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เพราะตระหนกัถึงความสาํคญัของความสมัพันธระหวางการโฆษณาและการสรางหรือ
รักษาแบรนด (branding) บวกกับสภาพแวดลอมทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป สงผลตอ
พฤติกรรมการใชส่ือของเจาของแบรนดสินคาหลายราย ดังนัน้ ภาควชิาการโฆษณา คณะนิเทศ
ศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย จึงอาสาเปนเจาภาพเชิญผูเชี่ยวชาญจากภาคธุรกิจโฆษณามา
สะทอนมุมมองบทบาทการโฆษณาทีม่ีตอการสรางแบรนด ภายใตหัวขอ “Various Perspective 
of Advertising on Branding”  
 
มอง “แบรนด” มุม Strategic Planner  

พงษสุรีย อาศนะเสน ในฐานะ Managing Partner จากบริษัท Creative Juice/G1 มา
นําเสนอมุมมองการทํางานของ strategic planner ผูเปนเสมือน “เพื่อนคูคิด” ใหกับเจาของแบ
รนด ในการวางกลยทุธการโฆษณาและการสรางหรือรักษาแบรนด เขากลาวถงึ “Brand Equity” 
หรือมูลคาของแบรนด วาจะมากหรือนอยขึ้นอยูกับ 6 องคประกอบทีสํ่าคัญ คือ  

1. Product ตัวสินคาและคณุภาพของสินคา  
2. Image ภาพลักษณของแบรนด หรือความรูสึกและความคาดหวังทีม่ีตอแบรนดนัน้ 
3. Identity คือเอกลักษณของแบรนดที่จะทาํใหผูคนจดจําได  
4. Channel ชองทางและการเขาถึงผูบริโภคไดอยางทัว่ถงึ  
5. Customer ความสัมพันธอันแนบแนนระหวางแบรนดกับผูบริโภค 
6. Reputation ชื่อเสียงของแบรนดหรือบริษัท  
 
พงษสุรีย ชี้ใหเห็นวา บอยครัง้ที ่Brand Equity ของเราอาจถูกทาทายดวยการปรับตัวของ

คูแขงรายอื่นในตลาด เชน กรณีของเบียรสิงห ที่แตเดิมเคยมีภาพแหงความภูมิใจในความเปนไทย 
แตพอไฮเนเกนเขามาสูตลาดดวยภาพลกัษณความเปนคนรุนใหม และสามารถดึงกลุมลูกคาคน
รุนใหมของสงิหไปได เบียรสิงหจงึตองปรับกลยุทธ ดวยการใชกลุมดาราที่เปนคนรุนใหม เชน เคน-
ธีรเดช อู-ธนากร และดอม เหตระกูล เปนตน พรอมกับการปรับ identity ดวยการเปลี่ยนโลโก
และเชฟของขวดใหม  



สําหรับกลยุทธการบริหารแบรนดอยางยั่งยืน พงษสุรีย แนะนาํวา ส่ิงที ่Strategic Planner 
ที่ดีควรทาํก็คอืคนหาวา Brand Equity หมวดใดที่ออนแอ แลวก็วางกลยุทธหาทางแกไขตอไป 
สวนวิธทีี่จะทําใหรูวา Brand Equity ใดกําลังออนแอ ก็คอื การทํา Workshop รวมกันกับลูกคา ซึง่
เขาย้ําวา นั่นคอืหัวใจสําคัญ “เพราะเราไมมีทางรูจักธุรกจิของลูกคาไดดีกวาเขา” สุดทาย พงษสุรีย 
แนะนาํ “4D” อันเปนเครื่องมือในการบรหิารแบรนดของเขา ซึ่งประกอบดวย  

1. Discovery คือ การวิเคราะหองคประกอบของ Brand Equity ทั้ง 6 ประการ รวมทั้งการ
วิเคราะหตลาดและคูแขง เพื่อมองหาโอกาสใหมๆ คนหาวาปญหา และตัวตนของแบรนดในใจของ
ผูบริโภค  

2. Disruption ไดแก การชี้แจงรายละเอียด และระดมหาไอเดีย เพื่อแกปญหาของแบรนด
เดิม หรือการสรางตัวตนในใจของผูบริโภคใหกับแบรนดใหม  

3. Disparity พิจารณาหาแนวทาง วิธีการ และชองทาง รวมถึงดาํเนนิการเพื่อเขาถงึ
ผูบริโภค  

4. Determination หรือการประเมินผลการดําเนินงาน ทัง้นี ้การประเมนิผลที่ดีควรจะตอง
พิจารณาทั้งในในแงของ Mind share เชน brand awareness, brand preference เปนตน และ 
Brand share เชน ยอดขาย และสวนแบงตลาด เปนตน  
 
Creative Roles on Branding  

ตรง ตันติเวชกลุ Creative Director บริษัท Dentsu Young & Rubicam Ltd. หรือ Y&R 
ไดรับเชิญใหมาถายทอดมมุมองของครีเอทีฟ ที่มีตอบทบาทในการสรางและรักษาแบรนดสินคา 
ซึ่งตรงอนมุานความสัมพันธระหวางครีเอทีฟและแบรนดเปนเสมือน “ไขดาว”  

