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ObjectivesObjectives

• Specifically, to assess the advertising effectiveness of “TOP GUN” billboard in theSpecifically, to assess the advertising effectiveness of TOP GUN  billboard in the 
following aspects :

- awareness of outdoor advertising (spontaneous and prompted)

- recall of brand advertised (spontaneous and prompted)

- persuasion and reasons
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Objectives Objectives (Cont’d)(Cont’d)

• To obtain the demographic profile of billboard viewers in terms of :

- gender

- age

- occupation

socio economic status : monthly household and personal income- socio economic status : monthly household and personal income

- education

- mode of transportation

- regular road usedregular road used
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MethodologyMethodology

• A quantitative study

• In order to be relevant to the previous study conducted by “TOP GUN”, a soft quota 
control on gender and age is applied.

• An intercept approach at department stores and shopping centers were used.

• A personal face-to-face interviewed using a structured questionnaire.p g q

• A total sample size is 200 respondents.
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Methodology Methodology (Cont’d)(Cont’d)

• Sample specification :

- male : female  =  50 : 50

- age distribution

15 – 20 years old = 25%

21 30 years old 25%21 – 30 years old = 25%

31 – 40 years old = 25%

41 – 50 years old = 25%

- Chiangmai residentsChiangmai residents

• Dates of fieldwork :  July 21 – 23, 2007. 
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Profile of RespondentsProfile of Respondents



Profile of RespondentsProfile of Respondents

• One-third of respondents claim to work for “freelance” while private company 
employee and student are sharing about the same proportion (23% and 29% 
respectively). Therefore, “high school” and “bachelor degree” are commonly found as 
their highest education levels.

• In terms of monthly personal income, it is observed that about one-fourth of 
respondents claim to have no personal income and more than half of respondents are 
in the lower income group (less than 10,000 Baht) while the middle income 
respondents (10 000 – 20 000 Baht) register at 17% and only 8% is in higher incomerespondents (10,000 – 20,000 Baht) register at 17% and only 8% is in higher income 
group (over 20,000 Baht).

• The same pattern is revealed for the monthly household income respondent profile. 
43% are belonging to the lower income household (lower than 15,000 Baht) while 
the rest 57% is fallen into the middle to upper income household. 
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Profile of Respondents Profile of Respondents (Cont’d)(Cont’d)

• Undoubtedly, a common mode of transportation in Chiangmai is a motorcycle (65%). 
Following behind is a personal car (27%) and a public transportation (10%).

• The popular road used in Chiangmai are “รอบคเูมอืง” (56%), “ชา้งเผอืก” (50%), 
“ซปเปอรไ์ฮเวย”์(48%) and “ทา่แพ” (37%).ซุปเปอรไฮเวย (48%) and ทาแพ  (37%). 
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Profile of Respondents Profile of Respondents 
(N =(N = 200200))(N = (N = 200200))

Monthly Monthly 
Gender

(%)

4Over 30,000 Baht 25Over 30,000 Baht

personal income (%) Household income (%)

50Male

(%)

2

2

20,001 - 25,000

25,001 - 30,000

11

7

20,001 - 25,000

25,001 - 30,000
50

(N=200)

Female

40

14

3

5,000 - 10,000

10,001 - 15,000

15,001 - 20,000

15

27

15

5,000 - 10,000

10,001 - 15,000

15,001 - 20,000
Age

2515 - 20 Yrs. old

(%)

24

14

No personal
income

Lower than 5,000
Baht 1

Lower than 5,000
Baht25

25

2521 - 30 Yrs. old

31 - 40 Yrs. old

41 - 50 Yrs. old
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Profile of Respondents Profile of Respondents (Cont’d)(Cont’d)

(N =(N = 200200))(N = (N = 200200))

Occupation (%) Highest Education Level (%)

29Student 2
No Formal
Education

Occupation (%) g ( )

5

7

Government /
Ente p ise

Non-working
housewife

46

14

Hi h S h l

Elementary
School

23

5

Private Company
employees

Enterprise
Officers

11

46

Diploma

High School

37

1

Freelance

Business Owner

4

25

Master Degree

Bachelor Degree
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VehiclesVehicles
(N =(N = 200200))(N = (N = 200200))

(%)

65Motorcycle

27Personal car

9Bus / Mini bus

1Tuk Tuk
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Key LearningsKey Learnings



Top Top 11 11 Road UsageRoad Usage

(%)

48

50

56

ซปเปอรไ์ฮเวย์

ชา้งเผอืก

รอบคูเมอืง

27

28

37

48

้

หว้ยแกว้

ท่าแพ

ซุปเปอรไฮเวย

21

25

27

นมิมานเหมนิทร์

สุเทพ

ชา้งคลาน

15

18

21

คนัคลองชลประทาน

สนามกฬีาเก่า

ววัลาย
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Awareness of Outdoor AdvertisingAwareness of Outdoor Advertising

• The awareness of outdoor advertising is extremely high in both spontaneous and 
total ecall ac oss all s bg o ps of espondentstotal recall across all subgroups of respondents.

• The high recognition is made to the following :
- Advertising board at the intersection, in front of building, top of building 
- Advertising board at super highway
- Mini bus
- Tuk Tuk

In store advertising at hypermarket- In store advertising at hypermarket

• Mupi, Trivision, mobile van and bus back follow quite a far distance.

• Interesting to note that the spontaneous rate of “advertising board at the 
intersection, in front of building, and top of building” is extremely high comparing to 
other medium.
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Awareness of Outdoor AdvertisingAwareness of Outdoor Advertising

Total Male Female

9763

o
% % %

Advertising board at the  
intersection, in front of building, 
top of building 9661 9865

Total 
Spontaneous

Total
Awareness

Total
Spontaneous

Total
Awareness

Total 
Spontaneous

Total 
Awareness

83

83

28

13

Advertising board at super highway

Mini bus side

84

83

30

10

82

82

25

15

82

75

7

5

Tuk Tuk ad

In store advertisingt at Big C, Tesco 
Lotus, Makro, Carrefour

Mupi Trivision

80

73

6

2

83

76

8

8

64

57

45

9

2

3

Mupi, Trivision

Mobile van

Bus back

67

62

50

9

2

1

61

52

39

9

2

4
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Awareness of Outdoor Advertising Awareness of Outdoor Advertising (Cont’d)(Cont’d)

15 – 20 Yrs. old
%

21 – 30 Yrs. old
%

31 – 40 Yrs. old
%

41 – 50 Yrs. old
%

9656 9662 9668
Advertising board at 

intersection, in front of 
building, top of building

Advertising board at

10066

Total 
Spontaneous

Total
Awareness

Total 
Spontaneous

Total 
Awareness

Total 
Spontaneous

Total 
Awareness

Total 
Spontaneous

Total 
Awareness

80

88

78

30

18

4

88

74

84

34

12

10

82

82

82

12

6

20Advertising board at 
superhighway

Mini bus side

Tuk Tuk ad

82

86

82

26

8

8

82

70

8

10

66

72

4

8

82

58

6

12Mupi, Trivision

In store advertising at 
hypermarket 68

56

2

6

52

58

0

4

54

46

0

4

58

40

4

2Bus back

Mobile van 64

34

4

0
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Radio Listening HabitRadio Listening Habit

• About half of all respondents have identified themselves as being “radio listeners”.

• Not surprisingly, the radio listeners are more likely to skew towards the teens (15–
20 yrs.) by 62% while the olders (41-50 yrs.) are not the frequent radio listeners. 

• Among the radio listeners, 89 MHz and 105.75 MHz are the popular radio stations.

• Interesting to note that the olders tends to have “no” regular radio stations when g g
comparing to the other subgroups. 
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Radio Listening HabitRadio Listening Habit

15 – 20 21 – 30 31 – 40 41 – 50

GenderGender AgeAge

Total
%

Male
%

Female
%

15 20
yrs.
%

21 30
yrs.
%

31 40
yrs.
%

41 50
yrs.
%

89.0 11%

105.75 14%
98.0 12%
88.0 6% 

89.0 10%
98.0 10%
88.5 7%
105.75 7% 88.0 13%

87.5 11%
99.5 6%
96.0 6%

Yes 50 51 50 46
36

105.75 10%
98.0 8%
87.5 5%

(N=101)

88.5 6%
87.5 6% 
89.0 6%

(N=51)

89.0 16%
97.5 6%
105.75 6%

(N=50)

89.0 19%
105.75 16%
98.0 10%

(N=31)

106.5 7%
107.5 7%

(N=29)

97.5 9% 
98.0 9%
105.75 9%

(N=23)

95.0 6%
94.5 6%
89.25 6%
89.0 6%
105.75 6%
105.0 6%
104.25 6%
103.0 6%51

62 58 102.75 6%
100.75 6%
100 6%
รายการธรรมะ 6%
ของ มช. 6%

(N=18)

No 54
64

50 49 50
38 42
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Tested “Top Gun” BillboardsTested “Top Gun” Billboards

• Jotun • HP Printer

• M-150 • Mobil

• Clinic Clear • Caltex Delo

• OMO

• Car4Cash

• Ocean Glass

• Car4Cash

Conclusion
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“Jotun”“Jotun”
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““Jotun” BillboardJotun” Billboard

แยกสวนปรงุแยกสวนปรงุ

ถ.บุญเรืองฤทธิ์
ไป Airport

ไปหว้ยแกว้

แยกสวนปรุง

AIA

เส้นรอบคเมือง
ถ.มหิดล

p

ถ.ชา้งหล่อ

แจ่งคูเฮือง

ร.พ.สวนปรุง

เสนรอบคูเมอง
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Performance of “Jotun”Performance of “Jotun”  BillboardBillboard

• Two-thirds of respondents claim to see “Jotun” ad. Higher recall is found among the 
older respondents (41-50 yrs.).

• About half of respondents are able to recall “Jotun” ad correctly through the 
billboard.billboard.

• The awareness of “Jotun” billboard performs quite well (67%) with the average 
seeing frequency of 1-2 times a week. Females aged 15-30 yrs. are a bit more 
exposed to this billboard.

• Its preference and persuasion are moderately performed at 3.44 and 3.38 
respectively.respectively. 

• Points of appreciation are found regarding “outstanding blue lettering” and “Eiffel 
Tower” while the dissatisfaction is mainly cited to “no product details”.
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Awareness of “Jotun” AdAwareness of “Jotun” Ad

GenderGender AgeAge

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Y 63
56

Yes 66 63 69 66 66
76

No
44

24
34 37 31 34 34
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Source of Awareness of “Jotun” AdSource of Awareness of “Jotun” Ad

Correct“Awareness”

Yes
66%

No
34%

Gender (%)
Male 49
Female 46
Age
15 - 20 67
21 - 30 36
31 - 40 29

Gender (%)
Male 11
Female 10
Age
15 - 20 15
21 - 30 9
31 - 40 7

48

11

31  40 29
41 - 50 55

31  40 7
41 - 50 11

Billboard MagazineIncorrect

77

(N=63) (N=14)*

13 5 4 1

Television Newspaper Radio Poster / banner in front
of the stores 

In-store advertisement
at the department
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Awareness of “Jotun” BillboardAwareness of “Jotun” Billboard

“Awareness” แยกสวนปรงุ แจง่คเูฮอืง

Road Usage
• รอบคเูมอืง 55%
• ซุปเปอรไ์ฮเวย์ 49%
้

Mode of Transportation
• Motorcycle 61%
• Personal car 30%

Yes
66%

No
34%

(N 200) • ชา้งเผอืก 48%
• ทา่แพ 35%
• ชา้งคลาน 30%
• หว้ยแกว้ 29%
• สเุทพ 25%
• นมิมานเหมนิทร์ 24%
• ววัลาย 21%

Personal car 30%
• Bus / Mini bus 9%

31

%
(N=200)

(N=133)

Spontaneous • ววลาย 21%
• คนัคลองชลประทาน 18%
• สนามกฬีาเกา่ 
    (ใกลอ้นสุาวรยีช์า้งเผอืก) 17%
• ชา้งมอ่ย 16%
• เจรญิเมอืง 12%
• แกว้นวรฐั 12%

31

67

(N=200)
Spontaneous

Total Awareness ฐ
• มหดิล 12%

(N=133)

