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ศตวรรษที่ 21 เปนศตวรรษของลูกคา(Customer Century) แตสามทศวรรษแรกเปน
แฮตทริกของ BRAND EXCERPT ตอไปนํามาจาก THE INFINITE ASSET ซึ่งเปนผลงานการ
เขียนของ SAM HILL และ CHRIS LEDERER คนแรกเคยเปน Chief Marketing Officer ของ 
Booz Allen&Hamilton คนหลงัเคยเปน Brand Manager ที่ยนูิลีเวอร จากนั้นโยกมาทาํงานที่
Booz Allen&Hamilton อยูกันไมนานก็ชวนกนัอยูที่ Helios Consulting Group ทัง้สองเขียนไดนา
อานมากโดยเฉพาะ TOOL KIT ทั้งแปด เชิญพลิกอานเลยเจาคะ 
 

ในยุคนี้แมจะมีแบรนดลูกโดด (stand-alone brand) จํานวนมากกําลังประสบความสําเร็จ 
แตเปนที่รูกนัวาการสราง stand-alone brand ที่ประสบความสาํเร็จยังคงไมถือวาเปนสวนหนึ่ง
ของเคกกอนโต งานเกีย่วกับการสรางแบรนดที่ทาํกนัทุกวนันี้ตองสนใจมากกวาแคแบรนดของแต
ละสินคา บริษัทหลายแหงสรางคุณคาของแบรนดโดยจับคูกับแบรนดอ่ืน และใชวิธีการโปรโมท
ใหมที่ลูกคาอยากจะขัดขืนได เชน American Airlines, Citibank และ Visa รวมตัวกันเสนอบริการ
เครดิตการดที่นาจะใหประโยชนลูกคามากขึ้น รวมไปถงึการจับคูระหวาง Volkswagen และ Trek 
สรางทมีใหมเพื่อขายทั้งรถยนตและจักรยาน 
 

Marketing Director ของ iPaq (อุปกรณอิเล็กทรอนกิสทีเ่ชื่อมตออินเตอรเน็ต) ของบริษัท 
Compaq ใชเวลาสวนใหญไมใชกับเอเยนซีหรือทีมงานของแบรนดตัวเอง แตเวลาเหลานั้นใชใน
การประชุมกับผูจัดการของแบรนดอ่ืนทัง้นอกและใน Compaq ที่มีสวนรวมในการพัฒนา iPaq 
เชน Microsoft เปนผูที่จัดหา Software ใหกับ iPaq ในทางปฏิบัติอาจเรยีกไดวา Microsoft เปน
พารตเนอรทางการตลาดของ iPaq เพราะ Marketing Director ของ iPaq จะประชุมหารือในทกุๆ
เร่ืองตั้งแตเร่ืองลักษณะเดนของแบรนด จนถงึ การตั้งชือ่และสัญลักษณรวมกัน กับ Microsoft  
เมื่อเร็วๆนี ้ Compaq เพิ่งตกลงใจทีจ่ะใช Microsoft Pocket PC(ระบบปฏิบัติงานที่ใชในอุปกรณ 
PDA: Personal Digital Assistant) ในอุปกรณ PDA ทุกรุนของ Compaq  
 

ทีมงานพัฒนา iPaq ยังมีความรวมมือกบั บริษทัในแคนาดาคือ Research In Motion 
หรือ RIM ซึ่งเปนเจาของอปุกรณ Blackberry เพื่อทาํให iPaq สามารถรับสง e-mail ดวยระบบไร
สาย(wireless) แบบที่ Blackberry ทําได นอกจากนี ้ Marketing Director ของ iPaq ยังไดเซ็น
สัญญาระยะยาวกับ AOL(America Online) โดยยอมใหสมาชกิของ AOL สามารถเขา e-mail 



โดยผาน iPaq Blackberry ได ยังมีความรวมมืออีกหลายอยางของ Compaq และ iPaq ที่จะ
เปดเผยตามมาในอนาคต เปนโปรเจคทีม่รูีปแบบความรวมมือคลายกับที่ผานมา 
 

