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ศตวรรษที่ 21 เปนศตวรรษของลูกคา(Customer Century) แตสามทศวรรษแรกเปน
แฮตทริกของ BRAND EXCERPT ตอไปนํามาจาก THE INFINITE ASSET ซึ่งเปนผลงานการ
เขียนของ SAM HILL และ CHRIS LEDERER คนแรกเคยเปน Chief Marketing Officer ของ 
Booz Allen&Hamilton คนหลงัเคยเปน Brand Manager ที่ยนูิลีเวอร จากนั้นโยกมาทาํงานที่
Booz Allen&Hamilton อยูกันไมนานก็ชวนกนัอยูที่ Helios Consulting Group ทัง้สองเขียนไดนา
อานมากโดยเฉพาะ TOOL KIT ทั้งแปด เชิญพลิกอานเลยเจาคะ 
 

ในยุคนี้แมจะมีแบรนดลูกโดด (stand-alone brand) จํานวนมากกําลังประสบความสําเร็จ 
แตเปนที่รูกนัวาการสราง stand-alone brand ที่ประสบความสาํเร็จยังคงไมถือวาเปนสวนหนึ่ง
ของเคกกอนโต งานเกีย่วกับการสรางแบรนดที่ทาํกนัทุกวนันี้ตองสนใจมากกวาแคแบรนดของแต
ละสินคา บริษัทหลายแหงสรางคุณคาของแบรนดโดยจับคูกับแบรนดอ่ืน และใชวิธีการโปรโมท
ใหมที่ลูกคาอยากจะขัดขืนได เชน American Airlines, Citibank และ Visa รวมตัวกันเสนอบริการ
เครดิตการดที่นาจะใหประโยชนลูกคามากขึ้น รวมไปถงึการจับคูระหวาง Volkswagen และ Trek 
สรางทมีใหมเพื่อขายทั้งรถยนตและจักรยาน 
 

Marketing Director ของ iPaq (อุปกรณอิเล็กทรอนกิสทีเ่ชื่อมตออินเตอรเน็ต) ของบริษัท 
Compaq ใชเวลาสวนใหญไมใชกับเอเยนซีหรือทีมงานของแบรนดตัวเอง แตเวลาเหลานั้นใชใน
การประชุมกับผูจัดการของแบรนดอ่ืนทัง้นอกและใน Compaq ที่มีสวนรวมในการพัฒนา iPaq 
เชน Microsoft เปนผูที่จัดหา Software ใหกับ iPaq ในทางปฏิบัติอาจเรยีกไดวา Microsoft เปน
พารตเนอรทางการตลาดของ iPaq เพราะ Marketing Director ของ iPaq จะประชุมหารือในทกุๆ
เร่ืองตั้งแตเร่ืองลักษณะเดนของแบรนด จนถงึ การตั้งชือ่และสัญลักษณรวมกัน กับ Microsoft  
เมื่อเร็วๆนี ้ Compaq เพิ่งตกลงใจทีจ่ะใช Microsoft Pocket PC(ระบบปฏิบัติงานที่ใชในอุปกรณ 
PDA: Personal Digital Assistant) ในอุปกรณ PDA ทุกรุนของ Compaq  
 

ทีมงานพัฒนา iPaq ยังมีความรวมมือกบั บริษทัในแคนาดาคือ Research In Motion 
หรือ RIM ซึ่งเปนเจาของอปุกรณ Blackberry เพื่อทาํให iPaq สามารถรับสง e-mail ดวยระบบไร
สาย(wireless) แบบที่ Blackberry ทําได นอกจากนี ้ Marketing Director ของ iPaq ยังไดเซ็น
สัญญาระยะยาวกับ AOL(America Online) โดยยอมใหสมาชกิของ AOL สามารถเขา e-mail 



โดยผาน iPaq Blackberry ได ยังมีความรวมมืออีกหลายอยางของ Compaq และ iPaq ที่จะ
เปดเผยตามมาในอนาคต เปนโปรเจคทีม่รูีปแบบความรวมมือคลายกับที่ผานมา 
 

