใจว่าสำนักงานโฆษณานั้นๆเคยโฆษณาให้บริษัทอะไรบ้าง
มาบ้าง ในปัจจุบันกำลังทำโฆษณาให้ใครบ้าง เริ่มตั้งแต่เมื่อใด เป็นลุกค้ากันนานเท่าใด ลูกค้าแต่ละรายมีปัญหาอะไรและสำนักงานโฆษณาแก้ปัญหาอย่างไร สำนักงานเคยมีประสบการณ์เกี่ยวกับอุตสาหกรรมของสินค้าของผู้โฆษณาหรือไม่ ถ้ามีก็อาจจะทำโฆษณาของบริษัทโดยมีข้อผิดพลาดน้อย ความไม่แน่นอนต่ำและได้ผลเร็ว หรืออาจจะทำโฆษณาของบริษัทได้ไม่น่าสนใจเท่าที่ควร
5. บุคลกร ผู้โฆษณาจะพิจารณาความสามารถ ภูมิหลังและประสบการณ์ของผู้บริหารสูงสุดของ
สำนักงานโฆษณา หัวหน้าฝ่ายสร้างสรรค์และหัวหน้าฝ่ายบริการลูกค้าและผู้ที่รับมอบหมายให้รับผิดชอบงานโฆษณาว่าคนเหล่านี้จะมีความสามารถเฉพาะตามที่ผู้โฆษณาต้องหรือไม่
6. วิธีการคิดค่าตอบแทน สำนักงานโฆษณาแต่ละแห่งใช้วิธีการคิดค่าบริการด้านการวิจัยและ
บริการอื่นๆแตกต่างกัน จึงต้องตกลงกันให้แน่นอนก่อนว่า บริการใดที่รวมอยู่ในค่านายหน้าและบริการใดที่จะคิดเพิ่มและคิดเท่าใด
7. สถานที่ตั้ง ผู้โฆษณาต้องการให้มีสำนักงานใหญ่หรือสาขาใหญ่ของสำนักงานโฆษณาตั้งอยู่
ในเมืองเดียวกับบริษัทของตน
การทำงานร่วมกับสำนักงานโฆษณา

โครงการการรณรงค์จะประสพความสำเร็จได้อย่างดี   ผู้โฆษณาและสำนักงานโฆษณาจะต้องมีการร่วมมือประสานงานกันอย่างใกล้ชิด    โดยฝ่ายผู้โฆษณาจะต้องให้ข้อมูลต่างๆเกี่ยวกับการทดสอบสินค้า ลักษณะคุณภาพของสินค้าและอื่นๆที่บริษัทมีอยู่เป็นที่ต้องการแก่สำนักงานโฆษณา ตัวอย่างการร่วมมือกันทำงานได้แก่ในโครงการวิจัยเพื่อวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์ตลาด และผู้บริโภคเพื่อใช้ในการโฆษณาของบริษัท สำนักงานอาจจะเป็นผู้จัดทำแบบทดสอบและส่งออกไป ผู้โฆษณาอาจจะเป็นผู้สรุปผล แล้วส่งผลให้สำนักงานโฆษณา
บริษัทและสำนักงานโฆษณาควรจะต้องมีทัศนคติที่เชื่อถือกันและกัน สำนักงานโฆษณาจะรับผิดชอบในการเสนอข่าวสารโฆษณาที่ได้ผล และให้ข้อคิดเห็นและคำแนะนำบางประการทางด้านการตลาด แต่ผู้โฆษณาจะรับผิดชอบในการตัดสินใจว่าข่าวสารโฆษณานั้นควรเป็นอย่างไร ซึ่งในการตัดสินใจในเรื่องนี้ผู้โฆษณาก็สมควรรับฟังและเชื่อถือความคิดของสำนักงานโฆษณาประกอบด้วย
การประเมินผลการปฏิบัติงานของสำนักงาน

เมื่อได้ให้สำนักงานโฆษณาจัดทำโฆษณาของบริษัทแล้ว งานที่สำคัญอีกประการหนึ่งของผู้โฆษณา คือ การติดตามและประเมินผลการปฏิบัติงานของสำนักงานโฆษณา การตัดตามผลนี้ต้องทำอย่างสม่ำเสมอ เพื่อให้แน่ใจว่าสำนักงานโฆษณานั้นทำงานให้บริษัทอย่างเต็มที่ การประเมินการปฏิบัติงานนี้มิใช่เป็นการแทรกแซงการทำงาน และไม่ใช่เป็นการจับผิดสำนักงานโฆษณา

ผู้โฆษณาไม่สามารถควบคุมการปฏิบัติงานของสำนักงานได้อย่างเต็มที่ เพราะว่าค่าตอบแทนที่สำนักงานได้รับจากการทำงานอยู่ในรูปของค่านายหน้า (commission) ที่สื่อจ่ายให้แต่เนื่องจากผู้โฆษณาเป็นผู้ตัดสินใจเลือกสำนักงานโฆษณา ดังนั้นจึงยังสามารถควบคุมการทำงานของสำนักงานได้บ้าง โดยผู้โฆษณาจะเป็นผู้ตรวจและอนุมัติงานโฆษณาของบริษัทที่สำนักงานจัดทำขึ้นและอาจให้ข้อเสนอแนะต่างๆเกี่ยวกับงานเหล่านั้นบ้าง นอกจากนี้ผู้โฆษณายังได้พยายามคิดหาวิธีหรือมาตรฐานในการประเมินผลการปฏิบัติงานของสำนักงาน บางวิธีใช้ประเมินผลคุณภาพของความคิดสร้างสรรค์ บางวิธีประเมินผลคุณภาพของการวางแผน บางวิธีใช้วัดปัจจัยด้านเทคนิค เข่น ด้านศิลป์โฆษณา ผังโฆษณา การผลิตงานโฆษณา บางวิธีอาจวัดจำนวนชิ้นงานด้านโฆษณาที่ได้ทำสำเร็จ แต่โดยทั่วๆไปแล้วผู้โฆษณาพยายามจะวัดผลที่ได้รับจากการโฆษณามากกว่า
House Advertising Agency

มีผู้โฆษณาบางรายจัดตั้งสำนักงานโฆษณาขึ้นภายในองค์การของตนโดยให้รับผิดชอบในการวางแผนและดำเนินงานการโฆษณาสินค้าของบริษัท สำนักงานประเภทนี้   เรียกว่า

House Advertising Agency หรือ House Agency สำนักงานนี้จะรับผิดชอบงานตั้งแต่การวางแผนการคิดสร้างสรรค์ ด้านศิลป์ การผลิตงานโฆษณา   การวางแผนสื่อและลงโฆษณาให้บริษัทอื่นๆ  ที่มิใช่คู่วิจัยและประเมินผลการโฆษณาสินค้าบริษัท และอาจจะรับโฆษณาให้บริษัทอื่นๆที่มิใช่คู่แข่งขันเพียง 2-3 แห่งด้วย โดยบริษัทที่ตั้งสำนักงานนี้ขึ้นมามีความเชื่อว่า House Agency ให้บริการได้ดีเท่ากับสำนักงานโฆษณาภายนอก แต่บริษัทเสียค่าใช้จ่ายต่ำกว่าค่านายหน้ามาตรฐาน

House Agency นี้เหมาะที่จะนำมาใช้ในบริษัทอุตสาหกรรมอยู่ในวงการสินค้าที่ต้องใช้เทคนิคมากๆและมีการเปลี่ยนแปลงและความก้าวหน้าด้านเทคนิคอยู่อย่างสม่ำเสมอ   
 เพราะการมีสำนักงานโฆษณาของตนเองทำให้บริษัทสามารถหลีกเลี่ยงการบรรยายสรุปที่ไม่มีที่สิ้นสุด ซึ่งเป็นสิ่งจำเป็นแก่นักเขียนโฆษณาจากภายนอก นอกจากนี้บริษัทหลายแห่งยังให้ House Agency รับผิดชอบในการโฆษณาและการทดสอบสินค้ายี่ห้อใหม่ที่อยู่ในขั้นการพัฒนาตลาด เพื่อที่จะสามารถควบคุมและรักษาความลับเกี่ยวกับสินค้าใหม่ได้มากที่สุด และเมื่อได้นำสินค้าใหม่ออกสู่ตลาดที่กว้างขวางแล้วบริษัทเหล่านี้ก็มอบให้สำนักงานภายนอกเป็นผู้จัดทำโฆษณานั้นต่อไป

แต่อย่างไรก็ตาม House Agency มีจุดอ่อนในการทำงานเช่นเดียวกันกับฝ่ายโฆษณาของผู้โฆษณาดังนั้นจึงไม่ค่อยได้รับความนิยมจากผู้โฆษณาเท่ากับสำนักงานโฆษณาภายนอก
สำนักงานโฆษณา (Advertising Agency)

สำนักงานโฆษณามีบทบาทสำคัญต่อการพัฒนาการโฆษณาและอุตสาหกรรมของประเทศและของตลาดโลกอย่างมาก เป็นองค์การธุรกิจที่ให้ความรู้ความชำนาญ และประสบการณ์เฉพาะด้านที่จำเป็นต้องใช้เพื่อช่วยให้โครงการโฆษณาได้ผล บริการต่างๆที่สำนักงานโฆษณาจัดให้นั้นมีทั้งปริมาณมากกว่า (ให้บริการหลายๆอย่าง)และคุณภาพสูงกว่าที่ผู้โฆษณาจะจัดหาเองได้ นอกจากนั้นการที่สำนักงานโฆษณาดำเนินงานจากภายนอกกิจการของลูกค้า ทำให้ได้ประสบการณ์อย่างกว้างขวางจากการทำงานให้ลูกค้าต่างๆและทำให้สามารถพิจารณาปัญหาของผู้โฆษณาได้อย่างตรงไปตรงมาและไม่อคติ
บริการของสำนักงานโฆษณา

บริการของสำนักงานโฆษณามีการพัฒนาเป็น 5 ขั้นตอนด้วยกันคือ
1. ตัวแทนหนังสือพิมพ์ (Newspaper agency)  สำนักงานไปหาโฆษณามาจากผู้โฆษณาแล้วนำ
ข้อความโฆษณาไปให้หนังสือพิมพ์แล้วเก็บเงินจากผู้โฆษณา
2. การซื้อขายเนื้อที่ (Space-jobbing) โดยในตอนแรกสำนักงานจะขายเนื้อที่ในหน้าหนังสือพิมพ์
ให้แก่ผู้โฆษณา แล้วไปซื้อเนื้อที่จากหนังสือพิมพ์ตามจำนวนที่ขายได้
3. การขายส่งเนื้อที่ (Space-wholesaling) สำนักงานซื้อหนังสือพิมพ์ไว้ทีละมากๆและขายต่อให้
แก่ผู้โฆษณา
4. สำนักงานสัมปทานโฆษณา (Advertising concession agency) สำนักงานทำสัญญาเป็นรายปี
ในการจัดการเนื้อที่โฆษณาของหนังสือพิมพ์หนึ่งๆ โดยจ่ายเงินให้แก่หนังสือพิมพ์นั้นๆเป็นเงินก้อน และขายเนื้อที่นั้นๆให้แกผู้โฆษณา
5. สำนักงานโฆษณาที่เป็นตัวแทนผู้โฆษณา (Advertising represented advertising agency)
สำนักงานโฆษณาที่ได้เปลี่ยนจากการเป็นตัวแทนของหนังสือพิมพ์มาเป็นตัวแทนหรือผู้แทนของผู้โฆษณา และขยายบริการต่างๆของสำนักงานโฆษณาให้กว้างขวางมากขึ้น ดังที่เห็นอยู่ในปัจจุบันซึ่งเป็นผลมาจาก
· การแข่งขันระหว่างสำนักงานในการที่จะได้ลูกค้าและดึงลูกค้า
· การยอมรับความจริงที่ว่าการโฆษณาจะประสบความสำเร็จได้ต้องมีการประสานงานอย่าง
· ระมัดระวังกับกิจกรรมอื่นๆของธุรกิจและต้องมีความรู้ในกิจกรรมนั้นๆด้วยพอสมควร
1. งานด้านการตลาดมีความยุ่งยากซับซ้อนมากขึ้น
2. การพัฒนาของสื่อโฆษณาประเภทวิทยุและโทรทัศน์และอื่นๆ
บริการต่างๆที่สำนักงานโฆษณาในฐานะตัวแทนผู้โฆษณาจะรวมถึงการศึกษาสภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์และตัวผลิตภัณฑ์ของลูกค้า วางแผนการโฆษณาให้ลูกค้าดำเนินตามแผนการโดยการเขียน ออกแบบ และแสดงภาพประกอบการโฆษณา ซื้อสื่อจัดทำข้อความและผลิตงานโฆษณาให้เหมาะที่จะปรากฏทางสื่อต่างๆที่เหมาะสม และประสานงานการโฆษณาและการขายของลูกค้าเพื่อให้การโฆษณาได้ผลมากที่สุด นอกจากบริการข้างต้นสำนักงานโฆษณาบางแห่งอาจให้บริการต่างๆเช่น กิจกรรมด้านการจัดจำหน่าย การออกแบบหีบห่อ
 การตั้งแสดงสินค้า ประชาสัมพันธ์ และงานพิมพ์เอกสารต่างๆ
การจัดองค์การของสำนักงานโฆษณา

สำนักงานโฆษณาที่ให้บริการทุกด้านส่วนใหญ่มักจะองค์การในลักษณะคล้ายคลึงกัน โดยประกอบด้วยหน้าที่สำคัญๆดังต่อไปนี้
1. หน้าที่บริการลูกค้า (Accout   management) เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับการสร้างและรักษาไว้ซึ่ง
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างสำนักงานโฆษณากับลูกค้า พนักงานที่ทำหน้าที่นี้มี 3 ระดับด้วยกัน คือ พนักงานบริการลูกค้า (Accout   Executive) หัวหน้างานบริการลูกค้า (Accout   Supervisor) และรองประธานหรือผู้อำนวยการฝ่ายบริการลูกค้า พนักงานฝ่ายบริการลูกค้ามีหน้าที่เป็นตัวแทนเพื่อรักษาผลประโยชน์ของสำนักงานเมื่อไปติดต่อกับผู้โฆษณาและเป็นตัวแทนเพื่อรักษาผลประโยชน์ของสำนักงานเมื่อไปติดต่อกับผู้โฆษณาและเป็นตัวแทนเพื่อรักษาผลประโยชน์ของผู้โฆษณาเมื่อยู่ในสำนักงานดังนั้นเขาจะต้องมีความรู้เกี่ยวกับธุรกิจลูกค้า เช่น ในเรื่องเป้าหมายด้านกำไร ปัญหาด้านการตลาด และวัตถุประสงค์ในการโฆษณาและเขาจะต้องมีส่วนช่วยในการสร้างกลยุทธ์โฆษณาที่สำนักงานเสนอ และต้องรับผิดชอบในการดูว่างานโฆษณาที่สำนักงานเสนอการอนุมัติ ซึ่งได้แก่ ตารางเวลาการใช้สื่อต่างๆ งบประมาณ ข้อความและภาพโฆษณาอย่างหยาบๆหรือเรียกอีกอย่างว่าผังโฆษณาหรือ Storyboards และนอกจากนี้ยังต้องติดตามให้แน่ใจว่าสำนักงานโฆษณาสร้างงานได้ตรงตามความพอใจของลูกค้า ผู้ที่ทำหน้าที่นี้จะต้องมีความชำนาญอย่างมากในด้านการติดต่อสื่อสารและการติดตามผลงาน
2. หน้าที่ในการสร้างสรรค์ (Creative) รับผิดชอบในการคิดค้นสร้างสรรค์แนวความคิดใหม่ๆ
ให้ออกมาในรูปแบบต่างๆที่สามารถโน้มน้าวผู้พบเห็นให้เกิดความรู้สึกใคร่ลอง ใคร่เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ที่ทำการโฆษณานั้นๆฝ่ายนี้จะประกอบด้วยผู้ชำนาญในด้านการเขียนคำโฆษณา (Copy writer) ศิลป์ (Art) การผลิตภาพยนตร์โฆษณาและการโฆษณาทางวิทยุ และการจัดเตรียมต้นฉบับสำหรับสื่อสิ่งพิมพ์ ก่อนที่จะสร้างสรรค์แนวความคิดใหม่ๆฝ่ายนี้จะได้รับข้อมูลจากพนักงานบริการลูกค้าเกี่ยวกับแผนการโฆษณาของลูกค้า ลักษณะพื้นฐานของผลิตภัณฑ์และอื่นๆเพื่อจัดทำให้ข่าวสารโฆษณา ซึ่งรวมถึงคำโฆษณา ภาพ และผังโฆษณาอยู่ในรูปที่จะเกิดผลมากที่สุด
3. ฝ่ายสื่อโฆษณา (Media) รับผิดชอบในการวางแผนและซื้อสื่อโฆษณาเพื่อให้ข่าวสารโฆษณา
ของลูกค้าหนึ่งๆสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยรวดเร็วที่สุด และเสียค่าใช้จ่ายน้อย และสามารถแข่งกับคู่แข่งขันได้ ในฝ่ายนี้ประกอบด้วยผู้ชำนาญในการวางแผนและซื้อสื่อชนิดนี้ต่างๆ เช่น สิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ เป็นต้น การทำงานของฝ่ายนี้ต้องใช้ข้อมูลจากการวิจัยเกี่ยวกับสื่อโฆษณาเพื่อทราบถึงการเคลื่อนไหวของสื่อแต่ละชนิดและข้อมูลจากฝ่ายบริการลูกค้าเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมาย
4. ฝ่ายวิจัย (Research) เป็นฝ่ายสนับสนุนการทำงานของฝ่ายอื่นๆโดยการให้ข้อมูลพื้นฐานทาง
ด้านการตลาด และการเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงธุรกิจประเภทต่างๆยังรับผิดชอบในการติดตามและประเมินผลงานโฆษณาที่ปรากฏสู่ตลาด สำนักงานโฆษณาบางแห่งอาจใช้บริการวิจัยจากภายนอกโดยไม่มีฝ่ายวิจัยในหน่วยงาน
5. ฝ่ายบริหารและการเงิน (Management and finance) รับผิดชอบในด้านการบริกหารองค์การใน
ด้านต่างๆเพื่อให้การดำเนินงานขององค์การเป็นไปอย่างได้ผลดี งานที่รวมอยู่ในฝ่ายนี้ได้แก่ การบริหารทั่วไป การเงิน การบัญชีและบุคลากร เป็นต้น

ในบางสำนักงานอาจจะจัดองค์การแตกต่างไปจากนี้บ้างโดยการแยกงานในฝ่ายต่างๆข้างต้น ตั้งเป็นฝ่ายใหม่ขึ้นมา เช่น การผลิตสิ่งโฆษณาในบางสำนักงานอาจจะตั้งเป็นฝ่ายหนึ่งต่างหาก แต่บางแห่งอาจรวมไว้ในหน้าที่การสร้างสรรค์โฆษณา เป็นต้น นอกจากนี้ในบางแห่งอาจจะองค์การในลักษณะเป็นกลุ่ม แต่ละกลุ่มประกอบด้วยหัวหน้ากลุ่มและผู้ร่วมทีมที่มีความชำนาญด้านต่างๆกัน เช่น ด้านคิดสร้างสรรค์ พนักงานบริการลูกค้า นักวางแผนและซื้อสื่อ ฝ่ายผลิตงานโฆษณา ทุกกลุ่มใช้บริการวิจัยและการบริหารและการเงินร่วมกัน แต่ละกลุ่มรับผิดชอบสินค้าต่างๆกันตามที่ได้รับมอบหมาย สำนักงานใดจะจัดองค์การลักษณะใดนั้นควรจะเป็นไปเพื่อที่สำนักงานจะสามารถดำเนินงานในการให้บริการลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด
พัฒนาการใหม่ๆในวงการสำนักงานโฆษณา

ในระหว่างปี 1960-1969 ได้มีการตั้งกิจการเพื่อให้บริการเฉพาะอย่างทางด้านการโฆษณาขึ้น ซึ่งมีผลทำให้โครงสร้างของสำนักงานโฆษณาเปลี่ยนแปลงไป บริการเหล่านี้   ได้แก่   บริการเฉพาะด้าน การสร้างสรรค์งานโฆษณา ซึ่งหมายถึง กิจการที่ตั้งขึ้นมาเพื่อให้บริการเฉพาะด้านการคิดสร้างสรรค์เพียงอย่างเดียว โดยคิดค่าจ้างเป็นรายชิ้น กิจการนี้ให้บริการมีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านอย่างมากแก่ทั้งสำนักงานโฆษณาและทั้งผู้โฆษณา นอกจากนี้ก็มีการบริการด้านสื่อโฆษณาซึ่งเป็นกิจการที่มีความชำนาญเฉพาะด้านการวางแผนและการซื้อสื่อโฆษณาเท่านั้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งการซื้อเวลาโฆษณาทางวิทยุและโทรทัศน์ โดยคิดค่าบริการต่ำกว่าอัตราค่านายหน้ามาตรฐาน กิจการนี้จะให้บริการแก่ผู้โฆษณาและแก่สำนักงานโฆษณาที่ไม่มีแผนกสื่ออยู่ในองค์การ บริการสองนี้เกิดขึ้นเนื่องจากการที่ผู้โฆษณาพยายามลดค่าโฆษณาให้เหลือน้อยที่สุด และให้ได้ผลมากที่สุด และมีผลทำให้เกิดรูปแบบใหม่ๆของสำนักงานโฆษณาขึ้นมาสองประเภท คือ สำนักงานโฆษณาที่ให้บริการเฉพาะอย่าง ซึ่งเป็นสำนักงานโฆษณาที่ให้บริการเฉพาะด้านใดด้านหนึ่ง เช่น ด้านสื่อโฆษณาด้านการคิดสร้างสรรค์โดยคิดค่าจ้างตามชิ้นงานที่ตกลงกัน และ In-house agency ซึ่งเป็นสำนักงานโฆษณาที่ผู้โฆษณาจัดตั้งขึ้นภายในองค์การของตน โดนทำหน้าที่เป็นศูนย์การบริหารที่โฆษณาที่รวบรวมและสั่งการบริการต่างๆจากภายนอกนั่นคือเป็นผู้ติดต่อจ้างให้สำนักงานหรือบริการสร้างสรรค์โฆษณาให้และจ้างบริการด้านสื่อให้วางแผน ซื้อและลงโฆษณาให้ โดยเสียค่าจ้างเป็นรายชิ้นตามผลงานจะเห็นได้ว่า  In-house agency นี้ไม่ได้ทำงานด้านการโฆษณาเองทั้งหมด ดังนั้นจึงไม่จำเป็นต้องมีพนักงานมากเท่า House agency ที่ทำงานโฆษณาเองทั้งหมด
รายได้ของสำนักงานโฆษณา

รายได้ของสำนักงานโฆษณาอยู่ในรูปของค่าตอบแทนในการให้บริการแก่ลูกค้า ค่าตอบแทนที่สำนักงานโฆษณาได้รับนี้อาจได้จากค่านายหน้าจากสื่อโฆษณาค่าธรรมเนียม หรือค่าบริการ
1. ค่านายหน้าจากสื่อ (Media Commission) เป็นค่าตอบแทนหรือรายได้แหล่งสำคัญของ
สำนักงานโฆษณา โดยสำนักงานจะได้ส่วนลดจากการซื้อสื่อโฆษณาในการลงโฆษณาของลูกค้าจากเจ้าของสื่อโฆษณา ตัวอย่าง เช่น บริษัท ก.ให้สำนักงาน ข. ทำโฆษณาให้โดยทางสื่อต่างๆคิดเป็นค่าใช้จ่ายทั้งสิ้น 100,000 บาท สื่อโฆษณาจะเรียกเก็บเงินจากสำนักงานโฆษณาเพียง 85.000 บาท (100,000 หักค่านายหน้า 15%) สำนักงานโฆษณาจะเรียกเก็บจากบริษัท ก. 100,000 บาท ส่วนเกน 15,000 บาท เป็นรายได้ของสำนักงาน

การคิดค่าบริการตามวิธีนี้เป็นวิธีที่ใช้กันมาตั้งแต่สมัยที่สำนักงานโฆษณายังทำหน้าที่ในลักษณะตัวแทนของสื่อโฆษณา จึงเป็นหัวข้อหนึ่งที่ถกเถียงกันมากกว่าค่านายหน้า 15% ยังเป็นวิธีที่เหมาะสมหรือไม่ เพราะได้มีวิวัฒนาการและการเปลี่ยนแปลงหลายอย่างในวงการสำนักงานโฆษณา เช่นว่า ผู้โฆษณาบางรายต้องการใช้เพียงบริการบางชนิดของสำนักงานโฆษณาเท่านั้น ซึ่งในเรื่องนี้ก็มีทั้งสนับสนุนและไม่เห็นด้วย พวกที่สนับสนุนให้เหตุผลว่า ค่านายหน้าเป็นการตอบแทนการใช้ประโยชน์ของงานด้านการคิดสร้างสรรค์ของสำนักงานนั่นคือ ค่านายหน้า เป็นวิธีการกำหนดค่าบริการของสำนักงานโดยมีสมมติฐานว่า ค่าของงานโฆษณาขึ้นอยู่กับขนาดของกลุ่มเป้าหมายที่โฆษณานั้นเข้าถึงไม่ได้ขึ้นกับต้นทุนในการผลิตงานโฆษณาสำนักงานโฆษณาจะใช้เวลาของนักคิดสร้างสรรค์ในการทำโฆษณาเพื่อกลุ่มเป้าหมายขนาดใหญ่มากกว่าการทำโฆษณาเพื่อกลุ่มเป้าหมายขนาดเล็ก และจะปรับค่าใช้จ่ายในการทำโฆษณาของตนให้เข้ากับขนาดของเป้าหมายขนาดเล็ก โดยรวมค่าบริการเพิ่มเข้าไปในค่าโฆษณาที่เรียกเก็บจากผู้โฆษณารายใหญ่ (big billing) สูงกว่าผู้โฆษณารายย่อย (small billiing) และอีกเหตุผลหนึ่งที่สนับสนุนค่านายหน้า คือ ระบบค่านายหน้าทำให้สำนักงานโฆษณาต่างๆแข่งขันกันในด้านบริการสร้างสรรค์แทนที่จะเป็นการแข่งขันในด้านราคา

พวกที่ไม่เห็นด้วยกับค่าตอบแทนในลักษณะค่านายหน้านี้ให้เหตุผลว่าค่านายหน้าเป็นอัตราร้อยละที่คงที่ ซึ่งอาจจะมีหรือไม่มีความสัมพันธ์ต้นทุนของค่าบริการที่สำนักงานจัดทำตามวิธีนี้ยิ่งลูกค้าจ่ายค่าโฆษณาสูงมากเท่าใด สำนักงานก็มีรายได้สูงมากเท่านั้น    ทำให้เกิดความสงสัยได้ว่าสำนักงานไม่ได้พยายามที่จะลดค่าโฆษณาของลูกค้าและนอกจากนี้วิธีการให้ค่านายหน้ายังทำให้ผู้โฆษณาไม่สามารถควบคุมบริการของสำนักงานโฆษณา ทำให้ผู้โฆษณาหันมาใช้จ่ายค่าตอบแทนวิธีอื่นแทน ซึ่งการถกเถียงนี้ก็ยังคงดำเนินต่อไป และในปัจจุบันผู้โฆษณามากกว่าครึ่งก็ยังใช้วิธีนี้ในการจ่ายค่าตอบแทนให้แก่สำนักงานโฆษณา

อย่างไรก็ตามไม่ใช่ว่าสำนักงานโฆษณาทุกแห่งจะได้ค่านายหน้าจากสื่อโฆษณา สำนักงานโฆษณาที่จะได้ค่านายหน้าจากสื่อจะต้องมีคุณสมบัติเป็นที่รองรับแล้วการรับรองนี้ทำโดยสมาคมการค้าของสื่อโฆษณาต่างๆนั่นเอง สำนักงานโฆษณาที่จะได้รับการรับรองจะต้อมีคุณสมบัติตามที่สมาคมกำหนด ซึ่งส่วนใหญ่จะได้แก่
1. ต้องเป็นสำนักงานที่อิสระจากผู้โฆษณาและจากสื่อโฆษณา
2. ต้องเก็บค่านายหน้าทั้งหมดไว้เองเพื่อรักษาอัตราค่าโฆษณาตามที่สื่อกำหนด
3. ต้องมีบุคลากรที่มีความสามารถดีพอที่จะให้บริการแก่ผู้โฆษณาทั่วๆไป
4. ต้องมีฐานทางการเงินมั่นคง
2. การคิดค่าตอบแทนวิธีอื่น นอกเหนือจากค่านายหน้าจากสื่อแล้ว สำนักงานโฆษณายังอาจได้รับ
ค่าตอบแทนจากผู้โฆษณาโดยตรงซึ่งเป็นค่าใช้จ่ายสำหรับวัสดุและบริการของสำนักงานในการที่สำนักงานอาจจะได้รับมอบหมายให้จัดทำเพียงบางอย่างหรือจัดทำบริการบางอย่างเพิ่มให้ เช่น การทำแม่พิมพ์ การจัดทำผังโฆษณาในขั้นสุดท้ายสำหรับสิ่งพิมพ์หรือโทรทัศน์ งานวิจัย งานเผยแพร่ข่าวสาร เป็นต้น ซึ่งวิธีคิดค่าตอบแทนบริการเหล่านี้นิยมกันมามี 2 วิธีคือ
2.1. คิดเป็นจำนวนที่คงที่ (Fee) คือตกลงเรื่องค่าตอบแทนสำหรับบริการต่างๆที่ผู้โฆษณาขอให้
สำนักงานจัดทำเป็นจำนวนเงินที่แน่นอน
2.2. คิดค่าบริการ ตามวิธีนี้สำนักงานจะคิดค่าบริการร้อยละ 17.65 ของต้นทุนที่เกิดขึ้นจริงดังนั้นผู้
โฆษณา จะเสียค่าใช้จ่ายเท่ากับ ต้นทุนของวัสดุต่างๆที่ใช้ในการจัดทำโฆษณารวมกับค่าบริการ 17.65% ของต้นทุนทั้งหมด

การคิดค่าโฆษณาตามวิธีนี้เป็นที่นิยมใช้กันมากในหมู่ ผู้โฆษณารายย่อยๆการโฆษณาทางจดหมายตรง โฆษณาหน้าร้านและทางสื่ออื่นๆที่ไม่มีการจ่ายค่านายหน้า (Noncommisiona  media) สำนักงานโฆษณาหนึ่งๆอาจมีรายได้จากการคิดค่าตอบแทนบริการต่างๆทั้งสองวิธีหรืออาจมีวิธีคิดค่าตอบแทนนอกเหนือจากนี้แต่อย่างไรก็ตามก็ยังใช้ทั้งสองวิธีเป็นหลักหรือพื้นฐานในการคิดอยู่ด้วย
บทสรุป (Conclusions)

องค์การที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การสร้างสรรค์และการลงข่าวสารโฆษณาทางสื่อต่างๆที่สำคัญมี 2 องค์การด้วยกันคือ ผู้โฆษณาและสำนักงานโฆษณา    ผู้โฆษณาเป็นผู้ตัดสินใจขั้นสุดท้ายในกระบวนการดังกล่าว โดยผู้โฆษณาอาจจัดตั้งหน่วยงานขึ้นมาเพื่อทำหน้าที่นี้โดยเฉพาะ หรืออาจตัดสินใจใช้บริการของสำนักงานโฆษณาก็ได้

แผนกโฆษณาหรือหน่วยงานโฆษณาของผู้โฆษณานั้นอาจจะได้รับมอบหมายให้รับผิดชอบงานด้านการโฆษณาทั้งหมดหรือบางส่วน ดังนั้นจึงต้องจัดแบ่งหน่วยงานภายในของแผนกโฆษณาให้เหมาะสมกับความรับผิดชอบ ซึ่งอาจแบ่งหน่วยงานโดยวิธีต่างๆกันเช่น แบ่งตามหน้าที่ย่อย แบ่งตามสินค้า แบ่งตามตลาดหรือผู้ใช้ แบ่งตามสื่อและแบ่งตามเขตพื้นที่

ผู้โฆษณาที่เลือกใช้บริการของสำนักงานโฆษณาเพราะเห็นว่าการใช้บริการดังกล่าวได้ผลดีกว่า ประหยัดกว่า และเปลี่ยนสำนักงานได้ง่ายกว่าการจัดตั้งแผนกโฆษณาขึ้น ซึ่งในการเลือกสำนักงานโฆษณามักจะพิจารณาสิ่งต่อไปนี้คือ ปรัชญาของการโฆษณา ขนาดของสำนักงานโฆษณา บริการของสำนักงานโฆษณา ลูกค้าของสำนักงาน บุคลากรของสำนักงาน วิธีคิดค่าตอบแทน และสถานที่ตั้งของสำนักงานโฆษณา

สำนักงานโฆษณาเป็นธุรกิจที่ตั้งขึ้นเพื่อให้บริการด้านการโฆษณา จึงทำหน้าที่เป็นตัวแทนของผู้โฆษณาในการจัดทำงานด้านการโฆษณาที่ได้รับมอบหมาย การจัดแบ่งหน่วยงานภายในสำนักงานโฆษณา ทำได้หลายวิธีแต่ที่นิยมใช้กันมากคือ แบ่งตามหน้าที่งานซึ่งได้แก่ ฝ่ายบริการลูกค้า ฝ่ายสร้างสรรค์โฆษณาสำหรับในสำนักงานโฆษณาที่ให้บริการเฉพาะด้าน ซึ่งเป็นสำนักงานโฆษณาที่ให้บริการอย่างใดอย่างหนึ่งเท่านั้น อาจใช้วิธีอื่นในการแบ่งหน่วยงาน

สำนักงานโฆษณาอาจคิดค่าตอบแทนในการให้บริการได้หลายวิธีด้วยกันคือ ค่านายหน้าหรือส่วนลดจากสื่อ ค่าบริการที่ตกลงเป็นจำนวนที่แน่นอน และค่าบริการที่คิดเป็นอัตราต่อร้อยเพิ่มจากค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นจริง
กิจกรรมท้ายบท (Ouestions)
1. จงระบุหน้าที่รับผิดชอบของแผนกโฆษณามา 5 ประการ
2. จงอธิบายวิธีการที่ใช้แบ่งหน่วยงานในแผนกโฆษณามา 3 วิธี
3. แผนกโฆษณาต้องทำงานร่วมกับแผนกอื่นๆในองค์การธุรกิจอย่างไร อธิบาย
4. สำนักงานโฆษณา คืออะไร มีบทบาทต่ออุตสาหกรรมโฆษณาอย่างไร
5. ในการตัดสินใจเลือกสำนักงานโฆษณาควรพิจารณาสิ่งใดบ้าง อธิบาย
6. จงเลือกคำตอบที่ถูกต้องมากที่สุดเพียงข้อเดียว
6.1. งานที่เกี่ยวข้องกับการสร้างและรักษาความสัมพันธ์อันดีระหว่างสำนักงานโฆษณากับลูกค้าอยู่ในความรับผิดชอบของหน่วยงานใดของสำนักงานโฆษณา
1. ฝ่ายสื่อโฆษณา
2. ฝ่ายสร้างสรรค์โฆษณา
3. ฝ่ายบริการลูกค้า
4. ฝ่ายวิจัย
สำนักงานโฆษณา ก รัยทำโฆษณาให้บริษัท ข และนำชิ้นโฆษณาไปออกโฆษณาทางสื่อต่างๆโดยมีค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้น คือ ต้นทุนการผลิตงานโฆษณา 120,000 บาท ค่าสื่อ 1,500,000 บาท สำนักงานโฆษณา ก คิดค่าตอบแทน โดยคิดค่าบริการ 17.65% 
ของค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นจริงให้ใช้ข้อมูลตอบคำถามข้างล่างนี้
6.2. ถ้าสื่อโฆษณาให้ค่านายหน้า 10% และสำนักงานโฆษณา ก ให้ค่านายหน้านั้นแก่บริษัท ข บริษัท ข จะเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณาคราวนี้เป็นเงินเท่าใด
1. 1,620,000 บาท
2. 1,770,000 บาท
3. 1,729,455 บาท
4. 1,879,455 บาท
6.3. จากโจทย์ข้างต้น ถ้าสื่อโฆษณาไม่คิดค่านายหน้าให้แก่ผู้ที่นำโฆษณามาลงโฆษณาสำนักงานโฆษณา ก จะมีรายได้จากการให้บริการแก่บริษัท ข เท่าใด
1. 150,000 บาท
2. 264,750 บาท
3. 285,930 บาท
4. 162,000 บาท
6.4. ข้อใดต่อไปนี้มิใช่รายได้ที่สำนักงานโฆษณาได้รับจากการทำโฆษณา
1. ค่านายหน้าจากสื่อ
2. ดอกเบี้ยรับ
3. ค่าจ้างที่ตกลงเป็นคราวๆ
บทที่ 5
สื่อโฆษณา
(Media)
วัตถุประสงค์ของการศึกษา

เมื่อนักศึกษาบทนี้แล้วนักศึกษาสามารถ
1. อธิบายลักษณะทั่วไปของสื่อโฆษณาต่างๆคือหนังสือพิมพ์ นิตยสาร การโฆษณาโดยตรง โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายโฆษณา และอื่นๆได้ถูกต้อง
2. อธิบายวิธีการซื้อสื่อต่างๆได้ถูกต้อง
3. อธิบายความหมายและการนำไปใช้ของค่าใช้จ่ายต่อพันได้อย่างถูกต้อง
4. คำนวณค่าใช้จ่ายต่อพันของสื่อต่างๆได้
5. อธิบายวิธีวัดขนาดและส่วนประกอบของผู้ชมได้ถูกต้อง
6. อธิบายข้อจำกัดของสื่อต่างๆได้ถูกต้อง
7. อธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกสื่อได้ถูกต้อง
บทนำ (Introduction)

การโฆษณาเป็นการติดต่อสื่อสารอย่างหนึ่งที่เข้าถึงคนจำนวนมากโดยผ่านสื่อต่างๆที่มีอยู่หลายประเภทด้วยกัน ถ้าธุรกิจมีเงินมากพออาจจะออกหรือลงโฆษณาไปทั่วทุกแห่งและนำเสนอข่าวสารต่อผู้ที่จะเป็นลูกค้าทุกๆคนเพื่อไม่ว่าผู้ที่จะเป็นลูกค้าจะไปทางไหนก็จะเห็นแต่ข่าวสาวโฆษณานั้นๆแต่ในทางปฏิบัติธุรกิจทุกแห่งมีงบประมาณในการโฆษณาจำกัด ดังนั้นจึงต้องเลือกใช้สื่อโฆษณาต่างๆที่จะนำข่าวสารไปยังผู้ที่จะเป็นลูกค้าจำนวนมากที่สุดและอย่างรวดเร็วที่สุดเท่าที่จะเป็นได้ในวงเงินงบประมาณที่มีอยู่อย่างจำกัด ดังนั้นเราจึงพิจารณาลักษณะของสื่อโฆษณาแต่ละประเภทและการวางแผนเลือกสื่อโฆษณา

สื่อโฆษณาสามารถแยกได้เป็นประเภทต่างๆดังนี้
1. สิ่งพิมพ์ ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และโฆษณาส่งตรงไปรษณีย์หรือจดหมายตรง
2. กระจายเสียง ได้แก่ วิทยุ โทรทัศน์
3. ป้ายโฆษณา ได้แก่ ป้ายติดตั้งกลางแจ้ง ป้ายโฆษณาเคลื่อนที่และป้ายอื่นๆ
4. อื่นๆได้แก่ การโฆษณาจุดซื้อ ภาพยนตร์ สมุดโทรศัพท์ ของที่ระลึก เป็นต้น
หนังสือพิมพ์    (Newspaper)

โดยทั่วไปสื่อมวลชนทุกชนิด หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทัศน์และวิทยุจะเสนอข่าวสารที่น่าสนใจ ความรู้ความคิดเห็นใหม่ๆและสาระบันเทิง แต่ถ้าปราศจากการโฆษณาสื่อมวลชนก็จะอยู่ไม่ได้หรือถ้าจะให้สื่อมวลชนอยู่ได้ ผู้ชม ผู้ฟังหรือผู้อ่านจะต้องเสียค่าใช้จ่ายสูงมากในการได้รับข่าวสารแต่ละครั้ง ดังนั้นสื่อมวลชนจึงขายเวลาหรือเนื้อที่ให้ผู้โฆษณาเพื่อนำรายได้จากการขายนั้นมาใช้เพื่อการเสนอเนื้อหาสาระต่างๆ และใช้จ่ายในด้านอื่นๆ เพื่อให้การดำเนินงานต่อไปได้ (ยกเว้นสื่อมวลชนที่ดำเนินงานโดยหน่วยงานของรัฐ)

หนังสือพิมพ์เป็นสื่อมวลชนอย่างหนึ่งที่ประชาชนนิยมอ่านกันมาก จึงเป็นสื่อโฆษณาที่ผู้โฆษณาใช้กันอย่างแพร่หลาย ในปัจจุบันหนังสือพิมพ์ในประเทศไทยมีทั้งที่ออกในส่วนกลางและส่งไปขายทั่วประเทศและหนังสือพิมพ์ท้องถิ่นอย่างน้อยจังหวัดละ 1 ฉบับ มีทั้งหนังสือพิมพ์ไทยและภาษาอังกฤษและภาษาจีน มีทั้งที่ออกรายวัน รายสามวัน รายสัปดาห์และอื่นๆ
ข้อดีของหนังสือพิมพ์
1. สามารถแสดงให้เห็นภาพได้
2. ผู้อ่านสามารถพิจารณาเนื้อหาได้ตามต้องการ
3. สามารถให้รายละเอียดได้ตามต้องการ
4. สามารถทำการทดสอบข้อความโฆษณาในตลาดต่างๆได้ เช่น ให้ตัดคูปองส่งกลับมา
5. หนังสือพิมพ์รายวันเป็นสื่อที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็ว
6. เป็นสื่อที่มีความยืดหยุ่นสูงคือ จองเนื้อที่โดยเวลารวดเร็ว ลงโฆษณาขนาดใดก็ได้ บ่อยมากน้อยเท่าใดก็ได้ พิมพ์สีก็ได้ (บางฉบับ) และสามารถเปลี่ยนแปลงได้โดยเวลาอันสั้น
7. เป็นสื่อที่เข้าถึงคนได้เป็นจำนวนมากเนื่องจากเป็นสื่อที่มีราคาต่ำ คนทั่วไปสามารถหาซื้ออ่านได้เป็นประจำ
8. เป็นสื่อที่สามารถซื้อในระดับท้องถิ่นได้
9. สามารถแทรกในโฆษณาไปกับหนังสือพิมพ์ได้
ข้อเสียเปรียบของหนังสือพิมพ์
1. ภาพโฆษณาไม่สวยเพราะไม่ได้พิมพ์สีและใช้กระดาษคุณภาพต่ำ
2. ภาพไม่มีการเคลื่อนไหวทำให้ไม่ดึงดูดความสนใจ
3. หนังสือพิมพ์มีโฆษณามากทำให้โฆษณาของเราขาดความเด่น
4. ผู้อ่านจะอ่านอย่างเร่งรีบและ/หรืออ่านเฉพาะส่วนใดส่วนหนึ่งของหนังสือพิมพ์
ประเภทของการโฆษณาในหนังสือพิมพ์
การโฆษณาในหนังสือพิมพ์แยกได้เป็น 2 ประเภทคือ
1. โฆษณาย่อย (Classified Advertising)

การโฆษณาขนาดเล็กๆในเนื้อที่ที่หนังสือพิมพ์จัดเตรียมไว้เพื่อการโฆษณาผลิตภัณฑ์นั้นๆโดยมีหัวข้อหรือประเภทของผลิตภัณฑ์ระบุไว้ เช่น หนังสือพิมพ์บ้านเมืองตรงหน้ากลาง จะลงโฆษณาย่อย เช่น โฆษณาขายบ้านและที่ดินหรือรถยนต์ เป็นต้น
2. Displayed Advertising การโฆษณาในที่อื่นๆของหน้าหนังสือพิมพ์ และไม่ต้องอยู่ภายใต้หัวข้อที่ระบุไว้ ดังรูปที่ 1-1 ถึง 1-9


การซื้อเนื้อที่หนังสือพิมพ์

การวัดเนื้อที่หนังสือพิมพ์นั้นความกว้างวัดเป็นคอลัมน์ (Column) หนึ่งคอลัมน์กว้างประมาณ [image: image2.png]


- 2 นิ้ว ส่วนความสูงวัดเป็น Agate Line เท่ากับ [image: image4.png]14



 หนังสือพิมพ์ บางแห่งจะกำหนดอัตราค่าโฆษณาต่อเนื้อที่ 1 Agate Line หรือบางแห่งกำหนดต่อเนื้อที่ 1 คอลัมน์นิ้วต่อวันคือ เนื้อที่ขนาดกว้าง 1 คอลัมน์ สูง 1 นิ้ว เป็นเวลา 1 วัน เช่น หนังสือพิมพ์ในประเทศไทยแต่สำหรับหนังสือพิมพ์ที่กำหนดอัตราต่อ 1 Agate Line ก็จะมีระเบียบหรือกฏของหนังสือพิมพ์ฉบับนั้นๆว่าผู้โฆษณาจะต้องซื้อเนื้อที่อย่างน้อยครั้งละ 14 Agate Line หรือ 1 นิ้วนั้นเอง และอัตราค่าโฆษณาของหนังสือพิมพ์ฉบับหนึ่งๆอาจจะแตกต่างกัน ถ้าอยู่ในหน้าหรือตำแหน่งที่ต่างกัน เช่น เนื้อที่โฆษณาในหน้าที่ 1 หรือหน้าที่ 4 (ในประเทศไทย) อัตราจะสูงกว่าในหน้าอื่นๆ

หนังสือพิมพ์ทุกแห่งจะให้ส่วนลดทั้งตามปริมาณหรือตามเวลาที่ลงโฆษณา เช่น ถ้าซื้อเนื้อที่มากขึ้น เช่น ซื้อเนื้อที่หนึ่งในสี่ของหน้าหรือครึ่งหน้า หรือเต็มหน้า ก็จะเสียค่าโฆษณาต่ำกว่าอัตราต่อหน่วยที่กำหนดไว้ หรือซื้อเนื้อที่เพื่อลงโฆษณาติดต่อกันหลายวัน ผู้โฆษณาก็จะได้ส่วนลดด้วย
อัตราที่กำหนดไว้นี้เป็นอัตราที่ผู้โฆษณาไม่สามารถจะระบุตำแหน่งของเนื้อที่ โฆษณาได้อย่างแน่นอนคือ อาจจะไม่ได้ลงในตำแหน่งของหน้าหนังสือพิมพ์ที่ต้องการ หนังสือพิมพ์จะเป็นผู้กำหนดตำแหน่งเนื้อที่ให้เองที่เรียกว่า Run of Paper (ROP) แต่ส่วนมากแล้วผู้โฆษณาก็จะได้ลงโฆษณาในตำแหน่งที่ตนขอไว้ หรือถ้าเพื่อให้แน่ใจว่าจะได้ลงในตำแหน่งที่ต้องการจริงๆผู้โฆษณาก็อาจจะยอมเสียค่าโฆษณาเพิ่มกว่าที่กำหนดไว้
Split run


คือการที่หนังสือพิมพ์หรือนิตยสารประจำวันใดวันหนึ่งหรืองวดใดงวดหนึ่งลงโฆษณาสินค้าเดียวกัน ขนาดเท่ากันในตำแหน่งของหน้าหรือเนื้อที่เดียวกัน แต่ใช้รูปภาพและข้อความโฆษณาต่างกัน ซึ่งการแบ่งลงโฆษณานี้แบ่งได้หลายลักษณะ เช่น แบ่งเล่มต่อเล่ม หรือครึ่งต่อครึ่งหรือตามเขตพื้นที่

แบ่งเล่มต่อเล่ม เช่น หนังสือพิมพ์แนวหน้า ฉบับประจำวันที่ 1 สิงหาคม มีจำนวนพิมพ์ทั้งหมดหนึ่งแสนเล่ม เล่มที่ 1,3,5,........ลงชิ้นโฆษณา ก. หนังสือพิมพ์เล่มที่ 2,4,6,.....ลงชิ้นโฆษณา ข แบ่งครึ่งต่อครึ่งใช้ในกรณีที่หนังสือพิมพ์ไม่สามารถจัดทำในลักษณะข้างต้นได้ ก็จะแบ่งพิมพ์เป็น 5 หมื่นเล่มแรกลงชิ้นโฆษณา ก 5 หมื่นเล่มหลังลงชิ้นโฆษณา ข

แบ่งตามเขตพื้นที่หรือเขตภูมิศาสตร์ เช่น หนังสือพิมพ์ส่วนที่จะส่งไปขายภาคเหนือและภาคอีสานลงชิ้นโฆษณา ก หนังสือพิมพ์ส่วนที่จะส่งไปขายภาคกลางและภาคใต้ลงชิ้นโฆษณา ข 

ผู้โฆษณาที่ลงโฆษณาแบบนี้ก็เพื่อทำการทดสอบประสิทธิผลหรือปฏิกิริยาต่อชิ้นโฆษณาแต่ละชิ้นโดยวิธีการด้านการส่งเสริมการขายให้ผู้อ่านส่งชิ้นโฆษณาที่ปรากฏในหนังสือพิมพ์ของตนกลับมายังผู้โฆษณา เช่น ให้ตัดคูปองที่อยู่ในชิ้นโฆษณามาแลกหรือแลกซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งในคูปองนั้นผู้โฆษณาได้ทำสัญญาลักษณ์ไว้แล้วว่ามาจากโฆษณาชิ้นใด
การเปรียบเทียบค่าใช้จ่าย

หนังสือพิมพ์มีอยู่หลายฉบับทำให้ผู้ที่วางแผนสื่อต้องตัดสินใจเลือกว่าควรจะใช้ฉบับใดดีซึ่งก็ต้องพิจารณาปัจจัยหลายอย่างด้วยกันและที่สำคัญประการหนึ่งคือ ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการลงโฆษณา ผู้วางแผนเลือกสื่อจะเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายในการโฆษณาในหนังสือพิมพ์ฉบับที่มีความเหมาะสมด้านอื่นๆเท่าๆกัน การเปรียบเทียบค่าใช้จ่าย อาจเปรียบเทียบโดยพิจารณา Milline rate หรือพิจารณาค่าใช้จ่ายต่อพันคน (C.P.M) ซึ่งไม่ว่าจะใช้วิธีใดจำเป็นต้องรู้จำนวนพิมพ์จำหน่าย (Circulation) ของหนังสือพิมพ์แต่ละฉบับเสียก่อน