 
“ในมุมมองของผม แบรนดเปรียบเหมือนไขแดง งานครีเอทีฟก็คือไขขาว มีบทบาทหนาที่

เปนแคฐานสําคัญในการรองรับทําหนาที่ใหไขแดงดูดี ทาํใหคนสนใจและอยากมาเจาะไขแดง 
หลายครัง้ที่ไขแดงและไขขาวเชื่อมโยงกนัและแยกกันไมออก” ตรงเนนย้ําวา “บทบาทของครีเอทฟี
ที่ดีคือตองไมทําใหไขแดงดูดอยคา เราไมไดมีหนาที่เดนกวาไขแดง”  

 
ความยากของการเปน “ไขขาว” ตรง บอกวาอยูที่ จะทาํอยางไรให “ไขแดง” ดูนาสนใจ

ที่สุดในสายตาผูบริโภคทามกลางคูแขงที่มากมาย และกระแสหลากหลายทีจ่ะเขามาแยงความ
สนใจของผูบริโภคและสื่อ (bombard of media) ทั้งนี้ บทบาทของ “ไขขาว” จะตองประกอบดวย
หลักการที่สําคัญ 7 ประการ ดังตอไปนี ้ 



1. stick on big idea ครีเอทฟีควรนาํเสนอจุดแข็งซึ่งเปนเสมือนสมบัติอันล้ําคาของแบ
รนดนั้นออกมาใหไดอยางมปีระสิทธิภาพ และก็ตองยนือยูบน “big idea” ที่แข็งแกรงของแบรนด
นั้นอยางมั่นคง  

2. being Fresh, Fun and Focus ความสดใหมและความเหนือการคาดเดาจะดึงความ
สนใจของผูบริโภคได แตก็พึงระวงัวาตองกลับเขาสูจุดขายของแบรนด “ความเหนือชัน้ของงาน
โฆษณาที่ดีอยูที ่เมื่อสรางความรูสึกทีเ่หนือความคาดเดาไปไหนตอไหนแลว ใครจะวกกลับมาที่
ไอเดียของสนิคาไดอยางแนนหนากวากนั”  

3. be Inspired เปนการจุดประกายใหผูบริโภคเกิดความหวงั แงคิด หรือทางออก 
ทามกลางสภาพแวดลอมทีห่ดหูและหมดหวงัในปจจุบนั ทั้งนี ้แรงบันดาลใจหรือกําลังใจที่เกิดขึ้น
จะสงผลดีตอแบรนด มากกวาความพยายามยัดเยียดขายของเพียงอยางเดียว เชน แคมเปญ 
“Impossible is nothing” ของ Adidas  

4. Change the way of seeing or saying things ตรง เชื่อวา ครีเอทีฟสามารถเปลี่ยน
มุมมอง ความรูสึก วิธีคิด หรือคานิยม ทําใหผูบริโภคไดมองมุมกลับ หรือไดคิดในแงมุมที่แตกตาง 
เชน แคมเปญรณรงคเลิกสูบบุหร่ี แทนทีจ่ะบอกวาสูบบุหร่ีไมดีอยางไร ก็เปลี่ยนเปน “จงชวนคนที่
คุณเกลียดสูบบุหร่ี”  

5. Talk to the heart of consumer มากกวาการขายของ บทบาทของครีเอทีฟคือการพูด
เขาไปที่กลางหัวใจของผูบริโภคเพื่อเลนกบัอารมณของผูบริโภค จะเกดิประสิทธิผลก็เมื่อ “ไขแดง” 
มีพลังพอ และ “ไขขาวกับไขแดง” เปนหนึ่งเดียวกนั บวกความชาํนาญของครีเอทีฟ รวมทัง้พูดใน
ส่ิงที่ผูบริโภคมอีารมณรวม และตรงไปที่หวัใจพวก “ที่ตองระวงัก็คือ มันจะมีเสนบางๆ ระหวาง
ความน้ําเนากบัความซาบซึง้”  

6. Very our own ways ตรง แนะวา “ตองหาทางของเราใหเจอ นั่นจะเปน Signature ที่
เราตองสื่อสารออกมาอยางมีทิศทาง แลวจะทาํใหผูบริโภคไดรับ attitude หรือ message ของแบ
รนด”  

7. You are not alone out there! มี “ไขดาว” มากมายที่แตงตัวอยางดีอยูบนชัน้ และก็ยงั
มีสารพัด “ไข” เต็มไปหมดรอบตัว ดังนั้น บทบาทครีเอทีฟที่ดีตองชวยใหแบรนดไดรับความสนใจ
และดึงดูดใจผูบริโภคใหเขามาซื้อ  
 
