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นักวางกลยทุธสรางแบรนดระดับโลก “เดวิด เคทชัม” ชูแนวทางสรางแบรนดใหประเทศ
และบริษัทในเอเชียผานการตลาดแบบขั้นบันได ที่ตองเริ่มต้ังแตการบอกถงึคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑตอผูบริโภคกอนจะสื่อไปถึงเหตุผลที่ควรซื้อ ไลไปจนถึงการเปน Brand Essence ที่
สามารถสรางความสัมพันธอยางยั่งยืนในใจผูบริโภคไดระบุ 7 เคล็ดลับนําแบรนดโกอินเตอร พรอม
วิเคราะหการแบรนดิ้งประเทศไทยที่ผานการทองเที่ยวตองสื่อขอความงาย ชัดเจน ไมซับซอน สวน
การสรางแบรนดของสินคาไทยมีโอกาสเกดิทั้งสนิคาประเภทเทคโนโลยี เบียร ทองเที่ยว ธนาคาร 
และของเลน 

 
นายเดวิด เคทชัม ผูกอต้ังและซีอีโอ Ustream Asia เชีย่วชาญดานการวางแผนการตลาด

และกลยุทธ และสรางสรรคแคมเปญของแบรนดระดับโลกที่ประสบความสาํเร็จ บรรยายพิเศษใน
การสัมมนา“New Paradigms in Branding” ในหวัขอ “Asian Brands to The World” วา จาก
ประสบการณที่เขาทํางานใหลูกคาและรวมงานกับเอเยนซี่ตางๆ ลูกคาสวนใหญเปนบริษัทขาม
ชาติที่ขยายธุรกิจมายังเอเชยี เชน eBay และ MSN จุดมุงหมายในการขยายแบรนดมายงัตลาด
เอเชียของแบรนดยุโรปและสหรัฐฯ ก็เพื่อตองการสงรายไดกลับประเทศ 

 
เขาไดทําวจิัยและมีความสนใจเกี่ยวกับแบรนดเอเชียทีม่ีศักยภาพกาวไปสูระดับสากลได 

และถึงเวลาแลวสําหรับบริษัทในเอเชีย ที่แมวาจะยงัไมไดเติบโตในตลาดบานเกิดอยางเตม็ที ่ แตก็
กาวไปสูสากลไดโดยไมตองใชเวลานานถงึ 20 - 40 ปเหมือนอดีต เพราะปจจุบนับริษัทในเอเชยีมี
กระบวนการทีน่ําทั้งจุดแข็งจดุออนมาวิเคราะหและแกปญหาไดอยางดี 
เทรนดการตลาดเอเชียเปลีย่นไป 

 
เขาชี้ใหเห็นการตลาดในเอเชยีที่เปลีย่นไปคอื จากความสมัพันธทางธุรกจิที่มีอยูแคใน

วงจาํกัดก็เปลีย่นแปลงไปสูความสัมพันธใหมทีม่ีพืน้ฐานอยูบนการทาํธุรกิจ การบรหิารจากเดมิที่
เนนแตสมาชิกในครอบครัวหรือรัฐบาล ก็เปลี่ยนไปเปนการมุงความสนใจไปที่ลูกคา ความ
เคลื่อนไหวจากเดิมที่มุงเนนกลยุทธระยะสัน้และกิจกรรมสงเสริมการขายเปลี่ยนเปนการสรางกล
ยุทธในระยะยาว และทาํแคมเปญที่ผลักดนัโดยการตลาด ผูผลิตหรือบริษัทไมเพยีงแตสง



สินคาออกมาเทานั้น แตบริษัทตองกระตุนความตองการของลูกคาใหมากขึ้นดวย 
Push & Pull Marketing 
 

ประเด็นสําคญัของการเปลีย่นแปลงที่เคทชัมเนนคือ วิวัฒนาการจากการตลาดแบบ Push 
Marketing เปน Pull Marketing โดยปจจัยแรกที่สําคัญคือ เร่ืองราคา การมุงเนนไปที่ตัวสนิคาหรอื
ผลิตภัณฑก็เปลี่ยนเปนการเนนผูบริโภค เพราะความพอใจของผูบริโภคสําคัญกวาการจัดจําหนาย 
 

