
รูไ้ดอ้ยา่งไรวา่แคมเปญไหน work  

ลกูคา้ชอบดส่ืูอช่องทาง
ไหน



1 การจัดการความคิด

2 การวิเคราะห์การตลาด  

 ตัวอย่างแคมเปญ

ค้นหาแคมเปญไหนทีใ่ช่ 

รู้ได้อย่างไรว่ามัน Work
3 เกมส์แนวค าถาม



https://www.youtube.com/watch?v=lhaSE--

nNwY

https://www.youtube.com/watch?v=GJkPSkZ80bolist=PLRZLcjMcIdejUHlxJAwQkGQOBNh7UPL07index=1

https://www.youtube.com/watch?v=GJkPSkZ80bo&list=

PLRZLcjMcIdejUHlxJAwQkGQOBNh7UPL07&index=1

https://www.youtube.com/watch?v=4TOxERzweF0&li

st=PLRZLcjMcIdejUHlxJAwQkGQOBNh7UPL07&index=4

https://www.youtube.com/watch?v=2KlKzil58G4

ttps://www.youtube.com/watch?v=lhaSE--nNwY&list=RDCMUCpEvg1C4TXQQ-tu2F-DpmBQ&index=1
https://www.youtube.com/watch?v=lhaSE--nNwY
https://www.youtube.com/watch?v=lhaSE--nNwY
https://www.youtube.com/watch?v=GJkPSkZ80bo&list=PLRZLcjMcIdejUHlxJAwQkGQOBNh7UPL07&index=1
https://www.youtube.com/watch?v=4TOxERzweF0&list=PLRZLcjMcIdejUHlxJAwQkGQOBNh7UPL07&index=4
https://www.youtube.com/watch?v=2KlKzil58G4
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ชมโฆษณาแล้ว รู้สึกอย่างไร ???



การตดัสินใจด้วยอารมณ์ และ  เหตุผล

วดีโีอ

วีดีโอ

Social Proof
พสูิจน์แล้วด้วยสังคม การ
แนะน าจากคนอ่ืนว่าดี

Surprise

ความรู้สึกเป็นคนพเิศษ ประหลาดใจ

Fear of Missing
ความกลวัทีจ่ะพลาดโอกาสบางอย่าง 
กลวัตกกระแสกลวัไม่รู้เหมือนคนอ่ืน

https://www.youtube.com/watch?v=l5DmSujMyiQ&t=195s


Mind Mapping Marketing



Mind Map คือเเคร่ืองมือทีช่่วยในการจัดการระบบความคิดทีม่ีประสิทธิภาพ
สูงสุด มีรูปแบบการจดบันทกึทีส่ร้างสรรค ์และมีประสิทธิภาพเสริมสร้างทกัษะในการ
วิเคราะหแ์ละการสังเคราะหข้์อมูล ท าใหก้ารเรียนรู้เป็นเร่ืองทีส่นุกสนานและมีชีวิตชีวา

Mind Map คือ การจดบันทกึในรูปแบบหน่ึง แต่ต่างจากการจดบันทกึ
แบบทั่วๆ ตรงทีม่ีการใช้รูปภาพ เส้น สีสัน และตัวอักษร ประกอบเข้าด้วยกัน ท า
ใหเ้กดิความเข้าใจง่าย และสามารถน าไปใช้ได้อย่างรวดเร็ว ช่วยใหเ้ราเห็นทัง้
ภาพใหญ่และรายละเอียดบนกระดาษ 1 แผ่น ซึง่ถูกคิดค้นขึน้โดย

Professor Tony Buzan 
            จากอังกฤษ เป็นเคร่ืองมือทีเ่หมาะกับทกุคน

“Mind Map ดังน้ันใครตัง้โจทยเ์ก่ง Mind Map ของคุณกจ็ะ
ชัดเจนมากขึน้

   “ คอนเซป็ว่า “ คิดใหค้รบ
เพือ่จะไดข้้อมูลทีไ่ม่ทบัซ้อน” ”

วีดโีอ

https://www.youtube.com/watch?v=TankXtlrpvg


ฝึกคิดเป็นระบบดว้ย Mind Map เพิม่ศักยภาพการท าธุรกิจ
การท า Mind Map น้ันเป็นเร่ืองทีเ่ข้าใจได้งา่ยขึน้ พร้อมเรียนรู้ความสัมพันธร์ะหว่าง Mind Map กับ Visual 

Thinking ทีจ่ะช่วยให้คุณ

1 เหน็โอกาสทางธุรกิจทีลึ่กกว่า ละเอยีดกว่า, 
2ก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้แม่นย าขึน้,
3 ช่วยวเิคราะหแ์ก้ปัญหาได้ตรงจุด ตัดสินใจอย่างมีประสิทธิภาพ 

Highlight
  - Mind Map เป็นการจดบนัทกึในรูปแบบหนึ่ง แต่ต่างจากการจดบนัทกึแบบทั่วๆ ตรงท่ีมีการใชรู้ปภาพ เสน้ สีสนั และตวัอกัษร ประกอบเข้าดว้ยกนั ท าใหเ้กิด
ความเขา้ใจง่าย และสามารถน าไปใชไ้ดอ้ย่างรวดเรว็ 
 - Visual Thinking ไม่ใช่ ศิลปะ แต่เป็นการระดมไอเดยี โดยการคิดออกมาเป็นภาพ ภาพง่ายๆทีอ่่านแล้วเข้าใจ ภายในกระดาษเพยีงแผ่นเดยีว
     การท า Mind Map พยายามใช้สี ใหห้ลากหลาย เพราะสี จะท าใหส้มองของเราตืน่ตัว และจดจ าสิ่งต่างๆไดง้่ายขึน้

Mind Map Thinking For Business 
1. Star จุดเร่ิมต้นท าธุรกิจ 

2. Business Model ใช้หลักการของ,4P, 4C, 4 E

3 Goal เป้าหมายชัดเจน จัดระบบธุรกิจ 
4. Tools การใช้เคร่ืองมือในการช่วยวเิคราะห ์ตัดสินใจ และแก้ปัญหาในธุรกิจ, SWOT, Creativity .Channel ช่องทางการสื่อสาร 
              เราต้องหาใหไ้ด้ว่าช่องทางการสื่อสารมีแบบไหนบ้างทีน่่าสนใจ



วิธีการเขียน Mind Map

1เร่ิมวาดทีจุ่ดกึง่กลางของกระดาษ 
 -ใช้รูปภาพหรือวาดรูปประกอบไอเดยีจากทีเ่ราเขียนไปตรงจุดกึง่กลาง โดยรูปภาพอาจเป็นสัญลักษณ ์หรือภาพที่
สื่อความหมายของค าๆน้ันได้ เช่น รูปหลอดไฟ แสดงถงึ ไอเดยี รูปแก้วกาแฟ หมายถงึ ช่วงเบรกอาหารว่าง เป็นต้น
พยายามใช้สี ใหห้ลากหลาย เพราะสี จะท าใหส้มองของเราตืน่ตัว และจดจ าสิ่งต่างๆได้งา่ยขึน้

2 วาด “กิง่” ออกมาจากภาพตรงกลางแล้วแตกกิง่ก้านสาขาออกมาตามทีส่มองเราจะคดิได้ โดยต้องใหเ้ส้นเชื่อมต่อ
กัน ใช้เพยีงแค่ “คยีเ์วิรด์” ทีส่ าคัญและเข้าใจงา่ยเทา่น้ัน  ส าหรับเส้นกิง่แต่ละเส้นและคยีเ์วิรด์ต้องอยู่บนเส้น 



Mind Map Thinking For Business.

ในการท า Mind Map ส าหรับการท าธุรกจิน้ัน ได้แบ่งหวัข้อส าหรับการพูดคุย และการฝึกทกัษะในการคิดของคนท าธุรกจิ



ดสูิว่าเราเป็นคนสมองซกีไหนกันนะ ???

R = ขวา           L  =  ซ้าย

https://www.youtube.com/watch?v=wU9TTy-Y5GE


Key Strategy

❑วางแผนสือ่ Media Plan

❑ ทฤษฎสีือ่สารการตลาด

Target & Goal

❑การตลาดประกอบไปดว้ยอะไรบา้ง  Marketing Mix

❑ เครือ่งมอืการสอืสารการตลาด

❑พฤตกิรรมผูบ้รโิภค

❑กฎเหล็กการโฆษณาและการวดัผล Rating

❑ ความคดิสรา้งสรรค ์ Creative บทสรปุการโฆษณาสือ่สาร

❑ แบบสอบถาม Marketing

❑ วจิยัตลาด  R and D

รูไ้ดอ้ยา่งไรวา่แคมเปญไหน work ??? 

