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  ทำให Marketing Data ใชงานไดดวย 5 ขั้นตอนนี้
 

ในวันที่ทุกทีมการตลาดตองรับมือกับตัวเลขจากหลาย

Platform ที่รายงานที่ไมเคยตรงกัน และคำถามซ้ำ ๆ

วา “แคมเปญไหนกันแนที่ทำใหขายได” การทำงานใน

ดานการตลาดจึงไมใชเรื่องของความคิดสรางสรรคเพี

ยงอยางเดียวอีกตอไป แตกลายเปนงานที่ตองคอยไล

ตามขอมูลที่ไมเคยอยูในที่เดียวกัน ความรูนี้เกิดขึ้นแท

บทุกทีม ไมวาจะเปนธุรกิจเล็กหรือแบรนดระดับองคก

ร แตทันทีที่ขอมูลทุกชุดถูกจัดระเบียบ ความวุนวายก็

หายไปอยางเห็นไดชัด การตลาดก็เริ่มมีความหมาย แ

ละตัวเลขตาง ๆ เริ่มบอกเลาเรื่องเดียวกันอยางมีเหตุมี

ผล การที่สามารถทำใหขอมูลการตลาดเชื่อมโยงตนทุ

น Traffic ยอดขาย และ Data อื่น ๆ เขาไวในภาพเดีย

วกันไดโดยไมตองอาศัยทีม Data ขนาดใหญหรือซอฟ

ตแวรราคาแพงใด ๆ นั้นเปนเรื่องที่สำคัญที่จำทำใหใช

ขอมูลไดมีประสิทธิภาพ ซึ่งสามารถทำไดผานการทำ“

โครงสราง 5 ขั้นตอนนี้”

ขั้น 1 คือการเก็บขอมูล UTM ตั้งแตวินาทีแรกที่ผูใชงา

นเขามาถึงหนาเว็บไซต การมองเห็นที่มาของผูใชงาน

ตั้งแตแรกสัมผัส Source, Medium, Campaign, Dev

ice หรือประเทศ ทำใหทุกการซื้อในอนาคตมีรากฐาน

ของเรื่องราว ไมวาลูกคาจะลงทะเบียนหนึ่งสัปดาหถัด

มาหรือซื้อสินคาหนึ่งเดือนใหหลัง ขอมูล 1st Touch ยั

งคงผูกกับตัวตนของลูกคา จากจุดเริ่มตนเล็ก ๆ นี้คือ

สิ่งที่ทำใหทุกการขาย “มีที่มา” ชัดเจน

ขั้น 2 คือการเก็บบันทึกคาโฆษณารายวันอยางเปนระ

บบ แมแตละ Platform จะบอกผลลัพธในแบบของตัวเ

อง แตการนำคาใชจายทั้งหมดมาวางเรียงตามวัน แค

มเปญ และแหลงที่มา ชวยใหทีมเห็นภาพรวมการลงทุ

นอยางโปรงใส การเปลี่ยนชื่อแคมเปญ การยายงบ ห

รือการทดสอบรูปแบบใหม จะไมทำใหขอมูลระยะยาว

เสียหาย เพราะประวัติการใชจายยังคงเรียงอยางมีระเ

บียบ

 

ขั้น 3 คือการติดตามรายไดในรูปของ “เหตุการณ” ไมใ

ชตัวเลขรวมตอเดือน ทุกคำสั่งซื้อควรถูกบันทึกตามเว

ลา มูลคา ผูซื้อ และสินคา เมื่อเหตุการณรายไดถูกเชื่อ

มกลับไปยังขอมูลตนทางจากขอแรก ธุรกิจจะเริ่มเห็น

ความจริงที่ซอนอยูวา แคมเปญใดกันแนที่สรางลูกคา

ตัวจริง ไมใชแคสรางคลิก นี่คือจุดที่หลายธุรกิจพบ “ช

วงเวลาเขาใจ” เปนครั้งแรก

ขั้น 4 คือการสราง Cohort แบบเรียบงายและเขาใจได

ภายในไมกี่วินาที Cohort ก็คือการจัดกลุมผูใชงานตา

มเดือนที่เขามาครั้งแรก เชน กลุมมกราคม เมษา หรือ

กันยายน การติดตามพฤติกรรมของกลุมเหลานี้เมื่อเว

ลาผานไปทำใหเห็นความตางของคุณภาพทราฟฟกแ

ตละชวงเดือน บางกลุมซื้อเร็ว บางกลุมใชเวลานานแ

ตใหมูลคาสูงกวา ในขณะที่บางกลุมอาจไมเคยสรางก

ำไรเลย โครงสรางแบบนี้ทำใหทีมมองเห็นสิ่งที่ไดผลจ

ริงแทนการมองแคตัวเลขรายวัน

ขั้น 5 คือการคำนวณ ROAS จาก 2 มุมมองที่สำคัญที่

สุด มุมแรกคือ ROAS รายวัน ใชเพื่อปรับงบอยางทัน

ทวงที สวนมุมสองคือ ROAS แบบ Cohort ซึ่งเปนตัว

ชี้วัดเชิงกลยุทธ ระบุชัดเจนวากลุมลูกคาที่เขามาเมื่อเ

ดือนกอนหรือฤดูกอนสรางรายไดครบถวนคืนตนทุนห

รือไม ตัวเลขนี้มักเปดเผยความจริงที่ทีมไมเคยเห็น เพ

ราะผลลัพธรายวันอาจดูธรรมดา แตผลลัพธระยะยาว

กลับใหคุณคามากกวาที่คาดคิด

( ที่มา : MarketingOops! )
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