
แนวคิด และหลกัการส่ือสาร

ตราผลิตภณัฑแ์บบบูรณาการ



Marketing 2.0

เนนเร่ืองลูกคาเปนหลัก (Customer Centric) มี

การทําความเขาใจเร่ือง segmentation การ

เจาะกลุมเปาหมาย การวาง Positioning ให

ชัดเจน ทําการตลาดแบบเจาะกลุมเปาหมายมาก

ขึ้น  ท้ังยังเนนเร่ืองความสัมพันธระยะยาว และ

การซื้อซ้ํา (Retention)

Marketing 4.0

การตลาดยุคเปล่ียนจากส่ือดั้งเดิมไปสูส่ือดิจิทัล  

(Traditional to Digital) เกิดการสราง

แพลตฟอรมดิจิทัลเพื่อการคาขาย/ดําเนินธุรกิจ

ออนไลน

Marketing 1.0

เนนเร่ืองสินคา (Product Centric) เกิดราวป 

ค.ศ. 1950 เนนการผลิตสินคาตามหลัก 4 P 

ววิฒันาการการตลาดยคุต่างๆ

Marketing 3.0

การตลาดท่ีใหมนุษยเปนศูนยกลาง 

(Human Centric) ธุรกิจใหความสําคัญกับ

มนุษยท่ีจะตองดําเนินการใหเกิดผลกระทบ

ในทางบวกกับสังคม การมีความรับผิดชอบ

ตอสังคมและส่ิงแวดลอม ตลอดจนการมี

จรรยาบรรณในการดําเนินธุรกิจ

Marketing 5.0

การตลาดท่ีใชเทคโนโลยีเพื่อมวลมนุษยชาติ 

(Technology for Humanity) เปนการทําธุรกิจ

โดยใชเทคโนโลยีมาสรางประสบการรวม ท่ีดีขึ้น 

รวมถึงนําเทคโนโลยีมาใชในการสรางสรรคสังคม



Marketing 5.0
Data Driven Marketing
การใชขอมูลของลูกคามาวิเคราะหเพื่อเขาใจพฤติกรรม  ความ

ตองการ และแรงจูงใจของลูกคา ซึ่งขอมูลอาจไดมาจากหลายแหลง

Agile Marketing
การทําการตลาดท่ีพรอมปรับเปล่ียนอยางรวดเร็ว มีการทําการ

ทดสอบประสิทธิภาพ และปรับเปล่ียนแผนท่ีวางไวเพื่อใหสอดคลอง

กับเปาหมายทางธุรกิจ

Predictive Marketing
การทําการตลาดแบบคาดการณพฤติกรรมของกลุมเปาหมายได

ลวงหนา โดยใชประโยชนจากขอมูลท่ีมีอยู.



Marketing 5.0
Contextual Marketing
การศึกษาขอมูลหรือบริบทรอบตัวของผูคนเพื่อนํามาวางแผน

สรางสรรคแคมเปญทางการตลาด

Augmented Marketing

การใชเทคโนโลยีมาชวยเหลือในการสรางประสบการณ เปนการ

ผสมผสานการทํางานระหวางคน กับเทคโนโลยีตาง ๆ เพื่อเปนการ

สนับสนุนการทํางานซึ่งกันและกัน เชน เทคโนโลยี AI จะเขามา

ชวยในการประมวลผล และวิเคราะหขอมูล เพื่อสงตอการ นําเสนอ

สินคา การปดการขาย การใชระบบขอความอัตโนมัติเพื่อตอบ

คําถาม



4P’s   4 C’s
การทําตลาดเพ่ือมวลชนนอยลง เนนทําการตลาดเฉพาะกลุมมากขึ้น

Product          Consumer

Price            Cost

Place         Convenience

Promotion          Communication

01 02 03 04



การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น

1.บริษัทผูผลิตจะใหความสําคัญกับความ

ตองการของผูบริโภคมากขึ้น

3.ไมมุงเพียงเร่ืองของชองทางการจัดจําหนาย 

แตมุงไปยังความสะดวกรวดเร็วในการซื้อ

ผลิตภัณฑดวย เชน การซื้อผานระบบออนไลน   

, การจัดสงผลิตภัณฑใหที่บาน

2.การต้ังราคาไมไดคํานึงถึงความคุมคาทางการผลิต

เพียงอยางเดียว แตตองคํานึงถึงการต้ังราคาที่สามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคได  เชน การ

จายเงินดาวน การผอนไมมีดอกเบี้ย

4.ไมมุงแตการสงเสริมการตลาด แตมุงเร่ืองการส่ือสาร

กับลูกคามากขึ้น

4P’s   4 C’s



สมาคมตวัแทนโฆษณาแห่งสหรัฐอเมริกา ЋThe American 

Association of Advertising Agencies) (อา้งถึงใน Philip Kotler,2003 :583) 

