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  ทำไมเราจึงเลือกแบรนดที่สะทอนตัวตนของตัวเอง
 

ทำไมบางคนเลือก Nike ทั้งที่มีรองเทากีฬาใหเลือกอีก

มากมาย? ทำไมบางคนเลือก Apple ขณะที่อีกคนยืน

ยันวาจะใช Android? คำตอบอาจไมไดอยูที่สินคาเพี

ยงอยางเดียว แตอยูที่วา แบรนดนั้นกำลังบอกอะไรเกี่

ยวกับตัวเรา เพราะในวันที่สินคาแตละแบรนดมีคุณภ

าพใกลเคียงกันมากขึ้น ผูบริโภคไมไดเลือกแคสิ่งที่ “ใช

งานได” แตเลือกสิ่งที่ “รูสึกวาใช” และนี่คือเหตุผลที่ B

randing ในวันนี้ไมไดแขงขันกันแคเรื่อง Product แตแ

ขงขันกันเรื่อง Identity รองเทาคูหนึ่งอาจมีหนาที่แคส

วมใส แตเมื่ออยูบนเทาของใครบางคน มันอาจกลายเ

ปนสัญลักษณของความเปนตัวเอง เสื้อผา รถยนต สม

ารตโฟน รานกาแฟ หรือแมแตน้ำหอม ลวนสามารถส

ะทอนรสนิยม ไลฟสไตล และคานิยมของคนที่เลือกใช

คนที่ชอบความเรียบงายอาจมองหาแบรนดที่มีดีไซน

Minimal คนที่ใหความสำคัญกับ Sustainability อาจเ

ลือกแบรนดที่สื่อสารเรื่องสิ่งแวดลอม ขณะที่บางคนอ

าจเลือกแบรนดที่สะทอนความสำเร็จ ความคิดสรางส

รรค หรือความเปนอิสระ การซื้อจึงไมไดเปนเพียงการ

แกปญหาหรือเติมเต็มความตองการ แตบางครั้งเปนอี

กวิธีหนึ่งในการตอบคำถามวา “ฉันเปนใคร?” นี่ทำให

Brand Identity มีความสำคัญ เพราะเมื่อแบรนดสาม

ารถเชื่อมโยงกับตัวตนของลูกคาได สินคาธรรมดาก็ส

ามารถมีความหมายมากกวาฟงกชันของมัน และบาง

ครั้ง เราไมไดซื้อในสิ่งที่เราเปน แตซื้อในสิ่งที่เราอยากเ

ปน นี่คือพลังของ Aspirational Branding คนที่อยาก

มีชีวิต Active มากขึ้น อาจเลือกแบรนดกีฬาที่สื่อถึงพ

ลังและความมุงมั่น คนที่อยากมีชีวิตเรียบงายขึ้น อาจ

เลือกแบรนดที่สะทอนความ Minimal หรือคนที่ตองกา

รแสดงออกถึงความคิดสรางสรรค อาจเลือกแบรนดที่

มีบุคลิกแตกตางจากตลาดทั่วไป สินคาอาจไมไดเปลี่

ยนชีวิตเราในทันที แต Brand Identity สามารถทำให

การซื้อสินคานั้นรูสึกเหมือนเปนสวนหนึ่งของตัวตนที่เ

ราอยากสรางขึ้น

 

แบรนดจึงไมไดขายแค Product แตขาย “Possibility”

ของตัวตน ดวย อีกเหตุผลหนึ่งที่ทำใหคนผูกพันกับแ

บรนด คือความรูสึกวา “เราไมไดอยูคนเดียว” แบรนด

สามารถสราง Community รอบความสนใจบางอยาง

ไมวาจะเปนกีฬา เทคโนโลยี เกม แฟชั่น การเดินทาง

หรือ Sustainability เมื่อผูบริโภคพบคนที่มีความสนใ

จคลายกัน แบรนดก็อาจกลายเปนสัญลักษณที่เชื่อมค

นเหลานั้นเขาดวยกัน นี่คือเหตุผลที่ Brand Communi

ty มีคุณคามากกวาการทำใหลูกคากลับมาซื้อซ้ำ เพร

าะมันสรางความรูสึกของการมีสวนรวมและการเปนส

วนหนึ่งของบางสิ่ง แต Identity ที่ดี ตองมาพรอมกับ

Experience ที่จริง ในวันที่ผูบริโภคเห็น Brand Mess

age ผาน Social Media, Advertising และ Influenc

er Marketing แทบตลอดเวลา สิ่งที่ทำใหแบรนดแตก

ตางคือประสบการณจริงที่เกิดขึ้นหลังจากการสื่อสาร

แบรนดที่บอกวาใหความสำคัญกับลูกคา แตบริการไม

ดี ยอมสรางความรูสึกตรงกันขาม แบรนดที่พูดเรื่อง S

ustainability แตกระบวนการทำงานไมสอดคลองกัน

ก็อาจถูกตั้งคำถามถึงความนาเชื่อถือ ความแข็งแรงข

องแบรนดจึงเกิดจากสิ่งงาย ๆ สิ่งที่แบรนดพูด → สิ่ง

ที่แบรนดทำ → สิ่งที่ลูกคาไดรับ เมื่อทั้งสามอยางเดิน

ไปในทิศทางเดียวกัน Brand Identity จะไมใชแคคำใ

น Presentation แตกลายเปนสิ่งที่ลูกคาสัมผัสไดจริง

แลวแบรนดควรเริ่มจากอะไร? ไมใชการถามวา “เราจ

ะขายอะไร” แตควรถามวา “เราอยากใหลูกคารูสึกอย

างไรเมื่ออยูกับแบรนดเรา?”

( ที่มา : MarketingOops! )
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