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ต้าน “นิวโค้ก” ยี้รสชาติใหม่ ขายได้ไม่ถึง 3 เดือนต้องยอมถอย
1,000 คอมเมนต์ เมินโลโก้ใหม่ “GAP” ยกเลิกแคมเปญโปรโมท

2 กรณีนี้ถือเป็นความล้มเหลวของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ?
ท�ำไมบริษัทเจ้าของสินค้าตัดสินใจดังกล่าว ? 

ท�ำไมผู้คนร่วมกันปกป้องแบรนด์ที่พวกเขารักและคุ้นเคย ?

.....นีค่อื พลงัของ “แบรนด”์ VS พลงัของ “แฟน”

การให้ก�ำเนดิ บ่มเพาะพฒันา “ผลติภณัฑ์” จนกลายเป็น “สนิค้า
ยอดนิยม” และโดดเด่นจนเป็นตัวแทนของแบรนด์นั้นไม่ใช่เรื่องง่ายๆ 
หมูๆ  ในยคุทีส่นิค้าล้นตลาด ผูบ้รโิภคมทีางเลอืกมากมาย การผลติสนิค้า
ลอกเลียนแบบคู่แข่งที่ขายดีแล้วตั้งราคาให้ต�่ำเกิดขึ้นเพียงชั่วข้ามคืน 
สินค้าที่จะสร้างก�ำไรให้กับบริษัท ต้องเป็นสินค้าที่สร้าง “สาวก” ได้ มี
คณุค่าเชงิอารมณ์มากพอให้ผูบ้รโิภคเตม็ใจทีจ่ะควกัเงนิในกระเป๋าเพ่ือ
แลกกับการได้ครอบครองเท่านั้น 

แล้วจะพัฒนาสินค้าของบริษัทที่จะชนะใจลูกค้าจนกลายเป็น
สินค้ายอดฮิตติดตลาดได้อย่างไร ? 

หนังสือ “สินค้ายอดนิยม จากเริ่มต้นสู่แบรนด์อมตะ” เล่มนี้ 
อาจเรียกได้ว่าเป็นคู่มือภาคบังคับส�ำหรับผู้ที่รับผิดชอบการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ตัวใหม่ รวมถึงผู้ที่ก�ำลังเสาะหาแนวทางปรับปรุงผลิตภัณฑ์ 
เพราะน�ำเสนอขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างเป็นรูปธรรม โดย
อธิบายวิธีปฏิบัติในแต่ละขั้นตอน ตั้งแต่เริ่มค้นหาไอเดียเพื่อพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้ “ฮิตติดตลาด” ผลักดันให้ “ขายได้นาน” และส่งเสริมจน 
“เติบโตเป็นแบรนด์” ผ่านกรณีตัวอย่างแนวคิดเบื้องหลังหลากหลาย
สินค้ายอดฮิตที่ประสบความส�ำเร็จมาแล้วในญี่ปุ่น

ผู้เขียนย�้ำว่า ส่ิงส�ำคัญท่ีท�ำให้สินค้ากลายเป็นท่ีนิยมได้ก็คือ 
สินค้าน้ันน�ำเสนอคุณค่าใหม่ที่ไม่เคยมีมาก่อนให้กับลูกค้า ผู้พัฒนา
ผลติภณัฑ์จะต้องอ่าน และเข้าใจอารมณ์และบรรยากาศของยคุสมยัได้
อย่างทะลุปรุโปร่ง แล้วพัฒนาผลติภัณฑ์ทีต่อบสนองอารมณ์ความรูส้กึ
นั้นออกมา    

