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ใน�จจบุนั ด�วยความสามารถของเทคโนโลยีทีก่�าวกระโดด ทาํให�องค�กรธรุกจิ

ใหม�ๆ สามารถสร�างนวตักรรมได�อย�างรวดเรว็ และมคีวามคล�องตวัในการปรบัตวั 

ทําให�สามารถแข�งขันกับองค�กรขนาดใหญ�ได�อย�างน�าเหลือเช่ือ อีกทั้งพฤติกรรม

ของผู�บริโภคก็เปล่ียนไป เพราะแวดล�อมไปด�วยสิ�งอํานวยความสะดวกในการ

ดําเนินชีวิต เช�น เราใช� Digital Platforms ในด�านต�างๆ ไม�ว�าจะเ�นการศึกษา 

การทํางาน การติดต�อสื่อสาร การสั่งอาหารและชอป��ง ใช�สร�างความบันเทิง ฯลฯ 

ง�ายๆ แค�ปลายนิ�วสัมผัส และชีวิตวิถีใหม�หลัง COVID-19 ก็เ�นอีก�จจัยที่เ�น

ตัวเร�งให�ผู�บริโภคปรับตัวเข�าสู�ดิจิทัลอย�างรวดเร็ว

ความหลากหลายของช�องทางการส่ือสาร (Omni Channel) ปริมาณข�อมูล

บนแพลตฟอร�มต�างๆ ที่ไหลบ�าเข�ามาหลากหลายรปูแบบ อีกทั้งองค�กรขนาดใหญ�

ต�างคาดหวังในการนํา Marketing Technology หรือ MarTech มาใช� เพ่ือเพิ�ม

ประสิทธิภาพทางการตลาดที่ดีข้ึน และความท�าทายด�านบุคลากรที่ข้ึนอยู�กับ

ผู�บริหารสาย Marketing, สาย IT และสาย HR ที่ต�องเร�งพัฒนาบุคลากรเหล�านี้ 

ให�มีทักษะความสามารถเท�าทันนวัตกรรมทางเทคโนโลยีที่เติบโตอย�างรวดเร็ว

ภารกิจหลักสําคัญของหนังสือเล�มน้ีคือ การเตรียมความพร�อมสู�การเ�น 

‘Chief Marketing Technologist’ หรือ ‘CMT’ ซึ่งเ�นผู�บริหารสายพันธุ�ใหม�ที่

เข�าใจโลกธุรกิจและการตลาด เข�าใจการบริหารจัดการ Data และการทํางานของ

เทคโนโลยี (Logical Technology) และเข�าใจพฤติกรรมผู�บริโภคจากการวิเคราะห�
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หนงัสือเล�มนีจ้ะช�วยสร�าง Skillset แบบ T & M Shaped Models คือ การมีองค�ความรู� 
ทางด�านเทคโนโลยีการตลาดในแนวกว�าง และเข�าใจในบางพาร�ตของการตลาดในแนวลึก 
ที่จะช�วยให�ผู�อ�านสามารถวางแผนกลยุทธ�ในการปรับใช�มาร�เทคกับธุรกิจ เริ�มต้ังแต� 
การบริหารผู�เกี่ยวข�อง การนําเสนอแผนงาน การกําหนดตัวชี้วัด ไปจนถึงการติดตามผล
การดําเนินงานของทีมที่เกี่ยวข�อง 

ผมมั่นใจอย�างยิ�งว�า ผู�อ�านจะสามารถนําความรู�ที่ได�ไปปรับใช�กับธุรกิจของท�าน และ
สามารถพัฒนาตัวเองสู�การเ�น CMT นักบริหารสายพันธุ�ใหม�ที่ทั่วโลกกําลังมองหา และ
ต�องการดึงตัวไปร�วมงานได�อย�างแน�นอน

จิตติพงศ์ เลิศประดิษฐ์

ผู้ก่อตั�งกลุ่ม Marketing Tech Thailand 

ฝ�าย Digital Marketing บริษัท Plus Property จํากัด

D

����-������.indd   4 31/3/2565 BE   11:01



ในบทความ “The Rise of the Chief Marketing Technologist” บน

เว็บไซต� Harvard Business Review เขยีนโดย Scott Brinker ผู�ดาํรงตาํแหน�ง 

Chief Technology Officer (CTO) @Ion Interactive และเจ�าของบล็อก 

chiefmartec.com และ Laura McLellan รองประธานฝ�ายวิจัยของ Gartner 

ได�กล�าวถึงบทบาทสําคัญในตําแหน�งผู�บริหารเทคโนโลยีการตลาด โดยสรุป

ได�ความว�า

ทุกวันน้ี Marketing เ�นหน�วยงานหน่ึงที่จําเ�นต�องพ่ึงพาเทคโนโลยี

มากที่สุดในการดําเนินธุรกิจ น่ันทําให�ผู�บริหารสายพันธ�ุใหม�กําลังจะเกิดข้ึน 

เพ่ือมาทําหน�าที่เ�นผู�นําการเปล่ียนแปลงในการปรับใช�เทคโนโลยีการตลาด

ให�สอดคล�องกับเป�าหมายทางธุรกิจ ซึ่งผู�บริหารคนดังกล�าวถูกขนานนามว�า 

‘Chief Marketing Technologist’ หรือ ‘CMT’ ผู�มีบทบาทหลากหลายด�าน 

อาจเ�นได�ทั้งนักวางกลยุทธ� (Strategist), ผู�อํานวยการฝ�ายสร�างสรรค� 

(Creative Director), ผู�นําทางเทคโนโลยี (Technology Leader) และผู�สอน 

(Teacher) 

