
Branding : กลยุทธเพื่อการแขงขนัอยางยั่งยืน 
 
โดย ชมยัพร  วิเศษมงคล 
ที่ปรึกษา SMEs สสว.  
ที่มา : http://cms.sme.go.th/cms/web/osmep/home 
 
ความสาํคัญของ “Branding” 
 สภาพแวดลอมดานเศรษฐกจิ สังคม และการเมืองในโลกปจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลง
อยางรวดเร็ว สงผลตอการดาํเนนิธุรกิจของแตละประเทศมากนอยแคไหน ข้ึนอยูกบัปจจัยพืน้ฐาน
ที่มีอยู และความสามารถของการดําเนนินโยบายของภาครัฐ และการปรับตัวใหรับกบัสถานการณ
เหลานั้นของภาคธุรกิจ  
  

ความกาวหนาทางเทคโนโลยีที่มกีารประดษิฐคิดคนใหมๆ  (นวัตกรรม) ไดถูกพฒันาขึ้น
อยางรวดเร็ว และตอเนื่อง จุดประสงคหลักก็เพื่อตอบสนองตอความตองการ และรสนิยมของ
ผูบริโภคที่เปลี่ยนไป สาเหตมุาจากโครงสรางอายุของประชากรสวนใหญที่มีแนวโนมเปนสงัคมของ
ผูสูงอาย ุสัดสวนผูมีรายไดระดับปานกลางเพิม่ข้ึนมาก รสนิยม และคานิยมทีม่ีการเลียนแบบ และ
ใหความสําคญักับสุขภาพและความงาม ตลอดจนกฎ กติกาที่กลายมาเปนสิง่ที่หลายประเทศ
จะตองยึดถือ ปฎิบัติ เพื่อใหสามารถเปนสวนหนึง่ของประชาคมโลกทัง้ดานเศรษฐกจิ สังคม และ
การเมือง    
  

ปจจัยเหลานี้เปนเหตุใหการแขงขันในการผลิตสินคาและบริการมีความรุนแรงมากขึ้น การ
แขงขันโดยอาศัยความไดเปรียบจากการใชทรัพยากรการผลิตดําเนินการไดภายในวงจํากัด หลาย
ประเทศตองหนัมาหากลยทุธ และแนวทางใหมๆ ที่จะสรางใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน 
กลยุทธหนึ่งทีห่ลายประเทศไมปฎิเสธวาเปนเรื่องที่กาํลังไดรับความนยิมวาเปนกลยทุธในการนํา
กิจการสูความสําเร็จ  และนํามาเปนสวนหนึง่ของนโยบายประเทศกนัในระยะนี้คือ การสรางตรา
สินคา (Branding) จนมีการกลาวกนัวา หากกิจการใดครอบครองตราสินคาที่มีชือ่เสียงติดตลาด 
เปนที่รูจกัภักดีของผูบริโภคแลว โอกาสทีจ่ะนาํมาซึง่ความสําเร็จก็มีมากขึ้นตามไปดวย  
  

เหตุผลทีท่ําให Branding เปนกลยทุธที่ไดรับความนยิมในปจจุบนั เนื่องจาก Branding 
ไมเปนเพยีงการนําเสนอสนิคาและบริการใหผูบริโภคเทานัน้ แต Branding ยังเปนการเชื่อมสาย
สัมพันธระหวางผลิตภัณฑและผูบริโภคดวยคุณคาที่ผูบริโภคใหความไววางใจ  จงรักภักดี และ



คาดหวงัไดทั้งดานอรรถประโยชน อารมณ และความรูสึก ชวยลดระยะเวลาในการตัดสินใจเลอืก
ซื้อจากตัวเลือกที่มีอยูในตลาดมากมาย  
 
Branding คืออะไร 
 ความหมายของคําวา “Branding” มีการนิยามทีห่ลากหลายกันไป แตพอจะสรุปไดวาคือ 
การสรางตราสินคา (Brand) ใหเปนที่รูจัก และนิยมชมชอบ ไววางใจในหมูผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
  

คําวา “ตราสินคา (Brand)” คือ เครื่องหมายที่แสดงความเปนเจาของ ซึ่งอาจออกมาในรูป
ของชื่อ คําเฉพาะ รูปแบบ หรือสัญลักษณ ตราสินคาที่มีพลงั สามารถนาํไปสูความสําเร็จทางการ
แขงขันในตลาด และอาจกลายเปนทรพัยสินที่มีคาที่สุดขององคกรได 

 
 “Brand” กอกําเนิดขึ้นในศตวรรษที่ 19 จากสินคาทีม่ีการบรรจุหีบหอ ดังเชน สบู เปนตน 
และจําเปนตองมีการขนสงเคลื่อนยายจากทีห่นึง่ไปยังอกีทีห่นึง่ จึงตองมีการตั้งชื่อผลิตภัณฑไวที่
ภาชนะบรรจุสินคา นอกจากนัน้ การตั้งชือ่ผลิตภัณฑยังจะชวยสรางใหเกิดความคุนเคย และไวใจ
ในผลิตภัณฑที่ไมไดผลิตในทองถิน่ตนใหกับผูบริโภคในทองถิน่นั้นๆ ซึ่งตอมา ชื่อผลิตภัณฑไดถูก
นํามาใชในการโฆษณา ดวยวัตถุประสงคเพื่อสรางความเขาใจ และอธิบายผลิตภัณฑใหเปนที่รูจัก
มากขึ้น แตกลับกลายเปนการสรางใหผูบริโภคคุนเคยกับช่ือผลิตภัณฑ และซื้อ “Brand” มากกวา
ซื้อ “ตัวผลิตภัณฑ” ที่ในปจจุบันเรียกวา “Branding” นัน่เอง  
 
 ดังนัน้ หลายคนจึงมอง “Branding” วาไมใชเร่ืองของการสรางสวนแบงทางการตลาด
เพียงอยางเดยีว แตเปนการสรางสวนแบงทางอารมณและจิตใจของผูบริโภค ซึ่งหมายถึง 
ความสามารถในการเปนเจาของ “Position of Privilege” หรือตําแหนงอนัมีศักดิ์ศรีในใจผูบริโภค
อยางถาวร และยาวนาน 
  
รูปแบบที่หลากหลายของ “Branding” 
 การทาํ “Branding” มีไดหลายรูปแบบ และไมไดมีเฉพาะ “ผลิตภัณฑ” เทานัน้ แตยงั
สามารถดาํเนนิการไดกับปจจัยแวดลอมที่เกี่ยวของ ซึง่จากการรวบรวมขอมูลในเบือ้งตน พอจะ
สรุปไดถึงรูปแบบของ “Branding” ที่มีการกลาวถึงกันในปจจุบัน ดงันี ้
 

1.   Corporate Branding ริเร่ิมข้ึนเพื่อหลีกเลี่ยงปญหาของการที่มีธุรกิจทั้งขนาดเล็ก 
และขนาดใหญเกดิขึ้นมากมาย และแขงขันกันประชาสัมพันธ โฆษณาทางการตลาด จนทําใหยาก



