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โลกในยุคปัจจุบันที่มีความเคลื่อนไหวอย่างรวดเร็ว
เต็มไปด้วยข้อมูลและเทคโนโลยีต่าง ๆ ท�ำให้การสื่อสาร
และการตลาดต้องพบกับความท้าทายมากกว่าที่เคย
เป็นมา เราก�ำลังเผชิญกับโลกของ CONNECTED 
CONSUMERS หรือผู้บริโภคในโลกออนไลน์ที่ใช้เวลา
หลายชั่วโมงในการท่องอินเตอร์เน็ต ซึ่งเปรียบได้กับชุมชน
เสมือนจริงที่ทุกเสียงล้วนมีพลัง การสร้างความไว้วางใจ
เริ่มกลายเป็นเรื่องยากมากขึ้น มีการตั้งค�ำถามถึงความ
น่าเชื่อถือของสถาบันหรือองค์กรต่าง ๆ ความเชื่อในสื่อ
แบบเดิมลดลงอย่างต่อเนื่อง ทุกวันนี้ สิ่งที่พวกเขารับฟัง
จะมาจาก “ใครสักคนที่เหมือนกับคุณและเรา”

สิ่งเหล่านี้ท�ำให้เราเห็นถึงกลุ่มคนกลุ่มใหม่ที่มีอิทธิพลกับ
ผู้บริโภคในโลกออนไลน์ที่เรียกว่า “SUPER LEADERS” 
หรือ ผู้น�ำเทรนด์ 

กลุ่มคนเหล่านี้ไม่สามารถจัดอยู่ในประชากรกลุ่มใดกลุ่ม
หนึ่ง เพราะพวกเขามาจากหลากหลายกลุ่มที่มีระดับอายุ 
การศึกษา และรายได้ที่ต่างกัน สิ่งหนึ่งที่พวกเขาเหมือน
กัน คือ มีความกระตือรือร้นและมีปฏิสัมพันธ์มากที่สุด
ในบรรดา CONNECTED CONSUMERS

การแสดงความคิดเห็นของพวกเขา การแชร์บนโซเชียล
มีเดีย บล็อก ฟอรัม และเว็บไซต์รีวิวอิสระต่าง ๆ จึงมี
บทบาทส�ำคัญต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการของผู้บริโภคในปัจจุบัน กลุ่มคนเหล่านี้ถือว่าเป็น 
กลุ่มใหม่ของผู้ที่มีอิทธิพลทางความคิดต่อผู้บริโภคที่
แต่ละแบรนด์จะต้องใส่ใจและจัดไว้ในกิจกรรมด้านการ
ตลาด

ความท้าทายในโลกของ CONNECTED CONSUMERS 
อีกอย่างหนึ่งคือ กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการของลูกค้าก�ำลังเปลี่ยนไป โดยเปลี่ยนจาก
กระบวนการที่เป็นเส้นตรงเป็นการต่อจิ๊กซอว์ที่มีความ
สลับซับซ้อน ไม่ว่าจะซื้อของที่ร้านค้าหรือผ่านทาง
ออนไลน์ ผู้บริโภคในโลกออนไลน์จะค้นหาข้อมูลก่อนการ
ซื้อ ระหว่างและหลังการซื้อ รวมทั้งการค้นหาข้อมูลจาก
หลายแหล่ง ซึ่งนอกเหนือไปกว่าที่แบรนด์จะควบคุมได้
ในกิจกรรมที่เกิดขึ้นเหล่านี้ ตัวผลิตภัณฑ์จ�ำเป็นที่จะต้อง
ใช้เป็นสื่อในการสื่อสารโดยตรง ด้วยเหตุนี้เอง บรรจุภัณฑ์
จึงมีบทบาทส�ำคัญอย่างยิ่ง

เทคโนโลยีท�ำให้เกิดความเป็นไปได้ต่าง ๆ มากมาย เช่น  
กล่องบรรจุภัณฑ์แต่ละกล่องสามารถพิมพ์รหัสเฉพาะ 
หรือ UNIGUE CODE เพื่อใช้เป็นกุญแจส�ำคัญในการ
สร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค และเป็นการสื่อสารแบบ
สองทาง นอกจากนี้ ยังท�ำให้สามารถตรวจสอบย้อนกลับ
ถึงที่มาของผลิตภัณฑ์ได้ทั้งหมด ท�ำให้ผู้บริโภคเข้าถึง
ข้อมูลในทุกขั้นตอนการผลิตผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ได้

เทคโนโลยีดิจิทัลเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตและการท�ำงานของ
เรา รวมถึงวิธีการสื่อสาร ทั้งระหว่างเราเองและกับผู้
บริโภค นี่เป็นเพียงจุดเริ่มต้นของเส้นทางอันน่าตื่นเต้น 
และเรามุ่งหวังที่จะได้ร่วมค้นพบโลกใหม่ที่น่าสนใจนี้กับ
ลูกค้าของเราทุกคน
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ผู้บริโภคทั่วโลกเข้าไปใช้เวลาบนโลกออนไลน์มากกว่าเดิม ดังนั้น ความคาดหวงั 
ต่อแบรนด์จึงมีพัฒนาการอย่างรวดเร็ว โลกดิจิทัลเป็นโลกเสรี ดูแลกันเอง
มีความเป็นชุมชนประชาธิปไตยสูง เป็นที่ซึ่งเสียงทุกเสียงมีพลัง แบรนด์ต่าง ๆ 
จึงควรเข้าใจวิธีการริเริ่มเข้าไปมีส่วนร่วม และสร้างบทสนทนาออนไลน์
อย่างเหมาะสม 
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01a. A world of consumer commentary 
โลกที่เต็มไปด้วยความคิดเห็นของผู้บริโภค

ผู้บริโภคเปลี่ยนจากการเสพสื่อแบบเดิมไปยังสื่อออนไลน์
อย่างรวดเร็ว เพราะเป็นทางเลือกที่มีมากกว่า สะดวก
ไม่มีข้อจ�ำกัดเรื่องเวลา และมีค่าใช้จ่ายต�่ำกว่าหรือฟรี

•  ผู้บริโภคทั่วโลกโดยเฉลี่ยใช้เวลากับสื่อดิจิทัล 65% 
และ 72% ส�ำหรับผู้บริโภคที่ใช้เวลาออนไลน์อยู่เป็น
ประจ�ำ 
•  65% ของ Connected consumers และ 87% ของ
กลุ่มผู้ที่ใช้เวลาออนไลน์เป็นประจ�ำ อ่านบทความจาก
สื่อออนไลน์ทุกสัปดาห์ 

คอนเทนต์ที่พัฒนาโดยผู้ใช้เอง เริ่มมีอิทธิพลและได้รับ
ความนิยมมากขึ้นเรื่อย ๆ  โดยเฉพาะในกลุ่มหนุ่มสาวที่
สนใจผู้คนที่อยู่ในวัยเดียวกัน (และกลุ่มผู้ที่มีชื่อเสียง) 
มากกว่าสื่อบันเทิงหรือแหล่งข้อมูลอื่น ๆ  แบบเดิม

•  ประมาณ 1 ใน 3 ของ Connected consumers ที่
มีอายุระหว่าง 25-44 ปี กล่าวว่า  คอนเทนต์ที่พวกเขาดู
มากที่สุด เป็นคอนเทนต์ที่ผลิตโดยผู้อื่นที่อยู่บนโลก
ออนไลน์ หรือผู้มีชื่อเสียง และตัวเลขเพิ่มเป็น 40% ใน
กลุ่มที่อายุ 16-24 ปี

•  37% ของ Connected consumers และ 67% ของ
คนกลุ่มนี้ที่ใช้สื่อออนไลน์เป็นประจ�ำ จะเข้าไปอ่านบล็อก
และฟอรัมต่าง ๆ ทุกสัปดาห์
 
แม้แต่เว็บไซต์สื่อที่มีชื่อเสียงมากที่สุดในปัจจุบัน ก็ยังเปิด
พื้นที่ให้ผู้ใช้ได้แสดงความคิดเห็น และปรับเปลี่ยนให้กลาย
เป็นฟอรัม และพื้นที่แลกเปลี่ยนความคิดเห็น Douglas 
Coupland นักเขียนผู้ให้นิยามของค�ำยอดฮิต 
Generation X ได้เขียนลงในคอลัมน์ของ Financial 
Times ว่า “เห็นด้วย? ไม่เห็นด้วย? แสดงความคิดเห็น
ของคุณได้เลย – เพราะนี่คือปี 2017 แล้ว”1

โซเชียลมีเดียช่วยแพร่กระจายและย�้ำถึงความคิดเห็น
ต่างๆ หนึ่งความคิดเห็นสามารถเข้าถึงผู้คนนับล้านคนทั่ว
โลกได้ในเวลาไม่กี่ชั่วโมง สิ่งเหล่านี้เป็นไปไม่ได้เลยส�ำหรับ
สื่อแบบดั้งเดิม  

•  71% ของ Connected consumers ทั่วไป และ
88% ของคนกลุ่มนี้ท่ีท่องอินเตอร์เน็ตเป็นประจ�ำ
จะใช้โซเชียลมีเดียทุกสัปดาห์ 
•  ความคิดเห็นของคนที่อยู่ในกลุ่มเดียวกัน มีความ
ส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อ : ค�ำแนะน�ำของครอบครัว
หรือเพื่อน2 มาเป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ข้อมูลรีวิว
จากลูกค้า
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สิ่งที่เรียนรู้และข้อมูลเชิงลึกที่ส�ำคัญ

แบรนด์ก�ำลังเรียนรู้ท่ีจะสร้างการมีส่วนร่วม แสดงออก
ถึงความจริงใจมากย่ิงขึ้น และเปล่ียนแปลงวิธีรวบรวม
ความคิดเห็นของลูกค้า มองถึงการรุกเข้าสู่ตลาดใหม ่
การปรับปรุงผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงการส่ือสารกับกลุ่มที่
ชื่นชอบแบรนด์ และกลุ่มที่อาจส่งผลเสียกับแบรนด์  ส่ิงท่ี
เกิดขึ้นคือ

•  80% ของกลุ่มมิลเลนเนียมต้องการให้แบรนด์สร้าง
ความบันเทิงให้พวกเขา3

•  70% รู้สึกว่าเป็นความรับผิดชอบที่จะต้องแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นทั้งประสบการณ์ที่ดีและไม่ดีกับบริษัททั้ง
หลาย 
•  Connected consumers ทั่วโลก มองว่า โซเชียลมี
เดียเป็นช่องทางในการสื่อสารกับแบรนด์ โดย 48% มอง
ว่า เป็นแพลตฟอร์มที่ดีในการแสดงความคิดเห็นเกี่ยว
กับแบรนด์ 
•  พวกเขายังมองว่าโซเชียลมีเดียเป็นสื่อที่น่าเชื่อถือ
มากกว่าการโฆษณา (62% ต่อ 38%)4 
•  งบโฆษณาบนโซเชียลมีเดียเพิ่มสูงขึ้น เช่น ใน
สหรัฐอเมริกาใช้งบโฆษณาถึง 16.3 พันล้านเหรียญ
ดอลลาร์สหรัฐในปี พ.ศ. 2559 โดยเพิ่มขึ้น 50% จากปี 
พ.ศ. 25585

“บริษัทผู้ผลิตอาหารและเครื่องดื่มควรมอง Connected 
consumers ต่างออกไป” David Berkowitz จาก 
Sysomos กล่าวว่า ตอนนี้พวกเขามีโอกาสในการสร้าง
ความสัมพันธ์โดยตรงกับกลุ่มลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย 
จากแต่ก่อนที่จะต้องพึ่งพาการใช้สื่อมากมาย รวมไปถึง
ร้านค้าปลีก และต้องใช้งบประมาณส�ำหรับการซื้อช่วง
เวลา (เช่น ซื้อเวลาออกอากาศบนสื่อโทรทัศน์) หรือซื้อ
พื้นที่ (เช่น ซื้อพื้นที่ที่สะดุดตาบนชั้นวางสินค้า) แต่ปัจจุบัน 
พวกเขาสามารถสร้างกลุ่มลูกค้าของตนเองเพื่อท�ำให้เกิด
การมีส่วนร่วมกับผู้บริโภคได้จากทุก ๆ  ที่ 

“สิ่งเหล่านี้จะท�ำให้พวกเขาได้รับความคิดเห็นในทุกขั้น
ตอน ตั้งแต่การทดสอบแนวคิดของผลิตภัณฑ์และบรรจุ
ภัณฑ์ ไปจนถึงการได้รับความคิดเห็นในทันทีที่วางตลาด
ผลิตภัณฑ์ใหม่”

“นอกจากนี้ ผู้บริโภคจ�ำนวนมากต้องการการมีส่วนร่วม
อย่างมาก และยินดีที่จะได้รับข้อมูลรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์เพิ่มเติม ทั้งแหล่งที่มา วิธีการผลิต ส่วนผสม 
ประโยชน์ต่อสุขภาพ วิธีการบรรจุ และสถานที่ที่สามารถ
ซื้อได้ เมื่อใดก็ตามที่ผลิตภัณฑ์นั้นสอดคล้องกับความ
ต้องการของพวกเขา Connected consumers พร้อม
เสมอที่จะบอกต่อความคิดเห็น โดยมักจะแชร์รูปภาพหรือ
วีดิโอของผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ทั้งแบบส่วนตัวและเปิด
แบบสาธารณะ” 

“�สิง่ส�ำคญั คอื กลยทุธท์างการตลาดทีข่บัเคลือ่นดว้ย 
ROI ผมไม่ไดห้มายถงึ return on investment หรอืผล
ตอบแทนจากการลงทุน แตห่มายถึง return on 
interactions หรอืการมีปฏสิมัพนัธ ์ ดว้ยการสรา้ง
คอนเทนตท์ีไ่มเ่พยีงแตม่คีวามหมายเทา่นัน้ แตย่งัตอ้ง
ท�ำใหเ้กิดการมีสว่นรว่มดว้ย” 
Connor Blakley, YouthLogic

Friend/family recommendation 62%

Independent customer review 50%

Loyalty rewards programme 50%

TV commercial 46%

Friends’ social media posts 42%

In-store advertising 40%

Print 37%

Social media post from brand 36%

Social media advertising 35%

Outdoor 34%

Commercial before/during/after internet video 31%

Internet advertising (PC) 31%

Radio 30%

Location-specific ads on mobile 30%

Internet advertising (mobile) 29%

Celebrity endorsement 29%

Direct mail 28%

Mobile text advertising 28%

Marketing influences by channel
Rated very/extremely influential6 “�โซเชียลมีเดีย เป็นภาพสะท้อนในรูปแบบดิจิทัลของสิ่งที่

มนุษย์ท�ำ เราเชื่อมโยงและแบ่งปันกัน”
Jeremiah Owyang, Crowd Companies



01b. Mobile is king 
 โทรศัพท์มือถือ…ส�ำคัญที่สุด

ปัจจุบันโทรศัพท์มือถือ เป็นตัวขับเคลื่อนหลักของการ
เชื่อมต่อโลกออนไลน์ เพราะสามารถ “ใช้งานได้ตลอด
เวลา” และมีคุณสมบัติการท�ำงานที่ดีเยี่ยม
 
•  Connected consumers ทั่วโลก จะใช้เวลาเฉลี่ย 4.4 
ชั่วโมงต่อวันบนโลกออนไลน์ และมากกว่า 56% ระบุว่า 
ใช้ผ่านโทรศัพท์มือถือ
•  64% ระบุว่า พวกเขา “เชื่อมต่อโลกออนไลน์” ตลอด
ทั้งวัน
•  ภายในหนึ่งชั่วโมงที่ตื่นนอน ในตลาดที่ก�ำลังพัฒนา มี
คนใช้โทรศัพท์มือถือ มากกว่า 93% และในตลาดที่
พัฒนาแล้ว 78% จะดูโทรศัพท์มือถือของตนเอง1

ไม่น่าแปลกใจเลยว่า โทรศัพท์มือถือ ก�ำลังมีส่วนแบ่งการ
ตลาดเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว

•  ในสหรัฐอเมริกา อัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสม (CAGR) 
ของการโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือตลอด 5 ปีที่ผ่านมา 
สูงถึง 87% เฉพาะในปี พ.ศ. 2559 มีการเติบโตสูงถึง 
77%
•  และมากกว่าครึ่ง (51%) เป็นการใช้งบประมาณครั้ง
แรกในสื่อโฆษณาดิจิทัล
•  “สิ่งเหล่านี้สะท้อน” ถึงการตลาดของแบรนด์ที่เปลี่ยน
จากการให้ความส�ำคัญกับ “โทรศัพท์มือถือเป็นอันดับ
แรก” มาเป็น “โทรศัพท์มือถือเท่านั้น” เพื่อให้ทันกับวิถี
ชีวิตที่ไม่หยุดนิ่งตลอดเวลาของผู้บริโภคในปัจจุบัน”2 

ภาพรวมทั่วโลก_05

แบรนด์ 
Granarolo
ในอิตาลี จดั

แคมเปญ “Social breakfast” 
เพื่อเป็นโอกาสในการแลก
เปลี่ยนประสบการณ์ต่าง ๆ  โดย
ได้จัดกิจกรรมอาหารเช้าใน 12 
เมือง เชิญชวนบล็อกเกอร์ด้าน
อาหารมาเขียนและแบ่งปันสูตร
อาหาร จัดเป็นกิจกรรม
ถ่ายทอด “สด” ผ่านทวิตเตอร์ 
และ Facebook รวมทั้งติด
แฮชแท็ก 
#colazionecongranarolo 
บน Instagram 

โลกอยู่ในยุคของโทรศัพท์มือถือ ตลาดคอมพิวเตอร์พีซี
ที่ยังมีอยู่จะค่อย ๆ  เปลี่ยนไปเป็นมือถือ

Device-centricity เวลาที่ใช้บนโทรศัพท์มือถือ/ แท็ปเล็ต เมื่อเทียบกับการใช้คอมพิวเตอร์พีซีในแต่ละวัน

สิ่งที่เรียนรู้และข้อมูลเชิงลึกที่ส�ำคัญ

ในโลกที่ก�ำลังพัฒนา โทรศัพท์มือถือช่วยให้ตลาด
สามารถจับกระแสได้อย่างรวดเร็ว  และเปลี่ยนแปลงรูป
แบบการใช้หน้าจอคอมพิวเตอร์ไปจนหมด สิ่งเหล่านี้เป็น
ผลจากราคาโทรศัพท์มือถือที่มีราคาถูกลง โครงสร้าง
พื้นฐานที่ดีขึ้น การเติบโตของโซเชียลมีเดีย และบริษัท
อีคอมเมิร์ซทั้งหลาย 

การผสมผสานการเชื่อมต่อแบบทันทีและโซเชียลมีเดีย 
ท�ำให้แบรนด์มีโอกาสเข้าถึงผู้บริโภคได้ด้วยวิธีที่ถูกต้อง
และในเวลาที่เหมาะสม เช่น ช่วงเวลาเช้าตรู่ที่เป็นเวลามื้อเช้า 
ไม่ว่าจะทานอยู่ที่บ้าน หรือระหว่างเดินทาง เป็นช่วงเวลา
เหมาะสมในการเชื่อมโยงให้เกิดโอกาสในการบริโภคนม
และน�้ำผลไม้ (ดูกรณีศึกษาแบรนด์ Granarolo ทางด้าน
ขวา) 

แบรนด์ควรดูที่สภาพแวดล้อมอื่น ๆ ด้วย เพื่อให้ได้ข้อมูล
เชิงลึกถึงแนวโน้มในอนาคตที่อาจเกิดขึ้นได้ ตัวอย่างที่
ส�ำคัญ คือ สาธารณรัฐประชาชนจีน ซึ่งมีผู้คนที่เข้าถึง
อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือมากกว่าสหรัฐอเมริกา 
บราซิล และอินโดนีเซียรวมกัน3 

การพัฒนาเหล่านี้เกิดขึ้นจากการลงทุนมูลค่ามหาศาล
จากบริษัทยักษ์ใหญ่ของสาธารณรัฐประชาชนจีน เช่น 
Tencent (บริษัทแม่ของ WeChat) และจีนได้กลายเป็นต้น
แบบของการพัฒนามือถือ โดยครึ่งหนึ่งของธุรกิจ
อีคอมเมิร์ซ เกิดขึ้นบนโทรศัพท์มือถือ และท�ำให้โลกก้าวสู่
การใช้จ่ายแบบไร้เงินสดผ่านโทรศัพท์มือถือ
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01c. Trust, tone & influence
ความน่าเชื่อถือ น�้ำเสียง และสิ่งที่มีอิทธิพล

อุตสาหกรรมนมและน�้ำผลไม้ท�ำงานกันอย่างหนัก เพื่อ
สื่อสารถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์นมและน�้ำผลไม้ที่มีต่อ
สุขภาพตามข้อพิสูจน์ทางวิทยาศาสตร์ เพื่อยกระดับ
ความสนใจของผู้บริโภคทั้งในด้านสุขภาพและความเป็น
อยู่ที่ดี ที่นอกเหนือไปจากเทรนด์อาหารและเครื่องดื่มที่มี
อิทธิพลอยู่ในปัจจุบัน รวมถึงการแก้ไขข้อมูลเชิงลบต่าง ๆ  
ทีเกิดขึ้นด้วย ความท้าทายหลักมีอยู่สองประเด็น คือ 

•  เพื่อจัดการกับความสับสนต่าง ๆ  และมั่นใจว่ากลุ่ม
เป้าหมายได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง
•  เพื่อท�ำให้ข้อมูลทั้งหลายนั้นได้รับการยอมรับ 

ในขณะที่เรื่องราวที่เกี่ยวกับสุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดีได้
รับความสนใจอยู่เสมอ แต่ความเชื่อมั่นในแหล่งข้อมูลเดิม 
เช่น ผู้เชี่ยวชาญด้านวิทยาศาสตร์ กลับลดลง  จากข้อมูล
ของ Edelman Trust Barometer ประจ�ำปี 2560 ที่
ส�ำรวจระดับความน่าเชื่อถือขององค์กรธุรกิจ สื่อ ภาครัฐ 
และองค์กรเอกชนใน 28 ประเทศ ระบุว่า ปัจจุบัน ความน่า
เชื่อถือในระดับองค์กรอยู่ใน “ภาวะวิกฤติ” 

•  ความน่าเชื่อถือของทุกองค์กรในกลุ่มประชากรทั่วไป 
ลดลงมากที่สุดในรอบหลายปี 
•  ความน่าเชื่อถือของสื่อเดิม ตกต�่ำลง และตอนนี้ ใน 
82% ของประเทศที่ท�ำการส�ำรวจถึงขั้นไม่ได้รับความ
เชื่อถือ 
•  ประชากรส่วนใหญ่เริ่มมีอิทธิพลในการโน้มน้าวใจ  
“คนที่เหมือนกับตัวคุณเอง” กลายเป็นคนที่มีความน่า
เชื่อถือเช่นเดียวกับผู้เชี่ยวชาญด้านเทคนิค หรือนัก
วิชาการ (คิดเป็น 60%) และพบว่าประสบการณ์ส่วน
บุคคล มีความน่าเชื่อถือมากกว่าข้อมูลที่ได้รับ (คิดเป็น 
51% ต่อ 49%)
•  ผู้คนมากถึงสี่เท่า ไม่คิดจะสนใจต่อข้อมูลที่พวกเขาไม่
เชื่อ ดังนั้น จึงแทบจะเป็นไปไม่ได้เลยในการเปลี่ยนความ
คิดเห็นของพวกเขา เมื่อพวกเขาไม่มีความเชื่อถือให้ 
•  เทคโนโลยี ท�ำให้ผู้คนพบเจอคนอื่น ๆ  ได้ง่ายขึ้นอย่าง
มาก ทั้งจากการแลกเปลี่ยนมุมมอง การเลือกรับข่าว
หรือข้อมูลที่ตรงกับความเชื่อของตนเอง “echo 
chambers” ยิ่งไปกว่านั้น ความเป็นส่วนตัวเหล่านี้ 
ท�ำให้พวกเขาไม่ค่อยนึกถึงมุมมองที่เป็นทางเลือกอื่น

ภาพรวมทั่วโลก_06

เต็ดตรา แพ้ค ประเทศอินเดีย 
ได้สร้างสรรค์แคมเปญดิจิทัล 
ที่อธิบายถึงความเชื่อที่ไม่ถูก
ต้องเกี่ยวกับนมยูเอชที ซึ่งมี
จุดประสงค์ที่จะท�ำให้เกิดการ
ยอมรับนมยูเอชที โดยแก้
ความเข้าใจผิดที่ว่า นมใส่
สารกันบูด ด้วยการอธิบาย
ถึงคุณสมบัติในการปกป้อง
อาหารและเครื่องดื่มของ
กล่องแบบปลอดเชื้อ และท�ำให้
ผู้บริโภคเชื่อมั่นว่า โลโก้ของ
เต็ดตรา แพ้ค เป็น สัญลักษณ์
ของความปลอดภัย - และให้

เมื่อปีที่แล้ว 
เนสท์เล่ ได้จัด
แคมเปญให้

กับผลิตภัณฑ์นมยี่ห้อ Ninho 
ในประเทศบราซิล เชื่อมโยงทั้ง
ความซื่อสัตย์ ความถูกต้อง 
อารมณ์และความรู้สึก เป็น
แคมเปญที่เกิดขึ้นเพื่อแก้ ไข
ภาวะวิกฤติ เพื่อเรียกความ
เชื่อมั่นของผลิตภัณฑ์และระบบ
เศรษฐกิจ วีดิโอทั้งห้าเรื่องเผย
แพร่บนสื่อโทรทัศน์และเว็บไซต์
ของแบรนด์ มีเนื้อหาของ
“ผู้คนจริง” ที่อยู่เบื้องหลัง

ผลิตภัณฑ์ของ Ninho – ตั้งแต่
เกษตรกรไปจนถึงพนักงานผู้
ควบคุมเครื่องจักรในการผลิต 
- มาบอกเล่าเรื่องราวในแบบ
ของตน ผสมกับบทสัมภาษณ์
ของบรรดาคุณแม่  แคมเปญ
นี้ตอกย�้ำด้วยข้อความ “เรา
ผลิต Ninho ด้วยความเอาใจ
ใส่และความทุ่มเทเหมือนเช่นที่
คุณท�ำ” ผู้ชมสามารถ โพสต์
เล่าเรื่องของตนเองได้บน 
Facebook ของแบรนด์ Ninho 
ซึ่งมีการโต้ตอบในทันที ขณะนี้
แคมเปญยังคงด�ำเนินการอยู่

ดังนั้น จึงยังไม่ได้มีการ
รวบรวมผลสรุปออกมา แต่ก็
เป็นที่ชัดเจนว่า สามารถสร้าง
อารมณ์การมีส่วนร่วมได้
มากทีเดียว ข้อมูลจนถึงวันที่ 
2 พฤษภาคม 2560 มีจ�ำนวน
คนกดไลค์บน Facebook 
813,142 ไลค์ และมีผู้ติดตาม 
809,932 ราย

สิ่งที่เรียนรู้และข้อมูลเชิงลึกที่ส�ำคัญ

“วิกฤติด้านความน่าเชื่อถือ” ในปัจจุบันนี้ ส่งผลกระทบ
ต่อวิธีการสื่อสารของแบรนด์อาหารและเครื่องดื่ม รวมถึง
การจัดการกับข้อมูลที่ไม่ถูกต้องของนม น�้ำตาลในน�้ำผล
ไม้ และ/ หรืออาหารที่ผ่านการแปรรูปโดยทั่วไป ที่แพร่
หลายอยู่ในโลกออนไลน์และผ่านทางโซเชียลมีเดียต่าง ๆ

ตัวอย่างล่าสุด คือ รายงานการวิจัยในกลุ่มผู้ใหญ่
มากกว่า 2,000 คน โดย National Osteoporosis 
Society ประเทศอังกฤษ พบว่า บล็อกและโซเชียลมีเดียมี
อิทธิพลอย่างมากกับการทานอาหารแบบ “คลีน” 
(Clean) ซึ่งตรงข้ามกับค�ำแนะน�ำด้านโภชนาการที่อ้างอิง
ทางวิทยาศาสตร์ โดย 4 ใน 10 คนของกลุ่มที่มีอายุ
ระหว่าง 18 - 24 ปี ได้ลองทานอาหารคลีน และเป็นผลให้ 
มากกว่า 20% เลิกดื่มนมหรือจ�ำกัดการด่ืมนม1

การสื่อสารด้วยความซื่อสัตย์ ความถูกต้อง มีความเป็น
มนุษย์ และเชื่อมโยงอารมณ์ความรู้สึก ล้วนเป็นสิ่งส�ำคัญ 
ทั้งในแง่ของน�้ำเสียงและการเสนอตัวเป็นทางเลือก นอก
เหนือจากค�ำแนะน�ำในแง่มุมทางวิทยาศาสตร์แล้ว การมี
ตัวแทนที่ชื่นชอบแบรนด์ ซึ่งเป็น “ผู้คนทั่วไป” จะท�ำให้เกิด
บทสนทนากับกลุ่มคนประเภทเดียวกันได้เป็นอย่างดี และ
เป็นบทบาทส�ำคัญของ Super Leaders ที่จะกล่าวถึงใน
เนื้อหาต่อไป

ในขณะที่ความเชื่อถือในสื่อเดิมลดต�่ำลงไปเรื่อย ๆ  ความ
เชื่อถือในสื่อออนไลน์และสื่อของแบรนด์เองกลับเพิ่มสูงขึ้น
ทั้งคู่ แสดงให้เห็นโอกาสในการสร้างพื้นที่ที่มีคอนเทนต์
ของแบรนด์เอง และการเป็นพันธมิตรในการสร้างคอน
เทนต์ร่วมกับบล็อกเกอร์ทั้งหลาย 

ชื่อแคมเปญนี้ว่า “Safe For 
Sure” (มั่นใจว่าปลอดภัย) 
ความปลอดภัยของอาหาร
และความน่าเชื่อถือนับว่าเป็น
ประเด็นใหญ่ของอินเดีย โดย
ผู้บริโภค 73% กล่าวว่า พวก
เขาจะซื้อสินค้าจากบริษัทหรือ
แบรนด์ที่พวกเขาเชื่อถือเท่านั้น 
แคมเปญนี้เป็นตัวอย่างที่ดีของ
การสื่อสาร เพื่อให้ข้อมูลความ
รู้และสร้างการมีส่วนร่วมใน
กลุ่มคนที่สนใจเรื่องเดียวกัน 
โดยให้กลุ่มบล็อกเกอร์พ่อแม่ที่
ได้รับความนิยมในเพจต่างๆ 
ของบรรดาพ่อแม่ทั้งหลาย 
“พูด” โดยตรงกับกลุ่มของ
พ่อแม่ผู้ปกครอง ในขณะ
เดียวกัน ก็จัดให้มีกิจกรรม
บนโซเชียลมีเดีย ทั้ง Twitter 
Facebook และ Instagram 
เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคแชร์ภาพ 
“เซลฟี่” ของตนเองกับโลโก้
ของเต็ดตรา แพ้ค และท�ำให้เกิด
พฤติกรรมการมองหาโลโก้บน
กล่องขึ้น
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ทุกคนบนโลกออนไลน์ต่างมีเสียงของตนเอง และบางคนก็เสียงดังกว่าคนอื่น 
การท�ำความเข้าใจกับพฤติกรรมของ Connected consumers หรือผู้คนบน
โลกออนไลน์ ต้องใช้วิธีการแบ่งกลุ่มคนรูปแบบใหม่ โดย “ชั้นบนสุด” คือ กลุ่ม 
Super Leaders ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่กระตือรืนร้นและมีส่วนร่วมมากที่สุดกว่า
ทุกกลุ่ม เป็นกลุ่มที่ปรับตัวได้ก่อนใคร เป็นผู้ที่มีอิทธิพลทางความคิด และเป็น
ผู้น�ำเทรนด์ต่าง ๆ   พวกเขาล้วนมีส่วนส�ำคัญส�ำหรับการตลาดบนโลก
ออนไลน์ทั้งในปัจจุบันและอนาคต

