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การสรางแบรนดอยางสรางสรรค 
 
ที่มา: http://www.geocities.com/desire44444/Brand.doc 
 
ตอนที่ 1 : แบรนดคืออะไรกันแน 
 

ในยุคนี ้ใครตอใครก็พากนักลาวถงึ "การสรางแบรนด" (Brand Building) กันจนกลายเปน
แฟชั่น เอะอะก็พูดถงึความสําคัญในการสรางแบรนดกนัไวกอนใหดูโกเก ไมตกยุคตกสมัย  
 
โดยเฉพาะบรรดาผูใหญทัง้หลาย อาทิ ซอีีโอขององคกรใหญๆ กรรมการผูจัดการของบริษัทตางๆ 
รวมทัง้ทานรัฐมนตรี อธิบดี และผูวาการรัฐวิสาหกิจทั้งหลาย  
 
แตไมอยากจะบอกกันเลยวา มีเพยีงไมกี่ทานที่เขาใจ และเหน็ความสําคัญของการสราง แบรนด
จริงๆ นอกจากนัน้เปนการพูดไปตามกระแสไมใหตกยคุเทานั้นเอง  
 
เร่ืองของเรื่องก็คือ ทานทั้งหลายไมไดใหความสาํคัญที่จะศึกษาเรื่องการสรางแบรนดอยางจรงิจัง 
หลายคนอาจจะเคยผานการอบรมหลักสตูรการตลาดมาเมื่อหลายสิบปมาแลว สมัยที่ยงัฟตอยู 
จนถงึปจจุบนักย็ังใชแนวความคิดในการทาํการตลาดดวย 4P (Product, Price, Place และ 
Promotion) ในรูปแบบเดิม  
 
จริงอยู 4P เปนเรื่องอมตะ แตมุมมองในเรื่องนี้ตองเปลี่ยน และกวางไกลขึ้น อาจจะเปน 8P หรือ 
4C ไปแลว กล็องถามเด็กรุนใหมๆ ดูก็แลวกัน 
 
อีกหลายๆ คนก็ยังใชวิธีการคนหา USP (Unique Selling Proposition) ของสินคาเพื่อสรางความ
แตกตางอยู ทัง้ๆ ที ่นายรอสสเลอร รีฟ (Rossler Reeves) ซึ่งเปนผูบญัญัติคาํคํานีก้็ไดถึงแกกรรม
ไปนานแลว  
 
สวนที่หลงตัวเองวามีแนวคิดใหมๆ แลวกย็งัทาํการตลาดดวยการวางตาํแหนงสนิคาลงในจิตใจ
ของผูบริโภค หรือที่เรียกกันวา Positioning อยูนั้น ก็ไดหารูไมวาแนวคิดการตลาดแบบนั้นเกาไป
เสียแลว 
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คิดดูแลวกันวา นายอัล รีส และนายแจ็ก เทราต (Al Ries & Jack Trout) ซึ่งเปนปรมาจารย
ทางดานการตลาดผูเขียนหนังสือ Positioning ก็ไดออกหนงัสือมาใหมๆ อีกหลายเลมเกี่ยวกับ 
Branding  
 
และบางคนทีย่ึดติดกับวิถทีางในการสรางภาพ ลักษณของแบรนด (Brand image Building) ใน
วิถีทางของ นายเดวิด โอกิลวี่ (David Ogilvy) ก็อาจจะไมทราบเลยวา Ogilvy & Mather ใน
ปจจุบันก็ไดปรับปรุงวิถทีางเกาๆ นั้นขึน้มาใหม และกลายมาเปนแนวคิดใน การสรางแบรนด 360 
องศา (360 Degree Branding) ไปแลว 
 
นอกจากนี.้..องคกรระดับโลกชั้นนําตางๆ ก็ลวนมีวถิีทางในการสรางแบรนดของตนเองกันแลว
ทั้งสิน้ เชน  
 
J. Walter Thompson มี Total Branding 
 
Leo Burnette มี Brand Belief System 
 
TBWA มี Disruption 
 
Unilever ก็มีการใช Brand Key ในการวาง แผนกลยทุธ เปนตน 
 
ใครไมไดสนใจเรียนรูเร่ืองแบรนดอยางจริงจังในชวงหลายปที่ผานมา แลวคิดวาตนเขาใจเรื่องการ
สรางแบรนดนัน้ ระวังจะกลายเปนคนทาํลายชาติโดยไมรูตัวนะครับ เพราะการสรางแบรนดเปน
เร่ืองระดับชาติไปแลว 
 
ผมเคยรับเปนวิทยากรใหกับหนวยงานหลายแหงทีเ่จาหนาที่กระตือรือรนในการเรียนรู แตส่ิงที่
มักจะพบเสมอก็คือ ทานอธบิดี หรือทานประธานโผลมาเปดงานแค 15 นาที แลวก็...ชะแวบ 
 
ใชวาจะรูเร่ืองนะครับ แตคงแกแลวเลยไมยอมเปนนักเรียน หรือไมก็ความมัน่ใจในตัวเองสงูเกนิไป 
คิดวาตัวเองเกงแลวทกุเรื่อง 
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ตกลงเมื่อสัมมนาเสร็จส้ิน เกอืบทั้งองคกรเขาใจเรื่องแบรนดกันหมด นอกจาก "ทาน" ที่ตองเรยีก
คนเขามาบรีฟเพื่อเลือกขอความเกๆ ไวฝอยกับนกัขาว 
 
พอลงมือทํางานเขาจริงๆ ทานกจ็ะใชงบประมาณไปกับเร่ืองอื่นกอนเสมอ เพราะไมไดมีความ
เขาใจเรื่องการสรางแบรนดอยางจรงิจังเลย 
 
ตกลงจะมีแบรนดไทยในตลาดโลกไดมั้ยเนีย่...  
 
ขอทําความเขาใจกันกอน 
 
บทความชุดนีม้ีจุดประสงคที่จะทําความเขาใจในเรื่องของการสรางแบรนดอยางชดัเจน และยัง
กาวไปถงึแนวทางของการสรางแบรนดในแนวคิดใหมๆ ใหแตกตางอยางสรางสรรค  
 
ผมจึงตั้งชื่อบทความนี้ไวใหรับทราบกนัไดเลยวา เปนวถิทีางในการสรางแบรนดอยางสรางสรรค 
(creative branding) ซึ่งเปนกาวถัดไปจากการสรางแบรนดในรูปแบบเดิมๆ ที่เร่ิมจะซํ้าซาก และ
ไมมีอะไรแตกตางกนัอีกแลว  
 
ผมจะใชแนวคดิอันไมยึดติดกฎเกณฑ หรือ ดสิรัปช่ัน (disruption) ขององคกรระดับโลกอยาง 
บริษัท TBWA และการสรางแบรนด 4 มิติ (4-D Branding) ของบริษัท ครีเอทีฟ จูซ\จีวัน เปนหลัก
ที่จะดําเนนิความโดยตลอด  
 
ดังนัน้...โครงสรางของบทความชุดนี ้จึงจาํเปนจะตองเร่ิมตนจากพืน้ฐานความเขาใจเกี่ยวกับ แบ
รนด และการสรางแบรนด แลวจึงเริ่มซับซอนขึ้นจนถงึขั้นที่จะแนะนาํใหเกิดความคิดสรางสรรคที่
จะสรางแบรนดใหโดดเดน และประสบความสําเรจ็ในการตลาดวันนี้  
 
ผมหวงัเปนอยางยิง่วาจะมีคนเขาใจ นาํไปใช จนเกิดแบรนดไทยๆ ที่แข็งแกรงขึ้นในอนัดับตนๆ 
ของโลก อยางนอยก็ไดเปนหนึ่งในหาสิบแบรนดชั้นนําของโลก ซึ่งปจจุบันมีเพียง 3 แบรนด จาก
เอเชียที่สามารถเขาไปยืนแทรกอยูในหาสบิอันดับแรกได ซึ่งไดแก Sony, Toyota และ Samsung  
 
แบรนดหลายแบรนดจากประเทศไทยนาจะมีโอกาสในตลาดโลกนะครับ ไมวาจะเปน Singha, 
RedBull, Thai Airways, Mama, Nautilus, MK Suki และ Malee รวมทั้งแบรนดเลก็ๆ อยาง 
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Propaganda, Jaspal, Greyhound, Yothaga และรวมทั้ง "Khun Tongdaeng" (คุณทองแดง) ที่
ตองเขาคิวซื้อกันยาวเหยยีด  
 
 
 
 
แมแต "ประเทศไทย" ทั้งประเทศเอง ก็จาํเปนจะตองสรางขึ้นมาใหเปนแบรนดที่มีจุดยืนเดนชัด ให
ทั่วโลกสามารถนึกถึงจุดเดนที่สุด สักจุดหนึ่ง คงจะดกีวาไมมีใครทราบวาเปนอะไร  
 
ใหเปนอะไรก็ควรเปนไปสักอยางหนึ่งใหชดัเจนไปเลย ไมควรจะโลภมากอยากจะเปนเสียทุกสิง่ ไม
มีใครดีไดหมดทุกอยางหรอกครับ จะใหเปนอะไรก็เปนไปสักอยางหนึง่เสียทีจะไดไหม รีบเคาะกนั
ออกมาเถิดครบั 
 
จะเปน "อาหาร" แบบที่เคยพูดกันวาจะเปน Food For The World ก็ได หรือถาเกรงจะขายอยาง 
อ่ีนที่ไมใชอาหารไมออก...กข็าย "ความประณีตในฝมือ" (refinement) อยางที่ผมเสนอไวใหกรม
สงเสริมการสงออกก็ได  
 
ดูประเทศที่มีจดุยืนชัดเจนสคิรับ ถาเปนแฟชั่น ก็ตองฝร่ังเศส...ดีไซน ก็ตองอิตาลี...เทคโนโลยีก็
ตองญี่ปุน แตใชวาไวนฝร่ังเศส อาหารอิตาเลียน และแฟชั่นญี่ปุนจะขายไมออกสักหนอย 
 
กลาๆ กนัหนอย อยามัวลงัเลกันเลยครับ  
 
อันดับแรกที่จะตองทาํความเขาใจกันใหชดัเจนก็คือ การสรางแบรนด ไมใชการสรางชื่อของ แบ
รนด (brand name) ไมใชการสรางสัญลักษณ หรือโลโกสินคา(logo) ไมใชการสรางตราสินคา 
(trade mark)  
 
หยุดเสียที... ที่จะพูดกันวา เราตองสรางสนิคาแบรนดเนม เราตองพัฒนาตราสนิคาไทย เรามี แบ
รนดของประเทศไทยแลวเปนรูปชาง ฯลฯ มิฉะนัน้จะกอใหเกิดความเขาใจผิดอยางใหญหลวงกนั
ตอไปไมรูจบ  
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หากอานบทความถึงตรงนี้แลวไมเขาใจวาทําไมแบรนดจงึไมใช brand name หรือ logo หรือ 
trade mark ก็แสดงวายงัไมรูเรื่องพื้นฐานของ แบรนดเลยดวยซ้าํ กรุณาติดตามบทความนี้ตอ 
หรือไมก็รีบเขาสัมมนาเรื่องแบรนดกับ "ผูที่รูจริง" โดยดวน 
 
เลิกเปนนกแกวนกขนุทองเสยีทีเถิด  
 
 
 
ความเขาใจผดิของคนสวนใหญเกี่ยวกับเร่ือง แบรนด เกดิขึ้นมาจากความลมเหลวของระบบ
การศึกษาในบานเรา ที่สงเสริมให "ทองจาํ" มากกวา "ทาํความเขาใจ"  
 
อาจารยในมหาวทิยาลยัจํานวนมากอุตสาหไปเปดตํารับตําราภาษาองักฤษมาสอน โดยคัดลอกคํา
จํากัดความของแบรนดมาสวนหนึง่ ซึง่มกัจะเปนประโยคแรกในสวนที่จั่วหัวไววา "แบรนดคืออะไร 
?" (What is a Brand?)  
 
แลวอาจารยกน็ํามาสอนนิสิตนักศึกษาภาค วิชาการตลาดในบานเรามานานรวมยีสิ่บป จน
นักศึกษาบางคนจบออกไปเปนใหญเปนโต แลวก็ยงัจําคําจํากัดความเดิมๆ นัน้อยู  
 
เพราะถาในสมัยที่เรียน หากตอบไมตรงตามนัน้เปะ ก็จะไมไดคะแนน ตรงนี้เอง... กอใหเกิดความ
ไมเขาใจในความหมายของแบรนด มาจวบจนทกุวนันี ้ 
 
คําจํากัดความยอดนิยม มาจากประโยคแรกในหนังสือชื่อ Marketing Management ซึ่งเขียนโดย 
ศาสตราจารยฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler) ตั้งแตป ค.ศ.1984 ซึ่งบรรยายไววา....  
 
"แบรนดคอื ชือ่ คํา ตรา สัญลักษณ หรือรูปแบบ หรือส่ิงเหลานั้นรวมๆ กันเพื่อที่จะแสดงวาสนิคา
หรือบริการนัน้เปนของใคร และแตกตางจากคูแขงอยางไร" 
 
(A Brand is a name, term, sign, symbol or design or a combination of them, which is 
intended to identify the goods or services of one seller or group of sellers and to 
differentiate them from those of competitors.)  
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จนถงึทกุวนันี ้ผมยังเหน็เอกสารจากมหาวทิยา ลัย และการสัมมนาตางๆ ที่มวีิทยากรเปนบุคคล
ชั้นนาํของวงการตลาดและวงการโฆษณายังใชคําจาํกัดความนี้อยู ทัง้ๆ ที่เปนคําจาํกัดความที่
บกพรอง และกอใหเกิดความเขาใจผิดอยูอยางตอเนื่อง  
 
ถาใครที่ยงัใชอยู และมีโอกาสไดอานบทความนี้ กรุณาเถิดครับ... เลกิใชเสียท ีมิฉะนัน้คนใน
บานเมืองนี้ไมมีวันสรางแบรนดไทยใหเปนแบรนดระดับโลกไดเลย  
 
 
 
แลวดีไมดีจะถกูนักเรียนรุนใหมๆ ดูถกูเอาวา โคตรเชยเลย เคยอานหนังสือใหมๆ บางรึเปลา  
 
คอตเลอรทานไมไดเขียนคําจํากัดความผดิหรอกครับ คนอานตางหากที่อานไมจบ หรืออานขามๆ 
แลวหยิบยกเอาประโยคแรกมาเปนหลกัเกณฑ  
 
ถาอานตอไปจะพบวาแบรนดไมใชเพียงแคชื่อ ตรา สัญลักษณ เทานัน้ แตยงัหมายถึงอะไรตอมิ
อะไรอีกมากมาย 
 
อยาลืมนะครับวา การตลาดในยุคเกาๆ นั้นเปนยุคของผูขาย หรือเปนยุคของผูผลิต (Production 
Era) ซึ่งหมายความวาผูผลิตเปนใหญ สามารถสรางสินคาออกมาตามที่ตนเองถนดัออกมายัด
เยียดขายไดงายๆ 
 
อยางไรเสีย... ผูบริโภคยุคนั้นก็ไมมทีางเลอืกมากนัก ตองมีผูบริโภคสวนหนึ่งที่ซื้อสินคานัน้อยูดี 
และมีจํานวนมากพอเสียดวย ถงึไดเรียกกนัวาเปน การตลาดมวลชน (mass marketing)  
 
เปนยุคที่ผูผลิตรถยนตยักษใหญสามารถพูดไดหนาตาเฉยเลยวา "ผูบริโภคมีสิทธิ์จะซื้อรถยนตสี
อะไรก็ได ตราบเทาที่มนัเปนสีดํา" (consumers can choose any colour as long as it is black.)  
 
ดังนัน้คําขึ้นตนของคําจาํกัดความของแบรนดในยุคที่ตอเนื่องมาจากยคุของผูผลิตนั้น จงึคอนขาง
โอนเอียงไปทางผูผลิตและผูขาย  
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จึงกลายเปนเรือ่งของชื่อ หรือสัญลักษณ ที่จะบอกวาใครเปนเจาของไปมากกวา ซ้าํยังระบุใหเปน
ความแตกตางที่จับตองไดของสินคาและบริการ อันเนื่องมาจากอทิธพิลของการใชแนวความคิด
เร่ือง USP (Unique Selling Proposition) มาอยางตอเนื่องหลายสิบป  
 
ชะรอย คอตเลอรทานคงจะทราบเหมือนกนัวามีผูคนสับสนไปมากมาย จึงเขียนไวในหนังสือ เลม
ถัดไปที่ชื่อ "Principles of Marketing" ซึ่งเริ่มออกจําหนายในป ค.ศ.1991 โดยใหคําขยายความ
ใหมและใหขอตักเตือนที่ชัดเจนขึ้นวา  
 
"แบรนด จะใหความหมายไดถึง 4 ระดับดวยกัน คือ รูปรางหนาตาภายนอก คุณประโยชน คุณคา 
และบุคลิกภาพ หากบริษัทใดยังใหความสาํคัญของแบรนดเพยีงแคชื่อของมัน นัน่แสดงวาไม
เขาใจเรื่องการสรางแบรนดเลย"  
(A brand can deliver up to four levels of meaning : attributes, benefits, values, 
personality. If a company treats a brand only as a name, it misses the point of branding.) 
 
ผมขอขยายความเพิ่มเติม คําทั้งสี่คาํดังนี ้ครับ  
 
‘ attributes คือ รูปรางหนาตาภายนอกทีผู่บริโภคจดจําแบรนดนั้นได เชน โลโก ชื่อ สีสัน รูปราง
ของบรรจุภัณฑ เปนตน  
 
‘ benefits คือ คุณประโยชนที่จับตองไดของผลิตภัณฑนัน้ในความรูสึกของผูบริโภค เชน รสชาติ
อรอย สระผมแลวไมมีรังแค ซักผาแลวขาว เปนตน  
 
‘ values คือ คุณคาที่อาจจะจับตองไมไดโดยตรง แตผูบริโภคมีความรูสึกกับแบรนดนั้นได เชน 
ความรูสึกนาเชื่อถือ มัน่ใจทีจ่ะใช คุนเคยเพราะอยูมานาน หรือความทนัสมัย เปนตน  
 
‘ personality คือ บุคลิกภาพที่ใหกับผูใช แบรนดนั้น และคิดวาผูอ่ืนจะมองดูตนเองแบบนั้น เชน ดู
เปนวยัรุน เปนคนฉลาดซื้อ เปนแมบานสมยัใหม เปนตน  
 
จะเหน็ไดวาแบรนดเปนอะไรที่ซับซอนมาก โดยมชีื่อและโลโกเปนสวนเล็กๆ สวนหนึ่งเทานัน้ แตมี
ความรูสึกของผูใชอีกถึงสามดาน  
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เพราะฉะนัน้พอเสียทนีะครับ แบรนดก็คือ แบรนด ไมใชแบรนดเนม ไมใชโลโก ไมใชตราอะไรทั้งสิ้น  
 
ผมวาตองชวยกันเลกิแปล เลิกเรียกคําวา แบรนดเปน "ตราสินคา" เสยีดวยจะดีกวาไหม มันไม
เหมือนกนัหรอกครับ เรามาใชคําทับศัพทดีกวากระมัง อยากลวัวาคุณกําลังจะพูดถึง แบรนดซุปไก 
หรือแบรนดรังนกเลย  
 
คนไทยเราจะไดสรางแบรนดกันเกงๆ เสยีท ี 
 
หรือถารังเกียจภาษาองักฤษนักละกอ.... ผมวาพอจะใชคําวา "ยี่หอ" แทนไดครับ ดูเปนคําเฉพาะ 
ซึ่งตางจาก "ตรา" และ "เครื่องหมายการ คา" แนนอน 
 
ตอนที่ 2 : แบรนดคือ ความรูสกึของผูใช 
 
ความแตกตางของผลิตภณัฑ 
 
ในยุคที่ผูผลิตเปนใหญ (production era) คําจํากัดความของแบรนดกจ็ะเปนเพยีงชื่อ และตรา
สัญลักษณซึ่งแสดงที่มาเทานั้น  
 
แตนานหลายสิบปแลวที่ตลาดกลับกลายเปนยุคที่ผูบริโภคเปนใหญ (consumer era) คําจํากัด
ความที่ถูกตองของแบรนดจงึกลับกลายเปนเรื่องของผูบริโภคไปแลว  
 
ชวงที่เขาสูยุคของผูบริโภคใหมๆ ผูผลิตจึง ยังแขงขนักนัสรางสินคาที่แตกตาง (product 
differentiation) โดยนาํเสนอสินคาทีม่ีคณุสมบัติทางกายภาพที่เหนอืกวาคูแขง ประเภท...ดีกวา 
ทนกวา หอมกวา ฯลฯ 
 
จนเกิดเปนแนวความคิดทางการตลาดที่บญัญัติข้ึนมาโดย นายรอสสเลอร รีฟส (Rossler 
Reeves) ตั้งแตตนศตวรรษที่ 60 ซึ่งเรียกกันวา การนําเสนอจุดขายทีแ่ตกตาง (unique selling 
proposition หรือ USP)  
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ในยุคนัน้...มกีารพัฒนาความแตกตางของสินคาและบรกิารเกิดขึ้นมาแขงขันกันมากมาย เชน ใน
ตลาดรถยนตก็จะแขงขันกนัเรื่องเครื่องยนตโดยตรง จงึนําเสนอเครื่องยนตประเภทตางๆ ออกสู
ตลาดมากมาย  
 
