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ทีมงาน Wisesight ขอขอบคุณลูกค้าทุกทา่นทีใ่ห้ความไวว้างใจและใช้บริการของเรา

มาโดยตลอด เราจึงตั้งใจส่งมอบคุณคา่ที่ดใีห้กับทุกท่านผ่าน Newsletter ฉบับนี้ โดย

รวบรวมข้อมูลเทรนดแ์ละกลยุทธ์ที่น่าสนใจในไตรมาส 4 นี้ ผ่านมุมมองของผู้เช่ียวชาญ

ด้านการวิเคราะห์ข้อมูลจากการท างานร่วมกบัแบรนด์ต่างๆ กวา่ 200 แบรนด์ใน 20 

อุตสาหกรรม

ใน Newsletter ฉบับนี้ ประกอบไปด้วยข้อมูลสุดเอ็กซ์คลูซีฟ ไม่ว่าจะเป็นแคมเปญ

ที่น่าสนใจในไตรมาสที่ 4 ของปีที่ผ่านมา ท าความรู้จักกับกลยุทธ์ Collaboration ที่ช่วย

สร้างการรับรู้ท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จักในวงกวา้งมากขึ้น บทสัมภาษณ์สุดเอ็กซ์คลูซีฟจาก

ทวิตเตอร์ ที่มาแนะน าวิธีท าให้แบรนด์เป็นทีพู่ดถึงบนทวติเตอร์ การเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์

ให้ตอบโจทย์และเกิดประสิทธิภาพสูงสุดท าได้อย่างไร รวมถึงประโยชน์ของเครื่องมือ

ส าคัญที่ช่วยนักการตลาดในการท าเรียลไทม์คอนเทนตเ์พ่ือจบัความสนใจผู้บริโภคได้ดี

ยิ่งขึ้นอย่าง WISESIGHT TREND

พวกเราหวังเป็นอย่างย่ิงว่าข้อมลูเหล่านี้ จะเป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยให้แบรนด์เห็นแนวทาง

และน าไปปรับใช้ในการวางแผนหรือท าการตลาดในไตรมาส 4 ได้อย่างมีประสิทธิภาพมาก

ยิ่งขึ้น ส่วนฉบับหน้าจะมีข้อมูลน่ารู้หรือเทรนด์นา่สนใจเรื่องอะไรมาเล่าให้ฟงับ้าง ต้องไม่

พลาดติดตามกันนะคะ แล้วพบกันค่ะ

“ ขอบคุณลูกค้าทุกคนทีไ่ว้วางใจ และให้ Wisesight

ได้เปน็ส่วนหนึง่ในการน า Data มาช่วยต่อยอดธุรกิจ "
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ช้อปป้ิง ส่วนแบรนด์ต่าง ๆ เข้ามามี

