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ฉบับที่แลวคางกนัไวเร่ืองของ Brand Attributesวันนี ้ มาตอกันเรื่อง Brand Personality 
ทั้ง 2 เร่ืองนี้ เปนเรื่องที่ตอเนื่องกนั บุคลกิภาพของ     แบรนดตองเกิดจากคุณสมบัติของแบรนด 
กอนที่จะสรางบุคลิกภาพได ตองรูกอนวาเราอยากจะเปนคนที่มีคุณสมบัติแบบไหน เปนเรื่อง 2 
เร่ืองที่แยกกันออกไดยาก จนหลาย ๆ คน และในหลาย ๆ คร้ังเกือบจะเปนเรื่องเดยีวกัน 
 

การกําหนด พัฒนาบุคลิกภาพมหีลากหลายวถิี ตามแตสไตลของที่ปรึกษา แตคนที่จะ
ตอบไดดีที่สุดวา “ใช” หรือ “ไมใช” คือ ลูกคา เพราะลกูคาหรือเจาของแบรนดจะตองเปนคนทีเ่อา
คุณสมบัติเหลานัน้มาใชเปนกรอบพฤติกรรมจนถงึจุดทีก่ลายเปนบุคลกิภาพ กลายเปนวฒันธรรม
ของแบรนด 
 

บุคลิกภาพของแบรนด เปนสิ่งที่สําคัญไมยิ่งหยอนไปกวาปจจัยๆ อ่ืนๆ ของการสรางแบ
รนด เพราะเปนสิ่งที่จะทําใหแบรนดมีชีวิตเปนรูปธรรมทีสั่มผัสได เปนคุณคาของแบรนดที่มองเหน็
ไดและในยุคสมัยนีท้ี่การหาจุดยืนที่แตกตาง (Distinctive Positoining) เปนเรื่องยากแสนยาก เจา 
Brand Personality นี้เองจะเปนตัวเอกที่ใชสรางความแตกตางไดอยางชัดเจนที่สุด 
 

ไมเชื่อก็ลองเปรยีบเทียบบรรดาแบรนดของสถาบนัการเงนิดูก็ได จะเหน็วาสวนใหญจุดยืน
ก็ครือๆกัน แตแตกตางกนัดวยบุคลิกภาพเปนหลกั ลูกคาชอบธนาคารนี้เพราะดูแลวฉลาด ชอบอีก
ธนาคารเพราะดูเปนคนรุนใหม.....เหลานี้เปนเรื่องของบคุลิกภาพทั้งสิน้ 
 

อยามองวาเรื่องบุคลิกภาพเปนเรื่องเลก็ หรือเร่ืองสนกุๆ ของงานสรางสรรค บุคลิกภาพที่
ไดรับการถายทอดอยางคงเสนคงวา จะบงบอกถงึจดุยืนไดอยางดีที่สุด ลองดูบุคลิกภาพของ
บรรดาผูมีชื่อเสียงของโลก แลวจะเขาใจในความสาํคัญของคําวา “บุคลิก” 
 

นึกถึงภาพของ ฮิตเลอร รูไดทันทีถึงจดุยืน.....ฉันใดก็ฉันนั้น 
 

ในกรณีของ AIIZ หลังจากที่เราใชเวลาในการทําศึกษารวมกนั เราก็ไดมาซึ่งบุคลกิภาพ
ของแบรนด คือภาพที่เหน็ 



 
(รูป Ad. AIIZ) 

 
 

 
 
งานสื่อสารที่สะทอนบุคลิกภาพของแบรนด AIIZ คือ 

 
�        Colorful 

 
�        Fashionable 

 
�        Inspiring 

 
�        Variety 

 
�        Reasonable Price 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บุคลิกของแบรนดไมใชจะตองสื่อผานชิ้นงานโฆษณาเทานัน้ ที่ถูกตองแลว à ตอง
แสดงออกในทกุสิ่งทุกอยาง คนที่อยูทีท่ํางานบุคลิกหนึง่ พอกลบับานกลายเปนคนอีกคนหนึ่ง 
แสดงวาตองเปนคนมีปญหาในชวีิต.....อยายอมใหแบรนดของเราเปนเชนนัน้เด็ดขาด!  
 