เชน เครื่องยนตรูปตัววี ไมวาจะเปนหกสบู แปดสูบ หรือสิบสองสูบ เครื่องยนตวางขวาง เครื่องยนต
บ็อกเซอร และยังนิยมทาํแบบนั้นมาอยางตอเนื่อง จนเกิดเปนเครื่องยนตโอเวอรเฮดแคมชาฟต 
เครื่องยนตทวนิแคม เครื่องยนตโรตารี่ เครื่องยนตหัวฉดี ฯลฯ  
 
สวนวงการน้าํมันเชื้อเพลิงกน็ําเสนอสูตรพเิศษใหมๆ ข้ึนมา จนเกิดเปนน้าํมนัที่โดดเดน เชน 
เบนซนิซูเปอร สูตร CX-3 ของ Caltex ซึ่งเผา ไหมหมดจด เร่ือยมาเปนสงครามออกเทน และ 
สงครามสารทาํความสะอาดหองเครื่อง (additive) ฯลฯ  
 
แตในที่สุดสินคาคูแขงกส็ามารถนาํเสนอสิง่เดียวกันไดภายในระยะเวลาสั้นๆ และกลายเปนวาผูนาํ
ตองลงทนุในการใหผูบริโภคเรียนรูกับเร่ืองราวใหมๆ ของผลิตภัณฑ แตผูตามสามารถนําเสนอ
สินคาที่ไมตางกันไดภายในเวลาไมกีว่ัน...ในราคาที่ถูกกวา  
 
กลายเปนสนิคาที่เหมือนๆ กัน ไมวาจะออกมาจากผูผลิตรายใดก็ตาม เรียกกันวาเปน me-too 
products (อันเปนกลยทุธหลักของประเทศจีนในปจจุบัน)  
 
ยิ่งในยุคนี้แลวจะมีของสวนกลางที่ผลิตโดยผูเชี่ยวชาญ ออกขายใหกบัแบรนดใหญๆ มากมาย ซึ่ง
ใครจะซื้อไปใชก็ได เปนการลดตนทุนในการคนควาและผลิต 
 
เชน BOSCH ผลิตหัวฉีดใหรถยนตหลาย แบรนด  
 
ระบบเบรก ABS ซึ่งใครๆ กซ็ื้อไปใชได รถยนตทกุยีห่อจงึตางก็มีเบรก ABS ไดทั้งนัน้  
 
Philips และ Sony ก็ขายหวัอานเลเซอรใหผูผลิตดีวีดียี่หอตางๆ ดูอยาง family ของไทยก็ใชหัวอาน
เลเซอรของ Sony นะครับ จงึกลาโฆษณาวาทนเหมือนแรด นาเสยีดายที่ไมหามือดีๆ ทําโฆษณาให 
เลยยังไมเจงพอ 
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สารปกปองเครื่องยนต หรือ additive ก็มีผูผลิตที่ขายใหบริษัทน้าํมนัทกุเจาที่มีเงินซือ้ ผูบริโภคก็ไม
คอยคิดวาน้าํมันจะแตกตางอะไรกันนักหนา 
 
สงสัยไอตัวฝดของ ปตท.จะไมแรงเหมือนยคุมนุษยตะกั่วกระมังครับ 
 
ยิ่งไปกวานั้น สมัยนีย้ังมกีารลดตนทุนดวยการรวมทนุ เพื่อออกแบบและผลิตมาใชรวมกนั แลวตาง
คนก็ตางติดยีห่อของตัวเองออกขาย เชน Ford Laser กบั Mazda 323 หรือ Honda Civic กับ 
Isuzu Vertex 
 
แถมสินคาบางชนิดก็รับจางผลิตใหชาวบานดวยซ้าํ เชน โรงงานตูเยน็ของ Toshiba ในบานเราก็
ผลิตใหคนอื่นเกือบทุกยี่หอ 
 
โรงงานบางชนัแอสเซมบลกี็ประกอบรถยนตหลายยี่หอ 
 
โรงกลั่นน้าํมันบางจากกก็ลัน่ใหน้ํามนัเกือบทุกเจา 
 
โลกปจจุบนัจึงมีผลิตภณัฑหลากหลายหมวดหมูที่ไมไดแตกตางกนัอยางแทจริง  
 
หมดยุค product differentiation และ USP ไปนานแลวครับ 
 
ยุคของแบรนด 
 
เมื่อสินคาเริ่มไมมีความแตกตางกนัจริง นกัการตลาดกห็ันมาทําใหผูบริโภค "รูสึก" แตกตางไปเอง 
ทั้งๆ ที่ตัวสินคาอาจจะเหมือนๆ กนัดวยซ้ํา 
 
ถาพูดกันในเชงิคุณภาพ ก็จะกลายเปนความรูสึกวาคุณภาพเหนือกวา (perceived quality) ทั้งๆ 
ที่ความจริงอาจจะไมไดเหนอืกวาเลย 
 
เชน คนที่ใชแชมพู Sunsilk ก็จะคิดวาแชมพูนี้คุณภาพดีเหนือยีห่ออ่ืนๆ แตในความเปนจริงแชมพูที่
ดีที่สุดในโลกอาจจะเปนแชมพูสมุนไพรจากบานทาทรายก็เปนไปได 
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ฉะนัน้ คุณภาพที่แทจริงกลบัไมสามารถเอาชนะความรูสึกและความเชื่อไดเลย 
 
คําจํากัดความของแบรนดที่ถูกตอง จงึเปนมุมมองจากผูบริโภคมากกวา ตองเปน "ความรูสึก" ของ
ผูบริโภคยามที่ไดยินชื่อแบรนด หรือเหน็ตราสัญลักษณ โลโก ฉลากของบรรจุภัณฑ วาคิดและเชื่อ
วาสนิคาแบรนดนัน้ใหคุณประโยชน คุณคา บุคลิกภาพ หรือใหอะไรกับเขาไดบาง  
 
แบรนดจึงกลายเปนเรื่องที่มาจากผูบริโภค มากกวาจะเปนเพยีงสิง่ทีบ่งบอกวาผูผลิตคือใคร มี
เครื่องหมายอะไรเปนที่จดจาํ 
 
เดวิด โอกิลวี่ นาจะเปนบุคคลแรกที่ใหคําจํากัดความของแบรนดจากมุมมองของผูบริโภค โดยทาน
กลาวไวตัง้แต ค.ศ. 1955 วา...  
 
"แบรนดคือ สัญลักษณที่ซับซอน คือผลรวมที่จับตองไมไดจากการที่ไดเหน็รูปรางหนาตาภายนอก
ของสินคา การไดยินชื่อ การไดสัมผัสบรรจุภัณฑและราคา  
 
การไดรับรูประวัติความเปนมา และชื่อเสยีงที่แบรนดนัน้สั่งสมเรื่อยมา และความรูสึกที่มีตอวถิีทาง
ที่แบรนดนัน้โฆษณาไว  
 
เปนสิ่งที่ถกูกาํหนดขึ้นจากความรูสึกโดยรวมของผูใช และประสบการณสวนตัวของผูใชที่ไดสัมผัส
กับแบรนดนัน้มา"  
 
(A Brand is a complex symbol. It is the intangible sum of product"s attributes, its name, 
packaging, and price, its history, reputation, and the way it"s advertised.  
 
A Brand is also defined by consumer"s impressions of the people who use it, as well as 
their own experience.)  
 
ดงันัน้ เมื่อผูบริโภคไดเก็บเกี่ยวประสบการณจากรอบตัวแบรนดนั้นเขามาสะสมไว เขาก็จะคอยๆ 
สรางภาพลักษณของแบรนด (brand image) ของแตละแบรนดข้ึนมา 
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ในที่สุดเดวิด โอกิลวี่ จงึเปนผูพลิกประวัติศาสตรการตลาดในตนศตวรรษที่ 70 เปลีย่นจากการใช 
USP มาเปนการใชภาพลักษณของแบรนดที่แตกตาง (brand image differentiation) เพื่อ
หลีกเลี่ยงปญหาการเกิด me-too product  
 
ในยุคนัน้การโฆษณาสรางภาพลักษณและบุคลิกภาพของแบรนดใหแตกตางจงึเปนทีจ่ับตามอง
ของนักการตลาดเปนอยางยิง่ โฆษณาจาก Ogilvy & Mather จึงเปนโฆษณาทีถู่กพูดถึงอยางมาก 
และประสบความสาํเร็จเปนอยางสูงในสมัยนัน้  
 
โฆษณาหลายชิ้นเปนโฆษณาที่เดวิด โอกิลวี่ เขียนขึ้นเอง เชน โฆษณารถยนตโรลสรอยซ ซึง่มีพาด
หัวอันโดงดงัวา "ที่ 60 ไมลตอชั่วโมง เสยีงดังที่สุดที่คุณไดยินจากรถโรลสรอยซรุนใหม มาจากเสียง
นาฬิกาไฟฟา"  
 
และยังมีโฆษณาเสื้อเชิ้ตแฮธะเวย (Hathaway) ทีน่ายแบบมีที่ปดตาขางหนึง่แบบคนตาบอด แต
มาดสุดแมน เนี้ยบ และเทหรูกวาใคร 
 
สวนในประเทศไทยก็คงจะตองกลาววา โฆษณาของเบยีรสิงห เปน brand image advertising ตัว
แรกแนนอน เพราะเริ่มชุดแรกเมื่อเกือบๆ 30 ปมาแลว และถือวาเปนสดุยอดโฆษณาในยุคนัน้ 
ผูสรางสรรคโฆษณาเบียรสิงห เปนครีเอทฟีชาวตางชาตทิี่นกัโฆษณาคนไทยทุกคนตองยกยอง คือ 
นายแบรร่ี โอเวน (Barry Owen) ผูที่เปนกําเนิดแหงสีสันของโฆษณาไทย และกลายเปนแรง
บันดาลใจใหคนรุนใหมๆ อยากทาํงานโฆษณา 
 
เราจึงไดเหน็ครีเอทีฟชาวไทยเกงๆ ในยุคตอมามากมายหลายคน 
 
ผมเองไมใชครีเอทีฟ แตก็อยากเขาวงการโฆษณาก็เพราะเบียรสิงหนี่ละ 
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ตอนที่ 3:ผลติภัณฑเหมือนกัน แตตางแบรนด 
 
ความรูสึกยอมแตกตางกนัได 
 
หากแบรนดเปนเรื่องของประสบ การณรวมของผูใช จากการที่ไดเหน็ ไดยิน ไดสัมผัส ไดรับรู ส่ิงที่
อยูรอบๆ ตัวแบรนดนั้น แสดงวาผูบริโภคทีม่ีประสบการณตางกนัอาจจะมีความรูสึกตางกนัได 
 
ดงันัน้แตละคนยอมเหน็สินคาหรือผลิตภัณฑเดียวกันเปนแบรนดที่แตกตางกนัได  
 
นายสตีเฟน คงิ (Stephen King) ซึ่งเปนครเีอทีฟและผูบริหาร ชื่อดังของเอเจนซี่ J.Walter 
Thomson เคยกลาวไววา... 
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"ยามที่โรงงานผลิตออกมานัน้ ตางก็เปนผลิตภัณฑตัวเดียวกนั แตยามที่ผูบริโภคซื้อหามาใชนัน้จะ
กลายเปนคนละแบรนดอยางสิน้เชิง"  
 
(As made in the factory, exactly the same product. But as bought by the consumers, 
totally different brands.)  
 
ไหงเปนงัน้ไปไดละ  
 
ตัวอยางที่จะเลาใหฟงตอไปนี้ อาจจะชวยเปดหูเปดตาคนบางคนใหเขาใจเสียทีวา แบรนด ไมใช 
แบรนดเนม มคีวามแตกตางจากผลิตภัณฑโดยสิน้เชิง 
 
และการทาํการตลาดเพื่อขายสนิคาหรือผลิต ภัณฑ (product selling) ไมเหมือนกับการทาํ
การตลาดเพื่อขายแบรนด (Branding)  
 
เพราะแบรนด คือความรูสึกโดยรวมที่ผูบริโภคมีตอสินคานั้นๆ 
 
ไมไดเปนแคตราที่บงบอกวาใครเปนผูผลิต  
 
ขอยกตัวอยาง รถยนตโฟลกสวาเกน (Volk Swagen) ซึ่งใครตอใครมักจะนึกถึงโฟลกเตา (beetle) 
เปนอันดับแรก เพราะมมีานาน และรูปรางหนาตามีเอกลักษณเปนทีสุ่ด โดยผมจะพูดถึงโฟล
กเตารุนเกา ไมใชรุนใหมเอีย่มที่โฉบเฉี่ยวอยางทุกวันนี้  
 
ในทีน่ี้...ตัวสนิคา หรือผลิตภัณฑ (product) ก็คือ รถยนต  
 
ชื่อของแบรนดหรือแบรนดเนม (brand name) ก็คือโฟลกสวาเกน  
 
ฉะนัน้ไมวาจะผลิตมาจากโรงงานของบริษทัในประเทศใดก็ตาม หากเปนรุนเดียวกนัแลวไซร ก็จะ
เปนผลิตภัณฑเดียวกัน และมีแบรนดเนมเดียว กันเสมอ  
 
เปนผลิตภัณฑที่มีคุณสมบตัิทางกายภาพที่ผูคนพงึพอใจเหมือนๆ กนั คือ ทน ไมจกุจิก ไมตองเติม
น้ํา เพราะระบายความรอนดวยลม และประหยัดน้ํามนัเหลือหลาย 
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แตเชื่อหรือไมวา ยามที่ไปขายอยูในตลาด อาจจะกลับกลายเปน "แบรนดที่แตกตางกัน" อยาง
ส้ินเชิง ไดเฉยๆ เลย?!?!  
 
ดังเชน ผูบริโภคที่อยูในเมืองเซา เปาโล (Sao Paulo) ทวปีอเมริกาใต จะรูสึกวารถโฟลกเตาเปนรถ
ขนาดครอบครัวที่โกหรูอยาบอกใคร หากไดขับโฟลกเตาใหมเอีย่มสักคันก็จะเปนทีภ่าคภูมิ เร่ิดหรู
ที่สุด  
 
นั่นเปนเพราะพวกเขาเปนเพียงเจาของรถจักรยาน รถจักรยานยนต หรือรถยนตเกาๆ กนัทัง้บานทั้ง
เมือง ประสบการณของพวกเขาจึงทาํใหส่ังสมความรูสึกตอรถยนตทีม่ีชื่อแบรนดวา โฟลกสวาเกน 
ใหกลายเปนแบรนดในฝนทีแ่พงและโกมากๆ ทีเดียว  
 
ตางจากคนในเมืองคอนเน็กติกัต (Connecticut) ของสหรัฐอเมริกา ซึง่มองวารถโฟลกเตาเปนรถ
ยุโรปถูกๆ รูปรางนาเกลียดด ีเลยดูเปนรถสนุก สนานที่ขับเลนสนกุๆ เปนรถฮิปป เปนรถที่จะซื้อให
เปนของขวัญกับลูกเมื่อสําเร็จการศึกษา  
 
หรือเปนรถที่ขับแลวมั่นใจวาชาวบานจะรูวาคงจะมีรถยนตอยูในบานสกั 2-3 คัน  
 
เพราะฉะนัน้ คนในอเมริกาเหนือและอเมริกาใต ใชผลิตภัณฑเดียวกนั มีชื่อแบรนด เหมือนๆ กนั 
แตกําลังเลือกใชคนละแบรนดอยางสิน้เชงิ เพราะตางม ี"ความรูสึก" จากประสบ การณที่แตกตาง
กันนั่นเอง  
 
ในยุคสมัยนั้น ยังไมมีใครรูจักคําวาโลกไรพรมแดน หรือโลกาภิวัตน ยงัไมมีใครบัญญัติคําวา 
Globalization ดังนัน้... การตลาดของแตละประเทศจงึแตกตางกนัไดตามแตสภาพแวดลอม 
สินคาเดียวกนัอาจถูกสรางความรับรู และความคาดหวงัจากผูบริโภคในแตละทองถิน่แตกตางกัน
ได เพียงเพื่อใหขายไดมากที่สุด  
 
ดังนัน้... แบรนดเกาแกอยางโฟลกสวาเกน จงึมีภาพลักษณแตกตางกนัอยางสิน้ในเชิงในแตละ
ประเทศ กวาจะคอยๆ ตบใหเขาที่เขาทางได ตองใชเวลาเกือบสามทศวรรษแกไขความคิดของ
ผูบริโภคยุคโลกาภิวัตนได  
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ผิดกับแบรนดรุนใหมๆ อยางอินเทล (intel) ไมโครซอฟท (microsoft) หรือเครือขายโทรศัพทออ
เรนจ (orange) ที่คิดเผื่อไวแลววาจะใหประชากรโลกรูสึกเหมือนๆ กนัไดตั้งแตเร่ิมแรก 
 
กาลเวลาผานไป วิธีคิดก็ตองแตกตางไปดวัย 
 
ความแตกตางอยูตรงที่ใด 
 
หากนาํแบรนดโฟลกสวาเกนจากผูบริโภคในสองประเทศนั้น มาวิเคราะหแตละองคประกอบแบบ
คอตเลอร จะแยกแยะความเหมือน และความแตกตางในแตละสวนได ดังนี้  
 
1. attributes รูปรางภายนอกเหมือนๆ กนั โลโกเดยีวกนั เครื่องหมายการคาเดียวกัน ชื่อแบรนด
เดียวกนั 
 
2. benefits ใหคุณประโยชนตอผูใชไดเหมือนๆ กนั วิ่งเร็วเทากัน ทนเหมือนกัน ประหยัดเหมือนกนั 
 
3. values ใหคุณคาทางใจที่ตางกัน ชาวละตินอเมริกนัไดความโกหรู ภาคภูมิใจ แตชาวอเมรกิันได
ความสนุกสนาน ไดเอกลักษณที่รูสึกแตกตางจากการใชรถทั่วไป 
 
4. personality ใหบุคลิกและภาพลักษณที่ตางกันแนนอน เพราะถาใชในอเมริกาใตจะถูกมองเปน
ผูมีอันจะกิน รสนิยมวิลัย แตในอเมริกาเหนือจะถกูมองเปนจิ๊กโก เกาๆ หนอย 
 
ผลิตภัณฑจะครอบคลุมสองสวนแรก คือ attributes กับ benefits รถโฟลกเตาทุกคนัจึงมีเหมือนๆ 
กัน แตแบรนด...ซึง่ครอบคลุมทั้งสี่สวน values และ personality ตางกัน จึงทําใหแบรนดนี้ในสอง
ประเทศแตกตางกนัโดยสิน้เชิง 
 
คําจํากัดความเพิ่มเติม 
 
ขอย้ําอีกครั้ง...แบรนด ไมใชชื่อ ไมใชสัญลักษณ แตแบรนดคือความรูสึกโดยรวมที่ผูบริโภคมีตอ
สินคาตางหาก 
 
ยังมีคําจํากัดความจากแหลงตางๆ ที่สอดคลองกันอีกมากมาย เชน 
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คําจํากัดความจากผูบริหารของ สถาบันวจิัย มิล เวิรดบราวน อินเตอรเนชัน่ แนล (Millward 
Brown International) ซึ่งกลาวไวในงานสมัมนาครั้งใหญที่ชื่อ People, Brand & Advertising มี
ใจความวา... 
 
"แบรนดไมใชอะไรอื่น นอกเสียจากเปนความรูสึกในจิตใจโดยรวมของผูคนที่เกิดขึ้นจากสิง่ที่อยู
โดยรอบ ซึ่งอาจจะเปนความทรงจําตัง้แตวยัเด็ก หรือส่ิงที่แมเคยพูดถงึ แตสวนมาก...ยิง่เปนแบ
รนดที่ใหมๆ ดวยละกอ.... มกัจะมาจากความทรงจําที่ไดเห็นในโฆษณา"  
 
(A Brand is nothing more or less than the sum of all the mental connections people have 
around it.These will be memories from childhood, things mother said about it...but very 
largely, particularly in case of newer Brands, memories from advertising.) 
 
นายดอน คาวเลย และ นายพอล เฟลดวิก (Don Cowley & Paul Feldwick) ไดเขียนสรุปไวส้ันๆ 
ในหนังสือของพวกเขาทีช่ื่อ Understanding Brands ตั้งแตป ค.ศ.1991 วา... 
 
"แบรนด คือ ความรูสึกโดยรวมที่อยูในจิตใจของผูบริโภค"  
 
(A Brand is simply a collection of perceptions in the mind of the consumer.)  
 