ส่ิงเหลานีก้ําลงับอกเราวา แบรนดที่ถูกใชอยางเหมาะสมสามารถเปนสินทรัพยที่ประเมิน
คาไมได(infinite asset) ถกูนํามาใชกลบัไปกลับมาเพื่อสรางคุณคาใหมไดเร่ือยๆ คําจัดกัดความ
ของแบรนดในวันนี้คือ ชือ่เสียงที่แบรนดสรางขึ้นตลอดเวลา เปนเครื่องหมายของความมัน่ใจ
(trustmark) แมบริษัทหลายแหงจะใหคํานิยายของแบรนดไดนาชืน่ชม เชน Starbucks Disney 
รวมทัง้ Nike มองแบรนดเปนเรื่องเกีย่วกับประสบการณทุกอยางที่เกีย่วของกับการซือ้และบทบาท
ของสินคาในวถิีชีวิตของผูใช การมองเชนนี้เทากับไมไดหยิบเอาศกัยภาพแทจริงของสิ่งที่แบรนด
สรางไดในวนันี ้
 

จริงๆแลวคุณคาที่ยิง่ใหญทีสุ่ดของแบรดในวนันีถู้กสรางขึ้นจากชองวางระหวางแบรนด
หนึง่ๆ ตวัอยางเชน Kmart และ Martha Stewart รวมกันมีคามากวาแยกกนั Apple เปนแบรนด
เดียวที่แข็งแกรงที่สุดในสนิคาคอมพวิเตอรสวนบุคคล แตเมื่อ Intel, Microsoft และ Compaq 
รวมตัวกนักลบัเปนคุณคาทีเ่หนือกวา เมื่อเราสามารถสรางคุณคาจากชองวางระหวางแบรนดได 
ผลกระทบในทางตรงขามยอมเกิดขึ้นได ตลาดอาจไมยอมรับการรวมกนั พารตเนอรอาจไมรวมมือ
จนตลอดรอดฝง แบรนดหนึง่อาจทําใหอีกแบรนดเสื่อมเสีย ส่ิงเหลานี้เกิดขึ้นได 
 

โมเดลใหมในการบริหารแบรนด เพื่อที่จะบริหาร Brand Portfolio ใหประสบความสําเร็จ 
บริษัทจําเปนตองมี 3 ส่ิงคือ  

1. จําลองภาพของ portfolio 
2. หาเครื่องมอืในการบริหาร Brand Portfolio  
3. จัดองคกรใหสนับสนนุรูแบบใหม 

 
1. ในการจําลองภาพของ brand portfolio เราใชภาพจําลองคลายลักษณะของโมเลกุล 

ซึ่งเรียกแบบจาํลองนี้วา Brand Portfolio Molecule (BPM) โดยที่แตละโมเลกุลมีความเปน
เอกลักษณ มขีนาดและโครงสรางเฉพาะตน ดังนัน้แตละบริษัทจะตองสราง BPM โดยใชขอมูลจาก
การวิจยัการตลาดของตนเอง เปนการขจัดการเดาสุมเพราะ BPM อยูบนพืน้ฐานของขอมูลเชิง
ปริมาณ ซึ่งสามารถสกัดกั้นการใชอารมณในการตัดสินใจ และขอมูลจะอัพเดทอยูตลอดเวลา
เพื่อใหผูบริหารสามารถใชสรางแบบจําลองไดหลากหลาย  

 



2. การหาเครื่องมือในการบริหาร Brand Portfolio เปนเรื่องของการหาวิธทีํางานกับ
ทั้ง portfolio ไมใชแควิธีการทํางานกับแบรนดตัวใดตัวหนึ่งใน portfolio เชนการตอบคําถามทีว่า 
“เราจะทาํใหคณุคาของพอรตโฟลิโอเปลี่ยนไปไดอยางไร ถาเราออกรถยนตรุนใหมทีม่ีตําแหนงทาง
การตลาดอยูระหวาง Catera และ Cadillac เราควรจะทําโฆษณาโดยเนนที ่ Cadillac หรือรุน 
Night Vision หรือทําอยางไรเราจะสามารถดึงประโยชนจากตัวแทนขายมาใชได” นีไ่มตางจากการ
เปนผูบริหารพอรตโฟลโิอทางการเงิน ผูจดัการสามารถใชเครื่องมือทางการเงนิไมวาจะเปน put 
option, swap หรืออ่ืนๆ เพื่อบริหารสภาพคลองและความเสีย่งของทั้งพอรต เชนเดียวกบัที่
ผูบริหาร brand portfolio จะตองจัดการกับแบรนดของบริษัทเพื่อยกระดับ performance ของทัง้
พอรต  
 

