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Corporate Branding :
การตลาดที่มากกวาการขายสินคา

โดย : รดี ธนารักษ

�ทุกสิ่งทุกอยางลวนเปนแบรนดทั้งนั้น แบรนดก็คือฉลากที่รวมเอาความหมายและ
ความเกี่ยวพันไวดวยกัน แตแบรนดที่ยิ่งใหญจะเปนมากกวานั้น เพราะเปนทั้งตัวสรางสีสัน
และเสียงสะทอนใหกับสินคาหรือบริการ�

หลายๆคนคงไมปฏิเสธความคิดของปรมาจารณดานการตลาดของโลกอยางฟลิป คอตเลอร 
ขางตนถาคุณเปนคนหนึ่งที่มีวิถีชีวิตที่อยูในโลกยุคการตลาดแหง �แบรนด� และอยางที่ คอตเลอรได
บอกวา ทุกส่ิงทุกอยางลวนเปนแบรนด ดังนั้น การสรางแบรนดจึงไมไดจํากัดอยูที่สินคาหรือบริการ
เทานั้น แตยังมีความจําเปนอยางยิ่งสําหรับองคกรตางๆ ไมวาจะเปนองคกรธุรกิจเอง  หนวยงานราช
การ  พรรคการเมือง หรือแมกระทั่งองคกรทางดานการศึกษา เพราะการที่องคกรมีแบรนดที่เปนเอก
ลักษณ และเขมแข็งยอมนํามาซึ่งความโดดเดน  ชื่อเสียง  และภาพลักษณที่ดี

องคกรทางดาน �การศึกษา� เปนองคกรที่เปนพื้นฐานที่สําคัญของการพัฒนาประเทศ จาก
อดีตที่ผานมา �บทบาทของสถาบันอุดมศึกษาอยูในฐานะผูที่มีสิทธิเลือกนักศึกษาท่ีมีคุณภาพ
เขามาเรียนตามความตองการของตนเอง แตในปจจุบันเม่ือมีสถาบันการศึกษาเกิดมากขึ้น
จนทําใหการแขงขันทางการศึกษาทวีความรุนแรงขึ้นเรื่อยๆจนกลายเปนธุรกิจดังในปจจุบัน 
สถาบันการศึกษาอาจตองตกอยูในสภาพผูถูกเลือก�  ดังนั้นเพื่อความอยูรอด สถาบันการศึกษา
จึงจําเปนตองหันกลับมาใหความสําคัญกับการสรางแบรนดของตนเองเพื่อภาพลักษณที่โดดเดน

Corporate Branding
การสรางแบรนดองคกรที่เขมแข็งยอมใหเกิดผลลัพทที่ยอดเยี่ยมตามมา  และช่ือของแบรนด

สามารถใหแงมุมที่สะทอนถึงบุคลิกที่นาสนใจของธุรกิจนั้นๆ
ส่ิงจําเปนลําดับแรกในการสรางแบรนดก็คือ ตองทําใหองคกรของเรา มีนัยยะอะไรสักอยาง 

ไมวาจะเปนดานคุณภาพการศึกษา  นวัตกรรมและเทคโนโลยี  มิตรภาพ หรือส่ิงอ่ืนๆ เชน จุฬาฯเปน
มหาวิทยาลัยที่เกาแกที่สุดในประเทศไทย  ธรรมศาสตรเปนมหาวิทยาลัยแหงการเมือง นี่คือแบรนดที่
ใชระยะเวลาและบทบาทหนาที่ที่ส่ังสมมาต้ังแตอดีตในการสราง ในขณะที่มหาวิทยาลัยเอกชนหลาย
แหงที่เพิ่งเกิดใหมกําลังใชเงินมหาศาลและส่ือตางๆในการสรางแบรนดเพราะถามัวแตรอเวลาก็คงไม
ทัน จึงไมแปลกถาเราจะเห็นโฆษณาของมหาวิทยาลัยเอกชนตางๆ ตามส่ือมวลชน จนทําใหรูสึกไดวา 
ถาหากคุณผิดหวังจากการเอนทรานซ มหาวิทยาลัยศรีปทุมพรอมที่จะตอนรับคุณเขาสูสังคมที่ให
โอกาสไดอยางเทาเทียมกันและดีกวา   หรือมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตที่ที่เปรียบเสมือนบานที่สอง
ของคุณ และอีกหลายๆแหง ที่กําลังอยูในบรรยากาศแหงการหาและสรางนัยยะ ใหกับตนเอง
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นอกจากนี้แบรนดองคกรที่เขมแข็งตองอาศัยการสรางภาพลักษณในเร่ืองแนวคิดหลักที่ดี 
และยังรวมไปถึง คําพาดหัว กราฟฟก โลโก สีที่บงบอกความเปนตัวเอง และเม็ดเงินที่ใชในการ
โฆษณา  อยางไรก็ตามบริษัทไมควรพึ่งพาการโฆษณามากเกิน  ภาพลักษณทางธุรกิจสามารถสราง
ข้ึนมาจากประสิทธิภาพการดําเนินงานขององคกรมากกวาส่ิงอ่ืนใด ผลการทํางานที่ดีและการประชา
สัมพันธที่ตอเนื่องใหผลมากกวาการใชจายเงินเพื่อการโฆษณาองคกร
Branding Process