(N=200)
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Seeing Frequency of “Jotun” BillboardSeeing Frequency of “Jotun” Billboard

GenderGender AgeAgeAvg. Frequency 

11 65 ti / / th

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

11.65 times/person/mth

18
9

11

17
16 11

21 24

1116111614
12

5
9

8
1095 - 6 times a week

Everyday

3 4 times a week 17
17 12 21 24

27 23
31

30
34

18
241 - 2 times a week

3 - 4 times a week

14 13 16 9
11 25

16 15 17 18
13

14

15

18
11

4 6 2 03 0

2 - 3 times a month

Once a month

Less than once a month
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0 0

(133) (69) (64) (33) (38) (28)* (34)
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Preference of “Jotun” BillboardPreference of “Jotun” Billboard

GenderGender AgeAge

3 03534

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Like it very much 3
11

46 71

3534

42
27

48
4547

Like it very much

Quite like

41 42
41

52

50So-so 41 41 36

27

6 9 3
18 0

02 1 0 5 703 3

3 44 3 39 3 48 3 15 3 42 3 54 3 65Mean Score :

o so

Quite dislike
Dislike it at all
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3.44 3.39 3.48 3.15 3.42 3.54 3.65Mean Score :
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Reasons for “Liking / Disliking”Reasons for “Liking / Disliking”

90

LIKE
%

Blue lettering looks 
outstanding 90

12

outstanding

Feels long lasting colour by 
picture of Eiffel Tower

9

p

Standing man at Eiffel Tower 
looks proud and successful

2Logo of bird is attractive and 
interesting
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Persuasion of “Jotun”Persuasion of “Jotun”

GenderGender AgeAge

0 33 5513

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Very interested 3

46
50

3 553

55

30

454646Quite interested

y

39 41 38

39

43
44

So-so
32 44

10 7 13

21

8
7

32 0 64 40 0

3 38 3 33 3 42 3 03 3 58 3 32 3 53Mean Score :

Quite not interested
Not interested at all
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3.38 3.33 3.42 3.03 3.58 3.32 3.53Mean Score :
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Reasons for “Interest”/ Not Interest”Reasons for “Interest”/ Not Interest”

49

Interested
%

Feels long lasting colour by 
picture of Eiffel Tower

45

p

Nice billboard colour

5

3

Well known brand name

Big and clear brand name 3

2

Big and clear brand name

Standing presenter looks 
interesting
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“M“M--150150””
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““MM--150150” Billboard” Billboard

รา้นพงิคธ์นาครรา้นพงิคธ์นาคร

นง
ถ.ร

าช
เชีย

งแ
สน

ถ.ววัลาย

คูเมือง
ตลาดประตเมือง

เส้น
รอ
บค

ูเมือ

ถ.บ
าํรุง

บุรี

ถ.สุริวงศ์

ประตเมือง

ตลาดประตเูมอง
เชียงใหม่

ประตเูมอง
เชียงใหม่
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Performance of “MPerformance of “M--150150” Billboard” Billboard

• The advertising awareness of “M-150” is extremely well performed (95%).

• Television plays important role to establish “M-150” advertising awareness, follow by 
billboard and radio.

• Six in ten respondents claim to see “M-150” billboard on the average of 3-4 times a 
week. It is clearly shown that older males (41-50 yrs.) have been more frequent 
seeing this billboard.

• Preference towards this billboard is on the moderate level (3.56). However, it is more 
appealing to both males and females in the age range of 21-40 yrs.

• It is admired for the outstanding of “M-150” and “star” logo while minor negative 
comments are given to “no product details”, “no presenter” and “no product 
pictures”.  
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Performance of “MPerformance of “M--150150” Billboard ” Billboard (Cont’d)(Cont’d)

• Males in 21-30 yrs. are more persuaded because of the attractive “star” logo and 
background color.
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Awareness of “MAwareness of “M--150150” Ad” Ad

GenderGender AgeAge

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Yes 95 98 92 94 98 92 96

No 8 45 2 8 6 2
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Source of Awareness of “MSource of Awareness of “M--150150” Ad” Ad

Correct“Awareness”

Gender (%)

Yes
95%

No
5%

Gender (%)
Male 98
Female 97
Age
15 - 20 96
21 - 30 96
31 - 40 98
41 - 50 100

Gender (%)
Male 39
Female 34
Age
15 - 20 49
21 30 33

Gender (%)
Male 12
Female 10
Age

97

36
11

50
21 - 30 33
31 - 40 30
41 - 50 33

Age
15 - 20 13
21 - 30 10
31 - 40 11
41 - 50 10

11

Television Billboard Radio
Incorrect

(N=185) (N=69) (N=21)*

19
3 3 3 1 1

Newspaper Poster / banner in
front of the stores

Bus / mini bus side Magazine Tricycle Delivery truck
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Awareness of “MAwareness of “M--150150” Billboard” Billboard

“Awareness” รา้นพงิคธ์นาคร เสน้รอบคเูมอืง 

้ ป ื ี ใ ่ ป ้ ั

Road Usage
• รอบคเูมอืง 60%
• ชา้งเผอืก 47%

Mode of Transportation
• Motorcycle 60%
• Personal car 30%

Yes
95%

No
5%

ตรงขา้มตลาดประตเูมอืงเชยงใหม ่ปากทางเขา้ถนนววัลาย

(N 200) ชางเผอก 47%
• ซุปเปอรไ์ฮเวย์ 45%
• ทา่แพ 41%
• หว้ยแกว้ 32%
• ชา้งคลาน 31%
• สเุทพ 28%
• ววัลาย 25%

• Personal car 30%
• Bus / Mini bus 10%

25Spontaneous

%
(N=200)

(N=108)

• ววลาย 25%
• นมิมานเหมนิทร์ 24%
• คนัคลองชลประทาน 21%
• แกว้นวรฐั 16%
• สนามกฬีาเกา่ 
    (ใกลอ้นสุาวรยีช์า้งเผอืก) 15%
ชา้งมอ่ย 15%

25

55

Spontaneous

Total Awareness

(N=200)

• ชางมอย 15%

(N=108)
(N=200)
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Seeing Frequency of “MSeeing Frequency of “M--150150” Billboard” Billboard

GenderGender AgeAgeAvg. Frequency 

13 26 ti / / th

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

13.26 times/person/mth

22
7

4

19 17

1719
132017

11

1411

8

12
105 - 6 times a week

Everyday

20
22

19

19
5 37

19
22

17

22

19
8

2619 38
1 - 2 times a week

3 - 4 times a week

26

19
10

31

11

19

8 8 8 14

10
4

6 7
14

15

44
13

0 0

2 - 3 times a month

Once a month

Less than once a month
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Ref : Q28

0 0

(108) (60) (48) (36) (21)* (24)* (27)*

* Small Base



Preference of “MPreference of “M--150150” Billboard” Billboard

GenderGender AgeAge

6 75677

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Like it very much 6 8 7

58
48

5677

57

36
504748

Like it very much

Quite like
58

40 38
47

So-so 40 38
42

38 29
41

6 8 2
11

0 4 4

3 56 3 52 3 60 3 36 3 67 3 71 3 59Mean Score :

So-so

Quite dislike
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3.56 3.52 3.60 3.36 3.67 3.71 3.59Mean Score :

Ref : Q29 (108) (60) (48) (36) (21)* (24)* (27)*



Reasons for “Liking / Disliking”Reasons for “Liking / Disliking”

LIKE
%

63M-150 in red is outstanding

36
Star looks clear and 

persuasive

19
Outstanding background 

colour
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(59)Ref : Q30

* Small Base



Persuasion of “MPersuasion of “M--150150””

GenderGender AgeAge

4 43 5434

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Very interested 4 4

54 59

3 5434

57

28
38

5547Quite interested

Very interested

39

42
56

22
So-so

37 33 38 22

9 3
17 11

5 4
15

1 0 32 00 0

3 44 3 55 3 29 3 17 3 62 3 58 3 52Mean Score :

Not interested at all
Quite not interested
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* Small Base

3.44 3.55 3.29 3.17 3.62 3.58 3.52Mean Score :

Ref : Q31 (108) (60) (48) (36) (21)* (24)* (27)*



Reasons for “Interest / Not Interest”Reasons for “Interest / Not Interest”

47

Interested
%

Star looks powerful / 
interesting 47

42

interesting

Outstanding background 
colour / looks powerful

15

colour / looks powerful

Confidence in brand name

15Nice fonts / looks clean and 
interesting
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(55)Ref : Q32

* Small Base



“Clinic Clear”“Clinic Clear”
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““Clinic Clear” BillboardClinic Clear” Billboard

D.D.1 1 –– รา้นวฒันาพรโอสถรา้นวฒันาพรโอสถ

ตลาดวโรรส

ถ.ราชวงศ์

ถ.ชา้งม่อย
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““Clinic Clear” BillboardClinic Clear” Billboard

D.D.2 2 –– รา้น ปรา้น ป. . สวุรรณสวุรรณ

ตลาดชา้งเผอืกคิวรถสองแถว

มาจากเส้นรอบคูเมือง

ชา้
งเผ

อืก

ถ.โชตนาถ.โชตนา อนุสาวรียช์า้งเผือก

ธ.ไทยพานิชย์

ถ.ช โรงแรมโนโวเทล
ไปแยกข่วงสิงห์

An Advertising Effectiveness on “Top Gun” Billboard – September 2007 46



““Clinic Clear” BillboardClinic Clear” Billboard

D.D.3 3 –– แยกนมิมานเหมนิทร์แยกนมิมานเหมนิทร์

ม.เชียงใหม่ไปสวนสัตวเ์ชียงใหม่

ถ คนัคลองชลประทาน

ถ.สุ
เทพ

ิ ิ ์

ตลาดตน้พยอม

ถ.คนคลองชลประทาน

ถ.นมมานเหมนท

ไปคูเมือง
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Performance of “Clinic Clear”Performance of “Clinic Clear”  BillboardBillboard

• The advertising awareness of “Clinic Clear” is extremely high (95%).

• Television plays an important role to establish “Clinic Clear” advertising awareness, 
followed by magazine, newspaper and billboard.

• Among the 3 billboards, “Clinic Clear” at “ทีแ่ยกนมิมานเหมนิทร ์ถนนสเุทพ ใกลต้ลาดตน้
พยอม” (29%) performs somewhat better than those at “รา้นวฒันาพรโอสถ ถนนชา้งมอ่ย
ตดักบัถนนราชวงศ ์ทางไปตลาดวโรรส” (21%) and at “รา้น ป. สุวรรณ บรเิวณอนุสาวรยี ์
้ ื ่ ้ ้ ืชา้งเผอืก มุง่หนา้เสน้รอบคเูมอืง” (23%).

• In terms of seeing frequency, “Clinic Clear” at “รา้นวฒันาพรโอสถ ถนนชา้งมอ่ยตดักบัถนน
ราชวงศ์ ทางไปตลาดวโรรส” is more exposed to respondents on the average of 3-4 timesราชวงศ ทางไปตลาดวโรรส  is more exposed to respondents on the average of 3 4 times 
a week while the other two billboards are seen at 1-2 times a week.

• “Clinic Clear” billboard is highly attracted to younger males. 
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Performance of “Clinic Clear”Performance of “Clinic Clear”  Billboard Billboard ((Cont’d)Cont’d)

• The copy of “no dandruff, get closer” sounds more persuasive. Additionally, “clear 
ffonts / easy to read” is also admired.

