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ค ำน ำ 

RE-BORN 

RE-BRAND  
Why is rebranding necessary in modern 

marketing? 

กำรตลำดสมยัใหม่ท ำไมตอ้งมกีำรรแีบรนด ์

 

ยุคแห่งกำรเปลีย่นแปลงอนัละเอยีดออ่น 

 

ในโลกการตลาดสมยัใหม่ทีเ่ปลีย่นแปลงอย่าง

รวดเรว็ ค าว่า "รแีบรนด"์ มกัสรา้งความกงัวลใจ มนั

หมายถงึการท าลายอดตีอย่างสิน้เชงิ—นโยบายท าลาย

ลา้งทีโ่ลโกถ้กูทิง้ ช ือ่ถกูเปลีย่น และใชเ้งนิหลายลา้นเพือ่
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หวงั "จดุเร ิม่ตน้ใหม่" อย่างไรก็ตาม ในขณะทีเ่ราเผชญิ

กบัความซบัซอ้นของทศวรรษ 2020 กลยุทธท์ีซ่บัซอ้น

กว่าน้ันไดเ้กดิขึน้: การรเีฟรชแบรนด ์(Brand Refresh) 

 

หนังสอืเล่มนีเ้กดิขึน้จากขอ้สงัเกตทีว่่า แบรนดท์ี่

ประสบความส าเรจ็มากทีส่ดุในปัจจบุนัไม่ไดเ้ปลีย่นแปลง

ตวัเองทุกๆ ทศวรรษ แต่พวกเขากลบัพฒันาอย่างต่อเน่ือง 

พวกเขาเขา้ใจว่าในโลกทีเ่นน้ดจิทิลัเป็นหลกั ความ

เกีย่วขอ้งเป็นสิง่ทีเ่ปลีย่นแปลงอยู่เสมอ การรเีฟรชแบรนด ์

ไม่ใชก่ารยอมรบัความลม้เหลว แต่เป็นการมุ่งมั่นทีจ่ะ

เตบิโต มนัคอืศลิปะของการคงความทนัสมยัในขณะที่

ยงัคงเป็นทีรู่จ้กั คอืการขดัเงากระจกแทนทีจ่ะเปลีย่นใหม่ 

เป้าหมายของผมในการเขยีนหนังสอืเล่มนีค้อืการใหแ้ผน

ทีส่ าหรบันักการตลาดทีต่อ้งการเตมิชวีติชวีาใหก้บัแบ

รนดข์องตนโดยไม่สญูเสยีคณุค่าทีพ่วกเขาสรา้งมานาน

หลายปี 
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สำรบญั 

ส่วน หวัขอ้ จุดสนใจ 

ส่วนน ำ ค าน า 
ปรชัญาทีเ่นน้ววิฒันาการ

มากกว่าการปฏวิตั ิ

หนา้ที ่07 บทน า ชพีจรของแบรนดย์ุคใหม ่

ส่วนที ่1: 

พืน้ฐำน 

หนา้ที ่10 

บทที ่1: การก าหนด

นิยามใหมข่องการปรบั

โฉมแบรนด ์

ความแตกต่างระหว่างการ

ปรบัปรุงภาพลกัษณ ์

(refresh) กบัการรแีบรนด ์

(rebrand) 

หนา้ที ่19 

บทที ่2: การ

เปลีย่นแปลงคร ัง้ส าคญั

ทางประวตัศิาสตร:์ จาก

การยกเครือ่งสู่การ

พฒันาอย่างค่อยเป็น

ค่อยไป 

จากรอบการพฒันา 20 ปี 

สู่การอปัเดตอย่างต่อเน่ือง 
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ส่วน หวัขอ้ จุดสนใจ 

หนา้ที ่29 
บทที ่3: จติวทิยาแห่ง

ความเกีย่วขอ้ง 

เหตุใดผูบ้รโิภคจงึโหยหา

ทัง้ความคุน้เคยและความ

ทนัสมยั 

หนา้ที ่41 
บทที ่4: ตวัเรง่ปฏกิริยิา

ดจิทิลั 

การสรา้งแบรนดท์ี่

ตอบสนองต่อยุคสมยัในสือ่

สงัคมออนไลน ์

หนา้ที ่ 52 
บทที ่5 การระบุ "จดุร ี

เฟรช" 

7 สญัญาณเตอืนว่าแบ

รนดข์องคุณก าลงัเสือ่ม

ถอย 

ส่วนที ่2:  

กลยุทธ ์

หนา้ที ่ 66 

บทที ่6: ขัน้ตอนการ

คน้พบ: การตรวจสอบ

ตวัตนปัจจบุนัของคุณ 

ตรวจสอบอตัลกัษณ์

ปัจจบุนัและ "สิง่ทีห่า้มแตะ

ตอ้ง" ของคุณ 

หนา้ที ่78 

บทที ่7: การ

เปรยีบเทยีบ

ประสทิธภิาพเชงิ

แข่งขนั 

การคน้หาชอ่งว่างใน 

"ทะเลแห่งความเหมอืนกนั" 
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ส่วน หวัขอ้ จุดสนใจ 

หนา้ที ่92 

บทที ่8: การปรบัปรุง

เอกลกัษณท์างภาพให ้

ทนัสมยั 

การปรบัปรุงโลโกแ้ละ

จติวทิยาของสใีนทศวรรษ 

2020 

หนา้ที ่104 

บทที ่9: การปรบัปรุง

น ้าเสยีงและขอ้ความ

ของแบรนด ์

เปลีย่นจากการส่งขอ้ความ

แบบทางการไปเป็นการส่ง

ขอ้ความแบบสนทนา 

หนา้ที ่118 

บทที ่10: การปรบัปรุง

ภายใน: วฒันธรรมและ

ความสอดคลอ้ง 

วฒันธรรม ความ

สอดคลอ้ง และการมสี่วน

รว่มของพนักงาน 

ส่วนที ่3: กำร

ประหำรชวีติ 

หนา้ที ่131 

บทที ่11: กลยุทธก์าร

ด าเนินการ: แผนการ

เปิดตวั 

แผนการเปิดตวั: เปิดตวั

พรอ้มกนัทัง้หมด หรอื 

เปิดตวัทลีะขัน้ตอน 

หนา้ที ่144 

บทที ่12: การวดั

ความส าเรจ็: ตวัชีว้ดั

ประสทิธภิาพ (KPI) 

ส าหรบัการปรบัปรุง

ใหม ่

ตวัชีว้ดัประสทิธภิาพ 

(KPIs), ความรูส้กึของ

ผูบ้รโิภค และผลตอบแทน

จากการลงทุน (ROI) ของ

การปรบัปรุงใหม ่
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ส่วน หวัขอ้ จุดสนใจ 

หนา้ที ่156 

บทที ่13: การ

หลกีเลีย่ง "กบัดกั

ทรอปิคานา" 

เรยีนรูจ้ากความลม้เหลวใน

อดตี 

หนา้ที ่166 

บทที ่14: การเตรยีม

ความพรอ้มแบรนดข์อง

คุณส าหรบัอนาคต 

ปัญญาประดษิฐ ์(AI), การ

ปรบัแต่งเฉพาะบุคคล และ

ระบบแบรนดท์ีม่ชีวีติชวีา 

หนา้ที ่178 
บทที ่15: บทสรุป: 