❑ดไีซต ์คอนเซปสนิคา้

❑ วเิคราะหป์ญัหา หาทางแกป้ญัหา ตอบโจทย ์ใหส้นิคา้ขายได ้

Marketing Campaing



 ผลผลติ (output) หมายถงึผลที่เกดิขึน้ทันที ผลโดยตรงจากท าการตลาด คดิแคมเปญ

 ผลกระทบ (impact) หมายถงึ  ผลที่เกดิต่อเน่ืองมาจากการคดิ ในเชิงบวก  หรือ เชิงลบ

 ผลลพัธ์ (outcome) หมายถงึ  ผลระยะยาวทั้งทางบวกหรือทางลบซ่ึงเกดิเป็นผลจุดหมายปลายทาง หรือผลต่อเน่ือง  
เกดิยอดขายเพิม่ หรือยอดขายลด  เกดิความชอบ หือไม่ชอบ  เกดิการซ้ือซ ้า หรือ ไม่ซ้ืออกีเลย 

เกดิความรักในแบรนด์สินค้า  เกดิความเช่ือมั่น  และมั่นใจ  ผลระยะยาว    ทั้งทางด ีทางไม่ดี



❑
เมื่อการเปลี่ยนแปลงมาถงึ เราจงึควรปรับตัว

ผู้ประกอบการหลาย ๆ คนอาจคุ้นชินกับหลักการตลาด 4P’s ทีเ่ป็นพืน้ฐานของการท า
การตลาด แต่ในทางกลับกันอาจจะไม่ได้ผลอีกต่อไป เพราะการท าการตลาดแบบ 4P’s 

1เป็นการมองจากมุมมองของตัวเองทีนั่กการตลาด ,
2 เจ้าของสินค้าหรือบริการ ใช้มองและวิเคราะหเ์พือ่มุ้งเน้นทีส่ินค้าหรือบริการของ
ตนเอง 

แต่ปัจจุบันทีโ่ลกเปลี่ยนแปลงไปแบบรวดเร็วน้ัน ท าใหเ้กดิแนวคิดใหม่ ๆ ในการท า
การตลาดมากขึน้ ไม่ว่าจะเป็นหลักการ 4C’s  Consumer Insight

1 ทีใ่หค้วามส าคัญกับมุมมองของลูกค้าเป็นหลักโดยมองกลับกันว่าลูกค้าต้องการอะไร 
ใช้จ่ายแบบไหน มากกว่าจะทียั่ดเหยยีดสินค้าใหกั้บลูกค้า เข้าใจในสิ่งทีลู่กค้าต้องการ  
ท าข้อมูลเชิงลึก เน้น พฤตกิรรมลูกค้า

และเมื่อ Internet เข้ามามีบทบาทกับผู้คนมากขึน้การใหค้วามส าคัญกับการใช้งาน 
ประสบการณ ์หรือ การมีส่วนร่วมกับลูกค้าจงึส าคัญมากขึน้ น่ันจงึเป็นทีม่าของหลักการ
แบบ 4E’s แล้วทัง้ 3 หลักการแตกต่างกันอย่างไร ? ต้องใช้ทัง้ 3 หลักการเลยหรือไหม ? 
แล้วหลักการไหนจะตอบโจทยม์ากกว่ากันล่ะ เราไปดูกันทลีะหลักการกันดกีว่า

 ขอเร่ิมจากหลักการทีเ่ป็นเบสิคสุด ๆ ของนักการตลาดก่อนเลยนะคะ 

การตลาดประกอบไปด้วยอะไรบ้าง  Marketing Mix



Product - สินคา้หรอืบรกิารท่ีตอ้งการน าเสนอใหล้กูคา้ น าเสนอจดุเด่น ความแตกต่างของ
สินคา้หรอืบรกิาร 

Price - การตัง้ราคาใหเ้หมาะสมกบัสินคา้ถือหรอืบรกิาร เป็นเรื่องส าคญัมาก เพราะถา้เรา
ตอ้งราคาท่ีสงูเกินคณุภาพสินคา้ก็จะท าใหล้กูคา้ไม่เลือกซือ้สินคา้กบัเรานั่นเอง

Place - ช่องทางการขายสินคา้หรอืบรกิาร ว่ามีหนา้รา้นขายสินคา้อยู่ท่ีไหน หรอืว่าเลือก
ขายสินคา้ผ่านออนไลน ์รวมไปถึงบอกรายละเอียดในการจดัส่งสินคา้ไวด้ว้ย

Promotion - หลายคนคงนกึถึงการ ลด แลก แจก แถม แต่ท่ีจรงิแลว้ โปรโมชนัในท่ีน่ีจะ
รวมไปถึงกิจกรรมทางการตลาด การประชาสมัพนัธ ์หรอื โฆษณานั่นเอง 

มีช่ือว่า ‘Basic Marketing (การตลาดขัน้พืน้ฐาน)
ตัง้แต่ในตน้ทศวรรษ 1960

ศาสตราจารยฟิ์ลลิป คอตเลอร ์(Philip Kotler) 
ซึง่ต  าราเรยีนของคอตเลอรน์ัน้ต่อมาถกูน ามาใชเ้ป็นต ารา
การตลาด ท่ี



Consumer - จะเน้นถงึความต้องการของลูกค้ามากกว่าสินค้าหรือบริการ 
(Product)   ดังน้ันเจ้าของธุรกจิจงึควรเข้าใจความต้องการของลูกค้าจริง ๆ หรือ
มองในมุมมองของลูกค้าว่าทีจ่ริงแล้วพวกเขาต้องการ / อยากได้ สินค้าหรือบริการอะไร

Cost - ในทีน่ี่คือค่าใช้จ่ายทีลู่กค้าต้องจ่าย โดยจะต้องค านึงถงึราคาขายทีลู่กค้าจะ
สามารถซือ้สินค้าหรือบริการได้ นอกจากเร่ืองราคาแล้ว ยังอาจรวมไปถงึเร่ืองของเวลา 
หรือความรู้สึกด้วย 

Convenicnce - จากเดมิทีช่่องทางการขายจะต้องมีหน้าร้านขายสินค้าเพยีง
อย่างเดยีว อาจจะต้องค านึงถงึความสะดวกสบายของลูกค้าทีจ่ะเข้าถงึตัวสินค้าได้ง่าย
มากขึน้ เช่น ใช้ช่องทางการขายออนไลน ์หรือ ส่งแบบเดลิเวอรี่ 

Communication - การสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้า ด้วยเหตุผลทีว่่าท าไมพวกเขา
ต้องซือ้สินค้า / บริการของคุณ หรือ การสื่อสารใหเ้ข้ากับไลฟ์สไตลต์่าง ๆ ของลูกค้า ยัง
ช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในโฆษณาได้ดกีว่าการโฆษณาไปยังกลุ่มลูกค้าที ่Mass มาก ๆ 

Consumer Insight ในช่วงทศวรรษท่ี 1990
ในขณะท่ีนกัการตลาดก าลงัหาหนทางท าการตลาดใหต้วัเองอยู่
รอดท่ามกลางการแข่งขนัท่ีรุนแรงและกดดนัขึน้เรื่อยๆ นัน้ 
แนวคิดใหม่ในการท าการตลาดแบบ 4 C’s

 ก็เริม่เขา้มาแทนท่ีการตลาดแบบ 4P’s

Lauterborn) ศาสตราจารยแ์ห่งมหาวิทยาลยั นอรท์ 
แคโรไลนาซึง่ไดตี้พมิพข์อ้เขียนของเขาเรื่อง “New Marketing



หลักการ 4E’s 

Experierce - คือการมอบประสบการณท์ีด่ใีห้กับลูกค้า ท าให้ลูกค้ารู้สึกประทับใจในสินค้า
หรือบริการ หลังจากทีลู่กค้าได้ใช้งานแล้ว ให้เหน็ว่าผลลัพธท์ีไ่ด้จะเป็นอย่างไร
มากกว่าทีจ่ะแนะน าสินค้าเพยีงอย่างเดยีว 

Exchange - คุณค่า ของสินค้าหรือบริการ เพราะในยุคนีจ้ะท าการแข่งขันกันด้วยราคาเพยีง
อย่างเดยีวคงไม่ได้แล้ว ยิง่ลูกค้าสามารถเข้าถงึด้วย Social media ได้ง่ายขึน้แล้ว จึงควรให้
ลูกค้าหันมาสนใจทีคุ่ณค่าของสินค้าหรือบริการมากกว่า โดยการท าให้ลูกค้ารู้สึกว่า คุ้มค่า รวมถงึ
การแก้ปัญหาหลังจากทีลู่กค้าได้เลือกซือ้สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ 

Everyplace - สมัยก่อนอาจจะต้องพึ่งพาหน้าร้านในการขายสินค้าหรือบริการเพยีงช่องทาง
เดยีว แต่ในปัจจุบัน การท าให้ลูกค้ารู้สึกสะดวกสบายขึน้ และมีช่องทางการขายทีม่ากขึน้ ไม่ว่าจะ
ขายออนไลนห์รือมีบริการส่งแบบเดลิเวอร่ี และการช าระเงนิผ่านบัตรเครดติ / เดบิต ก็จะท าให้
ลูกค้าหันมาเลือกซือ้สินค้ากับทางคุณได้มากกว่า

Evangelism - การดงึดูดลูกค้าด้วยการจัดโปรโมชัน ลด แลก แจก แถม ในการโฆษณา
อาจจะไม่ส าคัญเท่าสมัยก่อน และยิง่ถ้ายัดเหยียดมากเกินไปก็จะท าให้สินค้าหรือบริการของคุณดูไม่
น่าสนใจทันท ีดังน้ันเราจึงควรปรับเปล่ียนให้รูปแบบการโฆษณาเน้นไปทีก่ารสร้างประสบการณ ์
ความประทับใจ ความรู้สึก ทีไ่ด้ใช้จนเกิดการบอกต่อแบบปากต่อปาก แล้วแอบแฝงไปด้วยราคา
พเิศษหรือโปรโมชัน อาจจะเป็นทางเลือกทีด่กีว่าน่ันเอง

ถา้เรารูจ้กัเลือกหยิบขอ้ดีในแต่ละหลกัการ น ามาผสมผสานและปรบัใหเ้ขา้กบัธุรกิจของคณุนัน้ 
เช่ือว่าเราจะชนะคู่แข็งไดไ้ม่ยากอย่างแน่นอน

หลักการตลาดแบบ 4E’s คือ 
โฟกัสทีลู่กค้าหรือผู้บริโภคเป็นหลัก พัฒนาความสัมพันธร่์วมกันกับลูกค้า 
โดยเน้นการสื่อสารจากทางฝ่ังลูกค้ามาช่วยท าการตลาด ใหเ้ตบิโตระยะยาว



ธุรกจิอสังหากับการเตบิโตต่อเน่ืองในระยะยาว
.
1️⃣ Product -> Experience
เปลี่ยนจากการแนะน าสินค้า หรือผลิตภัณฑ ์ใหเ้ป็นการแนะน า
‘ประสบการณ’์ เพือ่ใหเ้กดิผลลัพธแ์บบทีผู้่บริโภคจะต้อง ‘หลงรัก’
2️⃣ Price -> Exchange
เลี่ยงท าสงครามราคา มาท าใหผู้้บริโภคสนใจที ่‘คุณค่า’ 
ท าใหผู้้ซือ้รู้สึกว่า ‘คุ้ม’ ได้ ‘คุณค่า’ และ ‘แก้ปัญหาได้’
3️⃣ Place -> Everywhere
เปลี่ยนจากหน้าร้านไปเป็นเว็บไซต ์อีคอมเมิรช์แพลตฟอรม์ 
เน้นสร้าง Customer Journey และ Experience 

4️⃣ Promotion -> Evangelism
การตลาดด้วย โปรโมช่ัน หรือ การลด แลก แจก แถมไม่เพยีงพอ
อีกต่อไป การจูงใจลูกค้าขาจรใหก้ลายเป็นลูกค้าขาประจ าใหไ้ด้
กลายเป็นโจทยท์ีท่า้ทาย
.