• “Too dark color” is a sole criticism which is made by very few respondents.
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Awareness of “Clinic Clear” AdAwareness of “Clinic Clear” Ad

GenderGender AgeAge

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Yes 95 94 95 94 96 94 94

No 6 65 6 5 6 4
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Ref : Q51 (200) (100) (100) (50) (50) (50) (50)



Source of Awareness of “Clinic Clear” AdSource of Awareness of “Clinic Clear” Ad

Incorrect“Awareness”

Yes
95%

No
5%

1 1

Bus / mini bus side Leaflet / brochure

(N=2)* (N=1)*

Television Magazine Newspaper Billboard

Poster / banner 
in front of the 

stores

In-store 
advertisement 

at the 
department 

store Radio
(%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)

(N 2) (N 1)

Gender
Male 97 23 20 10 1 0 0
Female 99 10 7 16 3 3 3
Age
15 - 20 98 26 19 11 0 0 0
21 - 30 98 25 13 6 2 2 2
31 - 40 98 9 19 17 4 0 2

Correct

98

41 - 50 98 6 4 17 2 4 2

16 14 13 2 2 2

Television Magazine Newspaper Billboard Poster / banner in
front of the stores

In-store
advertisement at

Radio
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the department
store

(N=185)Ref : Q51, Q52

* Small Base

(N=31) (N=26)* (N=24)* (N=4)* (N=3)* (N=3)*



Awareness of “Clinic Clear” Billboard (Any)Awareness of “Clinic Clear” Billboard (Any)

“Awareness”

Road Usage
• รอบคเูมอืง 53%
• ชา้งเผอืก 49%

Mode of Transportation
• Motorcycle 64%
• Personal car 27%

Yes
95%

No
5%

(N 200) ชางเผอก 49%
• ซุปเปอรไ์ฮเวย์ 42%
• ทา่แพ 35%
• ชา้งคลาน 27%
• สเุทพ 27%
• หว้ยแกว้ 26%
• นมิมานเหมนิทร์ 26%

• Personal car 27%
• Bus / Mini bus 9%

18

%
(N=200)

(N=88)

Spontaneous • นมมานเหมนทร 26%
• คนัคลองชลประทาน 16%
• ชา้งมอ่ย 13%
• ววัลาย 11%
• สนามกฬีาเกา่ (ใกลอ้นสุาวรยี ์
     ชา้งเผอืก) 11%
แกว้นวรฐั 10%

18

45

(N=200)
Spontaneous

Total Awareness • แกวนวรฐ 10%

(N=88)
(N=200)
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Ref : Q51, Q53, Q54

* Small Base



Awareness of “Clinic Clear” BillboardAwareness of “Clinic Clear” Billboard

“Awareness” รา้นวฒันาพรโอสถ ถนนชา้งมอ่ยตดักบัถนนราชวงศ ์
ทางไปตลาดวโรรส

Road Usage
• ซุปเปอรไ์ฮเวย์ 53%
• รอบคเมอืง 50%

Mode of Transportation
• Motorcycle 58%
• Personal car 35%

Yes
95%

No
5%

ทางไปตลาดวโรรส 

(N 200) รอบคเูมอง 50%
• ชา้งเผอืก 38%
• ทา่แพ 35%
• ชา้งคลาน 33%
• หว้ยแกว้ 15%
• สเุทพ 15%
• สนามกฬีาเกา่

• Personal car 35%
• Bus / Mini bus 8%

11

%
(N=200)

(N=40)

Spontaneous • สนามกฬาเกา 
    (ใกลอ้นสุาวรยีช์า้งเผอืก) 13%
• ชา้งมอ่ย 13%
• แกว้นวรฐั 13%
• นมิมานเหมนิทร์ 8%
• ววัลาย 8%
เจรญิเมอืง 8%

11

21

(N=200)
Spontaneous

Total Awareness • เจรญเมอง 8%

(N=40)
(N=200)
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Ref : Q51, Q53, Q54

* Small Base



Awareness of “Clinic Clear” BillboardAwareness of “Clinic Clear” Billboard

“Awareness” รา้น ป. สวุรรณ บรเิวณอนสุาวรยีช์า้งเผอืก 
มง่หนา้เสน้รอบคเมอืง

Road Usage
• รอบคเูมอืง 57%
• ชา้งเผอืก 52%

Mode of Transportation
• Motorcycle 57%
• Personal car 30%

Yes
95%

No
5%

มงุหนาเสนรอบคเูมอง

(N 200) • ซุปเปอรไ์ฮเวย์ 46%
• ทา่แพ 32%
• ชา้งคลาน 30%
• หว้ยแกว้ 21%
• ววัลาย 18%
• ชา้งมอ่ย 16%
• สเทพ 14%

Personal car 30%
• Bus / Mini bus 14%

11

%
(N=200)

(N=44)

Spontaneous • สเุทพ 14%
• นมิมานเหมนิทร์ 14%
• สนามกฬีาเกา่ 
    (ใกลอ้นสุาวรยีช์า้งเผอืก) 14%
• คนัคลองชลประทาน 7%
• แกว้นวรฐั 7%
• วงัสงิหค์าํ (เลยีบแมน่ํา้ปิง 

11

23

(N=200)
Spontaneous

Total Awareness (
    ฝั่งกาด  ดอกไม)้ 7%

(N=44)

(N=200)
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Ref : Q51, Q53, Q54

* Small Base



Awareness of “Clinic Clear” BillboardAwareness of “Clinic Clear” Billboard

“Awareness” ทีแ่ยกนมิมานเหมนิทร ์ถนนสเุทพ 
ใกลต้ลาดตน้พยอม

Road Usage
• รอบคเูมอืง 55%
• ชา้งเผอืก 45%

Mode of Transportation
• Motorcycle 61%
• Personal car 30%

Yes
95%

No
5%

ใกลตลาดตนพยอม

(N 200) ชางเผอก 45%
• ซุปเปอรไ์ฮเวย์ 45%
• สเุทพ 38%
• นมิมานเหมนิทร์ 36%
• ทา่แพ 32%
• หว้ยแกว้ 32%

Personal car 30%
• Bus / Mini bus 9%

12

%
(N=200)

(N=56)

Spontaneous
• ชา้งคลาน 27%
• คนัคลองชลประทาน 21%
• แกว้นวรฐั 14%
• ชา้งมอ่ย 9%
• สนามกฬีาเกา่ 

(ใกลอ้นสาวรยีช์า้งเผอืก) 7%

12

29

(N=200)
Spontaneous

Total Awareness    (ใกลอนสุาวรยชางเผอก) 7%

(N=56)
(N=200)
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Seeing Frequency of “Clinic Clear” Billboard (Any)Seeing Frequency of “Clinic Clear” Billboard (Any)

GenderGender AgeAgeAvg. Frequency 

10 16 ti / / th

0

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

10.16 times/person/mth

8

34
40

28

47 35

24

33

45
0

15
576

13
5

217
16115 - 6 times a week

3 - 4 times a week

Everyday

40 47 35

38
31

44
42

20
44

42
1 - 2 times a week

21 24
16

26

15
24

17 13
21

25 17

21 12
1352 2 2 40 0

2 - 3 times a month

Once a month
Less than once a month
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Ref : Q55 (88) (45) (43) (19)* (20)* (25)* (24)*

* Small Base



Seeing Frequency of “Clinic Clear” BillboardSeeing Frequency of “Clinic Clear” Billboard
้ ์้ ์รา้นวฒันาพรโอสถ ถนนชา้งมอ่ยตดักบัถนนราชวงศ ์ทางไปตลาดวโรรสรา้นวฒันาพรโอสถ ถนนชา้งมอ่ยตดักบัถนนราชวงศ ์ทางไปตลาดวโรรส

GenderGender AgeAgeAvg. Frequency 

8 81 ti / / th

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

8.81 times/person/mth

9

27 29

18

1014
25

1316155 - 6 times a week

38
44

33
70

25

33

17

14 46

141 - 2 times a week

3 - 4 times a week

5
20

17

20
10

12

7
17

9

10
8

13
14

0
8

18

0
14

3 0
7

00 0

2 - 3 times a month

Once a month
Less than once a month
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Ref : Q55

0 0

(40)* (25)* (15)* (12)* (7)* (11)* (10)*

* Small Base



Seeing Frequency of “Clinic Clear” BillboardSeeing Frequency of “Clinic Clear” Billboard
้ ้้ ้รา้น ปรา้น ป. . สวุรรณ บรเิวณอนสุาวรยีช์า้งเผอืก มุง่หนา้เสน้รอบคเูมอืงสวุรรณ บรเิวณอนสุาวรยีช์า้งเผอืก มุง่หนา้เสน้รอบคเูมอืง

GenderGender AgeAgeAvg. Frequency 

8 40 ti / / th

00

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

8.40 times/person/mth

7

30

30

20

27 22

0
10

0

20

0
137 11

0

0

0

8
55 - 6 times a week

Everyday

3 - 4 times a week

29 50
20

39
33

45
10

47
56

30
1 - 2 times a week

33

40
16

17

15

0

30

20
2

5
10

11
0 0 0 0

10
2 0 5 00 0

2 - 3 times a month
Once a month

Less than once a month
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Ref : Q55

0 0

(44) (24)* (20)* (10)* (10)* (15)* (9)*

* Small Base
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Seeing Frequency of “Clinic Clear” BillboardSeeing Frequency of “Clinic Clear” Billboard
ทีแ่ยกนมิมานเหมนิทร์ ถนนสเทพ ใกลต้ลาดตน้พยอมทีแ่ยกนมิมานเหมนิทร์ ถนนสเทพ ใกลต้ลาดตน้พยอมทแยกนมมานเหมนทร ถนนสเุทพ ใกลตลาดตนพยอมทแยกนมมานเหมนทร ถนนสเุทพ ใกลตลาดตนพยอม

GenderGender AgeAgeAvg. Frequency 

6 12 ti / / th

0 0

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

6.12 times/person/mth

16 12
19

14

33

8

11

6
0 0

87
0

4
0

110
7

3
855 - 6 times a week

Everyday

3 - 4 times a week

38
32

42

36

25

50

39

28 21

1 - 2 times a week

18
28

10
21 8 25

18 19 25

17

16 21 8
17

02 4 0
8

0 0

2 - 3 times a month

Once a month

Less than once a month
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Ref : Q55 (56) (25)* (31)* (14)* (12)* (12)* (18)*

* Small Base



Preference of “Clinic Clear” BillboardPreference of “Clinic Clear” Billboard

GenderGender AgeAge

0 40274

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Like it very much
12

4

54
58

274

65
75

61
6362

Like it very much

Quite like
547563

24
26

23

20
30

23 25

8 4
11

5 5
12 8

1 2 00 00 4

3 61 3 72 3 50 3 70 3 60 3 65 3 50Mean Score :

So-so

Quite dislike
Dislike it at all
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3.61 3.72 3.50 3.70 3.60 3.65 3.50Mean Score :

Ref : Q56 (90) (46) (44) (20)* (20)* (26)* (24)*



Reasons for “Liking / Disliking”Reasons for “Liking / Disliking”

45Be confident by word of “No 
dandruff get closer”

LIKE
%

42

dandruff, get closer”

Clear fonts / Easy to read

20

7

Attractive bottle colour

Presenter looks interesting 7

7

Presenter looks interesting

Have clear details
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(60)Ref : Q57

* Small Base



Persuasion of “Clinic Clear”Persuasion of “Clinic Clear”

GenderGender AgeAge

8 8
0 0544

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Very interested 8 8

63

544

808068

Very interested

Q it i t t d
73

63808068
7873Quite interested

14
13

16
15 15 12

17

7 4
9

5 5 8
8

1 020 00 4

3 73 3 83 3 64 3 75 3 75 3 81 3 63Mean Score :

So-so

Quite not interested
Not interested at all
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* Small Base

3.73 3.83 3.64 3.75 3.75 3.81 3.63Mean Score :

Ref : Q58 (90) (46) (44) (20)* (20)* (26)* (24)*



Reasons for “Interest / Not Interest”Reasons for “Interest / Not Interest”

76

Interested
%

Persuasive by word of "No 
dandruff get closer" 76

17

dandruff, get closer

Persuasive by presenter

11Have clear details

6Persuasive by package
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(70)Ref : Q59

* Small Base



“OMO”“OMO”“OMO”“OMO”
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““Omo” BillboardOmo” Billboard

O.O.1 1 –– ทางเขา้ไนทบ์ารซ์า่ทางเขา้ไนทบ์ารซ์า่ O.O.2 2 –– เซ็นทรลักาดสวนแกว้เซ็นทรลักาดสวนแกว้

ถ หว้ยแกว้

ไปมหาวทิยาลยัเชียงใหม่เซ็นทรัลกาดสวนแกว้

12 หว้ยแกว้

ไปประตทู่าแพ

ไปไนทบ์าร์ซ่า
ถ.ชา้งคลาน

ธ.นครหลวงไทย

ถ.หวยแกว

แยกแจ่งหวัริน ถ.หสัดิเสวีถ.บุญเรืองฤทธิ์
เส้นรอบคูเมือง

ไปแจ่งศรีภมิ

ถ.ท่าแพ

มาจากสะพานนวรัฐ
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
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ไปแจงศรภูม
Note: OMO Ad had been on for 15 days before conducting research.



