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2 วิธีคิดการสรางแบรนด 
 

ที่มา: http://www.gotomanager.com/news/details.aspx?id=48087 
 

 - กะเทาะเนื้อในของการบริหารจัดการแบรนดวาดวยศาสตรแหงกลยทุธ  
- 2 วิถีสูการสรางประสบการณผูบริโภค เสิรฟรอนๆ ใหอุนไปถึงหัวใจ  
- "กลยุทธแบรนด – การแปลงไปสูแผนปฏิบัติ" เร่ืองไมยากแตก็ทาํไมงาย  
- หลากเคล็ดลับของการบริหารแบรนด เร่ืองที่ตองรูและสังเคราะหใหได ในยุคที่โฆษณากําลงั

บดบังวิสัยทัศนการสรางแบรนด  
ยุคแบรนดเปนใหญ แตอยูภายใตการบรหิารจัดการแบรนดของคนหมูมาก ทีย่ังมคีวามรูความ

เขาใจแบบรุนเล็ก หลายมมุของการอรรถาธิบายและถายทอดผานเวทีตางๆ จงึยังคงมีใหเหน็เปน
ระยะๆ คําใหการของที่ปรึกษากลยุทธการสรางแบรนดสําหรับตลาดเมืองไทยฉบับนี้ เปนภาคตอและ
ตอนจบจากฉบับที่แลว ทีน่าํเสนอในเรื่องของ "ดาวรุงพุงแรง แบรนดเอเชีย" จากคําบอกเลาของ "ดร.
พอล เทมโพรัล" ทีป่รึกษาทางดานการบริหารแบรนดในหลายประเทศเอเชีย  
 

อรอุมา ประยรูรัตนา กรรมการผูจัดการ บริษัท Temporal Brand Consulting (Thailand) 
จํากัด อธิบายถึง 2 วิธีคิดในการสรางแบรนดกับ "ผูจดัการรายสัปดาห" วา เครื่องมือในการสรางแบ
รนดในบริบทของ Temporal จะมองถึง 2 องคประกอบหลักคือ 1. กลยุทธ (ศึกษาวิจยัแบรนด ทํา
ความเขาใจวาแบรนดิ้งคืออะไร และกําหนดกลยทุธ) 2. การนาํไปสูการปฏิบัติ (ฝกอบรมการปลูกฝง
แบรนดเพื่อการทํางานจริง ส่ือสารกลยุทธแบรนด และการบริหารจัดการ)  
 
brand strategy วิจัยภาพใหญของแบรนด  

ข้ันตอนแรกของแบรนดกลยุทธ เร่ิมตนจากการเขาใจผูบริโภคกอน เรียกวา brand audit เปน
การศึกษางานวิจัยแบรนดทีม่ีอยูแลว หรือทําเพิ่มเติม ตลอดจนสอบถามจากผูถือหุนทัง้หมดทัง้ภายใน
และภายนอกบริษัท บุคคลที่มีสวนไดสวนเสีย ถือเปนการมองภาพใหญทัง้หมดไมไดมองเพียงผูบริโภค
ดานเดียว แตมองหนวยงานที่ควบคุมดูแลของภาครัฐวาเปนใคร? มีบทบาทกบัองคกร กับแบรนด
อยางไร? มากนอยแคไหน? "การสรางแบรนดเปนภาพใหญที่ทาํกับทุกคน ที่สามารถสัมผัสแบรนดได 
เปนเหตุผลเดียวที่ตองสัมภาษณมุมกวางกับทุกคนทีเ่กีย่วของ"  
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เธอบอกวาเนือ้หาของ brand audit เปนการสัมภาษณถึงสิ่งที่เปนอยู และส่ิงทีอ่ยากใหแบ
รนดเปน มองเขาไปใหลึกถึงกลุมเปาหมายทีธุ่รกิจทํางานเกี่ยวของดวย ไมใชแคการโฆษณา แตทํา
อยางไร? ใหสามารถเขาไปนั่งในใจผูบริโภคไดทั้งหมด  
 

ข้ันตอนตอมาคือ ทาํความเขาใจกับทมีผูบริหารวาแบรนดิ้งคืออะไร? ถือเปนเรื่องของความ
คาดหวงั เพราะคําวาแบรนดิ้งมีความเขาใจหลากหลาย ในขณะที่โฆษณาประชาสมัพันธเปนสิ่งที่จับ
ตองได แบรนดิ้งกลับเปนเรื่องที่จับตองไมได และคนสวนมากไมรูวาจะอธิบายอยางไร?  