จำนวนพิมพ์จำหน่าย (Circulation) หมายถึง จำนวนเล่มทั้งหมดของหนังสือพิมพ์หรือนิตยสารที่พิมพ์ขึ้นประจำวันใดวันหนึ่งหรืองวดใดงวดหนึ่ง เช่น จากที่กล่าวในเรื่องที่แล้วหนังสือพิมพ์แนวหน้าฉบับประจำวันที่ 1 สิงหาคม 2556 มีจำนวนพิมพ์จำหน่ายหนึ่งแสนเล่ม จำนวนพิมพ์จำหน่ายนี้จะช่วยให้ผู้วางแผนสื่อรู้ได้อย่างคร่าวๆว่าหนังสือพิมพ์นั้นจะสามารถเข้าถึงผู้อ่านจำนวนมากน้อยเท่าใด ถ้าจำนวนพิมพ์จำหน่ายสูงก็แสดงว่าสามารถเข้าถึงผู้อ่านได้มาก จำนวนพิมพ์ จำหน่ายของหนังสือพิมพ์แต่ละฉบับ มีส่วนทำให้อัตราค่าลงโฆษณาจองแต่ละแห่งแตกต่างกันด้วย

ในประเทศไทยเจ้าของหนังสือพิมพ์มักจะระบุจำนวนพิมพ์จำหน่ายสูงกว่าที่เป็นจริงและไม่มีหน่วยงานใดที่คอยควบคุมทางด้านนี้ ในประเทศที่พัฒนาแล้วมีหน่วยงานที่ตั้งขึ้นเพื่อตรวจสอบจำนวนพิมพ์จำหน่ายของสิ่งพิมพ์ต่างๆ

Milline rate คือ ค่าโฆษณา 1 Agate Line ต่อล้านฉบับโดยคำนวณได้จาก


Milline rate = [image: image6.png]friwa lagate Line X1 dw




ในการพิจารณาระหว่างหนังสือพิมพ์ฉบับต่างๆถ้าปัจจัยอื่นๆพอๆกันหรือเท่ากันหมด เราก็จะคำนวณหา Milline rate ของแต่ละฉบับนำมาเปรียบเทียบกันและเลือกหนังสือพิมพ์ที่มี Milline rate ต่ำที่สุด

ส่วนค่าใช้จ่ายต่อพัน (C.P.M) คือค่าโฆษณา 1 คอลัมน์นิ้วต่อพันฉบับ ซึ่งคำนวณได้จาก


ค่าใช้จ่ายต่อพัน = [image: image8.png]Srsviamsdniihy X 1,000




ส่วนการนำ C.P.M ไปใช้ก็เหมือนกัน Milline rate
ในความจริงจำนวนพิมพ์จำหน่ายนี้อาจเป็นตัวเลขที่มิได้แสดงจำนวนผู้อ่านที่แท้จริงของสิ่งพิมพ์นั้นๆเพราะว่าสิ่งพิมพ์บางฉบับอาจจะไม่สามารถขายทั้งหมดที่พิมพ์ขึ้น หรือสิ่งพิมพ์บางฉบับอาจจะมีผู้อ่านมากกว่าจำนวนพิมพ์จำหน่าย ซึ่งตัวเลขที่มีความหมายและควรนำมาใช้ในการเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายในการลงโฆษณาคือ จำนวนผู้อ่านทั้งหมดแต่ถ้าไม่สามารถหาได้อย่างถูกต้องก็อาจใช้จำนวนพิมพ์จำหน่ายที่แท้จริง ซึ่งหมายถึง จำนวนเล่มทั้งหมดที่ขายได้ในแต่ละงวด ตัวอย่าง เช่น หนังสือพิมพ์แนวนอนมีจำนวนพิมพ์จำหน่าย 100,000 ฉบับ แต่โดยเฉลี่ยแล้วจะมีการส่งคืนกลับมายังโรงพิมพ์วันละ 15,000 ฉบับ อัตราค่าโฆษณาคอลัมน์นิ้วละ 280 บาท เราคำนวณหาค่าใช้จ่ายต่อพันที่แท้จริงได้ดังนี้
 
C.P.M = [image: image10.png]85,000



                = 3.29 บาท
นิตยสาร   (Magazine)

เมื่อเทียบกับหนังสือพิมพ์ซึ่งเป็นสื่อที่เข้าถึงคนทั่วไป นิตยสารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีลักษณะเฉพาะ เพราะตามปกตินิตยสารจะเสนอเนื้อหาสาระที่เป็นที่สนใจของกลุ่มเป้าหมายกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งโดยเฉพาะ

นิตยสารที่จัดทำขึ้นในประเทศไทยมีเป็นจำนวนนับร้อยๆฉบับ บางฉบับเปิดได้เพียงเล่มเดียวก็เลิกไปแล้วก็มีฉบับอื่นขึ้นมาแทน นิตยสารในประเทศไทยพิมพ์ในส่วนกลางและส่งไปขายทั่วประเทศ
ชนิดของนิตยสาร

การแยกประเภทของนิตยสารทำได้หลายวิธี เช่น แยกตามขนาดหน้า แยกตามความถี่ของการออกนิตยสาร หรือแยกตามความสนใจของเนื้อหาสาระ ซึ่งการศึกษารายละเอียดของแต่ละชนิดภายใต้การแบ่งตามวิธีต่างๆจะช่วยให้สามารถระบุระดับความสนใจเฉพาะด้านของนิตยสารนั้นๆซึ่งในที่นี้จะสนใจเฉพาะนิตยสารที่สำคัญ ดังนี้

นิตยสารสำหรับผู้บริโภค เนื้อหาสาระมุ่งเข้าถึงคนทั่วๆไปมากกว่าที่จะเข้าถึงคนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง เนื้อหาสาระมีทั้งให้ความบันเทิงและข่าวสาร เช่น ฟ้าเมืองไทย ใกล้หมอ

นิตยสารสำหรับผู้หญิง นิตยสารประเภทนี้มีจำนวนมากและยังสามารถแยกประเภทย่อยได้อีกมากตามเนื้อหาเฉพาะด้านที่นิตยสารนั้นๆ จัดทำ เช่น สตรีสาร สกุลไทย ฟ้านารี ลลนา โว๊ค แฟชั่นดารา แม่ครัว

นิตยสารธุรกิจ ซึ่งรวมถึงนิตยสารที่จัดทำเพื่อกลุ่มที่มีความสนใจด้านใดด้านหนึ่งอย่างแท้จริง เช่น วารสารที่สมาคมวิชาชีพต่างๆจัดทำขึ้น วารสารประชาสัมพันธ์ขององค์การต่างๆรวมทั้งนิตยสารด้านการเกษตร

การใช้นิตยสารเป็นสื่อโฆษณามีข้อได้เปรียบเสียเปรียบดังนี้


ข้อได้เปรียบ
1. ผู้โฆษณาสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการให้โฆษณาไปถึงได้
2. สามารถแสดงสีสันเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์เพื่อดึงดูดความสนใจได้อย่างดี เนื่องจากใช้กระดาษดีกว่า หนังสือพิมพ์
3. สามารถใช้คูปองและแบบตอบรับในการโฆษณาได้อย่างดี เนื่องจากผู้อ่านมีเวลาอ่านไว้นานกว่าหนังสือพิมพ์และละเอียดกว่า
4. ระยะเวลาการอ่านนิตยสารยาวนานกว่าการอ่านหนังสือพิมพ์ และผู้อ่านสามารถอ่านได้หลายครั้ง เนื่องจากการจัดรูปเล่มสวยงามกะทัดรัด และเรื่องราวที่น่าอ่านในนิตยสารมีมากและหลายสาขา
5. การอ่านนิตยสารมักจะอ่านในเวลาที่ว่าง ทำให้โอกาสของการอ่านโฆษณามีมาก
6. การลงโฆษณาในนิตยสารบางเล่มเป็นการเพิ่ม Image ของสินค้า
ข้อเสียเปรียบ
1. นิตยสารสามารถเข้าถึงเป้าหมายได้เฉพาะกลุ่มเท่านั้น
2. ไม่สามารถปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงข้อความโฆษณาหรือทำการโฆษณาได้จนถึงวันก่อนพิมพ์ออกจำหน่าย เนื่องจากจะกำหนดวันเวลาที่ต้องส่งข้อความโฆษณาให้ไว้แต่เนิ่นๆ (4-6 อาทิตย์ก่อนออกจำหน่าย)
3. งานศิลป์เกี่ยวกับการผลิตงานโฆษณาสำหรับนิตยสารมีราคาสูง
4. ภาพต่างๆไม่มีการเคลื่อนไหว
อัตราค่าโฆษณา
เนื้อที่โฆษณาในนิตยสารมักจะกำหนดอัตราต่อหน้าหรือส่วนของหน้า เข่นอัตราต่อหนึ่งหน้าหรือเต็มหน้า [image: image12.png]


 ของหน้าหรืออื่นๆและอาจจะมีการให้ส่วนลดตามปริมาณและ/หรือความถี่ในการลงโฆษณา

อัตราที่กำหนดนี้เป็นอัตราของการโฆษณาที่เป็นรูปขาวดำและหน้าข้างใน ถ้าต้องการลงโฆษณาที่เป็นสีและ/หรือลงโฆษณาที่แผ่นหน้าปกก็ต้องเสียค่าใช้จ่ายเพิ่มขึ้น
การเปรียบเทียบค่าใช้จ่าย

ในการเลือกนิตยสารก็เหมือนหนังสือพิมพ์จะต้องมีการเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายในการลงโฆษณาในนิตยสารฉบับต่างๆซึ่งในกรณีนี้เราจะคำนวณหาค่าโฆษณาต่อ 1 หน้า ต่อพันฉบับเพราะทั่วไปการลงโฆษณาในนิตยสาร 1 ครั้ง เหมือนกันการเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายของหนังสือพิมพ์ ซึ่งอัตราค่าใช้จ่ายต่อ 1 หน้าต่อพัน คำนวณมีวิธีคำนวณดังนี้
C.P.M = [image: image14.png]srswa 1 wih X1,000




เช่น นิตยสารขวัญใจ มีจำนวนพิมพ์จำหน่าย 80,000 ฉบับ อัตราค่าโฆษณาหน้าละ 5,000 บาท อัตราค่าโฆษณาต่อพันฉบับเท่ากับ




= [image: image16.png]


           = 62.5 บาท
ก็เช่นเดียวกับการเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายของหนังสือพิมพ์ ผู้วางแผนสื่อต้องการรู้จำนวนผู้อ่านที่แท้จริงของนิตยสารเล่มนั้นมากกว่า จำนวนพิมพ์จำหน่าย แต่ในกรณีที่ไม่สามารถหาได้อย่างแน่นอน ก็ยังคงใช้จำนวนพิมพ์จำหน่ายต่อไป
Split Run


ผู้โฆษณานิยมใช้นิตยสารในการทดสอบปฏิกิริยาของกลุ่มเป้าหมายด้วยกันเช่นกัน  และการทำ Split Run ในนิตยสารก็เช่นเดียวกัน
สื่อโฆษณาโดยตรง    (Direct Advertising)

สื่อโฆษณาโดยตรงนี้เป็นการโฆษณาที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยมิได้มีสิ่งที่เป็นที่น่าสนใจของกลุ่มเป้าหมายช่วยสนับสนุนเหมือนการโฆษณาในหนังสือพิมพ์หรือนิตยสาร เนื่องจากสิ่งพิมพ์ดังกล่าวมีกลุ่มเป้าหมายของตัวเองอยู่แล้วผู้โฆษณาเพียงแต่เร้าใจหรือกระตุ้นความต้องการของผู้อ่านเหล่านั้น แต่ถ้าเป็นการโฆษณาโดยตรงผู้โฆษณาต้องเลือกกลุ่มเป้าหมายเองและต้องดึงดูดความสนใจกลุ่มเป้าหมายนั้น

การโฆษณาโดยตรงประกอบด้วยสิ่งพิมพ์ที่ผู้โฆษณาส่งตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ตนต้องการ การส่งนี้โดยปกติจะส่งทางไปรษณีย์ แต่ก็อาจส่งโดยวิธีอื่นๆได้ เช่นให้คนนำไปเสียบไว้ตามตู้รับจดหมาย หรือแจกแก่ผู้เดินผ่านไปผ่านมา หรือใส่ไว้ในรถยนต์หรือเลียบไว้ที่หูช้างหรือที่ปัดน้ำฝนรถยนต์ก็ได้ ส่วนที่ส่งทางไปรษณีย์เรียกว่า    การโฆษณาส่งตรงทางไปรษณีย์ (Direct Mail Advertising) 

การโฆษณาโดยตรงถูกนำมาใช้อย่างแพร่หลายเนื่องจากกว่าผู้โฆษณาสามารถนำข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ตนต้องการซึ่งเป็นกลุ่มที่ไม่สามารถเข้าถึงได้อย่างประหยัดโดยสื่อมวลชน คือ สื่อโฆษณาโดยตรงสามารถนำมาใช้ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งที่ต้องการหรือกลุ่มเป้าหมายในเขตพื้นที่ใดพื้นที่หนึ่งและอีกประการหนึ่งสื่อโฆษณาโดยตรงนี้สามารถจัดทำได้หลายรูปแบบ ขนาด สี ตามงบประมาณที่มี

สิ่งพิมพ์ที่ส่งตรงทางไปรษณีย์มีหลายรูปแบบด้วยกัน เช่น จดหมาย ไปรษณียบัตร ประกาศ แคตตาลอกสินค้า ตัวอย่างสินค้า แผ่นพับ ซองจดหมาย บัตรหรือหนังสือเล่มเล็กๆและอื่นๆ

การโฆษณาโดยตรงถูกนำมาใช้เพื่อประกอบหรือสนับสนุนสื่ออื่นๆเช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทัศน์ วิทยุและอื่นๆซึ่งจะช่วยให้ผู้รับสนใจชิ้นโฆษณาชิ้นใดชิ้นหนึ่ง นอกจากนี้การโฆษณาโดยตรงยังเป็นการปูทางให้พนักงานขายซึ่งทำให้พนักงานขายใช้ความพยายามและเสียเวลาเพื่อการขายสินค้าน้อยลง
ข้อได้เปรียบ
1. สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการเข้าถึงได้อย่างมีประสิทธิผลมากกว่า โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ แผ่นป้ายโฆษณา และวารสาร
2. ผู้โฆษณาสามารถที่จะควบคุมการดำเนินการทุกสิ่งเกี่ยวกับการโฆษณาได้ เช่น คุณภาพของกระดาษ หรือกำหนดเวลาที่จะส่งโฆษณาไปยังเป้าหมาย ฯลฯ
3. สามารถให้ความยืดหยุ่นกับผู้โฆษณาคือผู้โฆษณาอาจที่จะส่งหนังสือโฆษณาจำนวนมาก น้อยเท่าใดและเลือกส่งไปถึงผู้ใด ซึ่งอยู่กว้างไกลแค่ไหนก็ได้
ข้อเสียเปรียบ
1. ข่าวสารหรือข้อความโฆษณาที่ส่งไปบ่อยครั้งไม่ได้รับความสนใจและถูกโยนทิ้งโดยไม่ได้อ่าน
2. โอกาสที่จะส่งไปไม่ถึงเป้าหมายมีมากเนื่องจากข้อมูลเกี่ยวกับเป้าหมายอาจไม่ถูกต้องและทันสมัย
โทรทัศน์   (Television)

ก่อนหน้าที่จะมีการคิดค้นและพัฒนาวิทยุและโทรทัศน์ขึ้นมาใช้หนังสือพิมพ์เป็นสื่อโฆษณาที่มีผู้ใช้กันมาก แต่เมื่อมีโทรทัศน์และวิทยุขึ้นมา การโฆษณาทางโทรทัศน์ก็ได้รับความนิยมขึ้นเรื่อยๆจนเป็นสื่อโฆษณาที่มีความสำคัญอย่างมากจนรายจ่ายค่าโฆษณาทางโทรทัศน์สูงที่สุดเมื่อเทียบกับสื่ออื่นๆ

ในประเทศไทยปัจจุบันโทรทัศน์นับได้ว่าเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงผู้ชมได้เป็นจำนวนมากเกือบทั่วประเทศ โดยมีสถานีโทรทัศน์ 9 สถานีอยู่ในส่วนกลาง 4 สถานีอยู่ตามภูมิภาคต่างๆอีก 5 สถานีและสถานีในส่วนกลางบางแห่งยังได้จัดสร้างสถานีในเครือข่ายตามจังหวัดต่างๆที่ทำให้สามารถครอบคลุมพื้นที่เกือบหมดทุกจังหวัด ส่วนทางด้านเครื่องรับโทรทัศน์นั้นคาดว่าทั่วประเทศมีประมาณไม่ต่ำกว่า 3 ล้าน เครื่องทั้งที่เป็นโทรทัศน์สีและขาวดำ

การออกอากาศของสื่อกระจายเสียงมีสองวิธีด้วยกันคือ การออกแบบอากาศแบบ Network และการออกแบบอากาศแบบ spot


การออกแบบอากาศแบบ Network คือ การที่สถานีหลายแห่งสถานีหลายแห่งรับสัญญาณจากสถานีที่เป็นจุดศูนย์กลางและนำสัญญาณนั้นออกอากาศพร้อมกัน ซึ่งในลักษณะนี้สถานีที่อยู่ในเครือข่ายเดียวกันจะออกอากาศรายการที่เหมือนกันในเวลาเดียวกัน สถานีศูนย์กลางจะรับผิดชอบทางด้านการจัดและผลิตรายการและการจัดหาผู้สนับสนุนรายการหรือผู้โฆษณาเอง เช่น การที่สถานีวิทยุทุกแห่งถ่ายทอดรายการข่าวจากสถานีวิทยุกระจายเสียงแห่งประเทศไทย หรือการที่สถานีโทรทัศน์ช่อง 7 สีส่งสัญญาณรายการที่ออกอากาศในกรุงเทพฯให่สถานีในเครือข่ายที่อยู่ในต่างจังหวัดแพร่ภาพพร้อมกัน ซึ่งการออกอากาศในลักษณะนี้จะทำในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งของวันเท่านั้นเวลาอื่นๆแต่ละสถานีก็จะจัดรายการและหาผู้สนับสนุนรายการเองซึ่งการออกอากาศในเวลาอื่นๆดังกล่าวนี้เรียกว่า การออกอากาศแบบ spot
ชนิดของการโฆษณาทางโทรทัศน์

ผู้โฆษณาสามารถใช้การโฆษณาทางโทรทัศน์ได้ 3 วิธีด้วยกันคือ
1.Network advertising 


การโฆษณาแบบนี้ผู้โฆษณาจะติดต่อซื้อเวลาจากสถานีที่เป็นศูนย์กลางของ Network ซึ่งอาจจะซื้อในลักษณะที่สนับสนุนรายการใดรายการหนึ่งโดยเฉพาะคือ ผู้โฆษณารายเดียวกันซื้อเวลาเพื่อให้จัดรายการใดรายการหนึ่ง หรืออาจจะซื้อเวลาในลักษณะเป็นครั้งคราวหรือคั่นรายการที่ดำลังแพร่ภาพรายการ

การโฆษณาแบบ Network เหมาะสำหรับใช้ในการโฆษณาสินค้าที่มีขายทั่วไปหรือทั่วประเทศ เช่น สินค้าประเภท ยาสีฟัน สบู่ ผงซักฟอก นมข้น เครื่องดื่ม หรือรถยนต์ เป็นต้นและผู้โฆษณาที่เป็นเจ้าของของสินค้าเหล่านั้นก็เรียกว่าผู้โฆษณาระดับประเทศ (National advertising) เช่น บริษัทคอลเกตปาล์มโมลีฟ หรือบริษัทสยามกลการจำกัด และอื่นๆ
2.National spot advertising


การโฆษณาวิธีนี้คือ การที่ผู้โฆษณาระดับประเทศนี้ซื้อเวลาของสถานีแต่ละแห่งในช่วงที่ออกอากาศแบบ spot เพื่อโฆษณาสินค้าของตน การซื้อเวลาก็ทำได้ทั้งการซื้อเวลาเพื่อจัดรายการใดรายการหนึ่งหรือการโฆษณาคั่นรายการ
3.Local advertising


การโฆษณาแบบ Local นี้คือ การที่ธุรกิจที่อยู่ในพื้นที่เดียวกับสถานี ซื้อเวลาเพื่อให้โฆษณาสินค้าหรือร้านขายปลีกของตน
การวัดขนาดและส่วนประกอบของผู้ชม

ขนาดและส่วนประกอบของผู้ชมของแต่ละสถานีและแต่ละรายการเป็นสิ่งที่ผู้โฆษณาสนใจมากที่สุด เพราะจะทำให้ผู้โฆษณาคาดคะเนได้ว่าสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากน้อยเพียงใด

การวัดผู้ชมโทรทัศน์เพื่อศึกษานิสัยการดูโทรทัศน์ของผู้บริโภค เช่น เปิดโทรทัศน์ช่วงเวลาใด เปิดชมรายการใดหรือสถานีใด การวัดผู้ชมโทรทัศน์นี้ทำได้หลายอย่างและที่ทำกันมาก คือการหา

1.Set-in-use (Household using television-HUT) เป็นตัวเลขที่แสดงถึงจำนวนร้อยละของบ้านที่เปิดโทรทัศน์ในช่วงเวลาหนึ่งๆ(ในเมืองหรือตลาดหรือเขตพื้นที่หนึ่งๆ)ซึ่งคำนวณได้ดังนี้
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เช่น ในกรุงเทพ มีบ้านที่มีโทรทัศน์ประมาณ 2 ล้านเครื่อง ในเวลา 16.00-16.30 ของวันจันทร์มีผู้เปิดโทรทัศน์ทั้งหมด 200,000 เครื่อง ดังนั้น Set-in-use เท่ากับร้อยละ 10 ตัวเลย Set-in-use นี้บอกลักษณะดูโทรทัศน์ของคนในสังคมเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้ยาก

2.Program rating คือการหาค่านิยมของรายการโทรทัศน์รายการหนึ่งๆได้จากจำนวนร้อยละของบ้านที่เปิดชมรายการหนึ่ง ซึ่งสามารถเรียกอีกอย่างได้ว่าเป็น rating point ซึ่งคำนวณได้ดังนี้
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3.Share-of-audience  คือ ตัวเลขแสดงจำนวนร้อยละของผู้ที่ดูรายการใด รายการหนึ่งเมื่อเทียบกับผู้ที่เปิดโทรทัศน์ทั้งหมดในเวลาเดียวกัน ซึ่งคำนวณได้จาก
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เพื่อดูว่าในช่วงเวลาต่างๆมีผู้ดูรายการของสถานีมากน้อยเพียงใด

4.Audience composition การแยกรายละเอียดเกี่ยวกับผู้ชมโทรทัศน์ในช่วงเวลาหนึ่งๆว่าเป็นเพศใด หรือวัยใด เช่น เป็นผู้ชาย ผู้หญิง วัยรุ่น เด็ก ร้อยละเท่าใด

ตัวเลขจำนวนต่างๆที่ใช้ในการวัดขนานและส่วนประกอบของผู้ชมโทรทัศน์นี้ทุกวิธีใช้วิธีการทางสถิติที่ศึกษาข้อมูลที่รวบรวมจากตัวอย่างแล้วทำการคาดคะเนประชากรทั้งหมดดังนั้นค่าที่ได้มานี้จึงไม่แน่นอนและไม่เท่ากันถ้าผู้วัดไม่ใช่คนเดียวกัน ส่วนวิธีการรวบรวมข้อมูลก็มีหลายวิธีแต่ยังไม่กล่าวในที่นี้
การซื้อเวลา

อัตราค่าโฆษณาทางโทรทัศน์กำหนดต่อช่วงเวลา เช่น ต่อชั่วโมง ครึ่งชั่วโมง  15 นาที  20 นาที 10 วินาที ซึ่งจำนวน 1 นาทีหรือน้อยกว่าเป็นการโฆษณาคั่นระหว่างรายการ ส่วนที่มากกว่าถือเป็นการซื้อเวลาเพื่อจัดรายการ และอัตราที่กำหนดนี้ของสถานีเดียวกันจะแตกต่างตามช่วงเวลาของวัน เช่น ในระหว่างเวลา 20.00 ถึง  22.00 น ของทุกวันจันทร์ถึงวันอาทิตย์ อัตราค่าโฆษณาจะสูงกว่าในช่วงเวลา 16.00-16.30 น ของวันเดียวกัน เป็นต้น เพราะว่าผู้ชมโทรทัศน์ในแต่ละช่วงเวลาของวันไม่เท่ากัน ในช่วงที่มีผู้ชมโทรทัศน์เป็นจำนวนมาก อัตราค่าโฆษณาก็จะสูงกว่าในช่วงที่มีผู้ชมจำนวนน้อย

อัตราค่าโฆษณาของสถานีต่างๆอาจจะแตกต่างกันตามจำนวนสถานีที่ถ่ายทอดหรืออยู่ในเครือข่าย เช่น การโฆษณาแบบ Network ที่มีจำนวนสถานีในเครือข่ายมากกว่าอัตราค่าโฆษณาก็จะสูงกว่า

อัตราที่กำหนดนี้เป็นค่าใช้จ่ายในการออกอากาศ ซึ่งสถานีบางแห่งอาจจะให้ส่วนลดถ้าผู้โฆษณาซื้อเวลาในการโฆษณาตามปริมาณที่สถานีกำหนดไว้
การเปรียบเทียบค่าใช้จ่าย

ในกรณีที่ต้องการเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายของการโฆษณาทางโทรทัศน์ระหว่างรายการหรือระหว่างสถานีต่างๆเราก็จะใช้ค่าโฆษณาต่อผู้ชมพันคน ซึ่งคำนวณได้ดังนี้
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การเปรียบเทียบก็เหมือนกับที่ใช้ในการเปรียบเทียบหนังสือพิมพ์และจะเลือกออกโฆษณาทางรายการที่ค่าใช้จ่ายต่อพันคนต่ำที่สุด

การใช้โทรทัศน์ในการโฆษณามีข้อได้เปรียบและเสียเปรียบดังนี้
ข้อได้เปรียบ
1. สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้ เพราะมีรายการหลายประเภท
2. ให้ผลทางด้านประทับใจสูง (Impact) เพราะผู้ชมมองเห็นภาพ ได้ยินเสียงและการเคลื่อนไหวที่สอดคล้องกัน
3. เหมาะที่จะนำมาใช้โฆษณาที่ต้องมีการสาธิตวิธีการต่างๆ
4. สามารถปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงข้อความโฆษณาได้จนถึงใกล้เวลาออกอากาศ ซึ่งผู้โฆษณาที่เป็นร้านค้าปลีกใช้กันบ่อยและอย่างได้ผล เพื่อให้ข้อความสอดคล้องกับสภาพการขายสินค้าที่เกิดขึ้น
5. การโฆษณาในรายการที่มีผู้นิยมมากทำให้เกิดภาพพจน์ที่ดีทั้งกับผลิตภัณฑ์และธุรกิจที่ทำการโฆษณา
ข้อเสียเปรียบ
1. ค่าจัดทำโฆษณาสูง
2. โฆษณามีมากทำให้ผู้ชมจดจำข้อความโฆษณาได้น้อย
3. ผู้ชมเกิดความรำคาญและไม่พอใจ
4. ผู้ชมไม่ได้ดูโฆษณาเพราะลุกไปทำอย่างอื่นในช่วงเวลานั้น 
วิทยุ    (Radio)

โทรทัศน์เป็นสื่อมวลชนที่ได้รับการพัฒนาไปจากวิทยุ การใช้วิทยุเป็นสื่อในการโฆษณาจึงมีข้อพิจารณาเหมือนกับโทรทัศน์เกือบทุกอย่าง เพียงแต่ว่าผู้ฟังข่าวสารจากวิทยุโดยการฟัง และไม่สามารถมองเห็นผู้พูดได้และสถานีวิทยุมีจำนวนมากกว่าสถานีโทรทัศน์เป็นสิบเท่า ทำให้ผู้ฟังแต่ละรายการของแต่ละสถานีจึงมีน้อยและการวัดผู้ฟังวิทยุทำได้ยาก ดังนั้นในที่นี้จึงกล่าวเฉพาะข้อได้เปรียบและเสียเปรียบของวิทยุซึ่งแตกต่างจากโทรทัศน์เท่านั้น


ข้อได้เปรียบ
1. สามารถส่งข้อความโฆษณาไปยังเป้าหมายได้เป็นจำนวนมากและอย่างรวดเร็ว
2. สามารถปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงโฆษณาได้จนถึงระยะเวลาใกล้เวลาก่อนออกอากาศเพียงเล้กน้อย
3. งานสร้างโฆษณาผ่านสื่อวิทยุเป็นงานที่ง่ายที่สุดและเสียค่าใช้จ่ายต่ำ
4. สามารถเลือกสื่อวิทยุเพื่อการโฆษณาได้มากกว่าสถานีโทรทัศน์
5. ข่าวสารโฆษณามีความถี่สูง
ข้อเสียเปรียบ
1. ไม่สามารถเข้าถึงผู้ฟังได้อย่างจริงจังเพราะในขณะที่ฟังวิทยุก็ทำอย่างอื่นไปด้วย
2. การไม่สามารถมองเห็นภาพของจริงได้
3. เป้าหมายของสื่อวิทยุมีอยู่อย่างกระจัดกระจายกัน เนื่องจากมีสถานีวิทยุเป็นจำนวนมาก
4. การโฆษณามีมากเกินควร
5. งานเกี่ยวกับการเลือกสถานีวิทยุที่เหมาะสมเป็นงานที่ยาก และข้อมูลเกี่ยวกับรายการต่างๆของสถานีวิทยุแต่ละสถานีมักจะไม่สมบูรณ์
การโฆษณากลางแจ้ง  (Outdoor Advertising)

การโฆษณากลางแจ้งมีลักษณะเป็นป้ายโฆษณาที่ติดตั้งอยู่กับที่ให้คนที่ผ่านไปมามองเห็นได้ ดังนั้นจึงต้องเป็นการโฆษณาแบบง่ายๆที่ทำให้ผู้คนพบเห็นได้รับข่าวสารโฆษณาอย่างรวดเร็วโดยมีรายละเอียดของผลิตภัณฑ์หรือสถาบันที่โฆษณาไม่มากไปกว่าชื่อและข้อความสั้นๆภาพและสีที่ใช้ต้องดึงดูดความสนใจ สื่อโฆษณานี้มักจะใช้กับผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่รู้จักดีของคนทั่วไปแล้วเท่านั้น เช่น ป้ายโฆษณาที่เห็นได้ตามฟากถนนต่างๆ ป้ายโฆษณากลางแจ้งแยกได้เป็น 3 ชนิดด้วยกันคือ

1.Poster เป็นป้ายโฆษณาที่พิมพ์บนกระดาษและนำไปคิดกับโครงที่เตรียมไว้สำหรับป้ายโฆษณาประเภทนี้ ขนาดของป้าย Poster ที่ใช้กันมากคือขนาด 24 sheet ซึ่งสูง 104 นิ้วและยาว 234 นิ้ว ซึ่งคำว่า 24 sheet เป็นชื่อที่เรียกว่ามาแต่เดิมที่ต้องแยกพิมพ์ชิ้นโฆษณาในกระดาษจำนวน 24 แผ่น แล้วนำมาต่อเข้าด้วยกันจึงจะได้ข่าวสารทั้งหมด แต่ในปัจจุบันนี้เทคนิคการพิมพ์ก้าวหน้าไปมากสามารถพิมพ์ Poster ขนาด 24 sheet โดยแยกพิมพ์เพียง 10 ชิ้นเท่านั้น ป้ายโปสเตอร์นี้อาจจะมีการประดับไฟก็ได้

2.Painted displays เป็นป้ายโฆษณาที่จัดทำโดยการวาดภาพและระบายสี ซึ่งอาจทำโดยการวาดภาพและระบายสีไว้บนกำแพงตึกหรือหลังคาบ้าน หรือการวาดภาพและระบายสีหรือบนวัสดุอื่นแล้วนำไปติดตั้งตามที่ต่างๆ (Painted Bulletins) โดยทั่วไปแล้วป้ายโฆษณาแบบ Painted displays จะมีอายุการใช้งานนานกว่า Poster ป้ายแบบนี้ไม่มีขนาดและวิธีการจัดทำที่แน่นอนเป็นการเปิดโอกาสให้ผู้โฆษณาใช้ความคิดสร้างสรรค์ได้อย่างกว้างขวางและอาจมีการประดับไฟด้วยก็ได้หรืออาจมีการระบายสีใหม่ก็ได้ ป้ายโฆษณากลางแจ้งในประเทศไทยส่วนมากเป็นแบบ Painted Bulletins ซึ่งเรียกว่า คัทเอาท์ (Cutout) โดยแบ่งวาดและระบายสีป้ายทีละส่วนและนำมาติดรวมกันภายหลัง

3. Electric spectaculars เป็นป้ายโฆษณาทำด้วยหลอดไฟที่แสดงให้เห็นแสง (ไฟ) เป็นรูปร่างต่างๆในตอนกลางคืน ส่วนมากมักจะติดตั้งไว้ในบริเวณที่มีการจราจรหนาแน่นมีขนาดไม่แน่นอน ซึ่งในกรุงเทพมีให้ดูหลายแห่ง
การซื้อป้ายกลางแจ้ง

ในต่างประเทศป้ายโฆษณาตามที่ต่างๆนั้นจะเป็นของหรืออยู่ในอำนาจการจัดธุรกิจที่ให้บริการด้านจัดทำสถานที่ติดตั้งป้ายโฆษณา ซึ่งเรียกว่า บริษัท ป้ายโฆษณากลางแจ้ง ผู้ที่โฆษณาที่ต้องการใช้สื่อนี้ก็ต้องติดต่อกับบริษัทป้ายโฆษณากลางแจ้งดังกล่าว

สำหรับ 
Poster จะกำหนดอัตราตามการปรากฏ ถ้าการปรากฏเป็นหนึ่งร้อย (100-showing) ก็จะประกอบด้วย Poster จำนวนหนึ่งที่ซึ่งตั้งไว้ตามส่วนต่างๆของเมืองหรือตลาดที่จะสามารถครอบคลุมตลาดได้ทั้งหมดหรือที่จะให้ข่าวสารของผู้โฆษณาแก่ประชาชนทุกคนในตลาดนั้นๆเป็นเวลา 30 วัน จำนวน Poster สำหรับการปรากฏหนึ่งร้อยจะแตกต่างกันอย่างมากระหว่างเมืองต่างๆขึ้นกับจำนวนประชากรและพื้นที่ของเมือง ผังเมือง ย่านธุรกิจการค้าของเมือง ระบบของถนนและจราจร โครงข่ายของการขนส่งสาธารณะและอื่นๆ บริษัทป้ายกลางแจ้งจะกำหนดอัตราหรือค่าใช้จ่ายสำหรับการปรากฏต่างๆกัน เช่น 150,100,95,90,80,85,………..จนถึง 10 ซึ่งอัตรานี้ยังไม่รวมค่าออกแบบและจัดทำชิ้นโฆษณา

ส่วนการขาย Painted displays และ Electric displays จะกำหนดอัตราต่อระยะเวลาที่ต่อ 1 ป้าย การตกลงต้องระบุสถานที่ติดตั้งที่แน่นอนลงไป

ส่วนในประเทศไทยการซื้อป้ายกลางแจ้งต้องติดต่อกับเจ้าของที่โดยตรงและส่วนมากแล้วเจ้าที่จะไม่ให้บริการออกแบบและจัดทำป้ายโฆษณา
ข้อได้เปรียบ
1. สามารถทำการสื่อสารกับเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและบ่อยครั้ง
2. สามารถครอบคลุมได้อย่างกว้างขวาง
3. สามารถเน้นตลาดที่ต้องการโฆษณาได้ โดยการติดตั้งตามพื้นที่หรือเมืองที่ต้องการจะเน้น
4. สามารถจัดทำให้เหมาะสมและสอดคล้องกับสภาวะแวดล้อมของท้องถิ่นหนึ่งใดได้
5. ค่าโฆษณาต่อหัวของการโฆษณากลางแจ้งอยู่ในอัตราที่ต่ำ
6. เข้าถึงเป้าหมายได้ทุกวัยและระดับการศึกษา
ข้อเสียเปรียบ
1. งานออกแบบและสร้างโฆษณาสำหรับภาพวาดของการโฆษณากลางแจ้งเป็นงานที่ยาก
2. มีข้อจำกัดที่ข้อความซึ่งต้องเขียนเป็นใจความสั้นๆและได้ความหมายที่ต้องการ
3. ได้รับการวิจารณ์ว่าเป็นสิ่งที่ทำลายความสวยงามของธรรมชาติ
4. ไม่สามารถนำมาใช้เพื่อเข้าถึงเป้าหมายเฉพาะเจาะจง
ป้ายโฆษณาเคลื่อนที่    (Transit Advertising)

ป้ายโฆษณาเคลื่อนที่หมายถึงเครื่องหมายโฆษณาที่ติดไว้บน หรือข้างในของรถไฟ รถใต้ดิน รถโดยสาร และพาหนะอื่นๆที่ใช้ในการขนส่งสาธารณะหรือที่ติดไว้ที่สถานีของพาหนะเหล่านั้น

โดยทั่วไปป้ายโฆษณาแบบเคลื่อนที่นี้ข้อความโฆษณาจะมีลักษณะคล้ายกับป้ายกลางแจ้งแต่อาจมีรายละเอียดมากกว่า และคำว่าป้ายเคลื่อนที่ก็ไม่ค่อยครอบคลุมนัก เพราะว่าป้ายชนิดนี้มีรูปแบบที่สำคัญคือ

1.Car Card   ป้ายโฆษณาที่ติดไว้ภายในรถโดยสาร รถไฟ เป็นต้น ซึ่งผู้โดยสารจะมีเวลาอ่านป้ายโฆษณาในระหว่างนี้ที่นั่งไปในรถนั้น ส่วนมากทำด้วยกระดาษและขนาดเล็ก

2.Traveling displays    ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่กว่า Car Card ติดไว้หรือระบายสีไว้ด้านนอกพาหนะที่ใช้ขนส่งสาธารณะป้ายนี้จะเคลื่อนที่ไปตามเส้นทางของพาหนะนั้น

3.Station poster   ป้ายโฆษณาขนาดต่างๆที่ติดไว้ตามสถานีรถไฟ รถโดยสาร ท่าอากาศยานหรือป้ายรถเมล์

ในประเทศไทยป้ายเคลื่อนที่แบบ Car Card ยังไม่เป็นที่นิยม การซื้อเนื้อที่ส่วนมากตกลงกันตามช่วงเวลา เช่น  3 เดือน 6 เดือน หรือ 1 ปี 
ข้อได้เปรียบ
1. ไม่ก่อให้เกิดการแข่งขันกันเองระหว่างผู้โฆษณาในการแย่งเนื้อที่โฆษณาเหมือนเช่นสื่อโฆษณาประเภท โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ และวารสาร ซึ่งผู้โฆษณาจะแย่งซื้อเนื้อที่กันในหน้าหรือเวลาที่จะมีผู้ได้อ่านหรือได้เห็นได้ฟังมากที่สุด
2. ผู้อาศัยยวดยานขนส่งมีเวลาพอที่จะอ่านข้อความโฆษณาในระหว่างเดินทาง
3. ผู้อาศัยยวดยานขนส่งเส้นทางเดียวกันทุกวันสามารถที่จะเห็นและอ่านข้อความโฆษณาของโฆษณาทุกชิ้นได้หมด
4. สามารถจัดทำให้เป็นสีสันสวยงามเหมือนการโฆษณาในข่าวสารเพื่อดึงดูดความสนใจได้
5. อัตราค่าเช่าเนื้อที่สำหรับการโฆษณาอยู่ในอัตราที่ต่ำ
6. ผู้อาศัยยวดยานขนส่งสามารถอ่านโฆษณาได้ง่ายกว่าการอ่านโฆษณาในหน้าหนังสือพิมพ์ในขณะเดินทาง
7. มีความถี่ในการรับข่าวสารสูง
ข้อเสียเปรียบ
1. ให้ข่าวสารได้จำกัด จึงเหมาะจะนำมาใช้เพื่อการเตือนเท่านั้น
2. ไม่สามารถเลือกการเข้าถึงเป้าหมายเฉพาะกลุ่มได้
3. การจัดทำและติดตั้งแผ่นป้ายโฆษณาบนยวดยานหรือพาหนะขนส่งและตามสถานีขนส่งต่างๆได้ครบจะต้องใช้เวลานานพอสมควร
การโฆษณา ณ จุดซื้อ
(Point-of-purchase Advertising)

การโฆษณา ณ จุดซื้อหมายถึง เครื่องหมายโฆษณาหรือการตั้งแสดงสินค้าที่ติดหรือตั้งไว้บนหรือรอบๆร้านค้าปลีก (ยกเว้นสลาก หีบห่อหรือสิ่งที่ใช้บรรจุสินค้าการโฆษณา ณ จุดซื้อนี้ อาจใช้คำว่า dealer displays,dealer aids,point-of-sale material แต่คำว่าการโฆษณา ณ จุดซื้อเป็นคำที่รวมมากกว่าเพราะเน้นที่ลูกค้า หรือผู้ซื้อมากกว่าผู้แทนจำหน่ายหรือผู้ขาย

ผู้โฆษณาใช้การโฆษณา ณ จุดซื้อเพื่อเตือนความจำของลูกค้าเป็นครั้งสุดท้ายให้ระลึกถึงตรายี่ห้อของตนเป็นครั้งสุดท้ายก่อนที่จะซื้อสินค้าหรือเพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าสนใจสินค้าของตนในขณะที่ลูกค้ากำลังเดินเลือกหาซื้อสินค้าและประการสุดท้ายเพื่อดึงดูดให้ร้านค้าปลีกตุนสินค้าของตนไว้มากๆและให้ความร่วมมือในการขายสินค้าของตนโดยผู้โฆษณาจะให้วัสดุในการโฆษณา ณ จุดซื้อและช่วยจัดแสดงสินค้า

การโฆษณา ณ จุดซื้อมีหลายรูปแบบด้วยกันเช่น แผ่นโฆษณาติดตามตู้แสดงสินค้าหรือแขวนในอาคาร ตู้หรือชั้นสำหรับการจัดวางสินค้า หรืออาจเป็นป้ายหรือสิ่งต่างๆที่เคลื่อนไหวได้ ส่วนใหญ่จะทำด้วยกระดาษ ไม้  พลาสติกหรือโลหะ
ภาพยนตร์และอื่นๆ

ภาพยนตร์หมายถึง การจัดทำภาพยนตร์โฆษณาเพื่อออกโฆษณาทางโรงภาพยนตร์ต่างๆภาพยนตร์โฆษณานี้เป็นสื่อที่ให้ผลทางด้านประทับใจมากที่สุด เพราะผู้ชมสามารถเห็นโฆษณาขนาดใหญ่และรูปภาพมีสีสวยรวมทั้งสามารถเห็นรูปร่างของสินค้าที่โฆษณาได้และยังถูกบังคับให้ต้องดูภาพยนตร์โฆษณานั้นๆโดยหลีกเลี่ยงไม่ได้ นอกจากนี้การใช้ภาพยนตร์ในการโฆษณาสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้อีกด้วย เช่น สินค้าสำหรับเด็กหรือวัยรุ่นก็โฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ฉายภาพยนตร์จัดทำขึ้นสำหรับเด็กหรือวัยรุ่น หรือถ้าต้องการเข้าถึงผู้บริโภคในเขตพื้นที่หนึ่งก็ออกโฆษณาทางโรงภาพยนตร์ในเขตนั้นๆเป็นต้น

สื่ออื่นๆนอกจากที่กล่าวมาแล้วอาจจะได้แก่ การโฆษณาในสมุดโทรศัพท์หน้าเหลือง หรือการจัดทำของชำร่วย หรือของที่ระลึกที่มีชื่อและสัญลักษณ์ของบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ เช่น ปฏิทิน ที่เขี่ยบุหรี่ ปากกา กล่องไม้ขีด เป็นต้น
การวางแผนสื่อโฆษณา

ดังที่เห็นแล้วว่าสื่อโฆษณามีหลายประเภทแต่ละประเภทก็มีสื่ออยู่เป็นจำนวนมาก แต่ผู้โฆษณามีงบประมาณจำกัดทำให้ผู้โฆษณาต้องตัดสินใจว่าควรใช้สื่อใดหรือหลายสื่อ การเลือกสื่อที่จะได้ผลดีจะต้องมีการวางแผนการไว้ล่วงหน้า ซึ่งในการวางแผนการนี้จะต้องพิจารณาถึงสิ่งต่างหลายประการเพื่อกำหนดขอบเขตหรือแนวทางในการเลือกใช้สื่อโฆษณาต่างๆซึ่งปัจจัยที่เกี่ยวข้องอย่างสำคัญต่อการเลือกสื่อมีดังนี้
1. เป้าหมายทางการตลาด
2. ผลิตภัณฑ์
3. ลักษณะสำคัญของผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้า
4. ลักษณะของข้อความโฆษณา
5. ลักษณะและขอบเขตของการจัดจำหน่ายสินค้า
6. งบประมาณโฆษณา
7. การโฆษณาของคู่แข่งขัน
8. จุดมุ่งหมายของการโฆษณา
9. เวลาที่จะโฆษณา
10. ลักษณะของสื่อแต่ละชนิด
เป้าหมายทางการตลาด

ปัจจัยแรกที่นำมาพิจารณาในการวางแผนสื่อโฆษณา คือ จุดมุ่งหมายทางการตลาดของผู้โฆษณา ซึ่งเป็นสิ่งที่ต้องการบรรลุในช่วงเวลาที่กำหนดไว้เป้าหมายทางการตลาดนี้อาจจะแสดงไว้ในรูปของ รายได้จากค่าขาย จำนวนชิ้นที่ขายได้ ส่วนแบ่งของตลาด เพื่อใช้เป็นแนวทางในการวางแผนสื่อต่อไป
ผลิตภัณฑ์

ลักษณะของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการเลือกสื่อที่จะใช้ในการโฆษณาเพราะอาจมีข้อห้ามของรัฐบาลหรือของสื่อเองที่ห้ามออกโฆษณาสินค้าบางประเภท หรือนอกจากนี้สำหรับผลิตภัณฑ์บางอย่างที่มีบุคลิกภาพหรือภาพพจน์อยู่แล้ว สื่อบางประเภทอาจจะช่วยสร้างหรือรักษาภาพพจน์นั้นเสียไป ดังนั้น                  ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์จึงมีส่วนอย่างมากต่อการเลือกสื่อโฆษณา เช่น น้ำหอม ก็จะไม่ออกโฆษณาทางวิทยุ หรือหนังสือบางกอกรายสัปดาห์ เป็นต้น
ลักษณะสำคัญของผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้า

ผู้วางแผนสื่อโฆษณาต้องรู้ถึงลักษณะของผู้ที่จะเป็นกลุ่มเป้าหมายผู้ใช้สินค้าที่จะโฆษณาให้มากที่สุด ซึ่งจะได้จากการวิจัยตลาดว่าเป็นใคร มีจำนวนมากน้อยเท่าใด เพศใดบ้าง อายุ อาชีพ รายได้ เป็นอย่างไร  และข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายที่สื่อแต่ละประเภทและแต่ละแห่งเข้าถึง และนำลักษณะทั้งสองมาเปรียบเทียบกันถ้าผู้ที่คาดว่าจะใช้สินค้าเป็นกลุ่มเป้าหมายของสื่อใดเราก็ควรจะพิจารณาใช้สื่อนั้น แต่โดยทั่วๆไปแล้วลักษณะของกลุ่มผู้ที่จะใช้สินค้ากับกลุ่มเป้าหมายของสื่อหนึ่งๆไม่เหมือนกันทั้งหมดดังนั้นจะเห็นได้จากการที่ผู้โฆษณาใช้สื่อหลายอย่างประกอบกัน
ลักษณะของข้อความโฆษณา

ลักษณะของข่าวสารโฆษณามีส่วนกำหนดสื่อที่ใช้ ลักษณะข้อความบางอย่างจะเหมาะสมกับสื่อบางชนิดและไม่เหมาะกับสื่อบางชนิด เช่น ถ้าโฆษณาต้องการแสดงให้เห็นสีแดงและการออกแบบที่สวยงามของเสื้อผ้าหรือพรมก็ควรโฆษณาทางนิตยสาร ถ้าต้องการสาธิตวิธีการต่างๆก็ควรใช้โทรทัศน์ ข้อความโฆษณาที่มีความยาวมากๆก็ควรใช้สิ่งพิมพ์ เป็นต้น
ลักษณะขอบเขตการจัดจำหน่ายสินค้า

ถ้าสามารถรู้ขอบเขตของการจัดจำหน่ายของสินค้าที่จะโฆษณานี้วางขายอยู่ที่ไหน ก็จะได้เลือกสื่อเฉพาะที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น ขอบเขตการจำหน่ายสินค้าอาจจะได้แก่ สินค้าที่ขายทั่วไป มีขายในภูมิภาคใดภูมิหนึ่ง มีขายเฉพาะร้านใด เป็นต้น
งบประมาณโฆษณา

ก่อนวางแผนสื่อต้องดูก่อนว่ามีงบประมาณอยู่เท่าใด ถ้ามีงบประมาณน้อยก็ไม่ควรโฆษณาทางสื่อที่เสียค่าใช้จ่ายสูงและที่จะเกิดผลดีมากที่สุด หรือถ้ามีงบประมาณมากก็อาจพิจารณากำหนดสื่อหลักไว้ประเภทหนึ่งก่อนและเมื่อการแข่งขันมีมากขึ้นก็อาจใช้สื่อสนับสนุนเพื่อเพิ่มผลทางด้านประทับใจของชิ้นโฆษณาทางสื่อหลัก
การโฆษณาของคู่แข่งขัน

ผู้วางแผนสื่อต้องศึกษาลักษณะการใช้จ่ายในการโฆษณาของคู่แข่งขันทางสื่อต่างๆโดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรณีที่เรามีงบประมาณน้อยกว่า   ซึ่งในกรณีนี้วิธีการเลือกสื่อที่เป็นที่นิยมใช้กันมากคือไม่ควรลงโฆษณาในสื่อที่คู่แข่งขันรายนี้ใช้อย่างมากและควรเลือกสื่ออื่นๆที่เราสามารถใช้ได้อย่างมากแทน แต่อย่างไรก็ตามถ้าการโฆษณานั้นต้องใช้ข้อความโฆษณาที่มีลักษณะเหมาะกับสื่อใดสื่อหนึ่งโดยเฉพาะเราก็ควรใช้สื่อนั้นไปเลยโดยไม่ต้องคำนึงถึงการแข่งขัน
จุดม่งหมายของการโฆษณา

จุดมุ่งหมายของการโฆษณาจะเน้นที่การเข้าถึง (reach) ความถี่    หรือความต่อเนื่อง อย่างไร
การเข้าถึงหมายถึง จำนวนคนที่ได้รับข่าวสารทั้งหมดในช่วงเวลาหนึ่งอาจแสดงเป็นจำนวนเต็มหรือเป็นจำนวนร้อยละของผู้ที่ได้รับข่าวสารทั้งหมด
ความถี่ หมายถึง จำนวนครั้งที่กลุ่มเป้าหมายได้รับข่าวสารโฆษณาในช่วงเวลาหนึ่ง
ความต่อเนื่อง หมายถึง ระยะเวลาของการลงโฆษณาทางสื่อหนึ่งๆ
ภายในวงงบประมาณจำนวนหนึ่ง ความสัมพันธ์ของความถี่และการเข้าถึงและความต่อเนื่องมีอยู่ดังต่อไปนี้