Media Planning VS Branding Efficiency  

ปดทายดวยมมุมองของ ณรงค ตรีสุชน General Manager จาก OMD (Optimum Media 
Direction) ในฐานะ Media Planner ซึ่งเขาเริ่มตนอธิบายถึง “Media Profession” ที่ตองปรับตาม
สภาพแวดลอมทางการตลาดที่เปลี่ยนไปจากเดิมที่ Media Planner เปนเหมือนแผนกจัดซื้อส่ือ ทาํ



หนาที่จัดหาและซื้อพืน้ที่โฆษณาดวยตนทุนต่าํที่สุด ตอมา บทบาทเปลี่ยนเปน Media Planning & 
Buying มีหนาที่สรางประสทิธิภาพสูงสุดในการจัดสรรพื้นที่โฆษณา และตอไป บทบาทจะเริ่ม
เปลี่ยนเปน Media Communication Specialist ที่หนาที่หลกัคือสรางยอดขายและสรางแบรนด
อยางมีประสิทธิภาพ ณรงค ชี้ใหเหน็ถงึเทรนดทีน่ําไปสูการแขงขันที่รุนแรงในการเรียกรองความ
สนใจจากผูบริโภค ยุคปจจุบนั ประกอบดวย  

1. Busy Consumer ไลฟสไตลของผูบริโภคเปลี่ยนไปทาํกิจกรรมทีห่ลากหลายขึ้น จึงมี
เวลาในการรับส่ือ (แบบเดิมๆ) นอยลง  

2. New & More Media เจาของแบรนดพยายามคนหาสื่อและวิธีใหมๆ  ในการเขาหาและ
แยงชิงความสนใจจากผูบริโภค บวกกับเทคโนโลยีสมยัใหมทาํใหเกิดชองทางโฆษณาใหมๆ เชน 
SMS หรือ Pod-casting เปนตน ณรงคชี้วา ทุกวนันี้ เรา approach ส่ือเยอะมาก โดยเฉพาะสื่อ
แบบ below the line media ที่เขามามีอิทธิพลมากขึ้นในชีวิตประจาํวัน  

3. More Cluster & More Expensive จํานวนสื่อทีม่ากมายและหลากหลาย ประกอบ
กับไลฟสไตลของผูบริโภคที่แบงยอยมากขึน้ ทําใหการเขาถึงลกูคากลุมเปาหมายปริมาณเทาเดิม
จําเปนตองอาศัยสื่อหลากชนิดและหลายครั้งขึ้น สงผลใหตนทุนตอหัวสูงขึ้น หรือตองใชเงนิลงทนุ
มากขึ้น  

4. More Skipping ผูบริโภคยุคใหมมักจะหลีกเลี่ยงและหนกีารโฆษณา ขณะที่เทคโนโลยี
สมัยใหมก็เขาอํานวยความสะดวกทําใหผูบริโภคกดขาม (skip) โฆษณาทางทีวีออกไปได  

 
สําหรับแนวทางเพิ่มประสทิธิภาพในการใชส่ือ ณรงคใหคําแนะนําที่นาสนใจ ดังตอไปนี ้ 
1. New Role of Media เชน การยกโฆษณาไปอยูในเนือ้หารายการ หรือการนาํเอาอีเวนต

หรือเนื้อหาของสื่อแบบ below the line ออกไปสูชองทาง mass media  
2. Understanding the Brand พยายามเขาใจ “Brand Equity” ของแบรนด และระลึกวา 

หนงัโฆษณาทีไ่ดรางวัลแตไมขายของและไมสรางแบรนด ไมใชงานโฆษณาที่ด ี 
3. Understanding “Creative Idea” โฆษณาที่เปน “talk of the town” แตไมเชื่อมโยงกับ

การรับรูแบรนดสินคา ไมถือวาโฆษณานั้นมีประสิทธิผล แต “talk of the town” ที่ดีจะตองมาจาก
กลยุทธการสรางแบรนดที่ดี และส่ือสารเกีย่วกับแบรนดอยางมีประสิทธิภาพ เชน “Live Soccer 
Billboard” ของ Adidas ที่ตัง้อยู ณ กรุงโตเกียว เปน “talk of the world” ที่สรางขาวลงสื่อตางๆ 
ทั่วโลกเปนมูลคา “coverage” ถึงกวา 14 ลานเหรียญสหรัฐ  

4. Brand Experiences Through Contact point สุดทาย ณรงคย้าํวา ทุกชองทาง
ผูบริโภคจะสัมผัสไดถือเปนสือ่โฆษณาและประสบการณในแบรนด ฉะนั้นเจาของแบรนดตองให
ความสาํคัญกบัทุกองคประกอบที่สงผลตอภาพลักษณของแบรนด ตั้งแต สินคา, แพ็กเกจ, ชอง



ทางการขาย, POS, พนักงาน, สินทรัพยของบริษัท เชน ตึก รถ ฯลฯ และ “word of mouth” เหลานี้
เปนสิ่งที่เจาของแบรนดตองคํานึงถึงในการบริหารจัดการสื่อใหมีประสิทธิภาพ 
 
 


