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ในวันที่การแข่งขันเพื่อปิดการขายดุเดือดยิ่งขึ้นตามความสามารถ 

ของเทคโนโลยี  เราอยู่ในยุคที่ใคร  ๆ  ก็เริ่มขายสินค้าและมีช่องทาง 

โปรโมตของตัวเองได้  ปรากฏการณ์เทศกาลอินฟลูเอนเซอร์ต่าง  ๆ  

เกิดขึ้นถี่พอ ๆ กับดราม่าในโลกโซเชียล  ต่างจากเมื่อก่อนที่การโฆษณา 

และกำ�ลังผลิตผูกขาดอยู่กับบริษัทเจ้าใหญ่เท่านั้น

จากที่เคยเป็นลูกค้าผู้มีความสุขกับตัวเลือกมากมาย  หลายคน 

เริ่มกลายเป็นผู้ประสบภัยทางตัวเลือก  เพราะถูกอัลกอริทึมยิงด้วย 

คอนเทนตข์ายของรวั ๆ  เรยีกว่าเลอืกกันจนลา้ก็คงไมเ่กินจรงิแตอ่ย่างใด

ทว่าผู้ผลิตและผู้ประกอบการจำ�นวนมากกลับมองไม่เห็น 

ประเด็นนี้   มีไม่น้อยที่ เข้าใจความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค 

ไปคนละทิศคนละทาง  ยกตัวอย่างง่าย  ๆ  เราแน่ใจได้อย่างไรว่า  

การทำ�สีสันของกล่องผลิตภัณฑ์ให้ฉูดฉาดจะดึงดูดเงินในกระเป๋า 

ลูกค้าได้  หรือการโฆษณาด้วยศัพท์เฉพาะยาก ๆ น่าเชื่อถือจะทำ�ให้ 

ลูกค้าสนใจ  หรือแม้กระทั่งการพยายามสร้างตัวเลือกสินค้าให้มี 

เป็นร้อยเป็นพันเพื่อการันตีโอกาสว่าลูกค้าจะเลือก  ฯลฯ 



หนงัสอืเลม่นีจ้งึเกดิขึน้มาเพือ่ทำ�ความเขา้ใจจติวทิยาผูบ้รโิภควา่  

พวกเขาตอ้งการอะไร  คดิอยา่งไร  แลว้อะไรคอือปุสรรคชิน้โตทีข่ดัขวาง 

สินค้าของคุณจากการถูกเลือก 

มาค้นหาคำ�ตอบเพื่อปลดล็อกความเหนื่อยล้าของผู้บริโภค 

ให้ตัดสินใจเลือกได้อย่างไม่ลังเลกันเป็นอันดับแรก

จากนั้นก็ปรับตัวด้วยความเข้าใจ  จนกลายเป็นเหตุผลที่ลูกค้า 

ปฏิเสธไม่ได้ 

และปิดดีลที่คุณเป็นคำ�ตอบสุดท้าย
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บทนำ�

“อยู่ดีๆ ก็รู้สึกว่าการตัดสินใจเป็นเรื่องน่าเบื่อ”

ชายหนุ่มคนหนึ่งพูดขึ้นมาเบา ๆ 

ผมไม่ค่อยเข้าใจความหมายเท่าไร  จึงถามรายละเอียดเพิ่มเติม  

อีกฝ่ายอธิบายโดยยกตัวอย่างสถานการณ์ในร้านสะดวกซื้อขึ้นมาว่า

“ทุกเช้าผมจะซื้อชาที่ร้านสะดวกซื้อ  ชาที่ขายในร้านสะดวกซื้อ 

ทุกยี่ห้อก็อร่อยพอ  ๆ  กัน   และผมก็ไม่เคยเจอชาที่รสชาติแย่เลย  

พูดตามตรง  ผมไม่รู้ความแตกต่างของรสชาติด้วยซํ้า   แต่ทุกวัน 

ผมต้องเลือกว่า  ‘จะซื้อชาอะไรดี’  ซึ่งน่าเบื่อมาก  ผมอยากใช้พลังงาน 

ในการตัดสินใจไปกับเรื่องที่สำ�คัญกว่านี้”

วัยรุ่นหลายคนที่อยู่รอบข้างก็เห็นด้วยกับเขา

“เข้าใจเลยนะ  มันเสียเวลามากจริง ๆ”

ผมคิดว่านี่เป็นความรู้สึกแปลกใหม่  และขณะเดียวกันก็รู้สึก 

เห็นด้วยอย่างประหลาด

แนน่อนว่าในชวิีตประจำ�วัน  ผมเองก็รูส้กึไมส่บายใจแบบเดยีวกัน

การ “เลือกได้” ไม่ใช่ความมั่งคั่งอีกต่อไป

ถ้าจะอธิบายสถานการณ์ที่รู้สึกไม่สบายใจอีกครั้ง  คำ�ที่ใกล้เคียงที่สุด 

คือ  “ตัดสินใจไม่ได้”