ส่วนร่วมท่ีมากขึ้น

• จากข้อมูลปี 2018 มีการพูดถึงวันท่ี 

11.11 หรือ #วันคนโสด 27,583 คร้ัง 

มีเอนเกจเมนต์รวมกันถึง 6 ล้านคร้ัง 

ทางด้าน 12.12 ก็ไม่แพ้กัน โดยโพสต์

ท่ีได้รับความสนใจสูงสุด มีเอนเกจ

เมนต์ประมาณ 95,000 คร้ัง ซ่ึงมา

จากเฟซบุ๊กเพจของ Lazada

ส าหรับปี 2019 จะเห็นได้ว่า ความ

คึกคักของ Promotion Day 

ค่อนข้างน่าสนใจ จากท่ีเห็น 

E-commerce เจ้าต่าง ๆ เร่ิมออกตัว

ด้วยเทศกาล

9.9 Shopping Day ซ่ึงในอนาคต

เราอาจจะได้เห็นเทศกาลช้อปป้ิง

ออนไลน์กันทุกเดือนเลยก็ได้

ประเด็นส าคัญของช่วง Promotion 

Day คือแบรนด์ต้องวางกลยุทธ์ให้ดี 

เลือกที่จะ go with the flow หรือ 

avoid the flow เน่ืองจากในช่วงน้ี

มีการโปรโมทโปรโมชันกันอย่างหนัก

หน่วง (ปี 2018 มีการโปรโมทส าหรับ 

11.11 ตั้งแต่กลางเดือนตุลาคม) ซ่ึงจะ

ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคเป็น

อย่างมาก หากแบรนด์ท ากิจกรรม

หรือโปรโมทคอนเทนต์อื่น ๆ ท่ีไม่ใช่

โปรโมชันในช่วงน้ี อาจจะไม่ได้รับ

ความสนใจเท่าท่ีควร

ตั้งแต่คริสต์มาสและต่อเน่ืองไปถึงปี

ใหม่ ถือได้ว่าเป็นอีเวนต์หลักในเดือน

ธันวาคม

ในด้านของ ‘แบรนด์’ จากการส ารวจ

ข้อมูลพบว่ามีความเคลื่อนไหวท่ีหลาก 

หลาย เช่น การจัดโปรโมชัน การออก

ผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือสร้างสรรค์คอน

เทนต์ท่ีเหมาะส าหรับเทศกาลน้ี

ทางด้าน ‘ผู้บริโภค’ ก็มีพฤติกรรมท่ี

หลากหลายเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นพูดถึง

เทศกาลเหล่าน้ัน หาของขวัญ หรือ

ตั้งเป้าหมายใหม่ ๆ เช่น ลดน ้าหนัก 

จัดบ้าน ลืมแฟนเก่า แต่สิ่งท่ีน่าจะเป็น

หัวข้อหลัก ๆ ก็คือแพลนส าหรับ

วันหยุดยาวและคืนข้ามปี

โซเชียลมีเดียเป็นโลกที่ไม่มีการหยุด

นิ่ง ทุก ๆ วัน ทุก ๆ เวลาจะมีเร่ืองราว

เกิดขึ้นมากมาย แต่ก็ไม่ใช่ทุกเรื่องจะ

ได้รับความสนใจจากชาวโซเชียล

เมื่อลองมองย้อนกลับไปในช่วงไตร

มาสที่ 4 ปี 2018 โพสต์ท่ีได้รับเอน-

เกจเมนต์สูง ๆ มีสิ่งท่ีน่าสนใจเกิดขึ้น

มากมาย ไม่ว่าจะเป็นกระแสจาก

วงการบันเทิงอย่าง เลือดข้นคนจาง 

เพลงประเทศกูมี #หมดpassion   

#แมทสงกรานต์ รวมถึงข่าวสังคม

ต่าง ๆ ท้ังอุบัติเหตุท่ีคร่าชีวิตเจ้าสัว

วิชัย การเปิดตัวห้างไอคอนสยาม 

การประกวดมิสยูนิเวิร์ส หรือจะเป็น 

เทศกาลช้อปป้ิงแห่งปีอย่าง 11.11 และ 

12.12 และท่ีขาดไม่ได้คือเทศกาล

ส าคัญต่าง ๆ ท่ีคนไทยก็ร่วมสนุกไป

กับเขาด้วย ทั้งฮาโลวีน คริสต์มาส 

และปีใหม่ 

จากข้อสังเกตของเราพบว่า มีอยู่ 3

ประเด็นน่าสนใจ ท่ีแบรนด์น่าจะหยิบ

จับไปใช้ประโยชน์ได้

• อีเวนต์อย่าง 11.11 และ 12.12 ได้รับ

การตอบรับจากผู้บริโภคปริมาณมาก

อยู่เสมอ จนกระทั่งในปี 2019 เองก็มี 

9.9 ขึ้นมา และในช่วงเวลาน้ัน น่ีคือ

คอนเทนต์ทีจ่ะดึงดูดความสนใจของ

ผู้บริโภคให้เข้ามา

• E-commerce จริงจังกับเทศกาล
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จากข้อมูลของปีท่ีแล้วพบว่า แบรนด์