Performance of “Omo”Performance of “Omo”  BillboardBillboard

• “Omo” advertising awareness is well performed (91%). Its recognition is through 
ftelevision and followed by billboard.

• Between the two billboards, “Omo” at “เซ็นทรลักาดสวนแกว้ ถ.หว้ยแกว้ ทางไป ม.
เชยีงใหม”่ (34%) is much performed than that at “ทางเขา้ไนทบ์ารซ์า่ หนา้ธนาคารนครเชยงใหม  (34%) is much performed than that at ทางเขาไนทบารซา หนาธนาคารนคร
หลวงไทย ถ.ทา่แพ” (18%) in terms of total awareness.

• However, “Omo” billboard at “ทางเขา้ไนทบ์ารซ์า่ หนา้ธนาคารนครหลวงไทย ถ.ทา่แพ” has 
็ ั ้ ้ ้ ไปseen more often (3-4 times a week) than that at “เซ็นทรลักาดสวนแกว้ ถ.หว้ยแกว้ ทางไป 

ม.เชยีงใหม”่ (1-2 times a week).

• It is also well liked and highly attracted by majority of respondents in particularIt is also well liked and highly attracted by majority of respondents in particular 
females because of the wordings “extremely white” together with the persuasive 
presenter. Moreover, the whitening measured strip is also admired.
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Awareness of “Omo” AdAwareness of “Omo” Ad

GenderGender AgeAge

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Yes 91 89 93 88 92 96
88

No 4
129 11 7 12 8

An Advertising Effectiveness on “Top Gun” Billboard – September 2007 67

Ref : Q69 (200) (100) (100) (50) (50) (50) (50)



Source of Awareness of “Omo” AdSource of Awareness of “Omo” Ad

Correct“Awareness” Gender (%)
Male 100
Female 99

Yes
91%

No
9%

100

a
Age
15 - 20 100
21 - 30 100
31 - 40 98
41 - 50 100

Gender (%)
Male 8
Female 15
Age
15 - 20 11
21 - 30 7
31 - 40 10

12

31  40 10
41 - 50 18

Television BillboardIncorrect
(N=181) (N=21)*

19
6 4 1 1 1 1 1 1

Newspaper Magazine Radio Poster /
banner in front
of the stores

Leaflet /
brochure

In-store
advertisement

at the
department

Delivery truck Booth at the
sidewalk

Bus / mini bus
side
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department
store

(N=35)Ref : Q69, Q70

* Small Base

(N=10)* (N=7)* (N=2)* (N=1)* (N=1)* (N=1)* (N=1)* (N=1)*



Awareness of “Omo” Billboard (Any)Awareness of “Omo” Billboard (Any)

“Awareness”

Road Usage
• รอบคเูมอืง 57%

Mode of Transportation
• Motorcycle 64%

Yes
91%

No
9%

(N 200) ู
• ซุปเปอรไ์ฮเวย์ 47%
• ชา้งเผอืก 41%
• ทา่แพ 38%
• สเุทพ 30%
• หว้ยแกว้ 28%
• ชา้งคลาน 25%

Motorcycle 64%
• Personal car 29%
• Bus / Mini bus 7%

13

%
(N=200)

(N=76)

Spontaneous • ชางคลาน 25%
• นมิมานเหมนิทร์ 22%
• ววัลาย 20%
• คนัคลองชลประทาน 17%
• ชา้งมอ่ย 13%
• เจรญิเมอืง 11%
• มหดิล 11%

13

38

(N=200)
Spontaneous

Total Awareness • มหดล 11%8

(N=76)
(N=200)
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Ref : Q69, Q71, Q72

* Small Base



Awareness of “Omo” BillboardAwareness of “Omo” Billboard

“Awareness” ทางเขา้ไนทบ์ารซ์า่ หนา้ธนาคารนครหลวงไทย 
ถ.ทา่แพ

Road Usage
• ซุปเปอรไ์ฮเวย์ 53%
• รอบคเูมอืง 44%

Mode of Transportation
• Motorcycle 69%
• Personal car 28%

Yes
91%

No
9%

ถ.ทาแพ

(N 200)
ู

• ชา้งเผอืก 44%
• ทา่แพ 33%
• ชา้งคลาน 28%
• เจรญิเมอืง 22%
• หว้ยแกว้ 17%
• ววัลาย 14%

Personal car 28%
• Bus / Mini bus 3%

8

%
(N=200)

(N=36)

Spontaneous ววลาย 14%
• ชา้งมอ่ย 14%
• แกว้นวรฐั 14%
• สเุทพ 11%
• นมิมานเหมนิทร์ 11%
• สนามกฬีาเกา่ 

(ใกลอ้นสาวรยีช์า้งเผอืก) 11%

8

18

(N=200)
Spontaneous

Total Awareness    (ใกลอนสุาวรยชางเผอก) 11%8

(N=36)
(N=200)

An Advertising Effectiveness on “Top Gun” Billboard – September 2007 70

Ref : Q69, Q71, Q72

* Small Base



Awareness of “Omo” BillboardAwareness of “Omo” Billboard

“Awareness” เซ็นทรลักาดสวนแกว้ ถ.หว้ยแกว้ 
ทางไป ม.เชยีงใหม่

Road Usage
• รอบคเูมอืง 58%
• ซุปเปอรไ์ฮเวย์ 49%

Mode of Transportation
• Motorcycle 64%
• Personal car 28%

Yes
91%

No
9%

ทางไป ม.เชยงใหม

(N 200)
ุ

• ชา้งเผอืก 42%
• ทา่แพ 37%
• สเุทพ 33%
• หว้ยแกว้ 28%
• นมิมานเหมนิทร์ 24%
• ชา้งคลาน 21%

Personal car 28%
• Bus / Mini bus 8%

11

%
(N=200)

(N=67)

Spontaneous ชางคลาน 21%
• ววัลาย 21%
• คนัคลองชลประทาน 18%
• ชา้งมอ่ย 12%
• มหดิล 12%
• เจรญิเมอืง 9%
• แกว้นวรฐั 9%

11

34

(N=200)
Spontaneous

Total Awareness • แกวนวรฐ 9%
(N=67)

(N=200)
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Ref : Q69, Q71, Q72

* Small Base



Seeing Frequency of “Omo” Billboard (Any)Seeing Frequency of “Omo” Billboard (Any)

GenderGender AgeAgeAvg. Frequency 

8 48 ti / / th

0 0

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

8.48 times/person/mth

510

29
40

18 24

32 43 16

0 0
5333

1611
6

813115 - 6 times a week
Everyday

3 - 4 times a week

40
32

47 41

42
38

37
1 - 2 times a week

20 16 24
24

26
0

13 11 5

19

32

1816
11

01 3 0 50 0

2 - 3 times a month

Once a month
Less than once a month
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Ref : Q73

00 0 0

(76) (38) (38) (17)* (19)* (21)* (19)*

* Small Base

Less than once a month



Seeing Frequency of “Omo” BillboardSeeing Frequency of “Omo” Billboard
ทางเขา้ไนทบ์ารซ์า่ หนา้ธนาคารนครหลวงไทย ถทางเขา้ไนทบ์ารซ์า่ หนา้ธนาคารนครหลวงไทย ถ ทา่แพทา่แพทางเขาไนทบารซา หนาธนาคารนครหลวงไทย ถทางเขาไนทบารซา หนาธนาคารนครหลวงไทย ถ..ทาแพทาแพ

GenderGender AgeAgeAvg. Frequency 

9 86 ti / / th

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

9.86 times/person/mth

0
118

19 33

0
9656

1118

0
0

20
115 - 6 times a week

Everyday

39

55

27 62
22

50 33

27
33

1 2 ti e eek

3 - 4 times a week

25

5

27

15

11
15

6
33 9 0

8
19

9 15
22

00 0

1 - 2 times a week

2 - 3 times a month

Once a month
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Ref : Q73

00 0

(36)* (20)* (16)* (3)* (11)* (13)* (9)*

* Small Base



Seeing Frequency of “Omo” BillboardSeeing Frequency of “Omo” Billboard
็ ั ้็ ั ้ ้ ้ ไป้ ้ ไป ี ใ ่ี ใ ่เซ็นทรลักาดสวนแกว้ ถเซ็นทรลักาดสวนแกว้ ถ..หว้ยแกว้ ทางไป มหว้ยแกว้ ทางไป ม..เชยงใหม่เชยงใหม่

GenderGender AgeAgeAvg. Frequency 

5 93 ti / / th

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

5.93 times/person/mth

6

22 29 15 18 25

33 13

13
069365 - 6 times a week

3 - 4 times a week

39 35
42 41 38

39

381 - 2 times a week

18 12
24

18
31 0

13
18

9
18

6

17

25

13
02 3 0 60 0

2 - 3 times a month

Once a month
Less than once a month
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Ref : Q73 (67) (34) (33) (17)* (16)* (18)* (16)*

* Small Base



Preference of “Omo” BillboardPreference of “Omo” Billboard

GenderGender AgeAge

0

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

12
19 21

111613

68
53

Like it very much

62 53

53
635559Quite like

28 29 26
35 32

19
26

3 86 3 87 3 84 3 76 3 68 4 00 3 95Mean Score :

So-so
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* Small Base

3.86 3.87 3.84 3.76 3.68 4.00 3.95Mean Score :

Ref : Q74 (76) (38) (38) (17)* (19)* (21)* (19)*



Reasons for “Liking”Reasons for “Liking”

44

LIKE
%

Extremely white conveys 
cleanliness

31

20

Persuaded by presenter

Like whitening measured strip / 
l li 20

15

conveys cleanliness

Bright and clear colour

2

2

Have product details informed

White clothes on presenter 
conveys cleanliness
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(55)Ref : Q75



Persuasion of “Omo”Persuasion of “Omo”

GenderGender AgeAge

6 0
89

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Very interested
19

1161189Very interested

67
74

8477
747675Quite interested

15 13 16 18 16 14
11

1 3 0 0 0 0 5

3 92 3 89 3 95 3 88 3 84 4 05 3 89Mean Score :

So-so

Quite not interested
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* Small Base

3.92 3.89 3.95 3.88 3.84 4.05 3.89Mean Score :

Ref : Q76 (76) (38) (38) (17)* (19)* (21)* (19)*



Reasons for “Interest / Not Interest”Reasons for “Interest / Not Interest”

69

Interested
%

Extremely white conveys 
cleanliness

27Like whitening measured 
strip / conveys cleanliness

6

3

White clothes on presenter 
conveys cleanliness

Presenter looks interesting 3

2

Presenter looks interesting

Bright and clear colour
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(64)Ref : Q77

* Small Base



“C“C 44C h”C h”“Car“Car44Cash”Cash”
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““Car for Cash” BillboardCar for Cash” Billboard

รา้นวฒันาพรโอสถ

C.C.1 1 -- รา้นวฒันาพรโอสถรา้นวฒันาพรโอสถ C.C.2 2 –– สะพานนวรฐั สะพานนวรฐั 33

ไป ป ป ์ไ ์
ตลาดวโรรส

้ ่

ธ.กรุงเทพ
ถ.เจริญราษฎร์ ถ.เ

จริ
ญเ
มือ

ง

ไปซุปเปอร์ไฮเวย์
แยกสนักาํแพง

ถ.ราชวงศ์

ถ.ชา้งมอย

จวนผูว้า่เชียงใหม่

สะพานนวรัฐ

ถ.ท่าแพ

แม่นํ้าปิง แม่นํ้าปิง

An Advertising Effectiveness on “Top Gun” Billboard – September 2007 80

Note: Car4Cash at Wattanaporn Ostoch was took ad out 
before conducting research.



Performance of “Car for Cash”Performance of “Car for Cash”  BillboardBillboard

• The advertising awareness of “Car for Cash” is registered at 64%. Most of 
respondents are able to recall it correctly through the television, followed by 
billboard, newspaper and magazine.

