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  5 เทคนิคที่ทำใหแบรนดถูกจดจำไดอยางลึกและยาวนาน
 

ในยุคที่ผูบริโภคถูกหอมลอมดวยขอความนับพันในแต

ละวัน ความทาทายที่แทจริงของแบรนดไมใชการ “ให

คนเห็น” แตคือการ “ใหคนจำ” และยิ่งไปกวานั้นคือ “ใ

หคนรูสึกบางอยางกับแบรนดของคุณ” การสรางความ

ทรงจำทางแบรนดจึงกลายเปนเครื่องมือที่ทรงพลังที่สุ

ด เพราะในขณะที่ฟเจอรหรือคุณสมบัติของสินคาถูกลื

มไปอยางรวดเร็ว เรื่องราวและความรูสึกที่ผูกพันกลับ

ฝงอยูในใจผูบริโภคอยางยาวนานกวามาก แบรนดจำ

นวนมากเริ่มตนดวยความตั้งใจดี มองหาโลโกสวย ฟอ

นตที่มีเอกลักษณ โทนสีที่ดูพรีเมียม หรืออินสตาแกรม

กริดที่จัดเรียงอยางไรที่ติ แตแมภาพลักษณจะสำคัญ

การจดจำของผูบริโภคกลับไมไดเกิดจากความสมบูร

ณแบบทางสายตา หากเกิดจากความสามารถในการ

สื่อสารแกนของแบรนดออกมาอยางมีมนุษยธรรมและ

มีพลัง ซึ่งวิธีการที่สรางจุดเปลี่ยนใหแบรนดจำนวนมา

กคือการเลาเรื่องในแบบที่ดึงมนุษยเขาหามนุษย ไมใช

แบรนดที่พูดแตเรื่องของตัวเอง เมื่อธุรกิจเริ่มคนพบวา

ผูคนไมไดจดจำคุณสมบัติของสินคา แตจดจำเรื่องราว

ที่ทำใหรูสึกบางอยาง การสื่อสารที่เคยเนนเหตุผลจึงค

อย ๆ ถูกแทนที่ดวยการเลาเรื่องที่จับตองได การเลาเรื่

องไมใชทักษะพิเศษของนักเขียนมืออาชีพ แตเปนศิล

ปะที่แบรนดทุกขนาดสามารถนำมาใชเพื่อสรางความ

ผูกพัน เพราะแกนของการเลาเรื่องคือการสรางภาพ ก

ารสรางความรูสึก และการเปดพื้นที่ใหผูคนมองเห็นตั

วเองในเรื่องนั้น เทคนิคแรกที่ทรงพลังที่สุดคือ การจัดว

างบทบาทของผูบริโภคใหเปน “ฮีโรของเรื่อง” แบรนดไ

มไดเปนพระเอก แตเปนไกดที่คอยชี้ทางและชวยใหผู

บริโภคผานความทาทายไดสำเร็จ คลายกับความสัมพั

นธของโฟรโดและแกนดัลฟใน Loord of The Ring แ

นวคิดนี้ทำใหการสื่อสารเปลี่ยนจากการขายสินคา มา

เปนการบอกเลาวาผูบริโภคจะเปลี่ยนแปลงตัวเองไดอ

ยางไรเมื่อมีแบรนดอยูขาง ๆ

 

เทคนิคตอมาคือ การยอมละทิ้งความสมบูรณแบบที่ไ

มจำเปน และเลือกนำเสนอความเปนจริงที่คนเขาถึงง

าย แบรนดที่ดู “สวยไรที่ติ” อาจไดรับความชื่นชม แตแ

บรนดที่กลายอมรับความเหนื่อย ความลมเหลว หรือค

วามตั้งใจที่เกิดขึ้นเบื้องหลัง กลับถูกจดจำไดมากกวา

เพราะมนุษยไมไดเชื่อมโยงกับภาพที่ถูกแตงใหสมบูร

ณแบบ แตมักเชื่อมโยงกับความจริงที่ทำใหรูสึกวาแบร

นดนั้นเปน “ของจริง” อีกหนึ่งเทคนิคสำคัญคือ การสื่อ

สารแบบ “ใหเห็น ไมใชแคบอก” แบรนดที่อธิบายคุณ

สมบัติของตัวเองมากเกินไปจะถูกผูบริโภคมองขามอย

างรวดเร็ว แตแบรนดที่หยิบกรณีจริงหรือผลลัพธที่เกิด

ขึ้นกับลูกคามาเลาเปนฉาก ๆ ใหผูคนเห็นภาพ กลับมี

พลังโนมนาวสูงกวา เพราะขอมูลที่ผสานเขาไปในเรื่อง

ราวทำใหเกิดน้ำหนัก ความเชื่อถือ และการจดจำอยา

งเปนธรรมชาติ เทคนิคที่สี่คือ การสราง “Enotional A

nchor” ใหแบรนดเปนเจาของความรูสึกบางอยาง เช

น ความสรางสรรค ความมั่นใจ ความอบอุน หรือควา

มรูสึกเปนสวนหนึ่งของชุมชน แบรนดระดับโลกจำนว

นมากไมไดขายสินคา แตขายอารมณที่ผูบริโภครูสึกเ

มื่อใชสินคาเหลานั้น และเมื่ออารมณกลายเปนสัญลัก

ษณประจำแบรนด ผูบริโภคจะหยิบแบรนดนั้นขึ้นมาพิ

จารณาทันทีเมื่ออยากรูสึกแบบเดียวกันอีกครั้ง สุดทา

ยคือ ความสม่ำเสมอของเรื่องราว เมื่อแบรนดเลาใหผู

คนไดยิน “เรื่องเดียวกัน” ในหลากหลายรูปแบบซ้ำแล

วซ้ำเลา เรื่องราวนั้นจะกลายเปนตำนานที่ระบุความห

มายและอัตลักษณของแบรนด ความสม่ำเสมอไมใชค

วามซ้ำซาก แตคือวิธีที่แบรนดสรางความชัดเจนในใจ

ผูบริโภควาตนยืนอยูบนฐานคุณคาใด และทำไมแบรน

ดนี้จึงแตกตางจากผูเลนรายอื่นในตลาด

( ที่มา : MarketingOops! )
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