1



ปัจจุบันเราเข้าถึงผลิตภัณฑ์และข้อมูลต่าง  ๆ   ได้มากมาย  

อีกทั้งการใช้โซเชียลมีเดียก็ทำ�ให้เราพบเจอผู้คนและผู้ผลิตสินค้าได้ 

ไม่จำ�กัด  นั่นหมายความว่า  ตอนนี้เรามี  “ตัวเลือก” มหาศาล

ในยุคที่ผลิตภัณฑ์ต่าง  ๆ  ข้อมูล  และการพบเจอยังมีไม่มาก  

ตัวเลือกจึงมีจำ�กัดอย่างเลี่ยงไม่ได้  ทำ�ให้เรามีโอกาสในการเลือก 

น้อยลงตามไปด้วย  แต่ปัจจุบันมีตัวเลือกมากมาย  ในแต่ละวัน 

เราจึงมีเรื่องให้ต้องตัดสินใจเพิ่มขึ้น

ลองจินตนาการถึงตอนที่คุณกำ�ลังจะซื้อชาสักขวดดูสิครับ

นอกจากจะเลือกยี่ห้อแล้ว   คุณต้องเลือกว่าจะซื้อชาเขียว  

ชาโฮจิฉะ  ชาข้าวบาร์เลย์  ชาดำ�  ชาอูหลง  หรือชามะลิ  ยังไม่จบ 

แค่นั้น  คุณต้องเลือกระหว่างมีหรือไม่มีนํ้าตาล  มีสรรพคุณส่งเสริม 

สุขภาพหรือไม่  ไปจนถึงจะซื้อแบบร้อน  แบบเย็น  หรือแบบไม่แช่เย็น  

เป็นต้น  ทั้งที่ไม่ว่าจะเลือกแบบไหน  ผลลัพธ์มันก็   “ไม่แย่”  แต่คุณ 

กลับต้องปวดหัวว่า  “จะเลือกอันไหนดี” ทุกครั้งไป

นอกจากนี ้ ข้อมูลประกอบการตัดสินใจสำ�หรับตัวเลือกเหล่านั้น 

ก็เพิ่มขึ้นอย่างไม่มีที่สิ้นสุด

ไม่ว่าจะเป็นการเลือกเล็ก  ๆ  น้อย  ๆ   ในชีวิตประจำ�วัน  หรือ 

การตัดสินใจเรื่องสำ�คัญในชีวิต  การอ่านรีวิวหรือคอมเมนต์ล่วงหน้า 

ก่อนจะเลือกอะไรสักอย่างจึงกลายเป็นเรื่องปกติ

ในทางกลับกัน  นั่นหมายความว่า  ทุกครั้งที่ตัดสินใจเลือก  

เราต้องประมวลผลข้อมูลจำ�นวนมหาศาล 

คนในยุคปัจจุบันใช้ชีวิตท่ามกลาง     โอกาสในการเลือก 

ที่มากกว่าเดิม    ตัวเลือกที่มากกว่าเดิม  และ   ข้อมูลสำ�หรับ 

การตัดสินใจที่มากกว่าเดิม

2

ขายอะไรก็ด ี ด้วยวิธีคิดแบบคนที่ถูกเลือก



ดังนั้น   “การเลือก”  จึงค่อยๆ  แปรเปลี่ ยนเป็น   “ เรื่ อง 

น่ารำ�คาญ”  ไม่ว่าจะเป็นการเลือกชาในร้านสะดวกซื้อ  การเลือก 

ร้านอาหารมื้อเย็นวันนี ้ ไปจนถึงการเลือกที่อยู่อาศัยหรือหน้าที่การงาน  

พลังงานที่ต้องใช้ในการตัดสินใจนั้นแตกต่างจากเมื่อก่อนอย่าง 

เทียบกันไม่ได้

1.  สถานการณ์ที่ต้อง
ตัดสินใจซื้อ 2. ตัวเลือก

3. องค์ประกอบ 
ในการตัดสินใจซื้อ

ถ้าไม่ลองซือ้ 
ก็ไม่รูร้สชาตสิิ...

อดีต นํ้า
ชา

ปจัจุบนั นํ้า
ชา

นํ้า
ชานํ้าชา

สินค้า  A

สินค้า  B

ในอดีต  “การมีตัวเลือกมากมาย” ถือเป็นสัญลักษณ์ของความ 

มั่งคั่ง

บริษัทต่าง  ๆ  พยายามสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่  ๆ  บริการใหม่  ๆ  

และข้อมูลใหม่ ๆ  เพื่อมอบตัวเลือกที่มากขึ้นให้แก่ลูกค้า

ซึ่งผลพวงจากความพยายามเหล่านั้นทำ�ให้เกิดสังคมที่มี 

ตัวเลือกมากมาย
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แต่ในยุคปัจจุบัน  “การมีตัวเลือกมากมาย” ไม่ใช่ความมั่งคั่งอีก 

ต่อไป

พูดตามตรง   ตอนนี้ เราต่างอยู่ในสถานการณ์ที่ เรียกได้ว่า  

“อิ่มจนจุก” แล้ว

ผลลัพธ์คือ  เราเริ่มรู้สึกว่า   “การเลือกเป็นเรื่องน่ารำ�คาญ”  

และ  “ตัดสินใจไม่ได้” มากขึ้นทุกที

จาก “ผู้ที่เลือกได้” สู่ “ผู้ที่ถูกเลือก”

การเปลี่ยนแปลงนี้ไม่ใช่ปัญหาของผู้บริโภคเท่านั้น  แต่ยังทำ�ให้สมดุล 

อำ�นาจระหว่างบริษัทผู้ผลิตกับผู้บริโภคเปลี่ยนไปอย่างสิ้นเชิง

ในยุคที่ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และข้อมูลมีน้อย  บริษัทคือ  “ผู้ที่เลือก 

ได้”  ส่วนผู้บริโภคคือ  “ผู้ที่ถูกเลือก”

ดังนั้นบริษัทจึงมีสถานะ  “เหนือกว่า” ผู้บริโภค

ตัวอย่างเช่น  ในอดีตข้อมูลข่าวสารต่าง  ๆ  เคยถูกควบคุมอย่าง 

เบ็ดเสร็จโดยบริษัทที่อยู่ในอุตสาหกรรมสื่อเท่านั้น  เช่น  โทรทัศน์  

หนังสือพิมพ์  และนิตยสาร  ข้อมูลจะไหลมารวมกันที่สื่อซึ่งมีนักข่าว 

หรือเครือข่ายอยู่ในมือ   และเป็นอำ�นาจของสื่อที่   “เลือกได้”  ว่า 

จะเผยแพร่ข้อมูลใดออกสู่สังคม

ผู้บริโภคจึงเลือกข้อมูลได้เฉพาะในขอบเขตที่สื่อกำ�หนดเท่านั้น

แล้วทุกวันนี้เป็นอย่างไร

การแพร่หลายของอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียทำ�ให้ใคร  ๆ  
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ก็ส่งต่อข้อมูลได้  คลิปวิดีโอที่สร้างโดยคนทั่วไปก็มียอดเข้าชมหลาย 

ร้อยล้านครั้งได้  แถมยังมีอิทธิพลมากกว่าโฆษณาของบริษัทใหญ่  ๆ  

ที่ใช้งบประมาณสูงเสียอีก  และสินค้าจากร้านค้าออนไลน์เล็ก  ๆ  

ก็กลายเป็นสินค้าขายดีแซงหน้าสินค้าจากบริษัทใหญ่ ๆ ได้  หรือแม้แต ่

ข้อความสั้น  ๆ  ที่โพสต์ลงโซเชียลมีเดียในเวลาว่าง  บางครั้งก็ยังได้รับ 

ความเชื่อถือมากกว่าบทความจากสื่อขนาดใหญ่ด้วยซํ้า

ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดที่สุดคือ  การแสดงตัวตนบนโซเชียลมีเดีย  

