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ความสาํคัญของ “Branding” 
 สภาพแวดลอมดานเศรษฐกจิ สังคม และการเมืองในโลกปจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลง
อยางรวดเร็ว สงผลตอการดาํเนนิธุรกิจของแตละประเทศมากนอยแคไหน ข้ึนอยูกบัปจจัยพืน้ฐาน
ที่มีอยู และความสามารถของการดําเนนินโยบายของภาครัฐ และการปรับตัวใหรับกบัสถานการณ
เหลานั้นของภาคธุรกิจ  
  

ความกาวหนาทางเทคโนโลยีที่มกีารประดษิฐคิดคนใหมๆ  (นวัตกรรม) ไดถูกพฒันาขึ้น
อยางรวดเร็ว และตอเนื่อง จุดประสงคหลักก็เพื่อตอบสนองตอความตองการ และรสนิยมของ
ผูบริโภคที่เปลี่ยนไป สาเหตมุาจากโครงสรางอายุของประชากรสวนใหญที่มีแนวโนมเปนสงัคมของ
ผูสูงอาย ุสัดสวนผูมีรายไดระดับปานกลางเพิม่ข้ึนมาก รสนิยม และคานิยมทีม่ีการเลียนแบบ และ
ใหความสําคญักับสุขภาพและความงาม ตลอดจนกฎ กติกาที่กลายมาเปนสิง่ที่หลายประเทศ
จะตองยึดถือ ปฎิบัติ เพื่อใหสามารถเปนสวนหนึง่ของประชาคมโลกทัง้ดานเศรษฐกจิ สังคม และ
การเมือง    
  

ปจจัยเหลานี้เปนเหตุใหการแขงขันในการผลิตสินคาและบริการมีความรุนแรงมากขึ้น การ
แขงขันโดยอาศัยความไดเปรียบจากการใชทรัพยากรการผลิตดําเนินการไดภายในวงจํากัด หลาย
ประเทศตองหนัมาหากลยทุธ และแนวทางใหมๆ ที่จะสรางใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน 
กลยุทธหนึ่งทีห่ลายประเทศไมปฎิเสธวาเปนเรื่องที่กาํลังไดรับความนยิมวาเปนกลยทุธในการนํา
กิจการสูความสําเร็จ  และนํามาเปนสวนหนึง่ของนโยบายประเทศกนัในระยะนี้คือ การสรางตรา
สินคา (Branding) จนมีการกลาวกนัวา หากกิจการใดครอบครองตราสินคาที่มีชือ่เสียงติดตลาด 
เปนที่รูจกัภักดีของผูบริโภคแลว โอกาสทีจ่ะนาํมาซึง่ความสําเร็จก็มีมากขึ้นตามไปดวย  
  

เหตุผลทีท่ําให Branding เปนกลยทุธที่ไดรับความนยิมในปจจุบนั เนื่องจาก Branding 
ไมเปนเพยีงการนําเสนอสนิคาและบริการใหผูบริโภคเทานัน้ แต Branding ยังเปนการเชื่อมสาย
สัมพันธระหวางผลิตภัณฑและผูบริโภคดวยคุณคาที่ผูบริโภคใหความไววางใจ  จงรักภักดี และ



คาดหวงัไดทั้งดานอรรถประโยชน อารมณ และความรูสึก ชวยลดระยะเวลาในการตัดสินใจเลอืก
ซื้อจากตัวเลือกที่มีอยูในตลาดมากมาย  
 
Branding คืออะไร 
 ความหมายของคําวา “Branding” มีการนิยามทีห่ลากหลายกันไป แตพอจะสรุปไดวาคือ 
การสรางตราสินคา (Brand) ใหเปนที่รูจัก และนิยมชมชอบ ไววางใจในหมูผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
  

คําวา “ตราสินคา (Brand)” คือ เครื่องหมายที่แสดงความเปนเจาของ ซึ่งอาจออกมาในรูป
ของชื่อ คําเฉพาะ รูปแบบ หรือสัญลักษณ ตราสินคาที่มีพลงั สามารถนาํไปสูความสําเร็จทางการ
แขงขันในตลาด และอาจกลายเปนทรพัยสินที่มีคาที่สุดขององคกรได 

 
 “Brand” กอกําเนิดขึ้นในศตวรรษที่ 19 จากสินคาทีม่ีการบรรจุหีบหอ ดังเชน สบู เปนตน 
และจําเปนตองมีการขนสงเคลื่อนยายจากทีห่นึง่ไปยังอกีทีห่นึง่ จึงตองมีการตั้งชื่อผลิตภัณฑไวที่
ภาชนะบรรจุสินคา นอกจากนัน้ การตั้งชือ่ผลิตภัณฑยังจะชวยสรางใหเกิดความคุนเคย และไวใจ
ในผลิตภัณฑที่ไมไดผลิตในทองถิน่ตนใหกับผูบริโภคในทองถิน่นั้นๆ ซึ่งตอมา ชื่อผลิตภัณฑไดถูก
นํามาใชในการโฆษณา ดวยวัตถุประสงคเพื่อสรางความเขาใจ และอธิบายผลิตภัณฑใหเปนที่รูจัก
มากขึ้น แตกลับกลายเปนการสรางใหผูบริโภคคุนเคยกับช่ือผลิตภัณฑ และซื้อ “Brand” มากกวา
ซื้อ “ตัวผลิตภัณฑ” ที่ในปจจุบันเรียกวา “Branding” นัน่เอง  
 
 ดังนัน้ หลายคนจึงมอง “Branding” วาไมใชเร่ืองของการสรางสวนแบงทางการตลาด
เพียงอยางเดยีว แตเปนการสรางสวนแบงทางอารมณและจิตใจของผูบริโภค ซึ่งหมายถึง 
ความสามารถในการเปนเจาของ “Position of Privilege” หรือตําแหนงอนัมีศักดิ์ศรีในใจผูบริโภค
อยางถาวร และยาวนาน 
  
รูปแบบที่หลากหลายของ “Branding” 
 การทาํ “Branding” มีไดหลายรูปแบบ และไมไดมีเฉพาะ “ผลิตภัณฑ” เทานัน้ แตยงั
สามารถดาํเนนิการไดกับปจจัยแวดลอมที่เกี่ยวของ ซึง่จากการรวบรวมขอมูลในเบือ้งตน พอจะ
สรุปไดถึงรูปแบบของ “Branding” ที่มีการกลาวถึงกันในปจจุบัน ดงันี ้
 

1.   Corporate Branding ริเร่ิมข้ึนเพื่อหลีกเลี่ยงปญหาของการที่มีธุรกิจทั้งขนาดเล็ก 
และขนาดใหญเกดิขึ้นมากมาย และแขงขันกันประชาสัมพันธ โฆษณาทางการตลาด จนทําใหยาก



