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พูดถึง brand เปนแนวคิดสําคัญของการทาํการตลาดและธุรกิจปจจุบนั เพราะเชื่อมโยงสิง่
ที่แตกตางเขาไวดวยกนั ระหวางเอกลักษณของสินคา หรือบริการที่เปรียบเสมือนเอกลักษณของ
บุคคลกับเอกลักษณองคกร 

เคยทราบกันไหมวา กอน brand จะถูกนาํมาใชเชื่อมโยงกับการสรางมูลคาเพิ่ม แตเดิมมี
ความเปนมาทีเ่กี่ยวกับเอกลกัษณของบุคคลนานนับศตวรรษในการจัดประเภท และเพือ่ระบุ
สินทรพัยของตนเองจนนาํมาเชื่อมโยงกับองคการ 

แตเดิมการสรางตราสนิคาหรือ brand ที่ใชวิธีการสักและเจาะสวนตางๆ ของรางกายเพื่อ
แสดงตราสินคาหรือ brand สําหรับตนเองจนนําไปสูการเติบโตของสวนคาปลกีที่แมจะเล็กกโ็ต
อยางตอเนื่อง และขยายจนเปนธุรกิจขนาดใหญ 

ตัวอยางในยุคตนๆ เกี่ยวกับการใชประโยชนจาก branding ก็คือการ branding ใหกับ
ทาสและอาชญากรเพื่อเหตุผลในการชี้ตัว ดังนัน้จงึอาจกลาวไดวา branding เปนสิ่งที่เกี่ยวของกบั
ทรัพยสินอยูตลอดเวลา แมวาทาสกเ็ปนคนคนหนึง่แตในสมัยโบราณนั้นคือ ทาสถกูซื้อขายกนัราว
กับไมวาในทางสังคม พวกเขาไดตายไปแลว บรรดาเจาของทาสมักจะต้ังชื่อใหกัับทาสเหลานี้ใหม
ดวยชื่อที่ไมดนีัก ใบบริบทนี้เอง branding ไดเกี่ยว ของกับอํานาจและการควบคมุ ซึ่งก็คือการทํา
สัญลักษณของการแสดงความเปนเจาของผานทางตราสัญลักษณตางๆ บนรางกายหรือทรัพยสิน
ของเขา 

branding ในยุคหลังๆ มีแงมุมที่ดีกวานั้นอยูโดยการพฒันาซึง่ไดเสนอความคุมครองและ
การเยียวยาตวัตนให ปจจุบันนี้คนคนหนึ่งมกีารติดตราตนเองโดยใชแบรนดตางๆ เปนเครื่องมือใน
การยนืยนัตัวเอง (self-affirmation) มากกวาการเจรจาตอรองจึงเปนแหลงขอเสนอของแบรนด
ตางๆ สําหรับการสรางเอกลกัษณของบุคคลและขององคกร 



จึงมักพูดกนัถงึความสัมพนัธระหวางบริษทัและแบรนดกอน ในเรื่องแนะวาบริษัทไดสราง
แบรนดข้ึนเนื่องจากสิ่งเหลานี้ไดใหมูลคาและสงมอบคุณคาไปสูผูบริโภค การสรางความเปนบุคคล
ใหกับแบรนดนี้จึงเปนการวางโครงรางไวโดยยอ โดยเกีย่ว ของเรื่องตอไปนี้คือ 

1.brand values 

ทุกวนันี้เราเหน็กนัวาแบรนดที่ประสบความสําเร็จไดกลายมาเปนหวัใจของกลยทุธทาง
ธุรกิจและทางการตลาด ทั้งนี้ก็เปนเพราะการเกิดขึ้นของ brand image ที่ประสบความสาํเร็จอยาง
แข็งแกรงในใจของผูบริโภคสามารถนําไปสูความชอบในตราสินคาที่เหนือคูแขงขัน และจะนาํไปสู
การซื้อในที่สุด การพูดกนัถงึ brand value ถือวาจริงใน 2 แง อยางแรก ลูกคาจะรบัรูวาแบรนดมี
คุณคาเมื่อเปรียบเทยีบกับคูแขง และอยางที่สอง แบรนดได ใหมูลคาเพิ่มเติมจาก "bottom-line" 
ของธรุกิจ ซึ่งในอยางหลังนัน่เปนที่รูจักกนัในนามของ brand equity" 

