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 แนวคิดในการทำ ธุรกิจแบบยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง 
(Customer Centric) น้ันมีมานานแล้ว หรืออาจกล่าวได้ว่า
มีมาพร้อมกับการทำ ตลาด สินค้าหรือบริการมาตั้งแต่แรก 
และไม่เคยหายไป แต่กลับมีพัฒนาการที่เข้มข้นชัดเจนและ
ชั้นเชิงที่มากขึ้น

	 การสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าน้ัน	ถือเป็นการมอบประสบการณ์
ท่ีดี	ท้ังในส่วนของการขาย	การบริการ	การใช้ผลิตภัณฑ์	ท่ีปัจจุบันย่ิงเป็นเร่ือง
ท่ีง่ายข้ึน	หากมีการวางแผนการวางระบบข้อมูล	ท่ีมีคุณภาพ	ตอบโจทย์การใช้
งานทางการตลาด	รูจ้กัใชข้อ้มลูเปน็เครือ่งมอื	Social	Media	และฐานขอ้มลู
จาก	Big	Data	 ในการวางแผนการบริหารลูกค้าท่ีเหมาะกับลูกค้าแต่ละราย	
และนำาข้อมูลน้ันมาวิเคราะห์เพ่ือสร้างโอกาสทางธุรกิจ	ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

‘Customer Centric’
and Brand Communications Model
เม่ือลูกค้าเป็นศูนย์กลาง ส่ือสารอย่างไร...ให้ได้...ให้โดน

ต้องผ่านการออกแบบกระบวนการ
ที่ต้องวางแผนเป็นอย่างดี

ต้องเน้นการตอบโจทย์ลูกค้า

ต้องเน้นสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าที่ดีที่สุด

ต้องเน้นการสื่อสารสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า

PLAN

เทคนิคการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
ในยุคของการดำ เนินธุรกิจแบบลูกค้าเป็นศูนย์กลาง

	 การทำาให้ผู้บริโภคมีทัศนคติและความผูกพันท่ีดีต่อ	Brand	ด้วยความเช่ือถือจากข้อมูล	สร้างความม่ันใจ	
และมีข้อมูลท่ีมีความน่าเช่ือถือ	 มีการยอมรับ	 จึงเป็นเร่ืองจำาเป็นอย่างย่ิงท่ีต้องมีการผลักดันแนวคิดเร่ือง	
Customer	Centric	 ในองค์กร	ควบคู่ไปกับการทำาให้พนักงานในองค์กรมีค่านิยมในเร่ืองดังกล่าวทุกคน	
นอกเหนือจากการมุ่งขายสินค้า	บริการ	จากการแนะนำาในช่วงเวลาท่ีเหมาะสมแล้ว	 ช่องทางการติดต่อ	
วิธีการ	 รูปแบบในการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภค	 ก็นับเป็นส่วนสำาคัญท่ีจะทำาให้	 Brand	
ธุรกิจประสบความสำาเร็จได้ไม่ยาก
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ดร.พจน์ ใจชาญสุขกิจ
ที่ปรึกษาด้านยุทธศาสตร์และสื่อสารองค์กร
“ www.drphot.com   ” 
นักสื่อสารเชิงกลยุทธ�แบบบูรณาการ 
ด�วยประสบการณ�กว�า 25 ป� ในด�านการบร�หาร
ยุทธศาสตร� ส่ือสารการตลาด 
แบรนด� ภาพลักษณ�ขององค�กรจนถึงระดับชาติ 
ผู�บรรยายในระดับปร�ญญาโท-เอก 
ให�กับมหาว�ทยาลัยท่ัวประเทศ 
มีผลงานว�ชาการกว�า 300 ผลงาน 
กับตําแหน�งที่หลากหลาย
ทั้งด�านธุรกิจ สังคม และศิลปวัฒนธรรม 
รวมถึงการเป�นนายกสมาคมประชาสัมพันธ�ไทย 