จะเปนคนแบบไหนก็แลวแต ที่สําคัญคอื ตองเปนอยาง “เสมอตนเสมอปลาย” นั่นคือ 
ความหมายของคําวา ฟงดแูลวเขาใจงาย แตเวลาเอาไปทําจริงๆ ทาํไม?? ทําไดยากจงั!!! ดวย
เหตุผลทีทุ่กคนชอบอางวา.... “นาเบื่อ” จะลุกขึ้นมาสรางแบรนด ตองทาํความเขาใจใหไดวา 
ระหวางคําวา “เสมอตนเสมอปลาย” กับคําวา “ซ้ําซาก” เปนคนละเรื่องกนั อยาเอามาใสอยาง
สับสนจนทาํใหแบรนดสับสนไปดวย เดี๋ยวจะเสียเงนิเปลาๆ โดยไมไดอะไร 
 
 บทบาทของ Brand Personality จะเห็นชัดเจนมาก เมื่อเวลาเอาไปใชกับเร่ืองการสื่อสาร 
สวนหนึง่ในคาํจํากัดความของคําวา IMC (Integrated Marketing Communication) ไมใชแคเร่ือง



ของการทาํให Message มีความสอดคลองแบบบูรณาการ แตเปนเรื่องของการถายทอดบุคลิกของ
แบรนดใหปรากฏอยูในทกุรูปแบบทุกชิน้งานของการสื่อสาร เมื่อใดทีท่ําได เมื่อนั้น IMC ถึงจะเปน 
Branded Communication ที่แทจริง 
 
“AIIZ มีแบรนดแลว หรือกําลงัสรางแบรนด? บทสรุป” 
 
 นั่นนะซนิะ! AIIZ กําลังทําอะไร จะมาใชทีป่รึกษาทําอะไรในเมื่อ แบรนด(เนม) ก็มีอยูแลว 
จุดขายก็มีมากที่สุดทัว่ประเทศ แถมในตางประเทศก็ยงัมีเกือบครบทกุประเทศในเอเชีย เจาของ
เองก็แสนจะเกง มีประสบการณดานเสื้อผามาจนเกือบจะเปน Guru ของเมืองไทย แลวจะมาหาที่
ปรึกษาทําไม?? 
 
 มีคนผูมองการณไกล และรูจักการใชชวีิตหลายๆคน ที่ไปหาหมอเพื่อตรวจเชค็สุขภาพ 
โดยไมไดมีอาการเจ็บปวย แตที่ไปหาหมอก็เพราะตองการจะตรวจเช็คสุขภาพ ยิง่ถาไปหาหมอ
เกงๆ โรงพยาบาลดีๆ มีเครื่องมอืทันสมัย ก็ยิง่ตรวจเช็คไดละเอียด บางครั้งเชค็แลวก็จะไดรูวา
สุขภาพยังดีอยูสามารถสรางชีวิตไดตามปกติ บางคนเชค็แลวก็จะรูวาในขณะที่ยงัดูเสมือนสุขภาพ
ดี แตจริงๆ แลวรางกายกําลงัมีปญหาอะไร ตองมีการเตรียมตวัปรับเปลี่ยน ปรับปรุงสุขภาพ
ตรงไหนบาง? 
 
 กรณีของ AIIZ ก็เชนเดียวกนั หลงัจากทํางานรวมกนัมีการพัฒนาเปน Brand Model แลว
เสร็จ ลูกคารูสึกเสมือนวาไมเห็นมีอะไรแปลกใหม ก็ไมสามารถจะทําใหแปลกใหมได เพราะ
สุขภาพ ณ ปจจุบันของแบรนดยังดีอยู จะไปสรางใหมทาํไมใหเสยีของ.....Equity ของแบรนดก็
แสนจะแข็งแรง คงจะเปนเรือ่งแปลก ถาทีป่รึกษาจะบอกใหแบรนด AIIZ เปลี่ยนใหม.....ที่แนะนาํ
ไดก็คือ ตองทาํใหแข็งแรงขึน้ เพราะโลกที่เราอยู โลกของแบรนดคือโลกของการแขงขัน ทกุคนใน
สนามแขง ไมมีใครอยูเฉยๆ ทุกคนพรอมแขง ทกุคนฝกฝนตลอดเวลา 
 