เร ือ่งราวทีไ่ม่มวีนัจบสิน้ 

เร ือ่งราวการเตบิโตของแบ

รนดท์ีไ่ม่มวีนัจบสิน้ 
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บทน ำ 

กำรตลำดสมยัใหม่รแีบรนด ์ 

ยุคแห่งกำรเปลีย่นแปลงอนัละเอยีดออ่น 

 

จงัหวะชวีติของแบรนดย์ุคใหม่ 

RE-BORN 

RE-BRAND  
 

แบรนดไ์ม่ใชส่ิง่กอ่สรา้งทีห่ยุดน่ิง แต่เป็นสิง่มชีวีติ ในแวด

วงการตลาดแบบดัง้เดมิ เอกลกัษณข์องแบรนดม์กัถกูมอง

เหมอืนงานแกะสลกัหนิ เมือ่ก าหนดแลว้ ก็คาดหวงัว่าจะ
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คงอยู่ไปหลายทศวรรษ แต่การปฏวิตัทิางดจิทิลัไดเ้ปลีย่น

จงัหวะการเตน้ของหวัใจในตลาดไปแลว้ ในปัจจบุนั แบ

รนดท์ีห่ยุดน่ิงเกนิสามปีจะเร ิม่ดเูหมอืนโบราณวตัถุ 

การรเีฟรชแบรนด ์(Brand Refresh) คอืการตอบสนอง

เชงิกลยุทธต่์อความเป็นจรงิใหม่นี ้แตกต่างจากการรแีบ

รนดแ์บบเต็มรูปแบบ ซึง่เกีย่วขอ้งกบัการเปลีย่นแปลง

พืน้ฐานในเอกลกัษณแ์ละกลยุทธห์ลกัของบรษิทั การรี

เฟรชเป็นการปรบัปรงุเชงิยุทธวธิ ีมนัคอืการปรบัปรงุ

องคป์ระกอบดา้นภาพและค าพูดใหท้นัสมยัขึน้เพือ่ให ้

สอดคลอ้งกบัแนวโนม้ของตลาดและความคาดหวงัของ

ผูบ้รโิภคในปัจจุบนั มนัคอืความแตกต่างระหว่างการซือ้

บา้นใหม่กบัการปรบัปรงุบา้นหลงัปัจจุบนัของคณุใหดู้

หรหูรา 

 

ปรชัญาหลกัของหนังสอืเล่มนีค้อื ววิฒันาการมากกว่า

การปฏวิตั ิเราจะส ารวจวธิกีารระบุสญัญาณเล็กๆ นอ้ยๆ 

ทีบ่่งบอกว่าแบรนดข์องคณุก าลงัสญูเสยีความไดเ้ปรยีบ 

วธิกีารจดัการกระบวนการทีล่ะเอยีดอ่อนในการปรบัปรุง
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รปูลกัษณโ์ดยไม่ท าใหล้กูคา้ประจ าของคณุรูส้กึแปลก

แยก และวธิกีารท าใหม้ั่นใจว่าแบรนดข์องคณุยงัคงใชง้าน

ไดด้ใีนชอ่งทางดจิทิลัทีข่ยายตวัอย่างต่อเน่ือง ในบทต่อๆ 

ไป เราจะเร ิม่จาก "เหตผุล" ไปสู่ "วธิกีาร" โดยจะให ้

ค าแนะน าอย่างครบถว้นในการเชีย่วชาญศลิปะแห่งการ

ปรบัปรงุบา้น 
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ส่วนที ่1: พืน้ฐำน 

บทที ่1  
นิยามใหม่ของการปรบัโฉม 

แบรนด ์
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บทที ่1: กำรก ำหนดนิยำมใหม่ของ

กำรปรบัโฉมแบรนด ์

 

เพือ่ใหเ้ชีย่วชาญดา้นการปรบัปรงุแบรนดใ์หม่ เราตอ้ง

เขา้ใจกอ่นว่ามนัไม่ใชส่ิง่ใด ในศพัทท์างการตลาด ค าว่า 

"รแีบรนด"์ "รเีฟรช" และ "ววิฒันาการ" มกัถกูใชส้ลบักนั

ไปมา แต่แทจ้รงิแลว้เป็นเสน้ทางเชงิกลยุทธท์ีแ่ตกต่างกนั 

การรแีบรนดค์อืการปรบัเปลีย่นเป้าหมาย ชือ่ และอตั

ลกัษณข์องบรษิทัอย่างพืน้ฐาน ซึง่มกัเกดิขึน้เน่ืองจาก

การควบรวมกจิการ เร ือ่งอือ้ฉาวคร ัง้ใหญ่ หรอืการ

เปลีย่นแปลงรปูแบบธรุกจิโดยสิน้เชงิ ในทางตรงกนัขา้ม 

การรเีฟรชแบรนดเ์ป็นการปรบัปรงุเชงิกลยุทธใ์นดา้น

ภาพลกัษณแ์ละภาษา โดยยงัคงรกัษาแกน่แทข้องแบรนด ์

ไว ้ในขณะเดยีวกนัก็ปรบัปรงุการน าเสนอใหท้นัสมยัขึน้ 

 

โดยทัว่ไปแลว้ การรเีฟรชจะเนน้ไปทีส่ามเสาหลกั ไดแ้ก ่

ภาพลกัษณ ์เสยีง และคณุค่า ในดา้นภาพลกัษณ ์อาจ
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หมายถงึการท าใหโ้ลโกเ้รยีบง่ายขึน้เพือ่การอ่านบนมอื

ถอืทีด่ขีึน้ หรอืการขยายชดุสเีพือ่ใหด้มูชีวีติชวีามากขึน้ 

ในแง่ของเสยีง จะเกีย่วขอ้งกบัการปรบัปรงุโทนเสยีงของ

แบรนดใ์หส้ะทอ้นภาษาทีท่นัสมยัมากขึน้ สดุทา้ย แมว้่า

คณุค่าหลกัจะยงัคงอยู่ แต่การรเีฟรชอาจปรบัปรงุวธิกีาร

สือ่สารคณุค่าเหล่าน้ันเพือ่ใหแ้น่ใจว่าสอดคลอ้งกบั

ผูบ้รโิภครุน่ใหม่ 

 

ควำมส ำคญัของบรบิท 

เมือ่ตลาดมกีารเปลีย่นแปลง ความคาดหวงัของผูบ้รโิภคก็

เปลีย่นแปลงไปดว้ยเชน่กนั ส าหรบัแบรนดแ์ลว้ น่ัน

หมายความว่าสิง่ทีเ่คยดสูดใหม่และล า้สมยัอาจลา้สมยัได ้

อย่างรวดเรว็ บรบิทมคีวามส าคญัอย่างยิง่ ผูบ้รโิภคไม่ได ้

เพยีงแค่ซือ้สนิคา้หรอืบรกิารเท่าน้ัน แต่พวกเขายงัลงทุน

ในค่านิยมและความเชือ่ทีแ่บรนดน้ั์นเป็นตวัแทนดว้ย 

ความสมัพนัธแ์บบสองทางระหว่างแบรนดแ์ละผูบ้รโิภคนี้

ท าใหก้ารปรบัปรุงใหม่ไม่ใชแ่ค่การตดัสนิใจเชงิกลยุทธ ์
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แต่เป็นความจ าเป็นเชงิยุทธศาสตร ์มาเจาะลกึถงึสามเสา