ตอการสรางจดุสังเกตที่แตกตางกนัของผลติภัณฑใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคได ประกอบกับ ตนทนุของ
การสรางความพรอมของผลิตภัณฑใหมในตลาดสูงขึน้อยางตอเนื่อง ทาํใหธุรกิจหลายแหงหนัมา
ใหความสนใจกับการทํา “Branding” ใหกบัองคกร (Corporate Branding) มากกวาตัวผลิตภัณฑ  
เนื่องจาก การมี Corporate Brand ที่เขมแข็งจะชวยเพิ่มเติมคุณคาใหกับการนําเสนอผลิตภัณฑ
ของธุรกิจแตละครั้งไดเปนอยางด ีนอกจากนัน้ ยงัชวยเพิ่มประสทิธิภาพทางดานงบประมาณใหกับ
องคกรที่ปจจุบันสวนใหญมกัจะประสบปญหาตนทนุการพัฒนาผลิตภัณฑที่สูงขึ้น ในขณะทีว่งจร
ชีวิตของผลิตภัณฑส้ันลง การทีธุ่รกิจใดจะหลกีเลี่ยงปญหานี้ไดคงไมพนกบัการที่จะตองลด
คุณภาพและบริการลง แตถาธุรกิจม ี Corporate Brand ที่ดี จะชวยใหกจิกรรมการรณรงค 
ประชาสัมพันธทางการตลาดของผลิตภัณฑที่มีคาใชจายสูงสามารถดาํเนนิการได 

 
 ความสาํเร็จของ Corporate Brand จะเกิดขึ้นไดกต็อเมื่อองคกรมีการจัดทาํวิสัยทัศน
ระยะยาวขององคกร และเลือกใชกลยุทธที่เหมาะสมเพื่อผลักดนัการดําเนนิงานใหบรรลุตาม
วัตถุประสงคทีต่ั้งไว รวมทัง้ตองเปลี่ยนความคิด (โดยเฉพาะกับ CEO ขององคกร) ทีว่า 
“Branding” เปนเรื่องที่เกีย่วของเฉพาะทางดานการตลาดเทานัน้ เพราะในความเปนจริงยงัรวมถึง
ความสัมพันธที่เกิดขึ้นกับผูลงทนุ ส่ือตางๆ คูแขงขัน และรัฐบาล เปนตน 
  

ตัวอยางของธรุกิจที่ประสบความสาํเร็จในเรื่องนี้ อาท ิ Microsoft / Intel / Singapore 
Airlines / Disney / CNN / Samsung / Mercedes-Benz / HSBC Bank และสําหรับประเทศไทย 
เชน บริษทัการบินไทย จํากดั (มหาชน) และบริษัท ซี.พี.อินเตอรเนชัน่แนล จํากัด เปนตน 

 
2. CEO Branding CEO เปนไดทั้งเครื่องมือ (Tool) ในการที่จะทําให Corporate 

Branding ประสบความสําเร็จ ตามที่ไดกลาวไวขางตน ในขณะเดียวกนั ก็สามารถเปน 
“Branding” อีกชนิดหนึง่ทีส่ามารถทําใหผูบริโภคเกิดความเลื่อมใส ศรัทธาในตวัสินคา โดยใช
งบประมาณทีค่อนขางต่ํา  

 
 วิธีการคือ การใชผูบริหารบริษัทหรือผูนาํองคกรเปน Spokesperson ในการสื่อสาร 
นําเสนอสาระทางธุรกิจ และสรางภาพลักษณที่ดีใหกบัองคกร และผลิตภัณฑ ซึ่งคุณสมบัติของ
บุคคลนี้จะตองมีความสามารถในการสื่อสาร และมีบุคลกิทีน่าเชื่อถือ จริงใจ มพีรสวรรค พูดอยาง
มีสาระ มีไหวพริบที่จะสามารถเรยีบเรยีงเรื่องราว และถายทอดใหคนทัว่ไปเขาใจได รูจัก
กาละเทศะที่เหมาะสมทั้งเรือ่งและเวลาทีจ่ะพูด ตองเปนคนจัดการเกง แกไขปญหาเฉพาะหนาไดดี 
และตองมีภาพพจนที่ดีอยางเสมอตนเสมอปลาย  



 
 การทาํ CEO Branding ที่ไดผลดีจะตองทําใหผูบริโภครูสึกไดถึง 2 อยางคือ รูสึกวาสินคา
ที่เขาใชเงินแลกมานั้นคุมคา และรูสึกไดถึงความจริงใจของผูบริหารวาไมไดจงใจมาเอาเปรียบ 
หรือขายสินคาเพื่อหวงัผลกาํไรเพียงอยางเดียว หากแตตองการนาํสิง่ดีๆ เพื่อประโยชนสูงสุดมา
ใหกับผูบริโภค  
 
 ตัวอยาง CEO Branding ที่ประสบความสําเร็จ อาทิ Bill Gates / คุณโชค บุลกุล เจาของ
ธุรกิจฟารมโชคชัย ที่เร่ิมตนใหความสาํคัญกับเร่ืองนีแ้ละประสบความสาํเร็จดวยดี จุดเริ่มมาจาก
ความตองการประหยัดงบประมาณในการโฆษณาและการสื่อสารการตลาด คุณโชคเปน CEO 
Branding ดวยบุคลิกลักษณะ ทาทาง หนาตา รูปราง การแตงกายตางๆ ที่สะทอนถึงความเปน 
Brand โชคชยัฟารม ประกอบกับ น้าํเสียง และลีลาการพูดอยางสุขุม นุมลึกสมกบัมาดชายชาตรี 
ชวยสงเสริมใหทัง้ Corporate Brand และ Product Brand ของฟารมโชคชัยมีความเขมแข็งขึ้นมา
ไดเชนกัน 
 

3. Live Branding เปนวิธกีารสรางแบรนดที่ประหยัด เพราะสามารถเลือกกลุมเปาหมาย
ไดดวยตนทนุที่ต่ํากวา หรือเปนการสรางแบรนด โดยการนําแบรนดมาใกลกลุมเปาหมายมากกวา
การใช Mass  Media ที่อาจจะสัมผัสแบรนดไดเพียงดวยตาดูหฟูง Live Branding จึงเปนการ
สรางแบรนดแบบที่สามารถสัมผัสไดดวยสัมผัสทั้งหา ไดแก รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส ซึง่เนน
การปฎิสัมพนัธโดยตรงกับกลุมเปาหมายเปนหลกั โดยเลือกเอาเครื่องมือบางสวนของ Integrated 
Marketing Communication (IMC) ที่สามารถสรางปฎิสัมพันธตรงไปยังกลุมเปาหมายเฉพาะ ไม
วาจะเปน Customer Relation Management (CRM) / Direct Marketing / Point of Purchases 
(POP) / Public Relation / Event Marketing มาผสมผสานกับส่ือรูปแบบใหมๆ  (เกรียงไกร 
กาญจนะโภคนิ กรุงเทพธุรกจิ-BiZ Week 2549) ซึ่งมวีิธกีารดังนี ้
 รูป เมื่อถงึเวลาจะทําแบรนดใหเปนรูปธรรมจะใชรูปแบบของอีเวนทโดยจะถกูนําเสนอ 
ดวยการตกแตงเวที บรรยากาศของอเีวนทใหสะทอนแบรนดนัน้ๆ ออกมาใหสายตาของ
กลุมเปาหมายสัมผัสได  
 รส แบรนดจะมีรสชาติแบบไหนสามารถนําเสนอออกมาในรูปของเครือ่งดื่มหรือชนดิของ
อาหารซึ่งสามารถบอกไดวา แบรนดนัน้มีรสชาติเปนอยางไร  
 กลิ่น ความชดัเจนของกลิน่ที่จะสะทอนความเปนแบรนดไดนั้นขึ้นอยูวาเปนสินคาประเภท
ไหน เชน ถาเปนพวกเครื่องสาํอาง (Cosmetic) หรือสินคาแฟชัน่ (Fashion) คงจะมีเหน็ไดชัดเจน  



