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เพราะตระหนกัถึงความสาํคญัของความสมัพันธระหวางการโฆษณาและการสรางหรือ
รักษาแบรนด (branding) บวกกับสภาพแวดลอมทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป สงผลตอ
พฤติกรรมการใชส่ือของเจาของแบรนดสินคาหลายราย ดังนัน้ ภาควชิาการโฆษณา คณะนิเทศ
ศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย จึงอาสาเปนเจาภาพเชิญผูเชี่ยวชาญจากภาคธุรกิจโฆษณามา
สะทอนมุมมองบทบาทการโฆษณาทีม่ีตอการสรางแบรนด ภายใตหัวขอ “Various Perspective 
of Advertising on Branding”  
 
มอง “แบรนด” มุม Strategic Planner  

พงษสุรีย อาศนะเสน ในฐานะ Managing Partner จากบริษัท Creative Juice/G1 มา
นําเสนอมุมมองการทํางานของ strategic planner ผูเปนเสมือน “เพื่อนคูคิด” ใหกับเจาของแบ
รนด ในการวางกลยทุธการโฆษณาและการสรางหรือรักษาแบรนด เขากลาวถงึ “Brand Equity” 
หรือมูลคาของแบรนด วาจะมากหรือนอยขึ้นอยูกับ 6 องคประกอบทีสํ่าคัญ คือ  

1. Product ตัวสินคาและคณุภาพของสินคา  
2. Image ภาพลักษณของแบรนด หรือความรูสึกและความคาดหวังทีม่ีตอแบรนดนัน้ 
3. Identity คือเอกลักษณของแบรนดที่จะทาํใหผูคนจดจําได  
4. Channel ชองทางและการเขาถึงผูบริโภคไดอยางทัว่ถงึ  
5. Customer ความสัมพันธอันแนบแนนระหวางแบรนดกับผูบริโภค 
6. Reputation ชื่อเสียงของแบรนดหรือบริษัท  
 
พงษสุรีย ชี้ใหเห็นวา บอยครัง้ที ่Brand Equity ของเราอาจถูกทาทายดวยการปรับตัวของ

คูแขงรายอื่นในตลาด เชน กรณีของเบียรสิงห ที่แตเดิมเคยมีภาพแหงความภูมิใจในความเปนไทย 
แตพอไฮเนเกนเขามาสูตลาดดวยภาพลกัษณความเปนคนรุนใหม และสามารถดึงกลุมลูกคาคน
รุนใหมของสงิหไปได เบียรสิงหจงึตองปรับกลยุทธ ดวยการใชกลุมดาราที่เปนคนรุนใหม เชน เคน-
ธีรเดช อู-ธนากร และดอม เหตระกูล เปนตน พรอมกับการปรับ identity ดวยการเปลี่ยนโลโก
และเชฟของขวดใหม  



สําหรับกลยุทธการบริหารแบรนดอยางยั่งยืน พงษสุรีย แนะนาํวา ส่ิงที ่Strategic Planner 
ที่ดีควรทาํก็คอืคนหาวา Brand Equity หมวดใดที่ออนแอ แลวก็วางกลยุทธหาทางแกไขตอไป 
สวนวิธทีี่จะทําใหรูวา Brand Equity ใดกําลังออนแอ ก็คอื การทํา Workshop รวมกันกับลูกคา ซึง่
เขาย้ําวา นั่นคอืหัวใจสําคัญ “เพราะเราไมมีทางรูจักธุรกจิของลูกคาไดดีกวาเขา” สุดทาย พงษสุรีย 
แนะนาํ “4D” อันเปนเครื่องมือในการบรหิารแบรนดของเขา ซึ่งประกอบดวย  

1. Discovery คือ การวิเคราะหองคประกอบของ Brand Equity ทั้ง 6 ประการ รวมทั้งการ
วิเคราะหตลาดและคูแขง เพื่อมองหาโอกาสใหมๆ คนหาวาปญหา และตัวตนของแบรนดในใจของ
ผูบริโภค  

2. Disruption ไดแก การชี้แจงรายละเอียด และระดมหาไอเดีย เพื่อแกปญหาของแบรนด
เดิม หรือการสรางตัวตนในใจของผูบริโภคใหกับแบรนดใหม  

3. Disparity พิจารณาหาแนวทาง วิธีการ และชองทาง รวมถึงดาํเนนิการเพื่อเขาถงึ
ผูบริโภค  

4. Determination หรือการประเมินผลการดําเนินงาน ทัง้นี ้การประเมนิผลที่ดีควรจะตอง
พิจารณาทั้งในในแงของ Mind share เชน brand awareness, brand preference เปนตน และ 
Brand share เชน ยอดขาย และสวนแบงตลาด เปนตน  
 
Creative Roles on Branding  

ตรง ตันติเวชกลุ Creative Director บริษัท Dentsu Young & Rubicam Ltd. หรือ Y&R 
ไดรับเชิญใหมาถายทอดมมุมองของครีเอทีฟ ที่มีตอบทบาทในการสรางและรักษาแบรนดสินคา 
ซึ่งตรงอนมุานความสัมพันธระหวางครีเอทีฟและแบรนดเปนเสมือน “ไขดาว”  

