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	 หลังจากที่ผมได้อ่านต้นฉบับของหนังสือเล่มนี้	ต้องขอยอมรับ	

ว่านอกจากคุณแก่จะเป็นนักการตลาดดิจิทัลผู้มีความสามารถมาก	

และเป็นที่ยอมรับในวงการแล้ว	ยังมีความสามารถในการเขียนและ

ถ่ายทอดเรื่องราวให้ผู้อ่านได้เข้าใจอย่างแท้จริง	

	 หนังสือเล่มน้ีให้ประโยชน์กับผู้อ่าน	ต้ังแต่การอธิบายให้เข้าใจถึง 

การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนของโลก	ผู้บริโภค	อันเน่ืองมาจากเทคโนโลยี	

รวมถึงเหตุผลที่ว่าทำาไมนักการตลาดอาจต้องปรับมุมมองและวิธีคิด

เพื่อให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงนี	้

	 หนังสือเล่มนี้ยังช่วยให้ผู้บริหาร	นักการตลาด	เจ้าของธุรกิจ	

ได้คิดทบทวน	ทิศทาง	วัตถุประสงค์	และกลยุทธ์การตลาดของตัวเอง	

ให้มีความสัมพันธ์กัน	เข้ากับยุคสมัย	ตลอดจนช้ีให้เห็นประโยชน์ของ

การเลือกเครื่องมือสื่อสาร	สร้างเนื้อหาให้ตอบโจทย์ทางการตลาด	

และกำาหนดตัววัดผลประเมินผลที่ถูกต้องอีกด้วย	สมควรเป็นหนังสือ

การตลาดท่ีควรมีติดท่ีทำางาน	ท่ีบ้าน	ไว้ใช้อ้างอิงยามต้องการจริงๆ	ครับ

ศิวัตร	เชาวรียวงษ์	(ป้อม)

CEO, GroupM

คำ�นิยม
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	 ในปี	1776	นักปรัชญาเศรษฐศาสตร์ชาวสกอตแลนด์	Adam	

Smith	ได้เขียนหนังสือเล่มหนึ่งซึ่งถือว่าเป็นต้นแบบของวิชา

เศรษฐศาสตร์สมัยใหม่ในหลายๆ	เรื่อง	ชื่อว่า	The	Welath	of	the	

Nations 

	 ในหนังสือเล่มน้ี	Smith	ได้พยายามอธิบายคำาตอบของคำาถามท่ีว่า	

	 ‘ทำาไมประเทศบางประเทศถึงได้มีฐานะทางเศรษฐกิจท่ีดีหลาย	ๆ	

ประเทศ?’	 

	 ‘เพราะว่าประเทศเหล่าน้ัน	มีประชากรท่ีทำางานหนัก	ขยันขันแข็ง	

ใช้ชีวิตทั้งหมดกับการทำางาน	ใช่หรือเปล่า?’	 

	 คำาตอบคือไม่ใช่	เพราะว่ามีประเทศจำานวนไม่น้อย	ที่ประชากร

ในประเทศใช้เวลารวมในการทำางานน้อยกว่าอีกหลายๆ	ประเทศ	

แต่ผู้คนในประเทศเหล่านั้นมีคุณภาพชีวิตที่สูงลิบลิ่ว

	 คำาตอบที่	Smith	ให้ไว้ในหนังสือเล่มนี้	คือ	Free	Trade 

	 แล้ว	Free	Trade	หรือการค้าเสรี	มันเก่ียวกับการตลาดได้อย่างไร? 

	 ผมคิดว่าแนวความคิดเร่ือง	Free	Trade	ของ	Smith	มันเกิดข้ึนจริง	

และรุนแรงมากกว่าในช่วงศตวรรษที่	18	ในยุคที่	Smith	ตีพิมพ์

คำ�นิยม
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แนวความคิดนี้	เพื่อเพียงแค่ต้องการกระตุ้นให้ผู้กุมอำานาจรัฐ	และ

ชนชั้นสูงหันมาสนใจความเป็นตลาดเสรีเสียอีก 

	 เพราะความเป็นตลาดเสรีมันได้เกิดขึ้นเองอย่างเป็นธรรมชาต	ิ

อันเป็นผลมาจากการเชื่อมโยงกันผู้คนทั่วโลก	สร้างความสัมพันธ์

รูปแบบใหม่	ๆ	ผ่าน	Social	Media	ในแบบที่	Smith	คงไม่มีโอกาส

ได้รับรู้ 

	 พวกเราต่างแลกเปลี่ยนความรู้ข้อมูลกันอย่างมหาศาลในหนึ่ง

วินาที	เราสร้างเน้ือหาใหม่ในทุกรูปแบบ	มากกว่าองค์ความรู้ของผู้คน

ในยุควิกตอเรียที่สะสมกันมาทั้งศตวรรษ 

	 คนรุ่นใหม่ต่างสร้างอาณาจักรทางธุรกิจของตัวเองได้ง่าย	ๆ	ด้วย

รูปแบบธุรกิจใหม่	ๆ	โดยท่ีไม่ต้องใช้ทรัพยากรท่ีดิน	เคร่ืองจักร	แรงงาน	

และเงินตรา	เหมือนอาณาจักรของเจ้าสัวในอดีต ทฤษฎีต่าง	ๆ	ก็ถูก

พัฒนาขึ้นมาอย่างรวดเร็ว	เพื่อตอบสนองพิสูจน์สมมุติฐานต่างๆ	

ที่ตกลงมาราวสายฝน	จนทำาให้สิ่งที่เราเคยเชื่อในอดีต	กลับกลาย

ไม่เป็นจริงอีกต่อไป 

	 เมื่อผู้คนเป็นเสรีจากการเข้าถึงข้อมูล	ผู้คนก็เป็นเสรีจาก

ความคิด	

	 และเมื่อผู้คนมีเสรีจากความคิด	ธุรกิจการค้าก็จะมีความเสรี

ตามไปด้วย 
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	 สิ่งที่ผมค้นพบจากการทำางานการตลาดให้แบรนด์ใหญ่	ๆ	ใน

ช่วง	20	ปีที่ผ่านมา	ได้เห็นการเปลี่ยนแปลงของภูมิทัศน์ต่าง	ๆ	ของ

อุตสาหกรรมนี้	 

	 ไม่ว่าจะเป็นมิติของสินค้าผลิตภัณฑ์ที่เปลี่ยนไป	สินค้าบางตัว

ที่ผมเคยทำาการตลาดให้	วันนี้ไม่มีจำาหน่ายแล้ว 

	 ไม่ว่าจะเป็นเครื่องมือในการทำาการตลาดที่เปลี่ยนไป	วิธีการ

โฆษณาประชาสัมพันธ์บางวิธี	ไม่สามารถใช้ได้กับผู้บริโภคในปัจจุบัน 

	 หรือไม่ว่าจะเป็นช่องทางการขายที่เปลี่ยนไป	การจัดกิจกรรม

กระตุ้นการซื้อของลูกค้า	ณ	ช่องทางการขายเหล่านั้น	เราหาลูกค้า

ของพวกเขาไม่เจอแล้ว 

	 แบรนด์ใหญ่เหล่าน้ัน	ไม่สามารถครอบครองความคิด	ความเช่ือ	

ของลูกค้าได้เฉกเช่นในอดีต 

	 ลูกค้าของพวกเขา	มีเสรีทางความคิด	มีข้อมูล	ความจริง	ท่ีแบรนด์

อาจไม่เคยรับรู้มากก่อน 

	 ปรากฏการณ์เหล่าน้ีมีมูลเหตุปัจจัย	และไม่ได้เกิดข้ึนในช่ัวข้ามคืน

แบบที่เรามองเห็นการเปลี่ยนแปลง 

	 แต่กลับกลายเป็นว่าพัฒนาการหลาย	ๆ	อย่างท่ีเกิดข้ึน	มันเกิดข้ึน

อย่างช้า	ๆ	ช้าในแบบท่ีว่าผู้บริหาร	นักการตลาด	นักวิชาการ	นักโฆษณา

ในปัจจุบัน	หลายคนต่ืนข้ึนมา	ค้นพบว่าตัวเองกำาลังจะตกยุค 

	 ผมโชคดีมากที่ได้อ่านหนังสือเล่มนี้	เพราะคุณณัฐพัชญ์ทำาให้

ผมมองเห็นการเปลี่ยนผ่าน

	 ได้ทบทวนตัวเองว่าอะไรคือข้อผิดพลาดในอดีต 
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	 อะไรคือมองเห็นชุดความคิดใหม่	ๆ	ท่ีผมและนักการตลาดรุ่นใหม่

ควรต้องนำาไปใช้ในสังคมที่ผู้บริโภคใช้ชีวิตอยู่บนโลกดิจิทัล 

	 ประเทศไทยหลายปีท่ีผ่านมา	ได้ผ่านช่วงขาข้ึนขาลงของเศรษฐกิจ

ต่างกรรมต่างวาระกัน	ซ่ึงก็เหมือนการท่ีได้รู้ว่าแม่น้ำ�กำาลังจะข้ึน	หรือ

น้ำ�กำาลังจะลง	เราต่างมีประสบการณ์มากพอที่รู้ว่าต้องปรับเปลี่ยน

กลยุทธ์แบบไหนกันแต่ถ้าหากกระแสน้ำ�ของแม่น้ำ�สายนี้	มันกลับ

เปลี่ยนทิศขึ้นมาล่ะ?	ลองอ่านหนังสือเล่มนี้	ผมว่าหลายคนน่าจะมี

คำาตอบในใจ

สุธีรพันธุ์	สักรวัตร 

ผู้บริหารสุงสุดการตลาด	ธนาคารไทยพาณิชย์
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1.

โลกที่เปลี่ยนไปแล้ว
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	 ไม่ว่าคุณจะยอมรับ	หรือไม่ยอมรับ

	 ไม่ว่าคุณจะพร้อม	หรือไม่พร้อม

	 ไม่ว่าคุณจะชอบ	หรือไม่ชอบ

	 ไม่ว่าอย่างไร	โลกก็เปลี่ยนไปแล้ว

	 ข้างต้นคือความจริงที่เกิดขึ้นในปัจจุบันและเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว

ถ้าเราสังเกตสิ่งที่เกิดขึ้นช่วงหลายปีที่ผ่านมา	เราเห็นการเข้ามาของเทคโนโลยี

มากมาย	สินค้าหลายอย่างที่ไม่เคยมีมาก่อน		เช่นเดียวกับการใช้บริการใหม่ๆ	ที่

สะดวกขึ้นกว่าเดิม	ง่ายกว่าเดิม

	 การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องจากบรรดาบริษัทมากมายที่

ขยันผลักนวัตกรรมใหม่ๆ	เข้ามาในตลาด	ไม่ว่าจะเป็นบริษัทผู้ผลิตมือถือที่นับวัน

ก็จะฉลาดล้ำ�มากกว่าเดิม	ผู้ให้บริการโทรคมนาคมที่ทำาให้เราสามารถใช้งาน

อินเทอร์เน็ตได้ในแทบทุกที่ด้วยความเร็วที่มากกว่าเดิม	และไหนจะมีบริษัท

เล็กน้อยใหญ่ที่ก็ทยอยเปิดบริการใหม่ๆ	ให้เราได้สนุกกับการใช้งานอุปกรณ์ที่

เคยมองว่า	“ไฮเทค”	เหล่านี้	จนมันกลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจำาวันไปแล้ว

ใช่ครับ	ทุกวันนี้เราอาจจะต้องหันกลับมามองสินค้าที่เราเคยมองว่าเป็นสินค้า

ไฮเทคกันใหม่	ในยุคหน่ึงเราเคยมองว่าคอมพิวเตอร์เป็นเร่ืองสุดไฮเทคท่ีคนใช้งาน

จะเป็นพวกวัยรุ่นหรือคนบางกลุ่ม	แต่วันนี้คอมพิวเตอร์กลายเป็นอุปกรณ์พื้นฐาน

สำาหรับคนจำานวนมาก	โทรศัพท์สมาร์ทโฟนเคยเป็นอุปกรณ์สุดล้ำ�ท่ีมีคนกลุ่มเล็กๆ	

ใช้กัน	แต่ตอนน้ีมันกลายเป็นส่ิงท่ีติดมือของคนท่ีเดินไปเดินมาตามท้องถนน	ไม่ว่า

จะเด็ก	วัยรุ่น	คนทำางาน	ผู้ใหญ่	ผู้สูงอาย	ุคนจน	คนรวย	ฯลฯ

	 มันคือวันท่ีสินค้าเทคโนโลยีไม่ใช่สินค้าของคนล้ำ�ๆ	อีกต่อไป	แต่มันกลายเป็น

วันที่คนทุกคนกำาลังใช้เทคโนโลยีและให้มันเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตไปเรียบร้อย

แล้ว

 The Connected World

	 การเปล่ียนสำาคัญๆ	ของโลกท่ีเกิดข้ึนจากเทคโนโลยีน้ัน	ถ้าจะสรุปให้เข้าใจกัน

ในภาพง่ายๆ	แล้วก็เกิดจากการเปลี่ยน	3	สิ่งด้วยกัน	นั่นคือ
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	 1.	อุปกรณ์เชื่อมต่อ	(Connected	Device)

	 สิ่งที่น่าจะเห็นชัดมากๆ	ในช่วงหลายปีนี้คือการที่สินค้าประเภทสมาร์ทโฟน

กลายเป็นสินค้าที่แพร่หลายมากๆ	จนเรียกว่าโทรศัพท์มือถือแบบเดิมๆ	แทบจะ

หาซ้ือกันไม่ได้แล้ว	ทุกวันน้ีสมาร์ทโฟนกลายเป็นเสมือนคอมพิวเตอร์พกพาสำาหรับ

ทุกๆ	คนไปเรียบร้อยเพราะมันไม่ได้ทำาหน้าท่ีเป็นแค่โทรศัพท์อีกต่อไป	มันสามารถ

ลงแอปพลิเคชันได้มากมาย	มีความสามารถจะเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตเพื่อเข้าถึง

ข้อมูลมหาศาลรวมทั้งใช้บริการต่างๆ	ได้อีกมากมาย

	 จากข้อมูลของสำานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์แสดงให้เห็นว่า

คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตผ่านทางสมาร์ทโฟนแบบก้าวกระโดดในช่วงปี	พ.ศ.	2557	

และมีแนวโน้มที่สูงขึ้นเรื่อยๆ	อย่างต่อเนื่องในทุกปี	เช่นเดียวกับยอดจำาหน่าย

สมาร์ทโฟนของประเทศไทยก็ดูว่าจะโตข้ึนในทุกๆ	ปี	ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์

มือถือเองก็รายงานอย่างต่อเนื่องของสัดส่วนผู้ใช้สมาร์ทโฟนที่ตอนนี้กลายเป็น	

“ส่วนใหญ่”	ของตลาดไปเรียบร้อยแล้ว

	 นอกจากสมาร์ทโฟนแล้ว	ยังมีอุปกรณ์อื่นๆ	ที่เข้ามาในตลาดอย่างต่อเนื่อง	

ไม่ว่าจะเป็นเครื่องคอมพิวเตอร์แบบพกพา	(Laptop)	ที่กลายเป็นอีกหนึ่งอุปกรณ์

มาตราฐาน	มีใช้งานกันตั้งแต่ในระดับโรงเรียน	มหาวิทยาลัย	จนถึงคนทำางาน

ต่างๆ	พูดง่ายๆ	คือคอมพิวเตอร์กลายเป็นอุปกรณ์สามัญประจำาบ้านและออฟฟิศ

ในปัจจุบันไปเสียแล้ว
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	 ที่มากกว่าไปนั้น	เรายังเห็นอุปกรณ์ประเภทอื่นๆ	ที่มีการ	“เชื่อมต่อ”	เพื่อ

ทำาการแลกเปลี่ยนข้อมูล	อุปกรณ์เหล่านี้บางทีก็เป็นของที่เราคุ้นเคยกันอยู่แล้ว

แต่ถูกทำาให้	“ฉลาด”	มากข้ึนด้วยความสามารถของการเช่ือมต่อน่ีเอง	ไม่ว่าจะเป็น

นาฬิกาข้อมือที่กลายเป็น	Smartwatch	อุปกรณ์เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านสามารถ

ส่งข้อมูลกลับมาที่โทรศัพท์มือถือของเราได้ไม่ว่าจะเป็นเครื่องปรับอากาศ	ตู้เย็น	

เครื่องชั่งน้ำ�หนัก	โทรทัศน์	กล้องถ่ายรูป	ฯลฯ	

	 ในโลกปัจจุบันและอนาคตที่เรากำาลังก้าวไปนั้น	เราต้องยอมรับว่าอุปกรณ์

เหล่านี้จะมีมากขึ้นและสามารถซื้อกันได้เป็นปรกติ	ซึ่งเมื่อมองดูกันแล้ว	อุปกรณ์

เหล่านี้เรียกว่ามีความสามารถที่สูงกว่าสินค้าเดิมที่มันเป็น	(เช่นสมาร์ทโฟนไม่ได้

เป็นแค่โทรศัพท์เฉยๆ	แบบแต่ก่อน)	และความสามารถนั้นเรียกได้ว่ายกระดับ

การใช้ชีวิตของผู้ใช้งานไปจากเดิมอย่างเห็นได้ชัด

	 2.	เครือข่ายเพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูล

	 นอกจากตัวอุปกรณ์จะถูกพัฒนาให้ฉลาดล้ำ�มากขึ้นแล้ว	อีกสิ่งที่เรียกว่า

มารองรับความฉลาดของอุปกรณ์เหล่านี้ก็คือตัวเครือข่ายที่ทำาให้เกิดการรับส่ง

แลกเปล่ียนข้อมูลจากอุปกรณ์ท่ีต้องอาศัยการเช่ือมต่อต่างๆ	ถ้าจะเล่ากันแบบง่ายๆ	

ก็คือเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไม่ว่าจะเป็นแบบมีสายหรือไร้สาย	เครือข่าย	3G	และ	

4G	ที่พวกเรา	“ต่อเน็ต”	ได้นั่นเอง

	 หากเป็นสมัยก่อน	การเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตนั้นยังอยู่ในวงจำากัดของคนที่

มีกำาลังซื้อพอสมควร	ถ้าไม่มีคอมพิวเตอร์ก็ต้องมีสมาร์ทโฟนราคาสูง	ไหนจะ

อินเทอร์เน็ตตามบ้านที่ก็ไม่ได้มีกันทุกหลังคาเรือน	แต่หลังจากที่ค่ายผู้ให้บริการ

เครือข่ายโทรศัพท์มือถือต่างเปิดบริการอินเทอร์เน็ตไร้สายทั้ง	3G	และ	4G	กัน

ให้ครอบคลุมทั้งประเทศในราคาที่ไม่ได้สูงมากนัก	ผลก็คือใครๆ	ก็สามารถจะใช้

อุปกรณ์เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตได้อย่างง่ายดายในทุกพื้นที	่ทุกเวลา

	 ความก้าวหน้าของเครือข่ายที่รองรับการใช้งานที่มากขึ้นนี้เองทำาให้ผู้บริโภค

ต่างสามารถใช้อุปกรณ์ต่างๆ	ที่ในการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตได้อย่างสะดวก

มากกว่าเดิมพร้อมๆ	กับการขยายฐานผู้ใช้งานจากเดิมอาจจะเป็นแค่คนเมือง

หรือคนที่อายุไม่มาก	(บ้างก็ชอบเรียกว่าพวกชอบสินค้าเทคโนโลยี)	ขยายเป็น
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คนทุกกลุ่ม	เราเริ่มเห็นกลุ่มผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตยุคใหม่ที่ไม่ใช่เด็กแต่คือผู้ใหญ	่

ผู้สูงอายุ	หรือคนต่างจังหวัดที่ตอนนี้สามารถใช้งานอินเทอร์เน็ตในระดับคุณภาพ

ที่ไม่ได้แพ้กับในเมืองแต่อย่างใด

	 นอกจากเรื่องความครอบคลุมแล้ว	เรื่องของความเร็วในการเชื่อมต่อ

แลกเปลี่ยนข้อมูลก็เป็นอีกปัจจัยที่เข้ามาเกี่ยวข้อง	ลองมองย้อนกลับไปหลายปี

ก่อนนั้น	คงเป็นเรื่องยากที่เราจะดูวิดีโอผ่านโทรศัพท์มือถือถ้าหากมันไม่ได้ต่อ

อินเทอร์เน็ตบ้านหรือที่ทำางาน	แต่ทุกวันนี้เราสามารถดูวิดีโอคุณภาพสูงผ่าน

สมาร์ทโฟนของเราได้เป็นเรื่องปรกติ	เผลอๆ	อินเทอร์เน็ตของเราอาจจะเร็วกว่า

ที่บ้านหรือที่ทำางานด้วยซ้ำ�	(ตัวผมเองก็ยังใช้อินเทอร์เน็ต	4G	แทนอินเทอร์เน็ต

ของท่ีทำางานเลยด้วย)	ความเร็วท่ีเพ่ิมข้ึนมามากน้ีเองท่ีทำาให้เกิดการเพ่ิมศักยภาพ

ของการใช้งานข้อมูลต่างๆ	ท่ีสามารถดีข้ึนกว่าเดิม	สลับซับซ้อนกว่าเดิม	ขนาดใหญ่

กว่าเดิม	ฯลฯ	ซึ่งนั่นนำาไปสู่ประสบการณ์การใช้งานที่จะดีขึ้นไปพร้อมๆ	กัน

	 3.	คอนเทนต์และบริการที่ให้เราเข้าถึง

	 สิ่งที่น่าจะทำาให้เกิดการเปลี่ยนแปลงมากที่สุดก็คงจะเป็นเรื่องนี้	เพราะถ้า

ไม่มีคอนเทนต์หรืออะไรให้เราเข้าไปอ่านแล้ว	เราก็คงไม่มีเหตุผลให้ต่ออินเทอร์เน็ต

หรือหยิบสมาร์ทโฟนขึ้นมาดูกันบ่อยๆ	ปัจจัยเรื่องนี้ต้องยอมรับว่าเกิดขึ้นใน

ยุคดิจิทัลอย่างมาก	ต้ังแต่	Social	Media	ต่างๆ	ไม่ว่าจะเป็น	Facebook,	YouTube,	

Instagram,	Twitter,	LINE	หรือบริการต่างๆ	ที่เราใช้กันจนเป็นเรื่องปรกติอย่าง	

Google	เป็นต้น

	 การท่ีเราสามารถเช่ือมตัวเองเข้ากับคอนเทนต์เหล่าน้ี	ไม่ว่าจะเป็นการเข้าไป

เพื่อสร้างคอนเทนต์	(โพสต์รูป	วิดีโอ	ตั้งสเตตัส)	และเสพคอนเทนต์	(ดูวิดีโอ	

อ่านข้อความและข้อมูลต่างๆ)	ทำาให้สามารถขยายขอบเขตของประสบการณ์

ในการใช้ชีวิตของเราได้มากกว่าเดิมเป็นอย่างมาก

	 ถ้าเราลองมองดูส่ิงท่ีเปล่ียนไปจากการท่ีเราสามารถเช่ือมตัวเองกับคอนเทนต์

เหล่านี้	เราก็จะเห็นพฤติกรรมมากมายที่ไม่เคยมีในสมัยก่อน	เช่นการดูรายการ

โทรทัศน์ทางสมาร์ทโฟนเมื่อไรก็ได้	การเลือกฟังเพลงที่ตัวเองอยากฟังโดยไม่ต้อง

รอดีเจในวิทยุ	การสามารถเข้าไปหาข้อมูลที่ตัวเองอยากรู้ได้ทันทีโดยไม่ต้อง
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โทรถามเพื่อนหรือรอกลับไปเปิดคอมพิวเตอร์ที่บ้าน	การสามารถเลือกดูและ

ซื้อสินค้าได้ทันทีที่อยากได้โดยไม่ต้องออกไปเดินห้างสรรพสินค้า	การที่สามารถ

รับรู้ว่าตอนนี้เกิดอะไรขึ้นบ้างจากหน้า	Timeline	ของ	Social	Media	โดยไม่ต้อง

เปิดดูข่าวในโทรทัศน์	ฯลฯ

	 เมื่อเรามองปัจจัยหลัก	3	อย่างของการเกิด	Connected	World	นั้น	จะเห็น

ได้ว่าโลก	ณ	ปัจจุบันเป็นช่วงเวลาสำาคัญของการบรรจบที่ลงตัวของปัจจัย

สามอย่าง	ทั้งอุปกรณ์	เครือข่าย	และคอนเทนต์	ซึ่งมันเลยไม่แปลกที่ต่อจากนี้

เราจะเห็นคลื่นการเปลี่ยนแปลงนี้ถาโถมเข้าใส่สังคมปัจจุบันอย่างรวดเร็ว	โดยที่

ผู้บริโภคต่างก็พร้อมจะเปิดรับสิ่งเหล่านี้เพราะมันต่างช่วยทำาให้ชีวิตของเขา 

ดีขึ้น	เช่นเดียวกับที่ตอนนี้คนจนมากกำาลังอยู่ในภาวะที่หงุดหงิดและไม่พอใจ

หากตัวเองไม่สามารถต่ออินเทอร์เนตได้	น่ันก็เพราะพวกเขากำาลังขาดการเช่ือมต่อ

กับโลกที่เคยทำาให้พวกเขามีความสุข	สะดวกสบายนั่นเอง

	 ตัวอย่างหนึ่งที่ผมเองมักยกอยู่บ่อยๆ	คือสมัยก่อนนั้น	เรามักบ่นผู้ให้บริการ

เครือข่ายโทรศัพท์มือถือเรื่องการโทรติดไม่ติด	สายหลุด	ฯลฯ	แต่พอเรามาถามๆ	

กันวันนี้	เสียงบ่นที่สุดไม่ใช่เรื่องของการที่โทรศัพท์เลยแม้แต่น้อย	หากแต่เป็น

เรื่องความเร็วของอินเทอร์เน็ต	ซึ่งจะแม้ว่าทุกวันนี้จะเร็วกว่าสมัยก่อนเยอะมาก

แต่กับบางคนก็ยังคงไม่พอกับความต้องการอยู่ดี	(จนบางทีผมก็ยังสงสัยว่าจะเอา

เร็วขนาดไหนกันเชียว)	แต่ส่วนหนึ่งมันก็สอดคล้องไปกับพฤติกรรมการใช้งาน

ที่ทุกวันนี้เราไม่ได้ใช้แอปพลิเคชันพวก	Messaging	App	เพื่อพูดคุยกันเฉยๆ	

แต่เรามีการส่งรูปคุณภาพสูง	ถ่ายวิดีโอ	ดาวน์โหลดไฟล์ขนาดใหญ่มากขึ้น

กว่าเดิมด้วยนั่นเอง

	 นอกจากนี้แล้ว	ถ้ามองกันให้ลึกๆ	แล้ว	Connected	World	ไม่ใช่เรื่อง

ของเทคโนโลยีเฉยๆ	แต่มันคือตัวมนุษย์อย่างเราๆ	นี่แหละที่ทำาให้เราสามารถ	

“เชื่อมต่อ”	กับสิ่งต่างๆ	รอบตัวเราได้มากขึ้นกว่าเดิม	ซึ่งสิ่งที่เราเข้าถึงนั้นจะเป็น

คนรอบข้างก็ได้	หรือข้อมูลอื่นๆ	ที่อยู่ในโลกแห่งนี้	เราสามารถดูสถานะของเพื่อน	

ฝากข้อความไว้ได้เมื่อเราต้องการ	เราสามารถดูข้อมูลและโพสต์ต่างๆ	ของ

คนรู้จักว่าเขาไปทำาอะไรมา	ตอนนี้เป็นอย่างไรบ้าง	หลายๆ	คนสามารถรับรู้
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สถานการณ์ของเพื่อนได้โดยไม่ต้องนัดกินข้าวกันเหมือนแต่ก่อน	เช่นเดียวกับ

การที่เราสามารถเชื่อมต่อกับบริการต่างๆ	ที่แต่ก่อนเราอาจจะไม่รู้จักหรือไม่มีวัน

เข้าถึง	เราสามารถรับรู้สินค้าและบริการจากร้านที่อยู่ในต่างประเทศได้โดยง่าย	

สามารถเลือกซื้อสินค้าจากห้างในจีน	สหรัฐอเมริกา	สั่งซื้อและรอส่งมาที่บ้าน	

เราสามารถเลือกดูภาพยนตร์ที่อยากดูและกดเช่าเพื่อดูได้ทันทีโดยไม่ต้องเดินไป

ซื้อแผ่นดีวีดีเหมือนแต่ก่อน

	 และถ้าเรามองกันจริงๆ	จะเห็นว่าการเช่ือมต่อระหว่างตัวเรากับโลกในวันน้ีน้ัน

มีอะไรที่มากกว่า	Facebook,	YouTube	หรือ	Instagram	มากนัก	รอบตัวเรามี

ข้อมูลท่ีเกิดข้ึนจากการใช้ชีวิตของเราและถูกส่งต่อเพ่ือนำาไปใช้งานโดยท่ีเราไม่รู้ตัว	

เช่น	จำานวนและความถี่ในการซื้อสินค้า	ระยะเวลาที่ใช้บริการ	ค่าใช้จ่ายในแต่ละ

รอบบิล	ฯลฯ	ซึ่งวิถีชีวิตของเรานี่เองที่ทำาให้เกิดข้อมูลมากมาย	ซึ่งข้อมูลเหล่านี้

ก็จะถูกนำาไปเช่ือมต่อและประมวลผลด้วยเทคโนโลยีต่างๆ	ก่อนจะย้อนกลับมาเป็น

ประสบการณ์ในการใช้ชีวิตของเราอีกครั้ง	เช่น	การนำาเสนอบริการหรือข้อเสนอ

ที่เหมาะกับเรามากขึ้นจนดูเหมือนจะรู้ใจเราเลยก็ว่าได้

	 ในอนาคตอันใกล้	การเช่ือมต่อของเรากับโลกคงจะมีความก้าวล้ำ�มากกว่าเดิม	

จะมีหลายๆ	ส่ิงท่ีเราสามารถก้าวข้ามขีดจำากัดของประสบการณ์แบบเก่าเน่ืองจาก

ความสามารถของเทคโนโลยีจะทำาให้เราไม่อยู่ในจุดเดิมอีกต่อไป	วิถีในการใช้ชีวิต

ของเราจะไม่เหมือนเดิม

	 และนั่นคือจุดที่เราต้องยอมรับสิ่งที่เรียกว่า	“การเปลี่ยนแปลง”
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2.

การเปลี่ยนแปลง
สภาพแวดล้อมที่เรา

เคยรู้จัก
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	 การเปลี่ยนแปลงย่อมไม่ใช่สิ่งที่เราอยากจะให้มีเสียเท่าไรนัก	เพราะนั่น

หมายถึงสภาพแวดล้อมต่างๆ	จะไม่เหมือนเดิม	วิธีที่เราเคยพยายาม	“จัดการ”	ก็

ย่อมไม่เหมือนเดิมและถึงเวลาที่ต้องเปลี่ยนตามการเปลี่ยนแปลงไปด้วย	แต่การ

เปลี่ยนแปลงก็เป็นสัจธรรมที่เกิดขึ้นอยู่ตลอดเวลา

	 โลกรอบตัวเราก็เปลี่ยนแปลงไปเพราะเทคโนโลยีที่กล่าวไว้ก่อนหน้านี้	และ

เม่ือสภาพแวดล้อมรอบๆ	ตัวเราเปล่ียน	มันก็ไม่แปลกถ้าตัวเราท่ีเป็น	“คน”	น่ีแหละ

ที่จะเปลี่ยนพฤติกรรมเพื่อให้สามารถใช้ชีวิตกับสภาพแวดล้อมใหม่ๆ	นี้	ซึ่งการ

เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมนี้เอง	คือจุดกำาเนิดที่ทำาให้นักธุรกิจและนักการตลาด

กำาลังเข้าสู่การเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ด้วยเช่นกัน

	 แต่ก่อนที่จะพูดกันเรื่องการตลาดนั้น	เราลองมาดูกันดีกว่าการเปลี่ยนแปลง

ของโลกจากเทคโนโลยีที่ก้าวล้ำ�มากขึ้นมาตลอดนั้นมีอะไรบ้าง	และสิ่งเหล่านี้

จะส่งผลกระทบอย่างไรกับการตลาดต่อไป

	 1.	การเข้าถึงข้อมูลอะไรก็ได้	เมื่อไรก็ได้

	 ถ้าพูดถึงหน่ึงในส่ิงท่ีสร้างการเปล่ียนแปลงให้กับวิถีการใช้ชีวิตของเราทุกวันน้ี

ก็คงไม่พ้นการที่อินเทอร์เน็ตทำาให้เราสามารถเข้าถึงข้อมูลทุกอย่างที่เราต้องการ	

มันทลายขอบกั้นเดิมๆ	ที่ว่าอำานาจในการเข้าถึงข้อมูลต่างๆ	ถูกจำากัดอยู่ในคน

บางกลุ่ม

	 เม่ือเราหันมามองกันจริงๆ	ความสามารถของการเข้าถึงข้อมูลแบบไร้ขีดจำากัด

น้ีเองท่ีทำาให้พวกเราสะดวกกับการใช้ชีวิตมากข้ึน	เพราะเม่ือไรท่ีเรามีปัญหา	เราก็

รู้สึกว่าเราสามารถหาคำาตอบได้ทันที	การเปิด	Google	ไม่ว่าจะบนคอมพิวเตอร์

หรืออุปกรณ์พกพาทำาให้เรารู้สึกเสมอว่าอะไรๆ	เราก็สามารถหาคำาตอบได้โดยแม้ว่า

ตัวเราจะไม่ได้รู้คำาตอบนั้น	แต่ก็จะมีคนอื่นๆ	ในโลกนี้สามารถให้คำาตอบเราได้

	 ฟังๆ	ดูแล้วมันก็เป็นเหมือนเรื่องดีสำาหรับผู้บริโภคอยู่ไม่น้อยเพราะนั่นทำาให้

พวกเขารู้สึกว่ามีความสามารถที่มากกว่าเดิม	เขาสามารถแสวงหาข้อมูลต่างๆ	

มาประกอบให้ชีวิตของเขาดีข้ึนกว่าเดิม	ไม่ว่าจะเป็นวิธีการแก้ปัญหาท่ีค้างๆ	คาๆ	

การหารีวิวประกอบการตัดสินใจเวลาจะซ้ือสินค้า	การหาสินค้าท่ีไม่สามารถหาซ้ือ

ได้ในห้างทั่วๆ	ไป	ฯลฯ
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	 แต่ในขณะเดียวกัน	ก็เป็นสิ่งที่นักธุรกิจและนักการตลาดทั้งหลายต้อง

พึงระวังไว้ด้วย	เพราะการที่พวกเขาสามารถเข้าถึงข้อมูลต่างๆ	ได้โดยไม่ต้อง

อยู่ในข้อจำากัดเดิม	นั่นก็หมายความว่าพวกเขากำาลังมี	“ตัวเลือก”	ของข้อมูล

มากมายกว่าที่พวกเขาเคยได้รับ	พวกเขาสามารถเข้าถึงข้อมูลที่พวกเขาอาจจะ

ไม่เคยเข้าถึงได้	และนั่นคือจุดเปลี่ยนสำาคัญของการธุรกิจที่เราอาจจะเคยคิดว่า

อยู่ในสถานการณ์สบายๆ	หรือไม่มีอะไรน่าวิตก	เพราะมันคือสถานการณ์ที่

พวกเขาสามารถ

 � เข้าถึงร้านค้าอื่นที่ขายสินค้าที่ถูกใจเขามากกว่าของคุณ

 � เข้าถึงตัวเลือกสินค้าที่สามารถใช้แทนสินค้าของคุณได้

 � อ่านรีวิวสินค้าจากคนที่เคยใช้งานจริงแล้วไม่พอใจ	และพร้อมแนะนำา 

	 ให้พวกเขาเลือกสินค้าอื่นแทน

 � เข้าถึงข้อเท็จจริงของเง่ือนไขการใช้สินค้าและให้บริการท่ีธุรกิจอาจจะไม่	 	

	 อยากบอกผู้บริโภคตั้งแต่ต้น

 � เข้าถึงโปรโมช่ันท่ีดีท่ีสุด	ถูกท่ีสุด	โดยท่ีคุณอาจจะไม่อยากโปรโมทมัน		ฯลฯ

	 เราต้องไม่ลืมว่าการเข้าถึงสิ่งต่างๆ	ย่อมหมายถึงการที่พวกเขาสามารถเปิด	

“ตัวเลือก”	ท่ีหลากหลายกว่าเดิมได้	และเม่ือมีตัวเลือกท่ีมากข้ึน	น่ันหมายความว่า

เจ้าของธุรกิจต่างๆ	ก็กำาลังจะมีคู่แข่งที่มากขึ้นกว่าเดิม	พวกเขาสามารถมองเห็น

จุดแข็งและจุดอ่อนได้ดีกว่าเดิม	(และต่อให้เขาไม่รู้	เดี๋ยวก็มีคนมาช่วยบอกเขา

อยู่ดี)

	 และถ้ามองกันลึกๆ	ลงไปอีกนั้น	นี่อาจจะเป็นหนึ่งในสาเหตุสำาคัญที่ทำาให้

หลายๆ	คนในปัจจุบันไม่ได้สนใจ	“โฆษณา”	เหมือนแต่ก่อน	เพราะทุกวันน้ีพวกเขา

สามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าต่างๆ	ได้ด้วยตัวเองในวันที่เขาอยากได้	เราจึงไม่ได้

จำาเป็นจะต้องตั้งใจฟังโฆษณา	อ่านโฆษณากันหลายๆ	รอบ	เพราะเมื่อไรที่เกิด

ต้องการจะซื้อสินค้าอะไรบางอย่าง	เดี๋ยวเราก็สามารถหาข้อมูล	“ที่ดีที่สุด”	ได้

ผมมักจะพูดบ่อยๆ	ว่าโฆษณานั้นได้ผลในสมัยก่อนเพราะคนอยู่ในภาวะที่ตัวเอง	

“ไม่รู้”	และต้องการจะ	“รู้”	เพื่อจะสามารถหาสิ่งต่างๆ	มาเพิ่มความสะดวกสบาย

ให้กับชีวิต	โฆษณาคือช่องทางสำาคัญที่ทำาให้พวกเขาพบกับสิ่งต่างๆ	เหล่านั้น

เพราะโลกที่ขาดการเชื่อมต่อทำาให้ความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลของคนนั้น
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ถูกจำากัดมากๆ	แต่พอวันนี้คนเราสามารถ	“รู้”	ได้ในทุกเรื่องแล้ว	มันก็เลยอาจจะ

ไม่ได้จำาเป็นที่เขาจะต้องพึ่งโฆษณากันอีกต่อไปเนื่องจากมันถูกแทนด้วยความ

สามารถในการ	“ค้นหาข้อมูล”	ไปแล้วนั่นเอง

	 2.	เครือข่ายสังคมที่ใหญ่ขึ้น	กว้างขึ้น	ไร้พรมแดนและข้อจำากัด

	 ถ้าพูดถึงบริการท่ีเราน่าจะต่ืนเต้นกับมันมากท่ีสุดในช่วงหลายปีท่ีผ่านมาก็คง

ไม่พ้น	“เครือข่ายสังคม”	(Social	Network)	ที่เรียกว่าบูมจนถึงขีดสุดในยุคของ	

Facebook	ก่อนท่ีจะมีอีกหลายอย่างเกิดข้ึนตามมา	ไม่ว่าจะเป็น	Twitter	Instagram	

LINE	และจนถึงวันน้ีก็มีเครือข่ายสังคมมากมายท่ีเปิดให้เราสามารถเข้าไปเช่ือมโยง

ตัวเองกับคนอื่นๆ	มากมาย	ซึ่งเมื่อเรามาดูๆ	กันแล้ว	เครือข่ายสังคมนี่เองที่มีการ

ใช้งานที่สุดสำาหรับการใช้อินเทอร์เนตและก็ยังครองแชมป์เรื่อยมาอยู่เสมอ

	 เรื่องของเครือข่ายสังคมนั้นเอาจริงๆ	ก็ไม่ใช่เรื่องใหม่	มันเป็นเรื่องที่อยู่บน

พื้นฐานของสังคมเราอยู่แล้ว	คนทุกคนล้วนมีความสัมพันธ์กับสิ่งรอบตัว	เรารู้จัก

คนโน้น	เคยทำางานกับคนน้ี	ความสัมพันธ์เหล่าน้ีน่ีเองท่ีสร้างเครือข่ายให้กับตัวเรา	

และที่ผ่านมาเราเอาก็พยายามจะสร้างเครือข่ายเหล่านี้อยู่เรื่อยๆ	เพราะยิ่งเรา

มีเครือข่ายที่กว้างขวางแค่ไหน	มันก็ทำาให้เราเข้าถึงข้อมูลของสิ่งต่างๆ	ได้มากขึ้น

ตามไป

	 ท่ีน่าสนุกคือทุกวันน้ีเราสามารถสร้างเครือข่ายของเรากับคนอ่ืนๆ	ได้โดยไม่ต้อง

รู้จักเขามาก่อน	เราสามารถกด	Add	Friend	กับคนท่ีเราอาจจะไม่เคยเจอมาก่อน

ในชีวิตจริงแต่เราอยากเพิ่มเขาเข้ามาในเครือข่ายของเรา	เราสามารถกด	Follow	

ติดตาม	Instagram	ของดาราที่เราชื่นชอบ	กด	Follow	Twitter	ของนักคิดที่เรา

อยากอ่านข้อความของเขาอยู่เสมอๆ	

	 และนอกจากท่ีเราจะสร้างเครือข่ายกับ	“คน”	แล้ว	เราสามารถสร้างเครือข่าย

กับสิ่งต่างๆ	ได้อีกมากมาย	ไม่ว่าจะเป็นร้านค้า	แบรนด์สินค้า	ผู้ผลิตคอนเทนต์

มากมาย	อาจจะที่รู้จักตัวตนหรือไม่รู้จักก็ได้	(ลองถามกันก็ได้ว่าทุกวันนี้มีคน

รู้ไหมว่า	Jaytherabbit	หรือ	อีเจ๊ียบเลียบด่วน	เป็นใคร)	และอ่ืนๆ	อีกมากมายท่ีเรา

สามารถเอาตัวเราไปเชื่อมต่อกับมันได้	ซึ่งเมื่อมีการเชื่อมต่อกันให้เป็นเครือข่าย	

นั่นก็เป็นจุดเริ่มต้นที่ทำาให้เราสามารถได้รับข้อมูล	ได้รับคอนเทนต์จากอีกฝ่าย
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	 ลองถามตัวเราเองกันก็ได้ว่าการที่เราไปเลือก	Add	Friend	นั้นไม่ใช่แค่

การแสดงสถานะเพื่อนบน	Facebook	เพียงอย่างเดียว	แต่เท่ากับเราอยากให้

คอนเทนต์ของเพ่ือนมาปรากฏให้เราได้เห็น	เราเลือกตาม	Facebook	Page	ต่างๆ	

ก็เพราะอยากให้เราได้เห็นคอนเทนต์ของเพจนั้น	ซึ่งนั่นก็เป็นตรรกะเดียวกับ

การที่กด	Follow	ใครบน	Instagram	นั่นเอง	

	 ถ้าเรามองดูพฤติกรรมของคนเราบนเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่าง	Facebook	

Twitter	Instagram	ด้วยแล้ว	เราจะเห็นว่าเครือข่ายจำานวนมากนั้นไม่ได้เป็น

เครือข่ายท่ีเรามีความสัมพันธ์จริงในโลกท่ีไม่ใช่ออนไลน์	เพ่ือนบางคนบน	Facebook	

อาจจะไม่ใช่คนที่เราเรียกว่า	“เพื่อน”	ในชีวิตจริงและออกไปทาง	“คนรู้จัก”	

เสียมากกว่า	หลายๆ	คนที่เราไปกดติดตามก็ไม่ได้รู้จักกันแต่อย่างใดด้วย

	 เมื่อเรามองบริบทใหม่ของ	“เครือข่าย”	ในปัจจุบันที่ได้รับการพัฒนาด้วย

เทคโนโลยีดิจิทัลนั้น	จะเห็นว่าเครือข่ายของคนเราในวันนี้ทำาให้เราสามารถ

สร้างความสัมพันธ์กับคนได้มากมาย	ทั้งคนที่ต่างอายุ	ต่างพื้นเพ	ต่างสถานที	่

เช่นเดียวกับสามารถรู้จักและเข้าถึงคนที่มีความสนใจแบบเดียวกัน	มีพฤติกรรม

คล้ายๆ	กันเช่นการจับกลุ่มออนไลน์ของคนที่ชอบถ่ายรูป	การตั้งกลุ่มของคนที่

ชอบออกกำาลังกาย	ฯลฯ

	 หนึ่งในเรื่องที่น่าสนใจซึ่งเกิดขึ้นกับผมเองในช่วงที่เขียนหนังสือเล่มนี้อยู	่

คือการตั้งกลุ่มของบรรดาศิษย์เก่าโรงเรียนที่ผมเรียนจบมาตอนมัธยม	ซึ่งก็มี

การเชิญชวนของบรรดาคนที่จบไปทั้งที่จบแบบรุ่นเก่าสุดๆ	(ประเภทตอนนี้อาย	ุ

50-60	ปีกันแล้ว)	จนถึงรุ่นท่ีเพ่ิงจบกัน	ท้ังหมดน้ีเพ่ือสร้าง	“เครือข่าย”	ของศิษย์เก่า

ให้เกิดขึ้น	กลุ่มดังกล่าวเป็นเพียง	Facebook	Group	ที่ตั้งขึ้นมาแล้วใช้วิธีเพิ่ม

สมาชิกเรื่อยๆ	จากการบอกต่อกัน	ภายในเวลาไม่กี่วันสมาชิกของกลุ่มเพิ่มขึ้นไป

หลายพันก่อนจะเข้าสู่หลักหมื่นอย่างรวดเร็ว	และเมื่อมีเครือข่ายของคนที่มาก

ขนาดน้ีน้ัน	ก็ไม่แปลกท่ีจะเกิดการแนะนำาตัวและแลกเปล่ียนข้อมูลกัน	หลังจากน้ัน

ผมก็เร่ิมเห็นการสอบถามคนในกลุ่มทำานองว่า	“มีใครทำาธุรกิจน้ีไหม?”	“มีใครรู้จัก

เร่ืองน้ีหรือเปล่า?”	“กำาลังมองหาสินค้าประเภทน้ี	มีใครขายอยู่บ้าง?”	ซ่ึงทุกคำาถาม

ก็จะมีคนมาตอบไม่ว่าจะเป็นรุ่นเดอะหรือรุ่นน้อง	เพราะต่างคนก็ต่างมีข้อมูลที่

ไม่เหมือนกันแต่ทั้งหมดก็พร้อมจะช่วยเหลือกันด้วยเงื่อนไขของเครือข่ายที่ว่า
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เราเป็นศิษย์ร่วมโรงเรียนเดียวกัน	เครือข่ายนี้คงจะเป็นไปได้ยากหากไม่มีโลก

อินเทอร์เน็ตและ	Facebook	ยิ่งถ้าพูดถึงการสอบถามข้อมูลระหว่างคนต่างรุ่น

กันแล้วนั้น	คงแทบจะเป็นไปไม่ได้เลยในสมัยก่อน	แต่ทุกวันนี้มันกลายเป็นเรื่อง

ปรกติที่จะมีบทสนทนาเหล่านี้เกิดขึ้นอยู่แทบทุกวัน

	 เร่ืองท่ีเกิดข้ึนอาจจะเป็นส่วนเล็กๆ	ของเครือข่ายสังคมท่ีเกิดข้ึนอยู่เร่ือยๆ	และ

เชื่อว่าทุกวันนี้ก็มีเครือข่ายมากมายที่เกิดขึ้นด้วยการสนับสนุนของแพลตฟอร์ม

ต่างๆ	ไม่ว่าจะเป็น	Facebook	หรือ	LINE	ที่คนไทยใช้กันเยอะมาก	เช่นการตั้ง

กลุ่ม	LINE	เพื่อพูดคุยกันกับเพื่อนสนิท	กลุ่มคนทำางานด้วยกัน	เพื่อนร่วมแผนก	

ฯลฯ	และกลุ่มเครือข่ายนี้ก็พร้อมจะมีการพูดคุยและสื่อสารกันอยู่ตลอดเวลา

โดยไม่ต้องรอให้พบเจอกันแบบสมัยก่อนแต่อย่างใด	

	 การที่เครือข่ายสังคมทุกวันนี้อยู่เหนือขีดจำากัดด้านสถานที่และเวลา	จึงเป็น

เหตุที่เราทุกคนสนุกกับ	“เครือข่าย”	ของเราในการใช้ชีวิตประจำาวัน	เราสามารถ

นึกจะคุยกับใครก็เปิดแอป	LINE	แล้วส่งข้อความไปให้	ไม่ก็ไปโพสต์ในหน้า	

Facebook	ของอีกคน	อยากรู้ว่าเพื่อนทำาอะไรอยู่ก็เปิดดูว่าก่อนหน้านี้เขาโพสต์

อะไรไว้บ้าง	มีคำาถามอะไรก็สอบถามเพ่ือนในกลุ่มได้ทันทีโดยไม่ต้องยกหูโทรศัพท์	

เจ้านายสามารถคุยประชุมกับทีมได้โดยที่ตัวเองอาจจะอยู่ในอีกห้องประชุมหรือ

ไม่ได้อยู่ในออฟฟิศ	สถานการณ์เหล่านี้เป็นเรื่องที่ผมเชื่อว่าเราเห็นกันอยู่จนเป็น

เร่ืองปรกติ	ซ่ึงก็น่ันแหละท่ีสะท้อนให้เห็นว่าเครือข่ายของเราวันน้ีมันแตกต่างจาก

เมื่อก่อนอย่างมากมาย

	 3.	“สื่อ”	ใหม่

	 นอกจากเร่ืองของเครือข่ายสังคมยุคใหม่ท่ีกลายเป็นจุดพลิกผันของโครงสร้าง

และความสัมพันธ์ของสังคมในปัจจุบัน	เรื่องของ	“สื่อ”	ที่เกิดขึ้นจากโลกออนไลน์

ในปัจจุบัน	หรือที่หลายๆ	คนมักจะเรียกกันว่า	“สื่อใหม่”	นั่นเอง

	 สื่อเป็นสิ่งที่มีบทบาทสำาคัญกับมนุษย์เรามาแต่ไหนแต่ไรด้วยพื้นฐานที่

มนุษย์เราเองก็ล้วนต้องการท่ีจะส่ือสารอยู่ตลอดเวลา	ไม่ว่าจะส่ือสารกับผู้อ่ืนหรือ

จะเป็นบทบาทของผู้รับสาร	และการเปลี่ยนแปลงของสื่อนี่เองที่ปฏิวัติการสื่อสาร

ในแต่ละยุค	อย่างเม่ือมีการผลิตแท่นพิมพ์ท่ีสามารถพิมพ์หนังสือจำานวนมากข้ึนได้	
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หนังสือก็ได้กลายมาเป็นสื่อสำาคัญของสังคมก่อนจะกลายเป็นหนังสือพิมพ์ที่

แพร่หลายกันอยู่ในยุคหนึ่ง	แล้วเมื่อมีการประดิษฐ์วิทยุขึ้นมา	ช่องทางวิทย ุ

ก็กลายเป็นอีกหนึ่งสื่อหลักที่สามารถกระจายสารให้กับคนจำานวนมากได้	ซึ่ง

โทรทัศน์เองก็อยู่ในลักษณะแบบเดียวกัน

	 ถ้าวิเคราะห์ดูแล้ว	ลักษณะของสื่อในสมัยก่อนนั้นจะเป็นอยู่ในลักษณะ

ที่เราเรียกว่า	Braodcast	หรือการกระจายจากแหล่งหนึ่งออกไปเป็นวงกว้าง	

และนั่นทำาให้คนที่เป็นเจ้าของสื่อที่มีเครือข่ายกว้างขวางที่สุดก็จะกลายเป็นสื่อที่

มีอิทธิพลสูงท่ีสุดไปด้วย	ไม่ว่าจะอยู่ในรูปแบบของหนังสือพิมพ์	นิตยสาร	คล่ืนวิทยุ	

หรือช่องโทรทัศน์	ท้ังน้ีเพราะถ้าจะเข้าถึงคนจำานวนมากได้ก็ต้องหวังพ่ึงส่ือเหล่านี	้