ถ้าการเข้าถึงสูง ความถี่และ/หรือความต่อเนื่องก็จะลดลง

ถ้าความถี่สูง การเข้าถึงและ/หรือความถี่ก็จะลดลง

ถ้าความต่อเนื่องสูง การเข้าถึงและ/หรือความถี่ก็จะลดลง

ดังนั้นผู้โฆษณาต้องกำหนดจำนวนการเข้าถึง ความถี่และความต่อเนื่องที่ต้องการในช่วงเวลาหนึ่งๆก่อนเพื่อเลือกใช้สื่อให้ได้ตามจุดประสงค์ที่กำหนดไว้
เวลาที่จะโฆษณา

ผู้วางแผนสื่อต้องกำหนดว่าควรโฆษณาเมื่อไรจึงจะได้ผลดีซึ่งโดยทั่วไปโครงการโฆษณาที่แยกตามเวลาที่โฆษณามีดังข้างล่างนี้และแต่ละโครงการโฆษณาข้างตนจะมีส่วนต่อการเลือกสื่ออย่างมาก

การโฆษณาตามฤดูกาล ใช้สำหรับสินค้าที่มีวงจรการขายเปลี่ยนแปลงตามฤดูกาล เช่น ยาแก้ไอ เสื้อกันหนาว ร่มในฤดูฝน เป็นต้น การโฆษณาต้องโฆษณาอย่างมากก่อนที่ฤดูกาลขายจะมาถึง พอหมดฤดูกาลก็ไม่โฆษณา

การโฆษณาอย่างสม่ำเสมอ ใช้สำหรับสินค้าที่ขายได้อย่างสม่ำเสมอตลอดปี เช่น สบู่ การออกโฆษณาจะเป็นไปอย่างสม่ำเสมอตลอดทั้ง 12 เดือน

การโฆษณาที่เน้นหนักในบางตลาด เป็นการทุ่มโฆษณาอย่างหนักคราวละ 2-3 เขตการขาย ซึ่งเป็นวิธีการโฆษณาที่ต้องมีการวางแผนให้สอดคล้องกับการใช้ พนักงานขายและการตระเตรียมสำหรับวัสดุช่วยการขาย ณ ร้านค้าปลีกในเขตนั้น

ลักษณะของสื่อ 

นอกเหนือจากสิ่งต่างๆข้างต้นแล้วผู้วางแผนสื่อต้องพิจารณาลักษณะของสื่อแต่ละชนิดเองด้วย ซึ่งจะพิจารณาในเรื่อง
1. ครอบคลุมหรือจำนวนพิมพ์จำหน่าย คือจะดูว่าสื่อชนิดนั้นหรือแห่งนั้นครอบคลุมหรือสามารถเข้าถึงผู้ฟัง ผู้ชม ผู้อ่านมากน้อยเพียงใด จำนวนพิมพ์จำหน่ายใช้กับสิ่งพิมพ์ส่วนการครอบคลุมใช้กับสื่อกระจายเสียง การครอบคลุมนี้อาจจะใช้จำนวนเครื่องรับที่อยู่ในครอบครองของประชาชนในเขตใดเขตหนึ่ง
2. กลุ่มเป้าหมายที่เข้าถึง คือจำนวนคนที่สื่อเข้าถึงอย่างแท้จริงซึ่งจำนวนนี้จะเป็นที่สนใจของผู้โฆษณามากกว่าเพราะเป็นจำนวนผู้อ่านทั้งหมดของสิ่งพิมพ์หนึ่งๆหรือผู้ชมผู้ฟังทั้งหมดของรายการหนึ่งๆ
3. การเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายของสื่อแต่ละแห่ง การเปรียบเทียบนี้เปรียบเทียบระหว่างสื่อในประเภทเดียวกัน เช่น ค่าใช้จ่ายต่อคอลัมน์นิ้วต่อพันเล่ม หรือค่าใช้จ่ายต่อหน้าต่อพันเล่มหรือค่าใช้จ่ายต่อหนึ่งหน่วยโฆษณาต่อผู้ฟังผู้ชมพันคน การเปรียบเทียบนี้จะนำมาใช้ต่อเมื่อปัจจัยอื่นๆของสื่อนั้นๆดีพอๆกัน
4. ปัจจัยอื่นๆ เช่น ความพร้อมของสื่อว่ามีเวลาหรือเนื้อที่ว่างเหลือให้เราโฆษณาหรือไม่เนื้อหาสาระหลักของสื่อ ข้อกำหนดหรือกฎเกณฑ์ของสื่อ และอื่นๆ
การวางแผนเลือกสื่อนี้ในตอนแรกจะเป็นการเลือกประเภทของสื่อว่าจะใช้สื่อประเภทใดบ้าง เช่น 
หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ หรืออื่นๆแล้ว หลังจากนั้นจึงเลือกจากสื่อที่อยู่ในประเภทเดียวกัน เช่น หนังสือพิมพ์ฉบับใด โทรทัศน์รายการใด หรือถ้าเป็นป้ายโฆษณากลางแจ้งก็เลือกว่าจะวางหรือติดตั้งไว้ที่ใด

เมื่อเลือกได้สื่อเฉพาะเจาะจงได้แล้วก็ติดต่อไปยังสื่อนั้นๆเพื่อหาข้อมูลสื่อนั้นๆมีเวลาหรือเนื้อที่ที่จะให้เราออกโฆษณาได้หรือไม่ เพื่อจะได้นำมาใช้ในการกำหนดตาราง การออกโฆษณาทางสื่อต่างๆ ซึ่งตารางนี้จะแสดงให้เห็นว่าช่วงเวลาของโครงการโฆษณานั้นออกโฆษณาทางสื่อหนึ่งๆอย่างไรบ้าง เพื่อไปนำเสนอเพื่อการอนุมัติต่อไป
บทสรุป (Conclusions)

สื่อที่ใช้ในการโฆษณาส่วนใหญ่เป็นสื่อที่เข้าถึงผู้รับจำนวนมากในเวลาเดียวกัน ซึ่งสามารถแยกได้เป็น 4 ประเภทด้วยกันคือ   สื่อสิ่งพิมพ์ ซึ่งประกอบด้วยหนังสือพิมพ์   นิตยสาร และการโฆษณาด้วยตรง สื่อกระจายเสียง ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ สื่อติดตั้ง หรือสื่อประเภทป้ายซึ่งได้แก่ ป้ายกลางแจ้งและป้ายเคลื่อนที่และสื่ออื่นๆ เช่น โรงภาพยนตร์ ของที่ระลึก เป็นต้น

สิ่งพิมพ์เหมาะสำหรับให้ข่าวสารที่มีรายละเอียดมาก สามารถแสดงให้เห็นภาพและสีได้ หนังสือพิมพ์สามารถให้ข่าวสารได้รวดเร็ว นิตยสารให้ข่าวสารที่แสดงภาพสีได้เหมือนจริง และให้ข่าวสารในขณะที่ผู้รับพร้อมที่จะรับข่าวสาร การโฆษณาโดยตรงเป็นสื่อที่สามารถเปลี่ยนแปลงให้เหมาะสมกับงบประมาณ กลุ่มเป้าหมายและปัจจัยอื่นๆได้ดีที่สุด

โทรทัศน์เป็นสื่อโฆษณาที่ได้ผลดีที่สุดเพราะสามารถแสดงให้เห็นภาพ สี เสียงและการเคลื่อนไหว ในการเลือกใช้โทรทัศน์เป็นสื่อโฆษณาผู้โฆษณาจะพิจารณาจากขนาด และส่วนประกอบของผู้ชมรายโทรทัศน์รายการต่างๆ ซึ่งมักจะแสดงอยู่ในรูปของ rating point Set-in-Use และ Share of Audience 

ป้ายโฆษณาเหมาะสำหรับเป็นสื่อเพื่อสนับสนุนข่าวสารที่ปรากฏทางสื่ออื่นๆผู้โฆษณาสามารถเลือกใช้ได้ทั้งป้ายกลางแจ้งที่ติดตั้งอยู่กับที่และป้ายเคลื่อนที่ ที่ติดตั้งบนยานพาหนะที่รับส่งผู้โดยสารต่างๆ

การเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายในการใช้สื่อประเภทเดียวกัน ผู้โฆษณาจะคำนวณหาค่าใช้จ่ายต่อพันของแต่ละสื่อแล้วนำมาเปรียบเทียบกันหาสื่อที่เสียค่าใช้จ่ายต่อพันต่ำที่สุด

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกที่ผู้โฆษณานำมาพิจารณาเป็นเกณฑ์ในการเลือกสื่อโฆษณามีเป้าหมายทางการตลาด ผลิตภัณฑ์ลักษณะสำคัญของผู้ที่คาดคิดจะเป็นลูกค้า ลักษณะของข้อความโฆษณา ลักษณะและขอบเขตของการจัดจำหน่าย งบประมาณโฆษณา จุดมุ่งหมายของการโฆษณา เวลาที่จะโฆษณาและลักษณะของสื่อแต่ละชนิด
กิจกรรมท้ายบท
1. หนังสือพิมพ์มีจุดเด่นและจุดด้อยกว่านิตยสารอย่างไร
2. การซื้อสื่อคือไร การซื้อเวลาทางโทรทัศน์กับการซื้อสื่อที่ติดตั้งป้ายโฆษณากลางแจ้ง
3. มีวิธีการเหมือนหรือต่างกันอย่างไร

จงอธิบายความหมายและการนำไปใช้ของคำต่อไปนี้
3.1.  Ditculation

3.2. Set-in-Use

3.3. Rating Point

3.4. Share of Audience

4. ค่าใช้จ่ายต่อพันคืออะไร ผู้วางแผนโฆษณาใช้ประโยชน์ของค่าใช้จ่ายต่อพันได้อย่างไร
5. การวางแผนเลือกใช้สื่อโฆษณาควรนำสิ่งใดมาพิจารณาบ้าง
6. ถ้าใช้ค่าใช้จ่ายเป็นเกณฑ์ในการเลือกนิตยสาร ท่านจะเลือกลงโฆษณาในนิตยสารฉบับใดที่อยู่ข้างล่างนี้
นิตยสารรายเดือน
“กุลธิดา” มีจำนวนพิมพ์จำหน่าย 150,000 เล่ม ค่าลงโฆษณาหน้าละ 26,000 บาท
“คู่เรือน” มีจำนวนพิมพ์จำหน่าย 180,000 เล่ม ค่าลงโฆษณาหน้าละ 28,000 บาท
“คุณน้อง” มีจำนวนพิมพ์จำหน่าย 120,000 เล่ม ค่าลงโฆษณาหน้าละ 20,000 บาท
“เดี๊ยน” มีจำนวนพิมพ์จำหน่าย 160,00 เล่ม ค่าลงโฆษณาหน้าละ 25,800 บาท
“สมหญิง” มีจำนวนพิมพ์จำหน่าย 200,000 เล่ม ค่าลงโฆษณาหน้าละ 31,500 บาท
7. จงเลือกคำตอบที่ถูกต้องที่สุดเพียงข้อเดียว
7.1.  จำนวนพิมพ์จำหน่าย  

1. วิทยุ
2. ป้ายโฆษณา
3. นิตยสาร
4. โทรทัศน์
7.2. ค่าใช้จ่ายต่อพัน (Cost per thousand) ของหนังสือพิมพ์คือ
1. ค่าโฆษณาต่อคอลัมน์นิ้ว/1,000

2. ค่าโฆษณาต่อคอลัมน์นิ้ว [image: image26.png]


 1,000

3. ค่าโฆษณาต่อคอลัมน์นิ้ว [image: image28.png]


 1,000/จำนวนพิมพ์จำหน่าย
4. ค่าโฆษณาต่อ 1 หน้า [image: image30.png]


 100/1,000
7.3. การตัดสินใจเลือกลงโฆษณาทางโทรทัศน์โดยพิจารณาค่าใช้จ่ายเป็นหลักควรใช้ข้อใดต่อไปนี้
1. เลือกลงโฆษณาในรายการโทรทัศน์ที่อัตราค่าโฆษณาต่ำที่สุดก่อน
2. เลือกลงโฆษณาในรายการโทรทัศน์ที่ค่าใช้จ่ายต่อพันต่ำที่สุดก่อน
3. เลือกลงโฆษณาในรายการโทรทัศน์ที่อัตราค่าโฆษณาสูงที่สุดก่อน
4. เลือกลงโฆษณาในรายการโทรทัศน์ที่ค่าใช้จ่ายต่อพันสูงที่สุดก่อน
7.4. สื่อใดต่อไปนี้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายจำนวนน้อยอย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด
1. จดหมาย
2. โทรทัศน์
3. นิตยสาร
4. แผ่นป้าย
7.5. ค่าความนิยมต่อรายการโทรทัศน์รายการใดการหนึ่งแสดงโดยค่าใดต่อไปนี้
1. Set-in-Use

2. Share-of-audience

3. Frequency

4. Program rating

7.6. ข้อต่อไปนี้เป็นชนิดของป้ายโฆษณา ยกเว้น
1. Traveling displays

2. Poster

3. Displays advertising

4. Station poster

7.7. สื่อที่เหมาะสำหรับข้อความโฆษณาที่ต้องการแสดงภาพและรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าคือ
1. หนังสือพิมพ์
2. นิตยสาร
3. โทรทัศน์
4. ข้อ 1 และข้อ 2

7.8. การเลือกใช้สื่อในข้อใดเป็นการตัดสินใจโดยพิจารณาถึงลักษณะขอบเขตของการจัดจำหน่ายสินค้า
ก. เลือกสื่อที่เสียค่าใช้จ่ายไม่มาก
ข. เลือกสื่อที่ส่งเสริมภาพพจน์สินค้าที่โฆษณา
ค. เลือกสื่อที่เหมาะสมกับข้อความโฆษณา
ง. เลือกสื่อที่สามารถครอบคลุมพื้นที่ที่มีสินค้าที่โฆษณาวางจำหน่าย
บทที่ 6

การสร้างสรรค์งานโฆษณา
(Copy Creative)
วัตถุประสงค์ของการศึกษา

เมื่อศึกษาได้ศึกษา บทที่ 6 การสร้างสรรค์งานโฆษณาแล้ว นักศึกษาสามารถ
1. อธิบายความหมาย ลักษณะขอบเขต และความสำคัญของข้อความโฆษณา (Copy) ได้อย่างถูกต้อง
2. วิเคราะห์ถึงปัจจัยต่างๆที่นักโฆษณาจำเป็นต้องนำมาพิจารณาก่อนการสร้างสรรค์งานโฆษณา
3. ระบุองค์ประกอบของโครงสร้างการโฆษณาได้อย่างถูกต้อง
วิเคราะห์องค์ประกอบต่างๆที่บรรจุในชิ้นงานโฆษณาที่ทำการโฆษณาทั่วๆไปได้ โดยสามารถชี้ให้เห็นจุดแข็งและจุดอ่อนของชิ้นโฆษณานั้นๆ
4. ระบุรูปแบบของชิ้นโฆษณาได้ถูกต้อง
5. อธิบายวิธีการใช้ภาพประกอบในชิ้นโฆษณาพร้อมทั้งการนำภาพประกอบในลักษณะต่างๆมาบรรจุในชิ้นโฆษณาเพื่อให้ตรงกับจุดมุ่งหมายของการโฆษณาได้
6. อธิบายขั้นตอนต่างๆในการจัดผังโฆษณาได้อย่างถูกต้อง
บทนำ (Introduction)

งานอีกด้านหนึ่งที่ต้องจัดทำไปพร้อมกับการเลือกสื่อโฆษณาคืองานสร้างสรรค์โฆษณาซึ่งจะเป็นเรื่องของการคิดค้นสร้างสรรค์ชิ้นโฆษณาเพื่อให้ข่าวสารและโน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความอยากได้ อยากทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา งานทางด้านสร้างสรรค์โฆษณานี้จะรวมกันการคิดสร้างสรรค์และงานศิลป์ซึ่งเป็นการจัดเรียบเรียงสิ่งที่คิดสร้างสรรค์ขึ้นให้อยู่ในรูปลักษณะที่น่าสนใจ ผลที่ได้จากการสร้างสรรค์งานโฆษณาจะแสดงอยู่ในรูปของผังโฆษณา (layout) หรือบทถ่ายภาพยนตร์ (storyboard) หรือดัมมี่ (Dummy) เพื่อนำไปเสนอเพื่อการพิจารณาอนุมัติ และเมื่อได้รับการอนุมัติแล้วก็จะใช้เป็นต้นแบบในการผลิตเป็นชิ้นโฆษณาที่เหมาะจะออกทางสื่อหนึ่งๆต่อๆไป

การคิดสร้างสรรค์งานโฆษณาเกี่ยวข้องกับการคิดค้นข้อความโฆษณา (Copy Thinking) โครงสร้างของข้อความโฆษณา (Copy Structure) และรูปแบบของข้อความโฆษณา ซึ่งในเรื่องนี้การคิดค้นข้อความโฆษณาเป็นสิ่งที่สำคัญที่สุดในการทำให้การโฆษณาประสบความสำเร็จ
ความหมายของข้อความโฆษณาและการเขียนข้อความโฆษณา (Copy and Copy Writing) 

คำว่าข้อความโฆษณา (Advertising Copy หรือ Copy) ตามความหมายที่ใช้ในสมัยแรกๆหมายถึงเฉพาะส่วนที่เป็นข้อความหรือคำพูดในชิ้นโฆษณาหนึ่งๆแต่ในปัจจุบันคำว่าข้อความโฆษณามีความหมายกว้างขึ้นโดยหมายถึงส่วนประกอบทุกอย่างที่ประกอบขึ้นเป็นชิ้นโฆษณา เช่น ถ้าเป็นโฆษณาทางสิ่งพิมพ์ข้อความโฆษณาจะหมายถึง ข้อความที่อ่านได้ทั้งหมด รูปภาพ สัญลักษณ์ ทุกอย่างรวมถึงเส้นขอบที่ล้อมรอบชิ้นโฆษณาหมายถึงบทสนทนาและหรือบทบรรยาย ดนตรี เสียงประกอบ ภาพผลิตภัณฑ์และภาพประกอบอื่นๆการแสดงและเทคนิคอื่นๆ ที่ทำให้ภาพกลมกลืนต่อเนื่องกัน เป็นต้น ดังนั้นจะเห็นว่าการเขียนข้อความโฆษณาซึ่งเป็นหน้าที่ของนักเรียนข้อความโฆษณาหรือนักเขียนโฆษณา (Copy Writing) เกี่ยวข้องกับส่วนประกอบทั้งหมดของชิ้นโฆษณา

ชิ้นโฆษณา (Copy) ทำหน้าที่ในการดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายหรือผู้ที่จะเป็นลูกค้า (potential consumer) ต่อข่าวสารโฆษณานั้นๆอันจะนำไปสู่การกระทำเช่นการหาซื้อผลิตภัณฑ์นั้นมาบริโภคหรือไว้ในครอบครองในที่สุดในชิ้นโฆษณาหนึ่งๆทุกๆส่วนประกอบของข้อความโฆษณาไม่ว่าจะเป็นข้อความ ภาพหรืออื่นๆที่ได้รับการคิดค้นและเขียนขึ้นมาจะมุ่งเสนอสาระหรือประเด็นที่สำคัญของสิ่งที่โฆษณาเพียงหนึ่งหรือสองประการ สาระหรือประเด็นที่สำคัญดังกล่าวนี้เรียกว่า ความคิดหลัก (Theme) หรือสิ่งเร้าในการโฆษณา (Advertising Appeal) ซึ่งเป็นสิ่งที่ได้รับการคิดค้นขึ้นมาเพื่อจูงใจให้คนแสดงพฤติกรรมและการที่จะสามารถจูงใจให้คนกระทำอย่างใดอย่างหนึ่งได้สำเร็จสิ่งเร้านั้นจะต้องเกี่ยวข้องกับความสนใจ ความต้องการ จุดมุ่งหมายหรือปัญหาของผู้ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายและเป็นสิ่งที่นักเขียนโฆษณาเห็นว่าจะสามารถแข่งกับคู่แข่งขันได้ สิ่งเร้าในการโฆษณานี้อาจแสดงโดยใช้ข้อความหรือรูปภาพหรือทั้งสองอย่างก็ได้ ดังนั้นงานที่สำคัญของนักเขียนโฆษณาในด้านการคิดค้นข้อความโฆษณา คือการคิดค้นและเลือกสิ่งเร้าในการโฆษณานั่นเองซึ่งก่อนที่จะทำดังกล่าวได้ นักเขียนโฆษณาต้องรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆที่จำเป็นต้องนำมาพิจารณาในการเขียนข้อความโฆษณาดังต่อไปนี้ 
1. วัตถุประสงค์และนโยบายของผู้โฆษณา
ข้อความโฆษณาที่จะได้ผลจะต้องสอดคล้องหรืออยู่ในกรอบของนโยบายสำคัญๆที่เกี่ยวข้อง
กับการโฆษณา ดังนั้นนักเขียนโฆษณาจึงต้องมีข้อมูลหรือความรู้เกี่ยวกับนโยบายหลักในการทำกิจกรรมส่วนที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาด้วย เช่น นโยบายด้านการตลาด อันได้แก่ วัตถุประสงค์หรือปัญหาด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา เพื่อจะสามารถคิดเขียนข้อความโฆษณาที่สนับสนุนนโยบายนั้นๆ
2. กลุ่มเป้าหมาย
นักเขียนโฆษณาต้องรู้จักข้อมูลเกี่ยวกับผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายในเรื่องต่อ
ไปนี้
2.1. ข้อมูลด้านประชาการ เช่น
· ใครเป็นผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ (ผู้ชาย ผู้หญิง หรือทั้งชายและหญิง)
· ผู้ที่จะเป็นลูกค้าอยู่ในกลุ่มวัยใด (เด็ก วัยรุ่น ผู้ใหญ่ กลางคน คนแก่ )
· ผู้ที่จะเป็นลูกค้าอยู่ในกลุ่มรายได้ระดับใด
· ผู้ที่จะเป็นลูกค้ามีการศึกษาระดับใด อาชีพใด
· ใครมีอิทธิพลต่อการซื้ออย่างแท้จริง
2.2. ข้อมูลด้านจิตวิทยา เช่น ทัศนคติ ความต้องการ ความน่าสนใจ ความเชื่อค่านิยม จุดมุ่งหมาย 
และนิสัยการซื้อและ/หรือการรับข่าวสารของกลุ่มเป้าหมาย
2.3. ข้อมูลด้านสังคมวิทยา เช่น กลุ่มของสังคมของผู้ที่จะเป็นลูกค้า ฐานะ และบทบาททางสังคม
และวิถีการดำเนินชีวิตของผู้ที่จะเป็นลูกค้า เป็นต้น
2.4. ข้อมูลเกี่ยวกับถิ่นที่อยู่ของกลุ่มเป้าหมาย เช่น อยู่ในเมือง ชานเมือง ชนบท สภาพอากาศของ
ท้องถิ่นและประเพณีท้องถิ่น

ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายนี้จำเป็นสำหรับการเขียนข้อความที่เหมาะสมกับความรู้ ความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย สำหรับวิธีการที่จะได้ข้อมูลนี้ก็อาจจะได้จากฝ่ายการตลาดของผู้โฆษณาหรือจากการทำวิจัย
3. ผลิตภัณฑ์
นักเขียนโฆษณาต้องศึกษาผลิตภัณฑ์ว่ามีลักษณะหรือส่วนประกอบอย่างไรให้ประโยชน์อะไร
แก่ผู้ใช้ มีจุดเด่น จุดอ่อนอย่างไรเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และจะระบุหรือระบุชื่อผลิตภัณฑ์อย่างไร ผลิตภัณฑ์อย่างไร ผลิตภัณฑ์มีราคาเท่าใด การที่สามารถรู้รายละเอียดเหล่านี้ทำให้สามารถเขียนข้อความโฆษณาได้สอดคล้องกลมกลืนกับผลิตภัณฑ์และยังช่วยให้นักเขียนโฆษณาค้นหาแนวทางในการเขียนได้ง่ายขึ้น

ในกรณีที่การโฆษณานี้เป็นการโฆษณาที่มิได้มุ่งที่ตัวผลิตภัณฑ์ นักเขียนโฆษณาก็ต้องรวบรวมข้อมูลลักษณะต่างๆของสิ่งที่จะโฆษณาในด้านข้อดี ข้อจำกัด หรือประโยชน์และผลเสียและอื่นๆด้วยเช่นกัน
4. สื่อโฆษณา
สื่อโฆษณาแต่ละประเภทจะเหมาะสมกับข้อความโฆษณาที่แตกต่างกัน นักเขียนข้อความ
โฆษณาต้องรู้ว่าข้อความโฆษณานั้นจะใช้กับสื่อใด เพราะสื่อแต่ละชนิดมีลักษณะที่แตกต่างกันสื่อบางอย่างมีข้อจำกัดทางเนื้อที่ บางอย่างจำกัดด้านเวลาและข้อจำกัดนั้นๆทำให้ข้อความถูกจำกัดลงด้วย

สำหรับเรื่องการกำหนดสื่อประเภทหลักๆนี้จะเป็นการพิจารณาร่วมกันระหว่างผู้โฆษณา ผู้วางแผนสื่อและนักเขียนข้อความโฆษณา
5. ข้อจำกัดด้านระเบียบและกฎหมายตลอดจนขนบธรรมเนียมประเพณีต่างๆ
ข้อความโฆษณาที่จะเขียนออกไปจะต้องอยู่ภายใต้กฎระเบียบข้อบังคับต่างๆในสังคมในขณะ
นั้นซึ่งนักเขียนข้อความโฆษณาต้องคอยคิดติดตามให้ทันสมัยเพื่อจะได้ไม่เกิดปัญหาเรื่องขัดกับกฏระเบียบต่างๆนอกจากนี้นักเขียนข้อความโฆษณายังต้องศึกษาเกี่ยวกับความเชื่อถือ ขนบธรรมเนียมวัฒนธรรมของคนในสังคมนั้นๆเพื่อจะได้ใช้ภาพหรือข้อความที่ขัดกับความเชื่อเหล่านั้น

เมื่อรวบรวมข้อมูลที่สำคัญเหล่านี้ได้แล้วสิ่งต่อไปที่ต้องทำคือการวิเคราะห์ข้อมูลนั้นๆเพื่อคิดค้นหาและตัดสินใจว่าควรใช้สิ่งเร้าใดในการโฆษณา ซึ่งจะต้องเป็นสิ่งเร้าที่สมเหตุสมผลและน่าเชื่อถือมากที่สุด สิ่งเร้าในการโฆษณาที่ใช้กันมากแยกได้เป็น 3 กลุ่มใหญ่ๆด้วยกันคือ
1. สิ่งเร้าที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product or service-related appeal)
ผลิตภัณฑ์หนึ่งๆจะมีลักษณะตัวที่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์อื่นๆลักษณะเฉพาะตัวนี้เรียกว่า จุดเด่น
หรือจุดขาย (Selling point) ของผลิตภัณฑ์อันเป็นลักษณะที่ติดมากับตัวผลิตภัณฑ์ เช่น คุณสมบัติหรือสรรพคุณหรือคุณลักษณะอื่นๆของผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นสิ่งที่สามารถสนองความต้องการหรือความปรารถนาของผู้ซื้อ จุดขายนี้จะมีอยู่ในผลิตภัณฑ์ตลอดเวลาไม่ว่าผลิตภัณฑ์นั้นจะมีผู้ซื้อหรือไม่ ผลิตภัณฑ์หนึ่งๆจะมีจุดขายได้มากกว่าหนึ่งอย่าง เช่น พัดลมตั้งโต๊ะ จุดขายของพัดลมนี้อาจจะได้แก่สีสดและมีหลายสี ใบพัดขนาดใหญ่ กินไฟน้อย ถอดและประกอบชิ้นส่วนต่างๆได้ง่าย ราคาต่ำกว่ายี่ห้ออื่นๆและรับแลกเปลี่ยนพัดลมเก่า เป็นต้น

สิ่งเร้าในการโฆษณาที่เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ ก็คือการใช้จุดขายของผลิตภัณฑ์เป็นตัวกระตุ้นให้ผู้ที่จะเป็นลูกค้าสนองตอบต่อข่าวสารโฆษณา โดยในชิ้นโฆษณาแต่ละชิ้นนักเขียนโฆษณาจะเลือกจุดขายของผลิตภัณฑ์หนึ่งหรือสองประการและคิดค้นข่าวสารโฆษณาให้มุ่งไปยังจุดนั้น หรือกล่าวอีกอย่างได้ว่า สิ่งเร้าที่เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์เป็นการแสดงให้เห็นถึงลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์นั่นเอง
2. สิ่งเร้าที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค (Consumer-related appeal)
สิ่งเร้าที่มองทางด้านผู้บริโภคนี้เป็นการแปลจุดขายของผลิตภัณฑ์ให้อยู่ในรูปของประโยชน์ที่ผู้
บริโภคจะได้รับจากผลิตภัณฑ์ ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์นี้คือ ความพอใจที่ผู้บริโภคได้รับจากการซื้อหรือการใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆดังนั้นประโยชน์ของผลิตภัณฑ์จึงเป็นการมองผลิตภัณฑ์ทางด้านผู้บริโภค ข้อความโฆษณาที่ใช้สิ่งเร้าที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคนี้จะเป็นการแจ้งคุณภาพของผลิตภัณฑ์ในรูปของความสามารถสนองความต้องการของผู้ที่จะเป็นผู้บริโภคโดยแสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์สามารถสนองความต้องการหรือแก้ปัญหาของผู้บริโภคหรือช่วยให้ผู้บริโภคบรรลุเป้าหมายได้อย่างไร

ผลิตภัณฑ์หนึ่งๆมีประโยชน์ต่อผู้ซื้อได้หลายประการเช่นเดียวกับที่มีจุดขายมากกว่าหนึ่งอย่าง เช่น พัดลมตั้งโต๊ะข้างต้น ประโยชน์ของพัดลมที่เกิดจากจุดขาย ได้แก่ เป็นเครื่องประดับบ้านทำให้บ้านสดใสเพราะมีสีสด ให้ลมแรงเพราะใบพัดขนาดใหญ่ ประหยัดค่าไฟฟ้าเพราะกินไฟน้อย ทำความสะอาดได้โดยง่ายเพราะถอดและประกอบชิ้นส่วนได้ง่ายและประหยัดเงินค่าซื้อเพราะราคาต่ำกว่ายี่ห้ออื่นๆ

โดยทั่วไปแล้วคนไม่ได้สนใจที่ตัวผลิตภัณฑ์ของผู้โฆษณา แต่สนใจว่าผลิตภัณฑ์นั้นให้อะไรหรือทำอะไรให้ตนได้บ้าง ดังนั้นการใช้สิ่งเร้าที่มองทางด้านผู้บริโภคนี้นักเขียนโฆษณาต้องแปลหรือพูดถึงจุดขายของผลิตภัณฑ์ให้อยู่ในรูปของประโยชน์หรือความพอใจที่ดีที่สุดที่ผู้ซื้อได้รับจากผลิตภัณฑ์ โดยการเลือกจุดขายและประโยชน์ที่เห็นว่าเหมาะสมและน่าเชื่อถือมากที่สุดใช้ในการโฆษณา
3. สิ่งเร้าที่ไม่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือผู้บริโภค ( Nonconsumer  or nonproduct  or  service related )
สิ่งเร้าที่ไม่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือผู้บริโภคนี้เป็นการพูดถึงผลงานที่ดีของบริษัทหรือองค์การที่มิได้หวังผลกำไร หรือกิจกรรมบางอย่างขององค์การดังกล่าวที่ต้องการให้ประชาชนสนับสนุน สิ่งเร้านี้ใช้ในการโฆษณาที่มีจุดมุ่งหมายเพื่อการประชาสัมพันธ์ เช่น เพื่อแสดงความคิดเห็นขององค์การเกี่ยวกับเรื่องที่กำลังเป็นปัญหาและเป็นที่สนใจของคนทั่วไป
โครงสร้างของข้อความโฆษณา (Copy  stucture)

ข้อความโฆษณาโดยทั่วไปได้รับการเขียนขึ้นมาโดยใช้แนวทางที่คล้ายคลึงกันคือ เริ่มต้นด้วยการทำให้ผู้ที่จะเป็นลูกค้าสะดุดตาหรือเริ่มรู้ว่ามีสิ่งที่น่าสนใจเกิดขึ้น (Attention) จากนั้นจึงให้ข้อมูลรายละเอียดต่างๆที่น่าสนใจ (Interest) ซึ่งเป็นการสนับสนุนความรู้สึกในครั้งแรกและให้ข้อมูลอื่นๆเพื่อสร้างความเชื่อถือและโน้มน้าวให้เกิดความอยากได้หรือความต้องการอย่างใดอย่างหนึ่งและมีการให้ข้อมูลและการกระตุ้นให้ผู้ที่จะเป็นลูกค้าตัดสินใจและหาซื้อสินค้าที่โฆษณาซึ่งตามแนวทางดังกล่าวขึ้นนี้เราสามารถแยกโครงสร้างของชิ้นโฆษณาหนึ่งๆ ได้เป็น 4 ส่วนด้วยกันคือ
1. คำมั่น (Promise) ในเรื่องประโยชน์หรือความคิดหัวเรื่อง (Body Text)
2. ส่วนที่บรรยายรายละเอียดเพื่อขยายความ (Body Text)
3. ส่วนที่แสดงข้อพิสูจน์ที่กล่าวอ้าง (Proof)
4. ข้อความปิดท้าย (Closing)
ซึ่งรายละเอียดของแต่ละหัวข้อจะได้กล่าวต่อไป
ความคิดหัวเรื่อง : สะดุดใจผู้ที่จะเป็นลูกค้า
(Headline idea : Attention)

ความคิดหัวเรื่องหรือข้อความพาดหัวเป็นส่วนประกอบที่สำคัญที่สุดของข้อความโฆษณา
เป็นสิ่งที่ดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายสนใจและหยุดเพื่ออ่านหรือฟังโฆษณานั้นและในขณะเดียวกันจะตัดคนที่ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายออกไปและนอกจากนี้ยังทำหน้าที่ในการชักชวนหรือดึงให้คนอ่านรายละเอียดอื่นๆของข้อความโฆษณาอีกด้วย ความคิดหัวเรื่องอาจจะแสดงด้วยตัวอักษรขนาดใหญ่กว่าส่วนอื่นๆ
ความคิดหัวเรื่องที่ใช้กันทั่วไปมีหลายลักษณะด้วยกันคือ
· หัวเรื่องที่เป็นสัญญาโดยตรง เป็นคำมั่นที่บอกถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์
· หัวเรื่องที่ให้ข่าวสาร แสดงให้เห็นว่ามีผลิตภัณฑ์ที่สนองความต้องการใหม่ๆเกิดขึ้น
· หัวเรื่องที่ทำให้อยากรู้อยากเห็น ใช้ข้อความที่ทำให้เกิดความสงสัยเพื่อให้ผู้อ่านติดตามอ่านรายละเอียดต่อไป
· หัวเรื่องที่เป็นการแสดงตัว เป็นการระบุหรือแสดงให้รู้ถึงผลิตภัณฑ์ ผู้ผลิตหรือผู้จำหน่ายผลิตภัณฑ์นั้นๆ
ในกรณีที่ความคิดหัวเรื่องมีความยาวมากเราก็อาจจะแบ่งข่าวสารนี้ออกมากล่าวไว้ในหัวเรื่องรอง 
(Subcaption หรือ subheadline) หัวเรื่องรองจะเป็นคำมั่นที่เจาะจงมากกว่าในหัวเรื่องหลักและจะเป็นสิ่งที่นำผู้อ่านอ่านข้อความโฆษณาต่อไป
ลักษณะของความคิดหัวเรื่องที่ได้ผล

ความคิดหัวเรื่องหนึ่งๆจะเหมาะกับสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่งเท่านั้น จึงเป็นการยากที่จะระบุลักษณะของความคิดหัวเรื่องที่ดีได้ แต่อย่างไรก็ตามได้มีผู้ให้หลักเกณฑ์เกี่ยวกับลักษณะของความคิดหัวเรื่องที่ได้ผลไว้ดังต่อไปนี้คือ
1. ความคิดหัวเรื่องควรกระตุ้นความสนใจ สร้างความประทับใจต่อผู้อ่านทันที
2. ความคิดหัวเรื่องควรใช้ข้อความหรือสิ่งอื่นๆที่เป็นที่สนใจของผู้ที่จะเป็นลูกค้า
3. ให้คำมั่นเกี่ยวกับผลที่จะได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ (ถ้าเป็นไปได้)
4. ใช้ข้อความที่เข้าใจได้ง่ายและความหมายชัดเจน
5. ใช้ข้อความที่สั้นกระชับ และไม่ควรใช้คำกล่าวอ้างลอยๆ (เช่น คำว่าดีที่สุด,ที่หนึ่ง เป็นต้น)
6. ความคิดหัวเรื่องต้องเจาะจงและตรงประเด็น
7. ต้องสอดคล้องกับส่วนอื่นๆของชิ้นโฆษณา
ส่วนขยายที่บรรยายรายละเอียด : ข้อมูลที่น่าสนใจ
(Body text : Interest)
ส่วนนี้เป็นส่วนที่แสดงให้เห็นว่าประโยชน์หรือคำมั่นที่กล่าวไว้ในความคิดหัวเรื่องจะสำเร็จหรือ
เกิดขึ้นได้อย่างไรหรือเป็นการบอกวิธีใช้,ส่วนประกอบหรือการประหยัดเงินของผลิตภัณฑ์และข้ออ้างอื่นๆตลอดจนการแก้ข้อสงสัยต่างๆที่อาจจะเกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค

ข้อพิสูจน์ที่กล่าวอ้าง : ข้อมูลที่สร้างความเชื่อถือและความต้องการ

(Proof:Convine and desire)

ส่วนประกอบของข้อความโฆษณาส่วนนี้เป็นการพิสูจน์หรือยืนยันข้ออ้างต่างๆที่ได้กล่าวในส่วน
ประกอบสองส่วนแรก โดยการแสดงการพิสูจน์ให้เห็นจริงเพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือให้ผลิตภัณฑ์ที่โฆษณาให้ลูกค้าเกิดความต้องการหรืออยากได้ ซึ่งการพิสูจน์สำหรับข้ออ้างอาจทำได้โดยวิธีดังต่อไปนี้คือ การรับประกัน การให้ทดลองใช้ การรับคืนเงิน เครื่องหมายรับรองคุณภาพ การสาธิต การรับรองของบุคคลที่เชี่ยวชาญ หรือเป็นที่เชื่อถือในด้านเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ

ข้อความปิดท้าย : กระตุ้นให้เกิดการกระทำ

(Closing : Action)

เมื่อได้ดึงดูดและกระตุ้นให้คนสนใจและเกิดความต้องการแล้วข้อความโฆษณาต้องเสนอวิธีการสนองความต้องการนั้นด้วยและวิธีสนองความต้องการดังกล่าวก็คือพฤติกรรมที่ผู้โฆษณาต้องการซึ่งอาจจะเป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นในจิตใจของผู้บริโภค เช่น การยอมรับความคิด ทัศนคติที่ดีต่อองค์การหรือต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือพฤติกรรมที่ต้องการอาจจะเป็นการกระทำสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น การซื้อสินค้าที่โฆษณา การเขียนจดหมายไปขอข้อมูลเพิ่มเติมเป็นต้น แต่ไม่ว่าพฤติกรรมที่ต้องการจะเป็นอะไรพฤติกรรมที่ต้องการจะเป็นอะไรพฤติกรรมนั้นต้องเป็นไปในทางเดียวกับผู้ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายเคยชินหรือทำอยู่เป็นปกติ

นอกจากนี้ข้อความปิดท้ายยังให้ข้อมูลทุกอย่างที่จำเป็นสำหับการกระทำนั้นๆ เช่น สถานที่ขาย ราคา การส่งเสริมการขายต่างๆเครื่องหมายการค้า ตรายี่ห้อ ชื่อหรือชื่อย่อของผู้โฆษณา คำขวัญและสัญลักษณ์อื่นๆที่ใช้ระบุตัว และเนื่องจากคำขวัญเป็นสิ่งที่คิดหรือสร้างขึ้นพร้อมกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์ แต่ส่วนอื่นๆ มักจะเป็นผลิตภัณฑ์หรือผู้โฆษณาสิ่งที่ผู้โฆษณามีอยู่แล้ว ดังนั้นในที่นี้จึงกล่าวถึงเฉพาะคำขวัญเท่านั้น 

คำขวัญ (Slogans)

คำขวัญ (Slogans) ตามศัพท์ดั้งเดิมหมายถึงการโห่ร้องเมื่อทำการต่อสู้และที่นำมาใช้ในการโฆษณาก็มีจุดประสงค์คล้ายๆกันนี้คือ หมายถึงประโยคหรือวลีนั้นๆที่ง่ายแก่การจดจำที่สรุปความคิดหลัก (Theme) ของโฆษณาของบริษัทเพื่อพูดซ้ำๆให้คนจำได้ใช้ในการโฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุและป้ายโฆษณามากกว่าทางสิ่งพิมพ์ คำขวัญต้องสอดคล้องกับจุดมุ่งหมายของชิ้นโฆษณา ดังนั้นถ้าจุดมุ่งหมายของโครงการโฆษณาหรือวิธีการที่ใช้ในการโฆษณาเปลี่ยนไป ก็ควรมีการเปลี่ยนแปลงคำขวัญตามไปด้วย

คำขวัญแยกเป็นประเภทใหญ่ๆได้สองประเภทคือ
1. คำขวัญที่เน้นเกี่ยวกับตัวสถาบัน เป็นคำขวัญที่คิดขึ้นมาเพื่อใช้สร้างภาพพจน์ด้านชื่อเสียงของ
บริษัท คำขวัญประเภทนี้มักจะไม่ค่อยมีการเปลี่ยนแปลงและหลายบริษัทใช้คำขวัญนี้อย่างต่อเนื่องในโฆษณาทุกชิ้นเนื่องจากเชื่อว่าบริษัทมีภาพพจน์ดีจะทำให้ผลิตภัณฑ์ได้รับความเชื่อถือไปด้วย เช่น


บริการทุกประดับประใจ
(ธนาคารกสิกรไทย)


โอสถสภารู้คุณค่าชีวิต
(บริษัทโอสถสภาเต๊กเฮงหยู๋ จำกัด)


เพื่อนคู่คิด มิตรคู่บ้าน
(ธนาคารกรุงเทพ จำกัด)


เมียคือศรีบ้าน ธนาคารคือศรีนคร (ธนาคารศรีนคร )


บาจารู้เฟื่องเรื่องรองเท้า (รองเท้าบาจา)
2. คำขวัญที่เน้นที่ตัวสินค้า เป็นคำขวัญที่สรุปลักษณะสำคัญพิเศษของผลิตภัณฑ์ที่โฆษณาเพื่อใช้
แข่งกับคู่แข่งขันและเน้นให้มีการกระทำที่เป็นที่ต้องการ คำขวัญประเภทนี้จึงอาจเปลี่ยนไปตามโครงการโฆษณา เช่น 


คุณภาพซื่อสัตย์ ราคายุติธรรม (ผงซักฟอง-ยาสีฟังเปาบุ้นจิ้น)


สวมแพน แสนเพลิน (รองเท้าแพน)

คำขวัญที่ดีจะบอกถึงผลิตภัณฑ์และคำมั่นเกี่ยวกับผลประโยชน์ที่ผู้ซื้อจะได้รับเป็นข้อความสั้นๆ กระชับ ชัดเจน และจดจำได้ง่าย การคิดสร้างสรรค์คำขวัญควรมีการพิจารณาร่วมกันของฝ่ายการตลาดและฝ่ายสร้างสรรค์ถึงลักษณะสำคัญพิเศษของผลิตภัณฑ์ที่สามารถนำมาใช้เป็นพื้นฐานในโครงการโฆษณา
รูปแบบของข้อความโฆษณา (Copy style)

รูปแบบของข้อความโฆษณาหมายถึงวิธีที่ใช้ในการนำเสนอข่าวสารที่เราต้องการโฆษณาซึ่งวิธีหลักๆมีอยู่สองวิธีหรือรูปแบบด้วยกัน คือ การใช้ข้อเท็จจริงกระตุ้นและการใช้อารมณ์กระตุ้น
1. ข้อความโฆษณาที่ใช้ข้อเท็จจริงกระตุ้น (Factual approach) เป็นการพูดถึงข้อเท็จจริงของ
ผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นสิ่งที่มีอยู่หรือเกิดขึ้นจริงๆและเป็นสิ่งที่สำคัญสำหรับผู้อ่าน เช่น ผลิตภัณฑ์คืออะไร ผลิตอย่างไร ใช้ทำอะไรบ้างหรือประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ และการเขียนนี้ควรเขียนในลักษณะที่มีความหมายต่อผู้อ่านมากที่สุด
2. ข้อความโฆษณาที่ใช้อารมณ์กระตุ้น (Emotional approach) เป็นการพูดถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์
ในแง่ของความรู้สึกที่เกิดขึ้นหรือได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่สามารถมองเห็นหรือสามารถวัดได้ ผู้ซื้อต้องซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์นั้นจึงจะสามารถรู้ได้

รูปแบบของข้อความโฆษณาและสิ่งเร้าประเภทต่างๆที่ได้กล่าวไปแล้วนั้นเป็นอิสระต่อกันนั่นคือสิ่งเร้าประเภทใดประเภทหนึ่งอาจนำมาเขียนในลักษณะใช้ข้อเท็จจริงกระตุ้นหรือใช้อารมณ์กระตุ้นก็ได้ ในทางปฏิบัติชิ้นโฆษณาส่วนมากใช้ทั้งสองวิธีคือเริ่มต้นด้วยการใช้อารมณ์กระตุ้นเพื่อให้สะดุดความสนใจและตามด้วยการให้ข้อเท็จจริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพราะโดยทั่วไปผู้ซื้อต้องการข้อเท็จจริงดังกล่าวเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ
คุณสมบัติที่สำคัญของข้อความโฆษณา

ข้อความโฆษณาเป็นการแจ้งคุณสมบัติในการสนองความต้องการของผลิตภัณฑ์ต่อผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้าพร้อมทั้งแสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์จะสนองความต้องการนั้นได้อย่างไร การเขียนข้อความนอกจากต้องคำนึงถึงปัจจัยต่างๆที่ได้กล่าวมาในตอนต้นแล้วข้อความโฆษณายังควรมีลักษณะสำคัญๆดังต่อไปนี้
1. ต้องกระชับ ข้อความโฆษณาต้องสั้นที่สุดเท่าที่จะทำได้แต่ต้องได้ใจความโดยให้ข้อมูลที่จำเป็น
ทั้งหมด ดังนั้นเมื่อคิดข้อความได้แล้วให้ลองอ่านอย่างช้าๆทีละประโยค ข้อความไหนที่ไม่จำเป็นหรือไม่สำคัญก็ควรตัดออกไป
2. ต้องชัดเจน ข้อความที่ใช้ต้องมีความหมายชัดเจนแน่นอน ที่กลุ่มเป้าหมายเข้าใจได้ง่ายและเป็น
อย่างเดียวกัน คำหรือข้อความอาจจะมีความหมายแตกต่างกันสำหรับผู้ที่มีความแตกต่างกันในด้านประเพณีของท้องถิ่น นิสัย ขนบธรรมเนียมและเชื้อชาติ ซึ่งก็เป็นเหตุผลอย่างดีของการศึกษากลุ่มเป้าหมายก่อนการเขียนข้อความโฆษณา
3. ต้องเหมาะกับความต้องการของผู้ที่จะเป็นลูกค้า ข้อความโฆษณาต้องแสดงถึงความสัมพันธ์
ระหว่างความต้องการของผู้ที่จะเป็นลูกค้ากับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ว่าผลิตภัณฑ์นั้นสามารถสนองความต้องการอะไรของลูกค้าได้บ้าง
4. ต้องเป็นกันเองหรือเจาะจง ข้อความโฆษณาควรมีลักษณะเหมือนกับว่าเป็นข้อความที่เขียนขึ้น
มาเพื่อผู้ที่กำลังอ่าน ชม ฟังโฆษณานั้นโดยเฉพาะ
5. ต้องน่าเชื่อถือ ความน่าเชื่อถือของข้อความโฆษณาส่วนมากอยู่ที่กรพิสูจน์ข้ออ้างต่างๆและการ
สาธิตวิธีใช้หรือการทำงานของผลิตภัณฑ์ ดังนั้นข้อความโฆษณาที่มีการพิสูจน์คำกล่าวอ้างต่างๆจะได้รับความน่าเชื่อถือมากขึ้นกว่าที่จะไม่มีข้อความ
การใช้ภาพประกอบ (Illustration)

คำพังเพยของไทยที่ว่า “สิบปากว่าไม่เท่าตาเห็น” เป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นถึงความสำคัญของรูปภาพในการติดต่อสื่อสาร การโฆษณาก็เช่นเดียวกันการใช้ภาพประกอบในชิ้นโฆษณาที่จะออกทางสื่อที่เห็นภาพได้เช่นสิ่งพิมพ์ โทรทัศน์เป็นต้น ทำให้ชิ้นโฆษณานั้นๆสื่อข่าวสารได้ผลยิ่งขึ้น เพราะว่ารูปภาพแสดงให้เห็นถึงสิ่งที่เกิดขึ้นจริงๆและการที่ผู้รับสารหรือกลุ่มเป้าหมายได้เห็นภาพที่เกิดขึ้นจะมีความเชื่อถือในข่าวสารนั้นๆมากกว่าการที่เพียงแต่ได้ฟังจากการบอกเล่าเท่านั้น

การเขียนโฆษณาเป็นการรวมภาพและข้อความเข้าด้วยกันเพื่อนำเสนอสิ่งเร้าในการโฆษณาหรือความคิดหลัก (Theme) ดังนั้นการเขียนโฆษณาที่จะได้ผลนักเขียนโฆษณาจะต้องคิดค้นชิ้นโฆษณาชิ้นนั้นให้ออกมาในลักษณะที่จะปรากฏแก่ผู้อ่านคือให้ออกมาเป็นทั้งรูปภาพและข้อความที่จะใช้พร้อมๆกัน บางครั้งภาพและข้อความพาดหัวหรือความคิดหัวเรื่องต้องประกอบซึ่งกันและกันเพื่อทำให้มีความหมายดีขึ้นหรือข้อความและภาพส่งเสริมสนับสนุนซึ่งกันและกันหรือภาพแสดงให้เห็นสิ่งที่กล่าวในข้อความ การคิดค้นให้ออกมาเป็นทั้งรูปภาพและข้อความรวมๆกันนี้เรียกกว่า ความคิดรวบยอด (Total concept)