และถึงแม�ว�าองค�กรต�างๆ จะเรียกชื่อแตกต�างกัน เช�น Global Head of 

Marketing Technology หรือ Business Information Officer for Global Marketing 

แต�กพ็บว�ามีการทาํงานคล�ายๆ กนั น่ันคอื การปรับเปล่ียนเทคโนโลยีการตลาด

ให�สอดคล�องกับเป�าหมายทางธุรกิจ เ�นคนกลางประสานงานกับฝ�ายไอที 

เ�นผู�ประเมินและคัดเลือก Technology Providers และภารกิจที่สําคัญ คือ 

การช�วยสร�างโมเดลธุรกิจดิจิทัลใหม�ๆ

EDITOR’S NOTE

E
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ฉะนั้น ไม�ว�าจะถูกเรียกว�าอะไรก็ตาม ผู�ที่ก�าวขึ้นมาเ�น CMT จะต�องมีบทบาทใน

การกําหนดวิสัยทัศน�ด�านเทคโนโลยีสําหรับการตลาด สามารถบริหารหน�วยงานให�มี

ความคล�องตัว และเ�นผู�สร�างการเปล่ียนแปลงที่ทํางานได�ทั้งภายใน�งก�ชันงานและ

ทั่วทั้งองค�กร ทั้งนี้เพื่อสร�างความได�เปรียบในการแข�งขันทางธุรกิจ

ในฐานะมืออาชีพด�าน MarTech แล�ว คอื ผู�ทีส่รรหาวิธกีารกระตุ�นการตลาดในทกุๆ 

ด�านด�วยเทคโนโลยีสมัยใหม� โดยการนําข�อมูลดิจิทัลมาสร�างให�เกิดผลลัพธ�ในรูปแบบ

ต�างๆ เช�น การรวมข�อมูลลูกค�าเพ่ือการวิเคราะห� การจดักลุ�มลูกค�า การออกแบบ UX/UI 

การสร�างคอนเทนต� การพัฒนาระบบงานอตัโนมัติ เซลส�ไปป�ไลน� เ�นต�น ซึง่เทคโนโลยี

จะช�วยให�นักการตลาดมีวิธีการเชื่อมโยงกับผู�คนที่ใช� ในเวลาที่เหมาะสม ด�วยข�อเสนอ

ที่โดนใจมากกว�าที่เคย

ภีรพล คช�เจริญ

บรรณาธิการ
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เมื�อเทคโนโลยีเปลี�ยนโลก
MARKETING จึงต้อง RE-IMAGINE 

CHAPTER

1

ในโลกการตลาด เมื�อพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี�ยน ผู้คนเชื�อมต่อกันได้หลากหลายรูปแบบ การสื�อสาร

ระหว่างกันมีความซับซ้อน มีช่องทาง (Touchpoints) ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภคมากมาย ข้อมูลของ

ลกูคา้ที�เกบ็ไดแ้บบดจิทิลักม็คีวามหลากหลายมากขึ�น กลยทุธแ์ละกลวธิกีารทาํการตลาดกป็รบัเปลี�ยน

รวดเร็ว ไอเดียต่างๆ จากอีกซีกโลกถูกนํามาปรับใช้ในอีกซีกโลกได้ภายในเวลาไม่กี�ชั�วโมง

Book 1.indb   1 31/3/2565 BE   11:05



เมื่อเทคโนโลยีเปลี่ยนโลก MARKETING จึงต้อง RE-IMAGINECHAPTER 1

2

นิยามของมาร์เทค (MarTech Definition)
การศึกษาเทคโนโลยีที่พัฒนาข้ึนมาเพ่ือน�ามาใช้ในงานด้านการตลาด หรือที่เรียกว่า 

‘Marketing Technology’ หรือ ‘MarTech’ จึงเป็นส่ิงส�าคัญที่จะท�าให้นักการตลาดรู้ถึง

จุดแข็ง-จุดอ่อนของเทคโนโลยีแต่ละตัว เพ่ือเลือกใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีได้อย่าง

เหมาะสมกับความจ�าเป็นทางธุรกิจ วางแผนงบประมาณในการน�าเข้าเทคโนโลย ีเพือ่ให้เกิด

ผลตอบแทนจากการลงทุนสูงสุด (Maximize ROI)

MarTech เกิดจากการผสมค�าระหว่างค�าว่า Marketing และ Technology

What is MarTech?

ในมุมมองของผู้เช่ียวชาญและองค์กรช้ันน�าระดับโลกให้ค�านิยาม (Definition) ของ 

MarTech ไว้ดังนี้

Scott Brinker ; VP Platform Ecosystem @HubSpot, Co-Founder & CTO @Ion 

Interactive, Inc., ChefMartech blog @chiefmartec.com และเป็นผู้ที่ได้รับการยกย่องว่า

เป็นเจ้าพ่อของ MarTech เคยแสดงวิสัยทัศน์ไว้ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2008 ว่า 

Book 1.indb   2 31/3/2565 BE   11:05



THE AGE OF CHIEF MARKETING TECHNOLOGIST 
CMT ผู้นําการตลาดพลิกโลก

2022

3

“Marketing has become a technology-powered 
discipline, and therefore marketing organizations must 
infuse technical capabilities into their DNA.”

SCOTT BRINKER
CHIEF MARKETING TECHNOLOGIST

นิยาม MarTech โดย Gartner ซึ่งเป็นบริษัทวิจัยและให้ค�าปรึกษา

ด้านเทคโนโลยีในสแตมฟอร์ด ได้นิยามถึง MarTech ไว้ว่า คือ

กลุ่มซอฟต์แวร์ โซลูชันต่างๆ ที่ใช้งานโดยนักการตลาดเพ่ือ

สนับสนุนภารกิจส�าคัญตามจุดประสงค์ของธุรกิจ และขับเคล่ือน

การสร้างนวัตกรรมใหม่ๆ ในองค์กร ซึ่ง MarTech Solution 

ส่วนมากจะให้ความส�าคัญกับการบริหารจัดการคอนเทนต์ 

การสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า การจัดการโฆษณาต่างๆ 

การท�าการตลาดกับกลุ่มเป้าหมายโดยตรง การจัดการแคมเปญ

ทางการตลาด และการน�าข้อมูลทางการตลาดมาวิเคราะห์

นิยามถงึ MarTech โดย G2.com เป็นทีรู้่จกักนัในช่ือ G2 Labs, Inc. 