ตอนที่ 4 : ชือ่และตรา ไมใชแบรนด จากการขาย สูการตลาด สูการสรางแบรนด 
 

การทาํตลาดในยุคกอน เปนการสรางผลิตภัณฑ (product) ออกมาจากมุมมองของผูผลิต 
(manufacturer) เพื่อทาํการขาย (selling) ไปยังผูบริโภค  
 
วิธีการคือ การนําเสนอขอแตกตางของผลิตภัณฑ (product differentiation) เชน จุดขายทีโ่ดดเดน
กวาคูแขง (unique selling proposition) การโฆษณากจ็ะขายคุณภาพที่จับตองไดอยาง
ตรงไปตรงมา 
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ยุคนั้นเปนยุคที่ฝายโรงงาน (production department) และฝายขาย (sales department) เปน
ใหญ ระดับบริหารของบริษทัจึงมักเติบโตมาจากฝายใดฝายหนึง่ สวนมากมักจะเปนนกัขายมือ
ทองของบริษทัมาหลายยุคหลายสมัย  
 
ในยุคนัน้จะมหีนงัสือจากนกัขายมือทองเหลานี้ออกมามากมาย เชน Arts of Selling, How To 
Increase Orders, Negotiation Skills เปนตน  
 
ตอมา...เมื่อการแขงขันสูงขึน้ และพลิกผนัเขาสูโลกที่ผูบริโภคเปนใหญ (consumer era) ก็เกิดการ
เปลี่ยนแปลงโครงสรางของบรษิัทตางๆ เพื่อรองรับการตลาดยุคใหมข้ึน มีการตั้งแผนกการตลาด 
(marketing) ข้ึน และทวีความสําคัญมากขึ้นเรื่อยๆ จนมีอํานาจเหนือฝายขายเปนสวนใหญ  
 
ผูที่เปนใหญในแผนกนี้ เชน ผูอํานวยการฝายการตลาด (marketing director) ก็คือผูที่มีโอกาสสูง
จะกาวขึ้นไปเปนผูบริหารสูงสุดขององคกร ไมวาจะเรียกกันวา กรรมการผูจัดการ (managing 
director) หรือประธานเจาหนาที่บริหาร (CEO) ก็ตามแต  
 
นอกจากนี.้..กจ็ะมีหนังสือเกีย่วกับการตลาดออกมาขายมากมายเชนกนั หนงัสือเลมไหนขึ้นตน
ดวยคําวา marketing ก็จะขายไดทนัท ีเชน Marketing Management, Marketing Warfare, 
Principles of Marketing เปนตน  
 
เชนเดียวกับในยุคปจจุบนั นับสิบปแลวทีห่นงัสือที่ข้ึนตนดวยคาํวา "brand" จะขายดีเปนเทน้าํเท
ทา นกัเขียนหนังสือในยุคการตลาดหลายทานรีบพลิกปากกามาเขียนเรื่องแบรนดกนัเปนการใหญ  
 
ฟลิป คอตเลอร ซ่ึงเคยเขียนหนงัสือ Marketing Management ก็หันมาเขียนหนังสือ Brand 
Management และอัล รีส-แจ็ค เทราท ก็หนัจาก 22 Immutable Laws of Marketing มาเปน 20 
Immutable Laws of Branding เฉยเลย  
 
นอกจากนี ้ชื่อตําแหนงของคนในแผนกการตลาดก็เปลี่ยนจาก product manager มาเปน brand 
manager ดวยเชนกัน  
 
จากผลิตภัณฑ สูแบรนด 
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เรามาแยกแยะความแตกตางของผลิตภณัฑ (product) และแบรนด (brand) ใหชดัเจนกนัเลย...ดี
ไหมครับ  
 
‘ ผลิตภัณฑคือส่ิงที่จับตองได (tangible) เราสามารถสัมผัสได มองเหน็ได มีรูปรางหนา ตา มีสไตล 
มีรุน มีแบบ มรีาคา  
 
และที่สําคัญ...ผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค กลุมเปาหมายไดในแง
ของประสิทธ ิภาพ (performance)  
 
ถาพูดตามภาษาของฟลิป คอต เลอร ก็คือสวนที่เปน attributes และ benefits เทานัน้ 
 
ตัวอยางเชน คนที่รักความเร็วเปนชวีิตจิตใจอาจจะตั้งความหวังไววาจะซื้อรถยนตสวยๆ สักคันที่วิง่
ไดเกินกวา 200 ก.ม./ชัว่โมง นั่นคือเขากําลงัจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ (product) 
 
ในความเปนจริงมีรถยนตมากมายที่คงจะสวยถกูใจเขา และมีความสามารถที่จะวิ่งไดเกินกวา 200 
ก.ม./ชัว่โมง ไมวาจะเปน TOYOTA Supra, MAZDA RX7, Lexus RS400, VOLVO S60, BMW 
535iA, Porche 911, Jaguar XK8 หรือ Rolls Royce Silver Spur 
 
ทําไม...คนเราจึงตองเลือกอกีขั้นหนึ่งวาจะใชอะไรดีที่เหมาะกับตัวเขาเอง ทั้งๆ ที่กว็ิง่เร็วเหมือนๆ 
กัน มีประสิทธภิาพตามที่คาดหวังเหมือนๆ กัน แถมคนัทีเ่ลือกซื้ออาจจะไมใชคันที่คิดวาสวยที่สุด
เสียดวย  
 
นั่นเปนเพราะคนเรามักจะเลือกซื้อที่แบรนด (brand) ไมใชเลือกเพยีงผลิตภัณฑทีม่ีรูปรางหนาตา
ถกูใจ และมีคณุสมบัติตามที่ตองการเทานั้น  
 
‘ แบรนด คือ ทุกสิง่ทุกอยางที่ผลิตภัณฑมทีั้งหมด คือสวนที่จับตองได (tangible) และยัง
ครอบคลุมไปถึงสิ่งที่จับตองไมได (intangible) อีกชัน้หนึง่ ไมวาจะเปน  
 
o ความนาเชือ่ถือ (trust/reliability) 
 
o ความมั่นใจ (confidence)  
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o ความคุนเคย (familiarity)  
 
o ประสบการณที่ไดสะสมมา (shared experiences)  
 
o ความสมัพนัธ และความผกูพนั (relationship)  
 
o สถานภาพ (status)  
 
o บุคลิกภาพ (personality)  
 
เราจะพบวาผลิตภัณฑจะหยิบยื่นใหเฉพาะความพึงพอใจทางดานกายภาพที่สัมผัสได (functional 
or tangible benefits) แตหากเปน แบรนดแลว จะสามารถใหทั้งความพึงพอใจทางดานกายภาพ
และความพึงพอใจทางดานอารมณที่อาจจะสัมผัสตัวตนไมได (emotional or intangible 
benefits) 
 
ในภาษาของคอตเลอรก็คือ ตองครบ 4 สวน ไดแก attributes, benefits, values และ personality  
 
ถึงมีชื่อ มีตรา ก็ใชวาจะเปนแบรนด  
 
ยังมีสินคาอีกจํานวนมากทีย่ังไมมีความเปนแบรนด ยงัไมบรรลุไปถึงจุดที่เรียกวาเปนแบรนดได จะ
เปนเพียงผลิตภัณฑที่มีชื่อแบรนด (brand name) มีโลโก (logo) มีสลาก (label) มบีรรจุภัณฑ 
(packaging) แตยังไมไดเปนแบรนด  
 
เพราะเมื่อผูบริโภคเห็นตราสินคาหรือโลโกแลวยังไมสามารถกอใหเกดิ "ความรูสึก" ใดๆ ตอจิตใจ
เขาเลย เขาไมสามารถทราบไดวาผูใชผลิตภัณฑที่มีตรานี้จะมีบุคลกิอยางไร ผลิตภณัฑนีน้าเชื่อถอื
ไหม  
 
ผมเคยมีโอกาสไปอบรมใหกบัผูสงออกชาวไทย ซึง่กรมสงเสริมการสงออกจัดสัมมนาขึ้น และได
ถามกบัผูสงออกวา เร่ิมสรางแบรนดกันอยางจริงจังหรอืยัง ?  
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หลายคนจะตอบวา สรางแลว นี่ไง...ชื่อแบรนด มีโลโกแบบนี้ มกีารออกแบบฉลากเปนแบบนี ้ผม
ตองใชเวลาถึงสองวนัเต็มเพือ่ที่จะทําความเขาใจกับพวกเขาใหชัดเจนวา เขายังไมไดเปนเจาของ 
แบรนดหรือสรางแบรนดอะไรเลย  
 
เขาเปนเพียงเจาของผลิตภัณฑที่มีตรา มโีลโก มีแบรนดเนมเทานั้นเอง  
 
แมแตแบรนดที่มีอยูแลวในตลาดก็จะมีระดับความเปนแบรนดที่แตกตางกนัอยูมาก บาง แบรนด
ชัดเจนเหลือเกิน ใหความรูสึกไดมากมาย ซึ่งถือเปนแบรนดที่มีมิติลึก (deep brand)  
 
ในขณะทีห่ลายตอหลายแบรนดก็ยังเปน แบรนดที่ยังมมีิติที่ตื้นเขนิอยู (shallow brand)  
 
ลองดูตัวอยางในตารางตอไปนี้ดูซิครับ  
 
เพราะฉะนัน้...อยาไดคิดวาสินคาหรือผลิตภัณฑที่มีชื่อ มีตรา เปนที่รูจักผานโฆษณาแลวจะ
กลายเปนแบรนดไดเสมอไป สวนใหญยงัคงเปนผลิตภัณฑที่มีรูปรางหนาตา (attributes) แลว
เทานัน้ แตยังไมไดเปนแบรนดอยางแทจริง เพราะยงัขาดการรับรูเกี่ยวกับคุณประโยชน (benefits) 
คุณคา (values) และบุคลิกภาพ (personality) อยู  
 
จะสรางแบรนด...ก็ตองบมเพาะความรูสึกของผูบริโภคใหเกิดความรูสึกที่ดียามที่เหน็โลโกหรือ
บรรจุภัณฑใหจงได ผมจึงย้ํานักหนาวาแบรนดไมใชแคชื่อและตรา แตเปนความรูสึกโดยรวมที่
ผูบริโภคเก็บเกี่ยวจากสิง่ละอันพนัละนอยรอบๆ ตัวสินคาตางหาก 
 
 
 
 
ตอนที่ 5 : องคประกอบของแบรนด 
 

"ทุกแบรนด มคีวามเปนผลติภัณฑดวยแนนอน แตไมไดหมายความวาทุกๆ ผลิตภณัฑจะ
เปนแบรนดได"  
 
(Every brand is a product but not every pro duct is a brand.)  



 22

 
เปนขอความทีน่าสนใจและเปนจริงอยางยิง่  
 
ถึงแมจะเปนผลิตภัณฑที่มีชือ่แบรนดตราโลโก ฉลาก บรรจุภัณฑแลวกต็าม แตก็ไมไดหมายความ
วาผลิตภัณฑนั้นกลายเปนแบรนดแลว เพราะยามที่ผูคนไดยินชื่อ เห็นตรา หรือโลโก เห็นบรรจุ
ภัณฑแลวยังไมเกิดความรูสึกใดๆ ยังไมสามารถบอกไดวา ผลิตภัณฑดงักลาวมีคุณประโยชน 
(benefits) อะไรบาง  
 
ยังไมสามารถบอกไดวา มีความเชื่อ ความศรัทธา หรือเหน็คุณคา (values) อะไรบาง  
 
และไมสามารถบอกไดเลยวา ถาใชแลวจะรูสึกวาตนเองเปนคนแบบไหน มีบุคลกิภาพ 
(personality) อยางไรบาง  
 
องคประกอบของแบรนด 
 
หากนาํแบรนดมาทาํเปนแผนภูมิ อาจจะพบวาแบรนดอาจจะแบงออกเปนชัน้ตางๆ ได 3 ชั้น  
 
- ชั้นนอก The Tangible Assets : เปนสวนที่แสดงความเปนผลิตภัณฑ (product) อันไดแก 
รูปรางหนาตาภายนอก (attributes) กับคุณประโยชน (benefits)  
 
- ชั้นกลาง The Intangible Assets : เปนสวนที่แสดงความรูสึกที่ผูคนมีตอแบรนดนั้น อันไดแก 
คุณคา (values) และบุคลิกภาพ (personality)  
 
- ชั้นใน The Essence or Brand DNA : เปนสวนทีท่ําใหแบรนดนัน้มีความแตกตางจากคูแขง 
จนทาํใหผูคนตัดสินใจเลือก แบรนดนี้เปนประจํา  
 
ผมจะยงัไมเขียนถงึสวนในสดุ คือ essence หรือ brand DNA มากนกัในชวงตนนี้ เพราะอยากจะ
แยกออกไปเขียนตางหากใหชัดเจน รบกวนติดตามอานตอไปเร่ือยๆ ก็แลวกันนะครบั  
 
แบรนดที่ต้ืนเขิน  
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หากเปนแบรนดที่ผูคนจดจําไดเพียงรูปรางหนา ตา และคุณประโยชนเทานั้น ก็จะยังเปนแบรนดที่
ตื้นเขิน (shallow brand) อยู 
 
ยกตัวอยาง บหุร่ีจิเทนส (Gitanes) อาจจะมีนักสูบบุหร่ีจดจําบรรจุภัณฑและตราของแบรนดได 
พวกเขาคงพอจะทราบวาเปนบุหร่ีที่มีรสชาติอยางไร คนที่ชื่นชอบก็จะบงบอกความอรอยของ
รสชาติในขณะที่สูบได นบัเปนคุณประโยชน (benefits) ที่เขาบงบอกได  
 
แตผูคนยังไมสามารถบอกไดลึกกวานัน้ กลาวคือ ไมสามารถบอกถึงคุณคาของแบรนด (values) 
เชน ความนาเชื่อถือ ความผกูพนั ประวัติศาสตรความเปนมา ฯลฯ ได  
 
และยิ่งไมสามารถจะบอกถึงบุคลิกภาพ (personality) ของผูที่สูบบุหร่ีแบรนดนี้ไดเลย จะสูบบุหร่ีนี้
เพื่อจะบอกชาวบานวาฉันเปนคนแบบไหน ก็จะทําไมได 
 
หรือเวลาเหน็ชาวบานสูบบุหร่ีนี้แลว ก็ไมสามารถบอกเชนกนัวา เขาเปนคนแบบใด  
 
แตแบรนดบางแบรนดทาํไดครบถวนนะครับ !  
 
แบรนดที่ลกึซ้ึง  
 
แบรนดที่แข็งแกรงจะให "ความรูสึก" ตางๆ นานาไดอยางลึกซึ้ง ผูคนจะจดจําเรื่องของแบรนดนัน้
ไดมากมาย จงึเรียกวาเปนแบรนดที่ลึกซึง้ (deep brand)  
 
ยกตัวอยางบหุร่ีมารลโบโร (Marlboro) ทีค่นทัว่โลกจดจําบรรจุภัณฑสีสัน และตราของแบรนดได 
โดยเฉพาะสีขาว-แดง และกราฟกสามเหลีย่ม  
 
 
 
จดจําโฆษณาได เชน โฆษณาคาวบอย และขอความ Marlboro Country  
 
บงบอกคุณประโยชนของแบรนดได วามีรสชาติเขมขน เต็มใบยา แนนดี  
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บอกคุณคาของแบรนดไดวา เปนแบรนดที่ใหความรูสึกอสิระ (independence) ถาเปนคนอเมรกินั
จะบอกไดดวยวาใหความผกูพันตอประเทศชาติ (nationalism) และประวัติความเปนมาที่ผูกพนั
มานาน (heritage)  
 
บอกบุคลิกภาพของผูใชแบรนดนี้ไดวา คงจะเปนคนเขมแข็ง แบบชายแท เปนแมน รักอิสระ รักการ
ผจญภัย  
 
หากลองนํารายละเอียดที่ผูคนจดจําไดมาบรรจุในแผนภูมิองคประกอบของแบรนด ก็จะไดอะไรตอ
มิอะไรครบครันดังนี้  
 
ที่มาขององคประกอบ 
 
ส่ิงที่ตองจดจําไวใหดีก็คือ องคประกอบของ แบรนดทั้งหมดนี้ตองเกิดมาจากคําบอกกลาวของ
ผูบริโภค  
 
ผมวา...หากใหเจาของแบรนด ผูผลิต แบรนด แมเนเจอร หรือแอ็กเคานต เอ็กเซ็กคิวทีฟ กรอก
ขอความในแผนภูมินี้เอง ก็สามารถจับอะไรตอมิอะไรยัดลงไปไดจนครบหมดนัน่ละ  
 
ทุกคนจะคิดเปนตุเปนตะไดทั้งนั้นวา แบรนดที่ตนเองรับผิดชอบอยู มีรูปรางหนาตาอยางไร ให
คุณประโยชนอยางไร  
 
จะเขาขางตัวเองไดสารพัดวา ผูบริโภคเหน็คุณคาอยางไร และมองวาแบรนดมีบุคลิกภาพอยางไร  
 
โกหกเขาขางตัวเองทั้งเพ อยางนี้ฝร่ังเคาเรียกกันวา บูลชิต (bullshit) ครับ !  
 
จําใหแมนเลยวา...ตองใหผูบริโภคเปนคนบอกนะครับ ไมใชเราคิดเอง  
 
เราจะตองทราบใหไดวาเขาจดจําอะไรเกี่ยวกับแบรนดนี้ไดบาง งานนี้ตองพึง่งานวิจยัแนนอน ! 
ตอนที่ 6 : เรือ่งของมารลโบโร 
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ตอนนี้ถือเปนกรณีศึกษาแทรกเขามาเปนเกร็ดความรูก็แลวกันครับ ผมจะเลาใหฟง
เกี่ยวกับแบรนดที่ประสบความสําเร็จมากที่สุดแบรนดหนึ่งในโลก นัน่คือ บุหร่ีมารลโบโร  
 
เชื่อไหม...แบรนดนี้เคยเปนแบรนดอันดับหนึ่งของโลกมานานเกือบทั้งทศวรรษ แตแลว...กถ็ูกโคน
ลงจากอันดับหนึง่ โดยแบรนดที่ชื่อ Coca-Cola เมื่อประมาณ ค.ศ.1990 นี่เอง  
 
ไมใชอะไร...คนสูบบุหร่ีนอยลงเพราะมีการรณรงคตอตานในขณะที่ทัว่โลกดื่มโคลากนัมากขึ้น  
 
ตอมาก็หลนจากอันดับสองลงไปเรื่อยๆ แตไมไดถือวาลมเหลวเพราะผลิตภัณฑนี้ถกูหามบริโภคใน
อาคารสาธารณะ ถูกหามโฆษณา ถูกบงัคับใหใสคําเตือน ฯลฯ  
 
ประกอบกับสินคาในหมวดอื่นมีผูใชมากขึ้นเรื่อยๆ เชน คอมพิวเตอร และโทรศัพท จึงมีแบรนด 
ใหมๆ แซงขึน้หนาไปอยางรวดเร็วในสิบกวาปที่ผานมา  
 
แบรนดระดับตนๆ ของโลกปจจุบันจงึเต็มไปดวยแบรนดเทคโนโลยีอยาง Microsoft, IBM, Intel, 
AT&,T Nokia เปนตน  
 
แตมารลโบโรก็ยังอยูเปน 1 ใน 50 แบรนดที่มีมูลคาแพงที่สุดในโลกอยูดี และเปนแบรนดบุหร่ี
อันดับหนึ่งตลอดกาล  
 
พลิกโฉมครั้งใหญ  
 
หากยอนกลับไปใน ค.ศ.1950 แบรนดมารลโบโรกําลังย่าํแย เปนแบรนดที่ถกูมองวาเกา เชย และ
กําลังจะตาย ในที่สุด บริษัท ฟลิป มอรริส (Philip Morris) ไดตัดสินใจวางกลยุทธใหมใหกับ แบ
รนดมารลโบโรใน ค.ศ.1954 ซึ่งถือเปนการ ปฏิวัติใหมหมดดังที่แสดงไวในตาราง  
 
ที่จริงในยุคนัน้ผูคนในตลาดสหรัฐอเมริกา 90% ยงันยิมบุหร่ีที่ไมมกีนกรอง แตงานวจิัยชี้ใหเห็น
แนวโนมที่คนรุนใหมจะนยิมบุหร่ีที่มกีนกรองอยางตอเนือ่งในอนาคต  
 
ฟลิป มอรริส จึงตัดสินใจจบัแนวโนมของผูชายรุนใหม เสนอทางเลือกใหสูบบุหรี่รสชาติเขมขนแตมี
กนกรอง ชวยไมใหควนัจากใบยาโหดเกนิเหตุ  
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เอเยนซีโ่ฆษณาที่ไดรับมอบหมายใหส่ือภาพลักษณใหมใหกับบุหร่ีมารลโบโร คือ ลีโอ เบอรเนทท 
(Leo Burnett) โดยสรางใหแบรนดนี้เปนตัวแทนของชายแทผูรักการผจญภัย  
 
แคมเปญโฆษณาชุดแรกไมไดมีแตเพียงคาวบอยเทานั้น แตจะเปนผูชายจากหลายตอหลายสาขา
อาชีพ ทัง้นกับนิ นักประดาน้าํ วิศวกร  
 
แตในที่สุด...ทกุคนกพ็บวาโฆษณาทีเ่ปนคาวบอยไดรับความชืน่ชอบจากชนอเมริกนัสูงสดุ 
 
ความชัดเจนยอมสงผลที่เหนือกวา  
 
โฆษณาชุดนักผจญภัยในสาขาอาชีพตางๆ ถูก ใชอยางตอเนื่องมานานถึง 9 ป จนกระทั่งใน ค.ศ.
1963 จึงมีผลวิจัยที่ชี้ชัดวาควรจะเลือกอยางใดอยางหนึ่งใหชัดเจนไปเลยดีกวา  
 
