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การวางโครงสรางแบรนด เปนการมองการณไกล เปนการสรางสนิทรัพยแบรนด (brand 
equity building) ซึ่งเปนลกัษณะหนึง่ของการบรหิารการตลาดเชิงกลยุทธ  ประโยชนหลักคือการ
ใชแบรนดอยางมีประสิทธิภาพ และมปีระสิทธิผลในระยะยาว หมายถึงความคุมคาจากการลงทุน
ในการสรางแบรนด เมื่อสรางแบรนดใหเปนไปตามที่วางแผนไว ก็สามารถขยายสนิคาใหมๆภายใต
ชื่อแบรนด ไดโดยไมตองลงทุนสรางการรับรูในแบรนดใหม แบรนดทีม่ีการวางแผนโครงสรางอยาง
ดีจะชวยประหยัดคาสื่อสารเพื่อการสรางการรับรูในชื่อแบรนดสําหรับสินคาใหมๆที่ใหคุณคาหลกั
ใกลเคียงกนัการเลือกออกสนิคาใหมในจงัหวะที่เหมาะสมและใชแบรนดไดอยางเหมาะสมจะชวย
ใหเสริมสรางความแข็งแกรงใหแบรนดได ซึ่งเปนการประหยัดและคุมคา  ชวยใหธุรกิจมีตนทุนที่ต่าํ
กวา หรือแทนที่จะตองลงทนุในการสรางการรับรูในชื่อแบรนดก็สามารถนําสวนนั้นไปใชในการ
ส่ือสารเร่ืองอื่นๆที่สรางความเชื่อมั่นในผลติภัณฑ หรือนํามาพฒันาผลิตภัณฑ เพือ่ใหมีคุณภาพดี
ข้ึน สามารถแขงขนัไดดีกวา ซึ่งในที่สุดทําใหมีผลทางธุรกิจคือผลกําไรที่ยัง่ยนื 
   

หลักการที่สําคัญเรื่องหนึง่คอืการสรางแบรนดคร้ังแรกนัน้ ตัวสินคามีสวนสําคญัมาก
เพราะผูบริโภคจะรับรูหรือรูจักแบรนดจากคณุประโยชนของสินคา   ฉะนัน้สินคาหรือผลิตภัณฑ
แรกนั้นสาํคัญที่สุดในการสรางภาพพจนของแบรนด  (Brand image registration) ผลิตภัณฑ
จะตองมีคุณภาพที่เปนที่ถกูใจผูบริโภคจนจําชื่อแบรนดได และนึกถงึแบรนดในทางบวกได 
    

แบรนดบางแบรนดสรางขึ้นดวยสินคาดอยคุณภาพ ราคาถูกแมผูบริโภคบางกลุมจะจําชื่อ
แบรนดได ก็ไมใหคุณคาในระยะยาว เพราะจะจาํวาเปนแบรนดราคาถูกและคุณภาพคอนขางต่ํา 
ถาจะพิจารณาออกสินคาใหม  โดยใชแบรนดเดิม การสรางแบรนดลักษณะนีถ้ือวาเริ่มจากการติด
ลบ ทางที่ดีจงึควรสรางแบรนดใหมดวยสินคาใหมที่มคีุณภาพ จะงายกวาการทีต่องลบภาพพจน
เดิมๆ การรับรูหรือฐานลกูคาที่รูจักชื่อแบรนดเดิมนัน้ไมถือวาเปนสนิทรัพยที่จะนํามาพฒันาตอได 
    

แนวคิดที่เกี่ยวของกับการวางโครงสรางแบรนด ที่ควรทําความเขาใจกันคือเร่ืองแนวคิด
ของแบรนด (Brand Concept) ซ่ึงรวมถงึแบรนดทัศน (Brand Vision) และคุณคาหลักของแบรนด 
(Brand Core Value), การเลือกสวนตลาด (Market segmentation) , การบริหารจัดการกลุม



สินคา (Brand Portfolio Management) และการบริหารสินทรัพยแบรนด (Brand Equity 
Management) 
    