ที่เน้นรวบรวมบทวิจารณ์จากผู้ใช้เพ่ือให้คะแนนซอฟต์แวร์ธุรกิจ

บนแผนภูมิแบบ Grid ได้นิยามถึง MarTech ไว้ว่า คือการติดตั้ง

ซอฟต์แวร์ต่างๆ เพื่อให้นักการตลาดใช้เป็นเครื่องมือสร้างระบบ

อัตโนมัติ (ใช้ซอฟต์แวร์ท�างานแทนเรา) และเพ่ิมประสิทธิภาพ

ของกลยุทธ์การตลาด และประสิทธิภาพของแคมเปญ

กล่าวโดยสรุป MarTech คอื เทคโนโลยี (Technology) หรือเคร่ืองมือ (Tool) หรือระบบ 

แพลตฟอร์ม (Platform) ที่พฒันาขึ้นเพือ่น�ามาใช้ประโยชน์ด้านกิจกรรมทางการตลาด เช่น 

การวางแผนการตลาด การจัดการแคมเปญ ใช้เป็นช่องทางการสื่อสารกับลูกค้า หรือใช้เพื่อ

การวัดผลกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ เป็นต้น

Book 1.indb   3 31/3/2565 BE   11:05



เมื่อเทคโนโลยีเปลี่ยนโลก MARKETING จึงต้อง RE-IMAGINECHAPTER 1

4

ภ
าพ

 M
ar

Te
ch

 S
ol

ut
io

ns
 ป

ระ
มา

ณ
 8

,0
0

0
 ต

ัว 
จา

ก 
ch

ie
fm

ar
te

c.
co

m
 (ข

้อม
ูลเ

มื่ อ
ปี 

20
20

)

So
ur

ce
 : 

ht
tp

s:
//

ch
ie

fm
ar

te
c.

co
m

/2
02

0/
04

/m
ar

ke
tin

g-
te

ch
no

lo
gy

-l
an

ds
ca

pe
-2

02
0-

m
ar

te
ch

-5
00

0/

Book 1.indb   4 31/3/2565 BE   11:05



THE AGE OF CHIEF MARKETING TECHNOLOGIST 
CMT ผู้นําการตลาดพลิกโลก

2022

5

อะไรท�าให้ MarTech ตอบโจทย์ธุรกิจยุคใหม่
ส่วนใหญ่เครื่องมือที่เรียกว่า MarTech จะมีลักษณะเฉพาะตัวที่ตอบโจทย์ธุรกิจยุคใหม่ 

ไม่ว่าจะเป็นขนาดเล็ก ขนาดกลาง หรือขนาดใหญ่ ก็สามารถเข้าถึงเครื่องมือไฮเทคที่ฉลาด

ได้ด้วยเหตุผลหลักๆ ดังต่อไปนี้

1. ระบบจะเ�นซอฟต์แวร์กึง่ส�าเรจ็รปูพร้อมใช้ (Software as a Service : SaaS) โดยที่ 

SaaS เกือบทั้งหมดจะท�างานอยู่บนคลาวด์ (Cloud) ซึ่งเป็นบริการแชร์ทรัพยากร

ของระบบทัง้ฮาร์ดแวร์และซอฟต์แวร์แบ่งกนัใช้งาน ซึง่แตกต่างจากซอฟต์แวร์หรือ

แอปพลิเคชันระบบเดิม ที่ต้องอาศัยการติดตั้งที่เซิร์ฟเวอร์กลางของหน่วยงานเอง 

หรือที่เราเรียกว่า On-Premise นั่นเอง โดยข้อดีของระบบ SaaS คือ เข้าสู่ตลาดได้

เร็วขึ้น ปรับสเกลการใช้งานได้อย่างยืดหยุ่น ค่าใช้จ่ายในอนาคตต�่ากว่า อัพเกรด

รุ่นได้ง่ายกว่า ลดความเสี่ยงจากปัญหาด้านฮาร์ดแวร์ และเชื่อมต่อข้อมูลกับระบบ

อื่นๆ ได้ง่าย

เปรียบเทียบค่าใช้จ่ายระหว่าง SaaS และ On-Premise
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2.	 ค่าใช้จ่ายแบบก�ำหนดรอบการจ่าย เช่น รายเดือน รายปี และมีทางเลือกหลายแบบ 

เช่น ราคาแปรผันตามจ�ำนวนผู้ใช้ ราคาแปรผันตามจ�ำนวนลกูค้าในระบบฐานข้อมูล 

ราคาแปรผันตามจ�ำนวนผู้ใช้ เป็นต้น

ตัวอย่างการเลือก Package จาก Hubspot

3.	 เครื่องมือ MarTech ส่วนใหญ่ ใช้งานง่าย โดยมีการออกแบบหน้าจอให้ ใช้ง่าย 

สามารถจัดการได้อย่างรวดเร็ว สร้างประสบการณ์ที่ดี ครอบคลุมงานของทีม 

การตลาด หรือทมีด้านธรุกจิอืน่ๆ เช่น ทมีเซลส์ และเน่ืองจากการทีเ่ทคโนโลยีเหล่าน้ี  

ได้รับการออกแบบมาอย่างเข้าใจผู้ใช้ จึงไม่จ�ำเป็นต้องพ่ึงพาฝ่าย IT มาสอนการ

ใช้งานตลอดเวลา 
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ตัวอย่าง User Interface ในการสร้างดีลในระบบ CRM จาก wisible.io 