และต่อให้มีคอนเทนต์ที่ดีแค่ไหนแต่ขาดสื่อก็ไม่สามารถเผยแพร่คอนเทนต์ของ

ตัวเองได้เหมือนอย่างท่ีมีช่วงหน่ึงจะมีการบ่นกันบ่อยๆ	ในคนท่ีอยากเป็นนักเขียนว่า

ไม่มีสำานักพิมพ์ไหนยอมพิมพ์หนังสือ	นิตยสารไม่เปิดรับคอลัมนิสต์ใหม่หรือไม่ก็

ไม่มีคอลัมน์ว่างให้ได้เขียน

	 แต่เมื่อโลกดิจิทัลขับเคลื่อนเข้ามา	สื่อรูปแบบใหม่ก็เริ่มมีบทบาทมากขึ้น	

การเกิดพื้นที่ใหม่ที่ทำาให้คนสามารถนำาคอนเทนต์ไปเผยแพร่ได้โดยไม่จำาเป็น

ต้องหวังพึ่งสื่อที่มีข้อจำากัดแบบเดิมๆ	เพราะพื้นที่ในโลกออนไลน์กลายเป็นว่า	

“ไม่จำากัด”	ไม่ว่าจะเป็นพื้นที่สำาหรับการพิมพ์ข้อความ	ลงรูปภาพหรือวิดีโอ	

คนที่มีเว็บไซต์สามารถอัปบทความต่างๆ	ไปได้เรื่อยๆ	โดยไม่ต้องรอรอบพิมพ์

รายสัปดาห์หรือรายปักษ์	สามารถมีบทความมากเท่าไรก็ได้	(ภายใต้เงื่อนไข

ของพื้นที่จัดเก็บข้อมูล)	คนที่ทำาคอนเทนต์วิดีโอก็สามารถอัปโหลดวิดีโอตัวเอง

เข้าไปใน	YouTube	ได้เรื่อยๆ	แถมจะมีความยาวได้ตั้งแต่ยาวไม่ถึงนาทีจนยาว

ไปหลายชั่วโมงก็ได้	ตากล้องสามารถโพสต์รูปตัวเองใน	Instagram	ได้เรื่อยๆ	

ซ่ึงอาจจะมากกว่าท่ีเขาสามารถแสดงได้ในห้องนิทรรศการท่ีต้องจ่ายเงินหลายบาท

เพื่อจะเช่าสถานที่

	 พ้ืนท่ีใหม่ๆ	จากบริการบนโลกออนไลน์ท่ีกลายเป็นส่ือน้ีเองท่ีเรียกว่าเป็นการ

ปฏิวัติส่ือคร้ังใหญ่โดยเฉพาะในยุคปัจจุบัน	เพราะกลายเป็นว่าใครๆ	ก็สามารถเป็น

เจ้าของสื่อเหล่านี้ได้อย่างง่ายๆ	ด้วยการสมัครใช้งานที่ไม่ยุ่งยาก	ไหนจะไม่ต้อง

เสียค่าใช้จ่ายมากมายอะไร	(การเปิดเว็บไซต์สักเว็บในวันนี้ใช้เงินอาจจะไม่ถึง
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พันบาทเลยด้วยซ้ำ�)	การเปิด	Facebook	Page	หรือสร้าง	YouTube	Channel	

วันนี้ก็ไม่ได้เสียเงินเลยสักบาท

	 และเมื่อพูดถึงคำาว่า	“สื่อ”		แล้ว	มันไม่ได้หมายความว่าจะต้องเป็นสื่อ 

ที่ดัง	สื่อที่ใหญ่	หรือสื่อที่มีอิทธิพลเสมอไป	เพราะแม้แต่คนธรรมดาที่สามารถ

มีพื้นที่นำาเสนอสารได้	มันก็คือการที่พวกเขาได้เป็นสื่อด้วยตัวเองเพื่อจะเผยแพร่

คอนเทนต์ของพวกเขา	และมันก็เปิดโอกาสให้คนจำานวนมากเข้าถึงคอนเทนต์

นั้นได้

	 ถ้าเราลองสังเกตดู	จะเห็นได้ว่ามีหลายคร้ังท่ีคอนเทนต์ดังๆ	บนโลกออนไลน์น้ัน

ไม่ได้มาจากสำานักข่าวใหญ่	ไม่ได้มาจากคนดัง	แต่อาจจะเป็นบทความจากใคร

สักคนท่ีโดนใจคนจำานวนมากจนถูกแชร์และบอกต่อ	มันอาจจะเป็นวิดีโอท่ีคนท่ัวไป

ถ่ายและทำาการอัปโหลดในช่องของเขาแต่กลับฮิตจนรายการทีวีต้องหยิบไป

ออกอากาศด้วยก็มี	สถานการณ์เหล่านี้สะท้อนให้เห็นว่าใครๆ	ก็สามารถเป็นสื่อ

ได้ด้วยตัวเอง

	 ทีนี้ประเด็นสำาคัญคือการที่ใครๆ	ก็สามารถเป็นสื่อได้	นั่นหมายความว่า

ภูมิทัศน์ของสื่อไม่อยู่ในสภาพแบบเดิมอีกต่อไป

	 หากเราลองคิดกันแบบง่ายๆ	สมัยก่อนนั้นคอนเทนต์หลักๆ	ที่เราได้รับใน

ชีวิตประจำาวันนั้นก็มาจากสื่อที่เข้าถึงพวกเรากันได้	ช่องทางหลักๆ	ก็จะไม่พ้น

โทรทัศน์	วิทยุ	หนังสือพิมพ์	นิตยสาร	เพราะมันเป็นช่องทางหลักท่ีเราเสพเน้ือหาได้

ในสมัยก่อนและเอาจริงๆ	คือเรามีทางเลือกของสื่อไม่ได้มากมายนัก

	 แต่การเปิดพรมแดนของส่ือให้เกิดข้ึนจากโลกดิจิทัลน้ันทำาให้เราเห็นทางเลือก

ของสื่อมากมายเช่นเดียวกับคอนเทนต์ที่มีอยู่มหาศาลจากใครก็ได้ที่สามารถเป็น

เจ้าของสื่อนั้น	เรากำาลังพบภาวะที่ใครๆ	ก็สามารถเปิดเว็บไซต์เพื่อเผยแพร่ข้อมูล

ท่ีตัวเองอยากบอก	ใช้	Facebook	ของตัวเองบอกเล่าเร่ืองราวท่ีตัวเองประสบพบเจอ

หรือคิดขึ้นมา	ดู	YouTube	ที่มีการอัปโหลดวิดีโอมากมาย	ไม่ว่าจะเป็นวิดีโอแบบ

ถ่ายกันเองง่ายๆ	หรือตั้งใจทำาแบบโปรดักชั่นไม่แพ้รายการทีวีดีๆ

	 เมื่อเป็นอย่างนี้	เราจะเห็นว่าภูมิทัศน์ของสื่อเปลี่ยนไปค่อนข้างมากและการ

เปลี่ยนแปลงนี้ก็จะหนักขึ้นเรื่อยๆ	ในอนาคต	เพราะทุกคนสามารถเป็นสื่อที่มี

สามารถเผยแพร่สารของตัวเองได้
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	 ผมมักจะหยิบ	Diagram	ตามรูปด้านล่างนี้มาประกอบการอธิบาย	เราจะ

เห็นว่าสื่อในปัจจุบันได้เข้าสู่ภาวะ	Long	Tail	Media	โดยสมบูรณ์	จากเดิมที่

ส่ือหลักอย่างโทรทัศน์ช่องสำาคัญๆ	จะเป็นผู้ทรงอิทธิพลทางส่ือมากท่ีสุด	แต่ตอนน้ี

กลายเป็นว่า	“หาง”	ของส่ือกำาลังมีอิทธิพลมากข้ึนเร่ือยๆ	และกลายเป็นส่ือทางเลือก

ที่มีคอนเทนต์มหาศาลซึ่งเผลอๆ	อาจจะมากกว่าสื่อที่อยู่ตรง	“หัว”	เสียด้วยซ้ำ�

	 เมื่อเราเข้าสู่ภาวะ	Long	Tail	Media	แล้ว	สิ่งที่เราต้องคิดกันต่อคือพลังของ

สื่อเดิมที่เราเคยคิดว่ามีอิทธิพลนั้นจะยังมีอยู่ต่อไปหรือไม่

	 ช่วงที่ผมกำาลังเขียนหนังสือเล่มนี้	ผมได้สอบถามกับรุ่นน้องผมหลายคน	

รวมท้ังสังเกตพฤติกรรมของคนบนออนไลน์จำานวนมาก	ผมเร่ิมพบว่าพวกเขาไม่ได้

ดู	“โทรทัศน์”	แต่ดู	“รายการโทรทัศน์”	พูดกันง่ายๆ	คือพวกเขาไม่ได้เปิดโทรทัศน์

กันแบบเดิม	คนจำานวนมากหันความสนใจไปอยู่กับการดูคอนเทนต์บนมือถือ	

อ่านข่าวและเร่ืองราวต่างๆ	ผ่าน	Facebook	และเว็บไซต์ต่างๆ	แทนท่ีจะต้องอ่าน

หนังสือพิมพ์	แม้แต่ตัวผมเองก็แทบไม่ได้เปิดโทรทัศน์เลย	แถมผมเองก็จำาไม่ได้

ด้วยว่าครั้งสุดท้ายที่ผมซื้อหนังสือพิมพ์คือเมื่อไร	ภาวะดังกล่าวคงจะเป็นสิ่งที่

เขย่าความเช่ือของนักการตลาดและนักโฆษณาซ่ึงใช้ส่ือหลักเป็นช่องทางในการทำา 

การตลาดมาตลอด
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	 จะว่าไปแล้ว	มันก็คงไม่แปลกอะไรที่จะเกิดภาวะเช่นนี้เพราะสื่อใหม่ที่เป็น

ทางเลือกของคนนั้นมีความสะดวกรวดเร็วกว่าการเสพข่าวสารจากสื่อเดิมๆ	

พวกเขาไม่ต้องรอรายการข่าวเพื่อจะติดตามข่าว	หลายๆ	เหตุการณ์มีการอัปเดต

และบอกต่อบนโลกออนไลน์โดยท่ีสำานักข่าวยังไม่ได้เตรียมตัวทำา	Breaking	News	

เลยด้วยซ้ำ�	พวกเขาไม่ต้องรอดูรายการตามตารางเวลาเดิมที่วางไว้เพราะเดี๋ยว

ก็จะมีบันทึกของรายการให้ดูย้อนหลังซ่ึงเขาสามารถดูเม่ือไรก็ได้	พวกเขาไม่จำาเป็น

ต้องพึ่งรายการโทรทัศน์ที่จะนำาเสนอเรื่องราวสนุกๆ	เพราะทุกวันนี้ก็ม	ีFacebook	

Page	มากมายที่นำาเสนอเรื่องราวสนุกๆ	ให้คนติดตามอยู่แทบจะตลอดเวลา

	 ในขณะเดียวกัน	จากส่ิงท่ีเล่ามาน้ันยังมีอีกอย่างท่ีน่าวิตกสำาหรับนักการตลาด

หรือแม้แต่สื่อต่างๆ	ที่เคยอยู่ในจุดที่ควบคุมข่าวสารของสังคม	กล่าวคือเมื่อใครๆ	

ก็สามารถเป็นสื่อได้	นั่นหมายถึงพวกเขาสามารถผลิตข่าวสารออกมาได้ตามที่

พวกเขาต้องการ	ฉะน้ันไม่ว่าจะเป็นส่ือเล็กส่ือใหญ่หรือคนธรรมดาท่ัวไปก็สามารถ

ทำาหน้าที่สื่อได้ด้วยตัวเอง	ซึ่งจะว่าไปแล้ว	สื่อใหม่นี่เองที่นับวันจะโตขึ้นไม่มีท่ี

ส้ินสุดพร้อมกับจำานวนคอนเทนต์มหาศาลท่ีส่ือเหล่าน้ีจะสร้างข้ึนมา	ซ่ึงแน่นอนว่า

ขนาดของสื่อเหล่านี้ในไม่ช้าก็เร็วก็จะมีขนาดที่แซงสื่อเดิมๆ	ไป	(เพราะเราก็ต้อง

ไม่ลืมด้วยว่าสื่อใหม่เหล่านี้แหละที่กำาลังแย่งชิงคนดูจากสื่อเดิมไปพร้อมๆ	กัน)

	 สำาหรับผมแล้ว	เร่ืองน้ีน่าจะเป็นเร่ืองน่าวิตกและส่งผลกระทบกับนักการตลาด

อยู่มากพอสมควร	เพราะนักการตลาดเองอยู่ในภาวะที่ใช้สื่อเป็นเครื่องมือหลัก

ในการทำาการตลาดของตัวเอง	เราเคยอยู่ในยุคที่ใครครอบครองสื่อ	มีงบโฆษณา

มากๆ	ก็สามารถจะครองตลาดได้ง่ายเพราะพวกเขาสามารถเข้าถึงผู้บริโภค

จำานวนมากได้	แต่เมื่อสถานการณ์วันนี้พลิกกลับกลายเป็นว่าสื่อเดิมที่เราคุ้นเคย

และใช้งานมาแต่ไหนแต่ไหนกำาลังลดประสิทธิภาพตัวเองด้วยการเปล่ียนแปลงน้ี	

มันก็เลยทำาให้กลยุทธ์ที่เคยใช้มันไม่ได้ผลเหมือนแต่ก่อน

	 ลองถามตัวเองกันดูก็ได้ครับ	ว่าทุกวันน้ีเราดูโทรทัศน์กันบ่อยแค่ไหน	และเรา

ดู	“โฆษณา”	โทรทัศน์กันบ่อยขนาดไหน	คำาถามนี้อาจจะไม่มีอะไรมากแต่ถ้าเรา

จริงใจกับการตอบคำาถามน้ีจริงๆ	จังๆ	แล้ว	เราอาจจะพบว่าคนจำานวนไม่น้อยไม่ได้

ดูโทรทัศน์กันแล้ว	แต่หลายๆ	บริษัทก็ยังทุ่มงบประมาณมหาศาลกับการทำาโฆษณา

ทางโทรทัศน์	(ที่เราก็รู้กันอยู่ลึกๆ	ว่าคนไม่ได้ดูมากขนาดนั้น)	เรายังใช้ทีมงาน
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ในการพยายามดันข่าวของธุรกิจให้ลงหนังสือพิมพ์	พยายามให้มีโฆษณาใน

หน้าหนังสือพิมพ์	ทั้งที่พวกเราเองก็หยุดอ่านหนังสือพิมพ์ไปนานแล้ว

	 ผมไม่ได้บอกว่ามันไม่เวิร์ค	จริงอยู่ว่าก็ยังมีคนดูโทรทัศน์และอ่าน

หนังสือพิมพ์อยู่	แต่มันไม่ได้มากเหมือนแต่ก่อน	และการโฆษณาผ่านสื่อเหล่านี้

ก็ไม่ได้มีประสิทธิภาพเหมือนแต่ก่อนด้วยเช่นกัน

	 4.	คอนเทนต์ของผู้บริโภค

	 หนึ่งในความน่ากลัวของธุรกิจที่เกิดต่อเนื่องจากการเกิดสื่อใหม่ในข้อที่แล้ว	

คือการที่ผู้บริโภคสามารถผลิตคอนเทนต์เองได้	พวกเขาสามารถใช้ช่องทางของ

พวกเขาในการเผยแพร่เรื่องราวและประสบการณ์ของพวกเขาได้โดยที่ธุรกิจ

ไม่สามารถไปบังคับหรือกีดกันเขาได้

	 ถ้าเราสังเกตส่ิงท่ีเกิดข้ึนบน	Timeline	ของ	Social	Media	ในวันน้ี	เราอาจจะ

เห็นว่ามันมักมีเรื่องราวของประสบการณ์การใช้สินค้าและบริการของคนทั่วๆ	ไป

ปรากฏขึ้นอยู่เรื่อยๆ	ประสบการณ์เหล่านี้มีทั้งที่ดีและไม่ดี	ตั้งแต่การที่คน

บอกชื่นชมสินค้า	เช็กอินบอกว่าตัวเองมาที่ร้านนี้ร้านนั้น	ถ่ายรูปสินค้าที่ชอบ	

คอมเมนต์ชม	ตลอดไปจนถึงการวิจารณ	์ตำาหนิ	หรือหนักๆ	ก็เขียนบรรยายความ

เลวร้ายของบริการ	ถ่ายวิดีโอ	แถมยังเอาไปตั้งกระทู้ในเว็บบอร์ดดังต่างๆ	เพื่อให้

คนอื่นได้รับรู้ร่วมกัน

	 แน่นอนว่าสิ่งเหล่านี้อาจจะเป็นเรื่องที่น่ากลัวสำาหรับนักการตลาดเพราะ

ก่อนหน้านี้เหล่าผู้บริโภคไม่ได้มีอำานาจในการส่งเสียงตัวเองให้คนอื่นได้รับรู	้

แต่	ณ	วันนี้สิ่งที่อยู่ในมือเขา	(สมาร์ทโฟน)	สามารถเป็นเครื่องมือในการทำาให้

เสียงของเขาดังขึ้นได้	เราเห็นหลายๆ	ครั้งที่ชื่อเสียงของแบรนด์ถูกทำาลายด้วย

กระทู้ไม่กี่กระทู้	บางแบรนด์อาจจะถึงเข้าขั้นวิกฤตเพราะการออกมา	“แฉ”	ของ

ลูกค้าที่พวกเขาเคยเพิกเฉยไป

	 นอกจากนี้แล้ว	สิ่งที่น่าจะเป็นเรื่องสุดกังวลของธุรกิจจำานวนมาก	ก็คือ

คอนเทนต์ของผู้บริโภคนั้นต่างจากคอนเทนต์ที่แบรนด์พยายามสื่อสารผ่าน

โฆษณาต่างๆ	เพราะในขณะที่แบรนด์พยายามบรรยายสรรพคุณและคุณสมบัติ

ของสินค้าตัวเอง	ซ่ึงมันก็มักเป็นข้อมูลแบบท่ีเราเรียกว่า	Functional	น้ัน	คอนเทนต์



33ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง

ของผู้บริโภคที่สร้างขึ้นมาก็ไม่ได้อยู่บนเรื่องราวพวกนั้นเท่าไร	หากแต่พวกเขา

กำาลังบอกเล่าอารมณ์	ความรู้สึก	และประสบการณ์ของพวกเขาต่อสินค้าและ

บริการ

	 “สุดยอด”	“เยี่ยมเลย”	“ประทับใจสุดๆ”	“ห่วย”	“ไม่เห็นดีอย่างที่พูด”	

“เสียความรู้สึกมาก”	ไม่ได้เป็นคำาที่บรรยายสรรพคุณสินค้าอะไร	แต่มันมีผลกับ

ความรู้สึกของผู้อ่านอย่างมหาศาล	เพราะความรู้สึกกับประสบการณ์เหล่านี้เอง

คือสิ่งที่สามารถส่งต่อและเสพได้ง่ายสำาหรับผู้บริโภคคนอื่นๆ	ที่กำาลังเข้าถึง

คอนเทนต์นี้ซึ่งมันเป็นสิ่งที่จดจำาได้ง่ายสำาหรับคนทั่วๆ	ไปเหมือนกับที่เรามักจะ

จำาได้ว่าเพื่อนเราไม่ชอบอะไร	คนนั้นปลื้มอะไร	โดยเราอาจจะไม่ได้รู้เหตุผลลึกๆ	

ว่าทำาไม	และไอ้ความจำานี้แหละที่จะไปมีอิทธิพลกับเราในภายหลังเพราะเรา

จำาไปแล้วว่ามีคนชอบและไม่ชอบสินค้านี้

	 หรือเรามองกันง่ายๆ	ก็ได้ครับ	เวลาเราอ่านรีวิวสินค้าต่างๆ	นั้น	เราไม่ได้

อ่านละเอียดยิบกันสักเท่าไร	เราอาจจะไม่ได้สนใจเรื่องสเปกรายละเอียดต่างๆ	

แต่เราพยายามมองหา	“ความรู้สึก”	ของผู้เขียนท่ีมีต่อส่ิงท่ีเขารีวิว	ว่าเขาชอบหรือ

ไม่ชอบนั่นแหละ

	 การแชร์ความรู้สึกและประสบการณ์นี่เองที่ทำาให้คอนเทนต์ของผู้บริโภค

กลายเป็นแหล่งข้อมูลชั้นดีประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคคนอื่นๆ	

ลองถามคนรอบตัวเราก็ได้ว่าทุกวันนี้ก่อนที่เราจะซื้อสินค้านั้นเราทำาการบ้าน

หาข้อมูลก่อนมากน้อยแค่ไหน	เรานั่งอ่านรีวิวกี่ชิ้นก่อนจะตัดสินใจซื้อ

	 นอกเหนือจากเรื่องประสบการณ์การใช้สินค้าแล้ว	เราต้องไม่ลืมว่า 

คนท่ัวๆ	ไปก็ยังสามารถสร้างคอนเทนต์อย่างอ่ืนข้ึนมาได้อีก	เราเห็นคนท่ีไม่ได้เป็น

ดารากลายเป็นคนดังบนโลกออนไลน์จากการสร้างคอนเทนต์ที่มีเอกลักษณ	์

ไม่ว่าจะเป็นมุกตลก	เสียดสี	สวยงาม	ตื่นตาตื่นใจ	ฯลฯ	ซึ่งคนเหล่านี้ไม่ได้ต้อง

ออกรายการโทรทัศน์เพ่ือจะเป็นท่ีรู้จักแต่อย่างใด	เผลอๆ	พวกเขาอาจจะดังมากกว่า

คนที่เป็นดาราที่ได้เล่นละครโทรทัศน์หรือออกเดินสายอีเว้นท์เสียด้วยซ้ำ�

	 การท่ีวันน้ีเรากำาลังเจอภาวะคอนเทนต์มหาศาลอันเกิดข้ึนจากคนมากมายน้ัน	

ก็ย่อมเป็นภาวะการแข่งขันของคอนเทนต์ที่หนักหน่วงขึ้นกว่าเดิม	เพราะทุกๆ	

คอนเทนต์ก็ล้วนพยายามแย่งชิงความสนใจและเวลาของผู้ชมไปไม่มากก็น้อย	
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และนับวันเราก็จะเห็นไอเดียสร้างสรรค์ของคนท่ัวๆ	ไปท่ีหลากหลายและน่าสนใจ

บนเวทีสาธารณะมากขึ้นๆ	ซึ่งจะว่าไปแล้วคอนเทนต์เหล่านี้ถูกพูดถึงและส่งต่อ

มากกว่าคอนเทนต์จากรายการโทรทัศน์ท่ีเคยข้ึนช่ือว่าครองใจคนดูเสียอีกต่างหาก

	 5.	ตัวเลือกจากแบรนด์เล็กใหญ่โดยไม่เกี่ยงขนาด

	 อีกหน่ึงจุดเปล่ียนของธุรกิจเม่ือเข้าสู่ยุคดิจิทัล	คือการท่ีธุรกิจไม่ว่าจะเล็กหรือ

ใหญ่ก็สามารถมีโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้	และนั่นคือการเปิดโอกาส

คร้ังสำาคัญซ่ึงทำาให้เราวันน้ีเราเห็นเจ้าของธุรกิจหลายรายประสบความสำาเร็จท้ังท่ี

เราอาจจะไม่เคยคุ้นชื่อแบรนด์สินค้าของเขาหรือเห็นโฆษณาตามสื่อใหญ่ๆ	เลย

แม้แต่น้อย

	 ปัจจัยสำาคัญของเรื่องนี้คือการที่ธุรกิจเหล่านี้สามารถสร้างช่องทางที่ให้

กลุ่มเป้าหมายของพวกเขาเข้าถึงและได้รู้จักสินค้าของพวกเขาได้ผ่านทาง

โลกออนไลน์	แน่นอนว่าถ้าหากเป็นสมัยก่อนแล้ว	มันคงเป็นเรื่องยากที่พวกเขา

จะสามารถเบียดเสียดไปซ้ือส่ือในหนังสือพิมพ์หัวใหญ่หรือจะต้องลงทุนซ้ือโฆษณา

ทางโทรทัศน์	แต่วันนี้พวกเขาสามารถเลือกลงโฆษณาในสื่อออนไลน์ที่สามารถ

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจงแถมอยู่ในงบประมาณท่ีสามารถควบคุมได้

แถมในขณะเดียวกันนั้น	บรรดาสื่อออนไลน์เองก็เปิดกว้างสำาหรับธุรกิจต่างๆ	

ทั้งในด้านเงื่อนไข	จำานวนการซื้อ	และราคาในการซื้อ	(ไม่แน่ใจว่ารู้กันหรือไม	่

ว่าโฆษณาใน	Facebook	สามารถซื้อได้ในราคาเริ่มต้นเพียง	30	บาทเท่านั้น	

ซึ่งใครๆ	ก็สามารถซื้อได้อีกต่างหาก)

	 พอเป็นเช่นนี้	สื่อและช่องทางออนไลน์จึงกลายเป็นกลยุทธ์สำาคัญที่หลายๆ

ธุรกิจมองเห็นโอกาสและใช้เป็นช่องทางในการขยายธุรกิจของตัวเองโดยเผลอๆ	

พวกเขาอาจจะทำาได้ดีกว่าแบรนด์ใหญ่ๆ	ที่ยังคุ้นเคยกับการใช้สื่อเก่าเป็นสำาคัญ

เสียด้วยซ้ำ�

	 หนึ่งในคำาพูดยอดนิยมของนักการตลาดดิจิทัลคือวันนี้เป็นวันที่แบรนด์เล็ก

สามารถมีอาวุธที่สามารถสู้สงครามแย่งชิงลูกค้าได้ไม่แพ้กับแบรนด์ใหญ่ๆ	ธุรกิจ

ขนาดเล็กก็สามารถขยายเครือข่ายและสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้บนพื้นฐาน

เดียวกัน	ระนาบและอำานาจของการแข่งขันไม่ได้อยู่ในมือของคนท่ีกุมส่ือไว้ในมือ
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แบบเดิมเพราะวันนี้ร้านค้าเหล่านี้สามารถมีสื่อของตัวเองได้	สามารถมีหน้าร้าน

ขายของบนออนไลน์ที่พวกเขาดึงคนมากมายมาที่หน้าร้านนี่ได้

	 และอย่างที่ได้กล่าวไปข้างต้น	การที่ธุรกิจเล็กใหญ่สามารถเพิ่มตัวเองเป็น	

“ทางเลือก”	ให้กับผู้บริโภคได้มากข้ึน	ผลประโยชน์ก็ย่อมตกกับผู้บริโภคท่ีพวกเขา

สามารถพิจารณาหาตัวเลือกที่เหมาะกับพวกเขาได้	แบรนด์ไหนสามารถเข้าถึง

และมัดใจเขาได้	เขาก็ย่อมเป็นลูกค้าของแบรนด์นั้น	ไม่ได้เกี่ยวว่าจะต้องเป็น

แบรนด์เล็กแบรนด์ใหญ่แต่อย่างใด	(ลองมองดูไปรอบๆ	ตัวดูก็ได้ครับ	ว่าเดี๋ยวนี้

มีร้านค้าออนไลน์ที่เปิดกันเองมากขนาดไหน	และร้านค้าเหล่านี้บางร้านสร้าง

ยอดขายได้อย่างน่าทึ่งชนิดที่ร้านค้าประเภทที่ต้องลงทุนเช่าที่เช่าตึกเปิดร้าน

อาจจะยังไม่สามารถทำาได้เลยด้วยซ้ำ�)	

	 อย่างไรก็ตาม	ถ้าจะมองในแง่ผู้ประกอบการแล้ว	สิ่งที่เกิดขึ้นไม่ใช่เพียง

เรื่องของโอกาส	แต่นั่นก็ย่อมหมายถึงการแข่งขันที่จะสูงขึ้นตามมา	เพราะมันก็

ใช่ว่าจะมีรายย่อยรายเดียวท่ีเข้ามาแข่งขันเสียเม่ือไร	เรากำาลังเห็นร้านขายเส้ือผ้า

หลายร้อยหลายพันร้านพยายามแย่งชิงลูกค้ากัน	ร้านขายเคสมือถือที่ห้ำ�หั่น

ตัดราคาออนไลน์กันเพื่อดึงดูดลูกค้าให้มาที่ร้านของตัวเองมากกว่า	งบโฆษณา

จำานวนไม่น้อยถูกเทลงไปกับส่ือออนไลน์เพ่ือสร้างฐานผู้ติดตามและดึงความสนใจ

จากคนออนไลน์จำานวนมากที่กำาลังหาข้อมูลสินค้าต่างๆ	อยู่ตลอดเวลา

	 ซึ่งแน่นอนว่าการแข่งขันนี้จะร้อนแรงมากขึ้นเรื่อยๆ	เพราะเครื่องมือและ

อุปกรณ์ในการสร้างธุรกิจสำาหรับยุคดิจิทัลวันนี้ไม่ได้เป็นอภิสิทธิ์สำาหรับแบรนด์ที่

มีเงินทุนสูงอีกต่อไป

	 6.	กระบวนการซื้อสินค้าไม่ได้	“เรียบง่าย”	แบบเดิม

	 ตลอดช่วงเวลาที่ผมทำางานการตลาดมานั้น	ผมมักจะรู้สึกอยู่บ่อยๆ	ว่า

นักการตลาดหลายคนคิดว่าการตลาดเป็นเรื่องไม่ได้ยุ่งยากอะไรนัก	เราคิดสินค้า

ขึ้นมา	จากนั้นก็ใช้โฆษณาทำาให้มันน่าสนใจ	แล้วเดี๋ยวพอคนเห็นโฆษณา	คนก็

จะเดินไปซ้ือสินค้า	ทำาให้ยอดของเราเพ่ิมข้ึน	หรือถ้าจะพูดง่ายๆ	คือการคิดให้เป็น

สูตรสำาเร็จแบบเส้นตรง	1-2-3	ก็ว่าได้
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	 เอาจริงๆ	ถ้าถามผมแล้ว	“แก่น”	ของกระบวน	1-2-3	นี้อาจจะไม่ได้เปลี่ยน

ไปมากนัก	แต่ที่มันจะไม่เหมือนเดิมคือขั้นตอนที่เกิดขึ้นระหว่างทางและทำาให้

กระบวนการท่ีเข้าจะซ้ือสินค้าไม่ได้เป็น	“เส้นตรง”	แบบท่ีเราพยายามทำาให้เกิดข้ึน

มาตลอด

 สาเหตุที่กระบวนการซื้อสินค้าของเขาไม่ได้เป็นเส้นตรงอีกต่อไป	ส่วนหนึ่ง

ก็เพราะการเกิดของ	“สื่อ”	และแหล่ง	“ประสบการณ์”	ของผู้บริโภคที่วันนี้มีความ

ยิบย่อยสลับซับซ้อนมากกว่าเดิมเยอะ	เพราะทุกวันน้ีเราสามารถเปิดข้อมูลหารีวิว

สินค้าเพื่อประกอบการตัดสินใจได้	แถมไม่ใช่รีวิวเดียวแต่สามารถมีมากมาย

หลายรีวิวซึ่งอาจจะมากกว่าที่เราจะอ่านได้หมด	เรายังสามารถสอบถามเพื่อนที่

อยู่บนเครือข่ายของเราซึ่งเพื่อนเราก็สามารถไปถามต่อให้อีกผ่านเครือข่ายของ

พวกเขา	โดยกระบวนการนี้สามารถเกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็วผ่านการพิมพ์ข้อความ

ในโปรแกรมสนทนาบนมือถือ	แถมก่อนที่เขาจะตัดสินใจซื้อจริงๆ	พวกเขาก็	“ทำา 

การบ้าน”	จนมั่นใจดีแล้วถึงจะซื้อ

	 นอกจากน้ีแล้ว	เรายังเจออีกหลายกรณีท่ีระหว่างทางซ่ึงกลุ่มเป้าหมายกำาลัง

ตัดสินใจน้ัน	พวกเขาก็โดนบางอย่างดึงความสนใจ	หรือไม่อยู่ในจังหวะท่ีจะสามารถ

สานความสนใจให้ต่อเนื่องได้	ซึ่งหลายๆ	ทีก็ทำาให้พวกเขาหยุดความสนใจนั้นลง

อย่างไม่ได้ตั้งใจก่อนจะลืมในเวลาต่อมาเนื่องจากมีสิ่งอื่นเข้ามาดึงความสนใจ

ไปแทน

 พอเล่าๆ	มาถึงตรงนี้	จะเห็นได้ว่าวิธีการซื้อสินค้าของคนแบบ	“ดิจิทัล”	นั้น

ไม่ได้อยู่ในแบบที่เราคุ้นเคยกันในสมัยก่อนอีกต่อไป	ลำาดับขั้นตอนและวิธีการใช้

ส่ิงเร้าเพ่ือกระตุ้นให้เขาเดินตามเส้นทางของ	Purchasing	Funnel	ไม่ได้เป็นสเต็ป

ที่ดูง่ายดายแบบแต่ก่อน	ซึ่งไอ้การเปลี่ยนแปลงนี้เองที่สร้างความปวดหัวให้กับ

นักการตลาดท่ีเข้าใจความเปล่ียนแปลงน้ี	เพราะพวกเขาจำาเป็นจะต้องเก็บช่องว่าง

ที่เกิดขึ้นจากขั้นตอนใหม่ๆ	ให้ครบมากสุดเท่าที่ทำาได้แต่ก็ยังเป็นเรื่องยากอยู่ดี

เพราะทุกวันน้ีทางเลือกของลูกค้ามีมากกว่าท่ีนักการตลาดจะสามารถเก็บได้ครบ
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(ภาพประกอบจากบทความ Why Omnichannel Customer Lifecycle Will Take 

Lead For ECommerce In 2016 จากเว็บไซต์ business2community.com 

โดย Rahul Singh)

	 ถ้าคิดว่าไม่เยอะ	ลองถามกันเองก็ได้ครับว่าถ้าเราจะหารีวิวที่โรงแรมที่พัก

และสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีเชียงใหม่	เราจะใช้วิธีไหนบ้างในการหาข้อมูล?	เราอาจจะ

ได้วิธีการมากกว่า	20-30	วิธีและช่องทางของข้อมูลอีกหลายสิบช่องทาง	เว็บไซต์

และบล็อกอีกมากมายกลายเป็นตัวเลือกแทนท่ีจะมีเพียงนิตยสารนำาเท่ียวไม่ก่ีหัว

ซึ่งมีอยู่ในตลาดหรือรายการนำาเที่ยวไม่กี่รายการที่ยังคงอยู่ในผังรายการโทรทัศน	์

นั่นยังไม่นับถึงขั้นตอนต่อไปว่ากลุ่มเป้าหมายจะไปจองโรงแรมที่ไหน	จะจอง

ตรงกับโรงแรมผ่านเว็บไซต์หรือจะไปจองผ่านเว็บรวมโรงแรมอย่าง	agoda.com	

ซึ่งเผลอๆ	พวกเขาอาจจะโดนโรงแรมอื่นแย่งไปด้วยการให้ส่วนลดสูงกว่าในนาที

สุดท้าย	ฯลฯ

	 จากภาวะดังกล่าวนี้	เราจะเริ่มเห็นความยุ่งเหยิงของผู้บริโภคระหว่างที่จะ

เดินไปตามลำาดับ	Purchasing	Funnel	ซึ่งมันมีการเปลี่ยนแปลงต่างไปจากเดิม

ซึ่งความสลับซับซ้อนนี้นับวันก็จะยิ่งมากขึ้นเรื่อยๆ	ตามพฤติกรรมของผู้บริโภค

ที่มีทางเลือกของช่องทางต่างๆ	มากขึ้นกว่าเดิม	ซึ่งนั่นไม่ใช่เรื่องง่ายเลยสำาหรับ

นักการตลาด
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	 7.	โลกที่เต็มไปด้วยเสียงโหวกเหวก

	 จากที่ได้บรรยายไปก่อนหน้านี้	เราจะเห็นว่าโลกใหม่ที่เรากำาลังใช้ชีวิต

อยู่น้ันเต็มไปด้วยส่ิงต่างๆ	อยู่มากมาย	เรามีคอนเทนต์จากแหล่งต่างๆ	ท่ีมากกว่า

แต่ก่อนหลายเท่า	มีทั้งคอนเทนต์ทั่วๆ	ไป	เรื่องราวน่าอ่านจากสื่อต่างๆ	ไหนจะมี

โฆษณาอีกมหาศาลจากธุรกิจเล็กใหญ่ที่พร้อมจะพยายาม	“ตะโกน”	เพื่อให้คน

หันมาสนใจ

	 สิ่งที่นักการตลาดยุคนี้เริ่มเรียกกันคือเรากำาลังอยู่ใน	World	of	Clutters	

หรือถ้าจะพูดกันแบบเข้าใจง่ายๆ	ก็คือมันเต็มไปด้วยเสียงโหวกเหวกมากมาย

จากทุกทิศทุกทางจนบางทีเราก็ไม่แน่ใจว่าจะฟังอะไรก่อนหลังหรือฟังอะไรไม่ฟัง

อะไรดี

	 ทีนี้พอข้อมูลและคอนเทนต์ทุกๆ	อย่างมันดูรุมประดังเข้ามายังตัวเราอยู่

ตลอดเวลา	สิ่งที่จะคงจะต้องเปลี่ยนไปจากวิถีการทำาสื่อสารการตลาดแบบเดิมๆ	

คือแทนที่จะเน้นการ	“ตะโกนให้ดัง”	เพื่อให้เข้าถึงคนเยอะๆ	ก็ต้องหันมาสนใจ

วิธีการสื่อสารที่ทำาให้คนหันมาสนใจฟังแม้ว่าจะเสียงไม่ดังก็ตาม	เพราะทุกวันนี้

เราก็เห็นแล้วว่าแม้ธุรกิจจะสามารถซื้อโฆษณาเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มาก

แค่ไหนแต่ก็ใช่ว่ากลุ่มเป้าหมายจะสนใจเสมอไปเพราะวันนี้พวกเขามีทางเลือก

อีกเยอะซึ่งสิ่งที่พวกเขาไม่ได้สนใจก็จะถูกกันออกไปและไม่ถูกให้ความสนใจเลย

แม้แต่น้อย

	 ผมเองก็เคยเขียนบทความเรื่องนี้ไว้ก่อนหน้าว่าโลกที่โหวกเหวกนี้แหละ

ที่ทำาให้โฆษณาแบบเดิมๆ	ที่นักการตลาดคุ้นมือและชินกับการผลิตมันไม่ได้ผล

เหมือนแต่ก่อนโดยเฉพาะเมื่อต้องคุยกับคนดิจิทัลซึ่งคุ้นเคยกับการ	“จัดการ”	

ข่าวสารต่างๆ	ในมือของพวกเขา	ไม่ว่าจะเป็นการกด	Skip	Ad	หรือการกด	Block	

โฆษณาที่พวกเขามองว่าน่ารำาคาญหรือรบกวนเขา

	 ถึงตรงน้ี	ผมเช่ือว่าหลายๆ	คนน่าจะเร่ิมเห็นภาพมากข้ึนแล้วว่าสภาพแวดล้อม

ของโลกมันเปล่ียนไป	เวลาเราพูดเร่ืองการตลาดในวันน้ี	หลายๆ	คนอาจจะมองว่า

มันคือการทำาการตลาดดิจิทัลประเภทไปซ้ือส่ือโฆษณาของ	Facebook	หรือ	Google	

ไม่ก็คือการเปิด	Facebook	Page	การสร้างเว็บไซต์	ซึ่งจริงๆ	นั่นเรียกได้ว่า
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เป็นเพียงส่วนเล็กๆ	ของการตลาดที่จะเปลี่ยนไปจากสภาพแวดล้อมของโลก

ในวันนี้	เรากำาลังเห็นการเปลี่ยนแปลงวิธีการใช้ชีวิตของผู้บริโภคที่มากกว่า

แค่เรื่องสื่อโฆษณาเพราะสภาพแวดล้อมใหม่นี้กำาลังพาพวกเราไปสู่วิถีชีวิต

แบบใหม่	มุมมองความคิดใหม่	และน่ันคือปัจจัยพ้ืนฐานท่ีนักการตลาดไม่สามารถ

มองข้ามได้	เพราะเมื่อ	“คน”	เราเปลี่ยนไปแล้ว	นักการตลาดเองก็ต้องปรับตาม

เพราะท้ายที่สุดเราไม่สามารถหลบหนีความจริงได้ว่าเราก็ต้องขายของกับ	“คน”	

ที่เปลี่ยนไปนั่นแหละ
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3

คนที่เปลี่ยนไป
เพราะเทคโนโลยี
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	 จากที่เราได้พูดถึงไปพอสมควรว่าสภาพแวดล้อมของโลกในปัจจุบันนั้น

เปลี่ยนไปอย่างไรเพราะเทคโนโลยีหรือสิ่งที่หลายๆ	คนมักจะเรียกรวมๆ	ว่า	“โลก

ดิจิทัล”	แน่นอนว่าเรื่องนี้ไม่ใช่เป็นแค่ว่าการที่คนเราจะมีอุปกรณ์ไฮเทคติดตัว

จน	ชื่นชอบการใช้งาน	Social	Media	มากขึ้น	หันมาดูวิดีโอบนโลกออนไลน	์ฯลฯ	

แต่ส่ิงท่ีเกิดข้ึนลึกๆ	ในตัวมนุษย์ของเราน้ันคือพฤติกรรม	ทัศนคติ	และค่านิยมของ

คนที่เปลี่ยนไปด้วย	ถ้าเราสังเกตกันลึกๆ	แล้ว	เราจะเห็นว่าคนยุคใหม่มองโลก

ต่างไปจากคนยุคก่อนๆ	บางคนอาจจะมองว่าเป็นเรื่องของ	Generation	แบบ

เดียวกับที่เรารู้จักความต่างของคนยุค	Gen	X	แล้วก็	Gen	Y

	 อย่างไรก็ตาม	เมื่อมีการวิเคราะห์กันลึกๆ	นั้น	มันก็มีหลายประเด็นในการ

เปลี่ยนแปลงนี้ที่ไม่ได้อิงอยู่กับอายุอย่างที่นักการตลาดมักพยายามสรุปแบบ

ง่ายๆ	ประเภทว่าเด็กรุ่นใหม่ไฮเทค	EQ	ต่ำ�	ชอบอะไรที่ดูตื่นตาตื่นใจ	ส่วนผู้ใหญ่

ขึ้นมาหน่อยเป็นคนคิดด้วยเหตุผลมากขึ้น	สุขุมมากขึ้น	ไม่ได้ใช้งานเทคโนโลยี

มากเท่าเด็กๆ	ฯลฯ

	 ในทางกลับกันน้ัน	มีแนวคิดมากมายจากนักคิดหลายๆ	คนท่ีพยายามช้ีให้เห็น

ว่าพฤติกรรมของคนที่เปลี่ยนไปนั้นไม่ได้อยู่บนกรอบวิธีคิดของ	Genreation	หรือ

อ้างอิงกับ	Demographic	แบบที่เรามักทำากัน	หากแต่เกิดขึ้นจากพฤติกรรมที่เรา

ได้ใช้เทคโนโลยีมากขึ้นๆ	ซึ่งวันนี้ไม่ใช่แค่เด็กเพียงอย่างเดียว	วัยรุ่น	คนทำางาน	

ผู้ใหญ่	ผู้สูงอายุ	ก็อยู่ในเงื่อนไขเหล่านี้ด้วยเช่นกัน

	 Kit	Yarrow	ได้อธิบายเรื่องนี้อย่างน่าคิดในหนังสือ	Decoding	The	New	

Consumer	Mind	ว่าผู้บริโภคยุคใหม่มีวิธีคิดต่อสินค้าและบริการไม่เหมือนกับ

แต่ก่อน	มีการเปลี่ยนแปลงที่เธออธิบายว่าเป็นการเปลี่ยนทางจิตวิทยาโดยมี

เนื้อหาสำาคัญๆ	ที่น่าสนใจพอสรุปได้ดังนี้

	 1.	การชื่นชอบนวัตกรรมและเทคโนโลยี

	 การได้สัมผัสเทคโนโลยีใหม่ๆ	ไม่ใช่แค่การสร้างความตื่นเต้นหรือรู้สึกตะลึง

ในความสามารถของมันเท่าน้ัน	แต่เทคโนโลยีและบริการใหม่ๆ	ท่ีเกิดข้ึนในทุกวันน้ี

ทำาให้ผู้บริโภคท่ีได้มีประสบการณ์กับมันรู้สึกช่ืนชอบและผูกพันกับมันมากกว่าเดิม	

ท่ีเป็นเช่นน้ีเพราะเทคโนโลยีในปัจจุบันกลายเป็นส่ิงท่ีแก้ปัญหาต่างๆ	ท่ีไม่สามารถ
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แก้ได้หรือสนองตอบความต้องการที่ค้างคามานาน

	 ทำาไมผู้คนถึงชื่นชอบ	Facebook	และ	LINE	มาก	ทั้งนี้ก็เพราะมันสนอง

ความต้องการพื้นฐานที่เหล่าผู้คนมีอยู่เสมอมา	นั่นคือความต้องการที่จะติดต่อ

ส่ือสารและเช่ือมต่อกับผู้อ่ืน	ท้ัง	Facebook	และ	LINE	ได้แก้ปัญหาน้ีและใครๆ	ก็

สามารถใช้งานได้ผ่านสมาร์ทโฟน	ผู้คนสามารถพูดคุยและติดต่อกันได้ตลอดเวลา	

สามารถบอกเล่าเร่ืองราวของตัวเองให้โลกได้รู้	สามารถไปติดตามความเคล่ือนไหว

ของคนที่ตัวเองสนใจได้	ฯลฯ	บริการอย่าง	Uber	และ	Grab	กลายเป็นบริการ

ยอดนิยมไม่ใช่เพราะว่ามันเป็นบริการใหม่	แต่เพราะมันแก้ปัญหาท่ีพวกเราเจออยู่

ทุกวัน	ท้ังเร่ืองการไม่มีรถแท็กซ่ียามท่ีต้องการ	การโดนปฏิเสธจากคนขับด้วยเหตุผล

ที่ชวนโมโห	การหมดปัญหาเรื่องไม่มีเงินสดเพียงพอจะจ่ายค่ารถ	ฯลฯ

	 เราจะเห็นว่านับวันบริการมากมายในปัจจุบันจะ	“ฉลาดขึ้น”	กว่าเดิมด้วย

ศักยภาพของเทคโนโลยีท่ีเกิดข้ึน	ผลท่ีตามมาคือการสร้างประสบการณ์ท่ียอดเย่ียม

ให้กับผู้บริโภคจนพวกเขาเหมือนกันกับการใช้ชีวิตในโลกใหม่ไม่ก็โลกอนาคตที่

เขาเคยดูในภาพยนตร์สมัยยังเด็ก	เราสามารถส่ังงานส่ิงของต่างๆ	ได้จากโทรศัพท์

ในมือ	ดูข้อมูลและสั่งซื้อสินค้าได้โดยไม่ต้องไปห้างสรรพสินค้า	บริการที่เคยต้อง

รอนานกลายเป็นบริการที่สุดจะรวดเร็ว	เรื่องราวเหล่านี้กลายเป็นมาตรฐานใหม่

ท่ีเกิดข้ึน	เม่ือมีคำาว่าเทคโนโลยีเข้ามาเก่ียวข้องกับสินค้าและบริการก็จะกลายเป็น 

การสร้างคาดหวังให้กับลูกค้าไปโดยปริยายว่ามันจะต้องดีกว่าเดิม	ฉลาดกว่าเดิม	

เร็วกว่าเดิม

	 มาตรฐานที่สูงขึ้นนี่เองที่อาจจะเป็นทั้งโอกาสและอุปสรรคให้กับธุรกิจต่างๆ	

เพราะเมื่อพวกเขาคาดหวังสูงขึ้นและเราสามารถทำาได้อย่างที่พวกเขาต้องการ	

มันก็จะยิ่งทำาให้ลูกค้ากลุ่มนั้นชื่นชอบและผูกพันกับเรามากขึ้นกว่าเดิม	แต่ใน

ขณะเดียวกัน	ถ้าเราไม่สามารถพัฒนาและทำาให้บริการของเราไปถึงระดับนั้นได	้

มันก็อาจจะทำาให้ลูกค้าเดิมเกิดความไม่พอใจ	เกิดการเปรียบเทียบกับสินค้าและ

บริการอื่น	และอาจจะเลิกการเป็นลูกค้าของเราในที่สุด	นอกจากนี้แล้ว	ความ

น่าเป็นห่วงของอุตสาหกรรมต่างๆ	คือการที่จะมีนวัตกรรมใหม่จากผู้เล่นรายใหม่

ที่เข้ามาเปลี่ยนแปลงตลาดที่เคยทำาธุรกิจกันมาช้านาน	อย่างกรณีของ	Tesla	ที่

เปิดตัวรถยนต์พลังงานไฟฟ้าและได้รับยอดจองอย่างมโหฬาร	(Tesla	Model	3	
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ทำายอดจองล่วงหน้ากว่า	1.8	แสนคันภายในเวลาเพียง	24	ช่ัวโมงหลังการเปิดตัว)	

AirBnb	กลายเป็นบริการหาที่พักที่มียอดใช้บริการสูงขึ้นแบบก้าวกระโดดและ

ทำาให้นักท่องเที่ยวจำานวนมากหันมาใช้บริการห้องพักรายวันจากผู้ให้เช่าแทนที่

จะใช้บริการโรงแรมเหมือนแต่ก่อน

	 ภาวะคุ้นเคยและชื่นชอบในตัวนวัตกรรมนี้เองยังเป็นเหมือนกุญแจดอกใหม่

สำาหรับธุรกิจในยุคปัจจุบันดังท่ีเราจะเห็นว่ามีการพูดถึงเร่ืองการสร้างนวัตกรรมใน

องค์กรอย่างจริงจังในช่วงหลายปีที่ผ่านมาเพราะเราได้เห็นกรณีศึกษาจากบริษัท

มากมายซึ่งประสบความสำาเร็จในการสร้างนวัตกรรมอย่างต่อเนื่องจนครองใจ

ลูกค้าและก้าวข้ึนมาเป็นแบรนด์ระดับโลกไม่ว่าจะเป็น	Apple	Google	หรือ	Tesla	

ซึ่งนอกจากที่ผู้บริโภคจะชื่นชอบ	(หรือถึงขั้นหลงรัก)	สินค้าของบริษัทเหล่านี้แล้ว	

ความนิยมชมชอบต่อแบรนด์ก็ยังสูงข้ึนอย่างต่อเน่ืองโดยถ้าวันน้ีเราดูบรรดาแบรนด์

ระดับโลกที่ครองใจคนแล้วนั้น	ส่วนใหญ่กลายเป็นแบรนด์ที่เกี่ยวกับเทคโนโลยี

รวมทั้งแบรนด์ใหม่ๆ	ที่เพิ่งเกิดขึ้นได้ไม่นานก็สามารถลุกมาครองใจคนได้อย่าง

รวดเร็วอย่างเช่น	GoPro	AirBnb	Uber

 10	อันดับแบรนด์ท่ีมีมูลค่ามากท่ีสุดประจำาปี	2015	-	จัดอันดับโดย	Forbes
	 1.	Apple	(เทคโนโลยี)
	 2.	Google	(เทคโนโลยี)
	 3.	Microsoft	(เทคโนโลยี)
	 4.	Coca-Cola	(เครื่องดื่ม)
	 5.	IBM	(เทคโนโลยี)
	 6.	McDonald	(ร้านอาหาร)
	 7.	Samsung	(เทคโนโลยี)
	 8.	Toyota	(ยานยนต์)
	 9.	General	Electronics	(หลากหลายอุตสาหกรรม)
	 10.	Facebook	(เทคโนโลยี)
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	 เร่ืองท่ีน่าคิดหลังจากน้ีคือการท่ีความคาดหวังของผู้บริโภคจะสูงข้ึนตามพฤติกรรม

การใช้นวัตกรรมรอบๆ	ตัวเขา	เมื่อพวกเขาคุ้นเคยกับบริการอื่นที่รวดเร็ว	ทันใจ	

น่ันก็จะกลายเป็นมาตราฐานใหม่ของพวกเขาสำาหรับคำาว่า	“บริการ”	คำาว่า	“สะดวก”	

“ดี”	“คุ้ม”	หรือ	“ยอดเย่ียม”	อาจจะมีการนิยามข้ึนใหม่ในใจของลูกค้าโดยท่ีพวกเขา

ไม่ได้รู้ตัวจากการใช้ชีวิตในแต่ละวันของพวกเขา	และน่ันเป็นส่ิงท่ีนักธุรกิจควรจะ

รีบหาให้เจอเพราะถ้าเราไม่สามารถปรับตัวเองให้เข้ากับมาตราฐานใหม่ของ

พวกเขาได้	มันก็จะกลายเป็นว่าบริการของเราจะก็จะต่ำ�กว่ามาตรฐานในไม่ช้า

ก็เร็วนั่นเอง

	 2.	ลูกค้ากลายเป็นคนกุมอำานาจ

	 ข้อนี้อาจจะเป็นสิ่งที่ธุรกิจต่างๆ	กังวลมากเป็นพิเศษ	เพราะยุคดิจิทัลที่ใครๆ	

ก็มีสื่อในมืออันเป็นผลพวงจาก	Social	Media	นั้นเรียกได้ว่าเป็นวันที่ผู้บริโภค

พลิกกลับมาเป็นผู้คุมเกมและธุรกิจไม่สามารถเพิกเฉยต่อเสียงของพวกเขาอีกต่อไป

	 ถ้านึกถึงเรื่องแรกๆ	ก็คงไม่พ้นการที่ผู้บริโภคสามารถบอกเล่าประสบการณ์

ของตัวเองให้คนอื่นได้ฟังโดยที่แบรนด์ไม่สามารถห้ามปรามหรือควบคุมเขาได	้

พวกเขาสามารถบันทึกวิดีโอเหตุการณ์ท่ีตัวเองประสบอยู่	ถ่ายภาพสินค้าท่ีตัวเอง

ไม่พอใจ	สามารถเขียนเล่าประสบการณ์ของตัวเองท่ีเจอมาและโพสต์บนส่ือออนไลน์

ซึ่งสามาารถแพร่กระจายไปอย่างรวดเร็ว	ที่สำาคัญคืออุปกรณ์ในการบันทึกและ

สร้างคอนเทนต์เหล่าน้ีไม่ได้ต้องซ้ือหาใหม่หรือมีราคาแพง	เพราะมันคือสมาร์ทโฟน

ที่อยู่ในมือของพวกเขาแล้ววันนี้

	 ประเด็นหน่ึงท่ีน่าคิดคือผู้บริโภควันน้ีสามารถลุกข้ึนมางัดข้อกับแบรนด์ต่างๆ	

ได้ง่ายกว่าเดิม	พวกเขาสามารถส่งเสียงท่ีจะแฉและประจานการเอารัดเอาเปรียบ

หรือสิ่งที่พวกเขาคิดว่า	“ไม่แฟร์”	ในฐานะของการเป็นลูกค้าให้กับคนอื่นได้ฟัง	

ซ่ึงแน่นอนว่าประสบการณ์เหล่าน้ีก็จะกลายเป็นส่ิงท่ีคนอ่ืนใช้ประกอบการตัดสินใจ

ในการจะใช้สินค้าและบริการต่อไป	นอกจากน้ีแล้ว	มีการศึกษามากมายท่ีระบุว่า

คนในปัจจุบันในข้อมูลจากลูกค้าคนอื่นๆ	ประกอบการตัดสินใจเป็นสำาคัญแม้ว่า

พวกเขาจะไม่ได้รู้จักกันเป็นการส่วนตัวก็ตาม	(บางทีอาจจะน่าเชื่อถือมากกว่า

ความเห็นจากคนที่เป็นเพื่อนด้วยซ้ำ�ไป)
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	 ภาวะ	“ไม่แฟร์”	เป็นสิ่งที่หลายๆ	คนคิดอยู่ในใจอยู่แล้วเพียงแต่สมัยก่อน