ท่ีเจาะกลุ่มลูกค้าเหล่าน้ี จะเป็นสตรีม

ม่ิงแพลตฟอร์ม โดยโพสต์ท่ีได้รับ

เอนเกจเมนต์สูงท่ีสุดอยู่ท่ีประมาณ 

151,000 คร้ัง

ซ่ึงแบรนด์สามารถเลือกได้ว่าจะคุย

กับคนกลุ่มไหน เพ่ือให้ส่งผลดีต่อแบ

รนด์มากท่ีสุด

วันสิ่งแวดล้อมไทย ตรงกับ วันที่ 4 

ธันวาคม ของทุกปี โดยในปี 2018 ท่ี

ผ่านมา โพสต์ท่ีเกิดขึ้นบนโซเชียล

มีเดียส่วนใหญ่มาจากเฟซบุ๊ก โดย

โพสต์ท่ีได้รับความสนใจสูงท่ีสุดมา

จากเพจ ‘อีเจ๊ียบ เลียบด่วน’ ได้รับ

เอนเกจเมนต์ไปประมาณ 12,000 

คร้ัง โพสต์ท่ีได้รับความสนใจสูงสุด

ได้รับเอนเกจเมนต์ประมาณ 10,000 

คร้ัง

โพสต์ส่วนใหญ่เป็นของหน่วยงานรัฐ

และภาคเอกชน เป็นการรณรงค์ลดใช้

ถุงพลาสติก ท้ังในรูปแบบของการให้

แต้มสะสมเม่ือไม่รับถุง และการงด

แจกถุง ซ่ึงเป็นแคมเปญท่ีร่วมมือกัน

ระหว่างห้างสรรพสินค้าและร้านค้า

ต่าง ๆ ท่ัวประเทศ

ปี 2019 เป็นปีท่ีคนไทยตื่นตัวในเร่ือง

สิ่งแวดล้อมมากขึ้น เห็นได้ชัดจาก

ข่าวการสูญเสียพะยูนน้อยมาเรียม

หรือประเด็นลดการใช้พลาสติกท่ี

โซเชียลมีเดียกล่าวถึงกันเป็นจ านวน

มาก รวมถึงรูปแบบไลฟส์ไตล์ท่ีเป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมก็ได้รับความนิยม

ไม่แพ้กัน นอกจากน้ี โพสต์จากบุคคล

ท่ัวไปในช่วงคร่ึงปีแรกของปี 2019

กลับได้รับเอนเกจเมนต์สูงกว่าโพสต์

ของวันสิ่งแวดล้อมไทยในปี 2018 

เสียอีก

สิ่งท่ีเห็นชัดในปีน้ี คือมหีลายแบรนดท่ี์

ออกมาแสดงออกจุดยืนในเร่ือง

สิ่งแวดล้อม ตัวอย่างเช่น 7-Eleven

หรือร้านค้าท่ัวไปท่ีหันมาใช้บรรจุภัณฑ์

ท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมากขึ้น และ

เม่ือถูกน ามาเผยแพร่บน Twitter ก็

ได้รับเอนเกจเมนต์สูงถึงหลักหม่ืน

เลยทีเดียว

วันสิ่งแวดล้อมไทยปีน้ี เราน่าจะได้เห็น

กิจกรรมหรือโครงการต่าง ๆ ท้ังจาก

ภาครัฐ ภาคเอกชน และบุคคลท่ัวไป 

ในมุมท่ีหลากหลายและแปลกใหม่ขึ้น

กว่าปีท่ีผ่านมา โจทย์ของแบรนด์คือ

จะท าอย่างไรให้ผู้บริโภคสัมผัสได้ถึง

ความจริงใจที่แบรนด์มใีนประเด็น

ปัญหาสิ่งแวดล้อม ควบคู่ไปกับ

วิธีการน าเสนอที่จะตอบโจทย์

ผู้บริโภคได้มากที่สุด

จากความเคลื่อนไหวของข้อมูล

โซเชียลมีเดียเมื่อปีที่แล้ว พฤติกรรม

ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตช่วงวันหยุดยาว

และคืนข้ามปีถูกแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม

หลัก คือ กลุ่มท่ีแพลนจะใช้เวลาข้าง

นอกบ้าน (#ทีมออกบ้าน) และ กลุ่มที่

เลือกจะใช้ช่วงเวลาปีใหม่ที่บ้าน (#ทีม

อยู่บ้าน)

• ข้อมูลท่ีน่าสนใจของ #ทีมออกบ้าน 

คือการเข้าร่วมอีเวนตต์่าง ๆ โดยปีท่ี

แล้ว อีเวนต์ท่ีได้รับเอนเกจเมนต์

ค่อนข้างสูงคือการแสดงดนตรี เช่น

META Music Festival ซ่ึงได้รับ

เอนเกจเมนตส์ูงสุดประมาณ 

55,000 คร้ัง รวมถึงคอนเสิร์ตตาม

ลานเบียร์ต่าง ๆ และคอนเสิร์ตจาก

ศิลปินดัง

• ข้อมูลท่ีน่าสนใจของ #ทีมอยู่บ้าน

คือ เร่ิมจากพบปัญหาในการเดินทาง

หรือออกไปข้างนอกช่วงเทศกาลแล้ว

ต้องเจอรถติด แย่งกันเท่ียว

เบียดเสียดกับผู้คนมากมาย หลายคน

จึงเลือกที่จะใช้เวลาช่วงเทศกาลด้วย

การอยู่บ้าน นอนดูทีวี ดูซีรีส์ต่าง ๆ
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Collaboration ซ่ึง 7 ใน 10 ของ