ไม่ว่าจะเป็นเพจทางการของบริษัทหรือเพจส่วนตัวของคนทั่วไปต่างถูก 

มองว่าเป็น   “หนึ่งเพจ”   เท่ากัน  และกลายเป็นว่าโพสต์จากคนทั่วไป 

กลับได้รับ  “การกดถูกใจ” มากกว่าโพสต์จากบริษัทใหญ่หลายเท่า

ในโลกของการตลาดจึงเริ่มเปลี่ยนจากการเรียกลูกค้าว่า  

“ผู้บริ โภค”  ซึ่ งมีหน้าที่ เพียงรับข้อมูลและสินค้าที่บริษัทป้อนให้   

มาเป็น  “ผู้ใช้จริง” ซึ่งมีความหมายที่กว้างกว่าเดิม 

พดูงา่ย ๆ คอื  ยคุสมยัทีบ่รษิทัหรอืสือ่เปน็ผูย้ิง่ใหญไ่ดส้ิน้สดุ 

ลงแล้ว  และหากไม่เริ่มทำ�ความเข้าใจเงื่อนไขใหม่นี้  ก็ไม่มีทาง 

ที่จะกลายเป็น  “ผู้ถูกเลือก” 

จะก้าวข้าม “อุปสรรคในการถูกเลือก” ได้อย่างไร

ปัจจุบัน  “ผู้บริโภค”  เริ่มมีวิจารณญาณในการเลือกที่เข้มงวดขึ้นเรื่อย ๆ 

หากตัวเลือกยังคงเพิ่มขึ้นไม่หยุดเช่นนี้  ไม่ว่าจะเลือกอะไร 

ผู้บริโภคก็ไม่มีวันพอใจ  เพราะตัวเลือกมีมากเกินไป  พวกเขาจึง 

คาดหวังว่า  “จะมีตัวเลือกที่ดีกว่านี้ไหม”  สุดท้ายก็ตัดสินใจไม่ได้ 
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และลงเอยด้วยการที่สมองเหนื่อยล้าไปเอง  ซึ่งคนจำ�นวนไม่น้อย 

ตกอยู่ในสถานการณ์เช่นนี้

และนี่คือความหมายที่แท้จริงของประโยคที่ชายหนุ่มคนนั้น 

พูดไว้ในตอนต้นว่า  “อยู่ดีๆ ก็รู้สึกว่าการตัดสินใจเป็นเรื่องน่าเบื่อ”

ยิ่งอุปสรรคในการเลือกของผู้บริโภคเพิ่มขึ้น  อุปสรรคในการ 

ถูกเลือกสำ�หรับบริษัทหรือผู้ผลิตก็ยิ่งมากขึ้นตามไปด้วย  แล้วบริษัท 

หรือแบรนด์แบบไหนที่จะเป็นผู้ถูกเลือกในยุคนี้

ผมได้ทุ่มเทศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคมาตลอด  17  ปีที่ทำ�งาน 

ใน   “เดนท์สุ”   (Dentsu)  ซึ่งเป็นบริษัทโฆษณา  หน้าที่ของผมคือ 

ดึงสิ่งที่อยู่ในใจของผู้คนออกมา  และสรุปเป็นถ้อยคำ�หรือโครงสร้าง 

ที่เข้าใจง่าย  จากนั้นจึงวางแผนกลยุทธ์และกลวิธีที่บริษัทควรใช้ 

เพื่อให้กลายเป็น  “ผู้ถูกเลือก”

ผมรับผิดชอบดูแลลูกค้ากลุ่มธุรกิจค้าปลีกมาเป็นสิบปีตั้งแต่ 

เรียนจบ   และต้องเผชิญกับคำ�ถามที่ว่า   “ทำ�ไมผู้คนถึงเลือก 

ผลิตภัณฑ์หนึ่ง  แต่กลับไม่เลือกอีกผลิตภัณฑ์หนึ่ง”  อยู่ตลอดเวลา

ผมได้สัมผัสประสบการณ์นั้นตลอด   24   ชั่วโมง   365   วัน  

จึงกล่าวได้ว่า  นิสัยที่ชอบสังเกตพฤติกรรมผู้บริโภคควบคู่ไปกับกระแส 

สังคม  เป็นทักษะที่ผมได้มาจากประสบการณ์นั้นนั่นเอง

และตั้งแต่เมื่อไรไม่รู้  ผมก็เริ่มนำ�ทักษะนี้ไปปรับใช้กับชีวิต 

ส่วนตัวด้วย

เมื่อรู้สึกไม่สบายใจ  ผมจะจัดระเบียบความคิดตัวเองและสร้าง 

ใหเ้ปน็ระบบ  แมแ้ตเ่รือ่งทีค่นอืน่มาปรกึษา  ผมกน็ำ�มาจดัระบบเชน่กนั  

เชน่  ความไมส่บายใจในการทำ�งานหรอืความสมัพนัธ์  แลว้นำ�ไปโพสต ์
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ลงบนเอกซ์   (ทวิตเตอร์เดิม)   อยู่เสมอ  จนทำ�ให้ผมได้เป็นนักเขียน 

บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของ  Nikkei  ซึ่งเป็นพื้นที่ที่นักคิด  ผู้บริหาร  

นักธุรกิจ  นักวิชาการ  มาเขียนบทความแสดงความคิดเห็น  วิเคราะห ์

ประเด็นเศรษฐกิจ  ธุรกิจ  สังคม  และการทำ�งานยุคใหม่

ปัจจุบันผมลาออกจากเดนท์สุแล้ว  และกลายมาเป็นที่ปรึกษา 

ในหลายบริษัท  ขณะเดียวกันก็ทำ�งานอิสระด้วย  ผมไม่ค่อยแน่ใจว่า 

ตัวเองเป็นใคร  คำ�ว่า  “นักจัดระเบียบความคิด” อาจจะใกล้เคียงที่สุด

หลังจากวิเคราะห์ความคิดของผู้คนเมื่อต้องตัดสินใจอย่าง 

ต่อเนื่อง  ผมก็ตระหนักได้ว่า

ผู้คนไม่ได้ต้องการเลือกสิ่งที่ดีที่สุดจากตัวเลือกมากมาย  

แต่พวกเขาต้องการหลุดพ้นจาก  “ความเครียดในการเลือก” 

