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เดนทสุ ไดรวมกับ คณะพาณชิยศาสตรและการบัญชี จฬุาฯ เปดฮอลใหญ "หอประชมุ
มหิตลาธเิบศร" จัดบรรยายโดย 2 กูรูสรางและบริหารแบรนดคือ David Aaker ในหวัขอ “Brand 
Visions for New Business Era” และ Shigeo Okazaki ในหัวขอ "Brand Management Dentsu 
Way with Cases and Analysis from China" ในราคาบตัรถึง 3 พันบาทโดยมีผูฟงเต็มหอประชุม  
เดวิด อาเคอร เปนนกัวิชาการดานการสรางแบรนดที่ผานงานที่ปรึกษามาหลายบริษัทรวมถึง 
เดนทสุ อิงค , เปนรองประธาน บริษัท Prophet , และอาจารยประจํา Haas School of Business 
มหาวิทยาลยัแหงมลรัฐแคลฟิอรเนีย เบอรกลี่ย นอกจากนี้ยงัเขียนบทความและหนงัสือดังๆเชน “ 
Brand Portfolio Strategy” “Brand Leaderships”, “Building Strong Brands” สวน ชิเกโอะ โอ
คาซาก ิเปนผูอํานวยการใหญดานการตลาดประจําประเทศจีนและทีป่รึกษาใหญดานการสรางแบ
รนด บริษัทเดนทสุ อิงค สํานักงานปกกิง่  
 
ประหยัดและกินยาวดวย branding  

เดวิด อาเคอร มองวานกัการตลาดตองฉลาดในการสรางแบรนดอยางเปนระบบและยั่งยนื 
เรียกวาการสราง Brand Portfolio จะชวยผอนแรง (Leverage) เมื่อจะการสรางแบรนดลูกตางๆที่
เปนแบรนดใหม ตลอดจนชวยผอนแรงในการทําการตลาดในรูปแบบตางๆ จะทําไดโดยไมตอง
ลงทนุลงแรงมากนกัถาเราสรางแบรนดไวอยางดีแตแรก สวนการคิดคนนวัตกรรม ออกสนิคารุน
ใหม หรือแพคเกจใหมๆ ข้ึนมาอยางตอเนือ่งนัน้ อาจจะชวยสรางจุดขายไดก็จริง แตผลที่เกิดขึ้นจะ
เปนประโยชนระยะสั้นๆ เทานัน้ ลงทุนทาํแลวก็ตองทําอีกบอยๆ คําถามสาํคัญที่ตองตอบกอนจะ
เร่ิมสรางแบรนดอยางจริงจงัก็คือเร่ืองบุคลิกของแบรนด เชน…  

-จะเครงขรึมหรือสนุกสนานเบาๆ ?  
-จะเปนผูใหญหรือเด็กๆหรือวัยรุน ?  
-จะเปนผูนําลกูคาหรือผูรับใชลูกคา ?  
 



ทั้งหมดสะทอนผานชื่อแบรนด โลโก และองคประกอบอื่นๆ โดยตองแทนบุคลิกขององคกร
หรือสินคาไดอยางแทจริง และตองสอดคลองกับกลุมเปาหมายดวย นอกจากนี้ยงัจะตองสรางอกี 3 
ส่ิงสําคัญใหกบัแบรนด ...  

 
สิ่งแรก Differentiation คือตองสรางความแตกตาง เพื่อหลกีเลีย่งภาวะที่แขงขันกัน

เร่ืองราคาเปนหลักหรือที่เรียกวาหลีกเลีย่งการเปนสนิคา commodity อยางการสรางจุดขายเชน
โรงแรม Westin เลอืกการมีเตียงที่ใหญและสบายพิเศษเปนจุดตาง หรือการสรางความแตกตาง
จากแบรนดอ่ืนๆ โดยใช co-brand ชวย ตัวอยางเชนโนตบุคคอมพิวเตอรที่ไปโคแบรนดกับรถ
สปอรตเฟอรารี่  

 
สอง คือหาตัว Brand Energizer  ที่จะอัดพลังใหกับแบรนดใหโดดเดนจํางาย ไมนาเบื่อ 

เชน การชูจุดเดน เสริมจุดเรา เชนกรณีโรงแรม Westin ชูเตียงมาเปนจุดขายที่เรียบงายแตนาสนใจ
และไดผล ดวยคําวา “Heavenly Bed” ชูวาโรงแรมใหความสาํคัญกบัเตียงที่สุด นอนสบายที่สุด 
นับวาเปนตวัอยางของตัวที่สงพลงัใหแบรนดหรือ brand energizer ที่เราผูบริโภคไดและยังสราง 
differentiation ไดในคําสั้นๆเทานี ้ 