• Comparing two billboards of “Car for Cash”, it is found that the billboard at “สะพานนว
รฐั มง่หนา้ ถนนเจรญิเมอืง ไปซปเปอรไ์ฮเวย์ แยกสนักาํแพง” performed somewhat betterรฐ มงุหนา ถนนเจรญเมอง ไปซุปเปอรไฮเวย แยกสนกาแพง  performed somewhat better 
than that of “รา้นวฒันาพรโอสถ บนถนนชา้งมอ่ย ตดักบัถนนราชวงศ ์ทางไปตลาดวโรรส” at 
26% and 14% respectively. 

A i f f b th billb d i f d 1 2 ti k• Average seeing frequency of both billboards is found on 1-2 times a week.

• The overall preference performs moderately at 3.46. Females are more attracted to 
this billboard than its counterparts.

• Points of appreciation are cited as following :

- Clear information / easy to understand

Bi f t / t d
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- Big fonts / easy to read

- Have phone number to contact 



Performance of “Car for Cash”Performance of “Car for Cash”  Billboard Billboard (Cont’d)(Cont’d)

• On the other hand, the dissatisfactions are made to “not interesting presenter”, 
“white background” and “no product details”.

• Its persuasion (3.58) is somewhat better than that of the preference. “Phone 
number” together with “clear information / easy to understand” are highly admirednumber  together with clear information / easy to understand  are highly admired 
while “no persuasive points” and “not interesting presenter” are criticized by some 
respondents. 
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Awareness of “Car for Cash” AdAwareness of “Car for Cash” Ad

GenderGender AgeAge

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Yes 64 64 64
50

Yes 64 64 64 68 70 68

No
32

50
36 36 36 32 30
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Ref : Q33 (200) (100) (100) (50) (50) (50) (50)



Source of Awareness of “Car for Cash” AdSource of Awareness of “Car for Cash” Ad

Television Billboard Newspaper Magazine
Bus / 

mini bus side
(%) (%) (%) (%) (%)

Correct“Awareness”

Gender
Male 12 20 9 6 2
Female 10 16 17 6 0
Age
15 - 20 85 18 12 6 3
21 - 30 91 14 11 3 0
31 - 40 91 15 18 12 0

Yes
64%

No
36%

41 - 50 84 28 12 4 0

88

18 13 6 16 1

Television Billboard Newspaper Magazine Bus / mini bus
side

Incorrect

(N=113) (N=23)* (N=17)* (N=8)* (N=1)*

2 2 2 1

In-store advertisement at the Leaflet / brochure Radio Poster / banner in front of the
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department store company

(N=3)*Ref : Q33, Q34

* Small Base

(N=2)* (N=2)* (N=1)*



Awareness of “Car for Cash” BillboardAwareness of “Car for Cash” Billboard  (Any)(Any)

“Awareness”

Road Usage
• รอบคเูมอืง 54%
• ซุปเปอรไ์ฮเวย์ 51%
• ทา่แพ 45%
• ชา้งเผอืก 40%Mode of Transportation

Yes
64%

No
36%

(N 200) • ชางเผอก 40%
• หว้ยแกว้ 35%
• ชา้งคลาน 28%
• สเุทพ 28%
• ววัลาย 20%
• มหดิล 18%
ิ ิ ์ 17%

Mode of Transportation
• Motorcycle 62%
• Personal car 32%
• Bus / Mini bus 6%

9Spontaneous

%
(N=200)

(N=65)

• นมิมานเหมนิทร์ 17%
• สนามกฬีาเกา่ (ใกลอ้นสุาวรยี ์
     ชา้งเผอืก) 15%
• คนัคลองชลประทาน 15%
• ชา้งมอ่ย 14%
• เจรญิเมอืง 12%

9

33

Spontaneous

Total Awareness

(N=200)

• แกว้นวรฐั 12%

(N=65)

(N=200)

An Advertising Effectiveness on “Top Gun” Billboard – September 2007 85

Ref : Q33, Q35, Q36



Awareness of “Car for Cash” BillboardAwareness of “Car for Cash” Billboard

“Awareness” รา้นวฒันาพรโอสถ บนถนนชา้งมอ่ย 
ตดักบัถนนราชวงศ์ ทางไปตลาดวโรรส

Road Usage
• รอบคเูมอืง 56%
• ซุปเปอรไ์ฮเวย์ 56%
• ชา้งเผอืก 41%
• ทา่แพ 37%Mode of Transportation

Yes
64%

No
36%

ตดกบถนนราชวงศ ทางไปตลาดวโรรส

(N 200) • ทาแพ 37%
• หว้ยแกว้ 33%
• ชา้งคลาน 30%
• สเุทพ 26%
• นมิมานเหมนิทร์ 15%
• คนัคลองชลประทาน 15%
้ ่ 15%

Mode of Transportation
• Motorcycle 74%
• Personal car 22%
• Bus / Mini bus 4%

3Spontaneous

%
(N=200)

(N=27)*

• ชา้งมอ่ย 15%
• แกว้นวรฐั 15%
• มหดิล 15%
• ววัลาย 11%
• สนามกฬีาเกา่ 
    (ใกลอ้นสุาวรยีช์า้งเผอืก) 11%

3

14

Spontaneous

Total Awareness

(N=200)

• เจรญิเมอืง 11%

(N=27)*

(N=200)
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Ref : Q33, Q35, Q36



Awareness of “Car for Cash” BillboardAwareness of “Car for Cash” Billboard

“Awareness” สะพานนวรฐั มุง่หนา้ ถนนเจรญิเมอืง

ไป ป ป ไ์ ์ ั ํ

Road Usage
• รอบคเูมอืง 54%
• ซุปเปอรไ์ฮเวย์ 48%
• ทา่แพ 46%
• ชา้งเผอืก 44%Mode of Transportation

Yes
64%

No
36%

ไปซุปเปอรไ์ฮเวย ์แยกสนักาํแพง

(N 200) • ชางเผอก 44%
• หว้ยแกว้ 33%
• ชา้งคลาน 29%
• สเุทพ 25%
• ววัลาย 25%
• สนามกฬีาเกา่ 

(ใ ้ ี ์ ้ ื ) 17%

Mode of Transportation
• Motorcycle 56%
• Personal car 37%
• Bus / Mini bus 8%

6

%
(N=200)

(N=52)

Spontaneous    (ใกลอ้นสุาวรยีช์า้งเผอืก) 17%
• มหดิล 17%
• นมิมานเหมนิทร์ 14%
• ชา้งมอ่ย 14%
• คนัคลองชลประทาน 12%
• เจรญิเมอืง 12%

6

26

(N=200)
Spontaneous

Total Awareness
• แกว้นวรฐั 12%

(N=52)

(N=200)
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Ref : Q33, Q35, Q36



Seeing Frequency of “Car for Cash” Billboard Seeing Frequency of “Car for Cash” Billboard ((AnyAny))

GenderGender AgeAgeAvg. Frequency 

8 88 ti / / th

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

8.88 times/person/mth

11

20 21 19 24
9

17
26

5
12 11

1813911
11

0
66985 - 6 times a week

Everyday

3 - 4 times a week
17

32 30 34 35

27

39

26

9

1 - 2 times a week

11 9
13

0

6
19 21

16

27
26

18

17 1695 6 3 0
12

0

2 - 3 times a month

Once a month

Less than once a month
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Ref : Q37 (65) (33) (32) (17)* (11)* (18)* (19)*



Seeing Frequency of “Car for Cash” BillboardSeeing Frequency of “Car for Cash” Billboard
รา้นวฒันาพรโอสถ บนถนนชา้งมอ่ย ตดักบัถนนราชวงศ์ ทางไปตลาดวโรรสรา้นวฒันาพรโอสถ บนถนนชา้งมอ่ย ตดักบัถนนราชวงศ์ ทางไปตลาดวโรรสรานวฒนาพรโอสถ บนถนนชางมอย ตดกบถนนราชวงศ ทางไปตลาดวโรรสรานวฒนาพรโอสถ บนถนนชางมอย ตดกบถนนราชวงศ ทางไปตลาดวโรรส

GenderGender AgeAgeAvg. Frequency 

8 43 ti / / th

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

8.43 times/person/mth

2511 15
7

0 0

25

00
1317

787 13

0
20

1415155 - 6 times a week

Everyday

3 - 4 times a week
15

13
37 31

43 60

33

13
01 - 2 times a week

5015 15 14 0

0

11 8
14

50 50
0

0 004 8
0 0

20

0

2 - 3 times a month

Once a month
Less than once a month
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Ref : Q37 (27)* (13)* (14)* (5)* (6)* (8)* (8)*

* Small Base



Seeing Frequency of “Car for Cash” BillboardSeeing Frequency of “Car for Cash” Billboard
สะพานนวรฐั มง่หนา้ ถนนเจรญิเมอืงไปซปเปอรไ์ฮเวย์ แยกสนักาํแพงสะพานนวรฐั มง่หนา้ ถนนเจรญิเมอืงไปซปเปอรไ์ฮเวย์ แยกสนักาํแพงสะพานนวรฐ มงุหนา ถนนเจรญเมองไปซุปเปอรไฮเวย แยกสนกาแพงสะพานนวรฐ มงุหนา ถนนเจรญเมองไปซุปเปอรไฮเวย แยกสนกาแพง

GenderGender AgeAgeAvg. Frequency 

8 60 ti / / th

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

8.60 times/person/mth

7

23 21 26 29 13
21 25

6
14

7

25
131012 6

0

00745 - 6 times a week

Everyday

3 - 4 times a week 13

31 28
35 29

25
36 31

13

1 - 2 times a week

8
7

9
0

13
7

19 24
13

13
13

21
21 1913

4 3 4 0
7

0

2 - 3 times a month

Once a month

Less than once a month
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Ref : Q37 (52) (29)* (23)* (14)* (8)* (14)* (16)*

* Small Base



Preference of “Car for Cash” BillboardPreference of “Car for Cash” Billboard

GenderGender AgeAge

6 6 00333

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Like it very much 6 6

33
53

333

5541
59

30
45

Like it very much

Quite like

48
61

47 36
56

So-so 48

34
36

47

5 6 3 6 9 6 0

3 46 3 30 3 63 3 47 3 45 3 39 3 53Mean Score :

So-so

Quite dislike

An Advertising Effectiveness on “Top Gun” Billboard – September 2007 91
* Small Base

3.46 3.30 3.63 3.47 3.45 3.39 3.53Mean Score :

Ref : Q38 (65) (33) (32) (17)* (11)* (18)* (19)*



Reasons for “Liking / Disliking”Reasons for “Liking / Disliking”

39

LIKE
%

Have clear information / 
easy to understand

36

19

Big fonts / easy to read

Have phone number / not 
complicated to contact

10

10

Bright billboard color looks 
outstanding

Thinking male presenter 
looks interesting

7

3

Have clear car picture

Beautiful presenter
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(31)Ref : Q39

* Small Base



Persuasion of “Car for Cash”Persuasion of “Car for Cash”

GenderGender AgeAge

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

56

7473
59

69
6165Quite interested

74

33

31 36 25
35

27 26

3 3 3 6 0

6

02 030 6
0 0

3 58 3 58 3 59 3 53 3 73 3 39 3 74Mean Score :

So-so

Quite not interested
Not interested at all
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3.58 3.58 3.59 3.53 3.73 3.39 3.74Mean Score :

Ref : Q40 (65) (33) (32) (17)* (11)* (18)* (19)*



Reasons for “Interest / Not Interest”Reasons for “Interest / Not Interest”

38

Interested
%

Have phone number / not 
complicated to contact

26Reliable information

24

10

Outstanding brand name/Have clear 
information /easy to understand

Big fonts / easy to read 10

2

Big fonts / easy to read

Presenter looks interesting
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(42)Ref : Q41

* Small Base



“HP P i ”“HP P i ”“HP Printer”“HP Printer”
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““HP Printer” BillboardHP Printer” Billboard

รา้นเมโทรแมชชนีรา้นเมโทรแมชชนี

ไปแยกข่วงสิงห์

ถ.ช
า้งเ

ผอื
กโรงแรมโนโวเทล

ธ.ไทยพานิชย์

ถ.โชตนา ถ.โชตนา

ชา้
งเผ

อืก

อนุสาวรียช์า้งเผือก

คิวรถสองแถวถ.ชตลาด
ชา้งเผอืก

ควรถสองแถว

มาจากเส้นรอบคูเมือง
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Performance of “HP Printer”Performance of “HP Printer”  BillboardBillboard

• Nearly 40% of respondents are able to recognize “HP Printer” ad through the 
fchannels of billboard (23%), magazine (23%) and newspaper (16%). 

