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วิเคราะหกลยทุธระดับประธานเจาหนาที่ฝายการตลาด (CMO) ของแบรนดดัง ที่สราง
ความสาํเร็จใหกับผลิตภัณฑดวยการบรหิารแบรนดและออกแบบแบรนด ควบคูกันไปตั้งแตเร่ิม
กระบวนการดานการตลาด ใชประสบการณแบรนดเชื่อมโยง ดานอารมณกับผูบริโภคใหแนบแนน 
โดยผานกระบวนการออกแบบแบรนด 4 ข้ัน Imagination, Innovation, Operationalization และ 
Renovation  
 

เร่ืองราวของการตลาดไดเปลี่ยนแปลงไปอยางถาวรตั้งแตวันที ่ 13 พฤษภาคม 1931 ที่
นายเนล แมคเอลรอย เขียนบันทกึเรื่องการรเิร่ิมกฎการบริหารแบรนด ทีพ่รอคเตอรแอนด แกมเบลิ 
(พีแอนดจี) ดวยการบริหารแบรนด จุดเดนและ คุณสมบัติของแบรนดจะโดดเดนออกมาจากแบ
รนดอ่ืนๆ จนถึงวนันี้เราไดตระหนักวา แบรนดเปนมากกวาจุดเดนและคุณสมบัติ การใชงาน เรา
อาศัยอยูในสิง่ที่เรียกวา “เศรษฐกิจแบบประสบการณ” เมื่อมี คนถามผมวา แบรนดคืออะไร ผม
ตอบวา แบรนดคือคําสัญญาเรื่องประสบการณ ที่แตกตางและเกีย่วของกับลูกคา 
 

เนื่องจากแบรนดคือคําสัญญาแหงประสบการณ จึงมีการเปลี่ยนแปลง ระหวางกฎที่
เกี่ยวของกับส่ิงที่สัมผัสไดอยางที่เคยเปนมา การบริหารจัดการ แบรนดนําไปสูทิศทางแหงคอน
เซ็ปตใหมซึง่กค็ือการออกแบบแบรนด ไอเดีย ของการบริหารจัดการแบรนดเกิดใหมและการบริหาร
การออกแบบหรือดีไซน ไดรับการพัฒนาในทศวรรษที่ผานมา อยางไรก็ดี คนดานการตลาดหลาย
คนยังใชการออกแบบเพื่อการอธิบาย สวนประกอบที่จบัตองไดของแบรนด เชน การออกแบบโลโก 
หรือภาพกราฟก ของแบรนด เชน แพก็เกจ การออกแบบแบรนดไมเหมือนการออกแบบสไตล การ
ออกแบบสไตลคือการกําหนดสไตลเฉพาะหรือการกําหนดแนวทางหรือ โทนแตกระนั้น การระบุวา
ส่ิงใดที่ถกู 100 เปอรเซ็นต ก็ไมไดทําใหส่ิงนัน้เปนไปตาม นัน้ การออกแบบสไตลของแบรนดสงผล 
ในรูปของการพัฒนาแบรนดรถยนตที่ไมได มีความแตกตาง เชน ฟอรด ทอรัส หรือ เมอรคูร่ี เซเบิล 
 

สําหรับกรณีดงักลาว การออกแบบ สไตลแบรนดคือ การใสสไตลอยางไมม ี ระเบียบ 
กลาวคือการออกแบบรถยนตเบสิก แบบเดิมโดยใสสไตลใหมเล็กนอยเพิ่มเติม นี่ไมใชการสราง
ความแตกตางใหแบรนด แตคือการตกแตงสินคาซึง่นําไปสูการกลืน เปนเนื้อเดียวกันของแบรนด 



การออกแบบแบรนดแทจริงแลวมี ความหมายมากกวาแคตัดสินวาใสสไตล ใดใหสินคา การ
ออกแบบแบรนดหมายถึง การออกแบบประสบการณแบรนดใน สินคาหรือบริการ ไมใชการใส
สไตลเขาไป ในสินคาหรือบริการ นักออกแบบจะพูด เร่ืองพลังของการออกแบบที่ชวยสรางการ 
เชื่อมตอกับผูบริโภค แตการบริหารแบรนด และจุดมุงหมายจะตองรวมเขาดวยกันใน กระบวนการ
ออกแบบ 
 