 เสียง อีกสมัผัสในการรับรูแบรนดคือ ผานทางเสยีง ในรูปของเสียงดนตรีเปนหลกั ตัง้แต
ชนิดของเครื่องดนตรี สไตลที่เลนซึ่งจะบงบอกความเปนแบรนดไดอยางชัดเจน  
 สัมผัส รสสัมผัสของแบรนดจะเปนอยางไร ออนนุมหรือหยาบกระดางเสนอผานไดตั้งแต
การเลือกพิธีกร บรรดาพนักงานตอนรับ เสื้อผาของนกัแสดงที่ใส แมกระทัง่ยนูิฟอรมของพนักงาน
ซ่ึงสามารถนําเสนอรสสัมผัสไดอยางชัดเจน  
 

4. Emotional Branding ในปจจุบัน การแขงขันที่เกิดขึ้นในการบรหิารตราสินคาเพื่อให
เกิดความแตกตาง และโดดเดนทาํไดยากขึน้ ทางออกหนึง่ทีน่ักการตลาดใชคือ การหนัมาใหความ
สนใจกับเร่ืองของอารมณ สําหรับเปนจุดสรางสนิคาและบริการที่สามารถตอบสนองตออารมณ
ของผูบริโภค  

 
 การตัดสินใจเลือกสินคาและบริการของผูบริโภคบางครั้งไมไดอยูบนพืน้ฐานหลกัเหตุและ
ผล แตอาจจะเกิดขึ้นจากการสั่งการของสมองดานขวาดวยอารมณ และความรูสึก บอยครั้งที่
ผูบริโภคจะซื้อของที่ทาํใหเขารูสึกไดมากกวายึดถือหลักเกณฑ หรือเงื่อนไขในเรื่องของความ
ถูกตอง เหมาะสม หรือแมแตประโยชนสูงสุดที่จะไดรับ สินคาแฟชั่นดูจะเปนตัวอยางที่ดี ถา
ผูบริโภคตางสนใจเฉพาะในเรื่องของความสบายในการสวมใส และราคา ยี่หอดังๆ คงขายไมได 
แตเปนเพราะผูบริโภคสวนหนึง่จะรูสึกภมูิใจถาไดใสเสือ้ผาของ Armani สวมเสื้อแจ็คเก็ตของ 
Boss หรือหิ้วกระเปาของ Fendi   
 
 แตสมองของคนเราม ี 2 ซีกคือ ซีกขวาที่รับรูดวยอารมณและความรูสึก สวนซกีซายตัดสิน
ทุกอยางโดยเหตุและผล สินคา Brand ดังที่เปนทีน่ิยมสวนใหญจะสามารถตอบสนองสมองทัง้ 2 
ซีก เพื่อใหไดประโยชนทัง้ดานอารมณ และเหตุผล การวิจัยตลาด และพฤติกรรมผูบริโภค บางครั้ง
ไมสามารถตอบคําถาม หรือแสดงขอมูลเกี่ยวกับอารมณที่แทจริงของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาและ
บริการนัน้ๆ ได ดังนัน้ การพัฒนา Brand และการวางตําแหนงของ Brand โดยไมนําเอาความรูสึก
ของผูบริโภคเขามาเกีย่วของดวยมกัจะไมประสบความสําเร็จ Branding จึงเปนเรื่องที่ตอง
ผสมผสานกันของศิลปะและวิทยาศาสตร / อารมณ และเหตุผล / ส่ิงที่จับตองได และส่ิงทีจ่ับตอง
ไมได 
 
รูปแบบอารมณและความรูสึกที่นักกลยุทธและผูบริหารตราสนิคานิยมใชกัน (ผศ.ดร.ธีร
พันธ โลหทองคํา มติชนรายวัน ปที ่30 ฉบับที่ 10839) ประกอบดวย 



- อารมณและความรูสึกที่เรารอนและตื่นเตน (Excitement) ตองกระตุนใหผูบริโภคเกิด
อารมณ และประสบการณที่พิเศษเหนอืตราสินคาอืน่ๆ ไมวาจะเปนความรูสึกที่อ่ิมอกอิ่มใจหรือ
ปล้ืมปติยินดีกบัชีวิตที่เปนอยู โดยประสบการณทีต่ื่นเตนเราใจทีผู่บริโภคไดรับนั้นจะเชื่อมโยง
ความรูสึกดังกลาวเขาไปยงัตราสินคาในทีสุ่ด  

-  อารมณและความรูสึกที่เกิดจากความรักความอบอุน (Warmth) ตองทาํใหลูกคา
กลุมเปาหมายเกิดความรูสึกที่สงบรมเยน็ มีสันติภาพ ไรส่ิงรบกวนจนเกิดการรําลึกถึงในไมตรีจิต
อันแสนจะอบอุน ที่เกิดจากการใชสินคาและบริการจากตราสินคาดังกลาว  

- อารมณและความรูสึกที่สนกุสนาน (Fun) เปนอารมณที่แสนจะซกุซน เพลิดเพลิน 
ขบขัน เบิกบาน และราเรงิในชีวิตที่ผูบริโภครูสึกได จากการเขาไปพวัพนักับตราสนิคา  

- อารมณและความรูสึกที่ปลอดภัย (Security) ตราสินคาตองสื่อถงึความปลอดภยั ไม
เกรงกลวั ไรซึง่ความกังวลใจ มีความอบอุนและมั่นใจ ซึ่งธุรกิจประเภทประกันชวีติและประกันภัย
มักจะใชอารมณ และความรูสึกเหลานี้ในการเขาถงึผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

- อารมณและความรูสึกที่เคารพตนเอง (Self-respect) ตราสินคาตองสรางอารมณที่
เกี่ยวกับความภาคภูมิใจ ความสมบูรณแบบ ความสําเรจ็ และความทะนงตนหลงัจากการใชสินคา
และบริการ ใหเกิดขึ้นในความรูสึกของกลุมเปาหมายใหได อยางสนิคาประเภทเครื่องดื่มบํารุง
รางกาย ที่แมบานภาคภูมิใจที่ดูแลสมาชกิในครอบครัวเปนอยางด ี

- อารมณและความรูสึกในการถูกยอมรับจากสังคม (Social approval) เมื่อใชสินคาและ
บริการนัน้ๆ แลว กลุมเปาหมายจะรูสึกถงึการยอมรับนบัถือจากคนรอบขาง อยางรถยนตยีห่อดังๆ 
ที่สังคมยอมรับ ขับข่ีไปไหนคนก็รูจักและชื่นชม ซึ่งสิง่เหลานี้เกิดจากผลพวงของคณุคาตราสินคาที่
กลุมเปาหมายเลือกใชนัน่เอง 