จากข้อมูลที่รวบรวมได้นักเขียนโฆษณาต้องพิจารณาร่วมกับฝ่ายการตลาดของผู้โฆษณาเกี่ยวกับลักษณะหรือประโยชน์ที่สำคัญและเจาะจงของผลิตภัณฑ์และปัญหาด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์ เมื่อสรุปได้แล้วว่าลักษณะหรือประโยชน์ของผลิตภัณฑ์และปัญหาคืออะไร นักเขียนโฆษณาก็จะนำข้อมูลจากการสรุปร่วมกันดังกล่าวมากำหนดความคิดหลัก (Theme) เพื่อนำไปคิดสร้างเป็นภาพและข้อความอีกต่อหนึ่ง

ภาพที่ใช้ประกอบโฆษณานี้อาจจัดทำโดยการใช้รูปถ่าย รูปวาดหรือการ์ตูนก็ได้และจะต้องเป็นภาพที่เสริมความคิดหลักของชิ้นโฆษณาให้เด่นชัดยิ่งขึ้นและเข้ากันได้กับส่วนประกอบส่วนอื่นๆของข้อความโฆษณาในการนำเสนอความคิดหลัก หน้าที่ที่สำคัญของภาพประกอบ มีดังนี้คือ
1. เพื่อสื่อความคิดอย่างได้ผลและรวดเร็ว
2. เพื่อสะดุดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ
3. เพื่อให้สอดคล้องกับข้อความพาดหัว
4. เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือในข่าวสารโฆษณา
ภาพที่จะนำมาใช้ประกอบโฆษณาเพื่อช่วยให้โฆษณาได้ผลควรมีลักษณะดังต่อไปนี้
1.เป็นภาพของสิ่งที่ผู้อ่านสนใจและเข้าใจได้ ภาพที่จะนำมาใช้ควรเป็นภาพที่เกี่ยวข้องหรือยู่ใน
ความสนใจของกลุ่มเป้าหมายและเป็นภาพที่กลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าใจได้ ซึ่งจะช่วยดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายและข่าวสารผ่านไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ดีขึ้น

2.เป็นภาพที่แสดงให้เห็นรายละเอียดทั้งหมดหรือบางส่วนของผลิตภัณฑ์ เช่น รูปลักษณะของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ใช้ทำอะไร ผลิตภัณฑ์ทำงานอย่างไร หรือวิธีใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะช่วยให้กลุ่มเป้าหมายคุ้นเคยและสนใจผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น

3.เป็นภาพที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์และความคิดหลักของข้อความโฆษณา (Copy theme) มิใช่เพียงเพื่อดึงดูดความสนใจของคนทั่วๆไปเท่านั้น

4.เป็นภาพที่ถูกต้องและมีเหตุผลสมควร นั่นคือภาพที่ใช้ควรถูกต้องทางเทคนิคของสิ่งโฆษณาและสอดคล้องกลมกลืนกับประสบการณ์ของกลุ่มเป้าหมายและเป็นสิ่งที่เป็นไปได้อย่างสมเหตุสมผลในสายตาของผู้อ่าน แม้ว่าการใช้ภาพจะเป็นสิ่งที่ทำให้ข่าวสารโฆษณาเป็นที่เข้าใจได้ดีกว่าพูดหรือข้อความ แต่ถ้าภาพที่ใช้เกินความเป็นจริงอย่างมากก็จะทำให้การโฆษณานั้นเสียหายมากกว่าคำพูดที่เกิดความจริง
รูปแบบของการใช้ภาพประกอบ

ภาพที่ใช้ประกอบในชิ้นโฆษณามีหลายรูปแบบด้วยกันและที่ใช้กันมากคือรูปแบบต่อไปนี้
· ภาพตัวผลิตภัณฑ์ เป็นการแสดงให้เห็นเฉพาะตังผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว รูปแบบนี้เหมาะ
สำหรับสินค้าที่ใช้รูปร่างหรือสไตล์เป็นสิ่งจูงใจ เช่น รถยนต์ เสื้อผ้าหรือภาพหีบห่อของสินค้าเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายจดจำได้เวลาไปหาซื้อตามร้าน
· ภาพแสดงการใช้ผลิตภัณฑ์ เพื่อแสดงว่าผลิตภัณฑ์ใช้ทำอะไรได้บ้าง เช่น ภาพที่แสดงให้เห็น
อาหารที่ทอดด้วยน้ำมันพืชที่พร้อมจะรับประทานได้
· ภาพแสดงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือผลที่เกิดจากการไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ 
เป็นการแสดงให้เห็นว่าถ้าใช้ผลิตภัณฑ์แล้วจะได้ผลอย่างไรหรือถ้าไม่ใช่ผลิตภัณฑ์แล้วจะเป็นอย่างไร เช่น โฆษณายาสีฟัน ยาสระผม ครีมขจัดสิว เป็นต้น
· ภาพแสดงรายละเอียดส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ ที่ไม่สามารถมองเห็นได้จากภายนอก
· ภาพแสดงการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์  เป็นการเปรียบเทียบระหว่างคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
กับของคู่แข่งโดยตรง เช่น โฆษณายาสีฟันคอลเกต (ที่ออกในช่วงเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2526)

ข้อสำคัญและควรระวังประการหนึ่งในเรื่องการใช้ภาพประกอบคือความรู้สึกหรืออารมณ์ (Mood or emotion) ที่ภาพแสดงให้เห็น ความรู้สึกนี้อาจจะได้แก่ มั่นใจ ปลอดภัย สงบ สะดวกสบาย เชื่อถือได้ โบราณหรือเก่า น่าตื่นเต้น อบอุ่น เป็นมิตร เป็นการส่วนตัวหรืออื่นๆข้อความและภาพในชิ้นโฆษณาหนึ่งๆต้องแสดงให้เห็นความรู้สึกหรืออารมณ์เดียวกัน

การใช้สี

ในปัจจุบันชิ้นโฆษณาส่วนมาก (ยกเว้นโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ส่วนใหญ่) มีการใช้สีเข้ามาช่วย โดยให้สีทำหน้าที่สำคัญๆคือ
1. เพื่อดึงดูดความสนใจในชิ้นโฆษณา เป็นหน้าที่ที่สำคัญน้อยที่สุดเพราะในปัจจุบันมีการใช้สีใน
การโฆษณากันอย่างมาก คุณสมบัติในการดึงดูดความสนใจของสีในชิ้นโฆษณาหนึ่งๆจะน้อยลง
2. เพื่อช่วยในการนำเสนอผลิตภัณฑ์ นั่นคือคุณภาพของผลิตภัณฑ์หลายประการไม่สามารถแสดง
ให้เห็นได้โดยใช้ภาพขาวดำ การใช้สีจึงทำให้คุณสมบัตินั้นๆเห็นได้ชัดเจนยิ่งขึ้น เช่น สีของดอกไม้ เสื้อผ้า รถยนต์ การใช้สีจึงควรมีความระมัดระวังในการเลือกใช้สีที่แสดงคุณภาพตามธรรมชาติของผลิตภัณฑ์ นั่นคือสีแต่ละสีจะมีคุณสมบัติเฉพาะตัว เช่น สีเหลืองจะทำให้วัตถุมีขนาดใหญ่ขึ้นดังนั้นถ้าวัตถุสีดำวางอยู่บนพื้นสีเหลืองจะทำให้วัตถุนั้นชัดเจนยิ่งขึ้นหรือสีแดงเป็นสีที่ดึงดูดความสนใจได้มากที่สุด และสีน้ำเงินเป็นสีที่พวกผู้ชายส่วนมากนิยมชมชอบมากกว่าสีอื่นๆแต่คุณสมบัติเหล่านี้เป็นเรื่องรอง สิ่งสำคัญคือสีที่ใช้ต้องแสดงลักษณะที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์ เช่น ถ้าผลิตภัณฑ์สีเขียว ภาพที่ใช้ในการโฆษณาของผลิตภัณฑ์นั้นก็ควรเป็นสีเขียวแม้ว่าสีเขียวจะดึงดูดความสนใจได้น้อยกว่าสีแดง แต่ในสถานการณ์นี้สีเขียวจะแสดงให้เห็นลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความเป็นจริง ซึ่งอาจจะดึงดูดความสนใจของผู้อ่านได้มากกว่าการใช้สีแดงหรือสีอื่นๆ

นอกจากนี้สียังช่วยทำให้ภาพดูมีชีวิตชีวายิ่งขึ้นและหน้าที่ประการสุดท้ายของสีก็คือเพื่อช่วยเน้นลักษณะที่ไม่เหมือนใครของเครื่องหมายการค้าหรือสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์

ผังโฆษณา (Layout)

ชิ้นโฆษณาหนึ่งๆประกอบด้วยส่วนต่างๆหลายส่วนมีทั้งที่เป็นความคิด หัวเรื่อง ภาพ ประกอบและข้อความโฆษณาอื่นๆ นักเขียนข้อความโฆษณาต้องนำส่วนต่างๆเหล่านี้มารวมเข้าไว้ในแบบฟอร์มที่มีระเบียบซึ่งเรียกว่า ผังโฆษณา (Layout)

ผังโฆษณา (Layout) หมายถึง การออกแบบและจัดวางส่วนประกอบต่างๆของชิ้นโฆษณาภายในเนื้อที่อันจำกัด คำว่าผังโฆษณานี้มักจะนำมาใช้ในการออกแบบชิ้นโฆษณาที่จะปรากฏทางสิ่งตีพิมพ์และป้ายโฆษณา ส่วนผังโฆษณาสำหรับการโฆษณาโดยตรง และการโฆษณา ณ จุดซื้อที่ต้องแสดงข่าวสารเป็นสามมิติเราเรียกว่า Dummy และผังโฆษณาสำหรับการโฆษณาทางโทรทัศน์เรียกว่า Storyboard หรือบทถ่ายภาพยนตร์ ซึ่งอยู่ในลักษณะที่เป็นชุดของภาพที่ต่อเนื่องกันพร้อมทั้งบทพูดหรือเสียงที่สอดคล้องกัน\


ผังโฆษณาถูกนำมาใช้ด้วยจุดประสงค์หลายอย่างด้วยกันคือ
· เพื่อรวบรวมหรือประกอบส่วนต่างๆของชิ้นโฆษณา เช่น ภาพประกอบ หัวเรื่อง รายละเอียด
อักษรประดิษฐ์ และอื่นๆเข้าเป็นข่าวสารโฆษณาที่เป็นหนึ่งเดียวกัน
· เพื่อแสดงให้ผู้โฆษณาเห็นว่าชิ้นโฆษณาที่จะออกมานั้นจะมีรูปร่างอย่างไร เพื่อการอนุมัติหรือ
ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงก่อนลงมือทำจริงๆ
· ใช้เป็นพิมพ์เขียวและเป็นสเปค (Specification) ที่จะประมาณค่าใช้จ่ายและส่งไปแผนกต่างๆให้
ดำเนินการต่อไป เช่น ให้แผนกผลิตนำไปดำเนินการ

ขั้นตอนการจัดทำผังโฆษณา

ผังโฆษณาที่ใช้เพื่อวางแผนการออกแบบชิ้นโฆษณาสำหรับการโฆษณาชิ้นแรกของโครงการรณรงค์ที่ทำเป็นครั้งแรกและเป็นโครงการที่มีความสำคัญ มีขั้นตอนในการจัดทำดังนี้
1. Thumbnail sketches ร่างครั้งแรกคร่าวๆของนักเขียนโฆษณา ร่างเป็นหลายๆแบบ เพื่อแสดง
การจัดส่วนประกอบในรูปแบบต่างๆกัน ร่างที่ดีจะถูกเลือกไว้
2. Rough layouts  ภาพที่ร่างที่แสดงขนาดที่แท้จริงของชิ้นโฆษณา ส่วนประกอบแต่ละอย่าง 
มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น ภาพร่างที่ดีที่สุดที่ถูกเลือกนำมาใช้
3. Comprehensive or mechanical layout ผังโฆษณานี้จะจัดทำในวัสดุที่มีขนาดเท่าชิ้นโฆษณาที่
ต้องการ ขนาดของภาพและตัวอักษรต่างๆ จะถูกกำหนดและนำมาติดแปะไว้ในตำแหน่งที่ต้องการให้ปรากฎในชิ้นโฆษณา เพื่อนำไปให้ผู้โฆษณาอนุมัติและนำไปดำเนินการในขั้นผลิตชิ้นโฆษณาต่อไป

ในกรณีที่การโฆษณานั้นเป็นโรงการต่อเนื่องที่เคยทำมาแล้ว ผังโฆษณาของชิ้นโฆษณาที่ทำในครั้งหลังๆโดยทั่วไปมักจะมีเฉพาะขั้นที่ 2 และ 3 เท่านั้น

การจัดผังโฆษณา

การจัดส่วนประกอบต่างๆของชิ้นโฆษณาควรคำนึงถึงหลักที่สำคัญในการจัดผังโฆษณา ดังต่อไปนี้คือ
1. ความสมดุล (Balance) 
ความสมดุลโดยทั่วไปหมายถึงความสัมพันธ์ของส่วนประกอบทางซีกขวามือกับซีกซ้ายมือของ
ชิ้นโฆษณา ซึ่งจะเกิดขึ้นต่อเมื่อส่วนประกอบที่วางทางด้านขวามือมีน้ำหนักเท่ากับทางด้านซ้ายมือซึ่งน้ำหนักในที่นี้อาจแสดงในรูปของขนาด รูปร่างหรือความเข้มของสี ส่วนประกอบสองชิ้นจะมีน้ำหนักเท่ากันถ้า ขนาด รูปร่าง และสีเดียวกันหรือส่วนประกอบที่มีขนาดเล็กจะมีน้ำหนักเท่ากับส่วนประกอบขนาดใหญ่ที่มีสีอ่อนกว่าความสมดุลย์มีสองลักษณะด้วยกันคือ

ความสมดุลย์อย่างมีระบบ (formal balance) คือการที่ส่วนประกอบทางซีกขวาและซีกซ้ายที่อยู่ตรงข้ามกันมีขนาด รูปร่างและความเข้มของสีเหมือนกันทุกอย่าง เช่น ถ้าซีกขวามีตัวอักษรขนาดใหญ่สีทึบ 5 ตัว ซีกซ้ายในตำแหน่งเดียวกันก็ต้องมีตัวอักษรขนาดและสีเดียวกันนี้ ความสมดุลแบบนี้จัดได้ง่ายแต่ชิ้นโฆษณาจะไม่น่าสนใจเท่ากับความสมดุลย์แบบต่อไป

ความสมดุลอย่างไม่มีระบบ (infoemal balance) คือการที่ส่วนประกอบที่มีขนาดรูปร่างและสีต่างๆกันถูกจัดวางในลักษณะกระจัดกระจายรอบๆจุดสายตา แต่เมื่อมองรวมๆกันทั้งชิ้นโฆษณาแล้วน้ำหนักของทั้งสองด้านเท่ากัน ซึ่งจุดสายตา (optical center) นี้จะอยู่ประมาณ [image: image32.png]


 จากข้างล่างของหน้ากระดาษ การจัดผังโฆษณาในลักษณะสมดุลย์อย่างไม่มีระบบนี้ต้องใช้หัวคิดมากกว่าแต่ทำให้ชิ้นโฆษณาน่าสนใจมากกว่า
2. การจัดวางให้ได้ส่วน (Proportion ) 
การจัดให้ได้ส่วนเกี่ยวข้องกับการแบ่งเนื้อที่ของส่วนประกอบต่างๆเพื่อให้มองแล้วไม่ขัด
นัยน์ตาซึ่งเป็นการกำหนดว่าแต่ละส่วนควรจะอยู่ที่ใดใช้เนื้อที่ขนาดใด สีใด รูปร่างใด ทั้งนี้ขึ้นกับความสำคัญของส่วนประกอบนั้นๆ
3. ความเป็นเอกภาพ (Unity)
การจัดผังโฆษณาต้องคำนึงถึงความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันหรือเอกภาพของชิ้นโฆษณาคือ
การที่ส่วนประกอบต่างๆมีความเกี่ยวพันซึ่งกันและกันเพื่อให้บรรลุจุดประสงค์ในการสร้างสรรค์โฆษณา ความเป็นเอกภาพนี้อาจได้จากการแสดงความคิดที่เป็นจุดสำคัญซ้ำๆกัน การเหลื่อมล้ำกัน การใช้ตัวอักษรที่เหมือนๆกันหรือการตีกรอบชิ้นโฆษณา
4. ความแตกต่าง (Contrast)
ส่วนประกอบของชิ้นโฆษณาควรมีความหลากหรือความแตกต่างระหว่างส่วนประกอบแต่ละ
ชิ้น คือส่วนประกอบที่สำคัญที่สุดก็ได้รับการเน้นให้เด่นชัดขึ้นเพื่อสามารถดึงความสนใจให้ได้มากที่สุด
5. การเคลื่อนของสายตา (Movement)
การจัดผังโฆษณาต้องคำนึงถึงการนำสายตาของผู้อ่านจากส่วนประกอบหนึ่งไปยังส่วน
ประกอบหนึ่งตามลำดับที่ต้องการเพื่อการสื่อสารที่ได้ผล การเคลื่อนไหวเพื่อนำสายตานี้อาจจะได้โดยการชี้มือ เส้น จุดหรือลูกศรที่ลากเชื่อมระหว่างส่วนประกอบหนึ่งๆ สายตาของผู้แสดงที่มองไปในทิศทางที่ต้องการหรืออื่นๆ
6. ความกลมกลืน (Appropriateness)
ความกลมกลืนในที่นี้หมายถึงการจัดส่วนประกอบทั้งหมดสอดคล้องกลมกลืนหรือเหมาะสม
กับภาพพจน์ (Image) ของผลิตภัณฑ์และจุดมุ่งหมายของข่าวสารโฆษณานั้นๆแบบของตัวอักษรหรือรูปภาพประกอบบางอย่างอาจนำมาใช้ได้อย่างเหมาะสมในบางสถานการณ์แต่บางครั้งอาจทำให้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์เสียไป ดังนั้นผังโฆษณาที่จะสามารถสื่อสารอย่างได้ผลต้องเลือกใช้ส่วนประกอบที่เหมาะสมกลมกลืนด้วย

ถึงแม้ว่าที่กล่าวนี้จะเน้นการจัดผังโฆษณาสำหรับสิ่งตีพิมพ์เป็นส่วนใหญ่ แต่หลักการต่างๆข้างต้นสามารถนำไปปรับใช้กับผังโฆษณาทางสื่ออื่นๆได้เช่นกัน
บทสรุป (Conclusions)

การสร้างสรรค์งานโฆษณา เป็นงานที่ต้องกระทำตั้งแต่การคิดค้นข้อความโฆษณาการกำหนดโครงสร้างของข้อความโฆษณา การกำหนดรูปแบบของข้อความโฆษณา จนกว่าจะได้ชิ้นโฆษณาที่อยู่ในรูปแบบที่สามารถเผยแพร่ไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ ในการคิดค้นข้อความโฆษณานั้นนักโฆษณาควรพิจารณาปัจจัยต่างๆที่เกี่ยวข้อง เช่น วัตถุประสงค์และนโยบายของผู้โฆษณา กลุ่มเป้าหมาย ผลิตภัณฑ์ และสื่อโฆษณาที่จะใช้

โครงสร้างของข้อความโฆษณาจะประกอบด้วยส่วนต่างๆ 4 ส่วนด้วยกันซึ่งแต่ละส่วนนั้นจะต้องมีความสัมพันธ์และสอดคล้องกับทฤษฏีทางด้านการโฆษณา เพราะนั่นย่อมแสดงถึงชิ้นโฆษณาดังกล่าวเป็นชิ้นโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ ส่วนประกอบต่างๆคือ
1. คำมั่น- Attract Attention

2. ส่วนขยายรายละเอียด – Interest

3. ส่วนพิสูจน์- Desire

4. ข้อความผิดท้าย – Action

อย่างไรก็ตามในการสร้างสรรค์งานโฆษณานั้น นักโฆษณาจะต้องรู้จักรูปแบบและวิธีการใช้ภาพ
ประกอบ แสง สี เสียง และการจัดผังโฆษณาเพราะส่วนประกอบต่างๆเหล่านี้ เป็นส่วนประกอบที่ต้องบรรจุลงในชิ้นโฆษณาดังกล่าวสามารถกระตุ้นความสนใจ และเรียกร้องให้ผู้ที่ได้พบเห็นหรือได้ยินได้ฟังเกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์นั้น
กิจกรรมท้ายบท (Questions)
1. จงอธิบายความหมายของคำว่า Copy ในอดีตและในปัจจุบัน
2. ปัจจัยที่นักโฆษณาจะต้องนำมาพิจารณาในการสร้างสรรค์งานโฆษณามีอะไรบ้างอธิบาย
3. สิ่งเร้าในการโฆษณาคืออะไร และแยกออกเป็นกี่ประเภทอธิบายพร้อมยกตัวอย่างประกอบ
4. โครงสร้างของข้อความโฆษณาประกอบด้วยอะไรบ้าง อธิบายและยกตัวอย่างประกอบแต่ละโครงสร้าง
5. ให้นักศึกษาคัดเลือกชิ้นโฆษณาจากนิตยสาร 1 ชิ้น และวิเคราะห์โครงสร้างของชิ้นงานโฆษณาดังกล่าว ในแง่ประสิทธิภาพของการโฆษณา
6. การใช้ภาพประกอบมีความสำคัญอย่างไร อธิบาย และยกตัวอย่างรูปแบบการใช้ภาพประกอบมาสัก 3 รูปแบบ
7. ในการจัดผังโฆษณามีขั้นตอนต่างๆอย่างไรบ้าง อธิบาย และยกตัวอย่างประกอบ
8. จงเลือกคำตอบที่ถูกต้องที่สุดเพียงคำตอบเดียว
8.1. ในการดำเนินการสร้างสรรค์งานโฆษณา เป็นสิ่งที่สำคัญที่สุดในการทำให้การโฆษณาสามารถประสบความสำเร็จได้
1. รูปแบบของข้อความโฆษณา

4.โครงสร้างของข้อความโฆษณา
2. การคิดค้นข้อความโฆษณา

5. การใช้ข้อความพาดหัว
3. การใช้ภาพประกอบ
8.2. งานสร้างสรรค์เป็นงานที่สามารถกระทำได้พร้อมกับงาน....
1. การวางแผนงานโฆษณา

4. การวางแผนด้านสื่อโฆษณา
2. การวิเคราะห์ข้อมูล


5. การกำหนด Theme

3. การกำหนดวัตถุประสงค์การโฆษณา
8.3. “........” คือประโยคสั้นๆที่ง่ายแก่การจดจำโดยพยายามที่จะสรุปความคิดหลักของการโฆษณาเข้าไว้ด้วยกัน
1. Theme

4. Appeal

2. Slogan

5. Headline

3. Creative Concept

8.4. เครื่องหมายรับรองคุณภาพ อยู่ในส่วนใดของโครงสร้างการโฆษณา
1. Headline

4. Subheadline

2. Body Text

5. Proof

3. Closing

บทที่ 7
การวางแผนและการบริหารงานโฆษณา
(Advertising  Planning  and  Management)
วัตถุประสงค์ของการศึกษา

เมื่อนักศึกษาได้ศึกษาบทที่ 7 การวางแผนและการบริหารงานโฆษณา นักศึกษาสามารถ
1. อธิบายความหมายและความสำคัญของการรณรงค์โฆษณาได้
2. ระบุขั้นตอนต่างๆในการวางแผนการโฆษณาได้
3. วิเคราะห์ข้อมูลต่างๆที่จะต้องนำมาใช้ในการวางแผนการโฆษณาได้
4. วิเคราะห์ถึงผลิตภัณฑ์ที่กำลังทำการโฆษณา
5. กำหนดกลยุทธ์ที่จะใช้ในแต่ละขั้นตอนได้อย่างถูกต้อง
บทนำ (Introduction)

ในฐานะที่เป็นผู้โฆษณาย่อมต้องตั้งความหวังไว้ว่า การลงทุนด้วยการโฆษณานั้นอย่างน้อยจะทำให้ได้รับผลกำไรในด้าน ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อที่ผู้บริโภคมีต่อผลติภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่นั้นจะมีจุดขาย (Selling point) อยู่หลายจุด แต่เป็นการยากอย่างยิ่งที่จะให้ผู้บริโภคได้รับรู้จุดดีเด่นเหล่านั้นหลายจุดในขณะเดียวกัน เปรียบเสมือนถ้าหากมีผู้โยนลูกบอลมาให้เรา 2-3 ลูกในขณะเดียวกัน โอกาสที่เราจะรับลูกบอลได้นั้นอาจจะไม่มีเลย เพราะไม่รู้ว่าควรจะรับลูกไหนก่อนดี แต่หากผู้โยนนั้นโยนมาเพียงลูกเดียวโอกาสที่จะรับได้ก็ย่อมมีแน่นอนและอย่างง่ายดาย

ฉะนั้นจึงเป็นหน้าที่ของผู้ทำการโฆษณาที่ควรทำให้กลุ่มเป้าหมายรับลูกบอลนั้นให้ได้ทั้งนี้โดยเข้าใจจุดสำคัญเพียงหนึ่งจุด หรือประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เพียงจุดเดียวเท่านั้น ดังนั้นนี่คือที่มาของแนวความคิดการรณรงค์ (Campaign Concept) ในบทนี้จะกล่าวถึงการวางแผนการรณรงค์โฆษณา และการบริหารงานโฆษณา
ความหมาย (Definitions)

คำว่าการรณรงค์ (Campaign) เดิมเป็นศัพท์ที่ใช้กันอย่างกว้างขวางในวงการทหารแต่ในปัจจุบันนี้ได้มีการนำมาใช้กับการดำเนินงานของหน่วยราชการ พรรคการเมือง องค์การต่างๆ การบริหารธุรกิจ และการโฆษณา ซึ่งไม่ว่าจะเป็นการนำมาใช้กับองค์กรใดๆก็ตามการรณรงค์จะเป็นการพยายามที่จะใช้วิธีการต่างๆ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่กำหนดไว้ (a unit of effort accomplish a set of objectives) โดยอยู่บนพื้นฐานการศึกษาภาวะการณ์ที่เป็นอยู่การวางแผนอย่างละเอียดและการดำเนินงานตามแผนอย่างรอบคอบ ทั้งนี้การรณรงค์เป็นส่วนหนึ่งของแผนการระยะยาว สำหรับการรณรงค์โฆษณา Wright,Winter และ Zeigler ได้ให้ความหมายไว้ว่า หมายถึงการให้รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อที่จะบรรลุวัตถุประสงค์ทางด้านการสื่อสารที่ได้กำหนดไว้ (as a unit of product information distributed to accomplish a set of communication objectives) นอกจากนั้น Kaufman ได้ให้ความหมายการรณรงค์โฆษณาไว้ว่า การรณรงค์โฆษณาหมายถึง ความพยายามในการโฆษณาซึ่งได้มีการวางแผนและดำเนินการภายในระยะเวลาที่กำหนด ทั้งนี้เวลากำหนดอาจมีระยะเวลาเป็นปี หรือสั้นเพียง 4 อาทิตย์ก็ได้ เช่น การรณรงค์เพื่อขายผ้าห่ม PTI อาจทำการรณรงค์โฆษณาในช่วงระยะเวลาเพียงระหว่างเดือน ตุลาคม-มกราคม เป็นต้น

ฉะนั้นโดยสรุปสามารถกล่าวได้ว่า การรณรงค์โฆษณา หมายถึง “ความพยายามใดๆก็ตามที่จะกระตุ้นหรือผลักดันให้การโฆษณาประสบความสำเร็จในช่วงระยะเวลาหนึ่ง” ดังนั้นการวางแผนการรณรงค์โฆษณาที่มีประสิทธิภาพ ควรจะต้องมีความสอดคล้องและสัมพันธ์กับส่วนต่างๆที่เกี่ยวข้อง ไม่ว่าจะเป็นนโยบายหรือเป้าหมายต่างๆของบริษัทโดยเฉพาะอย่างยิ่งการวางแผนส่วนประกอบต่างๆทางการตลาด เช่น กิจกรรมต่างๆของคู่แข่งทัศนคติที่มีต่อตรายี่ห้อ กลุ่มเป้าหมายที่คาดหวัง การวางแผนด้านผลิตภัณฑ์ การกำหนดเวลา การกำหนดตรายี่ห้อ การหีบห่อ การเลือกช่องทางการจำหน่าย การส่งเสริมการจำหน่าย การจัดแสดงสินค้า การบริการ การใช้พนักงานขายและอื่นๆ ซึ่งเป็นกิจกรรมที่อยู่ในความรับผิดชอบของผู้โฆษณา อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าสำนักงานโฆษณาจะรับผิดชอบโดยตรงในเรื่องของการสร้างสรรค์ และดำเนินการเพื่อโฆษณาให้ได้ผล แต่ผู้ทำโฆษณาก็ควรให้สำนักงานโฆษณาได้เข้ามาร่วมในการพัฒนาวางแผนทางด้านตลาดด้วย ทั้งนี้เพื่อที่สำนักงานโฆษณาจะได้มีโอกาสรู้ข้อมูลรายละเอียดต่างๆเพื่อนำมาเป็นพื้นฐานในการวางแผนการรณรงค์โฆษณาและหากมีปัญหาหรือข้อบกพร่องอย่างไร สำนักงานโฆษณาก็อาจให้คำแนะนำและข้อเสนอแนะต่างๆเพื่อให้แผนการตลาดดังกล่าวลุล่วงไปด้วยดี
การวางแผนการรณรงค์โฆษณา (Planning the Campaigns)

การรณรงค์โฆษณาเป็นการพยายามที่จะนำกลยุทธ์สร้างสรรค์และวิธีการต่างๆเพื่อทำให้การโฆษณานั้นมีประสิทธิภาพและประสบความสำเร็จ นั้นย่อมหมายถึงมีส่วนช่วยในการทำให้กิจการนั้นขายสินค้าได้และมีกำไร แต่ในการดำเนินการรณรงค์โฆษณาให้มีประสิทธิภาพมิใช่ของง่าย เพราะจะต้องศึกษาวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องทั้งทางตรงและทางอ้อมและกำหนดกลยุทธ์ต่างๆเพื่อนำมาใช้ให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคและสถานการณ์ต่างๆในขณะนั้น ฉะนั้นในการวางแผนการรณรงค์โฆษณา จึงควรศึกษาวิเคราะห์และดำเนินการเป็นขั้นเป็นตอนอย่างมีแบบแผนและระบบ
ขั้นตอนต่างๆในการวางแผนการรณรงค์โฆษณา (Steps in Planning Advertising Campaigns)

ในการวางแผนการรณรงค์โฆษณามีขั้นตอนที่สำคัญๆในการดำเนินการอยู่ 5 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้
1. การวิจัยหาข้อมูล
· การวิจัยหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
· การวิเคราะห์หาข้อมูลเกี่ยวกับตลาด
· การวิจัยหาข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภค
2. การวางแผนการโฆษณาเบื้องต้น
· กำหนดตลาดผสมที่เกี่ยวข้อง
· กำหนดวัตถุประสงค์การโฆษณา
· กำหนดงบประมาณโฆษณา
3. การกำหนดกลยุทธ์ด้านสื่อโฆษณา
· เลือกประเภทของสื่อโฆษณาที่จะใช้
· เลือกสื่อแต่ละชนิดในประเภทดังกล่าว
· กำหนดตารางการใช้สื่อโฆษณา
 
-กำหนดระยะเวลา

-กำหนดความถี่

4.   การกำหนดกลยุทธ์สร้างสรรค์

- กำหนด Theme หรือแนวความคิดสร้างสรรค์ที่จะใช้

- การสร้างข่างสารโฆษณา และวางนโยบายทางด้านภาพและศิลปะต่างๆ

-  การถ่ายทอดคำพูดและวิธีการต่างๆ

-  การผลิตชิ้นงานโฆษณา

5. การประเมินผลการโฆษณา

- ทดสอบประสิทธิภาพของชิ้นงานโฆษณาก่อนออกสู่ผู้บริโภค

- การประเมินผลประสิทธิภาพของชิ้นงานโฆษณา

- การประเมินผลประสิทธิภาพของสื่อโฆษณา
1. การวิจัยหาข้อมูล
ในขั้นตอนการวิจัยหาข้อมูล มีวัตถุประสงค์เพื่อต้องการหาข้อมูลรายละเอียดต่างๆที่เกี่ยว
ข้องในการทำโฆษณาทั้งทางตรงและทางอ้อมให้ได้มากที่สุดเท่าที่จะมากได้ เพราะหากได้ข้อมูลมามากเท่าไหร่โอกาสที่การโฆษณาจะประสบความสำเร็จย่อมมีมากขึ้นเท่านั้น
1.1. การหาข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ในการทำการรณรงค์โฆษณา แน่นอนผู้ที่เกี่ยวข้องจะต้องมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่จะทำการ
โฆษณา ข้อมูลส่วนใหญ่ที่นักโฆษณาควรรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่จะทำการโฆษณา ได้แก่
· คุณลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (ขนาด,รูปร่าง,สี,รสชาติ,ส่วนผสม)
· จุดเด่นของผลิตภัณฑ์คืออะไร
· ตำแหน่งของผลิตภัณฑ์ในตลาด
· วิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ และประโยชน์ที่ผู้บริโภคพึงได้รับ
· ลักษณะการใช้ผลิตภัณฑ์ทั้งทางตรงและทางอ้อม
· ผลิตภัณฑ์มีข้อแตกต่างจากผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันอะไรบ้าง (รูปร่าง,ส่วนผสม,กลิ่น,รสชาติ,ความรู้สึก,ฯลฯ)
· ผู้บริโภคเห็นข้อแตกต่างเหล่านั้นหรือไม่
· ความถี่ในการใช้ผลิตภัณฑ์
· ส่วนไหนของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคชอบและไม่ชอบ
· ราคา
· รูปแบบการบรรจุหีบห่อกับการตัดสินซื้อของผู้บริโภค
· ช่องทางการจัดจำหน่าย
· ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์และบริษัทผู้ผลิต
· ผลิตภัณฑ์ได้รับการคุ้มครองโดยสิทธิบัตรใดๆหรือไม่
· ผลิตภัณฑ์เคยถูกร้องเรียนเกี่ยวกับเรื่องใดมากที่สุด
· ผลิตภัณฑ์ถูกส่งกลับคืนเป็นสัดส่วนเท่าใดและจัดการอย่างใดกับผลิตภัณฑ์นั้น
· ฯลฯ
ข้อมูลต่างๆเหล่านี้สามารถนำมาใช้การวางแผนการรณรงค์โฆษณาได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในการคิดค้นหา Theme การสร้างข้อความโฆษณาและการเลือกสื่อโฆษณา ซึ่งในการหาข้อมูลดังกล่าวอาจกระทำได้จากการทำการวิจัยและการสอบถามผู้ที่เกี่ยวข้อง (วิศวะกร,ผู้ออกแบบ,ผู้ขาย เป็นต้น) แต่อย่างไรก็ตามสิ่งที่จะต้องคำนึงถึงในการหาข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ก็คือรายละเอียดต่างๆของผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน ซึ่งผู้ที่เกี่ยวข้องในการโฆษณาจะต้องทำการศึกษาและวิเคราะห์ด้วย
1.2. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาด
การวิเคราะห์หาข้อมูลเกี่ยวกับการตลาด จะเป็นการหาข้อมูลเกี่ยวกับ “กลุ่มเป้าหมาย” (Target 
Market) นั่นเอง ซึ่งข้อมูลส่วนใหญ่ที่ผู้ทำการโฆษณาควรศึกษาและวิเคราะห์คือ
· ใครคือผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ของเรา (Who)
· ผู้ซื้อที่คาดหวังมีจำนวนประมาณเท่าไหร่ (How Many)
· อยู่ที่ไหน ส่วนใดของประเทศ (Where)
· จะมีการซื้อผลิตภัณฑ์เท่าใด (When)
· จะซื้อผลิตภัณฑ์ในลักษณะใด (How)
· ช่องทางการจำหน่ายเมื่อเปรียบกับคู่แข่งขัน
· สถานการณ์ต่างๆทางการตลาดของคู่แข่งขัน
· ความสัมพันธ์ที่ผู้โฆษณามีกับช่องทางการจัดจำหน่าย
· สัดส่วนการตลาดของผลิตภัณฑ์เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน
· อาณาเขตการขายและแนวโน้มความเป็นไปได้ในการขยายอาณาเขตการขายดังกล่าว
· ฯลฯ
การศึกษาและวิเคราะห์ตลาดเป็นพื้นฐานสำคัญอย่างยิ่ง ในการวางแผนการรณรงค์โฆษณา เพราะ
เป็นการเปิดโอกาสให้ผู้ทำการโฆษณาได้รู้ถึงปัญหาและโอกาสต่างๆที่เกิดขึ้นหรืออาจเกิดขึ้นพร้อมทั้งยังช่วยในการเตรียมวางแผนการดำเนินการในขั้นต่อไป ซึ่งเครื่องมือที่จะช่วยในการศึกษาดังกล่าวก็คือการวิจัยตลาดนั่นเอง
1.3. การวิเคราะห์หาข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภค
แน่นอนวัตถุประสงค์หลักในการทำโฆษณาก็เพื่อต้องการขายสินค้า โดยทำการโฆษณาโดย
ตรงถึงกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการ เพราะฉะนั้นในการวางแผนการรณรงค์โฆษณาจึงเป็นเรื่องที่หลีกเลี่ยงไม่ได้เลย ทั้งนี้จะต้องศึกษาและวิเคราะห์รายละเอียดเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ของเรา ในการวิเคราะห์ตลาดสามารถทำให้ทราบว่าใครคือกลุ่มเป้าหมายของเรา แต่ในการวิจัยผู้บริโภคนั้นเป็นการหารายละเอียดต่างๆเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายนั้นๆข้อมูลต่างๆที่จะกล่าวดังต่อไปนี้เป็นข้อมูลที่ผู้ทำการโฆษณาควรจะต้องรู้และทำการศึกษาวิเคราะห์
· ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะของประชากร (Demographic Factor) เป็นข้อมูลที่สามารถบอกถึง
คุณลักษณะของกลุ่มประชากรเป้าหมายในลักษณะทั่วๆไป เช่น
· รายได้ (Income) ควรพิจารณาระดับรายได้ของกลุ่มเป้าหมาย เพราะระดับรายได้สามารถ
บอกให้ผู้ผลิตและนักโฆษณารู้ถึงลักษณะการใช้จ่ายได้
· การศึกษา (Education) คนที่มีระดับการศึกษาสูง มักมีโอกาสทำรายได้ได้มากขึ้น ผลก็คือ
สินค้าหลายประเภทไม่สามารถแยกได้ว่าควรเป็นสินค้าที่เหมาะกับคนมีรายได้มาก หรือการศึกษาสูง แต่จากการศึกษา นักการตลาดพบว่าคนที่มีการศึกษาสูงๆมักจะใช้จ่ายในสิ่งต่างๆเหล่านี้มากกว่าคนที่มีการศึกษาน้อย เช่น บ้านที่อยู่อาศัย เครื่องมือที่ช่วยในการติดต่อสื่อสาร (มีโทรศัพท์ อ่านหนังสือพิมพ์) สิ่งพักผ่อนหย่อนใจ (กล้องถ่ายรูป เครื่องกีฬา)
· อาชีพ (Occupation) เช่นเดียวกับระดับของการศึกษาอาชีพมีความสัมพันธ์กับรายได้ อาชีพ
ระดับสูงทำให้มีรายได้สูงขึ้น ฉะนั้นระหว่างพวกที่มีอาชีพระดับสูงกับอาชีพระดับกลางหรือต่ำ จะมีลักษณะการใช้จ่ายแตกต่างกัน เช่น ในเรื่องเครื่องแต่งกาย การพักผ่อนหย่อนใจ เป็นต้น
· อายุ (Age) ในการพิจารณาอายุเราอาจพิจารณาได้ 2 ลักษณะคือ 1. ดูอายุของคนแต่ละกลุ่ม
2.ดูอายุโดยดูจากอายุของหัวหน้าครอบครัวเป็นเกณฑ์ ซึ่งจะทำให้นักโฆษณาพบว่าโดยเฉลี่ยอายุแต่ละครัวเรือนมีความแตกต่างกัน เช่น หัวหน้าครอบครัวที่แต่งงาน จะมีลักษณะการใช้จ่ายมาก แต่ถ้าเป็นวัยรุ่น นักการตลาดเคยทำการศึกษา และพบว่าเป็นกลุ่มที่มีความคิดริเริ่มและมีความพร้อมที่จะลองกับของใหม่ๆพร้อมทั้งมีความคิดเป็นของตนเอง ซึ่งจากอุปนิสัยต่างๆเหล่านี้ ทำให้เกิดตลาดสินค้าหลายอย่าง เช่น ตลาดสินค้าฟุ่มเฟือยซึ่งอาจเป็นสิ่งที่บุคคลทั่วๆไปเห็นว่าไม่จำเป็น แต่กลุ่มวัยรุ่นอาจเห็นว่าจำเป็น เพราะหากใช้แล้ว สามารถก่อให้เกิดความภาคภูมิใจ ความเป็นอิสระ มีความเอนเอียงตามสมัยนิยม ฉะนั้นในแง่ของนักการตลาดแล้วกลุ่มวัยรุ่นเป็นกลุ่มที่สามารถถูกใจได้ง่าย และไม่มีความแน่นอน

- เพศ (Sex) ในการระบุเพศได้สามารถทำให้นักโฆษณามีแนวทางในการกำหนดกลยุทธ์ง่ายขึ้น
โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าบางอย่างเพศมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อได้
· ข้อมูลเกี่ยวกับด้านภูมิศาสตร์ (Geographic Factor) เป็นข้อมูลที่คำนึงถึงความต้องการของ
ผู้บริโภคเป็นหลัก เช่น
· ลักษณะการดำรงชีวิต (Life Style) คนบางกลุ่มอาจมีการดำเนินชีวิตที่วุ่นวาย แตกต่างกัน
บางกลุ่มเป็นพวกทำงานกลางคืน ซึ่งในเวลากลางวันเป็นเวลาพักผ่อน บางกลุ่มอาจต้องทำงานในวันหยุด เป็นต้น เช่น การสูบไปร์มักนิยมกันในหมู่ผู้ที่มีรายได้สูง แต่อาจมีบุคคลบางกลุ่ม(วัยรุ่น) ต้องการคบค้าสมาคมกับคนบางกลุ่ม จึงต้องสูบไปร์ไปด้วย เป็นต้น
· บุคลิกของบุคคล (Personaliy) โดยที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักมีความเป็นอยู่ไม่เหมือนกัน ฉะนั้น
นักการตลาดและนักการโฆษณาอาจจำเป็นต้องศึกษาถึงลักษณะของคนกลุ่มต่างๆ เพราะคนบางกลุ่มอาจต้องการซื้อสินค้าเพิ่มเพื่อบุคคลให้กับตนเองได้
· ผลประโยชน์ (Benefit sources) คนบางกลุ่มอาจมีความต้องการการหาของที่มีคุณสมบัติหรือ
คุณลักษณะพิเศษ ที่จะใช้สำหรับตนเอง เช่น เรื่องกลิ่นปาก กลิ่นตัว ผมแตกปลาย เป็นต้น ซึ่งบุคคลเหล่านี้มีปัญหาจำเป็นต้องค้นหาสินค้าที่สามารถขจัดปัญหาต่างๆเหล่านี้ ฉะนั้นสินค้าประเภทนี้จึงไม่จำเป็นต้องคำนึงถึง อายุ เพศ การศึกษา ฯลฯ แต่จะคำนึงถึงปัญหาของตัวบุคคลเป็นสำคัญ
· ข้อมูลเกี่ยวกับอุปนิสัยในการซื้อ (Buying habits) เป็นข้อมูลที่นักโฆษณาจะต้องศึกษาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมต่างๆของผู้บริโภค เช่น
· ซื้อเมื่อไหร่
· ซื้อที่ไหน
· ซื้อแต่ละครั้งมากน้อยเพียงใด
· ราคาในการซื้อมีอิทธิพลหรือไม่ (ชอบของถูก ของแพง)
· ใครคือผู้ซื้อที่แท้จริง
· ผู้ซื้อที่คาดหวัง หวังบริการหลังการขายมากน้อยแค่ไหน
· ข้อมูลเกี่ยวกับแรงกระตุ้นในการซื้อ (Buying Motives) ข้อมูลที่สามารถทำให้นักโฆษณารู้ว่า
ทำไมผู้ซื้อจะต้องซื้อ เช่น ใช้ง่าย สะดวก ผลประโยชน์หลังซื้อ ฯลฯ และนักการโฆษณาจะใช้จุดต่างๆเหล่านี้เป็นจุดเร้าหรือจุดกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค้า

เช่นเดียวกับการวิเคราะห์ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และการตลาด การวิเคราะห์หาข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคจะทำได้ก็ต้องอาศัย การวิจัยเป็นเครื่องมือซึ่งจะกล่าวถึงบทบาทและรายละเอียดเกี่ยวกับการวิจัยในบทต่อๆไป เมื่อได้ข้อมูลรายละเอียดต่างๆต่อไปก็จะเป็นขั้นตอนที่ 2 คือ การวางแผนการโฆษณาเบื้องต้น
2.การวางแผนการโฆษณาเบื้องต้น

จากข้อมูลต่างๆที่ได้ทำการศึกษาและวิเคราะห์สถานการณ์ต่างๆที่เกี่ยวข้องโดยตรงไม่ว่าจะเป็นการตลาด ผลิตภัณฑ์ หรือผู้บริโภค ทำให้สามารถรู้ถึงปัญหาโอกาสและสถานการณ์ต่างๆโดยไม่เฉพาะนำมาช่วยกำหนดแผนการโฆษณาเบื้องต้นได้เป็นอย่างดี ซึ่งในการวางแผนการโฆษณาเบื้องต้นจะเป็นการกำหนดและวางแผนในเรื่องต่างๆดังต่อไปนี้
2.1. การกำหนดตลาดที่ประสมที่เกี่ยวข้อง
ในการรณรงค์โฆษณานอกจากจะต้องทำการศึกษาและวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด 
การผลิตภัณฑ์ และผู้บริโภคแล้ว ยังจะต้องทำการศึกษาเกี่ยวกับตลาดประสมที่เกี่ยวข้องอีกด้วย ตลาดที่ประสมที่เกี่ยวข้องกับการรณรงค์โฆษณาที่นักโฆษณาจำเป็นต้องศึกษาได้แก่
· การวางแผนผลิตภัณฑ์
· การกำหนดราคา
· การกำหนดตรายี่ห้อ
· การกำหนดช่องทางการจำหน่าย
· การส่งเสริมการจำหน่าย
· การหีบห่อ
ฉะนั้นจึงเป็นหน้าที่ของผู้โฆษณาและสำนักงานโฆษณาควรร่วมกันกำหนดตลาดประสมต่างๆที่
ต้องทำการศึกษาและวิเคราะห์ก่อนวางแผนการรณรงค์โฆษณา เพราะการวางกลยุทธ์ในด้านการโฆษณาจำเป็นต้องมองให้กว้างรอบตัว โดยเฉพาะองค์ประกอบต่างๆของการตลาดที่มีส่วนเกี่ยวข้องด้วย

อย่างไรก็ตามนอกจากจะต้องกำหนดตลาดประสมที่เกี่ยวข้องแล้วก่อนที่จะมีการดำเนินการในชั้นต่อไป ผู้ทำการโฆษณาควรศึกษาและวิเคราะห์ ขั้นตอนการโฆษณาและการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์ด้วย
2.2 ขั้นตอนการโฆษณา (Advertising Stages)
ขั้นตอนการโฆษณา หมายถึง ขั้นตอนต่างๆของการโฆษณาที่สินค้าทำการโฆษณาอยู่ ซึ่งมีทั้ง
สิ้น 3 ขั้นตอนคือ
1. ขั้นบุกเบิก (Pioneering Stages)
2. ขั้นที่มีคู่แข่งขัน (Competitive Stages)
3. ขั้นเตือนความจำ (Retentive Stage)
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รูปที่ 7.1 แสดงให้เห็นถึงขั้นตอนการโฆษณา
การเข้าใจขั้นตอนการโฆษณาต่างๆเหล่านี้สามารถช่วยในการวางแผนในการกำหนดกลยุทธ์ในการ
โฆษณาได้เป็นอย่างดี
1. ขั้นบุกเบิก
ขั้นบุกเบิกเป็นขั้นเริ่มแรกที่ผลิตภัณฑ์เพิ่งเริ่มออกสู่ตลาด ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์นั้นอาจเป็นผลิตภัณฑ์
ใหม่ที่ไม่เคยวางตลาดมาก่อนเลยหรือ อาจเป็นผลิตภัณฑ์ที่เคยวางในตลาดมาก่อนแล้ว แต่นำกลับไปพัฒนาปรับปรุงใหม่ (เช่น บรีสใหม่,ซูปเปอร์แฟบ เป็นต้น) ฉะนั้นหากผลิตภัณฑ์ที่ต้องการทำโฆษณาอยู่ในขั้นตอนนี้ การโฆษณาควรมีลักษณะชี้ให้ผู้บริโภคได้รับรู้เกี่ยวกับรายละเอียดต่างๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ทำการโฆษณาให้มากที่สุด เช่น คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ประโยชน์ที่ผู้บริโภคพึงได้รับจากผลิตภัณฑ์ คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ จุดดีเด่นของผลิตภัณฑ์ วิธีการใช้และผลที่ได้รับ เป็นต้น และเนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในขั้นบุกเบิกเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เพิ่งวางสู่ตลาด ฉะนั้นความถี่และการเข้าถึงในการโฆษณาจึงต้องมีมากเป็นพิเศษ ทั้งนี้เพราะต้องการเน้นให้ผู้บริโภครู้จักและจดจำผลิตภัณฑ์ให้ได้นั่นเอง
2. ขั้นที่มีคู่แข่งขัน
เมื่อสินค้าได้ออกสู่ตลาดเรียบร้อยแล้ว และผู้บริโภคได้เริ่มรู้จักสินค้ามากขึ้น ในขณะเดียวกัน
ก็เริ่มจะมีผู้ผลิตสินค้าในแนว (Line) เดียวกันออกมาแข่งขัน และเริ่มมีการใช้กลยุทธ์ต่างๆไม่ว่าจะเป็นทางด้านการตลาดหรือการโฆษณาเฉือดเฉือนกัน เพื่อแย่งชิงกลุ่มผู้บริโภค ฉะนั้นการโฆษณาในขั้นตอนนี้จึงมีลักษณะชี้และเน้นให้ผู้บริโภคเห็นความแตกต่างระหว่างตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ โดยจะพยายามชี้ให้เห็นถึงจุดดีเด่นที่ผลิตภัณฑ์ของตนมีเหนือคู่แข่ง เช่น การโฆษณาของผงซักฟอง ซึ่งบรีสใหม่พยายามบอกกลุ่มเป้าหมายว่า “กลิ่นสะอาด ล้ำลึกกว่า” ในขณะที่เปาบุ้นจิ้นบอกว่า “ยิ่งซักยิ่งขาวกว่า” และซูปเปอร์แฟบบอกว่า “ขจัดรอยเปรอะเปื้อนได้” เป็นต้น ดังนั้นความถี่ในการโฆษณาในขั้นตอนนี้ยังคงต้องมีมากอยู่ ทั้งนี้เพราะต้องการเน้นให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือและจูงใจให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์นั่นเอง
3. ขั้นเตือนความจำ
ในขั้นนี้จะเป็นขั้นที่สินค้าติดตลาด ผู้บริโภครู้จักและจดจำผลิตภัณฑ์ได้ ฉะนั้นการโฆษณาใน
ขั้นตอนนี้จึงอยู่ในรูปของการเตือนความจำ ซึ่งจะเน้นเฉพาะตรายี่ห้อเท่านั้น เช่น น้ำอัดลมยี่ห้อ โค๊ก ซึ่งโฆษณาว่า “ต้องโค๊กซิ”และเป๊ปซี่โฆษณาว่า “สุขสันต์วันดีต้องเป๊ปซีเฮ” เป็นต้น ดังนั้นการโฆษณาจึงไม่จำเป็นต้องมีอัตราความถี่เหมือนขั้นบุกเบิกและขั้นมีคู่แข่งแต่อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าในขั้นนี้จะเป็นขั้นที่ผู้บริโภคได้รู้จักและจดจำผลิตภัณฑ์ได้แล้ว แต่ผู้โฆษณาก็ไม่สามารถหยุดนิ่งได้ จำเป็นต้องมีการพัฒนาปรับปรุงและนำกลยุทธ์ทางด้านการตลาดอื่นมาช่วยส่งเสริม เพื่อให้ผลิตภัณฑ์สามารถยึดครองสัดส่วนทางการตลาดของตนไว้ กลยุทธ์ที่นิยมมาใช้ในขั้นตอนนี้ส่วนใหญ่มีดังนี้ :