แบรนดเปนการทําใหทุกอยางเขาไปอยูในใจผูบริโภค ถือเปนประสบการณในใจผูบริโภคที่มี
อยู ไมใชแคเห็นโฆษณาแลวบอกวาชอบหรือไมชอบ แตเกิดจากการที่ใชสินคาแลวพอใจ ใชบริการ
บางอยางแลวไมพอใจ ฉะนั้นทุกอยางจึงประกอบรวมกนัหมด เปน consumer experience หรือ
ประสบการณทั้งหมดจริงๆ ที่ผูบริโภคไดรับในแบรนด ไมใชการสื่อสารเพียงถายเดยีว  "ตรงนี้สําคัญ 
สินคาและบรกิารถูกคูแขงกอปปไดตลอดเวลา เทคโนโลยีสมัยใหมยุคโลกาภิวัตน เธอมีไดฉันก็มีได มือ
ถือถายรูปไดไมเกิน 3 เดือนคูแขงก็มีไดเหมือนกัน สินคาถูกลอกเลยีนแบบได แตแบรนดอิมเมจลอก
ไมได ผูบริหารตองเขาใจสวนหนึ่งวาการสรางแบรนดความหมายคืออะไร? และมีอะไรเกี่ยวของในการ
สรางแบรนดบาง?"  

ข้ันตอนถัดมาคือการกําหนดกลยุทธรวมกัน ระหวางความชาํนาญของงานทีป่รึกษากับความ
ชํานาญของลกูคา มาชวยกนัเขียนกลยทุธของธุรกิจของแบรนด กาํหนดลงไปอยางเดนชัดวาวิสัยทัศน
คืออะไร? บุคลิกภาพคืออะไร? ตําแหนงทางการตลาดคืออะไร? ถือเปนขั้นตอนของเวิรกชอปซึ่งกนิ
เวลา 2 วนั  

เธอยืนยันวาหนังโฆษณาสรางภาพลักษณที่เหน็ทั่วไป เปนขั้นตอนของ creative strategy 
ที่มาจากบริษทัโฆษณา แตไมใช brand strategy ที่มาจากบริษัทวางกลยทุธ เพราะ creative 
strategy เปนเรื่องที่จับตองได แต brand strategy จับตองไมได ซึ่งทางทฤษฎี brand strategy 
จะตองเกิดกอน creative strategy  
 
brand implementation แปลงกลยุทธสูการปฏิบัติ  

การนาํกลยทุธไปสูการปฏิบัติ มี 3 สวนสําคัญทําใหแบรนดเปนรูปธรรมมากขึน้ ไดแก 1. สราง
ความเขาใจกบัคนในองคกรกอนวาแบรนดคืออะไร? และแบรนดยืนอยูเพื่ออะไร? เรียกวา internal 
branding คือพนักงานทุกคนตองเขาใจมากพอที่จะเปนตัวแทนของแบรนดได ไปที่ไหนไมวาแบรนด
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อยูเพื่ออะไร? พนักงานก็ตองยนือยูเพื่อส่ิงนัน้ดวยเชนกัน สามารถพูดจาบอกตอและสราง
ประสบการณที่ดีใหกับผูบริโภคแบบเดียวกับที่แบรนดสรางประสบการณนั้นใหกับผูบริโภคได  

"คนในองคกรตองมีความเขาใจ ภาพนี้ในกลุมบริษทัทีเ่ปนธุรกิจบริการ อาจจะเห็นชัดกวา
ธุรกิจจําหนายสินคา เพราะงานบริการตองเจอผูบริโภคทุกวนั ทําอยางไร? ใหพนกังานสามารถเปน
ตัวแทนของแบรนดไดชัดเจน ตอบคําถามไดถูกตอง ใหบริการไดตรงตามวิสัยทัศน เขาใจความเปนแบ
รนดวาไมไดขายสินคาอยางเดียว สามารถเอามาใชในการทํางานในชวีติประจําวนัหรอืเรียกวาเปน live 
the brand คือเอาความเปนตัวตนขององคกรไปปฏิบัติงานได"  

ความเปนแบรนดิ้งมาแตะทีก่ารพัฒนาคนในองคกร เพื่อใหสงมอบภาพลักษณทีด่ีใหกับแบ
รนดและบริษัท แตละแผนกจึงตองทํา action plan มองวา จะเอากลยทุธการสรางแบรนดไปทําได
อยางไร?  
 