หลกัทีเ่ป็นรากฐานของการปรบัปรุงแบรนดใ์หม่กนั 

 

ภำพลกัษณ:์ หน้ำตำของแบรนด ์

 

เมือ่ตอ้งการปรบัปรงุภาพลกัษณข์องแบรนด ์บรษิทัต่างๆ 

ตอ้งพจิารณาว่าองคป์ระกอบเหล่านีจ้ะถกูรบัรูใ้น

แพลตฟอรม์ต่างๆ อย่างไร โลโกม้กัเป็นจดุสมัผสัแรก

ส าหรบัผูบ้รโิภค มนัตอ้งน่าจดจ าและปรบัเปลีย่นได ้บรษิทั

ต่างๆ ตอ้งแน่ใจว่าโลโกข้องตนไม่เพยีงแต่ใชง้านไดด้ใีน

สือ่ดัง้เดมิ เชน่ สิง่พมิพ ์แต่ยงัตอ้งดสูวยงามบนแอปพลเิค

ชนัมอืถอืและโซเชยีลมเีดยีดว้ย 

 

ตวัอย่างเชน่ แบรนดอ์ย่าง Airbnb และ Instagram 

ประสบความส าเรจ็ในการลดความซบัซอ้นของโลโก ้

ในชว่งไม่กีปี่ทีผ่่านมา เพือ่สรา้งความสวยงามทีด่สูะอาด

ตาและดงึดดูผูบ้รโิภคยุคใหม่ นอกจากนี ้โทนสกี็มี
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บทบาทส าคญัในการก าหนดภาพลกัษณข์องแบรนด ์แบ

รนดอ์าจเลอืกใชส้สีนัสดใสทีส่ือ่ถงึพลงั หรอืเฉดสอ่ีอนที่

สะทอ้นถงึความสงบและความผ่อนคลาย ทัง้หมดนีเ้พือ่ให ้

สอดคลอ้งกบัขอ้ความและกลุ่มเป้าหมายทีต่อ้งการสือ่สาร 

น ้าเสยีง: การสรา้งเร ือ่งราวของแบรนด ์

 

น ้าเสยีงของแบรนดม์บีทบาทส าคญัอย่างยิง่ในการสรา้ง

ความเชือ่มโยงทางอารมณร์ะหว่างผูบ้รโิภคกบัแบรนด ์

เน่ืองจากภาษาเปลีย่นแปลงไป แบรนดจ์งึจ าเป็นตอ้ง

สะทอ้นถงึภาษาพูดและวฒันธรรมรว่มสมยั ตวัอย่างเชน่ 

หลายแบรนดไ์ดเ้ปลีย่นไปใชโ้ทนภาษาทีเ่ป็นกนัเองมาก

ขึน้ ลดการใชภ้าษาทีเ่ป็นทางการซึง่อาจท าใหรู้ส้กึห่าง

เหนิและไม่เชือ่มโยงกนั 

ลองพจิารณาแบรนดอ์ย่าง Old Spice ทีป่รบัเปลีย่น

น ้าเสยีงของตนเองดว้ยอารมณข์นัและความคดิสรา้งสรรค ์

เพือ่เช ือ่มโยงกบักลุ่มผูบ้รโิภคทีอ่ายุนอ้ยกว่า การ
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เปลีย่นแปลงน ้าเสยีงนีไ้ม่เพยีงแต่ดงึดดูลกูคา้เดมิกลบัมา

เท่าน้ัน แต่ยงัดงึดูดกลุ่มลกูคา้ใหม่ไดส้ าเรจ็อกีดว้ย 

น ้าเสยีงทีป่ระณีตไม่ไดเ้ป็นเพยีงแค่เร ือ่งของภาษาเท่าน้ัน 

แต่ยงัรวมถงึเร ือ่งราวทีแ่บรนดเ์ลอืกทีจ่ะเล่าและวธิกีารเล่า

เร ือ่งน้ันดว้ย ผูบ้รโิภคยุคใหม่ตอ้งการความจรงิใจ และแบ

รนดท์ีส่ามารถถ่ายทอดเร ือ่งราวทีแ่ทจ้รงิไดจ้ะสรา้งความ

เชือ่มโยงทีด่กีว่ากบักลุ่มเป้าหมาย 

 

คุณค่ำ: กำรสือ่สำรหลกักำรส ำคญั 

 

แมว่้าภาพลกัษณแ์ละน ้าเสยีงของแบรนดอ์าจเปลีย่นแปลง

ไป แต่พนัธกจิและคณุค่าหลกัควรคงอยู่ อย่างไรก็ตาม 

วธิกีารสือ่สารคณุค่าเหล่าน้ันอาจเปลีย่นแปลงไป แบรนด ์

ตอ้งพจิารณาต าแหน่งของตนเองในบรบิททางสงัคมและ

อารมณค์วามรูส้กึของผูบ้รโิภคในปัจจบุนั ตวัอย่างเชน่ 

ดว้ยการตระหนักถงึความยัง่ยนืทีเ่พิม่มากขึน้ แบรนด ์

ต่างๆ ทีก่อ่นหนา้นีไ้ม่ค่อยเนน้ย า้ความพยายามดา้น
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สิง่แวดลอ้ม อาจแสดงคณุค่าเหล่านีอ้ย่างเด่นชดัมากขึน้

ในปัจจบุนั 

ยิง่ไปกว่าน้ัน วธิทีีแ่บรนดจ์ดัการกบัประเด็นทางสงัคม 

สามารถเพิม่ความเกีย่วขอ้งของแบรนดไ์ดอ้ย่างมาก แบ

รนดอ์ย่าง Ben & Jerry’s ไดใ้ชป้ระโยชนจ์ากความ

มุ่งมั่นในดา้นความยุตธิรรมทางสงัคม โดยบูรณาการ

คณุค่าหลกัของตนเขา้กบัเร ือ่งราวของแบรนดอ์ย่างชาญ

ฉลาด ดว้ยการแสดงความโปรง่ใสและเปิดเผยเกีย่วกบั

ความเชือ่ของตน พวกเขาไดส้รา้งความภกัดใีนหมู่

ผูบ้รโิภคทีใ่หค้วามส าคญักบัการพจิารณาดา้นจรยิธรรม

มากพอๆ กบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์

ผลกระทบของกำรปรบัปรุงแบรนดท์ี่

ประสบควำมส ำเรจ็ 

 

เมือ่ด าเนินการอย่างรอบคอบ การปรบัปรงุแบรนด ์

สามารถน าไปสู่ความสนใจและการมสี่วนรว่มทีเ่พิม่ขึน้ 



 

17       

 

