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ศาสตร์
ทางด้านการตลาดเป็นศาสตร์ท่ีต้องมีการ

ยืดหยุ่น เปล่ียนแปลง เคล่ือนไหว ไม่อยู่นิ่ง 

หลักการบางอย่างปฏิบัติหรือใช้ในอดีตได้ผล แต่เม่ือน�ำมาใช้ใน

ปัจจุบันอาจไม่ได้ผลหรือไม่ประสบความส�ำเร็จ

นักการตลาดที่ดีจึงต้องเป็นนักยืดหยุ่น นักปรับตัวต่อการ

เปลี่ยนแปลงของโลก 

อย่ายึดติดกับความสำ�เร็จในอดีต

เฮนรี ่ฟอร์ด ได้น�ำเสนอรถยนต์ฟอร์ด รุน่ T สูต่ลาด ในระหว่าง

ปี 1909 ปรากฏขายได้ดีมาก โดยช่วงแรกขายในราคาคันละ 850 

เหรียญ และมีเพียงสีเดียวเท่านั้น คือ สีด�ำ ซึ่งรถยนต์ฟอร์ด รุ่น T เป็น

ทีต้่องการของตลาดมากเวลาน้ัน จงึท�ำให้รถยนต์ฟอร์ดยึดครองตลาด

รถใหม่ที่ขายในประเทศสหรัฐ เป็นจ�ำนวนเกินครึ่งหนึ่งเลยทีเดียว จึง

ท�ำให้บริษัทฟอร์ดเป็นผู้น�ำตลาดรถยนต์ใหม่เป็นเวลานานถึง 17 ปี 

จนกระทั่งถึงปี 1926 ตลาดรถยนต์ตกต�่ำมาก จึงท�ำให้บริษัทฟอร์ด 

ลดราคารถยนต์ฟอร์ด รุ่น T เหลือคันละ 263 เหรียญ ซึ่งในขณะนั้น 

เฮนรี่ ฟอร์ด ก็ยังคงใช้นโยบายเดิมกับบริษัทฟอร์ดว่า “เราจะผลิต

รถยนต์เพยีงสีเดียว คือ สีด�ำเท่านัน้” อีกทัง้ เฮนรี ่ฟอร์ด ยังคงเดนิหน้า

ผลิตรถยนต์ รุ่น T  อีกเป็นจ�ำนวนมาก เพื่อให้รถยนต์ รุ่น T ถูกลง การ

ไม่ปรับตัว การไม่เปลี่ยนแปลง และยึดติดกับความส�ำเร็จในอดีต จึง

ท�ำให้สูญเสียความเป็นผู้น�ำตลาดรถยนต์ในเวลาต่อมา

จ-ีเอ็ม มกีารปรบัตัวต่อความต้องการของตลาดรถยนต์ใหม่ดี

กว่า ช่วงทศวรรษ 1920 คนอเมรกิาต้องการรถยนต์ทีม่ลีกัษณะหรหูรา

มากขึ้น อีกทั้งแต่ละคนก็มีความต้องการสีของรถยนต์ที่แตกต่างกัน

ไป จีเอ็มจึงได้ผลิตรถยนต์ เชฟโรเลต ซึ่งมีลักษณะหรูหรา น่าขับ มี 

ให้เลือกหลากหลายสี มีความทันสมัย ปลอดภัย ผลก็คือ จี-เอ็ม กลับ

กลายเป็นผู้น�ำตลาดรถยนต์แทน ฟอร์ด

ถึงแม้ในช่วงเวลาต่อมา บริษัทฟอร์ด ได้มีการปรับตัวแต่ก็

เพียงเล็กน้อย โดยจัดให้รถยนต์ฟอร์ด รุ่น T มีสีให้เลือกมากขึ้น มีการ

ใส่บงัโคลน เพิม่กระจกหน้าลาดเอียง แต่ยอดขายก็คงยังลดลง ลดลง

ไปเรื่อยๆ จนในที่สุด บริษัทฟอร์ดตัดสินใจหยุดการผลิตรถยนต์ จึง

ท�ำให้คนงานบริษัทฟอร์ดสมัยนั้นตกงานเป็นจ�ำนวนหลายหมื่นคน 

จากนั้นในเวลาต่อมา บริษัทฟอร์ด ได้ตัดสินใจส่งสินค้าตัว

ใหม่ออกสู่ตลาด คือ รถยนต์ฟอร์ด รุ่น A ซึ่งบริษัทฟอร์ดต้องลงทุนอีก

เป็นจ�ำนวน 100 ล้านเหรียญ แล้วเริ่มขยายตลาดมากขึ้น มีคนซื้อใช้

มากขึ้น จากการสูญเสียความเป็นผู้น�ำตลาดรถยนต์ให้กับจี-เอ็มใน

ครัง้นัน้ ท�ำให้บรษิทัฟอร์ดกว่าจะเรยีกความศรทัธาจากผูบ้รโิภค และ

ศรัทธาจากสายตาคนอเมริกามาได้ต้องใช้เวลา นี่คือบทเรียนส�ำคัญ

ในการยึดติดกับความส�ำเร็จในอดีต

ทางการตลาด
ข้อผิดพลาด
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“ทำ�ไมถึงไม่มีร้านขายแฮมเบเกอร์แบบ แม็คโดนัล 

อีกสักแห่ง” 