4. เข้าใช้งานผ่านบราวเซอร์ ได้ทุกที่ทั่วโลก (Anywhere Accessibility) เน่ืองจาก

เครื่องมือ MarTech ส่วนใหญ่เป็น SaaS ที่ท�างานอยู่บน Cloud ท�าให้เราสามารถ

เข้ามาใช้งาน MarTech ที่ไหนก็ได้ เพียงแค่เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตและมีบราวเซอร์

เช่น Safari, Google Chrome หรือ Firefox

MarTech สร้างผลกระทบให้กับใครบ้าง
เครือ่งมือ MarTech ทั้งหลายเป็นทั้งโอกาสและอุปสรรค ผู้ได้รับผลกระทบจ�าเป็นต้องรู้

เท่าทนัและปรับตัว เพ่ือให้สามารถอยู่รอดได้ในสถานการณ์ความเปล่ียนแปลงทีเ่กดิข้ึนอย่าง

รวดเร็ว หัวข้อน้ีจะกล่าวถงึผลกระทบทัง้ด้านบวกและด้านลบ เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้เกีย่วข้อง

ได้ตระหนักและปรับตัว

Book 1.indb   7 31/3/2565 BE   11:05



เมื่อเทคโนโลยีเปลี่ยนโลก MARKETING จึงต้อง RE-IMAGINECHAPTER 1

8

ผลกระทบกับ Startup
เนื่องจากตลาด MarTech ยังมีโอกาสเติบโตได้อีกมาก แต่ยังมีผู้ประกอบการหน้าใหม่ 

(Startup) ในตลาดนี้น้อย ทั้งที่ผ่านมามี MarTech ที่ประสบความส�ำเร็จระดับ Unicorn มา

แล้วหลายราย เช่น 

•	 DoubleClick บริษัทให้บริการโฆษณาออนไลน์

	 (ขายกิจการได้มูลค่า 99,014 ล้านบาท) 

•	 AdMob บริษัทให้บริการโฆษณาออนไลน์ที่เจาะกลุ่ม Mobile

	 (ขายกิจการได้มูลค่า 23,956 ล้านบาท)  

•	 Surveymonkey บริษัทที่ให้บริการท�ำแบบสอบถามและแบบส�ำรวจ

	 (ขายกิจการได้มูลค่า 64,980 ล้านบาท)

MarTech ที่ถูก Google ซื้อกิจการ 
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ผลกระทบกบั Digital Agency และ Digital Consultant 
ด้วยเคร่ืองมือ MarTech ทีฉ่ลาดและใช้งานง่ายข้ึน ท�าให้ฝ่ังลูกค้า (Client) สามารถด�าเนิน

กิจกรรมทางการตลาดหลายๆ อย่างได้เอง ซึ่งอาจจะท�าให้การจ้างงานเอเยนซี (Agency) 

น้อยลง เช่น

•	 บริหารจัดการแคมเปญได้เอง

•	 สามารถซื้อสื่อโฆษณาได้เอง 

•	 สามารถสร้าง Creative หรือ Artwork ได้เอง

•	 สามารถสร้าง Dashboard หรือ Report ได้เอง

และในด้านดี Agency สามารถพลิกตัวเองมาดูแลลูกค้าด้านอื่นๆ ได้ ไม่ว่าจะเป็น

•	 Agency สามารถขยายบริการมารองรับงานด้านติดตั้งระบบ (Implement) 

•	 ช่วยลูกค้าวางกลยุทธ์การเก็บและใช้ประโยชน์จาก Data

•	 ปรับรูปแบบธุรกิจมาให้ค�าปรึกษาด้านกลยุทธ์ในการเลือกใช้ MarTech

•	 ลดการท�างานของคนจากความสามารถในการ Automate Task งานต่างๆ

ผลกระทบกับ Marketer  
ด้วยเคร่ืองมือ MarTech ที่มีเพ่ิมข้ึนอย่างมากมาย และแต่ละตัวก็มาจากคนละค่าย 

จึงท�าให้ 

•	 นักการตลาดต้องเจอกับความยุ่งยากในการใช้งานระบบที่หลากหลาย

•	 ต้องวุ่นวายกับ Data ที่มีหลากหลาย Format 

•	 ต้องศึกษาและติดตามเทคโนโลยีอยู่ตลอดเวลา เพื่อไม่ให้ตกยุค
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ปริมาณ Data ที่ถูกสร้างขึ้นบน Platform ต่างๆ ภายในเวลา 1 นาที

รวบรวมโดย Lori Lewis ที่ปรึกษาด้าน Social Media Marketing ระดับโลก

Source : https://twitter.com/lorilewis/status/1382346076271837184/photo/1

แต่ความสามารถของเทคโนโลยีที่เติบโตก้าวกระโดด และราคาที่ถูกลงท�ำให้

•	 เพ่ิมความสามารถด้านการเก็บข้อมูล (Data Collection) ได้ดีข้ึน จากเคร่ืองมือ  

MarTech ใหม่ๆ ท�ำให้นักการตลาดมี Insight ทีชั่ดเจน มีการวัดผลทีแ่ม่นย�ำ ม ีMetric  

การวัดผลใหม่ๆ เพิ่มขึ้น

•	 สร้างแคมเปญต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงใจมากขึ้น

•	 มีต�ำแหน่งหน้าที่หรืองานเกี่ยวข้องกับ MarTech รองรับมากขึ้น

•	 ลดขั้นตอนการท�ำงานบางอย่างได้ เช่น นักการตลาดสามารถสร้าง Landing Page, 

Email เพื่อท�ำโฆษณาได้เอง โดยไม่ต้องพึ่งพา Graphic Designer เป็นต้น
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เราสามารถสร้าง Website เองง่ายๆ ด้วย Wix.com แค่เลือกวัตถุที่ต้องการ  
ไม่ว่าจะเป็นเลย์เอาต์ การวางรูปภาพ รูปแบบเมนู แบบฟอร์มส�าเร็จรูป