"ถาเราอยากเปนองคกรที่เปนมิตรผูคนเขาถึงงาย ดูแลลูกคาไดดี แตพอลูกคามาติดตอตอง
กรอกขอมูล 3 หนาไมมีวนัจบก็ไมเปนมิตรแลว ถงึตองไปทําแผนปฏิบัติวาทาํอยางไร? ลูกคาถงึจะใช
เวลานอยที่สุดในการกรอกเอกสารหรือติดตอบริษัทไดสะดวกขึ้น"  

อรอุมาเลาวา ประเด็นของการสรางแบรนดคือ ทกุๆ ส่ิงที่บริษทัทาํตองบอกความเปนองคกร
ไดหมด แมแตรูปแบบสํานักงานก็ตองหางาย มทีีน่ั่งรับรอง สะดวกสบาย สามารถสอบถามขอมูลผาน
อินเตอรเน็ตและไดรับการตอบรับทันทีไมใชทิ้งไว 2 อาทิตยแลวคอยตอบ "ทุก touch point ทีลู่กคา
สัมผัสกับองคกรเราไดตองมีแผนวาจะทาํอยางไร? ลูกคาถึงจะมีประสบการณที่ด ี จงึตองทาํ internal 
train branding และถึงขั้นตองใหรางวัลจูงใจ เพราะไมงั้นพนักงานก็ไมรูวาทําไปทําไม ทาํแลววัดผล
ไมได ทําแลวจะไดอะไร? แงพนักงานจะไมไดรับผลเหมอืนผูบริโภค กไ็มรูจะทําๆ ไม ทาํแลวเงนิเดือน
ไดเทาเดิม จงึตองเอาแนวคดิเหลานี้ไปผูกกับเครื่องมือการจัดการอยาง BSC : Balanced Scorecard 
หรือ PM : Performance Management เอาไปวัดผลปฏิบัติงานปลายป ทําใหการบริหารแบรนดเปน
รูปธรรมมากขึน้"  
 
Brand communications strategy กลยทุธการสื่อสารแบรนด  

หลังจากคนในองคกรเขาใจแลว ข้ันตอนที่ 2 ของการแปลงกลยทุธไปสูการปฏิบัติคือการ
ส่ือสารไปภายนอกหรือexternal communication เรียกวา การทํากลยุทธการสื่อสาร ถือเปนงานที่
ใกลเคียงกบัการโฆษณาประชาสัมพันธ แตแนวคิดหลกัคือ จะสื่อความเปนแบรนดใหทุกคนภายนอก
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รับรูไดอยางไร? โดยใชกลยทุธส่ือถงึแตละกลุมเปาหมายที่แตกตางกนั ขอความที่จะสื่อจึงไมเหมอืนกนั 
ตองตีออกมาเปนโจทยวาผูถอืหุนคิดอยางไร? ผูเกี่ยวของคิดอยางไร?  

ตัวอยางของการทําแบบทดสอบ เพื่อใหรับรูวาแตละกลุมเปาหมายมภีาพลักษณอยางไร? กับ
แบรนด กับกลุมเปาหมายบางกลุมตองแกภาพลักษณ เพราะที่ผานมาแบรนดอาจจะดูติดลบ โดยใช
รูปแบบการสื่อสารเฉพาะกลุม ไมจําเปนตองสงผานทาง mass media เสมอไป แตใหใช key 
message สงไปใหถงึกลุมเปาหมายแตละกลุมเหลานัน้ใหได "communications strategy เปนการ
เจาะเฉพาะกลุม ทุกคนที่มสีวนไดสวนเสยี ทกุคนที่สามารถมีประสบการณสัมผัสกับแบรนดนัน้ได ตอง
วางแผนใหชัดวาเราจะพูดกบัเขาวาอยางไร? ไมใชแคกลุมใหญซึ่งเปนผูบริโภค แตเปนการมองทกุกลุม
ที่สัมผัสกับแบรนดได"  
 