แบรนดอ์ย่าง Dunkin' ประสบความส าเรจ็ในการก าหนด

นิยามใหม่ของเอกลกัษณท์างภาพและน ้าเสยีงในชว่งไม่กี่

ปีทีผ่่านมา ดงึดดูกลุ่มเป้าหมายทีอ่ายุนอ้ยกว่า ในขณะที่

ยงัคงรกัษาฐานลกูคา้ทีภ่กัดไีว ้ผลลพัธท์ีไ่ดน้ั้นชดัเจน

ดว้ยยอดขายและการมองเห็นแบรนดท์ีเ่พิม่ขึน้ 

อย่างไรก็ตาม การปรบัปรงุแบรนดจ์ าเป็นตอ้งท าดว้ย

ความระมดัระวงั หากไม่มกีารวจิยัและการวางแผนที่

เหมาะสม การปรบัปรงุอาจเสีย่งต่อการท าใหล้กูคา้

ปัจจบุนัห่างเหนิหรอืบดิเบอืนแกน่แทข้องแบรนดไ์ด ้การ

ท าวจิยัตลาด การรวบรวมความคดิเห็นจากผูบ้รโิภค และ

แมก้ระทัง่การทดสอบภาพหรอืโทนสใีหม่กบั

กลุ่มเป้าหมาย สามารถชว่ยลดความเสีย่งได ้
 

 

สรุป 

ในการส ารวจการปรบัปรงุแบรนดใ์หม่นี ้เราจะคน้พบ

กรณีศกึษา วธิกีาร และแนวทางปฏบิตัทิีด่ทีีส่ดุมากมาย 

โดยการวเิคราะหค์วามแตกต่างของกลยุทธแ์บรนดแ์ละ
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การตรวจสอบว่าแบรนดต่์างๆ จดัการกบัภมูทิศันท์ี่

ซบัซอ้นนีอ้ย่างไร เราหวงัว่าจะชว่ยใหผู้ท้ าการตลาดและ

เจา้ของธรุกจิมเีครือ่งมอืทีจ่ าเป็นในการฟ้ืนฟูเอกลกัษณ์

ของแบรนดไ์ดอ้ย่างประสบความส าเรจ็ การปรบัปรงุแบ

รนดใ์หม่สามารถเตมิชวีติชวีาใหก้บัแบรนดไ์ด ้แต่จ าเป็น

อย่างยิง่ทีจ่ะตอ้งด าเนินการดว้ยความตัง้ใจ ความ

สม ่าเสมอ และความเขา้ใจในสิง่ทีแ่บรนดน้ั์นเป็นตวัแทน

อย่างแทจ้รงิ 

 

ในบทต่อไป เราจะเจาะลกึลงไปในแอปพลเิคชนัในโลก

แห่งความเป็นจรงิ ส ารวจบรษิทัต่างๆ ทีป่ระสบความส าเรจ็

ในการปรบัปรงุแบรนดใ์หม่ และบรษิทัทีอ่าจสะดดุลม้  
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บทที ่2 
การเปลีย่นแปลงคร ัง้ประวตัศิาสตร:์ 
จากการยกเคร ือ่งสูก่ารพฒันาอย่าง

คอ่ยเป็นค่อยไป 
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บทที ่2: กำรเปลีย่นแปลงคร ัง้ส ำคญัทำง

ประวตัศิำสตร:์ จำกกำรยกเครือ่งสู่กำรพฒันำ

อย่ำงคอ่ยเป็นคอ่ยไป 

 

ในอดตี แบรนดต์่างๆ ด าเนินงานตามวงจรระยะยาว 

บรษิทัอาจเปิดตวัโลโกใ้นปี 1950 และไม่เปลีย่นแปลงอกี

เลยจนถงึปี 1980 น่ีคอืยุคของ "การยกเครือ่งคร ัง้ใหญ่" 

ซึง่การเปลีย่นแปลงเกดิขึน้ไม่บ่อยนัก มรีาคาแพง และ

สรา้งความฮอืฮา อย่างไรก็ตาม การเกดิขึน้ของ

อนิเทอรเ์น็ตและการเรง่ตวัของวฒันธรรมไดท้ าใหว้งจร

เหล่านีส้ ัน้ลง เราไดก้า้วเขา้สู่ "ยุคแห่งววิฒันาการ" ทีแ่บ

รนดต์่างๆ เชน่ โคคา-โคล่า และสตารบ์คัส ์ท าการ

เปลีย่นแปลงทลีะเล็กทลีะนอ้ยทุกๆ สองสามปี เพือ่ใหค้ง

ความสดใหม่โดยไม่สญูเสยีการจดจ าหลกัไป 

 

ลองพจิารณากรณีศกึษาของทรอปิคานา ในปี 2009 

พวกเขาพยายามรแีบรนดค์ร ัง้ใหญ่โดยการลบภาพ "สม้
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กบัหลอด" อนัเป็นเอกลกัษณอ์อกไป ผลทีไ่ดค้อืยอดขาย

ลดลง 20% และตอ้งกลบัไปใชด้ไีซนเ์ดมิอย่างรวดเรว็ 

ความลม้เหลวนีส้อนบทเรยีนส าคญัแกอ่ตุสาหกรรม: 

ผูบ้รโิภคไม่ตอ้งการใหแ้บรนดโ์ปรดของพวกเขา "เร ิม่ตน้

ใหม"่ พวกเขาตอ้งการใหแ้บรนดเ์ตบิโตขึน้ ความส าเรจ็

ทางการตลาดสมยัใหม่พบไดใ้นการขดัเกลาอย่างละเอยีด 

อ่อนและต่อเน่ือง มากกว่าการระเบดิทีร่นุแรงและเกดิขึน้

เป็นคร ัง้คราว 

 

ผลทีต่ามมาคอืยอดขายลดลงอย่างน่าตกใจถงึ 20% ท า

ใหต้อ้งกลบัไปใชด้ไีซนเ์ดมิอย่างรวดเรว็ภายในเวลาไม่กี่

เดอืน ประสบการณข์องทรอปิคานาไดส้อนบทเรยีน

ส าคญัแกอ่ตุสาหกรรม น่ันคอื ผูบ้รโิภคไม่ไดต้อ้งการให ้

แบรนดโ์ปรดของพวกเขา "เร ิม่ตน้ใหม่" พวกเขาตอ้งการ

ใหแ้บรนดเ์ตบิโตขึน้ ความส าเรจ็ทางการตลาดสมยัใหม่

น้ันอยู่ทีก่ารปรบัปรงุอย่างค่อยเป็นค่อยไปและต่อเน่ือง 

มากกว่าการเปลีย่นแปลงอย่างฉับพลนัและรนุแรง ความ

ลม้เหลวของทรอปิคานาไดเ้นน้ย า้ถงึความเสีย่งที่
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เกีย่วขอ้งกบัการเปลีย่นแปลงคร ัง้ใหญ่ และตอกย า้

ความส าคญัของการท าความเขา้ใจคุณค่าของแบรนด ์

และความภกัดขีองลกูคา้ 

 

ววิฒันำกำรของแบรนดท์ีเ่ป็นสญัลกัษณ ์

 