ส่ิงเหลานีก้ําลงับอกเราวา แบรนดที่ถูกใชอยางเหมาะสมสามารถเปนสินทรัพยที่ประเมิน
คาไมได(infinite asset) ถกูนํามาใชกลบัไปกลับมาเพื่อสรางคุณคาใหมไดเร่ือยๆ คําจัดกัดความ
ของแบรนดในวันนี้คือ ชือ่เสียงที่แบรนดสรางขึ้นตลอดเวลา เปนเครื่องหมายของความมัน่ใจ
(trustmark) แมบริษัทหลายแหงจะใหคํานิยายของแบรนดไดนาชืน่ชม เชน Starbucks Disney 
รวมทัง้ Nike มองแบรนดเปนเรื่องเกีย่วกับประสบการณทุกอยางที่เกีย่วของกับการซือ้และบทบาท
ของสินคาในวถิีชีวิตของผูใช การมองเชนนี้เทากับไมไดหยิบเอาศกัยภาพแทจริงของสิ่งที่แบรนด
สรางไดในวนันี ้
 

จริงๆแลวคุณคาที่ยิง่ใหญทีสุ่ดของแบรดในวนันีถู้กสรางขึ้นจากชองวางระหวางแบรนด
หนึง่ๆ ตวัอยางเชน Kmart และ Martha Stewart รวมกันมีคามากวาแยกกนั Apple เปนแบรนด
เดียวที่แข็งแกรงที่สุดในสนิคาคอมพวิเตอรสวนบุคคล แตเมื่อ Intel, Microsoft และ Compaq 
รวมตัวกนักลบัเปนคุณคาทีเ่หนือกวา เมื่อเราสามารถสรางคุณคาจากชองวางระหวางแบรนดได 
ผลกระทบในทางตรงขามยอมเกิดขึ้นได ตลาดอาจไมยอมรับการรวมกนั พารตเนอรอาจไมรวมมือ
จนตลอดรอดฝง แบรนดหนึง่อาจทําใหอีกแบรนดเสื่อมเสีย ส่ิงเหลานี้เกิดขึ้นได 
 

โมเดลใหมในการบริหารแบรนด เพื่อที่จะบริหาร Brand Portfolio ใหประสบความสําเร็จ 
บริษัทจําเปนตองมี 3 ส่ิงคือ  

1. จําลองภาพของ portfolio 
2. หาเครื่องมอืในการบริหาร Brand Portfolio  
3. จัดองคกรใหสนับสนนุรูแบบใหม 

 
1. ในการจําลองภาพของ brand portfolio เราใชภาพจําลองคลายลักษณะของโมเลกุล 

ซึ่งเรียกแบบจาํลองนี้วา Brand Portfolio Molecule (BPM) โดยที่แตละโมเลกุลมีความเปน
เอกลักษณ มขีนาดและโครงสรางเฉพาะตน ดังนัน้แตละบริษัทจะตองสราง BPM โดยใชขอมูลจาก
การวิจยัการตลาดของตนเอง เปนการขจัดการเดาสุมเพราะ BPM อยูบนพืน้ฐานของขอมูลเชิง
ปริมาณ ซึ่งสามารถสกัดกั้นการใชอารมณในการตัดสินใจ และขอมูลจะอัพเดทอยูตลอดเวลา
เพื่อใหผูบริหารสามารถใชสรางแบบจําลองไดหลากหลาย  

 



2. การหาเครื่องมือในการบริหาร Brand Portfolio เปนเรื่องของการหาวิธทีํางานกับ
ทั้ง portfolio ไมใชแควิธีการทํางานกับแบรนดตัวใดตัวหนึ่งใน portfolio เชนการตอบคําถามทีว่า 
“เราจะทาํใหคณุคาของพอรตโฟลิโอเปลี่ยนไปไดอยางไร ถาเราออกรถยนตรุนใหมทีม่ีตําแหนงทาง
การตลาดอยูระหวาง Catera และ Cadillac เราควรจะทําโฆษณาโดยเนนที ่ Cadillac หรือรุน 
Night Vision หรือทําอยางไรเราจะสามารถดึงประโยชนจากตัวแทนขายมาใชได” นีไ่มตางจากการ
เปนผูบริหารพอรตโฟลโิอทางการเงิน ผูจดัการสามารถใชเครื่องมือทางการเงนิไมวาจะเปน put 
option, swap หรืออ่ืนๆ เพื่อบริหารสภาพคลองและความเสีย่งของทั้งพอรต เชนเดียวกบัที่
ผูบริหาร brand portfolio จะตองจัดการกับแบรนดของบริษัทเพื่อยกระดับ performance ของทัง้
พอรต  
 