แบรนดก็เปนอีกปจจัยหนึง่ที่สําคัญและจาํเปนสาํหรับการตลาดแบบ Pull จะตองมกีาร
ลงทนุในสิง่ทีจ่บัตองไมได (Intangibles) เชน การลงทนุดานการวิจัยและพัฒนา (R&D) หลาย
บริษัทไมใหความสําคัญกับสวนนี ้แตความเปนจริงแลวแลว เนื่องจากแบรนดเกี่ยวของกับผูบริโภค
ในแงมุมตางๆ เชน ในดานสงัคม ซพัพลายเออร และส่ือ บริษัทจึงจาํเปนตองทําวจิัยเกี่ยวกบั
ผูบริโภค ไมวาจะเปนวิถีชวีิตหรือส่ิงทีพ่วกเขาตองการ ที่สําคัญแบรนดตองเปนของจริงและ
สรางสรรคออกมาจากบริษทัจริงๆ เราไมสามารถหลอกลวงผูบริโภคได 
 

นอกจากนีพ้นกังาน ฝายขาย หรือลูกคาลวนแตมีความสําคัญ บริษัทเขาใจถึงคุณคาของ
แบรนดอยูแลว ซึ่งปจจัยนี้เปนสวนสําคัญในการสรางความไดเปรียบและนํามาซึง่การเติบโตของ
ธุรกิจ 
 

เขาชี้วาหลักเกณฑสําหรับการตลาดที่ดี ไดแก การสรางความแตกตาง เชน การวาง
ตําแหนงสินคา แบรนด และภาพลักษณ รวมถงึสรางสภาพแวดลอมทีก่อใหเกิดการขาย และเมื่อ
บริษัทมีกลยุทธโดยภาพรวม (Strategy) ก็สามารถนําเอากลยทุธระยะสั้น (Tactic) เขามารวมทาํ
การตลาดได เพื่อใหเกิดมูลคาโดยรวม ทั้งแกบริษัทเองและแกประเทศ 
 

พื้นฐานสาํคัญของกลยทุธดานการตลาดคอื การสรางความรับรูที่สอดคลองกับความเปน
จริงในปจจุบนั เชนเดยีวกับกบัประเทศไทย แบรนดเดนๆ ในเอเชียที่ติดอันดับระดับโลกไดแก โต
โยตา ฮอนดา โซนี่ ซัมซุง นินเทนโด พานาโซนิค และนิสสัน 
 

นายเคทชัมคาดการณวาในอีก 5 ป จะเหน็แบรนดเอเชยีติดอันดับ 100 แบรนดระดับโลก
มากขึ้น โดยอาจไมใชเพยีงบริษัทของญี่ปุนเทานั้น แตจะเปนของประเทศอื่นๆ ในเอเชียมากขึ้น 
 



สําหรับแบรนดในเอเชีย ขณะนี้ทีก่าวหนาไปอยางมาก ไดแก Legend ซึ่งเปนแบรนด
คอมพิวเตอรจากไตหวนั ซัมซุง HSBC เบียร แบรนดเกี่ยวกับการทองเที่ยวและแบรนดสินคา
อิเล็กทรอนกิสของผูบริโภค 
 

ส่ิงที่บริษทัหรอืประเทศจะตองดําเนินการนั่นคือการสรางหวงโซคุณคา (Up the value 
chain) เร่ิมตนจากผูผลิตทีว่าจาง OEM (Original Equipment Manufacturers) ODM (Original 
Design Manufacturing) และขยับข้ึนเปนแบรนดระดับทองถิ่นหรือภูมิภาคนั้นๆ กอนจะขึน้สูความ
เปนแบรนดสากล 
 
การตลาดขั้นบันได 

เขาไดเสนอโมเดลการวางตาํแหนงของแบรนดแบบขั้นบันไดวา การทํา แบรนดตองเริม่
จากขั้นพืน้ฐานที่สุด ซึ่งคือการอธิบายลกัษณะของแบรนดหรือสินคา (Functional Attributes) 
ตอมาจึงบอกขอดี จุดเดนของแบรนดเพื่อใหเหตุผลที่ควรซื้อสินคา (Rational Benefits) ตอมาจึง
เชื่อมโยงกับเร่ืองของความรูสึก (Emotional Benefits) ตอมาก็ข้ึนสูลักษณะหรือบุคลิกของแบรนด 
(Personality) และข้ันสูงสุดคอืหัวใจของ แบรนด (Brand Essence) 
 