· เพิ่มการใช้ให้กับผลิตภัณฑ์ เช่น การโฆษณาฟื้นโค๊ท ที่ชี้ให้เห็นว่าใช้ได้แม้กระทั่งอุดรอยรั่วบนหลังคา หรือการโฆษณาแป้งเด็กจอห์นสัน ที่ชี้ให้เห็นว่าไม่ใช่ลูกที่สามารถใช้ได้ แม่ก็สามารถใช้ได้เช่นกัน เป็นต้น
· เพิ่มปริมาณการซื้อ เช่น บะหมี่กึ่งสำเร็จรูปต่างๆที่นำมาร่วมบรรจุเป็นหีบหอใหญ่ และมีของแถมหรือนมสดต่างๆที่มีการนำมารวมหีบห่อร่วมกัน เป็นต้น
· เพิ่มระยะเวลาฤดูการซื้อขาย เช่น การโฆษณาของครีมโลชั่นจอห์นสันที่ชี้ให้เห็นว่าในหน้าหนาว ช่วยถนอนผิวไม่ทำให้ผิวแห้งและแตก ในหน้าร้อนช่วยป้องกันแสงแดดและฝุ่น เป็นต้น
· ฯลฯ
เมื่อสินค้าถึงจุดอิ่มตัวเต็มที่แน่นอนต้องมีการพัฒนาปรับปรุงเปลี่ยนแปลงเพื่อให้สอดคล้องกับสถานการณ์ต่างๆที่เปลี่ยนไป (เทคโนโลยี,คู่แข่ง,ความเบื่อหน่ายของกลุ่มผู้บริโภค ฯลฯ) ฉะนั้นจะเห็นได้ว่ามีสินค้ามากมายต่างเริ่มวางสู่ตลาดในขณะนี้ที่มีคำว่า “ใหม่” อยู่ข้างท้าย เช่น บรีสใหม่ เครื่องรับโทรทัศน์ฮิตาชิรุ่นปรับปรุงใหม่ เป็นต้น นั้นย้อมหมายถึงสินค้านั้นเริ่มกลับไปเริ่มต้นในขั้นแรกคือขั้นบุกเบิกอีกครั้งหนึ่งนั้นเอง ดังแสดงไว้ในรูปที่ 7-2


รูปที่ 7-2 แสดงให้เห็นถึงขั้นตอนของการโฆษณาเมื่อย้อนกลับไปเริ่มขั้นตอนที่ 1 ใหม่
2.3 การวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning)
การวางตำแหน่งคือ การกำหนดจุดีเด่นของผลิตภัณฑ์เหนือคู่แข่งขัน (Competitive advertising)
ในตลาด และการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์คือแนวทางที่ผู้โฆษณาต้องการให้กลุ่มเป้าหมายและตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์ ในเชิงสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์คู่แข่ง

ในการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์ ผู้โฆษณาจะต้องใช้ความพยายามอย่างยิ่งในการที่จะวางตำแหน่งนั้นให้เด่นและมีเอกลักษณ์เฉพาะเป็นของตัวเอง เพราะไม่มีประโยชน์อะไรที่จะวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์ให้เหมือนกับผลิตภัณฑ์คู่แข่งอื่นๆ (Me-too Product) เนื่องจากทำให้ไม่สามารถสร้างความแตกต่างอะไรระหว่างผลิภัณฑ์ให้ผู้บริโภคได้รู้จักและจดจำได้นั่นเอง

การวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์จึงเป็นการเตรียมพร้อมเพื่อการแข่งขัน (Competitive Posture) ของผลิตภัณฑ์ ฉะนั้นในการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์นักโฆษณาควรคำนึงถึงองค์ประกอบที่สำคัญ 3 ประการคือ
1. บุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์ (Product Personality)
บุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์ เป็นการพยายามชี้ให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์นั้นคืออะไร และเราจะกำหนด
ให้มันเป็นอะไร เช่น หากเป็นอาหารสำเร็จ ผลิตภัณฑ์นั้นควรเป็นอาหารเช้า หรือ อาหารขบเคี้ยวเพื่อความสะดวกดี เป็นต้น
2. กลุ่มเป้าหมาย (The Target Market)
เพื่อช่วยเป็นแนวทางในการกำหนดว่า ผู้โฆษณาควรจะสอดแทรกผลิตภัณฑ์ที่จะขายไปยังส่วน
ไหนของตลาด และจุดไหนจะเป็นจุดที่ให้โอกาสแก่ผลิตภัณฑ์มากที่สุด โดนคำนึงถึงสภาพการณ์ในตลาดปัจจุบัน บรรยากาศของการแข่งขัน และวัตถุประสงค์การขาย เช่น ผลิตภัณฑ์นั้นควรเข้าไปอยู่ในตลาดวัยรุ่น นักกีฬา หรือเด็ก เป็นต้น
3. จุดขายที่เหนือคู่แข่ง (Competitive Claim)
เมื่อสามารถกำหนดบุคลิกของผลิตภัณฑ์และกลุ่มเป้าหมายได้แล้ว สิ่งที่ต้องกระทำต่อไปคือจุด
ขาย ซึ่งจะต้องเป็นจุดขายที่สามารถเป็นจุดได้เปรียบ (Competitive advertising) เหนือผลิตภัณฑ์อื่นๆทั้งหมด เช่นจุดขายที่เน้นเฉพาะประโยชน์ใช้สอย จุดขายที่เน้นเฉพาะประโยชน์ทางด้านอารมณ์ หรือจุดขายที่เน้นเฉพาะในเรื่องความคุ้มค่าของเงิน เป็นต้น

โดยสรุป การวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์เป็นหลักความคิดของการตลาดและการโฆษณาที่นำมาใช้เพื่อเน้นให้เห็นถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์เราที่มีเหนือกว่าคู่แข่งขันโดยเน้น :

· ความสำคัญเรื่องการตลาด
· การหาจุดแตกต่างของคุณลักษณะผลิตภัณฑ์
· การหาคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่มีเอกลักษณ์ของตัวเองและสมเหตุผล
· การสื่อความหมายที่ชัดเจนและมีเหตุผล
· กลยุทธ์สร้างสรรค์ที่แรงและเหนือชั้นกว่า
2.4 การกำหนดวัตถุประสงค์ทางการโฆษณา
ในการกำหนดวัตถุประสงค์การโฆษณานั้นนักการโฆษณาจะต้องยึดถือวัตถุประสงค์ทางด้าน
การตลาดเป็นหลัก เพราะวัตถุประสงค์การโฆษณา จำเป็นจะต้องสอดคล้องและสนับสนุนวัตถุประสงค์ทางการตลาด ให้ประสบความสำเร็จและมีประสิทธิภาพ แต่จะต้องแตกต่างจากวัตถุประสงค์ทางการตลาดอย่างชัดเจน ทั้งนี้ วัตถุประสงค์ของการโฆษณาควรเป็นวัตถุประสงค์ด้านการติดต่อสื่อสารและมีลักษณะเจาะจงในช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง เช่น เพื่อต้องการให้ข้อมูลรายละเอียดไปยังกลุ่มบริโภคกลุ่มใหม่ หรือเพื่อต้องการให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตรายี่ห้อ 30% เป็นต้น

การกำหนดวัตถุประสงค์ทางการโฆษณาจะอยู่ในความรับผิดชอบของผู้โฆษณาโดยตรง แต่ก็ควรให้สำนักงานโฆษณาได้มีส่วนร่วมกำหนดด้วย เพื่อที่สำนักงานโฆษณาสามารถกำหนดวัตถุประสงค์การรณรงค์โฆษณาในช่วงระยะเวลาหนึ่งๆได้อย่างสอดคล้องและเป็นสิ่งที่นำไปใช้ในทางปฏิบัติได้อย่างเหมาะสมยิ่งขึ้น โดยทั่วๆไปแล้วการโฆษณาหนึ่งๆควรมีวัตถุประสงค์เพียงประการเดียว เพื่อผู้โฆษณาจะสามารถควบคุมและวัดผลการดำเนินงานโฆษณานั้นๆได้อย่างมีประสิทธิภาพ
2.5. การกำหนดงบประมาณการโฆษณา
เมื่อได้กำหนดวัตถุประสงค์ในการโฆษณาแล้ว ขั้นต่อไปก็ควรกำหนดจำนวนเงินที่จำเป็น
จะต้องใช้จ่ายเพื่อดำเนินงานให้ได้ผลตามที่กำหนดไว้ จำนวนเงินงบประมาณสำหรับการโฆษณานี้ย่อมขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายปัจจัยที่เกี่ยวข้องในการวางแผนโฆษณา และในขณะเดียวกันจำนวนเงินงบประมาณนี้ก็มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในส่วนต่างๆของแผนการโฆษณาด้วย เช่น สื่อโฆษณาที่จะใช้ ความถี่ ประเภท ขนาดของชิ้นงานโฆษณาและกลยุทธ์สร้างสรรค์งานโฆษณา เป็นต้น เพราะหากมีการกำหนดงบประมาณโฆษณามากหรือน้อยเกินไปอาจมีผลต่อประสิทธิภาพของวัตถุประสงค์และกลยุทธ์สร้างสรรค์โฆษณาได้

โดยทั่วไปงบประมาณหมายถึง แผนการทางการเงินที่ใช้ในแต่ละแผนกและงบประมาณโฆษณา หมายถึง แผนการที่จะกำหนดขอบเขตค่าใช้จ่ายด้านการโฆษณา โดยระบุว่าค่าใช้จ่ายต่างๆของการโฆษณาในช่วงระยะเวลาที่กำหนดไว้ ซึ่งเนื้อหารายละเอียดต่างๆที่เกี่ยวกับการกำหนดงบประมาณโฆษณาจะได้กล่าวโดยละเอียดอีกครั้งหนึ่งในบทที่ 9 ต่อไป แต่ในที่นี้ต้องการเน้นให้ระลึกอยู่เสมอว่างบประมาณการโฆษณาเป็นการวางแผนทางการเงินล่วงหน้า สำหรับช่วงเวลาในอนาคต ดังนั้นจึงควรมีพิจารณาทบวนอย่างสม่ำเสมอโดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรณีที่สถานการณ์ทางการตลาดมีการเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งในบางครั้งอาจทำให้จำเป็นต้องเปลี่ยนวัตถุประสงค์ของการโฆษณา และจำนวนเงินงบประมาณ เพื่อการบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดนั้นๆ
3.การกำหนดกลยุทธ์ด้านสื่อโฆษณา

การกำหนดกลยุทธ์ด้านสื่อโฆษณาจะเป็นการนำเอาข้อมูลรายละเอียดต่างๆที่ได้รับมาทำการศึกษาวิเคราะห์เพื่อ
· กำหนดวัตถุประสงค์ทางด้านสื่อโฆษณา
· กำหนดกลยุทธ์ทางด้านสื่อโฆษณา
· เลือกประเภทของสื่อโฆษณา
· เลือกชนิดและสื่อของชนิดนั้นๆ
· กำหนดตารางการใช้สื่อโฆษณา
เนื่องจากสื่อโฆษณาแต่ละประเภทมีข้อได้เปรียบและข้อจำกัดในการบรรจุและเผยแพร่ข่าวสารแตกต่างกัน พร้อมทั้งสื่อบางประเภทอาจเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายหนึ่ง ในขณะที่สื่อบางประเภทอาจไม่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย ฉะนั้นในการกำหนดกลยุทธ์ทางด้านสื่อโฆษณา นักโฆษณาควรต้องคำนึงถึงปัจจัยต่างๆไม่ว่าจะเป็น การเข้าถึง (Reach) ความถี่ (Frequency) ความต่อเนื่อง (Cintinuity) และควรต้องทำการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของสื่อโฆษณาต่างๆด้วย ซึ่งรายละเอียดเกี่ยวกับการเลือกสื่อโฆษณาได้กล่าวไว้อย่างละเอียดแล้วในบทที่ 4 สำหรับในการกำหนดตารางการใช้สื่อโฆษณานั้นนักโฆษณาควรต้องคำนึงถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์ จุดมุ่งหมายของการโฆษณา และงบประมาณการโฆษณาเป็นหลักการกำหนดตารางสื่อโฆษณานั้นสามารถกำหนดได้หลายวิธีเช่น แบบ Balance Continuous Scheduling ซึ่งเป็นแบบที่มีระยะความถี่ในการโฆษณาต่อเนื่องเท่ากันตลอดทั้งปีเหมาะกับสินค้าที่ต้องทำการโฆษณาตลอดปี แบบ Continuous Scheduling เป็นการกำหนดตารางสื่อที่เน้นหนักในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง เหมาะกับสินค้าที่ขึ้นอยู่กับฤดูกาลและเทศกาลแบบ Pulsed  Scheduling เป็นการกำหนดตารางสื่อโฆษณาในลักษณะช่วงเว้นช่วงเหมาะกับสินค้าที่เน้นการโฆษณาเป็นช่วงๆเป็นต้น
4.กำหนดกลยุทธ์สร้างสรรค์

เมื่อกำหนดแผนการเบื้องต้นในการโฆษณาได้แล้ว งานในขั้นต่อไปก็คือการสร้างสรรค์ชิ้นงานโฆษณา ซึ่งในการสร้างสรรค์ชิ้นงานโฆษณานั้นจะต้องเริ่มต้นด้วยการกำหนด Theme หรือแนวทางความคิดสร้างสรรค์ (Creative Concept) ซึ่งจะเป็นความคิดหลักของข้อความโฆษณา

Theme หรือแนวความคิดสร้างสรรค์ คือ แนวทางหรือแกนกลางของการคิดที่จะใช้เป็นรากฐานสำหรับการสร้างสรรค์งานชิ้นโฆษณาเพื่อทำให้กลุ่มเป้าหมายสนใจต่อชิ้นงานโฆษณานั้น เช่น Theme ของการโฆษณาผงซักฟองยี่ห้อบรีส ที่ว่า “กลิ่นสะอาด” เป็นต้น

เมื่อกำหนด Theme ที่ต้องการได้มาแล้ว ในขั้นต่อไปจะเป็นขั้นถ่ายทอด Theme  นั้นเพื่อให้ได้ภาพและคำพูดด้วยวิธีการต่างๆ ทั้งนี้แล้วแต่ความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภค งบประมาณ และสื่อโฆษณาที่ได้กำหนดไว้ เช่น การถ่ายทอดด้วยการสาธิต (Demon stration) การสัมภาษณ์ผู้ใช้ (Testemonial) ก่อนและหลัง (Before and after) เปรียบเทียบ (Comparison) เป็นต้น ซึ่งเรียกว่า Executions โดยวิธีการสร้างข่าวสารโฆษณา ได้กล่าวไว้แล้วในบทที่ 5 เมื่อได้ Executions ซึ่งผ่านการรับรองและอนุมัติจากทุกฝ่ายแล้ว จึงถึงขั้นตอนผลิตงานด้านโฆษณา ซึ่งจะเริ่มตั้งแต่ งานกองถ่าย (Pre-Production) จนกระทั่งได้ผลงานที่เรียบร้อย (Post Production) เช่น ภาพพิมพ์  สปอตวิทยุ  ภาพยนตร์โฆษณา เป็นต้น
5.การประเมินผลประสิทธิภาพของการโฆษณา

การประเมินผลประสิทธิภาพของการโฆษณาสามารถทำได้ก่อนปฏิบัติการ ซึ่งส่วนมากจะเป็นการทดสอบประสิทธิภาพของการโฆษณาว่าตรงตามวัตถุประสงค์และจุดมุ่งหมายที่เราได้กำหนดไว้หรือไม่ ก่อนที่จะออกจริงๆที่เรียกว่า Pretesing หรือประเมินผลหลังปฏิบัติการ คือ เมื่อดำเนินการตามแผนการเรียบร้อยแล้ว และชิ้นงานโฆษณานั้นได้ออกสู่กลุ่มเป้าหมายสักระยะหนึ่ง ที่เรียกว่า  Posttesting ซึ่งในการประเมินผลในลักษณะ Posttesting นี้ ส่วนใหญ่จะเป็นการประเมินผลว่าชิ้นงานโฆษณานั้นให้ผลอย่างไร มีกลุ่มเป้าหมายจำนวนเท่าใดที่ได้พบเห็นและฟังชิ้นโฆษณาบ้างทัศนคติในการรับรู้ที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือผู้โฆษณาเป็นอย่างไร ประสิทธิภาพของสื่อโฆษณาตรงตามเป้าหมายหรือไม่ เป็นต้น ทั้งนี้จะได้กล่าวถึงรายละเอียดในการประเมินผลในบทต่อๆไป อย่างไรก็ตามการประเมินผลเป็นสิ่งที่ดี ซึ่งผู้โฆษณาควรจะกระทำเพราะจะทำให้ทราบถึงประสิทธิภาพต่างๆที่มิใช่เพียงการโฆษณาอย่างเดียว ทั้งนี้จะทำให้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ได้ด้วย ซึ่งผู้โฆษณาสามารถนำไปปรับปรุงแก้ไขหรือเตรียมการวางแผนต่อๆไปได้
การบริหารงานโฆษณา

ก่อนที่แผนการรณรงค์จะถูกนำไปผลิตเป็นชิ้นงานโฆษณาที่สมบูรณ์จะต้องนำไปเสนอผู้โฆษณาเพื่อการพิจารณาอนุมัติ แผนงานที่นำไปเสนอนี้ต้องประกอบด้วยผังโฆษณาที่จะออกไปยังสื่อต่างๆ อย่างค่อนข้างละเอียด พร้อมทั้งรายละเอียดทางด้านสื่อที่จะใช้และตารางการใช้สื่อนั้นๆรวมทั้งค่าใช้จ่ายในการจัดทำและออกโฆษณา ซึ่งในการเสนอเพื่อการอนุมัตินี้ก็ควรแสดงและชี้แจงให้เห็นว่าแผนงานโฆษณานั้นๆจะมีส่วนช่วยให้ผู้โฆษณาสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ ทางการตลาดได้อย่างไร ซึ่งเมื่อแผนงานโฆษณาได้รับการอนุมัติแล้ว ก็จะนำแผนงานนั้นไปดำเนินงานในขั้นต่อไป คือ ขั้นผลิตงานโฆษณานั่นเอง

ในการนำแผนการของการรณรงค์โฆษณาไปดำเนินการนั้นมีความเกี่ยวข้องกัน เช่น บางครั้งในแผนการโฆษณากำหนดการปฏิบัติไว้อย่างหนึ่ง แต่เมื่อนำไปปฏิบัติจริงสถานการณ์อาจเปลี่ยนแปลงไปมีผลทำให้ไม่ได้ผลตามแผนการที่วางไว้ได้ จึงจำเป็นต้องมีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขแผนการเสียใหม่ ซึ่งควรจะแจ้งให้ผู้ที่เกี่ยวข้องได้รับรู้ และรับรองเสียก่อนถึงจะนำมาใช้ในการปฏิบัติการต่อไป
บทสรุป (Conclusions)

การวางแผนทางด้านการโฆษณา เป็นกลยุทธ์ที่สำคัญที่นักการตลาดนำมาใช้เป็นเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นจำนวนมาก ซึ่งการที่นักโฆษณาจะสามารถวางแผนด้านการโฆษณาได้ดีนั้นย่อมต้องดำเนินการเป็นขั้นตอน ขั้นตอนในการวางแผนด้านการโฆษณามีอยู่ 5 ขั้นตอนคือ
1. การวิจัยหาข้อมูล
2. การวางแผนการโฆษณาเบื้องต้น
3. การกำหนดกลยุทธ์ทางด้านสื่อโฆษณา
4. การกำหนดกลยุทธ์สร้างสรรค์
5. การประเมินผลการโฆษณา
ซึ่งในแต่ละขั้นตอนนักโฆษณาจำเป็นต้องมีการวางแผน และศึกษาวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆที่เกี่ยวข้อง
โดยละเอียด เพราะแผนการโฆษณาจะประสบความสำเร็จได้นั้นย่อมขึ้นอยู่กับขั้นตอนต่างๆข้างต้นที่จะต้องมีการบริหารงานอย่างมีประสิทธิภาพนั่นเอง
กิจกรรมท้ายบท (Questions)
1. การรณรงค์โฆษณา หมายถึงอะไร และมีความสำคัญอย่างไร
2. ในการวางแผนการรณรงค์โฆษณา มีขั้นตอนดำเนินการกี่ขั้นตอน อะไรบ้าง อธิบาย
3. ข้อมูลที่สำคัญซึ่งจะต้องนำมาพิจารณาในการวางแผนการโฆษณามีอะไรบ้าง อธิบาย
4. ขั้นตอนการโฆษณาคืออะไร (Advertising Stage) มีกี่ขั้นตอน อะไรบ้าง และจงอธิบายถึงความแตกต่างในแต่ละขั้นตอน
5. การกำหนดกลยุทธ์สร้างสรรค์มีความสำคัญอย่างไรต่อการวางแผนการโฆษณา
6. ในการกำหนดกลยุทธ์ทางด้านสื่อโฆษณา ส่วนใหญ่แล้วจะเป็นการกำหนดกลยุทธ์ในเรื่องใดบ้าง
7. วิธีการบริหารงานโฆษณาให้เกิดประสิทธิภาพสามารถกระทำได้อย่างไร อธิบาย
8. การวางตำแหน่งสินค้า หมายถึงอะไร และมีองค์ประกอบอะไรบ้างที่นักโฆษณาจำเป็นต้องพิจารณา
9. จงเลือกคำตอบที่คิดว่าถูกที่สุดเพียงคำตอบเดียว
9.1. คำว่า “การรณรงค์” เดิมเป็นศัพท์ที่นิยมใช้กันอย่างกว้างขวางใน
1. วงการธุรกิจ




4.  การวิเคราะห์ผู้บริโภค
2. การวิเคราะห์ตลาด



5. การวิเคราะห์คู่แข่งขัน
3. การวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์
9.2. ......สามารถทำให้นักโฆษณารู้ว่าใครคือกลุ่มเป้าหมาย
1. การวิเคราะห์สถานการณ์


4. การวิเคราะห์ผู้บริโภค
2. การวิเคราะห์ตลาด



5. การวิเคราะห์คู่แข่งขัน
3. การวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์
9.3. ในการวางแผนการรณรงค์โฆษณา การวิเคราะห์ว่าผลิตภัณฑ์ที่กำลังวางแผนโฆษณาอยู่ในขั้นตอนใดของการโฆษณา (Advertising Stage) ถือว่าอยู่ในขั้นตอนใดของการโฆษณา
1. การวิจัยหาข้อมูล



4. การกำหนดกลยุทธ์สร้างสรรค์
2. การวางแผนการโฆษณาเบื้องต้น

5. การประเมินผลการโฆษณา
3. การกำหนดกลยุทธ์ด้านสื่อโฆษณา
9.4. “แนวทางที่ผู้โฆษณาต้องการให้กลุ่มเป้าหมายมองและตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์ในเชิงสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์คู่แข่ง” คือ
1. การกำหนดจุดขาย


4. การกำหนดวัตถุประสงค์การโฆษณา
2. การวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์

5. การกำหนดบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์
3. การกำหนดกลยุทธ์สร้างสรรค์
9.5. ในการบริหารงานโฆษณา เมื่อได้ Execution ซึ่งผ่านการรับรองและอนุมัติแล้ว ขั้นตอนต่อไปคือ
1. แพร่ภาพโฆษณาดังกล่าวในสื่อที่กำหนดไว้
2. ประเมินประสิทธิภาพของการโฆษณา
3. ผลิตงานด้านการโฆษณา
4. ทดสอบชิ้นงานโฆษณากับกลุ่มเป้าหมายตัวอย่างก่อนที่จะแพร่ภาพโฆษณาออกไป
5. ตรวจสอบงบประมาณการโฆษณาก่อนว่าเพียงพอที่จะใช้โฆษณาสินค้าดังกล่าวหรือไม่
บทที่  8
การวิจัยโฆษณา
(Advertising   Research)

วัตถุประสงค์ของการศึกษา
เมื่อนักศึกษาได้ศึกษาบทที่  8 การวิจัยโฆษณาแล้ว   นักศึกษาสามารถ
1.อธิบายความแตกต่างระหว่างความหมายการวิจัยทางด้านการตลาด  และการโฆษณาได้
2.อธิบายถึงความสำคัญของการวิจัยทางด้านโฆษณาที่มีต่อการดำเนินงานทางด้านการโฆษณาได้
3.วิเคราะห์สาระสำคัญที่นักโฆษณาต้องดำเนินการวิจัยได้อย่างถูกต้อง
4.กำหนดแหล่งที่มาของข้อมูลต่างๆ  ให้เหมาะสมกับเรื่องที่กำลังดำเนินการวิจัยได้
5.วิเคราะห์ลักษณะและขอบเขตของประชากรที่จะใช้ในการวิจัยได้
6.อธิบายการสุ่มตัวอย่างเพื่อให้เป็นตัวแทนของกลุ่มประชากรทั้งหมดได้อย่างถูกต้อง
7.ระบุขั้นตอนต่างในการดำเนินการวิจัยทางด้านการโฆษณาได้อย่างถูกต้อง
8.อธิบายประโยชน์ของการนำการวิจัยทางด้านการโฆษณามาใช้กับการดำเนินงานทางด้านการโฆษณา
บทนำ  (Introduction)

เนื่องจากผู้โฆษณาและผู้ทำโฆษณาจำเป็นต้องมีข้อมูลรายละเอียดต่างๆ   เพื่อช่วยในการตัดสินใจ   ไม่ว่าจะเป็นการแก้ไขปัญหาต่างๆที่กำลังเกิดขึ้นหรือการเตรียมการวางแผนการการโฆษณาในโครงงานหนึ่งๆก็ตาม   ทั้งนี้เพื่อให้ชิ้นโฆษณามีประสิทธิภาพและบรรลุตามวัตถุประสงค์การโฆษณาที่ได้กำหนดไว้พร้อมทั้งสนับสนุนนโยบายและเป้าหมายทางการตลาด   การวิจัยทางด้านการโฆษณาเป็นวิธีหนึ่งที่จะสามารถช่วยจัดหาข้อมูลรายละเอียดต่างๆให้กับผู้โฆษณาและผู้ทำโฆษณาได้   ซึ่งในบทนี้จะกล่าวถึง  ความหมาย   ลักษณะ   ขอบเขต   และวิธีการต่างๆที่นิยมใช้ในการวิจัยทางด้านการโฆษณา   เพื่อนำมาใช้ในการแก้ไขปัญหาและวางแผนงานทางด้านการโฆษณาเท่านั้น
ความหมาย

ก่อนที่จะกล่าวถึงความหมายของการวิจัยทางด้านการโฆษณานั้น    นักศึกษาควรทำความเข้าใจกับความหมายของคำว่า   “การวิจัย” (Research)   เสียก่อนเพราะการวิจัยทางด้านการโฆษณานั้นเป็นการวิจัยในลักษณะทางด้านสังคมศาสตร์   และในการดำเนินการวิจัยทางด้านสังคมศาสตร์นั้น   ไม่ว่าจะเป็นการดำเนินการเพื่อนำไปใช้ในด้านใดด้านหนึ่งก็ตาม   ขั้นตอนและกระบวนการดำเนินการย่อมมาจากพื้นฐานเดียวกัน   สำหรับความหมายของคำว่า “การวิจัย” นั้น   ได้มีผู้รู้หลายท่านได้ให้คำจำกัดความในลักษณะแตกต่างกันออกไป   ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับความรู้   ความสามารถ   และประสบการณ์ของแต่ละท่าน   แต่ความหมายโดยส่วนรวมแล้วก็จะมีความหมายในลักษณะที่คล้ายคลึงกัน   เช่น
Schuessler1   ได้ให้ความหมายการวิจัยไว้ว่า

“การวิจัย   คือ   กระบวนการในการค้นหาความจริง (Reliable   Knowledge)   เพื่อที่จะนำมาช่วยในการแก้ไขปัญหาต่างๆ   หรือตัดสินใจอย่างมีประสิทธิภาพ”

Stacy2   ได้ให้ความหมายการวิจัยไว้ว่า

“การวิจัย   คือ   การศึกษาอย่างระมัดระวัง   เพื่อที่จะค้นพบรายลพเอียดที่ถูกต้อง”

ใน  Dictionary ของ Websters   ได้ให้คำจำกัดความการวิจัยไว้   ดังนี้

“การวิจัย   คือ   การศึกษาค้นคว้า   วิเคราะห์   หรือทดลองอย่างละเอียด   เพื่อค้นคว้าหาข้อเท็จจริงและความรู้ใหม่ๆ เพื่อนำไปตั้งกฎหรือทฤษฎี   หรือแนวทางในการปฏิบัติ”3 และตามพระราชบัญญัติของสภาวิจัยแห่งชาติ   ให้คำนิยามของการวิจัยไว้ว่า “การวิจัย   คือ   การศึกษาเพื่อค้นคว้าที่มีระบบและแผนการ   เพื่อให้ได้มาซึ่งความรู้ทางสังคมศาสตร์   และมนุษย์ศาสตร์”

ดังนั้น   จากความหมายต่างๆข้างต้น   จึงพอที่จะสรุปความหมายของการวิจัยได้ว่า 

“การวิจัย   คือ   กระบวนการต่างๆที่ดำเนินไปอย่างมีระเบียบและกฎเกณฑ์   ในการเก็บรวบรวมข้อมูล   ดำเนินงานกับข้อมูล   วิเคราะห์และตีความหมายข้อมูล   เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อเท็จจริงต่างๆอันถูกต้อง”

ความหมายของการวิจัยต่างๆข้างต้น   เป็นความหมายของการวิจัยในลักษณะกว้างๆ   แต่หากจะให้คำจำกัดความของการวิจัยทางด้านโฆษณาโดยเฉพาะแล้ว   ก็ควรจะต้องพิจารณาคำจำกัดความของการวิจัยทางด้านการตลาดเสียก่อน   ซึ่งสมาคมการตลาดของสหรัฐอเมริกา3  (American   Marketing   Association….A.M.A.)   ได้ให้คำจำกัดความไว้

“การวิจัยทางด้านการตลาด   หมายถึง   การรวบรวม   การบันทึกและการวิเคราะห์ข้อเท็จจริงต่างๆทั้งหมดของปัญหาต่างๆ   ที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้าย    และการขายสินค้าและบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค” 

(Marketing   research  is  the  gathering,  and  analyzing  of  all  facts  about  problems  relating  to  the   transfer  and  sales  of  goods   and  services  from  producer  to  consumer.)
เหตุที่นักโฆษณาต้องพิจารณาความหมายของการวิจัยทางด้านการตลาดนั้น   เนื่องจากการโฆษณาเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สำคัญตัวหนึ่ง   โดยเป็นส่วนหนึ่งในส่วนประสมทางการส่งเสริมการตลาด (Promotion   Mix)* ที่มีส่วนทำให้วัตถุประสงค์ทางการตลาดบรรลุสำเร็จตามเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ   ฉะนั้นจากความหมายของการวิจัยทางด้านการตลาด   จึงพอสรุปความหมายการวิจัยทางด้านการโฆษณา   ได้ว่า
“การวิจัยทางด้านการโฆษณา   คือ กระบวนการต่างๆในการรวบรวม   การจดบันทึกและการวิเคราะห์ข้อเท็จจริงต่างๆทั้งหมดของปัญหาต่างๆที่เกี่ยวกับการดำเนินงานทางด้านการโฆษณาให้เกิดประสิทธิภาพ   ด้วยระบบและวิธีการอันถูกต้อง”

ดังนั้น   หากนักโฆษณาต้องการให้การดำเนินงานทางด้านการโฆษณาเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและก่อให้เกิดความสำเร็จต่อองค์การ   นักโฆษณาควรต้องมีการดำเนินการวิจัยทางด้านการโฆษณาทุกๆครั้ง   และควรมีความรู้เกี่ยวกับการวิจัยทางด้านการโฆษณาด้วย
*Promotion   Mix   ประกอบด้วย
1. การส่งเสริมการขาย (Sales  Promotion)
2. การขายโดยบุคคล (Personnel  Selling)
3. การเผยแพร่ (Publicity)
4. การประชาสัมพันธ์ (Public  Relations)
5. การโฆษณา (Advertising)
ความสำคัญของการวิจัยทางด้านการโฆษณา
(The   importance  of  Advertising   Research)

การที่การโฆษณาจะมีประสิทธิภาพสูงสุดได้ดังนั้น   ย่อมขึ้นอยู่กับลักษณะของข่าวสารที่ต้องมีความเหมาะสมและสามารถจูงใจ (persuade)   กลุ่มเป้าหมายได้   พร้อมทั้งต้องสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่คาดหวัง (potential   prospects)  ได้เป็นจำนวนมากด้วยค่าใช้จ่ายน้อยที่สุดซึ่งนั้นย่อมหมายถึง   นักโฆษณาจำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องสามารถตอบคำถามต่างๆก่อนที่จะดำเนินการวางแผนทางด้านการโฆษณา  เช่น 
· ใครคือกลุ่มเป้าหมายที่คาดหวัง
(Who  are  the  potential  prospects?)
· กลุ่มเป้าหมายที่คาดหวังมีจำนวนเท่าไร
(How  many  they  are?)
· กลุ่มเป้าหมายที่คาดหวังอยู่ที่ไหน
(Where  they  are  located?)
· กลุ่มเป้าหมายที่คาดหวังชอบซื้อสินค้าที่ไหนบ้าง
(Where  they  would  prefer  to  buy  the  product?)
· กลุ่มเป้าหมายที่คาดหวังมีความตั้งใจที่จะจ่ายเท่าไร
(How  much  the  will  be  willing  to  pay?)
· ลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มเป้าหมายจะชอบคืออะไร
(What  features  they  would  like  in   the  product?)
· จุดจับใจหรือสิ่งเร้าอะไรที่จะเป็นจุดจับใจหรือสิ่งเร้าที่เป็นประสิทธิภาพสูงสุดในการชักจูงในกลุ่มเป้าหมายที่คาดหวังซึ่งสินค้า
(What  appeals  or  stimulated  demand  will  be  most  effective  in  inducing  them  to  buy?)
· ต้องทำการโฆษณาเมื่อไร   และบ่อยขนาดไหนถึงจะเกิดประสิทธิภาพสูงสุดโดยเสียค่าใช้จ่ายประหยัดที่สุด (What  and  how  often  advertisements  should  be  run  to  maximize  economical  effectiveness?)
· สื่อโฆษณาอะไรจะเป็นสื่อโฆษณาที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในการส่งข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่คาดหวัง
(What  media  are  best  for  carrying  the  messages  to  the  prospects?)
· ค่าใช้จ่ายทางด้านการโฆษณาควรมีจำนวนเท่าไร   เมื่อเปรียบเทียบกับส่วนอื่นๆของโปรแกรมทางการตลาด
(How  much  can  justifiably  be  spent  on  advertising  as  compared  with  other  parts  of  the  marketing  program?)
ด้วยสถานการณ์ต่างๆที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน   โดยเฉพาะอย่างการเปลี่ยนแปลงต่างๆที่เกิดขึ้นในตลาด   เช่น   จำนวนประชากรที่เพิ่มขึ้น   จำนวนบ้านเรือนและที่อยู่อาศัยที่เพิ่มขึ้น   อัตราการเพิ่มขึ้นของกลุ่มบุคคลในกลุ่มอายุต่างๆ   ความหนาแน่นแออัดในชุมชนต่างๆ   จำนวนเพศหญิงที่ทำงานมีอัตราเพิ่มขึ้น   พฤติกรรมการดำรงชีวิตเปลี่ยนไป   รายได้ในครอบครัวมีอัตราเพิ่มขึ้น   ระดับการศึกษาของประชากรมีจำนวนเพิ่มขึ้น   การพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีเจริญขึ้น และ  ฯลฯ   เป็นต้น    การเปลี่ยนแปลงต่างๆที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วเหล่านี้ย่อมมีผลอย่างยิ่งต่อการวางแผนทางการตลาดและการโฆษณา    ซึ่งจะต้องมีการเปลี่ยนแปลงตามไปด้วยเช่นกัน   ฉะนั้น   การที่นักโฆษณาจะสามารถตอบคำถามต่างๆข้างต้น   โดยการใช้วิจารณญาณ   ความรู้  และประสบการณ์ต่างๆทางด้านการตลาดและการโฆษณาที่ผ่านมาย่อมไม่สามารถเป็นไปได้   ไม่ว่านักโฆษณาผู้นั้นจะมีพรสวรรค์หรือเก่งกาจเพียงใดก็ตาม   หรือแม้กระทั้งการนำการวิจัยเข้ามาช่วยในการกำหนดคำตอบของคำถามต่างๆเหล่านั้น   ก็อาจไม่สามารถหาคำตอบที่ถูกต้องแน่นอนได้    อย่างไรก็ตามการดำเนินการวิจัยทางด้านการโฆษณาจะทำหน้าที่เป็นเพียงเครื่องมือ (Tools)   ที่สามารถให้ข้อมูลรายละเอียดต่างๆที่นักโฆษณาสามารถนำไปเป็นแนวทางในการกำหนดคำตอบต่างๆข้างต้น   การกำหนดกลยุทธ์และการวางแผนทางด้านการโฆษณาได้อย่างมีหลักเกณฑ์   น่าเชื่อถือ   อ้างอิงได้   และยังสามารถสร้างความมั่นใจให้กับบุคคลต่างๆที่เกี่ยวข้องได้มากกว่าการที่จะไม่มีการดำเนินการวิจัยเลย   ฉะนั้นการวิจัยทางด้านการโฆษณาจึงเป็นเพียงกระบวนการเพื่อให้ได้คำตอบต่างๆของคำถามต่างๆเท่านั้น (Research  is  the  process  of  getting  answers  to  questions)
สาระสำคัญของการวิจัยทางด้านการโฆษณา

การวิจัยทางด้านการโฆษณาเป็นกระบวนการที่จะทำให้นักโฆษณาได้ข้อเท็จจริงต่างๆที่สามารถนำมาช่วยในการกำหนดทั้งอย่างกว้างๆและอย่างเฉพาะเจาะจงว่าควรจะส่งข่าวอะไรไปยังกลุ่มผู้บริโภค   ช่วยในการระบุกลุ่มเป้าหมายที่ควรส่งข่าวสารทางการโฆษณาไปให้   ช่วยในการกำหนดพาหะ(สื่อ) ที่สามารถนำข่าวสารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ช่วยในการประเมินประสิทธิภาพการติดต่อสื่อสารของการโฆษณา   และยังช่วยในการประเมินประสิทธิภาพของการโฆษณาที่สามารถให้ผลกำไรต่อธุรกิจได้   ดังนั้น ในการดำเนินการวิจัยทางด้านการโฆษณาจึงเป็นการดำเนินการที่เกี่ยวข้องในสาระต่างๆ   ดังต่อไปนี้ 
1. การวิจัยในด้านรายละเอียดของการโฆษณา  (Advertising  Content  Research)
2. การวิจัยในด้านสื่อโฆษณา  (Advertising  Media  Research)
3. การวิจัยในด้านประสิทธิภาพของการโฆษณา  (Advertising  Effectiveness  Research)
การวิจัยในด้านรายละเอียดของการโฆษณา

การวิจัยในด้านรายละเอียดของการโฆษณานั้น   เป็นการวิจัยที่อาจดำเนินการโดยลูกค้า (Client  company)   หรือเอเจนซี่    เป็นการวิจัยที่เน้นหนักในเนื้อหารายละเอียดต่างๆที่จะบรรจุในชิ้นโฆษณา   โดยมุ่งหนักไปในเรื่องของกลยุทธ์ที่จะใช้ในการโฆษณา  และการสร้างสรรค์งานโฆษณา   ซึ่งโดยปกติแล้วนักโฆษณาจะทำให้การศึกษาและวิเคราะห์ถึงสิ่งต่างๆที่มีความสัมพันธ์และเกี่ยวข้องกับการดำเนินการด้านการโฆษณาก่อนที่จะมีการกำหนดแผนการโฆษณา  Prof.  Overholser4    ได้ชี้ให้เห็นถึงรายละเอียดของการโฆษณาอาจแบ่งการศึกษาและการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ลักษณะ    คือ  
1. การให้คำจำกัดความเกี่ยวกับชั้นผลิตภัณฑ์ (Product-class  definition)  เป็นการศึกษาเกี่ยวกัยผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง   และตำแหน่งที่ดีที่สุดของผลิตภัณฑ์ของเราเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์คู่แข่ง   ยกตัวอย่าง  เช่น ใกล้ชิด   ยาสีฟันคู่แข่งได้แก่   ยาสีฟันคอลเกต(ป้องกันฟันผุ)   ดาร์กี้ (ทำให้ฟันขาวสะอาด)  และยาสีฟันผงต่างๆ   ซึ่ง(รักษาเหงือกและฟัน)   เป็นต้น   แต่การทำการสำรวจทัศนคติที่ผู้บริโภคมีการใช้ยาสีฟัน   อาจช่วยให้นักสามารถกำหนดลักษณะการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทยาสีฟัน   ฉะนั้นยาสีฟันใกล้ชิดจึงเลือกที่จะวางตำแหน่งสินค้าว่าเป็นยาสีฟันที่สามารถทำให้ปากหอมและสดชื่น   พร้อมทั้งสามารถช่วยสร้างความมั่นใจให้ดับผู้บริโภคเมื่อต้องการใกล้ชิดกับผู้อื่น
2. การเลือกกลุ่มเป้าหมายที่คาดหวัง(Prospect-group  selection)   เป็นการศึกษาที่เกี่ยวกับการกำหนดคุณลักษณะและคุณสมบัติของกลุ่มผู้บริโภค   ซึ่งการทำการวิจัยจะช่วยให้การกำหนดในด้านลักษณะการใช้ผลิตภัณฑ์(มากหรือน้อย)  ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ (Demographic)  และลักษณะทางด้านจิตนิสัย (Psychographic)

3. การเลือกองค์ประกอบของข่าวสาร (Message-element  Selection)   เป็นการศึกษาที่เน้นหนักในเรื่องของความชอบและไม่ชอบของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าและการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์   โดยมุ่งประเด็นการศึกษาไปยังการกำหนดแนวความคิดหลัก(Themes)  และสิทธิพิเศษต่างๆซึ่งอาจใช้ในการกระตุ้นความสนใจผู้บริโภค
อย่างไรก็ตามในการดำเนินการวิจัยในด้านรายละเอียดของการโฆษณานั้น   มักมีวัตถุประสงค์เพื่อต้องการกำหนดแนวความคิดในการโฆษณา(Advertising  Concept หรือ  Theme)   เพื่อทดสอบแนวความคิดที่ได้เกิดขึ้น (Concept  testing)  ไม่ว่าจะเป็นแนวคิดของการโฆษณา(Themes)   หรือแนวคิดของผลิตภัณฑ์ (Product Ideas) ก็ตาม   และเพื่อศึกษาวิเคราะห์หารายละเอียดต่างๆเกี่ยวกับองค์ประกอบที่จะบรรจุเข้าไปในชิ้นโฆษณานั้น   เช่น   การศึกษาคุณลักษณะและคุณสมบัติของผู้บริโภค   กระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค   การกำหนดชื่อสินค้า   รายละเอียดต่างๆ   ของผลิตภัณฑ์ที่จะต้องทำการโฆษณา  คู่แข่ง   การออกแบบการโฆษณา   การใช้ข้อความในส่วนต่างๆ  เช่น  การสัมภาษณ์กลุ่ม (Group  Interview)    การทดสอบคำ (Word-Association  test)   การทดสอบโดยการให้ประโยคให้ครบสมบูรณ์ (Sentence   Completion  Test)  การทดสอบ Thematic  Appreception  test  การทดสอบการเปรียบเทียบข้อความต่างๆ (Statement=Comparison Tests)  การสัมภาษณ์แบบหยังลึก (Dept  Interview)   เป็นต้น
การวิจัยในด้านสื่อโฆษณา

การวิจัยในด้านสื่อโฆษณา  เป็นการวิจัยที่เน้นหนักในเรื่องรายละเอียดต่างๆที่เกี่ยวกับสื่อโฆษณาที่จะใช้ในการวางแผนการโฆษณาหนึ่งๆ  ซึ่งจะเป็นการศึกษาเกี่ยวกับการเลือกใช้สื่อโฆษณาที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้จำนวนมากที่สุด   ประหยัดที่สุด   เหมาะสมกับรายละเอียดเนื้อหาโฆษณา   และเป็นสื่อที่ให้ประสิทธิภาพสูงสุด   ไม่ว่าจะเป็นด้านการเข้าถึงและการยอมรับในช่วงระยะเวลานั้นๆก็ตาม   ส่วนใหญ่แล้วในการดำเนินการวิจัยของด้านสื่อโฆษณานั้น    นักโฆษณามักมีวัตถุประสงค์เพื่อต้องการรู้ว่ากลุ่มผู้ดู ผู้ฟัง ผู้อ่านเป็นใคร (Audience)   มีคุณลักษณะอย่างไร (Audience  Profile)  มีขนาดเท่าไร (Size)  อยู่ที่ใด (Coverage)   ต้องทำการโฆษณาให้เข้าถึงอย่างไร (Reach)   บ่อยมากนักเพียงใด (Frequency)   ต้องเลือกใช้สื่อโฆษณาอะไร (Media  Selection)  ความต่อเนื่องในการใช้สื่อโฆษณา(Continuity)  องค์ประกอบ (Composition)  ปฎิกิริยาของผู้ดูผู้ฟังและผู้ชม (Reactions)  การกำหนดตารางสื่อโฆษณา (Media  Scheduling)  ความพร้อมของสื่อโฆษณา (Media  Availability)   และค่าใช้จ่ายในการใช้สื่อ (Media  cost)  เป็นต้น

สำหรับวิธีการวิจัยที่นิยมใช้ในการวิจัยทางด้านสื่อโฆษณานั้น   ส่วนใหญ่จะนิยมกระทำในรูปแบบของการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative  Research)  คือเป็นรูปแบบของการวิจัยที่ให้ข้อมูลในลักษณะเป็นตัวเลขและสถิติที่ใช้ประกอบการวิเคราะห์และการสรุปผล   โดยเป็นการวิจัยที่มุ่งอธิบายเหตุการณ์หรือสิ่งต่างๆที่ใช้ตัวเลขยืนยันและสนับสนุน   แสดงปริมาณ มากน้อยต่างๆแทนที่จะใช้ข้อความบรรยายให้เหตุผล   แต่ในบางครั้งก็จะมีการนำรูปแบบของการวิจัยเชิงคุณภาพ(Qualitative  Research)   มาเกี่ยวข้องด้วย   ทั้งนี้เพื่อความกระจ่างและให้เห็นเหตุผลต่างๆที่เกิดขึ้น   การวิจัยเชิงคุณภาพนั้นเป็นการวิจัยที่ให้ข้อมูลในลักษณะที่บรรยายเหตุการณ์หรือสิ่งต่างๆที่ได้ทำการศึกษามา   โดยใช้เหตุผลตามแนวความคิดของผู้วิจัยเองเป็นรูปแบบการวิจัยที่มุ่งบรรยายหรืออธิบายเหตุการณ์ต่างๆโดยอาศัยความคิดวิเคราะห์และไม่มีตัวเลขทางสถิติสนับสนุน  วิธีการ(Technique)  ที่ใช้นั้นจะเป็นไปในลักษณะของ   การเฝ้าสังเกตการณ์   การจดบันทึกประจำวัน   การใช้เครื่องช่วยบันทึก   การคำนวณหาค่าต่างๆ  เช่น  Coverage , Rating  Point , Set-in-use , C.M.P. ,GRP และ  ฯลฯ  เป็นต้น   การสัมภาษณ์ในลักษณะต่างๆ  เป็นต้น

สำหรับวิธีการวิจัยที่นิยมใช้ในการวิจัยทางด้านสื่อโฆษณานั้น ส่วนใหญ่จะนิยมกระทำในรูปแบบของการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) คือเป็นรูปแบบของการวิจัยที่ให้ข้อมูลในลักษณะเป็นตัวเลขและสถิติที่ใช้ประกอบการวิเคราะห์และการสรุปผล โดยเป็นการวิจัยที่มุ่งอธิบายเหตุการณ์หรือสิ่งต่างๆที่ใช้ตัวเลขยืนยันและสนับสนุน แสดงปริมาณมากน้อยต่างๆแทนที่จะใช้ข้อความบรรยายให้เหตุผล แต่ในบางครั้งก็จะมีดารนำรูปแบบของการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มาเกี่ยวข้องด้วย ทั้งนี้เพื่อความกระจ่างและให้เห็นถึงเหตุผลต่างๆที่เกิดขึ้น การวิจัยเชิงคุณภาพนั้นเป็นการวิจัยที่ให้ข้อมูลในลักษณะที่บรรยายเหตุการณ์หรือสิ่งต่างๆที่ได้ทำการศึกษามา โดยใช้เหตุผลตามแนวคิดของผู้วิจัยเองเป็นรูปแบบการวิจัยที่มุ่งบรรยายหรืออธิบายเหตุการณ์ต่างๆโดยอาศัยความคิดวิเคราะห์และไม่มีตัวเลขทางสถิติสนับสนุน วิธีการ (Technique) ที่ใช้นั้นจะเป็นไปในลักษณะของการเฝ้า สังเกตการณ์ การจดบันทึกประจำวัน การใช้เครื่องช่วยบันทึก การคำนวณหาค่าต่างๆ เช่น Coverage, Rating  Point, Set-in-use, C.M.P , GRP และ ฯลฯ เป็นต้น การสัมภาษณ์ในลักษณะต่างๆเป็นต้น
การวิจัยในด้านประสิทธิภาพของการโฆษณา

