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  ทำไม Customer Journey ของหลายแบรนด “พังกลางทาง”

ทั้งที่เริ่มตนมาดี
  

หลายแบรนดเริ่มตน Customer Journey ไดอยางดีม

าก โฆษณาดูนาสนใจ แบรนดสื่อสารชัดเจน Content

มีพลัง ชองทางการตลาดถูกวางไวอยางครบถวน ทีมง

านมีงบ มีแผน และมีความตั้งใจเต็มที่ แตหลังจากนั้น

ไมนาน สิ่งที่เคยดูดีอยางมากกลับเริ่มสะดุดไมไปไหน

ลูกคาเริ่มเงียบ Engagement ลดลง การตัดสินใจซื้อ

ชาลง ทีมขายตองตอบคำถามเดิมซ้ำ ๆ ฝงการตลาดยิ่

งพยายาม “เรง” มากขึ้น แตลูกคากลับคอย ๆ ถอยหา

งออกไปเงียบ ๆ ปญหาสำคัญของ Customer Journe

y ในวันนี้ จึงไมใชการเริ่มตนที่ไมดี แตคือ “ชวงกลางท

าง” ที่หลายแบรนดมองขาม จุดที่สำคัญที่สุด ไมใชตอ

นที่ลูกคาเห็นแบรนดครั้งแรก ชวงตนของ Journey เป

นเพียงชวงที่ลูกคารับรูวาแบรนดคืออะไร แตชวงกลาง

คือชวงที่ลูกคาเริ่มถามตัวเองวา “สิ่งนี้เหมาะกับเราจริ

งไหม” นี่คือจุดที่เปราะบางที่สุด เพราะความคิดของลู

กคาเริ่มเปลี่ยนจากความสนใจ ไปสูการประเมินความ

เสี่ยง คำถามของพวกเขาจะละเอียดขึ้น ความกังวลจ

ะเริ่มเปนเรื่องสวนตัวมากขึ้น และการตัดสินใจจะไมใ

ชเรื่องของ “Feature” อีกตอไป แตสิ่งที่เกิดขึ้นในหลา

ยองคกรคือ แบรนดกลับมีพลังเต็มที่เฉพาะชวงตนกับ

ชวงทาย ชวงตนมี Awareness Content เต็มไปหมด

ชวงทายมีโปรโมชั่น มี Call to Action มีทีมขายรอปด

การขาย แตตรงกลางกลับวางเปลา ไมมีสิ่งที่ชวยใหลู

กคา “มั่นใจขึ้น” หลายแบรนดไมไดขาด Content แต

ขาดความตอเนื่อง เวลาธุรกิจเริ่มรูสึกวา Conversion

ลดลง หลายทีมมักคิดวาปญหาอยูที่จำนวน Content

หรือจำนวนชองทาง จึงเริ่มผลิตมากขึ้น ยิงแอดเพิ่มขึ้น

หรือเพิ่มกิจกรรมการตลาดมากขึ้น แตเมื่อมองลึกลงไ

ป ปญหาที่แทจริงมักไมใชเรื่อง Volume แตคือ “ความ

ตอเนื่องของประสบการณ” ลูกคาเห็นโฆษณาแบบหนึ่

ง อานเว็บไซตอีกแบบหนึ่ง พอคุยกับเซลสกลับไดอีกโ

ทนหนึ่ง ขอความที่แบรนดสื่อในชวงตน

  

กับสิ่งที่ลูกคาไดรับในชวงกลาง เริ่มไมเชื่อมกัน แทนที่

ลูกคาจะรูสึกวา “ถูกพาเดินตอ” กลับรูสึกเหมือน “ถูก

ปลอยไวกลางทาง” และเมื่อความรูสึกนี้เกิดขึ้น ความเ

ชื่อมั่นจะคอย ๆ ลดลงโดยที่หลายแบรนดไมทันสังเกต

Customer Journey พัง เพราะไมมีใครดูแล “ชวงกล

าง” หนึ่งในเหตุผลสำคัญที่ทำให Journey หลุด คือชว

งกลางมักไมมีเจาของที่ชัดเจน ทีม Branding ดูแลกา

รสรางการรับรู ทีม Performance ดูแล Conversion ที

ม Sales ดูแลการปดการขาย แตชวงที่ลูกคากำลังลังเ

ล กลับไมมีทีมไหนรับผิดชอบจริงจัง ทั้งที่ความจริงแล

ว ชวงนี้คือชวงที่สำคัญที่สุดตอการตัดสินใจ เพราะลูก

คาไมไดตองการ “แรงผลัก” เพิ่มอีก แตตองการ “ควา

มมั่นใจ” มากกวา และความมั่นใจ ไมไดเกิดจากการยิ

งขอความขายซ้ำ ๆ มันเกิดจากการที่แบรนดสามารถ

อธิบายสิ่งซับซอนใหเขาใจงาย ตอบขอสงสัยไดตรงจุ

ด และทำใหลูกคารูสึกวา “แบรนดเขาใจสิ่งที่เขากังวล

” หลายครั้ง Customer Journey ไมไดพังแบบชัดเจน

ทันที แตมันคอย ๆ เสื่อมลงอยางเงียบ ๆ เชน ลูกคาเข

ามาเยอะ แตไมเดินหนาตอ ทีมขายเริ่มตอบคำถามเดิ

มซ้ำทุกวัน คนสนใจแบรนด แตยังไมกลาตัดสินใจ คอ

นเทนตมีคนดู แตไมสราง Momentum สิ่งเหลานี้ไมใช

ปญหาเรื่อง Reach หรือ Traffic เสมอไป แตมักเปนป

ญหาเรื่อง “Trust” ลูกคาอาจจะสนใจแบรนดอยู แตยั

งไมรูสึกมั่นใจมากพอที่จะไปตอ

( ที่มา : MarketingOops! )



วันที่ 14 กรกฎาคม 2569 หนา 2

หนา 2



วันที่ 14 กรกฎาคม 2569 หนา 3

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

หนา 3

http://www.tcpdf.org