3. การนําวธิีการบริหารแบรนดแบบพอรตโฟลิโอมาใชจาํเปนตองมีรปูแบบ
องคกรใหม บริษัท Gateway ผูผลิตคอมพิวเตอร นาํพนักงานทกุคนมาเกี่ยวของกับปฏิบตัิงาน
ทางการตลาด โดยใหพนักงานในบริษัทตอบจดหมาย โทรศัพท รวมทั้ง e-mail ของลูกคาไดเอง 
ในขณะที ่ Howard Schultz CEO ของ Starbucks ถือวาพนกังาน 37,000 คนของเขาเปน “ 
brand ambassadors” ถึงขั้นเรียกพนกังานเหลานัน้วาเปน พารตเนอรหรือผูรวมธรุกิจ ความยนิดี
ของพนกังานสรางความพอใจที่ยอนกลับไปสูลูกคา ในโมเดลธุรกจิที่แบรนดเปนฐานรากสาํคญั
และใชวิธีบริหารแบรนดแบบพอรตโฟลิโอ บริษัททัง้บริษัทจะตองกลายเปนแผนกการตลาดสําหรบั
ลูกคา 
 
การวัดผลความสาํเร็จ (measuring success) 

การวัดผลตอบแทนจากแบรนดตามที่เขาใจกันจะอยูในรูปของปริมาณขาย สวนแบง
การตลาด มารจิ้นของสนิคา ประสิทธิภาพในการใชจายงบการตลาด วัดโดยสัดสวน/เปอรเซนต
คาใชจายการตลาดตอยอดขายลดลง สวนความเสีย่งของแบรนดก็วดัดวยวิธีเดยีวกับผลตอบแทน
นั่นเอง คือโอกาสที ่ยอดขายจะลดลง สวนแบงตลาดลดลง ความสามารถในการทาํกําไรต่ําลง  
มีเครื่องมืออยู 8 อยางที่จะใชในการสราง Brand portfolio ใหมีผลตอบแทนมากที่สุด และลด
ความเสีย่งใหต่ําที่สุด เครื่องมือทั้ง 8 ประกอบดวย 
 

1. การขยายขอบเขต (extensions) 
2.การกาํหนดตําแหนงการตลาดใหม(repositioning)  
3.การกาํจัดแบรนด(pruning)  
4. การใชแบรนดซ้ํา (Over-branding)  



5.การรวมกับแบรนดอ่ืน (Co-branding)  
6. การผสมแบรนดใหม (Amalgamation)  
7. แยกกันอยู(Partition) 
8. Scaling  

 
ผูบริหารหลายคนอาจจะรูสึกคุนๆกับเครื่องมือบางตวัใน 8 ตัวนี ้แตจริงๆแลวมันเปนคนละ

เร่ืองเดียวกันเลย การขยายความกวางของแบรนดๆเดียวนัน้ตางจากการขยายชองวาระหวางแบ
รนดในพอรต และการวางตําแหนงใหมใหแบรนดสักตวั ก็เปนคนละเรื่องกับการวางตําแหนงใหม
ของพอรตที่มแีบรนดอยูหลายตัวไมใชแคตัวเดียว 
 
Extensions 

Extension เปนวธิทีี่เกาแกและกธ็รรมดาที่สุดในการสรางผลตอบแทนจาก Brand 
Portfolio แตก็เปนเรื่องทีถ่กเถียงกนัมาก ขอโตแยงที่สําคัญคือมันเปนวิธทีีสรางความซับซอนโดย
ไมจําเปน ทาํใหแบรนดหลกัออนแอลง อันเนื่องมาจาการกระจายทรัพยากร และลดทอน brand 
equity ลง แมวาขอโตแยงนี้จะถกู แตถาใชวิธีการนี้อยางเหมาะสมมนัก็เปนการสกดักั้นคูแขงและ
สรางฐานการเติบโตจากโอกาสใหม ดวยตนทนุที่ต่าํพอควร  

