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TOP OF MIND AWARENESS
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Q House
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Sena development

Supalai

AP Thai
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N = 470



65%

79%

81%

83%

88%

93%

93%

94%

95%

95%

ออริจิ้น พร็อพเพอร์ต้ี

ควอลิต้ี เฮ้าส์

อนันดา ดีเวลลอปเม้นท์

เอสซีแอสเสท

เอพี

ลุมพินี (แอลพีเอ็น)

ศุภาลัย

พฤกษา เรียลเอสเตท

แสนสิริ

แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์

AIDED AWARENESS

AIDED AWARENESS
N = 470

TOP 15 DEVELOPERS BY REVENUE
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BRAND ATTRIBUTES
19 ATTRIBUTES BRAND SCORES
LEADER

ผู้น ำด้ำนนวัตกรรม

ผู้น ำคอนโดมิเนียม

ผู้น ำบ้ำนเดี่ยว

ผู้น ำทำวน์โฮม

EMOTIONAL BENEFIT

ภูมิใจที่ได้ครอบครอง

สะท้อนควำมเป็นตัวเอง

น่ำเชื่อถือและไว้วำงใจ

BRAND CHARACTER

สร้ำงสรรค์ส่ิงใหม่ๆ

ทันสมัยตลอดเวลำ

แตกต่ำง โดดเด่นเหนือใคร

บริกำรหลงักำรขำยที่ดี

ใส่ใจชุมชน รักษ์โลก ใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม

CONSTRUCTION

พิถีพิถัน ใส่ใจรำยละเอียด ไม่เคยหยุดน่ิง

เข้ำใจควำมต้องกำรนักลงทุน

เข้ำใจควำมต้องกำรผู้อยู่อำศัย

บริหำรกอ่สร้ำงมืออำชพี
เสร็จตำมก ำหนด

ระบบมำตรฐำนควบคุม
คุณภำพกำรก่อสรำ้งที่ได้รับ
กำรรับรอง

2.17

2.68

2.74

2.86

2.88

3.24

3.42

4.58

6.35

6.84

10ออริจิน้ พร็อพเพอร์ตี ้

9ควอลิตี ้เฮ้าส์

4ศภุาลยั

5ลมุพนีิ (แอลพีเอ็น)

6เอพี

3พฤกษา เรียลเอสเตท

7เอสซีแอสเสท

8อนนัดา ดีเวลลอปเม้นท์

1แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์

2แสนสิริ



6%
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9%

9%

10%

14%

17%

26%

29%

35%

43%

28%

33%

28%

35%

45%

41%

54%

43%

9%

8%

18%

7%

12%

6%

6%

3%

1%

3%

q29.9 ออริจิน้ พร็อพเพอร์ตี ้

q29.5 เอพี

q29.1 พฤกษา เรียลเอสเตท

q29.4 ศภุาลยั

q29.10 ลมุพนีิ (แอลพีเอ็น)

q29.6 ควอลิตี ้เฮ้าส์

q29.8 เอสซีแอสเสท

q29.7 อนนัดา ดีเวลลอปเม้นท์

q29.3 แสนสิริ

q29.2 แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์

BRAND & PURCHASE INTENTION
LEVEL OF INTEREST

Highly Interested Slightly Interested

Neutral

Slightly not interested

Not interested



6%

17%

21%

22%

25%

31%

40%

53%

43%

44%

33%

36%

44%

50%

44%

50%

42%

14%

11%

6%

ออริจิน้ พร็อพเพอร์ตี ้

ศภุาลยั

พฤกษา เรียลเอสเตท

ลมุพนีิ (แอลพีเอ็น)

เอพี

เอสซีแอสเสท

อนนัดา ดีเวลลอปเม้นท์

แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์

แสนสิริ

Strongly 
Recommended

Moderately
Recommended

Neutral

Slightly not Recommended

Not Recommended

BRAND ADVOCACY
TURN CUSTOMERS INTO PROMOTERS



SOCIAL BRANDING

BUBBLE SIZE = No. of Fans

E
N
G
A
G
E
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E
N
T

Total Reactions, Comments, Shares

* Engagement: calculated by the average amount 
of likes, comments and shares per day, divided by 
the number of fans

