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ปจจุบันศักยภาพในการแขงขันทางการคาระหวางประเทศมีการเปลี่ยนแปลงมาก นกัลงทนุ 
มีการขยายการลงทุนไปจนี เวียดนามคอนขางมาก ดังนัน้ธุรกิจทีต่องการอยูรอดจะตองเพิ่มมลูคา 
ใหกับสินคาของตนเองใหมากขึ้น 
 

 หากพจิารณาจากเศรษฐกจิไทยมียอดการสงออกถงึ  5 ลาน ลาน บาท  เราสงออกไดมาก  
และหากดูตัวเลขการสงออกจะเหน็วา  2 ปที่ผานมา เราไดเผชิญวกิฤตตางๆ คอนขางมาก คาเงิน
บาทที่ผันผวน สถานการณทางการเมือง ทําใหมูลคาการสงออกลดลง ดังนั้นเราจะทาํอยางไรที่จะ
เปลี่ยนจาก OEM เปน OBM ซึ่งเราตองเอาปจจัยตางๆ ซึ่งประกอบดวย  

 
1.  การผลิต ประเทศไทยคอนขางพรอมทางดานเทคโนโลยีคุณภาพของแรงงาน ฯลฯ 
2.  การทาํตลาดและการสรางแบรนด เราตองตั้งมั่นและทุมเท  
3.  วิสัยทัศนทีเ่รามอง เชนถายอดขายตก เราจะทาํอยางไร  
   
สถานการณแบบนี้ไมใชประเทศไทยประเทศเดียวที่มีปญหา ไตหวันและเกาหลเีองก็เคย

ประสบมาแลว แตปจจุบันเขาพัฒนาและทําสาํเร็จ  ไตหวนัประสบปญหาแตเขาแข็งแรงเรื่องแบรนด  
IT หลายทานคงรูจัก ACER หรือ ASUS  เมื่อ 4-5  ปที่แลวเคายงัทาํ  OEM  ไมคอยสนใจ OBM ตอง
หวนกับมาคิดวาแลวเรา   จะทําอยางไร ? 

 
ในแงของการผลิตเราคอนขางพรอม เมือ่กอนบริษทัสหพัฒนพิบูลย ก็ผลิตแบบ OEM  

ตอนนี้ปรับเปลี่ยนเปนสราง  brand  ของตัวเองคือ  BSC  หลังจากไดรับความรูและเทคโนโลยจีาก
การทาํ  OEM และเราจะทํา  แบรนดอยางไร ควรตระหนักหรือไม อยากใหคนไทยไดเห็นมมุมอง 
branding practice ของ global brand  วาเขาทําอยางไร และมาพิจารณาดูวาเราอยูตรงไหน  
    



คําวา  branding practice เรียกอีกอยางวาBrand Alchemy คือทําอยางไรใหเหล็กที่มี
มูลคานอยเปลี่ยนเปนทอง ซึ่งจะเปนกระบวนการทาํใหแบรนดแข็งแกรง ทาํใหเราขายไดมากๆ  ขาย
ไดระยะยาวๆ เมื่อสรางแบรนดแลวสามารถขายไดมากจริงหรือเปลา  David Aaker ซึ่งเปน Guru 
เร่ืองแบรนดและเปนที่ปรึกษาของ Dentsu  กลาววา 70  % ของลูกคาเคาดูแบรนดกอน 72 % บอก
วาเขายอมจายเพิ่มอีก  20 %  สําหรับแบรนดที่เขาเลอืก และ 25 % บอกวา ราคาไมไดเปนปญหา
ใหญถาเคาชอบ  
 

  การที่เราจะเอาโลโกมาแปะ ทาํไมยาก แตทําอยางไรใหมันแขง็แรง จากการวิจยัพบวาเมื่อ 
แบรนดแข็งแรงขึ้น การรับรูการสัมผัสก็จะมากขึ้น และยอดขายก็จะมากขึ้น หากแบรนดแข็งแรงใน
ใจ ถาเราไมไดเปนผูนาํทางการตลาด เราอาจจะแพแตไมนาน ในระยะยาว เรานาจะมีโอกาสที่ด ี 
ฉะนัน้เราตองสราง     แบรนดของเราใหแขง็แรง  
          