3. การนําวธิีการบริหารแบรนดแบบพอรตโฟลิโอมาใชจาํเปนตองมีรปูแบบ
องคกรใหม บริษัท Gateway ผูผลิตคอมพิวเตอร นาํพนักงานทกุคนมาเกี่ยวของกับปฏิบตัิงาน
ทางการตลาด โดยใหพนักงานในบริษัทตอบจดหมาย โทรศัพท รวมทั้ง e-mail ของลูกคาไดเอง 
ในขณะที ่ Howard Schultz CEO ของ Starbucks ถือวาพนกังาน 37,000 คนของเขาเปน “ 
brand ambassadors” ถึงขั้นเรียกพนกังานเหลานัน้วาเปน พารตเนอรหรือผูรวมธรุกิจ ความยนิดี
ของพนกังานสรางความพอใจที่ยอนกลับไปสูลูกคา ในโมเดลธุรกจิที่แบรนดเปนฐานรากสาํคญั
และใชวิธีบริหารแบรนดแบบพอรตโฟลิโอ บริษัททัง้บริษัทจะตองกลายเปนแผนกการตลาดสําหรบั
ลูกคา 
 
การวัดผลความสาํเร็จ (measuring success) 

การวัดผลตอบแทนจากแบรนดตามที่เขาใจกันจะอยูในรูปของปริมาณขาย สวนแบง
การตลาด มารจิ้นของสนิคา ประสิทธิภาพในการใชจายงบการตลาด วัดโดยสัดสวน/เปอรเซนต
คาใชจายการตลาดตอยอดขายลดลง สวนความเสีย่งของแบรนดก็วดัดวยวิธีเดยีวกับผลตอบแทน
นั่นเอง คือโอกาสที ่ยอดขายจะลดลง สวนแบงตลาดลดลง ความสามารถในการทาํกําไรต่ําลง  
มีเครื่องมืออยู 8 อยางที่จะใชในการสราง Brand portfolio ใหมีผลตอบแทนมากที่สุด และลด
ความเสีย่งใหต่ําที่สุด เครื่องมือทั้ง 8 ประกอบดวย 
 

1. การขยายขอบเขต (extensions) 
2.การกาํหนดตําแหนงการตลาดใหม(repositioning)  
3.การกาํจัดแบรนด(pruning)  
4. การใชแบรนดซ้ํา (Over-branding)  



5.การรวมกับแบรนดอ่ืน (Co-branding)  
6. การผสมแบรนดใหม (Amalgamation)  
7. แยกกันอยู(Partition) 
8. Scaling  

 
ผูบริหารหลายคนอาจจะรูสึกคุนๆกับเครื่องมือบางตวัใน 8 ตัวนี ้แตจริงๆแลวมันเปนคนละ

เร่ืองเดียวกันเลย การขยายความกวางของแบรนดๆเดียวนัน้ตางจากการขยายชองวาระหวางแบ
รนดในพอรต และการวางตําแหนงใหมใหแบรนดสักตวั ก็เปนคนละเรื่องกับการวางตําแหนงใหม
ของพอรตที่มแีบรนดอยูหลายตัวไมใชแคตัวเดียว 
 
Extensions 

Extension เปนวธิทีี่เกาแกและกธ็รรมดาที่สุดในการสรางผลตอบแทนจาก Brand 
Portfolio แตก็เปนเรื่องทีถ่กเถียงกนัมาก ขอโตแยงที่สําคัญคือมันเปนวิธทีีสรางความซับซอนโดย
ไมจําเปน ทาํใหแบรนดหลกัออนแอลง อันเนื่องมาจาการกระจายทรัพยากร และลดทอน brand 
equity ลง แมวาขอโตแยงนี้จะถกู แตถาใชวิธีการนี้อยางเหมาะสมมนัก็เปนการสกดักั้นคูแขงและ
สรางฐานการเติบโตจากโอกาสใหม ดวยตนทนุที่ต่าํพอควร  