โครงสร้างแบบใหม่



02a. Online segmentation
การแบ่งกลุ่มออนไลน์

พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์อยู่นอกเหนือการแบ่งกลุ่ม
ประชากรแบบเดิม ดังนั้น เราจึงต้องมีการใช้โครงสร้าง
แบบใหม่ในการแบ่งกลุ่มผู้บริโภค เพื่ออธิบายความแตก
ต่างของกลุ่มผู้บริโภคเหล่านี้ (ดูกราฟิกด้านข้าง):

การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคเหล่านี้ มักตรงข้ามกับการแบ่งกลุ่ม
ประชากรศาสตร์แบบทั่วไป ยกตัวอย่างเช่น 76% ของ
กลุ่มอายุ 16-24 ปี ไม่ใช่กลุ่ม Leaders ผู้น�ำ ในขณะที่ 
50% ของกลุ่มอายุ 45-54 ปี ไม่ใช่กลุ่ม Functionals นัก
ปฏิบัติ 
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“�ไม่ว่าจะเป็นเรื่องผลิตภัณฑ์หรือไอเดียต่าง ๆ  พวกเรา
มักจะดูจากเพื่อนและเครือข่ายของเราเอง บุคคลเหล่า
นี้ล้วนมีอิทธิพลกับช่วงเวลาและความสนใจของเรา นับ
เป็นเรื่องยากอย่างยิ่ง ที่แบรนด์จะสร้างความสัมพันธ์
กับกลุ่มที่มีอิทธิพลทางความคิดเหล่านี้ ทั้งการสั่งสม
ความน่าเชื่อถือ และจ�ำนวนฐานของกลุ่มที่คนเหล่านี้
ติดต่อสื่อสารอยู่ เป็นการท�ำการตลาดแบบหนึ่งต่อ
หนึ่งไปยังผู้คนจ�ำนวนมาก” 
Joe Fernandez, Klout

พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์อยู่นอกเหนือการแบ่งกลุ่มประชากรแบบเดิม ดังนั้น การใช้
โครงสร้างแบบใหม่ในการแบ่งกลุ่มผู้บริโภค จึงเป็นสิ่งส�ำคัญ เพื่ออธิบายความแตกต่าง
ของกลุ่มผู้บริโภคเหล่านี้

แบรนด์นม 
Juhayna 
ประเทศอียิปต์ 
สร้างสรรค์

แคมเปญสะเทือนอารมณ์เกี่ยว
กับครอบครัว และเริ่มแคมเปญ
ในวันแม่ ด้วยการเชิญชวน
ผู้บริโภคโพสต์ภาพกอดแม่ 
และให้เลือกติดแฮชแทคสอง
ข้อความ โดยข้อความที่หนึ่ง
เพื่อกระตุ้นให้เกิดการบริจาค

ให้กับโรงพยาบาล Baheya
ซึ่งมีโครงการตรวจหาและ
รักษามะเร็งเต้านมฟรี และ
แฮชแทคที่สอง คือ ฟรีค่า
โดยสารจากอูเบอร์ ซึ่งเป็น
พาร์ทเนอร์ของแคมเปญนี้
เพื่อให้พาแม่ของพวกเขาไป
ตรวจร่างกาย นอกจากนี้
ยอดขาย 1.5% ของนม 
Juhayna ในช่วงเวลา
ที่ก�ำหนดไว้จะน�ำไปบริจาคให้

กับโรงพยาบาล Baheya
อีกด้วย แคมเปญดังกล่าวเกิด
ขึ้นบน Facebook YouTube 
และ Instagram รวมทั้ง
สื่อออฟ ไลน์ ต่าง ๆ ทั้งสื่อ
โทรทัศน์และการใช้ดิจิทัล
พีอาร์ แคมเปญนี้สามารถสร้าง 
impression ได้ 9.5 ล้านครั้ง 
มียอดวิววีดีโอบน Facebook 
ถึง 1.9 ล้านวิว ซึ่งเข้าถึง
ผู้บริโภคได้มากกว่า 8.6

ล้านราย และสร้างการมี
ส่วนร่วม ได้เกือบ 170,000 
ไลค์ ยอด reach ของ 
Instagram ได้เกือบ 2.5
ล้านคน ในขณะที่ยอดการ
ชมบน YouTube มากกว่า 
233,000 วิว

สิ่งที่เรียนรู้และข้อมูลเชิงลึกที่ส�ำคัญ

การแบ่งกลุ่ม Connected consumers ด้วยวิธีการแบ่ง
กลุ่มประชากรศาสตร์แบบเดิม จะท�ำให้พลาดข้อมูลเชิงลึก
ที่ส�ำคัญเกี่ยวกับวิธีรวบรวมข้อมูลและพฤติกรรมบนโลก
ออนไลน์ อายุยังคงเป็นตัวชี้วัดในการเชื่อมต่อโลก
ออนไลน์ แต่ปัจจุบันมีความส�ำคัญน้อยลง และเป็นความ
จริงที่ว่า คนที่มีอายุน้อยกว่าเป็นกลุ่มที่เชื่อมต่อกับ
เทคโนโลยีมากที่สุด แนวโน้มใหม่ ๆ  เกิดขึ้นโดยคนกลุ่มนี้ 
แต่ขณะเดียวกัน คนรุ่นเก่าก็เริ่มเข้ามาสู่โลกออนไลน์กัน
มากขึ้น

•  กลุ่มอายุ 16-24 ปีทั่วโลก ใช้เวลาบนโลกออนไลน์ 4.9 
ชั่วโมงต่อวัน (63% ใช้ผ่านโทรศัพท์มือถือ)
•  การใช้เวลาออนไลน์ลดลงอย่างชัดเจนตามอายุ ใน
กลุ่มอายุ 55-65 ปี คิดเป็น 3.4 ชั่วโมงต่อวัน และ 55% 
ของกลุ่มนี้ใช้เวลาส่วนมากหน้าจอคอมพิวเตอร์ 
•  ทั้งนี้ กลุ่มผู้สูงอายุเริ่มใช้เวลาบนโทรศัพท์มือถือ
มากกว่าหน้าจอคอมพิวเตอร์เพิ่มมากขึ้นอย่างรวดเร็ว 
โดยกลุ่มอายุ 55-65 ปี มีการใช้โซเชียลมีเดียเพิ่มขึ้น 
8% ในระหว่างปี 2559-2560 อีกด้วย

Observers: นักสังเกตการณ์ ใช้เวลา
อยู่บนโลกออนไลน์มาก แต่ไม่ค่อยเปิดรับ
ในการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ผ่านสื่อดิจิทัล

Functionals: นักปฏิบัติ ใช้เวลาบน
โลกออนไลน์น้อยที่สุด ทั้งที่เลือกที่จะไม่ใช้ 
หรือขาดการเข้าถึง โดยจะใช้สื่อออนไลน์
เมื่อเห็นประโยชน์ที่จับต้องได้ ถือเป็นกลุ่ม
ที่ช้าที่สุดในการปรับใช้เทรนด์ใหม่ ๆ  และมี
ส่วนร่วมน้อยที่สุดเมื่อเทียบกับกลุ่มอื่น 

Connectors: นักเชื่อมโยง ใช้เวลาบน
โลกออนไลน์อย่างจ�ำกัด แต่เมื่ออยู่ในโลก
ออนไลน์ พวกเขาชอบที่จะมีส่วนร่วม
อย่างมาก

Leaders: ผู้น�ำ เป็นกลุ่มที่กระตือรือร้น
และชอบมีส่วนร่วมในโลกดิจิทัลมากที่สุด 
พวกเขาอาจไม่ได้ใช้เวลาบนโลกออนไลน์
มากกว่า Observers แต่เป็นกลุ่มที่ชอบ
เข้าสังคม สร้างและแชร์คอนเทนต์ รวมถึง
มีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์อย่างมาก

Super Leaders: ผู้น�ำเทรนด์ที่มี
อิทธิพลทางความคิดต่อผู้อื่น เป็นกลุ่ม
ย่อยของ Leaders เป็นกลุ่มที่มีอยู่ทั่วโลก 
และมีสัดส่วนเพียง 7% ของประชากรใน
โลกออนไลน์ แต่กลับเป็นกลุ่มที่
กระตือรือร้นและมีส่วนร่วมมากที่สุดกว่า
ทุกกลุ่ม และดูเหมือนจะเป็นกลุ่มที่ปรับตัว
ได้ก่อนใคร เป็นผู้ที่มีอิทธิพลทางความคิด 
และเป็นผู้น�ำเทรนด์ต่าง ๆ
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02b. Super Leaders: the new  
opinion leaders
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดกลุ่มใหม่

แบรนด์อาหารและเครื่องดื่ม ได้ใช้ key opinion leaders 
(KOLs) หรือกลุ่มผู้น�ำความคิดเห็นมาเป็นเวลานานแล้ว 
เพื่อให้กระตุ้นให้เกิดความต้องการและสนับสนุน
ผลิตภัณฑ์ของตนเอง แต่ในโลกดิจิทัลยุคปัจจุบัน กลุ่ม 
Super Leaders ถือเป็นสายพันธุ์ใหม่ของ KOLs

สิ่งที่เรียนรู้และข้อมูลเชิงลึกที่ส�ำคัญ

Super Leaders ถือเป็นขุมทองของผู้สนับสนุนและมี
อิทธิพลกับแบรนด์ ในยุคที่ผู้บริโภคเริ่มมีส่วนร่วม รับฟัง 
และเชื่อถือความคิดเห็นของคนที่อยู่ในกลุ่มเดียวกัน 
Super Leaders เปรียบได้กับเครื่องขยายเสียง เป็นผู้
แสดงออกทางความคิดเห็นที่มีศักยภาพและทรงพลัง ใน
การเลือกและช่วยเผยแพร่เทรนด์ต่าง ๆ   พวกเขาออนไลน์
มากกว่าหกชั่วโมงต่อวัน มีเครือข่ายที่เชื่อมโยงกับผู้คน
บนโลกออนไลน์ และมีเสียงที่ดังในหมู่ผู้บริโภคด้วยกัน

ในฐานะที่เป็นกลุ่มหัวก้าวหน้าและผู้น�ำเทรนด์ Super 
Leaders จึงเป็นแหล่งข้อมูลด้านการตลาดที่ส�ำคัญ การ
ศึกษาพฤติกรรมของพวกเขาในวันนี้ จะท�ำให้เข้าใจลึกซึ้ง
ถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคทั่วไปในอนาคต การรับฟังและ
สร้างความสัมพันธ์กับพวกเขาจะท�ำให้แบรนด์ได้เรียนรู้
ถึงเทรนด์ใหม่ และความต้องการต่าง ๆ  ที่ก�ำลังจะเกิดขึ้น 
และน�ำมาปรับเปลี่ยน หรือพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้ “สิ่งท้าทายส�ำคัญส�ำหรับ

แบรนด์ที่ต้องการสร้างการมี
ส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดีย คือ ผู้
บริโภคเริ่มจะหันไปใช้ช่องทาง
พูดคุยที่เป็นส่วนตัวมากยิ่งขึ้น 
ท�ำให้ยากต่อการติดตามแต่ละ
ข้อความ” David Price จาก 
Sysomos ได้กล่าวไว้ “แม้แต่
บน Instagram กลุ่มผู้บริโภค
วัยรุ่นมักจะสร้างแอคเคาน์ที่ตั้ง
ค่าเป็นสาธารณะเพื่อให้พ่อแม่
หรือคนรู้จักได้เห็น และตั้งอีก
บัญชีเป็นแอคเคาน์ส่วนตัว ที่ใช้
แสดงตัวตนที่แท้จริงของพวก

เขากับกลุ่มเพื่อน  โซเชียลมีเดีย
ช่วยให้แบรนด์มีโอกาสอย่าง
มากที่จะท�ำความเข้าใจผู้
บริโภคได้ดียิ่งขึ้น ในขณะ
เดียวกัน ก็เป็นภาระที่จะต้อง
ติดตามกลุ่มเล็กกลุ่มน้อยเหล่า
นี้อย่างสม�่ำเสมอ โดยแบรนด์
มักจะใช้แอคเคาน์ที่เป็น
สาธารณะ”

เมื่อปีที่แล้ว 
แบรนด์ Hi-C 
ได้คัดเลือก
กลุ่มคนที่มี

อิทธิพลและผู้บริโภค เพื่อเผย
แพร่ข่าวเกี่ยวกับการเปิดตัวอีก
ครั้งของ Ecto Cooler ซึ่ง
ประกอบด้วยการจัดรอบ
ปฐมทัศน์ภาพยนตร์เรื่อง 
Ghostbusters พร้อมกับฉาย
ตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณา
แบบเต็ม เผยแพร่ลงในสื่อสิ่ง
พิมพ์ วิทยุ และสื่อออนไลน์  
ตัวอย่างชุดผลิตภัณฑ์ “รสชาติ

แรก” ได้ถูกส่งไปยังสื่อต่าง ๆ ผู้
มีชื่อเสียง กลุ่มคนที่มีอิทธิพล
ทางความคิด และบล็อกเกอร์ 
เพื่อสร้างกระแสการเปิดตัวบน
สื่อโซเชียลและดิจิทัลต่าง ๆ 
เว็บไซต์อย่าง Nerdist และ 
Mashable จัดท�ำรีวิว Ecto 
Cooler สดผ่าน Facebook 
Live ในขณะที่กลุ่มคนที่มี
อิทธิพล เช่น ดีไซเนอร์ของ 
Buzzfeed และบรรณาธิการ
ของรายการทีวี 
Entertainment Weekly และ
บรรณาธิการบริหารของ CBS 

Entertainment ได้โพสต์ภาพ
การเปิดตัวเครื่องดื่มของ Ecto 
Cooler บน Instagram 
Twitter และ YouTube  สูตร
ค็อกเทล /ม็อกเทล และสูตร
อาหารถูกแชร์บนโซเชียลมีเดีย
เพื่อเป็นแรงบันดาลใจให้บรรดา
แฟนคลับได้จัดปาร์ตี้ในธีม 
Ghostbuster & Ecto Cooler

“โซเชียลมีเดียสามารถสร้างชื่อเสียงหรือท�ำให้
แบรนด์เสียชื่อได้เพียงชั่วข้ามคืน ดังนั้น แบรนด์ชั้นน�ำ
ทั้งหลายจึงให้ความส�ำคัญกับโซเชียลมีเดียเพราะเป็น

สื่อที่สื่อสารกับผู้บริโภคทั่วโลก ฉันเคยมีปัญหากับ
ตัวแทนจ�ำหน่ายที่ท�ำให้รถของฉันเสียหาย พวกเขาไม่
ยอมซ่อมรถ ฉันจึงเอาปัญหานี้ไปโพสต์บนหน้าเพจ
ของพวกเขา และที่เว็บไซต์รีวิวสถานที่ท่องเที่ยวและ
บริการชื่อดังอย่าง Yelp  ฉันได้รับโทรศัพท์ในวันรุ่ง
ขึ้นและพวกเขาสัญญาว่าจะส่งเช็คมาให้ สิ่งที่เกิดขึ้น

ท�ำให้เห็นพลังของโซเชียลมีเดีย”
Super Leader, จากสหรัฐอเมริกา

“การใช้โซเชยีลมีเดีย ท�ำให้ฉันสามารถ
ได้รับข้อมูลล่าสดุในเร่ืองท่ีฉันสนใจมากท่ีสดุ

ได้เสมอ”
Super Leader,

จากสาธารณรัฐประชาชนจีน

“การใช้โซเชียลมีเดีย ท�ำให้ฉันมีโอกาสและ
ได้ประโยชน์ที่เป็นส่วนลดต่าง ๆ  จาก

แบรนด์ที่ฉันติดตามอยู”่
Super Leader, จากอิตาลี



•  90% กล่าวว่า การตอบรับจะช่วยท�ำให้ความรู้สึกของ
พวกเขาที่มีต่อแบรนด์ดีขึ้น ถือเป็นสิ่งส�ำคัญทั้งการรับ
ฟังและการมีส่วนร่วมกับบทสนทนาบนโลกออนไลน์

ส�ำหรับแบรนด์ที่ยังคงระมัดระวังในการมีส่วนร่วมกับผู้
บริโภคเนื่องจากกลัวว่าจะมีความเห็นเชิงลบ ข้อมูลต่อไปนี้
เป็นค�ำตอบที่น่าสนใจ

