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ฉบับที่แลวคางกนัไวเร่ืองของ Brand Attributesวันนี ้ มาตอกันเรื่อง Brand Personality 
ทั้ง 2 เร่ืองนี้ เปนเรื่องที่ตอเนื่องกนั บุคลกิภาพของ     แบรนดตองเกิดจากคุณสมบัติของแบรนด 
กอนที่จะสรางบุคลิกภาพได ตองรูกอนวาเราอยากจะเปนคนที่มีคุณสมบัติแบบไหน เปนเรื่อง 2 
เร่ืองที่แยกกันออกไดยาก จนหลาย ๆ คน และในหลาย ๆ คร้ังเกือบจะเปนเรื่องเดยีวกัน 
 

การกําหนด พัฒนาบุคลิกภาพมหีลากหลายวถิี ตามแตสไตลของที่ปรึกษา แตคนที่จะ
ตอบไดดีที่สุดวา “ใช” หรือ “ไมใช” คือ ลูกคา เพราะลกูคาหรือเจาของแบรนดจะตองเปนคนทีเ่อา
คุณสมบัติเหลานัน้มาใชเปนกรอบพฤติกรรมจนถงึจุดทีก่ลายเปนบุคลกิภาพ กลายเปนวฒันธรรม
ของแบรนด 
 

บุคลิกภาพของแบรนด เปนสิ่งที่สําคัญไมยิ่งหยอนไปกวาปจจัยๆ อ่ืนๆ ของการสรางแบ
รนด เพราะเปนสิ่งที่จะทําใหแบรนดมีชีวิตเปนรูปธรรมทีสั่มผัสได เปนคุณคาของแบรนดที่มองเหน็
ไดและในยุคสมัยนีท้ี่การหาจุดยืนที่แตกตาง (Distinctive Positoining) เปนเรื่องยากแสนยาก เจา 
Brand Personality นี้เองจะเปนตัวเอกที่ใชสรางความแตกตางไดอยางชัดเจนที่สุด 
 

ไมเชื่อก็ลองเปรยีบเทียบบรรดาแบรนดของสถาบนัการเงนิดูก็ได จะเหน็วาสวนใหญจุดยืน
ก็ครือๆกัน แตแตกตางกนัดวยบุคลิกภาพเปนหลกั ลูกคาชอบธนาคารนี้เพราะดูแลวฉลาด ชอบอีก
ธนาคารเพราะดูเปนคนรุนใหม.....เหลานี้เปนเรื่องของบคุลิกภาพทั้งสิน้ 
 

อยามองวาเรื่องบุคลิกภาพเปนเรื่องเลก็ หรือเร่ืองสนกุๆ ของงานสรางสรรค บุคลิกภาพที่
ไดรับการถายทอดอยางคงเสนคงวา จะบงบอกถงึจดุยืนไดอยางดีที่สุด ลองดูบุคลิกภาพของ
บรรดาผูมีชื่อเสียงของโลก แลวจะเขาใจในความสาํคัญของคําวา “บุคลิก” 
 

นึกถึงภาพของ ฮิตเลอร รูไดทันทีถึงจดุยืน.....ฉันใดก็ฉันนั้น 
 

ในกรณีของ AIIZ หลังจากที่เราใชเวลาในการทําศึกษารวมกนั เราก็ไดมาซึ่งบุคลกิภาพ
ของแบรนด คือภาพที่เหน็ 



 
(รูป Ad. AIIZ) 

 
 

 
 
งานสื่อสารที่สะทอนบุคลิกภาพของแบรนด AIIZ คือ 

 
�        Colorful 

 
�        Fashionable 

 
�        Inspiring 

 
�        Variety 

 
�        Reasonable Price 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บุคลิกของแบรนดไมใชจะตองสื่อผานชิ้นงานโฆษณาเทานัน้ ที่ถูกตองแลว à ตอง
แสดงออกในทกุสิ่งทุกอยาง คนที่อยูทีท่ํางานบุคลิกหนึง่ พอกลบับานกลายเปนคนอีกคนหนึ่ง 
แสดงวาตองเปนคนมีปญหาในชวีิต.....อยายอมใหแบรนดของเราเปนเชนนัน้เด็ดขาด!  
 