ประเภทธุรกิจ ดังท่ีแสดงในกราฟ มี

การน ากลยุทธ์น้ีเข้ามาใช้ด้วยเช่นกัน

ในปีท่ีผ่านมา เรามักเห็นหลายแบรนด์

ใช้กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเรียกว่า

กลยุทธ์ ‘X’ ซ่ึงกลยุทธ์น้ีถูกใช้กัน

อย่างแพร่หลายใน

หลากหลายรูปแบบ ท้ัง

ในอุตสาหกรรม

เดียวกัน และต่าง

อุตสาหกรรม

ในต่างประเทศเรามักจะ

เห็นการใช้กลยุทธ์ ‘X’ 

ในวงการแฟชั่น เช่น

Louis Vuitton x 

Supreme, Adidas x 

Pharrels Williams

หรือ H&M x Netflix

ขณะท่ีประเทศไทยเราจะ

เห็นการใช้กลยุทธ์ ‘X' ในวงการต่างๆ

เช่นการจับมือระหว่าง ‘Bar B Q 

Plaza’ และ ‘Pizza Hut’ ‘มินิทเมด x 

ดอยค า’ หรือโปรเจกต์ ‘MK X’ เป็น

ต้น

จริง ๆ แล้ว มีเหตุผลมากมายท่ีท าให้

หลาย ๆ แบรนด์เลือกใช้ ‘X’

• เพ่ือขยายตลาดไปสู่ฐานลูกค้าใหม่ ๆ

• สร้างการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ ให้

เกิดในวงกว้างมากขึ้น

• ตอบสนองความต้องการของลูกค้า

• เพ่ือสร้างความแตกต่าง แปลกใหม่ 

น่าสนใจมากขึ้น

ซ่ึงในช่วงปีท่ีผ่านมา แบรนด์ไทยเองก็

มีหลายแบรนด์ท่ีน ากลยุทธ์น้ีมาใช้ ดัง

ตัวอย่างท่ีน่าสนใจ ต่อไปน้ี

1. การ ‘X’ ภายในอุตสาหกรรม

เดียวกัน

ในช่วงเดือนเมษายน 2562 เราก็ได้

เห็นการ ‘X’ กันระหว่างแบรนด์ท่ีอยู่

ในอุตสาหกรรมเดียวกันอย่าง Bar B 

Q Plaza และ Pizza Hut ซ่ึงเป็น

การออกเมนูใหม่ของท้ังสองแบรนด์

อย่าง ชุดหมูบาร์บีฮัท และ พิซซ่าฮัท

บีก้อน โดยการ ‘X’ คร้ังน้ี ถือเป็น

การแลกเปลี่ยนกลุ่มลูกค้าของท้ังฝ่ัง

Bar B Q Plaza (กลุ่มครอบครัว, 

กลุ่มวัยรุ่น) และ Pizza Hut (กลุ่ม

ในปี 2019 น้ีพบว่า แบรนด์ต่าง ๆ มี

การท าแคมเปญประเภท X-Brand  

อยู่มากมาย ซ่ึงท าใหเเกิดความ

เคลื่อนไหวที่น่าสนใจบนโลกโซเชียล

มีเดียไม่น้อย

ก่อนที่จะพาทุกคนไปดูกลยุทธ์ X 

ของแต่ละแบรนด์ เรามาดู 10 อันดับ

ประเภทธุรกิจที่ได้รับเอนเกจเมนต์

สูงสุดตามมาตรฐานในแต่ละประเภท

ธุรกิจกันก่อน

จากข้อมูลพบว่าคอนเทนตท์ี่ได้รับเอน

เกจเมนตส์ูงในหลายกลุ่มธุรกิจ คือ

คอนเทนต์ประเภทโปรโมชัน กิจกรรม 

และการโปรโมทต่าง ๆ 

อย่างไรก็ตาม ยังมีอีกหน่ึงกลยุทธ์ท่ี

หลายแบรนด์ได้น า

มาใช้ แล้วสร้าง

เอนเกจเมนตไ์ด้ดีมาก

นั่นกค็ือ กลยุทธ์ ‘X’ หรือ
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แปลกใหม่ให้กับแบรนด์ของท้ังคู่ได้