สินคาสรางไดในโรงงาน แตแบรนดตองสรางในใจผูบริโภค เปนคํามัน่สัญญา ที่เอาไปวางไว
ในใจของผูบริโภค อยางไร ขอยกตัวอยาง Lexus ซึ่งเปนรถใหมระดับหรูหรา คูแขงคือ Benze หรือ  
BMW เร่ือง ระบบของเครื่องยนตไมนาจะแตกตาง  Lexus มีคํามัน่กบัผูบริโภคอยางไร สําหรับเร่ือง
ระบบของเครื่องยนต  ไมไดแตกตางจากคนอื่น  Lexus สรางคํามัน่ใหม คือใหบริการแบบเฉพาะ
สมาชิก โดยใหความสนใจ  person to person เชนจดักิจกรรมใหผูใชรถแขงกอลฟ แลวเอาผูชนะ
ประเทศละ 3-4  คนไปออกรอบกับโปรกอลฟระดับโลก โดยที่คุณคือคนพิเศษตัง้แตลงเครื่องบินเลย 
ทุกอยางทําโดยเฉพาะเจาะจงสําหรับคุณ   

 
แบรนด  ประกอบดวย 3 องคประกอบ  

1) เรารูวาเราเปนใคร เรามี identity  อยางไร  
2) เรารูวาเราทาํธรุกิจ อยางไร  
3) และเขาจะพูดถึงแบรนดเราอยางไร  

     
ขบวนการตรงนี้เปนการที่เราใสการรับรูและการสัมผัสออกไปใหกับลูกคา ส่ิงที่เราไดกลับมา

คือ ความสัมพันธ  ฉะนัน้ ตรงนี้มีกลยุทธ ที่เกีย่วเนื่องกนัอยู คือ  
- How you say?  เราพูดวาเราเปนใคร นี่คอืกลยุทธการสื่อสาร 
- What you do? เปน business level  
- Who you are ?  เปน brand identity  

 



อันนี้เปน 3  สวนที่เราจะเอามาผสานกนัเปน  brand แบรนดหนึง่ แตละสวนที่เราจะบอกวา  
Who you are? What you do ?  และ How you say?  ทั้ง 3 สวนนี้มีองคประกอบไมวาจะเปน
โฆษณา word of mouth , การประชาสมัพันธและการสงเสริมการขายดาน who you are ?  อยู
สวนบนของประมิด วา DNA เปนอยางไร  Value หรือ Philosophy ขององคการเปนอยางไร  ทุก ๆ 
สวนมีผลตอการสรางแบรนด มีคนสงสยัวา การสราง  แบรนดตองทาํการโฆษณาอยางเดยีวหรือ ซึ่ง
จริง ๆ ไมใช เราตองสรางจาก identity   

         
Brand DNA เปน  Genetic Code  ซึ่งเราตอง กะเทาะ ออกมาใหได วาตวันี้เปน  

substance  เปน essence  ของเรา ก็เหมอืนคนหนึง่คน มีทัง้ดานดี ดานไมดี ขอดีของคนคนนี้จะทํา
ใหเขาประสบความสาํเร็จได เพราะฉะนัน้ตองหาตัว  substance ตัวนี้ใหได  
           

Samsung :  คุณคิดอยางไร ? หลัก ๆ คือ value for money คุมคากับเงินที่จายไป ราคา
พอควรเหมาะกับคุณภาพ 
  Canon : เปน cutting edge  ตรงที่คนมองวาคุณภาพดี แตเหมาะกับ professional  เปน 
image ที่ติดมาต้ังแตกลองถายรูปอะนาล็อก perception  นัน้ฝงหวัผูบริโภค  
  Sony : เมื่อพดูถึง Sony  จะนึกถึง sophisticate ทั้งจิตใจและเทคโนโลยี มทีั้ง emotional 
sophisticate และ  technology sophisticate   
    

ยกตัวอยาง Brand DNA ของ ททท.  เมื่อพูดถึงเมืองไทย คนตางชาตนิกึถงึอะไร เมือ่ทําวิจัย 
ก็พบวา คนตางชาติเคามองถึง  การทองเทีย่ว และความมนี้าํใจ หรือ  hospitality  ของคนไทย 
ดังนัน้  brand DNA ของไทยจะออกมาแนวนี ้ความเปนไทยจะฉายแววบออกมาแนวนี้ ซึ่งเปนจุดที่
เราแข็งแรง และจะพาเราไปสูอนาคต แตเราตองสรางสะพานมาเชื่อมกับ  DNA  เดิมที่เรามอียู 
สะพานจะเชื่อมอดีตกับอนาคตเขาดวยกนั  

      
 การบินไทยอันที่จริงตองยอมรับวาแบรนดนี้แข็งแรง คนมีความรูสึกวาโดยสาร      การบิน
ไทยแลวจะไดสัมผัสกับความเปนไทย ทีน่ีจ้ะทาํอยางไรใหแบรนดที่แขง็แรงอยูแลวแข็งแรงขึ้นอีก คือ
การที่จะ  reinforce ตัว brand DNA   