Centrality : การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค	Brand	
สามารถเช่ือมโยงกับความเช่ือ	 และทำาให้ประทับอยู่ในใจ
ของผู้บริโภค	 ด้วยการส่ือสารหรือทำากิจกรรมท่ีผู้บริโภคมีส่วน
สัมพันธ์ท่ีดี

Trust :	 การสร้างความน่าเช่ือถือ	 ผู้บริโภคมีทัศนคติ
และความผูกพันท่ีดีต่อ	Brand	 ด้วยความเช่ือถือจากข้อมูล	
สร้างความม่ันใจ	และมีข้อมูลท่ีน่าเช่ือถือ	มีการยอมรับ

Accessibility : การสร้างความง่ายต่อการเข้าถึง	
ซ่ึงความผูกพันใน	Brand	จะเกิดข้ึน	เพราะ	Brand	มีความง่ายในการ
เข้าถึงท้ังการใช้งานและความคิดของผู้บริโภค	ด้วยช่องทางต่างๆ	
ท้ังการส่ือสาร	พนักงาน	 ส่ือดิจิทัล	และอ่ืนๆ	 ท่ีเข้าถึงได้อย่าง
รวดเร็ว	โดยเฉพาะเป็นการส่ือสารสองทาง	และมีความต่อเน่ือง

มุ่งเน้นที่คุณภาพ 
	 การสร้างความเช่ือถือใน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์	 และ
ข้อมูลท่ีส่ือสารระหว่างกันด้วย
การมีส่วนร่วมอย่างสมำ่าเสมอ	
มีจุดยืนม่ันคงชัดเจน	 ย่อมดี
กว่าตามกระแส	 ซ่ึงไม่ส่งผลดี
ในระยะยาว

เจาะจง ชี้เฉพาะ สร้างความชัดเจน 
	 ความใกล้ชิดในทุกประเด็นท่ีเก่ียวข้อง
ต่อผลิตภัณฑ์	 มุ่งเน้นต่อความรอบรู้เน้ือหา
ท่ีเก่ียวข้องกับการส่งเสริมสนับสนุนสินค้า	
มากกว่าการหว่านแบบไร้ทิศทาง	ทำาให้ลูกค้า
ได้เห็นว่าได้รับการเลือกเฟนมาสำาหรับพวกเขา	
แบบช้ีเฉพาะเจาะจง	ตรงใจ

ดำ เนินการในช่วงระยะเวลา
ที่เหมาะสม
	 ระยะเวลาท่ีเหมาะสม	
ต้องใช้การตัดสินใจท่ีรวดเร็ว	
หรอืการวางแผนทีด่	ีการเตรียม
ความพร้อมในแต่ละสถานการณ์	
ไม่อาจเป็นเคร่ืองยืนยันว่าจะทำา
ให้ประสบความสำาเร็จเสมอไป	
ปัจจัยเร่ืองเวลาจึงสำาคัญมาก

Link and Integration
การบูรณาการ การเชื่อมโยง 
ผสมผสาน
การเช่ือมโยงเร่ืองราวของสินค้าท่ีมีคุณภาพดี	
มีประโยชน์	อย่างผสมกลมกลืนกับบุคคล	เหตุการณ์	
สถานที่	 หรืออื่นๆ	จนทำาให้เกิดประเด็นเรื่องราว
ที่น่าสนใจ	มีการบอกต่อหรือมีการแพร่กระจาย
เน้ือหาด้วยทุกวิธีการทุกช่องทาง

กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน

	 ในยุคของการดำาเนินธุรกิจแบบลูกค้าเป็นศูนย์กลาง	ในการสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันทางการตลาด	 ในยุคของการทำาธุรกิจ
แบบ	Consumer	Centric	 น้ัน	 รูปแบบการส่ือสารการตลาด	การขาย	
การบริการต้องอยู่บนพ้ืนฐานท่ีว่า	ทำาอย่างไรท่ีจะสามารถดึงลูกค้าให้
มีความใกล้ชิด	และอยู่กับ	Brand	ให้ได้มากท่ีสุด	 ค้นหา	 เข้าใจความ
ต้องการของลูกค้าหรือผู้บริโภคว่า	ทำาอย่างไรท่ีจะสามารถตอบสนอง
ความต้องการของเขาเหล่าน้ันให้ได้
	 ท้ังน้ี	การจัดการฐานข้อมูลของลูกค้าท่ีอยู่บนโลก	Online	และ
ฐานข้อมูลอ่ืนๆ	จะทำาให้	Brand	สามารถใช้แนวคิดของ	Consumer	
Centric	ชนะใจลูกค้า	ผู้บริโภค	หรือทุกคนให้มีความผูกพันต่อ	Brand	
ในยุคท่ีการแข่งขันทางการตลาดท่ีรุนแรง

Follow up
ติดตาม สนใจ ความเคลื่อนไหว หน่ึงในปัจจัย
ความสำาเร็จของการแข่งขัน	 คือความสามารถในการ
ติดตามความเคล่ือนไหวของตลาด	 คู่แข่ง	 แนวโน้ม
ของธุรกิจ	การวิเคราะห์กลุ่มเปาหมายหรือลูกค้า	 ว่า
กลุ่มเปาหมายหลักและกลุ่มเปาหมายรองสนใจหรือมี
ความต้องการส่ิงใด	รวมถึงความสามารถท่ีจะกระตุ้น
และมีส่วนร่วมจากกลุ่มเหล่าน้ันได้	 เพ่ือวิเคราะห์และ
คาดการณ์อนาคตได้อย่างแม่นยำา
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สามารถสร้างการเป็นผู้นำ 
ความคิด ความน่าสนใจ 
น่ายอมรับ และน่าเชื่อถือ
	 การสร้างให้	Brand	 เป็นผู้ท่ี
มีอิทธิพลทางความคิด	 และสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีเป็นผู้นำา
ทางความคิดท่ีเก่ียวข้องกับสินค้า	
พยายามติดต่อเพ่ือสร้างความสัมพันธ์
ทีด่อีย่างสมำา่เสมอ	และตดิตอ่สรา้ง
ความเข้าใจระหว่างกันอย่างคุ้นเคย

การสร้างคุณค่า
การแสดงเจตนารมณ์	 จุดยืน	 และส่ือสารเน้ือหาท่ีมีคุณค่า	
มีประโยชน์	 ย่อมทำาให้เกิดการยอมรับ	ศรัทธา	มากกว่าการมุ่ง
เน้นแต่ผลประโยชน์ด้านเดียว	ฉะน้ัน	ต้องมีความชัดเจน	โปร่งใส	
และมีมารยาทการส่ือสารท่ีดี	 ท้ังน้ี	 การเข้าถึงพ้ืนท่ีส่วนตัวของ
กลุ่มเปาหมายมากเกินไป	 อาจจะทำาให้เกิดการเบ่ือหน่าย	
ตามมาด้วยการปฏิเสธในท่ีสุด

‘Case study’
Customer Centric ของ Mercedes-Benz
 “ฉีกคัมภีรการตลาดแบบเดิม - กลยุทธชุบความสดใหมให Brand – เพ่ิมยอดขายไดภายใน
ระยะเวลาท่ีรวดเร็ว”