 
ขอพิจารณาทีสํ่าคัญคือการทําใหเกิดความแตกตางระหวาง brand extensions 2 แบบ 

Interstitial brand extensions มีความเสี่ยงต่ํา และใหผลตอบแทนต่ําดวย มนัเปนการเติมเต็ม
ชองวางระหวาง strategic brand ใน portfolio สวน Boundary brand extension มีความเสีย่งสงู
และก็ใหผลตอบแทนสูงดวยเชนกัน ส่ิงเหลานี้เกิดจากการเขยิบขอบเขตของ portfolio ไปสูตลาด
ใหมๆหรือ product segment ใหมๆ แตอยาลืมวาเราสามารถขยายขอบเขตของแบรนดไดในบาง
ทิศทางเทานัน้ ขอบเขตของแบรนดถูกกาํหนดโดยปจจัย 4 ตัวคือ เทคโนโลยี กลุมลูกคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย และ ระดับราคาหรือระดับของคุณภาพ  
 

Interstitial Extension ใชไดผลมากในการปกปองลกูคาและสกัดกัน้คูแขง แตกม็ักจะทํา
ใหแบรนดในพอรตเดียวกนัแยงสวนแบงตลาดกันได อยางไรกต็ามการแยงสวนแบงระหวางแบ
รนดในพอรตเดียวกนัก็ดีกวาการถกูจูโจมโดยคูแขงจะใชวิธนีี้ใหสําเร็จจะตองเปนคนแรกที่เร่ิมใช 
หรือไมก็เปนคนแรกที่ตอบโต และตองไมทําให portfolio ยุงเหยิง ถาเกิดวาขยาย จนมีแบรนด
มากกวา 50 แบรนดใหไปดูที่เครื่องมือ partitioning  
 



Repositioning 
คุณตองวางตาํแหนงของสนิคาตัวใหมในใจของลูกคา ตองหาสิง่ที่ใหมเพื่อใหโดนใจของ

กลุมลูกคา และตองยึดกุมเคกชิ้นใหญ การวางตําแหนงใหมใหกับสินคาเกิดขึ้นตลอดเวลา เชนเมือ
ตลาดเดิมของสินคากาํลังจะวายลงก็ตองหาตําแหนงใหมใหสินคา หรือเมื่อพบตลาดใหมใหญ
กวาเดิม ก็ตองเขาไปยึดใหไดโดยปรับตําแหนงสนิคาใหเหมาะเจาะกับตลาดนัน้ เชน Xerox 
พยายามที่จะขยายอณาเขตของตนเองใหกวางขึ้นจากการเปนเพยีงแค "Copier Company" ไปสู
การเปน "Document Company" มันมีเหตุผลทีเ่ขาทาที่จะทําใหเราจะคิดถึงการ repositioning 
แตมันเปนเรื่องทีท่าทายมากกวาแคการ Positioning เฉยๆ Positioning ตองการแคใหลูกคารับรูวา
แบรนดนี้เปนตัวแทนของอะไร แตการ Repositioning จะตองแกความเขาใจผิดวาแบรนดนี้ไมได
เปนตัวแทนของสิ่งใดอีกตอไปแลวเสียกอน (Repositioning require that they first unlearn what 
it not longer stand for) 
 

Repositioning ลมเหลวไดจากหลายสาเหตุ แตความลมเหลวทีพ่บเหน็บอยทีสุ่ดคือ
ผูบริหารพยายามที่จะ repositioning แบรนดโดยเปนอิสระจากกนั แทนที่จะ repositioning แบ
รนดทั้งพอรต ซึ่งตองเปนการเปลี่ยนตลาดเปาหมาย หรือเปลี่ยนคุณคาที่เสนอใหลูกคา(value 
proposition)ซึ่งก็คือสินคาหรือเทคโนโลยีที่อยูในสินคาหรือบริการนัน้ หรือชื่อเสียงดานคุณภาพ
ของ brand portfolio Repositioning เปนเครื่องมือทีใ่ชคาใชจายสงู และมีความเสี่ยงสงูที่สุดใน
บรรดาเครื่องมือทั้งหลายในการบรหิาร brand portfolio การ Repositioning ทําไดโดย 3 แบบ คือ 
ออกแคมเปญใหม ออกสนิคาหรือบริหารใหมที่แสดงถึงทิศทางใหมของ portfolio หรือรวมกับ
บริษัทหรือ brand portfolio อ่ืนที่ใกลเคยีงกับตําแหนงที่คุณอยากสรางใหมให brand portfolio 
ของคุณ 
 