2.brand equity ที่แทจริงตองมีมูลคาใหกับ bottom-line 

หากวาผูบริโภครูสึกไวเนื้อเชือ่ใจและมีความตองการแบรนดอยางตอเนือ่ง แบรนดนีก้็จะมี
ราคาที่สูงมากกวาแบรนดอ่ืนๆ ที่สามารถตอบสนองความตองการแทหรือหลักๆ core need อยาง
เดียวกนั อยางที่สอง แบรนดอาจจะไดรับสวนแบงตลาดที่สูงกวาคูแขง ซึง่จะสงผลใหบริษัทไดรับ 
กําไรเพิ่มข้ึน อยางที่สาม แบรนดไดสราง loyalty ซึง่จะรักษาความมั่นคงผานเวลาอันยาวนาน 
อยางไรก็ตาม แบรนดไมไดถูกสรางขึ้นอยางฉับพลนั บอยครั้งทีไ่ดแสดงถึงการสะสมของการ
โฆษณา และ promotion ซึ่งยาวนานหลายป ผนวกเขากับประสบการณของผูบริโภค 

แบรนดที่ถูกสรางขึ้นอยางแข็งแกรงจะมมีลูคา ซึ่งจะขยายมูลคาของมันออกไปเรื่อยๆ 
ยกตัวอยางเชน ในกรณีของ Microsoft ส่ิงนี้เองทีท่ําใหบริษัทตางๆ ตองเอา brand ไปลงไวใน
หมวดสนิทรพัยในบัญชีงบดุลดวย ซึง่ก็ดสูมเหตุสมผลดี เมื่อเราคาํนึงวาเนสทเลตองจายเงนิไปถึง 
25 พันลานใหกับ Rowntree ซึ่งมีมูลคาเปน 6 เทาของสินทรพัยที่เนสทเลมีอยู เมือ่บริษัทใดบริษัท
หนึง่ไดซื้อแบรนดก็คือการซือ้สวนแบงการตลาดนั่นเอง 

ขอมูลนี้ชี้ใหเหน็วามีความสมัพันธเชงิบวกอันแข็งแกรงอยูอยางหนึ่งระหวางสวนแบง
การตลาดกับกําไร ที่สําคัญกวานั้นตราสินคาไดเสนอขอสัญญาใหกับผูซื้อถงึความมกีําไรอยาง
ยั่งยนื brand equity ที่แทจริงมีมูลคาดัง่เปนสินทรัพย (asset) รวมดวย เพราะมี bottom-line 
value คือสวนแบงตลาดและผลกําไรรวมอยูในมูลคานัน้ 



แบรนดที่ประสบความสาํเร็จจะสามารถสรางสวนแบงตลาดที่สูงได หากวาไมคํานึงถึงการ
ตั้งราคาไวสูงของแบรนดตางๆ นอกจากนัน้ยงัสราง loyalty ของลูกคา แหลงขอมูลหนึง่เกีย่วกับผล
การทาํงานสมัพันธของแบรนดตางๆ พบวามทีั้งขอมูลดานกลยุทธและดานการเงนิทีถู่กรวบรวมไว
โดย Strategic Planning Institute (SPI) จาก 2,600 strategic business unit ซึ่งมาจาก 450 
สถาบนัในสหรัฐอเมริกา การวิเคราะหที่ตามมาของฐานขอมูลนี้ไดถูกเปดเผยไว ซึ่งหลักสําคัญที่สุด
นั่นเกี่ยวของกบัคุณภาพในความคิดของผูบริโภค ซึ่งมีความสาํคัญในระยะยาวอันสงผลตอผลการ
ปฏิบัติงานของหนวยธุรกิจนัน้คือ คุณภาพของสนิคาและบริการเมือ่เทียบกบัคูแขงดวยการสราง
การรับรูถึงคุณภาพทีเ่หนือกวา 

แมจะโตแยงวาหนวยธุรกิจสามารถคิดราคาที่สูงขึ้นได และสะทอนออกมาใน "bottom-
line" หรือใน R&D และในการพัฒนาสนิคาใหมก็ตาม ก็ยังพบความสัมพันธในเชิงบวกระหวาง
คุณภาพที่ผูบริโภครับรูกับความสามารถในการทํากําไร ซึ่งเปนผลมาจาก loyalty ของผูบริโภค, 
การซื้อซ้ําที่เพิม่ข้ึน และการลดลงของความเปราะบางทีม่ีตอสงครามราคาตามมาอกีดวย 

 