	 ในป	2017	ท่ีผ่านมา	นับเป็นปประวัติศาสตร์ของ	 ‘Mercedes-Benz’ ท่ีทำายอดจำาหน่ายรถ
สูงถึง	2,289,344	คันท่ัวโลก	เพ่ิมข้ึนจากปก่อนหน้าคิดเป็น	9.9%	(2016	:	2,083,888	คัน)	เฉพาะ
ในภูมิภาคเอเชียแปซิฟก	 มีการส่งมอบรถให้ลูกค้า	875,250	 คัน	 ซ่ึงถือเป็นจำานวนท่ีเพ่ิมข้ึนถึง	
19.2%	 เม่ือเทียบกับปก่อนหน้า	ขณะท่ีในประเทศไทยยอดขาย	Mercedes-Benz	 เพ่ิมข้ึนเป็น	
14,484	คัน	เติบโต	23%	ซ่ึงถือว่าสูงมาก	และยังสร้างการเติบโตทุกกลุ่มสินค้าท่ีทำาตลาดเพ่ิม
	 ก่อนหน้าท่ีจะใช้กลยุทธ์ในการยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง	Mercedes-Benz	มีระดับยอดขาย
รถยนต์ในไทย	คงท่ีอยู่ท่ี	5,000-6,000	คันต่อป	ส่วนหน่ึงเพราะยังไม่มีกลุ่มสินค้าหรือกลุ่มรถยนต์ใหม่ๆ	
รวมถึงใช้รูปแบบส่ือสารการตลาด	แบบเดิม	กล่าวคือ	ใช้บิลบอร์ด	ทีวี	โชว์ภาพรถ	เหมือนท่ีคนส่วนใหญ่
ทำากัน	ซ่ึงไม่ดึงดูดลูกค้าแล้ว

Good Content
เนื้อหาดี มีประโยชน์โดนใจควรค่าแก่การบอกต่อ
	 การใส่รายละเอียดเข้าถึง	 ควรมีอย่างต่อเน่ืองสมำ่าเสมอ	
และเมื่อเผยแพร่เรื่องราวเน้ือหาดีๆ	 ของลูกค้า	 หรือระหว่าง	
Brand	กับลูกค้า	ที่เข้ามามีส่วนร่วมในทุกช่องทาง
	 ทั้งน้ี	 ต้องส่ือสารสองทางเสมอ	 ให้ความสนใจต่อการ
แลกเปล่ียน	แนวคิด	 เน้ือหา	 ข้อคิด	สนใจ	ตอบข้อสงสัย	 พูดคุย	
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า	ทำาให้เกิดความชัดเจนเก่ียวกับสินค้า
ของเรา
	 นอกจากน้ัน	Brand	 ยังต้องให้ความสนใจต่อการรับผิด
ชอบในส่ิงท่ีพลาดหรือทำาให้เกิดความเสียหายด้วยหลักคุณธรรม	
การสร้างความสัมพันธ์ท่ีรับผิดชอบ	 ใส่ใจ	 และแก้ไขท่ีรวดเร็ว	
เป็นส่วนสำาคัญของการทำาการตลาดผ่านลูกค้าในปัจจุบัน
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ภายใต้กลยุทธ์ Customer Centric 
ทำ ให้ Mercedes-Benz เปลี่ยนไปอย่างไร ?
	 ก่อนท่ีกลยุทธ์	Customer	Centric	จะเข้ามาชุบ	Brand	 ให้มี
ความสดใหม่และเพ่ิมยอดขายได้ระดับน้ี	ความรู้สึกของผู้บริโภคไทย	
(หรืออาจจะรวมถึงอีกหลายท่ีในโลก)	มองภาพ	Mercedes-Benz	
เป็น	Brand	ท่ี		‘แก’  ‘ลุง’ หรือ	 ‘รถแม’ และด้วยกลยุทธ์และกิจกรรม
การตลาดท่ีเข้ามาสร้างความแปลกใหม่	เน้นเข้าถึง	 ‘Life Style’	ทำาให้
ภาพของ	Brand	เปล่ียนไปจากเดิม	แถมอายุเฉล่ียของกลุ่มผู้ซ้ือก็ลดลง
กลยุทธ์ Customer ของ Mercedes-Benz ใน 3 เร่ืองหลัก

 ผลิตภัณฑ์ต้องมีความหลากหลายรองรับทุกกลุ่ม
ดันแคมเปญการตลาดให้โดนใจกลุ่มเปาหมาย
ใช้ Digital Platforms เป็นช่องทางสำ คัญ