การออกแบบแบรนดคือ เร่ืองของ แนวทางนวัตกรรมในการออกแบบสราง- สรรคเพื่อสราง
ความแตกตางใหประสบ การณของแบรนด การออกแบบแบรนด เปนการใสความคิดสรางสรรค
เขาไปใน ความรูเชิงลกึทีม่อียู และจนิตนาการ เพื่อ สรางการออกแบบนวัตกรรมที่เกี่ยวของกับ 
ประสบการณแบรนดที่แตกตาง การบรหิารจัดการแบรนดและการ บริหารการออกแบบจําเปนตอง
รวมเปน คอนเซ็ปตเดียวกนั ตัวอยางเชน American Girl เปนตัวอยางของประสบการณเรียนรู การ
ออกแบบแบรนดที่ดี ไอเดียของแบรนด คือครอบครัว มิตรภาพและความรูสึก มีความสาํคัญใน
ปจจุบันเหมือนในอดีต ดีไซนผาน 6 สัมผัส ถึงแมเราจะเดินตามขั้นตอนการออกแบบ 4 ข้ันตอน 
คือ จินตนาการ นวัตกรรม การนาํไปปฏิบัติ และการปรับปรุง แตนัน่ เปนการแนะแนวทางเริ่มตน
สําหรับบริษทั ของคุณ อยางไรก็ดีคุณตองดําเนนิการ ข้ันตอไป 
 

นายมารติน ลินดสตรอม ผูเชี่ยวชาญ ดานการแบรนดิง้ชาวเดนมารกอธิบายไววา ลูกคา
จะไดประสบการณแบรนดผาน ประสาทสมัผัสทั้ง 5 การดึงดูดประสาท สัมผัสหนึ่งหรือมากกวานัน้ 
แบรนดจะตอง มีการเชื่อมตอดานอารมณที่แข็งแกรงและ เปนความสัมพันธระยะยาว โรงแรม 
Starwood Hotels กํา ลัง ออกแบบประสบการณแบรนดที่สัมผัสได ดวยประสาทสัมผัสหลายอยาง
เพื่อชวย สรางความแตกตางระหวางแบรนดในเครือ (ไดแก Sheraton, Four Points by Sheraton, 
St. Regis, W, Westin, Le Meridian) ความจรงิแลว Westin มีกลิน่ของตัวเอง อยูแลว นั่นคือกลิน่
ชาขาวเพื่อบงบอกประสบ การณแบรนดสงบเงยีบ 
 

สายการบินสงิคโปรแอรไลนก็ใชกลิ่น นํา้หอมพิเศษที่เรียกวา Singapore Girls หรือเมอร
เซเดส-เบนซทีม่ีหางเฉพาะเพื่อ ทาํงานดานเครื่องเสยีงติดประตูรถยนต เพื่อเพิม่การรับรูดาน
คุณภาพสูง ในการคิดเรื่องการออกแบบทั่วไป การใช ประสาทสัมผัสมากกวา 1 อยาง หมายถึง 
การออกแบบใหดึงดูดประสาทสัมผัสทัง้ 5 ไดแก รูป รส กลิน่ เสยีง สัมผัส แต วฒันธรรมจนีรูวา
คนเรามีประสาทสัมผัส 6 อยาง ไดแก รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส และจิตใจ 
 



บริษัทรีสอรตจากเอเชยีอยาง Six Senses Spas มีภารกิจในการสงมอบประสบการณ 
แตกตางและนาจดจาํที่ดงึดูดประสาทสมัผัส ทั้ง 6 อยาง เหมือนอยางทีพ่วกเขากลาววา “ความ
แตกตางของเราคือการสรรหาความ สมดุลของประสาทสัมผัสทัง้หมด” ความแตกตางของแบรนด
ถูกกาํหนด โดยความเกี่ยวของระหวางกนัของประสาท 
 

สัมผัสทั้ง 6 แนวทาง ประสาทสัมผัสทัง้ 6 กําหนดความเปนจริงของการออกแบบ แบรนด 
ประสาทสัมผัสทางกายทัง้ 5 อยาง คือ แนวทางทีเ่ราออกแบบประสบการณแบรนด ทางกายภาพ 
สวนประสาทสัมผัสที่ 6 หรือ จิตใจนั้นคอืที่ที่อยูของแบรนด ประสาทสัมผัสที่ 6 จึงหมายถึงการ 
รับรูขอมูลที่คัดเลือกแลวผานประสาท สัมผัสทั้ง 5 ประสาทสมัผัส ของจิตใจคือ ประสาทสัมผัสที่
ทําหนาที่รวมทุกประสาท สัมผัสอ่ืนไวดวยกัน 
 

