
BRAND POWER พลังที่ไมใชเพียงแค “ยี่หอ” 
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“ในประเทศไทยกระทงิแดงขายราคาขวดละ 12 บาท แตที่เยอรมนีขวดละ 5 มารค (1 
มารคประมาณ 22 บาท) คุณคิดวาตนทนุในการผลิตจะตางกันขนาดนั้นหรือเปลา คงไม นี่แสดง
ใหเหน็วาถาเราสามารถสรางแบรนดใหกลายเปนแบรนดระดับโลกได บริษัทจะไดผลกําไรมหาศาล
ทีเดียว” วิโรจน ภูตระกูล กลาวถึงสิง่ทีจ่ะเกิดขึ้น หากมีการสรางตราสินคาไทยกนัอยางจริงจงัจน
เปนทีย่อมรับในระดับโลก เพราะถาเทียบผลประโยชนที่ไดรับจากการรับจางผลติสินคาใหคนอื่น 
กับการเปนเจาของแบรนดเองแลว จะพบวาการเปนเจาของแบรนดไดรับผลประโยชนตอบแทนสูง
กวามาก โดยสวนตางที่เกิดขึ้นนี้มาจาก Brand นั่นเอง 
 
                วโิรจนไดแจกแจงประโยชนของการสรางมูลคาตราสินคาไวดังนี ้
 

-          ทําใหเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา นั่นคือทําใหเกิดการจดจํา ซื้อซ้ํา บอกตอ 
รวมทัง้ซื้อสินคาประเภทอื่นของตราเดิม 

-          เปนภมูิคุมกันตอกลยุทธการตลาดของคูแขงขัน  
-      เปนภูมคิุมกันในสภาวะวกิฤติเศรษฐกิจ ซึง่ผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาที่มีแบรนดแข็ง

ที่สุด 
-        ใหผลตอบแทนที่สูงกวา   
-      ผูบริโภคมีการสนองตอบตอสินคาทีม่รีาคาต่ําตอหนวย ซึง่สินคาที่มีแบรนดแขง็แกรง

เทานัน้ที่จะสามารถขายไดมาก อันสงผลใหเกิดตนทนุการผลิตตอหนวยต่ํา เพราะผลิตในปริมาณ
มาก 

-          ไดรับความรวมมอืจากคูคาสงู เพราะสนิคาทีม่ีแบรนดแข็งแกรงจะทาํใหมีอํานาจ
ตอรองดี  

-          มีประสิทธิภาพในการทําการสือ่สารทางการตลาดสูง เพราะถาสินคาสามารถ
วางขายไดทัว่ประเทศ ตนทนุเฉลี่ยในการโฆษณาขายสนิคาก็จะถูกลง  

-          มีโอกาสในการขายสิทธิ (Licensing)  
-          มีโอกาสในการขยายสายผลิตภัณฑใหกบัตราสินคา (Brand Extension) 

อยางเชนจอกกี้ที่เพิ่งออกชุดชั้นในสาํหรับผูหญิงออกมา หลงัจากประสบความสาํเร็จในการตลาด
ชุดชั้นในชาย 
 



แตกอนที่จะเรียนรูเกีย่วกบัแบรนดข้ันตอไป ตองมีความเขาใจทีถู่กตองเกี่ยวกับ แบรนด 
หรือ ตราสินคา เสียกอน วิโรจนกลาววา แบรนด ไมไดหมายถงึ ชื่อ ยี่หอ หรือ โลโก เทานัน้ แต แบ
รนด คือ ความรูสึกโดยรวมที่ผูใชมีตอสินคา อยางเชนถาพูดถงึ เมอรเซเดส-เบนซ หรือ โรเลก็ซ 
ผูบริโภคคงไมคิดถึงแควารถ หรือนาฬกิา แตจะนึกถึงคุณภาพ ความหรหูรา และฐานะของผูใช
สินคาดวย 
 

เพราะฉะนัน้ความสาํคัญของแบรนดจึงประกอบไปดวย 
 

-          Identity – ใหเอกลัษณเฉพาะตวั ดวย ชื่อ ยีห่อ และรูปแบบ 
-          Summary -  คือแบรนดนั้นจะตองเปนจุดรวมความรูสึก และขอมูลของสนิคา 
-          Security – เปนหลกัประกันของสนิคา ไมวาจะซื้อสินคาไปใชวันไหน คุณภาพกจ็ะ

คงเหมือนเดิม 
-          Added Value – เปนคุณคาใหสินคา  
-          Emotional Attachment – ใหผูบริโภคเกิดความรูสึกผูกพนักบัสินคา   
-          Imagination – ตอบสนองความฝน และปณิธานของผูบริโภค 
-          Self Commitment – ใหความพึงพอใจและสอดคลองกับความตองการ  
-          Social Status – ใหภาพพจนของผูใช  
-          Business Efficiency – เพิ่มประสิทธิภาพของธุรกิจ อยางเชน น้ําสงิห ถาไมมีแบ