หมายถึง แนวคิดทางดา้นการวางแผนการส่ือสารการตลาด

ท่ียอมรับมูลค่าเพิ่ม (added value)  ของการวางแผนอยา่ง

กวา้งขวาง ดว้ยการใชก้ารประเมินบทบาทของกลยุทธ์ใน

การติดต่อส่ือสารท่ีหลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา

การตอบกลบัโดยทนัทีจากการตลาดทางตรง การส่งเสริม

การขาย และการประชาสัมพนัธ์ และนําวิธีการส่ือสาร

เหล่าน้ีมารวมกนั เพื่อสร้างการติดต่อส่ือสารท่ีมีความชดัเจน

สอดคลอ้งกลมกลืนกนั และส่งผลกระทบท่ีมากท่ีสุด โดย

ผา่นสารท่ีประสมประสานกนัเป็นหน่ึงเดียว

แนวคดิการส่ือสาร

การตลาดแบบ IMC



การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  เกิดขึ้นครั้งแรกในยุคสงครามโลกคร้ัง

ท่ี 2 โดยมีการทําแคมเปญของรัฐบาลอเมริกัน เพ่ือรณรงคใหชาวอเมริกัน

เชื่อวา รัฐบาลไมไดเขาไปยุงเกี่ยวกับกิจการตางประเทศ และรณรงคใหชาว

อเมริกันทุกคน มีสวนรวมกับกองทัพเพ่ือเตรียมพรอมสําหรับการสูรบใน

สงคราม  มีการสื่อสารผานสื่อตางๆท่ีมีในสมัยนั้น มุงเนนพฤติกรรมของ

บุคคลใหมีสวนรวมในการตอสูกับพันธมิตร

กาํเนิด IMC

ท่ีมา : ชลูท,์ ดี. อี., แทนเนนโบม, เอส. โอ., และเลาเทอรบ์อรน์, อาร.์ เอฟ. (2544). ไอเอ็มซี การส่ือสารการตลาดแนวใหม่ 

[The New Marketing Paradigm : Intergrated Marketing Communications] (ช่ืนจิตต ์แจง้
เจนกิจ, ผูแ้ปลและเรยีบเรยีง). กรุงเทพฯ: สยามศิลป์ พริน้ท ์แอนด ์แพค็. 



เคร่ืองมือการส่ือสารทาง

การตลาดแตละชนิดมี

ขอเดนและขอดอยที่

แตกตางกัน

พฤติกรรมการเปดรับส่ือของ

ผูบริโภคไมเหมือนกัน

การส่ือสารที่สนับสนุนสอดคลอง

กันหลาย ๆ รูปแบบ  ชวยเพ่ิม

พลังผลักดันพฤติกรรมไปสู

จุดมุงหมายได 

01 02

03 มีคูแขงขันจํานวนมาก04

เหตุผล

ท่ีใช้ IMC



อํานาจในตลาดเปลี่ยน

จากของผูผลิตไปสูผูคา

ปลีกขนาดใหญที่มี

ฐานขอมลูและทราบความ

ตองการของลูกคา

มีจํานวนผลิตภัณฑใน

ตลาดมากเกินความ

ตองการของผูบริโภค

การเปลี่ยนแปลงของ

ผูบริโภค เชน ความรู

สูงข้ึน ความภักดีนอยลง 

.

ตลาดมวลชนไดเปลี่ยนไป

เปนตลาดเฉพาะกลุมมาก

ข้ึน

ความเปล่ียนแปลงในตลาดปัจจุบนั



นิตยสารออนไลน อินฟลูเอนเซอร โฆษณา / ประชาสัมพันธ



การสงเสริมการขาย แอปพลิเคชั่นไลน การตลาดเชิงตอบโต



Brand contacts
1. การสื่อสารตราผลิตภัณฑมีหลากหลายวิธี 

นักการตลาดมักเนนการสื่อสารทางดานวัจนภาษา เชน  การโฆษณา การ

ประชาสัมพนัธ การตลาดทางตรง มากกวา อวัจนภาษา เชน พฤติกรรม 

พนักงานขาย การออกแบบ ทั้ง ๆ ที่ความเปนจริงคือ ผูบริโภคมีแนวโนม

ที่จะเช่ืออวัจนภาษา (Non – verbal ) มากกวา

2. ผูบริโภคควรเห็นตราผลิตภัณฑ (Brand contacts) ตลอดเวลา

ทําใหรูสึกวามีความคุนเคย เกิดความไววางใจ และนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ

ได เชน พบจากทางโทรทัศน บิลบอรด เพื่อน การจัดแสดงผลิตภัณฑ 

บทความ  บล็อก  แอปพลิเคช่ัน เว็บไซต
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