เป็นอย่างดี

นอกจากน้ัน ผลลัพธ์ท่ีได้ก็ออกมาดี

ไม่น้อย โดยมีการพูดถึง After you 

เป็นส่วนใหญ่ เพราะตัวผลิตภัณฑ์คือ

Toast ท่ีเป็นจุดเด่นของทางร้าน มี

การพูดถึงแคมเปญน้ีประมาณ 370 

ข้อความกับอีก 50,000 เอนเกจ

เมนต์ และแน่นอนว่าสร้างความรู้สึก

แปลกใหม่ให้กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี

ผ่านการแสดงความเห็นเชิงแปลกใจ

กับเมนูน้ีแต่ก็อยากไปลองดู

3. การ ‘X’ นอกอุตสาหกรรม

และสุดท้ายคือการ ‘X’ นอกกลุ่ม

ธุรกิจไปเลย อย่างในช่วงมีนาคม

2562 ร้านอาหารครอบครัวอย่าง

MK ท่ีอยู่คู่คนไทยมานานกว่า 30 ปี

ได้ออกแคมเปญ ‘MK X’ เพ่ือเข้าถึง

กลุ่มลูกค้า Gen Y และ Gen Z โดย

การสร้างประสบการณ์ใหม่ ๆ ผ่าน

‘MK X…’ COOKING, ART, 

GAMING, FASHION, และ MUSIC 

ซ่ึงเกิด Collaboration ท้ังกับการ

ท าอาหาร ศิลปะ แฟชั่น เกม และ

เพลง ผลตอบรับท่ีออกมาก็นับว่าท า

ให้ภาพลักษณ์ของ MK ดูวัยรุ่นและ

โมเดิร์นขึ้นอย่างมาก อย่างในโพสต์

เปิดตัวแคมเปญท่ีถามผู้บริโภคว่า

‘อยากเห็น MK X กับอะไร’ ก็มีคนเข้า

มาแสดงความเห็นเกือบ 2,000 

ความเห็น ท าให้แบรนด์ MK ถูกพูด

ถึงในบริบทท่ีหลากหลายมากขึ้น

ภายใต้แคมเปญน้ี

จะเห็นได้ว่าในช่วงปีท่ีผ่านมาแบรนด์

ต่าง ๆ มีกลยุทธ์ Collaboration

หรือ ‘X-Campaign’ ที่หลากหลาย

รูปแบบตามแต่ละจุดประสงค์ และโดย

ส่วนใหญ่ก็ได้รับการตอบรับจาก

ผู้บริโภคค่อนข้างดีในฐานะท่ีสร้าง

ความแปลกใหม่และหวือหวา คาดว่า

หลังจากน้ีไปเราน่าจะไดเ้ห็น

Collaboration ท่ีน่าสนใจเพ่ิมขึ้นอีก

แนน่อน

ครอบครัว) รวมถึงเปิดโอกาสในการ

ขยายฐานลูกค้าอีกด้วย และจาก

ข้อมูลก็พบว่าการ Collaboration

ท าให้ได้รับความสนใจ และเอนเกจ

เมนตเ์พ่ิมขึ้นจากผู้บริโภคอย่าง

ชัดเจน โดยเฉพาะแคมเปญน้ีมีการ

พูดถึงเกือบ 1,000 ข้อความ กับอีก

200,000 เอนเกจเมนต์ และสามารถ

สร้างความตั้งใจในการซ้ือได้เป็น

อย่างดี

2. การ ‘X’ ในอุตสาหกรรมเดียวกัน

แต่คนละประเภท

ตัวอย่างของหนึ่งในสินค้าที่แหวก

แนวสุด ๆ ในช่วงต้นปี ก็คือ 

‘Chicken Toast’ ซ่ึงเป็นเมนูจาก

การ ‘X’ กันระหว่าง แบรนด์ร้านขนม

หวานชื่อดังอย่าง After you และ

ร้านอาหารไก่ทอดเกาหลี Bonchon

ซ่ึงการออกผลิตภัณฑ์ใหม่แบบนี้ก็เป็น

การสร้างความหวือหวา และความ

สถิติของแบรนด์ Bar B Q Plaza และ Pizza Hut

สถิติของแบรนด์ Bonchon และ After You
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ท าให้สะดวกต่อผู้ใช้งานในการติดตาม

