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กระบวนการออกแบบแบรนดมี 4 ข้ันตอน ไดแก จนิตนาการ นวัตกรรม การนําไปปฏิบัติ 

และการปรับปรุง ดวย 4 ข้ันตอนเหลานี้ เราแปลจิตวิญญาณของแบรนดและทําใหเกิดเปน 
ประสบการณของลูกคา โดยยกตัวอยางกรณีศึกษา 4 ชิ้น ดังตอไปนี ้ 
 

1. จินตนาการ (Imagination) การจินตนาการ ผมหมายถงึการสรางไอเดียแบรนดที่มี
ความสรางสรรคและมีความรูเชิงลึก คุณจําเปนตองมีไอเดียสรางสรรคกอนที่จะโฟกัสเร่ืองการ
พัฒนาวธิีเชงินวัตกรรมการคิดคนไอเดีย นั้นๆ ถงึแมวาหลายบริษทัจะพยายามสรางกระบวนการ
สรางสรรค แตคนดานการสรางสรรคเปน แหลงทรัพยากรแหงความสําเร็จดานการสรางสรรคที่
แทจริงไมใชตัวกระบวนการ วอลต ดิสนยี เปนนักออกแบบแบรนดผูยิ่งใหญ เขาเริ่มตนจินตนาการ
ไอเดียความคดิ สรางสรรคของสถานที่แหงเวทมนตทีม่ีคุณภาพสูง มีความปลอดภัยและเหมาะสม
สําหรับทุกคน ในครอบครัว ไอเดียนีน้าํไปสูนวัตกรรมที่ถูกแปรเปนประสบการณสวนสนุก นายโฮ
เวิรด ชูลทซ แหงสตารบัคสเปนผูเปลี่ยนนิยามของประสบการณกาแฟ เขามีไอเดียสรางสรรค เขา
จินตนาการ ถึงการพัฒนาประสบการณที่เรียกวา “สถานทีท่ี่ 3” เขากําหนดใหเปนสถานที่ผูคน
สามารถไป พกัผอนหยอนใจและรูสึกเปนสวนหนึง่ของชมุชนไดนอกเหนือจากบานและทีท่ํางาน  
 

2. นวัตกรรม (Innovation) นวัตกรรมแยกไอเดียสราง- สรรคออกเปนหลายมิติ นี่คือ 
กระบวนการคดิคน นวัตกรรม จํา เปนตองอาศัยความมุงมั่น รวมกนัตัง้แตหัวถึงหางในองคกร นาย
สตีฟ จอบส แหงแอปเปล เปนนกัออกแบบแบรนดยอดเยี่ยม คนหนึ่ง เขาพฒันาสนิคาที่ให
ประสบการณใชงานงายและผานการออกแบบแบรนด วนันี้เมื่อคุณเดินเขาไปในแอปเปลสโตร 
เทากับวาคุณกาวเขาไปในประสบการณแบรนด ไอพอดเปนมากกวาสินคา เปนเหมือนคํากลาว
ดานไลฟสไตล TravelPro ออกแบบประสบการณทองเที่ยวใหม คอนเซ็ปตนวัตกรรมของการทําให
กระเปาเดนิทางเอียง ใสลอและเพิ่มความ ยาวของที่จับเปนประดิษฐกรรมของสินคาประเภท
กระเปาเดนิทาง นี่คือนวัตกรรมการออกแบบแบรนดที่ยอดเยี่ยม 
  



3. การนาํไปปฏิบัติ (Operationalization) เราหมายถึงการนาํคอนเซ็ปตนวัตกรรมไป
ปฏิบัติใชจริง โธมัส เอดิสันเปนที่รูจกักันวาเปนหนึ่งในนกัประดิษฐผูยิ่งใหญของโลก ในใจเขา 
จุดประสงคทีแ่ทจริงคือการสรางสิ่งประดษิฐที่สามารถนํา ไปผลิตและใชงานไดจริง ไอเดียของ
หลอดไฟไมใชของใหมเพียงแตไม มีใครพัฒนาใหใชไดสําหรับครัวเรอืน ความสําเร็จที่ยิ่งใหญของ
เอดิสันคือการพัฒนาไมใชแคหลอดไฟ ที่ปลอดภัยและประหยัดแตยังสรางอุตสาหกรรมไฟฟา
ทั้งหมดดวย ในเดือนกนัยายน 1882 โรงงานไฟฟาเพื่อการพาณิชยแหงแรกที่ ตั้งอยูบนถนน Pearl 
Street เร่ิมดําเนินการ โธมสั เอดิสัน ทําใหการ ผลิตไฟฟาใชงานไดจริงในทางปฏิบัติและ Edison 
Electric ถูกเปลี่ยน ชื่อเปน General Electric ในเวลาตอมา นายฮาวารด ชูลทซ ทาํให
ประสบการณแบรนดกาแฟหรูของ “สถานทีท่ี่สาม” เปนสิ่งที่ผูบริโภคเขาถึงไดงาย โดยสถานที่ที่
สามนี ้ จะไดไปแทนที่รานกาแฟหลายพันแหง ซัมซงุก็เปนอีกแบรนดที่ สรางวัฒนธรรมการอออก
แบบที่ขับเคลื่อนโดยตลาดและนวัตกรรม ทีน่ําไปใชไดจริง 
 

4. การปรับปรุง (Renovation) สินคามวีงจรอายุแตแบรนดอยูไดตลอดไป การปรับปรุง คือ
การ ปรับปรุงนวัตกรรมอยูเสมอ นี่คือวิธทีีเ่ราเอาชนะวงจรแบรนด เมื่อ แอนดี้ โกรฟ อดีตซีอีโอของ
อินเทล เคยกลาววา “มีเพยีง คนทีว่ิตกจริตเทานั้นที่อยูรอด” แพ็กเกจจิ้งที่มีการออกแบบแบรนด 
เปนวธิีการหนึง่ในการปรับปรุงใหม ครีมนวดผมลอรีอัลถูกบรรจุดใน แพ็กเกจขวดที่มีฝาเปดอยู
ดานลาง ซอสมะเขือเทศไฮนซใชขวดแบบ เดียวกัน โตโยตาก็เปนอีกหนึง่ตัวอยางของบริษัทที่
ปรับปรุงนวัตกรรมอยูเสมอ กลาวคือบริษัทไมเคยหยดุคิดหาทางทีท่ําใหสินคาดข้ึีน ในไมชาโต
โยตาจะกลายเปนผูผลิตรถยนตอันดับหนึง่ของโลก บางครั้งการปรับปรุงนําไปสูการฟนฟูแบรนด
ดวย เชน เมนูสลัดไกซีซารที่แมคโดนัลด นี่ไมใชนวัตกรรมสินคาแตเปนการ ชวยปรับปรุงแบรนด
แมคโดนัลด ผูที่คิดวาการเปนคนแรกในตลาดจะรับประกันความสาํเร็จพึงระวงัไว เกิดอะไรขึ้นกบั 
Visicalc, Thermofax, Diners Club, Woolworth ความไดเปรียบของการเปนผูบกุเบิกจะหายไป
เมื่อคุณไมไดคิดคนนวัตกรรมและปรับปรุง อยูเสมอ 