“ไม่สร้างความแตกต่างเพียงเพื่อให้แตกต่าง” คือสิ่งท่ีผู้เขียน
ฝากเตือนผู้พัฒนามือใหม่ไม่ให้หลงทาง จริงอยู่ที่หลายครั้งสินค้ายอด
นิยมบางตัว เกิดจากการพลิกแพลงสิ่งที่มีอยู่เดิม หรือเปลี่ยนมุมมอง
เท่านัน้ แต่ต้องระวังว่า ความแตกต่างทีจ่ะสร้างขึน้นัน้ เป็นคณุค่าท่ีลูกค้า
ต้องการ หรือไม่ ...ดึงดูดใจและเป็นประโยชน์ต่อลูกค้าจริงหรือเปล่า  

➲ 	 เมื่อลูกค้าตกหลุมรักผลิตภัณฑ์ จนขายได้นานกลายเป็น 
long seller แล้ว  

➲ 	 ท�ำอย่างไรเพ่ือไม่ให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ติดแน่นจน
เปลี่ยนแปลงยาก จนท�ำให้ “แบรนด์แก่ตามอายุของลูกค้าประจ�ำ” ไม่
สามารถดึงดูดลูกค้ากลุ่มใหม่ได้

➲ 	 เมื่อต้องการปรับลุคผลิตภัณฑ์ให้ทันสมัย ท�ำอย่างไรไม่ให้
ตกม้าตาย เพราะไปเปลี่ยน คุณค่าที่ “แฟนประจ�ำ” ไม่ยอมให้แตะ 

เมือ่มัน่ใจในผลติภณัฑ์แล้ว ถ้าไม่อยากให้สนิค้าคณุภาพเยีย่ม
ที่พัฒนามาเป็นอย่างดีถูกมองข้าม การโฆษณา และการสื่อสารการ
ตลาดกเ็ป็นสิง่ส�ำคญัอย่างยิง่ เพ่ือให้สนิค้าของเราได้มโีอกาส “แจ้งเกดิ” 
และเป็นที่รักของผู้คนเหมือนกับเป็นที่รักของคนท�ำ

ทกุวันนี ้Social Media นบัว่าเป็นช่องทางทีด่ใีนการเข้าถงึลกูค้า 
ในขณะเดยีวกนั ลกูค้ากม็บีทบาทในการสร้างสรรค์ข้อมลูข่าวสารได้ด้วย
ตนเอง ดังนั้น บทบาทของการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ หรือกิจกรรม
ทางการตลาดจะก้าวข้ามขอบเขตนิยามเดิมๆ ได้อย่างไร เพื่อแย่งชิง 
“ความรู้สึกร่วม” ท�ำให้ลูกค้าอยาก “คบ” กับเราอย่างยั่งยืน และพร้อม
ที่จะขยายข่าวสารความรู้สึกร่วมนั้นออกไปในวงกว้างสู่ผู้ท่ีมีค่านิยม 
ร่วมกัน 

ผู้บริหารของบริษัทโฆษณายักษ์ใหญ่ในญี่ปุ่น ได้วิเคราะห์และ
ฉายภาพแนวคดิด้านการตลาดแบบ “Long Engagement” พร้อมกรณี
ศกึษาทีน่่าสนใจของแบรนด์ระดบัโลก ไว้ในหนงัสอื “เปลีย่น Friend เป็น 
Fan ผูกใจไว้กับแบรนด์ตลอดกาล” ที่เป็นผลสืบเนื่องมาจากพฤติกรรม
ของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปอย่างมีนัยส�ำคัญ จนส่งผลให้การโฆษณาต้อง
ปรับตัว ด้วยการสร้างสรรค์สื่อโฆษณา และกระบวนการสร้างความ
สัมพันธ์ให้องค์กรธุรกิจเชื่อมโยงกับผู้คนในเขตแดนที่ไม่มีเส้นแบ่งแยก
สังคมในโลกแห่งความเป็นจริง และสังคมในโลกอินเทอร์เน็ตอีกต่อไป  

