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  ทำไม idea การตลาดดี ๆ ถึงไมเคยไดทำ? ปญหาอาจไมใช idea

ผิด แตคือการ “ขาย idea” ไมเปน
  

หลายครั้งเวลานักการตลาดเสนอ Campaign ใหม ๆ

สิ่งที่ไดกลับมาไมใชคำวา “นาสนใจ” แตเปนคำถามอ

ยาง “คุมไหม” “มีตัวเลขรองรับหรือเปลา” หรือ “เคยมี

แบรนดไหนทำแลวสำเร็จหรือยัง” สุดทายไอเดียที่ดูหวื

อหวาก็ถูกพับเก็บไวใน Presentationn สวนงบประมา

ณกลับถูกใหกับ Campaign แบบเดิม ๆ ที่แมจะไมได

สรางความแตกตาง แตก็ใหความรูสึกปลอดภัยกวา เรื่

องนี้ไมไดเกิดขึ้นเพราะองคกรไมเห็นคุณคาของความ

คิดสรางสรรค แตเกิดจากธรรมชาติของธุรกิจที่ตองบริ

หารความเสี่ยง ผูบริหารจำนวนมากจึงเลือกลงทุนกับ

สิ่งที่คาดการณผลลัพธได มากกวาการทดลองสิ่งใหม

ที่ยังไมมีคำตอบชัดเจน ดังนั้น คำถามสำคัญสำหรับนั

กการตลาดจึงไมใช “จะคิดไอเดียใหมอยางไร” แตคือ

“จะทำอยางไรใหไอเดียนั้นไดรับการอนุมัติ” หนึ่งในขอ

ผิดพลาดที่นักการตลาดมักทำ คือการขายไอเดียดวย

คำวา “สรางประสบการณ” “สราง Viral” หรือ “สรางก

ารรับรูแบรนด” แมคำเหลานี้จะเปนเปาหมายของงาน

การตลาด แตสำหรับผูบริหารแลว สิ่งที่พวกเขาสนใจคื

อผลลัพธทางธุรกิจ แทนที่จะบอกวา Campaign นี้มีค

วามคิดสรางสรรค ลองอธิบายวาแคมเปญนี้จะชวยล

ดความเสี่ยงของแบรนดในอนาคตอยางไร จะสรางโอ

กาสใหมใหธุรกิจแบบไหน หรือชวยใหแบรนดเติบโตเ

หนือคูแขงไดอยางไร เมื่อไอเดียถูกแปลเปน “โอกาสใ

นการลงทุน” แทนที่จะเปน “คาใชจายดานการตลาด”

โอกาสไดรับไฟเขียวก็เพิ่มขึ้นทันที ยุคนี้ทุกแบรนดมีขอ

มูลใกลเคียงกัน ไมวาจะเปนยอดขาย พฤติกรรมผูบริโ

ภค หรือขอมูลจาก social media คำถามคือ ถาทุกค

นดูขอมูลชุดเดียวกัน แลวตัดสินใจเหมือนกัน สุดทายใ

ครจะโดดเดน ขอมูลเปนเพียงภาพสะทอนของอดีต มั

นบอกวาอะไรเคยเกิดขึ้น แตไมสามารถบอกไดวาอะไ

รคือโอกาสใหมในอนาคต สิ่งที่สรางความไดเปรียบจึง

ไมใชการมีขอมูลมากกวา

  

แตคือการตีความขอมูลใหเกิดไอเดียที่แตกตาง นี่คือเ

หตุผลวาทำไมบางแบรนดใชขอมูลชุดเดียวกับคูแขง แ

ตกลับสรางแคมเปญที่คนพูดถึง ขณะที่อีกหลายแบรน

ดทำการตลาดแบบเดิมซ้ำไปเรื่อย ๆ เวลามีปญหาทาง

การตลาด หลายองคกรจะเรียกทีมการตลาดมาประชุ

ม ซึ่งเปนเรื่องปกติ แตปญหาคือ เมื่อคนที่คิดเหมือนกั

นมานั่งอยูในหองเดียวกัน คำตอบที่ไดก็มักจะวนอยูใ

นกรอบเดิม นักการตลาดคิดแบบนักการตลาด ฝายข

ายคิดแบบฝายขาย ฝายการเงินก็มองเรื่องตนทุนเปน

หลัก วิธีหนึ่งที่ชวยใหเกิดมุมมองใหม คือการเปลี่ยนค

ำถาม แทนที่จะถามวา “เราจะทำให Campaign นี้ดีขึ้

นไดอยางไร” ลองถามวา “อะไรที่จะทำให Campaign

นี้ลมเหลว” หรือเปลี่ยนเปน “ถาเปนแบรนดระดับโลก

เขาจะจัดการเรื่องนี้อยางไร” เพียงเปลี่ยนจุดเริ่มตนข

องคำถาม วิธีคิดก็เปลี่ยนตาม และหลายครั้งคำตอบที่

ไดก็แตกตางจากเดิมอยางสิ้นเชิง อีกหนึ่งวิธีที่หลายอง

คกรยังมองขาม คือการดึงคนจากแผนกอื่นเขามารวม

คิด เพราะทุกคนมีประสบการณที่แตกตางกัน โดยเฉพ

าะทีมขาย พนักงานหนาราน หรือฝายบริการลูกคา ซึ่ง

เปนคนที่พูดคุยกับลูกคาทุกวัน คนกลุมนี้มักรูวาลูกคา

บนเรื่องอะไร ประทับใจอะไร หรือมีคำถามอะไรซ้ำ ๆ

ซึ่งเปนขอมูลที่นักการตลาดอาจไมเคยเห็นจากรายงา

นหรือ Dashboard

( ที่มา : MarketingOops! )
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