จิตใจคือที่ที่ความทรงจาํถูกเก็บไว การออกแบบแบรนดคือของการออกแบบประสบการณ
ประสาทสัมผัสทางกายภาพ ทั้ง 5 ของลูกคาโดยมีคาํสัญญาของแบรนด ประสาทสัมผัสที ่ 6 ทํา
หนาทีเ่ปนแกนกลางประสาน การออกแบบแบรนดจําเปนตองรวม เขาในการศึกษาดานการตลาด 
โปรแกรม MBA ตองใสการศึกษาเรื่องการออกแบบ เขาไปดวย โรงเรยีนสอนออกแบบเองก็ตอง ใส
เร่ืองการศึกษาการบริหารจดัการแบรนด ดวยเชนกนั ในเดือนมิถนุายน 2005 การ ประชุม 
International Brand Design Conference คร้ังที่ 17 ถูกจัดขึ้นในซนิซิน- เนต ิ (บริษัทพีแอนดจี มี
สํานักงานใหญ ที่ซนิซินเนติ) ซึ่งเปนจุดกาํเนิดของการ บริหารจัดการแบรนด 
 

สาระของการประชุมเนนวา โลกของ การออกแบบแบรนดใหมจาํเปนตองอาศยั ความ
รวมมือในวงกวางและเชิงลกึระหวาง ฝายการตลาด ออกแบบและพัฒนาสนิคา เราตองละทิ้ง
บทบาทเกาของการบรหิาร แบรนดที่พฒันากลยทุธของแบรนดและ จึงใสกลยุทธในการบริหารการ
ออกแบบและ การพฒันาสินคา  

 
การออกแบบแบรนดจําเปนตองมีการ ใสความคิดสรางสรรคของนกัออกแบบ และ

นักพัฒนาสนิคาตั้งแตจุดเริ่มตนของ กระบวนการกลยุทธ การออกแบบแบรนดหมายความวา 
หนาทีเ่หลานี้จะตองใสเปนกระบวนการ หนึง่ เพื่อใหไดเปาหมายของการออกแบบ แนวทาง
นวัตกรรมเพื่อประสบการณแบรนด ที่แตกตาง ซัมซุงเคยเปนที่รูจักในฐานะ ผูผลิตอุปกรณ
อิเล็กทรอนกิสราคาถูก ตอนนี้ แบรนดกลายเปนแบรนดดังระดับโลกไป แลว 
 



นายคนุ ฮี ลี ประธานของซมัซุงคิดวา ในโลกที่สินคาทกุอยางกลายเปนสินคา คอมโมดิตี้ 
ซัมซุง จะไมยอมเติบโตดวย ยอดขายและการตั้งราคาตํา่อยางเดียว แบรนดจะตองสรางสินคาทีม่ี
สไตลดิจิตอล พรีเมยีมที่จะกระตุนอารมณของลูกคาดวย การออกแบบที่หรูหราเนนคนเปน
ศูนยกลาง นายลีทาํนายอนาคตไววา ซมัซุงจะใชการ ออกแบบเปนอาวุธทางการแขงขัน และใช
เพื่อ เปลีย่นตวัเองจากผูผลิตรายหนึ่งเปนผูผลิต นวัตกรรมระดับโลก 
 

พรอคเตอรแอนดแกมเบิลคิดคนการ บริหารจัดการแบรนดข้ึนมา และตอนนี ้ บริษัทฯ 
กําลังคิดคนขึน้ใหม นายเอ จี แลฟลยี ประธานของพแีอนดจี ตระหนกัวาประสบ การณของการ
ออกแบบแบรนดไมไดมีความ สําคัญแคตัวสินคาความงามเทานั้น แตยัง รวมถงึสินคาเครื่องใชใน
บานและสนิคาสําหรับ ผูบริโภคที่ปกติขาดการพถิีพถิันดานการออกแบบ เขากลาวไววา “ผม
ตองการใหพีแอนดจี เปนบริษัทออกแบบสาํหรับผูบริโภคอันดับ 1 เพื่อที่เราจะสามารถทําใหสวนนี้
เปนสวนหนึง่ ของกลยทุธของเรา เราตองทาํใหเปนสวนหนึง่ ของกระบวนการนวัตกรรม ในโลก
ปจจุบันที่แบรนดเปนคาํสัญญา ของประสบการณหลายมิติ การออกแบบ แบรนดจะเปนตัวสราง
ความแตกตางที่ดี กระบวนการบริหารการออกแบบแบรนด ทาํใหแนใจวาดวยประสบการณของแต
ละ แบรนดที่มจีะตอกยํ้าคาํสัญญาของแบรนด เสริมความภักดีในแบรนดและยกระดับ คุณคาของ
แบรนด 