รนดก็คงไมมทีางขายไดถึงปละ 150 ลานขวด 
-          Most Tax Efficiency to Accumulate Asset – เปนการสรางทรัพยสินที่ประหยัด

ภาษีที่สุด เพราะเจาของกิจการสามารถเอาคาใชจายทางการตลาดในการสรางแบรนด มาหกัจาก
รายได แลวเงนิที่เหลือจงึไปเสียภาษี ขณะที่กูดวิลลที่เกดิขึ้นเปนของเจาของแบรนด  
 

แลวทําไมตองสราง”แบรนด” วิโรจนใหคําตอบวา เพราะแบรนด ชวยเพิ่มคุณคา (Value 
Added) ใหสินคา และแบรนดชวยสรางความไดเปรียบในการแขงขันที่ยัง่ยนื (Sustainable 
Competitive Advantage) นั่นเอง  
 

สําหรับปจจัยสําคัญในการสราง “แบรนด” นัน้ประกอบไปดวย 
 
 
 



-          คุณภาพ (Quality) – การรักษาคุณภาพเปนหวัใจสําคัญของแบรนด ซึง่คําวา
คุณภาพไมไดหมายถงึวา วนันี้คุณภาพระดับ A พรุงนี ้ A - วันมะรืน A+ แตหมายถึงคุณภาพที่
สม่ําเสมอ 

-          ความแตกตาง (Differentiation) – ความแตกตางเพิ่มคุณคาใหสินคา เพราะ
ผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาที่เขาไมเคยใชมากอน เพราะสินคานั้นมีความแตกตางจากสิ่งที่เคยใชอยู
เดิม เพราะฉะนัน้เวลาที่จะออกสินคาใหมตองถามตัวเองวา แตกตางจากสินคาอืน่ตรงไหน และ
ความแตกตางนั้นมากพอทีจ่ะจูงใจใหคนสวิทชหรือไม 

-          ความตอเนื่องสม่าํเสมอ (Consistency) – เพราะถาแบรนดไหนมีการเปลี่ยนแปลง
บอย ๆ ไมมีความตอเนื่อง จะสรางความสับสนใหผูใชได วโิรจนยกตัวอยางการทําตลาด
ผงซักฟอกบรสีวา บรีสใชวา”กลิ่นสะอาด” ในการทาํตลาดมาตั้งแตเร่ิมตนเมื่อป 2506 ไมเคย
เปลี่ยน จนกระทั่งปจจุบัน ”มีคนถามผมวาไมเบื่อบางหรือ ผมเอาแบงค 500 มาปกหนึ่ง นับไป
เร่ือยๆใหเขาด ูแลวถามเขาวา คุณคิดวาผมเบื่อหรือเปลา” 

-          วิวฒันาการ (Evolution) – วิวฒันาการของแบรนดตองสอดคลองกับตลาดและ
ความตองการของผูบริโภค โดยจะตองมีการศึกษาความรูสึกโดยรวมของผูใช ผูบริโภค ไมใช
เปลี่ยนตามความรูสึกของเถาแก 

-          ส่ิงสนับสนุน (Support) – จะตองมีการโฆษณาที่ตอเนื่อง มีการพฒันาสนิคา
ตลอดเวลา รวมทัง้มกีารฝกอบรมพนกังานใหเสริมสรางภาพพจน และจินตภาพใหกับสินคาอยาง
ตอเนื่อง  
 

“สรุปการสรางแบรนดคือการสรางความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอสินคา ไมวาคุณ
จะทาํธุรกิจอะไรก็ตาม ทําธนาคาร หรือทาํโรงกลงึเหล็ก ถาหากวาคณุตองการสรางใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกอยางใดอยางหนึ่งตอสินคาหรือบริการของคุณ นัน่แสดงวาคุณจําเปนตองสรางแบรนด 
โดยใชปจจัยตาง ๆ ที่ผมบอกไปแลว” วิโรจนสรุปทิง้ทาย 
 

………………………….. 
 

จากการบรรยายในหัวขอ Brand Power : พลังของตรายี่หอ-มูลคาเพิ่มและการเติบโตที่
ยั่งยนื โดย วิโรจน ภูตระกูล ประธานกรรมการบริหาร บมจ. เซน็ทรลัพัฒนา ในงานสัมมนา “กล
ยุทธการขยายชองทางธุรกิจคาปลีกไทย” ซึ่ง บมจ.เซน็ทรัลพัฒนาจัดขึ้นเมื่อวนัที่ 27 ตุลาคม 2543 
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