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  เบื้องหลังเทคโนโลยี Barcode สูการระบุตัวตน-พฤติกรรมลูกคา

Data สุดมีคาที่ใชทำการตลาดไดแบบเฉพาะบุคคล
  

หากมองยอนกลับไป จุดเริ่มตนของเสนแถบสีดำขาวที่

เราคุนตานี้เกิดจากความพยายามในการแกปญหาคอ

ขวดทางธุรกิจ เทคโนโลยี Barcode คิดคนโดย Norm

an Joseph Woodland และ Bernard Silver สองนัก

ศึกษาม.ดัง ดานเทคในสหรัฐ โดยไดรับโจทยจากผูบริ

หารซูเปอรมารเก็ตแหงหนึ่งในป 1948 วาอยากไดระบ

บที่อานขอมูลสินคาไดอัตโนมัติ Woodland พัฒนาอยู

นานนับสิบป จนเทคโนโลยีนี้กลายเปนสิทธิบัตรในป 1

952 และถูกใชงานจริงครั้งแรกกับ “หมากฝรั่ง Wrigle

y’s” ในป 1974 ในโลกธุรกิจและการตลาด Barcode

คือนวัตกรรมเปลี่ยนโลกที่ทำให “สินคาที่จับตองได” ก

ลายเปน “ขอมูลดิจิทัล” และทั่วโลกจะมี มาตรฐานสา

กล (GS1) ที่กำหนดโครงสรางตัวเลข 13 หลักประกอ

บดวย รหัสประเทศ รหัสผูผลิต และ รหัสสินคา สิ่งนี้ก็เ

หมือนกับการออก “เลขบัตรประชาชน” ใหกับสินคาทุ

กชิ้นบนโลก ทำใหไมวาจะสงสินคาไปขายที่ประเทศไ

หน ระบบก็สามารถระบุตัวตนของสินคานั้นไดอยางถู

กตองแมนยำทันทีที่สแกน เวลาตอมาเมื่อความตองก

ารขอมูลซับซอนขึ้น บารโคดแทงแบบเดิม ที่เก็บขอมูล

ไดจำกัดเเริ่มไมเพียงพอ ทำใหในเวลาตอมาวิศวกรชา

วญี่ปุนก็พัฒนาตอยอดเกิดเปนเทคโนโลยี QR Code (

Quick Response Code) ไดสำเร็จ 1994 ยุคแรกๆ B

arcode ทำหนาที่พื้นฐานในการ จัดการสต็อก (Inven

tory Management) และ ตรวจสอบยอนกลับ (Trace

ability) เพื่อความโปรงใส เพราะสิ่งนี้สามารถเชื่อมโย

งกลับไปหา Unique Identifier (UID) หรือตัวระบุตัวต

นและพฤติกรรมของลูกคาได และขอมูลชุดนี้จะถูกนำ

ไป ใชตอในเชิงกลยุทธไดหลายอยางมากๆ เชน

1. การเปลี่ยน “คนแปลกหนา” ใหเปน “คนที่รูใจ” ในโ

ลกการตลาดแบบเดิม แบรนดอาจไมรูวาใครมาซื้อสิน

คาบาง แตถาระบบ Barcode หรือ QR Code ถูกผูกเ

ขากับบัญชีสมาชิก (Membership)

  

แบรนดจะรูทันทีวา “นาย ก. ที่อยูบานหลังนี้ ชอบซื้อสิ

นคาอะไร ซื้อถี่แคไหน และมีไลฟสไตลอยางไร” แบบไ

มตองเดา

2. รูเสนทางกอนตัดสินใจซื้อ เมื่อรูตัวตน (UID) จากก

ารสแกนหรือทำธุรกรรม แบรนดสามารถสืบยอนกลับ

(Traceability) ไปยังพฤติกรรมในอดีตได เพื่อหาคำต

อบวา “ทำไมลูกคาคนนี้ถึงตัดสินใจซื้อ?” ขอมูลนี้สาม

ารถวิเคราะหยอนหลังไดวา การตัดสินใจซื้อครั้งนี้มาจ

ากสื่อโฆษณาชิ้นไหน? มาจากคูปองสวนลดที่สงใหทา

งไลน หรือเพราะเห็นรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร?

3. ยิงโฆษณาแมนยำราวจับวาง เมื่อนำขอมูลการซื้อข

ายจาก Barcode จำนวนมหาศาลมาพล็อตลงบนแผ

นที่ (Geomarketing) จะเกิดเปน Heat Map ที่สามาร

ถบอก “พิกัดความนิยม” และกำลังซื้อของผูบริโภคใน

ระดับพื้นที่ไดเลย จากขอมูลนี้แบรนดสามารถใชขอมู

ลนี้ในการเลือกทำเลเปดสาขาใหม ใหตรงกับถิ่นที่อยูข

องกลุมเปาหมายที่มีกำลังซื้อสูง

4. การทำนายความตองการในอนาคต เมื่อ Data บอ

กพฤติกรรมการซื้อในอดีตที่ระบุตัวตนได ขอมูลนี้เปน

ประโยชนมากที่จะให AI ใชในการทำนายพฤติกรรมข

องลูกคาในอนาคตได เหมือนกับที่ Netflix รูวาเราจะดู

อะไร หรือ Shopee รูวาเราจะซื้ออะไร แบรนดที่ถือขอ

มูลชุดนี้จะสามารถ “ทำนายวาลูกคาจะซื้ออะไรเปนชิ้

นตอไป” และสามารถนำเสนอสินคามารอไวเลย กอน

ที่ลูกคาจะรูตัววาของชิ้นนั้นหมด เปนการดักทางควา

มตองการไดอยางสมบูรณแบบ

( ที่มา : MarketingOops! )
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