คงจะเปนการยากถาจะใหเร่ิมตนในการสรางแบรนด  เพราะคนในสถาบันการศึกษาไมใชนัก
โฆษณา ถึงแมจะมีประชาสัมพันธแตก็ไมใชประชาสัมพันธมืออาชีพที่มีความชํานาญในการสราง
แบรนด และที่สําคัญหากผูบริหารยังไมเห็นความสําคัญและมีความเขาใจ ก็ไมมีประโยชนอะไรที่จะ
สรางแบรนด  ดังนั้นกระบวนการที่จะนําเสนอตอไปนี้จะเปนภาพรวมของข้ันตอนการสรางแบรนดที่
สามารถเขาใจไดงายและเห็นภาพรวมไดทั้งหมด

Fig.1 : Branding Process (ศรีกัญญา มงคลศิริ: 2547,21)
จากแผนภาพที่ 1 จะเห็นไดวา สามารถเร่ิมตนสรางแบรนดโดยทําตามข้ันตอนหลักๆดังนี้

ขั้นตอนที่ 1 : Target Consumer Identification
กระบวนการสรางแบรนดควรที่จะเร่ิมตนที่การระบุตัวตนของกลุมเปาหมายที่เราตองการสื่อ

สารดวย เชน นักศึกษา ผูประกอบการ นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย ชุมชน ส่ือมวลชนฯลฯ ซึ่งการ
ระบุกลุมเปาหมายที่ดีควรประกอบไปดวยการวิเคราะหอ่ืนๆควบคูไปดวย นั่นคือ การใช SWOT 
Analysis หมายถึงการ วิเคราะหจุดแข็ง (Strength Analysis) ,การวิเคราะหจุดออน (Weakness 
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Analysis) ,การวิเคราะหโอกาส (Opportunity Analysis) และการวิเคราะหอุปสรรค (Threat 
Analysis)

นอกจากการใช SWOT Analysis ในการวิเคราะหตนเองเพื่อนําขอมูลเบ้ืองตนมาเปนขอมูล
ตกลงรวมกันระหวางผูที่มีภารกิจในการสรางแบรนดและผูบริหาร

 นอกจากนี้อยามองขามที่จะวิเคราะหคูแขงในตลาด(Competitor Analysis) เพื่อหาพฤติ
กรรมการตลาดของคูแขง ลักษณะการแขงขันในตลาดและลักษณะการตอบโตของคูแขงแตละรายมี
ผลตอการแขงขันและยอมมีผลตอการกําหนดภาพลักษณและการสรางแบรนดของเรา

ที่สําคัญอยาลืมวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เพราะทําใหเราสามารถ
ทําความเขาใจและคาดเดาพฤติกรรมตางๆของลูกคาไดวาจะเปนเชนไรตอกิจกรรมตางๆหรือแนว
ความคิดในการสรางแบรนดตางๆ

การวิเคราะหทั้งสามลักษณะนี้ เปนเพียงการวิเคราะหเบ้ืองตนแตมีความสําคัญมาก เพราะ
จะทําใหเกิดการ �รูเขา รูเรา� รูเขาหมายถึงการรูจักคูแขงและผูบริโภค ในขณะที่รูเราหมายถึงการรูจัก
ตนเองอยางเปนระบบ
ขั้นตอนที่ 2: Brand Design

ส่ิงตอไปที่นักสรางแบรนดตองเร่ิมตนตอไปหลังจากการวิเคราะหตางๆเบ้ืองตนแลว คือ การ
ออกแบบแบรนด (Brand Design)  ข้ันตอนนี้ เราจะตองออกแบบเนื้อหาสาระตางๆเกี่ยวกับแบรนด 
เชน ความหมายที่เปนแกนแทของแบรนด (Brand Essence),การกําหนดพันธสัญญา (Promise) ที่
แบรนดมอบใหลูกคา ที่สําคัญคือการกําหนดบุคลิกลักษณะ (Personality) ของแบรนด

