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  ทำไม Buyer Persona ถึงใชไมไดผลอีกตอไป และนักการตลาด

ควรคิดใหมอยางไร
  

บนกระดาษ ทุกอยางดูเปนระบบและนาเชื่อถือ แตใน

ความเปนจริง หลายองคกรกลับแทบไมหยิบ Persona

เหลานั้นมาใชอีกหลังจากสรางเสร็จไมนาน ปญหาไม

ไดอยูที่แนวคิดของ Persona แตปญหาอยูที่วิธีการสร

างมันขึ้นมา หลายครั้ง Buyer Persona ถูกสรางขึ้นจา

กการนั่งประชุมในหองประชุม ทีมการตลาด ทีมขาย

หรือผูบริหารชวยกันจินตนาการวาลูกคานาจะเปนคน

แบบไหน แลวนำขอมูลจากประสบการณสวนตัว ควา

มเห็นจากทีมขาย และผลสำรวจเล็ก ๆ มาผสมกัน สุด

ทายก็กลายเปน Profile ลูกคาที่ดูสมบูรณแบบ แตคว

ามจริงคือ ลูกคาไมไดตัดสินใจซื้อสินคาเพราะพวกเขา

ตรงกับ “Profile” ที่องคกรสรางขึ้น ลูกคาตัดสินใจจาก

“ปญหา” ที่กำลังเผชิญอยูในเวลานั้น ตัวอยางเชน Pe

rsona ที่ระบุวา “หัวหนาฝายการตลาดของบริษัทขนา

ดกลางที่ตองการการเติบโต” อาจฟงดูชัดเจน แตในโล

กจริง คนหลายพันคนสามารถตรงกับคำอธิบายนี้ได แ

ละแตละคนก็มีเหตุผลในการซื้อที่แตกตางกันอยางสิ้น

เชิง บางคนกำลังพยายามเพิ่มประสิทธิภาพโฆษณาอ

อนไลน บางคนถูก CEO กดดันใหพิสูจนผลตอบแทน

จากงบการตลาด บางคนตองการลดอัตราการยกเลิก

บริการของลูกคา บางคนกำลังมองหาเครื่องมือใหม เ

พราะทีมงานไมอยากใชระบบเดิมอีกตอไป แมจะอยูใ

นตำแหนงเดียวกัน แต “สถานการณ” ที่พวกเขาเผชิญ

ตางกันอยางมาก และนั่นคือสิ่งที่สงผลตอการตัดสินใ

จซื้อจริง ๆ นี่คือเหตุผลที่ Persona แบบดั้งเดิมเริ่มใชไ

มไดผล เพราะมันมักอธิบายเพียงวา “ลูกคาเปนใคร”

แตไมไดอธิบายวา “ลูกคากำลังเจออะไร” อีกปญหาส

ำคัญคือ หลายองคกรยังยึดติดกับขอมูลเชิงประชากร

ศาสตรมากเกินไป ไมวาจะเปนอายุ เพศ หรือสถานที่

อยู ทั้งที่ในโลก B2B ปจจัยเหลานี้แทบไมไดมีผลตอก

ารตัดสินใจซื้อเทากับ “แรงกดดัน” หรือ “บริบท” ที่ลูก

คากำลังเผชิญ

  

ผูบริหารการตลาดที่กำลังถูกบีบจากยอดขาย จะมีพฤ

ติกรรมตางจากผูบริหารที่แคอยากทดลองเครื่องมือให

มเพราะความสนใจสวนตัว แมทั้งคูจะมีตำแหนงเดียว

กันก็ตาม สิ่งที่สำคัญกวาคือคำถามเหลานี้ อะไรคือจุ

ดที่ทำใหลูกคาเริ่มมองหา Solution ใหม พวกเขากังว

ลเรื่องอะไร อะไรคือความเสี่ยงที่ทำใหยังไมกลาตัดสิน

ใจ และผลลัพธแบบไหนที่จะทำใหพวกเขารูสึกวาการ

ลงทุนครั้งนี้คุมคา เมื่อการตลาดเริ่มเขาใจ “แรงผลักดั

น” เหลานี้ Message ของแบรนดจะเฉียบคมขึ้นทันที

เพราะไมไดพูดกับตำแหนงงาน แตพูดกับปญหาที่ลูก

คารูสึกอยูจริง อีกเหตุผลที่ Persona จำนวนมากลมเห

ลว คือองคกรจำนวนไมนอยมองมันเปน “เอกสารถาว

ร” เมื่อสรางเสร็จแลวก็เก็บไวใชนานหลายป ทั้งที่ตลา

ดเปลี่ยนเร็ว พฤติกรรมผูซื้อเปลี่ยนเร็ว เทคโนโลยีใหมเ

กิดขึ้นตลอด และคูแขงก็เปลี่ยนเกมอยูเสมอ Persona

ที่สรางเมื่อปที่แลว อาจไมสะทอนความจริงของลูกคา

ในปนี้อีกตอไป ความเขาใจลูกคาที่มีประสิทธิภาพจริง

จึงไมใชสิ่งที่สรางครั้งเดียวแลวจบ แตตองถูกอัปเดต

ตลอดเวลา ผานการสัมภาษณลูกคา การวิเคราะหดีล

ขาย รวมถึง Feedback จากทีม Customer Success

และทีมขายที่พูดคุยกับลูกคาทุกวัน นอกจากนี้ Perso

na ยังมีขอจำกัดอีกอยาง คือมักไมเชื่อมโยงกับ “พฤติ

กรรมการซื้อจริง”

( ที่มา : MarketingOops! )
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