1.รูปกล่องของขวัญ Product / Comsumer คือ มุมมองที ่มองได้ 2 แบบ มอง
ในมุมของเราว่าคุณค่าของ Product เราคืออะไร และมันไปตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าในเร่ืองอะไร ตามความต้องการของเขาไหม เช่น คุณภาพของ
สินค้า ทีช่อบคอนโดแบบเตีย้มากกว่าแบบสูง Product Comsumer

2รูปเงนิ Price / Cost ในมุมมองของเจ้าของธุรกจิเราต้องดูเร่ืองของกการตัง้
ราคาว่ามันสมเหตุสมผลกับการทีลู่กค้ามองว่ามันคุ้มค่าหรือเปล่า ค่าทีด่นิ ค่า
พนักงาน ราคาขาย 

2รูปปักหมุด Place / Convenience เจ้าของธุรกจิกจ็ะมองในส่วนของ ช่อง
ทางการจ าหน่าย การเดนิทาง  หน้ากว้าง  มีอะไรบัง สินค้าไหม 
แต่ในส่วนลูกค้า เขามองเร่ืองความสะดวกสบายในการเลือกซือ้สินค้า ความง่าย 
ความไว เช่นใกล่ตลาด  โรงเรียน  โรงพยาบาล การเดนิทาง ไม่ได้เฉพาะแต่ช่อง
ทางการออนไลน ์แต่อยากใหค้ านึงถงึช่องทางทีจ่ะสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้รู้จัก
เรา คุณค่าของเรา ว่ามันต้องมีวิธีการอย่างไร ท าใหข้าสะดวกสบายทัง้การรับการ
บริการด้านข่าวสาร การส่ังซือ้ของ

3 รูปดาว Promotion / Communication เจ้าของธุรกจิควรมองในเร่ืองของ
การส่งเสริมการตลาด เช่น การเปิดตัวสินค้า น่าสนใจมากน้อยแค่ไหน การกระตุ้น
ยอดขาย การเคลียร ์stock และการสร้างการรับรู้ ใหลู้กค้าของเราเหน็คุณค่าใน
สินค้าเรา ส่วนในมุมของลูกค้าเขามองในเร่ืองของการสื่อสาร บางคร้ังเราคิด
โปรโมช่ันมาดมีากแต่การสื่อสารไปไม่ถงึกลุ่มเป้าหมาย กไ็ม่เกดิประโยชน ์ไม่เกดิ
ยอดขาย ดังน้ันการสื่อสารของเราตัวเจ้าของธุรกจิกต็้องมองแล้วว่าสื่อสารแบบไหน
ถงึจะไปถงึปลายทาง

จะเห็นไดว้่า การท า Mind Map ท าใหเ้ราสามารถตรวจเช็คธุรกิจเราไดเ้สมอ สามารถ
มองเห็นปัญหาไดช้ดัเจน ซึง่เม่ือเรามองเห็นปัญหา 
นั่นแปลว่าเราสามารถแกไ้ขปัญหาไปไดแ้ลว้ส่วนหนึ่ง ”



วจิัยตลาด  R and D

แบบสอบถามการตลาด

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค

Product

วเิคราะห์ Product 





“หวัใจในการท าธุรกิจของเราคือ การใส่ใจในเร่ืองของการท า R&D คือ ตอ้งส ารวจ คน้ควา้และพฒันาผลงานของ

เราอยา่งต่อเน่ือง เร่ืองน้ีเป็นเร่ืองท่ีเราใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด เพราะส่ิงน้ีจะเป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีจะท าใหเ้รารู้ถึงความ
ตอ้งการของลูกคา้อยา่งแทจ้ริง และเม่ือไรท่ีเรารู้สึกวา่เราไดท้ าในส่ิงท่ีดีท่ีสุดแลว้ เรากจ็ะพลาดยาก” อาจเห็นไดว้า่บาง
โครงการท่ีอยูใ่กลโ้ครงการท่ีขายดี แต่ท าไมขายไม่ไดก้เ็พราะขาดการท า R&D อยา่งจริงจงั ซ่ึงการใส่ใจ วเิคราะห์ 
เร่ืองน้ีซ่ึงตอ้งท าตั้งแต่เร่ืองรูปแบบอาคาร ส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีใหลูุ้กคา้ ขนาดหอ้งพกั ราคา ทุกอยา่งตอ้งมา
พร้อมๆ กนั ตอ้งประเมินเร่ือง 4 p ใหดี้ทุกอยา่ง

R&D ส าคัญ ถ้าเราท าตรงนีพ้ลาดกจ็ะท าให้ทุกอย่างพลาดหมด เราตัง้ใจว่าจะท าโปรดักซ์ พร็อพเพอตี ้
ให้ผู้ซือ้ได้ก าไรมากกว่าเรา คอื ถ้าเขาขายต่อต้องได้ก าไร เน่ืองมาจากท าเล สิง่รอบข้าง สาธารณูปโภคดี
ไหม แข่งกับคนอืน่ได้ไหม คนทีเ่หน็โครงการ เหน็ห้องต้องร้องว้าว เราต้องท าให้ได้ถงึขนาดน้ัน
การฟังความคดิเหน็ของคนอืน่ ฟังทุกอย่างทัง้ข้อมูลภายในภายนอก ส าคัญ สนิค้าทีเ่ราท าต้องเป็น
ทรัพยส์นิของคนซือ้จริงๆ ท าทุกอย่างให้ดทีีสุ่ด



Segmentation 
เวลาก าหนดกลุ่มเปา้หมาย ก็ตอ้งสโคปว่าผลิตภณัฑเ์ราเหมาะกบัใคร โดยใชห้ลกัคือ
หาประชากรศาสตร ์ว่าเป็นใคร เพศอะไร อายเุท่าไหร ่
ภมูิศาสตร ์ต  าแหน่งท่ีตัง้อยู่ท่ีไหนบา้ง จงัหวดั อ าเภอ หมู่บา้น เป็นตน้
จิตวิยา คือรูปแบบการด าเนินชีวิต ค่านิยม บคุลิกของผูใ้ช ้และชนชัน้ทางสงัคม
พฤติกรรม ในท่ีนีห้มายถึง พฤติกรรมท่ีเขาจะสามารถใชส้ินคา้และบรกิารของเราเช่น โอกาส 
ความถ่ี อตัรา ชนชัน้ทางสงัคม

targeting 
ประเมิณสถานการณท์างการตลาด เช่น ขนาดของตลาด ความยากง่าย คู่แข่ง การแข่งขนัทาง
การตลาด
เลือกตลาดกลุ่มเปา้หมาย ว่าเป็นกลุ่มไหน เฉพาะกลุ่ม หรอืทั่วๆไป และลกูคา้เก่าชอบแบบไหน 
ลกูคา้ใหม่ชอบแบบไหนในสินคา้เรา 

Positioning  
ท าใหล้กูคา้นกึถึงเราก่อนเสมอ มีจดุยืนมีความโดดเด่น โดยใชห้ลกั SWOT มาช่วยวิเคราะหธ์ุรกิจของเรา

หลกัการ 5 W 1 H มาช่วยเป็นหลกัในการวิเคราะห ์ไม่ว่าจ าท าธุรกิจ 
หรอืโปรเจคงานต่างๆ เพราะช่วยในการแยกความคิดออกเป็นส่วนๆอย่างชดัเจน 
Who  ใครท่ีเป็นคนตดัสินใจในการใช ้หรอืผูซ้ือ้คือใคร หรอืกลุ่ม 

influencer 

What  ความตอ้งการของลกูคา้คืออะไร
When ช่วงไหน เวลาไหนิความถ่ี โอกาส
Where ช่องทาง แหล่งขอ้มลู สถานท่ี
Why  ท าไมตอ้งซือ้ หาค าตอบว่าอะไรท่ีตอบสนองความตอ้งการ เป็นท่ียอมรบั 

หรอืเป็นปัจจยั 4
How  การตดัสินใจ  ขัน้ตอนการซือ้



OUTSTANDING ใหเ้กิดความแตกต่างในธุรกิจสงัเกตวา่ตลาดทุกวนัน้ีเขาโดดเด่นเร่ืองอะไร 

และพยายามท าใหผ้ลิตภณัฑห์รือบริการของเรา มีความแตกต่าง โดดเด่น 

เพ่ือท่ีจะไดเ้ป็นท่ีน่าจบัตามองในตลาด มีภาพลกัษณ์การจดจ า

ถึงแบรนดสิ์นคา้ ท่ีท าให ้ลูกคา้เช่ือมัน่ใน ธุรกิจ

Design  การออกแบบ ท่ีดสูะดดุตา น่าใช้
Meterial  วสัดกุ่อสรา้งท่ีใชมี้คณุภาพมากนอ้ย  บางครัง้ก็ตอ้งจดัฉากบา้งท าใหเ้ห็นว่าของ
เรา วตัถดุิบเรามีคณุภาพ น่าเขา้อยู่อาศยั น าเสนอแบบกระตุน้อารมณใ์หเ้ขาอยากไดข้องเรา แลว้
การตดัสินใจซือ้จะง่ายขึน้
Quality คณุภาพสมราคา  ตอ้งท าใหล้กูคา้เห็นว่า เราคณุภาพดีกว่าอย่างไร ดีกว่าคู่แข่งกว่า
Vareity  มีใหเ้ลือกหลากหลาย เช่น Type หอ้ง  แปลนหอ้ง Size หอ้ง 
Warranty การรบัประกนั เพ่ือความอุ่นใจใหก้บัลกูคา้ ซอ่มดแูล ทีม After Service