 
5. Co-Branding กลยุทธ Co-branding หรือบางองคกรอาจจะเรียกวา Dual Branding มี

จุดเริ่มตนมาจากประเทศแถบตะวันตก โดยบริษัทที่นาํกลยุทธนีม้าใชและเปนที่รูจักเปนอยางดีคือ 
กลุม Tricon ซึ่งเปนเจาของธุรกิจพิซซาฮทั เคเอฟซี และ ทาโก เบลล โดยกลุม Tricon ไดมีการ
นําเอารานอาหารภายในเครือทั้ง 3 รานมารวมกัน และจัดจําหนายสินคาภายในสถานที่เดียวกัน 
ซึ่งเปนการใชทรัพยากรรวมกันและสามารถทําใหเกิดการขายขามสายธุรกิจไดอีกดวย  
  

จากความหมายทีก่ําหนดไวในพจนานุกรมของตางประเทศ(Wikipedia) Co-branding 
คือ การรวมมือกันของ 2 องคกรหรือมากกวาในการทํางานรวมกนั เพื่อสรางสรร และรวมพลัง
ทางการตลาดจากความเชีย่วชาญเฉพาะ เพื่อใหไดผลตอบแทนสูงสุด ซึ่งการรวมตวักันอาจจะอยู



ในรูปของการมีโลโกรวมกนั การใชสีรวมกัน หรือการมีตราสินคาที่ออกแบบสําหรับสินคาและ
บริการเฉพาะกิจ  

 
 การรวมมือกนัในลกัษณะ Co-branding สามารถเกิดขึ้นไดในหลายรูปแบบ อาทิ  

�    Ingredient Co-branding เปนการสรางตราสินคาสําหรับวัตถดุิบ หรือสวนประกอบ
ที่บรรจุอยูในผลิตภัณฑอ่ืน ยกตัวอยางเชน Intel processors รวมมือกบั Dell Computers เปนตน 
 

�    Same-company Co-branding กรณีนี้เกิดขึ้นเมือ่บริษัททีม่ีผลิตภัณฑมากกวาหนึง่
รายการตองการสงเสริมการขายสินคารวมกัน  
 

�    Joint Venture Co-branding เปนความรวมมือกันระหวาง 2 บริษัท หรือมากกวา ใน
การกําหนดกลยุทธการนาํเสนอผลิตภัณฑไปยังกลุมเปาหมายรวมกนั ยกตวัอยางเชน สายการบิ
นบริติช แอรเวย และซิตี้แบงค เสนอเครดิตคารดที่ผูถือจะไดสิทธิการเปนสมาชิก Executive Club 
ของสายการบนิบริติชแอรเวยไดโดยอัตโนมัต ิ

 
�    Multiple Sponsor Co-branding เปนความรวมมือระหวาง 2 บริษัทหรือมากกวา 

ในการทํางานรวมกันเพื่อสรางพันธมิตรสําหรับกําหนดกลยุทธรวมกนัดานตางๆ อาท ิ ดาน
เทคโนโลยี ดานสงเสริมการขาย และอ่ืนๆ ยกตัวอยางเชน กรณีของซิตีแ้บงค อเมริกนัแอรไลน และ
วีซาเครดิตคารด 
  

นอกจากรูปแบบของความรวมมือดังกลาวแลว Co-branding ยังมีระดับของ
ความสัมพันธและการสรางคุณคารวมกนัที่มีความแตกตางกนัไปเปน 4 ระดับคือ  
 

o   Reach and Awareness Co-branding เปนระดับของความรวมมือที่ต่ําสุด มี
วัตถุประสงคเพียงเพื่อจะเพิม่การรับรูอยางรวดเร็วกับการแบงปนความนาเชื่อถือ และความ
แข็งแกรงของแบรนดซึ่งกนัและกัน ยกตัวอยางเชน ความรวมมือระหวางหางสรรพสินคากับบัตร
เครดิต ซึ่งมีวัตถุประสงคแคบเพียงเพื่อใหลูกคาบัตรเครดิตสะสมแตม เปนตน 
 

o   Value Endorsement Co-branding เปนความรวมมือที่มีการสรางคุณคารวมกนั และ
มีจุดแข็งที่มีความสัมพนัธกนั เพื่อทาํ Brand Endorsement จากแบรนดหนึง่ไปอีกแบรนดหนึง่ ซึง่
มักจะเกิดขึ้นในกรณีของธุรกิจเขาไปใหความชวยเหลือกับองคกรการกุศลตางๆ ยกตัวอยางเชน 



บริษัท P&G เขาไปขายผาอนามัยราคาพิเศษแกนักเรยีนโรงเรียนสอนผูทีพ่ิการทางสายตา หรือ
กรณีของ ไทเกอร วูดส ใหการรับรองรถ Buick ของ GM เปนตน 

 
o      Ingredient Co-branding ซึ่งไดกลาวไวแลวในรปูแบบแรกของ Co-branding 
 
o     Complement Co-branding เปนความรวมมอืระดับช้ันสูงสุดที่มีการสรางคุณคา

รวมกัน ซึ่งพรอมที่จะสานตอความสัมพันธไปจนถงึขั้นการรวมทนุทางธุรกิจ ยกตัวอยางเชน ราน
แมคโดนัลดทีต่องขายเครื่องดื่มโคกเทานัน้ เปนตน 
  

การที่จะดูวาสนิคานั้นเปน Co-brand หรือไม ใหสังเกตจากโลโกของแบรนดที่ควรปรากฎ
บนสินคาหรือบริการคูกัน ถงึแมการทํา Co-branding จะเปนการเติมเต็มทางดานธุรกิจระหวางกนั 
ชวยสรางความเขมแข็ง ยืดอายุแบรนด สรางจุดตางจากคูแขงขัน ขยายเครือขายพนัธมิตรธุรกิจ 
และลดตนทุนจากการแชรคาใชจายในการทําโปรโมชัน่รวมกัน ทําใหเกิดผลทางการตลาดที่
สามารถขยายฐานลกูคาเพิ่มข้ึน และยงัเปนการชวยเปดตลาดในตางประเทศที่อาจจะยังไมคุนเคย
ไดก็ตาม แตในขณะเดียวกนั ถาดาํเนนิการอยางไมระมัดระวัง ขาดความชัดเจนของกระบวนการ
และขอตกลง (ซึ่งควรประกอบดวย คุณสมบัติของสิ่งทีจ่ะนาํมารวมกนัทาํธุรกิจ การรักษาสถานะ
และเอกลักษณแบรนดแตละตัว แผนการตลาดที่จะทํารวมกนั วธิีการแบงสวนรายไดและคาใชจาย
ที่จะเกิดขึ้น ระยะเวลาการทํา รวมไปถึงสัญญาการรักษาความลับในการคาระหวางกนั) หรือถา
ขาดความจริงใจตอกัน และความรวมมือกันอยางจรงิจงั โดยใชความสามารถและจุดเดนเฉพาะ
ของแตละฝาย นาํมาสูการรวมกนักาํหนดกลยุทธที่ชัดเจน ก็อาจจะนาํมาซึ่งผลเสียจากการทาํ Co-
branding นี้ได อาจทําใหธุรกิจเสยีจุดเดนทางการขายทีช่ัดเจนไป และอาจจะทําใหเกิดความ
สับสนภายในจิตใจของผูบริโภคไดอีกดวย  
 

