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  อยาเพิ่งสราง Customer Profile ถายังไมไดทำสิ่งนี้

เพราะลูกคาของคุณอาจจะไมมีจริง
  

หลาย ๆ ธุรกิจสามารถอธิบาย “Ideal Cutomer” ของ

ตัวเองไดภายในประโยคเดียว ดูชัดเจนและเปนเหตุเป

นผล แถมยังดูเหมือนจะพรอมนำไปใชวางกลยุทธไดทั

นที แตในความเปนจริง ลูกคา Ideal Cutomer แบบนั้

นจำนวนไมนอยกลับไมได “มีอยูจริง” ในแบบที่ธุรกิจส

ามารถเขาถึง สื่อสาร หรือสรางยอดขายได นี่คือจุดที่ห

ลายแบรนดเริ่มมีปญหาโดยไมรูตัว ทั้งที่สินคาไมไดแย

กลยุทธการตลาดก็ดี แตสิ่งที่ผิดพลาดคือ “คนที่พยา

ยามจะขายให” ไมไดมีตัวตนในโลกจริงอยางที่คิด

1. คุณสามารถระบุคนจริงได ไมใชแคคำอธิบาย การ

บอกวากลุมเปาหมายคือ “ผูหญิงวัยทำงานที่รักสุขภา

พ” เปนเรื่องงาย แตการหา “ตัวตนจริง” ของคนกลุมนั้

นใหเจอ กลับยากกวามาก ลองทดสอบงาย ๆ ดวยกา

รเขาแพลตฟอรมอยาง LinkedIn แลวตั้งเวลา 20 นาที

เพื่อคนหาคนที่ตรงกับกลุมเปาหมายของคุณใหได 50

คนแบบเปะ ๆ ไมใชใกลเคียง แตตองตรงจริง หากคุ

ณสามารถรวบรวมรายชื่อ โปรไฟล และตัวตนที่ชัดเจ

นไดอยางรวดเร็ว

2. พวกเขาเคยพูดถึงปญหานั้นดวยตัวเองหรือไม ในโ

ลกของการตลาด “การคาดเดา” คือความเสี่ยงที่ใหญ

ที่สุด สิ่งที่ฟงดูสมเหตุสมผล ไมไดแปลวาลูกคารูสึกแบ

บนั้นจริง สิ่งที่ตองมองหาคือ “ภาษาจริง” ของลูกคา ไ

มวาจะเปน Post Comment Review หรือบทสนทนา

ที่พูดถึงปญหานั้นดวยตัวเองอยางชัดเจน ถาไมสามาร

ถหาใครสักคนที่กำลังบน หรือแสดงความไมพอใจในเ

รื่องที่สินคาของแบรนดที่แกไดเลย

3. พวกเขาพรอมจะคุยเรื่องนี้ “ตอนนี้” หรือไม ความส

นใจเปนสิ่งที่สรางภาพได แต “เวลา” เปนสิ่งที่ปลอมไ

มได หากมีคนยอมสละเวลาเพียง 15 นาทีเพื่อพูดคุยเ

กี่ยวกับปญหา นั่นสะทอนวามันมีความสำคัญตอชีวิต

ของเขาจริง ลองติดตอกลุมเปาหมายขนาดเล็ก แนะน

ำตัวสั้น ๆ และขอเวลาพูดคุยแบบไมเปนทางการ 

  

4. พวกเขาเคยพยายามแกปญหานี้มากอนหรือไม โด

ยธรรมชาติ คนเราจะไมจายเงินเพื่อแกปญหาที่ไมเคย

พยายามแกมากอน หากปญหานั้นสรางความไมสบา

ยใจจริง ก็จะเริ่มลงมือทำ ไมวาจะลองใชเครื่องมือ หา

Solution หรือสรางวิธีแกเฉพาะตัว ความพยายามเห

ลานี้คือสัญญาณที่ชัดเจนของ “Painpoint” ที่แทจริง

5. คุณสามารถอธิบายพวกเขาได โดยไมพูดถึงสินคา

ลองตั้งโจทยงาย ๆ วา ใหแบรนดอธิบายลูกคาเปาหม

ายใน 1 ประโยค โดยหามพูดถึงสินคาของตัวเอง Foc

us ที่ “ตัวตน” สถานการณที่เปนอยู และสิ่งที่กำลังเกิด

ขึ้นในชีวิต คำอธิบายที่ดีจะรูสึกเฉพาะเจาะจง และมีภ

าพชัดเจน แตถาคำอธิบายนั้นตองพึ่งพาสินคา แปลว

าแบรนดกำลังอธิบาย “การใชงาน” ไมใช “คน” และใ

นโลกจริง คนคือคนที่ตัดสินใจ ไมใช use case

6. พวกเขามีอำนาจในการตัดสินใจหรือไม ตอใหใครบ

างคนสนใจสินคาแบรนดมากแคไหน ก็ไมไดแปลวาเข

าจะซื้อได มี 2 ปจจัยสำคัญที่ตองพิจารณา คือ งบปร

ะมาณ และอำนาจในการตัดสินใจ วาสามารถจายเงิน

ไดจริงหรือไม และสามารถตัดสินใจไดเอง หรือยังตอง

รอคนอื่นอนุมัติ หากทุกบทสนทนาจบลงที่ “ตองขอถา

มหัวหนากอน” นั่นอาจหมายความวาคุณกำลังคุยกับ

คนผิดระดับ ธุรกิจที่เติบโตได ตองเขาถึง “คนที่ตัดสินใ

จ” ไมใชแค “คนที่สนใจ”

( ที่มา : MarketingOops! )
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