Service ทีมรกัษาความปลอดภยั  ทีมดแูลสวน  ทีมบรกิารระบบทนัสมยั
Safety  ความปลอดภยั ไฟดบั ไฟไหม ้ลิฟคา้ง 



วเิคราะห์ Price 
จดุคุม้ทนุคืออะไร [Break Even Point – BEP]

Break Even Point หรอื จดุคุม้ทนุ
คือจ านวนสินคา้ท่ีบรษัิทตอ้งขายใหไ้ดเ้พ่ือท่ีจะคืนทนุค่าใชจ้่าย จดุคุม้ทนุค านวณจากการหารตน้ทนุคงท่ี
ดว้ยก าไรต่อสินคา้หนึ่งหน่วย รายไดท่ี้มากกว่าจดุคุม้ทนุก็คือก าไร
รายไดท่ี้ต ่ากว่าจดุคุม้ทนุคือขาดทนุ และรายไดท่ี้เท่าจดุคุม้ทนุคือการขายเท่าทนุ

ก าไรต่อหน่วย (Gross Margin) – คือก าไรท่ีคณุจะไดต้่อการขายสินคา้หนึ่งชิน้ 
หมายถึงการเอาราคาขายมาหกักบัตน้ทนุสินคา้ท่ีซือ้มา
ราคาขายต่อหน่วย (Selling Price) – คือราคาขายสินคา้ต่อหนึ่งชิน้ อนันีน้่าจะ
ตรงตวั
ตน้ทนุต่อหน่วย (Variable Cost) – คือราคาสินคา้ต่อหนึ่งหน่วยท่ีซือ้มา หาก
เป็นธุรกิจแนวบรกิารอาจจะคิดเป็นเงินเดือนพนกังานต่อชั่วโมงแทน
ตน้ทนุคงท่ี (Fixed Cost) – คือตน้ทนุอ่ืนๆท่ีใชใ้นการขายท่ีไม่รวมตน้ทนุสินคา้ 
ยกตวัอย่างเช่นเงินเดือนฝ่ายขาย ค่าการตลาด
ตน้ทนุแปรผนัทัง้หมด (Total Variable Cost) – คือตน้ทนุต่อหน่วยคณุ
จ านวณขายทัง้หมด

23.02-42.82 ตร.ม. / 100,000 บาทต่อตารางเมตร
1-2 หอ้งนอน
1-2 หอ้งน า้
ลักษณะโครงการ :คอนโดมิเนียม 31 ช้ัน 3 อาคาร
พืน้ทีโ่ครงการ :3-2-69.6 ไร่
จ านวนหอ้ง :590 ยูนิต
ทีจ่อดรถ :48%
จ านวนลิฟต ์:อาคารละ 2 ตัว
วัสดุแบรนดท์ีใ่ช้
ส่วนกลาง
 Project Value  2,200  ลบ*

 Project Cost  ค่าใช้คาดว่าปิดได้ใน 5 ปี 
เช่น  1 หอ้ง นอน 23 ตรม เร่ิม1.89 ลบ*

29 ตรม  31 ตรม  40  ตรม
* การเปรียบเทยีบราคาคู่แข่งกับท าเล ไซตห์อ้ง กเ็ป็นสิ่งส าคัญ



วเิคราะห์ Place 

บรษัิท เอพี (ไทยแลนด)์ จ ากดั (มหาชน) เปิดเผยว่า ปีนีบ้รษัิทจะด าเนินธุรกิจ ภายใตว้ิสยัทศัน์
ใหญ่ท่ีมุ่งเดินเกมดว้ยกลยทุธ ์"เอพีคิดและสรา้งความแตกต่าง" (AP THINK 

DIFFERENT) 
ดว้ย  กลยทุธห์ลกัในการด าเนินงาน เพ่ือใหบ้รรลเุปา้หมายตามแผนการท่ีวางไว้
ในการน าเครอืเอพีสู่การเป็นตวัเลือกท่ีดีท่ีสดุส  าหรบัครอบครวัคนเมือง มีดงันี ้

1. STRATEGIC LOCATION – เน้นย า้จุดแข็งในการเป็นหน่ึงเดยีวเร่ือง
ท าเลทีต่ัง้: ในทกุๆ ปีเราจะกระจายการพัฒนาโครงการใหค้รอบคลุมทกุพืน้ทีม่าก
ขึน้ ภายใต้วิธีคิดในการเลือกสรรทีด่นิ Location in Location ซึง่
หมายถงึนอกจากท าเลทีเ่อพเีลือกพัฒนาจะอยู่ในย่านทีด่ขีองกรุงเทพมหานครแล้ว 
ทีต่ัง้ของทีด่นิผืนน้ันๆ ยังต้องอยู่ในจุดทีด่ทีีสุ่ดของท าเลน้ันด้วย ต้องสามารถ
เช่ือมต่อการเดนิทางทีห่ลากหลายรูปแบบ (Multiple Connection) 
ไม่ใช่เพยีงแต่ตดิถนนใหญ่ แต่ต้องเช่ือมต่อทางลัด ทางด่วน หรือระบบขนส่งขนาด
ใหญ่ได้อย่างรวดเร็ว โครงการเอพเีราใหส้ิ่งทีใ่ครกใ็หไ้ม่ได้น่ันคือเร่ืองของเวลา

เช่น  Life condo



วเิคราะห์ Promotion  
ในบางครัง้การกระตุน้ยอดขายวิธีท่ีไดผ้ลดีท่ีสดุ คือ การจดัโปรโมชั่น ซึง่วิธีการ
จดัโปรโมชั่นก็มีอยู่หลากหลายรูปแบบท่ีจะสามารถดงึดดูความสนใจจาก 
ลกูคา้ใหม่ และลกูคา้เก่า ไดเ้สมอ มีเทคนิคดีในการจดัโปรโมชั่น ท่ีเจา้ของ
กิจการส่วนใหญ่ท าแลว้ประสบความส าเรจ็ ทัง้ช่วยกระตุน้ยอดขาย และดงึ
ลกูคา้ใหม่ ๆ ใหเ้ขา้มาใชบ้รกิาร มาดกูนัว่าจะมีวิธีใดบา้ง

1 ลดราคา
โปรโมชั่นลดราคา ถือเป็นพืน้ฐานเบสิค ท่ีผูป้ระกอบส่วนใหญ่เลือกจะใชว้ิธีนี ้ซึ่งอาจจะลดเป็นเปร์
เซน้ต ์หรอืก าหนดปรมิาณการซือ้เท่าไหร ่ลดเท่าไหร ่ซึง่โปรโมชั่นนีส้ามารถท าไดเ้รื่อยๆ แต่ความ
น่าสนใจไม่มากเท่าไหรน่กั

2.ซือ้ 1 แถม 1
ใครๆ ก็ชอบของฟร ีการจดัโปรโมชั่นแบบซือ้ 1 ฟร ี1 หรอื ซือ้ 2 ฟร ี1 จะช่วยกระตุน้ความอยากซือ้ของ
ลกูคา้ไดดี้มากๆ เพราะลกูคา้จะรูส้กึว่าคุม้ค่า ประหยดัจรงิ จนลกูคา้บางรายอาจเปล่ียนยีหอ้สินคา้ท่ี
เคยอยู่ประจ า มาซือ้สินคา้ย่ีหอ้ใหม่ท่ีมีโปรโมชั่นเลยกไ้ด้
มีของแถมการใชข้องแถมก็เป็นอีกวิธีท่ีนิยมใชก้นัทั่วไป ซึง่วิธีนีส้ามารถช่วยในเรื่องของการโปรโมท
สินคา้ใหม่ไปในตวัเลยก็ได ้ยกตวัอย่าง ซือ้แชมพสูตูรธรรมดา แถมแชมพสูตูรใหม่ ขนาดทดลองใหไ้ป
ใชก้นัฟรีๆ



4 ชิงโชครับรางวัล
ในบางครัง้อาจจะมีการจบัฉลากใหร้างวลัแก่ลกูคา้ และใหล้กูคา้ถ่ายภาพกบัสินคา้ท่ีขยายใหมี้
ขนาดใหญ่เพ่ือท าประชาสมัพนัธ ์เหมาะส าหรบัสินคา้ท่ีหรูหรา มีราคาสงู สามารถใชก้บัทกุกลุ่ม
ลกูคา้

5.ยิง่ซือ้เยอะยิง่ราคาถูก
ซือ้หอ้ง ตรม ใหญ่กว่า ส่วนลดต่อ ตรม มากกว่า  แนะน าว่าถา้สินคา้จดัรายการโปรโมชั่น มีหลาย
แบบแปลนใหเ้ลือก  มีโปรหอ้งมมุสวย วิวสวย  หอ้ง ลกูคา้เห็นโปรโมชั่นแบบนีต้อ้งอยากซือ้
มากกว่า

 6.สะสมแต้มแลกรางวัล
โปรโมชั่นนีอ้าจจะคุน้ชินกนัดีส าหรบัคนท่ีเป็นเจา้ของรา้นกาแฟหรือชานมไข่มุก แต่ท่ีจรงิแลว้กล     
ยทุธธ์ุรกิจนีส้ามารถน ามาใชส้นบัสนนุการขายไดก้บัทกุธุรกิจท่ีตอ้งการสรา้งแรงจงูใจในการซือ้
สินคา้และสรา้งรอยลัตีใ้หล้กูคา้อยากซือ้สินคา้หรอืบรกิารของคณุในระยะยาว
อสงัหา จะเนน้ฟรดีาว ฟรดีอกเบีย้ 0% อยู่ฟรสีองปี  ค่าส่วนกลางฟรี