เราไม่สามารถระบายออกมาได้	ครั้นสื่อออนไลน์ทำาให้มันเกิดขึ้น	มันก็ไม่แปลก

ที่เหล่าผู้บริโภคจะช่วยสนับสนุนกันและกันให้แบรนด์ธุรกิจต้องเดือดร้อนกับ

ความ	“ไม่แฟร์”	ท่ีพวกเขาเจอ	และน่ันคงเป็นหน่ึงในเหตุผลท่ีจะมีคนมาช่วยกันดัน

กระทู้ร้องเรียนปัญหาต่างๆ	ในชุมชนออนไลน์	ช่วยกันแชร์บอกต่อพฤติกรรมแย่ๆ	

ของพนักงาน	ท้ังน้ีไม่ใช่แค่เตือนภัยคนอ่ืนๆ	แต่ยังเป็นการ	“ช่วยสู้”	ไปอีกทางหน่ึง

	 พลังของสื่อในมือของผู้บริโภคนี้เองเป็นสิ่งที่เหล่าธุรกิจเริ่มกังวลหนักขึ้น

เร่ือยๆ	ในช่วงสองสามปีท่ีผ่านมาเพราะเราเห็นกรณีของแบรนด์ดังๆ	ท่ีต้องสูญเสีย

ช่ือเสียงและภาพลักษณ์ของแบรนด์เพราะกระทู้ไม่ก่ีกระทู้หรือคลิปวิดีโอไม่ก่ีคลิป	

แถมในความจริงอีกด้านนั้น	เราก็เริ่มพบว่าผู้บริโภคกำาลังหนักข้อมากขึ้น	มีการ

เรียกร้องกับแบรนด์ต่างๆ	มากข้ึนกว่าเดิมจนผู้ให้บริการหลายคนอาจจะเร่ิมรู้สึกว่า

วันน้ีลูกค้าของตัวเองไม่ได้น่ารักแบบสมัยก่อนอีกต่อไป	พวกเขาสามารถหาจุดอ่อน 

ของแบรนด์แล้วมาเรียกร้องข่มขู่ได้เสมอ	(ผมเคยเห็นสถานการณ์ท่ีพนักงานกำาลัง

จะตอบคำาถามลูกค้าแล้วลูกค้าให้หยุดรอเพื่อหยิบโทรศัพท์มือถือของตัวเองมา

อัดวิดีโอกันเลย)

	 ถ้าจะกล่าวกันง่ายๆ	จากสถานการณ์ที่เกิดขึ้นนั้น	เราจะเห็นว่าเสียงของ

ผู้บริโภคกำาลังจะกลายเป็นเสียงใหญ่และเสียงสำาคัญอย่างที่ไม่เคยมีมาก่อน	

พวกเขากำาลังจะกลายเป็นคนที่มีอิทธิพลในการขีดเส้นว่าแบรนด์นี้ดีหรือไม่ดี

แม้ว่าจะมีหนังโฆษณาออกมาพูดแค่ไหนก็ตาม	คอนเทนต์ของพวกเขากำาลังจะ

กลายเป็นโฆษณาที่มีอิทธิพลมากกว่าหนังโฆษณาที่ธุรกิจลงทุนเม็ดเงินเพื่อทำา

โปรโมท

	 นอกจากน้ีแล้ว	ส่ิงท่ีไม่อาจจะมองข้ามได้คือความสามารถในการค้นหาข้อมูล

ของผู้บริโภคที่วันนี้เขาสามารถไปหารีวิวสินค้า	คำาแนะนำาอื่นๆ	จากแหล่งข่าว

ที่ธุรกิจไม่ได้เป็นเจ้าของหรือคนสร้าง	พวกเขาสามารถล่วงรู้	“ความลับ”	หรือ

สิ่งที่ธุรกิจไม่ได้อยากจะบอกให้กับคนซื้อทั่วๆ	ไปทราบ	(ประเภทที่เราชอบม ี

ดอกจันเวลาโฆษณาน่ันแหละ)	ซ่ึงแน่นอนว่ากระบวนการน้ีเป็นส่ิงท่ีนักการตลาด

ไม่สามารถห้ามพวกเขาในการหาข้อมูล	หรือห้ามไม่ให้พวกเขาไปเจอกระทู้ที่มี

การต่อว่าสินค้าและบริการได้เลย
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	 ในขณะเดียวกันนั้น	เราก็จะเห็นว่าผู้บริโภคกำาลังหันไปใช้ช่องทางของ 

ส่ือใหม่เป็นช่องทางหลักในการเสพคอนเทนต์มากข้ึนเร่ือยๆ	ซ่ึงมันก็ไม่แปลกอะไร

เพราะสื่อเหล่านี้ทำาให้พวกเขาอยู่ในโหมดของการเป็นผู้ควบคุมแทนที่จะเป็นการ

ถูกควบคุม	พวกเขาสามารถเลือกได้ว่าจะเสพอะไร	จะเลือกดูอะไร	จะหยิบอะไร

มาไว้ใน	Timeline	ของ	Facebook	Twitter	Instagram	ของตัวเอง	และในพ้ืนท่ีน้ัน

เป็นเหมือนอาณาเขตของเขาที่สามารถกันไม่ให้ธุรกิจและโฆษณาสามารถบุกรุก

เข้าไปได้

	 พูดถึงตรงนี้เราต้องทำาความเข้าใจกันอย่างหนึ่งแม้ว่าจะเป็นความจริงที่

โหดร้ายกันอยู่เสียหน่อยว่าโฆษณาสินค้าต่างๆ	ในวันนี้ไม่ได้เป็นสิ่งที่น่าภิรมย์

สำาหรับผู้บริโภค	เราต้องยอมรับว่าโฆษณาเป็นส่ิงท่ีน่ารำาคาญและเรามักพร้อมจะ

เลี่ยงหรือหาวิธีในการปฏิเสธมันอยู่ตลอดเวลา	หากเป็นสมัยก่อนในช่องทาง

ส่ือเดิมน้ัน	ผู้บริโภคไม่สามารถข้ามโฆษณาโทรทัศน์ได้	ไม่สามารถข้ามช่วงโฆษณา

บนคลื่นวิทยุได้	แต่วันนี้พวกเขาสามารถใช้เทคโนโลยีในการกันโฆษณาเหล่านี้

ออกไปบนช่องทางของสื่อดิจิทัล

	 ตัวอย่างท่ีเห็นได้ชัดคืออัตราการใช้ส่ิงท่ีเรียกว่า	Ad-Block	ซ่ึงเป็นการกันไม่ให้

บรรดาโฆษณาต่างๆ	มากวนใจในการเข้าเว็บไซต์หรือดูคอนเทนต์บนโลกออนไลน์

ซ่ึงมีปริมาณการใช้งานโตข้ึนอย่างน่าตกใจ	(และน่าเป็นห่วงสำาหรับนักการตลาด)	

ซึ่งก็จะมีแนวโน้มมากขึ้นทุกปี	เฉพาะในปี	2015	ก็มีการประมาณการว่ามูลค่า

ความเสียหายจากการบล็อกโฆษณาน้ีมีมูลค่าสูงถึงสองหม่ืนหน่ึงพันล้านเหรียญ- 

สหรัฐเลยทีเดียว
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	 นั่นยังไม่นับรวมกับบรรดาพฤติกรรมการหลีกหนีโฆษณาที่เจอประจำาบน

โลก	Social	Media	ไม่ว่าจะเป็นการกด	Skip	Ad	ของโฆษณาบน	YouTube	หรือ

การเลื่อนหน้าจอผ่านโฆษณาที่แทรกเข้ามาในหน้า	Timeline	ของตัวเองอย่าง

รวดเร็ว	(หรือบางทีอาจจะไม่รู้ตัวเลยด้วยซ้ำ�)

	 ความสามารถในการควบคุมส่ือของผู้บริโภคน้ีเองท่ีเรียกว่าเป็นปัญหาโลกแตก

ของนักสื่อสารการตลาดในปัจจุบันเพราะพวกเขาไม่อยู่ในโหมดที่ถูกบังคับให้ดู

คอนเทนต์ของธุรกิจอีกต่อไป	การเข้าถึงพวกเขามีความยากกว่าเดิมมากมาย

และจำาเป็นต้องอยู่ในภาวะ	“ยินยอม”	จากพวกเขาด้วยอีกต่างหาก

	 ในหนังสือ	The	Dentsu	Way	ของ	Kotaro	Sugiyama	และ	Tim	Andree	ได้

อธิบายภาวะน้ีไว้ว่าผู้บริโภคได้สร้างเกราะกำาบังให้กับตัวเองไปแล้ว	พวกเขากำาลัง

สร้างโลกส่วนตัวของพวกเขาจากความสามารถในการควบคุมสื่อที่เขามีในมือ	

ซึ่งเมื่อเป็นเช่นนั้นแล้ว	มันก็สองวิธีหลักๆ	ที่จะทำาให้สารของเขาไปถึงพวกเขา	

นั่นก็คือไม่บุกทะลวงเกราะนั้นเข้าไป	ก็ต้องดึงพวกเขาออกมาจากเกราะนั้น	

ซึ่งแน่นอนว่าไม่จะวิธีไหนมันก็เป็นเรื่องที่ยากกว่าการทำาโฆษณาแบบเดิมๆ	

แทบทั้งนั้น

	 ถ้าจะสรุปกันง่ายๆ	ในหัวข้อนี้นั้น	เราจะพบว่านี่ยุคสมัยที่ผู้บริโภคกำาลัง

เป็นใหญ่อย่างที่ไม่เคยเป็นมาก่อน	คำาที่เคยบอกว่า	“ลูกค้าคือพระเจ้า”	อาจจะ

เห็นกันจริงๆ	จังๆ	กันตั้งแต่ตอนนี้

	 3.	การมีความคิดที่เร็วขึ้นกว่าเดิม

	 การเข้าสู่ยุคดิจิทัลตามที่ได้เกริ่นไปนั้นทำาให้พวกเราอยู่ในสภาวะที่มีข้อมูล

และคอนเทนต์มหาศาลอยู่รอบตัวให้เราได้เสพ	ไหนจะประกอบกับประสบการณ์

การใช้งานสินค้าและบริการต่างๆ	ที่จะรวดเร็วขึ้นกว่าเดิมเพราะศักยภาพทาง

เทคโนโลยีที่เพิ่มขึ้น	สภาพแวดล้อมเหล่านี้นี่เองที่ทำาให้ร่างกายของเราปรับตัว

ในการใช้ชีวิตมากขึ้นและผลที่ได้มาคือความเร็วในการคิดและประมวลผลต่างๆ	

ตลอดไปจนถึงทักษะการใช้อุปกรณ์ที่จะสูงขึ้นเรื่อยๆ	

	 ถ้าจะอธิบายให้เห็นภาพง่ายๆ	เราลองนึกภาพวันที่เราได้ใช้สมาร์ทโฟน

กันแรกๆ	เราก็จะดูไม่คล่องแคล่ว	ไหนจะเปิดแอปต่างๆ	อย่าง	Facebook	และ	
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LINE	อีกที่บางคนอาจจะต้องใช้เวลาอยู่พักใหญ่ๆ	ง่วนอยู่กับการเรียนรู้	แต่พอ

เราคล่องมากขึ้น	เราก็จะพบว่าตัวเราเองก็มีการพัฒนาทักษะหลายๆ	อย่างที่

เกี่ยวข้องกับการใช้งานสมาร์ทโฟนนั้นโดยไม่รู้ตัว	เช่นการมองข้อความต่างๆ	บน

สมาร์ทโฟนได้รวดเร็วขึ้น	สามารถเลื่อนมือและมองตามหน้าจอได้อย่างรวดเร็ว

โดยไม่ต้องคิดหรือทำาทีละข้ันตอน	เราจะเร่ิมคุ้นเคยกับการกรอกสายตาเพ่ือสแกน

ดูว่ามีคอนเทนต์อะไรบ้างอยู่บนหน้า	Timeline	และเลื่อนหน้าจอหาสิ่งที่สนใจ

อย่างรวดเร็วโดยไม่ต้องหยุดรอดูแลพิจารณาทีละชิ้นๆ

	 ผมมักจะอธิบายเรื่องนี้ว่าร่างกายกำาลังพยายามปรับตัวเพื่อให้เราสามารถ

เสพสิ่งต่างๆ	ให้ได้มากที่สุด	เร็วที่สุด	ความต้องการที่ไม่มีวันสิ้นสุดของมนุษย์

ทำาให้เรากระหายท่ีจะทำาอะไรได้มากข้ึน	เร็วข้ึน	ซ่ึงน่ันทำาให้เราพยายามปรับสมอง

ของเราให้สั่งงานได้เร็วขึ้นกว่าเดิม	เปลี่ยนสิ่งที่ไม่คุ้นเคยให้กลายเป็นนิสัยหรือ

กิจวัตร

	 หนึ่งในเรื่องที่ออกจะอันตรายพอสมควรแต่เราก็ต้องยอมรับความจริงว่า

คนจำานวนมากเล่นโทรศัพท์มือถือระหว่างขับรถ	เนื้อหาใน	Social	Media	หรือ

การพูดคุยกับเพื่อนบน	LINE	ยังค้างคากันอยู่และเราไม่อยากพลาดหรือต้องรอ

ให้ถึงท่ีหมายก่อนแล้วจะได้คุย	เราจึงพยายามจะฝืนร่างกายให้สามารถแบ่งสมาธิ

มายังหน้าจอโทรศัพท์	เราพยายามจะเสพคอนเทนต์ให้ได้แม้จะด้วยวิธีการเหลือบตา

หรือชำาเลืองมอง	เราพยายามจะพิมพ์ข้อความต่างๆ	ได้โดยไม่ต้องมองหน้าจอ	ฯลฯ	

ส่ิงเหล่าน้ีคือการท่ีมนุษย์พยายามก้าวข้ามขีดจำากัดเดิมๆ	เพ่ือให้สนองความต้องการ

ตัวเองให้ได้	(อย่างไรก็ตาม	การใช้งานสมาร์ทโฟนระหว่างขับรถเป็นเร่ืองอันตราย

และไม่ควรทำานะครับ)

	 ผลที่เกิดขึ้นจากสภาวะเหล่านี้คือเราจะเริ่มเห็นว่าคนในปัจจุบันเริ่มมี

ความสามารถในการ	“สแกน”	ข้อมูลต่างๆ	ได้อย่างรวดเร็ว	สามารถอ่านหนังสือ

ได้เร็วมากขึ้น	(แต่ไม่ได้ดูทุกรายละเอียด)	และในขณะเดียวกัน	พวกเขาก็มีสมาธิ

ที่สั้นลงไปด้วยเหมือนกัน	โดยจากข้อมูลของ	Microsoft	ในปี	2015	นั้นระบุว่า

คนในปัจจุบันส่วนใหญ่มักจะเสียสมาธิและหลุดความสนใจภายในระยะเวลา	

8	วินาทีซึ่งนั่นก็ยังมีแนวโน้มที่จะมีระยะเวลาสั้นขึ้นไปเรื่อยๆ	อีกในอนาคต

โดยเป็นผลพวงจากการใช้ชีวิตแบบดิจิทัลน่ีเอง	นอกจากน้ียังมีการศึกษาอีกมากมาย
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ซึ่งคนส่วนใหญ่ยอมรับเลยว่าการใช้งานสมาร์ทโฟนทำาให้พวกเขามีสมาธิน้อยลง

เรื่อยๆ

	 เรื่องนี้น่าจะส่งผลกระทบต่อการสื่อสารการตลาดพอสมควร	เพราะเมื่อ 

ผู้บริโภคเริ่มคุ้นชินกับการเสพข้อมูลข่าวสารแบบเร็วๆ	และไม่ต้องการอะไรที่

ยุ่งยาก	เยอะ	หรือซับซ้อน	นั่นทำาให้บรรดาเนื้อหาต่างๆ	ที่เคยพยายามใส่ไว้ใน

ชิ้นงานโฆษณาอาจจะต้องปรับวิธีการนำาเสนอเพราะไม่อย่างนั้นคนก็จะรู้สึก

เบื่อหน่ายและหันหน้าหนีก่อนที่จะได้อ่านเนื้อหาทั้งหมด

	 นอกจากเรื่องการคิดที่เร็วขึ้นซึ่งส่งผลกับการเสพข้อมูลข่าวสารแล้ว	ความ

ต้องการ	“ความเร็ว”	ก็กลายเป็นส่วนหนึ่งที่พ่วงมากับการเปลี่ยนแปลงนี้ด้วย	

เราจะเร่ิมพบว่าคนจำานวนมากใจร้อนมากข้ึน	รอไม่ได้	ความอดทนต่ำ�	ท้ังน้ีเพราะ

ความคิดต่างๆ	ในสมองของพวกเขานั้นกำาลังวิ่งด้วยความเร็วใหม่ซึ่งสิ่งแวดล้อม

ต่างๆ	ไม่ได้เร่งความเร็วตาม	ผลคือพวกเขาจะหงุดหงิดและไม่พอใจกันได้ง่าย

มากขึ้นซึ่งความหงุดหงิดนี้อาจจะทำาให้พวกเขายกเลิกการใช้สินค้าหรือบริการ

ต่างๆ	ไปเลยก็ได้	ลองถามตัวเองว่าเราทำาอย่างไรเมื่อเปิดเว็บไซต์แล้วรอโหลด

นานเกินไป?	ส่วนมากจะปิดและหาข้อมูลจากเว็บไซต์อ่ืนแทนเพราะมัน	“ไม่ทันใจ”	

นั่นเอง

	 4.	การเปิดรับกับความสัมพันธ์และเครือข่ายแบบใหม่ๆ	

	 ผลท่ีเกิดข้ึนจากการท่ีคนเราสนุกกับการสร้างเครือข่ายมากมายบนโลกออนไลน์

เช่นเดียวกับวิธีการที่เราสามารถเชื่อมต่อกับคนอื่นๆ	ได้ง่ายขึ้น	เราก็จะเห็นว่า

ทัศนคติต่อเรื่อง	“ความสัมพันธ์”	ระหว่างคนนั้นเปลี่ยนไปจากเดิม

	 หากเราพูดคำาว่า	“เพื่อน”		ในสมัยก่อนนั้น	เราอาจจะต้องหมายถึงคนที่เรา

รู้จักและคุ้นเคย	เรียกได้ว่าต้องมีการพูดคุยกันระดับหนึ่ง	แต่เมื่อเราพูดถึงคำาว่า	

“เพื่อน”	ในสมัยนี้	นิยามของมันอาจจะเปลี่ยนไปอย่างที่เราเองก็จะม	ีFriend	บน	

Facebook	หลายๆ	คนที่เราอาจจะไม่ได้คุ้นเคยหรือสนิท	แถมบางคนอาจจะ

เข้าข่าย	“คนรู้จัก”	หรือ	“เคยเจอ”	เสียด้วยซ้ำ�	อย่างไรก็ตาม	เมื่อมีการผูกความ

สัมพันธ์ให้อยู่บนเครือข่ายของ	Facebook	แล้ว	คนเราก็สามารถอัปเดตและรู้จักกัน

มากขึ้นได้โดยที่อาจจะไม่ต้องพูดคุยกันบ่อยๆ	
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	 การคอมเมนต์กันแบบง่ายๆ	กดไลก์	ส่งสติกเกอร์	กลายเป็นรูปแบบการส่ือสาร

และสานสัมพันธ์ท่ีทำาให้คนเรารู้สึกสนิทและใกล้ชิดกันท้ังท่ีอาจจะไม่ได้คุยกันบ่อยๆ	

ไม่ได้มีการโทรหากัน	เช่นเดียวกับการเริ่มรู้จักกันที่อาจจะไม่ได้ขอเบอร์โทรศัพท์

แต่ขอ	ID	ของ	LINE	หรือ	Facebook	เพ่ือให้ได้ไปติดตามกัน	ได้คุยกันผ่านข้อความ	

รูปแบบของความสัมพันธ์และปฏิสัมพันธ์แบบนี้กลายเป็นเรื่องปรกติไปแล้ว

	 ผลต่อเน่ืองท่ีน่าคิดตามมาคือเรากำาลังเปิดประตูให้กับคนอ่ืนๆ	ในโลกออนไลน์

มากกว่าท่ีเราได้เปิดในชีวิตจริง	เราเห็นคนมากมายคุยกันแบบสนิทสนม	คอมเมนต์

กันสนุกสนานบน	Facebook	แต่กลับไม่ได้คุยกันจริงๆ	เวลาเจอหน้ากัน	เรารู้สึก

โอเคกับความสัมพันธ์และพูดคุยกับคนอื่นที่ไม่รู้จักบนพื้นที่สาธารณะที่เป็น

ออนไลน์	เราสนุกกับการแลกเปลี่ยนความเห็นกับกลุ่มต่างๆ	ที่อาจจะไม่เคยได้

เจอกันชีวิตจริง	(จนหลังๆ	ต้องมีการจัด	Meet	Up	ของคนในกลุ่มกันบ่อยๆ	เพื่อ

สานสัมพันธ์ในชีวิตจริงบ้าง)

	 ตัวผมเองก็มีประสบการณ์ดังกล่าวอยู่ไม่น้อย	ผมเป็นสมาชิกของกลุ่มถ่ายรูป

ด้วยกล้อง	Olympus	และผู้เลี้ยงสุนัขคอร์กี้	แน่นอนว่าสมาชิกต่างๆ	ในกลุ่มนั้น

ผมไม่เคยเจอหรือรู้จักมาก่อน	แต่ผมก็อ่านเรื่องราวของพวกเขา	แลกเปลี่ยน	

สอบถามข้อมูลต่างๆ	เวลามีปัญหา	แม้บางทีอาจจะไม่ได้คอมเมนต์ก็ยังติดตาม

อ่านคำาถามของคนอ่ืนๆ	เพ่ือนำามาเป็นความรู้ให้กับตัวเอง	ซ่ึงเม่ือมองในอีกทางหน่ึง

แล้ว	กลุ่มของคนที่ผม	“ไม่ได้รู้จัก”	เหล่านี้ก็เป็นผู้มีอิทธิพลกับผมไปโดยไม่รู้ตัว

	 นอกจากการจับกลุ่มต่างๆ	แล้ว	เรายังมีวิธีการเจอเครือข่ายใหม่ๆ	ของเรา

ได้อีกมากมาย	หากเป็นสมัยก่อนนั้น	ถ้าเราอยากเพิ่มคนรู้จัก	เราก็ต้องออกไป

งาน	Networking	หรือพบปะกับคนอ่ืนๆ	ไปงานสังสรรค์	ไปปาร์ต้ี	ฯลฯ	ซ่ึงแน่นอนว่า

คนจำานวนมากก็ไม่ได้ช่ืนชอบหรือมีทักษะในการพูดคุยกับคนแปลกหน้าเท่าไรนัก	

แต่เดี๋ยวนี้ต่อให้เราไม่ได้ออกไปไหนเราก็สามารถเพิ่มเพื่อนและคนรู้จักเรา 

ได้ง่ายๆ	จากการเปิด	Social	Network	ต่างๆ	ไปเรื่อยๆ	ไหนจะยังมีแอปต่างๆ	ที่

ช่วยให้เราได้เจอคนอ่ืนๆ	เพ่ิมโอกาสท่ีให้เราได้รู้จักกับคนใหม่ๆ	ท่ีบางทีอาจจะอยู่

นอกวงเครือข่ายของเราเช่น	Tinder	หรือ	Happn	และแน่นอนว่าคนจำานวนมากเอง

ก็มองว่าความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นจากโลกออนไลน์วันนี้เป็นเรื่องธรรมดาและ 

ไม่ได้น่าแปลกใจอะไรไปแล้ว	(ผมจำาได้ว่าเม่ือสิบกว่าปีท่ีแล้วถ้าพูดว่าได้เจอแฟน
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บนออนไลน์อย่าง	Hi5	หรือ	Webboard	นี่จะถือเป็นเรื่องที่น่าประหลาดใจมากๆ)

	 สำาหรับผมแล้ว	การท่ีเรารู้สึกคุ้นเคยและเปิดรับความสัมพันธ์ในรูปแบบใหม่น้ี	

มันก็ส่งผลต่อเรื่องของการรับฟังความเห็นจากเครือข่ายคนรู้จักของเรา	เราเริ่มฟัง

คนอื่นที่อาจจะไม่ใช่เพื่อนไม่ใช่คนรู้จักมากขึ้น	หลายๆ	อย่างเราอาจจะฟังเขา

มากเป็นพิเศษด้วยเหตุที่ว่าเขาเป็นผู้เชี่ยวชาญอะไรบางอย่างซึ่งเพื่อนเราไม่ได้

เชี่ยวชาญ	เสียงจากเพื่อนสนิทบางครั้งอาจจะมีน้ำ�หนักไม่เท่ากับเสียงจากคนที่

ไม่ใช่เพ่ือนสนิทหากแต่เป็นคนท่ีเรารู้จักพอประมาณแต่เป็นผู้ท่ีรู้และมีประสบการณ์	

และนั่นก็น่าจะอธิบายได้อย่างดีถึงปรากฏการณ์	Online	Influencer	ในโลก

ออนไลน์ซึ่งปัจจุบันกำาลังมีมากขึ้นเรื่อยๆ	ซึ่งก็เป็นเรื่องน่าคิดมากกว่าคนเหล่านี้

สามารถกลายเป็นคนที่มีอิทธิพลกับคนรอบข้างหรือคนที่ติดตามได้แม้ว่าตัวเอง

อาจจะไม่ใช่ดาราหรือคนดังมากมายแต่อย่างใด

	 อีกเรื่องที่น่าคิดไม่แพ้กันคือการที่เครือข่ายสังคมวันนี้ทำาให้เรามีโอกาสสร้าง

ความสัมพันธ์กับคนต่างกลุ่ม	ต่างอาย	ุต่างสถานที่มากขึ้น	การเข้าสู่โลกออนไลน์

อย่าง	Facebook	หรือการคุยกับผ่าน	LINE	ทำาให้เราคุยกับคนมากมายที่อาจจะ

ไม่ใช่เพื่อนที่ทำางานหรือเพื่อนที่มหาวิทยาลัยซึ่งเราเจอหน้ากันอยู่เป็นประจำา	

ทุกวันนี้ผมลองถามเพื่อนๆ	ที่รู้จักก็มักจะพบว่าในเครือข่ายเพื่อนของเขาใน	

Facebook	น้ันมี	“เพ่ือนต่างอายุ”	อยู่ไม่น้อย	บ้างก็เป็นญาติท่ีอายุมากกว่า	บ้างก็

เป็นเพ่ือนท่ีทำางานไม่ว่าจะเป็นรุ่นพ่ีหรือรุ่นน้อง	ซ่ึงการใช้	Facebook	ทำาให้พวกเขา

ได้คุยกันต่อหลังเลิกงานและรู้จักกันมากขึ้นกว่าเดิม

	 จากที่ได้สรุปมา	จะเห็นได้ว่าการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมรอบตัวเรานั้น

ได้ทำาให้ทัศนคติและวิธีคิดหลายๆ	อย่างคนเราในปัจจุบันได้เปลี่ยนไปซึ่งพื้นฐาน

เหล่านั้นมีหลายๆ	อย่างที่เกี่ยวโยงกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคไม่มาก

ก็น้อย	หรือถ้าจะพูดง่ายๆ	คือมันกำาลังปรับเปลี่ยนปัจจัยพื้นฐานของการตลาด

หลายๆ	อย่างโดยที่เราไม่ได้ทันสังเกตนั่นเอง

	 การเปลี่ยนแปลงได้เกิดขึ้นแล้ว	มันเป็นการเปลี่ยนแปลงที่ก่อตัวขึ้นอย่าง

รวดเร็วด้วยสภาพปัจจัยเกื้อหนุนที่เรียกว่า	“ดิจิทัล”	ซึ่งก็อย่างที่เราเห็นแล้วว่า 

การเปล่ียนแปลงน้ีได้ทำาให้อะไรหลายๆ	อย่างไม่เหมือนเดิม	บางคนอาจจะเข้าใจว่า 
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การเป็นดิจิทัลในเชิงการตลาดหมายถึงการไปลงโฆษณาบนสื่อออนไลน์อย่าง	

Facebook	Google	YouTube	แต่ถ้าเรากลับมาทำาความเข้าใจการเปลี่ยนนี้ใหม่

แล้วก็จะเห็นได้ว่ามันมีอะไรมากกว่านั้น	คำาถามสำาคัญที่เราต้องหมั่นถามกัน

อยู่บ่อยๆ	ไม่ว่าเราจะเป็นธุรกิจขนาดเล็กหรือขนาดใหญ่คือ

“ตลาดและผู้บริโภคของเราเปลี่ยนแปลงไปอย่างไร?”

	 สิ่งที่ผมพยายามอธิบายให้หลายๆ	คนฟังเวลาที่ได้ไปบรรยายตามบริษัท

หรืองานสัมนาต่างๆ	นั้น	คือการที่เราต้องเข้าใจกันเสียก่อนว่าการตลาดยุคใหม่

ไม่ใช่การเติมสื่อออนไลน์เข้าไปในแผนการตลาด	แต่มันคือการต้องรื้อและ

บูรณาการการตลาดกันใหม่เพราะโครงสร้างของตลาดและผู้บริโภคไม่ได้อยู่ใน

บริบทเดิม	เรากำาลังเจอภาวะการเปล่ียนแปลงท่ีกระทบต่อโครงสร้างของการตลาด

ท่ีมากกว่าแค่เร่ืองส่ือซ่ึงน่ันเป็นส่ิงท่ีนักการตลาดต้องรีบกลับมาทำาความเข้าใจกัน

เสียใหม่ก่อนจะสายเกินไป

	 เพราะวันนี้	เราไม่ได้ทำาการตลาดดิจิทัลกันหรอกครับ

	 แต่เรากำาลังทำาการตลาด	ในโลกที่คนกำาลังจะใช้ชีวิตแบบยุคดิติทัลต่างหาก
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4

การตลาดที่เปลี่ยนไป 
(หรือเปล่า?)
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	 เมื่อเราเริ่มเห็นการเปลี่ยนแปลงดังที่กล่าวไว้ในบทก่อนหน้านี	้หลายคนอาจ

จะเริ่มตั้งคำาถามว่าแล้วการตลาดจะใช้ไม่ได้แล้วหรือ?	การทำาโฆษณาจะไม่เวิร์ค

ใช่หรือไม่?	

	 จริงอยู่ว่าในช่วงแรกของหนังสือน้ีเราพยายามคุยกันเร่ืองความเปล่ียนแปลง

ค่อนข้างมากเพื่อให้เห็นว่าอะไรๆ	มันก็ไม่เหมือนเดิมอย่างที่เราเข้าใจ	การตลาด

ในวันน้ีจะไม่เหมือนกับการตลาดท่ีเราทำากันมาเม่ือหลายปีก่อน	ผมเองก็ต้ังคำาถาม

และสังเกตวิธีการทำาการตลาดในวันนี้เทียบกับวิธีการทำาการตลาดสมัยที่ตัวเอง

เริ่มทำางานใหม่	ก็พบว่ามันไม่เหมือนเดิม	มีหลายสิ่งที่เพิ่มเข้ามาและมีหลายสิ่งที่

ไม่สามารถใช้ได้แล้วในวันนี้

	 อย่างไรก็ตาม	สิ่งที่เราอาจจะต้องถามกันเสียก่อนว่าที่เปลี่ยนไปนั้นคือ	

“เปลือก”	หรือ	“แก่น”	ของการตลาดกัน

	 เมื่อเราลองมาตั้งคำาถามกันใหม่ว่าหัวใจของการตลาดคืออะไร	จากการไป

ร่วมเวทีสัมมนากับนักการตลาดและผู้บริหารหลายบริษัทนั้น	สิ่งที่พอจะสรุปกัน

ได้ง่ายๆ	ก็ตลาดก็คือการขายของ	ไม่ว่าจะใช้ทฤษฎีท่ีเรียบง่ายหรือยุ่งยาก	กลยุทธ์

เทคนิคหรือสูตรสำาเร็จอะไรก็ตาม	ท้ายที่สุดสิ่งที่ทำานั้นก็เพื่อ	“ขายของ”

	 ใช่ครับ	แก่นของการตลาดอยู่ตรงน้ันโดยอยู่ท่ีเราจะพยายามอธิบายมันด้วย

ภาษาง่ายๆ	แบบชาวบ้านๆ	จะพูดให้ดูสวยหรูแบบนักการตลาดผู้มากประสบการณ์

หรือมีการศึกษาสูงๆ	หรือจะพยายามพูดให้มันดูวิชาการ	มันก็จะวนๆ	กลับมาว่า

สิ่งที่เราทำาไปและเรียกว่า	“การตลาด”	นั้นก็เพื่อ	“ขายของ”	นั่นแหละ

	 ทีนี้เมื่อเรามองเรื่องดังกล่าวประกอบกับทฤษฎีีการตลาดยอดนิยมอย่าง	4P	

ของ	Phillip	Kotler	นั้น	ก็จะเห็นว่ามันเป็นการอธิบายลงไปที่แก่นพื้นฐานของ

การ	“ขายของ”	โดยที่นักการตลาดจะค่อยๆ	ต่อยอดชั้นของกลยุทธ์ต่างๆ	ออกมา	

และเมื่อวิเคราะห์กันดีๆ	ของการตลาดสมัยนี้แล้ว	ตัว	4P	-	Product	/	Price	/	

Place	/	Promotion	ก็ยังอยู่ตรงนั้น	มันยังเป็นพื้นฐานสำาคัญอยู่ที่ใจกลางเช่นเดิม	

แต่ตัวรายละเอียดและวิธีการที่อยู่ข้างในแต่ละ	P	ต่างหากที่ต้องปรับเปลี่ยน

	 และเหตุต้องปรับเปล่ียนก็เพราะวิธีการต่างท่ีๆ	เราสร้างข้ึนมาใช้เป็นแบบแผน

ที่ทำาๆ	กันมาหลายปีนั้นก็มาจากสภาพแวดล้อมที่เราเคยอยู่สมัยก่อน

	 ลองดูตัวอย่างกันง่ายๆ	ในเร่ืองส่ือสารการตลาด	เพราะเราต้องการจะสื่อสาร
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ไปยังกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้รู้จักสินค้าและบริการของเราโดยหวังว่าเมื่อเขารู้จัก

แล้วก็จะเกิดความต้องการที่จะซื้อสินค้า

	 สมัยก่อนเราไม่มีทางเลือกของส่ือ	เรามีส่ือสำาคัญๆ	ท่ีจะได้ข้อมูลข่าวสารก็คือ

โทรทัศน์	วิทยุ	โปสเตอร์	นิตยสาร	มันก็เลยไม่แปลกท่ีเราจะต้องใช้ช่องทางเหล่าน้ี

เป็นช่องทางหลักในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายถึงสินค้าและผลิตภัณฑ์ของเรา

เพื่อที่จะทำาให้เขาสนใจและมาซื้อในอนาคต

	 แต่เม่ือวันน้ีสภาพแวดล้อมท่ีเป็นบริบทของการซ้ือสินค้าต่างๆ	ไม่เหมือนเดิม	

ผู้บริโภคไม่ได้ดูโทรทัศน์มากเหมือนแต่ก่อน	คนหันไปสนใจข้อมูลต่างๆ	บนโลก

ออนไลน์	แน่นอนว่าการใช้ส่ือก็ต้องเปล่ียนมาใช้ส่ือออนไลน์มากข้ึน	แต่น่ันก็ไม่ใช่

ทั้งหมดเพราะกระบวนการสื่อสารบนโลกออนไลน์ในวันนี้ก็ไม่ได้เหมือนกับการ

เพิ่มสื่อแบบสมัยก่อนเพราะผู้บริโภคเองก็มีทางเลือกของข้อมูลข่าวสารมากขึ้น

กว่าแต่ก่อนด้วย	ซึ่งนั่นก็ย่อมส่งผลไปถึงเรื่องการออกแบบตัวสาร	การออกแบบ

ชิ้นงานอาร์ตเวิร์คที่คงจะไม่ใช่การคัดลอกจากสื่ออื่นมาใส่เหมือนสมัยก่อน

แต่อย่างใด

	 จากตัวอย่างที่ยกมานั้น	อยากให้สังเกตว่าบริบทของการสื่อสารการตลาด

วันนี้ไม่ใช่แค่การเพิ่มสื่ออย่างที่หลายๆ	คนเข้าใจ	เพราะถ้าเข้าใจอย่างนั้นแล้ว

มันก็จะเป็นแค่การเพิ่มช่องทางการสื่อสารเข้าไปจากแผนเดิม	ทั้งที่จริงๆ	แล้วจะ

มีตัววิธีการท่ีต้องปรับเปล่ียนมากกว่าแค่การเพ่ิมช่องทางเฉยๆ	วิธีการและกลยุทธ์

ทางการตลาดท่ีเราใช้กันในทุกวันน้ีเกิดจากการรวมและเช่ือมกันของหลายๆ	กลยุทธ์	

หลายๆ	ปัจจัยประกอบเข้าด้วยกัน	ซึ่งเมื่อจะเปลี่ยนแปลงอย่างหนึ่งก็จะเชื่อมโยง

และส่งผลกระทบไปกับสิ่งอื่นๆ	ต่อเนื่องไป

	 สิ่งสำาคัญที่นักการตลาดจะต้องรับมือการหาความเชื่อมโยงของการ

เปลี่ยนแปลงนี้ให้เจอและปรับกลยุทธ์ของตัวเองให้ทัน	เพราะถ้าว่ากันจริงๆ	แล้ว

เราจะพบว่าเน้ือในของวิธีการทางการตลาดต่างๆ	น้ันต้องมีการปรับเปล่ียนไปตาม

กาลเวลาและพฤติกรรมของคนในแต่ละยุคสมัย	เราอาจจะต้องหันมาทบทวน

กันว่ากระบวนการสร้างแบรนด์วันนี้ยังใช้สูตรสำาเร็จและโมเดลเดิมที่เคยใช้กันมา

เมื่อวันที่ผู้บริโภคมีตัวเลือกไม่กี่อย่างในตลาดได้หรือไม่	การทำาประชาสัมพันธ์

หรือจัดงานแถลงข่าวยังคงได้ผลอยู่หรือเปล่า	การให้บริการลูกค้าหรือทำาลูกค้า



61ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง

สัมพันธ์ในปัจจุบันจะต้องอยู่ในมาตราฐานไหน	ต้องมีประสบการณ์อย่างไรถึงจะ

สามารถเก็บลูกค้าไว้ในฐานะ	Loyalty	Customer	ได้		ฯลฯ

 

	 ดูแล้วอาจจะเป็นเร่ืองใหญ่อยู่ไม่น้อย	เพราะสำาหรับหลายๆ	คนมันเหมือนกับ

การกลับไปเรียนหนังสือการตลาดกันใหม่เลยก็ว่าได้	แต่ก็อีกนั่นแหละว่าการ

เปล่ียนแปลงกำาลังขับเคล่ือนไปข้างหน้า	ถ้าเรายังอยู่กับท่ีและไม่เรียนรู้ท่ีจะปรับตัว

ไปตามการเปลี่ยนแปลงนี้	เราก็จะถูกทิ้งและอยู่ไม่รอดในท้ายที่สุด
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5

4P ที่เปลี่ยนไป
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	 ถ้าพูดถึงหลักการตลาดท่ีหลายๆ	คนน่าจะคุ้นเคยก็คงไม่พ้น	Marketing	Mix	
หรือท่ีเรามักเรียกกันว่า	4P	อันประกอบไปด้วย	Product	Price	Place	Promotion	
ซึ่งหลายคนยึดถึอเป็นหัวใจของการตลาด	แน่นอนว่าพอเข้าสู่ยุคดิจิทัลแล้ว	
หลายๆ	คนก็ต้ังข้อสงสัยว่าโมเดลน้ีจะยังใช้ไม่ได้หรือเปล่า	เพราะเราก็มักจะได้ยิน
โมเดลใหม่ๆ	อย่าง	4C	4E	(หรือจะอะไรก็ตาม)	เข้ามา

	 สำาหรับผมแล้ว	4P	ก็ยังใช้ได้อยู่	เพราะถ้าว่ากันจริงๆ	มันก็เป็นพื้นฐาน
แบบสุดๆ	ของธุรกิจท่ีอธิบายว่า	“เราจะเสนออะไรให้ลูกค้า”	กับ	“เราจะเข้าถึงลูกค้า
ได้อย่างไร”	ซึ่งพอเข้าสู่ยุคดิจิทัลนั้น	แก่นนี้ก็ไม่ได้หายไปแต่อย่างใด	หากแต่
บริบทใหม่ๆ	จะทำาให้มุมมองของแต่ล่ะ	P	นั้นต่างไปจากเดิม	ซึ่งเราก็พอจะสรุป
คร่าวๆ	ได้ดังนี้

 Product
	 เมื่อเราพูดถึงสินค้านั้น	ปัจจุบันและอนาคตอาจจะมีมุมมองของสินค้าที่
ต่างไปจากสมัยก่อน	หลายๆ	คนอาจจะมองว่าสินค้าคือส่ิงท่ีจับต้องได้ท่ีจะเอาไป
ขายให้กับลูกค้า	แต่ถ้าว่ากันจริงๆ	เราจะเห็นว่าทุกวันนี้คำาว่า	“สินค้า”	ในมุมของ
ผู้บริโภคอาจจะไปมากกว่าตัวสินค้าแบบเดิมๆ	มันยังขยายไปสู่เร่ืองของบริการ	และ	
Ecosystem	ต่างๆ	ที่ธุรกิจกำาลังให้แทนที่จะจบเป็นชิ้นๆ	เหมือนสมัยก่อน	ทั้งนี้
ก็เพราะผู้บริโภคกำาลังคาดหวังมากข้ึนจากสมัยก่อน	วิถีชีวิตของพวกเขาเปล่ียนไป
และต้องการส่ิงท่ีตอบความต้องการของเขาได้ดีย่ิงข้ึนกว่าเดิม	และน่ันจะกลายเป็น
โจทย์สำาคัญให้กับนักการตลาดในการวางแผนสินค้าของตัวเองว่าจะทำาอย่างไร
ที่จะสามารถตอบโจทย์ความต้องการจริงๆ	ของลูกค้าได้
	 ตัวอย่างหน่ึงท่ีผมมักจะยกให้เห็นคือเร่ืองของการเลือกธนาคารท่ีจะเปิดบัญชี	
แน่นอนว่าแต่ละธนาคารก็จะมีสินค้าและบริการแทบไม่ต่างกันมากนัก	แต่สิ่ง
ที่กลายเป็นปัจจัยให้หลายๆ	คนเลือกพิจารณาว่าจะใช้บริการธนาคารไหนก็คือ
ความสะดวกในการไปสาขาของธนาคารนั้นๆ	และถ้าเป็นลูกค้ากลุ่มที่มีความ
ชำานาญด้านดิจิทัลไปอีกก็จะเริ่มพิจารณาความสามารถของแอปพลิเคชัน 
บนสมาร์ทโฟนหรือความมั่นใจและความสะดวกในระบบการทำาธุรกรรมผ่าน
ออนไลน์	เราจะเห็นว่าแม้ว่าลูกค้าซื้อนั้นไม่ใช่แค่สินค้าซึ่งคือบัญชีเงินฝาก
แต่อย่างเดียว	แต่เขากำาลังมองหาส่ิงรอบๆ	ตัวสินค้าน้ันว่าสามารถตอบโจทย์ชีวิต
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ของเขาหรือไม่
	 ด้วยเหตุนี้	เจ้าของธุรกิจจึงต้องพิจารณาเรื่องของ	“สินค้า”	และ	“บริการ”	
กันใหม่	ว่าสินค้าและบริการของตัวเองน้ันจะเพียงพอเพ่ือแข่งขันกับตลาดท่ีกำาลัง
มีความต้องการเพ่ิมข้ึนมากกว่าเดิมหรือไม่	ไหนจะเร่ืองของการท่ีมีผู้เล่นรายใหม่ๆ	
เข้ามาและพร้อมจะแย่งลูกค้าไปอย่างรวดเร็วดังตัวอย่างท่ีร้านค้าออนไลน์เร่ิมเข้ามา
แย่งตลาดค้าปลีกและห้างสรรพสินค้าในกลุ่มคนดิจิทัลอย่างรวดเร็ว

	 Price
	 P	ตัวนี้อาจจะเป็น	P	ที่ได้รับผลกระทบน้อยที่สุดใน	4P	แต่จะบอกว่าไม่มี
ผลกระทบเลยก็ไม่ได้	แม้ว่าการกำาหนดราคาสินค้าอาจจะดูไม่มีอะไรเปล่ียนแปลง
มากนักเพราะเป็นเรื่องของอุปสงค์และอุปทาน	แต่สิ่งที่น่าคิดเหมือนกันคือเรื่อง
ของโมเดลราคาสินค้าที่อาจจะมีการพลิกแพลงหรือเปลี่ยนแปลงอันเนื่องมาจาก
เทคโนโลยีปัจจุบันที่เอื้อให้เกิดการซื้อขายรูปแบบต่างๆ	ได้ง่ายขึ้น

 Place
	 ช่องทางที่ลูกค้าจะสามารถเข้าถึงบริการและสินค้าของเราเป็นตัวที่น่าจะ
ได้รับผลกระทบพอสมควรเพราะช่องทางท่ีผู้บริโภควันน้ีเปิดมากกว่าเดิมหลายเท่า	
การมีช่องทางดิจิทัลทำาให้เกิดรูปแบบของ	Touchpoint	ใหม่ๆ	ขึ้นมามากมาย	
คนสามารถเข้าใช้บริการได้ในรูปแบบที่ต่างไปจากเดิม	อย่างเช่นการซื้อของผ่าน
เว็บไซต์ของแบรนด์	เว็บไซต์ขายของออนไลน์	หรือแม้แต่คุยกับเจ้าของร้านและ
สั่งซื้อผ่านทาง	Instagram	การมีช่องทางที่เพิ่มขึ้นนี่กลายเป็นความวุ่นวายของ
นักการตลาดพอสมควรเนื่องจากความหลากหลายที่เพิ่มขึ้นแบบทวีคูณ	อีกทั้ง
แต่ละช่องทางก็มีเอกลักษณ์และวิถีเฉพาะที่ไม่เหมือนกันด้วย

	 โจทย์สำาคัญของนักการตลาดในวันน้ีและอนาคตคือการพยายามบริหารจัดการ	
Touchpoint	ต่างๆ	ที่มากมายเหล่านี้ให้เพียงพอกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ในขณะธุรกิจของตัวเองก็ยังสามารถเดินต่อไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ	ที่บอกว่า	
“เพียงพอ”	น้ันเพราะทุกวันน้ีจะมีธุรกิจมากมายท่ีสามารถใช้ช่องทางใหม่ๆ	ในการ
ให้เข้าถึงลูกค้าได้ดีขึ้นกว่าแต่ก่อน	ซึ่งถ้าธุรกิจเดิมไม่สามารถมีเพื่อจะสนอง
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พฤติกรรมใหม่ๆ	นี้	ก็เท่ากับว่าธุรกิจสูญเสียโอกาสไปในทันที

 Promotion
	 การส่ือสารการตลาดน่าจะเป็นส่ิงท่ีเห็นผลกันอย่างหนักมากท่ีสุด	เพราะส่ิงท่ี
เห็นกันได้ชัดมากเม่ือเข้าสู่ยุคดิจิทัลคือพฤติกรรมการเสพส่ือของผู้บริโภคเปล่ียนไป
อย่างรวดเร็ว	เช่นเดียวกับวิธีในการติดต่อสื่อสารเพื่อจะเข้าถึงผู้บริโภคเองก็สลับ
ซับซ้อนกว่าเดิม	รูปแบบการสื่อสารไม่ได้อยู่ในโมเดลเดิม
	 ส่ิงท่ีน่าเป็นกังวลคือคนในยุคใหม่น้ันมีวิถีในเร่ืองของการส่ือสารท่ีไม่เหมือนเดิม	
นั่นทำาให้กระบวนการออกแบบการสื่อสารการตลาดต้องเหนื่อยมากขึ้นกว่าเดิม	
ในขณะเดียวกันเราก็ต้องเข้าใจกันด้วยว่าการเข้าสู่ยุคดิจิทัลนั้นไม่ใช่แค่การเพิ่ม
ช่องทางการสื่อสารออนไลน์อย่างเช่นการเปิด	Facebook	Page	หรือการมี	LINE	
Official	Account	เท่านั้น	แต่ยังรวมไปถึงกลยุทธ์และวิธีการออกแบบสารทั้งใน
ช่องทางเดิมและช่องทางใหม่ที่จะต้องบูรณาการกันใหม่หมดเหมือนอย่างที่เรา
มักพูดกันบ่อยๆ	ว่าการทำาการสื่อสารบนดิจิทัลนั้นไม่ใช่การเอาหนังโฆษณาบน
โทรทัศน์มาลงบน	Faceobok	และ	YouTube	เช่นเดียวกับที่การเพิ่มกระบวนการ
สื่อสารบนโลกออนไลน์นั้นจะทำาให้แผนการสื่อสารบนช่องทางสื่อเก่าเองก็ต้อง
ปรับเปลี่ยนไปด้วย	หาได้ทำาเหมือนเดิมไม่

	 ที่เกริ่นมาในบทนี้	น่าจะเป็นภาพกว้างๆ	ให้เห็นว่าการเปลี่ยนแปลงของ
การตลาดนั้นอาจจะไม่ถึงขั้นกับล้มล้างทฤษฎีเดิม	หากแต่มันคือการทำาให้เรา
ต้องกลับไปสำารวจและพิจารณาแก่นของทฤษฎีเดิมแล้วนำากลับมาตีความข้ึนใหม่
ตามบริบทท่ีเปล่ียนไปในวันน้ี	นอกจากโมเดล	4P	แล้วก็ยังมีโมเดลอ่ืนๆ	อีกมากมาย
ที่นักการตลาดต้องหยิบกลับมาตั้งคำาถามว่าการเปลี่ยนแปลงของโลกในปัจจุบัน
นั้นส่งผลอะไรบ้าง
	 เพราะถ้าเรายังยึดติดกับโมเดลเดิมๆ	และผลที่เกิดขึ้นจากโมเดลนั้นโดย
ไม่มองดูว่าบริบทของโลกซึ่งเป็นปัจจัยที่ขับเคลื่อนโมเดลนั้นเปลี่ยนไป	มันก็จะ
กลายเป็นว่าเรากำาลังจะมีปัญหาในการบริหารและจัดการกลยุทธ์ของเราแล้วล่ะ
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6

เหลียวมองกลยุทธ์
การตลาดกันใหม่
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	 หนึ่งในสิ่งที่หลายๆ	คนจะสนใจมากในช่วงนี้คือแนวคิดในการปรับกลยุทธ์

การตลาด	หรือไม่ก็ขอเทคนิคใหม่ๆ	ที่นักการตลาดควรจะทำาในวันนี้	แต่ก่อนที่

เราจะไปดูรายละเอียดลึกๆ	ของกลยุทธ์การตลาดที่จะต้องเปลี่ยนไปนั้น	สิ่งแรกที่

เราควรทำาความเข้าใจกันก่อนคือตัว	“กลยุทธ์การตลาด”	นี่แหละ	

	 คำาว่า	“กลยุทธ์”	เป็นคำายอดนิยมที่ถูกพูดถึงอยู่บ่อยครั้งมาก	ไม่ว่าจะเป็น

เรื่องการตลาดหรือการบริหารธุรกิจจนเรียกว่าเป็นคำาเกร่อจนหลายๆ	คนเองก็

อาจจะใช้โดยไม่รู้จักความหมายเลยด้วยซ้ำ�	แต่เพ่ือจะทำาความเข้าใจกันแบบง่ายๆ	

“กลยุทธ์”	ก็อาจจะอธิบายแบบภาษาง่ายๆ	ว่าคือกระบวนการหรือวิธีในการที่

จะทำาให้เราบรรลุเป้าหมายที่ตั้งใจไว้	เราพยายามสร้างกลยุทธ์ในหลายๆ	อย่าง

ของชีวิตเราซีึ่งเราก็คุ้นเคยกับมันมามากพอสมควรเช่นการจีบสาว	การสอบเข้า

มหาวิทยาลัย	การสอบปลายภาค	การสมัครงาน	ฯลฯ

	 เม่ือกลยุทธ์คือการจะไปให้ถึงเป้าหมาย	กลยุทธ์การตลาดเองก็คือการไปให้ถึง

เป้าหมายทางการตลาดเช่นกัน	แน่นอนว่าเป้าหมายสูงสุดของการตลาดคือการสร้าง

การขายให้กับธุรกิจ	ทำาให้ลูกค้าซื้อสินค้าของเรา	ฉะนั้นเราก็ต้องหันมามองกัน

ให้เจอถึงวิธีการใดบ้างท่ีเราจะสร้างข้ึนเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายของเรากระทำาอย่างน้ัน