Data as of: Jan-Aug 2018



LEADER

ผู้น ำด้ำนนวัตกรรม ผู้น ำคอนโดมิเนียม ผู้น ำบ้ำนเดี่ยว ผู้น ำทำวน์โฮม

N = 380



EMOTIONAL BENEFIT

ภูมิใจที่ได้ครอบครอง สะท้อนควำมเป็นตัวเอง น่ำเชื่อถือและไว้วำงใจ

N = 380



BRAND CHARACTER

สร้ำงสรรค์ส่ิงใหม่ๆ ทันสมัยตลอดเวลำ แตกต่ำง โดดเด่นเหนือใคร

N = 380



บริกำรหลังกำรขำยที่ดี ใส่ใจชุมชน รักษ์โลก ใส่ใจส่ิงแวดล้อม

N = 380

BRAND CHARACTER



Lifestyle 
correlated with 

Recommendation



พิถีพิถัน และใส่ใจในรายละเอียด

น่าเชื่อ และน่าไว้ใจ

สะท้อนความเป็นตัวเอง

เข้าใจความต้องการผู้ที่อาศัยได้อย่าง

แท้จริง

รู้สึกความภาคภูมิใจที่ได้ครอบครอง

ไม่เคยหยุดน่ิง ปรับเปล่ียนตัวเอง

ตลอดเวลา

ชอบค้นหาหรือสร้างสรรค์ส่ิงใหม่ๆ 

ชอบสร้างความแตกต่าง และโดดเด่น

เหนือคนอื่น

เป็นผู้น าด้านนวัตกรรมและเทคโนโลยี

ใหม่ๆ

ไม่เคยตกยุค ทันสมัยตลอดเวลา

เป็นผู้น าด้านบ้านทาวน์โฮม

เป็นผู้น าด้านบ้านเด่ียว

เป็นผู้น าด้านคอนโดมีเนียม

ใส่ใจชุมชนหรือคนรอบข้าง

รักโลกใส่ใจในส่ิงแวดล้อม

มีระบบมาตรฐานควบคุมคณุภาพการก่อสร้าง

ที่ได้รับการรับรอง

เข้าใจความต้องการนักลงทุนได้อย่างแท้จริง

บริหารโครงการก่อสร้างได้อย่างมืออาชีพ 

แล้วเสร็จตามเวลาที่ก าหนด

มีบริการหลังการขายที่ดี

SANSIRI

Median Value

29%

TOP OF MINDRANK

1st

BRAND ASSOCIATION OVERVIEW

ATTRIBUTES
FOR



ใส่ใจชุมชนหรือคนรอบข้าง

รักโลกใส่ใจในส่ิงแวดล้อม

มีบริการหลังการขายที่ดี

เข้าใจความต้องการผู้ที่อาศัยได้อย่าง

แท้จริง

บริหารโครงการก่อสร้างได้อย่างมือ

อาชีพ แล้วเสร็จตามเวลาที่ก าหนด

มีระบบมาตรฐานควบคุมคณุภาพการ

ก่อสร้างที่ได้รับการรับรอง

พิถีพิถัน และใส่ใจในรายละเอียด

เป็นผู้น าด้านบ้านเดี่ยว

รู้สึกความภาคภูมิใจที่ได้ครอบครอง

น่าเชื่อ และน่าไว้ใจ

เป็นผู้น าด้านคอนโดมีเนียม

เป็นผู้น าด้านบ้านทาวน์โฮม

เข้าใจความต้องการนักลงทุนได้อย่างแท้จริง

ชอบค้นหาหรือสร้างสรรค์ส่ิงใหม่ๆ 

ชอบสร้างความแตกต่าง และโดดเด่นเหนือคน

อื่น

เป็นผู้น าด้านนวัตกรรมและเทคโนโลยีใหม่ๆ

ไม่เคยหยุดน่ิง ปรับเปล่ียนตัวเองตลอดเวลา

ไม่เคยตกยุค ทันสมัยตลอดเวลา

สะท้อนความเป็นตัวเอง

Land&Houses

Median Value

23%

TOP OF MINDRANK

2nd

BRAND ASSOCIATION OVERVIEW

ATTRIBUTES
FOR



ใส่ใจชุมชนหรือคนรอบข้าง

น่าเชื่อ และน่าไว้ใจ

สะท้อนความเป็นตัวเอง