ตอการสรางจดุสังเกตที่แตกตางกนัของผลติภัณฑใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคได ประกอบกับ ตนทนุของ
การสรางความพรอมของผลิตภัณฑใหมในตลาดสูงขึน้อยางตอเนื่อง ทาํใหธุรกิจหลายแหงหนัมา
ใหความสนใจกับการทํา “Branding” ใหกบัองคกร (Corporate Branding) มากกวาตัวผลิตภัณฑ  
เนื่องจาก การมี Corporate Brand ที่เขมแข็งจะชวยเพิ่มเติมคุณคาใหกับการนําเสนอผลิตภัณฑ
ของธุรกิจแตละครั้งไดเปนอยางด ีนอกจากนัน้ ยงัชวยเพิ่มประสทิธิภาพทางดานงบประมาณใหกับ
องคกรที่ปจจุบันสวนใหญมกัจะประสบปญหาตนทนุการพัฒนาผลิตภัณฑที่สูงขึ้น ในขณะทีว่งจร
ชีวิตของผลิตภัณฑส้ันลง การทีธุ่รกิจใดจะหลกีเลี่ยงปญหานี้ไดคงไมพนกบัการที่จะตองลด
คุณภาพและบริการลง แตถาธุรกิจม ี Corporate Brand ที่ดี จะชวยใหกจิกรรมการรณรงค 
ประชาสัมพันธทางการตลาดของผลิตภัณฑที่มีคาใชจายสูงสามารถดาํเนนิการได 

 
 ความสาํเร็จของ Corporate Brand จะเกิดขึ้นไดกต็อเมื่อองคกรมีการจัดทาํวิสัยทัศน
ระยะยาวขององคกร และเลือกใชกลยุทธที่เหมาะสมเพื่อผลักดนัการดําเนนิงานใหบรรลุตาม
วัตถุประสงคทีต่ั้งไว รวมทัง้ตองเปลี่ยนความคิด (โดยเฉพาะกับ CEO ขององคกร) ทีว่า 
“Branding” เปนเรื่องที่เกีย่วของเฉพาะทางดานการตลาดเทานัน้ เพราะในความเปนจริงยงัรวมถึง
ความสัมพันธที่เกิดขึ้นกับผูลงทนุ ส่ือตางๆ คูแขงขัน และรัฐบาล เปนตน 
  

ตัวอยางของธรุกิจที่ประสบความสาํเร็จในเรื่องนี้ อาท ิ Microsoft / Intel / Singapore 
Airlines / Disney / CNN / Samsung / Mercedes-Benz / HSBC Bank และสําหรับประเทศไทย 
เชน บริษทัการบินไทย จํากดั (มหาชน) และบริษัท ซี.พี.อินเตอรเนชัน่แนล จํากัด เปนตน 

 
2. CEO Branding CEO เปนไดทั้งเครื่องมือ (Tool) ในการที่จะทําให Corporate 

Branding ประสบความสําเร็จ ตามที่ไดกลาวไวขางตน ในขณะเดียวกนั ก็สามารถเปน 
“Branding” อีกชนิดหนึง่ทีส่ามารถทําใหผูบริโภคเกิดความเลื่อมใส ศรัทธาในตวัสินคา โดยใช
งบประมาณทีค่อนขางต่ํา  

 
 วิธีการคือ การใชผูบริหารบริษัทหรือผูนาํองคกรเปน Spokesperson ในการสื่อสาร 
นําเสนอสาระทางธุรกิจ และสรางภาพลักษณที่ดีใหกบัองคกร และผลิตภัณฑ ซึ่งคุณสมบัติของ
บุคคลนี้จะตองมีความสามารถในการสื่อสาร และมีบุคลกิทีน่าเชื่อถือ จริงใจ มพีรสวรรค พูดอยาง
มีสาระ มีไหวพริบที่จะสามารถเรยีบเรยีงเรื่องราว และถายทอดใหคนทัว่ไปเขาใจได รูจัก
กาละเทศะที่เหมาะสมทั้งเรือ่งและเวลาทีจ่ะพูด ตองเปนคนจัดการเกง แกไขปญหาเฉพาะหนาไดดี 
และตองมีภาพพจนที่ดีอยางเสมอตนเสมอปลาย  



 
 การทาํ CEO Branding ที่ไดผลดีจะตองทําใหผูบริโภครูสึกไดถึง 2 อยางคือ รูสึกวาสินคา
ที่เขาใชเงินแลกมานั้นคุมคา และรูสึกไดถึงความจริงใจของผูบริหารวาไมไดจงใจมาเอาเปรียบ 
หรือขายสินคาเพื่อหวงัผลกาํไรเพียงอยางเดียว หากแตตองการนาํสิง่ดีๆ เพื่อประโยชนสูงสุดมา
ใหกับผูบริโภค  
 
 ตัวอยาง CEO Branding ที่ประสบความสําเร็จ อาทิ Bill Gates / คุณโชค บุลกุล เจาของ
ธุรกิจฟารมโชคชัย ที่เร่ิมตนใหความสาํคัญกับเร่ืองนีแ้ละประสบความสาํเร็จดวยดี จุดเริ่มมาจาก
ความตองการประหยัดงบประมาณในการโฆษณาและการสื่อสารการตลาด คุณโชคเปน CEO 
Branding ดวยบุคลิกลักษณะ ทาทาง หนาตา รูปราง การแตงกายตางๆ ที่สะทอนถึงความเปน 
Brand โชคชยัฟารม ประกอบกับ น้าํเสียง และลีลาการพูดอยางสุขุม นุมลึกสมกบัมาดชายชาตรี 
ชวยสงเสริมใหทัง้ Corporate Brand และ Product Brand ของฟารมโชคชัยมีความเขมแข็งขึ้นมา
ไดเชนกัน 
 

3. Live Branding เปนวิธกีารสรางแบรนดที่ประหยัด เพราะสามารถเลือกกลุมเปาหมาย
ไดดวยตนทนุที่ต่ํากวา หรือเปนการสรางแบรนด โดยการนําแบรนดมาใกลกลุมเปาหมายมากกวา
การใช Mass  Media ที่อาจจะสัมผัสแบรนดไดเพียงดวยตาดูหฟูง Live Branding จึงเปนการ
สรางแบรนดแบบที่สามารถสัมผัสไดดวยสัมผัสทั้งหา ไดแก รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส ซึง่เนน
การปฎิสัมพนัธโดยตรงกับกลุมเปาหมายเปนหลกั โดยเลือกเอาเครื่องมือบางสวนของ Integrated 
Marketing Communication (IMC) ที่สามารถสรางปฎิสัมพันธตรงไปยังกลุมเปาหมายเฉพาะ ไม
วาจะเปน Customer Relation Management (CRM) / Direct Marketing / Point of Purchases 
(POP) / Public Relation / Event Marketing มาผสมผสานกับส่ือรูปแบบใหมๆ  (เกรียงไกร 
กาญจนะโภคนิ กรุงเทพธุรกจิ-BiZ Week 2549) ซึ่งมวีิธกีารดังนี ้
 รูป เมื่อถงึเวลาจะทําแบรนดใหเปนรูปธรรมจะใชรูปแบบของอีเวนทโดยจะถกูนําเสนอ 
ดวยการตกแตงเวที บรรยากาศของอเีวนทใหสะทอนแบรนดนัน้ๆ ออกมาใหสายตาของ
กลุมเปาหมายสัมผัสได  
 รส แบรนดจะมีรสชาติแบบไหนสามารถนําเสนอออกมาในรูปของเครือ่งดื่มหรือชนดิของ
อาหารซึ่งสามารถบอกไดวา แบรนดนัน้มีรสชาติเปนอยางไร  
 กลิ่น ความชดัเจนของกลิน่ที่จะสะทอนความเปนแบรนดไดนั้นขึ้นอยูวาเปนสินคาประเภท
ไหน เชน ถาเปนพวกเครื่องสาํอาง (Cosmetic) หรือสินคาแฟชัน่ (Fashion) คงจะมีเหน็ไดชัดเจน  