6.   Re-branding ผูเชี่ยวชาญทางดานการสงเสริมแบรนดหลายทานตางเห็นพองตองกัน
วา แบรนดเปนสิ่งที่จะอยูเฉยไมได การสรางแบรนดเปนเรื่องที่ไม Static แตมีพลวัตร (Dynamic) 
โดยเฉพาะในโลกปจจุบันที่มกีารเปลี่ยนแปลงสูง และขอมูล ขาวสาร รวมทัง้รสนิยมของผูบริโภค
เชื่อมโยงกนัไปไดโดยปราศจากพรมแดน ประกอบกับการแขงขันที่ทวีความรุนแรงมากขึ้นจากการ
ใหความสําคญักับเร่ืองของนวตักรรม (Innovation) และการนาํเทคโนโลยทีี่ทนัสมัยมาใชในการ
ดําเนนิธุรกิจ การทาํ Re-branding จึงเปนประเด็นสาํคัญที่องคกรตองหนัมาดูแลอยางตอเนื่อง 
และสม่ําเสมอ เนื่องจากเปนกลยทุธที่เปรียบเสมือนการประเมนิสถานการณภายนอกที่สงผลตอ
การยอมรับในสินคาและบรกิารของบริษทั เพื่อนํามาสูการปรับปรุงและแกไขใหดีข้ึน 



  
การทาํ Re-branding ไมใชเปนเพียงการโฆษณาประชาสัมพนัธแตอยางเดียว แตจะ

รวมถึงการยกเครื่อง หรือปรับปรุงในตัวสินคาและบรกิารดวย ภายใตการยึดหลักจุดเดนทีเ่ปน
เอกลักษณหรือจุดขายของผลิตภัณฑที่สรางใหเกิดการยอมรับแบรนดมาอยางชานาน ยกตัวอยาง
เชน กรณีของยาสีฟนตราดอกบัวคู ที่เร่ิมมองเหน็ถงึภาวะการแขงขันของยาสฟีนสมุนไพรทีม่ีความ
รุนแรงมากขึน้ เพื่อตองการเก็บลูกคาเดิมไวใหนาน ในขณะเดียวกนั จะกระตุนความสนใจในลูกคา
กลุมใหม จงึไดนํากลยุทธ Re-branding มาใช โดยเริม่จากการปรับบรรจุภัณฑใหมีรายละเอยีดที่
ทันสมยัแตยังคงใชโทนสีเดมิ การออกยาสีฟนตัวใหมทีม่ีสีสันจางลง บรรจุแคมเปญโฆษณาที่สราง
จุดดอยของผลิตภัณฑใหเปนจุดเดน รวมถึงเพิ่มการทาํวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ ตลอดจนการนาํ
เทคโนโลยีและเครื่องจักรทีท่ันสมยัมาใชในการผลิตเพิ่มข้ึน 
  

อีกตัวอยางหนึ่งของตางประเทศคือ บริษทั Lego ซึ่งไดทําการ Re-branding ผลิตภัณฑ
ทั้งหมดในเครอืขาย และแนะนําสโลแกนใหม “Play on” ที่ชวยสื่อความเปน Lego (การสรางสรร 
จินตนาการ การเรียนรู ความสนุกสนาน และคุณภาพ) ไดมากขึน้ การทํา Re-branding เกิดขึ้น
จากการประเมินสถานการณของผูบริโภควา ที่ผานมาเกิดความสับสนจากแบรนดยอยของบริษทัที่
ตั้งขึ้นหลายชือ่ เชน Lego Technic / Duplo / Primo เปนตน โดยที่ไมยอมรับวาแบรนดเหลานี้คอื
สวนหนึง่ของ Lego นัน่เอง ดังนั้น บริษัทจึงไดจัดกลุมผลิตภัณฑใหมแยกออกตามประเภทของ
ผลิตภัณฑ ไดแก Explore/ Make&Create / Stories&Action/ Next ซึ่งจะจาํแนกออกตามชุดสทีี่
ตางกนั และตามอายุของกลุมเปาหมาย 
  

7. Digital Branding เปนการทาํ “Branding” ผานทางสื่อและเทคโนโลยดีิจิตอลตางๆ ที่
นิยมใชกันในปจจุบนั เชน เว็บไซด โทรศพัทเคลื่อนที ่ อีเมล โทรทัศน PDA และ WAP เปนตน ซึง่
เปนสื่อทีห่ลายฝายออกมายอมรับและคาดการณวาจะเปนสื่อที่มีผูคนในโลกหนัมาใชมากขึ้นกวา
ส่ืออ่ืนๆ อาท ิหนงัสือและวารสาร หรือแมแตวิทย ุโทรทศัน โดยมีขอคํานงึถงึที่เกี่ยวของกับเร่ืองนี้ที่
นาสนใจ ดังนี ้

 
�   ตองยอมรับและเขาใจวา ถาแบรนดประสบความสาํเร็จ ภาพพจนหรือความทรงจําที่

เกิดขึ้นกับผูบริโภคจะติดไปอีกยาวนาน ยกตัวอยางเชน Amazon.com ซึ่งถงึแมปจจุบันไมไดทํา
ธุรกิจเฉพาะเจาะจงในเรื่องของการขายหนงัสือและสิ่งพมิพตามที่ปรากฎในชวงแรก ๆ ของการ
โฆษณาผานเว็บไซด แตภาพของเขาทีย่ังคงเปนที่จดจําของคนทั่วไปก็คือ เว็บไซดที่ทําหนาที่
เสมือนรานขายหนังสือนั่นเอง 



 
� ใหความสาํคัญกับการนาํเสนอคําสัญญาแทนการสงเสริมในตัวสนิคา เพื่อสรางความ

เชื่อมั่น และไววางใจ รวมทั้งเปนการแสดงใหเห็นถึงความแนนอนในสิ่งที่ผูบริโภคจะไดรับจริงๆ 
จากแบรนดนัน้  

 
�   ตองมองไปขางหนาโดยทําการวิจัยผูบริโภค เพื่อใหเกิดความมัน่ใจวากลุมเปาหมาย

ที่กําหนดไวจะยังคงอยูตอไปอีก 5 ป ในขณะเดียวกนั ตองดูวาใครคือกลุมที่จะนยิมสื่อดิจิตอล
ประเภทไหนในอนาคต 

 
� มองหาสิ่งที่เปนจุดยนืในระดับที่สูงขึ้น และหนัมาสรางความเชื่อมโยงกับผูบริโภค 

(Emotional Bond) ในประเด็นที่นอกเหนือจากคุณประโยชนที่ไดรับจากเว็บไซด ไมวาจะเปนเรื่อง
ของราคา และความสะดวกสบาย ยกตัวอยางเชน ยางมิชลิน ที่ขายยางโดยการพูดคุยเกี่ยวกบั
เร่ืองของเด็กเล็กๆ แตไมไดคุยเรื่องยางรถยนต 

 
� ใหความสําคัญกับวธิทีี่จะชวยใหเกดิการสนทนาระหวางผูขายกบัผูบริโภค หรือ

ระหวางผูบริโภคดวยกัน มากกวาที่จะใชวธิีการสื่อสารแบบทางเดียว (One-way 
Communication) เหมือนสือ่ทีวี และปายโฆษณา 