Pruning 

ที่ปรึกษาทัง้หลายยงัคงสนบัสนุนการลดจํานวนแบรนดและสินคา ดวยการเขียนบทความ
ทํานองวา ” Brand Consolidation make a lot of economic sense” บริษัทหลายแหงก็เดนิหนา
ประกาศลดจํานวนแบรนด แตบริษัทหลายแหงก็รีรอที่จะลดจํานวนแบรนดดวยเหตุผลที่ดีมาก คอื
การลดจํานวนแบรนดทําใหยอดขายหายไปทันที บอยคร้ังที่การตัดบางแบรนดออกไปทําใหเกดิ
ชองวางในตลาด ที่คูแขงสามารถแทรกตวัเขามาได  
 

อยางไรก็ตามก็จําเปนตองลด Brand Portfolio ออกไปบางสาํหรับบางพอรต บริษัทที่ไม
ยอมลดจะจบลงดวยการไมสามารถบรหิาร brand portfolio ได และคาใชจายการตลาดไม



เพียงพอเมื่อเร็วๆนี ้Unilever ประกาศจะลดจํานวนแบรนดในพอรทั่วโลก ลง 75% คือจาก 1,600 
เหลือเพยีง 400 แบรนด เพือ่ที่จะเพิ่มโอกาสในการประสบความสาํเร็จ ผูบริหารสามารถทาํใหการ
ลดจํานวนแบรนดเปนเรื่องปกติ แทนทีร่อใหวิกฤตกิารณการเงนิมาบีบบังคับใหตองลด การลด
จํานวนแบรนดในพอรตลง ควรเกิดขึ้นเปนครั้งคราวทั้งในชวงเวลาทีผ่ลการดําเนินงานเปนไดดวยดี
หรือคอนขางแยดวยเชนกนั 

 
วิธนีีจ้ะประสบความสาํเร็จไดนั้น จะตองเลือกตัดแบรนดออกจากพอรตอยางระมัดระวัง ดู

ที่ขนาดตลาด และอัตราการเติบโตเปนสําคัญ และที่สําคัญไมยิง่หยอนไปกวากันคือ ดูใหชดัวา
บทบาทของแบรนดที่มีตอทัง้พอรตเปนอยางไร จะตองแนใจวาตัดแบรนดออกไปอยางหมดจด ไม
ทิ้งชองวางหรอืทางเชื่อมที่จะสรางปญหาในภายหลัง  
 
Over- Branding 

Over-Branding หมายถงึการใชแบรนดของแผนกหรือบริษัทที่เปนเจาของแบรนดเพื่อที่จะ
ชวยเพิ่มยอดขาย ในทางปฏิบัติหมายถึงการเพิม่ชื่อแบรนดลงบนหีบหอ บรรจุภัณฑ ในหนงั
โฆษณา หรือบนนามบัตร หรือทําในแบบที่ GE ทาํ คือ GE มีทัง้ GE Aircraft Engines, GE 
Appliances, GE Capital, GE Medical System, GE Plastics, GE Electrical Distribution and 
Control, GE Information Services จะเห็นไดวาแบรนด GE ใชกับธรุกิจ แบบ B2B และ B2C 
และยังใชกับทัง้สินคาและบริการดวยเชนกนั 
 

ความลับของความสาํเร็จในการใช over-branding คือการเชื่อมโยงแบรนดหรือ brand 
portfolio ดวยวิธทีี่ลูกคายอมรับ และเขาใจได แมวา over-branding จะเพิ่มผลตอบแทนของ
พอรต แตมันก็เพิ่มความเสีย่งดวยเชนกัน การใชใหประสบความสาํเร็จจะตองใชอยางมีเหตุผล คดิ
แบบที่ผูบริโภคคิด 
 
Co-Branding 

การเชื่อม brand portfolio ของเราเขากับของคนอื่น สามารถทําใหเราเขาถงึตลาดใหมๆ
ได อีกทั้งมนัยังสามารถชวยลดความเสีย่งจากการขยายขอบเขตของแบรนด(boundary brand 
extension) และทําให brand equity ที่ยังไมไดถูกใช ไดใชข้ึนมา และมักจะเปนเครือ่งมือที่จัดการ
ความเสีย่งไดดีกวาเครื่องมอือ่ืนๆ  