 เสียง อีกสมัผัสในการรับรูแบรนดคือ ผานทางเสยีง ในรูปของเสียงดนตรีเปนหลกั ตัง้แต
ชนิดของเครื่องดนตรี สไตลที่เลนซึ่งจะบงบอกความเปนแบรนดไดอยางชัดเจน  
 สัมผัส รสสัมผัสของแบรนดจะเปนอยางไร ออนนุมหรือหยาบกระดางเสนอผานไดตั้งแต
การเลือกพิธีกร บรรดาพนักงานตอนรับ เสื้อผาของนกัแสดงที่ใส แมกระทัง่ยนูิฟอรมของพนักงาน
ซ่ึงสามารถนําเสนอรสสัมผัสไดอยางชัดเจน  
 

4. Emotional Branding ในปจจุบัน การแขงขันที่เกิดขึ้นในการบรหิารตราสินคาเพื่อให
เกิดความแตกตาง และโดดเดนทาํไดยากขึน้ ทางออกหนึง่ทีน่ักการตลาดใชคือ การหนัมาใหความ
สนใจกับเร่ืองของอารมณ สําหรับเปนจุดสรางสนิคาและบริการที่สามารถตอบสนองตออารมณ
ของผูบริโภค  

 
 การตัดสินใจเลือกสินคาและบริการของผูบริโภคบางครั้งไมไดอยูบนพืน้ฐานหลกัเหตุและ
ผล แตอาจจะเกิดขึ้นจากการสั่งการของสมองดานขวาดวยอารมณ และความรูสึก บอยครั้งที่
ผูบริโภคจะซื้อของที่ทาํใหเขารูสึกไดมากกวายึดถือหลักเกณฑ หรือเงื่อนไขในเรื่องของความ
ถูกตอง เหมาะสม หรือแมแตประโยชนสูงสุดที่จะไดรับ สินคาแฟชั่นดูจะเปนตัวอยางที่ดี ถา
ผูบริโภคตางสนใจเฉพาะในเรื่องของความสบายในการสวมใส และราคา ยี่หอดังๆ คงขายไมได 
แตเปนเพราะผูบริโภคสวนหนึง่จะรูสึกภมูิใจถาไดใสเสือ้ผาของ Armani สวมเสื้อแจ็คเก็ตของ 
Boss หรือหิ้วกระเปาของ Fendi   
 
 แตสมองของคนเราม ี 2 ซีกคือ ซีกขวาที่รับรูดวยอารมณและความรูสึก สวนซกีซายตัดสิน
ทุกอยางโดยเหตุและผล สินคา Brand ดังที่เปนทีน่ิยมสวนใหญจะสามารถตอบสนองสมองทัง้ 2 
ซีก เพื่อใหไดประโยชนทัง้ดานอารมณ และเหตุผล การวิจัยตลาด และพฤติกรรมผูบริโภค บางครั้ง
ไมสามารถตอบคําถาม หรือแสดงขอมูลเกี่ยวกับอารมณที่แทจริงของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาและ
บริการนัน้ๆ ได ดังนัน้ การพัฒนา Brand และการวางตําแหนงของ Brand โดยไมนําเอาความรูสึก
ของผูบริโภคเขามาเกีย่วของดวยมกัจะไมประสบความสําเร็จ Branding จึงเปนเรื่องที่ตอง
ผสมผสานกันของศิลปะและวิทยาศาสตร / อารมณ และเหตุผล / ส่ิงที่จับตองได และส่ิงทีจ่ับตอง
ไมได 
 
รูปแบบอารมณและความรูสึกที่นักกลยุทธและผูบริหารตราสนิคานิยมใชกัน (ผศ.ดร.ธีร
พันธ โลหทองคํา มติชนรายวัน ปที ่30 ฉบับที่ 10839) ประกอบดวย 



- อารมณและความรูสึกที่เรารอนและตื่นเตน (Excitement) ตองกระตุนใหผูบริโภคเกิด
อารมณ และประสบการณที่พิเศษเหนอืตราสินคาอืน่ๆ ไมวาจะเปนความรูสึกที่อ่ิมอกอิ่มใจหรือ
ปล้ืมปติยินดีกบัชีวิตที่เปนอยู โดยประสบการณทีต่ื่นเตนเราใจทีผู่บริโภคไดรับนั้นจะเชื่อมโยง
ความรูสึกดังกลาวเขาไปยงัตราสินคาในทีสุ่ด  

-  อารมณและความรูสึกที่เกิดจากความรักความอบอุน (Warmth) ตองทาํใหลูกคา
กลุมเปาหมายเกิดความรูสึกที่สงบรมเยน็ มีสันติภาพ ไรส่ิงรบกวนจนเกิดการรําลึกถึงในไมตรีจิต
อันแสนจะอบอุน ที่เกิดจากการใชสินคาและบริการจากตราสินคาดังกลาว  

- อารมณและความรูสึกที่สนกุสนาน (Fun) เปนอารมณที่แสนจะซกุซน เพลิดเพลิน 
ขบขัน เบิกบาน และราเรงิในชีวิตที่ผูบริโภครูสึกได จากการเขาไปพวัพนักับตราสนิคา  

- อารมณและความรูสึกที่ปลอดภัย (Security) ตราสินคาตองสื่อถงึความปลอดภยั ไม
เกรงกลวั ไรซึง่ความกังวลใจ มีความอบอุนและมั่นใจ ซึ่งธุรกิจประเภทประกันชวีติและประกันภัย
มักจะใชอารมณ และความรูสึกเหลานี้ในการเขาถงึผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

- อารมณและความรูสึกที่เคารพตนเอง (Self-respect) ตราสินคาตองสรางอารมณที่
เกี่ยวกับความภาคภูมิใจ ความสมบูรณแบบ ความสําเรจ็ และความทะนงตนหลงัจากการใชสินคา
และบริการ ใหเกิดขึ้นในความรูสึกของกลุมเปาหมายใหได อยางสนิคาประเภทเครื่องดื่มบํารุง
รางกาย ที่แมบานภาคภูมิใจที่ดูแลสมาชกิในครอบครัวเปนอยางด ี

- อารมณและความรูสึกในการถูกยอมรับจากสังคม (Social approval) เมื่อใชสินคาและ
บริการนัน้ๆ แลว กลุมเปาหมายจะรูสึกถงึการยอมรับนบัถือจากคนรอบขาง อยางรถยนตยีห่อดังๆ 
ที่สังคมยอมรับ ขับข่ีไปไหนคนก็รูจักและชื่นชม ซึ่งสิง่เหลานี้เกิดจากผลพวงของคณุคาตราสินคาที่
กลุมเปาหมายเลือกใชนัน่เอง 