 
�  คํานงึถงึทางเลือกอืน่ๆ ในการสรางแบรนด เพื่อเตรียมพรอมหนทางแกไขในกรณทีี่เกิด

ความลมเหลว และหันมาลงทนุในทางเลอืกที่จะชวยกูสถานการณ หรือเสริมศักยภาพสูงสุดของ
การสรางแบรนดใหเกิดขึน้ได ซึ่งควรคัดเลือกโดยมีการประเมินผลการคาผานทางอิเล็คทรอนกิส 
(E-commerce) ที่ผานมาเปนปจจัยประกอบ กุญแจสําคัญอยูที่การหยุดตั้งขอสมมุติฐานวา ความ
ลมเหลวของแบรนดจะเกิดขึน้ตลอดไปอยางไมมทีี่ส้ินสดุ และตองมีการกําหนดจดุยืนของแบรนด
อยางระมัดระวังไมใหขัดแยงกับความเปนไปไดในอนาคต  
  

ปจจุบัน รอยละ 99 ของเว็บไซดธุรกิจมักจะ “Branding” ดวยการติดโลโกบนสนิคาทีร่ะลึก 
หรือไมก็เปน Mascot ในการสรางเอกลักษณใหกบัแบรนด หรืออยูในรูปของแจกฟรีบนเว็บไซด
ตั้งแตวอลเปเปอร สกรีนเซฟเวอร ซึง่บางสวนไมไดอยูเฉพาะบนหนาจอคอมพวิเตอร แตจะอยูใน
ส่ือดิจิตอลอื่นๆ เชน ริงโทนในมือถือที่สามารถดาวนโหลตไดฟรี เปนตน 
 
“Branding” ทาํอยางไร 



 วิธีการสรางแบรนด ตามทฤษฎีทั่วไปมีข้ันตอนดังนี ้ 
 1.  สรางสัญลักษณตัวแทน สินคา บริการ สถานที ่คน องคกร หรือ แมแตความรูสึก 
ไมวาจะเปนชือ่ สัญลักษณ (Logo) คําพูดกินใจสัน้ๆ (Slogan) หรือแมกระทัง่สี และ การรับสัมผัส
ตางๆ ตัวแทนเหลานีจ้ะทําใหกลุมเปาหมายมีความรูสึกตามไปกับสินคาหรือบริการ และสามารถ
จดจําแบรนดไดงายขึน้ โดยสิ่งเหลานี้ตองจดลิขสิทธิ์เพื่อใหมีผลบังคับทางกฎหมายตั้งแตเร่ิมตน 
ไมอยางนั้น อาจจะเกิดปญหาการลอกเลียนแบบหรือขโมยแบรนด หรือสัญลักษณของสินคาและ
บริการไป 
 
 2.  สรางคุณคาความประทับใจใหกับสัญลักษณ ควรจะกําหนดเปาหมาย 
(Positioning) ของแบรนดวา ตองการจะสื่อความหมายอะไรกับผูบริโภค อะไรที่ผูบริโภคจะนึกถงึ
เมื่อรับรูถึงสินคาและบริการ สินคาและบรกิารจะเปนสิง่ทีช่วยสรางใหแบรนดนัน้สงผลกบั
ความรูสึกของกลุมเปาหมายไดอยางดี บางแบรนด มี Logo ที่ไมสวยเทาไหร เรียบงาย แตทาํให
รูสึกวา เปนสนิคาคุณภาพ 
 
 3.  ทําการตลาดสนิคาโดยผานแบรนด แตตองมีหลักการทําการตลาด (Brand 
Strategy) เพื่อสนับสนนุ แบรนด ในเรื่องตางๆ อาท ิ การกําหนดคุณภาพสินคา ราคาของสินคา 
ชองทางการจาํหนายสินคา หรือแมแตการสรางใหเกดิความรูสึกเปนคนสาํคัญที่ไดใชสินคาและ
บริการนัน้ๆ คุณคาทางดานจิตใจของกลุมเปาหมายนัน้มีคายิ่งสาํหรบัแบรนด ดังนัน้ การทาํ
การตลาดทกุครั้ง ตองนึกถึงวา เรากาํลังสรางภาพลกัษณใหกับสินคาหรือบริการนั้น ไดตรงกับ
ความรูสึกของกลุมเปาหมายหรือไม หรือวา เราสรางใหกลุมเปาหมายรับรูในสิ่งทีเ่ราอยากใหเขา
รับรู หรือ รูสึกอยางที่ตองการไดหรือไม อยางเชน ปากการาคาแพงยี่หอตางๆ ก็จะใชกลยุทธในการ
สรางแบรนดใหแตกตางออกไป การโฆษณาจะจับกบัส่ือที่กลุมระดับบนนยิม อาท ิ หนังสือบน
เครื่องบิน สนามบิน เปนตน ซึง่เปนการสรางภาพลักษณ ความรูสึกที่ดี และยิง่กลุมคนระดับสูงใช
มากเทาใด ความรูสึกที่ไดมาครอบครองก็จะทําใหรูสึกวา ตนนัน้เปนบุคคลพิเศษกวาคนอื่นๆ  
 
 4.  ทําใหกลุมเปาหมายไดรับรู ทัง้ทางตรงและทางออมในทางที่ดี ในตําแหนงที่ดี
เหมาะสมที่สุดกับกลุมเปาหมาย เมื่อแบรนดออกสูตลาด ยอมหนีไมพนกับการสื่อสารใหตรงกับแบ
รนด ตองทาํใหกลุมเปาหมายรับรูถงึการรับประกัน หรือ สัญญาที่ใหไวกบัแบรนด วา 
กลุมเปาหมายหรือลูกคานัน้จะไดรับตามที่แบรนดไดสัญญาทางจิตใจ หรือ แมแตคํากลาวอาง
ตางๆ เพื่อเสริมใหความรูสึกที่มีตอแบรนดนั้นแนบแนนมากยิง่ขึ้น เชน หากโฆษณาไปวา "ราคาที่
ถูกกวา..." ก็ตองพยายามทาํใหคําเหลานี้เปนจริงขึ้นมา หากไมสามารถทําได ก็จะทาํใหความรูสึก



ที่มีตอแบรนดนั้นๆ มีความรูสึกที่ลดคาลงไปเรื่อยๆ ตามลําดับ จนไมมีใครเชื่อกับภาพลักษณก็
เปนได แตที่เหนื่อยที่สุด กค็ือ แบรนดทีใ่ชกับการบริการ เพราะ แบรนดนั้น จะฝงความรูสึกสวน
ใหญลงไปกับ แบรนด ดีหรือไมดี จะมีการบอกตออยางรวดเร็ว อยางเชน งานบริการนวดสมนุไพร 
ที่เปนชื่อของดารา ก็ทาํใหรูสึกวา เมื่อทําการนวด อบสมุนไพรของแบรนดนั้นแลว จะทําใหผิวขาว
นวล ผอง ซึ่งมนัก็เปนเพียงความรูสึกทางออม  
 
 5.  ตอกย้ําความรูสึกที่ดี ใหกับแบรนด สรางคุณคาใหกับแบรนด ไมวาจะเปนคํา
สัญญาที่ให บคุลากรที่ดีเยีย่ม ภาพลกัษณของธุรกิจ ซึง่การสื่อสาร หรือโฆษณาประชาสัมพันธจะ
มีผลกับการตอกย้ําความรูสึกของแบรนดทั้งสิน้ จึงตองดําเนนิการอยางตอเนื่อง สม่ําเสมอ ดังนัน้ 
การสรางชื่ออาจจะยาก แตการรักษาชื่อเสียง และ ความรูสึกทีม่ีตอแบรนดนั้นๆ ยากกวา ซึง่ตอง
อาศัยเงนิและ ปจจัยตางๆเปนองคประกอบ  
 