 
สามคือสราง Relevance ความเกีย่วโยงในภาพลักษณวาเมื่อไดยินชื่อแบรนดเราแลว 

เราอยากผูบริโภคนึกถึงอะไรตอไป เชนเครือ่งสําอางค Avon ทุมทนุตั้งมูลนิธวิิจัยตอสูกับโรคมะเร็ง
ทรวงอก เมื่อพูดถึงมูลนิธ ิ “Breast Cancer Crusade” ก็นึกถงึเอวอนและในทางกลับกันดวย สง
ผลบวกใหภาพของเอวอนในสายตาผูหญงิซึ่งเปนกลุมเปาหมายทั้งเชงิความเปนมิตรที่ดีและเชิง
สุขภาพ เชนเดียวกนักับ Adidas ที่จัดโครงการแขงขัน Street Football ในหลายเมืองทัว่โลกเปน
ประจํา สงผลเรื่องความเกี่ยวโยง (relevance) ทางภาพลักษณในกลุมเปาหมายที่เปนเหลาวยัรุนที่
ชอบเลนฟุตบอลอยางสงู  
 
branding ไทยบุกโลก  

สําหรับธุรกิจไทยนั้น เดวิดฝากวาหากตองการแขงขันระดับโลกไดจะตองสรางความ
แตกตางโดยใชมรดกทางวฒันธรรมมาเปน energizer และสรางความแตกตาง เดวิดพูดถงึธุรกิจ
ดานอาหารไทยซึ่งในสหรัฐอเมริกา ไดรับความนิยมมาก จนเกิดปรากฏการณที่ผูประกอบการชาว
จีน ไตหวัน หรือเอเชียอื่น เปดรานอาหารไทยแทนที่จะเปนคนไทย ทําใหถายทอดวฒันธรรมไทยได
ไมดีเทาที่ควร ซึ่งปรากฏการณนี้ก็เกิดกับรานอาหารญีปุ่น และอาหารจีนดวย หากผูประกอบการ
เปนคนชาตินัน้ๆเองจะถายทอดความเปนแบรนดวัฒนธรรมไดดีกวา  



เดวิดมองวาภาพรวมตลาดเอเชียรวมถงึไทยยงัขาดการสรางตราสินคาหรือแบรนดอยาง
จริงจัง สวนใหญจะมีแบรนดที่มาจากประเทศตะวนัตกมากกวา ตางจากตลาดอเมริกาที่จริงจัง
และมีผูเชี่ยวชาญอยูมากมีการฝกฝนคนหรือใหคําปรึกษาดานนี้โดยตรง  
 
3 คําถามสรางแบรนด  

ชวงตอมา หัวขอ “Brand Management Dentsu Way” โดย ชิเกโอะ โอคาซาก ิ เร่ิมจาก
การอธิบายภาพรวมโครงสรางของแบรนดหนึง่ๆวามาจาก 3 คําถามสําคัญที่ธุรกิจจะตองถาม
ตัวเอง อันจะนําไปสู 3 ยุทธศาสตรที่จะใชสรางแบรนดได  

 
คําถาม "What you do ?" ตองตอบดวยยทุธศาสตรทางธุรกิจลวนๆในระดับปฏิบัติการ มา

จากขอบเขตการทําธุรกิจ ลักษณะการผลิต สินคาและบริการ การจัดจําหนาย และทีต่ั้งหนาราน 
 
คําถาม "Who you are ?" ตองตอบดวยยุทธศาสตรการกําหนดเอกลักษณตัวตนของแบ

รนด มาจากบคุลากรทุกระดบั ประวัติองคกร และวิสัยทศันระยะยาว  
 
คําถาม "How you say ?" ตองตอบดวยยุทธศาสตรการสื่อสาร ทัง้ภายในและภายนอก

องคกรไปยังสธารณชน (Communication Strategy) มาจากการโฆษณา การพีอาร โปรโมชั่น
สงเสริมการขาย การเปนสปอนเซอรสนับสนุนกิจกรรมตางๆ ดาราหรือคนดังทีเ่ปนพรีเซ็นเตอร และ
คําพูดปากตอปาก (word of mouth) และแบรนดที่แทจริง ที่อยูในใจลูกคาและสาธารณชน กจ็ะ
ยืนอยูบนฐานทั้งสามนี ้ 

 
โอคาซากเิลาถึงตัวอยางการมองแบรนดผานคําถาม “Who you are ?” เชนกรณี Coke 

หรือ Coca Cola ที่ผลการสาํรวจพบวาคนอเมริกันมองโคกเปนทั้งเพื่อนเกาแกและกึง่ๆตัวแทนของ
วัฒนธรรมอเมรกิัน ดังนัน้ทางที่ดทีี่สุดที่โคกเลือกก็คือเกบ็โลโก ตัวอักษร และสีเอาไวอยางนี้ตราบ
นานเทานาน  

