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ทุกครั้งที่คุณไดยินสโลแกน สรางภาพ-ลักษณของบริษัทชั้นนาํทีพ่วงดวยแบรนดระดับ
องคกร (Corporate Brand) ภายใตรูปแบบ Umbrella Branding หรือ Endorsed Branding อาทิ 
Connecting People (โนเกีย), ชวงเวลาแหงความอบอุน (เอ็มเค สุกี้), รวมสรางสรรคส่ิงที่ดีกวา
(ฟลิปส),Digitall...Everyone’s Invited (ซัมซุง), We’ll be There (เชฟโรเลต) คุณรูสึกอยางไรกับ
ตัวบริษัท แบรนด หรือผลิตภัณฑของบริษทัจากมุมมองของผูบริโภค คุณคงมีมโนภาพ หลากหลาย
เกี่ยวกับแบรนดเหลานี้ตามการรับรูและความเขาใจที่ไดรับจากประสบการณและการบริโภคสินคา
ผลิตภัณฑและสินคา บริการของบริษัท  
  

แมนวาคุณจะเขาใจวาเปาหมายของการโฆษณาแบรนดระดับองคกร คือการสรางภาพ-
ลักษณใหเหมาะสมกับบุคลิกภาพของแบรนด (Brand Personality) ไมใชการมุงสรางยอดขายแต
เพียงอยางเดยีว ถึงกระนัน้คุณกค็งอดคดิไมไดวาอะไรคือเปาหมายในการสื่อขอความโฆษณากนั
แน เพราะบางทีตองยอมรบัวาหนงัโฆษณาบางเรื่องดไูมรูเร่ืองจริงๆ ไมเขาใจวาเขาตองการสื่อ
อะไรเกี่ยวกับแบรนด คุณอาจสับสนกบัชีวิตเลยก็ไดวาทําไมบางบริษัทจึงยอมทุมทุนจางบริษทั
โฆษณาทําแคมเปญโฆษณา เสียคาใชจายมหาศาล ทั้งคาครีเอทีฟ คาตัวดาราและผูกํากับ คา
ผลิต และคาใชจายอืน่ๆ อีกจิปาถะ แตพอหนงัออนแอรแลว ชาวบานบอกดูไมรูเร่ือง 
 

สาเหตหุนึง่ทีท่าํใหโฆษณาบางชิน้ลมเหลวแบบไมเปนทานาจะมาจากขอมูลและโจทย
การตลาดของแบรนด (Brand Brief) ไมชัดเจน Brand Brief ถือวาเปนเครื่องมอืที่สําคัญที่ใช
ส่ือสารความเปนตัวเปนตนของแบรนด เปาหมายการสื่อสารการตลาด และกลยทุธการตลาดกบัค
รีเอทีฟและผูเชี่ยวชาญแบรนดของบริษัทโฆษณา แตบางครั้งผูจัดการผลิตภัณฑที่เปนเจาของแบ
รนดแทๆ  ยงัไมรูเลยวา “แบรนดคืออะไร?” แลวจะใหบริษัทโฆษณาถายทอดออกมาเปนกลยทุธ
การสื่อสารการตลาด (Mar-keting Communication Strategy) ที่เหมาะสมไดอยางไร ผูบริหาร
การตลาดหลายคนไมใสใจเขียน Brand Brief ใหเปนลายลักษณอักษร เลนบรีฟดวยวาจาแทน ผล
สุดทาย หนังโฆษณาออกมาไมตรงกับความคาดหวังของผูบริหารการตลาด และมกัจะกอใหเกิด
ปญหาความสมัพันธกับบริษทัโฆษณาและการประเมนิผลแคมเปญโฆษณาอยูเนืองๆ  



เนื่องจากแบรนดหรือตราสนิคาเปนสิ่ง ที่จับตองไมได (Abstract) และเราไมสามารถบง
บอกความเปนแบรนดไดดวยสี รูปราง ขนาด กลิน่ หรือรสชาติ เคล็ดลับอยางหนึง่ที่จะชวยใหการ
บริหารตราสินคาประสบความสําเร็จคือ “สรางแบรนดใหมีชีวิต” หรือพดูงายๆ ก็คือเปลี่ยนแบรนด
ใหเปนสิง่ที่ไมมีตัวตนใหกลายเปนสิ่งที่จับตองได (Tangible) ซึ่งสามารถรับรูหรือรูจักไดดวย
ประสาทสัมผัสทั้งหา เฉกเชนมนุษยที่มีเนื้อหนังมังสา ห ู ตา จมกู แขน และขาทีเ่ปนประกอบขึน้
เปนตัวเปนตน แบรนดทีม่ีชีวิตจําเปนตองมีองคประกอบที่ยึดโยงขึน้เปนสรีระ หรือ Brand 
Anatomy ที่ใชส่ือสารความเปนตัวตนกับพนักงานบริษัท พันธมิตรธุรกิจ บริษัทโฆษณา 
ผูเชี่ยวชาญแบรนด ลูกคา และผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิผล  
 