 ส่ิงที.่....ที่ปรึกษาดานการสรางแบรนดทําได คือ การสรางแบรนด การชวยลกูคาพฒันา
คุณคาของ แบรนด หาจุดยืนของแบรนด (Brand Positioning) หาบุคลิกภาพคณุลักษณะของแบ
รนด (Brand Attributes) เพื่อผนวกเขาสูความเปนแบรนด ในกรณีที่เปนแบรนดที่อยูในตลาด
มาแลว มีการดําเนนิงานมาแลว บทบาทของที่ปรึกษาคอื การพัฒนาสิ่งดีๆ ที่แตละแบรนดนั้นมีอยู
ใหสูระบบ ใหส่ิงที่อยูอยางกระจัดกระจาย กลายเปนองคความรูที่สามารถใชถายทอดสืบสาน
ความเปนแบรนดตอไปได ผลพวงที่สําคญัยิ่งทีจ่ะไดจากการกําหนดกลยุทธของแบรนดคือ ทําให



เรารูวาแบรนดของเรามีจุดยนืที่เขมแข็งตรงไหน สามารถขยายออกไปไดในแนวไหน (Vertical or 
Horizontal Extension) ถึงจะยังคงความเปนแบรนดไวไดอยางไมเสื่อมมนตขลัง 
 
 หลังจากที่เราคนพบจิตวิญญาณของแบรนดเราแลว ส่ิงที่ตองทาํตอไปอยางหยุดไมได คือ
การใหชวีิตแกแบรนด ทาํอยางไงถึงจะทําใหแบรนดอยูภายใตจิตวญิญาณที่เราเชื่อวาเปน ‘จิต
วิญญาณของเรา’ มีชีวิตตอๆ ไปอยางสวยงาม การทาํใหแบรนดมีชีวิตตอไปเปนเรื่องของการตลาด
และการสื่อสาร ซึ่งสาํคัญมาก!! ถาไมทําก็คงจะยากที่จะใหแบรนดของเราอยูในใจของคน ....แบ
รนดก็คงจะอยูแตในความทรงจําอยางเดียว 
 
 แบรนดไมใช “ยาวเิศษ” มีแบรนดแตไมทําการตลาดอยางมกีลยทุธ กค็งจะไมไดชวยอะไร
ใหดีข้ึน ลองดูแบรนดดังๆ ของโลก ที่มาตกมาตายทีเ่มืองไทย เพราะการตลาดเปนตวัอยางแลวจะ
เขาใจวา ....ในความสําเรจ็ของการสรางแบรนด ไมไดข้ึนอยูกับผูใดผูหนึง่ หรือส่ิงใดสิ่งหนึง่แต
เพียงอยางเดยีว ทกุคนทุกอยางตองทาํงานรวมกนั แตคนที่สําคัญที่สุดคือ.....เจาของแบรนด 
เหมือนทีก่ลาวไวตั้งแตในบทแรกของกรณีศึกษา AIIZ 
 
 สรุปอยางเขาประเด็นก็คือ...AIIZ มีแบรนดอยูแลวและกําลังสรางแบรนดใหเขมแข็งขึ้น 
กําลังสรางครอบครัวใหใหญโตขึ้น บทบาทของที่ปรึกษา คือ ชวยตอกย้ําใหรูวา Brand Equity ของ 
AIIZ อยูที่ตรงไหน หลงัจากนี้ข้ึนอยูกับการบริหารของผูบริหาร วาจะนําแบรนดไทยแบรนดนี้ใหเปน
หนึง่ในแบรนดชั้นนาํของเอเซียน เมื่อไรเทานั้นเอง! ความยิง่ใหญของแบรนด ณ วนันี้ข้ึนอยูกับกล
ยุทธทางธุรกิจและการตลาด....วาจะนําพาแบรนดไปทางไหน!! 
 