แมว่้าความผดิพลาดของทรอปิคานาจะเป็นตวัอย่างที่

เจ็บปวด แต่ก็ไม่ใชบ่ทเรยีนเดยีวทีไ่ดเ้รยีนรู ้ในขณะที่

บรษิทัต่างๆ ก าลงักา้วผ่าน "ยุคแห่งววิฒันาการ" นี ้แบ

รนดท์ีเ่ป็นสญัลกัษณห์ลายแบรนดป์ระสบความส าเรจ็ใน

การยอมรบัการเปลีย่นแปลงทลีะนอ้ย ตวัอย่างเชน่ โคคา-

โคล่า ไดน้ าแนวทาง "ววิฒันาการ" มาใชต้ลอดหลาย

ทศวรรษ โดยปรบัเปลีย่นโลโก ้แนะน าผลติภณัฑใ์หม่ และ

แมก้ระทัง่ปรบัเปลีย่นสตูรทีเ่ป็นเอกลกัษณ ์(ถงึแมว้่าสตูร

ดัง้เดมิจะยงัคงไดร้บัความภกัดอีย่างมากจากแฟนๆ ตวัยง

ก็ตาม) แบรนดด์งักล่าวยงัประสบความส าเรจ็ในการ

เปิดตวัรสชาตปิระจ าฤดกูาลหรอืรสชาตพิเิศษจ านวน
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จ ากดั โดยไม่ละทิง้รสชาตดิัง้เดมิอย่างสิน้เชงิ แสดงใหเ้ห็น

ถงึความสมดลุระหว่างประเพณีและนวตักรรม 

ในท านองเดยีวกนั สตารบ์คัสไ์ดพ้ฒันาผลติภณัฑ ์

และภาพลกัษณข์องแบรนดอ์ย่างค่อยเป็นค่อยไป ยกัษ ์

ใหญ่ดา้นกาแฟไดป้รบัเปลีย่นสภาพแวดลอ้มของรา้นและ

แนะน าเครือ่งดืม่ใหม่ๆ โดยองิจากความคดิเห็นของลกูคา้

และการวจิยัตลาด การเปลีย่นไปใชแ้นวทางปฏบิตัทิีย่ ัง่ยนื

มากขึน้ เชน่ การใชแ้กว้ทีใ่ชซ้ า้ได ้ไดต้อกย า้ความมุ่งมั่น

ต่อค่านิยมสมยัใหม่ และเสรมิสรา้งความภกัดตี่อแบรนด ์

ในหมู่ผูบ้รโิภคทีใ่หค้วามส าคญักบัการบรโิภคอย่างมี

จรยิธรรม 

 

เร ือ่งราวเหล่านีเ้นน้ย า้ถงึคณุค่าของการพฒันาอย่างค่อย

เป็นค่อยไป การปรบัเปลีย่นเล็กนอ้ยจะเขา้ถงึลกูคา้เดมิได ้

ดกีว่า ในขณะเดยีวกนัก็ชว่ยใหแ้บรนดด์งึดดู

กลุ่มเป้าหมายใหม่ๆ ได ้แนวทางนีส้รา้งสมดลุระหว่าง
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ประเพณีและนวตักรรม สรา้งเสน้ทางสู่การเตบิโตไป

พรอ้มๆ กบัการรกัษาเอกลกัษณข์องแบรนดท์ีม่อียู่ 

บทบาทของเทคโนโลยใีนการววิฒันาการของแบรนด ์

 

เทคโนโลยเีรง่กระบวนการววิฒันาการ ในอดตี การ

รวบรวมขอ้มูลเชงิลกึของผูบ้รโิภคตอ้งใชเ้วลานานในการ

ส ารวจและกลุ่มเป้าหมาย แต่ปัจจบุนั แบรนดต์่างๆ มพีลงั

ของการวเิคราะหข์อ้มูลและการรบัฟังความคดิเห็นจาก

โซเชยีลมเีดยีอยู่ในมอื การตอบรบัเกดิขึน้ทนัท ีท าให ้

บรษิทัต่างๆ สามารถประเมนิความรูส้กึของผูบ้รโิภคได ้

แบบเรยีลไทม ์แบรนดท์ีใ่ชป้ระโยชนจ์ากเทคโนโลยนีี้

อย่างมปีระสทิธภิาพสามารถตดิตามความคาดหวงัของ

ผูบ้รโิภคและปรบัตวัไดอ้ย่างเหมาะสม 

 

ตวัอย่างเชน่ แพลตฟอรม์ดจิทิลัอย่าง Instagram และ 

TikTok ทา้ทายใหแ้บรนดต์่างๆ สรา้งสรรคเ์นือ้หาทีส่ด

ใหม่และน่าสนใจอย่างต่อเน่ือง ความรวดเรว็ของ
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แพลตฟอรม์เหล่านีท้ าใหแ้บรนดต์อ้งคงความเกีย่วขอ้ง

โดยไม่ท าใหผู้ช้มรูส้กึเบือ่หน่ายกบัการเปลีย่นแปลงที่

รนุแรง ความสม ่าเสมอนีส้รา้งความไวว้างใจและ

ความคุน้เคย กระตุน้ใหล้กูคา้มสี่วนรว่มอย่างต่อเน่ือง 

 

นอกจากนี ้เทคโนโลยยีงัชว่ยใหแ้บรนดต์่างๆ สามารถใช ้

กลยุทธก์ารตลาดแบบเฉพาะบุคคล ซึง่ชว่ยเสรมิสรา้ง

ความสมัพนัธร์ะหว่างผูบ้รโิภคและแบรนดใ์หด้ยีิง่ขึน้ 

โฆษณาทีต่รงเป้าหมายและเนือ้หาทีค่ดัสรรมาอย่างด ี

มอบประสบการณท์ีป่รบัแต่งใหเ้หมาะสมกบัความชอบ

ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค การมสี่วนรว่มแบบเฉพาะบุคคล

นีช้ว่ยใหป้ระสบการณข์องแบรนดพ์ฒันาไปอย่างเป็น

ธรรมชาตแิละสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

แทนทีจ่ะรูส้กึถูกบงัคบัหรอืแปลกแยก 
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ควำมสมดุลของกำรววิฒันำกำร 

 

แมว้่าการววิฒันาการของแบรนดอ์ย่างค่อยเป็นค่อยไปจะ

มปีระโยชนอ์ย่างปฏเิสธไม่ได ้แต่การรกัษาสมดลุอย่าง

ละเอยีดอ่อนน้ันเป็นสิง่ส าคญั แบรนดต์อ้งระมดัระวงัอยู่

เสมอ เพราะแรงกดดนัในการปรบัตวัอาจน าไปสู่ความ

ผดิพลาดได ้บรษิทัต่างๆ ตอ้งระวงัการขยายขอบเขตมาก

เกนิไปหรอืการลดทอนเอกลกัษณห์ลกัของแบรนดเ์พือ่ไล่

ตามกระแส ซึง่อาจเสีย่งต่อการสญูเสยีการจดจ าและความ

ภกัดต่ีอแบรนดแ์บบดัง้เดมิ 

 

อกีประเด็นส าคญัคอืการท าใหแ้น่ใจว่าการววิฒันาการ

สอดคลอ้งกบัคณุค่าของแบรนด ์ความแทจ้รงิยงัคงเป็นสิง่

ส าคญัทีส่ดุ ผูบ้รโิภคสามารถรบัรูไ้ดอ้ย่างรวดเรว็เมือ่

บรษิทัเพยีงแค่ตามกระแสมากกว่าทีจ่ะมุ่งมั่นทีจ่ะ

เปลีย่นแปลงอย่างแทจ้รงิ แบรนดท์ีป่ระสบความส าเรจ็

อย่างเชน่ Patagonia และ Nike ไดแ้สดงใหเ้ห็นว่าการ
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ยนืหยดัในความเชือ่หลกัน้ันสรา้งความประทบัใจอย่าง