จะเปนคนแบบไหนก็แลวแต ที่สําคัญคอื ตองเปนอยาง “เสมอตนเสมอปลาย” นั่นคือ 
ความหมายของคําวา ฟงดแูลวเขาใจงาย แตเวลาเอาไปทําจริงๆ ทาํไม?? ทําไดยากจงั!!! ดวย
เหตุผลทีทุ่กคนชอบอางวา.... “นาเบื่อ” จะลุกขึ้นมาสรางแบรนด ตองทาํความเขาใจใหไดวา 
ระหวางคําวา “เสมอตนเสมอปลาย” กับคําวา “ซ้ําซาก” เปนคนละเรื่องกนั อยาเอามาใสอยาง
สับสนจนทาํใหแบรนดสับสนไปดวย เดี๋ยวจะเสียเงนิเปลาๆ โดยไมไดอะไร 
 
 บทบาทของ Brand Personality จะเห็นชัดเจนมาก เมื่อเวลาเอาไปใชกับเร่ืองการสื่อสาร 
สวนหนึง่ในคาํจํากัดความของคําวา IMC (Integrated Marketing Communication) ไมใชแคเร่ือง



ของการทาํให Message มีความสอดคลองแบบบูรณาการ แตเปนเรื่องของการถายทอดบุคลิกของ
แบรนดใหปรากฏอยูในทกุรูปแบบทุกชิน้งานของการสื่อสาร เมื่อใดทีท่ําได เมื่อนั้น IMC ถึงจะเปน 
Branded Communication ที่แทจริง 
 
“AIIZ มีแบรนดแลว หรือกําลงัสรางแบรนด? บทสรุป” 
 
 นั่นนะซนิะ! AIIZ กําลังทําอะไร จะมาใชทีป่รึกษาทําอะไรในเมื่อ แบรนด(เนม) ก็มีอยูแลว 
จุดขายก็มีมากที่สุดทัว่ประเทศ แถมในตางประเทศก็ยงัมีเกือบครบทกุประเทศในเอเชีย เจาของ
เองก็แสนจะเกง มีประสบการณดานเสื้อผามาจนเกือบจะเปน Guru ของเมืองไทย แลวจะมาหาที่
ปรึกษาทําไม?? 
 
 มีคนผูมองการณไกล และรูจักการใชชวีิตหลายๆคน ที่ไปหาหมอเพื่อตรวจเชค็สุขภาพ 
โดยไมไดมีอาการเจ็บปวย แตที่ไปหาหมอก็เพราะตองการจะตรวจเช็คสุขภาพ ยิง่ถาไปหาหมอ
เกงๆ โรงพยาบาลดีๆ มีเครื่องมอืทันสมัย ก็ยิง่ตรวจเช็คไดละเอียด บางครั้งเชค็แลวก็จะไดรูวา
สุขภาพยังดีอยูสามารถสรางชีวิตไดตามปกติ บางคนเชค็แลวก็จะรูวาในขณะที่ยงัดูเสมือนสุขภาพ
ดี แตจริงๆ แลวรางกายกําลงัมีปญหาอะไร ตองมีการเตรียมตวัปรับเปลี่ยน ปรับปรุงสุขภาพ
ตรงไหนบาง? 
 
 กรณีของ AIIZ ก็เชนเดียวกนั หลงัจากทํางานรวมกนัมีการพัฒนาเปน Brand Model แลว
เสร็จ ลูกคารูสึกเสมือนวาไมเห็นมีอะไรแปลกใหม ก็ไมสามารถจะทําใหแปลกใหมได เพราะ
สุขภาพ ณ ปจจุบันของแบรนดยังดีอยู จะไปสรางใหมทาํไมใหเสยีของ.....Equity ของแบรนดก็
แสนจะแข็งแรง คงจะเปนเรือ่งแปลก ถาทีป่รึกษาจะบอกใหแบรนด AIIZ เปลี่ยนใหม.....ที่แนะนาํ
ไดก็คือ ตองทาํใหแข็งแรงขึน้ เพราะโลกที่เราอยู โลกของแบรนดคือโลกของการแขงขัน ทกุคนใน
สนามแขง ไมมีใครอยูเฉยๆ ทุกคนพรอมแขง ทกุคนฝกฝนตลอดเวลา 
 