 



Co-Branding สามารถชวยใหคุณพาแบรนดเขาไปหากลุมลูกคาเปาหมาย โดยทีธุ่รกิจ
ปจจุบันของคณุไมสามารถทําไดในทันท ี ส่ิงที่ไดตอบแทนไมใชแคยอดขายใหมทีเพิ่มข้ึน แตเปน
การสรางโอกาสใหมหมดสําหรับ brand portfolio ของคุณ  
 

อยางไรก็ตามวิธีนีก้็สามารถเพิ่มความเสีย่งไดเชนกนั จากการเลือกพารตเนอรผิด ทําให
แบรนดเสื่อมเสีย คือความเสี่ยงที่ brand equity จะถูกกัดกรอน การนําไปใชใหประสบความสาํเร็จ
จะตองจับคูใหเหมาะสม brand portfolio ที่มาจับคูกนัควรจะเหลื่อมกันแตไมไดทับกนัสนทิในแง
ของตําแหนงการตลาด Co-branding จะมีผลตอตําแหนงการตลาดของ brand portfolio ของทัง้คู 
ดังนัน้จะตองแนใจวาทัง้สองพอรตมีความชัดเจนในวัตถปุระสงคและแนวทางรวมกัน 
 
Amalgamation 

Amalgamation เปนเครื่องมือที่มพีลังมากที่สุดในการบริหาร brand portfolio เพราะมนั
ทําใหความซบัซอนดูงายขึน้ และทําใหบริษัทหนัมาเนนทีท่รัพยากรทางการตลาดที่แทจริงแลวมี
จํากัด Amalgamation เกิดจากการรวมกนัของ 2 brand portfolio และกําจัดแบรนดบางแบรนด
ออกไป บริษทัสามารถใชเครื่องมือนี้ในการสรางผลประโยชนได ดวยการวางแผนที่ดี มนัสามารถ
สราง brand portfolio ทีแ่ข็งแกรงไดอยางรวดเร็ว และเมื่อบริษัททําสิง่เหลานี้ไดดี คาใชจายใน
การตลาดและการบริหารจัดการก็จะลดลง เครื่องมือนี้จาํเปนตองใชความกลา ถาทาํไมดีอาจทําให
ยอดขายตก สวนแบงตลาดลดลง รวมทั้งมันสามารถทาํใหองคกรปนปวนได  
 

Amalgamation เปนวธิีการที่ถาลงมือทําไปแลว อยากทีสุ่ดที่จะหนัหลงักลับ ดงันัน้การใช
วิธีการนี้จะตองวางแผนอยางรอบคอบและรัดกุม การที่จะใชเครื่องมือนี้ใหประสบความสาํเร็จ
จะตองใชมนัอยางฉลาด ในป 1987 หลังจากที่ Richard Ferris CEO ของ United Airlines ใชเงิน
กวา 2.3 พนัลานเหรียญสหรัฐฯ ในการซื้อโรงแรม Hilton และ Hertz Rent A Car บริษัทก็ตัดสินใจ
วาจะตัง้ชื่อใหมเปน Allegis ซึ่ง Ferris หวงัเปนอยางยิ่งวาจะไดสรางแบรนดดานการทองเทีย่วที่
ยิ่งใหญ ในป 1988 ผลการสํารวจการรูจักและความชืน่ชอบ พบวาผูบริโภคใหคะแนน Allegis ใน
อันดับทายๆ มีเพียง 5 %ของบริษัทเทานั้นที่รูจัก ในระหวางนัน้ United ใหคะแนน Allegis ใน
อันดับสูง หลงัจาก 14 เดือนในการใชชื่อ Allegis บริษัทตองรับภาระคาใชจายในการทาํการตลาด
ที่สูงมาก มีคาใชจายใหมๆเกิดขึ้นมากมาย เชน คาทาสใีหมใหกับฝูงบินทัง้หมด เปนตน 
 
แยกกันอยู (Partitioning) 