ลกึซึง้แกผู่บ้รโิภค เสรมิสรา้งความภกัดแีละการมสี่วน

รว่มกบัแบรนด ์

 

สรุป 

ในขณะทีเ่ราจดัการกบัความซบัซอ้นของกลยุทธแ์บรนด ์

ในยุคปัจจบุนั ความแตกต่างระหว่างการยกเครือ่งและการ

ววิฒันาการจงึมคีวามส าคญัมากขึน้เร ือ่ยๆ ตวัอย่างของ 

Tropicana, Coca-Cola และ Starbucks แสดงใหเ้ห็น

ว่า การวางแผนการพฒันาแบรนดอ์ย่างรอบคอบ 

สามารถใหผ้ลลพัธท์ีแ่ข็งแกรง่ ชว่ยใหแ้บรนดเ์ตบิโตและ

ปรบัตวัไดโ้ดยไม่สูญเสยีเอกลกัษณห์ลกั 

 

ในบทต่อๆ ไป เราจะส ารวจวธิกีารเฉพาะส าหรบัการน ากล

ยุทธก์ารพฒันาแบรนดไ์ปใช ้รวมถงึกรอบการท างาน

ส าหรบัการประเมนิความคดิเห็นของผูบ้รโิภค วธิกีาร

รกัษาความสมบูรณข์องแบรนดใ์นระหว่างการ
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เปลีย่นแปลง และกรณีศกึษาทีแ่สดงใหเ้ห็นถงึศลิปะแห่ง

การเปลีย่นแปลงอย่างแนบเนียน ดว้ยการน าหลกัการ

เหล่านีไ้ปใช ้แบรนดต์่างๆ สามารถกลบัมามคีวาม

เกีย่วขอ้งและสรา้งความสมัพนัธท์ีย่ ัง่ยนืกบักลุ่มเป้าหมาย

ได ้ในขณะทีเ่รากา้วไปขา้งหนา้ สิง่ส าคญัคอืตอ้งจ าไวว่้า 

ในโลกของการสรา้งแบรนด ์การพฒันาไม่ใชแ่ค่กญุแจ

ส าคญัสู่ความยัง่ยนื แต่ยงัเป็นตวัเรง่ใหเ้กดิความ

เจรญิรุง่เรอืงในตลาดทีม่กีารเปลีย่นแปลงอยู่ตลอดเวลา 

โปรดตดิตามขอ้มูลเชงิลกึทีจ่ะน าพาองคก์รไปสู่

เอกลกัษณท์ีป่ระสบความส าเรจ็และพฒันาอย่างต่อเน่ือง 
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บทที ่3 
จติวทิยาแห่งความเกีย่วขอ้ง 
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บทที ่3: จติวทิยำแห่งควำมเกีย่วขอ้ง 

 

ท าไมแบรนดถ์งึตอ้งปรบัปรงุภาพลกัษณ?์ ค าตอบอยู่ที่

จติวทิยาแห่งความเกีย่วขอ้ง มนุษยเ์รามสีญัชาตญาณที่

จะแสวงหาสิง่ใหม่ๆ ในขณะเดยีวกนัก็รูส้กึสบายใจกบัสิง่ที่

คุน้เคย น่ีจงึสรา้งสมดลุทีล่ะเอยีดอ่อนส าหรบันักการ

ตลาด หากแบรนดค์งเดมินานเกนิไป มนัจะเร ิม่กระตุน้ 

"ตวักรองทางจติ" ในจติใจของผูบ้รโิภค—มนัจะ

กลายเป็นส่วนหน่ึงของเสยีงรบกวนเบือ้งหลงั ถกูมองว่า 

"เกา่" หรอื "ลา้สมยั" 

อย่างไรก็ตาม หากแบรนดเ์ปลีย่นแปลงมากเกนิไป 

มนัจะเขา้สู่ "หุบเขาแห่งความแปลกประหลาด" ของการ

สรา้งแบรนด ์ผูบ้รโิภคจะรูส้กึเหมอืนถูกทรยศหรอืสบัสน 

เพราะแบรนดไ์ม่ตรงกบั "แผนทีท่างจติ" ภายในของพวก

เขาอกีต่อไป การปรบัปรุงภาพลกัษณท์ีป่ระสบ

ความส าเรจ็จะใชป้ระโยชนจ์ากผลกระทบของการสมัผสั

ซ า้ๆ (Mere Exposure Effect) ซึง่ผูค้นชอบสิง่ทีพ่วก
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เขาคุน้เคย แต่เพิม่ "ความใหม่" เพยีงพอทีจ่ะดงึดดูความ

สนใจอกีคร ัง้ มนัเกีย่วกบัการเป็น "เหมอืนเดมิ แต่ดกีว่า" 

 

ควำมตอ้งกำรสิง่ใหม่ๆ 

ความปรารถนาโดยธรรมชาตขิองมนุษยท์ีจ่ะแสวงหาสิง่

ใหม่ๆ ผลกัดนัใหผู้บ้รโิภคแสวงหาประสบการณท์ีก่ระตุน้

ประสาทสมัผสัและจดุประกายความอยากรูอ้ยากเห็นของ

พวกเขา เมือ่แบรนดไ์ม่สามารถน าเสนอมุมมองใหม่ๆ ได ้

ก็มคีวามเสีย่งทีจ่ะกลายเป็นแบรนดท์ีห่ยุดน่ิง กอ่ใหเ้กดิ 

"ตวักรองทางความคดิ" ในใจของผูบ้รโิภค ตวักรองนีจ้ะ

ตดัแบรนดน้ั์นออกจากการพจิารณา เพราะถกูมองว่า 

"เกา่" หรอื "ลา้สมยั" ความทา้ทายส าหรบัแบรนดค์อืการ

รกัษาการปรากฏตวัในใจของผูบ้รโิภคไปพรอ้มๆ กบัการ

ใหค้วามรูส้กึคุน้เคย 

 

ตวัอย่างเชน่ ลองนึกถงึแบรนดอ์ย่าง Apple และ Coca-

Cola ทัง้สองแบรนดส์รา้งเอกลกัษณข์องตนเองผ่าน
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ความคุน้เคย เชน่ โลโกส้แีดงคลาสสกิของ Coca-Cola 

และการออกแบบทีเ่รยีบง่ายของ Apple แต่พวกเขาก็ยงั

พฒันาอย่างต่อเน่ือง Apple ออกผลติภณัฑใ์หม่ๆ อยา่ง

สม ่าเสมอพรอ้มคุณสมบตัทิีไ่ดร้บัการอปัเกรด ซึง่ดงึดดู

ทัง้ลกูคา้ประจ าและกลุ่มเป้าหมายใหม่ๆ Coca-Cola 

เปิดตวัรสชาตพิเิศษหรอืแคมเปญการสรา้งแบรนดแ์บบ

จ ากดัจ านวนเป็นระยะๆ ซึง่สอดคลอ้งกบักระแสสงัคมใน

ปัจจบุนั แนวทางนีจ้ดุประกายความอยากรูอ้ยากเห็นและ

ส่งเสรมิการมสี่วนรว่ม เตอืนผูบ้รโิภคว่าแบรนดท์ีพ่วกเขา

รกัไม่ไดห้ยุดน่ิง 

 