	 อย่างไรก็ตาม	จริงอยู่ว่าเป้าหมายของการตลาดคือการทำาอย่างไรให้เกิด

การขาย	แต่ในขณะเดียวกันส่ิงท่ีนักการตลาดพึงคิดไม่ใช่เร่ืองเคร่ืองมือและเทคนิค

วิธีเพียงอย่างเดียว	หากแต่ต้องวิเคราะห์และเข้าใจสถานการณ์ในปัจจุบันด้วย	

เพราะต่อให้มีวิธีการที่ดีแค่ไหนแต่มันไม่ได้แก้ปัญหาหรือสถานการณ์ที่กำาลัง

เจออยู่	มันก็จะกลายเป็นว่าวิธีการดังกล่าวน้ันอาจจะไม่ใช่ส่ิงท่ีนำามาใช้แบบถูกท่ี

ถูกเวลานัก	ซึ่งเรื่องนี้เองจึงเป็นที่มาของสิ่งสำาคัญมากการวางแผนกลยุทธ	์นั่นคือ

การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดนั่นเอง

อย่าตั้งต้นว่าจะทำาอะไร	แต่ให้ถามว่าทำาไม
	 ด้วยการที่เป้าหมายของการตลาดคือการขาย	นั่นทำาให้นักการตลาด

จำานวนมากพุ่งความสนใจว่าทำาอย่างไรถึงจะเพิ่มยอดขาย	ต้องใช้วิธีใดบ้างที่จะ

ทำาให้ยอดขึ้น	ทำาให้คนซื้อมากขึ้น	และสิ่งที่มักจะตามมาเป็นลำาดับถัดไปคือการ

ออกโปรโมชั่นใหม่	การลดราคา	การทำาโฆษณาโปรโมทสินค้า	ฯลฯ
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	 และจากประสบการณ์ของผมนั้น	นี่เป็นเรื่องที่น่ากังวลอยู่ไม่น้อยเพราะ

กลายเป็นว่านักการตลาดจำานวนมากกำาลังทำาสิ่งที่เรียกว่า	Quick	Play	หรือ	

Auto	Play	คือพอมีสถานการณ์เข้ามา	ก็จะเลือกเทคนิคหรือวิธีที่ทำาๆ	กันอยู่แล้ว

ขึ้นมาใช้	จากนั้นก็จะเกิดการวนลูปจนเป็นเหมือนธรรมเนียมปฏิบัติว่าถ้าอยาก

ให้ยอดขึ้น	ก็จัดโปรโมชั่น	จัดอีเวนท์	อัดหนังโฆษณาเข้าไปเพื่อกระตุ้นยอด

	 อันท่ีจริง	“สูตรสำาเร็จ”	แบบน้ีจะบอกว่าไม่เวิร์คก็คงไม่ใช่	เพราะเอาจริงๆ	มันก็

มีประสิทธิภาพในตัวเองตามเงื่อนไขสภาพแวดล้อมบางอย่าง	เช่นคนไม่ทราบว่า

ตอนนี้มีสินค้าอะไรบ้าง	การทำาหนังโฆษณาก็คือการกระตุ้นให้เกิดการรับรู้และ

หันมาสนใจสินค้าใหม่	การลดราคาก็คือการกระตุ้นความต้องการให้กับคนที่ยัง

ชั่งใจอยู่	ฯลฯ	อย่างไรก็ตาม	สิ่งที่นักการตลาดต้องไม่ลืมคือวิธีการทางการตลาด

เหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนจากปัจจัยบางอย่าง	อยู่บนพ้ืนฐานบางอย่าง	ซ่ึงอาจจะเหมาะ

หรือไม่เหมาะกับสถานการณ์ที่เรากำาลังเจอก็ได้

	 เมื่อเป็นเช่นนี้	สิ่งที่เราควรจะตั้งคำาถามตอนเริ่มไม่ใช่เรื่องของวิธีการ	แต่มัน

คือการหาให้เจอว่าอะไรคือเป้าหมายที่เราต้องการจริงๆ	เราเข้าใจสถานการณ์

และสภาวะแวดล้อมที่เป็นอยู่ของ	“ตลาด”	เราดีพอหรือยัง	สิ่งเหล่านี้จะนำามาถึง

ขั้นตอนที่เราจะคุ้นเคยอย่างการวิเคราะห์ปัญหา	วิเคราะห์โอกาส	วิเคราะห์คู่แข่ง	

เพื่อให้เห็นภาพว่าชัดเจนมากขึ้นว่าเรากำาลังมุ่งหน้าไปนั้น

	 และน่ันทำาให้การถามคำาถามท่ีดีคือไม่ใช่เร่ิมว่า	“เราต้องทำาอะไร”	แต่เราควร

สนใจกับการถามว่า	“ทำาไม”	มากกว่า	โดยเฉพาะกับคำาถามที่ว่า	“ทำาไมคนไม่ซื้อ

สินค้าของเรา”

	 คำาถามดังกล่าวอาจจะเป็นคำาถามง่ายๆ	แต่จะนำามาสู่คำาตอบมากมาย

หากเราให้ความสำาคัญกับมันจริงๆ	ที่สำาคัญคือในแต่ละธุรกิจจะมีคำาตอบที่

แตกต่างกัน	ซึ่งคำาตอบของคำาถามนี้อาจจะออกมาได้มากมายเช่น

	 �  คนยังไม่รู้จักสินค้าของฉัน

 �  คนยังไม่เชื่อมั่นในสินค้าของฉัน

 �  คนยังไม่รู้สึกว่าต้องการสินค้าของฉัน

 �  ตอนนี้เขามีอย่างอื่นที่ต้องการมากกว่า

 �  เขามีตัวเลือกที่ดีกว่า
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 �  เขาหาสินค้าของฉันไม่เจอ

 �  การซื้อสินค้าของฉันยุ่งยากเกินไปสำาหรับเขา

 �  ราคาสินค้าของฉันแพงไปสำาหรับเขา

 �  มีสินค้าอื่นที่ทำาได้ดีกว่าของฉัน

 �  เขาเคยมีประสบการณ์ที่ไม่ดีกับสินค้าของฉัน

 �  เพื่อนของเขาใช้สินค้าคนอื่น

	 ฯลฯ

	 นี่เป็นเพียงตัวอย่างและส่วนหนึ่งของคำาตอบที่เราจะเจอ	แน่นอนว่าคำาตอบ

เหล่านี้จะไม่เหมือนกันในแต่ละสินค้าหรือแต่ละธุรกิจเพราะต่างก็มีปัจจัยที่

ไม่เหมือนกัน	ถ้าเราทำา	SME	ของบางสินค้าเราก็จะได้คำาตอบชุดหนึ่ง	ถ้าถาม

แบรนด์ใหญ่ๆ	ก็ได้อีกคำาตอบหนึ่ง

	 การมีหลากหลายคำาตอบอาจจะเป็นเรื่องที่น่าปวดหัว	แต่ถ้าคำาตอบเหล่านี้

เป็นคำาตอบจริงจากลูกค้า	มันก็คือปัญหาท่ีแท้จริงซ่ึงนักการตลาดต้องไปแก้ให้ได้	

และนั่นถึงจะกลายเป็นสิ่งที่เราเรียกกันว่าเป้าหมายทางการตลาด	(Marketing	

Objective)	กันในแผนการตลาด	(Marketing	Plan)	นั่นแหละ

(ตัวอย่างการต่อยอดปัญหาไปสู่เป้าหมายทางการตลาด)

	 อย่างไรก็ตาม	เร่ืองตลกท่ีมักจะเกิดข้ึนคือนักการตลาดจำานวนมากต้ังเป้าหมาย

ทางการตลาดโดยไม่ได้มีการวิเคราะห์ปัญหา	หลายๆ	คร้ังเป็นการเขียนเป้าหมาย

การตลาดด้วยการก๊อปปี้แปะจากแผนการตลาดครั้งก่อนจนสุดท้ายก็เป็นเหมือน	

Template	ที่ถูกหยิบมาใช้ให้ครบๆ	และนั่นทำาให้หลายๆ	แผนการตลาดเป็นการ
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ลงมือทำาโดยไม่รู้ว่าปัญหาคืออะไรเลยด้วยซ้ำ�

	 เรามักพูดกันเสมอว่าการจะประสบความสำาเร็จในธุรกิจได้นั้นคือการมอง

ให้เห็นโอกาสท่ีใช่หรือการแก้ปัญหาท่ีสำาคัญๆ	จุดต้ังต้นของการตลาดก็เหมือนกัน

ที่เราต้องวิเคราะห์ให้เจอว่าเป้าหมายที่สำาคัญที่สุดของเราคืออะไรและโฟกัส

เพื่อทำาให้เกิดขึ้นให้ได้	ถ้าต้นทางถูกแล้ว	สิ่งที่เหลือก็จะร้อยต่อและทำาให้มันเกิด

ประสิทธิภาพ	แต่ถ้าต้นทางผิด	ส่ิงท่ีเหลือก็จะเดินผิดทางตามไปและอาจจะไม่ได้

พาคนทำางานไปไหนเลยก็ได้

การตลาดไม่ได้แก้ปัญหาทุกอย่าง
	 แม้ว่าแผนกการตลาดอาจจะดูเป็นแผนกท่ีใหญ่และสำาคัญมากสำาหรับธุรกิจ	

บางคนมองเลยว่าแผนกการตลาดถือว่ากุมความสำาคัญของบริษัทเอาไว้	ผู้บริหาร

หลายคนมองว่าการตลาดคือหัวใจของธุรกิจเลยก็ว่าได้	แต่ในความเป็นจริงก็มี

ข้อเท็จจริงอีกข้อหนึ่งที่เราต้องตะหนักอยู่เสมอนั่นคือการตลาดไม่ใช่ทุกอย่างของ

การทำาธุรกิจ

	 ถ้าเรามองห่วงโซ่อุปทานของการทำาธุรกิจแบบท่ีเรามักคุ้นเคยกันน้ัน	เรามักจะ

เห็นกระบวนการทำางานของธุรกิจในแบบข้ันบันไดกันโดยเร่ิมต้นจากการออกแบบ

พัฒนาสินค้าก่อนจะไล่ไปถึงแผนกการตลาดซ่ึงเป็นเหมือนไม้ผลัดสุดท้ายท่ีจะไปถึง

ผู้บริโภค	ท้ังน้ีเพราะด้วยบทบาทต่างๆ	แล้วการตลาดมักจะเป็นส่วนท่ีอยู่ใกล้ชิดกับ

ผู้บริโภคมากท่ีสุด	แต่ในขณะเดียวกันก็จะเป็นคนท้ายๆ	ท่ีทำางานของห่วงโซ่อุปทาน

เหมือนกัน
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	 และถ้าเราพิจารณากันจริงๆ	หากมีการวิเคราะห์ปัญหาธุรกิจที่เกิดขึ้นนั้น	

เราจะพบว่าปัญหาหลายๆ	อย่างไม่ได้เกิดขึ้นในส่วนของการตลาดแต่อย่างใด	

อาจจะเป็นปัญหาที่เรื่องสินค้าที่ยังไม่สามารถสู้กับคู่แข่งในตลาดได้	สินค้ายัง

ไม่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค	บริการหลังการขายมีปัญหา	ฯลฯ	ซึ่งเรื่อง

เหล่านี้เองก็ไม่สามารถใช้การตลาดแก้ปัญหาได้เสมอไป

	 และนั่นคือคำาตอบที่ว่าทำาไมการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์อาจจะ

ไม่ได้เป็นทางแก้ประเภทยาวิเศษตอบทุกปัญหา	และเมื่อถึงจุดนี้คนทำางาน	 

ผู้บริหาร	และนักการตลาดเองก็มองให้ออกว่าจุดไหนที่การตลาดสามารถไปช่วย

ตอบเป้าหมายทางธุรกิจได้	และจุดไหนที่เหนืออำานาจของตัวเอง	เพราะถ้าเรา

พยายามใช้การตลาดไปแก้สิ่งที่ตัวเองไม่สามารถแก้ได้	ก็จะกลายเป็นว่าธุรกิจ

จะเสียทรัพยากรจำานวนมากทั้งงบประมาณและกำาลังคนในการทำาสิ่งที่อาจจะ

ไม่ได้คุ้มเลยแม้แต่น้อย
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7

แนวคิดเพื่อการ
ก้าวต่อไปของการตลาด
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	 สิ่งที่สำาคัญมากๆ	จากการเปลี่ยนแปลงสภาวะตลาดในยุคดิจิทัล	คือการ

ปรับเปล่ียนของโครงสร้างพ้ืนฐานหลายอย่างและน่ันทำาให้แนวทางการทำาการตลาด

ในวันนี้ต้องถอยหลังกลับตั้งหลักกันเสียใหม่	นักการตลาดหลายคนต้องหยุด

วิธีการหรือกลยุทธ์เดิมที่เคยทำามาหลายปีแล้วสำารวจดูว่าต้องมีการปรับเปลี่ยน

อะไรบ้าง	หลายๆ	บริษัทก็โชคดีที่มีการวางแผนไว้และเตรียมพร้อมสำาหรับการ

ปรับตัวเสียแต่เน่ินๆ	จนทำาให้สามารถก้าวไปไกลกว่าคนอ่ืน	แต่ก็มีอีกหลายบริษัท

ในหลายๆ	ธุรกิจที่ดูจะยังสับสนและอาจจะยังคลำาทางอยู่ว่าควรอะไรต่อไป

	 อย่างไรก็ตาม	เมื่อพิจารณาพื้นฐานและหัวใจของการตลาดแล้ว	แนวทาง

การปรับตัวของนักการตลาดเองก็ไม่ได้ไปไหนไกลจากตัวแก่นเดิมมากนัก	หากแต่

มันคือการทำาความเข้าใจให้ลึกซ้ึงกว่าเดิมประกอบการเพ่ิมรายละเอียดบางอย่าง

ที่โลกปัจจุบันทำาให้เราแก้ปัญหาที่เราไม่เคยทำาได้ในสมัยก่อนนั่นเอง

 

หาให้เจอว่ากลุ่มเป้าหมายที่	“ใช่”	ให้เจอ
	 การจะทำาการตลาดใดๆ	ล้วนต้องมีกลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการทำา 

การตลาดด้วยซึ่งก็ไม่พ้นมนุษย์เรานี่แหละ	เพราะแม้ว่าธุรกิจของเราอาจจะเป็น

แบบ	B2B	ก็จริง	แต่สุดท้ายคนที่จะเซ็นสัญญาซื้อสินค้าก็ยังเป็นคนที่ทำาหน้าที่

ในบริษัท	บริษัท	หรือคนจากแผนกจัดซื้ออยู่ดี

	 การวิเคราะห์ให้เจอว่าเรากำาลังจะขายของให้ใครจึงเป็นจุดตั้งต้นที่สำาคัญ

เพ่ือทำาให้คนทำางานการตลาดสามารถโฟกัสได้เจอว่าเราต้องการจะใครบ้าง	เพราะ

แม้ว่าเราจะคุ้นเคยกับการทำา	Mass	Marketing	(การตลาดกับคนหมู่มาก)	มา

ในอดีต	แต่ในความเป็นจริงเราก็ต้องยอมรับว่าไม่ใช่ทุกคนที่จะเป็นลูกค้าเรา	แต่

คือแค่คนบางคนเท่านั้น	ซึ่งหน้าที่ของนักการตลาดคือการหาให้เจอว่า	“บางคน”	

ที่ว่านั้นคือใคร	อยู่ที่ไหน	และทำาอย่างไรถึงจะให้เขากลายเป็นลูกค้าของเรา

	 ที่จริงเรื่องการระบุเป้าหมายของเป็น	“กลุ่ม”	ก็ไม่ใช่เรื่องใหม่อะไร	เพราะ

นักการตลาดเองก็จะคุ้นเคยกับการทำา	Segmentation	หรือการแบ่งกลุ่มเป้าหมาย

กันบ้างอยู่แล้ว	เราจะพบว่าในลูกค้าทั้งหมดของเราสามารถแบ่งเป็นกลุ่มต่างๆ	

ได้ตามเกณฑ์ท่ีเราเห็นความเหมือนหรือบางส่ิงบางอย่างร่วมกัน	เช่นกลุ่มเป้าหมาย

ที่มีการใช้บริการสูง	กลุ่มเป้าหมายที่อยู่ต่างจังหวัด	กลุ่มลูกค้าที่สร้างรายได้ให้
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มากเป็นพิเศษ	ฯลฯ	ซ่ึงการแบ่งเป็นกลุ่มต่างๆ	น้ีเองก็ช่วยให้นักการตลาดสามารถ

เลือกโฟกัสและวางแผนกลยุทธ์ได้มีประสิทธิภาพมากขึ้น

	 ความหลากหลายและกระจายตัวของกลุ่มต่างๆ	

	 อย่างไรก็ตาม	ส่ิงท่ีจะเป็นการเพ่ิมความยุ่งยากให้กับการทำา	Segmentation	

ในปัจจุบันคือการที่โครงสร้างสังคมปัจจุบันทำาให้แต่ละคนสามารถมีพฤติกรรมที่

เป็นปัจเจกมากข้ึน	มีไลฟ์สไตล์ท่ีหลากหลายตามทางเลือกของการใช้ชีวิตท่ีเพ่ิมข้ึน	

หากลองคิดดีๆ	เราจะเห็นว่าทุกวันนี้คนเราแม้จะอยู่ใน	Demographic	เดียวกัน

แต่รายละเอียดปลีกย่อยในชีวิตก็ไม่เหมือนกัน

	 ปัญหาสำาคัญๆ	ที่มีการพูดถึงกันเยอะคือการที่การตลาดยึดกับการวาง

โครงสร้างกลุ่มเป้าหมายโดยยึดกับ	Demographic	เป็นสำาคัญ	ประเภทถ้าจะใช้

อายุ	เพศ	รายได้	สถานที่อยู่อาศัย	อาชีพ	เป็นเกณฑ์สำาคัญ	แต่ความยากของการ

จับผู้บริโภควันนี้คือเรากำาลังมีแกนอื่นเข้ามาใช้ประกอบมากขึ้น

	 ตัวอย่างแกนที่เพิ่มเข้ามาก็เช่นความสามารถของการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล	

ที่แม้แต่ในคนที่อายุและการศึกษาใกล้เคียงกันก็อาจจะมีพฤติกรรมการใช้ดิจิทัล

ที่ต่างกันก็ได้	เช่น	บางคนอาจจะชอบใช้	ATM	ในการโอนเงินจ่ายเงิน	ในขณะที่

อีกคนอาจจะถนัดการใช้	Internet	Banking	และอีกคนอาจจะชอบใช้	Mobile	

Banking	ก็เป็นได้

	 นอกจากน้ีแล้ว	ยังมีเง่ือนไขและแกนในการแบ่งกลุ่มท่ีหลากหลายข้ึนกว่าเดิม	

ท้ังน้ีเพราะเทคโนโลยีดิจิทัลทำาให้นักการตลาดสามารถตีกรอบการส่ือสารการตลาด

ได้ละเอียดกว่าแต่ก่อน	เช่นเดียวกับการจับกลุ่มกันตาม	“ความสนใจ”	กันมากข้ึน	

ช่องทางดิจิทัลกลายเป็นทางเลือกให้แต่ละคนได้ใช้ส่ิงท่ีตัวเองช่ืนชอบเป็นตัวกำาหนด 

การใช้ชีวิตที่ต่างไปจากเดิม	คนสามารถหาอ่านข้อมูลและคอนเทนต์ที่ตัวเอง

สนใจได้	สามารถเข้าไปพูดคุยและตั้งกลุ่มกับคนที่สนใจเรื่องเดียวกันได้
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	 และนั่นทำาให้เกิดแกนของ	Psychographic	เข้ามาคิดควบคู่ไปกับการ

วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายด้วย	เพราะ	Psychographic	คือการอธิบายความสนใจ

และพฤติกรรมท่ีอยู่นอกเหนือกรอบข้อมูลประเภท	Demographic	ท่ีเราคุ้นเคยกัน	

การใช้งานของ	Demographic	และ	Psychographic	จะทำาให้นักการตลาดเห็น

ภาพของกลุ่มเป้าหมายชัดเจนมากขึ้น	

	 จากตารางข้างบน	ถ้าเป็นการทำา	Segmentation	ตาม	Demographic	แล้ว	

ข้อมูลที่เราจะได้ก็จะมองว่าทั้งสอง	Profile	นี้เป็นกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน	แต่เมื่อ

เราเติมแกนฝั่งที่เป็น	Psychogrphic	เข้าไป

	 เราจะเริ่มเห็นความแตกต่างของสอง	Profile	นี้มากขึ้นเรื่อยๆ	ซึ่งความ

แตกต่างของสอง	Profile	นี้เองก็จะนำาไปสู่การวิเคราะห์วิธีการทำาการตลาดที่

แตกต่างกันออกไป	วิธีการใช้สื่อที่แตกต่างกัน	ซึ่งนั่นก็คือกระบวนการแบ่งกลุ่ม

เป้าหมายออกเป็นกลุ่มย่อยๆ	ได้มากกว่าการระบุเป็นกลุ่มใหญ่ๆ	เพียงกลุ่มเดียว

	 นอกจากเรื่องการใช้สื่อแล้ว	สิ่งที่เราจะเห็นคือแม้จะเป็นกลุ่มเป้าหมาย

เหมือนกัน	แต่ข้อมูลเชิงลึกหรือท่ีเรามักเรียกกันว่า	Insight	ของแต่ละกลุ่มก็ต่างกัน	

โดย	Insight	ที่ต่างกันก็จะทำาให้นักการตลาดต้องทำาการบ้านหนักขึ้นเพราะมัน

จะนำามาสู่การออกแบบสารและประสบการณ์ที่ต่างออกไป	เช่นบางกลุ่มอาจจะ

ต้องการอะไรท่ีดูง่าย	ไม่ยุ่งยาก	ในขณะท่ีอีกกลุ่มต้องการอะไรท่ีดูเยอะๆ	มีมากไว้

ยิ่งดี	และอีกกลุ่มต้องการอะไรที่ดลู้ำ�	ดูไฮเทค
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	 แน่นอนหากว่าเป็นสมัยก่อนเราคงจะใช้วิธีทำาการสื่อสารการตลาดแบบ

ชิ้นเดียวตอบทุกกลุ่ม	หรือที่เราอาจจะคุ้นๆ	ว่าเป็น	Mass	Communication	

แต่เมื่อวันนี้คนกำาลังมีสิ่งอื่นที่น่าสนใจมากกว่าเช่นเดียวกับมีตัวเลือกเยอะ	

ถ้าเราไม่สามารถดึงดูดเขาได้มากพอ	การสื่อสารนั้นก็ยากจะสัมฤทธิ์ผล	และใน

ขณะเดียวกัน	ส่ือใหม่อย่างส่ือออนไลน์เองก็เปิดช่องให้นักการตลาดสามารถเลือก

สื่อสารไปยังแต่ละกลุ่มโดยเฉพาะเจาะจงได้ด้วย	มันจึงเป็นเรื่องที่นักการตลาด

ในปัจจุบันควรจะวิเคราะห์เพื่อสามารถใช้โอกาสนี้ให้เป็นประโยชน์

	 ความหลากหลายที่เกิดขึ้นจากแกนของพฤติกรรมและความสนใจนี่เองที่

สร้างเอกลักษณ์ของคนแต่ละกลุ่มขึ้นมาซึ่งนักการตลาดต้องแยกออกให้อยู่ใน

ระดับที่พอดี	มันไม่มีคำาตอบว่าควรเป็นเท่าไร	แต่แก่นความคิดคือการวิเคราะห์

กลุ่มเป้าหมายให้ไม่น้อยเกินไปจนทำาให้ดูกว้างเกิน	และก็ไม่มีกลุ่มที่มากเกิน

จนทำาให้นักการตลาดทำางานได้ยากลำาบาก	เพราะการเพ่ิมจำานวนกลุ่มย่อยก็ย่อม

เพิ่มมากับงานที่เพิ่มขึ้นตามไปด้วย

(ภาพตัวอย่างการแบ่ง Sub group ที่อยู่ในแต่ละ Segment)

การเข้าใจและเข้าถึง	Customer	Journey	ของแต่ละกลุ่มเป้าหมาย
	 สิ่งที่ต่อเนื่องมาจากการเข้าใจกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างและหลากหลาย

จนต้องแบ่งออกเป็นกลุ่มย่อยๆ	คือการวิเคราะห์	Customer	Journey	หรือเส้นทาง 

การเป็นลูกค้าของแต่ละกลุ่มเพื่อให้เห็นภาพมากขึ้นว่าพวกเขาใช้ชีวิตอย่างไร	
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ตัดสินใจอย่างไร	หาข้อมูลมากจากแหล่งไหน	เพื่อที่เราจะดูว่าเราจะสามารถเอา 

การตลาดของเราเข้าไปอยู่ในจุดไหนได้บ้าง

	 เรื่อง	Customer	Journey	อาจจะไม่ใช่เรื่องใหม่สำาหรับการตลาดอีกเช่นกัน	

เราคุ้นเคยกับ	Journey	หลากหลายรูปแบบที่มีการพยายามสร้างทฤษฎีขึ้นมา

อธิบาย	แต่ก็มักจะทำาให้เห็นเป็นขั้นเป็นตอน	เช่น

	 Discover:	การที่กลุ่มเป้าหมายได้รับทราบปัญหา	ได้รู้จักสินค้า

	 Explore:	การที่กลุ่มเป้าหมายเริ่มทำาการค้นหาข้อมูล	และเรียนรู้เพื่อจะ

พิจารณา

	 Buy:	การที่กลุ่มเป้าหมายดำาเนินการซื้อสินค้า

	 Engage:	การที่กลุ่มเป้าหมายได้ใช้สินค้าจริง	ได้มีประสบการณ์การใช้งาน

หรืออีกโมเดลหนึ่งที่เราคุ้นเคยไม่แพ้กันและถูกใช้แพร่หลายกันมากๆ	ก็คือตัว	

Purchasing	Funnel	ที่ไล่ตั้งแต่การรับรู	้สนใจ	พิจารณา	ตัดสินใจซื้อสินค้า	ได้ใช้

สินค้าไปแล้ว	บอกต่อผู้อื่น

	 แน่นอนว่าหัวใจของโมเดลต่างๆ	คือการให้เราได้เห็นว่าผู้บริโภคมี	“ลำาดับ

ขั้นตอน”	ในการซื้อสินค้าและบริการ	ซึ่งมันไม่ใช่การเกิดแบบทันทีทันใด	แต่อาจ

จะใช้ระยะเวลามากน้อยแตกต่างกันไป	หรืออาจจะมีปัจจัยอื่นๆ	เข้ามาเร่งทำาให้

มีการก้าวข้ามขั้นตอนบ้างในบางกรณี



84 M A R K E T I N G   F A S T   F O R W A R D

	 อย่างไรก็ตาม	การมีลำาดับขั้นตอนเหล่านี้ก็ต้องคิดควบคู่ไปด้วยว่าในแต่ละ

กลุ่มเป้าหมายนั้น	มีรายละเอียดในแต่ละลำาดับขั้นตอนที่แตกต่างกัน	ทั้งนี้เพราะ

แต่ละกลุ่มเป้าหมายท่ีเราวิเคราะห์มากน้ันจะพบว่ามีปัจจัย	สภาพแวดล้อม	บริบท	

และพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน	ซ่ึงน่ันจะทำาให้เราเห็นรายละเอียดปลีกย่อยท่ีจะมาสู่

การเลือกวิธีการที่สลับซับซ้อนมากกว่าเดิม

(ตัวอย่างความแตกต่างของพฤติกรรมการรับรู้ข่าวสาร หาข้อมูล
และทำาการซื้อขายในแต่ละ Profile)

	 น่ีคือสาเหตุท่ีทำาไมเราต้องให้ความสนใจกับการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายให้ลึก

และจำาแนกออกเป็นกลุ่มย่อยๆ	เพราะในสถานการณ์ปัจจุบันน้ัน	ความหลากหลาย

ทางพฤติกรรมและช่องทางเลือกที่เขาสามารถจะปฏิสัมพันธ์กับข้อมูลต่างๆ	ใน

ระหว่างการเดินทางมาซื้อสินค้าของเรานั้นสลับซับซ้อนกว่าเดิม	เมื่อมีทางเลือก

มากข้ึน	การจะใช้วิธีคิดแบบโมเดลเดียวอย่างเดียวก็คงจะไม่ใช่วิธีท่ีมีประสิทธิภาพ

เอาได้

	 นอกจากเรื่องพฤติกรรมและปฏิสัมพันธ์ในแต่ละช่วงของการซื้อสินค้าแล้ว	

ยังมีอีกหลายเรื่องที่แต่ละกลุ่มย่อยของกลุ่มเป้าหมายนั้นจะมีรายละเอียดที่ต้อง

คิดประกอบไปด้วย	ไม่ว่าจะเป็นความรู้และความเข้าใจ	ข้อมูลท่ีคนกลุ่มน้ีต้องการ	

สิ่งที่ได้ช่วยเสริมและเร้าพฤติกรรมมากขึ้น	ฯลฯ	เช่นคนบางกลุ่มต้องใช้เรื่องราคา

เข้ามาเป็นตัวเร่ง	ในขณะบางกลุ่มอาจจะต้องใช้ดารา	ซึ่งสองอย่างนี้อาจจะต้อง

แยกออกจากกันเพราะคนกลุ่มหน่ึงอาจจะไม่พอใจกับสารท่ีถูกสร้างเพ่ือคนอีกกลุ่ม

สร้างและนำาเสนอสิ่งที่เกี่ยวข้องและสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย
	 การนำาเสนอสินค้าและบริการในวันนี้มีความยุ่งยากอยู่พอสมควรเนื่องจาก
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ตัวเลือกของผู้บริโภคที่ค่อนข้างจะเยอะ	พอเป็นเช่นนี้แล้ว	วิธีทางการตลาดที่

นักการตลาดหลายคนอาจจะหยิบมาใช้คือการ	“ตะโกนให้เสียงดัง”	หรือพูดง่ายๆ	

คือการอัดสื่อโฆษณาเข้าไปเยอะๆ	โดยหวังว่ายิ่งคนเห็นเยอะ	อย่างน้อยคนก็ต้อง

สนใจและรู้จักสินค้าของตัวเองเป็นแน่

	 แต่ในความเป็นจริงของคนยุคดิจิทัลน้ัน	จะเห็นได้ว่าการพยายามยัดเยียดส่ือ

ให้ผู้บริโภคอาจจะไม่ใช่คำาตอบท่ีดีเสมอไปเน่ืองจากส่ือดิจิทัลเป็นส่ือท่ีพวกเขาเอง

ก็มีความสามารถที่ควบคุมได้มากระดับหนึ่ง	ไม่ว่าจะเป็นการกด	Skip	โฆษณา	

การเลื่อนหน้าจอเร็วๆ		เพื่อให้โฆษณาตกไปจากหน้าจอ	ฯลฯ	และเรื่องนี้ยังส่ง

ผลกระทบกับการเสพสื่อที่อยู่นอกจอสมาร์ทโฟนหรือคอมพิวเตอร์ด้วยเหมือนกัน	

เพราะแม้ว่าเขาจะดูโทรทัศน์แล้วมีการตัดเข้าช่วงโฆษณา	พวกเขาก็สามารถ

เปล่ียนช่องโทรทัศน์ท่ีวันน้ีมีหลายช่อง	หรือจะเปล่ียนความสนใจมายังสมาร์ทโฟน

เพื่อดูอัปเดตจากเพื่อนๆ	ได้ทันที

	 ส่ิงสำาคัญจากเร่ืองราวน้ีคือการพบว่าถ้าหากประสบการณ์หรือส่ิงท่ีอยู่ตรงหน้า

ผู้บริโภคนั้นไม่ได้เป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องหรือสัมพันธ์	(Relevance)	กับพวกเขา	มันก็

ไม่มีเหตุจำาเป็นที่พวกเขาจะต้องสนใจ	และเราก็ไม่สามารถไปบังคับพวกเขาให้

สนใจได้ด้วย

	 ด้วยเหตุนี้เอง	การตลาดในยุคหลังๆ	ถึงมีการพูดประเด็นเรื่องการสร้าง

ประสบการณ์หรือเนื้อหาต่างๆ	ให้มีความเกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น	

ใช้วิธีการคิดและออกแบบงานแบบ	Outside-In	หรือการคิดแบบในโหมดของ

การเป็นลูกค้าที่จะซื้อและใช้บริการ	แทนที่จะคิดในโหมดของการเป็นผู้ผลิต

สินค้า	เพราะการคิด	“แบบเก่า”	จะใช้วิธีการตั้งต้นว่าจุดขายของตัวเองคืออะไร	

แล้วพยายามจะย้ำ�และพูดจุดขายออกไปให้มากที่สุดโดยหวังว่าจุดขายนี้จะ

ชักจูงคนให้มาซื้อสินค้า	แต่ในความเป็นจริงแล้ว	จุดขายอาจจะไม่ใช่สิ่งที่คน

สนใจแต่อย่างใดเพราะวันนี้มันมีสิ่งอื่นที่น่าสนใจและเกี่ยวข้องกับพวกเขา

มากกว่า

 ลูกค้าไม่ได้แคร์สินค้าและบริการของพวกเราอยู่แล้ว

	 เรื่องนี้อาจจะทำาให้เจ้าของธุรกิจและนักการตลาดต้องกลับมายอมรับ
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ความจริงกันเสียหน่อยว่าแท้จริงแล้วผู้บริโภคไม่ได้สนใจสินค้าหรือบริการของเรา

แต่อย่างไร	แต่จริงๆ	แล้วน้ัน	ส่ิงท่ีพวกเขาสนใจคือวิธีการสนองความต้องการของ

พวกเขา	เหตุผลท่ีพวกเขาต้องการสินค้าของเราก็เพราะพวกเขามีปัญหาบางอย่าง

และต้องใช้สินค้าเหล่านี้ตอบสนองหรือแก้ปัญหาของพวกเขา

	 หน่ึงในคำาพูดท่ีมีการหยิบมาอธิบายเร่ืองน้ีได้ดีท่ีสุดคือคำาพูดของ	Theodore	

Levitt	ที่บอกว่า

 “People	don’t	want	to	buy	a	quarter-inch	drill.

They	want	a	quarter-inch	hole”

	 “คนไม่ได้ต้องการสว่าน	แต่ที่พวกเขาต้องการคือรูต่างหาก”

	 ประโยคน้ีเป็นประโยคคลาสสิกท่ีแสดงให้เห็นชัดมากว่าลูกค้าต่างๆ	ของเราน้ัน

แทบไม่ได้สนใจเลยด้วยซ้ำ�ว่าสินค้าของเรามีคุณสมบัติอย่างไร	แต่ที่คนสนใจคือ	

“ผลลัพธ์”	ที่เกิดขึ้น

	 และความจริงที่โหดร้ายอย่างหนึ่งคือถ้ามีใครที่สามารถทำา	“ผลลัพธ์”	ได้

ดีกว่า	และตรงใจเขามากกว่า	ลูกค้าก็พร้อมจะเปลี่ยนไปใช้สินค้านั้นเพราะมัน

กำาลังตอบปัญหาของเขาได้ดีกว่าสินค้าเดิมที่เขาเคยใช้

	 การลองมองจากสายตาของกลุ่มเป้าหมาย

	 อีกหน่ึงในคำาพูดสุดคลาสสิกท่ีนักการตลาดพูดกันบ่อยๆ	คือการเตือนตัวเอง

ให้มองในแบบที่ลูกค้ามอง	และคิดในแบบที่ลูกค้าคิด	ซึ่งนั่นก็เป็นกุญแจสำาคัญ

ของการหาให้เจอว่าอะไรคือส่ิงท่ีเขามองว่าเก่ียวข้องและสัมพันธ์กับเขา	โดยถ้าจะ

ร่างเป็นโมเดลง่ายๆ	ก็จะเป็นดังรูปต่อไปนี้
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	 เราจะเห็นว่าไม่ใช่ทุกเรื่องของสินค้าและบริการจะเป็นสิ่งที่ผู้บริโภค

สนใจ	หน้าที่ของนักการตลาดคือการหาให้เจอว่าพื้นที่ตรงกลางที่เราเรียกกันว่า	

Releavance	นั้นคืออะไร	ประกอบไปด้วยอะไรบ้าง

	 สำาหรับวิธีการท่ีจะเร่ิมหาคำาตอบว่าอะไรคือ	Relevance	น้ัน	ก็ควรจะเร่ิมจาก

การตั้งคำาถามง่ายๆ	เสียก่อนว่า

	 1.	กลุ่มเป้าหมายคือใคร

	 2.	คนกลุ่มนี้ต้องการอะไร

	 3.	คนกลุ่มนี้มีปัญหาอะไร

 น่ีอาจจะเป็น	3	คำาถามพ้ืนฐานท่ีดูจะไม่มีอะไรมาก	แต่ถ้าการตอบสามคำาถามน้ี 

ได้คำาตอบท่ีถูกต้อง	เราก็จะสามารถวิเคราะห์อะไรได้อีกเยอะ	และท่ีสำาคัญมันคือ

การตั้งต้นจากลูกค้าแทนที่จะตั้งต้นจากตัวสินค้านั่นเอง

 PAIN & GAIN

	 หนึ่งโมเดลธุรกิจที่ถูกพูดถึงเยอะในปัจจุบัน	คือการหา	Pain	&	Gain	ของ

กลุ่มเป้าหมาย	โดยด้ังเดิมน้ัน	โมเดลน้ีถูกหยิบมาใช้ในการหา	Value	Proposition	

(ถูกพูดถึงและเป็นท่ีนิยมจากหนังสือ	Value	Proposition	Design	ของ	Strategyzer)	

เพื่อใช้ในการออกแบบสินค้าหรือผลิตภัณฑ์	อย่างไรก็ตาม	โมเดลนี้ก็สามารถ

หยิบมาใช้เพ่ือให้นักการตลาดวิเคราะห์ปัญหาและความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย

ได้เช่นกัน
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	 ถ้าจะอธิบาย	Pain	&	Gain	ให้เข้าใจง่ายๆ	นั้น	มันก็คือการมองกลับไปยัง

วิถีชีวิตของกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการของเรา	(ตรงนี้จะเรียก

กันว่า	Customer	Job)	เช่น	ถ้ามองลูกค้าของค่ายมือถือ	สิ่งที่พวกเข้าใช้ในชีวิต

ประจำาวันคือการใช้โทรศัพท์มือถือติดต่อกับคนรู้จัก	พูดคุยกับครอบครัว	คุยงาน	

ออนไลน์เพื่อหาข้อมูลต่างๆ	เล่น	Facebook	เพื่ออัปเดตสถานะ	ดู	YouTube	ที่

กำาลังเป็นที่พูดถึงหรือรายการย้อนหลังที่เขาสนใจ	ฯลฯ

	 และจากวิถีชีวิตของกลุ่มเป้าหมายนี่เอง	ก็จะเกิดการเจาะลึกลงไปว่าอะไร

คือปัญหาหรือทุกข์ของพวกเขา	(Pain)	เมื่อมีการใช้บริการ	เช่นจากสถานการณ์

ของการใช้มือถือ	สิ่งที่พวกเขามักจะหงุดหงิดคืออินเทอร์เน็ตที่ช้า	เน็ตหมดเร็ว	

สัญญาณไม่เสถียร	ไม่มีเงินเพียงพอที่จะเติมปริมาณเน็ตได้ตามความต้องการ	

อ่านข้อมูลของโปรโมชั่นแล้วสับสน	เลือกไม่ถูก	ฯลฯ	ในขณะเดียวกันนั้น	เราก็

ต้องวิเคราะห์อีกฝั่งหนึ่งไปด้วยว่าอะไรคือสิ่งที่พวกเขาคาดหวังและอยากได้เพื่อ

ให้วิถีชีวิตของพวกเขาในการใช้บริการนั้นดีขึ้น	กว่าเดิม	(Gain)	เช่นอินเทอร์เน็ต

ที่ราคาถูก	แพ็คเกจที่เข้าใจง่ายไม่ยุ่งยาก	สมัครใช้งานได้ทันท	ีระบบที่เข้าใจและ

เลือกโปรโมชั่นที่เหมาะสมที่สุดมาให้	ฯลฯ	

	 การมองวิถีของผู้บริโภคผ่านโมเดลของ	Pain	&	Gain	นี้อาจจะไม่ใช่เรื่อง

สลับซับซ้อนอะไรมากแต่กลับสามารถดึงข้อมูลหลายๆ	อย่างที่เป็นปัญหาและ

สิ่งที่กลุ่มเป้าหมายคาดหวังออกมาเพื่อใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนาการตลาด

ต่อไปได้	เช่นการคิดโปรโมชั่นใหม่ๆ	การออกแบบโฆษณาให้โดนใจ	หรือแม้แต่

การพัฒนารูปแบบและบริการเพื่อให้เกิดประสบการณ์ที่ดีขึ้นด้วย

	 หมายเหตุ:	สำาหรับคนที่สนใจ	สามารถศึกษาและอ่านข้อมูลเพิ่มเติมจาก

หนังสือ	Value	Proposition	Design	ซึ่งมีแปลไทยในชื่อ	“วิธีคิดผลิตภัณฑ์อย่าง

นักสร้างโมเดลธุรกิจ”	โดยสำานักพิมพ์	WeLearn

รู้จักใช้ข้อมูลให้มีประสิทธิภาพ
	 ส่ิงท่ีเป็นประโยชน์อย่างมากและเกิดข้ึนในยุคดิจิทัลน้ันก็คือความสามารถใน

การเก็บข้อมูลและแสดงผลข้อมูลเพ่ือให้เราสามารถวิเคราะห์ส่ิงต่างๆ	ได้มากมาย	
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	 อันที่จริงเรื่องของข้อมูลนั้นไม่ใช่เรื่องใหม่หากแต่ด้วยเทคโนโลยีสมัยก่อน

ไม่ได้เอื้อให้เราสามารถเก็บข้อมูลจำานวนมากได้	เช่นเดียวกับราคาที่คนทั่วไป

ก็ยากจะสามารถมีเครื่องมือที่จะเอาทำางานกับตัวข้อมูล

	 แต่พอมาถึงยุคปัจจุบัน	ด้วยการที่รอบตัวเราเต็มไปด้วยเทคโนโลยีเช่นเดียว

กับบริการต่างๆ	บนโลกออนไลน์ก็เป็นส่ิงท่ีเราเข้าถึงอยู่แทบตลอดเวลา	การเกิดข้ึน

ของข้อมูลมหาศาลจึงเกิดขึ้นพร้อมๆ	กับบริการใหม่ๆ	ที่เข้ามาช่วยเก็บข้อมูลและ

ประมวลผลให้คนทั่วๆ	ไปสามารถเข้าถึงและเข้าใจได้โดยไม่ยุ่งยากมากเกินไป	

เจ้าของเว็บไซต์สามารถดูรายละเอียดของเว็บไซต์ได้ผ่านทางเครื่องมืออย่าง	

Google	Analytics	ที่ทำาการเก็บข้อมูลผู้เข้าเว็บไซต์อย่างละเอียดและนำาเสนอ

แบบที่เข้าใจได้ง่ายๆ	ซึ่งนั่นสามารถติดตั้งได้โดยใช้เวลาไม่เยอะแถมยังไม่เสีย

ค่าใช้จ่ายแต่อย่างใด	หรืออย่างท่ีเจ้าของ	Facebook	Page	สามารถดูข้อมูลคนท่ี 

มาติดตามว่าเป็นคนประเภทไหน	มีพฤติกรรมการออนไลน์อย่างไร	คนมีปฏิสัมพันธ์

กับคอนเทนต์ที่โพสต์ไปอย่างไรบ้าง	ฯลฯ

	 การที่เราสามารถเห็นข้อมูลเหล่านี้ได้ย่อมนำามาสู่โอกาสมากมาย	เพราะ

ข้อมูลต่างๆ	เป็นผลท่ีเกิดจาก	“การกระทำา”	(Action)	ซ่ึงก็สามารถสะท้อนความคิด

บางอย่างซึ่งเป็นที่มาหรือเหตุผลของการกระทำานั้นๆ	ได้	เช่นทำาไมคนถึงกดไลก์

โปรโมช่ันน้ีเยอะเป็นพิเศษ	ทำาไมคนถึงเข้ามาท่ีหน้าเว็บไซต์น้ีมากกว่าปรกติ	ทำาไม

คนถึงมาที่สาขาในวันนี้น้อยกว่าวันธรรมดา	ซึ่งยิ่งเจ้าของข้อมูลเชื่อมโยงข้อมูล

ต่างๆ	เข้าด้วยกันก็จะสามารถถอดรหัสสิ่งที่ไม่เคยรู้และนำาไปใช้ต่อยอดได้

	 เร่ืองของการนำาข้อมูลมาใช้ประโยชน์ไม่ใช่เร่ืองท่ีเพ่ิงเกิดข้ึน	เพราะสถิติต่างๆ	

ที่เราเคยใช้ในการตลาดก็พื้นฐานในการทำางานที่เราคุ้นเคยกันอยู่แล้ว	แต่สิ่งที่

หลายๆ	คนอาจจะไม่ทันได้สังเกตคือการที่ยุคดิจิทัลทำาให้เกิดชุดข้อมูลที่ซับซ้อน

ข้ึนกว่าเดิม	หลากหลายมากกว่าเดิม	และทำาให้มีการเผยข้อมูลท่ียังไม่เคยถูกพูดถึง

แต่เป็นข้อมูลสำาคัญ	หรือแม้กระทั่งการได้เจอข้อมูลที่สำาคัญกว่าชุดข้อมูลเดิมที่

เคยใช้ๆ	กันมา

	 ด้วยเหตุนี้	นักการตลาดจึงควรเปิดรับและสำารวจข้อมูลที่ตัวเองใช้อยู่ใน

ปัจจุบันและหัดต้ังคำาถามว่ายังมีข้อมูลอ่ืนท่ีเรายังมองไม่เห็นหรือไม่	จะมีข้อมูลไหน

ที่สามารถตอบความต้องการหรือพาเราไปสู่การทำางานที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น
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ได้กว่าเดิม	เพราะยิ่งถ้าเราฉลาดในการใช้ข้อมูลมากขึ้นเท่าไร	เราก็สามารถสร้าง

โอกาสได้มากขึ้นตามไปเช่นกัน

	 ท่ีเหนือไปกว่าน้ันคือการท่ีเทคโนโลยีของข้อมูลทำาให้เกิดภาวะท่ีเราเรียกกันว่า	

Big	Data	ซ่ึงคือการท่ีข้อมูลหน่ึงอย่างสามารถประกอบข้ึนจากปัจจัยท่ีหลากหลาย

หรือข้อมูลเชิงลึกของข้อมูลน้ันๆ	ตัวอย่างเช่น	ยอดขายท่ีเกิดข้ึนในวันจันทร์	สามารถ

ประกอบไปด้วยช่วงเวลาที่เกิดยอดขาย	สภาพอากาศในวันนั้น	สภาพการจราจร	

ณ	ขณะนั้น	ลูกค้าที่เข้ามาซื้อเป็นเพศอะไร	อายุเท่าไร	ยอดซื้อสินค้าประเภทไหน	

ใช้เวลาเท่าไรในการตัดสินใจ	ฯลฯ

	 ฟังดูเป็นเร่ืองท่ียุ่งยากอยู่ไม่น้อย	แต่	Big	Data	น่ีเองท่ีกลายเป็นประเด็นร้อน

ของนักการตลาดยุคปัจจุบันเพราะการที่เรามีข้อมูลมากมายขนาดนี้ก็ยิ่งทำาให้

คนที่วิเคราะห์เป็นสามารถวิเคราะห์และมองเห็นโอกาสในการใช้ประโยชน์เพื่อ

รีดเค้นประสิทธิภาพทางการตลาดให้สูงขึ้นกว่าเดิม	เช่นในช่วงเวลาตอนเช้า

วันจันทร์ที่รถติดและอากาศแจ่มใส	ร้านควรจะวางสินค้าแบบไหน	จัดเรียงชั้น

อย่างไร	ให้พนักงานคนไหนรับลูกค้าเพื่อที่ลูกค้าจะรู้สึกดีและสร้างโอกาสขายได้

มากที่สุด	เว็บไซต์ควรจะจัดเรียงเนื้อหาอย่างไรให้มีคนคลิกเข้าไปอ่านข้อมูลได้

สูงที่สุด	โปรโมชั่นต่างๆ	ควรจะจัดเรียงอย่างไรที่จะทำาให้คนสนใจมากที่สุด	ฯลฯ	

แน่นอนว่าเรื่องเหล่านี้ไม่ใช่เรื่องง่าย	แต่เราก็ต้องไม่ลืมว่าความสามารถของ

โปรแกรมในปัจจุบันก็สูงขึ้นกว่าเดิมมาก	เราเห็นโปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลธุรกิจ

มากมายในปัจจุบันซึ่งสามารถหาซื้อมาใช้งานกันได้ตั้งแต่ถูกจนถึงแพงสุดๆ	

แต่ก็นั่นแหละที่ศักยภาพทางเทคโนโลยีเปิดกว้างให้กับธุรกิจในการเลือกใช้ตาม

ความเหมาะสม

	 อย่างไรก็ตาม	แม้ว่าเทคโนโลยีจะก้าวไปแค่ไหน	สิ่งสำาคัญที่เราไม่ควร

มองข้ามคือต่อให้โปรแกรมจะฉลาดขนาดไหน	แต่ถ้าเราซ่ึงเป็นคนใช้ข้อมูลวิเคราะห์

ไม่เป็น	หรือเลือกไม่ถูกว่าจะดูข้อมูลไหนก็คงจะไม่ดีเช่นกัน	และเอาจริงๆ	แล้วส่ิงท่ี

น่ากลัวกว่าคือการวิเคราะห์และตีความข้อมูลแบบผิดๆ	จนนำาไปสู่การสรุปความ

ที่ไม่ถูกต้องและทำาให้การวางแผนหรือดำาเนินการทางการตลาดผิดไปจากที่ควร

จะเป็น

	 อันที่จริงแล้ว	แนวคิดที่เล่ามานั้นหาใช่แนวคิดที่ไม่เคยมีมาก่อนโดยจะว่า
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ไปแล้วมันคือการต่อยอดและปรับแนวคิดเดิมให้เฉียบคมมากข้ึน	เข้ากับสถานการณ์

ปัจจุบันมากขึ้น	เนื่องจากสภาพแวดล้อมและพฤติกรรมของคนในปัจจุบันทำาให้

เราเห็นมิติของการตลาดที่ต่างไปจากเดิม

	 หัวใจสำาคัญของการตลาดคงไม่ใช่แค่แนวคิดที่เล่ามาเพียงอย่างเดียว	

หากแต่ยังมีแนวคิดอีกมากมายที่เกิดขึ้นอยู่เรื่อยๆ	สิ่งที่นักการตลาดต้องหมั่น

ทำาอยู่เสมอคือการหมั่นสำารวจดูว่ามีอะไรที่เราควรจะรู้เพิ่มเติมอีกหรือไม่จากการ

เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอยู่ตลอดเวลา	และหากเมื่อไรที่มีแนวคิดใหม่เกิดขึ้น	เราก็

ต้องรีบอัปเดตและดูว่าจะเอาแนวคิดนั้นมาต่อยอดจากสิ่งที่มีอยู่ได้อย่างไร

	 และเมื่อมองอยู่เร็วๆ	จากที่กล่าวมา	เราก็พอสรุปพื้นฐานแนวคิดสำาคัญที่

นักการตลาดยุคใหม่ควรจะทำาความคุ้นเคยและฝึกฝนจนชำานาญดังนี้

	 1.	การออกแบบ	Target	Persona

	 2.	การทำาความเข้าใจและออกแบบ	Customer	Journey

	 3.	การรู้จัก	Brand	Touchpoint	ที่หลากหลาย

	 4.	การมุ่งหวังที่จะสร้าง	Expereince	ให้กับกลุ่มเป้าหมาย

	 5.	การใช้	Data	เข้ามาวิเคราะห์และพัฒนากลยุทธ์การตลาด
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8

การสื่อสาร
การตลาดยุคใหม่
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	 การสื่อสารการตลาด	(Marketing	Communication)	น่าจะเป็นความหวัง

อันยิ่งใหญ่ของนักการตลาดก็ในตลอดหลายปีที่ผ่านมา	ทั้งนี่เพราะการสื่อสาร

การตลาดคือสิ่งสำาคัญที่จะสื่อสารและโน้นน้าวให้กลุ่มเป้าหมายหันมาสนใจและ

ซื้อสินค้าของธุรกิจ	รวมไปถึงกระบวนการที่แก้ปัญหาต่างๆ	ที่มักเกิดขึ้นกับธุรกิจ

เช่นการเรียกความมั่นใจ	แก้ไขวิกฤตจากความผิดพลาด	เป็นต้น

	 ถ้ามองกันจริง	การส่ือสารเป็นส่ิงพ้ืนฐานท่ีมนุษย์เราทำาอยู่แทบจะตลอดเวลา	

นอกจากจะสื่อสารกับคนอื่นผ่านการพูดคุยกัน	เราก็ยังรับสารผ่านสื่อต่างๆ	ที่อยู่

รอบตัวเราด้วย	ในสมัยก่อนเราอ่านหนังสือพิมพ์	ดูโทรทัศน์	ฟังวิทยุเป็นกิจกรรม

หลักๆ	และวิถีชีวิตนี้เองที่นำาไปสู่ธุรกิจโฆษณาที่จะทำาอย่างไรเพื่อให้ข้อมูลของ

สินค้าและบริการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายผ่านวิถีการรับสารแบบนี้