 
ขอพิจารณาทีสํ่าคัญคือการทําใหเกิดความแตกตางระหวาง brand extensions 2 แบบ 

Interstitial brand extensions มีความเสี่ยงต่ํา และใหผลตอบแทนต่ําดวย มนัเปนการเติมเต็ม
ชองวางระหวาง strategic brand ใน portfolio สวน Boundary brand extension มีความเสีย่งสงู
และก็ใหผลตอบแทนสูงดวยเชนกัน ส่ิงเหลานี้เกิดจากการเขยิบขอบเขตของ portfolio ไปสูตลาด
ใหมๆหรือ product segment ใหมๆ แตอยาลืมวาเราสามารถขยายขอบเขตของแบรนดไดในบาง
ทิศทางเทานัน้ ขอบเขตของแบรนดถูกกาํหนดโดยปจจัย 4 ตัวคือ เทคโนโลยี กลุมลูกคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย และ ระดับราคาหรือระดับของคุณภาพ  
 

Interstitial Extension ใชไดผลมากในการปกปองลกูคาและสกัดกัน้คูแขง แตกม็ักจะทํา
ใหแบรนดในพอรตเดียวกนัแยงสวนแบงตลาดกันได อยางไรกต็ามการแยงสวนแบงระหวางแบ
รนดในพอรตเดียวกนัก็ดีกวาการถกูจูโจมโดยคูแขงจะใชวิธนีี้ใหสําเร็จจะตองเปนคนแรกที่เร่ิมใช 
หรือไมก็เปนคนแรกที่ตอบโต และตองไมทําให portfolio ยุงเหยิง ถาเกิดวาขยาย จนมีแบรนด
มากกวา 50 แบรนดใหไปดูที่เครื่องมือ partitioning  
 



Repositioning 
คุณตองวางตาํแหนงของสนิคาตัวใหมในใจของลูกคา ตองหาสิง่ที่ใหมเพื่อใหโดนใจของ

กลุมลูกคา และตองยึดกุมเคกชิ้นใหญ การวางตําแหนงใหมใหกับสินคาเกิดขึ้นตลอดเวลา เชนเมือ
ตลาดเดิมของสินคากาํลังจะวายลงก็ตองหาตําแหนงใหมใหสินคา หรือเมื่อพบตลาดใหมใหญ
กวาเดิม ก็ตองเขาไปยึดใหไดโดยปรับตําแหนงสนิคาใหเหมาะเจาะกับตลาดนัน้ เชน Xerox 
พยายามที่จะขยายอณาเขตของตนเองใหกวางขึ้นจากการเปนเพยีงแค "Copier Company" ไปสู
การเปน "Document Company" มันมีเหตุผลทีเ่ขาทาที่จะทําใหเราจะคิดถึงการ repositioning 
แตมันเปนเรื่องทีท่าทายมากกวาแคการ Positioning เฉยๆ Positioning ตองการแคใหลูกคารับรูวา
แบรนดนี้เปนตัวแทนของอะไร แตการ Repositioning จะตองแกความเขาใจผิดวาแบรนดนี้ไมได
เปนตัวแทนของสิ่งใดอีกตอไปแลวเสียกอน (Repositioning require that they first unlearn what 
it not longer stand for) 
 

Repositioning ลมเหลวไดจากหลายสาเหตุ แตความลมเหลวทีพ่บเหน็บอยทีสุ่ดคือ
ผูบริหารพยายามที่จะ repositioning แบรนดโดยเปนอิสระจากกนั แทนที่จะ repositioning แบ
รนดทั้งพอรต ซึ่งตองเปนการเปลี่ยนตลาดเปาหมาย หรือเปลี่ยนคุณคาที่เสนอใหลูกคา(value 
proposition)ซึ่งก็คือสินคาหรือเทคโนโลยีที่อยูในสินคาหรือบริการนัน้ หรือชื่อเสียงดานคุณภาพ
ของ brand portfolio Repositioning เปนเครื่องมือทีใ่ชคาใชจายสงู และมีความเสี่ยงสงูที่สุดใน
บรรดาเครื่องมือทั้งหลายในการบรหิาร brand portfolio การ Repositioning ทําไดโดย 3 แบบ คือ 
ออกแคมเปญใหม ออกสนิคาหรือบริหารใหมที่แสดงถึงทิศทางใหมของ portfolio หรือรวมกับ
บริษัทหรือ brand portfolio อ่ืนที่ใกลเคยีงกับตําแหนงที่คุณอยากสรางใหมให brand portfolio 
ของคุณ 
 