 
“ในมุมมองของผม แบรนดเปรียบเหมือนไขแดง งานครีเอทีฟก็คือไขขาว มีบทบาทหนาที่

เปนแคฐานสําคัญในการรองรับทําหนาที่ใหไขแดงดูดี ทาํใหคนสนใจและอยากมาเจาะไขแดง 
หลายครัง้ที่ไขแดงและไขขาวเชื่อมโยงกนัและแยกกันไมออก” ตรงเนนย้ําวา “บทบาทของครีเอทฟี
ที่ดีคือตองไมทําใหไขแดงดูดอยคา เราไมไดมีหนาที่เดนกวาไขแดง”  

 
ความยากของการเปน “ไขขาว” ตรง บอกวาอยูที่ จะทาํอยางไรให “ไขแดง” ดูนาสนใจ

ที่สุดในสายตาผูบริโภคทามกลางคูแขงที่มากมาย และกระแสหลากหลายทีจ่ะเขามาแยงความ
สนใจของผูบริโภคและสื่อ (bombard of media) ทั้งนี้ บทบาทของ “ไขขาว” จะตองประกอบดวย
หลักการที่สําคัญ 7 ประการ ดังตอไปนี ้ 



1. stick on big idea ครีเอทฟีควรนาํเสนอจุดแข็งซึ่งเปนเสมือนสมบัติอันล้ําคาของแบ
รนดนั้นออกมาใหไดอยางมปีระสิทธิภาพ และก็ตองยนือยูบน “big idea” ที่แข็งแกรงของแบรนด
นั้นอยางมั่นคง  

2. being Fresh, Fun and Focus ความสดใหมและความเหนือการคาดเดาจะดึงความ
สนใจของผูบริโภคได แตก็พึงระวงัวาตองกลับเขาสูจุดขายของแบรนด “ความเหนือชัน้ของงาน
โฆษณาที่ดีอยูที ่เมื่อสรางความรูสึกทีเ่หนือความคาดเดาไปไหนตอไหนแลว ใครจะวกกลับมาที่
ไอเดียของสนิคาไดอยางแนนหนากวากนั”  

3. be Inspired เปนการจุดประกายใหผูบริโภคเกิดความหวงั แงคิด หรือทางออก 
ทามกลางสภาพแวดลอมทีห่ดหูและหมดหวงัในปจจุบนั ทั้งนี ้แรงบันดาลใจหรือกําลังใจที่เกิดขึ้น
จะสงผลดีตอแบรนด มากกวาความพยายามยัดเยียดขายของเพียงอยางเดียว เชน แคมเปญ 
“Impossible is nothing” ของ Adidas  

4. Change the way of seeing or saying things ตรง เชื่อวา ครีเอทีฟสามารถเปลี่ยน
มุมมอง ความรูสึก วิธีคิด หรือคานิยม ทําใหผูบริโภคไดมองมุมกลับ หรือไดคิดในแงมุมที่แตกตาง 
เชน แคมเปญรณรงคเลิกสูบบุหร่ี แทนทีจ่ะบอกวาสูบบุหร่ีไมดีอยางไร ก็เปลี่ยนเปน “จงชวนคนที่
คุณเกลียดสูบบุหร่ี”  

5. Talk to the heart of consumer มากกวาการขายของ บทบาทของครีเอทีฟคือการพูด
เขาไปที่กลางหัวใจของผูบริโภคเพื่อเลนกบัอารมณของผูบริโภค จะเกดิประสิทธิผลก็เมื่อ “ไขแดง” 
มีพลังพอ และ “ไขขาวกับไขแดง” เปนหนึ่งเดียวกนั บวกความชาํนาญของครีเอทีฟ รวมทัง้พูดใน
ส่ิงที่ผูบริโภคมอีารมณรวม และตรงไปที่หวัใจพวก “ที่ตองระวงัก็คือ มันจะมีเสนบางๆ ระหวาง
ความน้ําเนากบัความซาบซึง้”  

6. Very our own ways ตรง แนะวา “ตองหาทางของเราใหเจอ นั่นจะเปน Signature ที่
เราตองสื่อสารออกมาอยางมีทิศทาง แลวจะทาํใหผูบริโภคไดรับ attitude หรือ message ของแบ
รนด”  

7. You are not alone out there! มี “ไขดาว” มากมายที่แตงตัวอยางดีอยูบนชัน้ และก็ยงั
มีสารพัด “ไข” เต็มไปหมดรอบตัว ดังนั้น บทบาทครีเอทีฟที่ดีตองชวยใหแบรนดไดรับความสนใจ
และดึงดูดใจผูบริโภคใหเขามาซื้อ  
 