เร่ืองราวต่าง ๆ

WISESIGHT TREND ประกอบไป

ด้วย 3 เมนูหลักท่ีมุมซ้ายบน ได้แก่

① Trending

② Top Content

③ Top Hashtag

เม่ือเร่ืองราวบนโลกโซเชียลน้ันมาไว

ไปไวซะเหลือเกิน สิ่งที่เราเร่ิมคุยกันใน

นาทีนี้อาจจะกลายเป็นเร่ืองทีต่ก

เทรนด์ในนาทีถัดไปก็ได้ แล้วแบรนด์

จะท าอย่างไรเพ่ือติดตามเทรนด์จาก

หลากหลายโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์ม

ได้อย่างรวดเร็ว คงดีไม่น้อย หากมี

เคร่ืองมือที่จะมาช่วยให้คุณติดตาม

เร่ืองราวต่างๆ บนโลกโซเชียลได้

รวดเร็วมากขึ้น โดยเคร่ืองมือที่พูด

ถึงกันอยูน้ั่นก็คือ “WISESIGHT 

TREND” ท่ีท าหน้าท่ีอัพเดทข้อมูล

โซเชียลแบบเรียลไทม์ จากการเฝ้าดู

เทรนด์ต่าง ๆ บนโลกโซเชียลในแต่ละ

แพลตฟอร์มแล้วแสดงผลอยู่ใน

หน้าจอเดียว

1

2

3

4
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ซ่ึงมาจากการเล่นวันท่ีและเดือนท่ี