	 เม่ือเข้าถึงยุคปัจจุบัน	เราก็เร่ิมเห็นแล้วว่าวิธีการรับสารของผู้บริโภคเปล่ียนไป	

และนั่นทำาให้รูปแบบของการสื่อในการสื่อสารการตลาดก็ต้องปรับตัวตามไป	

หลายๆ	คนจึงเริ่มหันมาสนใจลงโฆษณาผ่านช่องทางดิจิทัลมากขึ้น	ไม่ว่าจะเป็น 

การลงโฆษณาบน	Facebook	หรือการทำาโฆษณาแบบวิดีโอไปใส่ใน	YouTube	

โดยหวังว่าคนที่เสพสื่อผ่านช่องทางดังกล่าวจะเห็นโฆษณาของตัวเอง

	 อย่างไรก็ตาม	นั่นอาจจะไม่ใช่สิ่งที่ได้ประสิทธิภาพเท่าไรนัก	และการทำา 

การส่ือสารการตลาดวันน้ีอาจจะไม่ใช่เร่ืองของการ	“ลงโฆษณา”	แบบท่ีเรารู้จักกัน

อีกต่อไป	เพราะก็อย่างที่เรากล่าวกันไปก่อนหน้านี้ว่าต่อให้เราจะเข้าถึงกลุ่ม

เป้าหมายในช่องทางต่างๆ	ก็จริงแต่ก็ใช่ว่าพวกเขาจะสนใจหรือดูโฆษณาเรา

เสียเมื่อไหร่	โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับช่องทางดิจิทัลที่คนใช้งานนั้นควบคุมมันด้วย

มือของพวกเขาเอง	ไม่ว่าจะเป็นเล่ือนหน้าจอให้โฆษณาผ่านๆ	ไป	หรือการกด	Skip	

ในช่องทาง	YouTube	เพื่อรีบไปดูวิดีโอที่พวกเขากำาลังอยากจะดู

	 ด้วยเหตุนี้	เรากำาลังจะเห็นภาวะที่น่ากลัวของการสื่อสารการตลาดที่หากยัง

ยึดติดกับวิธีคิดแบบเดิมๆ	ว่าเอาโฆษณาแบบเดิมประเคนเข้าไปในส่ือต่างๆ	ก็คงจะ

ไม่ใช่การสื่อสารการตลาดที่ดีเท่าไรนัก

	 สิ่งที่นักคิดทางการตลาดมักพูดกันบ่อยๆ	(รวมทั้งผมเองด้วย)	คือการที่

นักการตลาดหลายคนมักคิดว่าการมีสื่อดิจิทัลเข้ามาไม่ว่าจะเป็น	Facebook	

Instagram	YouTube	น้ันก็คือการเพ่ิมหนังสือพิมพ์	นิตยสาร	และทีวีรูปแบบใหม่	
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หรือถ้าจะพูดง่ายๆ	คือการเพิ่มสื่อเข้ามาเป็นทางเลือกให้พวกเขาลงโฆษณาได้

มากขึ้น	และงานของพวกเขาก็ยังคงเหมือนเดิมคือการเอาโฆษณาที่เคยทำาไว้ใน

ช่องทางอื่นๆ	มาใส่ในช่องทางใหม่ๆ	บางคนก็คิดว่ามันคือการเพิ่มงบโฆษณาให้

สื่อดิจิทัลมากขึ้นนั้นผิด	

	 เพราะจริงๆ	แล้วมันมีอะไรมากกว่านั้น

พื้นฐานของการ	“สื่อสาร”	การตลาด
	 การเกิดสื่อใหม่ทำาให้หลายๆ	คนหันไปสนใจว่าจะใช้งานสื่อใหม่อย่างไร	

จะลงโฆษณากันอย่างไรให้เวิร์ค	จะปั้น	Facebook	Page	ยังไงให้ดัง	ทำาวิดีโอ

แบบไหนที่จะ	Viral

	 แต่ก่อนท่ีเราจะสนใจเร่ืองการใช้ส่ือใหม่	เราอาจจะต้องหันกลับมามองพ้ืนฐาน

ของการสื่อสารการตลาดกันเสียก่อน

	 ช่ือก็บอกอยู่แล้วว่าการ	“ส่ือสาร”	การตลาดน้ันคือการใช้กระบวนการ	“ส่ือสาร”	

ให้เกิดประโยชน์หรือตอบโจทย์ทางการตลาด	(ซึ่งก็คือกระบวนการที่นำาไปสู่

การขายของ)	และถ้าจะพูดพื้นฐานสุดๆ	แล้ว	มันก็คือเรื่องของ	“สื่อ”	และ	“สาร”	

ระหว่าง	“ผู้ส่งสาร”	และ	“ผู้รับสาร”	ซึ่งบริบทของการตลาดนั้น	หลักๆ	ก็คือการที่

ธุรกิจพยายามจะส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมายของตัวเอง

	 ทีน้ีถ้าเรามองจากมุมมองของการเป็นเจ้าของธุรกิจซ่ึงเป็นผู้ส่งสารแล้ว	จะเห็น

ได้ว่าปัจจัยสำาคัญที่อยู่ในกระบวนการนี้มีอยู่สามอย่าง

 1.	ผู้รับสาร	-	ผู้รับสารเป็นใคร	อยู่ในภาวะที่พร้อมจะรับสารหรือไม่	มีความ 

	 				ต้องการสารหรือไม่

 2.	สื่อ	-	สื่ออะไรที่จะสามารถนำาพาสารของธุรกิจไปถึงกลุ่มเป้าหมายได้ด ี

		 				ที่สุด	สื่อไหนสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้

 3.	สาร	-	สารเป็นสิ่งที่ผู้รับสารต้องการหรือไม่	สารอยู่ในรูปแบบที่ผู้รับสาร 

	 				สามารถเสพได้ง่ายหรือไม่

	 แน่นอนว่าสามปัจจัยนี้คือสิ่งเกี่ยวโยงและสัมพันธ์กันในกระบวนการสื่อสาร	

แต่สิ่งที่มักจะเกิดขึ้นในการสื่อสารการตลาดปัจจุบันคือการให้ความสำาคัญ
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กับสื่อเสียเยอะ

	 ที่เป็นเช่นนั้นก็เพราะในสมัยก่อน	การที่ธุรกิจจะเติบโตได้ก็ต้องเข้าถึงกลุ่ม

เป้าหมายหรือลูกค้าเพื่อนำาเสนอสินค้าและบริการให้กับพวกเขา	การโฆษณากับ

สื่อใหญ่ๆ	ที่เข้าถึงคนเยอะๆ	จึงเป็นกลยุทธ์ที่มักได้ผลเพราะยิ่งคนเห็นเยอะมาก

เท่าไร	ก็ย่ิงทำาให้เพ่ิมโอกาสท่ีจะสร้างการขายได้มากข้ึน	หลายๆ	คนมีตรรกะง่ายๆ	

ทำานองว่าถ้าคนเห็นโฆษณา	10	คนจะมีคนซ้ือสินค้าสัก	1	คน	(หรือคิดเป็น	10%)	

ฉะนั้นถ้าเราสามารถทำาให้คนเห็นโฆษณา	10	ล้านคน	เราก็สามารถสร้างลูกค้า

ได้	1	ล้านคน	และก็กลายเป็นแนวคิดที่ต่อๆ	กันมาว่ายิ่งสื่อไหนทำาให้คนเห็น

ได้เยอะๆ	ก็จะยิ่งดี

	 ด้วยเหตุนี้นำา้หนักของการวางแผนการสื่อสารการตลาดเลยไปอยู่กับการ

เลือกสื่ออยู่พอสมควร	และก็เช่นเดียวกันว่าถ้าธุรกิจไหนมีเงินลงทุนในการซื้อ

สื่อที่เข้าถึงคนได้เยอะๆ	ก็จะยิ่งสามารถเก็บลูกค้าได้มากขึ้นตามมาโดยปริยาย	

เช่นเดียวกับอุตสาหกรรมส่ือท่ีพยายามเน้นการสร้างฐานคนดูหรือฐานคนติดตาม

ให้เยอะมากที่สุดเพื่อที่จะสามารถนำาไปต่อรองเรียกค่าโฆษณาได้สูงขึ้นกว่าเดิม

การขาย	“การเห็นโฆษณา”	ที่อนุมานจากการเข้าถึงคนจำานวนมากกลายเป็น

รูปแบบการทำางานสื่อสารการตลาดกันมาเสียนานเช่นเดียวกับคนทำางานก็จะให้

ความสนใจกับว่ามีคนเห็นเท่าไรเพราะเชื่อไปในทำานองว่า	“ยิ่งเห็นเยอะ	คนก็จะ

ซื้อเยอะ”	

	 อย่างไรก็ตาม	ส่ิงท่ีเราควรจะพิจารณาลงในลึกๆ	คือการส่ือสารการตลาดน้ัน

ทำางานอย่างไรเพื่อให้คนหันมาซื้อสินค้า	ซึ่งถ้าจะว่าไปแล้วมันก็กลับมาสู่โมเดล

การตลาดที่เราคุ้นเคยกัน	นั่นคือ	Purchasing	Funnel	ที่มักออกมารูปแบบ

คล้ายๆ	กันคือ

	 Awareness:	การได้รับรู้ว่ามีสินค้าหรือบริการนั้นๆ

	 Consideration:	การพิจารณาว่าจะซื้อสินค้านั้นดีหรือไม่	น่าซื้อไหม

	 Purchase:	ทำาการซื้อสินค้า

	 ซึ่งโมเดลนี้ก็จะมีการปรับไปหลากหลายตามแนวคิดเช่น	AIDA	Model-	

Awareness	/	Interest	/	Desire	/	Action	หรือ	Awareness	Research	Engage	

Purchase	เป็นต้น	ซึ่งไม่ว่าจะเป็นโมเดลแบบไหนก็ตาม	สิ่งที่จะเห็นคล้ายๆ	กัน
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คือมันมักจะอยู่ในโมเดลของกรวยที่ค่อยๆ	ลดหลั่นลงมาเรื่อยโดยมันก็สะท้อน

กับว่าปริมาณของคนที่ค่อยๆ	น้อยลงอันเนื่องอย่างการหล่นหายไปในแต่ละขั้น

แต่สิ่งหนึ่งที่เราเห็นไม่ว่าจากโมเดลไหนๆ	คือมนุษย์เรานั้นมีกระบวนการคิดหรือ

ช่วงของพฤติกรรมเพื่อทำาการซื้อสินค้าที่เป็นลำาดับขั้นตอน	โดยจะเกิดขึ้นอย่าง

รวดเร็วหรือใช้เวลาก็ขึ้นอยู่กับแต่ละบริบท

	 อย่างไรก็ตาม	สิ่งที่มักเกิดขึ้นในกระบวนการสื่อสารการตลาดคือการเท

น้ำ�หนักไปยังช่วง	Awareness	ซึ่งมันก็ไม่แปลกอะไรเมื่อเราพิจารณาดูบริบทของ

การสื่อสารการตลาดสมัยก่อนที่ยังเจอปัญหาว่าคนจำานวนมากไม่เคยรู้ถึงสินค้า

และบริการต่างๆ	การทำาให้คนรู้จักจึงเป็นหน้าท่ีสำาคัญท่ีสุดก่อนจะไปถึงข้ันตอนอ่ืนๆ

	 แต่ในความเป็นจริงแล้ว	สิ่งที่นักการตลาดต้องไม่ลืมคือมันไม่ใช่การที่เขา

รู้จักสินค้าแล้วจะไปซ้ือสินค้าเลยเท่าน้ัน	หน้าท่ีของการส่ือสารการตลาดจะยังต้อง

ทำาต่อเนื่องไปตลอดของ	Purchasing	Funnel	หรือในขั้นตอนอื่นๆ	ด้วย

	 หนึ่งในโมเดลที่ดีและอธิบายเรื่องนี้ได้อย่างน่าคิดคือตัว	Comminication	

Planning	ของ	Anthony	Young	ที่อธิบายไว้ในหนังสือ	Brand	Media	Strategy	

ซึ่งเขาแตกกระบวนการสื่อสารการตลาดให้ล้อไปกับกระบวนการคิดของมนุษย์ที่

เป็นขั้นเป็นตอนดังนี้

	 1.	Awareness

	 ช่วงนี้คือขั้นตอนที่ผู้บริโภคซึ่งยังไม่เคยรู้จักสินค้าและบริการของแบรนด์

ได้พบว่ามีสินค้าหรือบริการนั้นๆ	และพบว่ามันคือสิ่งใหม่ที่เขาไม่เคยรู้มาก่อน	

แน่นอนว่าขั้นตอนนี้คือขั้นตอนที่แบรนด์ต้องทำาหน้าที่ทำาให้คนหันมามอง	หันมา

สนใจ	และรับรู้ถึงการมีอยู่ของสินค้านั้นๆ	อันนำามาซึ่งการพยายามสร้าง	“การ

พบเห็น”	(Visibility)	ในช่องทางต่างๆ	ที่ผู้บริโภคจะสามารถ	“รับรู้”	ถึงสินค้าได	้

ในขณะเดียวกันนั้น	สิ่งที่เราต้องไม่ลืมคือการทำาความรู้จักสินค้านั้นก็สำาคัญ	

แต่ที่สำาคัญกว่าคือการทำาให้ผู้บริโภครู้ว่าสินค้านั้นเป็นสิ่งที่สามารถแก้ปัญหา

บางอย่างที่เขากำาลังประสบอยู่	(หรือไม่รู้ตัวว่าตัวเองกำาลังประสบอยู่)	และนั่น
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ทำาให้กระบวนการออกแบบสารในขั้นตอนนี้จึงมักพุ่งประเด็นไปเรื่องการกระตุ้น

ให้ผู้บริโภคเห็นปัญหาพร้อมนำาเสนอว่าสินค้านั้นๆ	จะสามารถแก้ปัญหาให้กับ

พวกเขาได้

	 2.	Involvement

	 หลังจากที่ผู้บริโภครู้จักและพบว่ามีสินค้าหรือบริการที่ใหม่สำาหรับเขาแล้ว	

สิ่งที่ตามมาคือการที่ผู้บริโภคจะพิจารณาดูว่าสินค้านั้นเป็นที่สนใจสำาหรับเขา

หรือไม่	แน่นอนว่าข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องการในขั้นตอนนี้คือการทำาความรู้จัก

สินค้านั้นให้มากขึ้นเพื่อดูว่าสามารถตอบโจทย์ของพวกเขาได้จริงๆ

	 การออกแบบการสื่อสารในขั้นตอนนี้คือการให้ข้อมูลที่ตรงกับความสนใจ

ของกลุ่มเป้าหมาย	การให้ข้อมูลที่จำาเป็นเพื่อนำาให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกคุ้นเคยและ

เปิดรับการพิจารณาสินค้ามากขึ้น

	 3.	Active	Consideration

	 หลังจากท่ีผู้บริโภคได้รับข้อมูลมาระดับหน่ึงแล้ว	ส่ิงท่ีเกิดข้ึนในใจของผู้บริโภค

คือการตัดสินใจว่าพวกเขาควรจะซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าด	ีการพิจารณาตรงนี้คือการ

เปรียบเทียบว่าสิ่งที่พวกเขามีในปัจจุบันนั้นตอบโจทย์พวกเขาดีหรือไม่เมื่อเทียบ

กับสินค้าใหม่ที่จะเข้ามาทดแทน	(หรือซื้อเพิ่มเข้ามา)	แน่นอนว่าถ้าหากพวกเขา

เปรียบเทียบแล้วพบว่าวิธีการใหม่น้ันยังไม่	“คุ้มค่า”	พอท่ีพวกเขาจะเปล่ียนวิธีการ	

พวกเขาก็จะยังไม่ทำาการตัดสินใจซื้อสินค้า

	 นอกจาการเปรียบเทียบกับวิธีการเดิมของพวกเขาแล้ว	ข้ันตอนน้ียังรวมไปถึง

การเปรียบเทียบกับตัวเลือกอ่ืนๆ	ท่ีพวกเขาสามารถเลือกได้	ซ่ึงข้ันตอนน้ีมักจะเป็น

ขั้นตอนที่ผู้บริโภคใช้เวลาในการหาข้อมูลเปรียบเทียบเช่นการ	Search	หาข้อมูล

ต่างๆ	บนโลกออนไลน์	การสอบถามกับเพื่อนหรือคนที่รู้จักเพื่อขอข้อมูลประกอบ

การตัดสินใจ

	 ถ้าดูจากเงื่อนไขนี้	จะเห็นได้ว่าขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคจำานวนมาก

จะใช้ข้อมูลที่มากกว่าข้อมูลที่มาจากตัวแบรนด์เองซึ่งเป็นเรื่องยากไม่น้อยที่

นักการตลาดจะควบคุมข้อมูลท่ีพวกเขาเข้าถึงได้	อย่างไรก็ตาม	มันก็ยังเป็นหน้าที่
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ของนักการตลาดท่ีจะต้องหาวิธีการสร้างข้อมูลในรูปแบบต่างๆ	ท่ีจะช่วยให้ผู้บริโภค

ประกอบการตัดสินใจได้ง่ายขึ้น	ดีขึ้น	เร็วขึ้น

	 4.	Purchase

	 หลังจากที่ผู้บริโภคทำาการตัดสินใจว่าจะเลือกใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ	แล้ว	

ขั้นตอนนี้คือช่วงที่ผู้บริโภคจะกำาลังจะทำาการซื้อสินค้านั้นๆ	ซึ่งเป็นหน้าที่ของ

แบรนด์ที่จะต้องรีบ	“ปิดการขาย”	ให้เร็วที่สุด	โดยสิ่งที่จะมาช่วยในขั้นตอนนี้มาก

คือการสร้างแรงจูงให้รับทำาการซ้ือสินค้าโดยเร็ว	หรือการเร่งการตัดสินใจให้มากข้ึน

	 5.	Consumption

	 หลังจากท่ีได้ทำาารซ้ือสินค้าไป	ผู้บริโภคจะได้มีประสบการณ์การใช้สินค้าน้ัน	

ซ่ึงในข้ันตอนน้ีคือช่วงท่ีผู้บริโภคจะเกิดการเปรียบเทียบประสบการณ์จริงในการใช้

กับประสบการณ์และข้อมูลที่สะสมมาก่อนทำาการซื้อ	ถ้าหากประสบการณ์การ

ใช้จริงนั้นแย่กว่าที่เขาตั้งความคาดหวังไว้ก็จะเกิดความรู้สึกในเชิงลบและไป

บอกต่อได้

	 แม้อาจจะดูว่าขั้นตอนนี้จะเป็นเหมือนฝั่งของผู้บริโภคเสียส่วนใหญ่	แต่ใน

ความเป็นจริงแล้วก็มีหลายๆ	อย่างที่เกิดจากความเข้าใจผิดหรือการได้รับข้อมูล

ท่ีไม่ครบถ้วนทำาให้เกิดประสบการณ์การใช้งานท่ีไม่ดี	ข้ันตอนน้ีจึงยังมีความสำาคัญ

ในแง่การสื่อสารการตลาดเพื่อให้สิ่งที่จำาเป็นกับลูกค้าเพื่อให้ได้ประสบการณ์

การใช้งานที่ดียิ่งขึ้นและรู้สึกประทับใจกับตัวสินค้า	ตัวอย่างที่ผมมักยกประกอบ

บ่อยๆ	คือการที่เราซื้อทีวีที่จุดขายว่าภาพชัดมากๆ	แต่พอใช้งานจริงแล้วไม่ชัด	

สีไม่โดนใจ	ไม่ได้เกิดข้ึนจากตัวสินค้าหากแต่ผู้ใช้อาจจะต้ังค่าผิด	ต้ังค่าไม่ถูกต้อง	

ซึ่งเป็นสิ่งที่นักการตลาดต้องอุดช่องโหว่นี้ให้ได้ก่อนจะกลายเป็นความเข้าใจผิด

กับตัวลูกค้า

	 6.	Relationship	Building

	 เมื่อผู้บริโภคกลายเป็นลูกค้าของธุรกิจแล้ว	สิ่งที่หลายๆ	คนอยากให้เกิดขึ้น

การเป็นลูกค้าระยะยาวกับธุรกิจ	ซ่ึงแน่นอนว่ามันก็ต้องอาศัยการสร้างความสัมพันธ์
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ระยะยาวให้เกิดขึ้นระหว่างลูกค้ากับตัวธุรกิจ	(หรือบางคนอาจจะเข้าใจง่ายๆ	ว่า

เป็นการทำา	Customer	Relationship	Management)	เพื่อให้ลูกค้าคนนั้นยังคง

สนใจและเก็บตัวสินค้าเป็นตัวเลือกของเขาอยู่	ในขณะเดียวกันก็เป็นการสร้าง

โอกาสในการขายซ้ำ�	หรือการขายสินค้าอื่นๆ	ต่อไปด้วย

	 7.	Advocacy

	 ในขั้นตอนสุดท้ายนั้น	ถ้าหากลูกค้ามีประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการ

ที่ดี	น่าประทับใจแล้ว	สิ่งที่จะเกิดขึ้นคือพวกเขาจะมีแนวโน้มที่จะบอกต่อหรือ

แนะนำาให้กับคนอื่นๆ	เพื่อให้ได้มีประสบการณ์แบบเดียวกับตน	แน่นอนว่า 

ในขั้นตอนนี้หลักๆ	จะอยู่ที่ผู้บริโภคเองแต่ตัวธุรกิจก็สามารถออกแบบการสื่อสาร

เพื่อกระตุ้นและช่วยให้พวกเขาทำาการบอกต่อได้มากขึ้น	(หรืออย่างน้อยๆ	ก็คือ

การกระตุ้นให้พวกเขาอยากพูดต่อแทนที่จะลืมไป)

	 ข้างต้นนี่คือการอธิบายคร่าวๆ	ของขั้นตอนต่างๆ	ที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคใน

การจะซื้อสินค้าสักอย่าง	โดยประเด็นสำาคัญๆ	ที่ผมอยากจะสรุปไว้เป็นแง่คิด

สำาคัญๆ	คือ

	 1.	กระบวนการคิดนั้นมีหลายขั้นตอน	และแต่ละขั้นตอนไม่เหมือนกัน

	 2.	แต่ละขั้นตอนล้วนต้องใช้ข้อมูลและ	“สาร”	ที่แตกต่างกัน

	 3.	นอกจากสารจะต่างกันแล้ว	“สื่อ”	ในแต่ละขั้นตอนก็อาจจะต่างกันด้วย

	 4.	โจทย์ใหญ่ของการสื่อสารการตลาดคือการพาผู้บริโภคจากขั้นตอนแรก 

											ไปถึงขั้นตอนสุดท้าย	ไม่ใช่แค่ขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่ง

	 5.	การวางการสื่อสารการตลาดเลยไม่ใช่แค่มีทุกอย่างเหมือนๆ	กันในทุกๆ	 

												ช่องทาง	แต่เป็นการออกแบบ	“การเดินทาง”	ของผู้บริโภคในการรับข้อมูล 

	 				ข่าวสารและพาความความคิดของพวกเขาให้ไปสู่จุดที่เราต้องการ

พฤติกรรมการสื่อสารและเสพสื่อยุคใหม่
	 ส่ิงท่ีต้องรู้ต่อมาจากเร่ืองข้ันตอนการส่ือสารท่ีมากกว่าการสร้าง	Awareness	
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คือการเข้าใจพฤติกรรมการรับส่ือ	เช่นเดียวกับการส่ือสารรูปแบบใหม่ๆ	ท่ีมีอิทธิพล

กับการส่ือสารการตลาดในยุคปัจจุบัน	ท้ังน้ีเพราะนักการตลาดต้องเข้าใจกัน	(ก่ึงๆ	

ยอมรับ)	ว่าการสื่อสารแบบโฆษณาเชิงยัดเยียดให้ผู้บริโภคนั้นไม่ใช่รูปแบบการ

สื่อสารหลักที่นำาไปสู่การซื้อสินค้าและบริการอีกต่อไป

	 1.	พฤติกรรมการหาข้อมูล

	 การเกิดข้ึนมาของ	Google	เป็นส่ิงท่ีเปล่ียนพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน

อย่างมาก	เร่ืองท่ีเราเข้าใจกันง่ายๆ	คือคนเรามักจะทำาการค้นหาข้อมูลมาประกอบ

การตัดสินใจอยู่เสมอ	ทุกวันนี้มีคนมากมายกำาลังทำาการค้นหาข้อมูลสินค้าหรือ

บริการอยู่ตลอดเวลาผ่านการพิมพ์	Keyword	มากมายในเว็บไซต์ของ	Google

	 จะว่าไปแล้ว	การค้นหาข้อมูลนี้จะว่าเป็นเรื่องใหม่ก็คงไม่เชิง	หากแต่เป็น

พฤติกรรมท่ีจริงๆ	อยู่ในความต้องการของผู้บริโภคอยู่เป็นทุนเดิมหากแต่ข้อจำากัด

ของการเข้าถึงข้อมูลน้ันมีมาก	ซ่ึงเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาปลดล็อคเร่ืองน้ีได้	เราลอง

ถามตัวเองกันแบบง่ายๆ	ว่าทำาไมเราถึงต้องค้นหาข้อมูลกันบน	Google	ก็คงจะ

ไม่พ้นว่าต้องการความมั่นใจว่าซื้อสินค้านี้ดีหรือไม่	เราจะถูกหลอกหรือเปล่า	

หรือมีตัวเลือกอ่ืนท่ีดีกว่าน้ีไหม	เป็นต้น	และทุกวันน้ีเราก็มีความคิดกันอยู่ลึกๆ	ว่า 

การพิมพ์ค้นหาบน	Google	นั้นจะได้คำาตอบเหล่านี้ออกมาเนื่องจากมีคนสร้าง

คอนเทนต์มากมายอยู่ข้างนอกนั่น	ซึ่งคอนเทนต์เหล่านั้นล้วนจะเป็นข้อมูลชั้นดี

ในการประกอบการตัดสินใจของเรา

	 2.	พฤติกรรมการหาคอนเทนต์บน	Social	Media

	 หนึ่งในสิ่งที่หลายๆ	คนมักทำาเมื่อถึงเวลาว่างคือการเปิดเว็บไซต์อย่าง	

Facebook	และ	YouTube	เพื่อดูว่าตอนนี้มีคอนเทนต์อะไรบ้าง	มีเรื่องราวอะไร

เกิดข้ึน	ท้ังน้ีมันเกิดข้ึนจากการท่ีลึกๆ	แล้วผู้บริโภคล้วนต้องการอยากรู้ความเป็นไป	

ต้องการอัปเดตข่าวสารต่างๆ	แต่สมัยก่อนเรามีช่องทางการเสพข่าวสารเหล่านี้

ไม่เยอะมาก	ต้องอยู่ภายใต้ช่องทางท่ีตัวเองก่ึงๆ	ถูกบังคับอย่างช่องข่าวในโทรทัศน์	

คอลัมน์ในนิตยสาร

	 แต่การมี	Social	Media	อย่าง	Facebook	Twitter	Instagram	และ	YouTube	
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กลายเป็นช่องทางการอัปเดตข่าวสารใหม่ที่ตอบโจทย์ของผู้บริโภค	เพราะมัน

ทำาให้เขาสามารถอัปเดตข่าวสารได้ตลอดเวลาที่เปิดหน้าจอโทรศัพท์ขึ้นมา	

นอกจากนี้แล้วเขายังสามารถเลือกได้ว่าจะติดตามอะไร	ไม่ติดตามอะไร

	 มันเลยไม่แปลกที่เรามักจะเกิดพฤติกรรมที่บางคนจะเรียกว่า	Social	

Browsing	กันอยู่ตลอดเวลาที่เราว่าง	นั่นคือการหยิบโทรศัพท์ขึ้นมาแล้วเลื่อน

หน้าจอดูเรื่องราวต่างๆ	ที่มีคนโพสต์หรือแชร์บน	News	Feed	ของ	Facebook	

หรือ	Timeline	ของ	Twitter	เพราะมันทำาให้เราอัปเดตเรื่องราวต่างๆ	ทั้งข่าวสาร

โลกภายนอกหรือเรื่องราวจากเพื่อนๆ	ได้อยู่เสมอ	และนี่ก็เป็นอีกสาเหตุหนึ่ง

เหมือนกันที่ทำาให้คนยุคใหม่จำานวนมากลดการเสพสื่อเก่าที่อยู่ในสภาพ	“กึ่งถูก

บังคับ”	และไปเสพสื่อใหม่ที่พวกเขาสามารถคัดสรรและควบคุมได้แทน

 

	 3.	พฤติกรรมการแลกเปลี่ยนและพูดคุยกันผ่านแพลตฟอร์มอื่น

	 มนุษย์เป็นสัตว์สังคมมาแต่ไหนแต่ไรและเราพยายามสื่อสารกับคนที่อยู่

ใน	“เครือข่าย”	ของเรามาโดยตลอด	ไม่ว่าจะเป็นการพูดคุยกับเพื่อนรอบข้าง	

การนัดเจอเพื่ออัปเดตชีวิต	เมื่อเทคโนโลยีพัฒนาขึ้น	เราก็เริ่มค่อยๆ	พัฒนาวิธี

การสื่อสารให้สามารถสะดวกมากขึ้นกว่าเดิม

	 คำาว่าสะดวกที่ว่านี้มีได้หลายความหมาย	ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารกับคนที่

อยู่ห่างไกลออกไป	อย่างเช่นการส่งจดหมาย	ส่งโทรเลข	หรือการส่ือสารในรูปแบบ

ท่ีต่างไปจากเดิมเช่นเปล่ียนจากการเขียนมาเป็นการพูดคุยด้วยเสียงผ่านโทรศัพท์

	 ในยุคปัจจุบัน	จะเห็นว่าเทคโนโลยีพาให้เราก้าวข้ามขีดจำากัดต่างๆ	และมี

ทางเลือกในการสื่อสารที่สะดวกมากกว่าแต่ก่อน	เราสามารถเลือกจะพูดคุยแบบ

เสียงสดๆ	ผ่านโทรศัพท์ก็ได้	หรือจะใช้การคุยแบบเห็นหน้าผ่าน	Video	Call	ก็ได	้

นอกจากนี้การพัฒนาของแอปพลิเคชันประเภท	Messeging	App	ก็ทำาให้เรา

สามารถส่งข้อความคุยกับคนหลายๆ	คน	จะคุยแบบทีละคนหรือจะคุยแบบกลุ่ม

ก็ได้	แถมนอกจากการพิมพ์ข้อความหากันแล้ว	เรายังสามารถส่งคอนเทนต์อื่นๆ	

อย่างเช่นรูปภาพ	เสียง	วิดีโอ	ผ่านแอปพลิเคชันเหล่านี้หากันได้อีกต่างหาก	

ความสะดวกในการที่เราจะสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมูลกันนั้นทำาให้วิถีชีวิตของคน

ยุคใหม่เปลี่ยนไปอย่างมาก	ความต้องการความรวดเร็ว	ประหยัดเวลา	และอิสระ
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ในการควบคุมกลายมาเป็นเงื่อนไขที่ทำาให้เขาใช้ตัวเลือกการสื่อสารที่เปลี่ยนไป	

มันไม่น่าแปลกใจที่คนรุ่นใหม่จำานวนมากสะดวกกับการคุยผ่าน	Messeing	App	

อย่าง	LINE	หรือ	Facebook	Messenger	มากกว่าจะผ่านการคุยโทรศัพท์ที่เคย

ได้รับความนิยม	ส่วนหนึ่งก็เพราะพวกเขาสามารถควบคุมการสื่อสารได้มากขึ้น

อย่างเช่นไม่จำาเป็นต้องได้รับคำาตอบในตอนนี้	เขาสามารถทำาอย่างอื่นควบคู่ไป

ระหว่างการพูดคุยได้	คนตอบสามารถอธิบายและให้คำาตอบได้ดีกว่าการพูดคุย

เฉยๆ	ท่ีอาจจะไม่สะดวกในการจดจำาข้อมูลต่างๆ	หากเป็นการฟังอย่างเดียว	(เช่นท่ี

เรามักให้เพื่อนส่งเลขบัญชีของเพื่อนมาให้	หรือช่วยพิมพ์ข้อความกลับมาแทนที่

จะให้โทรมาบอก	เป็นต้น)

	 สิ่งที่นักการตลาดต้องให้ความสนใจกับเรื่องนี้คือวิถีการสื่อสารเหล่านี้

กำาลังเข้าไปทดแทนกระบวนการแลกเปลี่ยนข่าวสารแบบเดิมๆ	ผู้บริโภคสามารถ

แลกเปลี่ยนข้อมูลกันง่ายขึ้นกว่าแต่ก่อน	คนจำานวนมากถามเพื่อนในกรุ๊ปก่อนจะ

ซื้อสินค้า	บ้างก็ใช้วิธีถ่ายรูปแล้วส่งให้เพื่อนเพื่อช่วยพิจารณาว่าจะซื้ออะไรด	ี

และนั่นทำาให้การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภควันนี้มีความสลับซับซ้อนกว่าเดิม

พอสมควรเพราะ	“เครือข่าย”	ของเขากำาลังเข้ามามีอิทธิพลมากขึ้นนั่นเอง

	 4.	พฤติกรรมบอกต่อ

	 อะไรจะเกิดขึ้นเมื่อเราใช้สินค้าแล้วได้ประสบการณ์ที่ไม่ดี?	คนจำานวนมาก

มักจะตอบไปในทางเดียวกันคือการบอกต่อคนอื่นเพื่อไม่ให้คนอื่นต้องเจอ

ประสบการณ์แบบเดียวกัน	บ้างก็เพื่อเป็นการตอบโต้กับธุรกิจที่พวกเขารู้สึกว่า

ถูกเอาเปรียบ	เรื่องนี้อาจจะไม่ใช่เรื่องใหม่แต่สมัยก่อนผู้บริโภคทำาไม่ได้เพราะ

ตัวเองไม่มีส่ือในมือ	มาวันน้ีท่ีพวกเขามีส่ือในมือ	มันทำาให้พวกเขามักสร้างคอนเทนต์

เพื่อบอกต่อประสบการณ์เหล่านี้ให้กับคนอื่นๆ	และแน่นอนว่ามันเป็นสิ่งที่ธุรกิจ

ไม่สามารถควบคุมได้

	 อย่างไรก็ตาม	เรื่องนี้ก็มีด้านดีอยู่เหมือนกันถ้าคนนั้นมีประสบการณ์ที่ด	ี

พวกเขาก็พร้อมจะบอกต่อและแนะนำาให้กับคนอื่นๆ	ด้วยเช่นกัน
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เทคโนโลยีใหม่ในสื่อที่พลิกโฉมการสื่อสารการตลาด
	 อีกเรื่องที่เราต้องให้ความสนใจไม่แพ้กันคือเทคโนโลยียุคใหม่นั้นเข้ามา

เปลี่ยนแปลง	“สื่อ”	ที่เราใช้ในกระบวนการสื่อสารการตลาดได้อย่างไร

	 ถ้าเราจะลองมองส่ิงท่ีเป็นพ้ืนฐานท่ีสุดก็คงไม่พ้นเร่ืองของการเก็บข้อมูลต่างๆ	

ที่เทคโนโลยีทำาให้เกิดการเก็บข้อมูลได้จากช่องทางที่มากมายเช่นเดียวกับการ

ระบบการจัดเก็บข้อมูลท่ีซับซ้อนกว่าเดิมหลายเท่า	ส่ิงเหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีนักการตลาด

จำานวนมากล้วนอยากทำามาในอดีตแต่ไม่สามารถทำาได้เนื่องจากขีดจำากัดของ

เทคโนโลยี

	 แต่ถ้าเรามองมาในปัจจุบัน	ตลอดเวลาที่เราใช้ชีวิตในแต่ละวันนั้น	เราล้วน

กำาลังถูกเก็บข้อมูลต่างๆ	จากส่ิงแวดล้อมท่ีเรากำาลังใช้ชีวิตร่วมไปด้วย	Facebook	

และ	Google	ทำาการเก็บข้อมูลว่าเราเปิดเว็บไซต์ไหน	ใช้เวลาอ่านข้อมูลอะไรบ้าง	

ดูวิดีโอแบบไหน	มีความสนใจเรื่องไหนเป็นพิเศษ	ร้านค้าต่างๆ	ทำาการเก็บข้อมูล

ในแต่ละช่วงเวลาของวันว่ามีลูกค้าซื้อสินค้าเท่าไร	สินค้าชิ้นไหน	เป็นเงินเท่าไร	

ห้างสรรพสินค้าบันทึกจำานวนคนเช้าออกรายชั่วโมง	ฯลฯ	ข้อมูลมหาศาลเหล่านี้

ล้วนนับไปจัดเก็บและประมวลผลด้วยเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ที่ล้ำ�ขึ้นกว่าเดิม	

การประมวลผลทำาได้รวดเร็วในชั่ววินาที	(หรือเร็วกว่านั้น)	และสามารถทำาได้ใน

ปริมาณที่มากมายมหาศาลซึ่งคงไม่มีวันเกิดขึ้นได้ถ้าเราจะใช้แรงงานมนุษย์ใน

การจัดทำา

	 ศักยภาพของการเก็บข้อมูล	จัดเก็บ	และประมวลผลน้ีเองท่ีนำาไปสู่การทลาย

ขีดจำากัดเก่าของส่ือเพราะส่ือยุคใหม่น้ันพยายามเอาความสามารถเหล่าน้ีมาเพ่ิม

ศักยภาพของตัวเเอง

 การระบุตัวคนเสพสื่อรายบุคคลที่แม่นยำา

	 หากเป็นสื่อสมัยก่อน	คงยากที่เราจะสามารถบอกได้ว่าคนเสพสื่อนั้นๆ	

เป็นใคร	คงได้แต่เป็นการประมาณการคร่าวๆ	หรือการทำาสำารวจสถิติแล้วเอามา

ใช้อ้างอิง

	 แต่ในสื่อดิจิทัลนั้น	ด้วยการเก็บข้อมูลที่ละเอียดทำาให้เจ้าของสื่อสามารถ

ระบุกลุ่มเป้าหมายได้แม่นยำามากขึ้น	ไม่ว่าจะเป็นปริมาณของจำานวนคนที่เห็น		
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ข้อมูลของคนที่เห็นเช่นอายุเท่าไร	เพศอะไร	มีประวัติความสนใจแบบไหน	ฯลฯ	

ซึ่งเรื่องนี้จะเห็นได้ชัดมากจากสื่ออย่าง	Facebook	และ	Google	เพราะมีการ

เก็บข้อมูลการใช้งานมาอย่างต่อเนื่อง

 การสามารถเข้าถึงและการสร้างประสบการณ์รายบุคคล

	 เมื่อเจ้าของสื่อสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ละเอียดมากว่าคนที่กำาลังเข้ามาใน

ส่ือของตัวเองน้ันเป็นใคร	ส่ิงท่ีตามมาคือความสามารถในการจัดการว่าจะนำาเสนอ

คอนเทนต์อะไรให้กับคนๆ	น้ัน	เพราะท้ังหมดน้ีล้วนถูกควบคุมโดยโปรแกรมท่ีเป็น

ระบบเบื้องหลัง	มันเลยไม่แปลกที่เว็บไซต์หลายๆ	เว็บไซต์นั้นจะมีหน้าแสดงผลที่

แตกต่างกันตามพฤติกรรมและผู้ใช้แต่ละคน	อย่างเช่นในกรณีของ	Amazon	ที่

แต่ละคนจะเห็นหน้าจอแสดงสินค้าไม่เหมือนกัน	ทั้งนี้เพราะ	Amazon	เอาข้อมูล

ของแต่ละคนไปประมวลผล	และคัดเลือกคอนเทนต์ที่เหมาะสมกับแต่ละคนมา

นำาเสนอ	เช่นเดียวกับกรณีของ	Facebook	ที่แต่ละคนจะเห็นหน้า	News	Feed	

แตกต่างกัน	โฆษณาที่ถูกนำามาแสดงผลก็จะไม่เหมือนกันเพราะ	Facebook	ใช้

ข้อมูลในชั้นสูงเพื่อเข้าใจความสนใจของแต่ละบุคคลที่ลึกขึ้น

 

	 การนำาข้อมูลอย่างอื่นมาประกอบให้ละเอียดขึ้นกว่าเดิม

	 นอกจากข้อมูลผู้ใช้แล้ว	ข้อมูลอย่างอื่นก็สามารถนำามาใช้ประกอบการ

ประมวลผลได้ผ่านระบบหลังบ้านเช่นกัน	ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลของเวลาที่คนกำาลัง

เสพสื่อ	ข้อมูลของสินค้าที่ต้องการนำาเสนอ	ข้อมูลของเรื่องราวที่กำาลังเป็นที่สนใจ	

ข้อมูลของผู้บริโภคคนอื่นๆ	ฯลฯ	และนั่นนำาไปสู่ความซับซ้อนของข้อมูลชั้นสูงที่

กลายเป็นการออกแบบประสบการณ์การเสพสื่อที่ดีขึ้นยิ่งกว่าเดิม

 การสามารถที่ปรับเปลี่ยนคอนเทนต์ได้อย่างรวดเร็ว

	 เอกลักษณ์อีกอย่างหนึ่งที่สื่อสมัยใหม่ทำาได้โดยเฉพาะสื่อดิจิทัลคือการ

ปรับเปล่ียนคอนเทนต์ท่ีปรากฏในส่ือต่างๆ	ได้อย่างรวดเร็ว	สามารถปรับแต่งและ

แก้ไขกันได้โดยใช้เวลาไม่นาน	อีกท้ังผู้ลงคอนเทนต์สามารถเพ่ิม	/	ลด	การแสดงผล

ได้ตามท่ีตัวเองต้องการ	ซ่ึงผิดกับส่ือสมัยก่อนท่ีหากตีพิมพ์หรือนำาไปเผยแพร่แล้ว	

การจะแก้ไขหรือปรับเปล่ียนเป็นเร่ืองท่ีทำาได้ยากแถมต้องใช้ค่าใช้จ่ายจำานวนมาก
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	 จากตัวอย่างของศักยภาพสื่อใหม่ข้างต้นนั้น	จะเห็นได้ว่าเทคโนโลยีได้พา

ความสามารถของการตลาดไปอีกขั้นหนึ่งอย่างที่ไม่เคยมีมาก่อน	ขีดจำากัดเดิมๆ	

ของการตลาดที่ต้องทำาผ่านสื่อเก่าซึ่งไม่สามารถควบคุมได้มากก็จะเปลี่ยนไป	

และสามารถสร้างโอกาสที่มากขึ้นรวมทั้งแตกต่างจากแต่ก่อน	หลายๆ	แบรนด์

เริ่มทำาการสื่อสารการตลาดที่ไม่เหมือนเดิมเช่น

 � ไม่จำาเป็นต้องสื่อสารกับคนหมู่มาก	(Mass	Communication)	แต่เลือก 

	 	 		เฉพาะกลุ่มที่ตัวเองต้องการเท่านั้น

 � การใช้คอนเทนต์ที่เฉพาะเจาะจงของกลุ่มเป้าหมายแทนที่จะใช้	“สาร”		

	 		แบบที่พูดกว้างๆ	เพื่อให้เข้าถึงทุกคนที่เห็น

 � การพยายามสร้างตัวคอนเทนต์ที่หลากหลายแล้วนำามาปรับเปลี่ยนตาม 

	 		สถานการณ์รวมทั้งปรับแต่งอย่างต่อเนื่องเพื่อให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น	

	 		โดยไม่ต้องรอให้จบแคมเปญนั้นๆ

	 สิ่งสำาคัญที่นักการตลาดในวันนี้ต้องเข้าใจคือเทคโนโลยีนั้นไม่ได้เข้ามา

แค่การ	“เพิ่ม”	ช่องทางการสื่อสารเท่านั้น	หากแต่เทคโนโลยีใหม่ๆ	นั้นเข้ามา

ปรับเปลี่ยนคุณลักษณะของสื่อให้ต่างไปจากเดิม	ถ้าหากนักการตลาดเข้าใจ

ความสามารถเหล่านี้และนำาไปประยุกต์กับการทำางานของตัวเองก็จะสามารถ

สร้างรูปแบบใหม่ๆ	ของการสื่อสารการตลาดได	้

รู้จักสื่อใหม่:	Search
	 พฤติกรรมการหาข้อมูลบนโลกออนไลน์นั้นกลายเป็นหนึ่งในพฤติกรรมหลัก

ของผู้บริโภคไปแล้ว	การเปิด	Search	Engine	อย่าง	Google	เพื่อทำาการหาสิ่งที่

ตัวเองสนใจ	สิ่งที่ตัวเองกำาลังมองหากลายเป็นเรื่องปรกติที่ใครๆ	ก็ทำากันอยู่

แทบทุกวัน	ซ่ึงสถิติการหาข้อมูลผ่าน	Search	Engine	น้ันก็สูงข้ึนเร่ือยๆ	ในทุกๆ	ปี

อย่างที่ได้กล่าวไปก่อนหน้านี้ว่า	เรื่องของการหาข้อมูลนั้นไม่ได้น่าแปลกใจอะไร

เพราะโดยพ้ืนฐานจริงๆ	แล้วน้ัน	ผู้บริโภคมีความต้องการท่ีใช้ข้อมูลเหล่าน้ีประกอบ

การตัดสินใจเพื่อจะซื้อสินค้าหรือบริการต่างๆ	อยู่แล้ว	อย่างในรูปด้านล่างซึ่งเป็น
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โมเดล	The	Csutomer	Decision	Journey	ของ	McKinsey	น้ันจะเห็นได้ว่าในช่วง

ของข้ันตอนท่ี	2	(Active	evaluation)	น้ันจะเป็นข้ันตอนท่ีผู้บริโภคทำาการรวบรวม

ข้อมูลต่างๆ	เพื่อใช้ในการเพิ่ม	/	ลด	ตัวเลือกสินค้าที่ตัวเองต้องการจะซื้อหลังจาก

ที่ได้เกิดความต้องการขึ้นในขั้นตอนที	่1

	 และเม่ือพูดถึงเร่ืองการ	Search	หาข้อมูลน้ัน	แน่นอนว่าโอกาสท่ีนักการตลาด

ควรให้ความสนใจคือการที่สินค้าหรือบริการของตัวเองไปปรากฏอยู่ตรงหน้าของ

ผู้บริโภคเมื่อเขากำาลังค้นหา	ซึ่งถ้าจะอธิบายกันแบบง่ายๆ	แล้ว	มันก็คงเป็นเรื่อง

ไม่สู้ดีนักหากผู้บริโภคทำาการค้นหาอะไรแล้วเจอสินค้าของคู่แข่งหรือเจอสิ่งอื่น

ที่ไม่ใช่ตัวแบรนด์	และนั่นเป็นจุดที่ทำาให้เกิดการแข่งเพื่อแย่งชิงพื้นที่บนหน้า

แสดงผลของ	Search	Engine	นั่นเอง

	 การแย่งพื้นที่ดังกล่าวนั้น	ถ้าจะเข้าใจกันแบบไม่ยุ่งยากคือการพยายาม

ให้ตัวคอนเทนต์ของเราอยู่ในอับดับสูงที่สุดบนหน้าแรกของการค้นหา	(ทั้งนี้

เพราะคนส่วนใหญ่นั้นก็จะอ่านข้อมูลกันที่หน้าแรกเท่านั้น)	โดยหัวใจสำาคัญคือ

การหาความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหากับคำาที่ผู้บริโภคใช้ในการค้นหา

	 ลองนึกภาพตามกันง่ายๆ	ว่าถ้าคนค้นหาคำาว่า	“ร้านอาหาร	ทองหล่อ”	เราก็

พอสมมติฐานได้ว่าคนท่ีค้นหาน้ันกำาลังสนใจท่ีจะมองหาร้านอาหารย่านทองหล่อ	

ซึ่งตรงนี้เองเป็นสิ่งที่นักการตลาดและเจ้าของเว็บไซต์ที่เป็นเหมือนจุดหมาย

ปลายทางของการค้นหาต้องคาดเดาว่ากลุ่มเป้าหมายของตนน้ันจะพิมพ์คำาค้นหา

(The Customer Decision Journey, McKinsey)
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ว่าอะไร	และพยายามทำาให้เว็บไซต์ของตัวเองนั้นถูกนำาไปแสดงผลเมื่อมีค้นหา

คำานั้นๆ

	 ทีน้ีคำาถามสำาคัญท่ีหลายๆ	คนถามกันบ่อยๆ	ตามมาคือ	Google	น้ันจัดเรียง

ลำาดับการแสดงผลการค้นหาอย่างไร?	เพราะใครๆ	ก็ล้วนอยากให้ตัวเองอยู่ที่

หน้าแรกและอันดับแรกๆ	ของการแสดงผลทั้งนั้น

	 การแสดงผลการค้นหานั้นเกิดจากการประมวลของตัว	Search	Engine	

โดยพยายามจับคู่ระหว่างคำาที่ใช้ในการค้นหากับตัวผลลัพธ์ให้มีความใกล้เคียง

กับความต้องการมากที่สุด	โดยตัว	Search	Engine	ก็จะมีระบบประมวลผล 

ที่มักเรียกกันว่า	Algorithm	ซึ่งประมวลผลจากปัจจัยต่างๆ	มากมายเช่นเนื้อหา

ในตัวเว็บไซต์ปลายทาง	การแสดงผลของเว็บไซต์	ฯลฯ	ซึ่งผู้ให้บริการอย่าง	

(ตัวอย่างการแสดงผลการค้นหาผ่าน Google)
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Google	เองก็จะพยายามอัปเดตตัว	Algorithm	อยู่สม่ำาเสมอเพื่อให้คนใช้บริการ

นั้นมีประสบการณ์ที่ดีที่สุด

	 เมื่อเป็นเช่นนี้	เจ้าของเว็บไซต์ต่างๆ	จึงจำาเป็นจะต้องหมั่นปรับปรุงเว็บไซต์

และเนื้อหาต่างๆ	อยู่เรื่อยๆ	เพื่อให้ตัวเว็บของตัวเองถูกจัดอันดับให้สูงขึ้นโดย

กระบวนการนี้เรียกว่า	Search	Engine	Optimization	(SEO)	ซึ่งก็มีเทคนิคและ

วิธีการมากมาย	ไม่ว่าจะเป็นการเพ่ิมเน้ือหาคอนเทนต์	การใส่คีย์เวิร์ดคำาค้นเข้าไป

ในเนื้อหาเพื่อทำาให้มีความสัมพันธ์กับคำาค้นมากขึ้น	ฯลฯ

	 แน่นอนว่าการทำา	SEO	นั้นจะเป็นการปรับแต่งที่มีขั้นตอนอยู่พอสมควร	

แถมจะเป็นการเกิดขึ้นจากตัวเว็บไซต์ของแต่ละคนเป็นหลัก	บางรายอาจจะมอง

ว่าการทำา	SEO	น้ันยุ่งยากเน่ืองจากต้องมีความเข้าใจในระบบการเขียนโปรแกรม

และรู้วิธีการทำางานพื้นฐานของ	Alorithm	ด้วย	นั่นเลยเป็นที่มาของทางเลือกใน

การทำา	Search	Marketing	ผ่านระบบโฆษณาแทน

	 SEM:	โฆษณาบน	Search

	 จากแนวคิดพื้นฐานข้างต้น	เจ้าของ	Search	Engine	เลยคิดโมเดลการทำา

โฆษณาบน	Search	Engine	ของตัวเองขึ้นมาหรือที่เรามักเรียกกันว่า	Search	

Engine	Marketing	(SEM)	โดยนำาเสนอรูปแบบการแสดงผลโฆษณาต่างๆ	

โดยอ้างอิงจากคำาค้นที่คนกำาลังใช้ค้นหาข้อมูลอยู่ซึ่งรูปแบบนี้จะต่างจากการทำา	

SEO	เพราะผู้ลงโฆษณานั้นสามารถโฟกัสไปที่การเลือกจับกลุ่มเป้าหมายอิงตาม

คำาค้นดังกล่าวได้อีกทั้งไม่ต้องพะวงกับการจัดอันดับปรกติ

	 โมเดลของการทำา	SEM	น้ันหากจะอธิบายง่ายๆ	แล้วคือการท่ีเจ้าของ	Search	

Engine	อย่าง	Google	นั้นทำาการ	“ประมูล”	คนที่กำาลังค้นหาข้อมูลผ่านคำาค้น

ต่างๆ	แล้วให้ผู้ลงโฆษณาแต่ละคนทำาการประมูลคนดังกล่าวเพื่อจะได้แสดง

โฆษณาของตัวเองในรูปแบบเดียวกับข้อมูลอื่นๆ	หากแต่จะถูกนำาไปแสดงใน

ลำาดับบนสุดเหนือข้อมูลปรกติที่ถูกจัดเรียงผ่าน	Algorithm	ดังรูปด้านล่างที่จะ

เห็นว่าสองอันดับแรกนั้นจะเป็นโฆษณาจากทาง	Apple	และ	dtac	(ลำาดับที่	1	

และ	2)	ซ่ึงอยู่เหนือการแสดงผลลำาดับท่ี	3	และ	4	โดยมีการข้ึนข้อความ	“โฆษณา”	

นำาหน้าเพื่อบอกผู้ใช้งานด้วย
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	 การซื้อโฆษณาในรูปแบบนี้นั้นจะกระทำาผ่านตัวเครื่องมือของ	Search	

Engine	น้ันๆ	อย่างของ	Google	ก็จะผ่าน	AdWords	ซ่ึงจะให้คนท่ีสนใจลงโฆษณา

นั้นเลือกได้ว่าต้องการซื้อคำาค้นอะไร	และต้องการจะแสดงผลโฆษณาอย่างไร	

จะให้พาคนที่คลิกดูคอนเทนต์ไปที่เว็บไซต์หน้าไหน

	 เสน่ห์อย่างหนึ่งของการซื้อโฆษณาประเภทนี้คือไม่มีข้อจำากัดว่าคนที่ซื้อ

จำาเป็นจะต้องเป็นแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงหรือมีการผูกขาด	ไม่ว่าจะธุรกิจขนาดเล็ก

หรือขนาดใหญ่ก็สามารถเข้าร่วมการประมูลคนที่กำาลังค้นหาข้อมูลได้ทั้งนั้น	

แถมก็ไม่ได้มีกฎบังคับว่าคนที่เข้าประมูลจำาเป็นจะต้องเป็นคนที่อยู่ในธุรกิจนั้นๆ	

หรือเกี่ยวข้องกับคำาที่คนกำาลังค้นเสมอไป	ตัวอย่างเช่นแม้ว่าคนกำาลังค้นหา

คำาว่า	“ดูซีรีส์เกาหลี”	ค่ายมือถือก็สามารถเข้าไปซื้อคนดังกล่าวพร้อมกับนำาเสนอ

โฆษณาว่า	“ดูหนังเกาหลีข้ามวันข้ามคืนได้จุใจกับแพ็กเกจใหม่ของเรา”	เป็นต้น

	 นั่นเลยเป็นที่มาที่เราจะเห็นว่ามีการซื้อโฆษณาข้ามกันเพื่อแย่งลูกค้าของ

อีกแบรนด์เช่นคนกำาลังพิมพ์หา	“Pizza	Hut”	ก็อาจจะเจอโฆษณาของ	The	Pizza	

Company	ขึ้นมาแทนได้
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	 แนวคิดสำาคัญของการใช้	Search

	 จากที่กล่าวไว้ข้างต้นนั้น	สิ่งสำาคัญที่เป็นหลักในการวางแผน	Search	

Marketing	ประกอบไป	2	อย่างด้วยกัน

 1.	การเลือกคำาค้น	(Keyword)	ที่ใช่

	 2.	การเลือกโฆษณาที่นำาไปปรากฏ

	 ที่เป็นเช่นนี้เพราะมันคือการพยายามจับความต้องการของผู้ใช้ที่กำาลัง

ค้นหาอะไรบางอย่างซึ่งถ้าว่ากันจริงในตามแนวคิดจิตวิทยานั้น	คนที่กำาลังค้นหา

ข้อมูลสินค้าอะไรบางอย่างนั้นคือคนที่กำาลังอยู่ในภาวะที่กำาลัง	“พิจารณา”	

หรือ	“พร้อม”	ที่จะซื้อสินค้ามากกว่าคนทั่วๆ	ไปซึ่งไม่ได้กำาลังมองหาสินค้าอะไร

เป็นพิเศษ	และเมื่อเป็นเช่นนี้ก็จะกลับมาที่ว่านักการตลาดจะเอาโฆษณาหรือ

ข้อมูลอะไรไปวางตรงหน้าเขาเพื่อให้เขาสนใจและสร้างโอกาสที่จะคลิกเข้ามาดู

ข้อมูลของเรา	(หรือในบางกรณีคือการคลิกเข้ามาซื้อสินค้านั่นเอง)

	 ณ	ปัจจุบัน	ตัว	Search	Engine	อย่าง	Google	เองก็มีการพัฒนาความ

สามารถเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง	มีการแสดงผลท่ีสลับซับซ้อนข้ึนเช่นการแสดงแผนท่ี

และเบอร์ติดต่อในกรณีที่คนกำาลังค้นหาสถานที่	ซึ่งในอนาคตเองก็คงมีการผนวก

ความสามารถอื่นๆ	เข้ามาอีกด้วย	และนั่นทำาให้เรื่องของ	Search	กลายเป็นสิ่งที่

นักการตลาดไม่สามารถมองข้ามได้ในปัจจุบันเช่นเดียวกับต้องหมั่นเรียนรู้และ

(ตัวอย่างของการที่บริการของธุรกิจรายย่อยสามารถซื้อคำาค้นของแบรนด์ได้เช่นกัน)
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อัปเดตตัวเองอยู่เสมอเพื่อที่จะสามารถคว้าโอกาสใหม่ๆ	ที่เกิดขึ้นระหว่างที่คน

กำาลัง	“หา”	ข้อมูลอยู่นั่นเอง

รู้จักสื่อใหม่:	Display	Advertising
	 ป้ายโฆษณาต่างๆ	นั้นเป็นสิ่งที่เราคุ้นตากันมาแต่ไหนแต่ไรเช่นเดียวกับ

บรรดาโฆษณาต่างๆ	ในหนังสือพิมพ์และนิตยสาร	วิธีการของโฆษณาเหล่านี้

คือการทำาข้อมูลของสินค้าไปแทรกอยู่ในพื้นที่ของสื่อที่มีคนกำาลังอ่าน	ติดตาม	

หรืออยู่ระหว่างทางในการใช้ชีวิตแต่ละวันของผู้บริโภค

	 วิธีคิดนี้ก็เป็นจุดกำาเนิดของ	Online	Display	Banner	(มักเรียกกันสั้นๆ	ว่า	

Banner)	ที่มีการปรากฏครั้งแรกบนเว็บไซต์ในปีค.ศ.	1994	ก่อนจะพัฒนามา

ตามกาลเวลาแต่ก็ยังอยู่ภายใต้แนวคิดคล้ายๆ	เดิมคือการที่เจ้าของสื่ออย่าง

เว็บไซต์ต่างๆ	ให้พื้นที่แก่ผู้ลงโฆษณาเป็นขนาดต่างๆ	บนหน้าเว็บไซต์เพื่อที่จะ

ได้นำาเสนอคอนเทนต์ของตัวเองโดยที่ในยุคหลังๆ	ก็ได้่มีการพัฒนารูปแบบของ

คอนเทนต์ที่น่าสนใจและหลากหลายมากขึ้น	เช่น	ภาพนิ่ง	ภาพเคลื่อนไหว	วิดีโอ	

ฯลฯ	ซึ่งทั้งหมดนี้ก็ยังล้วนเป็นการใช้พื้นที่ที่มีให้เกิดประโยชน์สูงสุด

	 ถ้าจะว่ากันตามจริงแล้ว	Display	Advertising	น่าจะเป็นสื่อโฆษณาที่

เทียบเคียงกับสื่อสมัยก่อนได้ง่ายที่สุด	เพราะมีลักษณะไม่ได้แตกต่างกันมาก	

หากแต่จะมีเพิ่มลูกเล่นเข้ามาบ้างตามเทคโนโลยีที่มากขึ้น	เช่นเดียวกับบรรดา

เจ้าของเว็บไซต์ต่างๆ	ก็จะพยายามหารูปแบบพื้นที่ใหม่ๆ	มานำาเสนอให้กับผู้ลง

โฆษณา	โดยตั้งมาตรฐานของขนาดพื้นที่ลงโฆษณาเพื่อให้คนทำางานสามารถ

ทำางานได้สะดวกข้ึน	(สามารถดาวน์โหลดได้จากเว็บไซต์ของ	Interactive	Adver-

tising	Bureau	-	www.iab.com)
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	 Display	Banner	ยังจำาเป็นอยู่หรือไม่?