มีระบบมาตรฐานควบคุมคณุภาพการ

ก่อสร้างที่ได้รับการรับรอง

ไม่เคยหยุดน่ิง ปรับเปล่ียนตัวเอง

ตลอดเวลา

เข้าใจความต้องการผู้ที่อาศัยได้อย่าง

แท้จริง

รักโลกใส่ใจในส่ิงแวดล้อม

เข้าใจความต้องการนักลงทุนได้อย่าง

แท้จริง

บริหารโครงการก่อสร้างได้อย่างมือ

อาชีพ แล้วเสร็จตามเวลาที่ก าหนด

เป็นผู้น าด้านบ้านทาวน์โฮม

เป็นผู้น าด้านคอนโดมีเนียม

รู้สึกความภาคภูมิใจที่ได้ครอบครอง

ชอบสร้างความแตกต่าง และโดดเด่นเหนือคน

อ่ืน

พิถีพิถัน และใส่ใจในรายละเอียด

มีบริการหลังการขายที่ดี

ชอบค้นหาหรือสร้างสรรค์ส่ิงใหม่ๆ 

ไม่เคยตกยุค ทันสมัยตลอดเวลา

เป็นผู้น าด้านบ้านเดี่ยว

เป็นผู้น าด้านนวัตกรรมและเทคโนโลยีใหม่ๆ

Pruksa

Median Value

11%

TOP OF MINDRANK

3rd

BRAND ASSOCIATION OVERVIEW

ATTRIBUTES
FOR



เข้าใจความต้องการผู้ที่อาศัยได้อย่างแท้จริง

รู้สึกความภาคภูมิใจที่ได้ครอบครอง

เป็นผู้น าด้านคอนโดมีเนียม

สะท้อนความเป็นตัวเอง

เข้าใจความต้องการนักลงทุนได้อย่างแท้จริง

เป็นผู้น าด้านนวัตกรรมและเทคโนโลยีใหม่ๆ

ไม่เคยหยุดน่ิง ปรับเปล่ียนตัวเองตลอดเวลา

ชอบสร้างความแตกต่าง และโดดเด่นเหนือคน

อ่ืน

ชอบค้นหาหรือสร้างสรรค์ส่ิงใหม่ๆ 

ไม่เคยตกยุค ทันสมัยตลอดเวลา

เป็นผู้น าด้านบ้านเดี่ยว

เป็นผู้น าด้านบ้านทาวน์โฮม

ใส่ใจชุมชนหรือคนรอบข้าง

มีบริการหลังการขายที่ดี

รักโลกใส่ใจในส่ิงแวดล้อม

พิถีพิถัน และใส่ใจในรายละเอียด

มีระบบมาตรฐานควบคุมคณุภาพการก่อสร้าง

ที่ได้รับการรับรอง

บริหารโครงการก่อสร้างได้อย่างมืออาชีพ 

แล้วเสร็จตามเวลาที่ก าหนด

น่าเชื่อ และน่าไว้ใจ

Ananda

Median Value

6%

TOP OF MINDRANK

4th

BRAND ASSOCIATION OVERVIEW

ATTRIBUTES
FOR



6%

TOP OF MINDRANK

5th

BRAND ASSOCIATION OVERVIEW

ATTRIBUTES
FOR



5%

TOP OF MINDRANK

6th

BRAND ASSOCIATION OVERVIEW

ATTRIBUTES
FOR



3%

TOP OF MINDRANK

7th

BRAND ASSOCIATION OVERVIEW

ATTRIBUTES
FOR



3%

TOP OF MINDRANK

9th

BRAND ASSOCIATION OVERVIEW

ATTRIBUTES
FOR



2%

TOP OF MINDRANK

10th

BRAND ASSOCIATION OVERVIEW

ATTRIBUTES
FOR



1%

TOP OF MINDRANK

11th

BRAND ASSOCIATION OVERVIEW

ATTRIBUTES
FOR



EUROPE CAR JAPAN CAR



AVERAGE PERFORMANCE OF CAR BRANDS

Data represents 2001 image attribute scores, 
except for Infiniti and Subaru data, which is based on 2002 scores