เบเกอร์ เชฟ คอื กรณศีกึษาของการขยายตลาดทีร่วดเรว็มาก

จนเกินไป ปี 1967 บริษัทเจเนอรัล ฟูดส์ ได้ใช้เงินจ�ำนวน 16 ล้าน

เหรยีญ ซือ้ระบบร้านแฟรนไช้ส์ของ เบเกอร์ เชฟ ซึง่ในขณะนัน้เบเกอร์ 

เชฟ มสีาขาถงึ 700 แห่งทัว่สหรฐัอเมรกิา และในปี 1969 เดอืนมนีาคม 

บรษิทัได้ตดัสนิใจขยายสาขาเบเกอร์ เชฟ อีกเป็นจ�ำนวนถึง 900 สาขา 

และในปีเดียวกันคือปี 1969 เดือนธันวาคม บริษัทได้ตัดสินใจขยาย

สาขาเพิม่ขึน้อกีเป็น 1,022 สาขา และอีก 29 สาขาในประเทศแคนาดา 

ต่อจากนั้นอีก 1 ปี บริษัทได้ขยายสาขาเพิ่มเป็น 1,200 สาขา และ 36 

สาขาในประเทศแคนาดา จากการเติบโตอย่างรวดเร็วเพียงแค่ 3 ปี 

เบเกอร์ เชฟ ขยายสาขาเพิม่ขึน้ถึงกว่า 70 เปอร์เซน็ต์ ท�ำให้บรษิทัการ

บริหารงานได้ยุ่งยาก และซับซ้อน อีกทั้งท�ำให้บริษัทประสบกับภาวะ

ขาดทุน และถดถอยในเวลาต่อมา เงินที่ลงทุนไป 16 ล้านเหรียญ 

กลายเป็นหนี้สิน การขยายสาขามากๆ แทนที่จะสร้างผลก�ำไรกลับ

การเป็นการเพิม่การขาดทนุมากยิง่ขึน้ เบเกอร์ เชฟ จงึเป็นกรณศึีกษา

ที่เรียกว่า “แจ้งเกิดเร็ว ตายเร็ว” ซึ่งแตกต่างกับระบบร้านแฟรน

ไชส์แม็คโดนัล ของเรย์ คร้อก และระบบร้านแฟรนไชส์ KFC ของ 

ผูพั้น ฮาแลนด์ แซนเดอร์ ท่ีค่อยๆ ขยายตลาดออกไปตามก�ำลงัความ

สามารถที่ตนเองสามารถดูแลได้ 

ผลิตภัณฑ์ตอ้งสอดคล้องกับตลาดอย่างแท้จริง 

บริษัทโค้ก เป็นผู้น�ำตลาดน�้ำด�ำของโลก แต่ก็ใช่ไม่มีข้อผิด

พลาดทางการตลาดเลย ข้อผิดพลาดของบริษัทโค้ก ท่ีมีการกล่าว

ถึงกันอยู่บ่อยๆ และมีการกล่าวขวัญเป็นอันดับต้นๆ ของโลก ก็คือ 

การออกผลิตภัณฑ์ “นิวโค้ก” เป็นการเปลี่ยนแปลงสูตรของโคคา-โค

ล่า (รสชาติใหม่) โดยมีการวางขายเมื่อ พ.ศ.2528 แทน “โค้ก” แต่ไม่

ประสบความส�ำเร็จ เพราะ นิวโค้ก ไม่ได้สร้างความแตกต่างอย่าง

ชัดเจนออกมาให้เห็น อีกทั้ง โคลา-โคล่า หรือ โค้ก ยังคงเป็นที่พอใจ 

และเป็นที่ชื่นชอบของตลาดโลกในระดับที่สูงที่สุดอยู่แล้ว จนกระทั่ง 