สำ�หรับผู้ที่ถือหนังสือเล่มนี้อยู่ในมือ  คุณจะได้เรียนรู้ทักษะ 

การตีโจทย์ให้แตกในโลกธุรกิจว่า   “ทำ�ไมถึงขายไม่ได้”  และ   “ทำ�ไม 

ถึงไม่ถูกเลือก” 

โดยเฉพาะผู้ที่ทำ�งานด้านการตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑ์  

คุณจะได้เข้าใจถึงแก่นของ   “วิธีนำ�เสนอ”  และ   “การบิดมุมมอง”   เพื่อ 

ดึงดูดใจลูกค้า 

หนังสือเล่มนี้จะเป็นประโยชน์อย่างยิ่ งในการฝึกฝน 

ทั้ง   “กระบวนการคิด”  และ   “การลงมือทำ�”  เพื่อให้กลายเป็น  

“ผู้ถูกเลือก” ไปพร้อมกัน

ทว่านี่ไม่ใช่แค่เรื่องธุรกิจเท่านั้น  เราทุกคนต่างเป็นผู้เลือกและ 

เป็นตัวเลือกหนึ่งในทุกสถานการณ์

“ทำ�ไมตอนนั้นเราถึงลังเล”  “ทำ�ไมเราถึงเลือกคนคนนั้น”
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เมื่อเข้าใจเหตุผลที่ทำ�ให้สับสน  คุณจะเลือกได้อย่างง่ายดาย 

และยอมรับผลลัพธ์ของการตัดสินใจได้มากขึ้น

ผมหวังว่าหนังสือเล่มนี้จะเป็นประโยชน์สำ�หรับผู้ที่กำ�ลัง 

รู้สึกไม่สบายใจกับสถานการณ์ที่   “เลือกไม่ได้”  และ   “ไม่ถูกเลือก”  

อยู่ในขณะนี้
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บทที่

ทำ�ไม “การเลือกไม่ได้”
ถึงเกิดขึ้น

1



เราต่างถูกรายล้อมไปด้วยทางเลือกมหาศาล 

อย่างที่ไม่เคยมีมาก่อน  แต่ที่น่าขันคือ   

ดูเหมือนว่าสิ่งนี้ไม่ได้นำ�ไปสู่ความสุขแต่อย่างใด

ไม่ว่าจะเป็นการเลือกซื้อชาที่ร้านสะดวกซื้อ 

การเลือกร้านอาหารสำ�หรับมื้อเที่ยง 

หรือการเลือกดูภาพยนตร์สักเรื่องที่กำ�ลังเป็นกระแส   

ความสับสนนั้นอาจเป็นผลมาจากการที่ผู้ผลิต   

“ให้เราเลือกมากเกินไป”

บทนี้เราจะมาดูตัวอย่างที่เข้าใจง่าย

และทำ�ความเข้าใจแก่นแท้ของ   

“ความขัดแย้งในการเลือก”  ที่กล่าวว่ายิ่งมีทางเลือก 

มากเท่าไร  ความพึงพอใจก็จะยิ่งลดลงเท่านั้น   

รวมทั้งกับดักที่ผู้ผลิตไม่รู้ตัว 

ว่ากำ�ลังทำ�ให้ลูกค้าตีตัวออกหาก 



“ความแตกต่างที่ไม่สำ�คัญ”   
สำ�หรับผู้บริโภค

คุณเคยเลือกเครื่องดื่มที่ซู เปอร์มาร์ เก็ตหรือร้านสะดวกซื้อแล้ว 

หยุดคิดว่า   “จะเลือกอะไรดี”  บ้างไหม  คุณอาจเคยปลงตกและคิดว่า  

“เอาอันนี้ก็ได้” มาแล้วหลายครั้ง

เรื่องนี้ไม่ได้จำ�กัดอยู่แค่เครื่องดื่มเท่านั้น  ทั้งขนม  บะหมี่ 

กึ่งสำ�เร็จรูป  เครื่องสำ�อาง  เครื่องใช้ไฟฟ้า  ตัวเลือกต่าง  ๆ  ในชีวิต 

ของพวกเราย่อมเพิ่มขึ้นทุกปี

อยา่งไรกต็าม  ตวัเลอืกจำ�นวนมหาศาลนีไ้มไ่ดถ้กูจดัเตรยีม 

ไว้เพื่อผลประโยชน์ของผู้บริโภคเสมอไป

เรามาดตูวัอยา่งกลไกเบือ้งหลงัของรา้นสะดวกซือ้ทีท่ำ�ใหต้วัเลอืก 

เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องกัน 

ร้านสะดวกซื้อคือขุมทรัพย์ของตัวเลือก

ไมว่า่จะซือ้อะไรกม็หีลายตวัเลอืก  แตใ่นบรรดาตวัเลอืกเหลา่นัน้ 

กลับมีสินค้าที่แตกต่างกันน้อยมาก  พูดง่าย  ๆ  ว่า  “ทุกยี่ห้อก็อร่อย 

พอ ๆ กัน  เลยเอาอันไหนก็ได้” 

ในแวดวงการตลาด  เราเรียกสถานการณ์นี้ว่า  การทำ�ให้ 

เป็นสินค้าโภคภัณฑ์  (Commoditization)  มาจากคำ�ว่า  Common  

ที่แปลว่า  “ทั่วไป” หรือ  “สามัญ”  และหมายถึงสถานการณ์ที่ผลิตภัณฑ์ 

หรือบริการไม่สามารถสร้างความแตกต่างได้อีกต่อไป
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ตอนนี้ชาที่ร้านสะดวกซื้อก็กลายเป็นสินค้าโภคภัณฑ์ไปแล้ว  

กล่าวคือ  บริษัทผู้ผลิตชาได้ผ่านมาตรฐานรสชาติที่คนทั่วไป 

ต้องการมานานแล้ว  จะมีผู้บริโภคสักกี่คนที่ต้องการชาซึ่งรสชาติ 

ดีกว่านี้  เพราะคนส่วนใหญ่คงจะพอใจในรสชาตินี้แล้ว

ในขณะที่ผู้บริโภคไม่ได้ต้องการอะไรแล้ว  แต่ผู้ผลิตกลับใช้ 

ต้นทุนจำ�นวนมหาศาลเพื่อปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง  

โดยคิดว่า   “ต้องทำ�ให้อร่อยกว่านี้ ”   ผลที่ตามมาคือคำ�โฆษณา 

ที่เข้าใจยาก  เช่น  ส่วนผสม  XX  เพิ่ม  XX  เท่า! 

