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  เมื่อ Marketing ไมไดแคสรางยอดขาย แตเปนที่ทำใหเจอปญหา

ธุรกิจเปนที่แรก
  

หลายธุรกิจมักมองการตลาดเปนเพียงเครื่องมือสำหรั

บสรางยอดขาย เพิ่มการรับรู หรือทำใหแบรนดเปนที่รู

จัก แตในความเปนจริงแลว การตลาดมีบทบาทที่ลึกก

วานั้น เพราะเปนที่แรกที่ทำให “ปญหาภายในธุรกิจ”

ถูกสะทอนออกมาใหเห็น เชน เว็บไซตที่สื่อสารไมชัด

แคมเปญที่ดึงดูดลูกคาไมตรงกลุม หรือ Content ที่ดูดี

แตไมสรางความเชื่อมั่น อาจไมไดเปนเพียงปญหาของ

งานการตลาดเทานั้น แตอาจเปนสัญญาณวาธุรกิจยัง

ไมไดตัดสินใจบางอยางใหชัดเจน ทั้งเรื่องกลุมลูกคา

คุณคาของแบรนด จุดแข็งของสินคา หรือทิศทางที่ธุร

กิจกำลังเดินไป นี่คือเหตุผลวาทำไม Marketing Audit

ที่ดี ไมควรหยุดอยูแคการตรวจสอบผลงานที่มองเห็น

แตตองยอนกลับไปดูวา “การตัดสินใจทางธุรกิจอะไร”

ที่ทำใหสิ่งเหลานั้นเกิดขึ้น เมื่อเจาของธุรกิจเปดหนาเ

ว็บไซต อาน Comment หรือดู Campaign ของตัวเอ

ง แลวพบวาตองคอยอธิบายเพิ่มเติมในใจอยูเสมอ เช

น “ตรงนี้ตองเลาเพิ่มวาเราตางจากคูแขงอยางไร” หรื

อ “ลูกคานาจะเขาใจผิดเรื่องนี้” นั่นคือสัญญาณสำคั

ญ เพราะเมื่อการตลาดตองพึ่งพาคำอธิบายจากเจาข

องธุรกิจมากเกินไป แปลวาขอมูลสำคัญที่ควรอยูในแ

บรนด อาจยังไมไดถูกถายทอดออกมาอยางชัดเจน ภ

ายนอกธุรกิจอาจดูเหมือนทุกอยางยังดำเนินไปได เว็บ

ไซตยังใชงานได แคมเปญยังมีรายงานผลลัพธ ทีมงา

นยังทำงานตอเนื่อง แตปญหาอาจอยูในจุดที่ละเอียด

กวา นั่นคือ การตลาดไมไดสะทอนความเปนจริงของธุ

รกิจไดอยางเต็มที่อีกตอไป Marketing Audit จึงควรเริ่

มจากคำถามงาย ๆ วา “อะไรคือสิ่งที่ธุรกิจอยากใหตล

าดเขาใจ แตวันนี้ยังสื่อสารออกไปไมได” เพราะทุกชิ้น

งานทางการตลาด ไมวาจะเปนหนาเว็บไซต โฆษณา

หรือ Case Study ไมใชแคเครื่องมือสื่อสาร แตเปนตัว

แทนของความเชื่อเกี่ยวกับลูกคา สินคา และคุณคาที่

แบรนดตองการนำเสนอ 

  

เมื่อพื้นฐานเหลานี้ยังไมชัด งานการตลาดก็จะเริ่มแบ

กรับความไมแนนอนแทนธุรกิจ หนึ่งในจุดที่เห็นไดชัด

คือเรื่องคุณภาพของลูกคาที่เขามา หลายธุรกิจอาจเริ่

มแกปญหาดวยการเปลี่ยนชองทางโฆษณา เพิ่มงบปร

ะมาณ หรือหาวิธีสราง Lead ใหมากขึ้น แตบางครั้งป

ญหาไมไดอยูที่ชองทาง แตอยูที่ธุรกิจยังไมไดกำหนด

อยางชัดเจนวา “ลูกคาแบบไหนคือโอกาสที่มีคุณคา”

ฝายขายอาจรูดีวาลูกคาประเภทไหนเหมาะกับธุรกิจ

ลูกคากลุมไหนมีโอกาสซื้อสูง หรือกลุมไหนสรางตนทุ

นในการดูแลมากเกินไป แตความเขาใจเหลานี้มักอยูใ

นประสบการณของทีมขาย ไมไดถูกนำกลับมาเปนหลั

กเกณฑในการทำการตลาด ผลลัพธคือแบรนดยังคงสื่

อสารแบบเดิม และดึงดูดลูกคาแบบเดิม แมวาภายใน

ธุรกิจจะรูแลววาควรเปลี่ยน ปญหาเดียวกันนี้เกิดขึ้นกั

บเว็บไซตหรือขอความของแบรนดที่แกไขไมจบ บางค

รั้งไมใชเพราะนักเขียนหรือทีมการตลาดทำงานไมดี แ

ตเพราะ Positioning ของธุรกิจยังไมถูกกำหนดอยางชั

ดเจน เมื่อจุดยืนของแบรนดยังไมชัด ทุกประโยคจะกล

ายเปนคำถาม ทุกขอความตองกลับมาแก และทุกครั้ง

ที่แกไขก็เปนเพียงการแกปญหาที่ปลายเหตุ Marketin

g Audit ที่มีประสิทธิภาพจึงตองมองจากสิ่งที่เห็น กลั

บไปหาตนเหตุ และคอยกลับมาสูแนวทางการทำตลา

ดอีกครั้ง บางครั้งคำตอบอาจเปนเรื่องเล็ก เชน หนาเว็

บไซตที่ตองปรับ วิธีเลาเรื่องที่ตองเปลี่ยน หรือขอมูลบ

างอยางที่ตองเพิ่มเขาไป แตบางครั้งสิ่งที่ตองแกจริง ๆ

 คือการตัดสินใจระดับธุรกิจที่ลาหลังไปแลว

( ที่มา : MarketingOops! )
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