ฟลิป มอรริส ตัดสินใจที่จะใชคาวบอยเพียงอยางเดียว และคงเปนหนาที่ของเอเยนซี่โฆษณาวาจะ
กําหนดขอบเขตของคาวบอยมารลโบโรเปนอยางไร  
 
ในที่สุดจงึกําหนดแนวทางกนัไวดังนี้  
 
‘ คาวบอยมารลโบโรจะตองถูกมองจากผูชายดวยกนัวา "อยากจะเปนอยางนัน้บางวะ" และถูกมอง
จากผูหญิงวา "อยากจะอยูใกลๆ จังเลย"  
 
‘ ใหดูเหมือนไปแอบถายคาวบอยจริงๆ มา  
 
‘ ตองมองดูเปนจริง เปนธรรมชาติ ไมใชนายแบบโพสตทาถายรูป  
 
‘ ตองไมธรรมดา มองดทูีไร มันเทขาดใจ วเิศษสุดไปเลย  
 
‘ ตองมโีฆษณาหลายชิน้หมนุเวยีนกันออกมา ถาเปนไปไดควรจะอยูในอารมณดูดบุหร่ี  
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หลังจากนั้นเปนตนมา...ยอดขายมารลโบโรก็พุงขึน้เรื่อยๆ ปละไมต่ํากวา 10% จนกระทั่งเปนผูนํา
ในตลาดอเมรกิา เมื่อ ค.ศ.1975 และขยายออกไปเปนผูนําทั่วโลกจวบจนถงึปจจุบนั  
 
จําไวเลยครับ...ไมมีแบรนดอะไรเปนตัวแทนของทุกสิง่ทุกอยางได จะเอาใจทกุสาขาอาชีพ ไมมทีาง
สงผลเทากับการเลือกเปนอะไรชัดๆ สักอยางหนึ่ง  
 
เมื่อเลือกแลวแบรนดจึงจะมีบุคลิกภาพ (brand personality) ที่เดนชดั  
 
การทีฟ่ลิป มอรริส เลือกคาวบอยเพียงอยางเดียวจนประสบความสาํเร็จ คงเปนตัวอยางทีท่ําให
เห็นชัดเจนขึน้นะครับ และเชื่อไหมวา โฆษณาออกจะเปนผูชายขนาดนี้ แตแบรนดบุหร่ีที่ผูหญิง
เลือกสูบมากที่สุดในโลกนี้กค็ือ มารลโบโรนี่ละ  
 
แบรนดผูหญิงแทๆ แบบเวอรจิเนีย สลิม หรือคารเทียร หรืออีฟแซงฯ ทาํอะไรไมไดเลยครับ  
 
ขอยกเวนบางประการ 
 
โฆษณาคาวบอยอาจจะเปนที่ชื่นชอบของคนอเมริกันก็จริง และอาจเปนโฆษณาที่คนชาติอ่ืนๆ ที่
เหอวัฒนธรรมอเมริกันชอบตามไปดวยอีกมากมาย  
 
แตอยาลืมวา ฝร่ังดวยกนัทีดู่ถูกอเมริกนักม็ีอีกมากมาย และพวกนี.้..ไมเคยมีใครนึกอยากจะเปน
คาวบอย  
 
คนในยุโรปสวนใหญเปนแบบนั้นครับ โดยเฉพาะคนอังกฤษและฝรั่งเศส จะดูถกูวาอเมริกันเปน
ประเทศใหม ไมมีสัญชาติที่แทจริง ลวนอพยพ ไปจากยโุรปทั้งสิน้  
 
คนเยอรมันที่รบกันมายิง่ไมตองพูดถงึเลย คนยุโรปมองวาคาวบอยอเมริกันเปนคนชั้นลาง ไมมี
สกุล ไมมีอารยธรรมไปเลย  
 
ฉะนัน้...ถานาํคาวบอยไปใชในยุโรปก็จะมแีตพัง...กับพัง  
 
ฟลิป มอรริส ก็เกงพอที่จะมองจุดนี้ออก และไมดึงดันทีจ่ะตองใชโฆษณาแบบเดียวทั่วโลก  
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เขาใชหลักการวา ขอใหส่ือแกนแทของแบรนด หรือแบรนดดีเอ็นเอ (brand DNA) ออกมาใหได ไม
วาจะเปนภาพอะไรก็ถือวาเปนการสื่อสารสําหรับ แบรนดเดียวกนั ใชกลยุทธเดียวกนัทัง้โลก 
(global strategy) แตยุทธวธิีและการนําเสนอใหข้ึนกับแตละทองถิน่ (local executions)  
 
แบรนดก็ยังเปนแบรนดเดียวกันทั่วโลก เพราะผูบริโภครูสึกเหมือนๆ กนัวามารลโบโรคือบุหร่ีของ
ชายแท รักอิสระ ชอบผจญภัย  
 
โดยแตละทองถิ่นก็รูสึกซาบซึ้งกนิใจกับภาพโฆษณาที่ตนเองชืน่ชอบตางๆ กัน  
 
ดวยเหตนุี้เองโฆษณามารลโบโรในยุโรปจงึเปนนกัขับรถแขงสูตร 1 แทนที่จะเปนคาวบอย เพราะ
ในยุโรปบาคลัง่กรังดปรีซกนัสุดๆ มีการติดตามการแขงขนัในเกือบทกุประเทศ มากมายถงึ 17 
สนามดวยกนั  
 
แตโฆษณาอยางเดียวคงไมจริงพอ เราจึงเหน็มารลโบโรทุมซื้อทีมรถแขงชั้นนาํเปนประจําทุกป บาง
ปเขาเปนเจาของทีมแมก็ลา เรน บางปกเ็ฟอรรารี่ บางป ก็ฮอนดา  
 
สวนใหญเลือกซื้อทีมที่จะเปนทีห่นึ่งทั้งสิน้ เราจึงเห็นรถมารลโบโรขาว-แดงเขาเสนชัยเปนประจาํ  
 
ผมวา...มารลโบโรนี่ละเปนโฆษณาระดับโลก (global advertising) อยางแทจริง  
 
ไมเหมือนบริษทังี่เงาอกีหลายแหงที่จะตองลุกขึ้นใชโฆษณาทีห่นาตาเหมือนๆ กนั ผลิตจากแหลง
เดียวกนัหมด พอเอามาใชในประเทศอืน่ๆ ก็ "แปก" ไปเปนแถวกับอีแคอยากจะประหยัดงบฯคา
ผลิต คาถายทาํไมกี่สตางค เทียบกับงบฯคาลงสื่อหลายลาน และเทยีบกับของที่ขายไมได มันคุม
กันมัย้ละ  
 
หลายองคกรกพ็ูดกันไปเถิดวาคิดในระดับโลก แตปฏิบัติการในระดับทองถิ่น (think local, act 
local) แตไมเห็นทําจริงสักที  
 
ในที่สุดก็มางกคาผลิต พยายามจะถายทาํครั้งเดียวเพื่อไปใชหลายประเทศ บางทีกแ็บงกันถายทาํ
กันเปนเขตๆ ไป  
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เขตเอเชียตะวนัออกเฉียงใตนี่ก็ถกูบังคับใหไปถายกนัทีม่าเลเซยีทัง้ป เพราะเปนประเทศเดียวที่
ออกกฎบังคับไดวาโฆษณาที่มาเลเซียตองถายทาํในประเทศมาเลเซีย ตองใชตัวแสดงในประเทศ 
ใชผูกํากับฯและทีมงานมาเลเซียทัง้หมด  
 
ไมงั้นไมใหออกอากาศ (ไมรูวามีอาฟตาไวหาอะไร ชาติอ่ืนๆ จึงตองยอมการกีดกนันี้)  
 
องคกรใดมีนโยบายแบบนี้...คนทีท่ํางานดวยก็ซวยไป เพราะฝมือถายในมาเลเซียไมไดความสักนิด 
เทียบกับเมืองไทยไมไดเลย ตัวแสดงก็ไมไดเร่ือง แถมยงัแพงเสียอกี  
 
พอโฆษณาไปออกในประเทศอื่น ผูบริโภคจะไมชอบ กพ็าลไมชอบแบรนด ของก็ขายไมได  
 
จะเอางั้นเหรอ ? ถาใครคิดแบบนี้อยูก็ควรทบทวนนโยบายหรือคิดดูใหมไดนะครับ  
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ตอนที่ 7 : ใครเปนคนสรางแบรนด 
 

เวลาที่ผมต้ังคาํถามในการสมัมนา หรือการสอนในมหาวทิยาลยัวา "ทราบไหม...ใครเปน
คนสรางแบรนด ?" คําตอบทีไ่ดจะหลากหลายมาก  
 
บางคนก็จะบอกวา เจาของสินคา ประธานบริษัท ผูอํานวยการแผนกการตลาด เร่ือยมาจนถึง
ผูจัดการแบรนด  
 
บางคนบอกวา เอเยนซี ่ผูวางกลยทุธในการสรางแบรนด ที่ปรึกษาในการสรางแบรนด ตลอดจนเอ
ดี (account director) หรือเออี (account executive) 
 
บางกว็า...ทัง้สองฝายรวมกนัสรางแบรนด  
 
แตจริงๆ แลว...ไมใชเลย บุคคลเหลานี้มีสวนรวมในการวางโครงสรางของแบรนดเทานั้น แตตัวจริง
ที่เปนผูสรางแบรนด คือ "ผูบริโภค" (consumer) ตางหากครับ  
 
ผูบริโภคสรางแบรนดอยางไร  
 
นายเจอเรมี บลัมอร (Jeremy Bulmore) ผูบริหารระดับสูงในกลุมบริษทัดับบลิวพีพ ีซึ่งเปนหนึ่งใน
องคกรดานการสื่อสารทางการตลาดที่ใหญที่สุดในโลก กลาวไววา...  
 
"ผูบริโภคสรางแบรนดเหมือนกับนกสรางรงัจากเศษหญาเศษฟางเล็กๆ ที่เราหยิบยืน่ใหพวกเขา"  
 
(Consumers build brands as birds build nest. From the scraps and straws we chance 
upon.)  
 
หมายความวาผูบริโภคจะเก็บเล็กผสมนอยจากวัตถุดบิตางๆ ที่นกัการตลาดและนกัโฆษณาหยิบ
ยื่นให  
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วัตถุดิบทีว่านีไ้มไดหมายความเพยีงแคตรา โลโก บรรจภัุณฑ และโฆษณาเทานั้น  
 
แตในความเปนจริง อะไรก็ตามที่อยูรอบๆ ตัวแบรนดและเกี่ยวของกับแบรนดก็ลวนแตถูกผูบริโภค
เก็บเล็กผสมนอยแลวนาํไปใชเปนวัตถุดิบในการสรางแบรนดดวยกนัทัง้สิ้น  
ฉะนัน้ ไมวาเปนวัตถุดิบอะไรก็ตาม ก็จะสราง "ความรูสึก" ใหกับผูบริโภคไดทั้งสิ้น  
 
และความรูสึกเหลานี้เองที่รวมตัวกนัขึ้นจนกลายเปนแบรนดที่มีภาพอยางใดอยางหนึง่อยูในจิตใจ
ของผูบริโภค  
 
ผูบริโภคจะเกิดความรูสึกทนัทีเมื่อมีประสบการณกับสวนใดสวนหนึ่งของแบรนด ไมวาจะเปน
ตัวหนังสือที่เลอืกมาใชทําโลโก สีสัน วัสดุของบรรจุภัณฑ ฯลฯ  
 
หรือรายละเอยีดในโฆษณา ทัง้ตัวแสดง เพลงที่เลือกใช เสียงโฆษก ประเภทของสื่อที่ออกมา ฯลฯ  
 
ความรูสึกตอราคา ตอสวนลด ตอสิทธิพเิศษที่มอบให ตอการสงเสริมการขายรูปแบบตางๆ ตอของ
แถมที่เลือกมาให ฯลฯ  
 
รวมทัง้ประสบการณที่ผูบริโภคไดสัมผัส ณ จุดขาย ที่โชวรูม บทูแสดงสินคา งานนทิรรศการ งาน
กิจกรรมพิเศษ คอนเสิรต กฬีา ฯลฯ  
 
หรือแมแตบุคคลที่อยูรอบๆ แบรนดนั้น ทัง้พนกังานขาย พนกังานผูใหบริการ พนักงานประชาสัม 
พันธ โอเปอเรเตอร พนักงานตอนรับ และผูบริหารระดับสูงขององคกร ฯลฯ 
 
ความรูสึกเลก็ๆ นอยๆ ที่รวมเปนเรื่องใหญ  
 
เชื่อไหมวา...เพียงตวัหนงัสอืก็ทําใหเกิดความรูสึกตอแบรนด ตอสินคา ตอธุรกิจ ตอบริการที่
นําเสนอกับผูบริโภคได  
 
ผมมีตัวอยางเลาใหฟงครับ  
 
ลองคิดดูวาถาคุณกําลังพักผอนอยูในชนบท และกาํลังมองหาขนมปงอรอยๆ มาเปนอาหารเชา  
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คุณขับรถไปตามถนนบนเขา แลวพบรานคาสองราน รานแรกติดปายไวโดยเขียนขอความ "Home 
made Bakery" ไวบนแผนไมเกาๆ ผุๆ ดวยสีทาบาน เปนลายมือเขียนเองดวยแปรง รอบๆ ปายจะ
เปรอะเปอนสทีี่หยดเปนทาง  
 
อีกรานหนึง่แสดงขอความเดยีวกนั แตเปนปายไฟอยางด ีส่ังทําดวยวัสดุพิเศษ มีไฟกะพริบวิง่ไปมา
ดวยระบบคอมพิวเตอร  
 
คุณจะเชื่อวารานใดทาํขนมปงดวยตนเอง สดๆ ทุกเชาจริง ?  
 
เห็นไหมครับ...เพยีงตัวหนังสือและวัสดุที่ใชทําปายก็ทาํใหคุณเกิด "ความรูสึก" ตอธุรกิจนัน้ขึ้นมา
ไดแลว นอกจากตัวหนงัสือและปาย ทุกรายละเอยีดก็ทาํใหผูบริโภคเกิดความรูสึกตอแบรนดได
ทั้งสิน้ 
 
ถาไวนบอรโดซจากฝรั่งเศสชื่อ "โดราเอมอน" คุณจะเชือ่หรือไมวามาจากฝรั่งเศส ?  
 
ถารองเทาปนเขาที่ขายความทน ความแข็งแกรง ชื่อแบรนด "สําลี" คุณจะรูสึกอยางไร ?  
 
ถานาฬิกาสวสิวางตําแหนงไวสําหรับคนมสีตางคในแวดวงไฮโซฯ แตดันไปลงโฆษณาในหนงั สือ 
"นักเลงไกชน" จะเปนอยางไร ?  
 
ถาคุณอานพบในหนังสือจคีิววา งานอดิเรกของประธานบริษัทที่ผลิตมอเตอรไซควิบาก คือ การถกั
โครเชต คุณจะคิดวาขับยีห่อนั้นแลวเปนแมนเหมือนในโฆษณาไหม ?  
 
จะเหน็ไดวา...ทุกรายละเอียดที่ประกอบขึน้เปนแบรนดลวนกอใหเกิดความรูสึกจากผูบริโภคได
ทั้งสิน้  
 
ดังนัน้ ผูที่ดูแลรับผิดชอบการขายแบรนดนัน้ไปยังผูบริโภคตองมั่นใจวา รายละเอยีดทกุอยางที่
หยิบยืน่ใหผูบริโภคสัมผัส จะตองอยูในทิศทางทีถู่กตอง  
 
เพื่อใหผูบริโภครูสึกในแนวทางที่อยากจะให แบรนดเปนแบบนั้น  
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คุณเชื่อไหมวา...เวลามีอะไรผิดพลาดที่เกีย่วของกับแบรนด ผูบริโภคจะจําเรื่องไมดีเหลานั้นควบคู
ไปกับแบรนดมากกวาเรื่องอื่นๆ  
 
ยกตัวอยางเชน ถาสัญญาณของเปยทวีีเราเกิดเสียขึ้นมา แลวเราโทรศัพทไปแจงบริษัท XYZ ใหสง
คนมาชวยซอม ปรากฏวาในวนันัน้โอเปอเรเตอรเกิดทะเลาะกับสามีทีบ่านมา อารมณเสียแลวดัน
มาตะคอกใสเรา  
 
เราจะดาแบรนด XYZ ไปนานกวาโอเปอเรเตอรคนนั้นเสียอกี ใชมัย้ครับ ?  
 
หรือหากเราเดนิเขาไปซื้อของในหางชื่อชางแดง ซูเปอรสโตร แลวแคชเชียรหนางอเปนจวกั พูดจา
ไมสุภาพ  
 
เราอาจจะจดชื่อแคชเชียรแลวไปเลนงานกับผูบริหาร หรือเขียนจดหมายไปรองเรียน  
 
เราจําชื่อแคชเชียรคนนัน้ไมไดนานหรอกครับ แตเราจะจาํและพูดกับเพื่อนไปอีกหลายปเลยวา ชาง
แดงเนี่ยะ...หวยแตกเลยละ  
 
ปญหาใหญของแบรนดเชียวนะครับ  
 
ผูวาดแบบ ไมใชผูสราง 
 
ฉะนัน้...นกัการตลาดผูวางกลยุทธเร่ืองแบรนด หรือนกัโฆษณาไมใชคนที่สรางแบรนดหรอกครับ  
 
หากเปรียบไปก็คงเปนแคสถาปนกิผูวาดแบบบาน วางแผนไววาอยากจะใหบานหนาตาเปน
อยางไร  
 
แตคนสรางเอาไปสรางอยางไร หากไมคอยควบคุมดูแลก็คงจะไมสามารถบอกไดเลยวาบาน
ดังกลาวจะออกมาเปนอยางไรไป  
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ดังนัน้ ผูวาดแบบจะตองคอยดูแลวา วัตถดุิบตางๆ ทีถู่กหยิบยืน่ไปใหผูบริโภคนั้นเปนวัตถุดิบที่
ถูกตอง และทาํใหแบรนดมีรูปรางหนาตาดงัทีว่าง แผนไว  
 
เหมือนกับควบคุมดูแลใหชางกอสรางซื้อของถูกประเภท ซื้อวัสดุที่ถกูตองไปใหกับเจาของบาน  
 
วัตถุดิบที่จะหยิบยื่นเปนเศษหญาเศษฟางใหผูบริโภคนาํไปสรางแบรนดนัน้จะตองถูกดูแลอยางดี 
ใหสะทอนตัวตนของแบรนดนั้นไว มิฉะนัน้แบรนดนัน้จะสับสน ไมชัดเจน  
นี่คือหนาที่แทจริงของผูวางกลยุทธในการสรางแบรนดครับ 
 
การสรางแบรนดครบวงจรกค็ือการสรางประสบการณและความพึงพอใจโดยรวม ดงันัน้การหยิบ
ยื่นองคประกอบรอบๆ ตัวแบรนดจึงกลายเปนเรื่องสําคัญที่สุด 
 
นายสตีเฟน คงิ (Stephen King) เขียนไวในหนังสือชื่อ Developing New Brands ตั้งแตป ค.ศ.
1973 เกี่ยวกับประสบการณรวมของผูบริโภคกับการสรางแบรนดใหมๆ ไววา... 
 
"ความสาํเร็จในการสรางแบรนดอยูที่ตัวตนของแบรนดนั้นเอง" 
 
แตถาพูดขึ้นตนไวเพียงวา...ความสาํเร็จหรือความลมเหลวอยูที่ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค
เมื่อไดใชแบรนด หลายตอหลายคนคงไมคิดวาเปนเรือ่งใหม และไมนาตืน่เตนอะไร 
 
แตที่จริงแลว...ก็หนีเร่ืองนี้ไปไมพนหรอก และเปนเรื่องที่เราตองใสใจมากๆ ดวย  
 
จริงอยู...แบรนดลมเหลวไดทันทีหากเปดตัวและกระจายสินคาไมดี แตก็ไมไดหมายความวาถาทาํ
ดี...แลวจะสําเร็จเสมอไป  
 
หรือตอใหสามารถนาํเสนอสนิคาที่คุณภาพมาตรฐาน หรือมีการพัฒนาปรับปรุงสินคาอยูเสมอ ก็
ไมใชเครื่องประกันความสาํเร็จเชนกนั  
 
ส่ิงสําคัญก็คือ ความพงึพอใจโดยรวม ที่ใหกับผูที่เขามาทดลองใชกลุมแรกๆ และผูที่สนใจจรงิจัง
มากกวา" 
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(What matters for success is the nature of the brand...At first sight, it may not seem very 
startling to conclude that success or failure depends on how satisfied the consumer is 
with the brand in use. But in fact it shows us where to concentrate. The actual business 
of launching and distributing the brand can, if it is badly done, make the brand fail ; but 
however well it is done, it cannot by itself make the brand succeed...it seems that 
product parity or minor product improvement is not enough to ensure success. 
 
What really seems to matter in the market place is the " total range of satisfactions" that 
the new brand offers its early and most interested triers.)  
 