Pruning 

ที่ปรึกษาทัง้หลายยงัคงสนบัสนุนการลดจํานวนแบรนดและสินคา ดวยการเขียนบทความ
ทํานองวา ” Brand Consolidation make a lot of economic sense” บริษัทหลายแหงก็เดนิหนา
ประกาศลดจํานวนแบรนด แตบริษัทหลายแหงก็รีรอที่จะลดจํานวนแบรนดดวยเหตุผลที่ดีมาก คอื
การลดจํานวนแบรนดทําใหยอดขายหายไปทันที บอยคร้ังที่การตัดบางแบรนดออกไปทําใหเกดิ
ชองวางในตลาด ที่คูแขงสามารถแทรกตวัเขามาได  
 

อยางไรก็ตามก็จําเปนตองลด Brand Portfolio ออกไปบางสาํหรับบางพอรต บริษัทที่ไม
ยอมลดจะจบลงดวยการไมสามารถบรหิาร brand portfolio ได และคาใชจายการตลาดไม



เพียงพอเมื่อเร็วๆนี ้Unilever ประกาศจะลดจํานวนแบรนดในพอรทั่วโลก ลง 75% คือจาก 1,600 
เหลือเพยีง 400 แบรนด เพือ่ที่จะเพิ่มโอกาสในการประสบความสาํเร็จ ผูบริหารสามารถทาํใหการ
ลดจํานวนแบรนดเปนเรื่องปกติ แทนทีร่อใหวิกฤตกิารณการเงนิมาบีบบังคับใหตองลด การลด
จํานวนแบรนดในพอรตลง ควรเกิดขึ้นเปนครั้งคราวทั้งในชวงเวลาทีผ่ลการดําเนินงานเปนไดดวยดี
หรือคอนขางแยดวยเชนกนั 

 
วิธนีีจ้ะประสบความสาํเร็จไดนั้น จะตองเลือกตัดแบรนดออกจากพอรตอยางระมัดระวัง ดู

ที่ขนาดตลาด และอัตราการเติบโตเปนสําคัญ และที่สําคัญไมยิง่หยอนไปกวากันคือ ดูใหชดัวา
บทบาทของแบรนดที่มีตอทัง้พอรตเปนอยางไร จะตองแนใจวาตัดแบรนดออกไปอยางหมดจด ไม
ทิ้งชองวางหรอืทางเชื่อมที่จะสรางปญหาในภายหลัง  
 
Over- Branding 

Over-Branding หมายถงึการใชแบรนดของแผนกหรือบริษัทที่เปนเจาของแบรนดเพื่อที่จะ
ชวยเพิ่มยอดขาย ในทางปฏิบัติหมายถึงการเพิม่ชื่อแบรนดลงบนหีบหอ บรรจุภัณฑ ในหนงั
โฆษณา หรือบนนามบัตร หรือทําในแบบที่ GE ทาํ คือ GE มีทัง้ GE Aircraft Engines, GE 
Appliances, GE Capital, GE Medical System, GE Plastics, GE Electrical Distribution and 
Control, GE Information Services จะเห็นไดวาแบรนด GE ใชกับธรุกิจ แบบ B2B และ B2C 
และยังใชกับทัง้สินคาและบริการดวยเชนกนั 
 

ความลับของความสาํเร็จในการใช over-branding คือการเชื่อมโยงแบรนดหรือ brand 
portfolio ดวยวิธทีี่ลูกคายอมรับ และเขาใจได แมวา over-branding จะเพิ่มผลตอบแทนของ
พอรต แตมันก็เพิ่มความเสีย่งดวยเชนกัน การใชใหประสบความสาํเร็จจะตองใชอยางมีเหตุผล คดิ
แบบที่ผูบริโภคคิด 
 
Co-Branding 

การเชื่อม brand portfolio ของเราเขากับของคนอื่น สามารถทําใหเราเขาถงึตลาดใหมๆ
ได อีกทั้งมนัยังสามารถชวยลดความเสีย่งจากการขยายขอบเขตของแบรนด(boundary brand 
extension) และทําให brand equity ที่ยังไมไดถูกใช ไดใชข้ึนมา และมักจะเปนเครือ่งมือที่จัดการ
ความเสีย่งไดดีกวาเครื่องมอือ่ืนๆ  