 
5. Co-Branding กลยุทธ Co-branding หรือบางองคกรอาจจะเรียกวา Dual Branding มี

จุดเริ่มตนมาจากประเทศแถบตะวันตก โดยบริษัทที่นาํกลยุทธนีม้าใชและเปนที่รูจักเปนอยางดีคือ 
กลุม Tricon ซึ่งเปนเจาของธุรกิจพิซซาฮทั เคเอฟซี และ ทาโก เบลล โดยกลุม Tricon ไดมีการ
นําเอารานอาหารภายในเครือทั้ง 3 รานมารวมกัน และจัดจําหนายสินคาภายในสถานที่เดียวกัน 
ซึ่งเปนการใชทรัพยากรรวมกันและสามารถทําใหเกิดการขายขามสายธุรกิจไดอีกดวย  
  

จากความหมายทีก่ําหนดไวในพจนานุกรมของตางประเทศ(Wikipedia) Co-branding 
คือ การรวมมือกันของ 2 องคกรหรือมากกวาในการทํางานรวมกนั เพื่อสรางสรร และรวมพลัง
ทางการตลาดจากความเชีย่วชาญเฉพาะ เพื่อใหไดผลตอบแทนสูงสุด ซึ่งการรวมตวักันอาจจะอยู



ในรูปของการมีโลโกรวมกนั การใชสีรวมกัน หรือการมีตราสินคาที่ออกแบบสําหรับสินคาและ
บริการเฉพาะกิจ  

 
 การรวมมือกนัในลกัษณะ Co-branding สามารถเกิดขึ้นไดในหลายรูปแบบ อาทิ  

�    Ingredient Co-branding เปนการสรางตราสินคาสําหรับวัตถดุิบ หรือสวนประกอบ
ที่บรรจุอยูในผลิตภัณฑอ่ืน ยกตัวอยางเชน Intel processors รวมมือกบั Dell Computers เปนตน 
 

�    Same-company Co-branding กรณีนี้เกิดขึ้นเมือ่บริษัททีม่ีผลิตภัณฑมากกวาหนึง่
รายการตองการสงเสริมการขายสินคารวมกัน  
 

�    Joint Venture Co-branding เปนความรวมมือกันระหวาง 2 บริษัท หรือมากกวา ใน
การกําหนดกลยุทธการนาํเสนอผลิตภัณฑไปยังกลุมเปาหมายรวมกนั ยกตวัอยางเชน สายการบิ
นบริติช แอรเวย และซิตี้แบงค เสนอเครดิตคารดที่ผูถือจะไดสิทธิการเปนสมาชิก Executive Club 
ของสายการบนิบริติชแอรเวยไดโดยอัตโนมัต ิ

 
�    Multiple Sponsor Co-branding เปนความรวมมือระหวาง 2 บริษัทหรือมากกวา 

ในการทํางานรวมกันเพื่อสรางพันธมิตรสําหรับกําหนดกลยุทธรวมกนัดานตางๆ อาท ิ ดาน
เทคโนโลยี ดานสงเสริมการขาย และอ่ืนๆ ยกตัวอยางเชน กรณีของซิตีแ้บงค อเมริกนัแอรไลน และ
วีซาเครดิตคารด 
  

นอกจากรูปแบบของความรวมมือดังกลาวแลว Co-branding ยังมีระดับของ
ความสัมพันธและการสรางคุณคารวมกนัที่มีความแตกตางกนัไปเปน 4 ระดับคือ  
 

o   Reach and Awareness Co-branding เปนระดับของความรวมมือที่ต่ําสุด มี
วัตถุประสงคเพียงเพื่อจะเพิม่การรับรูอยางรวดเร็วกับการแบงปนความนาเชื่อถือ และความ
แข็งแกรงของแบรนดซึ่งกนัและกัน ยกตัวอยางเชน ความรวมมือระหวางหางสรรพสินคากับบัตร
เครดิต ซึ่งมีวัตถุประสงคแคบเพียงเพื่อใหลูกคาบัตรเครดิตสะสมแตม เปนตน 
 

o   Value Endorsement Co-branding เปนความรวมมือที่มีการสรางคุณคารวมกนั และ
มีจุดแข็งที่มีความสัมพนัธกนั เพื่อทาํ Brand Endorsement จากแบรนดหนึง่ไปอีกแบรนดหนึง่ ซึง่
มักจะเกิดขึ้นในกรณีของธุรกิจเขาไปใหความชวยเหลือกับองคกรการกุศลตางๆ ยกตัวอยางเชน 



บริษัท P&G เขาไปขายผาอนามัยราคาพิเศษแกนักเรยีนโรงเรียนสอนผูทีพ่ิการทางสายตา หรือ
กรณีของ ไทเกอร วูดส ใหการรับรองรถ Buick ของ GM เปนตน 

 
o      Ingredient Co-branding ซึ่งไดกลาวไวแลวในรปูแบบแรกของ Co-branding 
 
o     Complement Co-branding เปนความรวมมอืระดับช้ันสูงสุดที่มีการสรางคุณคา

รวมกัน ซึ่งพรอมที่จะสานตอความสัมพันธไปจนถงึขั้นการรวมทนุทางธุรกิจ ยกตัวอยางเชน ราน
แมคโดนัลดทีต่องขายเครื่องดื่มโคกเทานัน้ เปนตน 
  

การที่จะดูวาสนิคานั้นเปน Co-brand หรือไม ใหสังเกตจากโลโกของแบรนดที่ควรปรากฎ
บนสินคาหรือบริการคูกัน ถงึแมการทํา Co-branding จะเปนการเติมเต็มทางดานธุรกิจระหวางกนั 
ชวยสรางความเขมแข็ง ยืดอายุแบรนด สรางจุดตางจากคูแขงขัน ขยายเครือขายพนัธมิตรธุรกิจ 
และลดตนทุนจากการแชรคาใชจายในการทําโปรโมชัน่รวมกัน ทําใหเกิดผลทางการตลาดที่
สามารถขยายฐานลกูคาเพิ่มข้ึน และยงัเปนการชวยเปดตลาดในตางประเทศที่อาจจะยังไมคุนเคย
ไดก็ตาม แตในขณะเดียวกนั ถาดาํเนนิการอยางไมระมัดระวัง ขาดความชัดเจนของกระบวนการ
และขอตกลง (ซึ่งควรประกอบดวย คุณสมบัติของสิ่งทีจ่ะนาํมารวมกนัทาํธุรกิจ การรักษาสถานะ
และเอกลักษณแบรนดแตละตัว แผนการตลาดที่จะทํารวมกนั วธิีการแบงสวนรายไดและคาใชจาย
ที่จะเกิดขึ้น ระยะเวลาการทํา รวมไปถึงสัญญาการรักษาความลับในการคาระหวางกนั) หรือถา
ขาดความจริงใจตอกัน และความรวมมือกันอยางจรงิจงั โดยใชความสามารถและจุดเดนเฉพาะ
ของแตละฝาย นาํมาสูการรวมกนักาํหนดกลยุทธที่ชัดเจน ก็อาจจะนาํมาซึ่งผลเสียจากการทาํ Co-
branding นี้ได อาจทําใหธุรกิจเสยีจุดเดนทางการขายทีช่ัดเจนไป และอาจจะทําใหเกิดความ
สับสนภายในจิตใจของผูบริโภคไดอีกดวย  
 