7.ระบบสมาชิกซือ้ถูกกว่า
การชกัชวนลกูคา้ขาจรใหม้าเป็นลกูคา้ประจ าโดยการสมคัรสมาชิกเพ่ือซือ้สินคา้ในราคาท่ีถกูกว่า
ปกติ กเ้ป็นอีกหนึ่งวิธีท่ีจะช่วยใหล้กูคา้กลบัมาซือ้ซ  า้ไดไ้ม่ย  อสงัหา FGF เพ่ือนนะน าเพือน
บตัรเมมเบอร ์สิทธิพเิศษท่ีมากกว่า



8.กดไลค ์กดแชร์
ปัจจบุนัส่ือโซเชียล ถือเป็นสือท่ีดีท่ีสดุในการท าการตลาด การใหล้กูคา้กดไลค ์กดแชร ์และกบัการ
ไดร้บัส่วนลดหรอืของแถม ก็ถือเป็นการเพิ่มยอดและไดร้บัการประชาสมัพนัธไ์ปในตวั
เช่นเราท าแคมเปญ  ก าหนดใหมี้การแชร ์โพส  รว่มรบัรางวลั  วอยเชอร ์หรอื เครื่องใชไ้ฟไฟ ้
ทองค า เป็นตน้

9.เพิม่ปริมาณ ไม่เพิม่ราคา
การเพิ่ทปรมิาณ เช่นหอ้งใหญ่มาก Type A +  / สวนในคอนโดท่ีกวา้งกว่า  สระว่ายน า้ท่ี
ดีกว่า สามารถท าไดเ้ช่นกนั เพราะลกูคา้จะรูส้กึว่าไดป้รมิาณท่ีเพิ่มขึน้แต่จ่ายในราคาเท่าเดิมคุม้
สดุๆ

10.วันพเิศษ โอกาสพเิศษ
ในวนัส าคญัทางเทศกาลต่างๆ อาจมีการจดัโปรโมชั่นกระตุน้ยอดขาย โดยการลดแลกแจกแถม
ใหก้บัลกูคา้ท่ีเขา้มาซือ้สินคา้ในวนันัน้ๆ วนัเกิด วนัแม่ วนัปีใหม่
11.ลดสุดๆ นาททีอง
โปรโมชั่นนาทีทอง อาจท าใหย้อดขายของคณถล่มทลายเลยก็เป็นได ้ซึง่การจดัช่วงเวลานาทีทอง
ควรระบกุ าหนดเวลาใหช้ดัเจน และเตรยีมความพรอ้มในเรื่องของสินคา้ใหดี้ โดยนิยมใชร้ะบาย
สินคา้คา้งสต็อกเป็นส่วนใหญ่ เหมาะกบัจดัแคมเปญในเวลาท่ีบีบรดัใหต้ดัสินใจไว เช่น จองตอนนี้
วนันีเ้ท่านัน้ รบัทองค าทนัที 1 บาท
12.จัดส่งฟรี
รา้นคา้ออนไลน ์กระบวนการจดัส่งจงึเขา้มามีบทบาทอย่างมากลกูคา้มกัจะคิดเยอะ
นอกเหนือจากเสียเงินคา้ของแลว้ ตอ้งเสียค่าส่งอีกเพราะฉะนัน้การจดัท าโปรโมชั่นแบบฟรคี่า
จดัส่งก็จะช่วยเพิ่มจ านวนลกูคา้ไดเ้ป็นอย่างดี แต่อย่าลืมตัง้ราคาสินคา้ท่ีรวมค่าจดัส่งไวก่้อนดว้ย
After Service  รบัตดัขนสนุขั รบัดแูลผูส้งูอาย ุ โดยท า co-partner

ทัง้หมดนีถื้อเป็นวิธีการกระตุน้ยอดขายไดเ้ป็นอย่างดี แต่
ขอ้ควรละวงั อย่าจดัโปรโมชั่นบ่อยเกินไป ถึงแมก้ารจดั
โปรโมชั่นจะเป็นการส่งเสรมิการตลาดไดอ้ย่างดีเย่ียม แต่
อาจจะท าใหภ้าพลกัษณข์องแบรนดด์แูย่ลงผูค้นจะเริม่
จดจ าว่าเป็นแบรนดโ์ปรโมชนัราคาถกู และสนใจใชบ้รกิาร
เฉพาะตอนมีโปรฯ เป็นหลกั เม่ือหยดุจดัโปรโมชั่นลกูคา้ก็
จะหมดความสนใจตามไปดว้ย



Product 

Price

Place

promotion



วธีิการทางการตลาด…เพ่ือขายสินค้า
คดิแคมเปญอย่างไร…ให้โดนใจ
แคมเปญโฆษณาสมัยใหม่คืออะไร?

1 คือการด าเนินงานกิจกรรมสง่เสรมิการขายล่วงหนา้คาดหวงัในอนาคต
เพ่ือช่วยฝ่ายขายท ายอดขายไดม้ากท่ีสดุ

2 ไดร้บัการออกแบบโดยการก าหนดเวลา ระยะเวลาหนึ่ง เพ่ือท าให้
กลุม่เปา้หมาย ไดร้บัขอ้มลูใหเ้กิดความคิด และยอมรบั  เกิดความสนใจ 
จงูใจ ใหเ้กิดความเช่ือ   เพ่ือประสิทธิภาพของแคมเปญโฆษณา  ไดร้บั
ผลลพัท์





“     เชื่อว่าคนป้ันแคมเปญทุกคน กอ็ยากใหแ้คมเปญดัง แต่ความดังน้ันไม่ได้มาเพราะโชคช่วย แต่เกดิจากการวางแผนหลังบา้น
ทีด่แีละเป็นระบบ โดยการวางแผนแคมเปญใหด้ังจะแบง่เป็น 2 ส่วน คอื การสื่อสารภายในทมีเพือ่หา Campaign และการ
สื่อสารกับภายนอกด้วย Communication Strategy ”

Campaign คือการตกผลกึกบัตวัเองและกบัคนในทีมใหช้ดัวา่จะท าอะไร? เพ่ือวตัถปุระสงคอ์ะไร? ถา้ Campaign  ชดั งานก็จะ
ราบรืน่ และน าไปสูก่ารสื่อสารในทิศทางเดียวกนั

Communication Strategy  
เป็นแผนการชวนคนอ่ืนๆ ใหม้ารว่มแคมเปญกบัเรา จะท ายงัไงใหแ้คมเปญของเราเป็นท่ีรูจ้กั สื่อสารยงัไงใหค้นภายนอกสนใจ

“  Campaign ถ้าคนในทมียังเข้าใจแคมเปญไม่ตรงกัน แล้วจะสือ่สารให้คนนอก
เข้าใจได้อย่างไร? ก่อนอืน่จงึต้องวางแผนด้วยกันก่อนให้เข้าใจสถานการณ ์รู้ว่าจะลงมอืท า
อะไร? ทีไ่หน? เมือ่ไหร่? อย่างไร? และทีส่ าคัญทีสุ่ดคอื รู้ว่าเราก าลังจะพูดกับใคร? การ
วางแผนแคมเปญเร่ิมด้วย 4 ค าถามนี ้

รู้ไดอ้ย่างไร….แคมเปญไหน Work



https://www.youtube.com/watch?v=hLj4yWIotuw
https://www.youtube.com/watch?v=UHfSplZLHx4
https://www.youtube.com/watch?v=mpMhH6cS2yU
https://www.youtube.com/watch?v=LX1FUAQ6XrA


Problem : ปัญหาท่ีเราเผชิญอยู่?
ปัญหามีหลายระดบั แยกปัญหาหลกัใหเ้จอ ว่าแก่นของปัญหาท่ีเราเผชิญ
อยู่คืออะไร? และผลกระทบท่ีเกิดจากปัญหานีค้ืออะไรบา้ง? 

ก าหนดกลยุทย ์ :   แต่คงตอ้งอธิบายเพิ่มก่อน ว่าแคมเปญโฆษณามนัคืออะไร ถา้
อธิบายแบบง่ายๆ แคมเปญโฆษณา ก็คือกิจกรรมทางการตลาดท่ีถกูจดัขึน้ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
ซึง่โฆษณาในอดีตมกัจะใชโ้มเดล “Reach & Frequency”หรอืใหค้นเห็นจ านวน
มาก เห็นบ่อยๆ เป็นพระเอกของงาน โดยมีความคิดท่ีว่าถา้กลุ่มเปา้หมายเห็นโฆษณาเยอะๆ และ
บ่อยๆสินคา้ก็จะขายดี!

วางแผน และเลือกช่องเข้าถงึ  :  เน่ืองดว้ยในอดีต Channel ในการ
ส่ือสารอาจจะมีค่อนขา้งจ ากดั  ทีวี วิทยมีุไม่ก่ีช่อง ส่ือสิ่งพมิพมี์แค่ไม่ก่ีหวั โมเดล “Reach & 

Frequency” จงึสามารถยืนยงมาไดห้ลายสิบปี แต่พอมา ณ บจัจบุนั สื่ออินเทอรเ์น็ต
ก่อใหเ้กิดช่องทางการส่ือสารท่ีเรยีกไดว้่าเช่ือมต่อกบัผูบ้รโิภค (Consumer) เกือบจะ
ตลอดเวลา ขอ้มลูเองก็มีมากมายมหาศาล ผูบ้รโิภคสามารถจะเลือกเสพขอ้มลูเองไดแ้บบตามใจ
ฉนั

คิดแคมเปญอย่างไร…ใหโ้ดนใจ

https://www.youtube.com/watch?v=dmF37bjBCdU


“วันนีผู้้บริโภคเองไม่ต่างจากแบรนดเ์ท่าไรนัก ลูกค้าต้องการ “ข้อมูล”ตัดสนิใจก่อน
จะทีย่อมเสยีเวลา เสยีพลังงาน หรือเสยีเงนิให้กับเรา“ผู้บริโภค”ฉลาดกว่าทีคุ่ณคดิ
และจะฉลาดขึน้เร่ือยๆตามความก้าวหน้าของโลก ทีเ่ชือ่มต่อโยงใยกันโดยมี
เทคโนโลยเีป็นตัวผลักดัน ”