ผลกระทบกับ Data Analyst, Data Scientist
และแน่นอนว่า MarTech ที่มีความสามารถเพิ่มขึ้น ปริมาณเพิ่มขึ้น ก็ท�าให้การท�างาน

กับ Data เปลี่ยนไป ท�าให้นัก Data ได้รับผลกระทบกับสิ่งที่เปลี่ยนไปด้วย ไม่ว่าจะเป็น 

•	 การมีเครื่องมือช่วยให้ท�า Market หรือ Brand Research ใหม่ๆ ได้ง่ายขึ้น

•	 ความสามารถด้านการเกบ็ข้อมูล (Data Collection) จาก MarTech บางตัว ท�าให้ได้

ข้อมูลพฤติกรรมดิจทิลั (Digital Behavioral Data) ใหม่ๆ ทีไ่ม่เคยจดัเกบ็ได้ในอดีต 

•	 การได้ข้อมูลจาก 3rd Party ต่างๆ เช่น In-Market, Affinity ที่ได้จากระบบโฆษณา 

(Advertising Platform) มาช่วยท�าให้ข้อมูลที่เราเก็บไว้ใน CRM Database ของเรา 

(1st Party Data) เพื่อท�า Persona, Segmentation มีความสมบูรณ์ขึ้น
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ตัวอย่างการเชื่อมต่อ Data จากหลายๆ Source เข้าด้วยกันโดย segment.com

แต่ในอีกด้านหน่ึง จากการที่เรามีเคร่ืองมือ MarTech หลายๆ ตัว ก็จะท�ำให้มี Silos 

ต่างๆ ที่อยู่บน Cloud เพิ่มมากขึ้น และนอกจาก Data Analyst, Data Scientist จะต้องเจอ

กับปริมาณข้อมูลแบบ 3Vs (เฉพาะตัวหลักส�ำคัญ คือ Volume, Velocity, Variety ปัจจุบันมี

การเพิ่ม ‘V’ อีกหลายตัว) แล้วยังต้องเจอปัญหาอื่นๆ เช่น

•	 ปัญหาการวางแผนการเชื่อมโยงข้อมูลข้ามแพลตฟอร์มต่างๆ 

•	 รูปแบบข้อมูลประเภทไม่ระบุตัวตน หรือระบุตัวตนไม่ได้ หรือ Non-Personally 

Identifiable Information (Non-PII) จะเพิ่มมากขึ้น เช่น Cookie Data, Pixel Data, 

Internet of Thing เป็นต้น ท�ำให้ท�ำงานได้ยากและซับซ้อนขึ้น

•	 เน่ืองจากการที่มี Data อยู่ในหลากหลาย Platform และแต่ละบริษัทก็อาจมีระดับ

การรักษาความปลอดภัยด้านข้อมูลต�่ำ จึงมีความเส่ียงที่ข้อมูลจะร่ัวไหลได้เช่นกัน 

(Data Leak)
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อ่านมาถึงบทนี� เป�นที�เข้าใจแล้วว่า MarTech คืออะไร แต่หลายๆ ท่านที�อาจจะยังคงสงสัยว่า เหตุใด 

MarTech จึงมีความสําคัญอย่างมาก และแวดวงการตลาดต่างพูดถึง ผู้เขียนจึงได้รวบรวมเหตุผล

สําคัญเพื�อช่วยให้ทุกท่านเข้าใจว่า ทําไม MarTech จึงเติบโตขึ�น และมีความสําคัญสําหรับธุรกิจใน

ป�จจุบัน… เริ�มออกตัว ณ จุด Start!
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เหตุใด MarTech จึงเติบโตอย่างก้าวกระโดด
Factor 1 Digital Business Dominated

Factor 2 Expectation of Customer 360-Degree View

Factor 3 Multichannel Customer Conversation

Factor 4 The Rise of Artificial Intelligent (AI) in Digital Marketing World

Factor 5 Improve Lead Performance, Sale Process & CRO

Factor 1  Digital Business Dominated

รายชื่อบริษัท Startup ที่เป็น Digital Business และมูลค่าสูงกว่า 
1 พันล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐ (ไม่นับบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์)

Source : https://www.cbinsights.com/research/increasingly-crowded-unicorn-club/ 
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เนื่องจากโมเดลการท�าธุรกิจ Startup ใหม่ๆ เอื้ออ�านวยให้ธุรกิจซอฟต์แวร์เติบโตอย่าง

รวดเร็ว สังเกตได้จากรูปหน้า 14 จะเห็นว่า นับตั้งแต่ปี ค.ศ. 2014 เป็นต้นมา มีบริษัทที่เป็น 

Digital Business จริงๆ มากมายทีส่ามารถเติบโตจนก้าวข้ึนมาอยู่ในระดับ Unicorn (มีมูลค่า

บริษทัมากกว่า 1 พันล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐ) และเม่ือน�าข้อมูลบริษทัระดับ Unicorn มาดู

แนวโน้มตามช่วงเวลา จะพบว่านับต้ังแต่ปี ค.ศ. 2014 เป็นต้นมา จ�านวนบริษทัทีไ่ด้ Unicorn 

มีจ�านวนเพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง และเกิดขึ้นอย่างหนาแน่นอย่างเห็นได้ชัด

ชื่อธุรกิจ มูลค่า ($B)
Billion Dollar

รูปแบบธุรกิจ

Palantir Technologies $140.00 บริษัทเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตของจีน

Snowflake Computing $20.00 บริษัท Cloud Data Platform

UiPath $12.40 บริษัทพัฒนำด้ำน Robotic Process Automation

Sense Time $10.20 บริษัท AI ของ Hong Kong

Automation Anywhere $7.25 บริษัทพัฒนำด้ำน Robotic Process Automation

Databricks $6.80 บริษัท Data Analytic

Canva $6.20 Platform ที่ช่วยออกแบบกรำฟ�กต่ำงๆ

Vice Media $6.00 ส่ือดิจิทัลของสหรัฐอเมริกำ-แคนำดำ

HashiCorp $5.70 ระบบ Cloud Infrastructure

Procore $5.10 Software ที่ช่วยบริหำรงำนก่อสร้ำง (Construction 
Management)

Confluent $5.00 เครื่องมือบริหำร Task งำน (Collaborate Tool)

Face++(Megvii) $4.50 บริษัทพัฒนำ Face Detection and Recognition จำกจีน

Roblox $4.00 Game Online Platform

Freshworks $3.50  บริษัทที่พัฒนำ Software Suite ส�ำหรับธุรกิจ

Global Unicorn Club Private Companies Valued at $1B+ (as of September 8th 2020)
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ถ้าน�ำมาเปรียบเทียบมูลค่าหลักทรัพย์ตามราคาตลาด (Market Capitalization หรือ 

Market Cap.) ระหว่างปี ค.ศ. 2009 กับปี ค.ศ. 2019 จะพบว่า ในปี ค.ศ. 2009 บริษัทที่  

Market Cap. อยู่ในอันดับ Top 10 ส่วนใหญ่จะเป็นบริษัทในกลุ่มธุรกิจแบบด้ังเดิม  

(Traditional) เช่น ธรุกจิปิโตรเคมี ธรุกจิธนาคารพาณิชย์ ธรุกจิเหมืองแร่และโลหะ และธรุกจิ

ค้าปลีกขนาดใหญ่ โดยในปีนั้นมีธุรกิจ Digital Business อยู่เพียงหนึ่งเดียว คือ Microsoft

แต่พอมาถงึปี ค.ศ. 2019 บริษทัทีติ่ดอนัดับ Top 10 กว่าคร่ึงมาจากธรุกจิในกลุ่ม Digital 

Business โดยมาจากธุรกิจพัฒนาระบบ Software, ธุรกิจเทคโนโลยี Internet/Cloud, ธุรกิจ

บริการ E-Commerce หรือธุรกิจแพลตฟอร์ม E-Marketplace ต่างๆ

คาดว่า ปี ค.ศ. 2029 หรือในอีก 7 ปีข้างหน้า กลุ่มธุรกิจ Digital Business มีแนวโน้ม

ที่จะครอง Market Cap. ในโลกธุรกิจมากขึ้นไปอีก และด้วยคุณสมบัติของกลุ่มธุรกิจ Digital 

Business เหล่าน้ีที่เป็นกลุ่มธุรกิจที่ต้องใช้ และปรับเปล่ียนเทคโนโลยีได้อย่างคล่องตัว  

(ต่างจากกลุ่มธรุกจิประเภทอตุสาหกรรมหนักทีมี่ความยืดหยุ่นต�ำ่ในการปรบัเปล่ียน) ท�ำให้

ธุรกิจ Startup รุ่นใหม่ๆ มีการเอาเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการผลักดันสินค้าเข้าสู่ตลาดได้

อย่างรวดเร็ว (Speed to Market Strategy) และเมื่อมี Demand ในตัวเทคโนโลยีมากขึ้น  

ก็ท�ำให้บริษัทด้านเทคโนโลยีเติบโตไปด้วยอย่างทวีคูณ

Top Global Company by Capitalization By BCG Henderson Institute

Source : https://bcghendersoninstitute.com
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Factor 2 Expectation of Customer 360-Degree View 
ทุกธุรกิจคาดหวังในการรวมศูนย์ข้อมูลลูกค้า (Unify Customer Data) เพื่อให้ง่ายต่อ

การสอดส่อง Customer Journey หรอืเส้นทางการเดนิทางของลกูค้าอย่างครบถ้วนรอบด้าน

ตัวอย่าง หน้าจอรวมข้อมูลส่วนตัวจาก Treasure Data ทีโ่ฆษณาว่าสามารถดึงข้อมูลจาก

แหล่งข้อมูลต่างๆ มาเช่ือมโยงกนัให้เห็น Customer Journey ของลูกค้าช่ือ “Justin Gordon” 

ดังรูป โดยมีการดึงข้อมูลจากแพลตฟอร์มต่างๆ ดังนี้

•	 ดึงข้อมูลจากระบบ CRM ได้แก่ จ�านวนการซื้อ แคมเปญล่าสุดที่ท�าให้เกิดการซื้อ 

•	 ดึงข้อมูลจาก Web Tracking ได้แก่ หน้าเว็บไซต์ที่เปิด หรือคลิกมาจากแคมเปญ

ไหนบ้าง

Unified Profile Dashboard จาก Treasure Data  
แสดง Customer Journey ของลูกค้าชื่อ “Justin Gordon”
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Sitecore เป็น Tools ทีน่�ำเสนอมมุมองลูกค้าอย่างรอบด้าน ช่วยเพ่ิมมุมมองทีมี่ต่อลูกค้า

ต่างออกไป คือ การเรียนรู้ Conversion Path ไว้ก่อน แล้วค่อยดึงข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า

ที่ผ่าน Path เดียวกันนี้มาแสดง สามารถประยุกต์ใช้ได้ดังตัวอย่างดังนี้

สมมุติเม่ือระบบเรียนรู้ว่า ลูกค้าที่มีการซื้อสินค้ามักจะเข้ามาดูที่หน้าเพจเปรียบเทียบ

ข้อมูลสินค้าก่อน แล้วจงึไปทีเ่พจ Download Whitepaper จากน้ันกส็มัครเข้ามาร่วม Webinar 