• Males in the age range of 15-20 yrs. and 31-40 yrs. are better recalled of “HP Printer” 
ad than the other subgroups of respondents.ad than the other subgroups of respondents.

• Considering the “HP Printer” billboard, its spontaneous awareness captures at 6% 
and 23% for total awareness

• It is clearly shown that this billboard performs well in “seeing frequency”. More 
respondents have been exposed to this billboard on the average of 3-4 times a week 
particularly among younger females.particularly among younger females.

• “HP Printer” billboard is somewhat liked (3.64) especially among females (3.73) in 
the age range of 15-20 yrs. (3.75) and 41-50 yrs. (3.86).
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Performance of “HP Printer”Performance of “HP Printer”  Billboard Billboard (Cont’d)(Cont’d)

• Points of appreciations are cited to :

- Realistic printed paper (44%)

- Like the slogan (41%)

- Various models shown (22%)

• Majority of respondents particularly the younger females are persuaded by this 
billboard (3.71).

• The persuasion is drawn from “various models shown”, “printer pictures and usage 
informed”, “slogan” and “realistic printed paper”.

• Very few criticism is found which is revolving around “no usage detailed” and “too 
dark background”.       
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Awareness of “HP Printer” AdAwareness of “HP Printer” Ad

GenderGender AgeAge

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Yes 39 41 36
44

32

48

30

7064 68
No

52

70
61 59 64

56
68
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Ref : Q15 (200) (100) (100) (50) (50) (50) (50)



Source of Awareness of “HP Printer” AdSource of Awareness of “HP Printer” Ad

Correct“Awareness”

Gender (%) Gender (%) Gender (%)

Yes
39%

No
61%

( )
Male 17
Female 31
Age
15 - 20 27
21 - 30 13
31 - 40 21
41 - 50 33

( )
Male 17
Female 31
Age
15 - 20 27
21 - 30 25
31 - 40 21
41 - 50 20

( )
Male 12
Female 19
Age
15 - 20 14
21 - 30 25
31 - 40 17
41 - 50 7

23 23
16

Billboard Magazine NewspaperBillboard Magazine Newspaper

Incorrect

52

(N=18)* (N=18)* (N=12)*

18
4 1 1

Television Leaflet / brochure Poster / banner in front Booth at the sidewalk Radio
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/ /
of the stores i.e.
computer store

(N=40)
Ref : Q15, Q16

* Small Base

(N=14)* (N=3)* (N=1)* (N=1)*



Awareness of “HP Printer” BillboardAwareness of “HP Printer” Billboard

“Awareness” รา้นเมโทรแมชชนี บรเิวณอนสุาวรยีช์า้งเผอืก 
ถนนชา้งเผอืก มง่หนา้แยกขว่งสงิห์

Road Usage
• รอบคเูมอืง 58%

Mode of Transportation
• Motorcycle 67%

Yes
39%

No
61%

ถนนชางเผอก มงุหนาแยกขวงสงห

(N 200)
• ซุปเปอรไ์ฮเวย์ 53%
• ชา้งเผอืก 44%
• หว้ยแกว้ 29%
• ชา้งคลาน 29%
• ทา่แพ 27%
• สเทพ 24%

• Personal car 24%
• Bus / Mini bus 9%

6Spontaneous

%
(N=200)

(N=45)

• สเุทพ 24%
• นมิมานเหมนิทร์ 20%
• สนามกฬีาเกา่ 
    (ใกลอ้นสุาวรยีช์า้งเผอืก) 20%
• ววัลาย 18%
• คนัคลองชลประทาน 18%

6

23

Spontaneous

Total Awareness

(N=200)

• เจรญิเมอืง 18%

(N=45)

(N=200)
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Ref : Q15, Q17, Q18

* Small Base



Seeing Frequency of “HP Printer” BillboardSeeing Frequency of “HP Printer” Billboard

GenderGender AgeAgeAvg. Frequency 

6 61 ti / / th

0

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Everyday

6.61 times/person/mth

0 0

7

29
17

41 44
29

13
29

7
0042 0

14
05

445 - 6 times a week
Everyday

3 - 4 times a week

24

26

23 25
14

27 29

26
13

1 - 2 times a week

22
6

18
25

29

16 22 9
6

14

27

2 0 0

29

14
5 7

0 0

2 - 3 times a month

Once a month

Less than once a month
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Ref : Q19

0 00 0

(45) (23)* (22)* (16)* (7)* (15)* (7)*

* Small Base



Preference of “HP Printer” BillboardPreference of “HP Printer” Billboard

GenderGender AgeAge

6 0004

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Like it very much 6
14

53

94

43

6355

57
56

Like it very much

Quite like

57

57

6355

40 44
36 31

57
47

29

3 64 3 57 3 73 3 75 3 43 3 53 3 86Mean Score :

So-so
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3.64 3.57 3.73 3.75 3.43 3.53 3.86Mean Score :

Ref : Q20 (45) (23)* (22)* (16)* (7)* (15)* (7)*



Reasons for “Liking”Reasons for “Liking”

44

LIKE
%

The printed out picture looks 
li ti 44

41

realistic

Like the slogan

22
Have various printers, various 

models to choose from

4
Letterings look clear and are 

contrasted to background
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(27)*Ref : Q21



Persuasion of “HP Printer”Persuasion of “HP Printer”

GenderGender AgeAge

0 06 0502

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Very interested

67 71

65

71
68

7069Quite interested
6968Q

27 26
27 25 29

27
29

2 4 0 0 0
7

0

3 71 3 65 3 77 3 81 3 71 3 60 3 71Mean Score :

So-so

Quite not interested
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3.71 3.65 3.77 3.81 3.71 3.60 3.71Mean Score :

Ref : Q22 (45) (23)* (22)* (16)* (7)* (15)* (7)*



Reasons for “Interest / Not Interest”Reasons for “Interest / Not Interest”

Interested

38

%

Have various printers, various 
models to choose from

31Picture of printers and usage 
informed

Like the slogan 19

16

Like the slogan

The printed out picture looks 
realistic

6Phone number is inducing to call in
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Ref : Q23

* Small Base

(32)



“Mobil”“Mobil”
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““Mobil” BillboardMobil” Billboard

ไปแจ่งศรีภมูิไอคอน ศนยค์อมพิวเตอร์

ลานจอดรถกาดสวนแกว้ลานจอดรถกาดสวนแกว้

แยกแจ่งหวัริน

ู

เส้นรอบคูเมือง

ร พ เชียงใหม่ ราม1ป
ถ.บุญเรืองฤทธิ์ถ.หสัดิเสวี

ไอคอน ศูนยคอมพวเตอร
คอมพลาซ่า

ถ.หว้ยแกว้

ร.พ.เชยงใหม-ราม1หอสมุดประชาชน

เซ็นทรัลกาดสวนแกว้
12 หว้ยแกว้

ไปมหาวทิยาลยัเชียงใหม่

Note: Mobil Ad had been on for 15 days before conducting research.
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Performance of “Mobil”Performance of “Mobil”  BillboardBillboard

• Four out of ten respondents are aware of “Mobil” advertising. A better recall is 
registered among older males. 

• 26% of respondents are able to recall correctly of “Mobil” ad through billboard.

• In terms of awareness of “Mobil” billboard, the spontaneous recall is registered at 
10% and to 22% for total awareness.

• Seeing frequency of this billboard is found on 3-4 times a week.

• High preference (3.83) and persuasion (3.81) are captured due mainly to “pick up 
pict e” “big pack shot” and the pe s asi e cop of “s pe t bo speed” andpicture”, “big pack shot” and the persuasive copy of “super turbo speed” and 
“extremely performed” 
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Awareness of “Mobil” AdAwareness of “Mobil” Ad

GenderGender AgeAge

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Yes 41
50

31 36
28

42
56

69 6
72

No 58
44

59
50

69 64
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Ref : Q78 (200) (100) (100) (50) (50) (50) (50)



Source of Awareness of “Mobil” AdSource of Awareness of “Mobil” Ad

Correct“Awareness”

G d (%)

Yes
41%No

59%

Gender (%)
Male 26
Female 26
Age
15 - 20 28
21 - 30 7
31 - 40 19
41 50 39

26

41 - 50 39

BillboardIncorrect

85

(N=21)*

16 6 5 1 1 1

Television Newspaper Magazine Poster / banner in
front of the stores

Sticker
advertisement at
the pole next to

Advertisement at
the motorcycle
repairing shop

Radio
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the pole next to
fuel dispenser

repairing shop

(N=69)Ref : Q78, Q79

* Small Base

(N=13)* (N=5)* (N=4)* (N=1)* (N=1)* (N=1)*



Awareness of “Mobil” BillboardAwareness of “Mobil” Billboard

“Awareness” ลานจอดรถกาดสวนแกว้ ทางเขา้ลานจอดรถ
เซ็นทรลักาดสวนแกว้ ถ.หว้ยแกว้

Road Usage
• รอบคเูมอืง 50%
• ซปเปอรไ์ฮเวย์ 50%

Mode of Transportation
• Motorcycle 57%
• Personal car 38%

Yes
41%

No
59%

เซนทรลกาดสวนแกว  ถ.หวยแกว

(N 200) ซุปเปอรไฮเวย 50%
• ชา้งเผอืก 36%
• ชา้งคลาน 26%
• หว้ยแกว้ 21%
• ทา่แพ 19%
• สเุทพ 19%

Personal car 38%
• Bus / Mini bus 5%

10

%
(N=200)

(N=42)

Spontaneous
• นมิมานเหมนิทร์ 19%
• คนัคลองชลประทาน 14%
• ชา้งมอ่ย 12%
• เจรญิเมอืง 12%
• มหดิล 12%
แกว้นวรฐั 10%

10

22

(N=200)
Spontaneous

Total Awareness • แกวนวรฐ 10%
(N=42)

(N=200)
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Ref : Q78, Q81, Q82

* Small Base



Seeing Frequency of “Mobil” BillboardSeeing Frequency of “Mobil” Billboard

GenderGender AgeAgeAvg. Frequency 

7 55 ti / / th

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

7.55 times/person/mth

711

36 37 33
33

40
22

43

0 0
10745

00

0

0425 - 6 times a week
Everyday

3 - 4 times a week
40

21 19 27

11

10 44
21

11

10

1 - 2 times a week

14 11

20

10

11
21

13

30

11

21
44

26

7

2 - 3 times a month

Once a month
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Ref : Q82 (42) (27)* (15)* (9)* (10)* (9)* (14)*

* Small Base



Preference of “Mobil” BillboardPreference of “Mobil” Billboard

GenderGender AgeAge

0 0
7

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

22
1413710

50

7859

Like it very much

67

64
78

73

59
64Quite like

26
33

13
22

50

11
21

3 83 3 74 4 00 3 78 3 50 4 11 3 93Mean Score :

So-so

An Advertising Effectiveness on “Top Gun” Billboard – September 2007 114
* Small Base

3.83 3.74 4.00 3.78 3.50 4.11 3.93Mean Score :

Ref : Q83 (42) (27)* (15)* (9)* (10)* (9)* (14)*



Reasons for “Liking”Reasons for “Liking”

65

LIKE
%

Picture of pick-up drove through board 
conveys good quality engine oil 65

36

conveys good quality engine oil

Big gallon / Easy to see

13Mobil is outstanding

10Feels fast and durable by "Super turbo 
speed, extremely performed"
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(31)Ref : Q84



Persuasion of “Mobil”Persuasion of “Mobil”

GenderGender AgeAge

0 00
7

02

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Very interested

79

117

8078Q it i t t d
89

7980
6780

7879Quite interested

17 19
13

11
20

11
21

2 4 0
11

0 0 0

3 81 3 74 3 93 3 78 3 80 3 89 3 79Mean Score :

So-so

Quite not interested
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3.81 3.74 3.93 3.78 3.80 3.89 3.79Mean Score :

Ref : Q83 (42) (27)* (15)* (9)* (10)* (9)* (14)*



Reasons for “Interest / Not Interest”Reasons for “Interest / Not Interest”

68

Interested
%

Super turbo speed conveys 
d d d bilit 68

27

speed and durability

Extended usage of motor by 
word of "Extremely 
performed"

18

performed

Picture of pick-up drove 
through board conveys 
good quality

12

good quality

Big gallon / Easy to see
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(34)Ref : Q86
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“Caltex Delo”“Caltex Delo”
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““Caltex Delo” BillboardCaltex Delo” Billboard

เชงิสะพานนครพงิค์เชงิสะพานนครพงิค์

เทศบาล

เจดียข์าว

สะพ

ถ.ทา้ยวงั
ไปตลาดวโรรส

กาดดอกไม้

ถ.วชิยานนท์

ไป ั ไป ้ ่

านนครพิงค์

ไปสะพานนวรัฐ ไปฟ้าฮ่าม

ถ.แกว้นวรัฐ
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Performance of “Caltex Delo”Performance of “Caltex Delo”  BillboardBillboard

• The awareness of  “Caltex Delo” ad is at a moderate level (56%). Better recognition 
fis found among males in 31-40 yrs. 