ควำมปลอดภยัทำงจติวทิยำของ

ควำมคุน้เคย 

ในขณะเดยีวกนั มนุษยม์กัจะโนม้เอยีงไปทางความคุน้เคย

อย่างมากเมือ่ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ แบรนดท์ีคุ่น้เคยให ้

ความรูส้กึปลอดภยั—ผูบ้รโิภครูว้่าจะคาดหวงัอะไร และ

รูส้กึสบายใจทีจ่ะกลบัไปใชส้ิง่ทีเ่คยลองใชแ้ลว้ น่ีคอืจดุที่
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แนวคดิเร ือ่ง "ผลกระทบจากการสมัผสัซ า้" เขา้มามี

บทบาท มนัชีใ้หเ้ห็นว่ายิง่เราพบเจอสิง่ใดบ่อยเท่าไหร ่เรา

ก็ยิง่มแีนวโนม้ทีจ่ะชอบสิง่น้ันมากขึน้เท่าน้ัน ความคุน้เคย

สรา้งความชอบ และแบรนดท์ีส่ามารถรกัษาเอกลกัษณ์

หลกัของตนไวไ้ด ้ในขณะเดยีวกนัก็เสรมิสรา้งเอกลกัษณ์

น้ันผ่านการปรบัปรงุเชงิกลยุทธ ์จะสามารถดงึดดูความ

สนใจไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

 

เสน้แบ่งบางๆ ระหว่างความคุน้เคยและการเปลีย่นแปลง 

นักการตลาดตอ้งระมดัระวงัระหว่างสองแรงผลกัดนัทีต่รง

ขา้มกนันี ้หากแบรนดเ์ปลีย่นแปลงมากเกนิไป มนัจะกา้ว

เขา้สู่สิง่ทีนั่กจติวทิยาบางคนเรยีกว่า "หุบเขาแห่งความ

แปลกประหลาด" (Uncanny Valley) ของการสรา้งแบ

รนด ์ค านีม้ทีีม่าจากวทิยาการหุ่นยนตแ์ละอธบิายถงึ

ปรากฏการณท์ีหุ่่นยนตท์ีค่ลา้ยกบัมนุษยม์าก อาจท าให ้

เกดิความรูส้กึน่าขนลกุหรอือดึอดั หากมนัดเูหมอืนมนุษย ์

แต่ไม่เหมอืนเสยีทเีดยีว ในท านองเดยีวกนั เมือ่แบรนด ์
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เปลีย่นแปลงเอกลกัษณข์องตนมากเกนิไป หรอืไม่

สอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภค มนัอาจสรา้ง

ความรูส้กึถกูหกัหลงัหรอืความสบัสนได ้ผูบ้รโิภคอาจ

รูส้กึแปลกแยกเพราะแบรนดไ์ม่ตรงกบั "แผนทีใ่นใจ" ของ

พวกเขาอกีต่อไป ท าใหพ้วกเขาตัง้ค าถามถงึความภกัดทีี่

มตี่อแบรนด ์

 

ตวัอย่างทีช่ดัเจนสามารถเห็นไดจ้ากการเปลีย่นแปลงโล

โกข้อง Gap ในปี 2010 แบรนดเ์ปิดตวัโลโกใ้หม่ โดย

เปลีย่นจากโลโกก้ล่องสฟ้ีาแบบคลาสสกิไปเป็นดไีซนท์ี่

ทนัสมยัมากขึน้ การเปลีย่นแปลงคร ัง้ใหญ่ไดร้บัการตอบ

รบัในเชงิลบอย่างมาก โดยผูบ้รโิภครูส้กึสญูเสยี

เอกลกัษณท์ีพ่วกเขารกั ภายในหน่ึงสปัดาห ์Gap ก็

กลบัมาใชโ้ลโกเ้ดมิ ซึง่เป็นเครือ่งพสิูจนถ์งึความผูกพนั

ทางอารมณท์ีผู่บ้รโิภคสรา้งขึน้กบัแบรนดท์ีม่อียู่ 

เหตกุารณนี์เ้นน้ย า้ถงึความส าคญัของการใหเ้กยีรติ

ประวตัศิาสตรข์องแบรนดใ์นขณะเดยีวกนัก็คน้หาเสน้ทาง

สู่ความกา้วหนา้ 
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กำรสรำ้ง "เหมอืนเดมิ แต่ดกีวำ่" 

การปรบัปรุงแบรนดท์ีป่ระสบความส าเรจ็น้ันใชป้ระโยชน์

จากจติวทิยาของความเกีย่วขอ้งโดยใชก้ลยุทธท์ีส่ามารถ

นิยามไดว้่า "เหมอืนเดมิ แต่ดกีว่า" ซึง่หมายถงึการรกัษา

คณุลกัษณะทีส่ าคญัทีผู่บ้รโิภครกั ในขณะเดยีวกนัก็

แนะน าองคป์ระกอบใหม่ๆ อย่างมกีลยุทธเ์พือ่ดงึดูดความ

สนใจอกีคร ัง้ ตวัอย่างเชน่ แบรนดห์รูหลายแบรนดไ์ดท้ า

การเปลีย่นแปลงผลติภณัฑข์องตนอย่างละเอยีดอ่อนแต่

ทรงพลงั ในขณะทีย่งัคงรกัษาคณุลกัษณะทีบ่่งบอกถงึ

เอกลกัษณข์องแบรนดเ์อาไว ้เชน่ กุชชี ่ไดน้ าเอา

สนุทรยีศาสตรท์ีแ่ปลกใหม่และหลากหลายมาใช ้ซึง่ท าให ้

ผลติภณัฑข์องแบรนดด์ทูนัสมยัขึน้ แต่ยงัคงเฉลมิฉลอง

มรดกอนัยาวนานของแบรนดอ์ยู่ 

ยิง่ไปกว่าน้ัน การสรา้งสมดลุนีส้ามารถท าไดผ้่านการเล่า

เร ือ่งและการสรา้งแบรนดท์ีเ่นน้อารมณ ์แบรนดท์ีส่รา้ง

เร ือ่งราวเกีย่วกบัการเปลีย่นแปลงของตนไม่เพยีงแต่ดงึดดู

ลกูคา้ใหร้ว่มเดนิทางไปดว้ยเท่าน้ัน แต่ยงัสรา้ง
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ความสมัพนัธท์างอารมณท์ีล่กึซึง้ยิง่ขึน้อกีดว้ย แคมเปญ 

"Just Do It" ของ Nike ยงัคงเหมอืนเดมิในแกน่แท ้ใน

ขณะเดยีวกนัก็ปรบัเปลีย่นขอ้ความใหส้อดคลอ้งกบั

ประเด็นทางสงัคมในปัจจบุนั เชน่ การเสรมิสรา้งศกัยภาพ 

ความเท่าเทยีม และการไม่แบ่งแยก โดยการพฒันา

ขอ้ความภายในบรบิทของสโลแกนทีไ่ดร้บัการยอมรบั

อย่างด ีNike จงึผสมผสานความคุน้เคยเขา้กบั

ความหมายใหม่ๆ ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

 

กำรใชป้ระโยชนจ์ำกขอ้มูลเชงิลกึของ

ผูบ้รโิภค 

 