brand management การบริหารจัดการแบรนด  

ประเด็นของการบริหารจัดการแบรนด จากประสบการณในงานที่ปรึกษา อรอุมาเปดใจวา ฟง
ดูเหมือนผูบริหารหลายคนเขาใจแบรนด แตหลายคนก็ยงัไมเขาใจวาทุกเรื่องที่ผูบริโภคสัมผัสได
จําเปนตองบริหารจัดการทั้งหมด เชน ลูกคาตั้งคําถามผานทางอนิเตอรเน็ต บริษัทตองตอบไดทันที 
บรรจุภัณฑใชงานงายพรอมเปดแคไหน? หนาทีท่ี่ปรึกษาตองชวยชี้แนะวามีเร่ืองอะไรบาง? ที่ตอง
กํากับดูแลใหไปทิศทางเดียวกัน ไมใชแคงานโฆษณาสื่อสารออกไปอยางเดียว แตเปนการมองวาควร
จะพิจารณาอะไรบาง? และดําเนนิการในขั้นตอนอยางไร? ถึงจะทาํใหกลยทุธแบรนดเปนรูปธรรมมาก
ข้ึน  

ตัวอยางของการบริหารแบรนดที่ประสบความสาํเร็จคือ สิงเทลของสิงคโปร ซึ่งสามารถเปลี่ยน
แนวคิดจากราชการมาเปนเอกชน เร่ิมใสใจลูกคามากขึ้นไมใชระบบผกูขาดอีกตอไป ทุกวันนี้สิงเทลก
ลายเปนบริษทัยักษใหญ 1 ใน 5 ของสิงคโปร บริษัทผานกระบวนการวิเคราะหวามีจุดดจีุดแข็ง
อยางไร? ผูบริโภคคิดกับสิงเทลอยางไร? มีภาพลักษณจดุไหนที่ควรเปลี่ยนเพราะดูตดิลบ อันไหนทีค่วร
สรางใหชัดขึน้ไปอีก และคนในองคกรจะตองปรับตัวตามอยางไร?  

เมื่อหนักลับมามองเมืองไทย ในแงการพัฒนาคุณภาพสินคาเราไมเปนรองใคร ระบบ
โครงสรางพื้นฐานไทยเราดอียูแลว เพยีงแตวาระบบการสรางแบรนดยังไมเปนที่รูจกั เมืองไทยถอืวามี
โอกาสดี เพราะมีสินคาคุณภาพระดับโลก เพยีงแตผูผลิตตองทําใจใหไดกอนวาจะสรางแบรนดแลว
จําเปนตองควกัเงนิในกระเปาลงทุน "บางคนชอบรับจางผลิตดีกวา ทําไมผูประกอบการหลายรายคิด
แบบนั้น เพราะสรางแบรนดกวาจะคิดชื่อทําโฆษณาไมเหน็คุมเลย ตองเปลี่ยนแนวคิดวามาสรางแบ
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รนดกันเถอะ เพราะวันหนึ่งพอเขตการคาเสรีเบงบาน เจาของแบรนดดังมีสิทธิ์จะเลอืกใครผลิตใหก็ได
ทั้งจนี อินเดียซึ่งมีคาแรงถูกกวาไทย"  

คําถามท็อปฮติของคนคิดสรางแบรนด ทาํแลวไดอะไร? เธอบอกวา บานเราพอพูดถึงมูลคา
จากสนิทรัพย มักจะเปนที่ดนิ เปนโรงงานซึ่งจับตองได พอพูดถงึแบรนดยังจบัตองไมได แตทุกวันนี้แบ
รนดวัดเปนตวัเงินไดแลว เพียงแตยงัไมไดรับการยอมรับเวลาเอาไปกูแบงก แบรนดถือเปนการเพิ่ม
มูลคาใหกับสินคาและบริการ ตัวอยางนี้เห็นไดชัดเจนจากความยิง่ใหญของไนกี้ ซึง่มีมูลคาสนิทรัพย
นอยมาก แตแบรนดไนกี้กลบัมีมูลคามโหฬารมากกวามลูคาของสํานักงานใหญ  