มิสซิสเชลลี่ ลาซารุส (Ms.Shelly Lazarus) ประธาน บริษัทโอกิลวี่ แอนด เมเธอร เวิลดไวด ได
อภิปรายสรุปเกี่ยวกับประสบการณรวมของผูบริโภคกับแบรนดไววา.... 
 
"ที่จริง...แบรนดไมไดมีความหมายดังที่ใครๆ ชอบพูดถงึหรอก แบรนดเปนทกุแงทุกมมุที่บริโภคสั่ง
สมประสบการณรวมและเกดิความรูสึกตอตัวผลิตภัณฑ ตั้งแตคุณภาพ รสชาติ รูปรางหนาตาของ
บรรจุภัณฑ บรรยากาศในรานคา โชวรูม การขยายประเภทสินคา ความเหมาะมือหรือการกระชับ
กับสัดสวนของรางกาย การออกแบบและเลือกสีสัน กิจ กรรมสงเสริมการขาย ราคา ชื่อเสียงที่
บริษัทสั่งสมมา งานประชาสัมพันธ พนกังานขายและประสบ การณจากการเขารับบริการ รถสง
สินคา เสียงเลาลือแบบปากตอปาก ไปจนถึงบทพูดของพนกังานขายตรงทางโทรศัพท และวิธกีาร
ตอนรับของเจาหนาที่ประชาสัมพันธ คําพดูที่ใชรับโทรศพัท เร่ืองราวอคติและทัศนคติของสังคม
โดยรวม ความทรงจาํสวนตวัที่ส่ังสมมา และประวัติศาสตรความเปนมาของมนั ทั้งหมดเปนเสมือน
เศษหญาเศษฟางทีถู่กเกบ็เล็กผสมนอยรวมกนัไปสรางสมบัติที่มีมูลคาสูงสุดที่แตละบริษัทมีอยู" 
 
(Brand is not just what you say it is. It is the totality of what consumer experiences. From 
quality, to taste, to packaging, to the retail environment, to your showroom, to line 
extensions, to ergonomics, design and colour, to sales promotions, to price, to 
corporate reputation and public relations, to the sales force and service experiences, to 
the delivery trucks, to word-of-mouth, to telemarketing scripts and receptionists style, to 
the way you answer the telephone, to overreaching prejudices and social attitudes, to 
collective and individual memories, to history. Scraps and straws that add up to the 
most valuable asset a company has.) 
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ตอไปนี้...เขาใจตรงกันแลวนะครับ 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 8 : การสื่อสารเพือ่การสรางแบรนด 
 

เมื่อตองการสรางแบรนดใหแข็งแกรง เราจําเปนตองแนใจใหไดวาเราไดหยิบยื่นวัตถุดิบที่
ถูกตองเทานัน้ไปใหกับผูบริโภค ผูบริโภคจะเก็บเกีย่วประสบการณรวม (total experiences) รอบๆ 
ตัวแบรนดและไปสรางแบรนดในความรูสึกของเขาเอง แตบางครั้งเราก็ควบคุมไมไดวาผูบริโภคจะ
รูสึกอยางไร เราจึงไมสามารถแนใจไดเลยวาสิง่ที่เราหยบิยื่นไปนัน้ทําใหผูบริโภครูสึกดังที่เรา
ตองการหรือเปลา  
 
บางครั้งเราพยายามโฆษณาปาวๆ วาแบรนดนี้เปนอยางโนนอยางนี้ แตปรากฏวาผูบริโภคไปรับ
ประสบการณจากแงมุมอื่น เชน ไปสัมผัสความรูสึกจากรานคา พนักงานขาย และจากคําพูดของ
เพื่อนๆ  
 
จึงเปนไปไดวาผูบริโภคไมไดเคยคิดเลยวา แบรนดนัน้เปนดังที่โฆษณา แตเลือกใชแบรนดนี้เปน
ประจําดวยเหตุผลอ่ืนที่ตางจากโฆษณาลบิลับ 
 
เรานําความเชือ่นั้นมาโฆษณาไมดีกวาหรือ  
 
และตอใหควบคุมอยางด ีทัง้โฆษณา ทั้งรานคา ทัง้พนกังานขาย วางแผนประชาสมัพันธอยางดี 
ทุกอยางเสยีงเดียวกนัหมด แบบที่เรียกกันวา แบรนดเดียว...เสียงเดียว (one brand one voice) 
เราก็ยงัแนใจไมไดวาผูบริโภคจะเชื่อตามทีเ่ราสื่อสารออกไป  
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ฉะนัน้ การสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดที่แทจริงจะไมไดข้ึนอยูกับผูที่ทาํการตลาดวาพยายามพูด
หรือส่ือสารอะไรออกไป แตข้ึนอยูกับความจริงที่วาผูบริโภครับรูอะไรไปตางหาก  
 
ดังเชนที่ ชารลอต เบียรส (Charlotte Beers) อดีตประธานกิตติมศักดิ์ของบริษัทโฆษณาเจ.วอล 
เตอร ทอมสัน กลาวไววา...  
 
"การสื่อสารไมใชเร่ืองที่เราพดูออกไป แตการสื่อสารคือเร่ืองที่ผูบริโภคไดยนิมากกวา"  
 
(Communications is not what you say. It"s what consumers hear.)  
 
มากกวาไอเอม็ซี  
 
หลายปที่ผานมามีคนพูดถงึ "ไอเอ็มซี" (IMC = Integrated Marketing Communications) กันมาก 
ไอเอ็มซีเปนอาวุธที่ดีในการสื่อสารเพื่อการสราง แบรนด เปนแนวคิดทีท่ําใหผูคนเขาใจกันมากขึ้น
วา อยาคิดวาโฆษณาอยางเดียวเปนของวเิศษ ในการสื่อสารโฆษณาเปนสวนเล็กๆ สวนหนึง่
เทานัน้  
 
ไอเอ็มซีหรือทีพ่ยายามบัญญัติศัพทภาษาไทยขึ้นมาแลวเรียกกนัวา... การสื่อสารแบบบูรณาการ 
หรือการสื่อสารครบวงจร หรือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานก็ตาม ประกอบดวย
เครื่องมือส่ือสาร 5 หมวดหลกั  
 
1. โฆษณา (advertising)  
 
2. ประชาสมัพันธ (public relations)  
 
3. การตลาดแบบตัวตอตัว (one-to-one marketing หรือ direct marketing)  
 
4. การสงเสริมการขาย (sales promotion)  
 
5. การสรางเอกลักษณและบรรจุภัณฑ (identity & packaging)  
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แตก็ตองไมลืมเชนกันวา ไอเอ็มซีไมไดเปนเครื่อง มือส่ือสารที่เราใชพูดไปยังผูบริโภคตามแนวทางที่
เราอยากจะพดูเทานั้น ในชวีิตจริงผูบริโภคยังสัมผัสกับแบรนดอีกมากมายในชวีิตประจําวนัของเขา 
ฉะนัน้ยังมีอีกมากที่อาจทําใหผูบริโภครูสึกเบี่ยงเบนไปจากเนื้อความทีเ่ราสื่อสารผานไอเอ็มซี  
 
การสื่อสารเพือ่การสรางแบรนดจึงเปนอะไรที่ มากกวาไอเอ็มซี  
 
เสาะหามมุมองและความรูสึกของผูบริโภค  
 
ดังนัน้ เมื่อแบรนดอยูในตลาดในแตละชวงเวลา เราจาํเปนตองอาศัยงานวิจยัเพื่อคนหาวาผูบริโภค
รูสึกกับแบรนดอยางไรบาง เราไมสามารถทึกทักเอางายๆ วาผูบริโภคจะรูสึกดังทีเ่ราสื่อสารโดยใช 
ไอเอ็มซีเสมอไป  
 
เราตองทราบใหไดวาผูบริโภค "ไดยิน" อะไรบาง และบมเพาะความรูสึกตามที่เราพูดออกไป หรือ
หยิบยืน่วัตถุดิบตางๆ ใหหรือเปลา เปนไปตามกลยทุธที่เราไดวางไว และไดปฏิบัติการออกไปโดย
ผานเครื่องมือส่ือสารตางๆ หรือเปลา ไมวาจะเปน ไอเอ็มซีหรือไมก็ตาม 
 
หลักการของการทําวิจัยหรือพูดคุยกับผูบริโภคในเรื่องนีก้็คือ ตองหาใหไดวาในความคิดของพวก
เขา องคประกอบของแบรนดมีอะไรบาง  
 
1. attributes : พวกเขาจดจาํชื่อ ตรา สัญลักษณ สี ผลิตภัณฑ โฆษณา ขอความอะไรเกี่ยวกับแบ
รนดนี้ไดบาง  
 
2. benefits : พวกเขาคิดวาแบรนดนี้ใหคณุประโยชนอะไรกับเขาไดบาง คุณประโยชนดังกลาวเปน
ส่ิงที่แตกตางจากแบรนดคูแขงหรือไม เปนคุณประโยชนของสินคาประเภทนีห้รือเปนของแบรนดนี้
เทานัน้  
 
3. values : พวกเขาคิดวาแบรนดนี้มีคุณคาอยางไรในจิตใจเขา เชื่อมั่น ศรัทธาตรงไหน ผูกพันและ
มีความสมัพนัธอยางไรกับเขา มีอะไรทีเ่ปนคุณคาที่แบรนดอ่ืนใหไมไดบางหรือเปลา  
 
4. personality : พวกเขาคิดวาแบรนดนีม้ีบุคลิกภาพอยางไร ถาเทียบกับบุคคลแลวเปนคนแบบใด 
เมื่อเทียบกับคูแขงแลวมีความแตกตางหรือไม  
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นอกจากนี ้เราควรจะเจาะลกึใหไดวาองคประ กอบใดกนัแนที่ทาํใหพวกเขาเลือกใชแบรนดนี้และ
ไมใชแบรนดอ่ืน ซึง่อาจจะมาจากองคประกอบใด องคประกอบหนึ่งก็ได ข้ึนอยูกับตลาดและ
ประสบการณของผูบริโภคในตลาดนัน้  
 
บางตลาดอาจจะยังเปนสวนที่จับตองได (tangible assets) ไมวาจะเปนรูปรางหนาตาหรือ
คุณประโยชน  
 
แตในหลายๆ ตลาดก็จะเปนสวนที่จับตองไมได (intangible assets) ซึ่งอาจจะเปนคณุคาหรอื
บุคลิกภาพ เราจะตองเจาะสิ่งที่เปนสาเหตุสําคัญนี้ออกจากผูบริโภคใหได  
 
และส่ิงนี้เองทีเ่ปนแกนแทของแบรนด ซึง่เรียกกนัวา essence หรือ brand DNA  
 
เมื่อหาสิง่เหลานี้ไดแลวก็เทากับเราทราบอยางถองแทแลววาผูบริโภค "ไดยิน" อะไรเกี่ยวกับ แบ
รนดแลวอยูในจิตใจเขาบาง  
 
สื่อสาร...เพื่อสรางแบรนด  
 
เมื่อเราทราบดีแลววาผูบริโภครูสึกอยางไรกับ แบรนด เราก็จะตองตัดสินใจวาเราจะสื่อสารเร่ือง
อะไรเกี่ยวกับแบรนดตอไป  
 
ในหลายกรณี...เราควรจะยนืหยัดเนื้อหาเดิมเพื่อรักษาองคประกอบของแบรนดใหคงเดิมไว 
เสริมสรางความแข็งแกรงตอไปบนเนื้อหาเดิม เพยีงแตเปลี่ยนวิธีการหรือเปลี่ยนกลุมเปาหมาย
เทานัน้  
 
หรือในบางกรณีก็ถึงเวลาแลวที่จะเปลี่ยนแปลงเนื้อหาบางสวนเพื่อใหแบรนดยังเติบโตตอไปอยาง
ตอเนื่อง เนื่องจากเนื้อหาเดมิเร่ิมจะไมตรงกับความตองการของผูบริโภคเสียแลว  
 
หรืออาจจะถึงเวลาแลวที่จะตองเปลี่ยนแปลงเนื้อหาสวนใหญ หรือเนื้อหาทั้งหมดเพือ่รักษาชีวิต
ของแบรนดนี้ไมใหลมหายตายจากไป  
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เราจะตองวิเคราะหหลายสิ่งหลายอยางดวยกัน เพื่อนาํมาชวยตัดสนิวา เราจะสื่อสารอยางไรเพื่อ
สรางและสงเสริมแบรนดนี้ตอไป  
 
หากวิเคราะหพบวาควรจะยนืหยัดเนื้อหาเดิมเพราะผูบริโภคยังตองการสิ่งที่แบรนดนําเสนออยู 
และสามารถขยายไปสูกลุมใหมๆ ไดดวยเนื้อหาเดิม เราก็ตองชัดเจนในการสื่อเกี่ยวกับแกนแทหรือ
ดีเอ็นเอเดิมๆ ของแบรนดนัน้ไปยังผูบริโภคเปาหมาย  
 
แบรนดอยางบุหร่ีมารลโบโร (Marlboro) กระ เปาเดินทางแซมโซไนต (Samsonite) นาฬิกาโรเล็กซ 
(Rolex) ขนมขบเคี้ยวกูลิโกะ (Glico) และสายการบินสงิคโปร แอรไลนส (Singapore Airlines) จึง
ประสบความสําเร็จจนถึงทกุวันนี้โดยไมตองเปลี่ยนขอสัญญาใดๆ ตอผูบริโภคมานานแสนนาน 
 
ในขณะที่อีกหลายแบรนดตองวางวิสัยทัศนของแบรนด (brand vision) เสียใหม แลวกําหนดแกน
ของแบรนดในอนาคตไวเปนตุกตา เปนแกนหรือดีเอ็นเอของแบรนดในอุดมคติ (ideal brand 
DNA) เพื่อส่ือสารเร่ืองราวใหมๆ เขาไปยังผูบริโภคจนกวาพวกเขาจะไดยินขอความใหม 
 
แบรนดอยางเครื่องถายเอกสารซีร็อกซ (Xerox) เว็บขายหนงัสืออะเมซอนดอตคอม 
(Amezon.com) โทรศัพทมอืถือโซนี ่อีริคสัน (Sony Ericsson) เครื่องไฟฟาฟลิปส (Philips) ดีแทค 
(DTAC) รองเทาบาจา (Bata) และเบียรสิงห (Singha) คงอยูในขายทีต่องเปลี่ยนแปลงขอสัญญา 
...ไมมากก็นอย 
 
บางแบรนดอาจตองสรางดีเอ็นเอใหมใหสะทอนความเชือ่เดิมๆ ไวเปนรากฐานบางขณะที่บางแบ
รนด ตองปฏิวตัิใหมหมดเพือ่ใหพลิกฟนทนัการ 
 
ในเครือขายของเอเยนซี่ชัน้นําอยางทีบีดบับลิวเอ (TBWA) ทั่วโลก จงึมีการนําเสนอการสราง แบ
รนดใหแตกตางดวยวิถทีางทีเ่รียกวา "ดิสรัปช่ัน" (Disruption) ที่ใหเลือกการพลิกฟนแบรนดใน
ระดับตางๆ กนั 3 ระดับ คือ ดิสรัปช่ันในระดับสูง กลาง หรือตํ่า ซึง่คงจะไดเลาสูกนัฟงตอไป  
 
แตเหนืออ่ืนใด...การเขาใจอยางลกึซึ้งเรื่อง แบรนดดีเอ็นเอซึ่งเปนตวัตนแทจริงของแบรนดแตละแบ
รนดเปนเรื่องที่สําคัญอยางยิ่ง 
 
เราจะคุยกนัเรือ่งแบรนดดีเอ็นเออยางละเอียดแนนอนครับ 
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ตอนที่ 9 : แบรนดดีเอ็นเอ 
 
เผอิญผมเรียนจบทางดานพนัธุศาสตร (genetics) มาโดยตรงครับ  
 
ผมจึงชอบคําวา แบรนดดีเอ็นเอ (brand DNA) มากกวาคําอื่นๆ ที่มีความหมายคลาย คลงึกนั  
 
ถาใครไมรูจักดีเอ็นเอก็ขอแนะนําสัน้ๆ วาเปน กรดอินทรียชนิดหนึ่งยอมาจากชื่อเตม็วา 
DeoxyriboNucleic Acid ซึ่งเปนสารถายทอดรหัสพันธุกรรมในสิ่งมชีวีติ  
 
ดีเอ็นเอจํานวนมากมายจะเรียงตัวกนัแลวบิดเปนเกลยีว กลายเปนลกัษณะคลายๆ กับแทง
ปาทองโก ซึ่งเรียกกันวา ยนีส (genes)  
 
ดีเอ็นเอจะเปนตัวกาํหนดรปูรางลักษณะภาย นอกของสิ่งมีชีวิต เชน ดีเอ็นเอของมนุษย ก็จะ
กําหนดวาคนคนนี้จะมีผมสีดําหรือทอง ตาสีน้าํตาลหรือฟา ผิวขาวหรอืผิวเหลอืง ผมหยกิหรือผม
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เหยยีด ฯลฯ ซึง่จะถายทอดไปยังลูกหลานได ทําใหลูกหลานมีลักษณะตางๆ คลายคลึงกับ
บรรพบุรุษ  
 
ดีเอ็นเอของคนแตละคนจงึแตกตางกนั ไมมีทางเหมือนกนัทกุประการตอใหเปนฝาแฝดก็ตาม  
 
เชนเดียวกับแบรนดแตละแบรนดก็จะมีดีเอ็นเอของตนเองเปนรหัสที่บงบอกความเปนแบรนดนัน้ ที่
ไมมีแบรนดอ่ืนๆ เหมือนหรือทดแทนได  
 
แบรนดดีเอ็นเอคืออะไร ?  
 
ดเีอ็นเอหรือแกนแทของความเปนแบรนดนั้น เปนจิตวญิญาณ เปนแกนของความจริงที่โดดเดน
ของแบรนด ซึง่เปนเหตุผลและมุมมองจากผูบริโภคที่ชืน่ชอบแบรนดนั้นจนไมอยากไปใชแบรนด
อ่ืนๆ  
 
คําศัพทที่ใกลเคียงกนัจากหลายตําราและหลากองคกร ไดแก แกนแทของแบรนด (brand 
essence) หรือแกนคุณคาของแบรนด (brand core value) หรือจิตวญิญาณของแบรนด (brand 
spirit)  
 
นายเควนิ เคลเลอร (Kevin Keller) เรียก แบรนดดีเอ็นเอวา "มนตราแหงแบรนด" หรือ "มนตเสนห
แหงแบรนด" (brand montra) และไดใหคําจํากัดความไวในหนงัสือของเขาที่ชื่อ Strategic Brand 
Management เมื่อ ค.ศ. 1998 วา...  
 
"มนตราแหงแบรนดสามารถชี้ชัดไดวาแบรนดนัน้มีความโดดเดนอยางไร มนตราเปนสิ่งที่ผูคนจะ
จดจําไปนานแสนนาน ดังนั้นคําบรรยายถงึมนตราของแตละแบรนดควรจะสั้น กระชับ ความหมาย
เฉียบดวยคุณคา"  
 
(Brand montra should clarify what is unique about the brand. It should be memorable. 
As a result it should be short, crisp and vivid in meaning.)  
 
หลายคนกลาวถึงแกนของแบรนดหรือแบรนด ดีเอ็นเอวาเปนความสมัพันธ (relationship) หรือ
ความผูกพนั (association) ที่ลึกซึง้อยางแทจริง ระหวางแบรนดกับลูกคา 
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นายเฟรด โพสเนอร (Fred Posner) อดีตประธานเจาหนาที่บริหารของบริษัทโฆษณา เอ.ดับบลิว. 
เอเยอร (A.W. Ayer) กลาวไววา... 
 
"เราตองสรางความสัมพันธจนแบรนดกลายเปนเพื่อนคนหนึ่ง" 
 
(You have to have a brand become a friend.) 
 
เราจะหาแบรนดดีเอ็นเอไดอยางไร ?  
 