 ส่ิงที.่....ที่ปรึกษาดานการสรางแบรนดทําได คือ การสรางแบรนด การชวยลกูคาพฒันา
คุณคาของ แบรนด หาจุดยืนของแบรนด (Brand Positioning) หาบุคลิกภาพคณุลักษณะของแบ
รนด (Brand Attributes) เพื่อผนวกเขาสูความเปนแบรนด ในกรณีที่เปนแบรนดที่อยูในตลาด
มาแลว มีการดําเนนิงานมาแลว บทบาทของที่ปรึกษาคอื การพัฒนาสิ่งดีๆ ที่แตละแบรนดนั้นมีอยู
ใหสูระบบ ใหส่ิงที่อยูอยางกระจัดกระจาย กลายเปนองคความรูที่สามารถใชถายทอดสืบสาน
ความเปนแบรนดตอไปได ผลพวงที่สําคญัยิ่งทีจ่ะไดจากการกําหนดกลยุทธของแบรนดคือ ทําให



เรารูวาแบรนดของเรามีจุดยนืที่เขมแข็งตรงไหน สามารถขยายออกไปไดในแนวไหน (Vertical or 
Horizontal Extension) ถึงจะยังคงความเปนแบรนดไวไดอยางไมเสื่อมมนตขลัง 
 
 หลังจากที่เราคนพบจิตวิญญาณของแบรนดเราแลว ส่ิงที่ตองทาํตอไปอยางหยุดไมได คือ
การใหชวีิตแกแบรนด ทาํอยางไงถึงจะทําใหแบรนดอยูภายใตจิตวญิญาณที่เราเชื่อวาเปน ‘จิต
วิญญาณของเรา’ มีชีวิตตอๆ ไปอยางสวยงาม การทาํใหแบรนดมีชีวิตตอไปเปนเรื่องของการตลาด
และการสื่อสาร ซึ่งสาํคัญมาก!! ถาไมทําก็คงจะยากที่จะใหแบรนดของเราอยูในใจของคน ....แบ
รนดก็คงจะอยูแตในความทรงจําอยางเดียว 
 
 แบรนดไมใช “ยาวเิศษ” มีแบรนดแตไมทําการตลาดอยางมกีลยทุธ กค็งจะไมไดชวยอะไร
ใหดีข้ึน ลองดูแบรนดดังๆ ของโลก ที่มาตกมาตายทีเ่มืองไทย เพราะการตลาดเปนตวัอยางแลวจะ
เขาใจวา ....ในความสําเรจ็ของการสรางแบรนด ไมไดข้ึนอยูกับผูใดผูหนึง่ หรือส่ิงใดสิ่งหนึง่แต
เพียงอยางเดยีว ทกุคนทุกอยางตองทาํงานรวมกนั แตคนที่สําคัญที่สุดคือ.....เจาของแบรนด 
เหมือนทีก่ลาวไวตั้งแตในบทแรกของกรณีศึกษา AIIZ 
 
 สรุปอยางเขาประเด็นก็คือ...AIIZ มีแบรนดอยูแลวและกําลังสรางแบรนดใหเขมแข็งขึ้น 
กําลังสรางครอบครัวใหใหญโตขึ้น บทบาทของที่ปรึกษา คือ ชวยตอกย้ําใหรูวา Brand Equity ของ 
AIIZ อยูที่ตรงไหน หลงัจากนี้ข้ึนอยูกับการบริหารของผูบริหาร วาจะนําแบรนดไทยแบรนดนี้ใหเปน
หนึง่ในแบรนดชั้นนาํของเอเซียน เมื่อไรเทานั้นเอง! ความยิง่ใหญของแบรนด ณ วนันี้ข้ึนอยูกับกล
ยุทธทางธุรกิจและการตลาด....วาจะนําพาแบรนดไปทางไหน!! 
 