Action Plan ก าหนดเป้าหมายหมายในการท าแคมเปญ
1 ก าหนดหัวข้อแคมเปญ  ( ทศิทางน าเสนอเร่ืองอะไร )
2 ทมีวางแผนผ่านการท า My map ดงึจุดอ่อนเพือ่มาตอบโจทยค์วามต้องการลูกค้า
3 ดงึจุดขายออกมาใช้ กับโจทยท์ีเ่ราตัง้เป้าขาย

- ก าหนด สีโครงการ ก าหนดรุปแบบการส่ือสาร AW

  - ท าสตอร่ีบอรด์ ออกมาเป็นแนวคดิว่าจะท าอะไรกับส่ือไหน
  - สรุปKey Message / Key visual Design

4 ก าหนดงบการตลาด /  ราคาขาย / ราคาโปรโมรช่ัน /  แผนเป้าขาย เทยีบกับงบกาตลาด
5 วางแผนส่ือ ซือ้ส่ือ online offline
6  จัด Timeline ตามแผนทีว่างไว้ง
6 ประเมินวัดผลเรียนรู้แก้ปัญหา
…………………………………………………………………



แนวคดิแคมเปญการตลาด
ทีป่ระสบความส าเร็จ

สดุยอดการตลาดดา้น Email Marketing

ในทะเลทีก่ว้างใหญ่ของเนือ้หาเหล่านี ้“Content is King” จงึหมายถงึ “เนือ้หา (ทีด่งึดูดและน่าสนใจ) เท่าน้ันทีจ่ะเป็นหวัใจของ
ความส าเร็จ” ซึ่งก็เป็นจริง และเกิดขึน้แล้วในวันนี ้ถ้าเราสังเกตก็จะเหน็ว่า เนือ้หาทีโ่ดดเด่น และน่าสนใจน้ันต้องวัดผลประเมินได้ด้วย
ตัวชวัีดทีเ่รียกว่า  ยอดขาย 

- สรา้งความประทบัใจ

ขายตรง ๆ

สดุยอดการตลาดแบบผสมผสาน

สดุยอดการตลาดแบบผสมผสาน

กลา้ท่ีจะเปล่ียน

เล่นประเด็นอ่อนไหว

สรา้งภาพลกัษณใ์ส่ใจสิ่งแวดลอ้ม

แจกจ่ายความสขุ

กลา้ท่ีจะเปล่ียน

ท าใหชี้วิตลกูคา้ดีขึน้

ไดแ้รงบนัดาลใจ

ท าการตลาดเพื่อสงัคม

สดุยอดการตลาดผ่านแอปพลิเคชนั

ท าการตลาดเพื่อสงัคม

ใหจ้ดจ าไดง้่ายขึน้

ต่อยอดแบรนดใ์หม่
ไดไ้อเดียจาก Stereotype

ลดเปา้หมาย เพิ่มลกูคา้ใหม่

การตลาดสดุชาญฉลาด

ท าฝันใหเ้ป็นจรงิ

เล่นตวัอกัษรเใหส้นกุขึน้

กระตุน้ใหค้นมองโลกในแง่บวกเช่ือมต่อจากรุน่สู่รุน่  , เนน้ความคุม้ค่า

ใชป้ระโยชนจ์ากพลงัโซเชียล

ท าใหรู้ส้กึเป็นอนัหนึ่งเดียวกนั



ตัวอย่าง แคมเปญการตลาด SC ASSET ไดมี้การเปิดตวัภาพยนตรโ์ฆษณา 
“Walk With Me 

มิตรภาพดีๆ มีอยู่รอบรัว้…แค่ออกเดิน” 



บรษัิทจงึไดจ้ดัท าแคมเปญภายใตแ้นวคิด “My Life. My Origin” หรือ “ชีวิตใน
ฝัน…แบบทีเ่ป็นคุณ”   เพือ่ส่งเสริมใหภ้าพลักษณบ์ริษัทชัดเจนและ สะทอ้นตัวตนของ
แบรนดท์ีโ่ดดเด่นยิง่ขึน้ โดยบริษัทได้ทุม่งบประมาณกว่า 100 ล้านบาท จัดท าแบรนดด์ิง้
เพือ่ปรับ
ภาพลกัษณข์องบรษัิทและคอนโดมิเนียมแต่ละแบรนดช์ดัเจนยิ่งขึน้ โดยไดใ้ห“้ณเดชน ์คกิูมิยะ” 
พระเอกระดบัแถวหนา้ของไทย มาเป็นทัง้พรเีซน็เตอรใ์นแคมเปญ My Life. My 

Origin อีก และพรีเซน็เตอรใ์หกั้บแบรนดค์อนโดมิเนียมในเครือของออริจิน้ พร็อพ
เพอรต์ี ้ซึง่มองว่า “ณเดชน”์มีบุคลิกทีส่อดคล้องกับทัง้ 3 แบรนดใ์นเครืออย่างมาก ได้แก่ 
แบรนดไ์นทบ์ริดจ,์ นอตติง้ ฮลิล ์และเคนซงิตัน

ท่ีผ่านมา ตลาดคอนโดมิเนียมจะกลายมีบทบาทและความส าคญัมากขึน้ 
1 เป็นบา้นหลงัแรกของคนรุน่ใหม่ท่ีเกิดจากครอบครวัขยาย
2 หรอืตอ้งการอยู่ในแนวรถไฟฟา้ใกลแ้หล่งงาน โดยเฉพาะความตอ้งการขยายท่ีอยู่อาศยัท่ี
ใกลเ้คียงท าเลใกลเ้คียงเดิม 
3เพ่ือใหไ้ดใ้ชชี้วิตอยู่ในย่านท่ีคุน้เคย เดินทางหาครอบครวัและญาติพี่นอ้งไดอ้ย่างสะดวก 
............ดงันัน้การเป็นแบรนดท่ี์ตอบสนองการใชชี้วิตในฝันในแบบท่ีเป็นตวัเอง ไม่ตอ้งตาม
ใคร จงึน่าจะเป็นแบรนดท่ี์เขา้ใจผูบ้รโิภคในปัจจบุนัและอนาคตมากท่ีสดุ

ปรากฏการณก์ล้าแหวกกรอบกลยุทธก์ารท าตลาดอสังหาฯ มุ่งเน้นการสร้างแบรนดส์วน
ทางกับการท าการตลาดของค่ายอื่นๆในอสังหาฯในช่วงเวลานี ้ถอืเป็นอีกก้าวส าคัญของ
การขับเคลื่อนภาพลักษณแ์บรนดข์อง“ออริจิน้ฯ” ทีน่อกเหนือจากการดงึดาราดังมาช่วย
เพิม่การรับรู้แบรนดแ์ล้ว ยังอาจได้เหน็การเตรียมกรุยทางต่อยอดและยกระดบัสู่โปรเจค
ใหม่ๆทีน่่าจับตาเพิม่เตมิจากนี ้ภายหลัง

ท าความเข้าใจ
ปัญหา หรือ โจทย์

ทีไ่ปใหถ้งึ
เป้าหมาย

ก าหนดยุทธ์
วางแผนแคมเปญ

ประเมิน ผลลัพท์



ล่าสดุนี ้‘เอพี ไทยแลนด’์ ในฐานะผูน้  าแบรนดอ์สงัหาฯ ชัน้น าของไทย ไดเ้ปิดตวัแคมเปญฉลอง
ครบรอบ 30 ปีสดุยิ่งใหญ่ในช่ือว่า HOME IS EMPOWERING YOU เพ่ือตอก
ย า้ความเช่ือของแบรนดท่ี์ตอ้งการจะสรา้งสรรคพื์น้ท่ีเพ่ือเติมเต็มทกุความหมายในชีวิตแบบท่ีแต่
ละคนสามารถเลือกได้

สะทอ้นผ่านหนงัโฆษณาท่ีเล่าความรูส้กึไดล้กึซึง้
เพ่ือท าใหท้กุคนไดเ้ห็นภาพและมีความเช่ือเดียวกนั ทางเอพีจงึไดส้รา้งสรรคภ์าพยนตรโ์ฆษณา 
HOME IS EMPOWERING YOU โดยไดถ่้ายทอดความหมายของ “บา้น” และ
คนในบา้น ท่ีคอยเติมเต็มพลงัชีวิตของคณุ เพ่ือใหผู้ค้นไดค้น้พบก าลงัใจท่ีมีต่อกนัส าหรบัคนใน
ครอบครวั



❑ ทฤษฎสีือ่สารการตลาด  ทีใ่ชก้บันกัโฆษณา 



https://www.youtube.com/watch?v=6yo5X6eZzy8

https://www.youtube.com/watch?v=6yo5X6eZzy8

Media Plan Online Offline
Other 

PR/BtoB /fGF

https://www.youtube.com/watch?v=6yo5X6eZzy8


รูไ้ดอ้ยา่งไรวา่แคมเปญไหน work  

ลกูคา้ชอบดส่ืูอช่องทาง
ไหน

ลกูคา้ตดัสินใจชา้จงั



รูไ้ดอ้ยา่งไรวา่แคมเปญไหน work  

Product  ดีมาก

Price  ดีมาก

Place  ดีมาก

Promotion   ดีมาก

Campaign ดีมาก





เม็ดเงินการใชโ้ฆษณาในแต่ละส่ือ กบัการวดั Rating 

จากขอ้มลูตวัเลขการคาดการณจ์ากทาง MI (Media Intelligence)

.
ภาพรวมการใชเ้ม็ดเงินของตลาดโฆษณารวมอยู่ท่ี 6,128 ลา้นบาท 
ซึง่หากเปรยีบเทียบกบัเดือนท่ีผ่านมานัน้ สดัส่วนการใชเ้ม็ดเงินลดลงเพียงเล็กนอ้ย
.
โดยส าหรบัสดัส่วนของ TV นัน้ยงัคงเป็นส่ือหลกัท่ีหลายๆแบรนดย์งัใหค้วามส าคญั
อยู่ ท  าใหมี้เม็ดเงินอยู่ท่ี 3,169ลา้นบาท (52%) ตามมาดว้ยส่ือ Internet ท่ีมีเม็ด
เงินอยู่ท่ี 1,801 ลา้นบาท (29%) และ ส่ือนอกบา้นอย่าง Outdoor & 