ยกตัวอยาง Brand Anatomy ของเอเซอรซึ่งเปนบริษัทคอมพิวเตอรทีโ่ดงดังระดับโลกของ
ไตหวัน 

1.พันธกิจ (Mission) ของเอเซอรคือ “ขจัดสิ่งกีดขวางระหวางมนุษยและเทคโนโลย”ี 
ความหมายคอืเอเซอรปรารถนาที่จะเหน็เทค-โนโลยีและมนุษยเชื่อมโยงเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน
และอยูรวมกนัอยางมีความสุข บริษัทมคีวามมุงมัน่ทีจ่ะผลิตอุปกรณคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีที่
ทําใหลูกคาไดรับความสะดวกสบายในการใชและความพงึพอใจสงูสุด 

2.ปฏิญาณแบรนด (Brand Promise) หรือคํามั่นสัญญาที่เอเซอรมตีอลูกคาถูกกาํหนด
ตามลูกคาเปาหมายหลกัสามกลุม สําหรบักลุมธุรกิจรับจางผลิตหรือ OEM บริษัทสัญญาที่จะเปน
พันธมิตรที่วางใจได (Reliability) กลุมลูกคาที่เปน B to B บริษัทมุงมั่นที่จะเปนที่พึง่ใหกับลูกคา
ยามตองการ (dependability) กลุมสุดทาย คํามัน่สญัญากับลูกคาทัว่ไป คือ “การใชงานงาย 
(Easiness)” หมายถงึความสะดวกสบายและความเรียบงาย ไมซับซอนในการใชงาน  

3.บุคลิกภาพของแบรนด (Brand Personality) ถูกกาํหนดเปนคุณลกัษณะ 5 ประการที่
สัมพันธกับพันธกิจและปฏิญาณแบรนด 

4.พลวัต (Dynamic) ไมหยุดนิ่ง สามารถสนองความตองการของลกูคาที่เปลีย่นแปลง
อยางรวดเร็ว 

5.เปนมิตร (Friendly) เขาใจลูกคาประหนึง่คนรูใจ 
6.วางใจได (Trustworthy) วางใจไดกับคุณภาพที่เยี่ยมยอดของผลิตภัณฑ การทํางานของ

อุปกรณทุกอยางไมทําใหผูใชกังวลใจ 
7.สรางสรรค (Creative) คิดคนสิ่งประดิษฐใหมอยางตอเนื่องในระดับแนวหนาของ

อุตสาหกรรมคอมพิวเตอร 
8.เปดใจกวาง (Open-minded) เปดกวางรับฟงขอคิดเห็นของพนักงาน พนัธมิตรธุรกิจ

และลูกคาเพื่อนําไอเดียตางๆ มาพฒันาผลิตภัณฑใหมคีุณภาพที่ดียิง่ขึ้นตลอดไป 



9.คุณคาของแบรนด (Brand Value) เอเซอรตั้งคําถามกับตัวเองวา “มีคุณคาอะไรบางที่
แบรนดสามารถเพิ่มเติมในชีวิตของพนัธมติรธุรกิจ ผูบริโภค และลูกคา?” คําตอบคือการใชงาน
สะดวก ความวางใจได นวัตกรรม ความใสใจ และคุณคาสมราคา 

การบริหารตราสินคาใหประสบความสาํเร็จไมใชหนาที่ของผูบริหารการตลาดเทานั้น ใน
องคกรที่มวีัฒนธรรมองคกรที่มุงเนนแบรนด (Brand-Driven Culture) หรือกรณีที่แบรนดกบั
องคกรแยกกนัไมออก พนกังานทุกคนในบริษัทตัง้แตผูบริหารระดับสูงไลลงมาถึงหัวหนาทกุฝาย 
หัวหนาแผนก และพนักงานทกุคน ไมวาจะเปนฝายการเงนิ วิจัยพฒันา ปฏิบัตกิาร ทั้งพนักงาน
สวนหนาและสวนสนับสนนุตองรวมแรงรวมใจทาํงานใหบรรลุเปาหมายของแบรนด การสรางแบ
รนดใหมีชีวิตโดยการกาํหนด Brand Anatomy และส่ือสารขอมูลดังกลาวภายในองคกรอยาง
เหมาะสม  

 
เปนวธิีหนึ่งที่จะชวยลดความสับสนและสงเสริมใหพนกังานบริษัทผนกึกําลงักนัสรางแบ

รนดดวยความแนวแน 
 