ข้ันบันไดนี ้คือข้ันตอนการทาํแบรนดจาก 0 ถึง 100 ทฤษฎีนี้ฟงดูเปนสิ่งที่จับตองไมไดแต
มีความสาํคัญเปนอยางมากกับแบรนด ตัวอยางของรูปแบบการวางตาํแหนง แบรนดตามรูปแบบ
ข้ันบันได คือแอปเปล คอมพวิเตอร โดยขั้นแรกคือการบอกผูบริโภควา แอปเปลคืออะไร และสินคา
ของแอปเปล ใชทําอะไร เชน สินคา iPod iMac Poworbook สโลแกน Think Different ซึ่งแอปเปล
ส่ือสารนิยามไดชัดเจนมากขั้นตอมาคือขอดีหรือจุดเดนของแบรนด เชน วัสดุไททาเนียม ดูดี เปน
อุปกรณที่ใหคนใชงานไดงาย แบรนด ในเอเชีย หลายแบรนดพัฒนาขัน้แรกและขั้นที่สองไดดีมาก 
เราเหน็แคมเปญการตลาดจาํนวนมากที่อยูในขั้นตอนการอธิบายแบรนดหรือสินคาขั้นที่ 1 และ 2 
 

ข้ันตอมาคือ การสรางความรูสึกเกี่ยวกับแบรนด เปนสิง่ที่ทาํไดยาก แบรนดแอปเปล
นําเสนอความคิดสรางสรรค ความทันสมัยและความเปนสินคาสวนตัว สวนบุคลิกของแบรนดคือ 
ฉลาด ชัดเจน และไมตามใคร 
 

ข้ันสูงสุดคือหวัใจของแบรนด แอปเปลนําเสนอดานความคิดสรางสรรค สําหรับแบรนด
เอเชียที่สวนมากอยูในขั้นที่ 1 และ 2 ตองพัฒนาไปสูข้ันสูงขึ้น เนื่องจากแบรนดเหลานั้นมกัเนน
เร่ืองราคา แพก็เกจ โปรโมชนัและกลยทุธ 4P เร่ืองของความรูสึกอาจเปนสิ่งที่แบรนดเอเชียไมได



คํานึงถึงมากนกั ถาแบรนดใดยังไมไดพิจารณาขั้นตอนทีเ่หลือก็ควรเริ่มไดแลว 
 

อยางไรก็ด ีแบรนด บริษัทและสภาพแวดลอมทางการตลาดมีการเปลีย่นแปลงอยูเสมอๆ 
ดังนัน้บุคลิกทีเ่หมาะสมของแบรนดเมื่อ 6 เดือนที่แลวอาจไมเหมาะสมสําหรับตอนนี ้จึงตอง
พัฒนาตอไป 
 
ตองวางตําแหนงแบรนด 

ที่ผานมาแบรนดในเอเชยียงัไมใหความสาํคัญกับการวางตําแหนงแบรนด ตัวอยางของแบ
รนดระดับโกลบอลที่วางตาํแหนงไดดี คือ HP ที่ใชสโลแกน Invent เปนการวางตําแหนง การวาง
ตําแหนงสามารถแบงออกไดเปนหลายประเภท ไดแก การวางตามลกัษณะเดนของแบรนด เชน
การสงสนิคาภายใน 1 วัน อยาง FedEx วางตามคุณประโยชนของแบรนด ตามการใชงานเฉพาะ
ดาน ตามการใชงานสําหรับธุรกิจเฉพาะตามการตั้งมาตรฐานเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง อยางที่พี
แอนดจี หรือโซนี่ทาํการวางตําแหนงสินคาที่ไมเกี่ยวของกับตัวสนิคา เชน an airline that’s a hotel 
และตามการผสมผสานการวางตําแหนงตางๆ ขางตน 
 

แบรนดในเอเชียสวนมากยงัไมไดคิดแบบนี้ เนื่องจากเหตุผล 2 ประการหลักคือ ประการ
แรก พวกเขาไมคิดวาจําเปนตองคิดแบบนั้น พวกเขาขยายตลาดและในหลายๆ อุตสาหกรรม 
การตลาดไมไดชวยดึงสวนแบงตลาดเพยีงแตชวยใหตลาดโดยรวมเติบโต 
 

อีกเหตุผลคือ เร่ืองของการจดัจําหนายที่มปีระสิทธิภาพอยูแลว พวกเขาจึงคิดวาไม
จําเปนตองสนใจประเด็นเหลานี ้เพยีงแคหาผูจัดจาํหนายดีๆ แลวก็สงสินคาไป เทานี้ก็ขายสินคา
ได แตจริงๆ แลวการตลาดทัง้หมดตองคาํนึงการวางตาํแหนงแบรนดดวย 
แบรนดเกาหล-ีจีน ติดอันดับ 
 

