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เมื่อเวลาผานลวงมามากกวา 20 ปกอนในวงการธุรกิจมี ความตื่นตวัและใหความสําคัญ

ในประเด็นการบริหารและ จัดการองคกร กูรูที่มีชื่อเสยีงในยุคนัน้ลวนแลวแตเปนนัก ทฤษฎีการ
บริหารจัดการองคกร อาทิเชน ปเตอร ดรักเกอร, อับ ราฮัม มาสโลว เจาของทฤษฎีแรงจูงใจหรือ 
Motivator ถือเปน ยุคที่เชือ่มั่นวาการสรางผลกาํไรอยางงามใหกับธรุกิจนั้นตองม ี การบรหิารและ
จัดการองคกรอยางมีประสิทธิภาพ  
 

มีการพฒันาคนหาจนเกิดทฤษฎีการบริหาร จัดการองคกรขึ้นเปนจาํนวนมาก ไมวาจะเปน 
ทฤษฎี Bottom up Management เปนการ บริหารองคกรจากพนกังานระดับลางขึ้นไป ยังผูบริหาร
ระดับสูง มาถงึชวงของการ คนหาทฤษฎีโดยดูจากองคกรที่ประสบความ สําเร็จ ในยุคนัน้บริษทั
ขนาดใหญของญ่ีปุน ถือวาเปนองคกรทีไ่ดรับการยอมรับจากทัว่ โลกมาก ทาํใหเกิดเปนทฤษฎี
บริหารองคกร แบบญี่ปุนที่เรียกกันวาทฤษฎี Z แตในชวง ปลายของยุคนั้นมีหนังสอืเลมหนึ่งที่ไดรับ
การ ยอมรับวาเปนหนังสือเกี่ยวกับองคกรที่ดีที ่สุดเลมหนึ่งชื่อวา In Search of Excellence เขียน
โดยกูรูคนสําคญัของยุคนี้คือ TomPeters แตยุคของการคนหาการบรหิารจัดการ องคกรแบบเปน
เลิศไดยุติลง ข้ึนยคุใหมที่ให ความสาํคัญกบัการแบรนด 
 

เนื่องจากธุรกจิในยุคนี้ตองตอสูและ ฟาดฟนเพื่อวัดชัน้เชิงทางการตลาด ไมวาจะ เปน
องคกรขนาดใหญหรือเล็ก หรือเปน องคกรเกาแกมปีระวัติยาวนานนับ 100 ป หรือเพิง่เกิดใหม 
โจทยที่สําคัญที่สุดไมใช ประเด็นการผลิต การบรหิารองคกร แตกลับ กลายเปนการขายสินคาใหได 
ดงันัน้การสราง แบรนดจึงไดรับความสนใจและกลายเปน เร่ืองสําคัญ ของธุรกจิในยุคนี ้ เพื่อขาย
สินคาไดอยาง ตอเนื่อง และหากเปนไปไดคือตองการให ขายไดอยางยาวนาน  

 
เนื่องจากธุรกจิใน วันนี้ แตละบริษัทตางผลิตแบรนดของสินคา ออกมาเปนจํานวนมาก ทาํ

ใหขาดการโฟกัส หรือใหความสําคัญกับการสื่อสารถึงทศิทาง ขององคกร หากองคกรใดมีแบรนด
ธุรกิจที ่ชัดเจนและแข็งแกรง องคกรนัน้สามารถใช ความเขมแข็งนัน้ใหเปนประโยชนได เชน ใช ใน
การขยายธุรกจิใหมีขนาดใหญข้ึน อาท ิ โดฟเริ่มจากแบรนดของสบูแตขยายไป ผลิตสินคาที่



เกี่ยวของกับรางกายไดอีกมาก เพราะเปนแบรนดดานความสวยงาม และมี การบริหารตําแหนง
ของสินคาแตละชนิดให เสริมซึ่งกนัและกนั 

 
เดวิด อาเคอร (David Aaker) กูรูนักการตลาด เจาของทฤษฎ ี“Brand Portfolio” เดินทาง

มาประเทศไทยเพื่อบรรยายใน หัวขอ “David Aaker Brand Visions for New Business Era” 
หากองคกรตองการตอบโจทย ของการแขงขันในยุคนี้จะตองขายสนิคาให ได ทําใหแบรนดใน
ความหมายของเดวิดไม ไดเปนเพียงตราสินคา หรือตราองคกร แตเปนทกุอยาง ตัง้แต ราคาสนิคา 
บุคลิกขององคกร ความไววางใจ คํามัน่สัญญา รวมถงึความ อบอุน โดยเดวิดเริม่ตนทีโ่จทยนี ้ 2 
ประเด็น  