การวิจัยในด้านประสิทธิภาพของการโฆษณานอกจากเป็นการวิจัยเพื่อต้องการวัดประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณาแล้ว ยังสามาถวัดประสิทธิภาพของการใช้สื่อโฆษณาได้อีกด้วย ซึ่งส่วนใหญ่มักจะเป็นการวัดประสิทธิภาพในแผนการโฆษณาหนึ่งๆหรือในช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง และยังสามารถทำการทดสอบประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณาก่อนที่จะมีการโฆษณาเผยแพร่ออกไปได้อีกด้วย เพราะเป็นการดำเนินการโฆษณาแต่ละครั้งนั้นบริษัทฯจำเป็นต้องใช้งบประมาณค่อนข้างเป็นจำนวนมาก ฉะนั้นหากมีการทดสอบประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณาไม่ว่าจะเป็นก่อนที่จะมีการปฏิบัติการโฆษณาจริงๆหรือที่เรียกว่า “การทดสอบก่อน” (Pretesting) หรือ การทดสอบประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณาในขณะที่กำลังเผยแพร่ หรือหลังจากที่ได้ทำการเผยแพร่ไปแล้ว หรือที่เรียกว่า “การทดสอบหลัง” (Posstesting) ย่อมสามารถช่วยให้ชิ้นโฆษณานั้นเป็นชิ้นโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ เพราะหากอยู่ในขั้นตอนการทดสอบก่อนย่อมสร้างความมั่นใจให้กับผู้ที่เกี่ยวข้องไม่ว่าจะเป็นผู้บริหาร ลูกค้า นักโฆษณา เท่ากับเป็นการสร้างขวัญและกำลังใจให้กับผู้ที่เกี่ยวข้องทางอ้อม และหากอยู่ในขั้นตอนการทดสอบหลังผู้ที่เกี่ยวข้องต่างๆก็สามารถที่จะนำข้อเท็จจริงต่างๆที่ได้ค้นพบไปดำเนินการแก้ไข ปรับปรุง วางแผน และกำหนดนโยบายต่างๆไม่เฉพาะจะเป็นเพียงการโฆษณา แต่ยังสามารถนำไปใช้ในการวางแผนการขาย การพัฒนาผลิตภัณฑ์ การกำหนดกลยุทธ์ด้านราคาได้อีกด้วย

ดังที่ได้กล่าวมาข้างต้น การวิจัยในด้านประสิทธิภาพของการโฆษณานอกจากจะช่วยในการประเมินประสิทธิผลของชิ้นโฆษณาแล้ว ยังสามารถช่วยในการประเมินประสิทธิผลของการใช้สื่อโฆษณาในแผนการใช้สื่อโฆษณาหนึ่งๆ (Media Plan) หรือระยะเวลาหนึ่งๆ (Media Scheduling) ทั้งนี้การวิจัยในด้านประสิทธิภาพของการโฆษณาจะทำให้นักโฆษณาสามารถประเมินถึงแผนการใช้สื่อโฆษณานั้นๆไม่ว่าจะเป็นด้านการกำหนดกลุ่มเป้าหมายว่าถูกต้องหรือไม่ สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายด้วยประสิทธิภาพสูงสุดหรือไม่ เป็นสื่อที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และข่าวสารหรือไม่ ระดับการเข้าถึงและระดับความถี่เหมาะกับงบประมาณและกลยุทธ์ทางการโฆษณาหรือไม่ และแผนการใช้สื่อโฆษณานั้นๆสามารถช่วยให้บรรลุจุดมุ่งหมายทางการตลาดได้มากน้อยเพียงใด

วิธีการวิจัยที่นิยมนำมาใช้ในการวิจัยทางด้านประสิทธิภาพของการโฆษณานั้น มักจะเป็นวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้การสำรวจ ซึ่งอาจจะอยู่ในรูปแบบต่างๆของการสัมภาษณ์ และการใช้แบบสอบถาม นอกจากนี้หากดำเนินการในขั้นการทดสอบก่อน มักจะใช้ลักษณะของการเก็บรวบรวมข้อมูลในลักษณะของการทดลองและการสังเกตเหตุการณ์ ประกอบร่วมกัน วิธีการที่นิยมมาใช้นั้นจะมีทั้ง การทำ Advertising Exposure การทดสอบความรู้จัก การทดสอบความคุ้นเคย การทดสอบทัศนคติ การใช้วิธีการตรวจสอบรายการ (Checklist) การทดสอบกับกลุ่ม (Consumer Jury Test) เป็นต้น
ข้อมูลและแหล่งที่มาของข้อมูล

จากความหมายของ “การวิจัยทางด้านการโฆษณา” นั้น นักโฆษณาจะพบว่า การดำเนินการวิจัยทางด้านการโฆษณาจะเป็นการดำเนินการ การรวบรวม การบันทึก และการวิเคราะห์ข้อเท็จจริงต่างๆที่เกี่ยวข้องกับปัญหาทางด้านการโฆษณา ซึ่งข้อเท็จจริงต่างๆเหล่านั้นก็คือ ข้อมูล (Data) นั่นเอง ข้อมูลจึงเป็นข้อเท็จจริงต่างๆที่นักวิจัยจะทำการเก็บรวบรวมมา ซึ่งอาจจะเก็บรวบรวมจาก เอกสาร ข้อความ บันทึกต่างๆหรือสิ่งใดก็ตามที่ถูกนำมาใช้เป็นหลักฐานอ้างอิงได้ในการวิเคราะห์ ตีความ และสรุปความคิดเห็น

ฉะนั้นข้อมูลจึงเป็นสิ่งที่มีความสำคัญอย่างยิ่งสิ่งหนึ่งในการดำเนินการวิจัยทางด้านการโฆษณา เพราะเป็นข้อเท็จจริงที่สามารถช่วยให้นักโฆษณามีแนวทางในการตอบปัญหาต่างๆทางด้านการโฆษณาได้ ซึ่งมีผลทำให้นักโฆษณาสามารถกำหนดแนวทางและแผนการดำเนินงานทางด้านการโฆษณาได้อย่างมีประสิทธิภาพ Prof.Baker ได้กล่าวไว้ว่า ในปิรามิดของการวางแผนการสร้างสรรค์งานโฆษณานั้น ส่วนที่สำคัญที่สุดก็คือส่วนของข้อมูลรายละเอียดต่างๆนั้นเอง ซึ่งข้อมูลที่นักโฆษณาจะนำมาใช้เพื่อเป็นหลักฐานอ้างอิงถึงข้อเท็จจริงต่างๆที่ได้ค้นพบ ควรเป็นข้อมูลที่เป็นความจริง ถูกต้องสมบูรณ์ เที่ยงตรง และสามารถเชื่อถือได้ 
รูปที่ 2 ปิรามิดในการวางแผนการสร้างสรรค์งานโฆษณา
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ข้อมูลที่นิยมใช้ในการวิจัยทางด้านการโฆษณามีอยู่ 2 ประเภท
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)
2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)
1.ข้อมูลปฐมภูมิ

ข้อมูลปฐมภูมิหรือมีชื่อเรียกอีกชื่อหนึ่งว่าข้อมูลเบื้องต้น เป็นข้อมูลที่นักวิจัยต้องคิดค้นสำรวจและเก็บขึ้นมาใหม่ เพื่อวัตถุประสงค์ของการวิจัยนั้นๆทั้งนี้ต้องไม่ใช่เป็นข้อมูลทางสถิติหรือที่ผู้อื่นได้กระทำและเก็บรวบรวมไว้ก่อนแล้ว โดยเป็นข้อมูลที่ได้มาจากงานสนาม เช่น การสัมภาษณ์ การซักถามกลุ่ม การสังเกตการณ์ การใช้แบบสอบถาม การทดลองหรือการดำเนินการด้วยวิธีใดวิธีหนึ่งด้วยตนเองและถูกบันทึกนำมาใช้เป็นครั้งแรก (First Hand Account)

ในการนำข้อมูลปฐมภูมิมาใช้ในการดำเนินการวิจัยทางด้านการโฆษณานั้น สามารถช่วยให้นักวิจัยได้ข้อมูลที่ตนต้องการ และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัยและสภาพการณ์ที่เป็นจริงที่เกิดขึ้นในขณะนั้นโดยไม่ต้องนำมาปรับปรุงหรือประยุกต์ใดๆ นอกจากนี้นักวิจัยยังสามารถควบคุมคุณภาพของการเก็บข้อมูลได้ตามความรู้  ความสามารถ  และความต้องการของตน พร้อมทั้งยังช่วยลดปัญหาในความล้าหลังของข้อมูล และยังก่อให้เกิดความคล่องตัวกับนักวิจัยเอง ทั้งนี้เพราะไม่ต้องเสียเวลารอให้ผู้อื่นดำเนินการทดลองค้นหามาก่อน อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าข้อมูลปฐมภูมิจะมีจุดเด่นอยู่มากมาย แต่ก็มีข้อบกพร่องเช่นกัน กล่าวคือ การสิ้นเปลืองเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลใหม่ การเสียค่าใช้จ่ายในการดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลและกับข้อมูลที่เก็บมาได้เรียบร้อยแล้ว การหาบุคคลที่มีความรู้มาช่วย และคุณภาพของข้อมูลอาจไม่ดีพอหรือเพียงพอที่จะสรุปได้หากนักวิจัยขาดประสบการณ์ในการวิจัยสนาม
2.ข้อมูลทุติยภูมิ

ข้อมูลทุติยภูมิหรือข้อมูลที่มีผู้รวบรวมไว้แล้ว เป็นข้อมูลที่มีผู้ได้กระทำและได้ทำการรวบรวมเรียบเรียงไว้เรียบร้อยแล้ว ซึ่งอาจจะอยู่ในรูปของข้อมูลดิบ (Raw Data) ที่ผู้อื่นได้ดำเนินการรวบรวมไว้แล้ว เช่น รายการการขายของพนักงานขายตามเขตต่างๆ หรือข้อมูลที่ผ่านวิธีการประมวลผลข้อมูล (Data Processing) หรือการวิเคราะห์ (Data Analysis) มาแล้วแหล่งที่มาของข้อมูลที่มีผู้รวบรวมไว้แล้วดังกล่าวอาจเป็นบันทึกต่างๆภายในบริษัทฯ ซึ่งเรียกว่า “ข้อมูลภายใน” (Internal Data) เช่น งบการเงิน งบประมาณการโฆษณา รายงานอื่นๆได้จัดทำไว้ซึ่งเรียกว่า “ข้อมูลภายนอก” (External Sources) เช่น รายงานสถิติต่างๆที่หน่วยงานรัฐบาลได้เก็บรวบรวมไว้ (จำนวนครัวเรือน, จำนวนบริษัทที่ผลิตสินค้าประเภทเดียวกับเรา, จำนวนประชากร,การศึกษา,การอุตสาหกรรม,สถานการณ์ทางธุรกิจ,สถานการณ์ที่เกี่ยวกับการดำรงชีวิต เป็นต้น) รายงานต่างๆที่สมาคมการค้าทำการเก็บรวบรวมไว้,ข้อมูลจากสื่อโฆษณาต่างๆ(หนังสือพิมพ์,นิตยสาร,วิทยุ,โทรทัศน์ และสื่ออื่นๆ เป็นต้น) ข้อมูลที่ได้จากบริษัทธุรกิจที่ทำการวิจัย (บริษัท ดีมาร์ จำกัด,บริษัท มีเดียโฟกัส จำกัด, เป็นต้น) และข้อมูลจากห้องสมุดต่างๆ เป็นต้น อย่างไรก็ตามนักศึกษาจะพบว่าข้อมูลทุติยภูมินั้นจะต้องเป็นข้อมูลที่มีผู้อื่นได้ดำเนินการเก็บรวบรวมไว้แล้ว และนักวิจัยนำข้อมูลต่างๆเหล่านั้นไปศึกษาใหม่หรือไปประยุกต์ใช้กับเรื่องที่ตนกำลังดำเนินการศึกษาวิเคราะห์อยู่ แต่หากข้อมูลนั้นเป็นข้อมูลที่นักวิจัยทำการเก็บรวบรวมมาศึกษาวิเคราะห์อยู่ แต่หากข้อมูลนั้นเป็นข้อมูลที่นักวิจัยทำการเก็บรวบรวมมาศึกษาเองก็จะเป็นข้อมูลปฐมภูมิ ยกตัวอย่างเช่น ถ้านักวิจัยเป็นผู้รวบรวมจดหมายการติดต่อจากบุคคลต่างๆที่ส่งมายังบริษัทมาศึกษา ข้อมูลนั้นถือว่าเป็นข้อมูลปฐมภูมิ แต่หากนักวิจัยไปค้นพบจดหมายดังกล่าวที่ได้มีผู้รวบรวมไว้แล้ว แม้จะแตกต่างจากการที่นักวิจัยจะรวบรวมใหม่ ข้อมูลนั้นก็จะเป็นข้อมูลทุติยภูมิทันทีเพราะเป็นข้อมูลที่มีผู้อื่นได้รวบรวมไว้ก่อนแล้ว

ในการนำข้อมูลที่มีผู้รวบรวมไว้แล้วมาใช้ในการวิจัยทางด้านการโฆษณานั้น สามารถช่วยให้นักวิจัยได้ข้อมูลไม่ยากลำบากและยังเป็นการประหยัดเวลา ค่าใช้จ่าย จำนวนบุคลากรและยังทำให้ทราบถึงการเปลี่ยนแปลงและแนวโน้มต่างๆของการเปลี่ยนแปลงต่างๆที่เกี่ยวกับเรื่องที่นักวิจัยกำลังศึกษาอยู่ อย่างไรก็ตามการนำเอาข้อมูลทุติยภูมิมาใช้นั้นก็มีจุดอ่อนหลายประการ กล่าวคือ ปัญหาในเรื่องความเชื่อถือได้ของข้อมูลเพราะเป็นข้อมูลที่มีลักษณะถูกเก็บขึ้นมาเพื่อใช้ในวัตถุประสงค์อื่นๆ ปัญหาในเรื่องความล้าสมัยของข้อมูลที่มีลักษณะถูกเก็บขึ้นมาเพื่อใช้ในวัตถุประสงค์อื่น ปัญหาในเรื่องความล้าสมัยของข้อมูลเนื่องจากสถานการณ์ทางด้านการตลาด ผลิตภัณฑ์ และผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาและบางครั้งอย่างรวดเร็วมาก ฉะนั้นในบางครั้งข้อมูลประเภทนี้จึงเป็นข้อมูลในลักษณะทั่วๆไป ปัญหาในเรื่องความครบถ้วนและความสมบูรณ์ของข้อมูล เพราะเป็นข้อมูลที่รวบรวมเพื่อใช้ในจุดมุ่งหมายหนึ่ง ซึ่งหากนำมาใช้กับเรื่องที่นักวิจัยกำลังดำเนินการอยู่ อาจไม่ตรงกับสถานการณ์ที่เป็นจริง เช่น ลักษณะของผลิตภัณฑ์ถึงแม้ว่าจะเหมือนกันประเภทเดียวกัน แต่กรรมวิธีในการผลิตอาจแตกต่างกัน นโยบายในการดำเนินงานอาจแตกต่างกัน ซึ่งแน่นอนย่อมมีผลทำให้ข้อมูลเกิดการคลาดเคลื่อนได้ง่ายนั่นเอง

ฉะนั้นการที่ผู้วิจัยจะเลือกใช้ข้อมูลประเภทใดนั้นย่อมขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ และส่วนประกอบอื่นๆของการวิจัยเอง เช่น งบประมาณ ความรีบด่วน ลักษณะของประชากรที่ทำการศึกษา ลักษณะของการวิจัย เรื่องหรือประเด็นที่นักวิจัยต้องการศึกษา เป็นต้น อย่างไรก็ตามในการดำเนินการวิจัยทางด้านการโฆษณานั้น นักวิจัยมักยึดหลักในเรื่องของความรีบด่วนและค่าใช้จ่ายต่ำสุด เพราะว่าเป็นเรื่องที่นักโฆษณาจะต้องรีบดำเนินการแข่งขันกับคู่แข่งอยู่ตลอดเวลา และหากปล่อยให้เวลาสูญเสียไปอย่างเนิ่นนานอาจเป็นผลทำให้พลาดโอกาสต่างๆไปได้หรือเสียส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) ให้กับคู่แข่งไปได้ ฉะนั้นโดยทั่วไปแล้วการดำเนินการวิจัยทางด้านการโฆษณาในบ้านเรานั้นจึงนิยมใช้ข้อมูลทั้งสองแบบร่วมกันคือจะทำการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้มีผู้รวบรวมไว้ก่อนแล้วด้วยการค้นคว้าและบันทึกเมื่อได้ข้อมูลต่างๆมาแล้วและพบว่ายังไม่เพียงพอที่จะดำเนินการวางแผนทางการโฆษณาได้ก็จะทำการเก็บรวบรวมข้อมูลในลักษณะปฐมภูมิในส่วนที่ต้องการทันที
ประชากรและเทคนิคในการสุ่มตัวอย่าง (Population and Sampling Techniques)

นักการตลาดเลือกการใช้การโฆษณาเพื่อเป็นเครื่องมือที่จะใช้ในการติดต่อสื่อสารข่าวสารต่างๆจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคในลักษณะที่เป็นจำนวนมาก (Mass) ฉะนั้นในการดำเนินการวิจัยทางด้านการโฆษณา นักวิจัยจึงจำเป็นต้องศึกษากับกลุ่มเป้าหมายซึ่งมีจำนวนมากมายมหาศาล และในทางปฏิบัติแล้วนักวิจัยไม่สามารถศึกษาประชากร (Population) จำนวนทั้งหมดได้ ทั้งนี้อาจสืบเนื่องมาจาก เวลา ค่าใช้จ่าย ความรีบด่วน ความทันสมัยของข้อมูล และจุดมุ่งหมายของผู้วิจัยเอง ฉะนั้นนักวิจัยจำเป็นต้องอาศัยการสุ่มตัวอย่างเพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติและคุณลักษณะที่สามารถเป็นตัวแทนของประชากรทั้งหมดได้ โดยการที่จะได้กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติสามารถเป็นตัวแทนของประชากรทั้งหมดได้นั้น ย่อมขึ้นอยู่กับขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และเทคนิคที่ใช้ในการสุ่มตัวอย่างเอง

ประชากร (Population) หมายถึง จำนวนสมาชิกทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับเรื่องที่ทำการศึกษา ซึ่งอาจเป็นวัตถุ สิ่งของ บุคคล หรือปรากฏการณ์ต่างๆภายในจุดมุ่งหมายของการวิจัยซึ่งแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ
· ประชากรนับถ้วน (Finite Population) ประชากรที่มีลักษณะสามารถตรวจนับจำนวนอัน
แน่นอนได้ เช่น จำนวนประชากรที่อาศัยในเขต กทม.
· ประชากรนับไม่ถ้วน (Infinite Population) ประชากรที่มีจำนวนมากกมายจนไม่สามารถนับ
จำนวนหรือปริมาณที่แน่นอนได้ เช่น จำนวนปลาในแม่น้ำเจ้าพระยา

กลุ่มตัวอย่าง (Sampling) หมายถึง ส่วนหนึ่งของประชากรที่ถูกคัดเลือกขึ้นมาเพื่อเป็นตัวแทนของประชากรทั้งหมดที่นักวิจัยจะต้องทำการศึกษา และถึงแม้ว่าจะมีความคลาดเคลื่อนเกิดขึ้นบ้างแต่ก็เป็นความคลาดเคลื่อนที่อยู่ในขอบเขตจำกัด เพราะก่อนที่จะมีการดำเนินการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างนั้น อย่างน้อยนักวิจัยควรต้องรู้ถึงจุดมุ่งหมายในการดำเนินการวิจัยลักษณะ และจำนวนประชากร มีกรอบตัวอย่าง (Sampling Frame) รู้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ใช้ รู้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และรู้จักเทคนิคต่างๆที่จะนำมาใช้ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง

เทคนิคที่นักวิจัยนำมาใช้ในการคัดเลือก (สุ่ม) กลุ่มตัวอย่าง อาจแบ่งได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ๆคือ
1.การเลือกตัวอย่างชนิดที่ทราบถึงโอกาสหรือความน่าจะเป็นที่แต่ละหน่วยถูกเลือกขึ้นมาเป็นตัวอย่าง (Probability Sampling) เป็นการสุ่มตัวอย่างตามโอกาสทางสถิติที่เปิดโอกาสให้ทุกๆหน่วยของประชากรมีสิทธิ์ได้รับการคัดเลือกเป็นกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งวิธีการสุ่มดังต่อไปนี้

- การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) เป็นวิธีการสุ่มตัวอย่างที่เปิดโอกาสให้แต่ละหน่วยมีโอกาสได้รับการคัดเลือกเป็นตัวอย่างเท่าๆกัน และยังเปิดโอกาสให้การผสมหน่วยต่างๆเท่าที่จะทำได้มีโอกาสได้รับการคัดเลือกเป็นกลุ่มตัวอย่างเท่ากันอีกด้วยโดยการใช้วิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยการจับฉลาก หรือการใช้ตารางเลขสุ่มกระจาย (Table of random numbers) จนกว่าจะได้ครบจำนวนที่นักวิจัยต้องการ

- การสุ่มตัวอย่างเชิงระบบ (Systematic Sampling) เป็นวิธีการสุ่มตัวอย่างที่นักวิจัยมักใช้ในกรณีที่หน่วยต่างๆของประชากรมีการเรียงลำดับกันอยู่อย่างสุ่มเท่านั้น (เช่น รายชื่อในสมุดโทรศัพท์, รายชื่อร้านค้าที่จำหน่ายสินค้าของบริษัทที่ได้จัดลำดับไว้แล้ว) โดยนักวิจัยจะทำการคัดเลือกจากประชากรที่ได้มีการเรียงลำดับไว้แล้วทุกๆช่วงของหน่วยที่กำหนดไว้ เช่น กำหนดไว้ว่าทุกๆ 10 คนจะคัดเลือก 1 คน เป็นต้น

- การสุ่มตัวอย่างเชิงช่วงชั้น (Stratified Sampling) เป็นวิธีการสุ่มตัวอย่างที่นักวิจัยมักจะนำมาใช้ในกรณีที่ลักษณะของประชากรมีความแตกต่างระหว่างหน่วยมาก ซึ่งนักวิจัยจะทำการแบ่งประชากรออกเป็นพวกๆหรือกลุ่มๆตามเกณฑ์ที่นักวิจัยกำหนด (เช่น เพศ,รายได้,การศึกษา) และต่อจากนั้นผู้วิจัยก็จะทำการสุ่มตัวอย่างจากแต่ละกลุ่มที่ได้ทำการแบ่งแยกไว้ โดยอาจใช้วิธีการสุ่มแบบง่ายหรือเชิงระบบก็ได้ และจะนำจำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ได้ทำการสุ่มไว้แต่ละกลุ่มรวมเข้าด้วยกัน ก็จะได้กลุ่มตัวอย่างที่ต้องทำการศึกษา

- การสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster Sampling) เป็นวิธีการสุ่มตัวอย่างที่นักวิจัยมักจะนำมาใช้ในกรณีที่ประชากรต้องการศึกษานั้นมีคุณลักษณะบางประการสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มๆแยกออกจากกันได้โดยที่หน่วยของประชากรภายในกลุ่มแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกันสูง แต่ความแตกต่างกันระหว่างกลุ่มมีค่าน้อย ซึ่งในการแบ่งนี้อาจใช้บริเวณหรือเขตเป็นเกณฑ์ในการแบ่ง เช่น สถานที่ จังหวัด อำเภอ ฯลฯ เป็นต้น
2.การเลือกตัวอย่างชนิดที่ไม่ทราบโอกาสหรือความน่าจะเป็นที่แต่ละหน่วยถูกเลือกขึ้นมาเป็นตัวอย่าง (Non-probability Sampling) เป็นวิธีการสุ่มตัวอย่างที่ผู้สำรวจจะไม่ทราบโอกาสที่แต่ละหน่วยตัวอย่างจะถูกเลือกขึ้นมา ซึ่งจะมีผลทำให้ไม่สามารถวัดความถูกต้องหรือความเชื่อถือได้ของค่าประมาณจากตัวอย่างนั้นๆซึ่งมีวิธีการสุ่มตัวอย่างได้ดังนี้

- การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) เป็นวิธีการสุ่มตัวอย่างในกรณีที่นักวิจัยจะทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่บังเอิญพบหรือยินดีให้ความร่วมมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจนกว่าจะครบจำนวนที่กำหนดไว้

- การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เป็นวิธีการสุ่มตัวอย่างที่นักวิจัยต้องกำหนดประเภทหรือกลุ่มของประชากรเสียก่อน เช่น กำหนดตามเพศ รายได้  การศึกษา ฯลฯ และกำหนดโควตาการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแต่ละประเภท ต่อจากนั้นก็จะทำการสุ่มตัวอย่างในลักษณะแบบบังเอิญจนครบจำนวนโควตาที่ได้กำหนดไว้ในแต่ละประเภท

- การสุ่มตัวอย่างตามจุดมุ่งหมาย (Purposive Sampling) เป็นวิธีการสุ่มตัวอย่างที่นักวิจัยจะต้องใช้ดุลยพินิจ ความรู้ และประสบการณ์ของตนในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยที่กลุ่มตัวอย่างควรมีลักษณะและคุณสมบัติสอดคล้องกับจุดมุ่งหมายของการวิจัย

- การสุ่มตัวอย่างแบบก้อนหิมะ (Snowball Sampling)  เป็นวิธีการสุ่มตัวอย่างที่นักวิจัยจะทำการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่นักวิจัยคิดว่ามีคุณสมบัติเป็นตัวแทนของประชากรได้กลุ่มเล็กขึ้นมาก่อน  ต่อจากนั้นจะทำการเก็บรวบรวมข้อมูล และในกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวแนะนำบุคคลที่คิดว่ามีคุณสมบัติเหมือนตน ต่อจากนั้นนักวิจัยก็จะไปทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ถูกแนะนำมา และให้กลุ่มตัวอย่างนั้นแนะนำบุคคลอื่นให้อีกต่อไปจนกว่าจะครบจำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ได้กำหนดไว้

การที่นักวิจัยจะเลือกใช้วิธีการใดในการสุ่มตัวอย่างนั้นย่อมพิจารณาปัจจัยต่างๆที่เกี่ยวข้อง ไม่ว่าจะเป็นจุดมุ่งหมายการวิจัย ความรีบด่วน ระยะเวลา ค่าใช้จ่าย วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล ความเที่ยงตรงของข้อมูล และขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่จะใช้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างนั้นมีความสำคัญอย่างยิ่ง เพราะหากกำหนดขนาดของตัวอย่างมีจำนวนมากไปอาจมีผลต่อการเก็บรวบรวมข้อมูล เวลา และค่าใช้จ่าย แต่ถ้ากำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างมีจำนวนน้อยเกินไป ก็อาจมีผลทำให้ข้อมูลที่ได้รับไม่สามารถเป็นตัวแทนของประชากรทั้งหมดได้ ฉะนั้นในการกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง นักวิจัยควรกำหนดด้วยความระมัดระวัง โดยนักวิจัยอาจสามารถพิจารณาปัจจัยต่างๆข้างต้น หรืออาจใช้วิธีการทางสถิติมาช่วยหรืออาจใช้กฎทั่วไป (Rule of thumb) ที่ผู้เชี่ยวชาญได้กำหนดไว้ ดังนี้

หากประชากรมีจำนวนเป็นร้อย
ใช้กลุ่มตัวอย่าง
15-30% ของประชากร

หากประชากรมีจำนวนเป็นพัน
ใช้กลุ่มตัวอย่าง
10-15% ของประชากร

หากประชากรมีจำนวนเป็นหมื่น
ใช้กลุ่มตัวอย่าง
5-10%
ของประชากร

หากประชากรมีจำนวนเป็นแสน
ใช้กลุ่มตัวอย่าง
1-5%
ของประชากร
ขั้นตอนในการดำเนินการวิจัยทางด้านการโฆษณา (Steps in : Advertising Research)

เมื่อผู้ทำการโฆษณาหรือสำนักงานโฆษณาตัดสินใจที่จะนำการวิจัยทางด้านการโฆษณามาเป็นเครื่องมือในการตอบปัญหาต่างๆหรือการเตรียมการวางแผนการดำเนินงานโฆษณาในโครงการต่อไป ก็จะดำเนินการทำการวิจัย ซึ่งในการดำเนินการวิจัยนั้นจะมีขั้นตอนดำเนินการที่สำคัญ 5 ขั้นตอน ดังนี้ (บางตำราอาจมีมากกว่า 5 ขั้นตอน แต่อย่างไรก็ตามก็จะมีเนื้อหาสาระครอบคลุมอยู่ใน 5 ขั้นตอนดังกล่าว)
1. พิจารณากำหนดปัญหาและกำหนดลักษณะของข้อมูลที่จำเป็นต้องใช้ในการแก้ปัญหา
 (Deciding what problem exists and what information is needed to solve it)
2. เลือกวิธีการดำเนินการวิจัยเพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่ต้องการ (Selecting an appropriate research

Method to develop the required information)
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล (Getting the data)
4. การวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปข้อมูล (Analyzing the data to arrive at reasonable findings)
5. การเสนอผลงานวิจัย (Presenting the findings)
ขั้นที่ 1 : การพิจารณากำหนดปัญหาการวิจัยและกำหนดลักษณะของข้อมูล

ในขั้นตอนการพิจารณากำหนดปัญหาการวิจัยทางด้านการโฆษณานั้น โดยทั่วๆไปอาจมองเห็นว่าเป็นเรื่องง่ายที่จะกำหนดออกมา แต่ในความเป็นจริง การพิจารณากำหนดปัญหาการวิจัยนั้นเป็นขั้นตอนที่ยากที่สุด เพราะปัญหาที่ถูกกำหนดมานั้น จะเปรียบเสมือนเป็นเสาหลักของการดำเนินการวิจัยที่จะส่งผลให้ขั้นตอนอื่นๆอีก 4 ขั้นตอน สำเร็จลุล่วงตามจุดมุ่งหมายได้ด้วย ฉะนั้นหากมีการกำหนดปัญหาการวิจัยผิดพลาด อาจเป็นผลทำให้ผลที่ได้รับจากการวิจัยไม่สามารถนำมาใช้ในการแก้ไขปัญหาที่แท้จริงที่เกิดขึ้นได้และยังเป็นการสูญเสียโอกาส เวลา และค่าใช้จ่ายอีกด้วย ยกตัวอย่างเช่น จากการศึกษาเบื้องต้นพบว่า ในระยะ 3 เดือนที่ผ่านมา ยอดขายของบริษัทฯ ได้ลดลงไปจากเดิมมากทั้งๆที่บริษัทยังคงใช้นโยบายเดิมทุกๆอย่าง ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา ผลิตภัณฑ์ การขาย ฯลฯ จากลักษณะดังกล่าวนี้ หากนักวิจัยระบุว่า ยอดขายตกต่ำเป็นปัญหาของการวิจัย นักวิจัยก็อาจสูญเสียโอกาส เวลา และค่าใช้จ่ายที่ได้ดำเนินการวิจัยไปก็ได้ เพราะโดยแท้จริงแล้ว การที่ยอดขายตกต่ำนั้นเป็นเพียงอาการ (Symplom) ที่แสดงให้เห็นว่ามีปัญหาเกิดขึ้นกับบริษัท ซึ่งปัญหาดังกล่าวอาจเป็นปัญหาเกี่ยวกับข่าวสารทางด้านการโฆษณาซึ่งขาดความน่าเชื่อถือก็ได้

ฉะนั้นการที่นักวิจัยจะสามารถกำหนดปัญหาการวิจัยได้อย่างถูกต้องตรงจุด นักวิจัยควรศึกษาภูมิหลัง (Backgroung) ของสิ่งที่เรากำลังดำเนินการวิจัยอยู่ เช่น รายละเอียดของอุตสาหกรรมประเภทนั้น
ๆ ผลิตภัณฑ์คู่แข่งมีจำนวนเท่าไหร่ ปริมาณการผลิต กลยุทธ์ทางการตลาด กลยุทธ์ทางการโฆษณา และสถานภาพของบริษัทอื่นๆ ที่เป็นคู่แข่งเป็นอย่างไรบ้าง พร้อมทั้งควรทำการศึกษารายละเอียดของบริษัทที่เรากำลังวางแผนด้านการโฆษณาอยู่ด้วย เช่น ระบบการบริหารในด้านต่างๆ อายุ ขนาด ความเจริญเติบโต แนวโน้มต่างๆ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ รวมทั้งประวัติทางด้านการโฆษณาที่ผ่านมาด้วย และหากการศึกษาภูมิหลังยังไม่เพียงพอที่จะช่วยในการกำหนดปัญหาการวิจัยได้ นักวิจัยอาจดำเนินการวิจัยเบื้องต้น เพื่อเป็นการตรวจสอบดูว่า ปัญหาและข้อสมมติฐานที่ได้คาดคะเนไว้ เป็นไปตามแนวทางที่ได้ค้นพบไว้หรือไม่ ซึ่งหากตรวจพบว่าไม่เป็นไปตามนั้น ก็อาจมีการเปลี่ยนแปลงได้ทันที โดยไม่ทำให้สูญเสียโอกาส เวลา และค่าใช้จ่าย และในบางครั้งการดำเนินการวิจัยเบื้องต้นอาจทำให้นักวิจัยนอกจากสามารถค้นหาปัญหาที่แท้จริงได้แล้ว ยังพบหนทางและวิธีการแก้ไขปัญหาดังกล่าวอีกด้วยโดยที่ไม่ต้องดำเนินการวิจัยต่อไป

นอกจากนี้การดำเนินการศึกษาภูมิหลังของสิ่งที่นักวิจัยต้องวางแผนในด้านการโฆษณาแล้ว ในการกำหนดลักษณะข้อมูลที่จำเป็นต้องใช้ในการแก้ปัญหานั้น ผู้ทำการวิจัยจะต้องมีข้อมูลพื้นฐานต่างๆอยู่บ้างพอสมควร โดยควรรู้ข้อมูลเบื้องต้นที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น ผลิตภัณฑ์ของเรามีข้อแตกต่างจากคู่แข่งหรือไม่ ผลิตภัณฑ์ของเราเสนอผลประโยชน์ที่แท้จริงให้กับผู้บริโภคหรือไม่ และหากพบคำตอบว่า “มี” นั่นย่อมหมายถึงนักการโฆษณาและพนักงานขายมีสิ่งที่จะบอกกล่าวให้กับผู้บริโภค เพราะโดยปกติแล้วผู้บริโภคมักสนใจที่จะเรียนรู้ว่า ผลิตภัณฑ์ที่มีอายุการใช้งานนาน สะดวกที่จะใช้ รสชาติดีกว่า เป็นต้น และจะต้องรู้ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับผู้บริโภคผู้ซึ่งอาจซื้อผลิตภัณฑ์ของเรา เช่น ขนาดของกลุ่มเป้าหมายที่คาดหวัง ใครคือผู้ที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ของเรา มีคุณลักษณะอย่างไร จะสามารถบรรยายลักษณะของผู้ซื้ออย่างไร เป็นต้น บ่อยครั้งข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคมักจะถูกเสนอในรูปแบบที่เราเรียกว่า “ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์” (Demographic Categories) ซึ่งเป็นข้อมูลที่บอกกล่าวรายละเอียดเบื้องต้นเกี่ยวกับลักษณะของกลุ่มเป้าหมายที่คาดหวัง เช่น อายุ เพศ รายได้ การศึกษา อาชีพ ศาสนา สถานภาพ ขนาดของครอบครัว วงจรชีวิตของครอบครัว และ ฯลฯ เป็นต้น นอกจากข้อมูลเบื้องต้นทางด้านประชากรศาสตร์แล้ว นักโฆษณาควรมีข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายที่คาดหวังซื้อคืออะไร เมื่อไหร่ที่จะทำการซื้อ ซื้อที่ไหน ทำไมถึงได้ซื้อ และการซื้อแต่ละครั้งขึ้นอยู่กับอารมณ์หรือเหตุผล ซึ่งข้อมูลต่างๆเหล่านี้เป็นข้อมูลที่เกี่ยวกับจิตนิสัยของผู้บริโภค (Psychographic) ซึ่งเป็นเรื่องของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ อุปนิสัย และลักษณะของการดำรงชีวิต

อย่างไรก็ตามข้อมูลพื้นฐานต่างๆเหล่านี้ นักวิจัยอาจหาได้โดยทำการศึกษาและวิเคราะห์จากรายงานต่างๆของบริษัทหรือจากข้อมูลที่ได้มีผู้รวบรวมไว้แล้ว ซึ่งข้อมูลพื้นฐานต่างๆเหล่านี้เป็นเพียงข้อมูลที่ช่วยให้ผู้ดำเนินการวิจัยสามารถมองเห็นปัญหาที่เกิดขึ้นได้ ชัดเจนยิ่งขึ้น และยังช่วยให้ผู้ดำเนินงานวิจัยมีแนวทาง (Guideline) ในการดำเนินการวิจัยในขั้นต่อไปได้นั่นเอง
ขั้นตอนที่ 2 : การเลือกวิธีดำเนินงานวิจัยเพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่ต้องการ

เมื่อได้ข้อมูลพื้นฐานเพื่อนำไปสู่แนวทางในการดำเนินการวิจัยแล้ว อาจทำให้ผู้ดำเนินการวิจัยมองเห็นปัญหาต่างๆเพิ่มขึ้นจากที่ได้กำหนดไว้เดิมก็ได้ และขั้นตอนต่อไปก็คือการกำหนดวิธีการดำเนินการวิจัยเพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่ต้องการ ในการดำเนินการวิจัยทางด้านการโฆษณานั้น เวลาและค่าใช้จ่ายเป็นปัจจัยที่สำคัญที่สุดที่จะนำมาพิจารณาในการเลือกวิธีดำเนินการวิจัยต่างๆทั้งนี้วิธีการวิจัยที่นักโฆษณาจะตัดสินใจนำมาใช้นั้น จะต้องช่วยประหยัดเวลา (รวดเร็ว)และมีค่าใช้จ่ายเกิดขึ้นน้อยที่สุด เช่น หากมีความจำเป็นต้องการข้อมูลอย่างรวดเร็ว อาจต้องใช้วิธีการวิจัยโดยการสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ซึ่งอาจใช้เวลาเพียงวันหรือสองวันเท่านั้นหรือหากมีเงินที่จะดำเนินการวิจัยอยู่ในวงจำกัด และข้อมูลที่ต้องการนั้นยังไม่จำเป็นต้องใช้อีกหลายสัปดาห์ นักโฆษณา อาจใช้วิธีการวิจัยโดยการส่งแบบสอบถามทางไปรษณีย์ เป็นต้น อย่างไรก็ตามในการกำหนดวิธีการดำเนินการวิจัยนั้น นักโฆษณามักใช้หลายๆวิธีการร่วมกัน เพื่อให้เหมาะสมกับข้อมูลที่ต้องการได้รับ วิธีการทั่วไปที่นิยมใช้ในการดำเนินการวิจัย คือ การวิจัยแบบสำรวจ การวิจัยแบบทดลอง การวิจัยแบบทดลองโดยวิธีการควบคุม และการวิเคราะห์เนื้อหารายละเอียด

การวิจัยแบบสำรวจ เป็นวิธีการที่นักโฆษณานิยมใช้กันอย่างกว้างขวาง เนื่องจากเป็นวิธีการที่มีความเหมาะสม และเป็นวิธีการพื้นฐานที่สามารถยังช่วยให้นักโฆษณามีข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับตลาดเป้าหมายที่อยู่กระจัดกระจายในพื้นที่ต่างๆทั่วประเทศ และอุปนิสัยของผู้บริโภคเหล่านั้นได้ ในการดำเนินการวิจัยแบบสำรวจนั้น ผู้วิจัยสามารถใช้วิธีการต่างๆในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้หลายวิธี กล่าวคือ
1. การสัมภาษณ์ (Interview Survey) เป็นวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างผู้สัมภาษณ์และผู้ให้
สัมภาษณ์ โดยการเจรจาโต้ตอบกันอย่างมีจุดมุ่งหมาย เพื่อค้นหาข้อเท็จจริงต่างๆตามที่ได้กำหนดไว้ การสัมภาษณ์สามารถดำเนินการได้ 3 วิธี คือ
· การสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ (Telephone Interview) เป็นวิธีการสัมภาษณ์ที่นิยมใช้มากวิธีหนึ่ง
เนื่องจากสามารถได้ข้อมูลอย่างรวดเร็วฉับพลัน เป็นวิธีการประหยัดค่าใช้จ่ายในการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งในบางครั้งไม่สามารถเข้าถึงได้ พร้อมทั้งยังเป็นการลดการเผชิญหน้าระหว่างผู้สัมภาษณ์และผู้ให้สัมภาษณ์ ซึ่งทำให้ผู้ให้สัมภาษณ์มีอิสระตอบอย่างเต็มที่ซึ่งมักนิยมใช้เพื่อประเมินผลการโฆษณาทางกระจายเสียง อย่างไรก็ตามการสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์นั้นมีข้อจำกัดคือไม่สามารถเห็นปฏิกิริยาตอบสนอง เพียงได้ยินแต่เสียง ใช้เวลาในการสัมภาษณ์ได้จำกัด และจำกัดอยู่เฉพาะผู้ที่มีโทรศัพท์เท่านั้น
· การสัมภาษณ์ตัวบุคคล (Personal Interview) เป็นวิธีการสัมภาษณ์ที่ผู้สัมภาษณ์และผู้ให้
สัมภาษณ์สามารถเจรจาโต้ตอบกันในลักษณะเผชิญหน้า (Face to face) ซึ่งเปิดโอกาสให้ผู้สัมภาษณ์สามารถสังเกตปฏิกิริยาและพฤติกรรมต่างๆได้ พร้อมทั้งสามารถใช้เทคนิคต่างๆได้เต็มที่ เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่ต้องการ แต่วิธีการนี้ยังมีข้อจำกัด คือ เสียค่าใช้จ่ายสูง ข้อมูลอาจถูกบิดเบือนได้ง่ายหากผู้ให้สัมภาษณ์อายที่จะตอบให้ตรงความจริง และในบางครั้งความร่วมมือจากบุคคลบางประเภทมีน้อย ในการดำเนินการสัมภาษณ์ตัวบุคคลนี้ สามารถดำเนินการได้ 3 รูปแบบ คือ 1.การสัมภาษณ์โดยใช้แบบสัมภาษณ์ ซึ่งแบบสัมภาษณ์นี้จะมีคำถามต่างๆที่นักวิจัยได้เตรียมไว้เรียบร้อยแล้ว ซึ่งจะมักใช้กับการสัมภาษณ์รายบุคคล (Individual Interview) และการสัมภาษณ์กลุ่ม (Group Interview) 2.การสัมภาษณ์โดยไม่ใช้แบบสัมภาษณ์ ซึ่งเป็นวิธีการที่ผู้สัมภาษณ์จะไม่มีการกำหนดเค้าโครงสัมภาษณ์ที่แน่ไว้ แต่จะมีเพียงแนวทางเท่านั้น ซึ่งผู้สัมภาษณ์จะต้องใช้ความรู้ ไหวพริบ และความสามารถในการสอบถามเพื่อให้ได้ข้อมูลที่ต้องการ ซึ่งมักนิยมนำมาใช้กับการสัมภาษณ์แบบหยั่งลึก (Dept Interview) การสัมภาษณ์แบบไม่มีการชี้นำ (Undirective Interview) การสัมภาษณ์แบบตรงจุด (Focused Interview) 3.การสัมภาษณ์ในลักษณะทางอ้อม เป็นวิธีการสัมภาษณ์ที่ผู้สัมภาษณ์ไม่ต้องการให้ผู้ถูกสัมภาษณ์มีความรู้สึกว่ากำลังถูกสัมภาษณ์ แต่เป็นการพูดคุยพบปะกันธรรมดา ซึ่งมักนำมาใช้กับการสัมภาษณ์โดยการใช้บุคคลที่สาม (Third Person Technique) การทดสอบคำ (Word Association Test) การทดสอบการต่อประโยคให้ครบสมบูรณ์ (Sentence Completion Test) การทดสอบ Thematic Appreception Test และการทดสอบ การเปรียบเทียบข้อความ (Statement-Comparision Test)
2. การใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลที่นักวิจัยจะสร้างแบบสอบ
ถาม ซึ่งในแบบสอบถามนั้นจะบรรจุคำถามต่างๆเพื่อให้ได้ข้อมูลต่างๆที่ต้องการ และจะใช้แบบสอบถามนั้นส่งไปยังกลุ่มตัวอย่างที่ได้ทำการคัดเลือกไว้ด้วยตนเองหรือทางไปรษณีย์ (Mail Questionaire ) รูปแบบของแบบสอบถามที่นิยมใช้มี 2 รูปแบบ คือ 1.แบบสอบถามชนิดปลายเปิด (Open-ended Questionaire) เป็นแบบสอบถามที่นักวิจัยเปิดโอกาสให้กลุ่มตัวอย่างสามรถตอบได้อย่างอิสรเสรี ตามความพึงพอใจ และมักจะนำมาใช้ในกรณีที่นักวิจัยต้องการค้นหาสาเหตุต่างๆที่ซ่อนเร้นอยู่ 2.แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended Questionaire) เป็นแบบสอบถามที่ประกอบด้วยชุดคำถามและตัวเลือก (คำตอบ) ที่นักวิจัยของตนเองได้กำหนดไว้ และให้ผู้ตอบเลือกตอบตามตัวเลือกต่างๆที่คิดว่าตรงกับความคิดเห็นของตนเองมากที่สุด ซึ่งเป็นแบบที่ง่ายและสะดวกกับผู้ตอบแบบสอบถามมาก และเป็นรูปแบบที่นิยมใช้ในปัจจุบัน อย่างไรก็ตามในการสร้างแบบสอบถามนั้น นักวิจัยจำเป็นต้องรู้เทคนิคต่างๆเช่น ในเรื่องของความน่าเชื่อถือ (Reliability) ความครบถ้วนสมบูรณ์ (Validity) หลีกเลี่ยงการใช้คำถามเชิงปฏิเสธ การใช้คำเน้น การใช้คำถามในลักษณะซ้อน การใช้คำถามนำ การใช้คำถามที่มีความหมายหลายนัย การเรียงลำดับคำถามและ ฯลฯ เป็นต้น

การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการใช้แบบสอบถามนั้นมีทั้งข้อดีและข้อเสียหลายประการ ฉะนั้นการที่นักโฆษณาจะนำวิธีการดังกล่าวมาใช้ควรพิจารณาถึงข้อดีและข้อเสียด้วย ข้อดีของการใช้แบบสอบถามนั้น ส่วนใหญ่แล้วสำหรับผู้ตอบนั้นเป็นเรื่องของความสะดวก ง่าย มีเวลาเพียงพอ มีอิสระในการตอบ และสำหรับนักวิจัยนั้นเป็นของ การประหยัดเวลา ค่าใช้จ่าย สามารถควบคุมแบบสอบถามได้ ไม่จำเป็นต้องใช้ผู้ที่มีความรู้หรือความชำนาญเป็นพิเศษมาช่วย ส่วนข้อเสียในการใช้แบบสอบถามได้แก่ การขาดการติดต่อกับกลุ่มตัวอย่างโดยตรง ความยืดหยุ่นมีน้อย จำนวนแบบสอบถามที่ได้รับคืนมักมีจำนวนน้อย ได้ข้อมูลไม่ตรงกับความจริงในกรณีที่ผู้ตอบให้ผู้อื่นตอบแทน

การวิจัยแบบทดลอง เป็นวิธีการวิจัยที่ผู้วิจัยต้องการศึกษาผลที่เกิดขึ้น จากการปฏิบัติต่อสิ่งที่ต้องการทดลองด้วยการกระตุ้นเพื่อก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการทดลอง จึงเป็นวิธีที่ไม่ได้เป็นไปตามลักษณะของธรรมชาติ เพราะนักวิจัยจะต้องสร้างสถานการณ์ขึ้นมา ซึ่งนักวิจัยสามารถควบคุมการเปลี่ยนแปลงบางอย่างที่ต้องการทดลองสามารถศึกษาปฏิกิริยาของประชากรที่ต้องการศึกษาว่าเป็นไปในทางที่คาดหวังไว้หรือไม่อย่างไร เช่น ต้องการดูทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการโฆษณา นักวิจัยจะทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ก่อนและหลังจากการที่ให้ดูชิ้นโฆษณา และทำการเปรียบเทียบดู ซึ่งแบบนี้เรียกการทดลองว่าแบบก่อน-หลัง โดยปราศจากกลุ่มควบคุม (Before-After Without Control Group)

การวิจัยแบบทดลองจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อมีองค์ประกอบที่สำคัญๆต่างๆครบถ้วนดังต่อไปนี้ คือกลุ่มตัวอย่างที่จะใช้ทดลอง เช่น ผู้บริโภค ผู้ที่เป็นการโฆษณา พนักงายขายตัวแปรหรือสิ่งที่กระตุ้นที่จะใช้ในการทดลอง เช่น ชิ้นงานโฆษณา ภาพยนตร์โฆษณา เสียงดนตรี แบบของการทดลองที่จะใช้ เช่น แบบ After Only Design แบบ Before-After Without Control Group แบบ After Only With Control Group แบบ Before-After With Control Group และการวิเคราะห์ อย่างไรก็ตามในการดำเนินการ Pretest ชิ้นงานโฆษณา หรือการทดสอบผลิตภัณฑ์ นักโฆษณา นิยมที่จะนำเอาการวิจัยแบบทดลองมาใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพราะ    สามารถทำให้นักวิจัยเปรียบเทียบถึงผลที่เกิดขึ้น และศึกษาปฏิกิริยาต่างๆได้ในขณะเดียวกัน แต่ในบางครั้งการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยด้วยวิธีการนี้ อาจมีจุดอ่อน ตรงที่ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มักรู้ตัวว่ากำลังถูกให้ทำการทดลองอยู่ หรือความสนิทสนมอันเคยระหว่างนักวิจัยกับกลุ่มทดลอง (ในกรณีที่ใช้กลุ่มทดลองกลุ่มเดิมเป็นประจำ ) ซึ่งอาจส่งผลทำให้ได้รับข้อมูลไม่ตรงกับข้อเท็จจริงก็ได้