 
จุดสําคัญคือเราตองดึงเอา essence  ออกมาใหได แลวพาแบรนดไปสูอนาคต ตรงนี้จะทํา

ควบคูไปกับ  brand   vision creation  ซึ่งประกอบดวย  4 สวน คือ 



1. Brand Goal  :  เปาหมายแบรนดของเราเปนอยางไร อีก 3 ป 5 ป เปาหมายจะ
เปนอยางไร 

2. Target Market  :  จะตั้งเปาที่ตลาดไหน 
3. Differentiation  : เราจะตางจากคนอืน่อยางไร  
4. Financial Goal : เรามีแผนทํารายไดอยางไรกับแบรนดตัวนี้  

     
ตอนนีพ้อได  brand DNA แลว ได  brand vision  แลว 2 ตัวนี้จะเปนตัวกําหนดทางเดิน  

การวางแผนวาจะไปในแนวไหน  เมื่อ 2 ตัวนี้ประกอบกันเราจะได  Brand Mantra , Brand Idea  
และ  สามารถตัดสินตัว Brand Identity ได     ซึ่งแบรนด Mantra จะเปนสวนที่เราดึงออกจาก  
brand DNA  เปาหมายของ  brand Mantra คือพนกังานบริษัท เนื่องจากเราขายของ ดงันัน้คนทีจ่ะ
สงสินคาของเราก็ตองตระหนักจุดนี้ดวย ตัว brand  Mantra  คือมนตรา คาถา ที่ตองทองไวเลย  
   

Starbuck เคาใหพนักงานทองไวเลยวา Rewarding every moment  พอลูกคามาสั่งกาแฟ
พนกังานก็จะถามลูกคาวาใสโนนไหม ใสนี่ไหม ทัง้นีก้็เพื่อให  reward แกเราที่เปนลูกคาเต็มที ่อยาง
นิตยสารในรานก็จะใหม ทนัสมัยและตรงกบัที่ลูกคาชอบอาน เคารูวาลกูคาชอบแนวไหน บรรยากาศ
ตองไมมืดไมสวางเกนิไป  

 
 แมคโดนัลด คือ favorite  place and way to eat  
 
 Sony  ทํา business card  โดยใส Mantra  ไวดวย เปนสิ่งที่พนักงานตองปฎิบัติ เปนจุดที่
ตองการใหพนกังานตระหนักอยูตลอดเวลา Mantra  เปนสิ่งที่เราตองสงใหพนกังานของเรา เพื่อเขา
จะไดสง Value  เขาไปในตัวแบรนด ของเราได มันจะเปนตัวที่ปรับพฤติกรรม ใหสอดคลองกับตัว
ผลประโยชน (benefits)  หรือตัว  perception ใหกับลูกคา   ถามวา ตัว brand mantra  หา
อยางไร ?  
 

ใหหา  3 คํางาย ๆ ที่จะยนยอใจความสาํคัญของ brand DNA  เอาไว  แลวถามวา Brand 
Mantra  ของ  Dentsu  คืออะไร ?  

 
 นั่นคือ Yes, I can ซึง่พนักงานทุกคนตองตระหนัก  ลูกคาขออะไร ตอง  Yes I can  เราเชื่อ
วาถาเราทําใหลูกคาพงึพอใจเราก็จะรักษาความเปนผูนาํไปได 
  



   Brand Idea  บางคนเรียก Brand Position  เปนผลประโยชน ที่ตองการใหลูกคาซาบซึ้งถึง
ตัวประโยชน  
      

มีกรณีหนึง่ของ  Sony Play Station ตอนนัน้เขาตองการบุกตลาดเกมสแตตลาดคอนขาง
เต็ม เนื่องจากคนที่เลนเกมสคือ ประถม มธัยมตน ถงึปลาย คืออายุต่าํกวา 18  ซึ่งมีสองแบรนดทํา
อยูแลวคือ Sega  และ Nintendo  
     

หากถามวาแลว  Play Station  จะโดดไปตลาดนี้ไดไหม ?     คําตอบคือ กระโดดเขา
ไปไดแตโอกาสที่จะแขง็แรง มียอดขายสงู ยากมากเพราะ 2 แบรนดที่มีอยูก็แข็งแรงอยูแลว ฉะนัน้ 
Sony Play Station เลยตั้งเปาไปที่ กลุมมหาวิทยาลัย คือ อายุ 18 ข้ึนไป ถึง 30 ป ซึ่งจริง ๆ กลุมนีก้็
ไมเลนเกมส  ทาง Sony Play Station  กลับมองวานี่คอื โอกาส เขาเลยศึกษาวากลุมนี้ม ี  passion  
อยางไร พบอยู       ขอหนึง่คือ คนวัยนี้ชอบเสี่ยง  แตชวีิตจริง ๆ เสี่ยงไมไดเพราะมชีีวิตเดียว เคาจึง
ออกความคิดมาเปน double life  ชีวิตเรามีไดหลายชวีิต เกิดไดใหมหลายครั้ง  
     