Source: Allson-Fisher Barometer of Automotive Awareness and Imagery Study; 
Booz Allen Hamilton

www.strategy-business.com/article/03302?gko=fbb50



QUESTIONNAIRE



BRAND IMAGE
REAL ESTATE VS CAR BRANDS

28% 32% 45% 16% 16% 15% 38%

24% 18% 17% 34% 19% 28%



BRAND IMAGE
REAL ESTATE VS CAR BRANDS (Heat Map)

MASS LUXURY





อาณาจักรส่วนตัวสะท้อนทุกความมั่งคั่ง รุ่งเรืองไม่รู้จบ 
รังสรรค์ทุกรายละเอียดสู่ความสมบูรณ์แบบที่สง่างาม 

ในอาณาจักรของผู้ประสบความส าเร็จสูงสุด















BRAND POSITIONING

High LoyaltyLow Loyalty, 
Low Brand Score

High Brand Score



BRANDING MAKE MORE MONEY
DETACHED HOUSE, SALAYA ZONE

INIZIO ปิ่ นเกล้า-วงแหวน 3

VILLAGIO ปิ่ นเกล้า-ศาลายา

CENTRO ปิ่ นเกล้า-วงแหวน

PASSORN PRIDE ปิ่ นเกล้า-วงแหวน

KANASIRI ศาลายา

SUPALAI BELLA วงแหวน 
ปิ่ นเกล้า-พระราม 5

ร
าค
าข
าย
ป
จั
จ
ุบ
ัน
 (
บ
าท
)

ขนาดที่ดิน (ตร.วา)

PLUS PRICING 20-30%

BUBBLE SIZE = พ้ืนที่ใช้สอย



BRANDING MAKE MORE MONEY
CONDOMINIUM, THONG LO ZONE

KHUN By Yoo

LAVIQ Sukhumvit 57

NIVATI Thonglor 23

RUNESU Thonglor 5

The Bangkok Thonglor

The Monument Thonglo

ร
าค
าข
าย
ป
จั
จ
ุบ
ัน
 (
บ
าท

/ต
ร
.ม
.)

จ านวนช้ันของอาคาร (ช้ัน)

PLUS PRICING 10-40%

(Cevas Properties)

BUBBLE SIZE = จ านวนยูนิต



5TH GENERATION (5G)
Mobile data traffic is rising rapidly, mostly due to video streaming



Who is interested in using 5G ?



BRAND BUILDING 
ACTION POINT

BE 
ORIGINAL

TALK 
ABOUT 
THE FUTURE

THINK 
DIFFERENTLY 

LINK 
BRAND 
WITH DATA

BE 
TECH WISE

Need to review 
what you 
stand for, 
what your 
represent in 
style and value

Customer wants to 
know that the 
house they 
purchase today 
will be worth 
something 
tomorrow

Think about                  
how the property 
brand fills 
a particular 
consumer need

Premium market 
should be neither 
data-driven nor 
data-adverse

Make wise 
technology 
investment, 
closely aligned 
with strategy



It’s very easy to be different, 
but very difficult to be better

Jonathan Ive
Apple's Chief Design Office



THANK YOU

www. ter rabkk .com


