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  ทำไม “กลยุทธที่ดูนาเบื่อ” จึงชนะในระยะยาว
 

ทุกวันนี้โลกการตลาดเปลี่ยนแปลงรวดเร็วกวาเดิม เท

คโนโลยีใหมเกิดขึ้นแทบทุกเดือน Platform ใหมเขามา

แทบทุกป ขณะที่เทรนดการตลาดก็ผลัดเปลี่ยนกันอย

างตอเนื่อง จนหลายธุรกิจเริ่มเชื่อวา หากไมเปลี่ยนกล

ยุทธบอย ๆ ก็อาจตามคูแขงไมทัน แตความจริงแลว ค

วามสำเร็จของหลายแบรนดไมไดเกิดจากการเปลี่ยนแ

ปลงตลอดเวลา หากเกิดจากการรักษาทิศทางที่ถูกตอ

งและทำอยางมีวินัยตอเนื่องเปนเวลานาน กลยุทธที่ดี

จึงไมจำเปนตองหวือหวาเสมอไป บางครั้งสิ่งที่ดูธรรม

ดา กลับเปนสิ่งที่สรางผลลัพธไดดีที่สุด หลายองคกรว

างแผนการตลาดใหมทุกไตรมาส รีแบรนดทุกครั้งที่รูสึ

กวาภาพลักษณเริ่มเกา หรือเปลี่ยนชองทางการสื่อสา

รทุกครั้งที่มีแพลตฟอรมใหมเกิดขึ้น แมการเปลี่ยนแป

ลงเหลานี้จะดูนาตื่นเตน แตก็ทำใหองคกรตองเริ่มตนใ

หมอยูเสมอ ทั้งในดานการทำงาน การวัดผล และการ

สื่อสารกับลูกคา เมื่อทุกอยางถูกรีเซ็ตตลอดเวลา ทีมง

านจึงไมมีโอกาสเรียนรูวากลยุทธเดิมไดผลมากนอยเ

พียงใด ขอมูลที่สะสมมาก็ไมเพียงพอสำหรับการตัดสิ

นใจในอนาคต สงผลใหธุรกิจตองใชการคาดเดามากก

วาการใชหลักฐานจริง พฤติกรรมของผูบริโภคในยุค S

ocial Media ทำใหทุกคนคุนชินกับการไดรับผลตอบแ

ทนทันที ไมวาจะเปนยอด Like ยอด Share หรือยอด

วิวที่เกิดขึ้นภายในไมกี่ชั่วโมง แนวคิดนี้คอย ๆ สงผลต

อการทำงานดานการตลาด หลายองคกรเริ่มตัดสินคว

ามสำเร็จของแคมเปญจากผลลัพธระยะสั้น หากไมเห็

นตัวเลขเติบโตอยางรวดเร็ว ก็รีบเปลี่ยนแนวทางทันที

แตในความเปนจริง การสรางแบรนด ความนาเชื่อถือ

และความภักดีของลูกคา ลวนตองใชเวลา ไมมีธุรกิจใ

ดสามารถเรงใหผลลัพธระยะยาวเกิดขึ้นไดภายในไมกี่

สัปดาห การตลาดที่ดีไมใชการทดลองสิ่งใหมทุกเดือน

แตคือการทำบางสิ่งตอเนื่องนานพอที่จะรูวาอะไรไดผ

ลจริง เมื่อองคกรใชชองทางเดิม กระบวนการเดิม และ

แนวทางเดิมอยางตอเนื่อง 

 

จะเกิดขอมูลจำนวนมากที่สามารถนำมาวิเคราะห เปรี

ยบเทียบ และปรับปรุงไดอยางแมนยำ การทำ A/B Te

sting การติดตามผลหลายแคมเปญ หรือการเปรียบเ

ทียบขอมูลขามชวงเวลา จะมีความหมายก็ตอเมื่อธุรกิ

จไมไดเปลี่ยนทุกอยางพรอมกัน ขอมูลจึงกลายเปนห

ลักฐาน ไมใชเพียงการคาดเดา หลายธุรกิจมองวาการ

Rebrand คือทางลัดในการสรางการเติบโต แตการเป

ลี่ยนโลโก สี หรือภาพลักษณอยูบอยครั้ง อาจทำใหลูก

คาสับสนมากกวาประทับใจ แบรนดที่แข็งแรงไมไดเกิ

ดจากการเปลี่ยนตัวตนทุกป แตเกิดจากการสื่อสารคุ

ณคาเดิมอยางตอเนื่อง จนผูบริโภคจดจำได ความคุนเ

คยสรางความเชื่อมั่น และความเชื่อมั่นคือปจจัยสำคั

ญที่ทำใหลูกคาตัดสินใจเลือกแบรนดในระยะยาว การ

ตลาดจำเปนตองปรับตัว แตการปรับตัวไมใชการเปลี่

ยนทุกอยางพรอมกัน องคกรที่มีประสิทธิภาพจะเลือก

ทดลองเฉพาะสิ่งที่เหมาะสม ขณะเดียวกันก็ยังรักษาแ

กนหลักของกลยุทธเอาไว แนวคิดนี้ทำใหทีมสามารถเ

รียนรูจากประสบการณจริง ลดความซ้ำซอนในการทำ

งาน และใชทรัพยากรไดอยางคุมคามากขึ้น ในทางกลั

บกัน หากทุกไตรมาสมีเครื่องมือใหม Platform ใหม ห

รือแนวคิดใหมเขามาโดยไมมีเวลาศึกษาอยางจริงจัง

ทีมงานจะใชเวลาสวนใหญไปกับการเริ่มตนใหม แทน

ที่จะพัฒนาสิ่งที่ทำอยูใหดีขึ้น ความสำเร็จระยะยาวเกิ

ดจากการสะสม ไมใชการเรงความเร็ว การสรางกลยุท

ธเปรียบเสมือนการปลูกตนไม ไมมีใครขุดตนไมขึ้นมา

ปลูกใหมทุกฤดูกาลเพียงเพราะยังไมออกผล สิ่งที่ควร

ทำคือเลือกพันธุที่เหมาะสม ดูแลอยางสม่ำเสมอ รดน

ำ ตัดแตง และปลอยใหเวลาเปนตัวสรางการเติบโต ธุร

กิจก็เชนเดียวกัน ผลลัพธที่แข็งแรงมักเกิดจากการสะ

สมคุณคาเล็ก ๆ อยางตอเนื่อง ไมใชการเปลี่ยนทิศทา

งทุกครั้งที่เห็นกระแสใหมเกิดขึ้น

( ที่มา : MarketingOops! )
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