 



Co-Branding สามารถชวยใหคุณพาแบรนดเขาไปหากลุมลูกคาเปาหมาย โดยทีธุ่รกิจ
ปจจุบันของคณุไมสามารถทําไดในทันท ี ส่ิงที่ไดตอบแทนไมใชแคยอดขายใหมทีเพิ่มข้ึน แตเปน
การสรางโอกาสใหมหมดสําหรับ brand portfolio ของคุณ  
 

อยางไรก็ตามวิธีนีก้็สามารถเพิ่มความเสีย่งไดเชนกนั จากการเลือกพารตเนอรผิด ทําให
แบรนดเสื่อมเสีย คือความเสี่ยงที่ brand equity จะถูกกัดกรอน การนําไปใชใหประสบความสาํเร็จ
จะตองจับคูใหเหมาะสม brand portfolio ที่มาจับคูกนัควรจะเหลื่อมกันแตไมไดทับกนัสนทิในแง
ของตําแหนงการตลาด Co-branding จะมีผลตอตําแหนงการตลาดของ brand portfolio ของทัง้คู 
ดังนัน้จะตองแนใจวาทัง้สองพอรตมีความชัดเจนในวัตถปุระสงคและแนวทางรวมกัน 
 
Amalgamation 

Amalgamation เปนเครื่องมือที่มพีลังมากที่สุดในการบริหาร brand portfolio เพราะมนั
ทําใหความซบัซอนดูงายขึน้ และทําใหบริษัทหนัมาเนนทีท่รัพยากรทางการตลาดที่แทจริงแลวมี
จํากัด Amalgamation เกิดจากการรวมกนัของ 2 brand portfolio และกําจัดแบรนดบางแบรนด
ออกไป บริษทัสามารถใชเครื่องมือนี้ในการสรางผลประโยชนได ดวยการวางแผนที่ดี มนัสามารถ
สราง brand portfolio ทีแ่ข็งแกรงไดอยางรวดเร็ว และเมื่อบริษัททําสิง่เหลานี้ไดดี คาใชจายใน
การตลาดและการบริหารจัดการก็จะลดลง เครื่องมือนี้จาํเปนตองใชความกลา ถาทาํไมดีอาจทําให
ยอดขายตก สวนแบงตลาดลดลง รวมทั้งมันสามารถทาํใหองคกรปนปวนได  
 

Amalgamation เปนวธิีการที่ถาลงมือทําไปแลว อยากทีสุ่ดที่จะหนัหลงักลับ ดงันัน้การใช
วิธีการนี้จะตองวางแผนอยางรอบคอบและรัดกุม การที่จะใชเครื่องมือนี้ใหประสบความสาํเร็จ
จะตองใชมนัอยางฉลาด ในป 1987 หลังจากที่ Richard Ferris CEO ของ United Airlines ใชเงิน
กวา 2.3 พนัลานเหรียญสหรัฐฯ ในการซื้อโรงแรม Hilton และ Hertz Rent A Car บริษัทก็ตัดสินใจ
วาจะตัง้ชื่อใหมเปน Allegis ซึ่ง Ferris หวงัเปนอยางยิ่งวาจะไดสรางแบรนดดานการทองเทีย่วที่
ยิ่งใหญ ในป 1988 ผลการสํารวจการรูจักและความชืน่ชอบ พบวาผูบริโภคใหคะแนน Allegis ใน
อันดับทายๆ มีเพียง 5 %ของบริษัทเทานั้นที่รูจัก ในระหวางนัน้ United ใหคะแนน Allegis ใน
อันดับสูง หลงัจาก 14 เดือนในการใชชื่อ Allegis บริษัทตองรับภาระคาใชจายในการทาํการตลาด
ที่สูงมาก มีคาใชจายใหมๆเกิดขึ้นมากมาย เชน คาทาสใีหมใหกับฝูงบินทัง้หมด เปนตน 
 
แยกกันอยู (Partitioning) 