6.   Re-branding ผูเชี่ยวชาญทางดานการสงเสริมแบรนดหลายทานตางเห็นพองตองกัน
วา แบรนดเปนสิ่งที่จะอยูเฉยไมได การสรางแบรนดเปนเรื่องที่ไม Static แตมีพลวัตร (Dynamic) 
โดยเฉพาะในโลกปจจุบันที่มกีารเปลี่ยนแปลงสูง และขอมูล ขาวสาร รวมทัง้รสนิยมของผูบริโภค
เชื่อมโยงกนัไปไดโดยปราศจากพรมแดน ประกอบกับการแขงขันที่ทวีความรุนแรงมากขึ้นจากการ
ใหความสําคญักับเร่ืองของนวตักรรม (Innovation) และการนาํเทคโนโลยทีี่ทนัสมัยมาใชในการ
ดําเนนิธุรกิจ การทาํ Re-branding จึงเปนประเด็นสาํคัญที่องคกรตองหนัมาดูแลอยางตอเนื่อง 
และสม่ําเสมอ เนื่องจากเปนกลยทุธที่เปรียบเสมือนการประเมนิสถานการณภายนอกที่สงผลตอ
การยอมรับในสินคาและบรกิารของบริษทั เพื่อนํามาสูการปรับปรุงและแกไขใหดีข้ึน 



  
การทาํ Re-branding ไมใชเปนเพียงการโฆษณาประชาสัมพนัธแตอยางเดียว แตจะ

รวมถึงการยกเครื่อง หรือปรับปรุงในตัวสินคาและบรกิารดวย ภายใตการยึดหลักจุดเดนทีเ่ปน
เอกลักษณหรือจุดขายของผลิตภัณฑที่สรางใหเกิดการยอมรับแบรนดมาอยางชานาน ยกตัวอยาง
เชน กรณีของยาสีฟนตราดอกบัวคู ที่เร่ิมมองเหน็ถงึภาวะการแขงขันของยาสฟีนสมุนไพรทีม่ีความ
รุนแรงมากขึน้ เพื่อตองการเก็บลูกคาเดิมไวใหนาน ในขณะเดียวกนั จะกระตุนความสนใจในลูกคา
กลุมใหม จงึไดนํากลยุทธ Re-branding มาใช โดยเริม่จากการปรับบรรจุภัณฑใหมีรายละเอยีดที่
ทันสมยัแตยังคงใชโทนสีเดมิ การออกยาสีฟนตัวใหมทีม่ีสีสันจางลง บรรจุแคมเปญโฆษณาที่สราง
จุดดอยของผลิตภัณฑใหเปนจุดเดน รวมถึงเพิ่มการทาํวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ ตลอดจนการนาํ
เทคโนโลยีและเครื่องจักรทีท่ันสมยัมาใชในการผลิตเพิ่มข้ึน 
  

อีกตัวอยางหนึ่งของตางประเทศคือ บริษทั Lego ซึ่งไดทําการ Re-branding ผลิตภัณฑ
ทั้งหมดในเครอืขาย และแนะนําสโลแกนใหม “Play on” ที่ชวยสื่อความเปน Lego (การสรางสรร 
จินตนาการ การเรียนรู ความสนุกสนาน และคุณภาพ) ไดมากขึน้ การทํา Re-branding เกิดขึ้น
จากการประเมินสถานการณของผูบริโภควา ที่ผานมาเกิดความสับสนจากแบรนดยอยของบริษทัที่
ตั้งขึ้นหลายชือ่ เชน Lego Technic / Duplo / Primo เปนตน โดยที่ไมยอมรับวาแบรนดเหลานี้คอื
สวนหนึง่ของ Lego นัน่เอง ดังนั้น บริษัทจึงไดจัดกลุมผลิตภัณฑใหมแยกออกตามประเภทของ
ผลิตภัณฑ ไดแก Explore/ Make&Create / Stories&Action/ Next ซึ่งจะจาํแนกออกตามชุดสทีี่
ตางกนั และตามอายุของกลุมเปาหมาย 
  

7. Digital Branding เปนการทาํ “Branding” ผานทางสื่อและเทคโนโลยดีิจิตอลตางๆ ที่
นิยมใชกันในปจจุบนั เชน เว็บไซด โทรศพัทเคลื่อนที ่ อีเมล โทรทัศน PDA และ WAP เปนตน ซึง่
เปนสื่อทีห่ลายฝายออกมายอมรับและคาดการณวาจะเปนสื่อที่มีผูคนในโลกหนัมาใชมากขึ้นกวา
ส่ืออ่ืนๆ อาท ิหนงัสือและวารสาร หรือแมแตวิทย ุโทรทศัน โดยมีขอคํานงึถงึที่เกี่ยวของกับเร่ืองนี้ที่
นาสนใจ ดังนี ้

 
�   ตองยอมรับและเขาใจวา ถาแบรนดประสบความสาํเร็จ ภาพพจนหรือความทรงจําที่

เกิดขึ้นกับผูบริโภคจะติดไปอีกยาวนาน ยกตัวอยางเชน Amazon.com ซึ่งถงึแมปจจุบันไมไดทํา
ธุรกิจเฉพาะเจาะจงในเรื่องของการขายหนงัสือและสิ่งพมิพตามที่ปรากฎในชวงแรก ๆ ของการ
โฆษณาผานเว็บไซด แตภาพของเขาทีย่ังคงเปนที่จดจําของคนทั่วไปก็คือ เว็บไซดที่ทําหนาที่
เสมือนรานขายหนังสือนั่นเอง 



 
� ใหความสาํคัญกับการนาํเสนอคําสัญญาแทนการสงเสริมในตัวสนิคา เพื่อสรางความ

เชื่อมั่น และไววางใจ รวมทั้งเปนการแสดงใหเห็นถึงความแนนอนในสิ่งที่ผูบริโภคจะไดรับจริงๆ 
จากแบรนดนัน้  

 
�   ตองมองไปขางหนาโดยทําการวิจัยผูบริโภค เพื่อใหเกิดความมัน่ใจวากลุมเปาหมาย

ที่กําหนดไวจะยังคงอยูตอไปอีก 5 ป ในขณะเดียวกนั ตองดูวาใครคือกลุมที่จะนยิมสื่อดิจิตอล
ประเภทไหนในอนาคต 

 
� มองหาสิ่งที่เปนจุดยนืในระดับที่สูงขึ้น และหนัมาสรางความเชื่อมโยงกับผูบริโภค 

(Emotional Bond) ในประเด็นที่นอกเหนือจากคุณประโยชนที่ไดรับจากเว็บไซด ไมวาจะเปนเรื่อง
ของราคา และความสะดวกสบาย ยกตัวอยางเชน ยางมิชลิน ที่ขายยางโดยการพูดคุยเกี่ยวกบั
เร่ืองของเด็กเล็กๆ แตไมไดคุยเรื่องยางรถยนต 

 
� ใหความสําคัญกับวธิทีี่จะชวยใหเกดิการสนทนาระหวางผูขายกบัผูบริโภค หรือ

ระหวางผูบริโภคดวยกัน มากกวาที่จะใชวธิีการสื่อสารแบบทางเดียว (One-way 
Communication) เหมือนสือ่ทีวี และปายโฆษณา 