แบรนด คือ บุคลิกขององคกร
บุคลิกภาพขององคกรเปนส่ิงที่สําคัญอยางยิ่งที่จะแสดงใหคนภายนอกไดรับรูและสัมผัสไดวา

องคกรของเราเปนอยางไร  เจสเพอร กูด กลาววา แทจริงแลว แบรนด คือ บุคลิกภาพขององคกรนั่น
เอง ที่จะสามารถกําหนดตําแหนงขององคกรในตลาดได บุคลิกภาพทําใหเรารูวา ลูกคามองภาพองค
กรอยางไร ดังนั้น เราจึงตองพิจารณาวัฒนธรรมภายในองคกรวา เราคือใคร และเราจะอธิบายความ
เปนเราอยางไร

fig 2 : บุคลิกของบริษัทคือคําบรรยายภายนอกและภายในของบริษัท (Jesper Kunde: 2547, 135)
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จากภาพที่ 2 บุคลิกภาพขององคกรจะเร่ิมตนจากฝายบริหารที่อยูดานซายมือของภาพ และ
เคล่ือนผานไปยังลูกคาที่อยูทางขวามือของภาพ ตัวเลขทั้งหมดคือคําอธิบายรายละเอียดขององคกร
ซึ่ง การที่องคกรจะมีความสอดคลองทั้งภายในภายนอกน้ัน จําเปนตองมีการดําเนินการหลายข้ันตอน 
คือ

1. ตองมีการวิเคราะหตําแหนงภายนอกขององคกร เพื่อใหรูวาโลกมองเราอยางไร
2. ตองมีการวิเคราะหวัฒนธรรมภายใน ประวัติศาตรขององครก และคุณคาที่ทําใหองคกร

เปนเชนทุกวันนี้ เพื่อใหรูวาองคกรมองภาพของตนเองอยางไร
3. ตองมีการวิเคราะหและบรรยายแนวคิดของฝายบริหารวาองคกรควรกาวสูจุดใด เพื่อใหรู

วาองคกรมองภาพของตนเองอยางไรในอนาคต
4. ตองมีการบรรยายแนวคิดรวบยอดขององคกร โดยอาศัยการวิเคราะหขางตน แนวคิดรวบ

ยอดขององคกรก็คือ ความสัมพันธที่สอดคลองกันระหวางผลิตภัณฑ แนวคิด ภาพลักษณ องคกร 
และการส่ือสาร

5. จะตองมีการตรวจสอบความใชการไดของแนวคิดรวบยอดขององคกร ทั้งภายในและภาย
นอก ฝายบริหารจะตองรูสึกวาตนเองคือผูนําเสนอบุคลิกขององคกร ผูบริหารจะตองเปนผูส่ือสารหลัก
ขององคกร และจะตองมีการเขียน �คัมภีรแนวคิดขององคกร� เพื่ออธิบายแนวคิดรวบยอดขององค
กรไดอยางถูกตอง

6. จะตองมีการกําหนดแนวคิดการตลาดโดยอาศัยแนวคิดขององคกร เพื่อนําไปใชในการ
ส่ือสารและการยึดครองตําแหนงทางการตลาดที่องคกรตองการ

7. จะตองมีการพัฒนาศักยภาพภายในองคกร เปาหมายคือเพื่อกําหนดแนวทางขององคกร
ในการผลิตสินคาออกสูตลาด

8. ผูบริหารจะตองทําตัวเปนผูนําและส่ือสารขาวสารอยางชัดเจนที่พนักงานแสดงความ
กระตือรือรนเกี่ยวกับองคกร ตลอดจนบุคลิกภาพและเสนทางที่องคกรกําลังมุงหนาไปและคาดหวังวา
พนักงานจะทุมเทเวลาและพลังใหกับการทํางานทั้งหมดดวย

ขั้นที่ 3 Brand Identity Creation
ข้ันตอนนี้หมายถึง กระบวนการสรางเอกลักษณของแบรนดโดยมีเปาหมายเพื่อส่ือสารตัวตน

ของแบรนดที่เปนเอกลักษณออกไปสูผูบริโภคกลุมเปาหมาย  ในสวนนี้นักสรางแบรนดจะไดเรียนรู
หลักคิดในการกําหนด Identity ของแบรนด 4 ลักษณะ คือ Brand as person,Brand as 
Symbol,Brand as organization, และ Brand as product. จากหลักคิดดังกลาวนํามาสูการถาย
ทอดเปนส่ิงที่สัมผัสไดงาย อาทิ  ชื่อสินคา Slogan สี เสียง และ Visual Style ของแบรนด
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ขั้นตอนที่ 4 Brand Building Implementation
ข้ันตอนที่ 1-3 ที่กลาวมาเปนเพียงการเตรียมการเทานั้นซึ่งตองใชเวลาวิเคราะหและกล่ัน