มีตัวอยางแบรนดเอเชียที่ประสบความสาํเร็จในระดับสากล เชน ซัมซุง ที่เร่ิมจากสนิคา
ไมโครเวฟ และลงทนุดานการวิจัยและพฒันา อีกทั้ง ออกสนิคาใหมอยางสมjeเสมอ และยงัใชกล
ยุทธโกลบอล เชน ธีม DigitALL หรือ Everyone’ invited สรางความรูสึกมีสวนรวมสําหรับผูบริโภค
และไมรูสึกวาสินคามีราคาแพงหรืออยูในระดับไฮเอนดเกินไป ขอมูลวจิัยทาํใหซัมซุงรูวา ผูบริโภค
ตองการความรูสึกพิเศษ ซัมซุงจึงใชสโลแกนดังกลาว 
 



นอกจากนีซ้ัมซุงยงันาํแบรนดเขารวมเปนสปอนเซอรในอีเวนทสําคัญๆ ระดับโลก เชน การ
แขงขันกีฬาโอลิมปกและการแขงขันกีฬาเอเชียนเกมส มีการทาํโฆษณาแฝง ดังที่เห็นในภาพยนต 
Matrix Reloaded เหตุผลอีกประการคือแบรนดมีนิยามที่ชัดเจนดวย เชน Leading the Digital 
 

ในจีนมีแบรนดที่ประสบความสําเร็จ คือ ลูกอม White Rabbit ซึ่งสงออกไปยังเอเชยีใต
และภูมิภาคอื่นๆ White Rabbit เร่ิมจากสงสินคาไปจาํหนายยังวอลลมารทในราคาถูกมากโดยไม
มีแบรนดซึ่งมจีุดประสงคเพือ่ใหเขาสูกระบวนการจัดจําหนาย และในปที่แลวจงึเริ่มจัดจําหนาย
สินคาไปยงัวอลลมารทภายใตแบรนด White Rabbit 
 

พวกเขาพบวา การมีแบรนดใหผลดีกวามาก แบรนดลงทนุดานโฆษณาเปนจํานวนรอย
กวาลานดอลลารสหรัฐฯ เพือ่ขยายตลาด ซึ่งเงนิจาํนวนนี้ถือวาไมมากสําหรับการทาํแบรนดโก
ลบอล 
 

แบรนดจากจนีอีกแบรนดทีโ่ดงดังมากคือ Haier ซึ่งเปนแบรนดเครื่องใชไฟฟาที่เจาะตลาด
สหรัฐฯ ดวยกลยุทธเชิงรุกโดยแบรนดเจาะกลุมเฉพาะ เชน ขายเครื่องซักผาและตูเยน็ขนาดเลก็
สําหรับบารและหอพกันกัศึกษา แบรนดยังสามารถสรางความนาเชื่อถอืในฐานะแบรนด
เครื่องใชไฟฟาและสินคาอิเลก็ทรอนกิส เปนที่จับตาตอไปวา Haier จะสามารถประสบความสาํเร็จ
เหมือนซัมซงุหรือโซนี่หรือไม 
 
เคล็ดลับนาํแบรนดโกอินเตอร 

เขาชี้วา มีเคล็ดลับสรางแบรนดออกสูระดับสากลอยู 7 ประการ คือ 
1.ความเกี่ยวของของแบรนด โดยสรางฐานตลาดในประเทศใหแข็งแกรงกอนแลวจึงใช

ประโยชนจากความแข็งแกรงดังกลาว 
2. เมื่อเขาสูตลาดโลกแลวตองรักษาพนัธะสัญญาของแบรนดใหได 
3. ตองใชหลักการตลาด 4P ดวย(Product, Price Place Promotion) 
4. แบรนดจําเปนตองโดดเดนดานใดดานหนึง่ เชน สตารบัคสแตในขณะเดียวกนักต็องมี

ความยืดหยุนตามแตละตลาดดวย 
5. ไมควรทําขามขั้น คุณตองรูตัวเองวาเปนใครและทําอะไรอยู ดําเนนิตามขั้นตอนของการ

สรางหวงโซคณุคา 
6. กลยุทธราคา เร่ิมจากตลาดหรูหรือไมก็ตลาดระดับลาง 
7. ถาตองการประสบความสําเร็จในตลาดประเทศ ควรมีบริษัทยอยในประเทศนัน้ๆ 



นายเคทชัมยังใหความเหน็วาธุรกิจไทยทีม่โีอกาสในการเติบโตไปสูระดับสากล ไดแก 
สินคาเทคโนโลยี เชน สินคาอิเล็กทรอนกิสและคอมพิวเตอร เบียร ธุรกิจเกี่ยวกับการทองเที่ยว 
ธนาคาร และของเลน 