 
�  คํานงึถงึทางเลือกอืน่ๆ ในการสรางแบรนด เพื่อเตรียมพรอมหนทางแกไขในกรณทีี่เกิด

ความลมเหลว และหันมาลงทนุในทางเลอืกที่จะชวยกูสถานการณ หรือเสริมศักยภาพสูงสุดของ
การสรางแบรนดใหเกิดขึน้ได ซึ่งควรคัดเลือกโดยมีการประเมินผลการคาผานทางอิเล็คทรอนกิส 
(E-commerce) ที่ผานมาเปนปจจัยประกอบ กุญแจสําคัญอยูที่การหยุดตั้งขอสมมุติฐานวา ความ
ลมเหลวของแบรนดจะเกิดขึน้ตลอดไปอยางไมมทีี่ส้ินสดุ และตองมีการกําหนดจดุยืนของแบรนด
อยางระมัดระวังไมใหขัดแยงกับความเปนไปไดในอนาคต  
  

ปจจุบัน รอยละ 99 ของเว็บไซดธุรกิจมักจะ “Branding” ดวยการติดโลโกบนสนิคาทีร่ะลึก 
หรือไมก็เปน Mascot ในการสรางเอกลักษณใหกบัแบรนด หรืออยูในรูปของแจกฟรีบนเว็บไซด
ตั้งแตวอลเปเปอร สกรีนเซฟเวอร ซึง่บางสวนไมไดอยูเฉพาะบนหนาจอคอมพวิเตอร แตจะอยูใน
ส่ือดิจิตอลอื่นๆ เชน ริงโทนในมือถือที่สามารถดาวนโหลตไดฟรี เปนตน 
 
“Branding” ทาํอยางไร 



 วิธีการสรางแบรนด ตามทฤษฎีทั่วไปมีข้ันตอนดังนี ้ 
 1.  สรางสัญลักษณตัวแทน สินคา บริการ สถานที ่คน องคกร หรือ แมแตความรูสึก 
ไมวาจะเปนชือ่ สัญลักษณ (Logo) คําพูดกินใจสัน้ๆ (Slogan) หรือแมกระทัง่สี และ การรับสัมผัส
ตางๆ ตัวแทนเหลานีจ้ะทําใหกลุมเปาหมายมีความรูสึกตามไปกับสินคาหรือบริการ และสามารถ
จดจําแบรนดไดงายขึน้ โดยสิ่งเหลานี้ตองจดลิขสิทธิ์เพื่อใหมีผลบังคับทางกฎหมายตั้งแตเร่ิมตน 
ไมอยางนั้น อาจจะเกิดปญหาการลอกเลียนแบบหรือขโมยแบรนด หรือสัญลักษณของสินคาและ
บริการไป 
 
 2.  สรางคุณคาความประทับใจใหกับสัญลักษณ ควรจะกําหนดเปาหมาย 
(Positioning) ของแบรนดวา ตองการจะสื่อความหมายอะไรกับผูบริโภค อะไรที่ผูบริโภคจะนึกถงึ
เมื่อรับรูถึงสินคาและบริการ สินคาและบรกิารจะเปนสิง่ทีช่วยสรางใหแบรนดนัน้สงผลกบั
ความรูสึกของกลุมเปาหมายไดอยางดี บางแบรนด มี Logo ที่ไมสวยเทาไหร เรียบงาย แตทาํให
รูสึกวา เปนสนิคาคุณภาพ 
 
 3.  ทําการตลาดสนิคาโดยผานแบรนด แตตองมีหลักการทําการตลาด (Brand 
Strategy) เพื่อสนับสนนุ แบรนด ในเรื่องตางๆ อาท ิ การกําหนดคุณภาพสินคา ราคาของสินคา 
ชองทางการจาํหนายสินคา หรือแมแตการสรางใหเกดิความรูสึกเปนคนสาํคัญที่ไดใชสินคาและ
บริการนัน้ๆ คุณคาทางดานจิตใจของกลุมเปาหมายนัน้มีคายิ่งสาํหรบัแบรนด ดังนัน้ การทาํ
การตลาดทกุครั้ง ตองนึกถึงวา เรากาํลังสรางภาพลกัษณใหกับสินคาหรือบริการนั้น ไดตรงกับ
ความรูสึกของกลุมเปาหมายหรือไม หรือวา เราสรางใหกลุมเปาหมายรับรูในสิ่งทีเ่ราอยากใหเขา
รับรู หรือ รูสึกอยางที่ตองการไดหรือไม อยางเชน ปากการาคาแพงยี่หอตางๆ ก็จะใชกลยุทธในการ
สรางแบรนดใหแตกตางออกไป การโฆษณาจะจับกบัส่ือที่กลุมระดับบนนยิม อาท ิ หนังสือบน
เครื่องบิน สนามบิน เปนตน ซึง่เปนการสรางภาพลักษณ ความรูสึกที่ดี และยิง่กลุมคนระดับสูงใช
มากเทาใด ความรูสึกที่ไดมาครอบครองก็จะทําใหรูสึกวา ตนนัน้เปนบุคคลพิเศษกวาคนอื่นๆ  
 
 4.  ทําใหกลุมเปาหมายไดรับรู ทัง้ทางตรงและทางออมในทางที่ดี ในตําแหนงที่ดี
เหมาะสมที่สุดกับกลุมเปาหมาย เมื่อแบรนดออกสูตลาด ยอมหนีไมพนกับการสื่อสารใหตรงกับแบ
รนด ตองทาํใหกลุมเปาหมายรับรูถงึการรับประกัน หรือ สัญญาที่ใหไวกบัแบรนด วา 
กลุมเปาหมายหรือลูกคานัน้จะไดรับตามที่แบรนดไดสัญญาทางจิตใจ หรือ แมแตคํากลาวอาง
ตางๆ เพื่อเสริมใหความรูสึกที่มีตอแบรนดนั้นแนบแนนมากยิง่ขึ้น เชน หากโฆษณาไปวา "ราคาที่
ถูกกวา..." ก็ตองพยายามทาํใหคําเหลานี้เปนจริงขึ้นมา หากไมสามารถทําได ก็จะทาํใหความรูสึก



ที่มีตอแบรนดนั้นๆ มีความรูสึกที่ลดคาลงไปเรื่อยๆ ตามลําดับ จนไมมีใครเชื่อกับภาพลักษณก็
เปนได แตที่เหนื่อยที่สุด กค็ือ แบรนดทีใ่ชกับการบริการ เพราะ แบรนดนั้น จะฝงความรูสึกสวน
ใหญลงไปกับ แบรนด ดีหรือไมดี จะมีการบอกตออยางรวดเร็ว อยางเชน งานบริการนวดสมนุไพร 
ที่เปนชื่อของดารา ก็ทาํใหรูสึกวา เมื่อทําการนวด อบสมุนไพรของแบรนดนั้นแลว จะทําใหผิวขาว
นวล ผอง ซึ่งมนัก็เปนเพียงความรูสึกทางออม  
 
 5.  ตอกย้ําความรูสึกที่ดี ใหกับแบรนด สรางคุณคาใหกับแบรนด ไมวาจะเปนคํา
สัญญาที่ให บคุลากรที่ดีเยีย่ม ภาพลกัษณของธุรกิจ ซึง่การสื่อสาร หรือโฆษณาประชาสัมพันธจะ
มีผลกับการตอกย้ําความรูสึกของแบรนดทั้งสิน้ จึงตองดําเนนิการอยางตอเนื่อง สม่ําเสมอ ดังนัน้ 
การสรางชื่ออาจจะยาก แตการรักษาชื่อเสียง และ ความรูสึกทีม่ีตอแบรนดนั้นๆ ยากกวา ซึง่ตอง
อาศัยเงนิและ ปจจัยตางๆเปนองคประกอบ  
 