ผลิตภัณฑ์ต้องที่มีความหลากหลายรองรับทุกกลุ่ม
	 Mercedes-Benz	แบ่งประเภทรถยนต์และกลุ่มเปาหมายท่ี
แตกต่างกัน	จากรถในกลุ่มซีดาน	 (Contemporary	Luxury	Sedan)	
อย่าง	C-Class	E-Class	และ	S-Class	ซ่ึงเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับ
ความนิยมมาโดยตลอด
	 ปัจจุบันยังมีรถในกลุ่มอ่ืนๆ	 ได้แก่	 กลุ่ม	Compact	Car	 ท่ีมี
กลุ่มเปาหมายคือกลุ่มคน	Millenium	 ซ่ึงเป็นกลุ่มลูกค้าท่ีเติบโตอย่าง
ก้าวกระโดดในช่วง	5	ปท่ีผ่านมา	มีรถกลุ่ม	SUV	สำาหรับครอบครัว	และ
ผลิตภัณฑ์เจาะกลุ่ม	Niche	Market	ท่ีช่ืนชอบความสปอร์ต	เร้าใจอย่าง	
แบรนด์	Mercedes-AMG	ท่ีจัดเป็นกลุ่มดรีมคาร์
	 นอกจากน้ี	 ยังมีการเปดตัว	 	 ‘EQ – Electric Intelligence by 
Mercedes-Benz’ Brand เทคโนโลยีเพ่ือเจาะกลุ่มลูกค้าท่ีมองหา
ยนตรกรรมท่ีโดดเด่นในเร่ืองเทคโนโลยีเพ่ือส่ิงแวดล้อม	 ซ่ึงผลตอบรับ
ในป	2017	มียอดขายรถยนต์	ปล๊ักอินไฮบริด	40%	จากยอดขายรวม
ในประเทศไทย

ดันแคมเปญการตลาดให้โดนใจกลุ่มเปาหมาย
	 เม่ือภาพลักษณ์	Brand	ดูห่างไกลจากตัวผู้บริโภค	Mercedes-Benz	
จึงต้องขยับเข้าไปให้ใกล้ข้ึน	ด้วยกลยุทธ์		‘Best Customer Experience’ 
ท่ีรวบรวมการตลาด	การขาย	และการบริการหลังการขายไว้ด้วยกัน
	 แคมเปญท่ีได้รับการพูดถึงในวงกว้างคือ		‘Mercedes me Bar’ 
Chocolate Bar แห่งแรกในไทย	และ  ‘Mercedes me Box’ Stylish	
Living	Space	@	Siam	Discovery	ซ่ึงเหมาะสมกับกลุ่มเปาหมายของ	
Brand	ท่ีแทบจะดูแทบไม่ออกว่าเป็นแคมเปญของ	Mercedes-Benz	
มีเพียงแต่สัญลักษณ์เล็กๆ	ท่ีบนแก้วเคร่ืองด่ืม	โดยจะไม่มีการขายใดๆ	
ให้กับลูกค้าท่ีเข้ามาในร้าน	 เป็นเพียงพ้ืนท่ีสำาหรับมอบประสบการณ์
ใหม่ใน	Living	Space	ทำาให้ใกล้ชิดกลุ่มเปาหมายมากข้ึน	เพราะหาก
ทำาเป็น	Showroom	ก็จะได้เพียงกลุ่มเปาหมายเดิมๆ	เท่าน้ัน
	 แคมเปญน้ีใช้พลังของ	Social	Media	ท่ีต่อยอดจากลูกค้า	โดย
เม่ือประทับใจกับอาหารและเคร่ืองด่ืมก็จะเกิดการบอกต่อในช่องทาง	
Social	Media	ของตัวเองผ่านมุมมองของแต่ละคน	จนทำาให้แคมเปญน้ี
เข้าถึงผู้บริโภคในออนไลน์ได้กว่า	3	ล้านคน	จากลูกค้าท่ีสนใจมาเย่ียมชม
ใช้บริการกว่า	20,000	คนภายในระยะเวลา	4	เดือน