 6.  ตรวจวัดความรูสึกของกลุมเปาหมายกับแบรนดที่สรางขึ้นเปนประจํา การจะตอก
ย้ําความรูสึกของกลุมเปาหมายใหถูกจุดนัน้ เราควรจะศึกษาพฤตกิรรม และความรูสึกของ
กลุมเปาหมายที่มกีับแบรนดนั้นๆ ดวย อยาใชความรูสึกของตนเองเปนตวัตัดสินวา คนอื่นคิด
อยางไร เพราะวา ความรูสึกของเจาของกิจการมกัจะเขาขางสนิคาและบริการของตนเองอยูเสมอ 
ดังนัน้ การตรวจวัดความรูสึกตางๆ จึงควรใชงานวิจัย เพื่อทดสอบความรูสึกของกลุมเปาหมายวา
มีความรูสึกเชนใดกับแบรนดของเราจริงๆ  
 
 7. ควรมีการสรางสวนขยายของแบรนดรูปแบบใหมๆ ใหเกิดขึ้น เพื่อสรางความรูสึก
ไมจําเจกับแบรนดเดิมๆ  หรือภาพลักษณเดิมๆ ใหกับกลุมเปาหมาย และตองตรวจวัดความรูสึก
ของกลุมเปาหมายกบัสวนขยายของแบรนดวา มีผลกบักลุมเปาหมายมากนอยเพยีงใด แบรนด
บางแบรนดจะกลายเปนคุณลักษณะหลกัๆของสินคา หรือ บงบอกถึงคุณลักษณะขององคกร 
ดังนัน้ การสรางสวนขยายของแบรนด จงึจําเปนตองมีเพื่อสรางใหเกดิคุณคาทางจติใจอีกมุมหนึง่ 
หรือ เนนในดานใดดานหนึ่งโดยเฉพาะ อยางเชน เวลาพูดถึง “โตโยตา” จะนึกถงึรถยนต และรถ
กระบะทนัที แตเวลาพูดถึง “โตโยตา แคมร่ี” ก็จะมีความรูสึกวาเปนรถเกงที่ใหญกวา “โตโยตา โค
โรนา” หรือใกลเคียงกนั และจะรูสึกวา “โตโยตา โคโรลลา” เล็กกวา แตก็ใหญกวา “โตโยตา วีออส”  
ซึ่งชื่อทีม่าเสรมิเหลานี้คือ ชื่อสวนขยายของแบรนด โดยตัวมันเองกอ็าจจะกลายมาเปนแบรนดได
ดวย.  
 



 8.  ปองกนัไมใหแบรนดมีชื่อเสียงในทางที่ไมด ี และปรับปรุงใหแบรนดมกีารตอกย้ํา
คุณคาในรูปแบบใหมๆอยูเสมอ  โดยใชการตลาดในการปรับเปลี่ยนภาพลกัษณของแบรนดให
ทันสมยั   สินคาบางสนิคากวาจะสรางแบรนดมาไดใชเวลานานหลายป แตเมื่อมเีหตุการณที่ผัน
ผวน   ความรูสึกของกลุมเปาหมายหรือลูกคานัน้อาจจะเปลี่ยนแปลงไปในทันที ซึง่พฤติกรรมเชนนี้
มีใหเหน็มากมาย คนเราจะจดจําสิ่งที่ไมดีไดรวดเร็วกวาการจดจําในสิง่ที่ดีๆ ดังนัน้ เมื่อมีเหตุเกดิ
ข้ีนกับแบรนด ตองแกเกมสอยางรวดเร็ว (Re-branding) แตหากไมมีเรื่องอะไรมากระทบกับแบ
รนด ก็ตองปรบัปรุงและตอกย้ําแบรนดอยูเปนประจาํ เพื่อใหเขารูสึกวา แบรนดนีท้นัสมัย และเปน
ส่ิงทีก่ลุมเปาหมายควรที่จะหาซื้อไว  
 
 9.  เมื่อมีสินคาใหม บริการใหม ตองพยายามทาํใหสินคาใหม หรือ บริการใหมนัน้ มี
ความรูสึก หรือสามารถผสานความรูสึกที่กลมกลืนกับ แบรนดเดิมใหได เมื่อมีสินคาใหมๆ หรือ 
บริการใหมๆ และ ยังใชแบรนดเดิมๆ ตองพยายามผสมผสานความรูสึกเดมิๆของลูกคา กบั
คุณสมบัติของสินคาใหม หรือ บริการใหม ใหมีความรูสึกที่ใกลเคยีงกนั อยาแตกตางกนัมาก ซึง่
หากจะตองการสรางใหแตกตางกนั ก็ควรสรางเปนแบรนดใหมไปเลยเพื่อใชในการขยายตลาดอืน่ๆ
ไปไดอีก  
 
 10.  นําแบรนดเขาสูกลุมเปาหมายใหม หรือตลาดใหมๆ เพื่อใหกลุมเปาหมายใหม
รูจัก โดยใชฐานเกาเปนตัวสนับสนนุ แบรนดใดๆ ยอมมีกลุมเปาหมายของตนเอง แตในบางครั้ง 
กลุมเปาหมายของแบรนดอาจจะสามารถขยายออกไปได อยางเชน กระทิงแดง ที่ขยาย
กลุมเปาหมายของตนเองออกไปสูตลาดใหมทีเ่ปนตลาดตางประเทศ แตก็ยังมีตลาดในเมืองไทย 
และไมไดทิ้งลกูคาเกาเพราะเปนฐานลูกคาที่ดี และรายไดสวนใหญก็ยงัคงมาจากลกูคาใน
เมืองไทยทาํอยางไรถงึจะให “แบรนด” ประสบความสาํเร็จ 
 
 จากการเสวนาเรื่อง “Thailand’s Top Brands” ที่จดัขึ้นโดยหอการคาไทย เมือ่เดือน
ตุลาคม 2550 มีการบรรยายถงึปจจัยทีท่ําใหแบรนดที่ไดรับรางวัลประสบความสําเร็จ ซึง่พอจะ
สรุปไดดังนี้ 

1.   มีจุดยืน (Positioning) ที่ชัดเจน ซึง่เปนเรื่องสาํคัญของการทาํแบรนด จุดยนืจะตอง
สามารถตอบสนองตอความตองการและรสนิยมของผูบริโภคได รวมทั้งสอดคลองกับคุณลักษณะ
ที่เปนจุดเดนของสินคาและบริการดวย สโลแกนที่ดีเปนสิ่งจําเปนในการบงบอกถึงตาํแหนง เพราะ
เปนสิ่งที่แนะนาํตัวสินคาและบริการ หรือองคกรวามีความแตกตางกบัสินคาและบริการอื่นอยางไร 



เร่ืองของจุดยนืนี้ จะตองสรางใหผูบริโภครับรู และจดจําตําแหนงของแบรนด ในขณะเดียวกนั ก็
ตองทําตามจดุยืนนัน้อยางเครงครัดดวย 

2.   มีภูมิคุมกันที่ดี โดยการสรางความเชือ่มโยง และความผกูพนักับผูบริโภคใหแนนแฟน 
(Emotional Bond) เกิดขึ้นอยางสม่ําเสมอ 