หากเปนแบรนดที่อยูในตลาดมาระยะหนึง่แลว เราจาํเปนตองถามจากมุมมองของผูบริโภค 
เชนเดียวกับการหาองคประกอบรอบนอกของแบรนด ไมใชทึกทักกันเอาเอง  
 
เมื่อเราไดสัมภาษณพูดคุยกบัผูบริโภคจนสามารถหาองคประกอบของแบรนดทัง้ 4 สวน อันไดแก 
รูปรางหนาตาภายนอก (attributes) คุณประโยชน (benefits) คุณคา (values) และบุคลิก ภาพ 
(personality) ไดแลวเราก็ตองหาเหตุผลทีแ่ทจริงทีท่ําใหผูคนเลือกซื้อแตแบรนดนั้น ไมปนใจไป
เลือกแบรนดอ่ืนใหจงได  
 
เหตุผลดังกลาวอาจจะเปนเหตุผลทางกายภาพซึง่จับตองได และเปนเหตุเปนผล (tangible or 
rationale asset) 
 
หรืออาจจะเปนเหตุผลทางอารมณที่จับตองไมได ข้ึนกับความรูสึกเปนใหญ (intangible or 
emotional asset) ก็เปนไปได  
 
ปจจุบันมนีักการตลาดและนกัโฆษณาจํานวนมากพยายามบอกวาแบรนดเปนเรื่องของอารมณ
เพียงอยางเดยีว เพราะไมมคีวามแตกตางทางกาย ภาพของสินคาอีกแลว  
 
อยาไปเชื่อครับ...ไมจริงหรอก  
 
จริงอยู...มีแบรนดจํานวนมากขายไดดวยคุณคาทางอารมณ แตก็ยังมีแบรนดอีกจาํนวนมากที่ขาย
ไดเพราะคุณสมบัติทางกายภาพโดดเดน  
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บางครั้งคุณสมบัติไมไดเดนกวาจริงๆ แตถาผูบริโภครูสึกและเชื่อวาเดนกวา ดกีวา (perceived 
quality) ก็เกนิพอแลวครับ  
 
ผมวาเรื่องนี้ข้ึนกับส่ิงแวดลอมหลายอยาง เชน ผูบริโภคมีทางเลือกมากแคไหนในการซื้อสินคา
หมวดนั้น สินคาในหมวดนัน้มีความแตกตางทางกายภาพมากหรือนอยเพียงใด ผูที่อางอิงคุณภาพ
ที่เหนือกวานัน้พูดมากอน-พดูมานาน-และพูดอยางตอเนือ่งขนาดไหน ฯลฯ  
 
หากเปนตลาดที่เกิดใหมผูบริโภคยังไมคอยรูจักสินคา มีแบรนดในตลาดไมมาก และมีความ
แตกตางกนัอยางชัดเจน แกนแทของแบรนดหรือแบรนดดีเอ็นเอก็อาจจะสะทอนเหตุผลทาง
กายภาพไดอยางตรงไปตรงมา  
 
ยังมีแบรนดจาํนวนมากที่ยงัถูกซื้อเพราะเหตุผลที่จับตองไดอยูครับ  
 
เชน ผูคนซื้อกระเปาเดินทางแซมโซไนต (Sam sonite) กเ็พราะ "ความทนทาน" แตนกัการตลาด
บางคนพยายามเบี่ยงเบนไปเปน "ความสงบในจิตใจ" ยามทีเ่ดินทาง ซึ่งเปนคุณคาทางจิตใจ  
 
คนสวนมากเลอืกซื้อแบรนดอยางแบงแอนด โอลูฟเซน (B&O : Bang & Olufsen) ก็เพราะ "ดีไซน" 
ไมใชเพราะความภาคภูมิใจที่ไดเปนเจาของในสิ่งที่มีคณุคาหรอกครับ อยาไปคิดใหมันยากและ
ซับซอนเลย  
 
ผูคนที่เลือกซือ้ฟลมสีฟูจ ิ(Fuji) เพราะคิดวาฟูจิใหสีสันที่สดใสกวาโกดัก (Kodak) ในขณะที่คนที่
ชอบฟลมโกดักก็บอกวาโกดักใหสีสันเปนธรรมชาติเหมือนจริงมากกวา  
 
แบรนดพวกนีย้ังมีแกนหรือแบรนดดีเอ็นเอเปนสวนทีจ่บัตองได (tangible assets) อันไดแก รูปราง
หนาตาภายนอก (attributes) หรือคุณประโยชน (benefits) อยูเลยครับ  
 
แบรนดที่อยูในตลาดที่อ่ิมตัวหรือมีมานานแลวสวนใหญจะไมมีความแตกตางทางกายภาพอีก
ตอไป จึงตองขายคุณคาทางอารมณเปนหลัก แกนของ แบรนดหรือแบรนดดีเอ็นเอจึงมักจะเปน
องคประกอบที่อยูในวงชั้นในที่เปนสวนทีจ่ับตองไมได (intangible assets) ซึ่งอาจจะเปนคุณคา 
(values) หรือบุคลิกภาพ (personality) กไ็ด  
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ยกตัวอยางเชน ในตลาดน้าํมันรถยนต แบรนด หลกัๆ อยางเชลล เอสโซ คาลเท็กซ ปตท. และบาง
จาก ถูกผูบริโภคสวนใหญมองวามีคุณภาพน้าํมนัพอกนัหรือเหมือนๆ กันดวยซ้ํา  
 
ผูบริโภคไมไดเลือกเติมเพราะแบรนดใดมีสาร ทาํความสะอาด (additive) ที่ดีกวา หรือแบรนดใดมี
คาออกเทน (octane) สูงกวาอีกตอไป  
 
แตเขาเลือกคุณคา (value) ที่ถูกใจ  
 
เชน เลือกเชลลเพราะความไววางใจ สบายใจ เพราะรูจกัมานาน ในขณะที่เลือกบางจากเพราะรับ
ใชชุมชนและชวยเหลือสังคมไทย  
 
และเชื่อไหมวาที่เขาเลือกใช ปตท.เพราะชอบโฆษณาอยางมนุษยตะกัว่ กอดซิลลา ฯลฯ เพราะให
บุคลิกสนุกสนานทันสมัย ไมไดเลือกเพราะมีสารปกปองหรือมีออกเทนสูงดังทีบ่อกในโฆษณา
หรอก  
 
ในหลายๆ กรณีจะพบวาผูบริโภคเลือกเพราะ แบรนดนั้นมีบุคลิกภาพ (personality) หรือบงบอก
ทศันคติ (attitude) ที่ถูกใจ ตัวเองอยากจะใหผูอ่ืนมองเขาเปนแบบนัน้  
 
เชนผูที่ชื่นชอบแบรนดไนกี้ (Nike) ในตางประเทศจะชืน่ชอบที่แบรนดนั้นเพราะแสดงใหเห็นถึง
ความเปนคนกลาไดกลาเสยี กลาทาํในสิง่ที่ตนเองอยากทํา ซึง่แบรนดนี้ไดส่ือผานขอความ "Just 
Do It !" มานานตลอดทศวรรษที่ผานมา  
 
ในขณะที่ผูที่ชืน่ชอบแบรนดอาดิดาส (Adidas) อยากจะใหผูคนมองตัวเขาวา นี่ละ...นักกีฬาตัว
จริง เพราะใชแบรนดกีฬาแทๆ อยางอาดิดาส ซึ่งสื่อผานขอความ "forever sports"  
 
(แตในเมืองไทยอาจจะไมไดคิดอยางนี้กนัสักเทาใด เพราะโฆษณาทีท่ัง้สองแบรนดเลือกมาใชกับ
คนไทยนั้นไมสามารถสื่อกบัคนไทยแบบนั้นได และไมไดใชส่ือตอเนื่องอยางเพียงพอที่จะประทับ
ลงในหัวใจของผูบริโภคชาวไทยได) 
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ฉะนัน้...ตองวเิคราะหและเลอืกแบรนดดีเอ็นเอจากองคประกอบทัง้สี่ใหถูกตองแมนยาํเสียกอน จงึ
จะบริหารแบรนดในขั้นถัดไปใหประสบความสาํเร็จได 
 
วิธีหาแบรนดดีเอ็นเอ 
 
วิธีหาแบรนดดีเอ็นเอก็คือ หาองคประกอบทั้งสี่ของแบรนดจากมุมมองของผูบริโภคใหไดเสียกอน 
แลวจึงหาใหไดวาองคประกอบใดเปนแกนแทของแบรนด  
 
การจะตัดสินใจเลือกองคประกอบใด จากองคประกอบทั้งสี่ในชั้นนอกและชั้นกลางมาเปนแบรนด
ดีเอ็นเอนัน้ ตองคํานงึถงึสภาพตลาดและความรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาประเภทนี้ใน
ขณะนั้น จากนั้นวิเคราะหใหไดวา องคประกอบใดที่แบรนดอ่ืนก็มเีหมือนๆ กนั หรือใกลเคียงกนั 
คอยๆ ตัดออกจนเหลือตัวการสุดทายที่โดดเดนและมีผลตอการตัดสินใจของลูกคาประจํามากที่สุด 
 
ตัวใดคือส่ิงที่สรางสัมพันธภาพ (relationship) ระหวางแบรนดกับผูใชไดมากที่สุด  
 
นั่นละ...แบรนดดีเอ็นเอ  
 
ขอสําคัญก็คือ อยาโลภมาก อยาหลายใจ อยาคิดวาแบรนดเรามีดีหลายอยางจึงตองมีดีเอ็นเอ
หลากอยาง  
 
หากเปนเชนนัน้แบรนดจะสบัสนไมมีแกนแทเปนรากฐานที่มัน่คง เพราะเราตองสื่อสารเกี่ยวกับดี
เอ็นเอหลายอยางเกนิไป  
 
ในที่สุด...ผูบริโภคจะไมรูวาควรจะจําอะไรเกี่ยวกบัแบรนดนี้ดี มันเยอะแยะเกนิกวาที่ผูบริโภคใน
โลกปจจุบนัจะจดจําไดหมด  
 
ในที่สุดก็จะเกดิปรากฏการณที่เรียกวา อาการเจือจางของแบรนด (brand dilution) ไมมีความ
ชัดเจนวาแบรนดนัน้เปนอะไร  
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ตอนที่ 10 : ซิงเกิลมายด... (ตองใจเดยีว) (1) 
 

แบรนดดีเอ็นเอ (brand DNA) หรือแกนแทของแบรนดจะตองเปนความโดดเดนเพยีงจุด
เดียวทีช่ัดเจนที่เปนสาเหตุใหผูคนซื้อแบรนดนัน้  
 
หากแบรนดนัน้มีดีหลายอยาง ก็ตองตัดใจเลือกจนกวาจะเหลือเพียงจุดเดียวใหจงได  
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นายอัล รีส และนายแจ็ก เทราต (Al Ries & Jack Trout) เคยเขียนกฎเหล็กการตลาดไวในหนังสือ
ที่ชื่อ The 22 Immutable Laws of Marketing ตั้งแต ค.ศ. 1993 ไวเกีย่วกับเร่ืองนี้  
 
ในกฎขอที่ 5 ของปรมาจารยสองทานนี ้เรียกวา กฎแหงความชัดเจน (The Law of Focus) ซึ่งได
กลาวไววา...  
 
"แนวคิดทางการตลาดที่มพีลังมากที่สุดกค็ือ การไดเปนเจาของคําหนึง่คําในจิตใจของผูบริโภค" 
 
(The most powerful concept in marketing is owning a word in the prospect"s mind.)  
 
กฎแหงความชัดเจน 
 
หากบริษทัหรอืองคกรใดรูจักความชัดเจน สามารถเลือกไดอยางใจเดียว (single-minded) และ
พยายามเปนเจาของคําหนึง่คําในจิตใจของผูบริโภคได ก็จะประสบความสําเร็จอยางสูง  
 
ทานทัง้สองย้ําวาคําดงักลาวจะตองไมใชคําที่แตงหรือคิดคนขึ้นมาใหม แตจะตองเปนคําธรรมดาๆ 
ในชีวิตประจาํวันของผูคน  
 
เปนคํางายๆ ที่สามารถเปดพบในพจนานกุรม  
 
กฎขอนี้ยังใชไดดีมาจนถงึยคุนี้ครับ เพราะคําหนึ่งคาํดงักลาวก็คือ แบรนดดีเอ็นเอ ทีเ่ปนแกนแท
ของแบรนดนัน้เอง  
 
ไมสําคัญหรอกนะครับ ที่คํานั้นอาจจะเปนคําแสนธรรมดาที่อาจจะมีคนบางคนทําเปนเกงแลวลุก
ข้ึนชี้วาไมเหน็ดวย เพราะวาใครๆ ก็เปนเจาของคํานี้ได ไมเหน็จะโดดเดน แตกตางจากแบรนดอ่ืน
เลย  
 
ที่จริงสําคัญอยูที่ความคิดของผูบริโภคมากกวา หากเขารูสึกวาคําดงักลาวนั้นเปนของแบรนดนี้
เทานัน้ เราก็ตองเชื่อความรูสึกของพวกเขา  
 
ที่เรียกกันวา คุณภาพในใจ (perceived quality) หรือคุณคาในใจ (perceived value) นั่นละ  
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รีสและเทราต ยกตัวอยางทีน่าสนใจไวหลาย แบรนดครับ  
 
เฟดเด็กซ (FEDEX : Federal Express) บริการสงพัสดุภัณฑตางๆ เปนเจาของคําวา "ชั่วขามคนื" 
(overnight) จึงประสบความสําเร็จมากมายในตลาดสหรัฐอเมริกา  
 
พวกเขาปฏิบตัิตามกฎแหงความชัดเจน เลือกสื่อสารเฉพาะเรื่องการสงของชั่วขามคนื ข้ึนมาชูโรง
ในงานโฆษณาและงานสื่อสารการตลาดเพียงอยางเดียว ทั้งๆ ที่มีบริการครอบคลุมดานอืน่ๆ อีก
มาก 
 
ผลก็คือธุรกิจโดยรวมในสวนอื่นๆ ก็ดีข้ึนดวย 
 
หรือในกรณีของ โดมิโน พิซซา (Domino Pizza) ที่เกิดขึ้นทหีลัง แตก็ทาํเอาแบรนดใหญอยาง พิซ
ซา ฮทั (Pizza Hut) ในตลาดอเมริกาตองหนาว 
 
โดมิโน พิซซา รูจัก "ตัดใจ" และใชกฎแหงความชัดเจน พยายามเนนเรื่องเดียว คือ "บริการสงถงึ
บาน" (home delivery) และทาทายไววา...หากเกนิ 30 นาทีจะใหคนที่โทร.ส่ังกินฟรี จนกลายเปน
ที่รูจัก เปนที่นยิมอยางรวดเร็ว 
 
แถมไมไดขายดีเฉพาะสงถงึบาน แตที่รานก็มีคนไปกนิตรึมเลย 
 
นาเสยีดายที่มาตกมาตายในเมืองไทย 
 
ในหลายตอหลายกรณี...แบรนดที่เปนผูนาํหลายแบรนด สามารถเปนเจาของคําที่แสนจะธรรมดา
ที่สุด คือช่ือของสินคาชนิดนัน้ แตกลับกลายเปนแตมตอที่ดีที่สุด เพราะผูบริโภคเดินเขารานแลว
เรียกชื่อแบรนดทันที ไมตองมีการบอกประเภทสินคากอน ปกติแลว... ผูขายกห็ยิบแบรนดนั้นให
เลย ไมตองถามวาอยากไดยีห่ออะไร  
 
กรณีนี้...ชื่อแบรนดจะเขาไปแทนที่สินคาไดเลย แบบที่เรียกกันวาเปน generic name นั่นละครบั 
ตัวอยางในสหรัฐอเมริกามีอยูหลายแบรนด เชน  
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ไอบีเอ็ม (IBM) เปนเจาของคําวา "คอมพวิ เตอร"  
 
ซีร็อกซ (XEROX) เปนเจาของคําวา "เครื่องถายเอกสาร"  
 
เฮอรชี่ส (Hershey"s) เปนเจาของคําวา "ช็อกโกแลตบาร"  
 
โคคาโคลา (Coca-cola) เปนเจาของคําวา "น้ําโคลา"  
 
สวนในบานเราก็มหีลายคํานะครับ ที่เคยถูกแทนชื่อสินคาประเภทนัน้ดวยชื่อแบรนด เชน  
 
แฟบ (Fab) ก็คือ ผงซักฟอก  
 
โกเตกซ (Kotex) คอื ผาอนามัย  
 
คิงเท็ค (Kingtex) คือ ถงุยางอนามัย  
 
คัมพานา (Campana) คือกระเบื้องปูพืน้  
 
โพลาริส (Polaris) คือน้าํดื่มบรรจุขวด เปนตน  
 
แตในหลายกรณี เราก็จะพบบทเรียนทีว่า เรียกกันจนลืมวาเปนแบรนดแบรนดหนึง่ไปเลย ยิง่ถา
กิจกรรมการตลาดนอย ใชงบฯโฆษณาสรางแบรนดไมสม่ําเสมอ หรือไมจับใจ กถ็ูกชาวบานแซง
หนาไปเหมอืนกัน  
 
เพราะผูบริโภคเขามาถามหา แฟบยี่หอบรีส โกเต็กซยี่หอลอรีเอะ คิงเท็คยี่หอดูเร็กซ คัมพานายีห่อ
คอตโต และโพลาริสของสงิห ไปเสียฉิบ  
 
ฉะนัน้...ใชวาเปนเจาของคําจนกลายเปน generic name แลวจะลอยตัวเปนผูนําตลอดไปนะจะ 
 
รีสกับเทราตยงัยกตวัอยางใหเหน็วาบางแบรนด สามารถขยับตัวไปเปนเจาของคําทีส่ื่อไปยังคุณ 
สมบัติของสินคาประเภทนัน้ไดอยางเหมาะเจาะ  
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เชน กรณีของ ไฮนซ (Heinz) ซึ่งเปนเจาของคําวา "ซอสมะเขือเทศ" (ketchup)  
 
ดวยแคมเปญโฆษณาที่โดงดัง ทีม่ีแนวความคิดวา ไฮนซคือซอสมะเขือเทศที่ชาที่สุดในตะวันตก 
(slowest ketchup in the West) ทําใหไฮนซ เปนเจาของคุณสมบัติที่เขมขนที่สุดในบรรดาซอส
มะเขือเทศดวยกัน  
 
ไฮนซจึงกลายเปนเจาของคาํวา "ชา" (slow) ไป และสงผลดีอยางมากตอแบรนด จนสามารถ
ครอบครองสวนแบงการตลาดไดมากถึง 50%  
 
ในประเทศไทย สมัยทาํงานอยูที่บริษทัโฆษณา ดีเอ็มบีแอนดบี ผมเคยตองรับผิดชอบแบรนดนี้ 
และตองพยายามสื่อสารเร่ืองความเขมขนนี้ออกไปในแบบไทยๆ  
 
ครีเอทีฟอาวุโสที่ผมนบัถือความสามารถอีกทานหนึง่ ไดคิดประโยคที่กนิใจที่สุด และสื่อ
ความหมายไดลงตัวเหลือเกนิ  
 
ทานนาํเสนอแคมเปญโฆษณา "แมฮะ...รินไฮนซ ใหหนอย"  
 
แหม...ชางกนิใจคุณแมทั้งหลายดีแท เต็มไปดวยความเขาใจสัมพนัธภาพระหวางแมกับลูกอยาง
ลึกซึ้ง และส่ือยังไดดวยวามนัเขมขนจนรินไมออก หรือรินไดชาจนไมทนัใจคุณลูก  
 
ทานผูนี้คือ คุณสุชาติ วฒุิวชิัย ครับ  
 
ที่จริงในเมืองไทย...มีแบรนดดีๆ ที่เปนเจาของคําหนึง่คําอยูไมนอย เชน เบียรสิงห คือ "เบียรไทย" 
1-2-call คอื "ความอิสระ" มามา คือ "อรอย" เปนตน 
 
 
ตอนที่ 10 : ซิงเกิลมายด... (ตองใจเดยีว) (2) 
 
เมื่อขาดความชัดเจน 
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ลองมาดูตัวอยางของบางแบรนดที่ผูบริหารหลายใจ ไมยึดติดกับคําคําเดียว ไมยึดกบัแกนของแบ
รนดใหดี และไมบริหารแบรนดดีเอ็นเออยางระมัดระวัง จนธุรกิจถดถอยกันบางดกีวา  
 
รูจักแบรนดอะตาริ (Atari) ไหมครับ  
 
ผมวา ถาใครเปนนกัเลนวิดีโอเกม รุนเกา คงจะเคยรูจักแบรนดนี้เปนอยางด ี 
 
แบรนดนี้เขามาในประเทศไทยดวยครับ หลายตอหลายคนก็หัดเลนเกมจากอะตารินีล่ะ ถาจําไม
ผิดบริษัทตัวแทนจาํหนายจะอยูในบางกอกบาซาร ราชดําริ แถวๆ ไนตสปอตทัวรตรงทางเขาออก
ดานซอยชิดลมนั่นละ  
 
ที่จริง... อะตาริ เปนวิดโีอเกมเจาแรก และเปนเจาของคาํคํานี้ไปโดยปริยาย จงึเริ่มตนดวยธุรกิจที่
เติบโตอยางรวดเร็วจนนาอิจฉา  
 
อนาคตของบรษิัทนี้ เร่ิมเปลีย่นแปลงในป ค.ศ. 1982 เมือ่ประธานเจาหนาที่บริหาร นายเจมส มอร
แกน (James Morgan) ประกาศกองวาภาพของ อะตาริ ติดพันอยูกบัเกมจนกลายเปนจุดออน 
และขยายประเภทสินคาไมออก ตอไปนี้อะตาริจะตองหมายถงึคอมพวิเตอร และเครื่องใชไฟฟาทกุ
ชนิด  
 
บาย บายเลยครับ เพราะเมือ่แตกประเภทสินคา (line extension) ออกไปกวางขวางโดยไม
คํานึงถึงแบรนดดีเอ็นเอ ก็จะไมมีใครยอมรับ  
 
ใครอยากจะใชคอมพิวเตอร ยี่หอเดียวกับเกมบางละ มันกระจอกกวากนัเยอะเลย ในเมื่อมีแบรนด
ที่เปนคอมพิวเตอรตัวจริงอยางไอบีเอ็ม และแอปเปล อยูในตลาด  
 
เมื่ออะตาริเร่ิมถดถอย เพราะหมดเงินไปกบัสินคาประเภทอื่นโดยไมประสบความสาํเร็จ จึงเปน
ชองทางใหคูแขงรายใหมเกดิขึ้นมาไดในป ค.ศ. 1986 และภายในเวลาไมกี่ป คูแขงรายนีก้็
ครอบครองสวนแบงการตลาดถึง 75%  
 