หวัใจส�ำคญัของแบรนด์ทีม่เีสน่ห์และโฆษณาทีแ่จ้งเกดิในยคุน้ี
คืออะไร ความคาดหวังของผู้คนต่อองค์กรธุรกิจเปลี่ยนไปในทิศทางใด 
คือ สิ่งที่หนังสือเล่มนี้น�ำเสนอไว้อย่างลึกซึ้ง เพื่อให้ธุรกิจสามารถสร้าง
โอกาสได้อย่างเป็นรูปธรรมและด้วยวิธีการที่แยบยล

เมือ่คณุภาพ และแนวคดิสร้างสรรค์ของผลติภณัฑ์รวมพลังกบั
การผลักดันและ “เลี้ยงดู” แบรนด์ให้เติบโต ผ่านการสื่อสารกับผู้คนที่
สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของยุคสมัย เมื่อนั้นพลังของ “แฟน” ก็
จะเป็นพลังที่แข็งแกร่งในการขับเคลื่อน “แบรนด์” ให้แนบแน่นเป็น
สมาชิกหนึ่งของสังคม และธุรกิจจึงจะมีที่ยืนที่มั่นคง TPA

news
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สวัสดี
ค่ะคุณผู้อ่านทุกท่าน TPA News ฉบับนี้

เป็นฉบับส่งท้ายปลายปี 2556 แล้วนะคะ 

คดิว่าในเดอืนนีห้ลายๆ คนคงรบีเร่งสะสางงานก่อนเตรยีมตวัหยดุ

ยาวในช่วงปลายปี (ผู้เขียนก็อยู่ในสภาพเดียวกัน) ขอให้ทุกคนสู้

ให้เต็มทีในโค้งสุดท้ายเช่นนี้นะคะ ส�ำหรับคอลัมน์ “เล่าเรื่อง

หนังสือ” ฉบับสุดท้ายของปีนี้ก็ยังมีหนังสือภาษาญี่ปุ่น ดีๆ มา

แนะน�ำคุณผู้อ่านทุกท่านเหมือนเดิม ฉบับนี้ขอน�ำเสนอหนังสือ 

“STEP UP ค�ำกริยาวิเศษณ์” ค่ะ

“ค�ำกริยาวิเศษณ์”  หรือที่เรียกในภาษาญี่ปุ่น  (ฟุกุ

ช)ิ เมือ่พดูถงึค�ำกริยาวเิศษณ์แล้ว หลายคนอาจจะนกึไม่ค่อยออก 

เพราะส่วนใหญ่เวลาเราแต่งประโยคภาษาญี่ปุ่นสักหนึ่งประโยค 

มักจะนึกถึงองค์ประกอบหลักๆ อันได้แก่ ประธาน กริยา กรรม 

และค�ำช่วย หรอืบางทีอาจเสรมิเตมิแต่งค�ำคณุศพัท์เข้าไปบ้าง แต่

ไม่ค่อยนึกถึงค�ำกริยาวิเศษณ์ ทั้งที่ความจริงเราได้รู้จักค�ำกริยา

วิเศษณ์มาตั้งแต่เริ่มเรียนภาษาญี่ปุ่นแล้ว เช่น とても (มาก) か
なり (ค่อนข้าง) ぜんぜん (ไม่เลย) ค�ำศัพท์เหล่านี้ถือเป็นค�ำใน