สวนสนิคาระดับลาง ไดแก ซอสตางๆ ผูประกอบการของไทยควรสรางสภาพแวดลอมของ
ธุรกิจใหเกิดการลงมือปฏิบตัิจริง โดยวางกลยุทธภาพรวม (Strategy) และมีการดําเนินการตาม
แผน (Tactic) ใหสอดคลองกัน 
 
แบรนดิ้งประเทศไทยยังสบัสน 

สําหรับการทาํการตลาดของประเทศไทยนัน้ เคทชัมวเิคราะหวา ประเทศไทยสามารถทํา
การตลาดได ในสายตาชาวตางชาติ เพราะไทยเปนตลาดที่ยอดเยีย่มและนาสนใจ และแบรนดของ
ไทยก็มีสินคาเปนทีย่อมรับ สําหรับมิติของไทยที่สามารถมองเห็นไดคอื ชองวางที่จาํเปนจะตอง
แกไขใหเต็ม กอนที่จะดูที่มิตอ่ืินๆ ตอไป 

 
ประเทศไทยมคีวามซับซอน แตก็มีเอกลักษณ ดังนั้นเมือ่ตองการสรางแบรนดใหประเทศ

เปนที่รูจกั จึงควรสื่อสารขอความเดียวทีง่าย ๆ และชัดเจนออกสูสากลเพื่อไมใหเกดิความสับสน 
 
จะเหน็ไดวาทีผ่านมาประเทศไทยโดดเดนในการสงเสริมการทองเทีย่ว แตก็ควรมีการดึง

แคจุดเดนบางอยางมานําเสนอ เพื่อดึงดูดกลุมนกัทองเทีย่วถงึแมจะมหีลายจุดเดนกต็าม การที่
ประเทศไทยมกีารใชหลายตอหลายสวนในการทําประชาสัมพนัธเปนจุดขายมากเกนิไป ทําให
กลุมเปาหมายไมสามารถจาํไดหมดวา เราพยายามเสนออะไรไปบาง 

 
การเพิม่โครงการตางๆ ก็เชนกัน การทองเทีย่วแหงประเทศไทยมีการจัดโครงการตางๆ 

เพื่อสงเสริมการทองเที่ยวไทย เชน Unseen Thailand หรือ Be My Guest ฯลฯ เหลานี้อาจสราง
ความสับสนใหกับนักทองเที่ยวได และทาํใหไมนาสนใจเทาที่ควร 

 
ในการนําเสนอเครื่องหมายการคาก็เชนกนั เปนเหมือนตัวแทนของบรษิัทที่จะสามารถทํา

ใหลูกคาที่เห็นสัญลักษณแลว สามารถนึกถึงบริษทัและผลิตภัณฑของบริษัทนั้นๆ จําเปนตองใชส่ิง
ที่เขาใจและจดจําไดงาย 

 
บางบริษทัใชสัญลักษณที่เปนลักษณะของการใชพูกนัวาดเหมือนกับของจีนเพื่อความมี

พลัง และเปนเอกลักษณที่ด ีแตเมื่อออกสูตางประเทศก็จะเกิดปญหาวา ยากตอการจดจํา ดังนัน้



การที่จะหลกีหนีจากความซับซอนเหลานี้คือ ความเรยีบงาย และงายตอการจดจาํ มีความพิเศษ 
 

การที่จะใหสินคาของเอเชียเปนไปในทิศทางที่ดีนัน้จําเปนตองประชาสมัพันธใหเกิดความ
นาสนใจ ตัวอยางเชน เครื่องดื่มชูกาํลังคาราบาวแดง ทีม่ีการใช Brand to Brand Strategy รวมถึง
การทาํโฆษณาที่ไมใชดารานักแสดง แตนําเสนอความเปนนกัสูของคนไทยก็เปนอกีหนึง่งานที่โดด
เดนและแตกตาง 
 

เขาสรุปในทายที่สุดวา การสรางแบรนดระดับสากลนั้น ส่ิงแรกที่ควรคาํนงึถงึ คือ การตี
โจทยใหแตก ในเรื่องของผลติภัณฑและลูกคาวา ลูกคาในแตละประเทศมีความแตกตางกันเกือบ
ทุกๆ เร่ือง การที่จะทําใหลูกคาทุกประเทศชอบสินคาชนดิเดียวกนัเปนเรื่องยาก 
 

สําหรับธุรกิจขนาดเล็กเปนอกีธุรกิจหนึง่ทีม่ีเงนิลงทุนนอย แตก็มีความเปนไปไดในการ
สรางความเชือ่มั่นใหกับลูกคา เพราะการสรางความนาเชื่อถือ ก็คือการสรางแบรนดอยางหนึง่ 
 


