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  ‘GEO’ พลิกเกมแบรนด จากทำให AI มองเห็น สูโอกาสของ

การสราง ‘Brand Trust’ ในยุค Zero-Click
  

พฤติกรรมผูบริโภคกำลังกาวเขาสูยุค “Zero-Click” ถ

ามคำถามกับ AI โดยไมคลิกดูแหลงขอมูลตนทาง นั่น

หมายความวาการเขาถึงผูบริโภค และดันแบรนดใหไ

ปอยูในขั้น consideration จำเปนอยางยิ่งที่ตองทำ “

Generative Engine Optimization” (GEO) เพื่อให G

enerative AI มองเห็น เขาใจ และตีความ แลวนำไปเ

ปนคำตอบใหกับผูบริโภคที่คนหาขอมูล อยางไรก็ตาม

ผลวิจัยลาสุดของ “เบอรสัน” (Burson) เอเจนซี่ดานกา

รสื่อสารระดับโลก ไดเผยแพรรายงานฉบับใหมในหัวข

อ “The Credibility Paradox” ซึ่งแสดงใหเห็นถึงระดั

บความเชื่อมั่นที่แตกตางกันไปของแตละกลุมผูรับสาร

เมื่อพิจารณาคำตอบของ AI เกี่ยวกับแบรนดและบริษั

ทตางๆ รายงานฉบับนี้เปนอีกหนึ่งกาวสำคัญในการขั

บเคลื่อน Generative Engine Optimization (GEO)

หรือการออกแบบเนื้อหาเพื่อ Generative AI ยกระดับ

จากกระบวนการทางเทคนิคที่เนนเพิ่มการมองเห็นแล

ะอางอิงแหลงขอมูลที่ถูกตอง ตอยอดไปสูโอกาสเชิงก

ลยุทธในการเสริมสรางภาพลักษณขององคกรและแบ

รนดโดยมีความนาเชื่อถือเปนหัวใจสำคัญ

GEO อาวุธของแบรนด ในยุค Zero-Click การทำ GE

O กำลังถูกยกระดับความสำคัญขึ้นไปอีกขั้น จากราย

งาน The Credibility Paradox ชี้ใหเห็นวา GEO ไมใช

แคกระบวนการทางเทคนิคที่เนนเพียงการเพิ่ม “การม

องเห็น” หรือแคชี้เปาแหลงขอมูลที่ถูกตองอีกตอไป แต

ยังเปน “โอกาสเชิงกลยุทธ” ที่สำคัญในการสรางภาพ

ลักษณขององคกรและแบรนด โดยมี “ความนาเชื่อถือ

” เปนหัวใจหลักที่แทจริง “ในโลกยุค ‘Zero-Click’ นี้ ผู

บริโภคอาจถามคำถามกับ AI โดยไมคลิกตอไปดูคำต

อบถึงแหลงตนทาง จึงทำให LLM ทั้งหลายขึ้นมามีบท

บาทเปนผูกำหนดชื่อเสียงและภาพลักษณขององคกร”

คอรีย ดูโบรวา ซีอีโอของเบอรสัน กลาว พรอมขยายค

วามเพิ่มเติมวา “AI ทำหนาที่ทั้งสราง สรุป

  

และสงมอบขอมูลถึงกลุมเปาหมายโดยตรง ดังนั้น กา

รทำใหแบรนดหรือองคกรปรากฏอยูในคำตอบของ LL

M ตางๆ จึงเปนเรื่องสำคัญ แตการมองเห็นเพียงอยาง

เดียวยังไมใชคำตอบทั้งหมดของโจทยนี้ บทบาทของเ

ราไมใชแคการทำใหลูกคาปรากฏอยูในสายตาของกลุ

มเปาหมายเทานั้น แตรวมถึงการสรางเนื้อหาและหลัก

ฐานที่แข็งแกรงแบบรอบดาน ซึ่งจะเสริมให AI สามาร

ถใหคำตอบที่นาเชื่อถือกับกลุมเปาหมายสำคัญของแ

ตละแบรนด งานวิจัยชิ้นลาสุดของเราจึงพรอมที่จะให

แนวทางในการเปลี่ยนความนาเชื่อถือนี้ใหกลายเปนข

อไดเปรียบในการแขงขัน” ทางดาน เรด เซอรทิดา หัว

หนาฝาย Intelligence & Transformation ภูมิภาค A

PAC ของเบอรสัน เสริมวา ในภูมิภาคเอเชียแปซิฟก ก

ระแสความสนใจดาน AI สวนใหญมุงเนนไปที่การปรา

กฏตัวของชื่อแบรนดในคำตอบของ AI แตยังใหความ

สนใจนอยมากกับความถูกตอง ตรวจสอบได และนาเ

ชื่อถือของคำตอบเหลานั้น ซึ่งรายงานวิจัยของเรามีจุด

มุงหมายที่จะปดชองวางในสวนนี้ “บทบาทของ AI ที่เ

พิ่มมากขึ้นในฐานะสื่อกลางระหวางองคกรกับผูมีสวน

ไดสวนเสีย ทำใหแพลตฟอรมเหลานี้ไมเพียงตัวกำหน

ดวาผูคนจะไดคนพบหรือสัมผัสกับแบรนดตางๆ อยาง

ไร แตยังรวมถึงการสรางความเขาใจและประเมินภาพ

ลักษณของแบรนดอีกดวย โอกาสที่สำคัญของทุกองค

กรจึงไมหยุดอยูเพียงแคการไดเปนสวนหนึ่งของคำตอ

บที่ AI เลือกนำไปใช แตครอบคลุมถึงการเสริมใหคำต

อบเหลานั้นมีหลักฐานสนับสนุนชัดเจน อางอิงแหลงข

อมูลที่เชื่อถือได และชวยใหกลุมเปาหมายรายสำคัญ

มีความไววางใจในองคกรนั้นๆ ตอไป”

( ที่มา : MarketingOops! )
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