กรองโดยผูบริหารและพนักงานในองคกรพอสมควร สวนในข้ันตอนที่ 4 เปนข้ันตอนระดับปฏิบัติการ 
เพื่อนําเสนอส่ิงที่เราไดศึกษาและพัฒนากอนหนานี้มาสําเสนอใหกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย

ข้ันตอนนี้ประกอบดวยรายละเอียดที่สําคัญๆหลายประการ เชน การสรางการรับรู  การสราง
โอกาสใหผูบริโภคเขาถึงแบรนด การสรางความแตกตางที่มีนัยสําคัญของแบรนด ใหปรากฏเปนที่
ประจักษในความรูสึกของผูบริโภคเปนตน

Fig 3: Paradiagm of Brand Communication (เสรี วงษมณฑา: 2547)

จากแผนภาพดังกลาว สามารถสรุปใหเห็นข้ันตอนของการส่ือสารแบรนดไปสูผูบริโภคได
อยางชัดเจน โดยเร่ิมต้ังแตการรวบรวมจุดเดนและคุณสมบัติของแบรนดที่เตรียมไวส่ือสารออกไปใหผู
บริโภคไดรับรูคุณประโยชนที่จะไดรับจากสินคานั้นทั้งในดานกายภาพและจิตวิทยา ซึ่งวิธีการส่ือสาร
ดังกลาวเราสามารถใช เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด (IMC:Intergrated Marketing 
Communication) ที่มีหลากหลายทางเลือกเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคมากที่สุดและสะดวกตองบประมาณ

Product Concept Product Attributes Product Features

Product Benefits

Physical Brand Positioning Psychological

Product Information

IMC

Advertising PR Sale Promotion Direct Marketing Event

Brand Knowledge

Positive Unique Strong

Brand  Equity
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ที่จํากัด เมื่อผูบริโภครับรูในแบรนดนั้นแลว แบรนดจะชัดเจน ไมเหมือนใคร และแข็งแรงข้ึนจนกลาย
เปนแบรนดที่มีเอกลักษณ

ขั้นตอนที่ 5 Leveraging the Brand
เมื่อผานข้ันตอนการสื่อสารแบรนดออกไปสูผูบริโภคแลว ก็ถือวาเราไดแจงเกิดแบรนดหลักที่

เราบริหารไปแลว แตจะมีใครคาดคิดไหมวา ศักยภาพของแบรนดทําไดมากกวานั้น เพราะแบรนดที่ดี
สามารถนํามาขยายผลในลักษณะ Brand Extension และการทํา Global Brand เหมือนกับที่สถาบัน
อุดมศึกษาที่มีชื่อเสียงในตางประเทศกําลังพัฒนาแบรนดของตัวเองมาสูประเทศอ่ืนๆ

ขั้นตอนที่ 6 Brand Equity Management
เมื่อผานข้ันตอนที่ 5 แลว ก็ถือไดวานักสรางแบรนดไดประสบความสําเร็จในการสรางแบรนด

แลวไปคร่ึงหนึ่ง เพราะเมื่อมาถึงข้ันตอนที่ 5 แบรนดที่เราสรางก็จะไดประกาศแจงเกิดใหแกผูบริโภค
ไดรูจักและขยายผลไปแลว  แตความทาทายของนักสรางแบรนดอยูที่วานักสรางแบรนดตองสามารถ
รักษาจุดยืนของแบรนดที่เราพึงพอใจไวอยูเสมอ

วิธีการที่เหมาะสมที่สุดคือ การบริหาร Brand Equity ซึ่งหมายถึงการบริหารทุกส่ิงทุกอยางที่
ผูบริโภคระลึกถึงแบรนด ไมวาจะเปน Brand Message ,Brand Contact, Brand Associtation หรือ 
Brand Network

Brand Equity เปนคุณคาที่แทจริงของแบรนดในความรูสึกของผูบริโภค เปนคุณคาที่ผูบริโภค
สรางข้ึนมาเองจากการเกิดปฏิสัมพันธกับแบรนดของเราในจุดตางๆ หลักคิดเร่ือง Brand Equity นอก
จากจะมีประโยชนชวยเปนแนวทางในการสรางแบรนดใหแข็งแกรงยั่งยืนแลว ยังเปนแนวทางเพื่อวิจัย
จุดแข็ง,จุดออน,โอกาส และอุปสรรคของแบรนดอีกดวย