ส่วนผสม  XX   
เพิ่ม  XX  เท่า!

ความแตกต่าง 
ที่ผู้บริโภค 
ไม่สนใจมาตรฐานความ

อร่อยที่ผู้บริโภค
ต้องการ

นํ้าชา นํ้าชา

บริษัท  A บริษัท  B บริษัท  C

นํ้า
ชา

“ส่วนผสม   XX”  นี้มีผลอะไรบ้าง  “XX  เท่า!”  นั้นน่าทึ่งแค่ไหน  

เราได้รับข้อมูลซึ่งเข้าใจยากราวกับเป็นคำ�ศัพท์เฉพาะภายในบริษัท 

เพื่อใช้เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจ  แต่พูดตามตรง  เราก็ไม่เข้าใจอยู่ดี 

เลยตัดสินใจด้วยความคิดที่ว่า  “เอาอันไหนก็ได้”
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สิ่งที่ต้องการคือ “รูปแบบใหม่”

แน่นอนว่าสิ่งนี้ไม่ได้จำ�กัดอยู่แค่ชาเท่านั้น

ความไม่สอดคล้องกันระหว่างผู้ผลิตที่มุ่งเน้นการปรับปรุง 

เล็ก  ๆ  น้อย  ๆ  กับผู้บริโภคที่ไม่รู้สึกถึงความแตกต่างมากนัก  เกิดขึ้น 

ในผลิตภัณฑ์ทุกประเภท

แล้วทำ�ไมเราถึงต้องมาเจอ  “รูปแบบใหม่” ของสินค้าที่เราน่าจะ 

พึงพอใจอยู่แล้วด้วย

นี่เป็นเรื่องสมัยที่ผมทำ�งานอยู่บริษัทเดนท์สุ  ผมถูกเรียกตัวให้ 

ไปเข้าร่วม  “การปรึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่” จากบริษัทขนมชั้นนำ� 

แห่งหน่ึง  แต่เน้ือหาคือการปรึกษาเก่ียวกับการโฆษณาหมากฝร่ังท่ีเปล่ียน 

รสชาติใหม่  ผมได้ดูเอกสารทางการตลาดจำ�นวนมากเกี่ยวกับรสชาติ 

ใหม ่ แตใ่นใจอดสงสยัไมไ่ดว้า่  “ใครตอ้งการหมากฝรัง่รสชาตใิหมเ่หรอ”

เป็นไปตามคาด   ผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นขายได้เพียงเล็กน้อย 

หลังจากเปิดตัว  จากนั้นก็หายไปจากชั้นวางสินค้าในร้านสะดวกซื้อ  

จนท้ายที่สุดก็เหลือเพียงหมากฝรั่งรสชาติคลาสสิกเท่านั้น

แต่ไม่นาน  หมากฝรั่งจากบริษัทสตาร์ตอัปน้องใหม่ก็ประสบ 

ความสำ�เร็จอย่างมากด้วยกลยุทธ์ที่แตกต่างออกไป  พวกเขาเปลี่ยน 

รูปร่างของหมากฝรั่ งจากที่ เคยเป็นรูปสี่ เหลี่ยมผืนผ้าแบบยาว  

โดยทำ�ให้เป็นเม็ดแบน  ๆ  และชูจุดเด่นที่ว่า   “พกพาสะดวก”  ซึ่งเป็น 

การแก้ไขความไม่พอใจของผู้บริโภคที่มีต่อหมากฝรั่งแบบเดิม ๆ 

กล่าวคือ  สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจริงๆ  ไม่ใช่   “รสชาติใหม่”  

แต่เป็น  “รูปแบบใหม่”
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ผู้ผลิตหลายรายล้มเหลวในการสังเกตความต้องการที่แท้จริง 

ของผู้บริโภค  ถ้าจะพูดให้ถูกคือพวกเขาไม่มีเวลาที่จะสังเกตด้วยซํ้า

เนื่องจากต้องเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างต่อเนื่อง  พวกเขา 

จึงพยายามปรับปรุงผลิตภัณฑ์ภายในกรอบเวลาที่กำ�หนด 

และเปิดตัวเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่  โดยใช้   “ความรู้สึกที่เปลี่ยนไป 

เลก็นอ้ย”  และดว้ยเหตนุี ้ ทางเลอืกใหม ่ๆ จงึเพิม่ขึน้อยา่งไมม่วีนัหมด  

แม้ว่าผู้บริโภคจะไม่ต้องการก็ตาม

จรงิ ๆ แลว้  ผูผ้ลติเองกไ็มไ่ดอ้ยากเปดิตวัสนิคา้ใหมอ่ยา่งรวดเรว็ 

แบบนี้  ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาจคิดว่า  “พวกเรา 

อยากจะใช้เวลากับความต้องการของผู้บริโภคให้มากขึ้น  แต่ตาราง 

การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่กำ�ลังไล่ตามพวกเราอยู่”

ต้นเหตุของปัญหานี้ไม่ได้อยู่ที่ความตั้งใจหรือความสามารถ 

ของนักพัฒนาแต่ละคน  แต่เป็นเพราะโครงสร้างบริษัทมากกว่า

“สงครามชั้นวางสินค้า”   
ที่แข่งกันสร้างความรู้สึกสดใหม่

ดังที่ได้กล่าวไปแล้ว  เมื่อก้าวเข้าร้านสะดวกซื้อ  เราก็มีทางเลือก 

มากมาย

แม้แต่ชาหรือนํ้า เปล่าที่แทบไม่ต่างกัน   ก็ต้องเลือกจาก  

3  ยี่ห้อเป็นอย่างตํ่า  ถึงแม้ว่าอันไหนก็ดีหรืออร่อยเหมือนกันหมด  

ทำ�ไมเราถึงถูกบังคับให้เลือกมากขนาดนี้  เหตุผลก็คือ  การแข่งขัน 

อย่างดุเดือดระหว่างผู้ผลิตที่ต้องการแย่งชิงพื้นที่บนชั้นวางสินค้า 

อันจำ�กัดของร้านสะดวกซื้อนั่นเอง

14

ขายอะไรก็ด ี ด้วยวิธีคิดแบบคนที่ถูกเลือก



สำ�หรบัผูผ้ลติแลว้  รา้นสะดวกซือ้เปรยีบเสมอืนหลอดเลอืดใหญ ่

ที่หล่อเลี้ยงชีวิต  แฟรนไชส์ร้านสะดวกซื้อชั้นนำ�ของญี่ปุ่นมีสาขา 

มากกว่า  20,000  แห่งทั่วประเทศ  กล่าวคือ  ผลิตภัณฑ์ที่   “ถูกเลือก”  