•  กลุ่ม Super Leaders มักจะแสดงความคิดเห็นในเชิง
บวกมากกว่าประสบการณ์ที่ไม่ดี (63% ต่อ 24%) สิ่ง
เหล่านี้อาจเป็นผลจากวัฒนธรรมบนโซเชียลมีเดียที่มัก
จะแสดงความคิดเห็นเชิงบวก ความส�ำเร็จ และความสุข
ของผู้คน
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แบรนด์ 
Dimes ของ

ตุรกี เป็นตัวอย่างที่ดีของการ
สร้างแคมเปญเพื่อเพิ่มการ
บริโภคน�้ำผลไม้ และเครื่องดื่ม
ที่มีส่วนผสมของน�้ำผลไม้ ด้วย
การเชื่อมโยงกับผู้มีอิทธิพล
ทางความคิดในโซเชียลมีเดีย 
พร้อมกับสร้างอารมณ์ความ
รู้สึกร่วมกับผู้บริโภคกลุ่มต่าง 
ๆ ผ่านแบรนด์ที่หลากหลาย 
แบรนด์ Dimes ได้จัดคอนเสิร์ต

แรกที่ตุรกี ถ่ายทอดสดบน 
Facebook Live และเชิญ
ชวนผู้บริโภคบนออนไลน์เข้า
ร่วมชม สร้างกระแสแฮชแทค 
#kesfebasla จนติดอันดับ 
1 ใน 10 หัวข้ออินเทรนด์ใน
ระหว่างการจัดอีเว้นท์ กระแส
ความสนใจถูกสร้างขึ้นก่อนจะ
ถึงงานคอนเสิร์ต โดยเชิญชวน
ผู้บริโภคส่งข้อความผ่านทาง 
WhatApp ถึงการแสดงโชว์ที่
อยากให้ Can Bonomo นัก

ร้องและนักแสดงชื่อดัง แสดง
บนเวทีคอนเสิร์ต (ภาพด้านบน
จากงานคอนเสิร์ต) นอกจาก
นี้ Dimes ยังได้ร่วมกับบล็อก
เกอร์ท่องเที่ยวหลายเพจ จัด
ท�ำ “road trip” เส้นทางการ
ขับรถสู่งานเทศกาลในช่วงฤดู
ร้อน ซึ่งท�ำให้มีผู้ชมมากถึง 
240,000 วิว

02c. Where & how to engage
วิธีสร้างการมีส่วนร่วม 

การวิจัยของเราให้ข้อมูลเชิงลึกถึงวิธีการสร้างการมีส่วน
ร่วมและการเข้าถึงกลุ่ม Super Leaders 

รีวิว การให้คะแนน และความคิดเห็น

การวิจัยของเราแสดงให้เห็นถึงความส�ำคัญของการรีวิว/ 
การให้คะแนนกับแบรนด์อาหารและเครื่องดื่ม 

•  80% ของ Super Leaders อ่านรีวิว/ คะแนนอาหาร
หรือเครื่องดื่มทุกเดือน และ 70% อ่านเป็นประจ�ำทุก
สัปดาห์ – เพิ่มเป็น 97% และ 93% ตามล�ำดับใน
สาธารณรัฐประชาชนจีน
•  โซเชียลมีเดียเป็นแหล่งข้อมูลส�ำคัญ (73%) โดยข้อมูล
จากแบรนด์ และกลุ่มเพื่อนหรือกลุ่มที่มีความสัมพันธ์
กัน มีความส�ำคัญเกือบจะเท่า ๆ  กัน การให้คะแนนใน
ฟอรัมทั้งหลาย และเว็บไซต์ช้อปปิ้งออนไลน์มีความ
ส�ำคัญอย่างมากในสาธารณรัฐประชาชนจีน 

นอกจากนี้ งานวิจัยยังแสดงให้เห็นถึงบทบาทของ Super 
Leaders ในการแสดงความคิดเห็น:

•  68% (90% ในสาธารณรัฐประชาชนจีน) เขียนรีวิว
อย่างน้อยเดือนละครั้ง และ 57% เขียนเป็นประจ�ำทุก
สัปดาห์
•  พื้นที่การรีวิวที่ส�ำคัญ คือ โซเชียลมีเดีย (75%) แม้ว่า 
การเขียนผ่านบล็อกหรือฟอรัมได้รับความนิยมสูง 
(47%) การเขียนบนเว็บไซต์ช้อปปิ้งต่างๆ ก็ได้รับความ
นิยมอย่างมากในประเทศจีน (54%) เช่นกัน
•  เกือบทุกคนที่เขียนรีวิวหรือความคิดเห็น บางครั้งจะ
แท็กไปยังแบรนด์ที่เกี่ยวข้อง มากกว่า 1 ใน 3 เท่านั้นที่
ติดแท็กเสมอ สิ่งเหล่านี้ สะท้อนให้เห็นว่า พวกเขา
ต้องการให้แบรนด์รับฟังความคิดเห็นนั้น และต้องการ
การตอบรับ โดย 78% ระบุว่า พวกเขาต้องการให้
แบรนด์ตอบรับ และส�ำหรับที่ประเทศจีนนั้น เพิ่มเป็น 
93% 

Super Leader interaction with packaged food and drink brands
Where does interaction happen?

Reading reviews/ratings for packaged food and drinks brands
Which categories do Super Leaders search for?

Juices and beverages

New food and beverage products/novelties

Milk and dairy products

Energy and sports drinks

Milk alternatives/substitutes  
(soya milk/almond milk)

Facebook
YouTube

Instagram
WeChat

Twitter
Weibo

QQ Space
Snapchat

Tieba
Pinterest

53%
40%
33%
32%
32%
25%
23%
18%
14%
14%

23%
21%
26%
9%
10%
11%
44%
70%
79%

70%

70%

63%

62%

59%

Several times a day
Once a day

At least once a week
At least once a month

Less often
Never
Daily

Weekly 
Monthly

How often?

22%
23%
16%
11%
12%
16%
48%
61%
72%

24%
24%
40%

9%
3%
0%

48%
88%
97%

23%
17%
21%

8%
14%
17%
40%
61%
69%

Facebook
YouTube

Instagram
Twitter

Snapchat
LinkedIn
Pinterest

Tumblr
Reddit

78%
53%
49%
38%
28%
18%
17%
12%

9%

Facebook
YouTube

Twitter
Instagram
Snapchat
Pinterest
LinkedIn

Tumblr
Vine

78%
60%
55%
52%
29%
28%
11%

7%
5%

WeChat
Weibo

QQ Space
Tieba

Douban
RenRen

YouTube
Facebook

Twitter
Instagram

85%
66%
62%
38%
24%
17%
12%
10%

8%
2%

22%

23%

16%

11%

12%

59%

62%

45%

52%

50%

91%

83%

86%

81%

74%

G L O B A L

G L O B A L

G L O B A L
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จากผลการศึกษาล่าสุดที่
ตีพิมพ์ใน Psychological 
Science ปุ่ม “ไลค์” (Like) ใน 
Instragram มีความเกี่ยวพัน
กับสมองของวัยรุ่น จากทั้งหมด
ที่รายงานในการศึกษานี้ พบว่า 
พวกเขามักจะกด “Like” ให้กับ
ภาพที่ได้รับการกด “ไลค์” เป็น
จ�ำนวนมาก โดยผลการสแกน
เพื่อตรวจสอบคลื่นสมอง MRI 
พบว่า สาเหตุเกิดจากการ
ท�ำงานของสมองส่วนที่เรียก
ว่า Nucleus Accumbens ซึ่ง
เป็นศูนย์รวมที่เชื่อมโยงกับการ
ให้รางวัล ที่เป็นตัวช่วยเพิ่ม
จ�ำนวน “ไลค์” ของภาพ เช่น
เดียวกับการท�ำกิจกรรมในส่วน
ที่เป็นการแสดงอารมณ์ร่วมกับ
สังคมของสมองนั่นเอง1 

บล็อกและฟอรัม

บล็อกและฟอรัมเป็นแหล่งข้อมูลที่ส�ำคัญ และเป็นช่องทาง
ส�ำคัญในการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคบนโลก
ออนไลน์ที่กระตือรือร้น และทรงอิทธิพลมากที่สุด
 
•  75% ของผู้ตอบแบบส�ำรวจทั้งหมด อ่านบล็อก
ฟอรัม อย่างน้อยเดือนละครั้ง ในขณะที่ 95% ใน
สาธารณรัฐประชาชนจีน และมากกว่า 50% ใน
สหรัฐอเมริกาและอังกฤษ อ่านเป็นประจ�ำทุกสัปดาห์
•  ตัวเลขการอ่านบล็อก/ ฟอรัมเป็นประจ�ำทุกวันสูงขึ้น
อย่างมากในสาธารณรัฐประชาชนจีน (63%) และใน
อังกฤษ (42%) และแม้ว่าจะลดลงเหลือ 28% ใน
สหรัฐอเมริกา แต่ก็ยังถือว่าส�ำคัญอยู่
•  ครึ่งหนึ่งของผู้ตอบในอังกฤษ เข้าไปแสดงความคิด
เห็นในบล็อกและฟอรัมอย่างน้อยเดือนละครั้ง และ 40% 
เข้าไปสัปดาห์ละครั้ง  พฤติกรรมนี้ไม่ค่อยเกิดขึ้นใน
สหรัฐอเมริกา แต่ได้รับความนิยมมากในจีน โดย 90% 
เข้าไปร่วมแสดงความคิดเห็นอย่างน้อยเดือนละครั้ง 
และ76% เข้าไปสัปดาห์ละครั้ง 
•  ประมาณหนึ่งในสามของ Super Leaders ใน
สาธารณรัฐประชาชนจีน เป็นผู้เขียนบล็อกเกี่ยวกับ
อาหารและเครื่องดื่ม ตัวเลขนี้น้อยลงที่ประเทศอังกฤษ 
(19%) และสหรัฐอเมริกา (15%) 

การโพสต์รูปภาพและวีดีโอ

การใช้ภาพและวิดีโอ เป็นรูปแบบที่ก�ำลังมีความส�ำคัญ
อย่างยิ่งในการสร้างคอนเทนต์และแสดงความคิดเห็น
 
•  เกือบ 80% ของผู้บริโภคชาวจีน และครึ่งหนึ่งของผู้
บริโภคชาวอเมริกาและอังกฤษโพสต์ภาพอาหารและ
เครื่องดื่มทุกสัปดาห์ 
•  Facebook เป็นช่องทางอันดับหนึ่งในฝ่ังตะวันตก ใน
ขณะที่จีนใช้ WeChat Moments ส่วน Instagram ได้รับ
ความนิยมอย่างมากในสหรัฐอเมริกา (45%) 

•  เหตุผลหลักของการโพสต์รูปภาพในฝั่งตะวันตก 
(ประมาณ 45%) คือ การแชร์ช่วงเวลาหรือ
ประสบการณ์ แสดงให้เห็นถึงความเชื่อมโยงระหว่าง
อาหาร เครื่องดื่ม และไลฟ์สไตล์ 

•  เหตุผลดังกล่าวได้รับคะแนนสูงเช่นกันในสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน (58%) แต่ยังคงเป็นอันดับ 3 รองจาก
การน�ำเสนอสิ่งแปลกใหม่ (60%) และการให้ความคิด
เห็น หรือการรีวิวผลิตภัณฑ์ (68%) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าที่
นี่โดยทั่วไปจะให้ความสนใจในแบรนด์และผลิตภัณฑ์

สิ่งที่เรียนรู้และข้อมูลเชิงลึกที่ส�ำคัญ

ด้วยแรงผลักดันเชิงวัฒนธรรมและธุรกิจ อาจจะท�ำให้ยาก
ที่จะเข้าถึงกลุ่ม Super Leaders ด้วยสื่อแบบเดิม  แบรนด์
ที่ใช้เวลาท�ำความเข้าใจกลุ่มคนเหล่านี้ และมีส่วนร่วมกับ
พวกเขาบนสื่อออนไลน์ จะค้นพบกลุ่มคนที่ทรงพลังและ
ยินดีที่จะร่วมมือกับแบรนด์ เพราะกลุ่ม Super Leaders 
เหล่านี้ มักจะกระตือรือร้น และต้องการมีส่วนร่วมกับ
แบรนด์อยู่แล้ว 

•  พวกเขามีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์อาหารและเครื่องดื่ม
เป็นประจ�ำบนโซเชียลมีเดีย 79% ของกลุ่มคนเหล่านี้ทั่ว
โลก เข้าไปมีส่วนร่วมเป็นประจ�ำทุกเดือน 70% เป็นราย
สัปดาห์ และ 44% เป็นรายวัน 
•  ตัวเลขเหล่านี้เพิ่มขึ้นในสาธารณรัฐประชาชนจีนเป็น 
97%  88% และ 48% ตามล�ำดับ ซึ่งเห็นชัดเจนมากว่า 
จีนเป็นประเทศที่ให้ความสนใจในด้านความใส่ใจใน
ผลิตภัณฑ์ การสร้างการมีส่วนร่วมของแบรนด์ ธุรกิจ
อีคอมเมิร์ซ และเทรนด์ของผู้บริโภคในโลกออนไลน์ 
•  79% ของกลุ่ม Super Leaders ทั่วโลก เชื่อว่า การมี
ปฏิสัมพันธ์รูปแบบนี้จะช่วยปรับเปลี่ยนความคิดเห็น
ของพวกเขาที่มีต่อแบรนด์ และ 81% กล่าวว่า สิ่งเหล่านี้
จะมีผลต่อการซื้อของพวกเขา 
•  ตัวเลขเหล่านี้เพิ่มมากขึ้นในสาธารณรัฐประชาชนจีน 
คิดเป็น 92% และ 94% ตามล�ำดับ

Posting images/comments on food and beverages
How often?

16%
18%
26%
12%
12%
16%
34%
60%
72%

Several times a day
Once a day

At least once a week
At least once a month

Less often
Never
Daily

Weekly 
Monthly

18%
21%
16%
10%
14%
21%
39%
55%
65%

16%
22% 
41%
14%

5%
2%

38%
79%
93%

15%
10%
21%
13%
16%
25%
25%
46%
59%

G L O B A L

ดิจิทัลวิดีโอ ก�ำลังเป็นที่ดึงดูดใจส�ำหรับนักการตลาดมากขึ้นเรื่อย ๆ  ในปี 2559 สหรัฐอเมริกามีการใช้
งบการผลิตมากเป็นประวัติการณ์ สูงถึง 9.1 พันล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐ เพิ่มจากปี 2558 ถึง 53% 
โดยรายได้จากวิดีโอบนโทรศัพท์มือถือสูงถึง 145% หรือประมาณ 4.2 พันล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐ 
IAB2 กล่าวว่า “ดิจิทัล วิดีโอ เป็นสื่อที่มีศักยภาพในการเข้าถึงกลุ่มผู้ชม จึงเป็นปกติที่จะมีการใช้งบลงทุน
มหาศาลในสื่อดังกล่าว” นอกจากนี้ Forrester ยังกล่าวว่า งบประมาณการซื้อสื่อประเภทวิดีโอออนไลน์ 
เติบโตถึง 114% นับตั้งแต่ปี 2557 และ 72% ของผู้ซื้อสื่อจะส�ำรองงบประมาณที่ใช้ส�ำหรับสื่อทีวี เอาไว้
ส�ำหรับสื่อวิดีโอออนไลน์เพิ่มมากขึ้น โดยคาดการณ์กันว่า อัตราเติบโตโดยเฉลี่ยต่อปีของสื่อวิดีโอ จะอยู่ที่ 
18% ซึ่งเป็นผลมาจากอัตราการใช้จ่ายด้านโฆษณาดิจิทัลที่พุ่งสูงขึ้นต่อเนื่อง3
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เมื่อโลกออฟ ไลน์และโลกออนไลน์ไม่มีความแตกต่างกัน การบริหารเส้นทาง 
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคจึงกลายเป็นเรื่องที่ซับซ้อน
มากยิ่งขึ้น เพราะผู้บริโภคคาดหวังจะได้รับประสบการณ์ที่ดีในทุกช่องทาง
ไม่ว่าจะเป็นการซื้อผ่านโทรศัพท์มือถือ หน้าจอคอมพิวเตอร์ และในร้านค้า

นิยามใหม่ของ CUSTOMER JOURNEY 
กระบวนการตัดสินใจในการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค / 03



เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ
ของผู้บริโภคเพิ่มขึ้นมาก ซึ่งท�ำให้แบรนด์ควบคุมช่องทาง
ต่าง ๆ  ได้ยากขึ้น

สิ่งที่เกิดขึ้นเหล่านี้ เป็นเพราะพวกเราก�ำลังจะเปลี่ยนจาก
รูปแบบการเชื่อมโยงคุณค่าแบบเดิมที่เป็นเส้นตรงไปสู่รูป
แบบเครือข่ายการสร้างคุณค่าแบบกระจาย ซี่งจะท�ำให้
แต่ละจุดสามารถมีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับผู้บริโภคได้ เช่น 
เกษตรกร ผู้ผลิตวัตถุดิบ ผู้ผลิตบรรจุภัณฑ์ นี่ยังไม่รวม
ถึงจุดที่เชื่อมโยงกับผู้บริโภคอื่นอีกด้วย 

แบรนด์ทั้งหลายจึงจ�ำเป็นต้องคิดถึงการผสานช่องทาง
ทั้งหมดของธุรกิจ (Omni Channel) เพื่อท�ำการตลาด
ผลิตภัณฑ์ และบริหารจัดการลูกค้าของตน สิ่งนี้มีความ
หมายมากกว่า “การท�ำให้ช่องทางรูปแบบเดิมดียิ่งขึ้น” แต่
ครอบคลุมไปถึงการประสานงานและการท�ำงานร่วมกัน
ด้วยข้อมูลที่รอบด้าน เพื่อให้มั่นใจว่า ข้อมูลทางการตลาด 
โอกาสในการซื้อ และประสบการณ์ของลูกค้า สอดคล้อง
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
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แคมเปญต้อง
บริหารจัดการ
กับทุกจุดที่

ลูกค้าจะได้รับประสบการณ์
จากการเข้าไปใช้บริการทั้ง
ออนไลน์และออฟ ไลน์ให้ ได้มาก
ที่สุด ตัวอย่างที่ดี คือ การเปิด
ตัวแบรนด์ MyPack ของ Safio 
ประเทศซาอุดิอาระเบีย แบรนด์
นมปรุงแต่งรสแบรนด์แรกของ
โลกที่สร้างสรรค์กล่องนม
เฉพาะบุคคล หัวใจส�ำคัญของ
แคมเปญ คือ การจัดกิจกรรม
สร้างสีสันในห้างสรรพสินค้า 
เพื่อสร้างการมีส่วนร่วม และ
กระตุ้นให้เกิดการบอกต่อทั้งใน
ออนไลน์และออฟ ไลน์ โดยมีบูธ
ถ่ายภาพกระจายอยู่ตามเมือง

ใหญ่ เช่น ริยาด เจดดาห์ และ
ดัมมัม ให้เด็ก ๆ  ได้ถ่ายภาพกับ
กล่องนมของตนเอง ในช่วงการ
จัดแคมเปญดังกล่าว สามารถ
ท�ำให้ยอดขายของแบรนด์ที่
ก�ำลังลดลง เติบโตขึ้น 8% ต่อ
เดือน และท�ำให้ส่วนแบ่งตลาด
เพิ่มจาก 13% เป็น 16%

03a. Consistency is crucial 
ความสอดคล้องต่อเนื่องเป็นสิ่งส�ำคัญ 

การเชื่อมต่อและการขยายตัวของแพลตฟอร์มออนไลน์ 
เป็นความท้าทายอย่างมากส�ำหรับแบรนด์ทั้งหลาย เพราะ
ผู้บริโภคคาดหวังจะได้รับประสบการณ์และข้อมูลที่
สอดคล้องกันในทุก ๆ  จุดที่พวกเขามีปฏิสัมพันธ์ด้วย 

สิ่งที่เรียนรู้และข้อมูลเชิงลึกที่ส�ำคัญ

งานวิจัยของเราแสดงให้เห็นว่า การไม่มีความเชื่อมโยงกัน
ในแต่ละช่องทางที่ลูกค้าได้รับข้อมูลหรือประสบการณ์จาก
ผลิตภัณฑ์และบริการ จะท�ำให้เกิดการรับรู้เชิงลบกับ
แบรนด์  แต่ถ้ามีความสอดคล้อง มีจ�ำนวนช่องทางที่มาก
ขึ้น ยิ่งส่งผลดีต่อการรับรู้ของแบรนด์ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
กับกลุ่ม Super Leaders 

อย่างไรก็ตาม ถือเป็นเรื่องยากส�ำหรับแบรนด์ที่จะท�ำให้
เกิดความสอดคล้องในทุกช่องทาง เนื่องจากมีช่องทางที่

Safio MyPack’s fully integrated campaign plan

IN-STORE 
In-store branding and special 

activities to raise awareness and 
drive traffic to shelf

ONLINE 
Online campaign to drive  
traffic to social media and  

activation locations

RADIO
Radio campaign to boost awareness 
and drive traffic to social media and 

to activation locations

SOCIAL MEDIA
Social media campaign to boost 
awareness and stimulate further 
engagement and word of mouth

IN-MALL
In-mall branding and activations to drive 

engagement and stimulate word of mouth

Disrupting the traditional value chain
Moving away from a linear model to a distributed value network

RAW MATERIALS/MANUFACTURERS

PRODUCTS

CHANNELS

CONSUMERS

PACKAGING  
SUPPLIERS

ENVIRONMENT

MANUFACTURER 
BRANDS

PARTNERS

CONSUMERS

OLD LINEAR 
MODEL

NEW  
DISTRIBUTED 

VALUE 
NETWORK

RAW MATERIALS/
FARMERS

MANUFACTURER
BRANDS

PACKAGING 
SUPPLIERS

PRODUCTS CHANNELS CONSUMERS ENVIRONMENT
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•  สิ่งส�ำคัญส�ำหรับแบรนด์ คือ การตอบรับกับความคิด
เห็นภายหลังการซื้อ ซึ่งสามารถเปลี่ยนความรู้สึกของผู้
บริโภคจากความรู้สึกที่ดีให้กลายเป็นแฟนพันธุ์แท้ของ
แบรนด์ ได้ 
•  เว็บไซต์ “รูปแบบเดิม” ของแบรนด์ ยังคงมีความ
ส�ำคัญ เพราะสามารถใช้เป็นช่องทางการติดต่อเพื่อ
ค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับแบรนด์ ก่อนที่จะไป
สอบถามจากเพื่อน ครอบครัว บล็อก ฟอรัม หรือ
เว็บไซต์รีวิวทั้งหลาย 

การโฆษณาออนไลน์ยังคงมีความส�ำคัญ – ส�ำหรับในตอน
นี้ :

•  30% กล่าวว่า “การชมโฆษณาออนไลน์” มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการช้อปของพวกเขา
•  38% ของ Connected consumers ทั่วโลก ชื่นชอบ
เนื้อหาจากแบรนด์บนสื่อโซเชียล และ 37% คิดว่าการ
โฆษณาที่ปรับเปลี่ยนตามกลุ่มเป้าหมายเป็นแนวคิดที่ดี 
ในขณะที่ Super Leaders มีความคิดเห็นกับทั้งสอง
ประเด็นในสัดส่วนที่เพิ่มขึ้น คือ 59% และ 53% ตาม
ล�ำดับ
•  อย่างไรก็ตาม วิธีการด�ำเนินการป็นสิ่งส�ำคัญ โดย 
34% ของ Connected consumers ทั่วโลก และ 51% 
ของกลุ่ม Super Leaders กล่าวว่า พวกเขา “รู้สึกถูก
ติดตามจากแบรนด์ที่อยู่บนออนไลน์”
•  สิ่งเหล่านี้ เป็นปัจจัยส�ำคัญของการใช้เครื่องมือปิดกั้น
โฆษณา (Ad Blockers) โดย Connected consumers 
ใช้เครื่องมือปิดกั้นโฆษณาถึง 18% และกลุ่ม Super 
Leaders ทั่วโลกใช้ 26% และภูมิภาคที่มีการใช้เครื่อง
มือปิดกั้นโฆษณาสูงถึง 27%/ 37% (ในอังกฤษ)  สิ่ง
เหล่านี้ตอกย�้ำให้เห็นถึงประโยชน์ของการตลาดผ่าน
โซเชียลมีเดีย

เมื่อเร็ว ๆ  นี้ รายงาน “The 
end of advertising as we 
know it” ของ Forrester ใน
สหรัฐอเมริกา เริ่มนับเวลา
ถอยหลังของโฆษณาบน
สื่อดิจิทัล1 “เมื่อ (ผู้บริโภค) 
สามารถเข้าถึงสิ่งที่พวกเขา
ต้องการโดยไม่จ�ำเป็นต้อง
ปล่อยให้ตนเองถูกรบกวน
ทั้งจากอินเตอร์เฟสเสียง 
หรือการท�ำงานของระบบ 
AI-driven background 
services พวกเขาจะยิ่งรู้สึก
ต่อต้านกับการถูกรบกวน
จากโฆษณาต่าง ๆ มากกว่า
ที่พวกเขาเป็นอยู่ในปัจจุบัน 
เห็นได้จากตัวเลข 38% ของ
ผู้ใช้สื่อออนไลน์ที่เป็นผู้ใหญ่
ในสหรัฐอเมริกาที่เริ่มบล็อก
โฆษณา และการหลีกเลี่ยง
โฆษณามีแนวโน้มเพิ่มมากขึ้น 
ไม่ใช่เป็นแค่การต่อต้าน แต่ถึง
ขั้นไม่ให้ความสนใจกับผู้ลง
โฆษณาเลย”2

03b. From push to pull 
สร้างแรงจูงใจ ไปสู่การกระตุ้นให้ซื้อสินค้า 

Connected consumers ก�ำลังเปลี่ยนพฤติกรรมของ
พวกเขาจากรูปแบบ “การผลัก” (Push) ไปเป็น “การดึง” 
(Pull) ข้อมูลที่เขาสนใจ มองหาสิ่งที่ส�ำคัญที่สุดส�ำหรับ
พวกเขา เพื่อใช้ในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการ และมองข้ามสิ่งที่เขาเห็นว่า ไม่มีความเกี่ยวข้อง
ด้วย สิ่งเหล่านี้เห็นได้ชัดเจนในกลุ่ม Super Leaders

•  กลุ่ม Super Leaders ส่วนใหญ่ (87%) ค้นข้อมูล
อย่างน้อยหนึ่งครั้งในกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหาร
และเครื่องดื่ม ส่วนใหญ่เป็นการค้นข้อมูลก่อนซื้อ (81%) 
และได้ข้อมูลโดยเฉลี่ยจาก 4.4 แหล่ง
•  82% ของกลุ่ม Super Leaders ในสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน ยังคงค้นหาข้อมูลในระหว่างที่ซื้อ
•  จากทั่วโลก ข้อมูลจากแบรนด์ ได้รับความสนใจสูงที
เดียว โดยเว็บไซต์ของแบรนด์ ได้รับคะแนนสูงสุด (80%) 
ตามด้วยการรีวิวหรือความคิดเห็นจากเว็บไซต์ช้อปปิ้ง 
(68%) และจากแบรนด์ และข้อมูลจากบุคคลที่สามบน
โซเชียลมีเดีย (คิดเป็น 63% และ 62%)
•  ราคาเป็นข้อมูลส�ำคัญที่ทุกคนต้องการในทุกที่ ใน
ขณะที่รายละเอียดของบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ เป็น
หัวข้อค้นหาที่ได้รับความสนใจสูงในจีน (81%) ชาว
อเมริกาและชาวจีน มักค้นหาข้อมูลส่วนผสม และการ
รีวิวจากผู้ใช้ 

สิ่งที่เรียนรู้และข้อมูลเชิงลึกที่ส�ำคัญ

โซเชียลมีเดียมีบทบาทชัดเจนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค (ดูภาพกราฟิกด้านขวา) 
ไม่ว่าจะเป็นการซื้อบนออนไลน์หรือออฟไลน์ก็ตาม

•  ช่องทางติดต่อที่ส�ำคัญ คือ จุดเริ่มต้น และจุดสิ้นสุด
ของกระบวนการ เพื่อเข้าถึงการน�ำเสนอคอนเทนต์ของ
แบรนด์ และแสดงความคิดเห็น ขณะที่ช่องทางอื่น
เป็นการให้ข้อมูลเพิ่มเติม หรือให้บริการกับลูกค้าใน
ระหว่างทาง

Social is now seen to have a role to play  
throughout the customer journey

Empowered consumers are changing their behaviour
They’re moving from a “push” to a “pull” information model

ACCESS BRANDED 
CONTENT

58%

FIND OUT 
INFORMATION

36%

ASK A  
QUESTION

33%

EXPRESS  
AN OPINION

48%

Awareness

Consideration

Conversion

Loyalty

Advocacy

OPEN TO 
POSSIBILITY

EVALUATION

EXPERIENCE

DECISIONS 
TO CHANGE

SHOPPING



นิยามใหม่ของ customer journey_15

สิ่งเรียนรู้และข้อมูลเชิงลึกที่ส�ำคัญ

กิจกรรมส่งเสริมการขายในร้านค้า ยังคงเป็นหัวใจส�ำคัญ
ส�ำหรับการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ ในขณะที่การออกแบบ
บรรจุภัณฑ์ที่ดีมีความส�ำคัญด้วยเช่นกัน เพราะถือเป็นสื่อ
ที่มองเห็นที่เด่นชัดที่สุด การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ดี จะ
ท�ำให้ผู้บริโภคมองเห็นถึง 70% มากกว่าการออกแบบที่
ไม่มีประสิทธิภาพ2

อย่างไรก็ตาม การเติบโตของสมาร์ทโฟน ท�ำให้สื่อดิจิทัลมี
อิทธิพล แม้กระทั่งการซื้อที่ร้านค้า 

•  มากกว่าครึ่งหนึ่งของการซื้อในร้าน ได้รับอิทธิพล
จากช่องทางดิจิทัล3

•  ผู้บริโภคมักซื้อสินค้าแบบออฟไลน์ โดยมีการหา
ข้อมูลล่วงหน้าจากการค้นหาและการติดต่อสื่อสารบน
ออนไลน์ ทั้งนี้พวกเขาก็ได้รับอิทธิพลจากร้านค้า
ออนไลน์เพิ่มขี้นด้วยเช่นกัน
•  ในบรรดาผู้ใช้สมาร์ทโฟน พบว่า 9 ใน 10 ใช้สมาร์ท
โฟนของพวกเขาในร้าน และ 8 ใน 10 ระบุว่า การใช้
สมาร์ทโฟน มีผลต่อการซื้อของพวกเขาในท้ายที่สุด4

03c. In-store still pivotal
ร้านค้ายังคงส�ำคัญอยู ่ 

จากรายงานของ Nielsen ระบุว่า แม้ว่าธุรกิจอีคอมเมิร์ซ 
ก�ำลังเติบโตอย่างรวดเร็ว แต่พฤติกรรมการซื้ออาหาร
และเครื่องดื่มยังเป็นการซื้อที่ร้านค้า ดังนั้น กิจกรรมใน
ร้านค้าจึงยังคงมีความส�ำคัญอยู่

•  นอกเหนือจากคุณค่าพื้นฐานของแบรนด์แล้ว 
กิจกรรมส่งเสริมการขายกับร้านค้า ซึ่งรวมถึงการจัด
วางสินค้า การโฆษณาและกิจกรรมส่งเสริมการขาย  สิ่ง
เหล่านี้ยังคงมีประสิทธิภาพมากที่สุดในการกระตุ้นยอด
ขาย 
•  ร้านค้าเป็นแหล่งส�ำคัญที่สุดในการค้นหาผลิตภัณฑ์
ใหม่ ส�ำหรับในยุโรปถือเป็นแหล่งส�ำคัญอันดับสอง คือ 
56% รองจากค�ำแนะน�ำของเพื่อนหรือครอบครัว 
(58%) และเหนือกว่าการค้นหาข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต 
(48%)1