Transit ท่ีรวมกนัแลว้มีเม็ดเงิน 616 ลา้นบาท (10%)

ตัววัดผลแคมเปญ  การรับรู้ การเข้าถงึ  และ ยอดขายจากการรับชม
โฆษณาแต่ผลลัพของแคมเปญทุกแคมเปญ มีองคป์ระกอบ เช่น  
พนักงานขาย  ความเชือ่ม่ันในตราสินค้า  ราคา  คุณภาพ และ การ
ยอมรับสินค้าทีท่ าสินค้าสามารถอยูใ่นตลาดได้ยั่งยนืและม่ันคง

Rating ตัวชีวัด  Media Plan



ด๋ียวนีห้นัไปทางไหนมีแต่คนพดูถึงแต่เรื่อง Online Marketing หรอื Digital Marketing ซ า้ยงัมีกรูู
บางท่านพดูดว้ยว่า Online Marketing จะมาแทนท่ี Offline Marketing จงึมีค าถามเกิดขึน้มาว่า 
แลว้แบบนีก้ารตลาดแบบ Offline จะตายมั๊ย ? การตลาดแบบ Offline ยงัน่าลงทนุ อีกหรอืเปล่า ?
การตลาดแบบ Offline หรอื Offline Marketing คือ การท าตลาดแบบเก่าโดยใชส่ื้อหรอืช่องทางการแบบ
เก่า อย่างเช่น วิทย ุโทรทศัน ์สิ่งพมิพ ์นิตยสาร หนงัสือพมิพ ์ปา้ยประกาศ ใบปลิว โบรชวัร ์การตลาดแบบเก่าเป็นการ
ส่ือสารทางเดียว และใชว้ิธีท าการการตลาดแบบเฉพาะเจาะจงพืน้ท่ี  One Way Communication การ
สื่อสารตลาดทางเดยีว



Online Marketing หรอื Digital Marketing เรยีกว่า  Two 

Way communication การสื่อสารตลาดสองทางเกดิ Attractive



ทีผ่่านมาเมื่อพูดถงึ “เรตติง้” (Rating) ค านีม้ีความส าคัญกับ “อุตสาหกรรมสื่อโทรทศัน”์ ทั่ว
โลก เพราะเป็นมาตรวัดทีบ่่งชีค้วามนิยมของรายการ และสถานีโทรทศัน ์ทีจ่ะมีผลต่อการซือ้
สื่อโฆษณาของบรรดา Advertiser ทัง้หลาย
น่ันหมายความว่า รายการใด – สถานีโทรทศันช่์องไหนทีม่ี “เรตติง้” สูง ย่อมหมายถงึ 
Performance ด ีทัง้ในเชิงคอนเทนต ์และการเข้าถงึกลุ่มผู้ชม ซึง่จะมีผลต่อรายได้เม็ด
เงนิโฆษณาทีเ่ข้ามา

แต่หลงัจากการขยายตวัอย่างรวดเรว็ของการใช ้“สมารท์โฟน” บวกกบัเกิดขึน้ของ “แพลตฟอรม์ดิจิทลั” 
ท่ีส่งผลให ้“Media Landscape” และ “พฤติรรมการบรโิภคส่ือ” ของคนในสงัคม
เปล่ียนไปในหลายดา้น เช่น

ทกุคนมี “Prime Time” เป็นของตวัเอง
ทกุคนเป็นผูก้  าหนดการรบัชมคอนเทนตด์ว้ยตวัเอง
ทกุคนสามารถรบัชมคอนเทนตไ์ดท้กุท่ี-ทกุเวลาตามท่ีตวัเองสะดวก
พฤติกรรมการรบัชมคอนเทนต ์กลายเป็น “Multi-screen”

ทัง้ Content Provider และ Broadcaster ท่ีมาจากส่ือทีวี
ดัง้เดิม กระจายหลากหลายส่ือดิจิทลั เพ่ือเขา้ถึงผูช้มใหไ้ดม้ากท่ีสดุ ท าใหน้บัวนั
คอนเทนตบ์นแพลตฟอรม์ดิจิทลัมีแต่จะเพิ่มจ านวนมากขึน้เรื่อยๆ

ดว้ยเหตนีุเ้องท าใหก้ารรบัชมคอนเทนตบ์นแพลตฟอรม์ดิจิทลั ท่ีมีทัง้แบบ Live 

Streaming, Video On Demand และวิดีโอดยูอ้นหลงั 
กลายเป็น “New Normal” ของอตุสาหกรรมส่ือไปแลว้



ดว้ยเหตนีุเ้องท าใหก้ารรบัชมคอนเทนตบ์นแพลตฟอรม์ดิจิทลั ท่ีมีทัง้แบบ Live 

Streaming, Video On Demand และวิดีโอดยูอ้นหลงั กลายเป็น “New 

Normal” ของอตุสาหกรรมส่ือไปแลว้  ส่ือารผ่าน รูปแบบ ออนไลน์



ความน่าสนใจของ “Digital Content Ratings” อยู่ตรงท่ีสามารถเก็บขอ้มลู และ
วิเคราะหข์อ้มลูพฤติกรรมการรบัชมคอนเทนตไ์ดห้ลาย Metrics รวมทัง้การวดัผูช้มจากทกุ
แพลตฟอรม์อยู่ภายใตม้าตรฐานเดียวกนั และเจาะลกึถึงขอ้มลูเพศ – วยัของผูช้ม

มาดกูนัว่าปัจจบุนั DCR วดัเรตติง้คอนเทนตบ์นแพลตฟอรม์ใดบา้ง – มีวิธีการวดัก่ีขัน้ตอน –
วดัผล Metric ใดบา้ง – ประโยชนข์อง DCR คืออะไร ขณะท่ีเจา้ของส่ือ หรอืเจา้ของ
แพลตฟอรม์ดิจิทลั – ผูผ้ลิตคอนเทนต ์และฝ่ังเอเยนซี – เจา้ของแบรนดส์ินคา้ สามารถน าผล 
DCR ไปต่อยอดอย่างไร ?!?

วัดผลทัง้แพลตฟอรม์ดจิทิลัของ Broadcaster และ Video Streaming
ปัจจบุนั DCR วดัเรตติง้คอนเทนตบ์นแพลตฟอรม์ 2 ประเภท คือ
แพลตฟอรม์ของ Broadcaster ไดแ้ก่ ช่อง 3 ทีวีออนไลน ์และแพลตฟอรม์ Video 

Streaming “Mello” / ช่อง 7 ทีวีออนไลน ์และแพลตฟอรม์ Bugaboo / 

ไทยรฐัทีวี / เวิรค์พอยท ์/ True4U / TNN 24

แพลตฟอรม์ Social Media และ Video On Demand Streaming 

ไดแ้ก่ Facebook / LINE TV/ Tiktok

TV Digital Content Ratings



วิธีการวดั Digital Content Ratings ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอนหลกั
1. Tag

Nielsen ท าการติด “Tag/Code” บนคอนเทนตร์ายการต่างๆ ของแพลตฟอรม์ เม่ือมี
คนดคูอนเทนตน์ัน้ๆ จะส่งขอ้มลูการรบัชมคอนเทนตม์าให ้Nielsen เช่น ดคูอนเทนตป์ระเภท
อะไร – รายการอะไร – ดตูอนท่ีเท่าไร – ใชร้ะยะเวลาการรบัชมวิดีโอ หรอืคอนเทนตน์ัน้ๆ นาน
เท่าไร
2. Count

น าขอ้มลูท่ีไดจ้ากขัน้ตอนแรก ส่งต่อไปยงั Third Party Data Provider ท่ีมี
ฐานขอ้มลูประชากรประเทศไทย เพ่ือดวู่าผูช้มคอนเทนตน์ัน้ๆ เป็นเพศ และอายอุะไร
3. Calibration

Third Party ส่งขอ้มลูประชากรศาสตรก์ลบัมาให ้Nielsen แต่ก่อนท่ีจะเขา้สู่ขัน้ตอน
วิเคราะห ์และประมวลผล Nielsen จะน าขอ้มลูท่ีไดจ้าก Third Party มาเทียบ 
(Calibrate) กบัผลส ารวจผูช้ม Nielsen’s profile survey เพ่ือความถกูตอ้ง 
และแม่นย าของการท า DCR

4. Calculate
ขัน้ตอนวิเคราะห ์และประมวลผลขอ้มลูท่ีไดจ้ากขัน้ตอนก่อนหนา้นีท้ัง้หมด ออกมาเป็น 
Metrics ต่างๆ เช่น การเขา้ถึง (Reach), ความถ่ี (Frequency), ปรมิาณการ
เขา้ถึง (Volume)

5. Report
รายงานผลข้อมูลใหกั้บลูกค้า
 วิธีการคิด Rating ของ Nielsen

Digital Content Ratings



Online Rating 
CPC (cost per click) คือ การจ่ายเงินคลิกต่อคลิก เราจะเสีย
เงินใหก้บั Google ก็ต่อเม่ือ มีคนคลิกโฆษณาของเราเท่านัน้ แต่จะซือ้
สินคา้หรอืไม่นัน้ขึน้อยู่กบัความน่าสนใจหรอืความตอ้งการของลกูคา้ เช่น  เรา
ก าหนด Keyword ค าว่า กหุลาบสีแดง เม่ือมีคน   Search  ค าว่ากุ
คอนโดโชคชยั4 แลว้คลิกเขา้มาในเว็บไซตเ์รา เม่ือนัน้เราก็จะเสียเงินใหก้บั 
Google  ส่วนราคาค่าคลิกแค่ละค าจะมีค่าใชจ้่ายก่ีบาทขึน้อยู่กบั
ประเภทธุรกิจ จ านวนการคน้หาต่อเดือน อีกทัง้ยงัขึน้อยู่กบัประเภทธุรกิจ + 
อตัราการแข่งขนัของแต่ละ keyword + และคณุภาพในการท าโฆษณา
ซึง่ราคานีเ้ครื่องมือของ Google จะค านวณราคาออกมาใหเ้ราทราบ