โดยฝ่ายจัดซื้อของร้านสะดวกซื้อจะได้ไปวางอยู่บนชั้นวางสินค้า 

ในร้านค้ากว่า   20,000  แห่งเหล่านั้น  หากเป็นสินค้าในหมวดหมู่ 

ที่ไม่แตกต่างกันมากนัก  (อันไหนก็เหมือนกัน)  ก็ไม่ใช่เรื่องเกินจริงเลย 

ถ้าจะบอกว่าสินค้าบนชั้นวางมีโอกาสถูกเลือกเพียง  1  ใน  3  เท่านั้น

นํ้าชา นํ้าชา

บริษัท  A บริษัท  B บริษัท  C

นํ้า
ชา

ไม่ว่าอนัไหน 
ก็อรอ่ยเหมือนกัน...

การแพร่หลายของร้านสะดวกซื้อไม่เพียงแต่เปลี่ยนชีวิตของ 

พวกเรา  แต่ยังเปลี่ยนความสมดุลทางอำ�นาจระหว่างผู้ผลิตกับ 

ร้านค้าปลีกด้วย

ตอนนี้สิ่งสำ�คัญที่สุดของผู้ผลิตคือ  การได้พื้นที่บนชั้นวาง 

ของร้านค้า
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ในทางกลับกัน  การถูกนำ�ออกจากชั้นวาง  (หรือการหลุดจาก 

ชั้นวาง)  เป็นสิ่งที่ไม่ควรเกิดขึ้น  ดังนั้นสิ่งที่จำ�เป็นสำ�หรับการแข่งขัน 

แย่งชิงพื้นที่บนชั้นวางที่ดุเดือดนี้ก็คือ  “ผลิตภัณฑ์ใหม่”  และ   “การ 

ปรับปรุงใหม่” ที่เกิดขึ้นบ่อยครั้ง

แต่ละบริษัทจะออกผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อที่จะเอาผลิตภัณฑ์ 

ของบริษัทอื่นออกจากชั้นวาง  และจะใช้สิ่งนี้เพื่อดึงดูดฝ่ายจัดซื้อ 

ของร้านสะดวกซื้อในฐานะผลิตภัณฑ์ซึ่งตอบสนองความต้องการใหม่ ๆ  

ของผู้บริโภค

การเปลี่ยนผลิตภัณฑ์บนชั้นวางของร้านสะดวกซื้อเกิดขึ้น 

ตลอดเวลา  และร้านสะดวกซื้อเป็นสถานที่ที่ผู้บริโภคแวะเวียนมาเกือบ 

ทุกวัน  ร้านค้าปลีกจึงต้องการ   “ความสดใหม่ของผลิตภัณฑ์”   เพื่อ 

รักษาสถานะความเป็นผู้นำ�ในการแข่งขัน  ดังนั้นเพื่อให้สินค้ายังคงอยู ่

บนชั้นวาง  พวกเขาต้องแสดงให้เห็นถึง  “ความรู้สึกที่เปลี่ยนแปลงไป  

(ความสดใหม่)”  เป็นประจำ�

ด้วยเหตุนี้  บริษัทจึงถูกกดดันให้ปรับปรุงผลิตภัณฑ์  พวกเขา 

พูดตามตรงไม่ได้ว่า  “ชาใหม่รอบนี้ก็ไม่ได้แตกต่างจากชาก่อนหน้า 

มากนัก”  และยิ่งพูดไม่ได้เลยว่า  “ผู้บริโภคพอใจกับชาในตอนนี้ 

อยู่แล้ว” 

ปรากฏการณ์นี้ไม่ได้จำ�กัดอยู่แค่ร้านสะดวกซื้อเท่านั้น

ตลาดคา้ปลกีทกุประเภท  ตัง้แตซ่เูปอรม์ารเ์กต็  หา้งสรรพสนิคา้  

ร้านขายยา  ไปจนถึงร้านค้าออนไลน์  ก็แข่งขันในลักษณะเดียวกัน  

เพื่อที่จะได้พื้นที่ขายที่มีจำ�กัด  หรือเพื่อที่จะรักษาพื้นที่ที่ได้มาแล้ว  

ผู้ผลิตจึงต้องแสดง  “ความสดใหม่” และ  “ความรู้สึกที่เปลี่ยนแปลงไป”  

อย่างต่อเนื่อง
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ผู้ผลิตไม่ได้ต้องการสร้างสิ่งที่ผู้บริโภคไม่ต้องการ  และผู้บริโภค 

ก็ไม่ต้องการเสียเวลาไปกับการเลือกที่ไม่จำ�เป็น  ร้านค้าปลีกเอง 

ก็ไม่ได้ต้องการสร้างความสับสน

อย่างไรก็ตาม  การแข่งขันแย่งชิงพื้นที่บนชั้นวางกำ�ลัง 

ขับเคลื่อนทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องให้  “เพิ่มจำ�นวนทางเลือก”
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ความคลาดเคลื่อนระหว่าง   
“เหตุผลในการผลิต”   
กับ “เหตุผลในการซื้อ”

มีความคลาดเคลื่อนที่มองไม่เห็นระหว่างผู้ผลิต  ผู้ขาย  และผู้ซื้อ  

ในฐานะนักวางแผนที่ดูแลร้านสะดวกซื้อ   ผมได้ เผชิญหน้ากับ 

ปรากฏการณ์นี้มาโดยตลอด

ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ที่น่าประทับใจเป็นพิเศษคือ  กล่องกระดาษ 

ทิชชู

จุดบอดของบริษัท 
ที่ซ่อนอยู่ในกล่องกระดาษทิชชู

ลองจินตนาการถึงบ้านของคุณ

คุณใช้กล่องใส่กระดาษทิชชูหรือเปล่า

ถ้าใช้  คุณใช้เพราะอะไร

คนส่วนใหญ่ที่ใช้กล่องใส่กระดาษทิชชูคงรู้สึกว่า  “กล่องทิชชู 

แบบเดิม ๆ ดูไม่เข้ากับห้องเลย”