3.   มีการนาํเสนอสิง่ใหมๆ  (Innovation) อยูเสมอ ตามการเปลีย่นแปลงของโลก ซึง่
จะตองสอดคลองกับ Positioning และวตัถุประสงคของแบรนดอยางไมผิดเพี้ยน 

4.   แตละแบรนด ตองมีสินคาและบริการที่ตรงกับความตองการของผูบริโภค เพื่อให
ผูบริโภครูสึกวาแบรนดมีความเกีย่วของกบัชีวิตของตน 

5.   ตองทาํใหแบรนดนั้นเขาใจงายตอผูบริโภค ไมวาแนวคิดของแบรนดจะซับซอนเพียงใด 
เนื่องจากผูบริโภคยุคนี้มีเวลานอย จงึตองทําใหเขาสนใจและจดจําแบรนดไดอยางรวดเร็ว ไมตอง
คนหามากมาย 

6.      ตองแตกตางจากผูอ่ืน โดยจะเปนดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ราคา หรือการ
ออกแบบผลิตภัณฑใหมๆ กไ็ด 

7.      มีความนาเชื่อถือและไววางใจได ในตัวสนิคาและบริการ องคกร หรือแมแต CEO  
SMEs หลายรายอาจจะกงัวลเรื่องของงบประมาณคาใชจายในการ “Branding” ซึ่งจากการ
ประชุมดังกลาว ที่ประชุมไดมีการหยิบยกเรื่องนี้ข้ึนมา และใหขอเสนอแนะวา การทาํ “Branding” 
ที่ครบกระบวนการนั้น การโฆษณา ประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ ดูจะเปนหัวใจ แตตองใชเงนิ
จํานวนมาก ทางออกที่สําคัญและปฎิบัติไดจริงสําหรับ SMEs คือ การหันมาใหความสําคัญกับ
เร่ืองของคุณภาพสนิคา การสรางใหเกิดความแตกตางของสินคาและบริการที่สามารถตอบสนอง
ความตองการของตลาดไดอยางแทจริง ส่ิงเหลานีจ้ะชวยใหเกิดการเผยแพรสินคาและบริการใน
ลักษณะของ “ปากตอปาก”  
 

นอกจากนัน้ ยังมีส่ือประชาสัมพันธอ่ืนที่ใชงบประมาณนอยกวา อาทิ การใชสถานที่เปน
ส่ือ โดยการไปพบกับกลุมลูกคาโดยตรง ณ. จุดขาย รานคา หรือแหลงชมุชนที่เปนกลุมเปาหมาย 
หรืออาจใชชองทางเคเบิ้ลทวีีที่สามารถเขาถึงผูบริโภคไดดีโดยเฉพาะในตางจงัหวัดและใชเงินนอย
กวา  
 
การรกัษาแบรนดใหอยูไดอยางยั่งยืน  

การสรางแบรนดเปนเรื่องทีต่องใชเวลาและความเอาจริงเอาจงั ใสใจจากทุกฝายที่
เกี่ยวของทัง้ฝายบริหารและพนกังานในองคกร อยางไรก็ตาม เมื่อแบรนดเกิดขึ้นแลว ส่ิงที่สําคัญ



และอาจจะยากกวาการสรางใหเกิดขึ้นคือ การรักษาไวใหคงอยูอยางยั่งยนื ซึง่ในการรักษาไวนัน้
จะตองใหความสําคัญกับเร่ืองของ 

1. การปรับปรุงแบรนดอยางสม่ําเสมอ ใหทนัสมัยตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นใน
โลกปจจุบนั (Re-branding) ไมวาจะเปนการปรับปรุง การตอยอด และขยายแบรนดเดิม หรือ
แมแตการสรางแบรนดใหมข้ึนมาก็ตาม 

2. การหาผูบริโภคใหมๆ ก็เปนเรื่องสําคญัที่ตองทาํควบคูกบัการรักษาฐานลูกคาเกา
ไว โดยการทาํวิจัยตลาดและผูบริโภค เพื่อใหรูวาผูบริโภคคิดอยางไร สินคาและบริการของเรายัง
ตอบโจทยไดไหม ถาเขามีความตองการเพิ่มข้ึน ก็หาทางเสนอสินคาใหมที่สามารถตอบโจทย
เหลานั้นได 

3. การสรางกิจกรรมที่ทําใหเกดิความรูสึกเชือ่มโยงและสมัพันธกัน ระหวางสนิคา
และบริการกับตัวลูกคาอยางตอเนื่อง (Emotional Bond) เพื่อใหลูกคาจดจําสนิคาและบริการของ
เราเสมือนเปนสวนหนึง่ของชวีิต  

 
การสรางแบรนดเปนเรื่องทีต่องใชระยะเวลา เพราะมีข้ันตอนมากมายและตองมีพืน้ฐานที่

มั่นคงดวย รัฐบาลทกุยุคทกุสมัยตางมองเหน็ความสําคัญในเรื่องนี ้ โดยเฉพาะกบั SMEs ซึ่งมี
เงินทนุไมมากนัก สินคาและบริการสวนใหญยังไมสามารถสรางแบรนดใหติดตาตรึงใจกับผูบริโภค
ได การทาํ “Branding” จงึตองอาศัยความรู ความเขาใจเปนหลกั สํานกังานสงเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอม (สสว.) จึงไดจัดใหมโีครงการและกิจกรรมสนับสนุนการทาํ “Branding”  แก 
SMEs ที่สําคญัคือ โครงการสรางตราสนิคาใหกับ SMEs  โดย สสว. ดําเนนิการรวมกับสํานัก
พัฒนาวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดยอม (ISMED) ในการที่จะเลือกผูประกอบการ SMEs ทั้งที่มี
ตราสินคาอยูแลว และยังไมมีแตมีศกัยภาพทางการตลาดเขารวมโครงการพัฒนาตราสินคาใหเปน
ที่นยิมของผูบริโภค นอกจากนัน้ สสว. ยงัสนับสนนุในรูปของเงนิทนุ คือ เงนิทนุ IP Fund 
(Intellectual Property Fund) เพื่อสนับสนุนคาใชจายในการนําทรพัยสินทางปญญาไปจด
สิทธิบัตร ซึง่กอใหเกิดความคุมครองสิทธอัินชอบธรรมของนักวิจัย นักประดิษฐ นักนวัตกรรม และ
นักออกแบบ รวมทัง้การซื้อสิทธิบัตรทัง้ในและตางประเทศมาพัฒนาตอยอดในเชิงพาณิชย 
และเพื่อใหการทําแบรนดสามารถขยายไดในวงกวางแก SMEs สสว. ยังจัดใหมีชองทางการตลาด
ผานทางสื่อเคเบิลทีวีชองยูบซีี 10 ตลอดจนจัดทาํโครงการใหความรูกับ SMEs ในเรื่องตางๆ ที่
เกี่ยวของผานระบบสารสนเทศ (www.sme.go.th) การใหบริการพีเ่ลีย้งและที่ปรึกษาผานทางศูนย
ประสานและบริการ SMEs บริเวณชั้น G อาคารทีเอสทีทาวเวอร ถนนวิภาวดีรังสิต 
กรุงเทพมหานคร (Call Center 02-686-9111) หรือศูนยบริการรวมลงทนุและพี่เลี้ยง SMEs 
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