	 นั่นเป็นคำาถามที่หลายๆ	คนถามเมื่อเราเริ่มพบว่าคนจำานวนมากใช้เวลา

กับ	Facebook	และ	YouTube	มากขึ้นประกอบกับพฤติกรรมที่ละสายตาและ

ไม่ให้ความสนใจกับ	Banner	ที่อยู่ในเว็บจนทำาให้มีการพูดกันว่าบรรดา	Display	

Banner	เหล่านี้ไม่มีประสิทธิภาพแบบแต่ก่อนและน่าจะไม่เป็นที่นิยมแล้ว

	 จะบอกว่าเรื่องดังกล่าวมีส่วนจริงก็คงไม่ผิด	แต่มันก็ไม่ถึงกับจะบอกว่า

มันไม่เวิร์คเสมอไป	ถ้าเรามองแค่ว่า	Banner	คือการนำา	Artwork	ของโฆษณา

ไปวางเฉยๆ	มันก็คงอาจจะเข้าข่ายแบบนั้นได้เพราะนับวันคนก็จะเริ่มแยกแยะ

ส่วนที่เป็น	“เนื้อหา”	ที่เขาสนใจออกจาก	“โฆษณา”	มากขึ้นเรื่อยๆ	และการเอา

โฆษณาแบบโต้งๆ	ไปวางก็คงไม่ใช่วิธีการที่ดีเป็นแน่

(ตัวอย่าง Display Advertising หรือที่มักเรียกว่า Banner บนหน้าเว็บไซต์)

(Banner ที่มีการเคลื่อนไหวและเปลี่ยนภาพไปเพื่อเล่าเรื่องราวได้มากกว่าการเป็นภาพนิ่ง)
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	 แต่ในทางกลับกัน	หากมองว่าสิ่งที่ผู้ลงโฆษณาได้จากเว็บไซต์ที่ให้พื้นที่ลง	

Banner	ต่างๆ	น้ัน	คือการได้	“พ้ืนท่ี”	ท่ีตัวเองจะสามารถนำาเสนอ	“ประสบการณ์”	

และ	“คอนเทนต์”	กับผู้อ่านได้	เราก็อาจจะมองมันไปอีกแบบ	เพราะถ้าเราสามารถ

ปรับตัวเนื้อหาให้มีความน่าสนใจและตรงกับความสนใจของผู้อ่านนั้น	มันก็ย่อม

มีโอกาสจะมีประสิทธิภาพมากขึ้นกว่าเดิมด้วย

	 นั่นเลยเป็นที่มาของการใช้เทคโนโลยีอย่าง	Programmatic	เข้ามาช่วยใน

การสร้าง	Artwork	ที่ตรงกับความสนใจของกลุ่มเป้าหมายในระดับบุคคลมากขึ้น	

สร้างโอกาสที่จะดึงความสนใจและทำาให้คนที่เห็นกดเข้ามาดูข้อมูลมากกว่าเดิม	

ซึ่งนั่นย่อมได้ผลมากกว่าการนำาโฆษณาเพียงชิ้นเดียวไปวางเฉยๆ	แบบแต่ก่อน

	 นอกจากน้ีแล้ว	รูปแบบของการใช้	Display	Banner	ในปัจจุบันน้ันก็ก้าวหน้า

มากกว่าแต่ก่อนเยอะ	มีการเพ่ิมเทคโนโลยีใหม่ๆ	เข้าไปไม่ว่าจะเป็นการเล่นวิดีโอ	

หรือสร้างส่ิงท่ีเรียกว่า	Interactive	Banner	(สามารถมีการโต้ตอบกับผู้ใช้ได้)	หรือ

รูปแบบ	Display	Banner	ท่ีหลากหลายกว่าแต่่ก่อนโดยไม่จำาเป็นต้องจำากัดอยู่ใน

กรอบส่ีเหล่ียมอีกต่อไป	ซ่ึงน่ันย่อมมาสู่การสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ	ให้กับผู้ใช้งาน

ที่กำาลังอ่านคอนเทนต์อยู่เช่นเดียวกับประโยชน์ในการสร้าง	Brand	Expereince	

สำาหรับนักการตลาดด้วย

 แง่คิดสำาหรับการใช้	Display	Banner

 �  การเลือกเว็บไซต์ที่นำา	Display	Banner	ไปลงตำาแหน่งของการวาง	 

	 		Display	Banner	นั้นอยู่ในตำาแหน่งที่คนเห็นหรือไม่

 �  ข้อมูลที่อยู่ใน	Display	Banner	นั้นมีความน่าสนใจพอที่จะดึงความ	

	 		สนใจคนที่กำาลังดูคอนเทนต์อื่นได้หรือไม่

 �  การประยุกต์ใช้	Programmatic	ในการลงโฆษณาให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย

	 		มากขึ้น

รู้จักสื่อใหม่:	Website
	 เว็บไซต์น่าจะเป็นเครื่องมือการตลาดดิจิทัลยุคแรกๆ	ที่แทบทุกคนน่าจะ
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คุ้นเคยกันเป็นอย่างดี	เว็บไซต์เปรียบเสมือนบ้านหรือสำานักงานที่แต่ละคนเปิด

เพื่อรองรับแขกผู้มาเยือนจากทั่วโลกผ่านการระบุที่อยู่ด้วย	URL	(Universal	

Resource	Locator)	ซึ่งเว็บไซต์นี่เองที่เคยฮิตกันอยู่พักใหญ่ๆ	ก่อนที่เราเข้าสู่ยุค	

Social	Media	กันในเวลาถัดมา

	 ถ้าเราจะมองกันง่ายๆ	แล้ว	ด้วยความที่เว็บไซต์เป็นเหมือนพื้นที่ที่เจ้าของ

มีกรรมสิทธ์ิเต็มรูปแบบ	น่ันทำาให้เจ้าของเว็บสามารถรังสรรค์รูปแบบการนำาเสนอ

คอนเทนต์ต่างๆ	ได้อย่างมากมาย	แถมยังสามารถจัดเก็บข้อมูลต่างๆ	ได้ตามที่

ตัวเองต้องการ	(ภายใต้ข้อจำากัดของการให้บริการเช่าพื้นที่อีกทีหนึ่ง)

	 ในยุคสมัยก่อน	เว็บไซต์จะเป็นในลักษณะการให้ข้อมูลเป็นหลัก	กล่าวคือ

คนเข้ามาเว็บไซต์เพ่ืออ่านข้อมูลท่ีตัวเองต้องการ	การออกแบบเว็บไซต์ในสมัยก่อน

จึงโฟกัสไปเรื่องการนำาเสนอเนื้อหาให้น่าสนใจ	อ่านง่าย	และตรงความต้องการ

ของผู้ที่เข้ามาเว็บไซต์

	 อย่างไรก็ตาม	ในยุคปัจจุบันจะเห็นได้ว่าเว็บไซต์ได้มีการพัฒนาเทคโนโลยี

มากมายและเปลี่ยนรูปแบบการให้บริการไปจากเดิม	ปัจจุบันเราจะเห็นเว็บไซต์

จำานวนมากที่ไม่ได้แค่เป็นการให้ข้อมูลเพื่อ	“อ่าน”	เพียงอย่างเดียว	หากแต่ยัง

สามารถเลือกใช้บริการหรือ	“โต้ตอบ”	กับตัวเว็บไซต์ได้ด้วย	มีร้านค้าและธุรกิจ

มากมายใช้เว็บไซต์ไม่ใช่แค่นำาเสนอแคตตาล็อคสินค้า	แต่ยังสามารถส่ังสินค้าได้

ผ่านหน้าเว็บไซต์	กลุ่มธนาคารสามารถเข้าไปใช้บริการเช็กยอดเงินฝาก	โอนเงิน	

ชำาระค่าบริการ	ฯลฯ	ทั้งนี้จะเห็นว่าเว็บไซต์ในยุคหลังๆ	นั้นเปลี่ยนตัวเองจากการ

เป็นแค่	“สื่อ”	กลายเป็นช่องทางให้บริการหรือซื้อสินค้าได้แล้ว

	 เรื่องควรรู้ของเว็บไซต์:	Responsive	Design

	 หากเป็นแต่ก่อน	การออกแบบเว็บไซต์นั้นก็จะเน้นเรื่องการออกแบบให ้

ดูสวย	ดูดีบนหน้าจอคอมพิวเตอร์	แต่ในยุคปัจจุบันที่คนจำานวนมากเข้าเว็บไซต์

ต่างๆ	ผ่านทาง	Smartphone	แทนนั้น	การออกแบบเว็บไซต์จึงจำาเป็นที่ต้อง

เปลี่ยนรูปแบบให้รองรับการใช้งานผ่านทาง	Smartphone	มากขึ้น	
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	 เพราะมันคงไม่เข้าท่าแน่หากเว็บไซต์นั้นดูดีบนหน้าจอคอมพิวเตอร์แต่กลับ

แสดงผลแย่หรือไม่สวยงามเลยบนหน้าจอของโทรศัพท์มือถือ	และนั่นเป็นที่มา

ของการสร้างเว็บไซต์แบบ	Responsive	Design

	 ถ้าจะอธิบายกันง่ายๆ	แล้ว	Responsive	Design	คือการออกแบบเว็บไซต์

ที่สามารถปรับเปลี่ยนการแสดงผลให้เหมาะกับขนาดหน้าจอที่ผู้ใช้กำาลังเข้ามา

ในหน้าเว็บนั้นๆ	ซึ่งเทคโนโลยีสมัยใหม่ของการออกแบบเอื้อให้เว็บไซต์รุ่นใหม่ๆ	

แสดงผลที่สวยงามและสอดรับกับขนาดหน้าจอที่หลากหลาย	จนเรียกได้ว่า

กลายเป็นมาตรฐานใหม่ของการทำาเว็บยุคปัจจุบันไปแล้ว

(ตัวอย่างเว็บไซต์ officemate.co.th ที่สามารถ 

หาซื้อสินค้าต่างๆ โดยตรงผ่านหน้าเว็บไซต์)
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	 อนาคตทีล่้ำาขึ้นของเว็บไซต์

	 แม้ว่ารูปลักษณ์ของเว็บไซต์อาจจะไม่ได้เปลี่ยนแปลงไปเยอะด้วยข้อจำากัด

บางอย่าง	แต่บรรดาผู้ให้บริการมากมายก็พยายามผนวกเทคโนโลยีมากมายเข้าไป

ในเว็บไซต์เพ่ือสร้างประสบการณ์ท่ีดีมากข้ึนหรือไม่ก็สร้างโอกาสในการปิดการขาย

ได้มากขึ้นกว่าเดิม

	 ตัวอย่างที่เห็นได้ง่ายๆ	คือบรรดาเว็บไซต์ประเภท		e-Commerce	ที่ทำา	

Personalziation	ประเภทที่แต่ละคนจะเข้ามาแล้วเห็นหน้าเว็บไม่เหมือนกันโดย

การใช้ข้อมูลที่มีในการนำาเสนอสินค้าต่างๆ	ให้มีความใกล้เคียงกับความต้องการ

ของแต่ละคนมากท่ีสุด	ท้ังน้ีเพ่ือให้ลูกค้าหลายคนท่ีได้เห็นสินค้าท่ีน่าจะเหมาะกับ

พวกเขามากที่สุด
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 ทำาการตลาดวันนี้ยังต้องมีเว็บไซต์หรือไม่?

	 คำาถามข้างต้นเป็นคำาถามยอดฮิตที่มีหลายคนเฝ้าถามอยู่บ่อยๆ	ทั้งนี้เพราะ	

Social	Media	อย่าง	Facebook	และ	LINE	กลายเป็นช่องทางการติดต่อสื่อสาร

หลักของดิจิทัลในปัจจุบัน	หลายๆ	คนรู้สึกว่าการเปิด	Facebook	Page	และมี	

LINE	ไว้คุยติดต่อกับลูกค้าก็น่าจะเพียงพอแล้ว	เราจะมีเว็บไซต์ไปทำาไมอีก

	 คำาตอบว่าเราต้องมีเว็บไซต์หรือไม่นั้นก็คงยากที่จะฟันธงกันไปตรงๆ	เพราะ

ว่ากันตามจริงแล้ว	บางธุรกิจท่ียังอยู่ในช่วงเร่ิมต้นอาจจะไม่ต้องมีเว็บไซต์ก็ได้	แต่

สำาหรับบางธุรกิจน้ันก็จำาเป็นเน่ืองจากเป็นภาพลักษณ์	เป็นช่องทางท่ีลูกค้าหรือคู่ค้า

ธุรกิจจะมาข้อมูลต่างๆ	ซึ่งถ้าไม่มีมันก็จะขาดความน่าเชื่อถือไปด้วย

	 1.	การติด	SEO	ใน	Google	Search

	 แม้ว่าการเล่น	Social	อาจจะเป็นพฤติกรรมหลักของคนดิจิทัล	แต่การ	Search	

หาข้อมูลก็ยังเป็นพฤติกรรมที่ไม่แพ้กันเลย	คนจำานวนมากยัง	Search	หาสินค้า

(ตัวอย่างเว็บ amazon.com ที่มีปรับเปลี่ยนการนำาเสนอสินค้าที่อิงตาม

พฤติกรรมและความสนใจของลูกค้าแต่ละคน)
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และบริการต่างๆ	ผ่าน	Google	อยู่ซึ่งบรรดาเว็บไซต์ต่างๆ	ที่ทำาคอนเทนต์ได้ด	ี

ติด	SEO	แม่นๆ	ก็จะสามารถฉวยโอกาสเก็บลูกค้ากลุ่มนี้ได้นั่นเอง

	 2.	การมีพื้นที่นำาเสนออย่างอิสระ

	 ส่ิงท่ีผมมักเปรียบเทียบให้เห็นภาพง่ายๆ	คือ	Facebook	เหมือนห้างสรรพสินค้า

ที่มี	“ห้องสำาเร็จรูป”	มาให้คุณแล้ว	แน่นอนว่ามันบริหารจัดการง่าย	ไม่ยุ่งยาก	

แต่แน่นอนว่าหลายๆ	อย่างก็อาจจะไม่ถูกใจคุณไปเสียหมด	หลายๆ	คนอยากจะ

สร้างร้านในแบบที่ตัวเองชื่นชอบ	อยากดีไซน์ทุกอย่างเอง	การทำาเว็บไซต์เลยเป็น

เหมือนร้านท่ีคุณออกแบบได้อย่างเต็มท่ี	เช่นเดียวกับสามารถใส่รายละเอียดสินค้า	

บริการ	รูปภาพต่างๆ	ได้อย่างที่คุณต้องการ	รวมทั้งการออกแบบ	“ประสบการณ์”	

ของลูกค้าได้มากกว่าอะไรที่	“สำาเร็จรูป”	ซึ่งนั่นเป็นเรื่องที่จำาเป็นสำาหรับหลายๆ	

ธุรกิจ	อย่างเช่นการซื้อสินค้า	การดูข้อมูลบริษัท	ฯลฯ	นอกจากนี้แล้วเว็บไซต์ยัง

สามารถเพ่ิมฟังก์ช่ันอ่ืนๆ	เข้าไปได้นอกจากข้อมูลเช่นการซ้ือสินค้า	การลงทะเบียน	

เป็นต้น

	 3.	การวิเคราะห์ข้อมูล

	 สิ่งที่คนมีเว็บไซต์ทำาได้เพิ่มขึ้นคือการติดการวัดผลอย่าง	Google	Analytics	

เพ่ือดูพฤติกรรมของคนท่ีเข้ามาเว็บไซต์โดยละเอียด	เช่นเข้ามาจากทางไหน	หน้าท่ี

คนเข้ามาดูมากที่สุดคือหน้าอะไร	ซึ่งนั่นกลายเป็นข้อมูลประกอบการวิเคราะห์

ทางการตลาดอย่างดี	ยิ่งถ้านำาไปผนวกกับข้อมูลอื่นๆ	ด้วยแล้วก็จะยิ่งสามารถ

ถอดรหัสลูกค้าได้อีกพอสมควร

	 ฟังข้อดีไปแล้ว	แน่นอนว่าหลายๆ	คนก็อยากจะมีเว็บไซต์กันบ้าง	แต่ผมก็

มักจะบอกว่ามันก็คงไม่ใช่คำาตอบท่ี	“ต้องทำา”	เสมอไป	เพราะธุรกิจ	SME	บางอย่าง

ก็อาจจะไม่เหมาะกับการทำาเว็บไซต์ในช่วงแรกเนื่องจากต้องใช้ความรู้พอสมควร	

การปรับแต่งเว็บไซต์ไม่ได้ง่ายเหมือนกับการเล่น	Facebook	ซึ่งถ้าไม่คล่องแล้ว

ก็จะกลายเป็นว่าเว็บไซต์จะไม่มีประสิทธิภาพเอาได้ง่ายๆ	ด้วย	ไหนจะเรื่องการ

บริหารจัดการซึ่งก็ต้องใช้เวลาอีกต่างหาก



121ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง

	 ฉะน้ันแล้ว	มันคงยากท่ีจะฟันธงว่าเราถึงยุคท่ีจะไม่ต้องมีเว็บไซต์แล้วหรือยัง	

เรายังต้องมีเว็บไซต์อยู่หรือเปล่า	เพราะเราก็ต้องไม่ลืมว่าวันนี้ธุรกิจมากมายก็ยัง

ขายของผ่านเว็บไซต์	ข้อมูลรีวิวต่างๆ	มากมายเราก็ยังอ่านจากบล็อก	บทความ	

ที่อยู่ในเว็บไซต์เนี่ยแหละ	สำาหรับผมแล้ว	เครื่องมือนี้ก็ยังสำาคัญอยู่	อยู่ที่เราจะ

ฉลาดใช้หรือไม่	ใช้แล้วเหมาะกับเราไหมนั่นแหละครับ

 ข้อควรคิดเบื้องต้นในการใช้เว็บไซต์

 �  เว็บไซต์รองรับการเข้าผ่าน	Smartphone	หรือไม่	แสดงผลได้สวยงาม	

	 			หรือไม่

 �  เว็บไซต์โหลดข้อมูลต่างๆ	ได้รวดเร็วหรือไม่

 �  เว็บไซต์มีข้อมูลที่สำาคัญและตรงกับความต้องการของลูกค้าหรือไม่

 �  เว็บไซต์มีข้อมูลที่อัปเดตหรือไม่

 �  เว็บไซต์นั้นสามารถค้นหาข้อมูลต่างๆ	ได้ง่ายหรือไม่

 �  เว็บไซต์มีการเก็บข้อมูลเพ่ือวิเคราะห์อย่าง	Google	Analytics	หรือไม่

รู้จักสื่อใหม่:	Social	Media
	 หากเป็นสมัยก่อนน้ัน	การอธิบายเร่ือง	Social	Media	คงไม่ง่ายนักแต่ปัจจุบัน

น่าจะไม่ใช่เรื่องยากมากเพราะเชื่อว่าหลายๆ	คนก็น่าจะใช้	Social	Media	กัน

เป็นปรกติของชีวิตประจำาวันไปแล้ว	ไม่ว่าจะเป็น	Facebook	YouTube	Instagram	

Twitter	หรือ	LINE	ซ่ึงทุกวันน้ีกิจกรรมหลักของคนท่ีใช้งานอินเทอร์เน็ตก็คือการใช้	

Social	Media	นี่เอง

	 เมื่อใครๆ	ก็เป็นสื่อที่ใครๆ	ก็เข้าถึงได้

	 หัวใจสำาคัญอย่างหนึ่งของ	Social	Media	คือการที่มันเป็นสื่อใหม่ที่ทำาให้

ใครๆ	ก็สามารถเป็นเจ้าของส่ือเพ่ือทำาการแชร์ข้อมูลและเร่ืองราวต่างๆ	ของตัวเอง

เข้าสู่	“สาธารณะ”	ได้	ซึ่งในขณะเดียวกันตัว	“สาธารณะ”	นี่เองก็สามารถเข้าถึง 

กันและกัน	รวมทั้งเชื่อมโยงกันเป็นเครือข่ายต่างๆ	ขนาดใหญ่ได้ดังที่เราจะเห็น
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ว่า	Facebook	นั้นคือการรวมของคนมากมายที่ล้วนแต่มีเรื่องราวที่อยากจะบอก

กับเครือข่ายของตน	และนั่นทำาให้ตัว	Facebook	เต็มไปด้วยเรื่องราวอัปเดต 

อยู่ตลอดเวลา

	 อันที่จริงการที่คนเราจะมีสื่อของตัวเองได้นั้นก็อาจจะมีมาก่อนระดับหนึ่ง	

แต่เพราะเราขาด	“เครือข่าย”	ที่เชื่อมโยงมันเข้ากับคนหมู่มากทำาให้สื่อดิจิทัล

ยุคแรกๆ	เลยยังไม่แพร่หลาย	แต่เมื่อ	Social	Media	เกิดขึ้นก็สามารถทำาให้

คนมากมายนำาสื่อของตัวเองมาเชื่อมโยงกันเป็นเครือข่ายสังคมขนาดใหญ	่

เลยไม่แปลกที่	Social	Media	จะกลายเป็นสื่อขนาดใหญ่ที่ได้รับความนิยมอย่าง

รวดเร็วเพราะมันกลายเป็นพื้นที่ที่ทำาให้เราสามารถอัปเดตความเคลื่อนไหวต่างๆ	

จากเพื่อนของเราหรือจากแหล่งข่าวที่เราสนใจได้อย่างเร็ว	Facebook	กลายเป็น

แหล่งอัปเดตข่าวสารจากท้ังคนท่ัวไป	บรรดาธุรกิจต่างๆ	หรือเหล่าคนสร้างคอนเทนต์

มากมาย	เช่นเดียวกับ	YouTube	ท่ีกลายเป็นช่องทีวีขนาดใหญ่ท่ีมีวิดีโอคอนเทนต์

มากมายทั้งจากมืออาชีพ	มือสมัครเล่น	และคนทั่วไปให้เราสามารถเลือกดูได้

ตามความต้องการ

 การเขย่าภูมิทัศน์สื่อใหม่

	 อย่างที่ได้เกริ่นๆ	ไปในบทแรกๆ	ว่าการเกิดของสื่อใหม่ทำาให้พฤติกรรมของ

ผู้บริโภคเปลี่ยนไปซึ่งการเข้ามาของ	Social	Media	ถือว่ามีผลมากๆ	ดังที่ตอนนี้

มันกลายเป็นช่องทางท่ีคนใช้เวลาด้วยมากอันดับต้นๆ	ในแต่ละวัน	นอกจากน้ีแล้ว

มันยังเปลี่ยนภูมิทัศน	์	(Landscape)	ของสื่อเสียใหม่

	 เวลาพูดถึงเร่ืองน้ี	เราคงต้องทำาความเข้าใจกันว่าภูมิทัศน์ของส่ือน้ันประกอบ

ไปด้วยส่ือสามประเภทหลักๆ	(ตามท่ีคนมักจะแบ่งประเภทกัน)	คือ	Paid	Media	/	

Owned	Media	/	Earned	Media	โดยอิงจากมุมมองของธุรกิจที่มองสื่อที่ตัวเอง

ใช้ในการสื่อสาร

 Paid	Media:	สื่อที่ธุรกิจไม่ได้เป็นเจ้าของ	และธุรกิจต้องจ่ายค่าตอบแทน

เพื่อให้สื่อนั้นให้พื้นที่กับตัวเองเพื่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย	สื่อเหล่านี้มักจะ
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หมายถึงสื่อดั้งเดิมอย่างเช่นโทรทัศน์	วิทย	ุนิตยสาร	ป้ายโฆษณา	เป็นต้น

 Owned	Media:	ส่ือท่ีธุรกิจเป็นเจ้าของเสียเอง	แน่นอนว่าส่ือน้ีธุรกิจสามารถ

บริหารจัดการด้วยตัวเอง	มีอำานาจในการควบคุมตามท่ีตัวเองต้องการเช่น	เว็บไซต์	

Facebook	Page	YouTube	Channel	ของธุรกิจเองเป็นต้น	

 Earned	Media:	สื่อที่คนทั่วไปเป็นเจ้าของและทำาการสื่อสารหรือพูดถึง

ธุรกิจในพ้ืนท่ีของตัวเอง	เช่นการโพสต์แนะนำาสินค้าของลูกค้าบนหน้า	Facebook	

ของตัวเอง	การรีวิวสินค้าลงในบล็อกต่างๆ	เป็นต้น

	 แน่นอนว่าสื่อสามประเภทนี้ไม่ได้แยกขาดออกจากกัน	เพราะนับวันเราก็จะ

เห็นความทับซ้อนของส่ือและประเภทมากข้ึนเร่ือยๆ	อย่างเช่นการจ้างเจ้าของเพจ

หรือบล็อกเกอร์แนะนำาสินค้าต่างๆ	หรือการจ่ายเงินเพ่ือโปรโมทคอนเทนต์ท่ีอยู่ใน

หน้า	Facebook	Page	ของตัวเอง

(The Convergence of Paid, Owned & Earned Media, Altimeter Group)
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	 สิ่งที่น่าสนใจจากภูมิทัศน์นี้คือสมัยก่อนนั้นเราอาจจะมีแค่	Paid	Media	ที่มี

บทบาทในสังคมและชีวิตประจำาวัน	แต่วันนี้กลับกลายเป็นว่าสื่อทั้งสามประเภท

เข้ามามีบทบาทกับการส่ือสารปัจจุบัน	โดยตัวแปรสำาคัญก็คือการเกิดของ	Social	

Media	นี่เอง	และแน่นอนว่าการที่ภูมิทัศน์ของสื่อขยายตัวออกจากเดิมที่มี	Paid	

Media	เป็นสื่อที่มีอิทธิพลสูงสุด	มันก็เลยทำาให้เกิดกระบวนการสื่อสารที่ทวีคูณ

ขึ้นกว่าเดิม	ผู้บริโภคมีทางเลือกของสื่อที่ตัวเองจะใช้รับสารมากขึ้น	ซึ่งนั่นเป็น

ท่ีมาทำาให้กระบวนการสื่อสารการตลาดที่เดิมเคยอยู่บนพื้นฐานของการใช	้Paid	

เป็นหลักมาช้านานต้องปรับกระบวนกันครั้งใหญ่

	 ในปัจจุบันนั้น	เราจะเห็นว่า	Social	Media	ได้ขยายตัวและสร้างรูปแบบ

การสื่อสารใหม่ๆ	ขึ้นมาไม่ว่าจะเป็น	Facebook	ที่ให้คนสามารถแชร์เรื่องราว

ประสบการณ์ต่างๆ	ของตัวเองให้กับคนรอบข้างได้ทุกที่ทุกเวลาซึ่งไม่ว่าจะอยู่ใน

รูปแบบของตัวหนังสือ	รูปภาพ	วิดีโอ	หรือแม้กระท่ังการถ่ายทอดสดก็สามารถ

ทำาได้แล้ว	Instagram	กลายเป็นแหล่งรวมคอนเทนต์มากมายจากผู้ใช้ทั้งโลก

ท่ีบอกเล่าเร่ืองราวในรูปแบบภาพถ่าย	YouTube	กลายเป็นเสมือนทีวีขนาดมหึมา

ที่มีวิดีโอมากมายนับไม่ถ้วนให้เราเลือกดูจากบรรดาผู้ใช้ทั้งโลก	และแน่นอนว่า	

Social	Media	คงไม่หยุดพัฒนาเพียงเท่านี้	เพราะเหล่าผู้ให้บริการต่างๆ	ก็ยัง

พยายามเพิ่มประสิทธิภาพและความสามารถให้กับ	Social	Media	เหล่านี้

อย่างต่อเนื่อง	จนไม่แปลกที่	Social	Media	จะกลายเป็นสื่อที่ได้รับความนิยม

มากขึ้นเรื่อยๆ

 ทำาความเข้าใจ	Social	Media	สำาหรับการตลาดผ่านมุมมองของ	Paid	/	

Owned	/	Earned	

	 ถ้าเราจะน่ังอธิบาย	Social	Media	ทีละตัวก็คงจะใช้เวลาพอสมควรแถมเผลอๆ	

อาจจะเป็นเร่ืองท่ีน่าเบ่ืออยู่ไม่น้อยเพราะเช่ือว่าในวันน้ีหลายๆ	คนก็คงจะใช้	Social	

Media	กันเป็นประจำาทุกวันอยู่แล้ว	แต่ถ้าเราจะมองในมุมของการส่ือสารการตลาด

แล้วนั้น	เราก็สามารถนำาคอนเซปต์ของ	Paid	/	Owned	/	Earned	Media	มาใช้

ในการทำาให้เราเห็นคุณประโยชน์ของ	Social	Media	ที่นักการตลาดสามารถ

นำาไปใช้ได้แบบง่ายๆ	
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 Owned	(Social)	Media
	 สิ่งที่สร้างโอกาให้กับธุรกิจจำานวนมากนับตั้งแต่วันที	่Social	Media	เริ่มเป็น

ที่นิยมคือการที่ธุรกิจต่างๆ	สามารถกลายเป็นเจ้าของสื่อได้เช่นเดียวกับผู้ใช้งาน

ทั่วไป	มันจึงไม่แปลกที่เราจะเห็นแบรนด์ต่างๆ	มากมายเปิด	Facebook	Page	

สร้าง	Instagram	Account	และมี	YouTube	Channel	เพ่ือใช้เป็นช่องทางส่ือสาร

ของตัวเองบนโลกออนไลน์

	 ถ้าจะพูดกันง่ายๆ	มันคือวันท่ีแบรนด์ต่างๆ	มีช่องทีวีของตัวเองหรือมีนิตยสาร

ของตัวเองที่จะสามารถนำาเสนอข้อมูลต่างๆ	ให้กับคนทั่วไปได้อย่างต่อเนื่อง

และมีอิสระ	ผู้คนต่างๆ	ใน	Social	Media	ต่างๆ	สามารถเข้าถึงข้อมูลเหล่านั้น

ได้จากทุกที่และทุกเวลาภายใต้ความสามารถของอินเทอร์เน็ต	เช่นเดียวกับที่

สามารถเลือกใช้ช่องทางน้ีเป็นเสมือน	“หน้าร้าน”	ของตัวเองได้สำาหรับหลายๆ	ธุรกิจ

ที่มุ่งใช้ช่องทางนี้เป็นช่องทางการขายของให้กับกลุ่มเป้าหมาย	แน่นอนว่า

เมื่อทุกคนมีสื่อของตัวเองแล้ว	สิ่งที่ตามมาคือการพยายามสร้าง	“ฐานผู้ชม”	ของ

ตัวเอง	เพ่ืือให้พวกเขาได้ติดตามอัปเดตท่ีแบรนด์ต่างๆ	จะทยอยนำาเสนออยู่เร่ือยๆ	

จนเป็นที่มาของการพยายามเพิ่มฐานจำานวนคนกดติดตาม	Facebook	Page	

หรือการสร้าง	Subscriber	ของ	YouTube	นั่นเอง
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	 และเม่ือแบรนด์สามารถมีส่ือของตัวเองแล้ว	การอัปเดตแต่ละคร้ังของแบรนด์

ก็คือการเพ่ิมคอนเทนต์ต่างๆ	เข้าไปใน	Social	Media	เพ่ือสร้างโอกาสเข้าถึงคนท่ี

สนใจหรือคนที่ติดตามแบรนด์อยู่	อย่างเช่นการโพสต์คอนเทนต์บน	Facebook	

ซ่ึงจะไปปรากฏบนหน้า	Facebook	News	Feed	ของคนท่ีกดติดตามอีกทีนั่นเอง

(ตัวอย่างคอนเทนต์จากแบรนด์ต่างๆ 

ที่ปรากฏบนหน้า News Feed ของเราบน Facebook)

(ตัวอย่าง YouTube Channel ของ Red Bull ที่มีคนติดตามมากกว่า 5 ล้านคน)
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	 อย่างไรก็ตาม	ในวันที่เราเริ่มมีคอนเทนต์ถูกสร้างขึ้นจากผู้ใช	้Social	Media	

มากข้ึนเร่ือยๆ	ก็เกิดความท้าทายของเจ้าของส่ือต่างๆ	เพ่ือพยายามแย่งชิงคนอ่าน

ให้คอนเทนต์ของตัวเองยังเป็นที่สนใจหรือยังไปปรากฏต่อหน้าพวกเขาอยู่

 ศึกแย่งชิงพื้นที่สื่อบน	Social	Media

	 เมื่อสถานการณ์ที่	Social	Media	มีคอนเทนต์มากมายมหาศาล	นั่นทำาให้

หลายๆ	Social	Media	เริ่มมีกระบวนการ	“คัดกรอง”	และ	“คัดเลือก”	คอนเทนต์

ที่จะถูกส่งไปให้กับคนใช้	ตัวอย่างที่จะเห็นได้ชัดคือ	Facebook	ซึ่งพยายามทำา

หน้า	News	Feed	ของตัวเองเป็นเสมือนหน้าหนังสือพิมพ์เฉพาะของผู้ใช้แต่ละคน	

ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นการประมวลผลจากข้อมูลต่างๆ	เช่นความน่าสนใจของคอนเทนต์	

พฤติกรรมของผู้ใช้งาน	ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้งานกับเพจที่กดติดตาม	ฯลฯ	

และน่ันจึงไม่แปลกท่ีหลายๆ	คอนเทนต์อาจจะไม่ได้ถูกเข้าถึงจากผู้ใช้	Social	Media	

เนื่องจากมันถูกคอนเทนต์อื่นแย่งชิงพื้นที่ไป

	 สำาหรับใน	Social	Media	อื่นๆ	นั้นแม้ว่าอาจจะไม่ได้มีระบบประมวล

แบบเดียวกับ	Facebook	แต่ก็ต้องอยู่ภายใต้สภาวะที่ไม่ต่างกันนัก	เพราะแต่ละ	

Social	Media	ก็ล้วนมีผู้ใช้งานมหาศาล	และทำาให้คอนเทนต์จำานวนมากถูกเบียด

ตกไปจาก	Timeline	เอาได้ง่ายๆ

	 ด้วยเหตุน้ีเอง	การทำา	Owned	Media	ของแบรนด์ในวันน้ีจึงไม่ง่ายเหมือนกับ

การทำาคอนเทนต์ยุค	Social	Media	เพิ่งเริ่มเป็นที่นิยม	การตั้งคำาถามว่า	“เราจะ

โพสต์อะไรดี”	กลายเป็นเรื่องสำาคัญเพราะถ้าตัว	“ช่องทีวี”	และ	“นิตยสาร”	ของ

แบรนด์ไม่มีความน่าสนใจ	มันก็ไม่มีเหตุจำาเป็นที่คนจะสนใจและติดตามเช่นกัน		

และน่ันกลายเป็นท่ีมาของการทำา	Content	Marketing	ซ่ึงจะกล่าวต่อไปในบทหลัง

	 Paid	(Social)	Media
	 แม้ว่าการใช้	Social	Media	แบบพื้นฐานคือการที่ธุรกิจมีสื่อในมือของ

ตัวเองแล้ว	แต่นั่นก็ไม่ได้หมายความว่ากลุ่มเป้าหมายของตนจะเข้าถึงช่องทาง

ของตัวเองเสมอไป	น่ันทำาให้เจ้าของ	Social	Media	อย่าง	Facebook	หรือ	YouTube	

มีเครื่องมือสำาหรับธุรกิจในการเข้าถึงลูกค้าของตัวเองได้มากขึ้น
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(ตัวอย่างโฆษณาของธุรกิจต่างๆ ที่ปรากฏบนหน้า News Feed ของผู้ใช้ Facebook)

	 ถ้าเราจะมองกันง่ายๆ	แล้ว	Paid	Media	บน	Social	Media	น้ันก็ไม่ต่างจาก

การที่เราลงโฆษณาในสมัยก่อนนัก	นั่นคือเจ้าของสื่อหลักให้พื้นที่กับธุรกิจในการ

เข้าถึงคนท่ีตัวเองต้องการโดยแลกเปล่ียนกับค่าโฆษณาท่ีธุรกิจต้องจ่ายแลกเปล่ียน	

ซึ่งปัจจุบันสื่อ	Social	Media	แทบทุกแพลตฟอร์มก็จะมีโมเดลคล้ายๆ	กันคือ

พวกเขามีผู้ใช้งานจำานวนมากที่ใช้งานอยู่แทบทุกวัน	หากธุรกิจต้องการเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายที่มากขึ้นกว่าเดิม	ก็ต้องยอมจ่ายเงินเพื่อซื้อพื้นที่ที่จะทำาให้ข้อมูล

ของตัวเองไปปรากฏตรงหน้าผู้ใช้

	 รูปแบบของ	“โฆษณา”	ที่แต่ละ	Social	Media	มีให้กับธุรกิจนั้นก็มีความ

หลากหลายอยู่พอสมควร	ซึ่งจุดนี้ทำาการสร้างกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมีความ

หลากหลายและซับซ้อนมากกว่าเดิม	แต่ในขณะเดียวกันก็เอื้อประโยชน์ในการ

ปรับใช้เครื่องมือให้มีประสิทธิภาพด้วยเช่นกัน
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 ตัวอย่างของการปรับแต่ง	“โฆษณา”	บน	Social	Media

 �  วัตถุประสงค์ในการใช้โฆษณา	เช่นต้องการเพิ่มการเห็นคอนเทนต์		

	 		ต้องการคนติดตามเพิ่ม	ฯลฯ

 �  การเลือกกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการเข้าถึง

 �  รูปแบบของโฆษณาท่ีต้องการนำาเสนอ	เช่นรูปภาพ	วิดีโอ	ลิงก์ไปยัง

	 		เว็บไซต์	ฯลฯ	

 �  เงื่อนไขของการเห็นโฆษณา	เช่นให้โฆษณาขึ้นเมื่อมีคนพิมพ	์

	 		Keyword	นี้	(บน	Twitter)
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(ตัวอย่างรูปแบบของโฆษณาที่ Facebook มีให้ผู้ลงโฆษณา

เลือกปรับแต่งได้ตามที่ตัวเองต้องการ)
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(รูปแบบของโฆษณาบน YouTube ที่ก็มีทางเลือก

ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้หลายรูปแบบ)
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	 จากที่ยกตัวอย่างมา	จะเห็นได้ว่าวันนี้เครื่องมือในการโฆษณาของ	Social	

Media	นั้นมีลูกเล่นมากมายอีกทั้งยังเอื้อให้ธุรกิจไม่ว่าจะเป็นขนาดเล็กหรือ

ขนาดใหญ่ก็สามารถใช้งานได้	นั่นจึงเป็นเหตุให้ธุรกิจจำานวนมากให้ความสนใจ

กับการลงโฆษณาบน	Social	Media	เนื่องจากไม่ต้องติดอยู่กับเงื่อนไขการลง

โฆษณาของสื่อเดิมๆ	ซึ่งแม้อาจจะเข้าถึงคนจำานวนมากก็จริงแต่ก็ใช้งบประมาณ

ค่อนข้างสูงและมีความผูกขาดในระดับหน่ึง	เช่นธุรกิจขนาดเล็กแทบจะไม่มีโอกาส

ได้ลงโฆษณาในสื่อใหญ่ๆ	ได้เลยเนื่องจากพื้นที่โฆษณาถูกจับจองโดยบริษัท

ขนาดใหญ่หมดแล้ว

	 ส่ิงท่ีน่าสนใจจากลักษณะของโฆษณาบน	Social	Media	คือการเอ้ือให้ธุรกิจ

สามารถควบคุมและเลือกใช้โฆษณาได้อย่างมีประสิทธิภาพตามกลยุทธ์ที่วางไว	้

มันมีความสามารถในการให้ข้อมูลเพื่อทำาการวัดผลได้อย่างต่อเนื่อง	รวมทั้ง

การทำาให้ธุรกิจสามารถสร้างสรรค์กลยุทธ์ที่ต่างไปจากเดิมได้	เช่นการเข้าถึง

เฉพาะกลุ่มเป้าหมายท่ีตัวเองต้องการจริงๆ	เท่าน้ัน	การทดลองนำาเสนอคอนเทนต์

หลากหลายแบบตามลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย	การปรับงบประมาณและเลือก

ใช้โฆษณาได้ทันทีที่ต้องการ	เป็นต้น

	 Earned	(Social)	Media
	 นอกจากธุรกิจจะได้ประโยชน์จาก	Social	Media	ในแง่ของ	Paid	Media	

และ	Owned	Media	แล้ว	ผู้บริโภคเองก็ได้รับประโยชน์จาก	Social	Media	ในแง่

ของสื่อด้วยเช่นกัน	กล่าวคือพวกเขาเองก็สามารถมีสื่อในมือของตัวเองไม่ต่าง

ที่ธุรกิจมี	เราเห็นคนมากมายเป็นเจ้าของ	Facebook	Page	หรือมี	Instagram	

Account	ท่ีมีคนติดตามหลายแสนคน	บางคนก็ผันตัวกลายเป็น	YouTuber	ท่ีมีคน

ติดตามหลักแสนถึงหลักล้าน	และต่อให้พวกเขาจะไม่มีได้ช่องทางแบบ	“ทางการ”	

แต่คนจำานวนมากก็ยังมีบัญชีผู้ใช้	Social	Media	ของตัวเองที่สามารถโพสต์

คอนเทนต์ของตัวเองเพื่อเผยแพร่ให้กับคนอื่นๆ	ได้

	 ความน่าสนใจของวันที่ผู้บริโภคมีสื่อในมือของตัวเอง	คือการที่พวกเขา

สามารถบอกเล่าประสบการณ์	ความเห็น	คำาแนะนำา	หรือคำาวิจารณ์ต่อสินค้าและ

บริการผ่านสื่อของพวกเขาเอง	และถ้าว่ากันจริงๆ	แล้วเรื่องราวเหล่านี้ล้วนเป็น
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สิ่งที่ลูกค้าคนอื่นๆ	ให้ความสนใจไม่ได้น้อยไปกว่าตัวโฆษณาปรกติของธุรกิจเลย	

ท้ังน้ีเพราะผู้บริโภคทุกคนก็ล้วนอยากฟังว่าคนอ่ืนๆ	ท่ีเคยได้ซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ

นั้นเป็นอย่างไรบ้าง

	 ด้วยเหตุนี้	เสียงของลูกค้าที่เกิดขึ้นจาก	Earned	Media	จึงกลายเป็นเสียง

ที่มีความสำาคัญขึ้นมาโดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคที่ใครๆ	ก็สามารถเข้าถึงข้อมูล

ข่าวสารต่างๆ	ได้	ในขณะเดียวกันน้ัน	การท่ีคนท่ัวๆ	ไปท่ีไม่ใช่ธุรกิจพูดถึงสินค้าและ

บริการก็ย่อมหมายถึงการทำาให้คนอื่นๆ	รับรู้ถึงสินค้าและบริการไปด้วย	หากแต่

การรับรู้นี้อาจจะเป็นทั้งในแง่บวกหรือแง่ลบก็ได้

	 การแนะนำาผ่านสื่อบนโลกออนไลน์

	 บทบาทสำาคัญของการแนะนำาจากผู้บริโภคน้ันเกิดข้ึนมาเพราะมันกลายเป็น

เสียงอีกด้านเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่ไม่ใช่ตัวธุรกิจโดยตรง	มันก็เหมือนกับที่

เวลามีเพื่อนมาแนะนำาให้เรารู้จักสินค้าหรือบริการใหม่ๆ	ที่เรายังไม่เคยรู้	หรือ

การเตือนเราว่าให้ซ้ือสินค้าอะไรและไม่ควรซ้ืออะไร	เพียงแต่	ณ	วันน้ีเรามี	“เพ่ือน”	

และ	“คนรู้จัก”	มาบอกเรื่องเหล่านี้เต็มไปหมด	ทั้งอาจจะเป็นคนที่เราเป็นเพื่อน	

เป็นคนรู้จัก	หรืออาจจะเป็นแค่คนท่ีเรา	“ติดตาม”	ก็ได้	โดยการ	“แนะนำา”	ท่ีว่าน้ัน

เกิดขึ้นได้สองแบบด้วยกัน	กล่าวคือ

	 1.	การแนะนำาโดยตรง

	 คือการแนะนำาโดยตรงโดยที่ผู้ทำาการแนะนำานั้นมีเจตนาที่จะแชร์ข้อมูลหรือ

ประสบการณ์ต่างๆ	เพื่อให้คนอื่นๆ	ได้รับทราบ	ซึ่งตัวอย่างง่ายๆ	ก็คือการเขียน

รีวิวผ่าน	Social	Media	ต่างๆ	ไม่ว่าจะเป็น	Forum,	แอปที่ให้คนรีวิวต่างๆ	เช่น	

Foursqure,	Tripadvisor	ซึ่งการแนะนำาอาจจะเป็นทั้งแบบเขียนบทความยาว	

รีวิวขนาดนั้นสองสามบรรทัด	หรือแม้แต่การให	้Rating	เอง

	 2.	การแนะนำาโดยอ้อม

	 การแนะนำาในลักษณะน้ีคือการแนะนำาแบบทางอ้อม	ซ่ึงการกระทำาน้ันไม่ได้

มีเจตนาหรือวัตถุประสงค์โดยตรงที่ต้องการแนะนำาหรือให้ข้อมูลเสียทีเดียว	

แต่การกระทำาน้ันเอ้ือให้เกิดการรับรู้ของคนอ่ืนไปด้วย	ตัวอย่างเช่นการ	Check-in	
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สถานท่ีต่างๆ	ท้ังน้ีเพราะการท่ีเพ่ือนหรือคนรู้จักเราไปสถานท่ีต่างๆ	น้ันก็ย่อมเป็น 

การบอกกลายๆ	ว่าพวกเขาเลือกร้านอาหารอะไรแทนที่จะเป็นร้านที่พวกเขา

ไม่ได้ไปนั่นเอง

	 สิ่งที่น่าสนใจคือในชีวิตจริงของเรานั้น	การแนะนำาโดยตรงอาจจะไม่ได้

เยอะมาก	(และคนส่วนใหญ่ก็ไม่ได้ทำากันเสียเท่าไร)	แต่เรากลับทำา	(และเสพ)	

การแนะนำาโดยอ้อมไปโดยไม่รู้ตัว	เช่นการเห็นรูปเค้กที่เพื่อนถ่ายมา	การเห็น	

Check-in	ร้านอาหาร	โดยข้อความมีแค่การบอกว่า	“กินข้าวเที่ยง”	เป็นต้น

	 และด้วยกลไกของ	Social	Media	และเทคโนโลยีการสร้างคอนเทนต์ทุกวันน้ี	

ทำาให้เราจะเห็นการแนะนำาทางอ้อมเกิดมากข้ึนเร่ือยๆ	ด้วย	ซ่ึงจะว่าไปแล้ว	มันอาจ

จะมีอิทธิพลไม่ได้น้อยกว่าการแนะนำาโดยตรงเลย

	 การเกิดของ	Influencer

	 ถ้าเรามองจากลักษณะของภูมิทัศน์ส่ือแบบใหม่	จะเห็นได้ว่าเสียงของผู้บริโภค

หรือ	“คนอื่น”	ที่ไม่ใช่แบรนด์นั้นกลายเป็นเสียงสำาคัญของผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็น