ตรงกัน โดยมีคอนเทนต์ท่ีหลากหลาย

ออกไป ในมุมแบรนด์คือการโปรโมท

สินค้าลดราคาต่าง ๆ ขณะท่ีฝ่ังลูกค้า

มีการฉลองวันครบรอบแต่งงาน และ

ฉลองวันเกิด นักการตลาดสามารถ

ท าเรียลไทมค์อนเทนตเ์กาะกระแสได้

เลย หรือใช้ในการคาดการณ์เทรนด์

ล่วงหน้าได้ว่า น่าจะเกิดเร่ืองราวอะไร

ท่ีน่าสนใจอีก

จากตรงน้ีเราจะเห็นได้ว่า การดูเท

รนด์ท่ีเกิดขึ้นจาก WISESIGHT 

TREND นอกจากจะช่วยให้เราติดตาม

เร่ืองต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นแล้ว ยังเป็นตัว

ช่วยการันตีถึงเทรนด์ต่าง ๆ ท่ี ชาว

โซเชียลน่าจะสนใจในอนาคตอีกด้วย

นอกจากน้ี เรายังสามารถใช้

WISESIGHT TREND เพ่ือหาอินฟลู-

เอนเซอร์ได้อีกด้วย ตัวอย่างเช่น

แบรนด์อาจก าลังมองหาอินฟลูเอน

เซอร์เกี่ยวกับสัตว์เลี้ยง ก็มักจะต้อง

นึกถึงเพจสัตว์เลี้ยงชื่อดังต่างๆ แต่

ก็เป็นไปได้ว่า หน้า ① Trending มี

เร่ืองราวของ แน็ก ชาลี ติดเทรนด์

ขึ้นมาในเร่ืองของการรักสัตว์และ

ก าลังได้รับความสนใจอย่างมากใน

โซเชียล จึงอาจเป็นอีกหนึ่งทางเลือก

ให้แบรนด์น าไปใช้เป็นอินฟลูเอนเซอร์

เพ่ือเจาะกลุ่มเป้าหมายคนรักสัตว์

เลี้ยงได้มากขึ้น

สรุปแล้ว WISESIGHT TREND เป็น

เคร่ืองมือท่ีช่วยให้ทุกคนได้ติดตาม

สถานการณ์บนโลกโซเชียลได้แบบ

เรียลไทม์ รวมถึงเป็นเคร่ืองมือให้

นักการตลาดติดตามเทรนด์ต่าง ๆ

ได้อย่างสะดวก ง่ายดาย ในหน้าจอ

เดียว ท้ังช่วยหาอินฟลูเอนเซอร์ท่ี

ก าลังเป็นกระแส และเป็นไอเดียในการ

สร้างสรรค์เรียลไทม์คอนเทนต์อย่าง

มีประสิทธิภาพ แบรนด์ไหนท่ีไม่อยาก

พลาดเคร่ืองมือน้ี ลองใช้ได้เลยท่ี 

trend.wisesight.com โดยไม่มี

ค่าใช้จ่าย

ซ่ึงแต่ละเมนูจะมีการใช้งานแตกต่าง

กัน เช่น หากต้องการดูว่าตอนน้ีมี

เร่ืองอะไรเกิดขึ้นในโลกโซเชียล ให้ดู

ผ่าน Trending หากต้องการดูว่า

คอนเทนตไ์หนได้รับความสนใจมาก

ที่สุดในช่วงเวลานั้น ให้ดูผ่าน Top 

Content และส าหรับ Top 

Hashtag กใ็ช้ในการดูว่าแฮชแท็ก

อะไรบ้างท่ีชาวโซเชียลก าลังใช้กันอยู่

ในตอนนี้

เมื่อเราลองมาเทียบดูกับตัวอย่างจริง

พบว่า WISESIGHT TREND น ามา

ประยุกต์ใช้ได้หลายอย่าง เร่ิมจาก ①

Trending และ ② Top Content 

ที่มักจะใช้คู่กันเพ่ือติดตามเทรนด์ที่คน

ก าลังสนใจ และยังมี ③ Top 

Hashtag และ ④ Keyword ท่ีใช้ใน

การค้นหาค าที่คนสนใจอีกด้วย ซ่ึงคีย์

เวิร์ดเหล่าน้ีเป็นส่วนส าคัญท่ีจะช่วยให้

นักการตลาดสร้างแคมเปญได้ตรง

กับความสนใจของกลุ่มเป้าหมายมาก

ขึ้น โดยอาจจะใช้ค าน้ันตรง ๆ หรือ

เล่นค าที่ใกล้เคียงกัน มาท าแคมเปญ

ระยะสั้น หรือจะท าเรียลไทมค์อนเทนต์

โปรโมทสินค้าหรือบริการก็ได้

ยกตัวอย่างเช่น เร่ืองท่ีก าลังติด

Trending อยู่คือ ‘วันท่ี 9 เดือน 9’

https://trend.wisesight.com/default
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โดยเกิดจากช่องทาง Facebook 

มากท่ีสุด รองลงมาคือ Instagram, 

YouTube และ Twitter ตามล าดับ

โดยในแต่ละแพลตฟอร์มก็มีอัตราการ

เติบโตท่ีแตกต่างกันไป

การใช้อินฟลูเอนเซอร์ในอดีตน้ันหลาย

แบรนด์อาจจะเลือกใช้โดยดูจาก

จ านวนผู้ติดตามหรือยอดเอนเกจ-

เมนต์จากโพสต์ไม่กี่โพสต์

แต่หากจะดูผลลัพธ์ท่ีเหมาะสมกว่าน้ัน 

ก็ควรจะใช้ข้อมูลท่ีครอบคลุมและ

หลากหลายย่ิงขึ้น ซ่ึงการวัดผลท่ีดี

ควรเลือกวัดท้ังในเชิงของคุณภาพ

และปริมาณ

• เชิงคุณภาพ: ดูความรู้สึกของ

ผู้บริโภคหลังได้รับสารจาก

แบรนด์ พวกเขาชอบไหม เชื่อหรือไม่ 

มองว่าชมเกินจริง หรือเอาแต่แซว

เจ้าของเพจจนสินค้าเลือนหายไปจาก

ความทรงจ า 

วิธีการง่าย ๆ คือสังเกตค าพูดของ

ผู้บริโภค เช่น “ไปต า” “อยากได”้ “ไป

ซ้ือกัน” แสดงถึงความตั้งใจท่ีจะซ้ือ

ในขณะท่ีค าว่า “อวย” “เกินจริง” 