• Billboard is recognized for “Caltex Delo” ad by 12%.

• Its spontaneous awareness of “Caltex Delo” through the billboard captures at 6% 
and increases to 21% for the total awareness.

• Even the seeing frequency is found on the average of 1-4 times a week, more 
frequent exposure (3-4 times a week) is mentioned by males in 41-50 yrs.

P efe ence and pe s asion pe fo m abo t the same (3 69 and 3 71 especti el )• Preference and persuasion perform about the same (3.69 and 3.71 respectively). 
Interesting to note that high preference is seen in males while females are more 
persuaded by this billboard. However, it is more appealing among the olders (41-50 
yrs.)   
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Performance of “Caltex Delo”Performance of “Caltex Delo”  Billboard Billboard ((Cont’d)Cont’d)

• Again, the attractions of this billboard are made revolving around :

- Big pack shot

- Outstanding slogan

- Pick up picture conveys strong engine

Perceived high product quality- Perceived high product quality

• On the other hand, “unattractive color” and “have no product details” are negative 
commented.       
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Awareness of “Caltex Delo” AdAwareness of “Caltex Delo” Ad

GenderGender AgeAge

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Yes 56 61
50 52 50

64
5661 64

No
36

4444 39
50 48 50
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Ref : Q42 (200) (100) (100) (50) (50) (50) (50)



Source of Awareness of “Caltex Delo” AdSource of Awareness of “Caltex Delo” Ad

Correct“Awareness”

Gender (%)

Yes
56%

No
44%

Gender (%)
Male 90
Female 88
Age
15 - 20 85
21 - 30 84
31 - 40 94
41 - 50 93

Gender (%)
Male 12
Female 14
Age

Gender (%)
Male 15
Female 8
Age

Gender (%)
Male 8
Female 10
Age

89

13 12 9

41  50 93 g
15 - 20 4
21 - 30 12
31 - 40 16
41 - 50 18

g
15 - 20 8
21 - 30 8
31 - 40 9
41 - 50 21

g
15 - 20 8
21 - 30 12
31 - 40 13
41 - 50 4

9

Television Newspaper Billboard Magazine
Incorrect

(N=99) (N=14)* (N=13)* (N=10)*

4 1 1 1 1 1

Sticker
advertisement at

Advertisement in
gas station

Leaflet / brochure Bus / mini bus side Poster / banner in
front of the stores

Radio

An Advertising Effectiveness on “Top Gun” Billboard – September 2007 123

the pole next to fuel
dispenser

i.e. computer  store

(N=4)*Ref : Q42, Q43

* Small Base

(N=1)* (N=1)* (N=1)* (N=1)* (N=1)*



Awareness of “Caltex Delo” BillboardAwareness of “Caltex Delo” Billboard

“Awareness” เชงิสะพานนครพงิค ์ขาเขา้เมอืงทางไป
ตลาดวโรรส

Road UsageMode of Transportation

Yes
56%

No
44%

ตลาดวโรรส

(N 200) g
• รอบคเูมอืง 60%
• ซุปเปอรไ์ฮเวย์ 52%
• ชา้งเผอืก 41%
• ทา่แพ 33%
• ชา้งคลาน 33%
• หว้ยแกว้ 24%

p
• Motorcycle 52%
• Personal car 36%
• Bus / Mini bus 12%

6

%
(N=200)

(N=42)

Spontaneous • หวยแกว 24%
• สเุทพ 24%
• นมิมานเหมนิทร์ 14%
• มหดิล 12%
• คนัคลองชลประทาน 10%
• ชา้งมอ่ย 10%
• แกว้นวรฐั 10%

6

21

(N=200)
Spontaneous

Total Awareness • แกวนวรฐ 10%
(N=42)

(N=200)
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Ref : Q42, Q44, Q45

* Small Base



Seeing Frequency of “Caltex Delo” BillboardSeeing Frequency of “Caltex Delo” Billboard

GenderGender AgeAgeAvg. Frequency 

7 49 ti / / th

0

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

7.49 times/person/mth

8

24
31

13
0

0 17

0
13

00
602

1317

13

615125 - 6 times a week

Everyday

3 - 4 times a week
31

50

26
23

31 25
33

33

13 25

0

17

1 - 2 times a week

1914
15

17

19
15

25
25

50

17

2 0 0

13

66 8
0 0

2 - 3 times a month

Once a month

Less than once a month
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Ref : Q46

0 00 0

(42) (26)* (16)* (8)* (6)* (12)* (16)*

* Small Base



Preference of “Caltex Delo” BillboardPreference of “Caltex Delo” Billboard

GenderGender AgeAge

0 000
85

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Like it very much
13

58

85

676363
6262

Like it very much

Quite like

63
6262Q

31 27 38 38 33
42

19

2 4 0 0 0 0 6

3 69 3 73 3 63 3 63 3 67 3 58 3 81Mean Score :

So-so

Quite dislike
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3.69 3.73 3.63 3.63 3.67 3.58 3.81Mean Score :

Ref : Q47 (42) (26)* (16)* (8)* (6)* (12)* (16)*



Reasons for “Liking / Disliking”Reasons for “Liking / Disliking”

82Big pack shot looks attractive

LIKE
%

36Outstanding slogan

18

14

Pick-up picture conveys 
strong engine

Big fonts / easy to read 14

7

g / y

Have product details and 
information
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(28)*Ref : Q48

* Small Base



Persuasion of “Caltex Delo”Persuasion of “Caltex Delo”

GenderGender AgeAge

00 0645

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Very interested
13

75

645

676358
67Quite interested

Very interested

75
63

17

81

67Quite interested

24
31

13

38
17

25 19

5 8
0 0

17

0 6

So-so

Quite not interested

3 71 3 58 3 94 3 63 3 50 3 75 3 81Mean Score :
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* Small Base

3.71 3.58 3.94 3.63 3.50 3.75 3.81Mean Score :

Ref : Q49 (42) (26)* (16)* (8)* (6)* (12)* (16)*



Reasons for “Interest / Not Interest”Reasons for “Interest / Not Interest”

53
Picture projected high 

product quality

Interested
%

53

33

product quality

Outstanding pack shot / 
induce trial

10Pick-up picture conveys 
strong engine

7Have product details
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(1)*Ref : Q50

* Small Base



“Ocean Glass”“Ocean Glass”
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““Ocean Glass” BillboardOcean Glass” Billboard

นง

รา้นเชยีงใหมโ่ชคชยัรา้นเชยีงใหมโ่ชคชยั

ถ.ร
าช
เชีย

งแ
สน

คูเมืองแจ่งกะตํ๊า

เส้น
รอ
บคู

เมือ

ร้าน
เชีย

งให
ม่โช

คชั
ย

ถ.คชสารถ.ระแกง

รีด
อน

ไช
ย

เส้นรอบคูเมือง

ร้
ไปสี่แยกแสงตะวนั

ถ.ศ
รี
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Performance of “Ocean Glass” BillboardPerformance of “Ocean Glass” Billboard

• The advertising awareness of “Ocean Glass” is quite low (9%). 

• Among the awarers, the correct recall of source of advertising awareness is found on 
billboard (39%) and magazine (28%).

• Regarding the billboard, the spontaneous advertising awareness of “Ocean Glass” is 
somewhat low (1%), however, its total awareness is much improved to 15% with 
the average seeing frequency at 1-2 times a week.

• Younger males are more frequent exposed to the “Ocean Glass” billboard than its 
counterparts.

• The preference on “Ocean Glass” billboard is registered at the moderate level (3.54). 
However, higher preference is found among the older females.
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Performance of “Ocean Glass” Billboard Performance of “Ocean Glass” Billboard (Cont’d)(Cont’d)

• Points of satisfaction towards this billboard are cited to “water in glass looks 
outstanding” and “nice design glass”.

• The persuasion established from this billboard is able to capture at 3.43, a moderate 
performance. Males and females aged 15-30 yrs. are more persuaded than itsperformance. Males and females aged 15 30 yrs. are more persuaded than its 
counterparts. Again, the execution of “nice design glass” is successful to attract 
respondents’ interest.
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Awareness of “Ocean Glass” AdAwareness of “Ocean Glass” Ad

GenderGender AgeAge

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Yes 9 10 8 14 10 8 4

No 92 9691 90 92 86 90
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Ref : Q6 (200) (100) (100) (50) (50) (50) (50)



Source of Awareness of “Ocean Glass” AdSource of Awareness of “Ocean Glass” Ad

Correct“Awareness”

Yes
9%

No
91%

39

28
Gender (%)
Male 40
Female 38
Age
15 20 43

Gender (%)
Male 20
Female 38
Age
15 20 29

Billboard Magazine

15 - 20 43
21 - 30 40
31 - 40 50
41 - 50 0

15 - 20 29
21 - 30 40
31 - 40 0
41 - 50 50

Billboard Magazine
(N=7)* (N=5)*

Incorrect

33

6 6
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Television Leaflet / brochure Newspaper
(N=6)* (N=1)* (N=1)*

Ref : Q6, Q7

* Small Base



Awareness of “Ocean Glass” BillboardAwareness of “Ocean Glass” Billboard

“Awareness” รา้นเชยีงใหมโ่ชคชยั คเูมอืงแจง่กะตํา๊ 
ถนนราชเชยีงแสน

Road Usage
• รอบคเูมอืง 64%

Mode of Transportation
• Motorcycle 57%

Yes
9%

No
91%

ถนนราชเชยงแสน

(N 200)
• ซุปเปอรไ์ฮเวย์ 64%
• ทา่แพ 57%
• ชา้งเผอืก 54%
• ชา้งคลาน 50%
• หว้ยแกว้ 39%
• สเทพ 39%

• Personal car 39%
• Bus / Mini bus 4%

1Spontaneous

%
(N=200)

(N=28)*

• สเุทพ 39%
• นมิมานเหมนิทร์ 25%
• ชา้งมอ่ย 25%
• เจรญิเมอืง 21%
• สนามกฬีาเกา่ 
   (ใกลอ้นสุาวรยีช์า้งเผอืก) 18%

1

15

Spontaneous

Total Awareness 

(N=200)

• ววัลาย 14%

(N=28)*

(N=200)
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Ref : Q6, Q8, Q9

* Small Base



Seeing Frequency of “Ocean Glass” BillboardSeeing Frequency of “Ocean Glass” Billboard

GenderGender AgeAgeAvg. Frequency 

11 ti / / th

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

11 times/person/mth

0 0 00

33

14 6
27

0

20
30

91211

0

20
9

1211

Everyday

5 - 6 times a week

3 - 4 times a week
27

10

67

36
41

27

50

30

40

0

0

1 - 2 times a week

67

0

11 12 9 20
10

11 12 9

10

10

20

7 6 9 10
20

000 0

2 - 3 times a month

Once a month

Less than once a month
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Ref : Q10