	 ขณะท่ีแคมเปญ ‘She’s Mercedes’ ถือเป็นแคมเปญสำาหรับกลุ่ม
ลูกค้าผู้หญิงโดยเฉพาะ	ควบคู่ไปกับการจัด	Event	Sharing	Attitude	
เพ่ือสร้างแรงบันดาลใจ
	 สำาหรับ	Global	แคมเปญ	Grow	up	 ท่ีถูกนำามาต่อยอดใน
ประเทศไทยเพ่ือสร้างประสบการณ์	และความใกล้ชิดให้เกิดข้ึนกับ
กลุ่มคนรุ่นใหม่	 ผ่านกิจกรรมภายใต้โปรเจกต์ #GrowupLikeThis 
คือ		‘GLA Car Paint x Alex Face’ ท่ี	Mercedes-Benz	จับมือกับ	
‘Alex Face’ ศิลปนกราฟฟต้ีช่ือดังของเมืองไทย	สร้างสรรค์ผลงาน		
‘GLA Millennials’ Voices’ Edition’ ด้วยการเพ้นท์ลายกราฟฟต้ี	
ลงบน	  ‘Mercedes-Benz GLA 250 AMG Dynamic’ ท่ีสามารถ
ทลายกำาแพงความคิด	การยึดติด	และความคิดนอกกรอบ	 ให้กับ	
Mercedes-Benz
	 ขณะท่ี	แคมเปญ	 ‘Defi ne Tomorrow’	 ได้เปดตัวหนังส้ันเร่ือง		
‘Mercedes-Benz Loopbreaker’ นำาแสดงโดย	ชมพู่	อารยา	เอ	ฮาร์เก็ต
พรีเซนเตอร์ของ	Brand	และกำากับโดย	เป็นเอก	รัตนเรือง	เพ่ือสร้างการ
รับรู้ถึงสมรรถนะของ	Mercedes-Benz	ท่ีใช้เทคโนโลยี	EQ	ให้เข้าใจ
ง่ายข้ึน	ซ่ึงด้วยความซับซ้อนของนวัตกรรมยานยนต์	หากให้อ่านหรือ
ศึกษาเองอาจใช้เวลานาน	การทำาเป็นหนังส้ันจึงถือเป็นอีกมิติหน่ึงของ
การเล่าเร่ืองในวงการยานยนต์

ใช้ Digital Platforms เป็นช่องทางสำ คัญ
	 การใช้ส่ือออนไลน์ของ	Brand	เพ่ือสร้างประสบการณ์แปลกใหม่
ให้ผู้บริโภค	ซ่ึงแต่ละแคมเปญท่ีใช้ก็มีรูปแบบ	แตกต่างกันไป	ทำาให้		Brand
รู้จัก	เข้าใจ	มีส่วนร่วมกับกลุ่มเปาหมายมากข้ึน	และทราบความต้องการ
ของลูกค้า	 โดย	Mercedes-Benz	 ท่ัวโลกให้ความสำาคัญการส่ือสาร
ผ่าน	Social	Media	และผลักดันให้เป็นหนึ่งในนโยบายท่ีต้องการ
จะเข้าถึงกลุ่มเปาหมายในระยะยาว	ผ่านทุกช่องทางและกิจกรรม
	 การทำา	Customer	Centric	ของ	Mercedes-Benz	แสดงให้
เห็นถึงความชัดเจนท่ีจะทำาความเข้าใจในความต้องการของกลุ่มเปา
หมาย	รวมถึงการเลือกใช้รูปแบบกิจกรรมและช่องทางท่ีทำาให้เข้าถึง
ได้อย่างตรงจุด	ตอกยำา้ตำาแหน่งผู้นำาอันดับหน่ึงตลาดรถหรูได้อย่าง
น่าสนใจ	