 6.  ตรวจวัดความรูสึกของกลุมเปาหมายกับแบรนดที่สรางขึ้นเปนประจํา การจะตอก
ย้ําความรูสึกของกลุมเปาหมายใหถูกจุดนัน้ เราควรจะศึกษาพฤตกิรรม และความรูสึกของ
กลุมเปาหมายที่มกีับแบรนดนั้นๆ ดวย อยาใชความรูสึกของตนเองเปนตวัตัดสินวา คนอื่นคิด
อยางไร เพราะวา ความรูสึกของเจาของกิจการมกัจะเขาขางสนิคาและบริการของตนเองอยูเสมอ 
ดังนัน้ การตรวจวัดความรูสึกตางๆ จึงควรใชงานวิจัย เพื่อทดสอบความรูสึกของกลุมเปาหมายวา
มีความรูสึกเชนใดกับแบรนดของเราจริงๆ  
 
 7. ควรมีการสรางสวนขยายของแบรนดรูปแบบใหมๆ ใหเกิดขึ้น เพื่อสรางความรูสึก
ไมจําเจกับแบรนดเดิมๆ  หรือภาพลักษณเดิมๆ ใหกับกลุมเปาหมาย และตองตรวจวัดความรูสึก
ของกลุมเปาหมายกบัสวนขยายของแบรนดวา มีผลกบักลุมเปาหมายมากนอยเพยีงใด แบรนด
บางแบรนดจะกลายเปนคุณลักษณะหลกัๆของสินคา หรือ บงบอกถึงคุณลักษณะขององคกร 
ดังนัน้ การสรางสวนขยายของแบรนด จงึจําเปนตองมีเพื่อสรางใหเกดิคุณคาทางจติใจอีกมุมหนึง่ 
หรือ เนนในดานใดดานหนึ่งโดยเฉพาะ อยางเชน เวลาพูดถึง “โตโยตา” จะนึกถงึรถยนต และรถ
กระบะทนัที แตเวลาพูดถึง “โตโยตา แคมร่ี” ก็จะมีความรูสึกวาเปนรถเกงที่ใหญกวา “โตโยตา โค
โรนา” หรือใกลเคียงกนั และจะรูสึกวา “โตโยตา โคโรลลา” เล็กกวา แตก็ใหญกวา “โตโยตา วีออส”  
ซึ่งชื่อทีม่าเสรมิเหลานี้คือ ชื่อสวนขยายของแบรนด โดยตัวมันเองกอ็าจจะกลายมาเปนแบรนดได
ดวย.  
 



 8.  ปองกนัไมใหแบรนดมีชื่อเสียงในทางที่ไมด ี และปรับปรุงใหแบรนดมกีารตอกย้ํา
คุณคาในรูปแบบใหมๆอยูเสมอ  โดยใชการตลาดในการปรับเปลี่ยนภาพลกัษณของแบรนดให
ทันสมยั   สินคาบางสนิคากวาจะสรางแบรนดมาไดใชเวลานานหลายป แตเมื่อมเีหตุการณที่ผัน
ผวน   ความรูสึกของกลุมเปาหมายหรือลูกคานัน้อาจจะเปลี่ยนแปลงไปในทันที ซึง่พฤติกรรมเชนนี้
มีใหเหน็มากมาย คนเราจะจดจําสิ่งที่ไมดีไดรวดเร็วกวาการจดจําในสิง่ที่ดีๆ ดังนัน้ เมื่อมีเหตุเกดิ
ข้ีนกับแบรนด ตองแกเกมสอยางรวดเร็ว (Re-branding) แตหากไมมีเรื่องอะไรมากระทบกับแบ
รนด ก็ตองปรบัปรุงและตอกย้ําแบรนดอยูเปนประจาํ เพื่อใหเขารูสึกวา แบรนดนีท้นัสมัย และเปน
ส่ิงทีก่ลุมเปาหมายควรที่จะหาซื้อไว  
 
 9.  เมื่อมีสินคาใหม บริการใหม ตองพยายามทาํใหสินคาใหม หรือ บริการใหมนัน้ มี
ความรูสึก หรือสามารถผสานความรูสึกที่กลมกลืนกับ แบรนดเดิมใหได เมื่อมีสินคาใหมๆ หรือ 
บริการใหมๆ และ ยังใชแบรนดเดิมๆ ตองพยายามผสมผสานความรูสึกเดมิๆของลูกคา กบั
คุณสมบัติของสินคาใหม หรือ บริการใหม ใหมีความรูสึกที่ใกลเคยีงกนั อยาแตกตางกนัมาก ซึง่
หากจะตองการสรางใหแตกตางกนั ก็ควรสรางเปนแบรนดใหมไปเลยเพื่อใชในการขยายตลาดอืน่ๆ
ไปไดอีก  
 
 10.  นําแบรนดเขาสูกลุมเปาหมายใหม หรือตลาดใหมๆ เพื่อใหกลุมเปาหมายใหม
รูจัก โดยใชฐานเกาเปนตัวสนับสนนุ แบรนดใดๆ ยอมมีกลุมเปาหมายของตนเอง แตในบางครั้ง 
กลุมเปาหมายของแบรนดอาจจะสามารถขยายออกไปได อยางเชน กระทิงแดง ที่ขยาย
กลุมเปาหมายของตนเองออกไปสูตลาดใหมทีเ่ปนตลาดตางประเทศ แตก็ยังมีตลาดในเมืองไทย 
และไมไดทิ้งลกูคาเกาเพราะเปนฐานลูกคาที่ดี และรายไดสวนใหญก็ยงัคงมาจากลกูคาใน
เมืองไทยทาํอยางไรถงึจะให “แบรนด” ประสบความสาํเร็จ 
 
 จากการเสวนาเรื่อง “Thailand’s Top Brands” ที่จดัขึ้นโดยหอการคาไทย เมือ่เดือน
ตุลาคม 2550 มีการบรรยายถงึปจจัยทีท่ําใหแบรนดที่ไดรับรางวัลประสบความสําเร็จ ซึง่พอจะ
สรุปไดดังนี้ 

1.   มีจุดยืน (Positioning) ที่ชัดเจน ซึง่เปนเรื่องสาํคัญของการทาํแบรนด จุดยนืจะตอง
สามารถตอบสนองตอความตองการและรสนิยมของผูบริโภคได รวมทั้งสอดคลองกับคุณลักษณะ
ที่เปนจุดเดนของสินคาและบริการดวย สโลแกนที่ดีเปนสิ่งจําเปนในการบงบอกถึงตาํแหนง เพราะ
เปนสิ่งที่แนะนาํตัวสินคาและบริการ หรือองคกรวามีความแตกตางกบัสินคาและบริการอื่นอยางไร 



เร่ืองของจุดยนืนี้ จะตองสรางใหผูบริโภครับรู และจดจําตําแหนงของแบรนด ในขณะเดียวกนั ก็
ตองทําตามจดุยืนนัน้อยางเครงครัดดวย 

2.   มีภูมิคุมกันที่ดี โดยการสรางความเชือ่มโยง และความผกูพนักับผูบริโภคใหแนนแฟน 
(Emotional Bond) เกิดขึ้นอยางสม่ําเสมอ 