เมื่อพูดถึงกล่องกระดาษทิชชู  คนส่วนใหญ่จะนึกถึงกล่อง 

ที่มีลวดลายดอกไม้และสีสันฉูดฉาด  ซึ่งเป็นดีไซน์ที่ห่างไกลจากคำ�ว่า  

“มีสไตล์”

คุณเคยคิดไหมว่า  “ทำ�ไมกล่องทิชชูถึงมีสีสันฉูดฉาด”
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เหตุผลก็ง่าย  ๆ   เลยครับ   เพราะกล่องกระดาษทิชชูถูก 

ออกแบบมาให้โดดเด่นบนชั้นวางของที่ร้าน  ถ้าเป็นกล่องสีขาว 

เรียบ  ๆ  ก็จะไม่สะดุดตา  แต่   “ดีไซน์อันโดดเด่นที่ร้าน”  กลับกลายเป็น  

“ดีไซน์ที่ดูไม่เข้ากัน”  เมื่ออยู่ในบ้าน  ซึ่งเป็นความขัดแย้งที่ใหญ่มาก

เมื่ออยู่ที่ร้านต้องโดดเด่น  แต่เมื่ออยู่ที่บ้านต้องเรียบง่าย

ผู้ผลิตไม่อาจตอบสนองความต้องการที่ขัดแย้งกันนี้ได้เลย  

จึงเพิกเฉยต่อความต้องการของผู้บริโภคที่   “อยากได้กล่องกระดาษ 

ทิชชูแบบเรียบง่ายและไม่สะดุดตา”  พวกเขายังคงปรับปรุงสินค้า 

เลก็ ๆ นอ้ย ๆ ซํา้ไปซํา้มา  เชน่  การเปลีย่นคณุภาพกระดาษ  หรอืทำ�ให ้

กระดาษหนาขึ้นเล็กน้อย  เพื่อเพิ่มเกณฑ์ในการตัดสินใจที่ผู้บริโภค 

ไม่ต้องการ  ทำ�ให้สินค้าที่พวกเขาต้องการจริง ๆ ไม่มีขายสักที

ผลที่ตามมาคืออะไร

ผูบ้รโิภคจะยอมแพ้และคดิวา่  “อนัไหนกไ็ด”้  แลว้ตดัสนิใจเลอืก 

จากราคาแทน  และไม่ว่าจะเลือกกระดาษทิชชูยี่ห้อไหน  พอถึงบ้าน 

ก็จะนำ�มันไปซ่อนไว้ในกล่องใส่กระดาษทิชชูอยู่ดี

แต่การนำ�  “จุดบอดของผู้ผลิต” มาใช้ประโยชน์  ทำ�ให้ผลิตภัณฑ ์

ภายใต้แบรนด์ของร้านสะดวกซื้อเอง1  (Private  Brand)  พัฒนาขึ้น 

อย่างมาก  ปัจจัยที่สำ�คัญที่สุดคือ  “พวกเขาได้รับการการันตีว่าจะได ้

พื้นที่บนชั้นวาง”

1 สินค้าที่ผู้ค้าปลีกหรือผู้ค้าส่งได้พัฒนาโดยจ้างผู้ผลิตภายนอก  (Outsourcing)  

แล้วใช้แบรนด์หรือยี่ห้อของตนเอง  และวางจำ�หน่ายเพียงในร้านค้าของตนเท่านั้น 
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แน่นอนว่า  ร้านสะดวกซื้อตัดสินใจเองได้ว่าจะนำ�เสนออะไร 

บนชั้นวางสินค้าของตัวเอง

แม้ว่าคุณภาพจะตํ่า   แต่ก็มีสิทธิ์ที่จะเอาสินค้าของผู้ผลิต 

รายใหญ่ลง  แล้วนำ�สินค้าของตนไปวางแทน

แต่เมื่อคำ�นึงถึงยอดขายแล้ว  ก็ไม่สามารถนำ�สินค้าของผู้ผลิต 

อันดับ  1  ซึ่งได้รับการสนับสนุนอย่างล้นหลามออกไปได้อยู่ดี

แต่ตำ�แหน่งของสินค้าอันดับ  2  และตํ่ากว่านั้น  ซึ่งเป็น  “สินค้า 

ท่ีก็ไมแ่ย่  แตไ่มม่อีะไรโดดเด่น” จะกลายเปน็เปา้หมายในการจัดระเบยีบ 

ใหม่  และพวกเขาจะนำ�สินค้าแบรนด์ของตัวเองไปวางไว้ตรงนั้นแทน

“ช่องทางการขายที่ได้รับการการันตี”  นี้เองที่เป็นแรงผลักดัน 

ให้สินค้าแบรนด์ของร้านสะดวกซื้อพัฒนาอย่างก้าวกระโดด

เนือ่งจากสนิค้าแบรนด์ของรา้นสะดวกซือ้ถูกนำ�ไปวางในตำ�แหนง่ 

อันดับ   2  พวกเขาจึงพัฒนาสินค้าที่แปลกใหม่ได้  อันที่จริงกล่อง 

กระดาษทิชชูของแบรนด์ร้านสะดวกซื้อมีดีไซน์ลํ้าสมัยมาก  ส่วนใหญ่ 

จะเป็นกล่องสีขาวเรียบ  ๆ  และบางยี่ห้อก็มีชื่อผู้ผลิตอยู่ตรงส่วนที่ 

ฉีกทิ้งได้

กระดาษทิชชูเหล่านั้นดูราวกับถูกใส่ในกล่องใส่กระดาษ 

ทิชชูมาตั้งแต่แรก  นี่คือการเปลี่ยนแนวคิดที่ผู้ผลิตเจ้าอื่นทำ�ไม่ได้
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ลองจินตนาการหลังจากที่ซื้อไปใช้ดู

ทำ�ไมผูผ้ลติเจา้อ่ืนถึงทำ�แบบนัน้ไมไ่ด้  เพราะพวกเขามองวา่เปา้หมาย 

ของผลิตภัณฑ์คือ  “การได้วางอยู่บนชั้นวางของร้านสะดวกซื้อ”