ทำาให้พวกเขารู้จักสินค้าหรือบริการใหม่ๆ	จากเพื่อนหรือคนรู้จัก	ทำาให้พวกเขาได้

รับรู้ความเห็นหรือประสบการณ์การใช้งานจริงจากคนที่เคยใช้งานมาแล้ว	ทำาให้

พวกเขาได้มีคนแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารด้วย

	 และน่ันทำาให้	Earned	Media	หรือเหล่าผู้บริโภคท่ีมีส่ือในมือน้ีเองกลายเป็น

คนที่เราเรียกกันว่า	(Social)	Influencer	หรือผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์นั่นเอง

	 หลายๆ	คนอาจจะมองว่า	Influencer	น้ันต้องเป็นคนดังซ่ึงจริงๆ	ก็ไม่ได้จำาเป็น

เสมอไป	เพราะการมองในมุมของ	“การสร้างอิทธิพล”	นั้นไม่ได้จำาเป็นว่าต้องมี

คนเห็นเยอะๆ	แต่อย่างใด	จริงอยู่ที่ว่าการที่มีคนดังประเภทที่มีคนตามเยอะๆ	นั้น

พูดให้คนท่ีติดตามรับรู้เป็นจำานวนมากน้ันก็เป็นเร่ืองดีในการสร้าง	“การรับรู้”	แต่ก็

ไม่ได้หมายความว่ามันจะนำาไปสู่การเชื่อในเรื่องนั้นกันเสียหมดทุกคน

	 เม่ือเป็นอย่างน้ี	เราอาจจะพอจำาแนกคนท่ี	“มีอิทธิพล”	ได้หลายแบบ	กล่าวคือ

	 1.	คนที่มีคนติดตามมาก	(High	Networker)

	 คนเหล่าน้ีอาจจะมีคนท่ีกดติดตาม	ไม่ว่าจะเป็น	Facebook	Page	YouTube	
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Channel	หรือ	Instagram	Account	เป็นจำานวนมาก	ข้อดีที่เมื่อคนเหล่านี้พูดถึง

สินค้าและบริการก็คือการทำาให้คนที่สร้างการรับรู้ในวงกว้างอย่างรวดเร็ว	ซึ่งนั่น

ก็จะตอบโจทย์การตลาดสำาหรับสินค้าที่คนจำานวนมากไม่เคยรู้ว่ามีอยู่ในตลาด

	 2.	คนที่เป็นผู้เชี่ยวชาญในเรื่องนั้นๆ	(Expert)

	 คนกลุ่มนี้อาจจะไม่ได้มีคนติดตามมาก	หากแต่เป็นคนที่มีความเชี่ยวชาญ

ในเรื่องบางอย่างเป็นพิเศษและมีอิทธิพลทางความคิดในเรื่องนั้นๆ	เช่นคนที่

เป็นผู้เชี่ยวชาญด้านการลงทุนก็ย่อมจะให้ความเห็นที่น่าเชื่อถือในประเด็นที่

เก่ียวกับเร่ืองการลงทุนมากกว่าความเห็นของคนท่ัวๆ	ไป	คนเหล่าน้ีมักมีความถนัด

เฉพาะทางและได้รับการยอมรับในเร่ืองดังกล่าวอย่างเช่น	Blogger	ด้านเทคโนโลยี	

กลุ่ม	Beauty	Blogger	ในเรื่องของเครื่องสำาอางค	์เป็นต้น

	 3.	คนที่เป็นผู้นำาในกลุ่มชุมชน	(Community	Leader)

	 ด้วยลักษณะของกลุ่มสังคมในปัจจุบันท่ีมีการจับกลุ่มกันหลากหลายมากข้ึน	

มันก็ไม่แปลกท่ีแต่ละกลุ่มน้ันมักจะมีคนท่ีมีบทบาทเหมือน	“ผู้นำา”	หรือ	“หัวหน้า”	

ของกลุ่ม	ซึ่งคนเหล่านี้มักได้รับการยอมรับและเป็นแกนกลางสำาคัญของกลุ่ม

ซึ่งทำาให้คนเหล่านี้มักมีอิทธิพลกับคนในกลุ่มจากบทบาทดังกล่าว

	 4.	คนที่มีประสบการณ์โดยตรงและบอกเล่าให้ผู้อื่น	(Real	User)

	 คนกลุ่มน้ีอาจจะไม่ได้เป็นคนดังหรือมีความถนัดเฉพาะทาง	หากแต่พวกเขา

เป็นคนท่ีมีประสบการณ์การใช้งานแล้วมีความเห็นต่างๆ	ประกอบกับความสามารถ

ในการถ่ายทอดประสบการณ์หรือบอกเล่าเรื่องราวให้กับผู้อื่นได	้ทำาให้ความเห็น

ของพวกเขากลายเป็นหน่ึงในข้อมูลประกอบการตัดสินใจสำาหรับผู้บริโภคคนอ่ืนๆ	

ซึ่งคนเหล่านี้มักเห็นได้จากการตั้งกระทู้หรือการตอบคอมเมนต์ในเว็บบอร์ดต่างๆ	

	 ท่ีกล่าวมาน้ันคือการแบ่งประเภทของคนท่ีสามารถสร้างอิทธิพลให้กับคนอ่ืน

แบบคร่าวๆ	ซึ่งนอกจากที่กล่าวมาแล้วนั้น	เราก็สามารถจะจำาแนกประเภทของ

คนที่เรานิยามว่าเป็น	Influencer	ได้อีกหลายแบบ	แต่ในที่ท้ายสุดแล้ว	สิ่งสำาคัญ

คือคนเหล่าน้ีซ่ึงกำาลังเป็นเจ้าของ	Earned	Media	กำาลังทำาหน้าท่ีผลิตข้อมูลต่างๆ	

ซึ่งสุดท้ายจะกลายเป็นข้อมูลที่ลูกค้าของธุรกิจจะใช้ในกระบวนการตัดสินใจเพื่อ

ซื้อสินค้าไม่มากก็น้อยนั่นเอง
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	 ประโยชน์อื่นๆ	ของ	Social	Media
	 นอกจากเราจะมอง	Social	Media	ในแง่ของสื่อในเรื่องของการสื่อสาร

การตลาดแล้วนั้น	ตัว	Social	Media	เองยังสามารถทำาอะไรได้อีกหลายอย่างใน

มุมอื่นๆ	ของการตลาดด้วย

	 1.	การโต้ตอบและให้บริการกับลูกค้า

	 ด้วยเครื่องมือของ	Social	Media	วันนี้ทำาให้เราสามารถใช้มันเป็นช่องทาง 

ในการโต้ตอบกับลูกค้าที่ติดต่อเข้ามาทาง	Social	Media	ได้	ไม่ว่าจะเป็นการส่ง

ข้อความผ่าน	Facebook	Inbox	การคอมเมนต์ใต้โพสต์	การทวีตหา	ฯลฯ	ซึ่งนั่น

เอ้ือให้ธุรกิจสามารถคุยกับลูกค้าเป็นแบบรายบุคคลเพ่ือสามารถแก้ไขปัญหาหรือ

นำาเสนอสินค้าและบริการได้

	 2.	การเก็บข้อมูลและสำารวจ

	 ด้วยการที่	Social	Media	ถือเป็นแหล่วงรวบรวมคอนเทนต์อันมหาศาลจาก

ผู้ใช้งานมากมาย	มันจึงเป็นเรื่องที่น่ามีประโยชน์อยู่ไม่น้อยกับการดูข้อมูลและ

คอนเทนต์ต่างๆ	ที่เกิดขึ้นใน	Social	Media	เพื่อให้คนทำางานสามารถดูภาพรวม

(ตัวอย่างการพูดคุยระหว่างลูกค้ากับร้านค้าผ่าน Social Media)
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หรือวิเคราะห์เพื่อนำาไปใช้ประโยชน์ต่างๆ	ทางการตลาด	ดูความเคลื่อนไหวของ

แบรนด์ตัวเอง

	 หน่ึงในส่ิงท่ีนักการตลาดควรให้ความสำาคัญมากๆ	คือเสียง	Feedback	จาก

ลูกค้าของตัวเองว่าพวกเขาพูดถึงสินค้าและบริการของเราอย่างไร	มีความคิดเห็น

อย่างไร	โดยไม่ว่าจะเป็นคำาวิจารณ์แง่ลบหรือแง่บวก	เราก็ควรรับฟังและนำากลับมา

วิเคราะห์	เช่น

 �  มีคนพูดถึงเรื่องสินค้ามากแค่ไหน	เพิ่มขึ้น/ลดลงจากเดิมเท่าไร

 �  หัวข้อหรือประเด็นที่คนพูดถึงแบรนด์

 �  ประเภทของคอมเมนต์ที่เกิดขึ้น	(แง่ลบ	/	แง่บวก)

	 ดูความเคลื่อนไหวของคู่แข่งเรา

	 แน่นอนว่าเราก็สามารถใช้วิธีเดียวกันทำากับคู่แข่งด้วยเช่นกันเพราะข้อมูลที่

เกิดขึ้นนั้นเป็นข้อมูลสาธารณะ	นั่นทำาให้เราเห็นภาพการแข่งขันและเสียงตอบรับ

ของผู้บริโภคท่ีมีต่อคู่แข่งได้ด้วย	ซ่ึงเม่ือเป็นแบบน้ีแล้วจะเห็นว่ามันเป็นโอกาสมาก

ที่เครื่องมือนี้ทำาให้เราสามารถเห็นจุดแข็ง/จุดอ่อนของคู่แข่งเราจากเสียงของ

ผู้บริโภคได้ง่ายกว่าเดิมและนำาข้อมูลนั้นมาปรับกลยุทธ์ของเราให้ดีขึ้น	(เช่น	รู้ว่า

คู่แข่งมีปัญหาเร่ืองการบริการ	ก็สามารถดึงมาพัฒนาเป็นจุดแข็งของตัวเรา	เป็นต้น)

	 ดูความคาดหวังของผู้บริโภคต่อสินค้า/บริการ

	 นอกจากการดูตัวเรากับคู่แข่งแล้ว	อีกสิ่งหนึ่งที่น่าจะจับตาไม่แพ้กันคือดูว่า

ถ้าคนท่ัวๆ	ไปพูดถึงสินค้าหรือบริการในอุตสาหกรรมน้ันๆ	พวกเขาจะถามหาอะไร	

พูดถึงอะไรเป็นพิเศษ	เพราะน่ันคือ	Customer	Insight	ท่ีคุณสามารถนำามาใช้ได้ใน

การพัฒนาแผนการตลาด	เช่น	เวลาคนพูดถึงเร่ืองการไปเท่ียวพักร้อนและมองหา

ที่พัก	พวกเขามองหาโรงแรมแบบไหน	สนใจอะไรเป็นพิเศษ	ฯลฯ

	 ดูกระแสที่คนพูดถึง

	 นอกจากเร่ืองของธุรกิจของเราแล้ว	เรายังสามารถจับกระแสได้ด้วยว่าตอนน้ี

คนกำาลังพูดถึงอะไรเป็นพิเศษ	พูดถึงประเด็นไหนมากแค่ไหน	เพ่ือท่ีคุณจะสามารถ

ประเมินได้ว่าอะไรเป็น	“กระแสจริง”	หรือ	“กระแสหลอก”	เช่นเดียวกับเช็กได้ว่า

กระแสท่ีว่า	“ดับ”	ไปหรือยัง	โดยสามารถนำามาดูต่อว่าจะใช้ประโยชน์อะไรได้บ้าง	
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ตัวอย่างเช่นการดูกระแส	Pokémon	Go	ว่าถูกพูดถึงเยอะแค่ไหน	เป็นเรื่องที่

คนสนใจเยอะจริงหรือเปล่า	และตรงนั้นสามารถเป็นโอกาสอะไรได้หรือเปล่า

	 3.	ทำากิจกรรมกับผู้บริโภค

	 การทำากิจกรรมก็เป็นอีกส่ิงหน่ึงท่ีเราเห็นกันบน	Social	Media	บ่อยๆ	ซ่ึงก็เป็น

โจทย์ที่ธุรกิจพยายามทำาอยู่เสมอเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย	ไม่ว่า

จะเป็นการทำากิจกรรมแจกของรางวัลผ่านเงื่อนไขต่างๆ	เช่นการกดไลก์แล้ว

แชร์คอนเทนต์	หรือการร่วมสนุกชิงโชคต่างๆ	การทำาโพลหรือแบบสอบถาม	ฯลฯ	

ซึ่งจะมีเงื่อนไขในการทำากิจกรรมแตกต่างกันไป	บ้างก็เพื่อเก็บข้อมูลของลูกค้า	

บ้างก็เพื่อสร้างการรับรู้ของสินค้าในวงกว้างมากขึ้น

	 อันที่จริง	ตัว	Social	Media	เองยังสามารถพลิกแพลงทำาอะไรได้อีกมาก

ซึ่งก็อยู่ที่นักการตลาดจะเลือกใช้ความสามารถของ	Social	Media	เป็นเครื่องมือ

สำาหรับการตลาดตัวเองได้อย่างไร	เพราะส่ิงท่ีเราคงไม่อาจจะปฏิเสธได้คือ	Social	

Media	กลายเป็นหนึ่งใน	Marketing	Touchpoint	สำาคัญที่ไม่สามารถมองข้าม

ได้แล้วในปัจจุบัน
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รู้จักเครื่องมืออื่นๆ	ในโลกดิจิทัล
	 นอกจากสื่อใหม่	(พื้นฐาน)	ที่ได้อธิบายไปพอสมควรแล้ว	โลกดิจิทัลยังมี

การเพิ่มเครื่องมือใหม่ๆ	ให้นักการตลาดเลือกใช้ตามความถนัดและกลยุทธ์ของ

ตัวเอง

	 1.	Email

	 Email	น่าจะเป็นส่ือดิจิทัลท่ีมีมานานโดยคนดิจิทัลน้ันล้วนจะมีการใช้	Email	

เป็นเรื่องปรกติในชีวิตประจำาวันไปแล้วไม่ว่าจะใช้สื่อสารกับผู้อื่น	ติดต่อหรือ

พูดคุยเร่ืองงาน	หรือใช้รับข้อมูลข่าวสารต่างๆ	โดยแม้ว่า	Email	อาจจะถูกลดบทบาท

ไปในสายตาของหลายๆ	คนหลังจากที่มี	Social	Media	เข้ามา	แต่ในความ

เป็นจริงแล้ว	Email	ก็ยังมีบทบาทสำาคัญในหลายๆ	ธุรกิจ	ไม่ว่าจะเป็นการส่งข้อมูล

อัปเดต	โปรโมชั่น	หรือใช้ติดต่อกับลูกค้าของตัวเอง

	 นอกจากนี้แล้ว	เทคโนโลยีดิจิทัลในปัจจุบันยังสามารถนำา	Email	Adress	

ที่เป็นฐานข้อมูลของธุรกิจเพื่อนำาไปใช้ประโยชน์ร่วมกับสื่ออื่นๆ	ได้่	เช่นการเลือก

กลุ่มเป้าหมายบน	Facebook	หรือการเลือกนำาเสนอโฆษณาแบบเจาะจงคนบน	

Search	โดยอิงจากฐานข้อมูล	Email	เป็นต้น	ซึ่งเมื่อเป็นเช่นนี้แล้ว	ธุรกิจเอง

ก็ไม่ควรจะมองข้ามการใช้	Email	ในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายของตัวเอง

เช่นเดียวกับการเก็บฐานข้อมูลผู้ใช้งานโดยมีข้อมูลในส่วนของ	Email	ไว้ด้วย

(ตัวอย่าง Email ที่นำาเสนอโปรโมชั่นใหม่ๆ ให้กับลูกค้าของตัวเองจาก Amazon)
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	 2.	Mobile	App

	 เม่ือสมาร์ทโฟนกลายเป็นอุปกรณ์ยุคใหม่ท่ีแพร่หลายและกลายเป็นส่วนหน่ึง

ในชีวิตประจำาวันของคนยุคดิจิทัล	การสร้าง	Mobile	Application	เพื่อนำาเป็น

ช่องทางในการสื่อสารหรือในบริการกับลูกค้าของตัวเอง	แม้ว่าหลายๆ	คนอาจจะ

มองว่าทุกวันนี้	Mobile	App	อาจจะถูกทดแทนได้ด้วยช่องทางอื่นๆ	อย่าง	Social	

Media	หรือเว็บไซต์	แต่ในขณะเดียวกันตัว	Mobile	Application	เองก็สามารถ

สร้างประสบการณ์การใช้งานท่ีมีความเฉพาะตัวได้เน่ืองจากการสร้าง	Application	

นั้นสามารถออกแบบมาเพื่อการใช้งานบนหน้าจอของสมาร์ทโฟนตั้งแต่ต้น	

ซึ่งทำาให้หลายๆ	คนจะพบว่าประสบการณ์การใช้งาน	Mobile	Application	นั้น

สะดวกกว่าการใช้งานผ่านเว็บไซต์เสียอีก

(ตัวอย่างการใช้ Mobile Application เป็นช่องทางในการให้บริการสำาหรับลูกค้า)

(ตัวอย่างการใช้ Mobile Application เป็นช่องทางในการในการสื่อสารและให้ข้อมูลกับลูกค้า)
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	 นอกจากการใช้ในการให้ข้อมูลกับการให้บริการแล้ว	หลายๆ	แบรนด์ก็สร้าง	

Mobile	Application	เฉพาะกิจขึ้นมาด้วยเช่นกัน	เช่นการสร้างแอปเกมที่ตัวเอง

เป็นสปอนเซอร์	หรือการทำาแอปเพ่ือทำากิจกรรมบางอย่างเป็นพิเศษ	ซ่ึงตรงน้ีก็เป็น 

การสร้างประสบการณ์แปลกใหม่ให้กับกลุ่มเป้าหมายด้วยเช่นกัน

	 3.	Virtual	Reality	และ	Augmented	Reality

	 เทคโนโลยี	Viral	Reality	(VR)	กลายเป็นที่พูดถึงเยอะในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา

และสามารถสร้างเสียงฮือฮาได้พอสมควรกับการสร้างประสบการณ์แปลกใหม่

ในการเสนอคอนเทนต์ให้กับผูัคน	โดยหากจะอธิบายกันง่ายๆ	แล้ว	เทคโนโลย	ี

Virtual	Reality	คือการสร้าง	“ความจริงเสมือน”	ที่สามารถตอบสนองกับผู้ใช้ได้

ผ่านอุปกรณ์ที่ออกแบบมารองรับคอนเทนต์แบบ	VR	ซึ่งปัจจุบันก็สามารถใช้งาน

ได้ง่ายผ่านโทรศัพท์มือถือแล้วนำามาสวมใส่กับอุปกรณ์เสริมท่ีวันน้ีก็สามารถหาซ้ือ

ได้ไม่ยาก

	 สิ่งที่ทำาให้	VR	ได้รับความสนใจเยอะคือความสามารถในการสร้างสรรค์

คอนเทนต์และประสบการณ์รูปแบบใหม่ให้กับผู้ใช้งาน	ทั้งนี้เพราะการใช้	VR	นั้น

ไม่เพียงที่จะให้ผู้ใช้ได้ดูคอนเทนต์นั้นๆ	แต่ยังมีโอกาสโต้ตอบหรือมีประสบการณ์

(ตัวอย่าง Mobile Application ของ McDonald ที่เป็นนาฬิกาปลุกแต่พ่วงการรับ

ส่วนลดในทุกๆ เช้าให้กับผู้ใช้)
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ร่วมกับคอนเทนต์นั้นๆ	ด้วย

	 ส่วน	Augmented	Reality	(AR)	นั้นไม่ได้เหมือนกับ	VR	เสียทีเดียว	แต่เป็น 

การสร้างคอนเทนต์	“ทับ”	บนโลกจริงๆ	อีกทีหน่ึง	และน่ันก็ทำาให้เกิดการสร้างสรรค์

คอนเทนต์ใหม่ๆ	ขึ้นมาอีกพอสมควร	โดยตัวอย่างที่หลายๆ	คนน่าจะคุ้นเคยกัน

เป็นอย่างดีคือเกม	Pokémon	Go	หรือการใช้แอปพลิเคชันถ่ายรูปหลายแอปที่จะ

สร้างเอฟเฟคต่างๆ	บนใบหน้าของเราอัตโนมัติ

	 แม้ว่าการใช้งาน	VR	/	AR	ในปัจจุบันอาจจะยังไม่ได้แพร่หลายมากนัก	

แต่ท้ังสองเทคโนโลยีถูกคาดการณ์ว่าจะกลายเป็นเทคโน	โลยีสำาคัญในโลกอนาคต	

และตอนนี้ก็มีบริษัทชั้นนำามากมายพยายามพัฒนาและสร้างสรรค์สินค้าขึ้นมา 

รองรับอย่างเช่น	Facebook	Samsung	HTC	และ	Microsoft

(ตัวอย่างการใช้ VR ในการสร้างคอนเทนต์ของ Innisfree ที่ทำาให้ผู้เล่นสามารถ 

มีประสบการณ์ประหนึ่งว่าได้เดทกับดาราดังอย่างลี มิน โฮ)
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(Oculus Rift ของ Facebook และ Samsung Gear VR)

	 4.	LINE	/	LINE@

	 จากหนึ่งในแอปพลิเคชันยอดฮิตที่คนใช้พูดคุยกันบนสมาร์ทโฟน	ทุกวันนี	้

LINE	ได้กลายเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือการตลาดดิิจิทัลท่ีคนไทยไม่อาจจะมองข้ามได้	

เน่ืองจากมันมีจำานวนผู้ใช้งานอยู่มากมาย	แถมก็เป็นหน่ึงในการใช้งานท่ีมากท่ีสุด

ด้วย	และวันนี้	LINE	ก็พัฒนาตัวเองให้กลายเป็นเครื่องมือการตลาดที่น่าสนใจ

ไม่แพ้ตัว	Facebook	หรือ	Google	

	 ถ้าพูดกันถึงความสามารถหลักๆ	แล้ว	แน่นอนว่า	LINE	มีความสามารถท่ีเรา

คุ้นเคยกันอย่างดีคือการ	“คุย”	โต้ตอบกัน	ซึ่งนั่นก็ทำาให้ร้านค้าจำานวนมากเริ่มใช้	

LINE	ในการคุยกับลูกค้าจำานวนมากในช่วงแรกๆ	ก่อนที่	LINE	จะเปิดบริการ	

LINE@	ท่ีทำาให้แต่ละธุรกิจสามารถมี	Account	ทางการท่ีนอกจากจะใช้พูดคุยกับ

คนที่เข้ามาติดต่อได้แล้ว	ยังสามารถเผยแพร่คอนเทนต์ของตัวเองให้กับคนที่มา

ติดตามแบบทีละมากๆ	ได้	รวมทั้งความสามารถเสริมอื่นๆ	ไม่ว่าจะเป็นการสร้าง

คูปองโปรโมชั่น	การโต้ตอบอัตโนมัติ	ฯลฯ	ซึ่งนั่นล้วนเป็นสิ่งที่น่าสนใจไม่น้อย

เพราะคนจำานวนมาก็ใช้งานล้วนใข้งาน	LINE	ในชีวิตประจำาวันเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว	

ทำาให้	LINE@	ก็เป็นคนจำานวนมากก็จะคุ้นเคยได้ง่ายๆ	ด้วยเช่นกัน
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คุณสมบัติหลักๆ ของ LINE@ ที่ธุรกิจสามารถนำาไปใช้ได้

เราจะใช้สื่อและเครื่องมือใหม่ๆ	นี้ทำาอะไร?
	 แน่นอนว่าการเพิ่มขึ้นมาของสื่อใหม่ๆ	นั้นสร้างทางเลือกมากมายให้กับเรา

ว่าจะสามารถนำาสื่อเหล่านี้ไปทำาอะไรได้บ้าง	เพราะสื่อเหล่านี้ล้วนเต็มไปด้วย

ความสามารถใหม่ๆ	ที่ไม่เคยมีมาก่อน	เช่นเดียวกับบรรดาเทคโนโลยีใหม่ๆ	

อย่างเช่นการสร้างแอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟน	การทำา	Virutal	Reality	ฯลฯ	

ซึ่งนับวันมันก็จะมีมากขึ้นไปอีก

	 แต่ไม่ว่าเราจะมีเคร่ืองมือท่ีใหม่และเยอะขนาดไหน	ส่ิงท่ีเราต้องคำานึงอยู่เสมอ

คือเคร่ืองมือเหล่าน้ีล้วนออกแบบมาเพ่ือตอบ	“วัตถุประสงค์”	ของเรา	และน่ันถ้าเรา

พิจารณากันดีๆ	แล้วก็จะพบว่านักการตลาดล้วนมีความต้องการหลักๆ	สำาคัญ

ดังนี้
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	 1.	การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

	 วัตถุประสงค์หลักๆ	ท่ีนักการตลาดล้วนต้องการคือการให้ธุรกิจของตัวเองน้ัน

สามารถเข้าถึงตัวกลุ่มเป้าหมายได	้เพราะถ้ากลุ่มเป้าหมายนั้นเข้าถึงไม่ได้ก็ย่อม

จะเป็นการยากที่จะทำาให้พวกเขามาซื้อสินค้าและบริการของตัวเอง	ซึ่งช่องทาง

ดิจิทัลน้ันกลายเป็นช่องทางท่ีทลายเง่ือนไขเก่าๆ	ของธุรกิจท่ีจำาต้องมีช่องทาง

อย่างร้านค้า	หรือการที่ไม่มีสื่อที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้

	 เราจะเห็นว่าการเกิดเว็บไซต์ในยุคก่อนหน้าน้ีและการใช้	Search	Engine	คือ

ตัวอย่างแรกๆ	ของการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายแบบใหม่	เพราะมันทำาให้คนจำานวนมาก

ที่ไม่เคยรู้จักสินค้าและบริการได้มีโอกาสเจอ	“ตัวเลือก”	ที่มีอยู่ในท้องตลาด	

เช่นเดียวกับทำาให้ร้านค้าจำานวนมากมีช่องทางนำาเสนอสินค้าและบริการของตัวเอง

ให้กับคนที่สนใจโดยที่พวกเขาไม่ต้องมาเจอหรือมาหาที่สำานักงาน

	 และเมื่อระบบการซื้อโฆษณาของสื่อใหม่พัฒนามากขึ้น	การซื้อสื่อโฆษณา

ที่ปรับแต่งและสามารถเลือกเพื่อเข้าถึงเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่ตัวเองต้องการ

ทำาให้ธุรกิจจำานวนมากสร้างโอกาสเข้าถึงลูกค้าผ่านโฆษณาออนไลน์ได้หลังจาก

ท่ีการซ้ือส่ือในสมัยก่อนน้ันแทบจะทำาไม่ได้เน่ืองจากราคาท่ีสูงและมีจำานวนจำากัด

ซึ่งสุดท้ายคนที่ซื้อได้ก็จะมีแต่ธุรกิจที่มีงบการตลาดสำาหรับซื้อสื่อเยอะๆ	แต่

ในวันนี้ธุรกิจไม่ว่าจะขนาดเล็ก	กลาง	ใหญ่	ก็ล้วนสามารถเข้ามาซื้อโฆษณา

(ตัวอย่างการรวบรวมเครื่องมือการตลาดที่มีอยู่ ณ ปัจจุบันโดย chiefmartec.com)
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เพื่อเข้าถึงลูกค้าบน	Facebook	Google	กันได้หมดแถมเริ่มต้นด้วยต้นทุนที่

ไม่ต้องมากนัก	(การซื้อโฆษณาบน	Facebook	นั้นเริ่มต้นได้ด้วยงบแค่	30	บาท

เท่านั้น)

	 คำาพูดหนึ่งที่ผมชื่นชอบมากคือคำาพูดของผู้บริหาร	Facebook	คนหนึ่งที่เคย

มีโอกาสได้คุยด้วย	เขาบอกว่าโลกดิจิทัลน้ันทำาให้ธุรกิจมีความเท่าเทียมกันมากข้ึน	

เพราะมันทำาให้ไม่ว่าธุรกิจน้อยใหญ่ก็ล้วนม	ี“โอกาส”	ผิดจากเดิมที่โอกาสเหล่านี้

ถูกครอบครองโดยกลุ่มธุรกิจไม่กี่กลุ่มเท่านั้น

	 เมื่อเรามองเช่นนี้แล้ว	เราจะเห็นว่าเครื่องมือต่างๆ	ไม่ว่าจะเป็น	Facebook	

Google	Instagram	YouTube	หรือ	LINE	ก็ล้วนมีวัตถุประสงค์ตั้งต้นแรกๆ	คือ

การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายนั่นเอง	เพราะช่องทางเหล่านี้ล้วนเป็นหนึ่งในช่องทาง

ที่คนจำานวนมากในปัจจุบันใช้งานกันอย่างสม่ำาเสมอ	เม่ือคนท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย

อยู่ไหน	ธุรกิจก็ความหาโอกาสที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในที่เหล่านั้น	ซึ่งก็ไม่ต่าง

จากสมัยก่อนเราพยายามหาซื้อป้ายโฆษณาในย่านที่คนพลุกพล่าน	หรือการไป

เปิดร้านในห้างที่มีคนเดินเยอะๆ

	 2.	การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย

	 ด้วยคุณลักษณะของการเป็น	“สื่อ”	ก็ย่อมหมายความว่าเราสามารถใช้

เครื่องมือใหม่ๆ	เหล่านี้ในการสื่อสารกับคนที่เครื่องมือเหล่านี้เข้าถึง	เราจะเห็นว่า

ธุรกิจจำานวนมากใช้ช่องทางดิจิทัลในการสร้างพื้นที่สื่อของตัวเองอย่าง	Website	

Facebook	Page	Youtube	ในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่ตัวเองต้องการสื่อสาร

กับกลุ่มเป้าหมายซ่ึงการส่ือสารน้ันมีได้หลายรูปแบบ	ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบโฆษณา

ที่ส่งไปยังกลุ่มเป้าหมาย	หรือการเป็นแหล่งข้อมูลที่กลุ่มเป้าหมายเข้ามาหา	

“ทำาการบ้าน”	ก่อนซ้ือสินค้า	ซ่ึงน่ันก็อยู่ตามแต่กลยุทธ์และการวางแผนการส่ือสาร

การตลาดของแต่ละแบรนด์

	 เม่ือพูดถึงเร่ืองการส่ือสารน้ัน	ส่ิงท่ีอาจจะพอเปรียบเปรยให้เห็นภาพง่ายๆ	คือ

การที่แพลตฟอร์มดิจิทัลเหล่านี้ให้	“พื้นที่”	กับธุรกิจแล้ว	ก็อยู่ที่แต่ละธุรกิจว่าจะ

ใช้พื้นที่ที่ว่านำาเสนออะไรลงไป	แต่ทั้งนี้ก็ต้องทำาความเข้าใจด้วยว่าทุกวันนี้

เราอยู่ในโลกที่ใครๆ	ก็มีพื้นที่และกลุ่มเป้าหมายก็อาจจะไม่หยุดดูหรือหยุดฟังเรา



147ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง

ถ้าสิ่งที่เรานำาเสนอไม่ได้น่าสนใจ

	 3.	การสร้างปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย

	 นอกเหนือจากเรื่องการสื่อสารแล้ว	เรายังสามารถใช้ช่องทางและเครื่องมือ

ใหม่ๆ	เหล่าน้ีสร้างปฏิสัมพันธ์หรือประสบการณ์ใหม่ๆ	ให้กับกลุ่มเป้าหมายได้ด้วย	

โดยการปฏิสัมพันธ์ที่ว่านี้มีได้หลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็นการพูดคุยโต้ตอบผ่าน

เครื่องมือ	Chat	(เช่น	Facebook	Messenger	หรือ	LINE@)	หรือการทำากิจกรรม

ต่างๆ	บนแพลตฟอร์ม	(เช่นการชวนเชิญคนร่วมโพสต์รูป	หรือการคอมเมนต์เพื่อ

ชิงรางวัล)

	 เราจะเห็นว่าพื้นที่ใหม่บนโลกดิจิทัลนี้มีความเปิดกว้างมากกว่าจะเป็นแค่

สื่อที่สื่อสารทางเดียวแบบสื่อสมัยก่อน	ด้วยคุณสมบัติที่หลากหลายจึงกลายเป็น

ความท้าทายของนักการตลาดที่คิดค้นกลยุทธ์เพื่อมาใช้เครื่องมือเหล่านี้ให้มี

ประสิทธิภาพนั่นเอง
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	 หนึ่งในเรื่องการตลาดที่ถูกพูดถึงมากในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมาคือ	Content	

Marketing	(บางที่อาจจะเรียกว่าการตลาดคอนเทนต์หรือการตลาดเนื้อหา)	

ซึ่งกลายเป็นประเด็นยอดฮิตชนิดที่ว่านักการตลาดวันนี้ต้องทำาความเข้าใจกัน

อย่างมาก

	 เหตุผลสำาคัญท่ีทำาให้	Content	Marketing	กลายเป็นประเด็นร้อนแรงก็เพราะ

เมื่อเราเข้าสู่วันที่ใครๆ	ก็สามารถเป็นสื่อได้	สิ่งที่ตามมาคือการถามว่าแล้วเราจะ

มีคอนเทนต์อะไรให้กับสื่อของเรา?	นอกจากนี้แล้วนักการตลาดก็เริ่มพบว่า

เมื่อผู้บริโภคมีคอนเทนต์มากมายให้ตัวเองติดตามและเสพในแต่วัน	ตัวคอนเทนต์

เก่ียวกับสินค้าและบริการท่ีอยู่ในรูปแบบของ	“โฆษณา”	ก็เร่ิมถูกลดความสำาคัญลง	

คนจำานวนมากเบือนหน้าจากโฆษณาและปฏิเสธการรับข้อมูลข่าวสารท่ีเคยใช้กัน

ในเทคนิคการตลาดแบบเดิม

	 แนวคิด	Content	Marketing	จึงเป็นเหมือนกุญแจสำาคัญท่ีนักการตลาดวันน้ี

ต้องทำาความเข้าใจกันอย่างจริงจังและปรับการสร้างคอนเทนต์ของตัวเองเพื่อให้

ยังสามารถอยู่ในความต้องการของผู้บริโภคได้

	 เรื่องของแบรนด์	vs	เรื่องของผู้บริโภค

	 หัวใจสำาคัญของการทำา	Content	Marketing	หากจะสรุปกันแบบง่ายๆ	แล้ว

คือการสร้างคอนเทนต์ท่ีมี	“คุณค่า”	ให้กับกลุ่มเป้าหมายโดยท่ีคอนเทนต์น้ันยังคง

ตอบโจทย์ทางการตลาดและธุรกิจอยู่	โดยคำาว่า	“คุณค่า”	ที่ว่านี้แหละคือสิ่งที่

คนทำาการสื่อสารการตลาดต้องเข้าใจมากกว่าการทำาโฆษณาแต่ก่อน

	 ท่ีพูดเช่นน้ีเพราะเราต้องยอมรับกันเสียก่อนว่าวันน้ีเป็นยุคท่ีถ้าอะไรไม่ถูกใจเรา	

ไม่ได้อยู่ในความสนใจของเรา	เขาก็พร้อมจะปฏิเสธ	เปลี่ยนช่องหนี	กด	Skip	

และเล่ือนหน้าจอผ่านไป	และในทางกลับกันถ้ามันถูกใจเขา	น่าสนใจ	เขาก็จะเสพ	

จะใช้เวลาในการอ่าน	และจะบอกต่อผ่านเครือข่ายของเขาด้วย

	 จะเห็นว่ากุญแจสำาคัญของเร่ืองน้ีไปอยู่กับคนท่ีช่ือว่า	“ผู้บริโภค”	เป็นสำาคัญ

เลยก็ว่าได้

	 โจทย์วันน้ีของคนทำาการส่ือสารการตลาดเลยไม่ใช่การทำาคอนเทนต์แค่เพ่ือให้

กลุ่มเป้าหมาย	“เห็น”	เท่านั้น	หากแต่ต้องให	้“เห็น”	และ	“ถูกใจ”	ด้วย
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 ด้วยเหตุนี้	คอนเทนต์ที่มีคุณค่า	(หรือ	Value	Content)	เลยกลายเป็นเรื่องที่
ถูกกลับมาโฟกัสอย่างจริงจัง	ธุรกิจต้องกลับมาตั้งคำาถามกันใหม่ว่าสิ่งที่ตัวเอง
ให้กับผู้บริโภคผ่านช่องทางการส่ือสารน้ัน	“มีคุณค่า”	จริงหรือเปล่า?	หรือว่ามันเป็น
แค่คอนเทนต์ที่ตอบความต้องการของธุรกิจที	่“อยากบอก”	เท่านั้น

	 แบรนด์อยากบอก	vs	คนอยากรู้
	 เมื่อผู้บริโภคอยู่ในโหมดที่เขาไม่ต้องการฟังในสิ่งที่เขาไม่อยากฟัง	คำาถามที่
ถูกโยนกลับมาคือคอนเทนต์อะไรที่จะทำาให้เขาสนใจกัน	หากเป็นการทำาโฆษณา
ท่ัวๆ	ไปแล้ว	ภาระใหญ่จะตกเป็นหน้าท่ีของครีเอทีฟบริษัทโฆษณาในการออกแบบ
โฆษณาให้มีความน่าสนใจ	ไม่ว่าจะเป็นการออกแบบอาร์ตเวิร์คให้โดดเด่น
จนเตะตาคน	หรือการทำาหนังโฆษณาให้มีเนื้อเรื่องน่าสนใจ	คนพูดถึง	และเรื่องนี้
ก็ต่อยอดมาจนถึงยุคดิจิทัลท่ีหลายๆ	คนต่ืนเต้นกับการมี	Viral	Video	หรือวิดีโอท่ี
มีคนดูและแชร์กันในวงกว้างบนโลกออนไลน์	จนทำาให้หลายๆ	คนตีความว่าการทำา	
Content	Marketing	คือการทำาคอนเทนต์ในลักษณะดังกล่าว
	 แต่เอาจริงๆ	การทำา	Content	Marketing	ผู้บริโภคน้ันไม่ได้แปลว่าจะต้องทำา
คอนเทนต์ประเภทท่ีมีคนแชร์เยอะๆ	หรือถูกพูดถึงในวงกว้างเสมอไป	หากแต่เป็น 
การดูว่าคอนเทนต์อะไรที่จะตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคกันบ้าง	ซึ่งนั่น
สามารถเข้าใจพื้นฐานกันได้จากการมองเรื่อง	Customer	Journey	ของคนใน
การจะซื้อสินค้าหรือใช้บริการอะไรบางอย่าง

	 จากตัว	Customer	Journey	ข้างต้นก็จะพอเข้าใจได้ว่าในแต่ละช่วงความคิด
ของผู้บริโภคนั้นจะมีคอนเทนต์ที่พวกเขาต้องการแตกต่างกันซึ่งหน้าที่ของธุรกิจ
คือต้องทำาการให้คอนเทนต์ที่เหมาะสมในแต่ละช่วงเพื่อให้พวกเขาสามารถเดิน
ต่อไปยังข้ันถัดไปได้	(สามารถดูรายละเอียดต่างๆ	ได้ในเร่ืองการส่ือสารการตลาด
ที่กล่าวในช่วงต้นของเล่ม)
	 และนอกเหนือจากการรู้ว่าผู้บริโภคต้องการคอนเทนต์อะไรบ้างเพ่ือประกอบ
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การตัดสินใจแล้ว	สิ่งที่เป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่ต้องวางกลยุทธ์ให้ถูกคือ
ในแต่ละข้ันตอนน้ันผู้บริโภคสามารถเข้าถึงคอนเทนต์น้ันๆ	ผ่านช่องทางไหนได้บ้าง	
เช่นตอนที่รู้จักสินค้าอาจจะเห็นจากโฆษณาบน	Facebook	Timeline	จากนั้น
เข้าไปหาข้อมูลเพิ่มเติมที่เว็บไซต์ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อโดยการไปที่สาขา	เป็นต้น
	 ถ้าว่ากันจริงๆ	แล้วกระบวนการทำางานกับคอนเทนต์ข้างต้นนั้นไม่ได้มีอะไร
ที่เปลี่ยนแปลงไปจากแก่นหัวใจสำาคัญของการสื่อสารการตลาดเดิม	หากแต่
การเพ่ิมข้ึนของส่ือใหม่รวมท้ังภาวะท่ีเปล่ียนไปของผู้บริโภคทำาให้นักการตลาดต้อง
หันกลับมาสนใจในการออกแบบคอนเทนต์กันมากขึ้น	ทั้งนี้เพื่อช่วงชิงโอกาสที่
เข้ามาก่อนที่คนทำาคอนเทนต์อื่นๆ	จะได้	“คนดู”	ไป
	 ด้วยเหตุนี้	จึงไม่แปลกที่เราจะเห็นธุรกิจจำานวนมากกลับมาให้ความสำาคัญ
กับการสร้างคอนเทนต์ในรูปแบบต่างๆ	เพ่ือวัตถุประสงค์ท่ีแตกต่างกันออกไป	เช่น
 �  การสร้างคอนเทนต์เพื่อสร้างแบรนด์
 �  การสร้างคอนทนเต์เพื่อสร้างการรับรู้สินค้าและบริการ
 �  การสร้างคอนเทนต์เพื่อให้ความรู้กับลูกค้า
 �  การสร้างคอนเทนต์เพื่อช่วยเหลือและแก้ปัญหา
 �  การสร้างคอนเทนต์เพื่อพยายามปิดการขาย
 �  ฯลฯ
	 นอกจากน้ีแล้ว	ด้วยลักษณะของส่ือท่ีเข้ามาทำาให้เราเห็นการสร้างคอนเทนต์
ที่หลากหลายเพื่อให้เข้ากับสื่อใหม่ๆ	ที่เกิดขึ้น	เรียกได้ว่าเป็นการใช้ประโยชน์ของ	
“ส่ือ”	อย่างเต็มท่ี	ไม่ว่าจะเป็นการสร้างวิดีโอขนาดยาวเพ่ือใช้บน	YouTube	Channel	
ของตัวเองให้มีคนติดตามดู	หรือการสร้างวิดีโอขนาดส้ันเพ่ือให้เหมาะกับการดูผ่าน
ช่องทางอย่าง	Instagram	และ	Facebook	การใช้ภาพท่ีน่าสนใจเพ่ือดึงความสนใจ
บน	Facebook	News	Feed	ตลอดไปจนถึงการสร้างคอนเทนต์ในรูปแบบของ

บทความหรือบล็อกจำานวนมากบนเว็บไซต์เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายได้เข้าไปอ่าน	

ติดตาม	หรือใช้พิจารณาในการตัดสินใจซื้อสินค้า

	 ความหลายหลายของรูปแบบและเน้ือหาของคอนเทนต์ท่ีเกิดข้ึนในยุคสมัยนี้

เป็นเหมือนการจุดประกาย	Content	Marketing	ให้กลับมาเป็นที่พูดถึงกันอย่าง

จริงจังจากเดิมท่ีการตลาดส่วนใหญ่มักให้ความสำาคัญกับเร่ืองของการทำาโฆษณา

และประชาสัมพันธ์ซึ่งมักเป็นมุมมองแบบ	Inside-out	โจทย์การสื่อสารวันนี้
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(ตัวอย่างการสร้างคอนเทนต์ของ Coca Cola ผ่านช่องทาง Instagram)

(ตัวอย่างการสร้างคอนเทนต์แบบวิดีโอของ Redbull  ผ่านช่องทาง YouTube)
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เปลี่ยนไปจากแค่เข้าถึงและบอกกลุ่มเป้าหมายอย่างที่ตัวเองอยากพูด	กลายเป็น

ว่าธุรกิจจะต้องพูดอะไรและอย่างไรเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายหันมาสนใจ	ต้องมี

เนื้อหาอย่างไรที่ทำาให้พวกเขาอยากเข้ามาติดตามและใช้เวลากับเนื้อหาเหล่านั้น

ตามช่องทางของสื่อใหม่ที่วันนี้ธุรกิจสามารถเป็นเจ้าของเองได้	และแน่นอนว่า

กระบวนการทำาคอนเทนต์ดังกล่าวจะต้องเป็นประโยชน์กลับมาท่ีธุรกิจด้วยเช่นกัน

	 ประเภทของคอนเทนต์

	 ดังที่ได้กล่าวไปก่อนหน้านี้ว่าการสร้างคอนเทนต์ในปัจจุบันนั้นมีเนื้อหาที่

หลากหลายกว่าเดิมด้วยพื้นที่สื่อและการเข้าถึงที่เพิ่มขึ้น	ซึ่งถ้ามองกันเร็วๆ	นั้น

เราก็พอจะเห็นเป็นกลุ่มที่แตกต่างกันตามเนื้อหาและวัตถุประสงค์ของคอนเทนต	์

ซึ่งผมได้แบ่งแบบกว้างๆ	เพื่อทำาความเข้าใจได้ง่ายๆ	เป็น	4	ประเภทด้วยกัน

โดยอาศัยแกนสำาคัญคือการที่คอนเทนต์มองจากมุมมองของใครระหว่างจาก

ธุรกิจหรือแบรนด์กับจากผู้บริโภค	ส่วนอีกแกนคือการที่เนื้อหาโฟกัสไปเรื่องการ

เร้าอารมณ์และความรู้สึก	หรือการให้ข้อมูลต่างๆ	

 Inform

	 คอนเทนต์ในกลุ่มนี้จะโฟกัสเรื่องการให้ข้อมูลของสินค้าแบบ	“ตรง”	 

เสียส่วนใหญ่	เรียกได้ว่าเป็นการให้ข้อมูลในสิ่งที่นักการตลาดอยากพูด	เช่น

คุณสมบัติสำาคัญของสินค้า	ราคา	สเปกต่างๆ	แน่นอนคอนเทนต์แบบน้ีย่อมเหมาะ

กับคนท่ีมีความสนใจและคุ้นเคยกับสินค้าอยู่แล้ว	และในขณะเดียวกันก็เหมาะกับ
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คนท่ีไม่เคยรู้จักสินค้ามาก่อนเพ่ือจะได้รับทราบว่าสินค้าแบบน้ีอยู่ในตลาด

	 Educate

	 คอนเทนต์ในกลุ่มนี้สร้างขึ้นเพื่อตอบ	“คำาถาม”	ของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า

และบริการ	ในขณะเดียวกันเองก็ยังสามารถใช้ในการอธิบายหรือให้ข้อมูลเพ่ิมเติม

ในส่วนท่ีสำาคัญเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกสินค้าต่างๆ	เช่นความแตกต่างกัน

ของแต่ละรุ่น	จุดดีจุดอ่อนของแต่ละรุ่น	ความสามารถและขีดจำากัดต่างๆ	ฯลฯ	

ซึ่งเรื่องเหล่านี้หลายๆ	อย่างเป็นเหมือน	“ข้อมูลเสริม”	ที่คนต้องการหลังจากที่เริ่ม

ความสนใจในสินค้านั้นๆ	แล้ว	หรือในขณะเดียวกันมันก็สามารถเป็นคอนเทนต์

สำาหรับช่วยให้คนซึ่งอาจจะรู้จักสินค้าอยู่บ้างแต่ไม่ได้สนใจมากนั้นได้รู้จักสินค้า

มากขึ้นเพื่อเพิ่มโอกาสที่เขาจะสนใจกว่าเดิม

	 Entertain

	 คอนเทนต์ในกลุ่มนี้จะไม่ได้โฟกัสเรื่องการให้ข้อมูลสินค้าหรือบริการ	 

แต่จะเน้นเรื่องการสร้าง	“ความรู้สึก”	และ	“อารมณ์”	กับผู้บริโภคโดยที่ตัวธุรกิจ

หรือแบรนด์เข้าไปมีส่วนร่วมเป็นส่วนหน่ึงกับคอนเทนต์น้ันๆ	แน่นอนว่าคอนเทนต์

กลุ่มนี้อาจจะไม่ได้เห็นผลชัดในเรื่องของการนำาไปสู่การซื้อสินค้า	แต่ด้วย 

การที่ตัวเองผูกกับเรื่องของอารมณ์และความรู้สึกย่อมเป็นการปูไปสู่การสร้าง	

Emotional	Connection	กับกลุ่มเป้าหมาย	เปิดโอกาสในการสร้าง	Awareness	

ให้กับคนเหล่านี้	ซึ่งก็จะเป็นพื้นฐานไปสู่การสร้าง	Branding	ต่อไปได้ด้วย	 

จึงไม่แปลกที่เราจะเห็นคอนเทนต์กลุ่มนี้จากสินค้าหรือธุรกิจที่พยายามทำา	

Branding	โดยเฉพาะกับกลุ่มที่เป็น	Emotional	Brand	อย่าง	Coca	Cola	หรือ	

Red	Bull	เป็นต้น

	 Inspire

	 กลุ่มน้ีอาจจะถือเป็นกลุ่มท่ีคนช่ืนชอบมากเป็นพิเศษเพราะกลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่ม

ที่เน้นในการพยายามทำาให้คนเสพคอนเทนต์	“ดีขึ้น”	เช่นการได้รับรู้เรื่องราวที่

ทำาให้รู้สึกสุขใจมากขึ้น	มีความหวัง	การได้เห็นวิธีการแก้ไขปัญหาต่างๆ	ที่ตัวเอง
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ประสบอยู่	การได้เจอประสบการณ์ใหม่ๆ	ฯลฯ	และน่ันเป็นท่ีมาว่าทำาไมถึงใช้คำาว่า	

Inspire	เพราะมันเป็นเหมือนแรงบันดาลใจให้กับคนที่เสพคอนเทนต์ได้รู้สึกอะไร

บางอย่าง	หรืออยากทำาอะไรบางอย่าง	และแน่นอนว่าคอนเทนต์กลุ่มนี้จึงเป็น 

กลุ่มที่มักจะได้รับการพูดถึงและแชร์บอกต่ออยู่เสมอเนื่องจากจะสามารถสร้าง

ความรู้สึกร่วมกับกลุ่มเป้าหมายได้เยอะนั่นเอง

หลักพื้นฐานของวางกลยุทธ์คอนเทนต์
	 จากที่ได้กล่าวมานั้นจะเห็นได้ว่าคอนเทนต์ทั้ง	4	ประเภทมีเนื้อหาและ

วัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันซึ่งไม่ได้มีสูตรสำาเร็จว่าการทำาคอนเทนต์ที่ดีจะต้องทำา

คอนเทนต์ประเภทไหน	ต้องเรียงลำาดับอย่างไร	หรือต้องแบ่งน้ำาหนักเท่าไร	เพราะ

สิ่งที่ตั้งต้นสำาคัญก่อนคือธุรกิจจะต้องการคอนเทนต์ไปทำาอะไร	ซึ่งนั่นก็คือ	

ตัวกลยุทธ์ที่แต่ละธุรกิจจะต้องวางให้กับตัวเอง

	 ทีน้ีถามว่าเราจะวางกลยุทธ์กันได้อย่างไร?	มันก็มีหลักพ้ืนฐานท่ีธุรกิจไม่ว่าจะ

ขนาดเล็กหรือใหญ่สามารถนำาไปปรับใช้ได	้นั่นคือ

	 1.	เรากำาลังทำาคอนเทนต์น้ันเพ่ือแก้ปัญหาอะไร	(การต้ัง	Content	Objective)

	 2.	เราจะนำาเสนอคอนเทนต์นี้ให้กับกลุ่มเป้าหมายไหน	(การหา	Content’s	 

												Audience)

	 3.	เราจะนำาเสนอคอนเทนต์อะไรให้กับคนกลุ่มน้ี	(การสร้าง	Value	Content)

	 4.	คอนเทนต์ที่ว่านั้นจะถูกนำาเสนออย่างไร	รูปแบบไหน		(การทำา	Creative	 

												Content)

	 แม้จะดูไม่มีอะไรสลับซับซ้อนมาก	แต่จริงๆ	แล้วหลัก	4	ข้อน้ีคือพ้ืนฐานสำาคัญ

ที่คนทำากลยุทธ์การสื่อสารและการใช้คอนเทนต์จะต้องมีอยู่ในใจและถูกวางแผน

เอาไว้อย่างดี	ซึ่งนั่นเราจะสามารถนำามาใช้ต่อได้ในการทำา	Content	Marketing	

Canvas	ซ่ึงจะอธิบายตัว	Content	Markeitng	Strategy	ท่ีสำาคัญๆ	ไว้

	 Content	Marketing	Canvas

	 การทำางาน	Content	Marketing	นั้นมีหลากหลายองค์ประกอบที่จำาเป็น
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และนักการตลาดควรจะรู้	เพราะทุกวันนี้การสร้างคอนเทนต์กลายเป็นหนึ่งใน

ภารกิจสำาคัญของนักการตลาดไปแล้ว

	 Content	Marketing	Canvas	เป็นเคร่ืองมือท่ีออกแบบมาเพ่ือให้นักการตลาด

สามารถเข้าได้องค์ประกอบพื้นฐานที่จำาเป็นต้องมีหรือควรรู้เพื่อประกอบการทำา	

Content	Marketing	ของตัวเอง

 

