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  กลยุทธทางจิตวิทยาที่ทำให Patagonia สรางยอดขาย 543

ลานดอลลาร
  

โลกของการตลาด การดึงความสนใจจากผูบริโภคมักเ

กิดขึ้นไดงายที่สุดเมื่อแบรนด “กลาแตกตาง” จากคนอื่

น แมวาความแตกตางนั้นอาจดูเสี่ยงในชวงแรกก็ตาม

หลายครั้งสิ่งที่ทำใหแบรนดโดดเดนจริง ๆ ไมใชการพู

ดใหดังที่สุด แตคือการพูดในสิ่งที่ไมมีใครกลาพูด ชวง

ปลายปของทุกปมีเหตุการณสำคัญในวงการคาปลีก

นั่นคือเทศกาล Black Friday วันที่แทบทุกแบรนดทุม

งบโฆษณามหาศาลเพื่อผลักดันโปรโมชั่น ลดราคา แล

ะกระตุนใหผูบริโภค “ซื้อใหเร็ว ซื้อใหมาก” บรรยากาศ

ของตลาดในวันนั้นเต็มไปดวยการแขงขันดานราคาแล

ะขอความโฆษณาที่เรงเราใหเกิดการซื้อ แตในป 2011

แบรนดเสื้อผากลางแจงอยาง Patagonia กลับเลือก

เดินในเสนทางที่แตกตางอยางสิ้นเชิง แทนที่จะประกา

ศโปรโมชั่นลดราคาเหมือนแบรนดอื่น พวกเขากลับซื้อ

พื้นที่โฆษณาเต็มหนาหนังสือพิมพ **The New York

Times** พรอมขอความที่สรางความตกตะลึงใหกับวง

การตลาดวา “Don’t Buy This Jacket” หรือแปลตรง

ตัววา “อยาซื้อเสื้อตัวนี้” โฆษณาชิ้นนั้นนำเสนอภาพข

องเสื้อแจ็กเก็ตยอดนิยมของแบรนด พรอมขอมูลที่แท

บไมมีแบรนดไหนอยากพูดถึง นั่นคือผลกระทบตอสิ่ง

แวดลอมจากการผลิตสินคา ตัวโฆษณาอธิบายอยาง

ตรงไปตรงมาวา การผลิตเสื้อหนึ่งตัวตองใชน้ำถึง 135

ลิตร ซึ่งเพียงพอตอความตองการรายวันของคนถึง 4

5 คน และยังสรางการปลอยคารบอนไดออกไซดประม

าณ 20 ปอนด ขอความทายโฆษณาไมไดชวนใหคนรี

บซื้อสินคา แตกลับกระตุนใหผูบริโภคคิดใหรอบคอบก

อนตัดสินใจ พรอมประโยคสำคัญวา “อยาซื้อในสิ่งที่คุ

ณไมจำเปนตองใช” ในมุมมองของการตลาดแบบดั้งเ

ดิม นี่อาจดูเหมือนการทำลายยอดขายของตัวเอง แต

ผลลัพธที่เกิดขึ้นกลับตรงกันขามอยางนาทึ่ง แคมเปญ

นี้ไดรับการพูดถึงอยางกวางขวางในสื่อทั่วโลก

  

กลายเปนตัวอยางของการสื่อสารแบรนดที่กลาหาญแ

ละจริงใจ และภายในเวลาเพียงเกาเดือนหลังจากโฆษ

ณานี้เผยแพร ยอดขายของ Patagonia เพิ่มขึ้นถึง 54

3 ลานดอลลาร หรือเติบโตมากกวา 30% คำถามสำคั

ญคือ เหตุใดกลยุทธที่ดูเหมือนจะตอตานการขายจึงก

ลับสรางผลลัพธทางธุรกิจไดมหาศาลคำตอบอยูในหลั

กจิตวิทยาการรับรูที่เรียกวา Contrast Effect หลักกา

รนี้อธิบายวา มนุษยมักรับรูความแตกตางของสิ่งตาง

ๆ ไดชัดเจนขึ้นเมื่อมันถูกวางอยูขางสิ่งที่ตรงกันขามอ

ยางชัดเจน กลาวอีกอยางหนึ่งคือ เมื่อทุกคนพูดเหมือ

นกัน เสียงที่แตกตางเพียงเสียงเดียวจะโดดเดนขึ้นทัน

ที ในชวง Black Friday แบรนดสวนใหญตางพยายา

มผลักดันการบริโภคอยางเต็มที่ แต Patagonia กลับส

งสารที่ตอตานการบริโภคโดยตรง ความแตกตางนั้นจึ

งยิ่งชัดเจน และทำใหผูคนหยุดสนใจและตั้งคำถามกั

บสิ่งที่เห็น ความสำเร็จของแคมเปญนี้ไมไดเกิดขึ้นเพีย

งเพราะขอความที่แปลกใหมเทานั้น แตยังเกิดจาก “จั

งหวะเวลา” ที่เลือกใชอยางชาญฉลาด หากขอความเ

ดียวกันถูกเผยแพรในชวงเวลาอื่นของป ผลลัพธอาจไ

มไดทรงพลังเทานี้ ในความเปนจริง Patagonia เคยใช

แนวคิดคลายกันมากอนในบทความแคตตาล็อกที่ใชข

อความวา “Don’t Buy This Shirt” ซึ่งไดรับเสียงตอบรั

บที่ดีจากลูกคา แตก็ไมไดสรางกระแสในระดับเดียวกั

บโฆษณาที่ปลอยในชวง Black Friday เหตุผลก็คือบริ

บทของตลาดในชวงเวลานั้นตางกันโดยสิ้นเชิง

( ที่มา : MarketingOops! )



วันที่ 02 พฤษภาคม 2569 หนา 2
    

บริษัท เอ.เอ็น.วี. วูดชิพอินดัสทรี จำกัด

วันที่ 02 พฤษภาคม 2569

เรื่อง ขอเชิญประชุมวิสามัญผูถือหุน ครั้งที่ 1/2569

เรียน ทานผูถือหุนของบริษัท

    ดวยคณะกรรมการของบริษัทไดมีมติใหเรียกประชุมวิสามัญผูถือหุน ครั้งที่ 1/2569 ในวันที่ 12

พฤษภาคม 2569 เวลา 10:00 น. ณ 264 หมู 8 ตำบลสามแยก อำเภอเลิงนกทา จังหวัดยโสธร

เพื่อพิจารณาเรื่องตางๆ ตามระเบียบวาระดังตอไปนี้  

1. พิจารณาแตงตั้งกรรมการและอำนาจกรรมการ  

    ดังนั้น จึงขอเรียนเชิญทานผูถือหุนไปประชุมตามวันเวลา และสถานที่ดังกลาวขางตน โดยพรอมเพรียง

กันดวย จักขอบพระคุณยิ่ง

ขอแสดงความนับถือ

(นาย บุญยืน เทียมวงค )

กรรมการผูมีอำนาจลงนาม 
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