CPM (cost per thousand impressions) คือ 
จ่ายเงินใหก้บั Google เม่ือมีคนเห็นครบ 1000 ครัง้ ส่วนจะเสียเงินก่ีบาท
นัน้ ขึน้อยู่กบัราคาท่ีทาง Google ก าหนด การท าธุรกิจรูปแบบ CPM   
นัน้เหมาะกบัธุรกิจท่ีมีขนาดใหญ่ เช่น โครงการบา้นจดัสรร ท่ีตอ้งการใหค้นเห็น
โฆษณาของเคา้โดยไม่ไดห้วงัว่าจะขายบา้นได ้เพียงแค่เป็นการสรา้ง
ภาพลกัษณ ์หรอื ความน่าจดจ าใหก้บัลกูคา้ท่ีพบเห็น เม่ือเวลาลกูคา้อยากจะ
ซือ้บา้น เคา้ก็จะนกึถึงเราเป็นอนัดบัแรก

Cost per 1,000 Impressions (CPM)
คือ การคิดค่าใชจ้่ายเฉล่ียส าหรบัการแสดงผล 1,000 ครัง้ มีวิธีการคิดง่ายๆคือ
CPM = (งบประมาณท่ีใชไ้ป / จ านวนครัง้ในการปล่อยโฆษณา
(Impression))x1,000

ตวัอย่าง : โฆษณาใชง้บประมาณไป 800 บาท โฆษณาถกูปล่อยไปทัง้หมด 32,000 ครัง้ CPM 

จะเท่ากบั (800/32,000)x1,000 = 25 บาท

Frequency
จ านวนครัง้ท่ีมีคนเห็นโฆษณา โดยเฉลี่ยท่ีคน 1 คน สามารถเห็นโฆษณาของเราบ่อยแค่ไหน โดย
สตูรการคิด Frequency คือ
Frequency = จ านวนการแสดงผลโฆษณา (Impression) / จ านวนคนเห็น
โฆษณา (Reach)
ตวัอย่าง : เราไดซ้ือ้โฆษณา 1 โพสต ์ซึง่โพสตนี์มี้จ านวนครัง้ในการปล่อยโฆษณา
(Impression) 300,000 ครัง้ และโพสตนี์มี้จ านวนคนท่ีเห็นโฆษณา (Reach) 

200,000 คน ค่าเฉล่ียจ านวนครัง้ท่ีมีคนเห็นโฆษณา (Frequency) จะเท่ากบั 
300,000/20,000 = 1.5 ครัง้

Reach
หมายถึง จ านวนคนท่ีเห็นโฆษณาอย่างนอ้ย 1 ครัง้ ซึง่จะแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ
Paid Reach คือ จ านวนคนท่ีเห็นโพสต ์จากการลงโฆษณา
Organic Reach คือ จ านวนคนท่ีเห็นโพสตท่ี์เราโพสตล์งเพจ และไม่รวมจากการลง
โฆษณา
หมายเหต ุ: ในโพสตเ์ดียวกนั สามารถมีไดท้ัง้ Organic Reach และ Paid 

Reach



“Average Frequency” กับ “Average Time Spent” 
สามารถวดัลงลกึได ้4 ระดบั คือ
– วดัความถ่ีการรบัชม – ระยะเวลาการรบัชมบนแพลตฟอรม์นัน้ๆ
– วดัความถ่ีการรบัชม – ระยะเวลาการรบัชม 
Content Partner ของแพลตฟอรม์นัน้ๆ
– วดัความถ่ีการรบัชม – ระยะเวลาการรบัชมในระดบัโปรแกรม
– วดัความถ่ีการรบัชม – ระยะเวลาการรบัชมในระดบัตอน (Episode)

6. Gross Rating Point : GRP การวดัจ านวนผูช้มต่อ 1 คอนเทนต์

วิธีค านวณคอื อัตราการเข้าถงึ (Reach) คูณ 
Frequency ได้ออกมาเป็นเปอรเ์ซน็ต ์GRP

ทัง้นีค่้า Reach คอื อัตราการเข้าถงึ ค านวณจากยอด 
Unique Audience (UA) หารด้วยฐานประชากรไทย 
67 ล้านคน และคูณ 100 จะได้เป็นเปอรเ์ซน็ตอ์ัตราการเข้าถึง



 รูปแบบของการประเมนิผลการท างานทางการตลาด

 รูปแบบของการประเมนิผลการท างานทางการตลาดทีใ่ช้กนัมาก คือการวเิคราะห์ยอดขาย การวเิคราะห์ส่วนครองตลาด โดยมรีายละเอยีดดงันี้

 การวเิคราะห์ยอดขาย (Analysis of Sales Volume) หมายถึง การเปรียบเทยีบระหว่างยอดขายจริงกบัยอดขายตามเป้าหมายในรูปแบบของ
จ านวนหน่วย หรือจ านวนเงิน (รายได้จากการขาย) การวเิคราะห์ยอดขายอาจจะถือเกณฑ์วเิคราะห์ยอดขายรวม ยอดขายส าหรับสาย
ผลติภัณฑ์หรือแต่ละผลติภัณฑ์หรือแต่ละตรายีห้่อ ยอดขายตามอาณาเขตต่างๆ และยอดขายตามกลุ่มลูกค้า เม่ือวดัยอดขายจริงได้แล้วจะ
น ามาเปรียบเทยีบกบัยอดขายตามเป้าหมายแล้ววเิคราะห์ปัญหาทีอ่าจจะเกดิขึน้และสาเหตุของปัญหารวมทั้งเสนอแนะวธีิแก้ไขปรับปรุง
ปัญหาน้ันต่อไป

 การวเิคราะห์ส่วนครองตลาด (Market share Analysis) ค าว่าส่วนครองตลาดหมายถงึอตัรายอดขายของบริษทัต่อยอดขายทั้งส้ินของ
อตุสาหกรรม หรือยอดขายของคู่แข่งขนั ในการวเิคราะห์ส่วนครองตลาดบริษทัจะหาส่วนครองตลาดทีเ่กดิขึน้แล้วน าไปเปรียบเทยีบกบั
อตัราส่วนครองตลาดทีไ่ด้ก าหนดไว้ แล้ววเิคราะห์ถึงผลต่างทีเ่กดิขึน้ว่าเกดิจากสาเหตุอะไรแล้วจึงหาวธีิแก้ไขปรับปรุงต่อไป

Campaign

Reach

Media

Rating



การวเิคราะห์ยอดขาย (Analysis of Sales Volume) หมายถึง การเปรียบเทยีบระหว่างยอดขายจริงกบั
ยอดขายตามเป้าหมายในรูปแบบของจ านวนหน่วย หรือจ านวนเงิน (รายได้จากการขาย) การวเิคราะห์
ยอดขายอาจจะถือเกณฑ์วเิคราะห์ยอดขายรวม ยอดขายส าหรับสายผลติภัณฑ์หรือแต่ละผลติภัณฑ์หรือ
แต่ละตรายีห้่อ ยอดขายตามอาณาเขตต่างๆ และยอดขายตามกลุ่มลูกค้า เม่ือวดัยอดขายจริงได้แล้วจะ
น ามาเปรียบเทยีบกบัยอดขายตามเป้าหมายแล้ววเิคราะห์ปัญหาทีอ่าจจะเกดิขึน้และสาเหตุของปัญหา
รวมทั้งเสนอแนะวธีิแก้ไขปรับปรุงปัญหาน้ันต่อไป

ทีมขาย 1 แคมเปญ
ก าหนดยอดขาย

ทีมการตลาด 1 
แคมเปญ

ก าหนดยอดWalk

แคมเปญ 2 เดือน

W 1 / 

50 MB*

W 1 / 

50 Walk

Walk การตลาดจะก าหนดส่ือท่ีเราคาดหวงัจะปิดได ้จากการลงงบการตลาดไปแต่ละส่ือ

M1 / 500 

MB*

M1 / 100 

Walk

Q1 / 

1000 MB*

Q1 / 500 

Walk

Y1 / 

10000 

MB*

Y1 / 

10000 

Walk

ยอดขาย
ยอด walk

R : 3:1

นักการตลาดทีด่ ีควรต้องต้องท า BUSINESS PLAN  ล่วงหน้า 3 ปี แก้ปัญหาประเมินยอดขายและยอด
Walk ปรับแก้ไขในช่วงแคมเปญน้ันๆทีอ่อกสู่ตลาด

งบการตลาด โดยปรกติใช ้3-5%

เทียบกบัเปา้ขาย



Reach

การวเิคราะห์ส่วนครองตลาด (Market share Analysis)
ค าว่าส่วนครองตลาดหมายถงึอตัรายอดขายของบริษทัต่อยอดขายทั้งส้ินของแคมเปญ
หรือยอดขายของคู่แข่งขนั ในการวเิคราะห์ส่วนครองตลาดบริษทัจะหาส่วนครองตลาดที่เกดิ
ขึน้แล้วน าไปเปรียบเทียบกบัอตัราส่วนครองตลาดที่ได้ก าหนดไว้
แล้ววเิคราะห์ถงึผลต่างที่เกดิขึน้ว่าเกดิจากสาเหตุอะไรแล้วจงึหาวธีิแก้ไขปรับปรุงต่อไป

Rating ธุรกจิ อสังหา

Campaign ผ่านช่องทางสื่อ

Frequency

MKT

communication

Effective
Results

Good Bad

Reach

Media

Media 

Close Sale



เป้าขาย เทยีบ เป้าตลาด = ผลก าไร

BONUS…..  ทีพ่นักงานได้



เรามาเล่นเกมสก์ันเถอะ



Thank You
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