หากสินค้าถูกนำ�ไปวางบนชั้นวางของร้านสะดวกซื้อก็จะ 

คาดการณ์ยอดขายได้ในระดับหนึ่ง  จึงต้องใช้บรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่น 

สะดุดตาเข้าสู้เท่านั้น  “ความโดดเด่นบนพื้นที่ขาย”  จึงสำ�คัญกว่า  

“การใช้งานที่บ้านของผู้บริโภค”

ปัญหานี้ไม่ได้จำ�กัดอยู่แค่กระดาษทิชชู   แต่พบเห็นได้ใน 

ทุก  ๆ  อุตสาหกรรม  มีตัวอย่างมากมายนับไม่ถ้วน  ตั้งแต่รถยนต์  

เครื่องใช้ไฟฟ้า  อาหาร  ไปจนถึงเสื้อผ้าที่ขาดการตอบสนองความ 

ต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค  เพราะถูกจำ�กัดด้วยความสัมพันธ์ 

กับร้านค้าปลีกและความจำ�เป็นที่ต้อง  “โดดเด่น” ในร้าน

แล้วผู้ผลิตควรทำ�อย่างไรเพื่อหลุดพ้นจากกับดักนี้  มีสิ่งสำ�คัญ  

2  ประการที่ต้องเรียนรู้จากความสำ�เร็จของผลิตภัณฑ์ภายใต้แบรนด์ 

ของร้านค้าปลีกเอง

ประการแรกคือ   การสร้างกระแสบนโซเชียลมี เดีย 

ก่อนที่ จะส่ งผลิตภัณฑ์ ให้กับร้ านสะดวกซื้ อหรือช่องทาง 

จัดจำ�หน่ายอื่นๆ 

ก่อนหน้านี้  ผลิตภัณฑ์ก่อนการเปิดตัวจะถูกนำ�เสนอต่อฝ่าย 

จัดซื้อของช่องทางจัดจำ�หน่ายว่า  “พวกเราจะเปิดตัวผลิตภัณฑ์แบบนี้”  

และประชาสัมพันธ์เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ถูกนำ�ไปวางบนชั้นวาง

แตย่ิง่เปน็ผลติภณัฑท์ีส่รา้งสรรคม์ากเทา่ไร  ฝา่ยจดัซือ้กย็ิง่ลงัเล 

ที่จะเลือกว่า  “จะขายดีจริงเหรอ”  สุดท้ายฝ่ายจัดซื้อที่ต้องรับผิดชอบ 
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ด้านตัวเลขจึงเลือกผลิตภัณฑ์ที่เสี่ยงน้อยกว่า  และตัดสินใจเลือก 

ผลิตภัณฑ์แบบเดิม ๆ 

ด้วยเหตุนี้จึงเกิดวงจรอุบาทว์ที่ผู้ผลิตไม่อยากสร้างผลิตภัณฑ์ 

ที่แปลกใหม่  เพราะคิดว่า  “ยังไงก็คงไม่ถูกเลือกโดยฝ่ายจัดซื้ออยู่ดี”

แต่ลองเปลี่ยนวิธีคิดดูสิ

หากฝ่ายจัดซื้อของร้านสะดวกซื้อและช่องทางจัดจำ�หน่ายอื่น ๆ  

รู้ล่วงหน้าว่าผลิตภัณฑ์นั้นกำ�ลังเป็นกระแสในหมู่ผู้บริโภคอยู่แล้ว  

พวกเขาก็จะเลือกนำ�มาขายได้อย่างสบายใจ

ดงันัน้สำ�หรบัผลติภณัฑท์ีแ่ปลกใหมแ่ละสรา้งสรรค ์ การทิง้นสิยั 

ทางธุรกิจที่ว่า   “ต้องประชาสัมพันธ์ให้ฝ่ายจัดซื้อก่อน”  มาเป็น  

“ต้องประชาสัมพันธ์ให้คนทั่วไปก่อน” จึงจะมีประสิทธิภาพ

ประการที่สองคือ  การมีช่องทางจัดจำ�หน่ายของตัวเอง

จะทำ�เป็นร้านค้าออนไลน์หรือร้านค้าขนาดเล็กก็ได้  การมี 

ชอ่งทางทีข่ายไดโ้ดยไมไ่ดร้บัผลกระทบจากรา้นสะดวกซือ้เปน็สิง่สำ�คญั  

ลองทดลองกับตลาดขนาดเล็กดูก่อน  และถ้าได้ผลลัพธ์ที่ดีแล้ว 

ค่อยนำ�ข้อมูลเหล่านั้นไปนำ�เสนอแก่ช่องทางจัดจำ�หน่ายรายใหญ่อื่น ๆ 

นอกจากนี้  การมีช่องทางจัดจำ�หน่ายของตัวเองทำ�ให้รับฟัง 

เสียงผู้บริโภคได้โดยตรง  และนำ�ไปพัฒนาผลิตภัณฑ์ต่อได้  ข้อเสีย 

ของการฝากขายผลิตภัณฑ์ไว้กับช่องทางจัดจำ�หน่ายอื่น  ๆ  100%  คือ  

การทำ�ให้เสียงของผู้บริโภคอยู่ไกลออกไป

ตวัอยา่งของกลอ่งกระดาษทชิชทูำ�ใหเ้หน็ความจรงิทีว่า่  พวกเรา 

กำ�ลังมองข้ามความสมดุลระหว่าง   “ผลิตภัณฑ์สำ�หรับวางโชว์”  กับ  

“ผลิตภัณฑ์สำ�หรับใช้งาน” 
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หากมุ่งเน้นเพียงแค่การแย่งชิงพื้นที่ขาย  การใช้งานจริงก็จะ 

กลายเป็นเรื่องรอง  อย่างไรก็ตาม  การแข่งขันที่แท้จริงจะเริ่มต้นขึ้น 

เมื่อผู้บริโภคนำ�ผลิตภัณฑ์กลับบ้าน  เพราะประสบการณ์ที่ได้รับ 

หลังใช้งานต่างหากที่กำ�หนดการตัดสินใจซื้อในครั้งต่อไป

หนทางที่จะทำ�ให้แบรนด์เป็นที่ต้องการอย่างต่อเนื่องคือ  

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่คำ�นึงถึงการใช้งานเป็นเวลา  5  วันที่บ้าน  

มากกว่าการสะดุดตาแค่  5  วินาทีที่ร้านค้า
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