อีกตัวอยาง คือ Absolute  Vodka  คือเร่ืองเครื่องดื่มทีม่ีแอลกอฮอล นั้นตวัแหลงกาํเนิดหรือ  
origin เปนจุดสําคัญ ถาพูดถึง  whisky  ก็ตอง Scott  ถาหากเปน  Wine ก็ตองฝรั่งเศสหรือโลกใหม
อยางชิลี ที่นี้ตวั Absolute Vodka  เปนของ Sweden แตแหลงกาํเนิดของ Vodka คือ  Russia เคา
เลยคิดวาถาจะสูเร่ืองแหลงกําเนิดก็สูไมได เลยสราง  perception  ใหม ข้ึนมา ม ี  brand idea  วา 
“Anywhere ” 
 

คือ ไมวาจะดื่มที่ไหน ก็สามารถสนกุกับ รสชาติของ Vodka  ได คือพยายามใหผูบริโภคลืม  
perception  หรือที่มี strong association  อยู  ที่ติด ระหวางสนิคาที่เปน Vodka  กับ Country of 
Origin  ที่เปนรัสเซีย เคาทําใหลืมไดโดยปรับขวดที่เปน icon ที่ดูแลวทนัสมัยดูจากโฆษณาจะเหน็วา
เอา  Vodka  นี้ไปสอดแทรกในแตละวฒันธรรม แทรกเอา landmark  ของประเทศที่ Absolute 
Vodka  ไปขาย เชน หอไอเฟล บอกกลาย ๆ วานี่คือสินคาของคุณเอง คือพยายามlocalize  ลงมา
ทําใหไมตองคดิวา  Vodka ตองเปนรัสเซยี  

  
ความคิดสรางสรรค  brand idea  ของ ททท.  “Amazing Thailand”  ทาง ททท.            ก็

พยายาม  โดยคิดวาจะทําอยางไรใหคนผูกพนัมากขึ้น  ก็ออกโฆษณาชุดหนึ่งโดยจางตางชาตทิําซึง่
เคาก็พยายามเปรียบวา ไทยคือ  Paradise on Earth  

      



มีความเหน็จากหลายสื่อวาไทยเปน paradise on earth ไดหรือ brand idea อยางนีถู้กแลว
หรือ ถากลับไปดูวา ไทยแลนดขายความเปน Thai-ness  ขายในความมนี้ําใจของคนไทย แตนีม่ัน
สอดคลองกันขนาดไหน มนัเปนจุดขายไดไหม  

    
ฝร่ังเคยบอกวา landmark ตาง ๆ เชน ซดินีย ม ีOpera House  เขมรมี ปราสาท    นครวัด 

ปาริสมีหอไอเฟล จีนมกีําแพงเมืองจนี แตละที่คือทึง่แตเมื่อมาเมืองไทยเคาไมรูวามันคือ  paradise 
หรือเปลา บางครั้ง คิด  brand identity  เฉย ๆ อาจใชหรือไมใชก็ได บางทีเราทํางานกับลูกคา   
เรียกวา  Brand Disruption  ทาํอยางไรใหหลุดจากความเปนธรรมดา    
  

ผลลาสุดถามเรื่องงานแสดงสินคาวางานอะไรที่คนจําได คนจะตอบชือ่งานทีก่รมฯ  จัด ถา
ถามวาใครจัด พบวาคนจําไมได  เราพบวาเวลาคนดู  Billboard จะดูวางานอลังการแคไหน จดัที่
ไหน เมื่อไร อยางไร คนมีวัฒนธรรมการจับขอมลูแคนี้ เพราะฉะนัน้เราตองเปลี่ยนวัฒนธรรม 
ตัวอยางเชนเอาโฆษณาไปติดที่ตัวตึกเลย คนก็จะยอยขอมูลเยอะขึ้น 
        

ทายสุดอยากใหมาใหความสําคัญกับการทําแบรนด  ซึง่ไมไดเกิดไดในระยะเวลาสัน้ ๆ บาง
ทานเชื่อวาคือการใชเงนิไปกบัการโฆษณา แตจริง ๆ มันเกี่ยวกันไปหมด ไมใชแคโลโก ไมใช แค  
การโฆษณา จากการสัมมนา เราไดรู Concept Brand Idea , Brand Vision, Brand DNA, Brand 
Mantra สําหรบัพนกังาน Brand Idea สําหรับ consumer แลวจะรูวา identity  ของเราคืออะไร ได 
touch point  การระวงัเรื่อง  power วาตอง up  ไม down , differentiation , การให  energy  กบั  
brand   

 
Dentsu เอง กต็องสรางแบรนดของตัวเองเหมือนกัน วธิีการในวงการกค็ือการไดรางวัล  

ซึ่งหาก Creative  ของบริษัทไดรางวัลกท็ําให  brand  เราแข็งแรงขึ้น 
 


