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  เพราะอะไร Data ไมไดพาองคกรไปสูการเติบโต
 

ในยุคที่คำวา *Data-Driven* กลายเปนคำศักดิ์สิทธิ์ข

องโลกธุรกิจ ผูบริหารจำนวนมากเชื่อวาการตัดสินใจด

วยขอมูลคือสัญลักษณขององคกรที่ทันสมัย ฉลาด แล

ะมีระบบ ทุกอยางดูเหมือนอยูภายใตการควบคุม นั้น

ทำใหการตัดสินใจดูมั่นใจขึ้น เพราะเหมือนมีหลักฐาน

รองรับอยูตลอดเวลา แตความจริงที่หลายองคกรไมอ

ยากยอมรับก็คือ ขอมูลไมไดชวยใหธุรกิจคนพบสิ่งให

มเสมอไป สิ่งที่ขอมูลทำไดดีที่สุดคือการชวย “ปรับปรุ

งสิ่งที่มีอยูแลว” มากกวาการคนหานวัตกรรมหรือโอก

าสใหมในตลาด ลองนึกภาพการขับรถโดยดูแคเข็มวัด

ความเร็ว เข็มนั้นสามารถบอกไดวารถกำลังวิ่งเร็วหรือ

ชา แตไมสามารถบอกไดวาควรขับไปทางไหน เชนเดีย

วกับขอมูลในองคกร มันบอกไดวาเกิดอะไรขึ้น แตไมไ

ดบอกวาควรสรางอะไรใหมตอไป

ปญหาของการพึ่งพาขอมูลมากเกินไป เกิดจากขอจำ

กัดพื้นฐานของขอมูลเอง ซึ่งมีลักษณะสำคัญ 3 ประก

ารที่ทำใหมันไมสามารถนำพาองคกรไปสูการเปลี่ยนแ

ปลงครั้งใหญได 

ประการแรกขอมูลเกิดจากสถานการณในอดีตเสมอ ตั

วเลขยอดขายจากไตรมาสที่ผานมาอาจสะทอนพฤติก

รรมของลูกคาในชวงเวลานั้น แตไมไดหมายความวาค

วามจริงเดียวกันจะเกิดขึ้นอีกในอนาคต ความสำเร็จข

องสินคาหนึ่งอาจเกิดจากปจจัยที่องคกรเองก็ไมรู เชน

คูแขงอาจมีสินคาหมดสต็อกหรืออาจเกิดกระแสในต

ลาดที่สงผลชั่วคราว การอานขอมูลโดยไมเขาใจบริบท

 จึงอาจทำใหผูบริหารสรุปบทเรียนผิดจากสิ่งที่เกิดขึ้น

ประการที่สอง ขอมูลบอกสิ่งที่เกิดขึ้นแลว แตไมสามา

รถบอกอนาคตได หลายธุรกิจมักคิดวาหากแนวโนมใ

นอดีตเปนอยางไร อนาคตก็นาจะเปนเชนนั้น แตควา

มจริงตลาดไมไดเคลื่อนที่เปนเสนตรง ตัวอยางที่ชัดเจ

นคือยอดขายรถยนตไฟฟาที่เคยเติบโตอยางรวดเร็วใ

นหลายประเทศ กอนจะเริ่มชะลอตัวอยางชัดเจนในป
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ประการที่สาม ขอมูลบอกวา “อะไรเกิดขึ้น” แตไมเคย

บอกวา “ทำไม” หากลูกคาไมไดซื้อสินคา ขอมูลจะบอ

กเพียงวาการซื้อไมเกิดขึ้น แตไมสามารถบอกเหตุผลที่

แทจริงได ลูกคาอาจไมซื้อเพราะราคาแพงเกินไป ดีไซ

นไมถูกใจ หรืออาจเพราะเห็นวิดีโอใน Digital สิ่งเหลา

นี้มักไมปรากฏอยูใน Dashboard หรือ Report ยอดข

าย

ดวยเหตุนี้ ตัวเลขจึงไมสามารถตอบคำถามสำคัญที่สุ

ดของธุรกิจได นั่นคือ “เราควรสรางสินคาอะไร เพื่อให

ลูกคาอยากซื้อ” ขอมูลสามารถชวยปรับปรุงสินคาเดิม

ใหดีขึ้นได แตไมสามารถนำไปสูการคิดคนสิ่งใหมอยา

งแทจริง เหมือนกับการวิเคราะหยอดขายของเทียนไข

อาจชวยใหเทียนขายดีขึ้น แตจะไมทำใหใครคิดคนหล

อดไฟได ในชวงแรกที่หลอดไฟถูกคิดคนขึ้นมา มันมีข

อเสียมากมายเมื่อเทียบกับเทียน ทั้งราคาแพงกวา ใช

งานยากกวา และตองมีระบบไฟฟาที่ซับซอน หากใชข

อมูลยอดขายของเทียนเปนเกณฑตัดสินเพียงอยางเดี

ยว นวัตกรรมอยางหลอดไฟอาจไมเคยเกิดขึ้นเลย นี่จึ

งเปนเหตุผลวาทำไมการสรางกลยุทธธุรกิจไมสามารถ

เริ่มตนจากขอมูลเพียงอยางเดียวได สิ่งที่องคกรตองท

ำคือเปลี่ยนวิธีคิดจากการวิเคราะหแบบ “Convergen

t Thinking” ไปสู “Divergent Thinking” Convergent

Thinking คือ การแกปญหาตามขั้นตอนที่กำหนดไวล

วงหนา เริ่มจากตั้งเปาหมาย วิเคราะหขอมูลตลาด เลื

อกกลุมเปาหมาย และเขียนแผนกลยุทธ วิธีคิดแบบนี้

มีประโยชนในการปรับปรุงสิ่งที่มีอยู แตไมเหมาะกับก

ารสรางโอกาสใหม

( ที่มา : MarketingOops! )
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