“ขายของเก่ง” เป็นมุมลบท่ีมีต่อผู้ส่ง

สาร 

ซ่ึงแบรนด์ต้องระมัดระวัง อย่าให้ค า

ต่อว่าเล็ก ๆ น้อย ๆ ท่ีมีต่อคอนเทนต์ 

ขยายกลายเป็นความไม่พอใจจนถึง

ขั้นเลิกติดตามแบรนด์

• เชิงปริมาณ: ดูตัวเลขท่ีได้รับว่าเป็น

จ านวนเท่าไหร่ มากแค่ไหน และ ดีพอ

หรือยัง

ค าว่าดีหรือไม่ดี จ าเป็นต้องมีการ

เปรียบเทียบ ไม่ว่าจะเป็นเปรียบเทียบ

กับตัวเองในอดีต กับคู่แข่งของเรา 

หรือเปรียบเทียบกับท้ังตลาด ดังน้ัน

จึงจ าเป็นต้องมีค่ากลางของตลาด

เพ่ือเป็นแกนให้แบรนด์ยึดม่ันว่า น่ีคือ

มาตรฐานท่ีแบรนด์ควรให้

ความส าคัญ

เลือกอินฟลูเอนเซอร์อย่างไร

ให้เหมาะสมกับแคมเปญในยุคทีเ่ต็ม

ไปด้วยข้อมูล?

ปัจจุบันโลกของการตลาดออนไลน์

เป็นยุคสมัยของอินฟลูเอนเซอร์โดย

แท้จริง เราเห็นงานวิจัยมากมายท่ี

บอกว่า ผู้บริโภคออนไลน์ส่วนใหญ่

เชื่ออินฟลูเอนเซอร์มากกว่าแบรนด์ 

จนเป็นเทรนด์ใหญ่ของการตลาด

ออนไลน์ที่ผ่านมาทั้งระดับ Macro, 

Micro และ Nano อินฟลูเอนเซอร์

จากอินฟลูเอนเซอร์ชื่อดังจ านวน 

1,515 คนในช่วงไตรมาสท่ี 2 ปี 2019 

พบว่า มีการโพสต์มากกว่า 

685,000 คร้ัง และมีเอนเกจเมนต์

เกิดขึ้นมากกว่า 1,500 ล้านคร้ัง 

295M
360M

128M

91M

26M

32M

JAN FEB MAR APRMAY JUN

8.8M

7.1M
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นอกจากน้ันแล้วสิ่งท่ีสามารถดูได้

เพ่ิมเติมคือ ความเคลื่อนไหวของเอน

เกจเมนต์ ย้อนหลังเทียบกับค่ากลาง 

เพ่ือท่ีจะได้รู้ว่าคนน้ัน ๆ ก าลังเป็นดาว

รุ่งพุ่งแรง เป็นดาวโรย หรือบางคน

อาจจะดังเป็นคร้ังเป็นคราวไป จึง

ต้องดูให้แน่ว่าคน ๆ น้ันอยู่ในภาวะใด 

จะได้ไม่พลาดเป้า

และน่ีก็เป็นการวัดผลในมุมมองท่ีท้ัง

กว้างขึ้นและลึกขึ้น เพ่ือท่ีจะให้แบรนด์

สามารถเลือกใช้งานอินฟลูเอนเซอร์

ได้อย่างเหมาะสมและตรงจุดท่ีสุด

ซ่ึงการวัดผลข้อมูลเหล่าน้ี จะช่วยให้

แบรนด์สามารถตัดสินใจเลือกใช้

อินฟลูเอนเซอร์ได้เหมาะสมกับ

แคมเปญและท าการสื่อสารได้อย่างมี

ประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น หากสนใจ 

Influencer Performance 

Report สามารถดูรายละเอียดได้ท่ี 

influencer.wisesight.com

วิธีการที่ทาง Wisesight น าเสนอ

การวัดผลใน Influencer 

Performance Report เราเรียกว่า 

‘Influencer Rating’ โดยในปัจจุบัน

ท าการค านวณจาก 2 แกนหลักคือ

1. จ านวนผู้ติดตาม

2. เอนเกจเมนต์

แต่แทนที่จะวัดจากคนๆ น้ันคนเดียว 

ก็น ามาเทียบกันทั้งตลาดเพ่ือหาค่า

กลางเป็นตัวแทนของตลาด แล้วให้ 

Rating แบบการตัดเกรดสมัยเรียน

คือ Top 10% ได้เกรด A และไล่ไป 

B, C, D ท้ัง 2 แกน เม่ือน ามาพล็อต

ก็จะท าให้รู้ว่าอินฟลูเอนเซอร์คนไหนที่

มีความสามารถดีหรือความสามารถไม่

ถึงค่ากลางของตลาด

เราเรียกคนที่ได้ A ท้ังจ านวน

ผู้ติดตามและเอนเกจเมนต์ว่า 

Top-Star Influencers

และเรียกคนที่มีจ านวนผู้ติดตามต ่า

กว่า A แต่ได้เอนเกจเมนต์ A ว่าเป็น 

Valuable influencers