ระดบัต้นเท่านัน้ และความจรงิแล้วค�ำกรยิาวเิศษณ์ในภาษาญีปุ่น่

ยังมีให ้เลือกใช้อีกมากมาย ขนาดที่สามารถรวบรวมเป็น

พจนานุกรมส�ำหรับค�ำกริยาวิเศษณ์โดยเฉพาะได้เล่มหนึ่งเลย 

ทีเดียว และถ้าเราลองฟังประโยคที่คนญี่ปุ่นสนทนากันให้ดีๆ จะ

พบว่าคนญี่ปุ่นมีการใช้ค�ำกริยาวิเศษณ์เพื่อสื่ออารมณ์ความรู้สึก 

อธบิายสภาพ หรอืระดับทีล่ะเอยีดกันเยอะมาก และเพือ่ทีจ่ะท�ำให้

เราสามารถสือ่สารกบัคนญีปุ่น่ได้อย่างเป็นธรรมชาตมิากขึน้ ควร

เรียนรู้ค�ำกริยาวิเศษณ์เหล่านี้เอาไว้บ้าง ซึ่งในหนังสือ “STEP UP 

ค�ำกรยิาวเิศษณ์” นัน้ได้รวบรวมค�ำช่วยทีจ่�ำเป็นเอาไว้แล้วถงึ 256 

ค�ำด้วยกัน เห็นจ�ำนวนมากแบบนี้อาจจะรู้สึกว่าเยอะ แต่อย่าเพิ่ง

ท้อใจไป เพราะวิธีการน�ำเสนอในหนังสือเล่มนี้นั้นทั้งง่าย และ

กระชบั โดยเริม่จากแบ่งหมวดหมูค่�ำกรยิาวิเศษณ์ตามความหมาย 

เช่น ค�ำกรยิาวิเศษณ์บอกระดับและปรมิาณ ค�ำกรยิาวิเศษณ์บอก

ความถี่ ค�ำกริยาวิเศษณ์แสดงความคิดเห็น เป็นต้น ในส่วนของ

ค�ำศัพท์จะใช้ค�ำอธบิายทีก่ระชบัและบอกวิธกีารใช้ หรอืความแตก

ต่างของค�ำที่มีความหมายเหมือนกัน เช่น ค�ำว่า すごく กับ たい
へん ทั้งสองค�ำเป็นค�ำกริยาวิเศษณ์บอกระดับในระดับที่สูงทั้งคู่ 

แต่ すごくจะแสดงให้เห็นถึงระดับสูงจนน่าตกใจ ใช้ได้กับสิ่งที่

ชอบและไม่ชอบ และเป็นค�ำที่ใช้บ่อยในชีวิตประจ�ำวัน ส่วน たい
へん แม้จะเป็นค�ำที่บอกถึงระดับสูงเหมือนกัน แต่เป็นส�ำนวน

พธิกีารและเป็นวิธพีดูค่อนข้างเป็นทางการกว่า เป็นต้น ซึง่ศัพท์ใน

แต่ละบทนั้นจะอธิบายจบภายใน 2 หน้า ดังนั้นผู้เรียนจึงสามารถ

ค่อยๆ ทยอยอ่านและจดจ�ำไปเรื่อยๆ ได้ทุกวัน นอกจากนี้ ยังมี

แบบฝึกหดัท้ายบทและแบบฝึกหดัรวมเพือ่ทบทวนความเข้าใจอกี

ด้วย 

เอาละคะ ส่งท้ายปลายปีนี้ด้วยหนังสือเสริมการเรียนได้

ความรูดี้ๆ อกีหนึง่เล่ม ซึง่ “STEP UP ค�ำกรยิาวิเศษณ์” และส�ำหรบั

ผูอ่้านทีต้่องการอ่านหนงัสอืของส�ำนกัพมิพ์ในรปูแบบของ e-book 

ก็สามารถเข้าไปดาวน์โหลดได้ในเว็บไซต์ดังนีค่้ะ www.mebmar-

ket.com, www.ebooks.in.th, www.bookdose.com, www.il-

ovelibrary.com, http://book.truelife.com, www.ookbee.com 

www.chulabook.com สุดท้ายนี้ก่อนจากกันก็ขอกล่าวว่า

 (โยย โอะโทชิ โอ๊ะ โอะมคุาเอะ 

คุดาไซ) “ขอให้ต้อนรับปีดีๆ ที่ก�ำลังจะมาถึงอย่างมีความสุขนะ

คะ”

หนังสือ	 STEP UP 
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ราคา		  225 บาท
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