คูแขงรายใหมนี้ชื่อ นินเทนโด (Nintendo) ครับ  
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นินเทนโด เปนเจาตลาดอยูนานแสนนาน มเีพียง เซกา (Sega) เปนผูตาม และอะตารถิูกทิง้หางจน
ไมเห็นฝุน จนกระทัง่แบรนดระดับยักษใหญอยางโซนี ่หนัมาจบัตลาดนี้ และสรางแบรนดใหม
ภายใตรวมเงาเทคโนโลยีอยาง โซนีเ่พลยสเตชั่น (Sony PlayStation) ข้ึนมา นนิเทนโดจึงตกทีน่ัง่
ลําบากทนัท ี 
 
กรณีของโซนีท่ี่แตกไลนสินคาสวนทางกบัอะตาริ แตกลับประสบความสําเร็จ เปนกรณีนาสนใจนะ
ครับ เพราะเปนการแตกมาจากแบรนดทีเ่ทคโนโลยีสูงกวาวิดีโอเกม  
 
เมื่อแตกมาเปนโซนี่เพลยสเตชั่นแลว เขายังใชแนวคิดแบบ "ดิสรัปช่ัน" (disruption) ไมมองเด็กเปน
กลุมเปาหมาย แตใหประสบการณเลนเกมชนิดที่ผูใหญยังตองตะลงึในความเหมือนจริง 
 
ไวจะเลาเรื่องนี้ใหฟงอีกทีกแ็ลวกัน 
 
เรื่องนาเสียดาย 
 
มีบางแบรนดเกิดขึ้นมาดวยความชัดเจน แตเมื่อเติบโตขึ้น...กลับไปคิดเอาวาตองขยายออกดาน
กวาง แทนที่จะเปนดานลึก อยางนี้เจงเอางายๆ เหมือนกัน 
 
ตัวอยางในบานเรามีไมนอยครับ 
 
ใครจํา "หางแกวฟา" และ "หางเอดิสัน" ไดบาง 
 
หางแกวฟาอยูบางลาํพ ูมีชื่อเสียงโดงดังมาจากการเปนรานรองเทาชั้นนํา จากหองแถวไมกีห่องก็
ขยายออกเปนหลายหองหลายชัน้ ใครอยากไดรอง เทา จะนึกถึงแกวฟากอน เพราะไปแลวไมเคย
เสียเทีย่ว รับรองวาตองมทีี่ถกูใจบาง เนื่องจากมีใหเลือกเยอะเหลือเกนิ 
 
แบรนดแกวฟาในยุคนั้นกําลังจะกลายเปนเจา ของคําวา "รองเทา" คูแขงอยางเทวนิทร ไถเชียง 
อันธิกา ฯลฯ ตองจับตามองอยูหางๆ 
 
ตอมาทานเจาของหางแกวฟาขยายออกเปนหางสรรพสนิคา (department store) ขายทุกอยาง
เชนเดียวกับเซน็ทรัล หรือโรบินสัน จึงเปนที่มาของการขาดทนุสะสม 
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แมจะยังมีแผนกรองเทาใหญมหึมา แตขาดโฟกัส จนผูคนลืมเลือน ไมจดจําควบคูไปกับคําวา "รอง 
เทา" อีกตอไป 
 
ตอนหลงัเกิดปญหาเรื่องการตอเติมตึกผิดแบบจน กทม.เลนเสียอวม กลายเปนเรื่องความ
ปลอดภัยของลูกคาเขาไปอกี 
 
เศราใจและเสียดายที่สุดเมือ่เกิดโศกนาฏกรรม มีเหตุไฟไหมใหญ มีญาติพี่นองหนีออกมาไมไดจน
ตายอยูในกองไฟ แบรนดนี้จงึสูญสิ้นไป 
 
สวนหางเอดิสันจะอยูแถวศรียาน ใกลๆ กรม ชลประทาน ตอมาเติบโตจนเปดสาขาพระโขนงไดอีก
แหง อยูตรงขามไดมารู และพระโขนงเธยีเตอร 
 
เอดิสันเติบโตจากการขายเครื่องเสียง โทรทัศน และอุปกรณเครื่องใชไฟฟา จนผูคนเชื่อวา ทีน่ี่
สามารถขายไดถูกที่สุด เพราะเขาเปนผูคารายใหญสุด 
 
แบรนดเอดิสันกําลังจะกลายเปนเจาของคาํวา "เครื่องใชไฟฟา" ในจิตใจของผูบริโภคอยูแลว ตอมา
ผันตัวไปเปนหางสรรพสนิคา (อีกแลวครับทาน) แลวก็เกดิอาการขาดทนุยอยยับเชนกัน  
 
แมจะพยายามใชแผนก เอ.วี.ชูโรง แตขาดโฟกัสจนแบรนดเจือจางลง ผูคนก็ลืมเลอืนเชนกัน 
 
ที่จริงถายนืหยดั มีโฟกัสชัดเจน จะไมมีตกเลย แบรนดที่เขามาใหมอยางเพาเวอรบาย (Power 
Buy) คงมีคูแขงและขวากหนามอนันากลวัไมนอย 
 
นาเสยีดายจงัครับ  
 
เมื่อรูจักรักเดียวใจเดียว  
 
เมื่อแนวคิดในกฎแหงความชัดเจนของรีสกับ เทราตแพรหลาย จึงเกิดหางรานแบบแกวฟาและ เอดิ
สันขึ้นที่เมืองนอกมากขึ้น ฝร่ังก็ฉลาดที่จะตั้งชื่อใหนาสนใจ และกลายเปนรานคาทีถ่ลมเจาเลก็เจา
นอยที่ขายสนิคาประเภทเดยีวกนัจนหมด... Category Killers ไงครับ 
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อยางหาง ทอย อาร อัส (Toy "R Us) และ เอฟเอโอ ชวารตซ (FAO Schwartz) ที่ตัง้หนาตั้งตาขาย
ของเลนเด็กลกูเดียวจนร่ํารวย 
 
หรือถาไมมทีนุทาํหางรานใหญโตแบบนัน้ บางเจาก็เปดเปนรานเล็กๆ ที่เฉพาะเจาะจง แลวคอยๆ 
ขยายสาขาหรอืขายแฟรนไชสกันไป...ที่เรียกกันวา specialties shop นัน่ไง 
 
อยางราน เรดิโอ แช็กส (Radio Shacks) ขายอุปกรณประกอบวิทย-ุโทรทัศนลวนๆ ราน บอด้ี ช็อป 
(Body Shop) และราน บูทส (Boots)ขายของดูแลผิวพรรณและรางกาย 
 
แตใชวาคนไทยเราจะไมเกงเหมือนฝรัง่นะครับ บานเรากม็ีผูประสบความสําเร็จเพราะความชัดเจน
อยูไมนอย 
 
ผมขอยกยองแบรนดไทยอยาง บุญถาวร ที่ขายอุปกรณหองน้ําจนเติบใหญ จากรานเดียวบนถนน
รัชดาภิเษก กลายเปนหางใหญทัว่ทัง้สี่มุมเมือง ไมวาจะวิ่งออกไปดานรังสิต บางนา พระรามที่ 2 
ธนบุรี-ปากทอ ก็ตองเจอบุญถาวรดักอยู 
 
บุญถาวรสามารถเปนเจาของคําวา "หองน้าํ" ไดงายๆ เลยนะครับ หากยืนหยัดอยางแมนยําและ
แนวแนตอไป  
 
ปหลังๆ เร่ิมขยายไลน และหันมาโฆษณา "ครัวบุญถาวร" ผมก็เอาใจชวยใหสูครัวจากเมืองนอก
ทั้งหลายใหจงได ครัวกับหองน้าํยงัไปกันไดดีครับ เพราะใชทอ-ใชกระเบื้องเหมือนๆ กัน 
 
แตถาเริ่มคิดไปไกลถึง "หองรับแขกบุญถาวร" หรือ "หองนอนบุญถาวร" หรือ "โฮมเธยีเตอรบุญ
ถาวร" ละก็.... ลมเลิกความคดิเสียนะครับ 
 
และอยาพยายามขยายออกไปเปนเจาของคําวา "บาน" เด็ดขาด 
 
อยาหวงคูแขงอยาง ทรูแวลวู (True Value) โฮมโปร (Home Pro) โฮมเวิรค (Home Work) หรือ ซิ
เมนตไทยโฮมมารท (Cement Thai Home Mart) จนเสยีเอกลักษณและดีเอ็นเอดั้งเดิมของแบรนด 
เลย ชัดเจนไว... จะเหนือกวา 
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หากเงนิเยอะแลวคันนกั ผมแนะนาํใหสราง แบรนดใหม รานใหม คอนเซ็ปตใหม แยกกันไปเลย
ครับ แลวใชประโยชนเร่ืองลดตนทุนจากสวนกลางในเรือ่งลอจิสติก การจัดสง หนวยงานติดตั้ง การ
จัดการเรื่องบคุลากรและการอบรมพนักงาน ฯลฯ จะดกีวา 
 
เชื่อลูกคาเกาแกอยางผมเถดิ 
 
เชนเดียวกับ เอสบีเฟอรนิเจอร (SB Furniture) ทีน่ายกยองในความสําเรจ็ในการเติบใหญ จาก
หองนอน หองนั่งเลน หองรับแขก ตอนนี้เอสบีฯก็ไดเขาครัวแลวเชนกนั 
 
อยาไปไกลถึงหองน้ํานะครบั...รูสึกเปนหวง 
 
นอกจากนี ้ยงัมีเสื้อผากฬีา แกรนดสปอรต (Grand Sport) ที่ไปไกลจนทีมกีฬาระดบัโลกยงัตองสัง่
กันเปนประจาํ อยาไปยุงกับเสื้อผาแฟชั่นกแ็ลวกันครับ 
 
โกแก คือถัว่ เวลาทําขนมอืน่...ก็ตองใชแบรนดอ่ืน นิ่มพร คือผม... อยาทาํเครื่องสาํอางภายใต แบ
รนดนี้ เบนเซ คือเครื่องสําอาง... อยาออกแชมพู ดับเบิลเอ คือกระดาษ... อยาใชแบรนดนี้กับสินคา
อ่ืนที่ไมใชกระดาษ ท็อปเจริญ คือแวน... อยาขายกลอง แมวาเปนของที่ใชเลนสเหมือนกนั 
 
เอะ ! แปลวาขยายไลนสินคาไมไดเลยหรอือยาง ไร ?????? 
 
ไดสิครับ...แตตองรูจักแบรนดดีเอ็นเอของตนเองกอนวา ผูบริโภคศรัทธาแบรนดอยางไร แลวขยาย
ไปในทิศทางทีผู่บริโภคเชื่อมั่น จงึจะประสบความสาํเร็จ 
 
อยาเลนเสี่ยงๆ กับความเชือ่ของผูบริโภคจะดีกวา 
 
 
 
 
ตอนที่ 11 : แบรนดของผูเชี่ยวชาญ (1) 
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ในโลกของการตลาดทุกวนันี้ ผูที่มีความชดัเจนจะประสบความสาํเร็จในเชิงธุรกิจมากกวา  
 
สมัยกอนมีประเภทสินคานอยกวาสมัยนีค้รับ ผูบริโภคสามารถจดจาํไดวาแตละแบรนดมีดี
อะไรบาง แตละแบรนดจึงสามารถสื่อสารคณุประโยชนไดหลายอยาง  
 
เมื่อแตละแบรนดแข็งแกรง ก็สามารถแตกประ เภทสนิคาหรือขยายสายผลิตภัณฑ (line 
extension) ออกมาเปนชนดิตางๆ ไดมากมายภายใตชื่อแบรนดเดิม ผูบริโภคก็มีปญญาและที่วาง
ในสมองมากมายที่จะจดจาํไดวาแตละแบรนดมีสินคาอะไรบาง  
 
ในอดีต...เราจงึพบแบรนดทีป่ระสบความสําเร็จจากการขยายสายผลติภัณฑมากมายหลายแบ
รนด  
 
ตัวอยางเชน เบียรสิงห (SINGHA) เปนแบรนดที่ดีแข็งแกรงและมีภาพลักษณดีมาก เมื่อแตก
ออกเปนโซดาสิงห น้าํดื่มสิงห จงึประสบความสาํเร็จกลายเปนผูนาํตลาดในทกุหมวดสินคาที่แตก
ประเภทออกมา  
 
ยามาฮา (YAMAHA) สามารถแตกออกเปนจักรยานยนต เครื่องเสียง เครื่องดนตรี โรงเรียนสอน
ดนตรี และเครื่องกีฬา แลวประสบความสาํเร็จมีชื่อเสียงดานคุณภาพในทุกหมวดสนิคาที่แตก
ประเภทออกมา  
 
มอเตอรยี่หอมิตซูบิชิ (MITSUBISHI) แตกออกเปนดินสอ พัดลม ตูเยน็ โทรทัศน เครื่องปรับอากาศ 
รถยนต ปมน้าํ ฯลฯ แลวประสบความสาํเร็จในหลายหมวดสินคา  
 
นั่นเปนเพราะยุคนั้นผูบริโภคยังไมมีอะไรตองจํามาก ไมมีขอมูลมากมายจนทาํสับสน เจาของ
สินคาจงึไมจําเปนตองลงทนุสรางหลายแบรนด  
 
ความสบัสนในโลกปจจุบนั  
 
แตในยุคปจจุบันตั้งแตตนศตวรรษที่ 20 (ค.ศ. 1990) เปนตนมา ขอมูลในตลาดมีเพิ่มข้ึนมากมาย 
มีหมวดสินคาใหมๆ เกิดขึน้มาเต็มไปหมด ทัง้ๆ ที่สมัยกอนสินคาเหลานี้ไมไดอยูในชวีิตประจําวนั
ของผูบริโภคเลย  
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ลองดูตัวอยางในเมืองไทยซคิรับ สัก 15 ปที่แลวใครมีโทรศัพทมือถือบาง ? 7 ปที่แลวใครมีคอมพิว 
เตอรโนตบุกบาง ? 5 ปที่แลวใครมีกลองถายรูปดิจิทัลบาง ? 2 ปที่แลวใครใชปาลมบาง ? และเมี่อ
ปที่แลวใครใชคอมพิวเตอรโทรศัพทมือถือบาง ?  
 
สมัยกอนมีครีมนวดผมไหม ? มีเจลใสผมหรือมูสหรือเปลา ? มีสาวๆ คนไหนใชโทนเนอรเช็ดหนา
บาง ? มีอาหารแชแข็งกับเตาไมโครเวฟกนัหรือเปลา ?  
 
แคนี้ก็เพิม่ข้ึนรวม 10 หมวดสินคาเขาไปแลวนะครับ !  
 
สวนสนิคาดั้งเดิมในหลายตอหลายหมวดก็มีการแตกเซก็เมนตแยกยอยกันออกมาวุนวายไปหมด
จนผูบริโภคงงเปนไกตาแตก  
 
สบู...มีทัง้สบูธรรมดา สบูถนอมผิว สบูเหลว สบูฆาเชื้อ สบูลางมือ สบูลางหนา สบูลางสวนสําคัญ 
สบูผสมสมุนไพร ฯลฯ  
 
แชมพู...มทีั้งแชมพูธรรมดา แชมพูทูอินวนั แชมพูขจัดรังแค แชมพูสําหรับสระทุกวนั แชมพูสําหรับ
ผมดัด แชมพสํูาหรับผมทําสี แชมพูสําหรบัคนผมสั้น แชมพูสําหรับคนผมยาว แชมพูตอสูมลพิษ 
ฯลฯ  
 
ผงซักฟอก...มชีนิดธรรมดา สูตรเขมขน สําหรับซักมือ สําหรับซักเครื่อง สําหรับเครื่องเปดฝาหนา 
สําหรับเครื่องเปดฝาบน ผงซกัฟอกชนิดเมด็ ชนิดน้าํ ฯลฯ  
 
คิดดูซิครับวา แตละหมวดสนิคาหรือแตละเซ็กเมนตทีเ่กิดขึ้นมาใหมจะมีแบรนดตางๆ เกิดขึ้นมาอีก
สักกี่แบรนด ?????  
 
ผูบริโภคจะเอาสมองที่ไหนมาจดจําวา...แตละหมวดสนิคามีแบรนดชื่ออะไรใหเลือกบาง และแตละ
แบรนดมีขอดีอยางไร แตละแบรนดมีสินคาอะไรอยูบาง  
 
อยาลืมนะครบัวา ตามผลการวิจัยของนักจิต วิทยาชื่อดังแหงมหาวทิยาลัยฮารวารดที่ชื่อ ดร.จอรจ 
เอ. มิลเลอร (Dr.George A. Miller) ระบุไวชัดเจนวา ธรรมชาติของผูคนทัว่ไปจะจําเรื่องราวแตละ
ประเภท และชื่อในแตละหมวดไดอยางมากเพียง 7 ลําดับ  



 59

 
ดวยเหตนุี้เองจึงมีเพียง 7 วนั ใน 1 สัปดาห สวรรคชั้น 7 หวัลาน 7 แบบ ส่ิงมหัศจรรยทัง้ 7 ในโลก 
7 เซียนซามูไร และ...สโนวไวตกับคนแคระทั้ง 7  
 
(ที่จริงการจําเบอรโทรศัพทของผูคนก็จะจํากันที่ 7 เบอร ไมนับ 01 หรือ 02 หรือ 06 หรือ 09 ซึ่ง
คนเราจะแยกจําออกมาตางหาก ไมรูวาคิดยังไงกนัถงึใหเขียนแยกเปน 0 2233 9518 แทนที่จะเปน 
02 233 9518 จํายากชะมัด และขัดกับความสามารถในการรับรู 7 ลําดับของมนุษยทั่วไป ถาใครรู
คําตอบหรือทราบที่มาของเรื่องนี้...กช็วยบอกผมที)  
 
ตองชัดเจนและเชี่ยวชาญ 
 
ในโลกปจจุบนัจึงตองชัดเจนวาแบรนดแตละ แบรนดจะเปนอะไร และควรเปนเจาของ "คาํหนึ่งคาํ" 
ดังที่บรรยายไวในตอนที่แลว  
 
นอกจากจะตองมีความชัดเจนวาจะเปนอะไรแลว ควรจะแสดงความเปน "ผูเชี่ยวชาญ" 
(specialist) อีกดวย  
 
ในโลกการตลาดปจจุบัน กลายเปนตลาดของผูเชี่ยวชาญมากขึ้นเรื่อยๆ ผูที่ยงัทําตัวเปน
สากกะเบือยนัเรือรบ หรือครอบจักรวาล (generalist) อยู มีแตจะถดถอยลงเรื่อยๆ  
 
ลองดูตัวอยางของธุรกิจหางสรรพสินคา (department store) ดูซิครับ  
 
ในตางประเทศ เชน ในสหรัฐอเมริกา ในตลาดคาปลีก เคยเปนยุคคาขายของหางสรรพสินคามา
กอน หางสรรพสินคาใหญๆ ดังๆ อยางเมซสี (Macy"s) เจซี เพนนี (JC Penny) หรือนอรด สตรอม 
(Nordstrom) เคยยิ่งใหญคับฟาแคไหน คนที่เคยไปเรียนอยูที่โนนในสมัยกอนคงรูดี  
 
ในประเทศไทยก็ไมตางกันเทาใด นอกจากเซ็นทรัล (Central) และโรบินสัน (Robinson) เราเคยมี
แบรนดหางสรรพสินคาที่ใหญๆ จากตางประ เทศหลายแบรนดดวยกนั ทั้งไดมาร ู(Daimaru) โตคิว 
(Tokyo) โซโก (Sogo) อิเซตัน (Iseton) แพร็ง ตอมปส (Prantomps) และก็มีแบรนดไทยๆ หลาย
แบรนด ทัง้เมอรร่ี คิงส บางลําภูสรรพสินคา ตั้งฮัว่เส็ง แกวฟา เอดิสัน ดีเซมเบอร ฯลฯ แตปจจุบนัก็
แผวลงทกุท ีบางแหงถงึกับปดไปแลว บางแหงกก็ําลงัจะปดตัวลง  
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เพราะอะไรรูมัย้ครับ ?  
เพราะ...หางสรรพสินคาก็คอื สากกะเบือยันเรือรบ (generalist) มีขายทุกอยางอยูในที่เดยีว ทัง้
อาหารสด อาหารแหง เสื้อผา เครื่องสาํอาง เครื่องใชไฟฟา ของแตงบาน ของเลนเด็ก หนงัสือ เทป 
วิดีโอ เครื่องเขยีน อุปกรณตกแตงรถยนต ฯลฯ  
 
ธุรกิจหางสรรพสินคาเริ่มถดถอย เมื่อถูก "ผูเชี่ยวชาญ" (specialist) ดึงยอดขายไปหมด  
 
ในตางประเทศเริ่มจากสวนที่เปนซูเปอรมารเก็ต (supermarket) กอน เพราะโดนซูเปอรมารเก็ตตัว
จริงแยงลูกคาสวนใหญไป และเริ่มลามออกไปในแผนกตางๆ จนทกุวนันีห้างสรรพสนิคาแทบจะ
ขายเสื้อผาไดเพียงอยางเดียว  
 