และยังพบอกีว่า ลูกค้าทีมี่ Path เดียวกนัน้ีจะตัดสินใจซือ้สินค้ามากถงึ 90% และเม่ือเราเห็น 

“John Green” และ “Angela Smith” เข้ามาที่ Path ดังกล่าว เราคาดการณ์ได้เลยว่า ทั้ง 2 

คนมีโอกาสที่จะซื้อสินค้าเช่นกัน (Propensity to Purchasing)

   

Page Analyzer ใช้ส�ำรวจ Path ของ Visitor ที่เข้ามาเยี่ยมชมเพจต่างๆ  
และสามารถเขา้ดูข้อมูลส่วนตัวของผู้เข้าร่วมกิจกรรมได้ด้วย
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ตารางแสดงประโยชน์ของการเห็น Customer 360-Degree View

ภาพในอดีต เกาะติดป�จจุบัน คาดการณ์อนาคต

เรำจะเห็นประวัติกำรมีส่วนร่วม
ของลูกค้ำกับช่องทำงหรือเนื้อหำ
ต่ำงๆ ก่อนที่ลูกค้ำจะตัดสินใจซื้อ
สินค้ำและบริกำร และเรำอำจจะได้ 
Insight เพ่ิมเติมว่ำ ลูกค้ำคนนั้นๆ 
มีองค์ประกอบอะไรเป็นตัวช่วยใน
กำรตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อ เช่น

•	 รูปแบบแคมเปญ

•	 ข้อควำมป�ดกำรขำย

•	 ช่องทำงที่ส่ือสำร

•	 ระยะเวลำกำรตัดสินใจ

•	 จ�ำนวนส่ือที่ได้รับ

เรำจะเห็นกำรมีส่วนร่วมของ
ลูกคำ้ได้แบบเรียลไทม ์เชน่ กรณี 
Visitor ทีม่โีอกำสเปน็ลกูค้ำ หรอื
อยู่ใน Sale Pipeline ได้เข้ำมำที่
เว็บไซต์ของเรำ และมีกิจกรรมที่
เข้ำข่ำยจะตัดสินใจซื้อสินค้ำ เรำ
สำมำรถท�ำส่ิงใดส่ิงหนึ่ง เช่น

•	 ส่ง Notification ไปที่ 
Application เพ่ือน�ำเสนอ 
Offer หรือส่วนลด

•	 ตั้งระบบ Alert ไปที่
พนักงำนขำยให้ติดต่อลูกค้ำ

จำกภำพทีเ่รำเหน็ทัง้อดตี และปจัจบุนั 
ท�ำให้เรำสำมำรถคำดกำรณ์อนำคต
ได้ เช่น

•	 Churn Prediction/Prevention 
ใช้เพ่ือพยำกรณ์ว่ำ ลูกค้ำคนไหน
มีโอกำสจะยกเลิกกำรใช้บริกำร 
เพ่ือหำวิธีป้องกัน

Case Study : Churn Prediction/Prevention

ค่ายมือถือแห่งหน่ึงสามารถคาดการณ์ได้ว่า ถ้าลูกค้ามีการใช้บริการเกินแพ็กเก็ต

รายเดือนติดต่อกนัเกนิ 6 เดือน (Package โทร 300 นาท ีแต่ลูกค้าใช้เกนิ 50 นาททีกุเดือน) 

จะมีโอกาสย้ายค่ายสูง

ถ้ามองใน Analytic แบบเดิมทีม่องภาพแบบแบนๆ คอื แบบน้ีดีแล้ว องค์กรมีก�าไรเพ่ิมข้ึน 

เดือนละ 150 บาท/ลูกค้า 1 คน (สมมุติคิดค่าบริการโทรเกินเวลานาทีละ 3 บาท) แต่จาก

การท�า Data Mining ของ Historical Data กลับพบข้อมูลเชิงลึกที่ช้ีให้เห็นว่า ลูกค้าที่มี

พฤติกรรมซ�้าๆ แบบนี้ มีอัตราการย้ายค่ายสูงถึง 90% ภายในระยะเวลา 2 เดือน และการ

ต้องสูญเสียลูกค้า 1 รายน้ัน มีต้นทนุในการหาลูกค้าใหม่มาทดแทน (Customer Acquisition 

Cost : CAC) อยู่ที ่2,000 บาท และมีมูลค่าตลอดชีพของลูกค้า (Customer Lifetime Value : 

CLV) อยู่ที่ 15,000 บาท (ค�านวณจ�านวนเดือนที่ลูกค้าอยู่ในระบบ x ค่าแพ็กเก็ตรายเดือน) 

หมายความว่า ก�าไรที่ได้รับจากค่าโทรเกินเวลาเดือนละ 150 บาท ไม่คุ้มค่ากับการสูญเสีย

ลูกค้า 1 ราย (Customer Churn)
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ข้ันตอนถดัไป พนักงานต้อง Proactive โทรไปเสนอแพ็กเกต็ทีเ่หมาะสมกบัปริมาณการ

ใช้งานของลูกค้า ซึง่การกระท�ำในลักษณะดงักล่าว เรียกว่า “Churn Prediction/Prevention”

วิธีการท�ำนายลักษณะลูกค้าที่ก�ำลังจะยกเลิกบริการ (Churn) โดย Keyrus.co.uk  

Factor 3 Multi Channel Customer Conversation
สามารถติดต่อส่ือสารกับ Brand ได้แบบ Multi Channel และสามารถสนทนาข้าม

แพลตฟอร์มกันได้อย่างต่อเนื่อง ไม่ติดขัด

Digital Communication ระหว่าง Customer และ Brand ที่ผ่านมา

•	 ลูกค้ามีช่องทางติดต่อหาแบรนด์ทีจ่�ำกดั เช่น โทรเข้ามาทีส่�ำนักงาน กรอกแบบฟอร์ม