ปี 2535 จึงได้เปลี่ยนมาใช้ชื่อ “โคลา-โคล่า 2” 

ฉะนั้น จาก 3 กรณีศึกษาข้างต้นเราจะเห็นได้ว่า บริษัทฟอร์ด

ในยคุแรกๆ เป็นผูบ้กุเบกินวตักรรมใหม่ๆ ให้แก่ตลาดรถยนต์ ซ่ึงบรษิทั

ได้ผลติรถรุน่ T และสดี�ำ ขึน้มา แต่เนือ่งจากบรษิทัฟอร์ดได้ละเลยการ

คิดค้นหรือการสร้างนวัตกรรมใหม่ๆ ขึ้นมาต่อยอดกับรถยนต์ฟอร์ด 

รุ่น T จึงท�ำให้สูญเสียความเป็นผู้น�ำทางการตลาด เพราะความต้อง-

การของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป แต่บริษัทฟอร์ดก็ยังยืนยันที่จะ

ผลติภณัฑ์รถยนต์รุน่ T และสดี�ำ ความไม่ยดืหยุน่ ความไม่เปลีย่นแปลง 

นีเ่องจงึน�ำไปสูค่วามทดถอย และพ่ายแพ้ทางการตลาดในเวลาต่อมา

กรณีศึกษาของ เบเกอร์ เชฟ ท�ำให้เห็นได้ว่า การโตไว การ

ขยายสาขาไว จนดูแลไม่ไหว เป็นสาเหตุของความล้มเหลวทางด้าน

การตลาด

กรณีศึกษา “นิว โค้ก” เป็นการออกผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีความ

สอดคล้องกับความต้องของตลาด อีกทั้งยังไม่สามารถท�ำให้ลูกค้า

หรือผู้บริโภคเห็นถึงความแตกต่างของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 

ดังนั้น การไม่เปลี่ยนแปลงก็ไม่ดี การขยายตัวโตเร็วเกินไป 

และการผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ที่ไม่สอดคล้องกับความต้องการตลาด 

จึงถือว่าเป็นอันตรายทั้งสิ้น 

	 ทางที่ดีที่สุดก็คือ ไม่ควรอยู่นิ่งหรือไม่เปลี่ยนแปลงนาน

จนเกนิไป เพราะสภาพแวดล้อมทางการตลาดย่อมมกีารเปลีย่นแปลง

อยู่ตลอดเวลา บางครั้งอาจที่จะมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและ

บางครั้งก็มีการเปลี่ยนแปลงอย่างเงียบๆ ช้าๆ ค่อยๆ เปล่ียนแปลง 

หรือไม่ควรขยายตลาดให้เร็วมากเกินไปจนเกินก�ำลัง เกินความ

สามารถของตนเอง และควรเลอืกผลติภณัฑ์ ควรออกสนิค้าให้ตรงกับ

จังหวะเวลา อีกทั้งต้องแสดงให้ลูกค้าเห็นถึงความแตกต่างระหว่าง

สินค้าที่มีอยู่เดิมแล้วกับสินค้าที่ออกมาใหม่