เมื่อบริษัทขยายตัวมาถึงจุดๆหนึง่ จะอวบอวนและอุยอายจนสงผลใหบริษัทหมดสภาพ
เหมือนสาวตุยนุย ณ จุดนัน้บริษัทจะมีขนาดใหญเสยีจนกระทั่งซีอีโอปวดหัว การตัดสินใจแตละ
คร้ังตั้งอยูบนพื้นฐานการประนีประนอม เพราะหยิกเล็บก็เจ็บเนื้อ แผนกนี้ไดประโยชนอีกแผนก
อาจเสียประโยชนก็ได ถาหากบริษัทมาถึงจุดนีเ้มื่อใด จงจําไวเถิดวาใกลไดเวลาที่จะแยกกันอยู
(Partition)แลว อยางไรก็ตาม Brand Portfolio ก็มักจะอิดเอื้อนไมอยากแยกบริษทั กังวลวาตนทนุ
จะสูงขึ้นเมื่อบริษัทมีขนาดเลก็ลง 
 

อยางไรก็ตามกอนที่จะตัดสนิใจ ซีอีโอก็ควรจะสรุปบทเรียนจากการแยกบรษิัทที่มี
แรงผลักดันจากเหตุผลทางการเงนิ(Financially Driven Partitioning) นั่นคือประโยชนที่ไดจากการ
โฟกัสมนี้าํหนกัมากกวาการสูญเสียขนาด 
 
กุญแจสูความสําเรจ็ 

1. ลองคิดวาตนเองเปนผูบริโภค ถาผูบริโภคในเซ็กเมนทที่แตกตางกนัเริ่มสับสนแลว 
คิดถึงเรื่องการแยกบริษัทเสยีแตเนิ่นๆ 

2. อยาเลยีนแบบพระเจาโซโลมอน กษัตริยที่ตัดสินคดีทีเ่ปนกรณีศึกษาเมื่อแมสองคนอาง
สิทธิ์การเปนแมของลูก กษตัริยโซโลมอนตัดสินใหฉีกทารกไปคนละครึ่ง การแบงแยกบริษัทมักจบ
ลงดวยแบงแบรนดกันไปคนละครึ่ง แตยงัชื่อเดิมอยู เชน เอทีแอนดทปีระกาศแยกบริษัทออกเปนสี ่
แตยังใชชื่อเอทีแอนดทีอยู ในระยะยาวแลวการแยกแบบนี้จะนําไปสูปญหาที่ตามมาในอนาคต ส่ิง
ที่ควรทาํก็คือเมื่อแยกบริษัทไปแลวก็ตั้งชื่อใหม 

3. กาํหนดระยะหางระหวางพอรตโฟลิโอทีแ่ยกไปแลวใหดี 
 
SCALING  

Scaling เปน Two-Part Strategy ที่ขับเคลื่อนการเติบโตที่แทจริงของ Brand Portfolio ได 
หนึง่-แบรนดหลักจะยกระดับข้ึนสูตลาดหรือลงตลาดลาง หลังจากนัน้ตองมีแบรนดตัวใหมเขามา
ทดแทนตลาดที่ยงัวาง ซึง่อาจจะสรางแบรนดตัวใหมหรือนําแบรนดในพอรตโฟลโิอมาปดฝุนก็ได 
สวนใหญจะ Repositioning หรือไมก็ Upscaling Brand 
 
กุญแจสูความสําเรจ็ 

1.วางตําแหนงที่แตกตางสําหรับ Upscale และ Downscale Brand ใหแตกตางจากแบ
รนดที่อยูในพอรตโฟลิโอ 



2.ใหพอรตโฟลิโอตัวใหมไดเกิด ป 1997 Absolut วอดกาออก Upscale Brand ชื่อ 
Sunsvail เพื่อตอบโตคูแขงที่เขาตลาด Hi-End แมจะกินเนื้อตัวเองก็ตองทาํ 

3.ชิงลงมือกอน(Be Preemptive) เตรียมพัฒนาพอรตโฟลิโอใหมกอนที่เซ็กเมนทตลาด
ใหมจะเกิด อยาใหเหมือนกบัลีไวนยนีสทีร่อจนดูตลาด Designer Jeans เกิดแลวก็ไมทาํอะไร 
สุดทายยอดขายตก สวนแบงตลาดลงอยางฮวบฮาบ 