ไมมีเงิน สรางแบรนดไมได! จริงหรือ???
ไมมีเงิน สรางแบรนดไมได จริงหรือ ใครๆก็ชอบขูกันวา ถาไมมีเงินไมมีงบประมาณ อยาคิด

สรางแบรนดเพราะการสรางแบรนดตองใชงบประมาณมาก (มหาศาล) ซึ่งผูที่จะมาตอบคําถามนี้ไดดี
ที่สุดก็คือ ผูที่เปนนักสรางแบรนด  คุณศิริกุล เลากัยกุล ที่ปรึกษาการสรางแบรนดทุกรูปแบบที่มีชื่อ
เสียงในเมืองไทย กลาวยืนยันวา  �ไมจริง� แบรนดที่ประสบความสําเร็จไมตองทุมงบประมาณ
มหาศาลเสมอไป เพราะการสรางแบรนด ตามนัยยะที่วา คือ การสรางชื่อเสียง การหาจุดยืนที่สืบสาน
ตอเนื่องได....ไมไดข้ึนอยูกับเงิน (แตเพียงอยางเดียว) หากแตตองมีองคประกอบอ่ืนที่สําคัญใหญ คือ

1. มีจุดยืนที่ชัดเจน (Focused Positioning)
2. คุณสมบัติที่คงที่สมํ่าเสมอ (Consistent Attributes)
เมื่อ 2 องคประกอบนี้ผสานรวมกันส่ิงที่ไดมา คือ พฤติกรรมที่คงเสนคงวา คุณภาพที่มีอยู
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อยางสม่ําเสมอ เราสามารถนําหลักการนี้ไปใชกับทุกธุรกิจไมวาจะเปนธุรกิจเล็กหรือใหญสามารถนํา
มาใชในการสรางแบรนด และโปรดจําไวเสมอวา วันนี้ แบรนดไมใชแคโลโก หรือ แคมเปญโฆษณาท่ี
สุดสรางสรรค แตโดยเนื้อแทของความเปนแบรนดแลว คือ เร่ืองของ �พฤติกรรม� ซึ่งจะนําไปสู �ชื่อ
เสียง� ซึ่งการที่เราจะรูวาเรามีพฤติกรรมอยางไรนั้นเราตองคนหา �Positioning� ตามดวยการพัฒนา 
�คุณสมบัติที่ตอบจุดยืน� (Attributes) และเมื่อพบแลวก็ใหนํามาใชเปน �กรอบของพฤติกรรม� ที่คงที่- 
ตอเนื่อง...รับรองวา ไมนาน �แบรนด� หรือ �ชื่อเสียง� จะเกิดข้ึนตามมาอยางแนนอน

และอยางที่กลาวไวขางตนแลววา ไมตองมีเงินมากมายมหาศาลก็สามารถสรางแบรนดได 
แตหากมีเงินหรืองบประมาณ กระบวนการตางๆขางตนก็อาจเกิดข้ึนไดอยางรวดเร็ว เพราะสามารถ
เอาเงินไปจางที่ปรึกษา เอาเงินไปทําโฆษณาเพื่อเสริมสรางแบรนดใหกับองคกรใหเปนที่รูจักอยางรวด
เร็ว    แตมีแบรนดต้ังมากมายที่เกิดข้ึนโดยไมตองใชที่ปรึกษา ที่ปรึกษาเปนเพียงคูคิดที่จะชวยใหเรา
ทํางานไดอยางเร็วข้ึน มีประสิทธิภาพมากข้ึน ถายังไมมีเงิน เราเองในฐานะเจาของแบรนดตอง
พยายามทําเองไปกอน .......ไมมีส่ิงใดถูกตองหรือสมบูรณในคร้ังแรก แตทุกส่ิงเปนไปได....เร่ิมวันนี้
กอนจะสายเกินไป.....

จากกระบวนการที่กลาวไปขางตนคงจะทําใหนักสรางแบรนดมือสมัครเลนทั้งหลาย เห็นภาพ
ชัดเจนและเขาใจมากข้ึน ซึ่งคงจะทําใหเห็นวาการสรางแบรนดนั้นไมใชเร่ืองที่ยากหรือซับซอนมากแต
หากจะตองอาศัยข้ันตอนและกระบวนการที่ถูกตอง รวมถึงควมรวมมือระหวางคนกลุมตางๆ โดย
เฉพาะอยางยิ่งผูบริหารและผูที่รับผิดชอบในการสรางแบรนด .......................
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