0 000 0

(28)* (17)* (11)* (10)* (10)* (5)* (3)*

* Small Base



Preference of “Ocean Glass” BillboardPreference of “Ocean Glass” Billboard

GenderGender AgeAge

0 00064

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

Like it very much
20

33

64

5050

73

29
46

Like it very much

Quite like

40

65 67

73

50

27

50 50
40

So-so

3 54 3 41 3 73 3 50 3 50 3 80 3 33Mean Score :
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* Small Base

Ref : Q11 (28)* (17)* (11)* (10)* (10)* (5)* (3)*

3.54 3.41 3.73 3.50 3.50 3.80 3.33Mean Score :



Reasons for “Liking”Reasons for “Liking”

LIKE
%

W t i l l k 64Water in glass looks 
outstanding

36Glass has a nice design

7
Billboard background is 

outstanding
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(14)*Ref : Q12



Persuasion of “Ocean Glass”Persuasion of “Ocean Glass”

GenderGender AgeAge

Total
%

Male
%

Female
%

15 – 20
yrs.
%

21 – 30
yrs.
%

31 – 40
yrs.
%

41 – 50
yrs.
%

20
33

5050464143Quite interested

57 59 55 50 50

80
67

So-so 55 50 50

3 43 3 41 3 45 3 50 3 50 3 20 3 33Mean Score :
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* Small Base

Ref : Q13 (28)* (17)* (11)* (10)* (10)* (5)* (3)*

3.43 3.41 3.45 3.50 3.50 3.20 3.33Mean Score :



Reasons for “Buying Interest”Reasons for “Buying Interest”

Interested
%

100Glass has a nice design
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(12)*Ref : Q14



Conclusion & RecommendationConclusion & Recommendation
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Conclusion and RecommendationConclusion and Recommendation

Total
%

9763

%

Advertising board at the  
intersection, in front of building, 
top of building

Total 
Spontaneous

Total
Awareness

83

83

82

28

13

7

Advertising board at super highway

Mini bus side

Tuk Tuk ad 82

75

64

7

5

9

Tuk Tuk ad

In store advertisingt at Big C, Tesco 
Lotus, Makro, Carrefour

Mupi, Trivision

57

45

2

3

Mobile van

Bus back
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(200)Ref : Q2



Conclusion & Recommendation Conclusion & Recommendation (Cont’d)(Cont’d)
Performance Summary of “Top Gun” Billboard

Advertising Awareness Preference
(Mean)

Persuasion
(Mean)Spontaneous (%) Total Awareness (%)

31 67 3.44 3.38Jotun

25 55 3.56 3.44

18 45

3.61 3.73
12 29“สะพานนมิมานเหมนิทร”์

M-150

Clinic Clear 3.61 3.73
11 23

11 21

13 38

“รา้นวฒันาพรโอสถ”

“รา้น ป.สวุรรณ”

็ ้

Clinic Clear

OMO 3.86 3.9211 34

8 18

9 33

3 46 3 586 26“เชงิสะพานนวรฐั”

“เซ็นทรลักาดสวนแกว้”

“ไนทบ์ารซ์า่”

OMO

Car4Cash 3.46 3.586 26

3 14

6 23 3.64 3.71

10 22 3.83 3.81

“รา้นวฒันาพรโอสถ”

เชงสะพานนวรฐCar4Cash

HP Printer

Mobil
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10 22 3.83 3.81

6 21 3.69 3.71

1 15 3.54 3.43

Mobil

Caltex Delo

Ocean Glass

Note: OMO and Mobil had put ads on for 15 days before conducting research.



Conclusion & Recommendation Conclusion & Recommendation (Cont’d)(Cont’d)

Consumers’ Attractions to Billboard Advertising

“Execution Impact”  “Copy Impact”

• Product / pack shot
• Presenter
• Big letterings    

• Product information
and details

• Concise
• Easy to read / understandy /

“Tonality”

• Bright color scheme
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Top Gun ReviewTop Gun Review
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Chiang Mai Map
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Chiang Mai Map
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Chiang Mai Map
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Chiang Mai Map

ลานจอดรถ
้

ป.สุวรรณ เมโทรแมชชีน

สะพานนครพงิค์ 2
กาดสวนแกว

ั โ

ิ ิ ์

วฒนาพรโอสถ

สะพานนวรัฐ 3

แยกนิมมานเหมนิทร์ กาดสวนแก้ว

แยกสวนปรุง
ทางเข้าไนท์บาร์ซ่า

พงิค์ธนาคร
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เชียงใหม่โชคชัย



Chiang Mai Map

ลานจอดรถ
้

ป.สุวรรณ เมโทรแมชชีน

สะพานนครพงิค์ 2
กาดสวนแกว

ั โ

ิ ิ ์

วฒนาพรโอสถ

สะพานนวรัฐ 3

แยกนิมมานเหมนิทร์ กาดสวนแก้ว

แยกสวนปรุง
ทางเข้าไนท์บาร์ซ่า

พงิค์ธนาคร
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Chiang Mai Map

ลานจอดรถ
้

ป.สุวรรณ เมโทรแมชชีน

สะพานนครพงิค์ 2
กาดสวนแกว

ั โ

ิ ิ ์

วฒนาพรโอสถ

สะพานนวรัฐ 3

แยกนิมมานเหมนิทร์ กาดสวนแก้ว

แยกสวนปรุง
ทางเข้าไนท์บาร์ซ่า

พงิค์ธนาคร
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Chiang Mai Map

ลานจอดรถ
้

ป.สุวรรณ เมโทรแมชชีน

สะพานนครพงิค์ 2
กาดสวนแกว

ั โ

ิ ิ ์

วฒนาพรโอสถ

สะพานนวรัฐ 3

แยกนิมมานเหมนิทร์ กาดสวนแก้ว

แยกสวนปรุง
ทางเข้าไนท์บาร์ซ่า

พงิค์ธนาคร
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Chiang Mai Map

ลานจอดรถ
้

ป.สุวรรณ เมโทรแมชชีน

สะพานนครพงิค์ 2
กาดสวนแกว

ั โ

ิ ิ ์

วฒนาพรโอสถ

สะพานนวรัฐ 3

แยกนิมมานเหมนิทร์ กาดสวนแก้ว

แยกสวนปรุง
ทางเข้าไนท์บาร์ซ่า

พงิค์ธนาคร
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Chiang Mai Map

ลานจอดรถ
้

ป.สุวรรณ เมโทรแมชชีน

สะพานนครพงิค์ 2
กาดสวนแกว

ั โ

ิ ิ ์

วฒนาพรโอสถ

สะพานนวรัฐ 3

แยกนิมมานเหมนิทร์ กาดสวนแก้ว

แยกสวนปรุง
ทางเข้าไนท์บาร์ซ่า

พงิค์ธนาคร
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Chiang Mai Map

ลานจอดรถ
้

ป.สุวรรณ เมโทรแมชชีน

สะพานนครพงิค์ 2
กาดสวนแกว

ั โ

ิ ิ ์

วฒนาพรโอสถ

สะพานนวรัฐ 3

แยกนิมมานเหมนิทร์ กาดสวนแก้ว

แยกสวนปรุง
ทางเข้าไนท์บาร์ซ่า

พงิค์ธนาคร
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Chiang Mai Map

ลานจอดรถ
้

ป.สุวรรณ เมโทรแมชชีน

สะพานนครพงิค์ 2
กาดสวนแกว

ั โ

ิ ิ ์

วฒนาพรโอสถ

สะพานนวรัฐ 3

แยกนิมมานเหมนิทร์ กาดสวนแก้ว

แยกสวนปรุง
ทางเข้าไนท์บาร์ซ่า

พงิค์ธนาคร
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Chiang Mai Map

ลานจอดรถ
้

ป.สุวรรณ เมโทรแมชชีน

สะพานนครพงิค์ 2
กาดสวนแกว

ั โ

ิ ิ ์

วฒนาพรโอสถ

สะพานนวรัฐ 3

แยกนิมมานเหมนิทร์ กาดสวนแก้ว

แยกสวนปรุง
ทางเข้าไนท์บาร์ซ่า

พงิค์ธนาคร
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Chiang Mai Map

ลานจอดรถ
้

ป.สุวรรณ เมโทรแมชชีน

สะพานนครพงิค์ 2
กาดสวนแกว

ั โ

ิ ิ ์

วฒนาพรโอสถ

สะพานนวรัฐ 3

แยกนิมมานเหมนิทร์ กาดสวนแก้ว

แยกสวนปรุง
ทางเข้าไนท์บาร์ซ่า

พงิค์ธนาคร
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Chiang Mai Map

ลานจอดรถ
้

ป.สุวรรณ เมโทรแมชชีน

สะพานนครพงิค์ 2
กาดสวนแกว

ั โ

ิ ิ ์

วฒนาพรโอสถ

สะพานนวรัฐ 3

แยกนิมมานเหมนิทร์ กาดสวนแก้ว

แยกสวนปรุง
ทางเข้าไนท์บาร์ซ่า

พงิค์ธนาคร
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Chiang Mai Map

ลานจอดรถ
้

ป.สุวรรณ เมโทรแมชชีน

สะพานนครพงิค์ 2
กาดสวนแกว

ั โ

ิ ิ ์

วฒนาพรโอสถ

สะพานนวรัฐ 3

แยกนิมมานเหมนิทร์ กาดสวนแก้ว

แยกสวนปรุง
ทางเข้าไนท์บาร์ซ่า

พงิค์ธนาคร
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Chiang Mai Map

ลานจอดรถ
้

ป.สุวรรณ เมโทรแมชชีน

สะพานนครพงิค์ 2
กาดสวนแกว

ั โ

ิ ิ ์

วฒนาพรโอสถ

สะพานนวรัฐ 3

แยกนิมมานเหมนิทร์ กาดสวนแก้ว

แยกสวนปรุง
ทางเข้าไนท์บาร์ซ่า

พงิค์ธนาคร
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Spending Efficiency in “Top Gun Billboard”Spending Efficiency in “Top Gun Billboard”

Total Recall

(%)

Avg. Frequency

(times/person/mth)
CPM

67 11.65 100.58Jotun

55 13.26 32.29

45 10.16 101.31

38 8.48 194.91

Clinic Clear

OMO

M 150

33 8.88 187.54

23 6.61 123.94

22 7.55 224.51Mobil

HP Printer

Car4Cash

21 7.49 224.61

15 11.00 114.19

Caltex Delo

Ocean Glass

Note: OMO and Mobil had put ads on for 15 days before conducting research.
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Spending Efficiency in “Top Gun Billboard”Spending Efficiency in “Top Gun Billboard”

Total Recall

(%)

Avg. Frequency

(times/person/mth)
CPM

45 10.16 101.31Clinic Clear

29 6.12 106.16

23 8.40 71.11

21 8.81 74.26

Clinic Clear

Clinic Clear นมิมานเหมนิทร์

Clinic Clear ป.สวุรรณ

Clinic Clear วฒันาพรโอสถ
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Spending Efficiency in “Top Gun Billboard”Spending Efficiency in “Top Gun Billboard”

Total Recall

(%)

Avg. Frequency

(times/person/mth)
CPM

38 8.48 194.91OMO

34 5.93 233.63

18 9.86 88.47

OMO กาดสวนแกว้

OMO Night Bazaar
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Spending Efficiency in “Top Gun Billboard”Spending Efficiency in “Top Gun Billboard”

Total Recall

(%)

Avg. Frequency

(times/person/mth)
CPM

33 8.88 187.54Car4Cash

26 8.60 245.78

14 8.43 0

Car4Cash สะพานนวรฐั

Car4Cash วฒันาพรโอสถ

Note: Car4Cash at Wattanaporn Osotch has no ad on during research period.
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Awareness of Outdoor AdvertisingAwareness of Outdoor Advertising

Total
%

9763

%

Advertising board at the  
intersection, in front of building, 
top of building

Total 
Spontaneous

Total
Awareness

83

83

82

28

13

7

Advertising board at super highway

Mini bus side

Tuk Tuk ad 82

75

64

7

5

9

Tuk Tuk ad

In store advertisingt at Big C, Tesco 
Lotus, Makro, Carrefour

Mupi, Trivision

57

45

2

3

Mobile van

Bus back
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