แบรนดทัศน (Brand Vision) บางที่เรียกวา แกนของแบรนด (Brand Essence) เปน
คุณคาหลักทีสํ่าคัญที่สุดของแบรนดนัน้ๆ และเปนการกําหนดขอบเขตของผลิตภัณฑที่จะใชชื่อแบ
รนดนั้นๆทั้งทางตรงหรือทางออมในอนาคต แบรนดทัศนหมายถึงการกําหนดวาแบรนดนั้นๆ
หมายถงึอะไร  คือถามตัวเองวาเมื่อผูบริโภคนึกถึงสิง่ใดสิ่งหนึ่ง  มีความตองการอยางใดอยางหนึง่ 
แลวจะนกึถงึแบรนดของเรา ทําใหภาพแบรนดในใจผูบริโภคชัดเจน ตัวอยางเชน แบรนดทัศนของ
ไวตามิ้ลค คืออาหารเพื่อสุขภาพ หมายความวาเมื่อผูบริโภคนึกถึงสุขภาพ และนึกถึงอาหารใหนกึ
ถึงไวตามิ้ลค  ในกรณีตวัอยางนี้แบรนดทัศนการเปนอาหารเพื่อสุขภาพเปนการวางขอบเขตการ
บริหารจัดการกลุมผลิตภัณฑ (Brand  Portfolio) และภาพลักษณของสินคาภายใตแบรนดไวตา
มิ้ลค  เปนผลติภัณฑประเภทอาหารและเปนอาหารเพื่อสุขภาพ อีกหนึ่งตัวอยางคือ แบรนดทัศน
ของแบรนด virgin ซึ่งเปนแบรนดที่เนนคณุคา ( good value) การใหคุณคาและคุณภาพสูงแก
ผูบริโภคดวยราคาที่ต่าํกวาเพราะมีตนทนุที่ต่ํากวาเมื่อผูบริโภคนึกถึงแบรนดที่ใหคุณคาใน
ผลิตภัณฑใดใดที่ปกติมีราคาสูง ก็นึกถึงแบรนด virgin  ดวย vision นี้ แบรนด virgin  จึงมี
ขอบขายที่จะสามารถขยายผลิตภัณฑไดหลายประเภท 
 

แบรนดทัศนตองพิจารณาพรอมกับคุณคาหลักของแบรนด  คุณคาหลักแบรนด 
(Brand  Core  Value) หมายถงึคุณคาหลักที่แบรนดใดแบรนด หนึง่ยึดถือเปนคุณลักษณะเฉพาะ
ของแบรนดนัน้  บางกรณีอาจรวมถงึบุคลกิภาพเฉพาะของแบรนด (Brand personality) ซึ่งไมวา
จะเปนผลิตภัณฑใดๆ ที่ใชชื่อแบรนดนี้ตางกม็ีลักษณะรวมนี ้ เชนคณุคาหลักของแบรนด Virgin 
คือคุณภาพที่เปนมาตรฐาน และมีลักษณะงายๆไมมพีิธีรีตอง (easy  going, and friendly) บาง
แบรนดอาจระบุคุณคาหลักหลายประการเพื่อถือเปนแนวทางปฏิบัติในการบรหิารแบรนด 
    

แนวคิดของแบรนด   (Brand  Concept)  เปนการรวมทั้งแบรนดทศัน (Brand Vision) 
คุณคาหลักของแบรนด  (Brand  Core  Value) บุคลิกภาพของแบรนด (Brand personality)  และ
รวมถึง กลุมผูบริโภคเปาหมายหลัก (Target  consumers) ซึ่งมกัจะเปนเรื่องของลักษณะของ
ผูบริโภคเชิงจิตวิทยา หรือ เชิงทัศนคติ และภาพลักษณที่สอดคลองกับลักษณะของแบรนด 
มากกวาลกัษณะทางกายภาพ แนวคิดของแบรนด (Brand Concept) เปนการทาํความเขาใจกับ
แบรนดอยางลกึซึ้งเพื่อเปนแนวทางในการบริหารแบรนด 
    



ส่ิงสําคัญในการสรางแบรนดตามแนวทางโครงสรางแบรนด คือการสื่อสารเพื่อสรางเสริม
แบรนดทัศน และแนวคิดของแบรนด อยางตอเนื่องทั้งการสื่อสารทกุประเภทที่เกี่ยวของกับแบรนด 
และผลิตภัณฑใหมๆที่เสนอตอผูบริโภค (Product portfolio) รวมทัง้ลําดับกอนหลังของการเสนอ
ผลิตภัณฑดวย 
    

การเสนอผลิตภัณฑใหมผลิตภัณฑหนึง่ องคกรมีทางเลือกที่จะใชแบรนดเดิมทีม่ีอยูแลว 
หรือใชแบรนดรอง (sub-brand) หรือ แบรนดใหมคําตอบของทางเลอืกอยูทีว่าผลิตภัณฑใหมๆนัน้
ใหคุณคาอะไรแกผูบริโภคและเกี่ยวของกับผลิตภัณฑที่มอียูแลวอยางไร ถาเปนผลิตภัณฑที่ให
คุณคาหลักเชนเดียวกัน กลุมผูบริโภคเปาหมายหลกัใกลเคยีงกนั ตางกนัที่ความชอบ 
(preference) ก็ใชแบรนดเดียวกนัได ถาใหคุณคาที่ตางไปอยางชัดเจนหรือตางกลุมผูบริโภคอยาง
ชัดเจน ผลิตภัณฑใหมนั้นอาจตองใชแบรนดรอง (sub-brand) เพื่อชวยใหผูบริโภคแยกไดวาตาง
จากของเดิมอยางไร ในการสรางโครงสรางของแบรนดที่ดี จะตองคาํนงึถงึโอกาสในการขยายตวั
ของแบรนดในดานสวนตางๆของตลาดในแงมุมตางๆเชน กลุมระดับราคา (segmented by level 
of price positioning ; e.g. premium,main-stream,economy) 
 
 