Media Planning VS Branding Efficiency  

ปดทายดวยมมุมองของ ณรงค ตรีสุชน General Manager จาก OMD (Optimum Media 
Direction) ในฐานะ Media Planner ซึ่งเขาเริ่มตนอธิบายถึง “Media Profession” ที่ตองปรับตาม
สภาพแวดลอมทางการตลาดที่เปลี่ยนไปจากเดิมที่ Media Planner เปนเหมือนแผนกจัดซื้อส่ือ ทาํ



หนาที่จัดหาและซื้อพืน้ที่โฆษณาดวยตนทุนต่าํที่สุด ตอมา บทบาทเปลี่ยนเปน Media Planning & 
Buying มีหนาที่สรางประสทิธิภาพสูงสุดในการจัดสรรพื้นที่โฆษณา และตอไป บทบาทจะเริ่ม
เปลี่ยนเปน Media Communication Specialist ที่หนาที่หลกัคือสรางยอดขายและสรางแบรนด
อยางมีประสิทธิภาพ ณรงค ชี้ใหเหน็ถงึเทรนดทีน่ําไปสูการแขงขันที่รุนแรงในการเรียกรองความ
สนใจจากผูบริโภค ยุคปจจุบนั ประกอบดวย  

1. Busy Consumer ไลฟสไตลของผูบริโภคเปลี่ยนไปทาํกิจกรรมทีห่ลากหลายขึ้น จึงมี
เวลาในการรับส่ือ (แบบเดิมๆ) นอยลง  

2. New & More Media เจาของแบรนดพยายามคนหาสื่อและวิธีใหมๆ  ในการเขาหาและ
แยงชิงความสนใจจากผูบริโภค บวกกับเทคโนโลยีสมยัใหมทาํใหเกิดชองทางโฆษณาใหมๆ เชน 
SMS หรือ Pod-casting เปนตน ณรงคชี้วา ทุกวนันี้ เรา approach ส่ือเยอะมาก โดยเฉพาะสื่อ
แบบ below the line media ที่เขามามีอิทธิพลมากขึ้นในชีวิตประจาํวัน  

3. More Cluster & More Expensive จํานวนสื่อทีม่ากมายและหลากหลาย ประกอบ
กับไลฟสไตลของผูบริโภคที่แบงยอยมากขึน้ ทําใหการเขาถึงลกูคากลุมเปาหมายปริมาณเทาเดิม
จําเปนตองอาศัยสื่อหลากชนิดและหลายครั้งขึ้น สงผลใหตนทุนตอหัวสูงขึ้น หรือตองใชเงนิลงทนุ
มากขึ้น  

4. More Skipping ผูบริโภคยุคใหมมักจะหลีกเลี่ยงและหนกีารโฆษณา ขณะที่เทคโนโลยี
สมัยใหมก็เขาอํานวยความสะดวกทําใหผูบริโภคกดขาม (skip) โฆษณาทางทีวีออกไปได  

 
สําหรับแนวทางเพิ่มประสทิธิภาพในการใชส่ือ ณรงคใหคําแนะนําที่นาสนใจ ดังตอไปนี ้ 
1. New Role of Media เชน การยกโฆษณาไปอยูในเนือ้หารายการ หรือการนาํเอาอีเวนต

หรือเนื้อหาของสื่อแบบ below the line ออกไปสูชองทาง mass media  
2. Understanding the Brand พยายามเขาใจ “Brand Equity” ของแบรนด และระลึกวา 

หนงัโฆษณาทีไ่ดรางวัลแตไมขายของและไมสรางแบรนด ไมใชงานโฆษณาที่ด ี 
3. Understanding “Creative Idea” โฆษณาที่เปน “talk of the town” แตไมเชื่อมโยงกับ

การรับรูแบรนดสินคา ไมถือวาโฆษณานั้นมีประสิทธิผล แต “talk of the town” ที่ดีจะตองมาจาก
กลยุทธการสรางแบรนดที่ดี และส่ือสารเกีย่วกับแบรนดอยางมีประสิทธิภาพ เชน “Live Soccer 
Billboard” ของ Adidas ที่ตัง้อยู ณ กรุงโตเกียว เปน “talk of the world” ที่สรางขาวลงสื่อตางๆ 
ทั่วโลกเปนมูลคา “coverage” ถึงกวา 14 ลานเหรียญสหรัฐ  

4. Brand Experiences Through Contact point สุดทาย ณรงคย้าํวา ทุกชองทาง
ผูบริโภคจะสัมผัสไดถือเปนสือ่โฆษณาและประสบการณในแบรนด ฉะนั้นเจาของแบรนดตองให
ความสาํคัญกบัทุกองคประกอบที่สงผลตอภาพลักษณของแบรนด ตั้งแต สินคา, แพ็กเกจ, ชอง



ทางการขาย, POS, พนักงาน, สินทรัพยของบริษัท เชน ตึก รถ ฯลฯ และ “word of mouth” เหลานี้
เปนสิ่งที่เจาของแบรนดตองคํานึงถึงในการบริหารจัดการสื่อใหมีประสิทธิภาพ 
 
 