เมื่อบริษัทขยายตัวมาถึงจุดๆหนึง่ จะอวบอวนและอุยอายจนสงผลใหบริษัทหมดสภาพ
เหมือนสาวตุยนุย ณ จุดนัน้บริษัทจะมีขนาดใหญเสยีจนกระทั่งซีอีโอปวดหัว การตัดสินใจแตละ
คร้ังตั้งอยูบนพื้นฐานการประนีประนอม เพราะหยิกเล็บก็เจ็บเนื้อ แผนกนี้ไดประโยชนอีกแผนก
อาจเสียประโยชนก็ได ถาหากบริษัทมาถึงจุดนีเ้มื่อใด จงจําไวเถิดวาใกลไดเวลาที่จะแยกกันอยู
(Partition)แลว อยางไรก็ตาม Brand Portfolio ก็มักจะอิดเอื้อนไมอยากแยกบริษทั กังวลวาตนทนุ
จะสูงขึ้นเมื่อบริษัทมีขนาดเลก็ลง 
 

อยางไรก็ตามกอนที่จะตัดสนิใจ ซีอีโอก็ควรจะสรุปบทเรียนจากการแยกบรษิัทที่มี
แรงผลักดันจากเหตุผลทางการเงนิ(Financially Driven Partitioning) นั่นคือประโยชนที่ไดจากการ
โฟกัสมนี้าํหนกัมากกวาการสูญเสียขนาด 
 
กุญแจสูความสําเรจ็ 

1. ลองคิดวาตนเองเปนผูบริโภค ถาผูบริโภคในเซ็กเมนทที่แตกตางกนัเริ่มสับสนแลว 
คิดถึงเรื่องการแยกบริษัทเสยีแตเนิ่นๆ 

2. อยาเลยีนแบบพระเจาโซโลมอน กษัตริยที่ตัดสินคดีทีเ่ปนกรณีศึกษาเมื่อแมสองคนอาง
สิทธิ์การเปนแมของลูก กษตัริยโซโลมอนตัดสินใหฉีกทารกไปคนละครึ่ง การแบงแยกบริษัทมักจบ
ลงดวยแบงแบรนดกันไปคนละครึ่ง แตยงัชื่อเดิมอยู เชน เอทีแอนดทปีระกาศแยกบริษัทออกเปนสี ่
แตยังใชชื่อเอทีแอนดทีอยู ในระยะยาวแลวการแยกแบบนี้จะนําไปสูปญหาที่ตามมาในอนาคต ส่ิง
ที่ควรทาํก็คือเมื่อแยกบริษัทไปแลวก็ตั้งชื่อใหม 

3. กาํหนดระยะหางระหวางพอรตโฟลิโอทีแ่ยกไปแลวใหดี 
 
SCALING  

Scaling เปน Two-Part Strategy ที่ขับเคลื่อนการเติบโตที่แทจริงของ Brand Portfolio ได 
หนึง่-แบรนดหลักจะยกระดับข้ึนสูตลาดหรือลงตลาดลาง หลังจากนัน้ตองมีแบรนดตัวใหมเขามา
ทดแทนตลาดที่ยงัวาง ซึง่อาจจะสรางแบรนดตัวใหมหรือนําแบรนดในพอรตโฟลโิอมาปดฝุนก็ได 
สวนใหญจะ Repositioning หรือไมก็ Upscaling Brand 
 
กุญแจสูความสําเรจ็ 

1.วางตําแหนงที่แตกตางสําหรับ Upscale และ Downscale Brand ใหแตกตางจากแบ
รนดที่อยูในพอรตโฟลิโอ 



2.ใหพอรตโฟลิโอตัวใหมไดเกิด ป 1997 Absolut วอดกาออก Upscale Brand ชื่อ 
Sunsvail เพื่อตอบโตคูแขงที่เขาตลาด Hi-End แมจะกินเนื้อตัวเองก็ตองทาํ 

3.ชิงลงมือกอน(Be Preemptive) เตรียมพัฒนาพอรตโฟลิโอใหมกอนที่เซ็กเมนทตลาด
ใหมจะเกิด อยาใหเหมือนกบัลีไวนยนีสทีร่อจนดูตลาด Designer Jeans เกิดแลวก็ไมทาํอะไร 
สุดทายยอดขายตก สวนแบงตลาดลงอยางฮวบฮาบ 