อีกตัวอย่าง
หนึ่งของ
แคมเปญที่

ประสบความส�ำเร็จทั้งออนไลน์
และออฟ ไลน์ คือ แบรนด์โย
เกิร์ต Mengniu เมืองเซินเจิ้น 
สาธารณรัฐประชาชนจีน ซึ่ง
จัดกิจกรรมในช่วงเทศกาล
ตรุษจีน โดยให้ผู้บริโภคแชร์
ข้อความ “จริงแท้ยิ่งกว่า” 
(Blently True) สอดคล้องกับ
แนวคิดผลิตภัณฑ์ที่บริสุทธิ์ ไม่

เติมกลิ่นรสและไม่ใช้สารกันบูด 
นอกจากนี้ ยังได้ออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ใหม่หกแบบ ด้านหนึ่งเป็น
สัญลักษณ์อิโมจิ (emoji) และ
อีกด้านมีข้อความแซวขบขัน 
เช่น “ไม่ใช่เรื่องของคุณ” เพื่อ
ให้กับญาติ “ฉันเป็นคนท�ำงาน
หนัก” เพื่อให้กับเจ้านาย “คุณ
เป็นผู้ชายที่ดี แต่ฉันขอโทษนะ” 
เพื่อให้กับคนที่แอบชอบ เป็นต้น 
ในขณะที่หน้าเพจของแอปพลิ
เคชั่น WeChat ให้ผู้บริโภค

ส่งข้อความของตนเอง เช่น 
ข้อความถึงเพื่อน ส่วน
โซเชียลมีเดียชื่อดังอย่าง 
Weibo ได้เชิญชวนให้แชร์
รูปภาพของพวกเขากับ
ผลิตภัณฑ์ในโอกาสปีใหม่ 
พร้อมข้อความแสดงความ
รู้สึกถึงช่วงเวลาดี ๆ กิจกรรม
เหล่านี้ประสบความส�ำเร็จ
อย่างมากในกลุ่มผู้น�ำความคิด
เห็น KOLs นอกจากนั้นวีดิโอ
ของแบรนด์ถูกน�ำเผยแพร่ใน

ช่องทางออนไลน์ที่ส�ำคัญ เช่น 
YouKu และ Tencent รวมถึง
คลิปวีดิโอสั้นของบรรดาผู้มี
ชื่อเสียงถูกแชร์บน Weibo
ทั้งนี้ ยังมีกิจกรรมโปรโมชั่นใน
ร้านค้าผ่านการใช้แอปพลิเคชั่น 
ให้ทดลองชิมผลิตภัณฑ์ และ
เชื่อมต่อกับเว็บไซต์ของแบรนด์
ด้วยการสแกน QR Code 

Top sources of new product discovery for European consumers

The rising influence of mobile

Friend or family told me about it

Saw it in a store

Active internet searching

TV ad

Received a free sample

Newspaper or magazine

Brand/manufacturer website

Expert told me about it

Social media posting

Internet ads

58%

56%

48%

45%

38%

27%

26%

23%

20%

19%

RANK #1

RANK #2

RANK #3

RANK #4

RANK #5
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03d. Rise of e-commerce
การเติบโตของอีคอมเมิร์ซ 

งานวิจัยของเราแสดงให้เห็นว่า ตลาดอีคอมเมิร์ซ ได้รุกเข้า
สู่การขายอาหารและสินค้าอุปโภคบริโภคโดยทั่วไป โดยมี
การเติบโตต่อปีเฉลี่ย 22% และมีอัตราการเติบโต 38% 
ส�ำหรับธุรกิจเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ โดยยังมีโอกาส
การเติบโตในอนาคตอีกมาก
 
•  14% ของ Connected consumer สั่งซื้อของใช้ใน
บ้านผ่านช่องทางออนไลน์ และ 59% คิดว่าพวกเขาจะ
ลองซื้อดู 
•  ราคาที่เหมาะสม คุณภาพที่ดี และประสบการณ์ที่
ราบรื่น เป็นปัจจัยส�ำคัญของการเติบโตในช่องทางนี้
•  คาดการณ์ว่า ภายในปี 2564 การสั่งซื้ออาหารบน
อีคอมเมิร์ซ จะมีสัดส่วน 10% และเติบโตได้ดีในบาง
ภูมิภาคที่ส�ำคัญ เช่น อังกฤษ มีการเติบโต 15.4% และ 
25.1% ในเกาหลีใต้1

โทรศัพท์มือถือ มีความส�ำคัญมากขึ้นบนแพลตฟอร์ม
ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ 

•  รายงาน “Total Retail 2016” ของ PWC ระบุว่า 
โทรศัพท์มือถือได้กลายเป็นเครื่องมือในการสั่งซื้อ “การ
ซื้อขายบนโทรศัพท์มือถือ เติบโตอย่างมั่นคง และกลาย
เป็นเครื่องมือส�ำหรับการช้อปปิ้งออนไลน์”
•  Goldman Sachs ธนาคารเพื่อการลงทุน คาดการณ์
ว่า ผู้ค้าปลีกก�ำลังใช้โทรศัพท์มือถือในการสร้าง
ประสบการณ์การใช้จ่าย และภายในปี 2561 การซื้อขาย
บนโทรศัพท์มือถือ จะมีสัดส่วนเกือบครึ่งหนึ่งของธุรกิจ
อีคอมเมิร์ซ ทั้งหมด 

สาธารณรัฐประชาชนจีน ถือเป็นผู้น�ำระดับโลกด้าน
อีคอมเมิร์ซบนโทรศัพท์มือถือ และท�ำให้เห็นข้อมูลเชิงลึก
ถึงแนวโน้มการเติบโตในอนาคตที่อาจเกิดขึ้นทั่วโลก

•  65% ของผู้บริโภคในสาธารณรัฐประชาชนจีน ซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถืออย่างน้อยทุกเดือน มี
เพียง 12% ที่ไม่เคยซื้อเลย เปรียบเทียบกับสัดส่วนทั่ว
โลกคือ 28% และ 46% ตามล�ำดับ 

•  ผู้บริโภคชาวจีนส่วนใหญ่ใช้แอปพลิเคชั่นบนโทรศัพท์
มือถือ เช่น WeChat Pay ในการช�ำระเงินให้กับร้านค้า
ปลีก โดยส่วนใหญ่จะใช้ช�ำระเงินในร้านสะดวกซื้อ 
•  59% ของผู้บริโภคชาวจีน กล่าวว่า โทรศัพท์มือถือ
ของตนเองจะกลายเป็นเครื่องมือหลักในการซื้อสินค้า 
เปรียบเทียบกับสัดส่วนทั่วโลกคือ 34%2

สิ่งที่เรียนรู้และข้อมูลเชิงลึกที่ส�ำคัญ

ศาสตราจารย์ Scott Galloway ผู้เชี่ยวชาญด้านดิจิทัล3 
เชื่อว่า “แบรนด์ก�ำลังอยู่ในยุคอ่อนแรง” เขาชี้ให้เห็นว่า 
สัดส่วนของผู้บริโภคที่สามารถระบุถึง “แบรนด์ที่ชื่นชอบ” 
ลดน้อยลงมาหลายปีแล้ว เพราะผู้บริโภคสามารถค้นหา
ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการผ่าน search engines และเลือก
ผลิตภัณฑ์โดยดูจากการให้คะแนนของผู้ใช้ หรือจากการ
แนะน�ำของกลุ่มเพื่อน รวมทั้งสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บไซต์
อีคอมเมิร์ซ ซึ่งเป็นที่ที่พวกเขามีส่วนร่วมในรูปแบบที่ต่าง
จากร้านค้าทั่วไป 

ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ สร้างแรงสั่นสะเทือนให้กับความเสมอ
ภาคในการออกแบบบรรจุภัณฑ์ กับการจัดแสดงสินค้า
และโปรโมชั่นในร้านค้า เป็นแรงบีบที่ท�ำให้เกิด “ความเท่า
เทียม” ของแบรนด์ชั้นน�ำต่างๆ กับผู้ท้าชิงที่ต้องการมี
พื้นที่บนโลกออนไลน์ โดยเฉพาะกับการซื้อขายบน
โทรศัพท์มือถือ

เว็บไซต์ Amazon ถูกมองว่าเป็นยักษ์ใหญ่ที่สร้างความ
สั่นสะเทือนมากที่สุด โดยดูจากขนาดของธุรกิจ 
นวัตกรรม และมูลค่าการลงทุน  กิจกรรมล่าสุดที่แสดงให้
เห็นถึงการก้าวกระโดดของการท�ำธุรกิจค้าปลีก คือ การ
เข้าซื้อกิจการของ Whole Foods ที่มีมูลค่าสูงถึง 13.7 
พันล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐ การเปิดตัว 
AmazonFresh บริการจัดส่งของใช้ในบ้านภายในหนึ่งวัน
ในสหรัฐอเมริกา ซึ่งต่อมา ได้ขยายการให้บริการที่อังกฤษ
เมื่อปี 2559 และที่เยอรมนีในปี 2560 และ การทดลองเปิด
ร้านค้าต้นแบบที่ใช้เทคโนโลยีชั้นน�ำอย่าง Amazon Go 

Ivan Nesterenko จากเต็ดตรา แพ้ค กล่าวว่า บริการ
เสียงที่ชื่อว่า Alexa ของ Amazon มีความส�ำคัญเป็น
อย่างมาก เพราะไม่ต้องใช้ภาพอ้างอิงใดๆ “การสร้าง
แบรนด์ก�ำลังกลายเป็นทางผ่าน สิ่งส�ำคัญเพียงอย่าง
เดียว คือ เว็บไซต์ในรูปแบบอีคอมเมิร์ซ ” “สิ่งที่ตามมาและ
ส�ำคัญส�ำหรับเจ้าของแบรนด์คือ การมีเครื่องมือเพื่อ
สร้างความเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์และแบรนด์” หนึ่งในนั้น
คือ บรรจุภัณฑ์ที่น�ำระบบดิจิทัลมาใช้ ซึ่งเราจะได้เห็นในบท
ต่อไป

Ocado เป็นร้านค้าปลีก
อาหารออนไลน์ที่ใหญ่ที่สุดใน
โลกของอังกฤษ ที่เริ่มธุรกิจ
มาได้ 16 ปีแล้ว ปัจจุบันมียอด    
สั่งซื้อถึง 340,000 รายการต่อ
สัปดาห์ โดยไม่ต้องมีหน้าร้าน 
มีเพียงแค่คลังสินค้าเท่านั้น 
Sverker Lindbo หัวหน้าฝ่าย
พัฒนาแนวคิด ได้เปิดเผยใน
งานสัมมนาของเต็ดตรา แพ้ค
ที่เมืองลุนด์ ว่า “เรามีจุดรับ
สินค้ากว่า 500 จุดภายในคลัง
สินค้าสองแห่ง โดยใช้สายพาน
ล�ำเลียงยาวถึง 32 กิโลเมตร” 
“ปัจจุบันเราใช้แรงงานมนุษย์
ในการหยิบสินค้า และก�ำลัง
พัฒนาหุ่นยนต์เพื่อให้ท�ำงาน
ดังกล่าว และต่อไป ผลิตภัณฑ์ที่
จัดส่งให้กับเรา จ�ำเป็นที่จะต้อง
สามารถแกะและบรรจุได้โดยหุ่น
ยนต์ (พวกเขาไม่ชอบพลาสติก
แบบฟิล์มยืดที่ห่อสินค้ามา
เป็นแพค)

“ร้านขายของช�ำขนาดใหญ่
อาจจะหายไป เพราะผู้บริโภคใน
ปัจจุบันซื้อสินค้าจาก Ocado 
ทุกสัปดาห์ แต่ร้านสะดวกซื้อใน
ขนาดพื้นที่เล็กลง และเป็นที่ที่ผู้
บริโภคสามารถสั่งซื้อและได้รับ
ของภายในหนึ่งชั่วโมง จะเกิด
ขึ้นตามเมืองต่าง ๆ  ในไม่ช้านี้ 
การเพิ่มขึ้นของส่วนลดพิเศษ 
แสดงให้เห็นว่า การค้าขาย
ออนไลน์เป็นทางเดียวที่จะเข้า
ถึงผู้บริโภคด้วยข้อเสนออย่าง
ต่อเนื่อง - บนโลกออนไลน์เน้น
การมีสินค้ามากมายให้เลือก
มากกว่าจะให้ความส�ำคัญกับ
สินค้าขายดีบางตัว - เหมือน
อย่างร้านหนังสือ”

Online value share of grocery market (June 2016)
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CZ 2.1%

CHINA 4.2%
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JAPAN 7.2%
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แค่เต็ดตรา แพ้ค เพียงองค์กรเดียว ผลิตบรรจุภัณฑ์
ประมาณ 190,000 ล้านกล่องต่อปี ตัวเลขนี้ท�ำให้เห็นถึง
ศักยภาพการเข้าถึงของบรรจุภัณฑ์แบบดิจิทัลที่เหนือกว่า
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียใด ๆ  

งานวิจัยของเราแสดงให้เห็นว่า 65% ของ Super 
Leaders ทั้งในสหรัฐอเมริกาและอังกฤษ ให้ความสนใจกับ
การสื่อสารบนบรรจุภัณฑ์แบบอินเตอร์แอคทีฟ และเพิ่ม
ขึ้นเป็น 89% ในสาธารณรัฐประชาชนจีน ซึ่งการสแกน 
QR Code เป็นเรื่องปกติ และเป็นประเทศที่ท�ำให้เห็นถึง
ความส�ำเร็จของบรรจุภัณฑ์แบบดิจิทัล  

>> แบรนด์ 
Tropika ใน
แอฟริกาใต้ 

ริเริ่มแคมเปญ “Nothing 
Smoother” เป็นการรวม
กิจกรรมการตลาดบนกล่อง
และบนโทรศัพท์มือถือเข้าด้วย
กัน ผู้บริโภคเพียงแค่ท�ำตามขั้น
ตอนบนกล่องและส่งข้อความ
เข้าร่วมสนุก เพื่อชิงรางวัล
แพคเกจท่องเที่ยวมัลดีฟส์ และ
รางวัลรองลงมา (ที่สามารถ
แลกรับได้ทันที) เป็นอาหาร
กลางวันฟรีจากร้านอาหาร
ที่ร่วมรายการ นอกจากนี้ ยัง
มีซีรี่ส์หนังสั้น 50 เรื่อง เป็น
เรื่องราวของกลุ่มผู้มีชื่อเสียง
ของประเทศ ตัดต่อความยาว
ที่เหมาะสมกับแต่ละช่องทาง 
เช่น Facebook (ช่องทางที่มี
การมีส่วนร่วมและเข้าถึงได้
มากที่สุด) Twitter (สร้างการ
มีส่วนร่วมกับผู้มีชื่อเสียงได้ดี

ที่สุด) Instagram YouTube  
Vine และเว็บไซต์ของแบรนด์ 
Tropika  วีดิโอของแคมเปญ
เข้าถึงผู้บริโภคได้มากกว่า 8.5 
ล้านคน Facebook ท�ำให้เกิด
การโพสต์วีดิโอถึง 1.7 ล้าน
โพสต์ นอกจากนี้ ยังเข้าถึงกลุ่ม
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบน 
Twitter ได้ถึง 1,200 คน สร้าง
การมีส่วนรวมได้ถึง 675 ครั้ง 
และมีผู้ชมวีดิโอถึง 7.1 ล้านวิว  
ช่องทาง Instagram ก็ประสบ
ความส�ำเร็จเช่นกัน
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บรรจุภัณฑ์แบบดิจิทัล

ระบบการพิมพ์แบบดิจิทัล ท�ำให้สามารถพิมพ์ digital 
code ส�ำหรับแต่ละกล่องได้ รหัสบรรจุภัณฑ์ดิจิทัล
สามารถสแกนอ่านได้โดยสมาร์ทโฟน และท�ำให้เกิดความ
เป็นไปได้ทางนวัตกรรมมากมาย 

•  ด้วยซัพพลายเชนที่เชื่อมโยงกัน ท�ำให้การตรวจสอบ
ย้อนกลับของแบรนด์มีความโปร่งใสมากขึ้น การให้
ข้อมูลกับผู้บริโภคสามารถท�ำได้ลึกลงไปถึงระดับฟาร์ม
หรือสวน ซึ่งเป็นแหล่งที่มาของผลิตภัณฑ์
•  บรรจุภัณฑ์สามารถใช้เป็นหน้าด่านในการสร้างความ
สัมพันธ์กับลูกค้า เช่น เป็นตั๋วจับสลาก เป็นสิ่งบ่งชี้ตัว
บุคคลในการแข่งขันออนไลน์ เป็นแต้มสะสม หรือเป็น
เครื่องมือในการสร้างช่องทางสื่อสารแบบตัวต่อตัวกับผู้
บริโภคแต่ละราย
•  การไหลลื่นของข้อมูลสามารถท�ำได้สองด้าน ท�ำให้ผู้
ผลิตได้รับข้อมูลของผู้บริโภคที่เฉพาะเจาะจง และมี
ประโยชน์ ผ่านทางการสื่อสารด้วย digital code