 
ขอที่ 1. “องคกรจะปรับเปลี่ยนแบรนด ที่มีอยูอยางไร” ประการแรกจะตองสรางความ 

แตกตางใหเกดิขึ้นตั้งแตกําหนดบุคลิกภาพ ของแบรนดวาตองการใหเปนอยางไร เชน ดูมีความ
เปนมติร หรือแสดงถึงความเปน ผูนํา ดูออนวัย หรือหลงัจากนัน้จึงสื่อสาร ดวยการนําเอาลักษณะ
และคุณประโยชน ตางๆ ขององคกรมาใชในการสื่อสารรวม เชน แคนนอน เปนแบรนดที่อยูใกลชดิ 
กับผูบริโภค มีการนาํเสนอเอานวัตกรรมการ ผลิตกลองและเครื่องถายเอกสาร มาชวยสื่อสารให
ผูบริโภคเขาใจถึงบุคลิก ของแคนนอน ซึง่วิธกีารสื่อสารก็มีอยูหลาย วิธี ไดแก การทาํกิจกรรม
การตลาดรวมกับ ธุรกจิอ่ืนหรือ Co-Branding การเตมิพลัง ใหแบรนด (Brand Energizer) ดวย
การ นาํเสนอผลิตภัณฑที่แสดงเอกลักษณของ แบรนด หรือการทาํอีเวนทหลายชนิดเชน กีฬา หรือ
กิจกรรมทางสงัคม 
 

กิจกรรมจะชวยในการบริหารแบรนด ไมวาจะเปนฟเจอรของสินคา การบริการ รวมถึงการ
จัดโปรแกรม สามารถทําใหกลาย เปนสวนผสมที่ลงตัวที่ส่ือถึงความหมายและ แสดงใหเหน็ถึง
ความแตกตางระหวางแบรนด องคกรหรือแบรนดหลัก กับแบรนดอ่ืนๆ มีตวัอยางเชน เอวอน 
ผูผลิตเครื่องสําอาง จัดกิจกรรมวันตอตานมะเรง็เตานมขึ้น เปนการรณรงคใหผูหญิงซึ่งเปนกลุม
ลูกคา ตระหนกัถึงการดูแลรักษาสุขภาพตนเอง ขณะเดยีวกนัทาํใหคนกลุมนี้รับรูและจดจํา แบรนด
เอวอนไปดวยพรอมๆ กัน โรงแรม เวสตินเปนตัวอยางทีด่ีในการสรางความ แตกตางของแบรนดข้ึน
จากการใหบริการ โดย ใชเตียงทีนุ่มขาวสะอาดเปนเครื่องมื่อส่ือสาร ถึงความแตกตางวาเปน
โรงแรมที่มทีี่นอนนุม สบายคอยใหบริการ 
 

ขอที่ 2. “จะตองทาํใหผูบริโภคตองการ ซือ้สินคา”ผูบ ริหารแบรนดจ ะตอ งเขาใจกระบวน 
การตัดสินใจของผูบริโภค และบริหารแบรนด ใหสอดคลองกับกระบวนการตัดสินใจนัน้ ซึ่งคนกลุม



นี้มี 3 แบบไดแก กลุมปฏิเสธ กลุม ตอบรับ และกลุมนําเทรนด การบรหิารแบ รนดตองทาํกับคน 2 
กลุมหลงั 

 
เนื่องจากคนกลุมแรกเปนคนที่ไมเชื่อใน การโฆษณาและสื่อสารการตลาดทกุรูปแบบ 

เและไมเชื่อในเทรนดของการบริโภคหรือสินคา สวนคนกลุมที ่2 มีพฤติกรรมชอบจับกระแส หรือเท
รนดการเปลี่ยนเปลง ตอบรับกับสินคา หรือเทคโนโลยีใหมๆ และกลุมสุดทาย ผูนาํ เทรนด จะตอง
ทําตลาดในจังหวะที่เหมาะสม และถูกเวลา ซึง่คนกลุมนี้มกัผูกพนักับการ เปลี่ยนแปลงทัง้
เทคโนโลยีและสินคาใหมๆ เดวิดสุรปวาการบริหารแบรนดไมจําเปน วาจะตองเปนแบรนดองคกร
หรือตราสินคา อยางใดอยางหนึง่ทีจ่ะชวยใหธุรกิจเดินหนา ไปไดดี แตข้ึนอยูกับการบริหารและ
จัดการ แบรนดวา แตละองคกรจะมองทิศทาง และเทรนดของธุรกจิไดถูกตองมากนอย แคไหน 
และหากรูและมองเทรนดออกจะ ทําใหวางทิศทางในการเลือกและบริหาร แบรนดไดตรงและตอบ
โจทยธุรกิจและ ผูบริโภคไดพรอมๆ กนั 