การวิจัยด้วยการสังเกตการณ์ เป็นวิธีการวิจัยที่นักวิจัยจะทำการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ค้นหาข้อเท็จจริงต่างๆที่ต้องการศึกษา เป็นวิธีที่มีลักษณะเป็นธรรมชาติที่สุด และนักโฆษณานิยมนำมาใช้เมื่อต้องการที่จะค้นหาข้อเท็จจริงเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกิดขึ้น ต่อสิ่งที่ตนต้องการศึกษา โดยส่วนใหญ่แล้วมักจะนำมาใช้ในขั้นตอน Present การโฆษณาหรือทดสอบผลิตภัณฑ์  เนื่องจากสามารถบันทึกเหตุการณ์ตามที่เกิดขึ้น ซึ่งมีความถูกต้องมากกว่าวิธีอื่น การบันทึกเหตุการณ์สามารถทำได้โดยเอกเทศไม่ต้องอาศัยความเต็มใจของผู้ถูกสังเกต และให้ข้อมูลต่างๆที่เป็นประโยชน์ และไม่คาดหวังมาก่อนได้ พร้อมทั้งเป็นวิธีการที่สามารถนำไปใช้ร่วมกับวิธีอื่นๆได้ แต่จุดอ่อนของวิธีการนี้อยู่ที่ต้องสิ้นเปลืองเวลา และค่าใช้จ่ายมาก ไม่สามารถทำให้นักวิจัยได้ข้อมูลครบทุกแง่ทุกมุมที่ต้องการ และเป็นวิธีการที่ใช้ได้เฉพาะกับบางเรื่องเท่านั้น อย่างไรก็ตามการสังเกตการณ์จะเป็นวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลที่มีผลก็ต่อเมื่อ 1. ตอบสนองวัตถุประสงค์ของการวิจัย 2. มีการวางแผนอย่างมีระบบ 3. มีการบันทึกเหตุการณ์เรื่องราวอย่างมีระบบ 4.สามารถทดสอบและควบคุมความถูกต้องและเชื่อถือได้

การวิเคราะห์เนื้อหา เป็นวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลในลักษณะของข้อมูลทุติยภูมิเพราะส่วนใหญ่แล้วนักวิจัยจะดำเนินการวิเคราะห์เนื้อหาจากเอกสารที่ได้มีผู้รวบรวมไว้แล้ว การวิเคราะห์เนื้อหาเป็นการศึกษาโดยทำการวิเคราะห์ในสิ่งต่างๆที่มีความสัมพันธ์และเกี่ยวข้องกับเรื่องที่กำลังทำการศึกษาและวางแผนอยู่ เช่น จุดมุ่งหมาย ชิ้นโฆษณา คู่แข่งระบบ สถานการณ์ทางการตลาด เป็นต้น ซึ่งจะทำให้นักโฆษณามีข้อมูลรายละเอียดที่จะนำมาช่วยในการกำหนดเนื้อหารายละเอียดในแผนโฆษณาของตนได้ต่อไป

ดังในขั้นตอนที่ 2 ของการดำเนินการวิจัยนี้ นอกจากนักโฆษณาจะต้องกำหนดวิธีวิจัยเพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลแล้ว ยังต้องทำการกำหนดประชากร และกลุ่มตัวอย่างที่จะต้องนำมาใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่จะใช้ในการดำเนินการวิจัยนี้ควรเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีขนาดกลุ่มตัวอย่างที่จะใช้ในการดำเนินการวิจัยนี้ และมีคุณสมบัติสามารถเป็นตัวแทนของประชากรทั้งหมดได้ ทั้งนี้เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อเท็จจริงที่ไม่มีอคติและมีความน่าเชื่อถือ
ขั้นตอนที่ 3 : การเก็บรวบรวมข้อมูล

เมื่อนักวิจัยได้ทำการตัดสินใจเลือกวิธีการดำเนินการวิจัย และได้กำหนดกลุ่มตัวอย่างที่จะใช้ในการวิจัยเรียบร้อยแล้ว ในขั้นต่อไปนักวิจัยจะนำวิธีการดำเนินการวิจัยที่ได้คัดเลือกไว้แล้วมาสร้างเพื่อทำการเก็บรวบรวมข้อมูลต่อไป หากนักวิจัยเลือกใช้การวิจัยแบบการสัมภาษณ์โดยใช้แบบสัมภาษณ์ หรือการใช้แบบสอบถาม นักวิจัยก็จะต้องดำเนินการสร้างแบบสัมภาษณ์ หรือแบบสอบถาม และนำแบบสัมภาษณ์หรือแบบสอบถามนั้นไปทดสอบ ความน่าเชื่อถือ และความสมบูรณ์ และนำมาปรับปรุงแก้ไข ก่อนที่จะนำไปเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจริง และหากนักวิจัยเลือกใช้การทดลองเป็นวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลนักวิจัยควรเตรียมสถานที่ ทำการติดต่อและนัดหมายบุคคลที่จะให้เป็นกลุ่มทดลอง เตรียมตัวแปรหรือสิ่งที่ทดลองที่จะใช้ เป็นต้น ก่อนที่จะมีการปฏิบัติการจริง
ขั้นตอนที่ 4 : การวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผล

เมื่อได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลมาเรียบร้อยแล้ว ข้อมูลที่นักวิจัยได้มานั้น จะเป็นข้อมูลที่อยู่ในลักษณะกระจัดกระจาย หรือที่เราเรียกว่า “ข้อมูลดิบ” (Raw Data) ข้อมูลต่างๆเหล่านั้นจะไม่บังเกิดผลอะไรเลย หากนักวิจัยมิได้นำมาทำการวิเคราะห์และอภิปรายผล ฉะนั้นในขั้นนี้นักวิจัยจะนำข้อมูลที่ได้ทำการเก็บรวบรวมมาได้แล้ว นำมาประมวลผลข้อมูล (Data Processing) นั่นก็คือ ทำการตรวจสอบข้อมูล (Editing) ทั้งนี้เพื่อตรวจสอบความสมบูรณ์ครบถ้วนของข้อมูล ความถูกต้องแม่นยำ และความเป็นเอกภาพของข้อมูล ทำการแยกประเภทข้อมูล (Classification) เพื่อจัดให้เข้าเป็นหมวดหมู่ และแยกเป็นกลุ่มๆไป ซึ่งหากจำนวนข้อมูลมีขนาดมากมาย นักวิจัยอาจใช้วิธีการลงรหัส (Coding) เพื่อสะดวกและง่ายในการวิเคราะห์ และท้ายสุดนำข้อมูลต่างๆเหล่านั้นจัดเข้าสู่ตารางเพื่อเตรียมการวิเคราะห์ต่อไป ในการวิเคราะห์ข้อมูล นักวิจัยมักจะเริ่มด้วยการพรรณนาถึงลักษณะเบื้องต้น และลักษณะของการกระจายของตัวแปรที่ต้องการศึกษาเสียก่อน และต่อจากนั้นนักวิจัยจะทำการวิเคราะห์และค้นหาสัมพันธ์ระหว่างลักษณะของประชากร หรือระหว่างตัวแปรตามที่ได้กำหนดไว้เป็นวัตถุประสงค์ และยังต้องมีการทดสอบแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่พบนั้น เป็นความสัมพันธ์ที่แท้จริงหรือไม่ โดยการทดสอบด้วยวิธีต่างๆซึ่งส่วนใหญ่แล้วมักเป็นวิธีการทางสถิติ

การวิเคราะห์ข้อมูลจะมีประสิทธิภาพตามจุดมุ่งหมายที่ได้กำหนดไว้ได้นั้น ย่อมขึ้นอยู่กับองค์ประกอบที่สำคัญ 3 ประการด้วยกัน และแต่ละองค์ประกอบต้องมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน องค์ประกอบดังกล่าวได้แก่  
1. ข้อมูลที่นำมาใช้ในการวิเคราะห์
 2.แนวความคิดที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
3. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ซึ่งมีผลต่อแนวความคิดที่ใช้ในการวิเคราะห์ต่อการหาข้อมูล 
อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่านักวิจัยจะดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลต่างที่ได้รับมาเรียบร้อยแล้ว ข้อมูลต่างๆเหล่านั้นก็ยังไม่สามารถเป็นข้อมูลที่มีประสิทธิภาพ และนำไปใช้ได้หากนักวิจัยมิได้มีการอภิปรายผลและสรุปผลที่ได้รับจากการวิเคราะห์ และการศึกษาวิจัยนั้นเพราะการอภิปรายผลและสรุปผลนั้นจะช่วยชี้ให้ผู้อานรายงานวิจัยที่มีความเข้าใจ และกระจ่างชัดในเรื่องที่นักวิจัยได้ศึกษาและค้นพบชัดเจนขึ้น พร้อมทั้งในส่วนนี้จะมีส่วนของข้อเสนอแนะที่นักวิจัยได้เสนอแนะแนวทางในการแก้ไขปัญหาต่างๆที่ได้ทำการศึกษามา เพื่อให้ผู้ที่เกี่ยวข้องได้นำไปพิจารณาเลือกใช้ข้อเสนอแนะดังกล่าว
ขั้นตอนที่ 5: การเสนอผลการวิจัย

การเสนอผลการวิจัยเป็นขั้นตอนสุดท้ายของการดำเนินการวิจัย โดยปกติแล้วการเสนอผลการวิจัยสามารถกระทำได้ 3 รูปแบบ
 1.เสนอด้วยคำพูด
 2. การเสนอเป็นลายลักษณ์อักษร
 3.การเสนอด้วยกราฟและแผนภูมิ 
แต่ส่วนใหญ่แล้วในการเสนอผลการวิจัยทางด้านการโฆษณา จะใช้ทั้ง  3 รูปแบบผสมผสานกัน   คือการมีอธิบาย ชี้แจ้งด้วยคำพูดและมีเอกสารรายการการวิจัยประกอบชี้แจงนั้นๆพร้อมทั้งมีการใช้กราฟ แผนภูมิ หรือแผนที่ ที่จะช่วยให้ความชัดเจน ความเข้าใจ และดึงดูดความสนใจของผู้ที่เกี่ยวข้องไว้ได้ ส่วนต่างๆที่จะบรรจุลงในรายการวิจัยส่วนใหญ่แล้วจะประกอบด้วย 3 ส่วนด้วยกัน คือ 1. ส่วนนำ ซึ่งเป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับบทคัดย่อ คำนำ สารบัญ รายการตารางต่างๆ 2. ส่วนเนื้อเรื่อง เป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาที่ดำเนินการวิจัย เช่น ความเป็นมา จุดมุ่งหมายของการวิจัย สมมติฐาน ขอบเขตการวิจัย คำจำกัดความ ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย แนวความคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง บทการวิเคราะห์ บทสรุปและข้อเสนอแนะ เป็นต้น 3. ส่วนอ้างอิง ซึ่งเป็นส่วนของบรรณานุกรม ภาคผนวก ที่ชี้ให้เห็นถึงแหล่งอ้างอิงข้อมูลมา

ในการเสนอผลการวิจัยนั้น นักวิจัยต้องคำนึงถึงผู้อ่านเป็นหลัก เพราะฉะนั้นควรใช้ภาษาที่ชัดเจน ง่ายต่อการเข้าใจ ไม่เกินความเป็นจริง และควรใช้ภาษาที่ถูกต้อง (เช่น การใช้ตัวย่อ ศัพท์ภาษาอังกฤษ เปอร์เซ็นต์ )

ขั้นตอนทั้ง 5 ในการดำเนินการวิจัยทางโฆษณาที่กล่าวมาข้างต้น เป็นขั้นตอนที่สามารถทำให้นักโฆษณาได้ข้อมูลรายละเอียดตามที่ตนต้องการได้ อย่างไรก็ตาม ขั้นตอนที่ 1 จะเป็นขั้นตอนที่สำคัญที่สุด เพราะหากโฆษณากำหนดปัญหาผิดตั้งแต่ในขั้นตอนแรก ย่อมมีผลกระทบเชื่อมโยงมายังขั้นตอนต่อๆไป ซึ่งทำให้ไม่ได้ข้อเท็จจริงที่จะนำไปแก้ไขปัญหาที่แท้จริงได้
ประโยชน์ของการวิจัยทางด้านการโฆษณา (The advantages of advertising Research)

การวิจัยทางด้านการโฆษณา เป็นสิ่งที่มีความสำคัญและมีประโยชน์อย่างยิ่งกับนักโฆษณาและผู้ที่เกี่ยวข้อง เพราะเป็นสิ่งที่สามารถให้แนวทาง และความกระจ่างในเรื่องต่างๆที่จำเป็นต้องใช้ในการวางแผน และการดำเนินการโฆษณาในทุกๆขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็นขั้นตอนการค้นหาข้อมูลรายละเอียด การวางแผนเบื้องต้น การกำหนดกลยุทธ์สร้างสรรค์ การกำหนดกลยุทธ์ทางด้านสื่อโฆษณา การปฏิบัติการ หรือแม้กระทั่งการประเมินประสิทธิภาพ ฉะนั้นประโยชน์ของการวิจัยทางด้านการโฆษณาจึงมีมากมายดังต่อไปนี้
1. ทำให้นักโฆษณาและผู้ที่เกี่ยวข้องได้รู้จักกลุ่มเป้าหมาย คู่แข่งขัน และผลิตภัณฑ์ที่ทำการโฆษณาดียิ่งขึ้น
2. ทำให้นักโฆษณาและผู้ที่เกี่ยวข้องมีความเข้าใจในปัญหาต่างๆที่เกิดขึ้นอย่างชัดเจน
3. ช่วยนักโฆษณาและผู้ที่เกี่ยวข้องในการวางแผนดำเนินงาน และกำหนดนโยบายต่างๆที่เกี่ยวข้องได้
4. ช่วยให้การกำหนดวัตถุประสงค์และกลยุทธ์ต่างๆในการดำเนินงานด้านการโฆษณา
5. ช่วยให้นักการตลาดมีข้อมูลในการที่จะนำไปใช้การพัฒนาผลิตภัณฑ์ต่อไป
6. ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินการทางด้านการโฆษณาให้ดียิ่งขึ้น
7. ช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้ และยังช่วยเพิ่มพูนประสิทธิภาพในการโน้มน้าวจิตใจผู้บริโภคอีกด้วย
8. ทำให้นักการโฆษณาและผู้ที่เกี่ยวข้องมีขวัญ กำลังใจ และความมั่นใจในการดำเนินงานด้านการโฆษณา ซึ่งส่งผลทำให้การโฆษณามีประสิทธิภาพได้
จากประโยชน์ต่างๆที่สรุปมาข้างต้น จะพบว่าการวิจัยทางด้านการโฆษณามีคุณค่าและประโยชน์อย่างมหาศาลสำหรับนักการโฆษณาเองและผู้ที่เกี่ยวข้อง แต่การที่นักโฆษณาและผู้ที่เกี่ยวข้องจะได้รับประโยชน์อย่างเต็มที่จากการดำเนินการวิจัยทางด้านการโฆษณาได้นั้นย่อมขึ้นอยู่กับนักวิจัยเอง นั่นหมายถึงนักวิจัยควรเป็นผู้ที่มีความรู้ มีประสบการณ์ และต้องรู้จักใช้เทคนิคต่างๆเพื่อให้ได้มาซึ่งข้อเท็จจริง (Fact) อันจะนำมาช่วยในการตัดสินใจดำเนินการต่างๆทางด้านการโฆษณาได้
บทสรุป   (conclusions)

การวิจัยโฆษณาเป็นเพียงวิธีการหนึ่งที่จะช่วยในการตัดสินใจมีหลักเกณฑ์ มีเหตุมีผลและมีความแน่นอนมากขึ้น ซึ่งจากบทต้นๆที่กล่าวมาแล้วจะเห็นได้ สิ่งที่สำคัญที่สุดในการทำชิ้นโฆษณา คือ ผู้ทำชิ้นโฆษณานั้นจะต้องมีข้อมูลทุกๆอย่างครบครัน ไม่ว่าจะเป็นด้านผู้บริโภค ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการตลาด หรือแม้กระทั่งด้านสื่อโฆษณาก็ตาม ดังนั้นจึงจำเป็นต้องหาวิธีการเพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่ต้องการดังกล่าว ซึ่งในการวิจัยโฆษณาเป็นวิธีการที่เหมาะสมที่สุด ดังที่มีผู้กล่าวว่า “การจัดการธุรกิจในปัจจุบัน ต้องเผชิญกับการเสี่ยงภัยมากยิ่งขึ้น ในสภาพการณ์เช่นนี้การศึกษาวิจัยจะมีบทบาทสำคัญในการช่วยให้การตัดสินใจของนักบริหารถูกต้องยิ่งขึ้น” อย่างไรก็ตามการวิจัยเป็นเพียงเครื่องมือชนิดหนึ่งที่จะช่วยให้ผู้บริหารสามารถตัดสินใจได้ถูกต้องยิ่งขึ้น และมีประสิทธิภาพมากขึ้น ฉะนั้นนอกจากผู้บริหารสามารถตัดสินใจได้ถูกต้องยิ่งขึ้น และมีประสิทธิภาพมากขึ้น ฉะนั้นนอกจากผู้บริหารจะใช้การวิจัยเป็นเครื่องมือช่วยในการตัดสินใจแล้ว ความสามารถในการตัดสินใจจะต้องอาศัยองค์ประกอบอื่นๆด้วย เช่น ประสบการณ์ในการทำงาน และความรู้ทางด้านต่างๆ เป็นต้น 

การดำเนินการวิจัยทางด้านการโฆษณา เป็นการดำเนินการที่ต้องการค้นหาข้อมูลรายละเอียดที่เกี่ยวข้องกับสาระสำคัญ 3 ประการ ได้แก่ การวิจัยในด้านรายละเอียดของการโฆษณา การวิจัยในสื่อโฆษณา และการวิจัยในด้านประสิทธิภาพของการโฆษณาซึ่งข้อมูลและแหล่งที่มาของข้อมูลที่จะช่วยให้นักโฆษณามีรายละเอียดต่างๆได้ตรงประเด็นที่ต้องการศึกษา มักเป็นข้อมูลที่จะต้องได้มาจากทั้งข้อมูลที่มีผู้รวบรวมไว้แล้ว และข้อมูลเบื้องต้น

การดำเนินการวิจัยทางด้านการโฆษณานั้น นักโฆษณาจะต้องดำเนินการในขั้นตอนที่สำคัญๆต่างๆ 5 ขั้นตอน คือ
1. การพิจารณากำหนดปัญหาและกำหนดลักษณะของข้อมูลที่จะใช้ในการแก้ปัญหา
2. การเลือกวิธีดำเนินการวิจัยเพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่ต้องการ
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล
4. การวิเคราะห์และการสรุปผล
5. การเสนอผลการวิจัย
ซึ่งขั้นตอนต่างๆข้างต้นเหล่านี้จะสามารถช่วยให้นักโฆษณาสามารถค้นหาคำตอบที่จะนำมาเป็นข้อมูลในการวางแผนและดำเนินงานทางด้านการโฆษณาได้
กิจกรรมท้ายบท (Questions)
1. จงอธิบายความแตกต่างระหว่างความหมายของการวิจัยทางด้านการตลาดและการโฆษณา พอสังเขป
2. การวิจัยมีความสำคัญต่อการดำเนินงานด้านการโฆษณาอย่างไร อธิบาย
3. สาระสำคัญที่ต้องดำเนินการวิจัยทางด้านการโฆษณามีอะไรบ้าง อธิบาย
4. ในการดำเนินการวิจัยทางด้านการโฆษณา นักวิจัยสามารถค้นหาข้อมูลได้จากแหล่งใดบ้าง อธิบาย
5. ประชากรหมายถึงอะไร มีกี่ประเภท อะไรบ้าง อธิบาย
6. เทคนิคในการสุ่มตัวอย่างตามโอกาสทางสถิติ ต่างกับการสุ่มตัวอย่างชนิดที่ไม่ทราบโอกาสอย่างไร และอธิบายวิธีสุ่มตัวอย่างแต่ละประเภทๆละ 2 วิธี
7. จงอธิบายถึงขั้นตอนต่างๆในการดำเนินการวิจัยทางด้านการโฆษณา มาพอสังเขป
8. การวิจัยแบบสัมภาษณ์ การใช้แบบสอบถาม และการทดลอง นักโฆษณาจะนำไปเลือกใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในกรณีใดบ้าง
9. ประโยชน์ของการวิจัยทางด้านการโฆษณา มีอะไรบ้าง
10. ในขั้นตอนของการวิเคราะห์ข้อมูลนักวิจัยควรมีวิธีดำเนินการอย่างไรบ้าง
11. จงเลือกคำตอบที่คิดว่าถูกที่สุด
11.1 ......เป็นวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลที่จำเป็นต้องอาศัยตัวแปร (advertising Variblc) มาช่วยในการเก็บรวบรวมข้อมูล
1. การสังเกตการณ์

2. การสัมภาษณ์ 

3.การใช้แบบสอบถาม
4. การทดลอง


5. การวิเคราะห์เนื้อหา
11.2. ข้อมูลที่ผู้วิจัยได้มาด้วยตนเอง และบันทึกใช้เป็นครั้งแรก คือ
1. ข้อมูลที่ได้มาจากรายงานการขายของบริษัท
2. ข้อมูลที่ได้มาจากการสอบถามพนักงาขาย
3. ข้อมูลที่ได้มาจากนิตยสารคู่แข่ง
4. ข้อมูลที่ได้มาจากชิ้นโฆษณาของคู่แข่ง
5. ข้อมูลที่ได้มาจากงบประมาณโฆษณาในอดีต
11.3 การทดสอบแนวความคิดที่ได้เกิดขึ้น ถือว่าเป็นการวิจัยในลักษณะ
1. การวิจัยในด้านรายละเอียดของการโฆษณา
2. การวิจัยด้านสื่อโฆษณา
3. การวิจัยด้านประสิทธิภาพของการโฆษณา
4. การวิจัยทัศนคติ
5. การวิจัยแบบทดลอง
11.4. การวิจัยทางด้านการโฆษณาต่างกับการวิจัยอื่นๆคือ
1. เสียค่าใช้จ่ายมากกว่า
2. ต้องใช้เวลามากกว่า เพราะกลุ่มเป้าหมายมีจำนวนมาก
3. เป็นส่วนหนึ่งที่ได้ระบุไว้เป็นค่าใช้จ่ายประเภทหนึ่งในการทำการโฆษณา จึงต้องระบุในงบประมาณการโฆษณา
4. ความจำเป็นในการที่จะต้องมีข้อมูลรายละเอียดต่างๆ
5. ถูกทุกข้อ
บทที่ 9

งบประมาณการโฆษณา
(The Advertising Budget)
วัตถุประสงค์ของการศึกษา

เมื่อนักศึกษาได้ศึกษาบทที่ 9 งบประมาณการโฆษณาแล้ว นักศึกษาสามารถ
1. อธิบายความหมายและความสำคัญของงบประมาณการโฆษณาที่มีต่อการดำเนินงานด้านโฆษณาได้
2. ระบุค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับการดำเนินการโฆษณาได้
3. วิเคราะห์ปัจจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องในการกำหนดงบประมาณโฆษณาได้
4. กำหนดงบประมาณโฆษณาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ที่ทำการโฆษณาได้
5. ระบุความแตกต่างของวิธีการกำหนดงบประมาณวิธีต่างๆได้ รวมทั้งระบุข้อดีหรือข้อจำกัดได้
บทนำ (Introduction)

เมื่อบริษัทหรือห้างร้านได้ตัดสินใจที่จะใช้ในการโฆษณาเป็นองค์ประกอบหนึ่งในการส่งเสริมการจำหน่าย อย่างน้อยที่สุดก็ควรที่จะตอบคำถามต่างๆเหล่านี้ก่อนที่จะมีการตัดสินใจและพิจารณาดำเนินการในขั้นต่อไป คำถามต่างๆดังกล่าวมีดังต่อไปนี้
1. ในการที่จะให้บรรลุเป้าหมายทางการตลาดนั้น จำเป็นที่จะต้องทำการโฆษณามากน้อยเพียงใด
2. บริษัทสามารถให้การสนับสนุนในด้านค่าใช้จ่ายในการโฆษณาเป็นจำนวนมากน้อยเท่าใด ทั้งนี้ยังคงสามารถทำให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่จะก่อให้เกิดกำไรได้
3. โดยสภาวการณ์ที่เป็นอยู่ เป็นไปได้ไหมที่จะมีการตกลงผ่อนผันกันได้ ทั้งนี้โดยที่บริษัททำการโฆษณาน้อยลง และยังคงสามารถทำให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดและก่อให้เกิดกำไรได้
4. บริษัทสามารถให้การสนับสนุนในด้านค่าใช้จ่ายในการโฆษณาในแต่ละผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในเครือข่ายของบริษัทได้เป็นจำนวนมากน้อยเพียงใด
5. บริษัทมีความสามารถในการสนับสนุนในด้านค่าใช้จ่ายในการโฆษณาในผลิตภัณฑ์ใหม่ (หากมีขึ้นในระหว่างปี) ได้เป็นจำนวนมากน้อยเพียงไร
ทั้งนี้เนื่องจากการตอบคำถามต่างๆดังกล่าวเหล่านี้ สามารถนำมาเป็นแนวทาง (Guideline) ในการพิจารณากำหนดงบประมาณการโฆษณาเป็นอย่างดี
งบประมาณการโฆษณาคืออะไร (What is a  Budget?)

ในทางธุรกิจ คำว่างบประมาณ ส่วนใหญ่หมายถึงจำนวนเงินที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรมต่างๆที่ได้วางแผนภายในระยะเวลาที่ได้กำหนด Louis Kaufman ได้ให้ความหมายงบประมาณการโฆษณาไว้ว่า งบประมาณการโฆษณา หมายถึง จำนวนเงินส่วนหนึ่งที่แสดงยอดการลงทุนด้านการโฆษณาที่ได้วางแผนการไว้ และ Wright,Winter,Zeigler ได้ให้ความหมายงบประมาณโฆษณาไว้ว่า คือ “แผนการทางการเงินที่จะใช้ในการดำเนินงานและควบคุมกิจกรรมที่จะเกิดขึ้นในอนาคต หรือเป็นการคาดคะเนรายจ่ายที่จะเกิดขึ้นในอนาคต หรือเป็นการวางแผนอย่างมีระเบียบเพื่อใช้ประโยชน์จากกำลังคน วัตถุดิบ และทรัพยากรอื่นๆ”

ฉะนั้นหากกล่าวโดสรุป อาจกล่าวได้ว่า งบประมาณการโฆษณาคือ แผนการที่จะกำหนดขอบเขตค่าใช้จ่ายด้านการโฆษณา โดยระบุค่าใช้จ่ายต่างๆว่าจะมุ่งไปยังส่วนไหนบ้าง พร้อมทั้งยังเป็นการควบคุมรายจ่ายต่างๆของการโฆษณาในช่วงระยะเวลาที่กำหนดไว้ ซึ่งปกติแล้วจะนิยมกำหนดในช่วงระยะเวลาหนึ่งปี ทั้งนี้หากพิจารณาความหมายของงบประมาณ การโฆษณาแล้ว จะเห็นว่างบประมาณการโฆษณานั้นจะเกี่ยวข้องกับแผนการทางด้านการโฆษณาตลอดเวลา โดยที่งบประมาณการโฆษณาเป็นการกำหนดแผนการทางด้านการเงินที่เกี่ยวข้องเฉพาะจำนวนเงิน และระยะเวลาเท่านั้น
การเตรียมงบประมาณ (Budget Preparation)

การโฆษณาเป็นกิจกรรมทางธุรกิจอย่างหนึ่งที่มีการนำเอางบประมาณเข้ามาช่วยในการวางแผนและควบคุม ทั้งนี้จุดประสงค์ของการตั้งงบประมาณการโฆษณาก็เพื่อใช้จ่ายเงินจำนวนที่มากพอที่จะสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ของการโฆษณา และเพื่อประหยัดค่าใช้จ่ายหรือใช้จ่ายในสิ่งที่จำเป็นนั่นเอง ซึ่งผู้จัดการฝ่ายโฆษณาจะเป็นผู้รับผิดชอบโดยตรงสำหรับงบประมาณการโฆษณา ทั้งนี้ย่อมต้องมีการประสานงานกับฝ่ายต่างๆที่เกี่ยวข้อง เช่น ฝ่ายตลาด ฝ่ายขาย ฝ่ายการเงิน ฝ่ายวิจัย และสำนักงานโฆษณา เป็นต้น เพื่อให้ได้ซึ่งงบประมาณที่ถูกต้อง และมีประสิทธิภาพ เพราะงบประมาณการโฆษณาหมายถึง การวางแผนทางด้านการโฆษณาที่อยู่ในรูปของจำนวนเงินนั่นเอง

ในขั้นแรกของการเตรียมงบประมาณการโฆษณา นักโฆษณาจะต้องกำหนดขนาดของค่าใช้จ่ายด้านโฆษณา (Advertising Appropriation) ที่คาดว่าจะเกิดขึ้นในอนาคตเสียก่อน เมื่อค่าใช้จ่ายด้านโฆษณาถูกกำหนดขึ้น ไม่ว่าด้วยวิธีใดก็ตาม (ซึ่งจะกล่าวถึงวิธีการกำหนดในตอนท้ายของบทต่อไป ) รายละเอียดต่างๆของงบประมาณ ก็จะกำหนดออกมาด้วยโดยมีการจัดสรรปันส่วนไปตามความสำคัญและวัตถุประสงค์ของสิ่งที่เกี่ยวข้อง แต่อย่างไรก็ตามในกำหนดงบประมาณโฆษณาจำเป็นต้องระบุส่วนต่างๆที่จะต้องใช้จ่าย เช่น ระยะเวลา ขอบเขตของงานที่กระทำ ส่วนต่างๆที่ต้องใช้จ่าย ฯลฯ ทั้งนี้เพื่อง่ายและสะดวกในการติดตามผลและควบคุมนั่นเอง
ขอบข่ายของงบประมาณโฆษณา (Areas of Advertising Budget)

ปกติแล้วค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่ในด้านงบประมาณโฆษณาคือ การเสนอโฆษณาโดยผ่านสื่อต่างๆซึ่งคิดเป็นค่าใช้จ่ายประมาณ 60% ของงานโฆษณาทั้งหมด และที่เหลือนอกจากค่าใช้จ่ายในเรื่องของสื่อโฆษณาแล้ว ก็เป็นค่าใช้จ่ายอื่นๆที่จะนำมาสร้างงานโฆษณาทั้งหมด ให้เป็นชิ้นงานที่สมบูรณ์ขึ้นมาได้

ค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่ที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณา สามารถแยกได้ดังต่อไปนี้
1. ค่าใช้จ่ายทางด้านสื่อโฆษณา เช่น ค่าลงหรือออกโฆษณาทางสื่อต่างๆ
2. ค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการโฆษณา ณ แหล่งซื้อขาย เช่น Displays ชั้นวางของต่างๆ ฯลฯ
3. ค่าใช้จ่ายต่างๆในการผลิตงานโฆษณา เช่น ค่างานศิลป์ ถ่ายภาพ พิมพ์ถ่ายภาพยนตร์ จ้างนางแบบ เป็นต้น
4. ค่าใช้จ่ายในการหาข้อมูลรายละเอียดต่างๆที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณา
5. ค่าใช้จ่ายในการบริการ เช่น เงินเดือนพนักงานในแผนกโฆษณา ค่าบริการของสำนักงานโฆษณา (หากมี) และค่าจ้างผู้เชี่ยวชาญทางด้านนี้จากภายนอก (หากมี) เป็นต้น
6. ค่าใช้จ่ายในการจัดซื้อและบำรุงรักษาอุปกรณ์และเครื่องมือต่างๆที่ใช้เกี่ยวกับการโฆษณา
7. ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับการเดินทางต่างๆที่ใช้ในการติดต่อเกี่ยวกับงานโฆษณา
8. อื่นๆ
อย่างไรก็ตามในการกำหนดงบประมาณการโฆษณาควรจะต้องมีการกำหนดงบประมาณส่วนหนึ่ง
เพื่อกันไว้เผื่อเหลือเผื่อขาด ทั้งนี้หากเกิดกรณีต่างๆที่ไม่คาดหวังเกิดขึ้น ก็จะทำให้ไม่เสียโอกาสแก่งานโฆษณานั้นได้
ปัจจัยที่เกี่ยวข้องในการกำหนดงบประมาณโฆษณา

โดยที่งบประมาณด้านการโฆษณาครอบคลุมค่าใช้จ่ายต่างๆมากมายไม่ว่าจะเป็นผู้บริโภค สินค้า สื่อโฆษณา การผลิตงาน และ ฯลฯ ที่มีผลและเกี่ยวข้องในการโฆษณา ทั้งทางตรงและทางอ้อม ฉะนั้นจึงมีการวิจัยต่างๆที่สมควรอย่างยิ่งควรต้องนำมาพิจารณาและวิเคราะห์ก่อนที่จะมีการกำหนดงบประมาณโฆษณา ประกอบไปด้วยปัจจัยต่างๆได้แก่
1. วัตถุประสงค์ทางการตลาด และนโยบายของบริษัท
2. กลุ่มเป้าหมายต่างๆ
3. ขั้นตอนของการโฆษณา
4. คู่แข่งขัน
5. คุณลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
1.วัตถุประสงค์ทางการตลาด และนโยบายของบริษัท

การโฆษณาเป็นเพียงกิจกรรมส่งเสริมการจำหน่ายอย่างหนึ่งที่จะช่วยให้วัตถุประสงค์ทางการตลาดสำเร็จลุล่วงไปด้วยดี ซึ่งนั่นย่อมหมายถึงมีผลช่วยส่งเสริมให้นโยบายของบริษัทประสบความสำเร็จไปด้วย ฉะนั้นในการกำหนดงบประมาณการโฆษณา สิ่งที่จำเป็นต้องพิจารณาเป็นสิ่งแรกคือ วัตถุประสงค์ทางการตลาดและนโยบายของบริษัททั้งนี้อย่างน้อยจะทำให้ผู้ที่เกี่ยวข้องในการกำหนดงบประมาณการโฆษณาได้มีโอกาสรู้ถึงปัญหาต่างๆที่ทางการตลาดกำลังประสบอยู่ เป้าหมายการขาย หรือนโยบายทางด้านกำไรที่บริษัทมุ่งหมาย และคาดการณ์ไว้ เพื่อนำมาวิเคราะห์ศึกษาถึงความจำเป็นในด้านต่างๆและเป็นแนวทางในการกำหนดงบประมาณโฆษณานั่นเอง
2.กลุ่มเป้าหมายต่างๆ

ในการทำโฆษณา กลุ่มเป้าหมายเป็นปัจจัยที่สำคัญปัจจัยหนึ่งที่จะต้องศึกษาก่อนที่จะดำเนินการสร้างานโฆษณาได้ เช่นเดียวกับในการกำหนดงบประมาณโฆษณาผู้ที่เกี่ยวข้องจะต้องรู้อย่างละเอียดและซาบซึ้งว่ากลุ่มเป้าหมายหลักและกลุ่มเป้าหมายรองของผลิตภัณฑ์ที่จะต้องทำการโฆษณาคือใคร ขนาดและความหนาแน่นของผู้บริโภคมีลักษณะอย่างไร ทั้งนี้เพื่อวิเคราะห์และศึกษาถึงข้อมูลรายละเอียดและสถานภาพต่างๆของกลุ่มเป้าหมายนั้น อันจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการนำมาเป็นแนวทางในการกำหนดงบประมาณโฆษณา เช่น
· เป็นใคร
· อยู่ในวัยไหน
นั่นย่อมหมายถึงงบประมาณการโฆษณาควรจะต้องทุ่มมากเป็นพิเศษหรือในกรณีที่เป็นสินค้าที่ต้อง
ให้รายละเอียดแก่ผู้บริโภคมากที่สุดและลอกเลียนได้ยาก การโฆษณาอาจมีความจำเป็นน้อยลง

อย่างไรก็ตามการที่ได้รู้เกี่ยวกับรายละเอียดเกี่ยวกับคุณสมบัติ และคุณลักษณะของสินค้าไม่ว่าจะเป็นความสามารถในการทำกำไรของผลิตภัณฑ์ ความนิยมเผยแพร่ของผลิตภัณฑ์ ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ หรือช่องทางการจำหน่ายก็ตามยิ่งทำให้ได้มีโอกาสทราบว่า การโฆษณานั้นควรมีแนวทาง นโยบายและขอบเขตอย่างไร ควรมุ่งไปยังจุดต่างๆที่ไหนบ้างอีกด้วย
3.ขั้นตอนของการโฆษณา

นอกจากจะต้องรู้นโยบายของบริษัทและวัตถุประสงค์ทางการตลาด กลุ่มเป้าหมายคุณลักษณะคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แล้ว ขั้นตอนของการโฆษณาก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ต้องศึกษาและวิเคราะห์ถึงรายละเอียดต่างๆเพราะขั้นตอนของการโฆษณาสามารถบอกผู้ที่เกี่ยวข้องในการกำหนดงบประมาณโฆษณาไว้ว่าควรกำหนดค่าใช้จ่ายด้านการโฆษณาให้กับสินค้าในขั้นตอนต่างๆอย่างไรบ้าง เช่น 
· ขั้นตอนของการโฆษณาขั้นตอนที่ 1 “ขั้นบุกเบิก” 
จะเป็นขั้นตอนที่อาจต้องทุ่มงบประมาณมากสักหน่อย ทั้งนี้เนื่องจากเป็นขั้นตอนที่สินค้าเพิ่ง
เริ่มวางสู่ตลาด ฉะนั้นจึงจำเป็นต้องโฆษณาบ่อยครั้งเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ทั่วถึง และเน้นให้ผู้บริโภคได้รู้จักและจดจำสินค้าได้ดีและรวดเร็วยิ่งขึ้น
· ขั้นตอนของการโฆษณาขั้นตอนที่ 2 “ขั้นที่มีคู่แข่งขัน”
ในขั้นตอนที่ 2 นี้ก็ยังเป็นขั้นตอนที่ต้องทุ่มการโฆษณาอยู่ในอัตราที่ค่อนข้างสูงอยู่นั่นเอง 
เพราะเป็นขั้นตอนที่เริ่มมีคู่แข่งขันซึ่งต่างฝ่ายก็ต้องพยายามที่จะแย่งชิงกลุ่มเป้าหมายซึ่งกันและกัน เพราะฉะนั้นในขั้นนี้จะเป็นขั้นที่ยอมกันไม่ได้ เพราะนั่นหมายถึงเป็นการเปิดโอกาสให้กันนั่นเอง
· ขั้นตอนของการโฆษณาขั้นตอนที่ 3 “ขั้นเตือนความจำ”
ในขั้นตอนที่ 3 นี้การโฆษณาสามารถลดน้อยลงได้เนื่องจากเป็นขั้นที่ผู้บริโภครู้จัก และจดจำ
สินค้าตรายี่ห้อของเราได้แล้วเป็นอย่างดี ฉะนั้นการโฆษณาจึงเป็นเพียงแต่เตือนความจำผู้บริโภคในบางครั้งนั่นเอง แต่อย่างไรก็ตามในขณะเดียวกันในขั้นตอนนี้อาจจำเป็นต้องใช้การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) มาช่วยสนับสนุนอีกแรงหนึ่งเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคระลึกถึงและต้องการซื้อสินค้าของเราตลอดเวลานั่นเอง ฉะนั้นในบางครั้งในขั้นตอนที่ 3 นี้ยางช่วงระยะเวลาอาจจะต้องทุ่มโฆษณามากเหมือนขั้นตอนที่ 1 หรือ 2 ก็ได้
4.กลยุทธ์และความเข้มข้นของคู่แข่งขัน

กลยุทธ์และความเข้มข้นของคู่แข่งขันเป็นปัจจัยสำคัญสุดท้ายที่ควรต้องนำมาพิจารณา โดยต้องทำการศึกษาวิเคราะห์ถึงกิจกรรมต่างๆทางด้านการโฆษณาของบริษัทคู่แข่ง พร้อมทั้งจำนวนคู่แข่งจุดอื่นและตำแหน่งของคู่แข่งพร้อมทั้งสัดส่วนทางการตลาด เป็นต้น เพราะสิ่งต่างๆเหล่านี้ทำให้สามารถรู้ถึงความถี่และนโยบายด้านงบประมาณของคู่แข่งได้
· ระดับรายได้
· การศึกษา และอาชีพ
· อยู่ที่ไหน สภาพอากาศ ภูมิประเทศ
· มีความต้องการ มีความสนใจและค่านิยมอย่างไร
· วิธีการดำเนินชีวิต
· สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม
· ฯลฯ
ส่วนใหญ่แล้ววิธีการที่จะนำมาใช้เพื่อให้ได้ข้อมูลรายละเอียดต่างๆเหล่านี้อย่างถูกต้องก็คือการวิจัย
ตลาด ทั้งนี้เพราะในบางครั้งหากได้รับข้อมูลผิดพลาดอาจเกิดผลเสียกับการวางแผนทางด้านตลาดและผลิตภัณฑ์ และเป้าหมายการขายได้
5.คุณลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์

คุณลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์สามารถช่วยในการวางแผนการกำหนดงบประมาณการโฆษณาได้ เพราะการที่ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการกำหนดงบประมาณการโฆษณาได้ มีโอกาสรู้ถึงรายละเอียดต่างๆของผลิตภัณฑ์ไม่ว่าจะเป็นด้านคุณลักษณะหรือคุณสมบัติก็ตามจะเป็นการเปิดโอกาสทำให้รู้ถึงคามจำเป็นในด้านการโฆษณา ของผลิตภัณฑ์นั้นควรมีมากน้อยเพียงใด เช่น หากผลิตภัณฑ์ประเภทอุปโภคบริโภค (สบู่ ผงซักฟอง ยาสีฟัน เครื่องกระป๋องต่างๆเป็นต้น) ก็อาจจะทำการโฆษณาบ่อย และใช้สื่อโฆษณามากประเภทนี้เพราะเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมีความจำเป็นที่จะต้องใช้ตลอดปี และใช้บ่อย
การกำหนดงบประมาณการโฆษณา (Specific Methods of Determining the Advertising Appropriation)

ตามปกติแล้วการกำหนดจำนวนเงินเพื่อเป็นค่าใช้จ่ายในการโฆษณานั้นมีวิธีการกำหนดอยู่หลายวิธีด้วยกัน แต่ในที่นี้จะกล่าวถึงวิธีการที่สำคัญและนิยมใช้กันมากซึ่งมีอยู่ 5 วิธีด้วยกัน กล่าวคือ
1. การกำหนดเป็นร้อยละของยอดขาย (Percentage-of-Sales Method)
2. การกำหนดวัตถุประสงค์และงานที่กระทำ (Objective and Task Method)
3. การกำหนดตามค่าใช้จ่ายของคู่แข่งขัน (Competitors’-Expenditures Method)
4. การกำหนดเท่าที่มีเงินจะจ่าย (Affordable Method)
5. การกำหนดโดยพิจารณาตามความคิดเห็น (Arbitrary Judgement Method)
1.การกำหนดเป็นร้อยละของยอดขาย

การกำหนดเป็นร้อยละของยอดขายเป็นวิธีการกำหนดงบประมาณการโฆษณาโดยกำหนดเป็นอัตราร้อยละของยอดขายทั้งหมด ซึ่งในทางปฏิบัตินี้มีความแตกต่างกันอย่างมาก เนื่องจากบริษัทอาจใช้ยอดขายในอดีตนำมาคำนวณ และบางบริษัทอาจใช้ยอดขายที่คาดว่าจะเกิดขึ้นในอนาคต หรือบางบริษัทอาจใช้ยอดขายทั้งสองอย่างรวมกันโดยเฉลี่ย หรือผู้ทำการโฆษณาบางรายอาจใช้วิธีกำหนดค่าใช้จ่ายโฆษณาโดยใช้แนวทางคงที่ (Fixed Guideline) ต่อสินค้าหนึ่งหน่วยและนำจำนวนค่าใช้จ่ายดังกล่าวไปคำนวณหน่วยยอดขาย (สินค้า) ข้างต้น ซึ่งก็จะได้จำนวนเงินเป็นงบประมาณการโฆษณาที่จะใช้ในปีดังกล่าวต่อไป

ในการกำหนดงบประมาณการโฆษณาตามวิธีนี้ มีสมมติฐานว่าปริมาณการขายมีความสำคัญกับปริมาณการโฆษณา กล่าวคือ ถ้าต้องการขายสินค้าให้ได้มากก็ต้องทำการโฆษณามากขึ้นด้วย ซึ่งเดิมวิธีนี้เป็นวิธีที่นิยมใช้กันมากเนื่องจากง่ายแก่การคำนวณ แต่ก็เป็นวิธีที่มีจุดอ่อนหลายประการ เช่น หากเป็นการคำนวณจากยอดขายในอดีตจำนวนเงินดังกล่าวจะไม่แสดงให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงที่เป็นไปตามวัฏจักรของธุรกิจ ทั้งนี้ยอดขายในอดีตเหมาะสำหรับนำมาใช้กรณีที่มียอดขายในแต่ละปีไม่แตกต่างกันมากนัก ฉะนั้นยอดขายที่เหมาะสมซึ่งควรนำมาใช้กับวิธีการนี้คือยอดขายซึ่งคาดว่าจะเกิดขึ้นในอนาคต เพราะเป็นยอดขายที่สอดคล้องกับข้อเท็จจริงที่ว่าการโฆษณาควรทำก่อนการขายเพื่อก่อให้เกิดการขายจำนวนนั้นๆแต่อย่างไรก็ตามในการใช้ยอดขายในอนาคตมาคำนวณนั้นก็ยังมีจุดอ่อนเกิดขึ้น กล่าวคือ สิ่งที่เราคาดคะเนว่าจะเกิดขึ้นในอนาคตอาจมีการเปลี่ยนแปลงเพราะเป็นสิ่งที่ไม่แน่นอน และยังมิได้เกิดขึ้น ฉะนั้นหากจะใช้ยอดขายในอนาคตควรจะต้องมีทบทวนงบประมาณบ่อยๆเช่น อย่างน้อยทุกๆสามเดือน เพราะเป็นการติดตามสถานการณ์และผลกระทบที่เกิดขึ้นในขณะนั้น เช่น เมื่อสถานการณ์และผลกระทบที่เกิดขึ้นในขณะนั้น เช่น เมื่อสถานการณ์ทางการตลาด สังคมและเศรษฐกิจเปลี่ยนแปลงไป ยอดขายที่คาดคะนำไว้ก็อาจจะมีการเปลี่ยนแปลงไปด้วย ดังนั้นหากนำยอดขายในอนาคตมาใช้ควรมีการปรับปรุงงบประมาณใหม่เพื่อให้สอดคล้องกับสิ่งที่เปลี่ยนแปลง เป็นต้น

อย่างไรก็ตามในการกำหนดลักษณะนี้ แม้จะมีข้อบกพร่องอยู่บ้าง แต่ก็ยังเป็นวิธีการที่ผู้ทำการโฆษณายอมรับกันโดยทั่วไปว่าเป็นวิธีการที่สะดวกและง่ายต่อการคำนวณอีกทั้งเป็นวิธีการหนึ่งที่นิยมใช้กันอย่างมากอีกด้วย
2.การกำหนดตามวัตถุประสงค์และงานที่กระทำ

การกำหนดงบประมาณโฆษณาตามวัตถุประสงค์และงานที่กระทำเป็นวิธีการที่มุ่งความสนใจไปที่จุดประสงค์ของการตลาดที่ต้องการเข้าถึง และบทบาทของการโฆษณาเพื่อก่อให้เกิดการขายและให้บรรลุผลที่กำหนดไว้

การกำหนดงบประมาณในลักษณะนี้ ผู้โฆษณาต้องกำหนดวัตถุประสงค์ที่ต้องการเป็นสิ่งแรกซึ่งอาจจะอยู่ในรูปของปริมาณการขายที่ต้องการ ส่วนแบ่งทางการตลาดที่ต้องการ กลุ่มผู้บริโภคและอาณาเขตการขายที่ต้องการให้ข่าวสารหรือลักษณะการตอบสนองของผู้บริโภคที่ต้องการ เป็นต้นก็ได้ และในขั้นต่อไปต้องกำหนดงานหรือสิ่งต่างๆที่ต้องกระทำ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทำที่ได้กำหนดไว้ดังกล่าว เช่น การวิจัยหาข้อมูลรายละเอียดต่างๆการกำหนดกลยุทธ์และวิธีการโฆษณาที่จะต้องนำมาเพื่อให้เหมาะสมและทำให้วัตถุประสงค์ที่ได้กำหนดไว้บรรลุตามแผน ต่อจากนั้นจึงเป็นการคาดคะเนค่าใช้จ่ายที่จำเป็นในการจัดดำเนินงานเหล่านั้น และรวบรวมทุกรายการเข้ามาเป็นจำนวนเงินงบประมาณที่จะต้องใช้จ่าย ซึ่งถ้าจำนวนเงินดังกล่าวสูงเกินกว่าที่ผู้โฆษณาจะจัดหาให้ได้ก็อาจจำเป็นต้องมีการปรับปรุงวัตถุประสงค์และงบประมาณเสียใหม่ ทั้งนี้เพื่อให้เหมาะสมกับสถานการณ์ของผู้ทำการโฆษณาเอง

การกำหนดงบประมาณตามวิธีนี้จะต้องมีการทบทวนอยู่บ่อยๆทั้งนี้เพื่อมีการปรับปรุงงบประมาณให้เหมาะสมสอดคล้องกับผลและสภาพทางการตลาดต่างๆที่เกิดขึ้น เช่น ถ้าการโฆษณาในช่วงที่ผ่านมาให้ผลมากกว่าที่คาดไว้ผู้โฆษณาก็อาจลดการโฆษณาลงได้ หรือในการตรงกันข้ามถ้าผลน้อยกว่าที่คาดไว้ก็ควรเพิ่มการโฆษณาให้มากขึ้น

อย่างไรก็ตามการกำหนดงบประมาณตามวัตถุประสงค์และงานที่กระทำนี้เป็นวิธีการที่จะต้องมีการนำหลักการต่างๆที่เกี่ยวข้องมาวิเคราะห์ ซึ่งผลที่ได้รับจะมีลักษณะใกล้เคียงกับความเป็นจริงมากที่สุดและมีประสิทธิภาพสูง แต่ก็เป็นวิธีการกำหนดงบประมาณที่ผู้ทำการโฆษณาส่วนใหญ่มักหลีกเลี่ยง เนื่องจากเป็นวิธีการที่มีความสลับซับซ้อนและยุ่งยาก โดยเฉพาะยากที่จะกำหนดออกมาแน่นอนและยากที่จะปรับปรุงในระหว่างปี
3.การกำหนดตามค่าใช้จ่ายของคู่แข่งขัน

การกำหนดงบประมาณการโฆษณาวิธีนี้ ผู้โฆษณาจะกำหนดจำนวนเงินงบประมาณในอัตราเดียวกันหรือสัดส่วนที่ใกล้เคียงกันกับคู่แข่งขัน หรืออาจจะใช้อัตราร้อยละต่อยอดขายของอุตสาหกรรมนั้นๆซึ่งได้จากการหาค่าเฉลี่ยของเปอร์เซนต์ต่อยอดขายที่บริษัทต่างๆในอุตสาหกรรมนั้นๆใช้เพื่อการโฆษณา โดยนำอัตรานั้นมาใช้กับยอดขายของตนเพื่อหาจำนวนเงินงบประมาณการโฆษณา ทั้งนี้อาจจะต้องมีการพิจารณาความเหมาะสม ขนาด และสถานการณ์ของบริษัทด้วย