การพิมพ์และการออกแบบเฉพาะบุคคล

จากรายงานของ Mintel ระบุว่า 24% ของผู้บริโภค ชอบ
บรรจุภัณฑ์ที่มีการออกแบบที่ดึงดูดใจ เป็นรุ่นลิมิเต็ด
เอดิชั่น มีเฉพาะฤดูกาลหรือออกแบบพิเศษ1 การพิมพ์
ดิจิทัล ท�ำให้แบรนด์ตอบรับกับเทรนด์ดังกล่าวได้ง่ายขึ้น 
และท�ำให้การผลิตในปริมาณน้อยท�ำได้ง่ายขึ้นและราคา
ถูกลง  การออกแบบเฉพาะบุคคลยิ่งเป็นส่ิงที่น่าสนใจมาก
ขึ้น ทั้งส�ำหรับผู้บริโภคและแบรนด์ต่าง ๆ

•  40% ของกลุ่มมิลเลนเนียน ต้องการมีส่วนร่วมในการ
ร่วมสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์และแบรนด์
•  ในปี 2558 45% ของนักช้อปใช้จ่ายเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์
เฉพาะบุคคลหรือให้ประสบการณ์พิเศษส�ำหรับแต่ละคน 
– และพวกเขายินดีที่จะจ่ายเพิ่มพิเศษ
•  จริง ๆ แล้ว ผู้บริโภคกล่าวว่า พวกเขายินดีที่จะจ่าย
เงินเพิ่มถึง 150% ส�ำหรับสิ่งที่ออกแบบเฉพาะส�ำหรับ
ตนเอง2

เต็ดตรา แพ้ค ก�ำลังทดสอบ
ระบบดิจิทัลรูปแบบใหม่กับ
ลูกค้า โดยผู้บริโภคสแกน QR 
Code ผ่านแอปพลิเคชั่นที่
ดาวน์โหลดจาก Google Play 
หรือ Apple Store เพื่อรับ
สิทธิพิเศษ ข้อมูลที่รวบรวม
มาจะถูกเก็บไว้ใน Azure 
Cloud ของ Microsoft และใช้
เพื่อการวิเคราะห์ข้อมูลของ
ผู้บริโภค ท�ำให้สามารถสร้าง
ประสบการณ์เฉพาะบุคคลได้
มากยิ่งขึ้น

ปี พ.ศ. 2559 แบรนด์ Safio ในซาอุดิอาระเบีย เปิด
ตัวกล่องที่มีชื่อเฉพาะบุคคลเป็นแบรนด์แรกของ
โลก โดยติดชื่อเด็กชายเด็กหญิงที่นิยมกันมาก

ที่สุดของชาวอาหรับ 25 ชื่อ พร้อมกับแผนการเปิดตัวแบบครบ
วงจร ทั้งในร้านค้า สื่อวิทยุ โซเชียลมีเดีย ส่งผลให้นมปรุงแต่งรสมี
ยอดขาย 56 ล้านกล่องภายในสามเดือน และท�ำให้แบรนด์ Safio มี
ส่วนแบ่งตลาดเพิ่มขึ้นอีก 1.2%

“�บรรจุภัณฑ์แบบดิจิทัล ท�ำให้เจ้าของแบรนด์เชื่อม
ถึงผู้บริโภคได้โดยตรง ผ่านช่องทางการสื่อสารที่
ส�ำคัญที่สุด นั่นก็คือ ตัวผลิตภัณฑ์เอง แล้วอย่างนี้ 
ท�ำไมพวกเขาจะต้องใช้สื่อและเครือข่ายโซเชียล 
มีเดียในการเข้าถึงผู้บริโภคของพวกเขาอีก?”  
Erik Winberg, Tetra Pak

GoodBelly 
เป็นแบรนด์
ผู้บุกเบิก

น�้ำผลไม้โปรไบโอติกออร์
แกนิคที่มีรสชาติอร่อยของ
สหรัฐอเมริกา ได้ออกแบบด้าน
ข้างบรรจุภัณฑ์แสดงวงจรชีวิต
ของบรรจุภัณฑ์ ตั้งแต่วัสดุ
ที่ใช้ในการผลิตไปจนถึงการ
รีไซเคิล ด้วยการใช้กราฟิกที่มี
สีสัน และเนื้อหาที่น่าสนใจ ท�ำให้
เห็นถึงประโยชน์ของกล่อง และ
ตอกย�้ำความมุ่งมั่นและคุณค่า
ของแบรนด์ GoodBelly3



เป็นใบหน้าคน โดยใช้แอปพลิเคชั่น Snapchat จดจ�ำ
ใบหน้าของพวกเขา ผู้บริโภคจะสามารถเปลี่ยนเป็น
ใบหน้าเขาบนขวดแทนแบบดิจิตัลได้ ย้อนกลับไปเมื่อ
สิบปีก่อน แนวคิดการเปลี่ยนฉลากเพื่อดึงดูดให้คนแชร์
รูปภาพ คงเป็นเรื่องน่าตลก แต่ปัจจุบัน กลับเป็นความ
ธรรมดาที่แปลกใหม่”

ในขณะเดียวกัน แรงสั่นสะเทือนของอีคอมเมิร์ซ ได้ท�ำให้
ความจริงปรากฎขึ้น และท�ำให้เกิดการทบทวนถึง
เป้าหมายที่แท้จริงของการออกแบบบรรจุภัณฑ์
ถ้าบรรจุภัณฑ์ไม่ต้องโดดเด่นเมื่ออยู่ชั้นวาง และ
นักการตลาดสามารถใช้บรรจุภัณฑ์กับคอนเทนต์ที่
สร้างการมีส่วนร่วม เช่น สูตรต่าง ๆ  ข้อมูลที่มา
ผลิตภัณฑ์ ความโดดเด่นด้านสิ่งแวดล้อม กิจกรรม
ส่งเสริมการขาย และข้อมูลของผลิตภัณฑ์ใหม่ ทั้งหมด
นี้สามารถน�ำมาใช้ให้เหมาะกับแต่ละบุคคล โดยใส่ข้อมูล
ของลูกค้าลงไปแทนได้

Augmented reality (AR)
เทคโนโลยีเออาร์ 

เทคโนโลยี AR เป็นเทคโนโลยีแสดงข้อมูลรูปแบบดิจิทัลที่ใช้
พื้นหลังเป็นภาพโลกของความเป็นจริง ซึ่งไม่เหมือนกับ 
virtual reality ที่เข้าไปได้ทั้งหมดและแทนท่ีโลกของความ
จริง AR ถูกน�ำมาใช้ได้สักระยะหนึ่งแล้ว แต่ด้วยการเติบโต
ของสมาร์ทโฟนพร้อมกล้องในตัว ท�ำให้ AR ได้รับความ
นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย ตัวอย่างที่สร้างปรากฎการณ์
คือ Pokemon Go เกมส์บนสมาร์ทโฟนท่ีน�ำ ตัวการ์ตูน 
Pokemon รูปแบบดิจิทัลมาใส่ในที่สาธารณะและบนพื้นที่
ส่วนบุคคล ซึ่งเราน่าจะได้เห็นเทคโนโลยี AR กันมากขึ้น
แน่นอน เพราะมีการลงทุนด้านเทคโนโลยีนี้ของบริษัทยักษ์
ใหญ่ด้านเทคโนโลยีอย่าง Facebook ที่ร่วมมือกับ 
Oculus และ Microsoft กับ HoloLens 

Pinar Kido 
กลายเป็น
แบรนด์แรกใน

ตุรกีที่ใช้เทคโนโลยี AR มาเป็น
ส่วนส�ำคัญในการเพิ่มการรับ
รู้ของแบรนด์เกี่ยวกับนมปรุง
แต่งรส ซึ่งเป็นตลาดที่แข็งแกร่ง 
มีการเติบโตประมาณ 10% 
ต่อปี และมีอัตราการบริโภค
ประมาณ 8% ของปริมาณการ
บริโภคนมยูเอชทีของประเทศ 
แคมเปญ “Discover Space” 
ด�ำเนินการระหว่างเดือน
กันยายน – พฤศจิกายน 2559 
เน้นที่เกมส์บนสมาร์ทโฟน แจก
รางวัลเป็นกล้องเทเลสโคป
และทริปส�ำหรับครอบครัว
เดินทางไปที่ “space camp” 
เด็ก ๆ  เพียงแค่ดาวน์โหลด
แอปพลิเคชั่น ถ่ายรูปกล่อง
นมของพวกเขาและเริ่มต้นเล่น
เกมส์  นอกจากนี้ บนเว็บไซต์ 

(www.kido.com.tr) ก็
สามารถเล่นเกมส์ ได้ แคมเปญ
นี้ได้โปรโมทบนช่องทางสื่อ
ดิจิทัล ภาพยนตร์โฆษณาทาง
โทรทัศน์ โรงภาพยนตร์ แผ่น
พับ และบัตรก�ำนัล “ซื้อ 6 จ่าย 
5” ในผลิตภัณฑ์แบบมัลติแพค 
ความส�ำเร็จของแคมเปญคือ 
การเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ถึง 
2.5 ล้านคน และมีคนเข้ามาเล่น
เกมส์มากกว่า 6,000 เกมส์ 
บัตรก�ำนัลจ�ำนวน 3,100 ใบ 
ถูกน�ำมาแลกใช้ และยอดขาย
เพิ่มขึ้นเป็นสองเท่าในช่วงที่มี
แคมเปญ 

สิ่งที่เรียนรู้และข้อมูลเชิงลึกที่ส�ำคัญ

ปัจจุบัน มีบรรจุภัณฑ์เพียง 7% เท่านั้นที่พิมพ์แบบดิจิทัล 
และคาดการณ์ว่าจะเติบโตอย่างมาก ตลาดการพิมพ์
ทั่วโลกจะเติบโตจากระดับปัจจุบันราว 407,000 ล้าน
ปอนด์ เป็น 420,000 ล้านปอนด์ ภายในปี 25631 โดยจะมี
อีกหลายแบรนด์ที่เสนอบรรจุภัณฑ์ที่ออกแบบเฉพาะ
บุคคลผ่านการสั่งซื้อออนไลน์

“อย่างเช่น โคคา-โคลา ซึ่งรู้ดีอย่างยิ่งว่าบรรจุภัณฑ์มี
บทบาทส�ำคัญในการท�ำให้ผู้คนพูดถึงแต่ผลิตภัณฑ์ของ
เขา” David Berkowitz กล่าวไว้ “พวกเขาสร้างสรรค์
แคมเปญ “Share a Coke” ทั่วโลกมาเป็นเวลาหลายปีใน
หลายตลาด ด้วยการติดฉลากโค้กให้เป็นชื่อคนในแต่ละ
ประเทศ ท�ำให้คนแชร์กับเพื่อนบนโลกออนไลน์ หรือโดย
การซี้อโค้กให้กัน นอกจากนี้ ในอังกฤษ แบรนด์ Oasis 
ของ โคคา-โคลา ได้ท�ำให้ฉลากบนขวดน�้ำผลไม้ปรากฎ
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Rapidly growing e-commerce is changing the customer experience
Packaging can add value at every touchpoint

PACKED FOOD 
INTERNET 

RETAILING HAS 
GROWN

+17%
CAGR 2011-2016

RESEARCH

SHARE

EXPERIENCE

ORDER

FIRST MOMENT OF TRUTH

ZERO MOMENT OF TRUTH

Package design can be optimised for e-commerce

SECOND MOMENT OF TRUTH

THIRD MOMENT OF TRUTH

Unwrapping part of product experience

Opportunities for personalisation

Digital package can aid/enhance sharing

Satisfaction shared via personal/public networks

Package part of value proposition Delivery logistics key to satisfaction



5 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับความพร้อมของ
องค์กรจาก General Assembly 
บริษัทด้านการศึกษาระดับโลก 

1.  ค�ำสั่งของผู้บริหาร - ให้เน้นย�้ำบ่อยๆ 
สิ่งส�ำคัญในการเปลี่ยนแปลงด้านดิจิทัลให้
ประสบความส�ำเร็จ คือ การสนับสนุนอย่าง
เต็มที่ของผู้บริหารระดับสูง และต้องแน่ใจว่า
พนักงานทั้งองค์กรได้รับทราบ 

2.  โครงสร้างที่มีประสิทธิภาพ
การมีคู่แข่งรายใหม่เพิ่มขึ้นและชิงส่วนแบ่ง
การตลาดได้เร็วขึ้นกว่าที่เคย ท�ำให้บริษัททั้ง
หลายต้องมีโครงสร้างและศักยภาพในการ
สนับสนุนวิธีการท�ำงานที่คล่องตัว ทันสมัย 
และยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลางในการด�ำเนินงาน 
เมื่อเร็ว ๆ  นี้ บริษัทโคคา-โคลา ได้ปรับเปลี่ยน
ทีมผู้น�ำองค์กร ด้วยการรวมฝ่ายการตลาด
กับฝ่ายดูแลลูกค้าและการขาย โดยแต่งตั้ง
ต�ำแหน่งที่เรียกว่า Chief Growth Officer 
ประธานเจ้าหน้าที่บริหารด้านการเติบโต เช่น
เดียวกับยักษ์ใหญ่ด้านสินค้าอุปโภคบริโภค 
เช่น คอลเกต-ปาล์มโอลีพ และ โคที แอนด์ 
มอนเดเลซ นอกจากนี้ โคคา-โคลา ยังได้แต่ง
ตั้ง Chief Digital Officer ประธานเจ้าหน้าที่
บริหารด้านดิจิทัล เมื่อเดือนธันวาคมที่ผ่าน
มา เพื่อให้มั่นใจว่าส�ำนักงานทั่วโลกด�ำเนิน
การในทิศทางเดียวกันในด้านแผนการตลาด
ด้านดิจิทัล

3.  ศักยภาพการวางแผนเพื่อสร้างความ
สมดุล “สร้าง ซื้อ และขอยืม”
บางองค์กรพบว่า เป็นเรื่องยากในการสร้าง
ความสมดุลในด้านความรู้ของพนักงานกับ
แนวคิดใหม่ที่จะน�ำมาปรับใช้ในยุคดิจิทัล 
ความส�ำคัญของกลยุทธ์สามส่วนคือ “สร้าง” 
(ฝึกอบรม) “ซื้อ” (ว่าจ้างและ ควบรวมและซื้อ
กิจการ) และ “ขอยืม” สร้างสรรค์วิธีการ
ท�ำงานให้ดียิ่งขึ้น เช่น สร้างทีมเอเจนซีภายใน  
จัดโครงการให้ผู้คนมาร่วมกันสร้างสรรค์และ
พัฒนาโปรแกรมคอมพิวเตอร์ 
(Hackathons) หรือร่วมกับบริษัทที่ค้นหา
ธุรกิจใหม่ ๆ  และเฉพาะเจาะจง 
(Accelerators) เป็นต้น ยกตัวอย่างเช่น
ลอรีอัล บริษัทเครื่องส�ำอางยักษ์ใหญ่ของ
ฝรั่งเศส วางแผนด้านการลงทุน ด้วยการตั้ง 
Founders Factory ให้เป็นองค์กรที่ค้นหา
กลุ่มธุรกิจสตาร์ทอัพ และประกาศผลการคัด
เลือกสตาร์ทอัพด้านเทคโนโลยีความงามห้า
รายแรกไปเมื่อเดือนมกราคม 