3.   มีการนาํเสนอสิง่ใหมๆ  (Innovation) อยูเสมอ ตามการเปลีย่นแปลงของโลก ซึง่
จะตองสอดคลองกับ Positioning และวตัถุประสงคของแบรนดอยางไมผิดเพี้ยน 

4.   แตละแบรนด ตองมีสินคาและบริการที่ตรงกับความตองการของผูบริโภค เพื่อให
ผูบริโภครูสึกวาแบรนดมีความเกีย่วของกบัชีวิตของตน 

5.   ตองทาํใหแบรนดนั้นเขาใจงายตอผูบริโภค ไมวาแนวคิดของแบรนดจะซับซอนเพียงใด 
เนื่องจากผูบริโภคยุคนี้มีเวลานอย จงึตองทําใหเขาสนใจและจดจําแบรนดไดอยางรวดเร็ว ไมตอง
คนหามากมาย 

6.      ตองแตกตางจากผูอ่ืน โดยจะเปนดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ราคา หรือการ
ออกแบบผลิตภัณฑใหมๆ กไ็ด 

7.      มีความนาเชื่อถือและไววางใจได ในตัวสนิคาและบริการ องคกร หรือแมแต CEO  
SMEs หลายรายอาจจะกงัวลเรื่องของงบประมาณคาใชจายในการ “Branding” ซึ่งจากการ
ประชุมดังกลาว ที่ประชุมไดมีการหยิบยกเรื่องนี้ข้ึนมา และใหขอเสนอแนะวา การทาํ “Branding” 
ที่ครบกระบวนการนั้น การโฆษณา ประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ ดูจะเปนหัวใจ แตตองใชเงนิ
จํานวนมาก ทางออกที่สําคัญและปฎิบัติไดจริงสําหรับ SMEs คือ การหันมาใหความสําคัญกับ
เร่ืองของคุณภาพสนิคา การสรางใหเกิดความแตกตางของสินคาและบริการที่สามารถตอบสนอง
ความตองการของตลาดไดอยางแทจริง ส่ิงเหลานีจ้ะชวยใหเกิดการเผยแพรสินคาและบริการใน
ลักษณะของ “ปากตอปาก”  
 

นอกจากนัน้ ยังมีส่ือประชาสัมพันธอ่ืนที่ใชงบประมาณนอยกวา อาทิ การใชสถานที่เปน
ส่ือ โดยการไปพบกับกลุมลูกคาโดยตรง ณ. จุดขาย รานคา หรือแหลงชมุชนที่เปนกลุมเปาหมาย 
หรืออาจใชชองทางเคเบิ้ลทวีีที่สามารถเขาถึงผูบริโภคไดดีโดยเฉพาะในตางจงัหวัดและใชเงินนอย
กวา  
 
การรกัษาแบรนดใหอยูไดอยางยั่งยืน  

การสรางแบรนดเปนเรื่องทีต่องใชเวลาและความเอาจริงเอาจงั ใสใจจากทุกฝายที่
เกี่ยวของทัง้ฝายบริหารและพนกังานในองคกร อยางไรก็ตาม เมื่อแบรนดเกิดขึ้นแลว ส่ิงที่สําคัญ



และอาจจะยากกวาการสรางใหเกิดขึ้นคือ การรักษาไวใหคงอยูอยางยั่งยนื ซึง่ในการรักษาไวนัน้
จะตองใหความสําคัญกับเร่ืองของ 

1. การปรับปรุงแบรนดอยางสม่ําเสมอ ใหทนัสมัยตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นใน
โลกปจจุบนั (Re-branding) ไมวาจะเปนการปรับปรุง การตอยอด และขยายแบรนดเดิม หรือ
แมแตการสรางแบรนดใหมข้ึนมาก็ตาม 

2. การหาผูบริโภคใหมๆ ก็เปนเรื่องสําคญัที่ตองทาํควบคูกบัการรักษาฐานลูกคาเกา
ไว โดยการทาํวิจัยตลาดและผูบริโภค เพื่อใหรูวาผูบริโภคคิดอยางไร สินคาและบริการของเรายัง
ตอบโจทยไดไหม ถาเขามีความตองการเพิ่มข้ึน ก็หาทางเสนอสินคาใหมที่สามารถตอบโจทย
เหลานั้นได 

3. การสรางกิจกรรมที่ทําใหเกดิความรูสึกเชือ่มโยงและสมัพันธกัน ระหวางสนิคา
และบริการกับตัวลูกคาอยางตอเนื่อง (Emotional Bond) เพื่อใหลูกคาจดจําสนิคาและบริการของ
เราเสมือนเปนสวนหนึง่ของชวีิต  

 
การสรางแบรนดเปนเรื่องทีต่องใชระยะเวลา เพราะมีข้ันตอนมากมายและตองมีพืน้ฐานที่

มั่นคงดวย รัฐบาลทกุยุคทกุสมัยตางมองเหน็ความสําคัญในเรื่องนี ้ โดยเฉพาะกบั SMEs ซึ่งมี
เงินทนุไมมากนัก สินคาและบริการสวนใหญยังไมสามารถสรางแบรนดใหติดตาตรึงใจกับผูบริโภค
ได การทาํ “Branding” จงึตองอาศัยความรู ความเขาใจเปนหลกั สํานกังานสงเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอม (สสว.) จึงไดจัดใหมโีครงการและกิจกรรมสนับสนุนการทาํ “Branding”  แก 
SMEs ที่สําคญัคือ โครงการสรางตราสนิคาใหกับ SMEs  โดย สสว. ดําเนนิการรวมกับสํานัก
พัฒนาวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดยอม (ISMED) ในการที่จะเลือกผูประกอบการ SMEs ทั้งที่มี
ตราสินคาอยูแลว และยังไมมีแตมีศกัยภาพทางการตลาดเขารวมโครงการพัฒนาตราสินคาใหเปน
ที่นยิมของผูบริโภค นอกจากนัน้ สสว. ยงัสนับสนนุในรูปของเงนิทนุ คือ เงนิทนุ IP Fund 
(Intellectual Property Fund) เพื่อสนับสนุนคาใชจายในการนําทรพัยสินทางปญญาไปจด
สิทธิบัตร ซึง่กอใหเกิดความคุมครองสิทธอัินชอบธรรมของนักวิจัย นักประดิษฐ นักนวัตกรรม และ
นักออกแบบ รวมทัง้การซื้อสิทธิบัตรทัง้ในและตางประเทศมาพัฒนาตอยอดในเชิงพาณิชย 
และเพื่อใหการทําแบรนดสามารถขยายไดในวงกวางแก SMEs สสว. ยังจัดใหมีชองทางการตลาด
ผานทางสื่อเคเบิลทีวีชองยูบซีี 10 ตลอดจนจัดทาํโครงการใหความรูกับ SMEs ในเรื่องตางๆ ที่
เกี่ยวของผานระบบสารสนเทศ (www.sme.go.th) การใหบริการพีเ่ลีย้งและที่ปรึกษาผานทางศูนย
ประสานและบริการ SMEs บริเวณชั้น G อาคารทีเอสทีทาวเวอร ถนนวิภาวดีรังสิต 
กรุงเทพมหานคร (Call Center 02-686-9111) หรือศูนยบริการรวมลงทนุและพี่เลี้ยง SMEs 
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