 
แตหลายครั้งแมจะตองเกบ็ความขลงัที่เปนสินทรพัยของแบรนด (brand equity) ไวอยาง

โคก แตก็ตองใสความใหมหรือสรางสรรคเขาไปในแบรนด (brand creativity) ดวย เชนกระเปา
หลุยสวิตตองที่ใชลายโลโก LV สลับลายดอกไมสีเดียวเรียบๆ เมื่อออกรุนใหมที่มีสีสัน ก็
ปรับเปลี่ยนลายดอกไมใหหลากสีหลายแบบขึ้นแตคงโลโก LV ไวแบบเดิม เปนตน  



 
branding ที่ไหนตองปรับเขาที่นัน่  

โอคาซาก ิมองวาการสรางแบรนดไทยใหตดิตลาดโลกควรนําเสนอวัฒนธรรมหลายๆอยาง
พวงไปดวยพรอมกันเชน อาหาร,เพลง การบุกตลาดตางประเทศ แมจะพยายามสื่อวัฒนธรรมของ
ตนเองไป แตก็ควรปรับใหเขากับทีน่ัน้ๆ และควรใหคนในทองถิน่รวมคิดรวมทําการตลาดดวย 
เพราะแตละทีม่ีวัฒนธรรมและการยอมรับตางกนัไป  

 
เชนอาจตองมกีารปรับช่ือแบรนด เพราะชื่อที่ดูดีในประเทศหนึง่อาจฟงดแูยหรือตลกในอีก

ประเทศ ปรากฏการณนี้จะพบมากในจนีแผนดินใหญทีแ่บรนดดังๆแทบทกุแบรนดจะถูกเรียกชื่อไม
เหมือนที่ใดในโลก  

 
โอคาซากยิังถายทอดประสบการณตอไปวาที่ประเทศจนีการทําซับแบรนดหรือแบรนด

ยอยมักจะไมคอยประสบความสาํเร็จ เพราะคนจนีจะไมคอยยึดติดกับแบรนด พฤติกรรมที่ชัดมาก
ของผูบริโภคจีนคือจะสนใจและชื่นชมกับดาราผูมีชื่อเสยีง การใช idol ในการโฆษณาจะไดผลดี
เปนพเิศษในตลาดจีน  
 
Blog / Webboard ปากตอปากโลกไซเบอร  

หลายครัง้กอนที่เราจะตัดสนิใจซื้อของ หลงัจากที่เราอานโบรชัวรยี่สิบใบ ดูโฆษณาหาสิบ
รอบ สุดทายแลวเรากลับเชื่อคําแนะนําจากเพื่อน เพื่อนของเพื่อน หรือญาติพี่นองทีเ่ปนผูรู หรือเคย
ใชของนั้นๆมากอน นี่คือพลงัของ Word of Mouth หรือ ปากตอปาก  

 
ในยุคไซเบอรอยางทุกวันนี ้ word of mouth ยายขึน้ไปบนเน็ตดวยอยางคึกคกั ไมวาจะ

เปนคอมเมนตทายขาว เวบ็บอรด หรือบล็อกที่กาํลังมาแรง เรียกทางการตลาดและไอทีวาเปน 
Consumer Generated Content หรือ CGC เปนศพัทใหมมาแรงในวงการ  

 
ในการพูดถึงคาํถาม “What you say ?” โอคาซากพิูดถงึ CGC วาเปนสื่อโฆษณาใหมมา

แรงที่เปน “most trusted advertising” หรือ โฆษณาที่คนเชื่อมากที่สุด เลยทีเดยีว และเมื่อมอง
เปนสื่อโฆษณาที่คนเชื่อที่สุด โอคาซากกิฝ็ากกลยุทธเอาไวใหบริษทัทาํโฆษณาโดย “แปลงกาย” วา
เปนผูบริโภคไปออกความเหน็เชียรสินคาและบริการของตนตามเว็บบอรด ขาว หรือทําบล็อกขึน้มา
เสมือนเปนคนหนึง่คน แตไมใชวาจะ “เลนงาย” ใชคําโฆษณาแบบเดิมๆได โอคาซากถิึงกับบอกวา
ตองฉีกทิง้ advertising approach หรือวิธีการโฆษณาแบบเดิมๆไปทั้งหมด เพือ่ใหสรางกระแส



ปากตอปากไดอยาง “เนียน” นาเชื่อถือจริงๆ ไมเชนนั้นก็ไมตางจากขอความโฆษณาแบบ spam 
ทั่วไปทีน่ารําคาญและนาเบือ่ 
 