"เราตองเริ่มสรางแบรนดจากการสรางความสัมพนัธระหวางแบรนดกับลูกคา ที่สุดแลวจะเพิ่ม
มูลคาใหกับองคกร เมืองนอกมีบริษัทที่ประเมินคาของแบรนดเปนตัวเงินได มีประโยชนอยางไร? มี
ประโยชนมากเวลาจะควบรวมซื้อกิจการ จะรูวาบริษทัมีมูลคาเทาไหร? เวลาเรียกเก็บแฟรนไชสก็รูวา
จะเรียกเก็บคาแฟรนไชสฟเทาไหร? เพราะรูวามูลคาของแบรนดมีเทาไหร? หรืออยางบริษทัเชลลที่
อังกฤษรูวาจะเอาเงนิไปลงทนุในแบรนดไหนทัว่โลก จากการวัดมูลคาของแบรนดทัว่โลกวาแบรนดไหน
ที่ไหนมีศักยภาพดีกวากัน ยุคนี้เราสามารถวัดมูลคาของแบรนดเปนตวัเงนิได ซึ่งไมเกี่ยวของกับมลูคา
สินทรพัยของบริษัท  

การวัดบางสวนดูจากงบดุลการเงนิ บางสวนดูจากผลการวิจัยของผูบริโภควาแบรนดเขาไปอยู
ในใจผูบริโภคมากนอยแคไหน? ไมใชแค brand awareness แตเปน brand loyalty วาผูคนรับรูและมี
ประสบการณที่ดีอยางไร? และรูสึกภักดีกับแบรนดมากนอยแคไหน? เปนขัน้ตอนเอาการตลาดกับ
การเงนิมาประกอบกนั"  
 
โฆษณายังเปนเรื่องใหญ มากกวาลงมอืสรางแบรนด  
 

หลายกรณีศึกษาของการสรางแบรนดเมืองไทย อรอุมาวเิคราะหวา บางแบรนดเนนการทุมเงิน
ผานทางโฆษณามากๆ ซึง่ในความเปนจริงการโฆษณาแลวทําใหคนรูสึกดีกับแบรนด เปนเพียงเปลี่ยน
การรับรู แตไมไดเปลี่ยนทศันคติ ซึ่งตองมาจากการมีประสบการณกบัแบรนดวา หลังจากรูจักแลว ไป
สัมผัสแลว ไปบริโภคแลว ผูบริโภครูสึกดี แตหลายแบรนดกย็ังยินดีทีจ่ะใชเงนิใหหมดไปกบัการ
โฆษณา หวังจะเปลี่ยนจากการรับรูในตัวสินคา มาเปนการเสริมสรางทศันคติที่ดีเกี่ยวกับสินคา  

"ความสาํเร็จของการสรางแบรนด มาจากการเสมอตนเสมอปลายในการบริหารจัดการ แบ
รนดก็เหมือนคน มบีุคลิกแบบไหน? มีความเชื่อมั่น ความไวใจ ความเขาถงึ หลายกรณีพอเปลี่ยน
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ผูบริหาร ก็ตองมาเริ่มตนใหมหมด หลายคนสรางแบรนดทําใหรูจกั เปนเพื่อนกนั แตไปไมถึงการสราง
ความภักดีและผูกพนั แลวกว็นกลบัมาสรางแบรนดใหรูจัก และเริ่มเปนเพื่อนกนัใหมอีก"  

ฉะนัน้สรางแบรนดใหรูจัก เร่ิมเปนเพื่อน แตไมเคยผกูพนั ก็เปรียบเหมือนคนชอบมีกิ๊ก ใช
ลูกเลนกุกกิก๊ไปเรื่อย ไมเคยพันผกู engagement กวาจะไดตกรองปลองชิ้นเปนเรือ่งเปนราว กท็ําเอา
แบรนดหืดขึ้นคอ หรือไมก็กลายเปนแบรนดเหนยีงยานไปซะฉิบ ...     
 
 