ในบางครั้งจะเห็นว่า ผู้ทำการโฆษณาต่างๆนิยมใช้วิธีกำหนดงบประมาณการโฆษณาวิธีกันอย่างกว้างขวาง เนื่องจากเห็นว่าการโฆษณาเป็นเครื่องมือสำคัญในการต่อสู้กับคู่แข่งขันและเพื่อต้องการรักษาส่วนแบ่งการตลาดของตนไว้ให้ได้ และอีกประการหนึ่งผู้โฆษณาเห็นว่าอัตราค่าเฉลี่ยเหล่านั้นเป็นอัตราที่ได้มาจากบริษัทต่างๆในวงการอุตสาหกรรมนั้นๆที่เป็นบริษัทที่ประสบความสำเร็จส่วนใหญ่ ฉะนั้นค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของบริษัทเหล่านั้นยังคงดำเนินต่อไปได้ ทั้งนี้หากวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยดังกล่าวจะเห็นว่าเป็นการรวบรวมความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญด้านการโฆษณาของบริษัทในอุตสาหกรรมทั้งหมดมาใช้ย่อมจะดีกว่าการคิดและกำหนดโดยคนๆเดียว ดังนั้นการทำตามอุตสาหกรรมก็ควรเป็นสิ่งที่สำหรับผู้โฆษณาด้วย

อย่างไรก็ตาม การกำหนดงบประมาณในลักษณะนี้ก็มีจุดอ่อนเกิดขึ้นเช่นกันเพราะบริษัทแต่ละบริษัท ถึงแม้จะดำเนินกิจการผลิตผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน แต่วัตถุประสงค์นโยบาย กลยุทธ์ทางการตลาด และสถานการณ์ต่างๆของบริษัทย่อมแตกต่างกัน ฉะนั้นในการที่จะยึดถือรายจ่ายจำนวนเดียวกันกับบริษัทคู่แข่ง (โดยเฉพาะอย่างยิ่งบริษัทที่กำลังประสบปัญหา) ย่อมอาจก่อให้เกิดปัญหาแก่บริษัทของเราได้เช่นกัน ดังนั้น ในการพิจารณากำหนดงบประมาณการโฆษณา จึงควรมีการพิจารณาวิเคราะห์ถึงปัญหาดังกล่าวด้วยเพราะถึงแม้ว่าจะมีผลดีดังที่ได้กล่าวมาเบื้องต้น แต่ก็มีผลเสียเกิดขึ้นเช่นกัน
4.การกำหนดเท่าที่มีเงินจะจ่าย

การกำหนดเท่าที่มีเงินจะจ่ายเป็นการกำหนดงบประมาณซึ่งขึ้นอยู่กับความพึงพอใจของผู้บริหารและผู้ที่เกี่ยวข้องว่าต้องการใช้เงินเพื่อการโฆษณามากน้อยเท่าใด และในการกำหนดงบประมาณในลักษณะนี้จะต้องขึ้นอยู่กับเงินที่เหลือจากการทำงบประมาณของแผนกอื่นๆที่พอจะนำมาใช้ได้ หรือเงินเกินจากผลตอบแทนที่ต้องการจากการลงทุน ฉะนั้น อาจมีผลทำให้ต้นทุนของการโฆษณาและประสิทธิภาพของการโฆษณาไม่มีความสัมพันธ์กันเลย เท่ากับเป็นการเปิดโอกาสให้มองข้ามโอกาสของธุรกิจที่สามารถจะใช้การโฆษณาได้อย่างมีประสิทธิภาพเพื่อผลของยอดขายที่เพิ่มขึ้น และยังเป็นการพลาดโอกาสในการวางแผนการลงทุนการโฆษณาในระยะยาวอีกด้วย
5.การกำหนดโดยพิจารณาตามความคิดเห็น

การกำหนดงบประมาณการโฆษณาวิธีนี้จะเป็นการกำหนดงบประมาณโดยที่ผู้บริหารและผู้ที่เกี่ยวข้องจะทำการพิจารณาปัจจัยต่างๆที่เกี่ยวข้อง เช่น
· นโยบายการขาย
· สถานการณ์ของคู่แข่งขัน
· สถานการณ์ของการขายทั่วไป
· สภาพของเศรษฐกิจสังคม
รวมทั้งจะพิจารณาตัดสินใจกำหนดงบประมาณตามความจำเป็นที่คาดว่าจะสามารถบรรลุเป้าหมาย
การขายได้ โดยเมื่อกำหนดงบประมาณที่จะใช้มาแล้วจะไม่มีการเปลี่ยนแปลงใดๆ

อย่างไรก็ตามการกำหนดงบประมาณตามวิธีนี้มีข้อดีมากกว่าการกำหนดงบประมาณเท่าที่มีเงินจะจ่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในแง่ของมีความใกล้เคียงกับแผนการโฆษณาที่เกิดในปัจจุบัน แต่ดังที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้นว่าหากงบประมาณการโฆษณาได้กำหนดมาแล้วจะไม่มีการเปลี่ยนแปลง ฉะนั้นจึงทำให้มีความไม่คล่องตัว และอาจก่อให้เกิดผลเสียหายได้ หากมีสถานการณ์เกิดขึ้นและเปลี่ยนแปลงทันทีทันใดในอนาคต

นอกจากการกำหนดงบประมาณการโฆษณาที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ยังมีวิธีการกำหนดงบประมาณการโฆษณาวิธีอื่นๆได้อีก เช่น กำหนดตามความพึงพอใจ กำหนดตามผลกำไรที่ได้รับ กำหนดโดยถือว่าเป็นการลงทุนระยะยาว เป็นต้น

งบประมาณการโฆษณาที่ได้กำหนดขึ้นนั้น ไม่ว่าจะกำหนดโดยวิธีใดก็ตามอาจจะแยกหรือจัดสรรได้หลายวิธี เช่น แบ่งตามหน้าที่ในการโฆษณา แบ่งตามเขตการขาย แบ่งตามสื่อโฆษณา หรือแบ่งตามผลิตภัณฑ์
การจัดสรรงบประมาณตามหน้าที่ในการโฆษณาก็จะมีรายจ่ายค่าสื่อโฆษณา ค่าใช้จ่ายในการบริหาร ค่าใช้จ่ายในการผลิตชิ้นโฆษณา ค่าใช้จ่ายในการวิจัย การจัดสรรงบประมาณตามเขตการขาย งบประมาณที่ออกมาจะแสดงว่าในเขตการขายต่างๆจะใช้เงินค่าโฆษณาเท่าใด การจัดสรรเงินงบประมาณตามสื่อและตามผลิตภัณฑ์นั้นงบประมาณที่ออกมาจะแสดงให้เห็นค่าใช้จ่ายโฆษณาแยกตามสื่อชนิดต่างๆหรือตามผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดหรือตรายี่ห้อ

การจัดสรรเงินงบประมาณข้างต้นนี้ เวลาจัดทำต้องแยกรายการค่าใช้จ่ายต่างๆอย่างละเอียด และเมื่อมีการดำเนินตามแผนและใช้จ่ายเงินงบประมาณผู้บริหารต้องจัดให้มีการจดบันทึกรายการต่างๆที่เกิดขึ้นจริงโดยแยกรายละเอียดให้เห็นเช่นเดียวกับที่จัดสรรไว้ในงบประมาณเพื่อที่ว่าจะสามารถตรวจสอบและควบคุมรายจ่ายต่างๆอย่างได้ผล

อย่างไรก็ตามมีรายจ่ายจำนวนหนึ่งที่ไม่สามารถแยกรายละเอียดให้เห็นได้ไม่ว่าจะใช้วิธีใดในการกำหนดและจัดสรรงบประมาณ นั่นคือจำนวนเงินสำรองที่ตั้งไว้เพื่อใช้ในกรณีที่สถานการณ์ที่ไม่คาดคิดจะเกิดขึ้น เช่น การลดค่าเงินบาท การขึ้นราคาน้ำมัน สภาพธุรกิจเปลี่ยนแปลง อัตราของสื่อต่างๆมีการเปลี่ยนแปลงอย่างกะทันหันหรืออื่นๆ ฉะนั้นหากมีตั้งเงินสำรองไว้จะทำให้สามารถปรับค่าใช้จ่ายของการโฆษณาได้อย่างทันท่วงทีกับสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงอยู่ในขณะนั้น
บทสรุป (Conclusions)

การกำหนดงบประมาณการโฆษณา เป็นเรื่องค่อนข้างละเอียดอ่อนและขึ้นอยู่กับสถานการณ์และนโยบายของผู้โฆษณาและผู้บริหาร ฉะนั้นในการที่จะใช้วิธีใดกำหนดงบประมาณการโฆษณาขึ้นมา ผู้โฆษณาและผู้บริหารควรศึกษาวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องในการกำหนดพร้อมทั้งควรให้สำนักงานโฆษณามีส่วนรวมในการพิจารณานั้นด้วย เพื่อให้ได้มาซึ่งงบประมาณที่มีประสิทธิภาพ และยังช่วยสนับสนุนให้วัตถุประสงค์ทางการตลาดประสบความสำเร็จได้

วิธีการต่างๆที่นิยมนำมาใช้ในการกำหนดงบประมาณการโฆษณาในปัจจุบันมีอยู่ 5 วิธีการ คือ
· การกำหนดงบประมาณเป็นร้อยละของยอดขายหรือหน่วยการขาย
· การกำหนดงบประมาณตามวัตถุประสงค์และงานที่กระทำ
· การกำหนดตามค่าใช้จ่ายของคู่แข่งขัน
· การกำหนดเท่าที่มีเงินจะจ่าย
· การกำหนดโดยพิจารณาตามความคิดเห็น
ฉะนั้น การที่นักโฆษณาจะเลือกใช้วิธีการใดเป็นวิธีกำหนดงบประมาณการโฆษณาควรต้องคำนึง
ถึงปัจจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องและข้อดีและข้อจำกัดของแต่ละวิธีด้วย
กิจกรรมท้ายบท (Questions)
1. จงอธิบายความหมายและความสำคัญของงบประมาณการโฆษณาที่มีต่อการดำเนินงานโฆษณา
2. ค่าใช้จ่ายต่างๆในงบประมาณการโฆษณาเป็นค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับอะไรบ้าง และใครคือผู้ที่รับผิดชอบในการกำหนดงบประมาณโฆษณา
3. ปัจจัยที่นักโฆษณาจำเป็นต้องพิจารณาในการกำหนดงบประมาณโฆษณา มีอะไรบ้าง อธิบาย
4. พวกนักโฆษณาต้องการรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดของตนไว้ควรใช้วิธีการใดในการกำหนดงบประมาณโฆษณา อธิบาย
5. การกำหนดงบประมาณโฆษณาโดยใช้แนวทางคงที่วิธีการกำหนดอย่างไรบ้าง อธิบาย พร้อมทั้งยกตัวอย่างประกอบ
6. จงเลือกข้อที่ถูกที่สุด
6.1. ในการจัดเตรียมงบประมาณโฆษณา นักโฆษณาจำเป็นต้องประสานงานกับฝ่าย....
1. บุคคล



4. บริการ
2. วิจัย



5. ผิดทุกข้อ
3. ผลิต
6.2.  ในขั้นแรกของการจัดเตรียมงบประมาณการโฆษณา นักโฆษณาจะต้องกำหนด...ที่คาดว่าจะเกิดขึ้นในอนาคตเสียก่อน
1. ยอดขายที่คาดว่าจะได้รับในอนาคต
2. ค่าใช้จ่ายในด้านสื่อโฆษณา
3. ค่าใช้จ่ายในด้านโฆษณา
4. ค่าใช้จ่ายการวิจัยหาข้อมูล
5. ค่าใช้จ่ายในการผลิตงานโฆษณา
6.3. ค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่ในด้านงบประมาณโฆษณา คือ
1. ค่าใช้จ่ายในการที่จะแพร่ชิ้นงานโฆษณาออกไป
2. ค่าใช้จ่ายในการผลิตงานโฆษณา
3. ค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการโฆษณา ณ แหล่งซื้อขาย
4. ค่าใช้จ่ายในการวิจัย
5. ค่าใช้จ่ายในการบริการเป็นค่าบริการของสำนักงานโฆษณา
6.4. .....เป็นวิธีการกำหนดงบประมาณโฆษณาที่มีสมมติฐานว่าการขายจะต้องมีความสอดคล้องกับปริมาณการโฆษณา
1. การกำหนดเป็นร้อยละของยอดขาย
2. การกำหนดตามวัตถุประสงค์และงานที่กระทำ
3. การกำหนดตามคู่แข่งขัน
4. การกำหนดเท่าที่มีเงินจะจ่าย
5. การกำหนดโดยพิจารณาตามความคิดเห็น
6.5. ......เป็นวิธีการกำหนดงบประมาณโฆษณาที่เหมาะสมที่สุดที่จะนำมาใช้กับผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในขั้นตอนที่ 1 ของขั้นตอนการโฆษณา
1. การกำหนดเป็นร้อยละของยอดขาย
2. การกำหนดตามวัตถุประสงค์และงานที่กระทำ
3. การกำหนดตามคู่แข่งขัน
4. การกำหนดเท่าที่มีเงินจะจ่าย
5. การกำหนดโดยพิจารณาตามความคิดเห็น
บทที่ 10

การประเมินผลการโฆษณา
(The Evalnation of Advertising Effeetiveness)
วัตถุประสงค์ของการศึกษา

เมื่อนักศึกษาได้ศึกษาบทที่ 10 การประเมินผลการโฆษณาแล้วนักศึกษาสามารถ
1. ระบุช่วงเวลาที่นักโฆษณาจะต้องทำการประเมินประสิทธิภาพการโฆษณาได้ถูกต้อง
2. อธิบายถึงความแตกต่างระหว่าง Pre-testing และ Post-testing ได้
3. เลือกใช้วิธีการทดสอบประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณาให้เหมาะสมกับขั้นตอนการดำเนินการโฆษณาได้
4. อธิบายถึงความแตกต่างของวิธีการต่างๆที่นักโฆษณาควรนำมาใช้ในการประเมินประสิทธิภาพชิ้นโฆษณาได้
5. อธิบายข้อดีและข้อเสียของวิธีการต่างๆที่ใช้ในการประเมินประสิทธิภาพได้อย่างถูกต้อง
บทนำ (Introduction)

เมื่อพิจารณาค่าใช้จ่ายในการโฆษณาที่เกิดขึ้นในปีหนึ่งๆจะเห็นได้ว่ามีแนวโน้มสูงขึ้นทุกปี (ดังแสดงในรูปที่ 1 ) ซึ่งในปัจจุบันสามารถกล่าวได้ว่า ค่าใช้จ่ายในด้านโฆษณาเป็นค่าใช้จ่ายหลักอันหนึ่งที่นักการตลาดและผู้โฆษณา ไม่อาจจะเลยได้ การโฆษณาเป็นการลงทุนระยะสั้นที่จะพยายามผลักดันให้เกิดการขายสินค้าจำนวนมากขึ้น และก็เป็นการลงทุนระยะยาวในด้านการสร้างความรู้จัก ความทรงจำและทัศนคติ ฉะนั้น เพื่อที่จะหลีกเลี่ยงข้อผิดพลาดในการที่จะต้องเสียค่าใช่จ่ายมากมาย เพื่อคาดคะเนกลยุทธ์และวิธีการโฆษณาที่ดีและเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของการโฆษณา ผู้โฆษณาจึงจำเป็นต้องศึกษาถึงผลของสิ่งที่ตนได้กระทำไม่ว่ามีลักษณะอย่างไรก็ตาม

ในบทนี้จะกล่าวถึงการประเมินประสิทธิภาพของการโฆษณาที่มีจุดมุ่งหมายเพื่อที่จะศึกษาหาข้อมูลรายละเอียดต่างๆเพื่อให้ได้ทราบถึงผลหรือประสิทธิภาพของการโฆษณาที่มีต่อผู้บริโภค ซึ่งข้อมูลที่ได้รับนั้นจะถูกนำมาช่วยพัฒนาปรับปรุงการโฆษณาให้ดียิ่งขึ้นและช่วยในการตัดสินใจในส่วนที่เกี่ยวข้องกับผู้บริหาร
การประเมินผลการโฆษณา

การประเมินผลการโฆษณา หมายถึง การวัดผลของประสิทธิภาพในการโฆษณาไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของชิ้นงานโฆษณา รายละเอียดงานโฆษณา หรือด้านการติดต่อสื่อสารก็ตามในช่วงเวลาหนึ่ง ทั้งนี้เพื่ออาจต้องการวัดถึงการได้เห็นหรือได้ยินเกี่ยวกับข่าวสารผลิตภัณฑ์หัวข้อโฆษณาและอื่นๆ หรืออาจจะวัดทัศนคติและความคิดเห็นที่ผู้บริโภคมีต่อการโฆษณา โดยเพื่อต้องการดูว่าผู้บริโภคนั้นจะเชื่อตามที่โฆษณาหรือไม่ หรืออาจวัดความจำว่าผู้บริโภคจะสามารถจดจำสิ่งใดเกี่ยวกับข่าวสารได้หรือไม่ หรือแม้กระทั่งวัดความรู้จักว่าผู้บริโภคนั้นรู้จักผลิตภัณฑ์ด้วยวิธีการใดหรือด้วยการเห็นสิ่งใดในชิ้นโฆษณา และท้ายสุดอาจจะเป็นการวัดการตอบกลับมาซึ่งอาจจะดูว่าการโฆษณาใดที่ทำให้กลุ่มเป้าหมายส่งบัตรหรือคูปองกลับมาเพื่อแลกหรือรับแจกของแถมหรือซื้อในราคาพิเศษมากที่สุด เป็นต้น โดยที่วิธีการประเมินผลหรือวัดผลการโฆษณานั้น อาจจะออกมาในรูปของการทดสอบในรูปแบบต่างๆกัน โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อต้องการปรับปรุงพื้นฐานในการตัดสินใจ
[image: image35.emf]

วิธีการประเมินผลการโฆษณานั้นสามารถกระทำได้นั้นสามารถกระทำได้หลายวิธี ซึ่งแต่ละวิธีนั้นมีจุดอ่อนในตัวเอง ทั้งนี้ย่อมขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์และความระมัดระวังรอบคอบของผู้นำไปใช้ เพราะผลที่ได้มาจะก่อให้เกิดประโยชน์อย่างมากมายในการปรับปรุงแก้ไข และเตรียมการวางแผนดำเนินการรณรงค์โฆษณาต่อไป การประเมินผลการโฆษณานี้สามารถดำเนินการได้ทุกขณะที่มีการรณรงค์โฆษณาเกิดขึ้น อย่างไรก็ตามการประเมินผลมักจะทำขึ้นใน 2 ระยะด้วยกัน กล่าวคือ
· ระยะแรก อาจทำการประเมินประสิทธิภาพของการโฆษณา โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเมินผล
ข้อความโฆษณาก่อนที่จะนำโฆษณานั้นๆเผยแพร่ออกไปทางสื่อโฆษณาต่างๆหรือเรียกว่า การทำ Pretesing

· ระยะต่อมา เป็นระยะการประเมินผลประสิทธิภาพของการโฆษณาในด้านต่างๆในขณะที่
โฆษณานั้นๆกำลังรณรงค์หรือวัดผลภายหลังที่ได้รณรงค์โฆษณาไปแล้ว หรือที่เรียกว่า Posttesting

การวัดทัศนคติและความคิดเห็นก่อนที่ชิ้นโฆษณาออกสู่สายตาผู้บริโภค (Pretesting)

การวัดทัศนคติและความคิดเห็นต่อชิ้นโฆษณาสามารถกระทำได้ทุกขั้นตอนของการโฆษณาไม่ว่าจะเป็นในขณะที่กำลังอยู่ระหว่างการสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Process)หรือในขณะที่กำลังเตรียมการเพื่อผลิตชิ้นงานโฆษณานั้น (Pre-Production) ก็ตาม เช่น ในขณะที่กำลังจัดวางผังโฆษณาในลักษณะหยาบ (Rough Layout) ก็อาจทำการวัดผลประสิทธิภาพชองชิ้นงานโฆษณานั้นได้ เป็นต้น ปกติแล้วการทำ Pretest นั้นจำเป็นมากโดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องของการวัดผลข้อความโฆษณา ความคิดสร้างสรรค์และประสิทธิภาพของชิ้นงานโฆษณานั้น แต่ปัญหาที่มักจะเกิดขึ้นในการทำ Pretesting ก็คือ โดยทั่วไปจะดำเนินการในลักษณะที่ผิดธรรมชาติ เพราะวิธีการวัดผลจะเกี่ยวพันกับการกำหนดว่าชิ้นโฆษณาชิ้นนั้นจะมีประสิทธิภาพดีกว่าชิ้นโฆษณาอื่นๆแทนที่จะเป็นการประเมินประสิทธิภาพหรือผลที่ได้รับอย่างแท้จริง

การประเมินทัศนคติและความคิดเห็นก่อนที่ชิ้นงานโฆษณาจะออกสู่สายตาผู้บริโภค (Pretesting)สามารถดำเนินการได้โดยวิธีการต่างๆดังนี้
1.โดยวิธีการตรวจสอบรายการที่กำหนด (Checklist)

Checklist เป็นรูปแบบของการประเมินผลประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณาในลักษณะที่ผู้จัดทำจะเขียนรายการต่างๆ (Lists) ของรายละเอียด สิ่งที่ต้องการรับรู้เกี่ยวกับผลของชิ้นโฆษณานั้น ซึ่งรายการต่างๆที่เขียนมา (Lists) นั้น ส่วนใหญ่จะเกี่ยวข้องกับการวัดความดึงดูดความสนใจ (Attract Attention) ทันทีที่ได้พบเห็นชิ้นงานโฆษณานั้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจตามมาหรือไม่ การวัดว่าโฆษณานั้นกระตุ้นความสนใจ (Arouse Interest) และเกิดความปรารถนาที่อยากได้สินค้าที่โฆษณานั้นมาครอบครองหรือไม่ พร้อมทั้งวัดการจำ และการยอมรับในสินค้าที่สุด ฯลฯ เพราะสิ่งต่างๆเหล่านี้เป็นขั้นตอนและรูปแบบที่การโฆษณาโดยเฉพาะข้อความโฆษณาควรจะเป็น รายการต่างที่เขียนมานั้นจะถูกนำมาตรวจสอบ (Check) กับชิ้นโฆษณาที่ทำขึ้นว่ามีลักษณะเป็นไปตามรายการ (Lists) นั้นหรือไม่ หากไม่เป็นตามรายการ (Lists) ที่กำหนดมา ก็จะมีการแก้ไขปรับปรุงใหม่เพื่อให้ได้มาซึ่งชิ้นโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ

วิธีการวัดผลนี้ถือว่าเป็นวิธีการที่ง่ายที่สุด การทำงานเป็นไปอย่างมีระบบ และยังช่วยประหยัดเวลาพร้อมทั้งค่าใช้จ่ายในการดำเนินงานได้เป็นอย่างดี ดังนั้นในการทำ Pretest ด้วยวิธีการ Checklist จึงนิยมใช้กับระยะเริ่มแรก (Early Stages) ของการสร้างงานโฆษณา เช่น การกำหนด Theme กำหนดข้อความพาดหัว ในขั้นตอนของการเขียนข้อความโฆษณาหรือชิ้นงานโฆษณาทั้งหมดซึ่งจะต้องพยายามเขียนให้ใกล้เคียงหรือสมบูรณ์ตามองค์ประกอบที่ต้องการ อย่างไรก็ตามวิธีการนี้ไม่สามารถนำไปใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพกับการวัดผลข้อความโฆษณาทุกประเภท ทั้งนี้เพราะ Checklist ไม่ได้กำหนดขึ้นมาเพื่อช่วยพัฒนาโครงสร้างของ Copy แต่เป็นเพียง (Selling ideas) ที่แสดงออกอย่างชัดเจนและดึงดูดผู้พบเห็น
2.วิธีการทดสอบความคิดเห็นของกลุ่ม (Consumer Jury Test)

Consumer Jury Test เป็นวิธีการหนึ่งที่นิยมใช้ในการวัดทัศนคติและความคิดเห็นที่กลุ่มเป้าหมายมีต่องานชิ้นโฆษณาก่อนที่ชิ้นงานโฆษณานั้นจะผ่านสื่อต่างๆไปสู่ผู้บริโภค วิธีการนี้จะเป็นวิธีการวัดผลโดยการนำกลุ่มตัวอย่างมาทดสอบปฏิกิริยาตอบสนองและแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับชิ้นงานโฆษณาที่ได้กระทำขึ้นมา (อาจลองทำไว้หลายรูปแบบ) ทั้งนี้ เพื่อจะวัดผลดูว่าชิ้นงานโฆษณาใดสามารถปฏิบัติการได้ดีที่สุด เช่น ศึกษาปฏิกิริยาสนองตอบที่ผู้บริโภคมีต่อองค์ประกอบเฉพาะ (เช่น Theme,ข้อความพาดหัว,ผู้แสดง,สถานที่,แสง,สี,เสียง ฯลฯ) ในชิ้นงานโฆษณานั้น หรือเพื่อดูว่าข้อความโฆษณาเหล่านั้นเป็นที่เข้าใจอย่างชัดแจ้งหรือน่าเชื่อถือหรือยอมรับหรือไม่ ฯลฯ คณะบุคคลที่เป็นกลุ่มตัวอย่างอาจจะเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ประจำ (Panel Group) ที่มาทำการวัดผลต่อเนื่องหรืออาจจะเป็นใครก็ได้ที่มีคุณสมบัติอยู่ในลักษณะของลูกค้า ผู้มุ่งหวังสำหรับผลิตภัณฑ์ที่จะโฆษณาออกไปที่นำมาวัดผลเพียงครั้งเดียว

ปฎิกิริยาที่จะได้รับจากการวัดผลโดยวิธี Consumer Jury Test นี้ อาจได้กลับมาในรูปของข้อความ (Verbal) หรืออากัปกิริยาของผู้ตอบสนอง เช่น การถอนใจ การหัวเราะ การแสดงออกต่างๆทางสีหน้า เป็นต้น

ในการวัดผลโดยใช้วิธี Consumer Jury Test นั้น นิยมทำการทดสอบประเมินผลกับชิ้นงานโฆษณาที่จะใช้สื่อประเภทสิ่งพิมพ์และกระจายเสียง หากเป็นการวัดผลกับสื่อประเภทสิ่งพิมพ์จะสามารถดำเนินการได้หลายวิธีการด้วยกัน เช่น
· Order of Merit เป็นการทดสอบความคิดเห็นของกลุ่ม โดยนำชิ้นงานโฆษณาที่จะโฆษณาทาง
สิ่งพิมพ์สองชิ้นหรือมากกว่านั้นขึ้นไปมาให้กลุ่มตัวอย่างทำการจัดลำดับหรือเรียงลำดับจากดีที่สุดมายีงอันดับน้อยที่สุดตามประเด็นต่างๆหรือจุดมุ่งหมายที่ได้กำหนดไว้ เช่น อาจเป็นการจัดลำดับในเรื่องของการกระตุ้นความสนใจ ความเชื่อถือ ความจูงใจ ฯลฯ เป็นต้น ซึ่งจะทำให้ในที่สุดจะสามารถตัดสินใจว่าชิ้นงานโฆษณาใดควรจะนำออกสู่กลุ่มผู้บริโภคได้
· The Pair Comparision  วิธีการนี้จะเป็นการนำเอาชิ้นงานโฆษณามาทดสอบความคิดเห็นของ
กลุ่มโดยนำเอาชิ้นงานโฆษณามาเปรียบเทียบกันทีละคู่ๆ (Pair) และจดคัดอันที่ไม่ดีออกไป ทั้งนี้จะนำเอาอีกอันหนึ่งมาทำการเปรียบเทียบต่อในลักษณะเป็นคู่ (Pair) จนในที่สุดจะได้โฆษณาอันที่เหมาะสมซึ่งตามปกติแล้วในการเปรียบเทียบมักจะเปรียบเทียบไม่เกิน 4 คู่
· Folio Test เป็นวิธีการที่นำชิ้นงานโฆษณามาปะปนกันประมาณ 5-10 ชิ้น ซึ่งจะรวมชิ้นโฆษณา
ที่ต้องการทดสอบไปด้วย โดยจะถามกลุ่มตัวอย่างที่จะแสดงความคิดเห็นว่า อะไรที่สามารถจดจำได้หรืออะไรที่คิดว่าน่าสนใจ เป็นต้น วิธีการนี้อาจช่วยชี้ให้เห็นถึงปัญหาที่เกิดขึ้นกับข้อความโฆษณา หรือจุดดึงดูดความสนใจของชิ้นโฆษณานั้นๆ
· การสัมภาษณ์กลุ่ม (Group Interview) เป็นวิธีการสัมภาษณ์กลุ่มเพื่อสอบถามความคิดเห็น และ
ความรู้สึกที่แท้จริง ซึ่งอาจใช้การบันทึกเสียงหรือภาพในขณะที่กลุ่มถูกสัมภาษณ์เพื่อดูปฏิกิริยาต่างๆเพื่อที่ให้ข้อมูลรายละเอียดต่างๆในการทดสอบกับ Copywriter และ Art Dtrector 

· Mock Magazines เป็นวิธีการที่ลองนำชิ้นงานโฆษณาลงตีพิมพ์ในนิตยสาร ซึ่งจะจัดทำขึ้นเพื่อ
การประเมินผลโดยเฉพาะโดยส่งไปยังผู้อ่านเฉพาะกลุ่มและให้ผู้อ่านเหล่านั้นวิพากษ์วิจารณ์โฆษณาที่พบเห็นออกมา วิธีการนี้มักก่อให้เกิดความลำเอียงในการวิจัยมาก แต่ส่วนใหญ่เป็นวิธีการที่ใช้ในต่างประเทศ

หากเป็นการวัดผลกับสื่อประเภทกระจายเสียง (Pretesing Broadcast Adverlisement) สามารถดำเนินการได้ดังต่อไปนี้
· In Home Projector Tests เป็นการวัดผลการโฆษณาที่จะใช้สื่อประเภทกระจายเสียง (วิทยุ,
โทรทัศน์) โดยจะนำชิ้นโฆษณานั้นๆไปฉายให้กลุ่มตัวอย่างดูที่บ้านและทำการสอบถามความคิดเห็น ทั้งนี้เพื่อจุดมุ่งหมายเพื่อต้องการวัดประสิทธิภาพของการโฆษณาในการเพิ่มการรู้จักตรายี่ห้อ และเพื่อต้องการรู้ถึงปัญหาต่างๆในชิ้นโฆษณานั้นๆ เป็นต้น
· Tralier Tests เป็นการวัดผลการโฆษณาที่จะใช้สื่อประเภทกระจายเสียง โดยจะนำรถพ่วง
(Tralier) ไปจอดที่บริเวณศูนย์การค้า ซึ่งภายในรถจะจัดเตรียมเป็นสถานที่สำหรับฉายภาพยนตร์โฆษณาที่ต้องการวัดผล โดยรวบรวมข้อมูลต่างๆที่ต้องการวัดผลไว้ พอได้จำนวนเพียงพอก็จะเคลื่อนย้ายไปยังแห่งอื่นๆต่อไป ทั้งนี้ในการทำ Tralier Tests เพื่อเป็นการหลีกเลี่ยงปัญหาในการขออนุญาตเข้าไปทำการทดสอบภายในบ้าน (In Home Projector Tests) นั่นเอง
· Live Telecasts Tests เป็นการวัดผลโดยใช้โทรทัศน์ระบบวงจรปิด (Close Circuit Television)
โดยกระทำเหมือนรายการโฆษณาทั่วไป ทั้งนี้จะมีการสอดแทรกชิ้นงานโฆษณาที่ต้องการวัดผลออกอากาศแพร่ภาพร่วมกับชิ้นงานโฆษณาชิ้นอื่นๆหลังจากนั้นประมาณหนึ่งหรือสองวันก็จะไปสอบถามความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่นำมาทดสอบเกี่ยวกับชิ้นงานโฆษณาที่ได้โฆษณาออกไปในเรื่องต่างๆที่ต้องการวัดผล วิธีการนี้กระทำขึ้นเพื่อให้ลดความอคติที่อาจเกิดขึ้นจากการทดสอบในแนวทางผิดธรรมชาติให้เป็นธรรมชาติที่สุด ซึ่งเป็นวิธีที่นิยมทำกันในสหรัฐอเมริกา 
· Thester Tests วิธีการนี้มีลักษณะคล้ายคลึงกับ Tralier Tests แต่แทนที่จะกระทำการวัดผลในรถ
พ่วงกลับใช้โรงภาพยนตร์เป็นสถานที่ดำเนินการวัดผล บริษัท Scheverin Research Corporation ในสหรัฐอเมริกาเป็นผู้ริเริ่มใช้วิธีการนี้วัดผลซึ่งต่อมาได้มีบริษัทอื่นๆลองใช้วิธีการนี้วัดผลตาม วิธีการนี้เหมาะสมสำหรับทำการวัดผลต่อกลุ่มตัวอย่างที่มีจำนวนมาก

การประเมินผลโดยใช้วิธีการทดสอบความคิดเห็นของกลุ่มนั้น นอกจากจะสามารถช่วยผู้โฆษณาในด้านคัดเลือกชิ้นงานที่ไม่มีประสิทธิภาพออกแล้ว ยังเป็นวิธีการที่สามารถทดสอบความสามารถในการสื่อสาร , ความเชื่อถือ, การตรวจสอบความสมบูรณ์ของชิ้นโฆษณา และป้องกันข้อผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้น หรือแม้กระทั่งช่วยในการวัดผลของความสำเร็จที่จะเกิดขึ้น เช่น ความสำคัญกับผู้พบเห็นโฆษณา และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่างๆเป็นต้น อย่างๆรก็ตามถึงแม้ว่าวิธีการนี้จะสามารถช่วยผู้ทำการโฆษณาในการวัดผลด้านต่างๆอย่างมากมายแต่ก็มีข้อบกพร่องเช่นกัน อาทิเป็นการทดสอบโดยมีการสร้างสถานการณ์ที่ไม่เป็นไปตามธรรมชาติ (Subjective Tests) ทำให้ได้ผลที่ได้รับไม่แน่นอน และเป็นลักษณะการเดาพฤติกรรมในอนาคต ซึ่งพฤติกรรมที่แสดงออกในขณะที่มีการวัดผลอาจตรงกันข้ามกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้นจริงๆ   เป็นต้น
3.การทดสอบการตอบสนอง (Inquires Tests)

การวัดผลโดยใช้วิธีการทดสอบการตอบสนองนี้ เป็นการวัดผลที่สามารถกระทำได้ 2 ระยะด้วยกัน คือ การวัดผลก่อนที่ชิ้นงานโฆษณาจะออกสู่กลุ่มผู้บริโภค (Pretesing Period) และการทดลองเมื่อชิ้นงานนั้นกำลังรณรงค์โฆษณาอยู่หรือผ่านพ้นไปแล้ว (Posttesting Preiod) โดยเป็นการวัดผลการตอบสนองที่ตั้งอยู่บนข้อสมมติฐานที่ว่าการโฆษณามีผลต่อการตอบสนองในด้านการขาย เช่น การศึกษาประสิทธิภาพของการโฆษณาโดยการวัดผลจากจำนวนชิ้นส่วน (Coupon) ที่ผู้บริโภคส่งกลับมายังบริษัท ซึ่งบางครั้งการวัดผลในลักษณะนี้อาจให้คำตอบที่แน่นอนไม่ได้ว่าประสิทธิภาพของการโฆษณาจะเป็นเช่นนั้น แน่อย่างไรก็ตามวิธีการนี้ถือว่าเป็นวิธีการหนึ่งที่สามารถนำมาทดสอบประสิทธิภาพของการโฆษณาในลักษณะทั่วๆไป
4.Split Run


เป็นวิธีการวัดผลที่สามารถกระทำได้ 2 ระยะเช่นเดียวกับการทดสอบการตอบสนองวิธีการนี้ผู้ประเมินผลจะนำชิ้นงานโฆษณาตั้งแต่ 2 ชิ้นขึ้นไปนำลงโฆษณาให้ปรากฏอยู่ในสิ่งพิมพ์เดียวกันหรือในฉบับ 1 วันฉบับ เช่น ฉบับแรกนำโฆษณาลักษณะ 1 ไปเผยแพร่ ฉบับที่ 2 นำโฆษณาลักษณะที่ 2 ออกไปเผยแพร่เป็นต้น  ทั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อต้องการวัดผลประสิทธิภาพของสาระสำคัญบางอย่างในชิ้นงานเหล่านั้น เช่น ลักษณะการพาดหัว การให้ภาพประกอบ ลักษณะของข้อความโฆษณา เป็นต้น อย่างไรก็ตามวิธีการนี้เป็นวิธีการที่ค่อนข้างมีค่าใช้จ่ายสูง แต่ผลที่ได้รับมีความแน่นอนมากกว่าการวัดผลโดยใช้วิธีการทดสอบการตอบสนอง เนื่องจากง่ายและสะดวกในการดำเนินงาน

การประเมินผลประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณาก่อนที่จะออกเผยแพร่สู่ กลุ่มผู้บริโภคนั้น (Pretesing) 
สามารถดำเนินการได้หลายลักษณะและรูปแบบดังวิธีการต่างๆที่ได้กล่าวมาข้างต้น แต่ในการที่จะเลือกใช้วิธีใดนั้นย่อมต้องขึ้นอยู่กับสิ่งต่างๆหลายอย่าง เช่น วัตถุประสงค์ นโยบายของธุรกิจ งบประมาณ ระยะเวลา ผลตอบแทนที่จะได้รับ บุคลากร สถานที่ กลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น ฉะนั้นจึงเป็นเรื่องที่ผู้เกี่ยวข้องจะต้องพิจารณาตัดสินใจว่าควรใช้วิธีการใดวิธีการหนึ่งหรือหลายวิธีร่วมกันถึงจะเหมาะสมกับสถานการณ์ในขณะนั้น และสิ่งที่ตนต้องการมากที่สุดพร้อมทั้งรวดเร็วและประหยัดที่สุดด้วย
การวัดทัศนคติและความคิดเห็นภายหลังที่ชิ้นงานโฆษณาเผยแพร่ออกไป (Posttesing)

การวัดทัศนคติและความคิดเห็นภายหลังที่ชิ้นงานโฆษณาเผยแพร่ออกไปหรือที่เรียกว่า Posttesing นั้น สามารถกระทำได้ทั้งในขณะที่กำลังทำการรณรงค์อยู่ หรือเมื่อได้ทำการรณรงค์ผ่านพ้นไปแล้ว การทำ Posttesing นี้จะช่วยทำให้นักโฆษณาสามารถหยั่งรู้ถึงทัศนคติต่างๆที่ผู้บริโภคมีต่อชิ้นงานโฆษณาและผลิตภัณฑ์ พร้อมทั้งผลการขายที่อาจจะเกิดขึ้นด้วย อย่างไรก็ตามการทำ Posttesing จะเกี่ยวข้องกับตัวแปรต่างๆหลายประการ เช่น การเลือกสื่อโฆษณา ผลกระทบจากการโฆษณาของคู่แข่งต่างๆเป็นต้น

การวัดทัศนคติและความเห็นภายหลังที่ชิ้นโฆษณาเผยแพร่ออกไปแล้วสามารถดำเนินได้หลายวิธีการเช่นกัน ดังนี้
1.การทดสอบความซึมทราบคุ้นเคย (Recognition Tests)

วิธีการนี้เป็นวิธีการประเมินประสิทธิภาพของสื่อโฆษณาที่ปรากฏอยู่บนสื่อโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ์ที่ได้เผยแพร่ไปแล้ว โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อต้องการการวัดผลว่าผู้อ่านหรือผู้พบเห็นนั้นสามารถระบุ (Identify) ชิ้นโฆษณานั้นๆได้มากน้อยเพียงใด ซึ่งมีลักษณะใกล้เคียงกับการวัดความทรงจำมาก ทั้งนี้ผู้ประเมินผลจะให้ผู้ที่ถูกทดสอบดูชิ้นโฆษณาจากนิตยสารหรือสิ่งพิมพ์อื่นๆต่อจากนั้นก็จะสอบถามผู้ที่ถูกทดสอบว่าได้เห็น ได้สังเกตหรือได้อ่านรายการโฆษณานั้นๆหรือไม่ เพื่อที่จะค้นหาว่า ชื่อ-ตราสินค้า หรือภาพโฆษณาชิ้นนั้นๆได้ซึมทราบเข้าไปในความทรงจำของผู้ถูกทดลองหรือไม่ ซึ่งหากผู้ตอบสามารถที่จะบอกรายละเอียดของชิ้นโฆษณาที่เพิ่งพบเห็นไปได้เป็นอย่างดี ย่อมแสดงว่าชิ้นงานโฆษณานั้นๆสามารถสร้างความซึมทราบเข้าไปในความทรงจำของผู้ถูกสอบถามแล้ว แต่หากไม่มีสิงใดแสดงให้เห็นถึงความซึมทราบ ผู้ประเมินผลจำเป็นจะต้องค้นหาปัญหาต่างๆว่าทำไมถึงเป็นเช่นนั้น และรีบทำการดัดแปลงปรับปรุงแก้ไขต่อไป
2.การวัดความรู้จัก (Measuring Awareness)

วิธีการนี้เป็นการวัดความรู้จักเกี่ยวกับการเคยเห็น เคยได้ยินหรือเคยได้รับข่าวสารโฆษณามาจากสื่อใดบ้าง ชิ้นโฆษณาบางชิ้นอาจให้ความรู้สึกแก่ผู้พบเห็นได้แค่เพียงการรู้จักแต่หากในเรื่องของความทรงจำในเนื้อหาของชิ้นโฆษณานั้นอาจไม่มีเลยก็ได้ เช่น หากถามว่าเคยได้ยินโฆษณาหรือไม่ อาจได้รับคำตอบจากผู้ถูกสอบถามว่า “เคย” แต่หากขอให้ระบุเนื้อหารายละเอียดของโฆษณาออกมา ผู้ตอบอาจไม่สามารถระบุได้เลย เป็นต้น ดังนั้น การวัดความรู้จักจะได้ผลดีนั้น นอกจากจะรู้จักโฆษณาแล้วควรต้องจดจำได้ด้วย
3.การวัดความทรงจำ  (Measuring Recall)

เป็นการวัดประสิทธิภาพของการจดจำของผู้บริโภค โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อต้องการวัดความทรงจำในเนื้อหาโฆษณา ซึ่งในการวัดความทรงจำนั้น สามารถกระทำได้ 2 รูปแบบ คือ
· การวัดความทรงจำโดยไม่มีสิ่งช่วย (Unaided Recall) มีลักษณะเป็นการวัดความทรงจำ โดยไม่มีสิ่งใดๆที่จะช่วยกระตุ้นเตือนความทรงจำเหล่านั้นเลย คำถามส่วนใหญ่ที่ผู้ประเมินผลจะสอบถามจะเป็นคำถามอย่างกว้างๆไม่เฉพาะเจาะจงมายังการโฆษณาชิ้นหนึ่งชิ้นใดโดยเฉพาะ ซึ่งอาจทำให้ผู้ตอบเกิดความสับสนและไม่แน่ใจในการตอบได้ เช่น ถามว่า “โฆษณาอะไรที่เห็นในขณะนี้” “สิ่งใดที่ท่านจำได้ในโฆษณานั้นๆ” เป็นต้น ซึ่งหากผู้ถูกสอบถามสามารถตอบคำถามได้ตรงประเด็นที่ผู้ประเมินผลต้องการ นั่นย่อมแสดงว่าประสิทธิภาพการโฆษณาในด้านความทรงจำของการโฆษณานั้นๆประสบความสำเร็จ แต่ในทางปฏิบัติแล้วเป็นสิ่งที่เป็นไปได้ยากมาก ฉะนั้นวิธีการนี้จึงไม่ค่อยเป็นที่นิยมใช้เท่าไหร่
· การวัดความจำโดยมีสิ่งช่วย (Aided Recall) เป็นการวัดความทรงจำโดยผู้ประเมินผลจะให้แนวทางบางอย่างที่สามารถช่วยกระตุ้นความทรงจำของผู้ที่ถูกสอบถามได้ เช่น การสอบถามจากสื่อที่ผู้ถูกสอบถามคุ้นเคยกับรายละเอียดต่างๆภายในสื่อนั้นเป็นอย่างดี ทั้งนี้เพื่อให้โอกาสผู้ที่ถูกสอบถาม ได้เคยเห็นหรือคุ้นเคยกับชิ้นโฆษณาต่างๆเหล่านั้นพอสมควร
4.การวัดความเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

การวัดความเปลี่ยนแปลงทัศนคติ เป็นวิธีการวัดผลเพื่อต้องการทดสอบความชอบและความไม่ชอบที่มีผลต่อผลิตภัณฑ์ ตรายี่ห้อ การเปลี่ยนตรายี่ห้อของสินค้า ฯลฯ โดยการสอบถามกลุ่มเป้าหมายต่างๆที่เลือกมา การวัดความเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะช่วยในการประเมินประสิทธิภาพชิ้นโฆษณาได้เป็นอย่างดี และมีความสำคัญมาก เพราะการสร้างทัศนคติที่ดีให้เกิดต่อการโฆษณาย่อมสามารถช่วยก่อให้เกิดโอกาสการขายมากขึ้น
บทสรุป (Conclusions)

การประเมินประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณาที่ได้ทำการเผยแพร่สู่กลุ่มผู้บริโภคแล้ว สามารถนำมาเป็นแนวทาง (Guideline) ช่วยผู้ทำโฆษณาได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากพบข้อบกพร่องในขณะทำการรณรงค์โฆษณา ก็จะได้ดัดแปลงปรับปรุงแก้ไขทัน และช่วยในการวางแผนการรณรงค์โฆษณาครั้งต่อไป แต่ปกติแล้วในบ้านเราไม่นิยมทำ Posttesing เท่าไหร่ เนื่องจากค่าใช้จ่ายสูงใช้เวลามากเครื่องไม้เครื่องมือบางอย่างไม่สะดวกในการใช้ เป็นต้น ฉะนั้นจึงนิยมใช้แต่ Pretesting


ในลักษณะทั่วไปแล้วการประเมินผลการโฆษณามีวัตถุประสงค์หลักเพื่อต้องการนำมาช่วยปรับปรุงพื้นฐานการตัดสินใจการทำโฆษณาให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ฉะนั้นในการประเมินประสิทธิภาพการโฆษณาจำเป็นต้องปฏิบัติการให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการโฆษณา เนื่องจากการประเมินประสิทธิภาพการโฆษณาที่มีต่อการขายมิใช่ของที่จะกระทำได้ง่ายเพราะการโฆษณามีลักษณะเป็นตัวแปรนอกจากนั้นวัตถุประสงค์การโฆษณาก็ไม่มีความสัมพันธ์กับการขายที่มีลักษณะทันทีทันใด ฉะนั้นในการประเมินผลส่วนใหญ่จึงเป็นการวัดประสิทธิภาพการสื่อสารของการโฆษณา ในลักษณะที่ต้องการสร้างความรู้จักชื่นชอบ และทัศนคติให้เกิดกับผลิตภัณฑ์และบริษัทผู้ผลิต

จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าการทดสอบประสิทธิภาพของข่าวสารโฆษณานั้น สามารถกระทำได้ทุกขั้นตอนของการรณรงค์โฆษณา เช่น การทำ Pretesting สามารถกระทำได้แม้กระทั่งขั้นตอนการวางแผนผังโฆษณา Pretesting โดยมีวิธีการต่างๆทั้งนี้ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์และนโยบายของผู้ใช้ หรือการทำ Post tesing  ก็สามารถกระทำได้เมื่อได้มีการเผยแพร่ชิ้นงานโฆษณาไปแล้ว ในการทำ Posttesing นั้นส่วนใหญ่ เพื่อต้องการวัด ความรู้จัก ความทรงจำ ความซึบทราบและทัศนคติ เป็นต้น อย่างไรก็ตามในการที่จะเลือกใช้ Pretesting และ Posttesing นั้น ย่อมขึ้นอยู่กับองค์ประกอบอื่นๆหลายอย่างด้วยกัน แต่องค์ประกอบที่สำคัญที่สุดในการพิจารณาก็คืองบประมาณ และความสะดวกรวดเร็ว ซึ่ง Pretesting เป็นวิธีที่นักโฆษณานิยมใช้กันมากในเมืองไทย เนื่องจากเหตุผลดังกล่าว
กิจกรรมท้ายบท (Questions)
1. เมื่อไหร่ที่นักโฆษณาควรต้องทำการประเมินประสิทธิภาพการโฆษณา อธิบาย
2. จงอธิบายถึงความแตกต่างระหว่าง Pretesting และ Posttesing
3. การวัดประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณา โดยวิธีการทดสอบความคิดเห็นของกลุ่มสามารถดำเนินการได้อย่างไร อธิบายและยกตัวอย่างประกอบทั้งในรูปแบบสื่อทางสิ่งพิมพ์และสื่อทางโทรทัศน์
4. การทดสอบความซึบทราบคุ้นเคย จะถูกนักโฆษณานำมาใช้ในกรณีใด และทำไม อธิบายพอสังเขป
5. วิธีการทดลองวิธีการใดที่นักโฆษณาสามารถทำการทดสอบได้ทั้งสองระยะ อธิบายและยกตัวอย่างประกอบ
6. หากนักโฆษณาต้องการทราบความคิดเห็นเกี่ยวกับความชอบและความไม่ชอบของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อการโฆษณา นักโฆษณาควรใช้วิธีการใดในการทดสอบ
7. อธิบายถึงข้อดีและข้อเสียของวิธีการประเมินประสิทธิภาพของการโฆษณามาพอสังเขป
8. จงเลือกข้อที่คิดว่าถูกที่สุด
8.1. ในการทดสอบประสิทธิภาพของข้อความพาดหัวก่อนที่จะดำเนินการสร้างงานโฆษณา.....เป็นวิธีทดสอบที่นิยมใช้มากที่สุด
1. Order of Merit


4. Folio Test

2. Checklist


5. Inquires Test

3. Group Interview

8.2. ..... เป็นวิธีการทดสอบชิ้นโฆษณาโดยให้กลุ่มตัวอย่างเรียงลำดับชิ้นโฆษณาตามความมุ่งหมาย ทั้งนี้จะใช้ชิ้นโฆษณา 2 ชิ้นขึ้นไป โดยให้เรียงลำดับจากมากไปน้อย
1. Order of Merit


4. Folio Test
2. Checklist


5. Mock Magazine
3. Split run
8.3. “ The Pair Comparision” เป็นวิธีการทดสอบชิ้นโฆษณามาเปรียบเทียบกันทีละคู่ จนกว่าจะชิ้นโฆษณาที่มีประสิทธิภาพที่สุด จำนวนสูงสุดที่ควรนำชิ้นโฆษณามาเปรียบเทียบควรมี......ชิ้น
1. 4


4. 6

2. 8


5. 10

3. 12

8.4. ........เป็นวิธีการทดสอบประสิทธิภาพของชิ้นโฆษณาที่สามารถทดสอบได้ทั้ง 2 ระยะคือ ทั้งPretest และ Posttesing

1. Checklist


4. Order of Merit

2. Recall Test


5. Inquires Test

3. Recognition Test
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