บนหน้าเว็บไซต์

•	 องค์กรเข้าถึงข้อมูลของลูกค้าแต่ละรายได้จ�ำกัด เน่ืองจากมีข้อมูลเก็บอยู่หลาย

แพลตฟอร์ม

Digital Communication ระหว่าง Customer และ Brand ในอนาคต

•	 การสื่อสารสามารถข้ามแพลตฟอร์มกันได้ในเวลาที่ต่างกัน 

•	 การปรับ Contents ให้เหมาะสมกับแพลตฟอร์ม โปรไฟล์ และพฤติกรรมของลูกค้า

•	 ลูกค้าคาดหวังการบริการที่รวดเร็วโดยไม่ค�ำนึงถึงข้อจ�ำกัดของแพลตฟอร์ม

•	 ลูกค้ามีตัวตน (Avatar) อยู่ในหลากหลายแพลตฟอร์ม

Book 1.indb   20 31/3/2565 BE   11:05



THE AGE OF CHIEF MARKETING TECHNOLOGIST 
CMT ผู้นําการตลาดพลิกโลก

2022

21

Factor 4 The Rise of Artificial Intelligent (AI) in 
Digital Marketing World

ในยุคปัจจุบัน เทคโนโลยีดิจิทัลได้ถูกพัฒนาให้มีความก้าวหน้าอย่างต่อเนื่อง ควบคู่กับ

ศาสตร์ทางด้านปัญญาประดิษฐ์ หรือ AI ทีถ่กูพัฒนาจนมีขีดความสามารถสูง และมีการน�า AI 

ไปประยุกต์ใช้ในภาคธรุกจิต่างๆ อย่างแพร่หลาย รวมทัง้การน�า AI มาใช้ในงาน Marketing 

(AI Marketing) มากมายในปัจจุบัน

การน�า AI มาใช้ในงาน Online Advertising

ในช่วงที่ผ่านมา เรานิยมท�าโฆษณาออนไลน์ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย โดยใช้สูตรง่ายๆ ว่า 

ถ้าแคมเปญโฆษณาตัวไหนท�าผลลัพธ์ได้ดีกจ็ะปรับงบเพ่ิมทนัท ีตรงกนัข้าม ถ้าแคมเปญไหน

ผลลัพธ์ออกมาไม่ดีก็จะปรับลดงบ หรือยกเลิกแคมเปญนั้นทันที แต่ในปัจจุบัน ค่าโฆษณา

ออนไลน์มีราคาแพง จึงต้องให้ความส�าคัญกับประสิทธิภาพการโฆษณา ในอนาคตอันใกล้ 

การใช้ความสามารถด้าน AI มาช่วยในการซือ้ส่ือโฆษณาออนไลน์แทนมนุษย์ กเ็ป็นทางเลือก

ทีน่่าสนใจ เพราะท�าให้เราสามารถปรับเปล่ียนกลยุทธ์, งบประมาณการ Bidding Ads ได้แบบ 

Real-Time และมีประสิทธิภาพ ช่วยลดงานทีมวางแผนโฆษณาได้อีกด้วย

เรามักจะน�า AI มาท�างานแทนมนุษย์กบังานประเภททีมี่รูปแบบชัดเจน งานทีต้่องท�าซ�า้ๆ 

เพ่ือให้มนุษย์เอาเวลาไปท�างานอย่างอืน่ที ่AI ท�าไม่ได้ งานโฆษณาออนไลน์กเ็ป็นหน่ึงในงาน

ที่ AI สามารถท�าแทนได้ อีกทั้งยังช่วยให้เราใช้งบโฆษณาได้คุ้มค่ามากยิ่งขึ้น (Marketing 

Automation : Optimize Ads)
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การน�ำ AI มาใชใ้นงานดา้น Personalized User Experience

การท�ำการตลาดแบบคนรู้ใจ (Personalization Marketing) คือ หน่ึงในกลยุทธ์ 

การตลาดสมัยใหม่ หรือ Modern Marketing ที่ธุรกิจต่างๆ ใช้ประโยชน์จากการวิเคราะห์

ข้อมูลและเทคโนโลยีดิจิทัล เพื่อส่งมอบข้อความ และผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้าปัจจุบันหรือใน

อนาคตเป็นรายบคุคล โดยเน้นการส่ือสารในรูปแบบทีต่รงใจกลุ่มเป้าหมาย, ผลิต Content ที่

เก่ียวข้อง และน�ำเสนอสนิค้า/บริการ หรือส่วนลดได้ถกูจงัหวะเวลา ซึง่ในบางธรุกจิทีมี่ข้อมูล

ลูกค้าจ�ำนวนมาก การจะใช้คนเข้าไปออกแบบเงือ่นไข (Condition), สร้างตัวแปร (Variation) 

หรือท�ำการทดลอง (Experimental) จ�ำนวนมากมายในทุกๆ Customer Journey นั้นเป็นไป

ได้ยาก เพราะฉะนั้น ในการออกแบบ Personalization at Scale จึงต้องอาศัย AI เข้ามาช่วย

จัดการเพื่อเข้าถึงความต้องการของลูกค้าได้อย่างแท้จริง

โดยมุ่งสู่ลูกค้าเฉพาะรายมากขึ้น ท�ำให้ AI มีความเป็นมนุษย์มากขึ้น (Human Touch) 

และลดช่องว่างระหว่างการขายและบริการลูกค้าแบบหลายช่องทาง (Multi Channel)/ 

ผสมผสาน (Cross Channel) มาสู่การตลาดแบบบูรณาการ (Omni Channel) ที่ทุกช่องทาง 

เชื่อมโยงกันอย่างครบวงจร เพื่อตอบสนองประสบการณ์ลูกค้าอย่างสมบูรณ์ไร้รอยต่อ
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