4.  ข้อมูลด้านทักษะ ปรับให้ทันสมัยเสมอ
การเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว นั่นหมายถึง 
การมีข้อมูลเพิ่มมากขึ้นที่พนักงานจะต้องรับ
รู้ การประเมิน การส�ำรวจ และการสัมภาษณ์
ผู้ที่มีส่วนร่วมในการท�ำงาน เป็นเรื่องที่มี
ความส�ำคัญ เพื่อให้ได้รับทราบมุมมองที่
ชัดเจนถึงทักษะและความพร้อมด้านดิจิทัล
ภายในองค์กร  การฝึกอบรมออนไลน์ที่ท�ำให้
พนักงานสามารถเรียนรู้ด้วยตัวเองเป็นสิ่งที่
ขาดไม่ได้ เช่น ลอรีอัล ท�ำงานร่วมกับ 
General Assembly เพื่อสร้างโปรแกรมการ
เข้าถึงและให้ความรู้ด้านดิจิทัลให้กับพนักงาน
ด้านการตลาด Marie Gulin-Merie ซึ่งเป็น 
Chief Marketing Officer หรือ ประธานเจ้า
หน้าที่บริหารฝ่ายการตลาดของลอรีอัล 
สหรัฐอเมริกา ตั้งชื่อโครงการนี้ว่า “GMAT1 

ด้านดิจิทัล” เป็นกระบวนการท�ำงานด้าน
ข้อมูล การเพิ่มประสิทธิภาพกลไกการค้นหา
ข้อมูล การท�ำการตลาดบนโทรศัพท์มือถือ 
โซเชียลมีเดีย และการสร้างสรรค์คอนเทนต์ 
“เป็นหนึ่งในเครื่องมือที่ส�ำคัญในการ
เปลี่ยนแปลงด้านดิจิทัล เราเชื่อว่าการเรียนรู้
เป็นส่วนส�ำคัญส�ำหรับความรู้ด้านการตลาด
ของเรา”2

5.  แบ่งปัน สร้างการมีส่วนร่วม และ
ไว้วางใจ
Andrew Wasyluk ซึ่งเป็น Super Leader 
บนโซเชียลมีเดีย บอกว่า “แบรนด์ส่วนใหญ่ใน
ปัจจุบันไม่ได้ใช้ประโยชน์จากสินทรัพย์ด้าน
การตลาดที่ใหญ่ที่สุดของพวกเขา นั่นก็คือ 
“พนักงาน” บริษัทหลายแห่งยังคงระมัดระวัง
ตัวบนโซเชียลมีเดีย และให้ความส�ำคัญมาก
เกินไปกับค�ำว่า “อย่าท�ำ” มากกว่า “ท�ำ” ใน
ทางตรงกันข้าม General Electric ได้สร้าง
การมีส่วนร่วมและให้ข้อมูลกับพนักงานเพื่อ
ให้พวกเขาภาคภูมิใจถึงสิ่งที่พวกเขาเป็น 
กระตุ้นให้พวกเขาเป็นทูตของแบรนด์ มีการ
จัดเตรียมสื่อที่เข้าถึงได้ง่ายส�ำหรับพนักงาน 
โดยมีเนื้อหาที่ตรวจสอบแล้วไว้ใช้ส�ำหรับแชร์
กับคนภายนอกองค์กร ผ่านเครือข่ายดิจิทัล
ของพวกเขาเอง
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ปีที่แล้ว เต็ดตรา แพ้ค บราซิล 
ได้จัดทริปเดินทางพากลุ่มลูกค้า
ส�ำคัญไปที่ซิลิกอน วัลเลย์ เข้า
เยี่ยมชมส�ำนักงาน Facebook 
Google และองค์กรที่บ่มเพาะ
กลุ่มสตาร์ทอัพ  

“เราได้เห็นแล้วว่า การสร้าง
แบรนด์ด้วยสื่อแบบดั้งเดิมนั้น   
ล้าสมัยแล้ว” Marcelo Queiroz 
กรรมการผู้จัดการ เต็ดตรา      
แพ้ค บราซิล กล่าว “สิ่งที่เห็น
ชัดคือ แบรนด์ต้องสร้างความ
สัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับผู้บริโภค
บนโลกดิจิทัลด้วยการมอบ
ประสบการณ์พิเศษอย่างไม่รู้จบ 

ซึ่งแนวคิดใหม่นี้ต้องใช้ประโยชน์
จากทรัพยากรที่มีอยู่อย่างไม่มี
สิ้นสุด” 

“เมื่อก่อนความตื่นเต้นอยู่
ที่การบ่มเพาะไอเดียต่าง ๆ  แต่
ตอนนี้ทุกอย่างเคลื่อนไหวอย่าง
รวดเร็ว และไม่เกี่ยวกับการ
ป้องกันนวัตกรรมอีกต่อไป แต่
เป็นเรื่องความเร็วและคุณภาพ
ของการด�ำเนินการ เราได้เรียนรู้
ว่า องค์กรมักให้ความส�ำคัญกับ
เทรนด์ต่าง ๆ  ซึ่งเป็นรูปแบบการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นต่อเนื่อง แต่
ที่จริงแล้ว ควรให้ความส�ำคัญกับ
ปรากฎการณ์เปลี่ยนโลกที่เข้ามา        

แทนที่รูปแบบเดิม ดังเช่นสิ่งที่
เกิดขึ้นที่ซิลิกอน วัลเลย์ ซึ่งเต็ม
ไปด้วยแนวคิดของการเปลี่ยนโลก  

ในขณะเดียวกัน อุปสรรคทั้ง
หลายก็เริ่มน้อยลง เครื่องมือของ
อุตสาหกรรมการผลิตอาหาร
ขนาดใหญ่ รวมถึงการจัดหาเงิน
ทุน และเทคโนโลยีต่าง ๆ เริ่มเข้า
ถึงผู้ผลิตขนาดเล็กและแบรนด์
ท้าชิง ดังนั้น เราต้องคิดถึงความ
ยุ่งยากนี้ อนาคตก�ำลังเกิดขึ้น
ในขณะนี้ และผู้บริโภคจะไม่รอ
แบรนด์ที่แก้ปัญหาได้ช้า

“�บริษัทชั้นน�ำต่างๆ รู้ดีว่าการเปลี่ยนผ่าน
ไปสู่ยุคดิจิทัลจะส�ำเร็จได้ พนักงานจะ
ต้องมีความรอบรู้ ความเชี่ยวชาญ 
ความคิด และพื้นฐานที่จะช่วยสนับสนุน
และขับเคลื่อนกลยุทธใหม่ ๆ ” 
Anand Chopra-McGowan, 
General Assembly
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A world of consumer commentary
โลกที่เต็มไปด้วยความคิดเห็นของผู้บริโภค
สื่อดิจิทัล บล็อก/ ฟอรัม และโซเชียลมีเดีย ก�ำลัง
เติบโต ในโลกออนไลน์ที่ทุกคนต่างมีเสียงที่มีพลัง ใน
ขณะที่แบรนด์ไม่สามารถส่งเสียงดังด้วยตนเองได้
เพียงพอ ดังนั้น แบรนด์จึงจ�ำเป็นต้องสร้างสัมพันธ์ 
ท�ำให้เกิดการสร้างคอนเทนต์จากผู้ใช้บนโลก
ออนไลน์ ด้วยการเรียนรู้และเป็นพันธมิตรกับบล็อก
เกอร์ รวมทั้งโน้มน้าวกลุ่ม Super Leaders ในการ
เผยแพร่และบอกเล่าเรื่องราวของพวกเขา

Mobile is king
โทรศัพท์มือถือ…ส�ำคัญที่สุด 
โลกออนไลน์ มีศูนย์กลางที่โทรศัพท์มือถือมากขึ้น
เรื่อย ๆ  โดยเฉพาะในตลาดที่ก�ำลังพัฒนา ซึ่งหน้าจอ
คอมพิวเตอร์ถูกลืมไปแล้ว ถ้าจะศึกษาเทรนด์ล่าสุด
ให้ดูได้ที่สาธารณรัฐประชาชนจีน ซึ่งเป็นประเทศที่มี
ความล�้ำสมัย ทั้งนื้ แบรนด์ควรเริ่มต้นด้วยกลยุทธ์
บนโทรศัพท์มือถือ ในสหรัฐอเมริกา บางแบรนด์หัน
ไปใช้กลยุทธ์ “ส�ำหรับโทรศัพท์มือถือเท่านั้น”
เพื่อให้ “เท่าทันกับผู้บริโภคที่ไม่หยุดนิ่ง” 
 

Trust, tone & influence
ความน่าเชื่อถือ น�้ำเสียง และสิ่งที่มีอิทธิพล
เมื่อองค์กรต่าง ๆ  อยู่ในช่วง “วิกฤติศรัทธา” ผู้
บริโภคไว้วางใจ “คนที่เหมือนกับพวกเรา” ซึ่งแชร์
คุณค่า ล�ำดับความส�ำคัญ และมุมมองชีวิตของ
ตนเอง แบรนด์จึงต้องแสดงให้เห็นถึงคุณลักษณะ
เหล่านี้ด้วย ต้องมีความโปร่งใสมากขึ้น และพูดคุย
ด้วยความซื่อสัตย์ และอยู่บนความถูกต้อง รวมทั้งใช้
ความร่วมมือจาก “ผู้คนจริง” ให้เป็นผู้สนับสนุน
แบรนด์ “ประชาชนทั่วไปเชื่อว่า บริษัททั้งหลายควร
เป็นผู้น�ำและสนับสนุนในสิ่งที่พวกเขาเชื่อ”

Segmentation & Super Leaders 
การแบ่งกลุ่มและผู้น�ำเทรนด์ 
พฤติกรรมออนไลน์ส่งผลต่อการแบ่งกลุ่มประชากร
ในรูปแบบเดิม และท�ำให้เกิดโครงสร้างการแบ่งกลุ่มผู้
บริโภครูปแบบใหม่ กลุ่มที่กระตือรือร้นและเป็นกลุ่มที่
ชอบเข้าสังคมที่สุดของ Connected consumers 
ทั้งหมด คือ กลุ่ม Super Leaders ซึ่งเป็นกลุ่มที่ปรับ
ตัวได้เร็ว เป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิด และเป็นผู้น�ำ
เทรนด์ ด้วยการเชื่อมโยงกับโลกออนไลน์อย่างกว้าง
ขวางและมีเสียงที่ทรงพลัง พวกเขาสามารถเป็น
แหล่งขุมทองในการสนับสนุนแบรนด์ และให้ข้อมูล
การตลาดเชิงลึก 

Where & how to engage
วิธีสร้างการมีส่วนร่วม 
Super leaders เปิดรับกับการมีส่วนร่วม โดยเกือบ
ครึ่งหนึ่งมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์บนโซเชียลมีเดียทุก
วัน พวกเขาคาดหวังว่า แบรนด์จะโต้ตอบการรีวิว
และความคิดเห็นต่าง ๆ  ของพวกเขา ส่วนใหญ่มี
ประสบการณ์เชิงบวก เช่น การโต้ตอบส่งผลดีกับ
การรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ แสดงให้เห็นความส�ำคัญ
ของการสร้างความสัมพันธ์

Consistency is crucial
ความสอดคล้องต่อเนื่องเป็นสิ่งส�ำคัญ 
เมื่อช่องทางมีความหลากหลาย และมีจุดเชื่อมโยงกัน
มากขึ้นในเส้นทางของการสื่อสารได้โดยตรงกับผู้
บริโภค แบรนด์ต่าง ๆ  จึงต้องท�ำงานอย่างหนักเพื่อ
สร้างข้อมูลอย่างต่อเนื่อง และท�ำให้แต่ละจุดใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าราบรื่น โทรศัพท์
มือถือเป็น “ตัวเชื่อม” ที่เชื่อมโยงประสบการณ์จาก 
“หลากหลายช่องทาง” 

From push to pull
สร้างแรงจูงใจ ไปสู่การกระตุ้นให้ซื้อสินค้า
ผู้น�ำแทรนด์โดยส่วนใหญ่ ค้นหาข้อมูลอย่างน้อย
หนึ่งครั้งตลอดกระบวนการซื้อของพวกเขา
โดยส่วนใหญ่มักค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ (81%) และ
หาข้อมูลโดยเฉลี่ย 4.4 แหล่ง โซเชียลมีเดียมีบทบาท
ส�ำคัญตลอดกระบวนการซื้อ แต่เว็บไซต์ของแบรนด์
แบบ “ดั้งเดิม” ก็ยังคงเป็นแหล่งค้นหาข้อมูลอยู่

In-store still pivotal
ร้านค้ายังคงส�ำคัญอยู่
การซื้ออาหารและเครื่องดื่มยังคงเป็นการซื้อในร้าน
ค้า การตลาดในร้านค้ายังคงเป็นสิ่งส�ำคัญในการท�ำ
แคมเปญต่าง ๆ  ของผลิตภัณฑ์ อย่างไรก็ดี สื่อดิจิทัล
มีความส�ำคัญด้วยเช่นกัน และท�ำให้เกิดการซ้ือของ
ในร้านค้าได้มากกว่าครึ่ง

Rise of e-commerce
การเติบโตของอีคอมเมิร์ซ 
อีคอมเมิร์ซ ก�ำลังเติบโตในทุกที่ และคาดว่าจะมี
สัดส่วนถึง 10% ของผลิตภัณฑ์อาหารทั้งหมด
ภายในปี 2564 ปัจจัยหลักมาจากการพัฒนา
นวัตกรรมตลอดห่วงโซ่ โดยเฉพาะผู้เล่นคนส�ำคัญ
อย่าง Amazon ที่บอกว่าจะมีอีกหลายสิ่งเกิดขึ้นตาม
มา และโทรศัพท์มือถือ “ก�ำลังเติบโตอย่างมั่นคง และ
กลายเป็นเครื่องมือของการช้อบปิ้งออนไลน์” 

Packaging matters
ความส�ำคัญของบรรจุภัณฑ์ 
เนื่องจากปัจจุบัน ผู้บริโภคมองหาประสบการณ์ส่วน
บุคคลจากแบรนด์ ดังนั้น บรรจุภัณฑ์แบบดิจิทัลที่มี
ความโดดเด่น เทคโนโลยี AR และการพิมพ์แบบ
เฉพาะเจาะจง จึงสร้างโอกาสใหม่ให้กับแบรนด์ ใน
การดึงดูดใจและลงลึกถึงความสัมพันธ์ - และที่
ส�ำคัญ ใช้เชื่อมโยงกับผู้บริโภคได้โดยตรง 

บทสรปุ
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วิธีจัดทำ�งานวิจัย
การวิจัยสำ�หรับรายงานฉบับนี้จัดทำ�ขึ้นโดย Kantar TNS ประกอบด้วยสาม
ส่วน ได้แก่
1.  ข้อมูลพื้นฐานจากการวิจัย “Connected Life” ระหว่างเดือนมิถุนายน – 
กันยายน 2559 มีกลุ่มตัวอย่าง 70,000 คนใน 57 ตลาด รวมทั้งรายงานเจาะ
ลึกด้านการตลาดของประเทศอินเดีย ญี่ปุ่น สหรัฐอเมริกา บราซิล สาธารณรัฐ
ประชาชนจีน เยอรมนี อิตาลี อังกฤษ ตุรกี อียิปต์ และแอฟริกาใต้
2.  การศึกษาเจาะลึกเชิงคุณภาพเกี่ยวกับ “Super Leaders” ซึ่งได้ศึกษาชีวิต
ประจำ�วันของ Connected consumers และสำ�รวจความคิดเห็นของพวกเขา
เกี่ยวกับแคมเปญที่ดำ�เนินการบนชุมชนออนไลน์ ระยะเวลาหนึ่งอาทิตย์ ใน
อิตาลี สหรัฐอเมริกา และสาธารณรัฐประชาชนจีน 
3.  ข้อมูลเจาะลึกเชิงปริมาณ โดยการสำ�รวจออนไลน์ 15 นาที กับ “กลุ่ม Super 
Leaders” ในสหรัฐอเมริกา อังกฤษ และสาธารณรัฐประชาชนจีน เพื่อศึกษา
กระบวนการจับจ่ายใช้สอยของพวกเขา รวมถึงศึกษาสิ่งที่พวกเขาแชร์บนโลก
ออนไลน์ ทั้งเรื่องราว วิธีการ และเหตุผล 

ข้อมูลทั้งหมดในรายงานฉบับนี้ อ้างอิงจากผลการวิจัยเหล่านี้ ยกเว้นกรณี
ศึกษา หรือเนื้อหาที่ระบุและอ้างอิงจากข้อมูลด้านล่างนี้
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