	 ตัว	Content	Marketing	Canvas	ตามรูปข้างต้นนั้นดัดแปลงมาจาก	

Business	Model	Canvas	ซึ่งเป็นที่นิยมของนักธุรกิจในการมองภาพรวมของ

ธุรกิจตัวเองประหนึ่งการเป็นจิ๊กซอว์ที่ประกอบกันกลายเป็นภาพใหญ่โดยที่ตัว	

Content	Marketing	Canvas	นี้ก็เช่นกัน	โดยมีองค์ประกอบหลักๆ	คือ

	 1.	Content	Objective

	 องค์ประกอบสำาคัญอย่างแรกที่แผนกลยุทธ	์Contetn	Marketing	ต้องมีคือ

การระบุเป้าหมายให้ชัดว่าการทำาคอนเทนต์นั้นจะมีขึ้นเพื่อวัตถุประสงค์อะไร	

สำาคัญอะไรกับแผนธุรกิจ	และการทำาคอนเทนต์นั้นจะนำาไปสู่การบรรลุเป้าหมาย

ทางการตลาด	/	ธุรกิจได้อย่างไร

	 2.	Target	Segment	/	Persona

	 ส่วนประกอบที่สำาคัญมากอย่างหนึ่งคือการรู้ว่าเราต้องการจะสื่อสารกับ

คนกลุ่มไหน	ใครคือกลุ่มเป้าหมายหลัก	/	รองซ่ึงจะใช้วิธีการระบุกลุ่มเป้าหมายเป็น	

Segment	หรือจะใช้การทำา	Persona	ก็ได้ตามเหมาะสมและความถนัด
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 3. Value Content

	 แกนกลางของตัว	Canvas	ท่ีเป็นหัวใจสำาคัญคือการท่ีคนทำางานต้องวิเคราะห์

และหาให้เจอว่าอะไรคือคอนเทนต์หลักที่จะนำาเสนอไปให้กับกลุ่มเป้าหมายที่

เลือกไว้	ท้ังน้ีการออกแบบ	Value	Content	น้ันจะต้องสัมพันธ์กับระหว่างเป้าหมาย

ทางธุรกิจท่ีต้ังไว้กับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายไปพร้อมๆ	กัน

	 4.	Content	Format

	 หลังจากที่เราทราบว่าเราจะนำาเสนอเรื่องราวหรือข้อมูลอะไรที่เป็น	Value	

Content	แล้ว	สิ่งที่จะต้องมาประกบคู่กันคือรูปแแบบของคอนเทนต์ว่าจะเป็น

แบบไหน	เป็นแบบวิดีโอ	รูปภาพ	บทความ	ฯลฯ	ซึ่งก็ต้องเหมาะสมกับเนื้อหาที่

ต้องการจะส่ือและในขณะเดียวกันก็ต้องสอดคล้องกับพฤติกรรมการเสพคอนเทนต์

ของกลุ่มเป้าหมายด้วย

 5. Content Channel

	 ช่องทางการเผยแพร่คอนเทนต์ก็เป็นองค์ประกอบที่สำาคัญไม่แพ้กันเพราะ

ต่อให้คอนเทนต์ดีแค่ไหนแต่หากไม่สามารถเผยแพร่ไปยังกลุ่มเป้าหมายก็คงยาก

ท่ีประสบความสำาเร็จ	องค์ประกอบข้อน้ีจึงจำาเป็นท่ีจะต้องลงรายละเอียดให้ชัดว่า

หลังจากผลิตคอนเทนต์แล้วน้ันจะนำาไปเผยแพร่เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างไร

เช่นเดียวกับหากกลุ่มเป้าหมายต้องการคอนเทนต์แล้วจะเข้าถึงมันได้อย่างไร

	 6.	Content	Resource

 องค์ประกอบฝ่ัง	“หลังบ้าน”	ของผู้ผลิตคอนเทนต์ก็จำาเป็นไม่แพ้กับไอเดียว่าจะ
สร้างคอนเทนต์อย่างไร	ทีมงานต้องเห็นภาพว่าการผลิตคอนเทนต์ให้ได้ตามที่
วางไว้ก่อนหน้านี้นั้นจำาเป็นต้องใช้ทรัพยากรอะไรบ้าง	จะมีต้องมีบุคลากรเท่าใด	
มีงบประมาณเท่าไร	รวมถึงแหล่งข้อมูลท่ีสนับสนุนการทำางานเพ่ือให้เกิดข้ึนจริงได้
ไม่ว่าะจะเป็นแหล่งเก็บภาพประกอบ	หนังสือที่มีข้อมูลจำาเป็น	ฯลฯ
	 7.	Content	Calendar	&	Management
	 หนึ่งในเอกสารที่หลายๆ	คนมักต้องมีประกบกับการทำางานด้านคอนเทนต์
คือเอกสารที่ว่าด้วยเรื่องการบริหารจัดการที่ชัดเจนเช่นเราจะเผยแพร่คอนเทนต์
ชิ้นไหน	เมื่อไร	ช่องทางใด	แต่ละวันของสัปดาห์	/	เดือนจะมีคอนเทนต์อะไรบ้าง	
เช่นเดียวกับการดูว่าจะมีต้องขั้นตอนการทำางานอย่างไรตั้งแต่การผลิต	การ
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ตรวจสอบ	อนุมัติ	ท้ังน้ีเพราะกระบวนการทำางานด้าน	Content	Marketing	วันน้ีน้ัน
มีอะไรมากกว่าการทำาโฆษณาแบบเดิมๆ	ทั้งด้านปริมาณของคอนเทนต์ที่ต้อง
ผลิตและกระบวนการทำางานที่ซับซ้อนมากขึ้น	ซึ่งนั่นเป็นสิ่งที่จำาเป็นต้องระบุใน
องค์ประกอบนี้
	 8.	Evaluation	&	KPIs
	 การตรวจสอบประสิทธิภาพการทำางานเป็นองค์ประกอบที่สำาคัญมากๆ	
แม้ว่าจะอยู่ในช่วงขั้นตอนท้ายๆ	ในการทำางานจริง	เพราะมันคือการทำาให้เรา
วิเคราะห์เห็นข้อดี	/	ข้อเสียของการทำางานรวมท้ังถอดบทเรียนเพ่ือนำาไปปรับใช้ต่อ
ในอนาคต	องค์ประกอบนี้จึงจำาเป็นที่คนทำางานจะต้องระบุรายละเอียดให้ดีว่าจะ
วัดผลอะไรโดยใช้ตัวช้ีวัดอะไรโดยจะสะท้อนกลับไปยังตัววัตถุประสงค์ของการทำา
คอนเทนต์อีกทีนั่นเอง
	 9.	Expected	Outcome
	 ช่องสุดท้ายของ	Canvas	น้ันเป็นเหมือนการเตือนให้คนทำางานรู้ว่าท้ายท่ีสุด
ของกระบวนการทำา	Content	Marketing	ทุกอย่างแล้วนั้น	ก็คือการพยายาม
นำาคนที่เสพคอนเทนต์	(หรือกลุ่มเป้าหมาย)	ไปสู่สิ่งที่เราต้องการ	ฉะนั้นแล้ว
คนวางแผนกลยุทธ์ก็ต้องมีคำาตอบให้ตัวเองว่าต้องการให้คนที่เสพคอนเทนต์นั้น
เกิดอะไรขึ้น	ต้องการให้เขาซื้อสินค้ามากขึ้น	หรือมี	Engagement	กับตัวแบรนด์
มากข้ึน	เป็นต้น
	 แม้ว่าจะดูไม่สลับซับซ้อนอะไรมาก	แต่ตัว	Content	Marketing	Canvas	นี้
ออกแบบมาเพ่ือช่วยให้คนทำางานใหม่ๆ	สามารถนำาไปประยุกต์ใช้หรือเป็นแนวทาง
ในการวางแผนกลยุทธ์ของตัวเองได้ซ่ึงเม่ือทำางานจริงแล้วก็สามารถปรับแต่งหรือ
เพิ่มองค์ประกอบเสริม	/	ย่อยเข้าไปในตัว	Canvas	ได้อีกเช่นกัน

ความท้าทายของ	Content	Marketing	ในอนาคต
	 ความสนุกของนักการตลาดในวันนี้คือเรามีพื้นที่สื่อมากมายในการสร้าง
คอนเทนต์ให้กับธุรกิจของเรา	ตัวเลือกของสื่อเช่นเดียวกับตัวเลือกด้านความคิด
สร้างสรรค์ทำาให้แบรนด์ธุรกิจสามารถผลิตคอนเทนต์ออกมาได้หลากหลายและ
ไม่อยู่ภายใต้ข้อจำากัดเดิมๆ	
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	 อย่างไรก็ตาม	นักการตลาดเองก็จะต้องเจอกับความท้าทายในการรักษา
สมดุลของการใช้สื่อเพื่อเผยแพร่คอนเทนต์ของตัวเองเนื่องจากธุรกิจเองก็ไม่ได้
สามารถผลิตคอนเทนต์ได้แบบ	“ไร้จำากัด”	อีกท้ังยังมีเง่ือนไขของงบประมาณและ
แรงงานที่ต้องเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย	นักการตลาดจะเจอคำาถามอีกมากมายเข้ามา
ในการบริหารจัดการคอนเทนต์เช่น
 �  การเลือกใช้ระหว่าง	Paid	/	Own	/	Earn
 �  ประเภทของคอนเทนต์ที่จะถูกนำาไปใช้ในแต่ละสื่อ
 �  การจัดลำาดับและให้ความสำาคัญของคอนเทนต์แต่ละประเภท
 �  การจัดการกับความหลากหลายที่	“มากเกินไป”	ของคอนเทนต์และ	
	 			สื่อที่มีอยู่ในตลาด
 �  การเลือกใช้คอนเทนต์ให้ตรงกับประเภทของสื่อเพื่อให้เกิด	 	
	 			ประสิทธิภาพสูงสุด
 �  การรับมือการสื่อแบบใหม่ที่ทำาให้คอนเทนต์จะต้องปรับตัว
 �  การวัดผลที่ซับซ้อนมากขึ้น
 �  การหาบุคลากรมาทำางาน
 �  ฯลฯ

	 นั่นเป็นเพียงส่วนหนึ่งของโจทย์การตลาดคอนเทนต์ที่จะต้องเจอในอนาคต

ข้างหน้า	แต่สำาหรับวันนี้แล้วนั้น	Content	Marketing	จะกลายเป็นองค์ประกอบ

สำาคัญของการทำา	Communication	Plan	แบบใหม่ท่ีต่างไปจากเดิม	เพราะการคิด

แผนการสื่อสารการตลาดจะมีมิติที่เพิ่มขึ้นจากเดิม	(จากที่เราคุ้นเคยกับโฆษณา

เป็นส่วนใหญ่)	เพื่อสู้กับภาวะที่คอนเทนต์และข้อมูลข่าวสารต่างๆ	ที่มีอยู่ในโลก

ปัจจุบัน	(และอนาคต)	นั้นจะทะลักกว่ายุคไหนๆ	ที่ผ่านมา

	 หน่ึงในส่ิงท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างมากเม่ือเราเข้าสู่ยุคดิจิทัลคือความสามารถ

ในการแปรข้อมูลต่างๆ	ให้อยู่ในรูปแบบที่สามารถจัดเก็บได้ง่าย	ประมวลผลได้

รวดเร็วจากกความสามารถของเทคโนโลยี	นั่นทำาให้เราได้เห็นสินค้าและบริการ

ยุคใหม่ๆ	ทำาอะไรได้มากกว่าเดิม	ซึ่งเรื่อง	“การจัดการข้อมูล”	นี้เองก็มีส่วนสำาคัญ

กับการตลาดอยู่ไม่น้อย
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10

การวัดผลการตลาด
ที่ซับซ้อนขึ้น
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	 ไม่ว่าจะยุคสมัยไหน	การตลาดก็พยายามจะทำาการวัดผลเพื่อประเมิน

ประสิทธิภาพของส่ิงท่ีตัวเองได้ทำาลงไป	แต่ปัญหาของสมัยก่อนคือความสามารถ

ในการจัดเก็บข้อมูลที่เราไม่ได้เครื่องมือที่มีความสามารถมากนัก	ประกอบกับว่า

ลักษณะของกิจกรรมการตลาดสมัยก่อนน้ันเก็บข้อมูลได้ยาก	อย่างเช่นเรายากท่ีจะ

ประเมินว่ามีคนฟังวิทยุท้ังหมดก่ีคน	มีคนเห็นป้ายโฆษณาน้ีก่ีคน	ก่ีคร้ัง	ซ่ึงส่วนใหญ่

ใช้วิธีการสำารวจและประเมินทางสถิติ	แต่ถึงกระนั้นการวัดผลหลายๆ	อย่างก็ยัง

ติดอยู่ภายใต้เงื่อนไขค่อนข้างมาก

	 เม่ือเราเข้ามาสู่ยุคดิจิทัล	ก็ใช่ว่าจะไม่มีข้อจำากัด	เพียงแต่ข้อจำากัดหลายอย่าง

ได้หายไป	เทคโนโลยีทำาให้การเก็บข้อมูลต่างๆ	แม่นยำามากขึ้น	เที่ยงตรงมากขึ้น	

เช่นเดียวกับการเก็บข้อมูลเชิงลึกที่ซึ่งซับซ้อนกว่าเดิม	และนั่นทำาให้คนทำางาน

การตลาดเห็น	“ข้อมูล”	ในแบบท่ีไม่เคยมี	ซ่ึงถ้าหากเราฉลาดใช้ข้อมูลเหล่าน้ันแล้ว	

เราก็สามารถที่จะปรับปรุงหรือพัฒนาแผนการตลาดของเราให้ดียิ่งขึ้นกว่าเดิมได้

หลักพื้นฐานของการวิเคราะห์ข้อมูล
	 ก่อนที่เราจะคุยกันเรื่องการวัดผลการตลาดดิจิทัลนั้น	สิ่งที่เราอาจจะต้อง

คุยกันเสียก่อนคือเรื่องพื้นฐานในการวัดผลว่าจะต้องสนใจเรื่องอะไร	ซึ่งถ้าดูการ

วัดผลที่เราคุ้นเคยและรู้จักกันนั้นจะเห็นว่ามันเป็นการพยายามจะตอบคำาถาม

สำาคัญๆ	3	คำาถาม	นั่นคือ

	 1.	มีการ	“เปลี่ยนแปลง”	เป็นปริมาณเท่าไร

	 2.	“การเปลี่ยนแปลง”	นั้นเกิดขึ้นจากอะไร

	 3.	“การเปลี่ยนแปลง”	ที่เกิดข้ึนนั้นอยู่ในระยะเวลาเท่าใด

	 เช่นเราต้องการทราบว่ามีคนเข้ามาท่ีร้านค้าของเราก่ีคนในช่วงระยะเวลา	30	วัน

ท่ีผ่านมา	หรือมีการเปล่ียนยอดเงินในบัญชีเท่าไรในตลอดระยะเวลา	1	ปีน้ี

	 จากพื้นฐานดังกล่าวจะเห็นได้ว่า	“การเปลี่ยนแปลง”	เป็นเรื่องสำาคัญของ

การวัดผลซึ่งจะเป็นกลไกสำาคัญในการชี้วัดว่าการทำางานใดๆ	นั้นมีประสิทธิภาพ

หรือเปล่า

	 ปัญหามักเกิดเม่ือมีการพยายามวัดผล
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	 จากประสบการณ์ของผมนั้น	การวัดผลเป็นเรื่องที่ใกล้ตัวมากๆ	สำาหรับ

นักการตลาดและคนทำาธุรกิจ	แต่เราก็พบว่ามันเป็นข้ันตอนท่ีมีปัญหามากเช่นกัน

เพราะการไม่เข้าใจกระบวนการหรือบางทีก็เป็นการเข้าใจผิดในการวัดผลเช่น

 �  มีตัวชี้วัดที่มากเกินจำาเป็น

 �  การใช้ตัวชี้วัดที่ไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของตัวเอง

 �  การเก็บข้อมูลไม่ถูกต้อง

 �  แปลความหมายของข้อมูลและตัวชี้วัดผิด

 �  ฯลฯ

	 ผลที่เกิดขี้นจากปัญหาเหล่านี้คือการที่คนทำางานไม่สามารถทำางานได้มี

ประสิทธิภาพได้	หรือบางทีกลายเป็นว่าต้องพยายามทำางานให้ได้บรรลุเป้าหมาย

ตามที่ตัวชี้วัดกำาหนดไว้แต่ไม่ได้เกิดผลที่ดีเพราะตัวชี้วัดดังกล่าวไม่ได้เหมาะสม

กับแผนธุรกิจ	ฉะน้ันแม้ว่าการวัดผลจะเป็นเร่ืองใกล้ตัวมากๆ	แต่ก็อาจจะกลายเป็น

จุดใต้ตำาตอของหลายๆ	องค์กรได้เช่นกัน

ขั้นตอนพื้นฐานเวลาจะ	“วัดผล”
	 เพ่ือป้องกันความผิดพลาดในการวัดผลและเพ่ือให้การวัดผลน้ันเกิดประโยชน์

สูงสุดนั้น	เราก็จำาเป็นที่จะต้องมีการวางแผนในการวัดผลการตลาดที่เป็นขั้น

เป็นตอนและเป็นเหตุผล	ซึ่งก็จะทำาให้เราเห็นภาพการวัดผลที่ชัดเจนมากขึ้น

รวมทั้งวิธีการนำาไปใช้ให้เกิดประสิทธิภาพด้วย

	 1.	การวัดผลนี้ต้องการทราบอะไร	สำาคัญกับธุรกิจอย่างไร?

	 สิ่งที่คนวัดผลจะต้องตอบตัวเองให้ได้ก่อนว่าจะดูตัวเลขอะไร	จะใช้ตัวชี้วัด

อะไร	คือการท่ีตัวเองต้องตอบคำาถามให้ได้ก่อนว่าการวัดผลน้ีมีเพ่ือต้องการทราบ

ข้อมูลอะไร	และข้อมูลนั้นจะสำาคัญกับธุรกิจอะไร	ซึ่งข้อมูลในคำาถามนี้ยังไม่ต้อง

ระบุถึงตัวชี้วัดก็ได้	หากแต่เป็นข้อมูลที่สัมพันธ์กับวัตถุประสงค์ของการตลาด

หรือวัตถุประสงค์ของแคมเปญ	เช่นอยากรู้ว่าธุรกิจเข้าถึงลูกค้ามากข้ึนหรือน้อยลง

เท่าไร	โฆษณาของแบรนด์ได้รับเสียงตอบรับอย่างไรจากกลุ่มเป้าหมาย	ฯลฯ

 2.	การจะทราบข้อมูลนั้นจะรู้ได้จากการเปลี่ยนแปลงหรือ	“สัญญาณ”	
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อะไร?		

	 คำาถามข้อน้ีจะเป็นตัวค่ันก่อนนำาไปสู่การหาตัวช้ีวัด	เพราะมันคือการถามว่า	

“การเปลี่ยนแปลง”	ที่เรากำาลังมองหาเพื่ออธิบายสิ่งที่เราอยากรู้นั้นคืออะไร	เช่น

ถ้าเราต้องการทราบเรื่องการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย	เราก็อาจจะใช้ว่าจำานวนของ

คนที่ได้	“เห็น”	โฆษณาหรือสินค้าของเรา	หรือต้องการทราบปฏิสัมพันธ์ของกลุ่ม

เป้าหมายกับแคมเปญก็อาจจะดูจำานวนของคนที่มีส่วนร่วมกับแคมเปญ	เป็นต้น

	 3.	เราจะสามารถใช้ตัวชี้วัดไหนในการอธิบายได้?

	 คำาถามข้อนี้จะรับไม้ต่อจากข้อที่แล้วคือการจะอธิบายข้อมูลนั้นสามารถ

มีตัวชี้วัด	(หน่วยวัด)	ได้หลายแบบ	เช่นถ้าหากจะวัดการเข้าถึงตัวคอนเทนต ์

ก็อาจจะใช้ได้ทั้่ง	Reach	ของ	Facebook	จำานวน	Pageview	ของ	Website	หรือ	

Impression	ของ	Banner	ฯลฯ	หรือแม้แต่จะใช้ตัวช้ีวัดท่ีละเอียดลงไปอย่าง	View	

Rate	หรือ	Click	Through	Rate	ก็ได้	ซึ่งขั้นตอนนี้เองจำาเป็นที่คนวัดผลจะต้องรู้

ความหมายของแต่ละตัวชี้วัดและเลือกว่าตัวไหนที่เหมาะสมจะนำามาใช้เพื่อ

ตอบโจทย์กับเป้าหมายที่วางไว้มากที่สุด

 4.	เราจะแปลความหมายและนำาการวิเคราะห์นั้นไปใช้ประโยชน์

ได้อย่างไร?

	 เรื่องที่เหมือนเป็นเรื่องสุดท้ายแต่จริงๆ	สำาคัญไม่แพ้ข้ออื่นเลย	เพราะการที่

เรามีข้อมูลต่างๆ	น้ันจะไร้ประโยชน์ทันทีหากเรานำาไปแปลความหมายหริือวิเคราะห์

แบบผิดๆ	เช่นการมองว่าคนกดไลก์เพจเยอะแปลว่าคนชอบแบรนด์เราเยอะเพราะ

จริงๆ	อาจจะเป็นแค่การ	“เลือกติดตาม”	เพจของเราเท่านั้น	หรือการมองว่าคน

คอมเมนต์เยอะแปลว่ามีปฏิสัมพันธ์ดีท้ังท่ีจริงๆ	อาจจะเป็นเร่ืองการมาแจ้งปัญหา

การใช้บริการก็ได้	การวิเคราะห์ข้อมูลตรงนี้จึงเป็นเรื่องที่คนทำาการตลาดต้อง

รู้จักการใช้ข้อมูลหลายๆ	ด้านมาประกอบและมองให้เห็นที่มาที่ไปของข้อมูลเพื่อ

สามารถนำาไปใช้ต่อได้อย่างมีประสิทธิภาพ
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เมื่อดิจิทัลทำาให้การวัดผล	“ลึก”	และ	“กว้าง”	กว่าเดิม
	 อย่างที่ได้เกริ่นไปตอนต้นว่าการวัดผลวันนี้นั้นซับซ้อนกว่าเดิมเพราะ

เทคโนโลยีดิจิทัลทำาให้เราสามารถจับ	“สัญญาณ”	หรือ	“การเปลี่ยนแปลง”	

ได้มากขึ้นกว่าแต่ก่อนเพราะคนเรามีปฏิสัมพันธ์กับเทคโนโลยีใหม่ๆ	รอบตัว

มากกว่าเดิมซึ่งเทคโนโลยีเหล่านี้ก็ล้วนมีความสามารถในการเก็บข้อมูลที่ฉลาด

มากข้ึน	เร็วข้ึน	และสามารถเก็บได้ในปริมาณมากข้ึนกว่าเดิมด้วย	มันจึงไม่แปลก

ที่หากเป็นสมัยก่อนนั้นเราจะใช้การเก็บข้อมูลแบบ	“สุ่มตัวอย่าง”	แต่ในวันนี้

หลายๆ	อย่างเป็นการใช้ข้อมูลจริงเลย

	 นอกจากนั้นแล้ว	สิ่งที่นักการตลาดยุคใหม่น่าจะชื่นชอบการวัดผลคือการ

ท่ีทำาให้เรามองเห็น	“ความลึก”	ของ	“การเปล่ียนแปลง”	ได้มากกว่าแต่ก่อน	อย่างเช่น

หากเป็นสมัยก่อนเราก็คงได้แต่คาดคะเนและกะว่าจะมีคนเห็นป้ายโฆษณาน้ีก่ีคน

จากจำานวนคนที่เดินผ่านไปมาในบริเวณที่ป้ายโฆษณานั้นอยู่	เรากะว่าจะมีคนดู

โฆษณาทีวีกี่คนจากการคำานวณเรตติ้งที่เก็บจากกลุ่มตัวอย่างโดยไม่สามารถ

บอกได้แน่ชัดว่าตอนนั้นคนๆ	นั้นดูโฆษณาเราจริงๆ	หรือไม่

	 แต่ด้วยสื่อยุคใหม่อย่างสื่อดิจิทัลนั้นทำาการเก็บข้อมูลโดยละเอียด	ไม่ว่า

จะเป็นโฆษณาชิ้นนี้ถูกนำาไปแสดง	“ต่อหน้า”	กลุ่มเป้าหมายกี่ครั้ง	กลุ่มเป้าหมาย

กดเข้ามาดูโฆษณานั้นหรือไม่	ใช้เวลาเท่าไร	วิดีโอคอนเทนต์นี้มีการเห็นกี่ครั้ง	

คนดูกี่วินาที	ดูแบบเปิดเสียงหรือปิดเสียง	ฯลฯ	

	 ด้วยเหตุน้ีจึงไม่แปลกท่ีหน่วยช้ีวัดการตลาดดิจิทัลน้ันมีมากมายชนิดท่ีจะจำา

ท้ังหมดก็คงไม่ไหว	เพราะเราก็มีชุดข้อมูลใหม่ๆ	เกิดข้ึนมาตลอดเวลาและชุดข้อมูลน้ี

ก็นำาไปสู่ตัวชี้วัดใหม่ๆ	ตามมาด้วย
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ตัวอย่างของหน่วยชี้วัดที่นิยมใช้กัน

	 หน่วยชี้วัดทั่วไป

	 หน่วยชี้วัดทั่วไปของ	Website

	 หน่วยชี้วัดทั่วไปของ	Facebook

	 ตัวชี้วัดนั้นจริงๆ	ยังมีอีกมากซึ่งก็จะสามารถแบ่งได้หลายแบบ	ทั้งแบ่ง

จากประเภทของแพลตฟอร์ม	ประเภทของจุดประสงค์	ตลอดไปจนถึงการแบ่ง

ตาม	Customer	Journey	ก็ได้	ซึ่งนั่นจะสามารถนำาไปประยุกต์ใช้ได้กับการทำา	

Communication	Plan	เนื่องจากสามารถเอาไปเทียบเพื่ออธิบายเป้าหมายของ

แต่ละขั้นตอนการสื่อสารตามรูป
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(ตัวอย่างการวาง Communication Plan โดยมีตัวชี้วัดประกบในแต่ละขั้นตอน

ของ Customer Journey)

การวางโครงสร้าง	KPI	สำาหรับ	Digital	Marketing
	 จากหลักการข้างต้นน้ัน	เราก็สามารถเอามาประยุกต์ใช้ในการทำางานจริงได้

อย่างเช่นการตั้ง	KPI	สำาหรับการทำางานนั้น	เราก็เริ่มวางโดยมีโครงสร้างสำาคัญๆ	

คือ

 Objective	–	วัตถุประสงค์ตั้งต้น	เช่นต้องการให้คนเห็นมากขึ้น	ต้องการ	

Traffic	เข้าเว็บ	ต้องการคนซื้อสินค้า

 Solution	–	วิธีการที่เลือกเพ่ือจะทำาให้บรรลุวัตถุประสงค์นั้น	ซึ่งใน	Solution	

ก็อาจจะแตกยิบย่อยไปได้ตามจำานวนหรือวิธีการที่เลือกมา

 KPI	–	คือตัวชี้วัดของ	“ผล”	ที่เกิดขึ้น	ซึ่งเราจะเลือกตัวชี้วัดที่จำาเป็นเท่านั้น	

ไม่เอาตัวชี้วัดอื่นๆ	ซึ่งไม่เกี่ยวข้อง

	 ทั้งสามอย่างนี้เป็นสิ่งที่	“ต้องเชื่อมโยงกัน”	กล่าวกันง่ายๆ	คือ	Solution	ต้อง

ตอบโจทย์	Objective	และ	KPI	ก็คือการบอกผลของ	Solution	ท่ีไปตอบ	Objecitve	

อีกที	ซ่ึงหากท้ังหมดน้ีไม่เช่ือมโยงกันก็จะมีปัญหามากๆ	เพราะกลายเป็นว่าวัดผล

ไปแล้วไม่ตอบโจทย์จริงๆ	ที่ตั้งไว้หรือวัดผลผิดนั่นเอง

	 อย่างไรก็ตาม	เมื่อเราทำางานจริงแล้วเราก็จะพบว่า	Solution	และ	KPI	นั้น

อาจจะมีหลายตัว	ซึ่งมันก็จะแปรผันไปตาม	Objective	ที่เราเลือกมา	ซึ่งเราก็

สามารถจะซอยช่องคอลัมน์ต่างๆ	ให้ละเอียดมากขึ้นได	้เช่น
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	 นอกจากนี้แล้ว	ในการทำางานระดับลึกๆ	นั้นก็สามารถจะแยกย่อยตัว	

Solution	ลงไปในรายละเอียดเพื่อให้เห็นภาพที่ชัดเจนมากขึ้นว่าวิธีการไหน

หรือโฆษณาตัวไหนทำางานได้ดี	เช่น

	 เมื่อเป็นแบบนี้	เราก็จะพอมองเห็นการใช้	“ตาราง”	เข้ามาช่วยจัดระเบียบ

ข้อมูลให้กับเรา	เพื่อให้เราสามารถเปรียบเทียบและวัดผลอยู่ภายใต้เง่ือนไขที่ควร

จะเป็น	และทำาให้เราทำางานได้ง่ายข้ึนสำาหรับการเลือกว่าจะเพ่ิม/ลดโฆษณาตัวไหน

 

	 ข้อพึงระวังในการตั้ง	KPI

	 ให้แน่ใจว่า	KPI	ดังกล่าวน้ันสะท้อนผลท่ีกลับไปตอบโจทย์เป้าหมายของคุณ

ได้จริง	เช่นถ้าคุณเน้น	“คนเห็น”	คุณก็น่าจะเน้นไปเรื่อง	Reach	&	Impression	

โดยพวก	Click	&	Engagement	น้ันเป็นค่าท่ีถูกจัดว่าเป็น	Indicator	รอง	อย่าเอา	
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KPI	หลายๆ	ของหลาย	Objective	มาปนหรือวัดข้าม	Objective	กันเด็ดขาด	

เพราะ	Ad	บางตัวอาจจะไม่ได้ดีในเรื่องการสร้าง	Engagment	แต่สามารถสร้าง	

Traffic	ได้ดี	บางตัวอาจจะได้	Engagement	ดีมากแต่คนไม่กดเข้ามาเว็บไซต์

เลยก็ได้

การสร้างองค์กรให้พร้อมกับการใช้	Data	Analytics
	 เมื่อมาถึงจุดนี้แล้ว	จะเห็นได้ว่าการใช	้Data	จะกลายเป็นเรื่องสำาคัญมากๆ	

เพราะการวัดผลต่างๆ	น้ันจำาเป็นต้องมีการใช้ข้อมูลมากมายเข้าาประกอบ	และถ้า

ย่ิงมีข้อมูลเชิงลึก	มีการบริหารจัดการท่ีดีเท่าไร	บริษัทก็สามารถใช้ความได้เปรียบ

จากตรงนี้ได้เช่นกัน

	 แล้วองค์กรควรจะมีการปรับตัวอย่างไรเพื่อให้ธุรกิจและการตลาดสามารถ

ใช้ประโยชน์เหล่าน้ีได้	เราก็อาจจะมองโครงสร้างพ้ืนฐานง่ายๆ	เป็นกรอบการทำางาน

โดยอิงจากพื้นฐานของ	Data	Analytics	นั่นเอง

	 1.	องค์กรต้องมีความสามารถในการเก็บข้อมูล

	 จุดเร่ิมต้นแรกท่ีสำาคัญคือการท่ีองค์กรต้องมีข้อมูลในมืออย่างมีประสิทธิภาพ

เสียก่อน	และนั่นทำาให้องค์กรต้องกลับมาพิจารณาว่าตอนนี้องค์กรมีข้อมูล

มากแค่ไหน	และข้อมูลอะไรบ้างที่จะจำาเป็นต่อองค์กรทั้งในปัจจุบันและอนาคต	

จากน้ันก็เริ่มทำาการวางโครงสร้างว่าจะเก็บข้อมูลอย่างไรได้บ้าง	จะใช้เครื่องมือ

อะไรในการเก็บข้อมูล	จะต้องใช้ทรัพยกรอะไร	ไม่ว่าจะเป็นด้านเทคนิค	ฮาร์ดแวร์	

ซอฟท์แวร์	ตลอดจนทรัพยากรบุคคลที่ต้องเข้ามาเกี่ยวข้อง

	 2.	องค์กรต้องมีความสามารถในการประมวลผลข้อมูล

	 การมีข้อมูลในมือแต่ไม่สามารถนำาไปวิเคราะห์ก็คงเป็นเรื่องน่าเสียดายอยู่

ไม่น้อย	องค์กรจึงต้องมีกระบวนการแปรข้อมูลท่ีมีอยู่นั้นเพื่อนำาไปใช้ประโยชน์

ไม่ว่าจะเป็นการวิเคราะห์ข้อเท็จจริงของการทำางานในองค์กร	การเข้าใจลูกค้า	หรือ

แม้แต่การนำาข้อมูลนั้นไปใช้ในการสร้างประสบการณ์ที่ดีขึ้นให้กับลูกค้า	ซึ่งตรงนี้
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ต้องมีคนที่ทำาหน้าที่ประมวลผลข้อมูลต่างๆ	ที่ไหลเข้ามาและสรุปให้กลายเป็น

เนื้อหาที่สามารถนำาไปใช้ทำางานได้ต่อไป

	 3.	องค์กรต้องรู้วิธีการนำาข้อมูลไปใช้งาน

	 นอกจากบทวิเคราะห์ต่างๆ	ที่ธุรกิจจะได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลแล้ว	สิ่งที่

ธุรกิจต้องทำาได้คือการนำาข้อมูลหรือบทวิเคราะห์ที่ว่านั้นไปใช้ทำางาน	ไม่ว่าจะใช้

ในการตัดสินใจ	ใช้เป็นข้อมูลเพื่อไปปรับวิธีการดำาเนินงาน	ฯลฯ	โดยไม่ใช่แค่เป็น

รายงานท่ีทำาให้เสร็จแล้วจบกัน	ซ่ึงตรงน้ีเององค์กรก็ต้องมีการวางกลไกการทำางาน

หลังจากได้รับข้อมูลต่างๆ	ที่ผ่านการวิเคราะห์แล้ว

	 จากพ้ืนฐานสามข้อดังกล่าวจะเห็นได้ว่ามี	“งาน”	ท่ีองค์กรและทีมการตลาด

ต้องทำาอยู่มากสมควร	แต่ก็น่ันแหละว่าการใช้	Data	จะกลายเป็นเร่ืองสำาคัญมากๆ	

ในอนาคตอันใกล้	ฉะนั้นแล้วองค์กรก็ต้องมีแผนการที่จะรับมือพร้อมกับวาง

โครงสร้างให้พร้อมกับสถานการณ์ที่	Data	จะกลายเป็นองค์ประกอบสำาคัญของ

การตลาดนั่นเอง
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11

พื้นฐานการตลาดยุคใหม่ที่
นักการตลาดต้อง

“แม่น” ให้ได้ในเร็ววัน
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	 เวลาคนถามผมว่าการตลาดในอนาคตจะเป็นอย่างไรน้ัน	เอาจริงๆ	มันก็ยาก

ท่ีจะบอกหรือฟันธงว่าจะเป็นยังไง	(เพราะถ้าผมรู้ก็คงไปทำาอะไรร่ำ�รวยไปแล้วล่ะ)	

แต่ถ้าถามผมว่านักการตลาดควรปรับตัวอย่างไรน้ัน	ผมก็มักจะบอกเร่ืองการปรับ

พื้นฐานและทักษะการตลาดหลายๆ	อย่างให้แม่นยำาและคล่องกว่าเดิม

	 ทักษะเหล่าน้ีมีมากมายหลายอย่างซ่ึงก็วนอยู่กับส่ิงท่ีอยู่ก่อนหน้าในหนังสือ

เล่มนี้

	 1.	การออกแบบ	Target	Persona

	 การระบุ	“กลุ่มเป้าหมาย”	เป็นเรื่องที่นักการตลาดทำากันมาช้านาน	แต่ด้วย

เทคโนโลยีในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ละเอียดและซับซ้อนกว่าเดิมเช่นเดียวกับ

สภาวะสังคมปัจจุบันทำาให้กลุ่มเป้าหมายกระจัดกระจายและมีความซับซ้อน

มากกว่าจะแบ่งกันด้วย	Demographic	แบบเดิมๆ	การออกแบบ	Target	Persona	

จึงกลายเป็นเรื่องใหม่สำาหรับนักการตลาดจำานวนมากในการระบุกลุ่มเป้าหมาย

ในเชิงของ	“คน”	มากกว่า	“สถิติ”	และอธิบายในมุมที่ลึกลงไป	ทั้งในแง่	Demo- 

graphic	Psychographic	Interests	Behaviors	Problems	ฯลฯ

	 ถ้าเราพูดถึงเรื่อง	Persona	ในตำาราการตลาดแต่ก่อนนั้นก็อาจจะไม่ได้

มีการพูดถึงเยอะมากนัก	แต่สำาหรับนักธุรกิจยุคใหม่โดยเฉพาะในสาย	Startup	

นั้นเรียกว่าเป็นแม่แบบการออกแบบธุรกิจที่ขาดไม่ได้กันเลยทีเดียว	ฉะนั้นถ้า

นักการตลาดยังไม่คุ้นกับเรื่องนี้ก็ควรรีบทำาการศึกษาและฝึกใช้ให้คล่องได้แล้ว

ล่ะครับ

	 2.	การเข้าใจ	Customer	Journey

	 หนึ่งในสิ่งที่เปลี่ยนไปมากสำาหรับโลกผู้บริโภคในปัจจุบันคือวิถีในการที่เข้า

จะซื้อสินค้า	ใช้บริการนั้นต่างไปจากสมัยก่อน	เราอาจจะคุ้นเคยกับ	Purchasing	

Funnel	ท่ีเราเห็นมาช้านานว่าเป็น	Awareness	Consider	Purchase	ซ่ึงทุกอย่าง

ก็ดูเป็นขั้นเป็นตอนไป	แต่ในโลกปัจจุบันนั้นเราจะเห็นว่าแม้ภาพกว้างจะเป็นช่วง

คล้ายๆ	เดิมแต่ข้ันตอนภายในน้ันแตกละเอียดยิบกว่ายุคไหนๆ	ท้ังเร่ืองการหาข้อมูล	

การเช็กรายละเอียด	การทำาการบ้านก่อนจะซื้อสินค้าต่างๆ	เรียกได้ว่าคนเราใน
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ปัจจุบันน้ันไม่ใช่ประเภทเห็นโฆษณาแล้วก็สนใจซ้ือสินค้ากันเลยแบบท่ีเราเคยคิด

แบบเหมาๆ	กัน

	 การมองความซับซ้อนของ	Customer	Journey	เป็นเรื่องที่นักการตลาด

ยุคใหม่ต้องแม่นมากๆ	เพราะคนจำานวนมากมี	Customer	Journey	ท่ีไม่เหมือนกัน

และย่ิงทำาให้เกิดความหลากหลายสุดๆ	จนอาจจะทำาให้นักการตลาดไม่รู้ว่าจะเก็บ

ทุกจุดได้อย่างไร	(ซึ่งมันก็ยากที่เราจะเก็บได้หมดจริงๆ	นั่นแหละ)	แต่การที่เรา

มองภาพได้ขาดก็จะทำาให้เรารู้ได้ว่าอะไรควรทำา	อะไรไม่ควรทำา	(หรือให้ความ

สำาคัญน้อยลง)

	 3.	การรู้จัก	Customer	Touchpoint	ที่หลากหลาย

	 ข้อนี้ก็จะโยงกับเรื่อง	Customer	Journey	ข้างต้น	เพราะว่าผู้บริโภคจะมี

จุดที่ทำาให้เขาได้สัมผัสประสบการณ์กับแบรนด์	สินค้า	และบริการมากขึ้นกว่า

แต่ก่อนเยอะมาก	ท้ังอาจจะเกิดข้ึนจากแบรนด์เอง	เกิดจากคนอ่ืน	เกิดจากผู้บริโภค

ด้วยกัน	และนั่นทลายเงื่อนไขของ	Touchpoint	แบบเดิมๆ	ไปเรียบร้อยแล้ว	(เช่น

คนจำานวนมากไม่ได้ดูทีวีอีกแล้ว	คนจำานวนไม่น้อยไม่ได้กดตาม	Facebook	Page	

ของช่องข่าว	หลายๆ	คนใช้	Mobile	Banking	แทนที่จะไปสาขา	ฯลฯ)

	 ปัญหาน่าปวดหัวของนักการตลาดในวันนี้และในอนาคตคือความยุ่งเหยิง

และหลากหลายมากๆ	ของ	Touchpoint	ต่างๆ	ซึ่งทำาให้คนทำาการตลาดต้อง

แม่นมากๆ	ว่าจะใช้	Touchpoint	อะไรบ้างท่ีจำาเป็น	และในแต่ละ	Touchpoint	น้ัน

จะใช้งานอย่างไร	เพราะมันไม่ใช่เร่ืองการใช้	Touchpoint	ท่ีเยอะๆ	แต่ให้ประสบการณ์

ประเภท	Copy	&	Paste	เป็นแน่

	 4.	การทำา	Content	Marketing

	 อย่างท่ีได้มีการพูดถึงไปบ้างพอสมควร	ว่าเราเข้าสู่ยุคท่ีมีคอนเทนต์มากมาย

มหาศาลทำาให้วิถีในการรับสารจากธุรกิจเปลี่ยนไปจากเดิม	ความคาดหวังของ

สารที่จะส่งมาให้ในรูปแบบคอนเทนต์ต่างๆ	ก็จะไม่เหมือนกับยุคโฆษณาจ๋า

แบบแต่ก่อน	เช่นเดียวกับการประยุกต์สื่อต่างๆ	ที่มีในมือเพื่อให้ใช้ประโยชน์ของ



179ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง

คอนเทนต์ได้มากที่สุด	ด้วยเหตุนี้นักการตลาดจึงจะต้องพัฒนาทักษะของการ

ใช้งานคอนเทนต์ในโหมดของ	Content	Marketing	มากขึ้นกว่ายุคไหนๆ	ต้อง

มีความเข้าใจว่าคอนเทนต์แบบใดเหมาะกับกลุ่มเป้าหมายไหนและจะนำาไปเผยแพร่

ช่องทางใด	คอนเทนต์ใดเหมาะแก่การเผยแพร่และอันไหนไม่เหมาะ

	 5.	การสร้าง	Experience	ที่มากกว่าการทำา	Advertising

	 Advertising	เป็นเหมือนมาเฟียของวงการการตลาดมาช้านาน	เรียกได้ว่า

มีส่วนสำาคัญในการทำาให้ผู้บริโภคเกิดการ	“รับรู้”	และ	“มีประสบการณ์”	กับสินค้า

ในวงกว้าง	(ซึ่งก็มาจากอำานาจของสื่อในสมัยก่อนนั่นแหละ)	แต่พอเราเข้าสู่ยุคที่

การทำาหนังโฆษณาอาจจะไม่สามารถตอบโจทย์เพียงพอแล้วในวันน้ี	รูปแบบของ

การทำาโฆษณาเลยถูกตั้งคำาถามว่าควรจะก้าวไปทางไหนกันแน่

	 คำาตอบที่ว่านั่นคือเรื่องของการกลับไปแก่นจริงๆ	ซึ่งนั่นก็คือเรื่องของการ

สร้าง	“ประสบการณ์”	ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและแบรนด์ในแต่ละ	Touchpoint	

ซึ่งถูกร้อยเรียงด้วย	Customer	Journey	ซึ่งอาจจะเริ่มตั้งแต่การเห็นคอนเทนต์

บางอย่างบนออนไลน์	การเข้าไปหาข้อมูลแล้วเจอเรื่องราวเสริม	การได้ทดลอง

และสัมผัสสินค้าทั้งแบบทางตรงและทางอ้อม	ซึ่งประสบการณ์ที่ว่านี่คือเรื่องของ	

“ความทรงจำา”	ที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคและจะมีผลต่อการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้า

ของเขาในอนาคตนั่นเอง

	 ประเด็นเรื่อง	Experience	นี้ถูกพูดถึงมากขึ้นเรื่อยๆ	รองลงมาจาก	Content	

Marketing	(ที่ตอนนี้กำาลังจะกลายเป็นกระแสหลักขึ้นมาเบียดกับการทำาโฆษณา

แล้ว)	และนักการตลาดต้องเข้าใจ	รู้จัก	และสามารถ	“ออกแบบประสบการณ์”	

ของผู้บริโภคในจุดสำาคัญๆ	ให้ได้

	 6	การวิเคราะห์ข้อมูลขั้นพื้นฐานจนถึงขั้นสูง

	 ด้วยการท่ีหัวใจของธุรกิจจะอยู่ท่ีการใช้ข้อมูลท่ีเกิดจากเทคโนโยโลยียุคใหม่

จึงไม่อาจจะปฏิเสธได้ว่าทักษะการประมวลผลข้อมูลนั้นจะกลายเป็นเรื่องจำาเป็น

อย่างยิ่งยวดสำาหรับนักการตลาดในยุคหน้าโดยปริยาย	ทั้งนี้ข้อมูลที่ล้นหลาม

เข้ามาจะกลายเป็นทั้งขุมทรัพย์ของคนที่ใช้งานได้เป็นและจะกลายเป็นอุปสรรค
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อันหนักหน่วงสำาหรับคนที่ไม่สามารถใช้ประโยชน์มันได้	นอกจากนี้แล้ว	การใช้

ข้อมูลนี้จะช่วยลดปัญหาของการ	“คิดเองเออเอง”	หรือการตัดสินใจโดยใช	้

“ความชอบส่วนตัว”	ซึ่งมีความเสี่ยงสูงมากอีกด้วย
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WINTER IS COMING
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	 ประโยคยอดฮิตจากซีรีส์	Game	of	Thrones	ที่พูดเปรยตั้งแต่ต้นเรื่องว่า	

“ฤดูหนาวกำาลังมา”	ซึ่งเป็นสัญลักษณ์ในภายหลังคือมหันตภัยที่ค่อยๆ	คืบคลาน

เข้ามาในดินแดนที่เหล่าตัวละครอยู่	มันเป็นสัญญาณให้เห็นว่าความสงบสุขที่

เคยมีกำาลังจะหายไปและจะถูกทดแทนด้วยความวุ่นวายหากเราไม่ได้เตรียมตัว

ไว้ให้ดี

	 ผมมักหยิบประโยคดังกล่าวมาต้ังสเตตัสบน	Facebook	ส่วนตัวของผมบ่อยๆ	

เพราะ	“ฤดูหนาวของนักการตลาด”	กำาลังจะมาถึงเช่นเดียวกับ	“ฤดูร้อน”	และ	

“ฤดูใบไม้ผลิ”	ที่เคยสดใส	เคยเป็นช่วงรุ่งโรจน์กำาลังจะหมดไป

	 ไม่มีใครรู้ว่าฤดูหนาวท่ีเข้ามาน้ีจะเป็นอย่างไร	จะเข้ามานานแค่ไหน	และอีก

นานเท่าไรท่ีเราจะต้องทนกับความหนาวน้ี	แต่ท่ีแน่ๆ	คือถ้าเรายังทำาตัวประหน่ึงว่า

เราอยู่ในฤดูร้อน	เราก็คงไม่อาจจะไปรอดในฤดูหนาวนี้	คนที่จะรอดก็คือคนที่

เตรียมพร้อมและปรับตัวให้เพียงพอที่จะอยู่ไปกับความหนาวที่กำาลังจะเข้ามา

	 แต่ที่น่ากลัวคือมันไม่ใช่	Winter	is	coming	แต่จริงๆ	แล้วมันคือ	Winter	is	

here	ต่างหาก

	 เราไม่อาจจะปฏิเสธได้แล้วว่า	“โลกของการตลาด”	ได้เปลี่ยนไปแล้วเพราะ

ผู้บริโภคซึ่งเป็นลูกค้าของเราได้รับเทคโนโลยีพร้อมกับสร้างพฤติกรรมในการ

ใช้ชีวิตในฐานะ	“ผู้บริโภค”	แบบใหม่ข้ึน	และตอนน้ีพวกเขาได้นำาหน้านักการตลาด

ไปแล้ว	ถ้าเรายังอยู่กับกรอบเดิมๆ	อยู่กับวิธีคิดและโมเดลเดิมๆ	ที่สร้างขึ้นเพื่อ

คุยกับผู้บริโภคในเมื่อวาน	เราก็จะถูกผู้บริโภคยุคใหม่ทิ้งไว้ข้างหลังและก็อาจจะ

ไปไม่รอดในที่สุด

	 น่ีอาจจะเป็นช่วงเวลาท่ียากลำาบากสำาหรับนักบริหาร	นักธุรกิจ	นักการตลาด	

เพราะมันคือช่วงที่เราถูกบีบให้ปรับตัวเพื่อให้อยู่รอดในฤดูหนาว	

	 และแน่นอนว่าเราไม่มีทางเลือก

	 เพราะผู้บริโภคเลือกมันให้เราแล้ว

	 ส่ิงท่ีหนังสือเล่มน้ี	“แชร์”	ให้คุณฟัง	มันเป็นแค่ส่วนหน่ึงของฤดูหนาวท่ีเข้ามา	

และมันเป็นเพียง	“จุดเริ่มต้น”	ของสิ่งที่เราเรียกว่าการตลาดในอนาคต	ไม่มีใคร

รู้ว่าสุดท้ายแล้วเทคโนโลยีจะนำาพาการตลาดเราไปถึงจุดไหน	แต่มันก็เป็นเหมือน

ภารกิจของเราในฐานะนักการตลาดท่ีจะต้องไล่ตามเส้นทางท่ีถูกขีดลากไปเร่ือยๆ	
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โดยไม่มีที่สิ้นสุด

	 และเพื่อให้เราไล่ตามไปได้	เราต้องไม่หยุดที่จะพัฒนาตัวเอง	ไม่หยุดที่จะ

เรียนรู้การเปลี่ยนแปลง	ไม่หยุดที่จะศึกษาและสังเกตพฤติกรรมของลูกค้าเรา

ท่ีต่างไปจากเม่ือวาน	ไม่หยุดท่ีพยายามหาคำาตอบท่ีดีกว่าเดิมว่าจะทำาอย่างไรท่ีให้ 

การตลาดของเรามีประสิทธิภาพมากขึ้น

	 เพราะถ้าเมื่อไรที่เราหยุด

	 เราก็จะคงจะสิ้นสุดการเป็นนักการตลาดของเราแล้วนั่นเอง
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	 ณัฐพัชญ์	วงษ์เหรียญทอง	จบการศึกษาปริญญาตรีจาก

คณะอักษรศาสตร์	จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย	เอกศิลปการละคร	และ

ปริญญาโทจากการจัดการวัฒนธรรม	บัณฑิตวิทยาลัย	จุฬาลงกรณ์- 

มหาวิทยาลัย	(ซึ่งอ่านถึงตรงนี้หลายๆ	คนอาจจะเริ่มเอะใจว่าคนนี้

ไม่ได้เรียนจบสายการตลาดและธุรกิจมาเลย)

	 หลังจากเรียนจบก็ได้ทำางานในหลายสายงาน	ตั้งแต่การเป็น

ครีเอทีฟของรายการทีวี	เจ้าหน้าท่ีดูแลลูกค้า	เจ้าหน้าท่ีการตลาดของ

หน่วยงานรัฐบาลต่างประเทศ	จนได้เร่ิมเข้ามาทำาสายการตลาดจริงจัง

ที่บริษัท	อาร์	เอส	มหาชน	และเข้าสู่วงการดิจิทัลเอเยนซีในตำาแหน่ง	

Associate	Director	-	Head	of	Social	Media	Content	ที่	Edge	

Asia	ก่อนจะไปดูแลการตลาดดิจิทัลในตำาแหน่ง	Vice	President	- 

Head	of	Online	Marketing	ที่บริษัท	โทเทิล	แอคเซส	คอมมูนิเคชั่น	 

(ดีแทค)

	 หลังจากทำางานประจำามาเป็นสิบปี	ปัจจุบันได้ออกมาเปิดบริษัท	

dots	Consultancy	ในการทำา	Training	ด้านการตลาดดิจิทัลรวมทั้ง

การเป็นที่ปรึกษาการตลาด	(แบบไม่เป็นทางการ)	ซึ่งก็จะมีคอร์ส

เทรนนิ่งอยู่แทบทุกเดือน

ประวัติผู้แต่ง
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	 นอกจากสายงานประจำาแล้ว	ณัฐพัชญ์	ยังเป็นนักเขียนตัวยง	

เพราะนอกจากเขียนคอลัมน์ในนิตยสาร	a	day	มาสิบกว่าปี	และเป็น

คอลัมน์นิสต์ท่ี	Thairath	Online	มากว่าสามปี	แล้วยังมีผลงานท่ีน่าจะ

เป็นที่รู้จักมากที่สุดคือการเป็นบล็อกเกอร์ที่บล็อก	nuttaputch.com	

ของตัวเองท่ีค่อยๆ	มีผู้อ่านมากข้ึนเร่ือยๆ	จนปัจจุบันมีคนติดตามกว่า	

290,000	คนบน	Facebook

	 นอกจากนี้แล้ว	ณัฐพัชญ์	ยังเป็นอาจารย์ประจำาวิชา	Digital	

Content	Marketing	ของหลักสูตรปริญญาโทด้านการส่ือสารการตลาด

ดิจิทัลท่ีมหาวิทยาลัยกรุงเทพ	รวมท้ังอาจารย์พิเศษให้กับมหาวิทยาลัย

อื่นๆ	ด้วย
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I t ’ s  n o t  
t h e  d i g i t a l  m a r k e t i n g .

I t ’ s  t h e  m a r k e t i n g
i n  t h e  w o r l d  b e c o m e  d i g i t a l .