เพือ่รบัมอืกบัความซบัซอ้นของความเกีย่วขอ้งทาง

จติวทิยา แบรนดต์่างๆ สามารถใชป้ระโยชนจ์ากขอ้มูล

เชงิลกึและขอ้มูลพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเพือ่ประเมนิว่า

การเปลีย่นแปลงจะถกูรบัรูใ้นลกัษณะใด เครือ่งมอืการฟัง

ทางสงัคมชว่ยใหแ้บรนดส์ามารถเขา้ถงึขอ้เสนอแนะและ
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อารมณแ์บบเรยีลไทมจ์ากฐานลกูคา้ของตน รปูแบบใน

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเผยใหเ้ห็นว่าแง่มุมใดของแบรนด ์

ทีส่รา้งความประทบัใจมากทีส่ดุ และองคป์ระกอบใดที่

ลกูคา้อาจรูส้กึว่ายากล าบากหรอืไม่จ าเป็น 

 

ยิง่ไปกว่าน้ัน การทดสอบ A/B ในดา้นต่างๆ ของการ

ออกแบบหรอืขอ้ความกอ่นทีจ่ะเปิดตวัการอปัเดตคร ัง้

ส าคญั จะใหข้อ้มูลเชงิลกึทีม่ค่ีาเกีย่วกบัความตอ้งการ

ของผูบ้รโิภค วธิกีารทีข่บัเคลือ่นดว้ยขอ้มูลเหล่านีช้ว่ยลด

ลกัษณะทีเ่ป็นไปตามสญัชาตญาณและความเสีย่งของ

การรแีบรนด ์และเสรมิสรา้งทศิทางของแบรนดท์ีต่ ัง้อยู่บน

พืน้ฐานการตอบสนองของผูร้บั 

 

ควำมส ำคญัของควำมแทจ้รงิ 

 

ในบรบิทของการปรบัปรุงและการปรบัตวัใหเ้ขา้กบัยุคสมยั 

ความแทจ้รงิมคีวามส าคญัอย่างยิง่ ผูบ้รโิภคตระหนักถงึ
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ความไม่จรงิใจเป็นอย่างด ีและแบรนดท์ีถ่กูมองว่าฉวย

โอกาสหรอืเพยีงแค่ตามกระแสแทนทีจ่ะมุ่งมั่นทีจ่ะ

เปลีย่นแปลงอย่างแทจ้รงิ มแีนวโนม้ทีจ่ะสญูเสยีความ

น่าเชือ่ถอื ตวัอย่างเชน่ Patagonia เป็นแบรนดท์ีป่รบั

การพฒันาของตนใหส้อดคลอ้งกบัคุณค่าหลกัดา้นความ

รบัผดิชอบต่อสิง่แวดลอ้มอย่างสม ่าเสมอ โดยการส่งเสรมิ

แนวปฏบิตัแิละผลติภณัฑท์ีย่ ัง่ยนือยา่งแข็งขนั พวกเขา

เสรมิสรา้งความภกัดใีนหมู่ผูบ้รโิภคทีใ่ส่ใจสิง่แวดลอ้มและ

เสรมิสรา้งเอกลกัษณข์องแบรนดแ์ทนทีจ่ะลดทอนลงใน

นามของกระแสแฟช ัน่ 

 

ในท านองเดยีวกนั Nike ไดส้รา้งเร ือ่งราวทีข่บัเคลือ่นดว้ย

จดุประสงคใ์นขณะทีย่งัคงรกัษาเอกลกัษณข์องแบรนดไ์ว ้

ท าใหส้ามารถพฒันาไปไดอ้ย่างเป็นธรรมชาตโิดยไม่ท า

ใหก้ลุ่มเป้าหมายหลกัรูส้กึแปลกแยก แบรนดท์ีย่ดึมั่นใน

คณุค่าของตนในขณะทีย่งัคงมสี่วนรว่มกบัผูบ้รโิภคอย่าง

ต่อเน่ือง มแีนวโนม้ทีจ่ะชีน้ าการพฒันาของตนอย่าง

รอบคอบและมปีระสทิธภิาพมากขึน้ 
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สรุป 

 

เมือ่เราเจาะลกึเขา้ไปในจติวทิยาของความเกีย่วขอ้งมาก

ขึน้ ก็จะเห็นไดช้ดัว่าแบรนดต์่างๆ ตอ้งพยายามสรา้ง

สมดลุทีล่งตวัระหว่างความแปลกใหม่และความคุน้เคย 

บทเรยีนทีไ่ดจ้ากประสบการณข์องแบรนดต์่างๆ เชน่ 

Gap, Coca-Cola, Apple และ Patagonia เป็น

ตวัอย่างทีด่ใีนการจดัการกบัความสมดลุทีซ่บัซอ้นนี ้ดว้ย

การสรา้งความผูกพนัทางอารมณ ์การใชข้อ้มูลเชงิลกึ

ของผูบ้รโิภค และการยดึมั่นในความจรงิใจ แบรนดต์่างๆ 

สามารถมสี่วนรว่มกบักลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมคีวามหมาย 

บทต่อไปจะเจาะลกึถงึวธิกีารปฏบิตัใินการประเมนิความ

คดิเห็นของผูบ้รโิภค การปรบัปรงุการสือ่สารของแบรนด ์

เพือ่เนน้ความเกีย่วขอ้ง และการน ากลยุทธก์ารปรบัปรงุ

ใหม่มาใชเ้พือ่เสรมิสรา้งความแข็งแกรง่ของแบรนด ์

เสน้ทางสู่การรกัษาความเกีย่วขอ้งเป็นเสน้ทางทีต่่อเน่ือง 

ซึง่ไม่เพยีงแต่ตอ้งเขา้ใจพืน้ฐานทางจติวทิยาทีเ่กีย่วขอ้ง
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เท่าน้ัน แต่ยงัตอ้งมุ่งมั่นทีจ่ะพฒันาอย่างรอบคอบภายใน

เอกลกัษณเ์ฉพาะตวัของตนเองดว้ย 

 

ดว้ยการตระหนักถงึความส าคญัของความเกีย่วขอ้งทาง

จติวทิยา แบรนดต์่างๆ ไม่เพยีงแต่จะสามารถรกัษาฐาน

ลกูคา้เดมิไวไ้ดเ้ท่าน้ัน แต่ยงัสามารถขยายฐานลกูคา้ใน

ตลาดทีม่กีารเปลีย่นแปลงอยู่ตลอดเวลาไดอ้กีดว้ย ในโลก

ทีเ่ต็มไปดว้ยการแข่งขนัและความสนใจทีส่ ัน้ลง การมุ่งมั่น

ทีจ่ะเป็น “เหมอืนกนั แต่ดกีว่า” จะเป็นหลกัการชีน้ า

ส าหรบัความยัง่ยนืและการเชือ่มต่อ ตดิตามชมต่อไปใน

ขณะทีเ่ราจะส ารวจขอ้มูลเชงิลกึและกลยุทธเ์พิม่เตมิเพือ่

เตรยีมแบรนดใ์หพ้รอ้มส าหรบัความทา้ทายในการรกัษา

ความเกีย่วขอ้งในสภาพแวดลอ้มทีเ่ปลีย่นแปลง

ตลอดเวลาเชน่นี ้