ยิ่งเกิด category killers เชน ทอย"อาร อัส (Toy"R Us), บล็อกบัสเตอร (Blockbuster) หรือ สเตม
เปล (Stemple) ที่ขายของประเภทเดียว (แตมีใหเลือกมากกวา) มากขึ้นเทาใด หางสรรพสินคากย็ิ่ง
ลําบากขึน้เรื่อยๆ  
 
ในประเทศไทยยังโชคดีที่สามารถเห็นตวัอยางและรับรูบทเรียนของหางสรรพสินคาตางประเทศ
แลวนํามาปรบักระบวนไดทนัทวงที จงึมีคนเกงรอดตัวไปไดจนถึงทุกวนันี ้ 
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ตอนที่ 11 : แบรนดของผูเชี่ยวชาญ (2) 
 
การปรับตัวเปนผูเชี่ยวชาญ 
 
วิธีการปรับตัวของหางสรรพสินคาจากการเปนสากกะเบอืยันเรือรบ (generalist) ใหแขงขันกับ
ผูเชี่ยวชาญ (specialist) ได ก็คือการสรางแบรนดเล็กแบรนดนอยภายในหางใหญ  
 
บางคนเรียกวารานเลก็ในรานใหญ (shops in shop) 
 
หรือจะเรียกวา แบรนดเล็กใตหลังคาแบรนดหลัก (sub brands under main brands) ก็ตามใจ  
 
ยกตัวอยางเชน การสรางแบรนดท็อปส (Tops) เพาเวอรบาย (Power Buy) ซูเปอรสปอรต (Super 
Sports) บีทูเอส (B2S) และโฮมเวิรค (HomeWork) ภายในหลงัคาเซน็ทรัลกับโรบินสัน  
 
ในกรณีนี้ไดประโยชน 2 ตอ คือ นอกจากไดภาพลักษณของความเปน "ผูเชี่ยวชาญ" แลว ยงั
กลายเปนผูซื้อรายใหญที่มีอํานาจกวาเดิม เพราะรวมยอดสั่งซื้อทัง้หมดเขาดวยกนัจะมีอํานาจการ
ตอรองสูง และสามารถควบคุมตลาด ควบคุมราคาไดในระดับหนึง่  
 
ถาทาํไดดีจะกลายเปน category killer ได เปนการเตรียมพรอมกอนทีแ่บรนดประเภทนัน้จะยกพล
เขามาทําตลาดในเมืองไทย  
 
ขอปรบมือใหดังๆ เลยครับ  
 
ในหมวดสินคาและบริการอืน่ๆ ก็มีแบรนดระดับโลกที่ปรับตัวใหทนักระแส "ผูเชี่ยวชาญ" ไมนอย 
จากเดิมที่เคยทําตัวเปนสากกะเบือยนัเรือรบ ก็เร่ิมแบงออกเปนหลายแบรนดเพื่อแสดงความเปน
ผูเชี่ยวชาญมากขึ้น  
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เมื่อกอนนี้แบรนดใหญอยางเนชั่นแนล (National) แหงคายมิตซูชิตะ (Mitshita) เคยเปนทกุสิ่งที่
เกี่ยวกับเครื่องใชไฟฟา ไมวาจะเปนชิน้สวนอยางสวิตช สายไฟ ปล๊ักไฟ เร่ือยมาจนถงึสินคาในบาน
ทุกประเภท ทัง้เครื่องครัว อยางตูเย็น หมอหุงขาว กระติกน้ํารอน ไปจนถงึพัดลม เครื่องปรับอากาศ 
เครื่องทําน้ําอุน รวมทัง้สินคาประเภทภาพและเสียงอยางโทรทัศน สเตอริโอ โทรศัพท  
 
ตอนหลงัพบวา สินคาภาพและเสียงเปนรองผูเชี่ยวชาญอยางโซนี ่(Sony) ที่ไมไดทาํเครื่องใชไฟฟา
ในครัว ไมทาํพัดลม และไมทําเครื่องปรับอากาศ  
 
เนชัน่แนลจงึเริ่มสรางแบรนดใหมอยางพานาโซนิค (Panasonic) แยกออกมาใหชัดเจนเพื่อไมให
เสียเปรียบในสมรภูมินี้  
 
เชนเดียวกับฟลิปส (Philips) ซึ่งเคยมีสินคาทุกประเภท แตในที่สุดก็ตดัสินใจลงทุนซื้อแบรนดเวิรล
พูล (Whirlpool) แลวแยกใหฟลิปสกลายเปนผูเชี่ยวชาญดานภาพและเสียงเปนหลกั 
 
มิตซูบิชิ (Mitsubishi) ซึ่งเคยประสบความสําเร็จกับการขยายสายผลติภัณฑเฉยอยูนาน แตไมกี่ป
มานีก้็เร่ิมสรางแบรนดเล็กๆ อยางไทรมอนด (Trimond) ข้ึนมาสาํหรบัเครื่องทําน้ําอุน ซึง่ยงัไม
ชัดเจนเทากบักรณีของพานาโซนิค และเวริลพูล 
 
ในระยะยาวแลวแบรนดอยางมิตซูบิชิจะมีปญหาแนนอนครับ เพราะผูบริโภคจะคิดวาไมไดเกงจริง
สักเรื่องเดียว มีคนอื่นที่เหนอืกวาเสมอ เพราะแบรนดเหลานัน้เปนผูเชีย่วชาญเฉพาะอยาง  
 
มิตซูบิชิจะตองระวงัแบรนดผูเชี่ยวชาญ (specialist brands) ที่ทาํสินคาเพียงอยางเดียวไวใหมาก
ทีเดียว เพราะแบรนดเหลานัน้จะขึ้นเปนอนัดับหนึ่งไดไมยาก  
 
สวนมิตซูบิชจิะถกูผูบริโภคผลักลงไปในอนัดับรองๆ เสมอ กลายเปนเพียงทางเลือกเมื่อไมมี แบ
รนดอันดับ 1หรือ 2 และจะหลุดจาก 3 ยักษใหญในแตละประเภทสินคาไปในที่สุด แมวาในขณะนี้
ในบางตลาดมติซูบิชิจะยังเปนผูนาํอยูก็ตาม  
 
รถยนตจะตามหลังโตโยตา (TOYOTA) ฮอนดา (HONDA) และนิสสัน (NISSAN) ตลอดไป  
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เครื่องปรับอากาศจะแพซัยโจ เด็นก ิ(Seijo Denki) เทรน (Train) แคเรียร (Carrier) ไดกิ้น (Daikin) 
และยอรค (York) ไดไมยากเลย  
 
โทรทัศนกับเครื่องเสียงไมมทีางตามทัน โซนี่ (Sony) พานาโซนิค (Panasonic) ฟลิปส (Philips) เจ
วีซี (JVC) และไพโอเนยีร (Pioneer) ไดเลย  
 
ลิฟตแพโอทิส (Otis) แนนอน  
พัดลมจะแพฮาตาริ (Hatari) โอกาวา (Ogawa) และไอโกะ (Aiko)  
 
ดินสอไมมีทางสูเฟเบอร คาสเทล (Faber Castel)  
 
ไมเชื่อคอยติดตามดูก็แลวกนัครับ  
 
ผูบริโภคคิดอยางไร ? 
 
ผูบริโภคไมเชื่อวามีใครเกงไปหมดทกุเรื่องหรอกครับ  
 
ถาดูหมวดเครือ่งใชไฟฟา ผูบริโภคยังคิดวาแตละแบรนดมีดีคนละอยางสองอยางเลยครับ หาคน
ซื้อเหมาแบรนดเดียวทัง้บานยากมาก  
 
ทีวีตองโซนี ่(Sony) 
 
เครื่องปรับอากาศตองมิตซบูิชิ เฮฟวี่ดิวตี้ (Mitsubishi Heavy Duty)  
 
เตารีดตองฟลิปส (Philips)  
 
เครื่องดูดฝุนตองฮูเวอร (Hoover)  
 
เครื่องซักผาตองอีเลคโทรลกัซ (Electrolux)  
 
เครื่องทําน้ําอุนตองเนชั่นแนล (National) 
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ตูเย็นเลือกซันโย (Sanyo) หรือโตชิบา (Toshiba)  
 
หมอหงุขาวตองอุนทิพยของชารป (Sharp) 
 
กระติกน้าํรอนใชไทเกอร (Tiger)  
 
ตูสาขาโทรศัพทจะเลือกฟอรท (Forth)  
เครื่องโกนหนวดไฟฟาเลือกบราน (Bruan)  
 
เครื่องปนน้าํผลไมจะใชมูลิเน็กซ (Mulinex)  
 
เครื่องชงกาแฟเลือกครุปปส (Krupps) 
 
สวิตชไฟใชบีทซีีโน (Bticino)  
 
ยิ่งถาออกไปนอกบริเวณ สินคาที่เปนเครื่องใชไฟฟาแลวละก็...ผูบริโภคจะนิยมใชผูเช่ียวชาญตัว
จริงมากกวา เชน โทรศัพทมอืถือ ก็จะเปนโลกของ โนเกยี (Nokia) โมโตโรลา (Motorola) และ (โซ
นี่) อีริคสัน (Sony Ericsson)  
 
มือถือของพานาโซนิค ฟลิปส ซีเมนส ซัมซงุ และเอน็อีซีโตยากครับ จะไดสวนแบงคนละจิ๊บจอย
เทา นัน้เอง  
 
สินคาหมวดอืน่ๆ ที่ไมใชเครือ่งใชไฟฟาก็เปนแบบนี้เหมอืนกนันะครับ ไมคอยมีใครเหมาใช แบรนด
เดียวกนั ทั้งๆ ที่เปนเรื่องใกลกันเหลือเกนิ  
 
ผูบริโภคจํานวนมากใชแชมพูและครีมนวดผมคนละแบรนด  
 
กระดาษชาํระกับกระดาษเชด็หนา...ก็คนละ แบรนด พอเปนกนอาจจะชอบใชเซลล็อกซ (Cellox) 
แตถาเปนหนาจะใชคลีเน็กซ (Kleenex)  
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ใชโฟมลางหนาโดฟ (Dove) เช็ดหนาดวยโทน เนอรของลอรีอัล (L"oreal) แตทาครีมถนอมผวิหนา
กอนนอนดวยยูซิริน (Eucerin) และทาผวิใตตาดวยลังโคม (Lancome)  
 
นักเลนเครื่องเสียงชนิดบาคลั่ง อาจจะเลือกแอมปของมารค เลวนิสัน (Mark Levinson) ลําโพง
ของวิลสัน ออดิโอ (Wilson Audio) ซีดีของโกลดมนุด (Goldmund) เทปของนากามิชิ 
(Nakamichi) เครื่องเลนแผนเสียงของลินน (Linn) ทัง้ๆ ที่แตละแบรนดก็มีออกมาครบครัน  
 
เพราะมีความเชื่อเกี่ยวกับผูเชี่ยวชาญอยางแรงครับ  
 
ดิสเคานตสโตร-ขอยกเวน ?  
 
หลายคนอาจจะเถียงผมวาไมจริงหรอก กรณีของหางสรรพสินคาทั้งหลายที่ตายไปเปนเพราะ 
เหตุผลอ่ืนๆ เชน ปญหาการเงิน เศรษฐกิจตกต่ํา คาเงนิบาทเปลีย่นแปลง ฯลฯ ตางหาก  
 
และที่สําคัญกค็ือ กําเนิดของหางคาปลีกประ เภทดิสเคานตสโตร (discount store) ตางหากทีท่ํา
ใหธุรกิจหางสรรพสินคาลําบากขึ้น  
 
แถมดสิเคานตสโตรก็ขายสากกะเบือยนัเรือรบเหมือนๆ กับหางสรรพสินคา จงึไมไดเปนผูเชี่ยว 
ชาญอะไรสักอยาง ทาํไมยงัโตวันโตคนืได  
 
ในบานเราทั้งเทสโก โลตัส (Tesco Lotus) ทัง้บิ๊กซ ี(Big C) ก็โตอยางรวดเร็ว สวนแมค็โคร 
(Makro) กับคารฟูร (Carrefour) ก็โตขึ้นเรื่อยๆ เชนกัน  
 
ในตางประเทศไมวาจะเปนวอล-มารต (Walmart) หรือทารเก็ต (Target) ก็ผงาดขึน้เปนยักษใหญที่
ดูเหมือนจะไมมีวันลม และกลายเปนแบรนดที่แข็งแกรงสดุสุด  
 
หรือดิสเคานตสโตร จะเปนขอยกเวน ?????  
 
ไมใชขอยกเวนหรอกครับ  
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ที่จริง...ดิสเคานตสโตรก็เปนผูเชี่ยวชาญเหมือนกนั แตไมใชการขายสนิคาเฉพาะบางประเภท พวก
เขาเปนผูเชี่ยวชาญดานการทําใหสินคา "ถูก" ครับ  
 
ความถกูคือหวัใจของธุรกิจนี้ ไมงั้นคงไมเรียกวาดิสเคานตสโตรหรอกครับ จึงแขงกนัถลมราคาและ
ตอรองราคาจากซพัพลายเออรทั้งหลายอยูอยางรนุแรงเสมอมา  
 
ดวยสภาพเศรษฐกิจที่ฝดเคืองทัว่โลกมาหลายป ทําใหเปนแรงสงใหคนชั้นกลางและชั้นลางมองหา
สินคาหรือแหลงซื้อสินคาทีช่วยเขาประหยัดคาใชจายประจําวนัได  
 
เผอิญคนกลุมนี้เปนกลุมใหญพอสมควร หรือในบางประเทศจะใหญมาก เขาจงึมองหาผูเชี่ยวชาญ 
รายใหมๆ ทีท่าํใหสินคาตางๆ ถูกลงได และกระโดดเขาไปหาแบรนดผูเชี่ยวชาญเรื่องราคาถูก หรือ
ราคาคุมคา (value for money) 
 
ดิสเคานตสโตรจึงเปนทางออกที่ลงตวัสําหรับคนกลุมนี ้สวนคนที่มีฐานะดีไมเดือดรอนอะไร ก็
จับจายในหางสรรพสินคาไปตามเดิม 
 
สังเกตดูซิครับวา หางแพงๆ เดิ้นๆ ในโลกนีย้ังอยูไดดี หางทีย่กระดับข้ึนบนก็อยูดี ไมวาจะเปนแฮร
รอดส (Harrods) เซ็นเบอรร่ี (Sainberry) ในตางประเทศ หรือเซ็นทรลั ชิดลม เซน (Zen) และเอ็ม
โพเรียม (Emporium) ในประเทศไทย  
 
เมื่อแบรนดดิสเคานตสโตรทัง้หลายออกสนิคาประเภท "เฮาสแบรนด" (house brand) ติดตราของ
ตัวเองเขาไปและจางซัพพลายเออรผลิตให กจ็ะไดรับการตอบรับไมนอย  
 
คนกลุมนี้ไมไดมองหาผูเชี่ยวชาญทางดานคุณภาพสุดยอดอีกตอไป จึงไมจําเปนตองใชสินคาที่ดี
ที่สุด หรือมีภาพลักษณที่สูงสงที่สุด ขอใหไมกระจอกเกนิไปนักก็พอแลว  
 
คนกลุมนี้เปนกลุมเดียวกันที่สนใจสนิคาเกาหล ีและจนีแดง ยิ่งถาเจาของสินคาเหลานัน้สราง
ภาพลักษณของแบรนดใหดข้ึีน ออกแบบใหสวยงามขึ้น ผูคนก็จะหลั่งไหลกนัเขาไปใชมากขึน้ทกุท ี 
 
นั่นเปนเหตุผลที่แบรนดซัมซงุ (Samsung) แอลจี (LG) ของเกาหล ีและแบรนดไหเออ หรือไฮเออร 
(Haier) ของจนีแดงกลายเปนดาวรุงพุงแรง  
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และเครื่องใชไฟฟาของทัง้สามแบรนดนีก้พ็ลิกแนวทางของแบรนดรุนเกาๆ กลับไปทําตัวเปนสาก
กระเบือยนัเรือรบไดเฉยเลย จึงสามารถขายดีทั้งเครื่องไฟฟาในบาน (white goods) และเครื่อง
ไฟฟาประเภทภาพและเสียง (black goods)  
 
เพราะเขาไมไดเปนผูเชี่ยวชาญทีท่ําเฉพาะอยางใหไดดีที่สุดแบบแบรนดที่ยิง่ใหญมากอนอยางโซนี่ 
พานาโซนิค และฟลิปส  
 
แตพวกเขาเปนผูเชี่ยวชาญในการทําสนิคาคุณภาพดี (หรือดีพอควร) ออกมาในราคาทีทุ่กคนตอง
หันมามอง พวกเขาเปนผูเชี่ยวชาญดาน "ราคาคุมคา" หรือ "ราคาถูก" ครับ 
ตอนที่ 12:ขยายสายผลิตภัณฑ...อันตราย (1) 
 

เชื่อมั้ยครับ... เร่ืองยากที่สุดและสับสนที่สุดของการตลาด ก็คือ การแตกประเภทสนิคา 
หรือการขยายสายผลิต ภัณฑภายใตชื่อแบรนดเดิม (Line Extension) 
 
ถึงเวลาที่บริษทัสามารถขยายสายการผลิตออกมาเปนผลิตภัณฑอ่ืนๆ หรือเกิดเปนผลิตภัณฑเหลือ
ใชจากการผลติสินคาตัวเดิม (by product) ก็มักจะถงึเวลาเถียงกนัไดแลววาจะปะยี่หอใดเขาไปดี  
 
หลายคนจะตองการประหยดัคาใชจายในการสรางแบรนดใหมที่ยงัไมมีใครรูจัก และมีความ
เชื่อมั่นในพลงัของแบรนดเดิม จึงยกมือสนบัสนุนใหเปนการขยายสายผลิตภัณฑ  
 
แตอีกหลายคนตองการความชัดเจนในการทําธุรกิจ เพื่อใหแบรนดเดิมที่มีอยูแข็งแกรงในแงมุมที่
เปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะ ไมตองการใหสินคาใหมมาทําใหแบรนดเดมิสับสน จงึชูมือใหสรางแบรนด
ใหมข้ึนมารองรับ  
 
บางกรณีเถียงกันไมลงตวั ทะเลาะกันไปเลยก็มี  
 
นาเหน็ใจ...เพราะไมมีอะไรเปนขอตัดสินทีช่ัดเจนไดวาใครจะเปนฝายถูก ใครเปนฝายผิด เพราะใน
ประวัติศาสตรของโลกการตลาดก็มทีั้งผูทีป่ระสบความสําเร็จ และผูทีล่มเหลวจากการขยายสาย
ผลิตภัณฑภายใตชื่อแบรนดเดิมปะปนกนัไป  
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เวลาคนควาจากตํารับตํารา และหนังสือทีป่รมา จารยทางการตลาดหลายทานไดเขียนไว ก็จะ
พบวามีความคิดเห็นที่แตกตางกนัจนผูอานหนงัสือทัง้หลายสบัสนกนัไปหมด  
 
ถึงเวลาที่จะหาคําตอบและแนวทางที่ชัดเจนกนัเสียทีกระมังครับ  
 
ขาขึน้...ของการขยายสายผลิตภัณฑ  
 
ผูที่เหน็ดวยกบัการขยายสายผลิตภัณฑสวนมากจะเชื่อในพลงัของความเปนแบรนด ซึ่งหากสราง
ข้ึนมาจนแข็งแกรงแลวกน็าจะขยายไปในทศิทางตางๆ ได  
 
แตสวนมากจะยกตัวอยางของการขยายสายผลิต ภัณฑที่ประสบความสําเร็จในอดตี ซึ่งมกัจะมีผู
ทวงติงวาสมยักอนทําไดเพราะผูบริโภคไดรับขอมูลทางการตลาดไมมาก ไมวุนวายสับสนเหมือน
ยุคนี้  
 
ในอดีต...เราจงึเหน็แบรนดใหญๆ ทีม่ีสินคามากมายภายใตแบรนดเดียว จนใครตอใครหลายคน
ใฝฝนที่จะเปนแบบนั้นบาง  
 
ตัวอยางเชน คราฟทเจนเนอรัลฟูดส (KGF : Kraft General Foods) ซึ่งภายหลงัถูกฟลิป มอริส 
(Philip Moris) ซึ้อไปและเปลี่ยนชื่อเปนคราฟท (Kraft) เฉยๆ ซึ่งมีสินคาอาหารมากมายเต็มไป
หมด  
 
เชนเดียวกนัไฮนซ (Heinz) ซึ่งกาํเนิดมาจากซอสมะเขือเทศ หรือ แคตชัป (ketchup) แลวขยาย
สายผลิตภัณฑออกไปมากมาย ทัง้ซอสชนิดอื่นๆ น้ําสลดั อาหารกระปอง ซุปกระปอง อาหารเด็ก 
ฯลฯ  
 
ฟอรด (Ford) มีรถยนตตางๆ ภายใตแบรนด ฟอรดมากมาย ตัง้แตรถขนาดเล็ก ขนาดกลาง ขนาด
ใหญหรูหรา รถกระบะ รถแวน รถบรรทุก ฯลฯ  
 
จอหนนี่ วอลกเกอร (Johnnie Walker) แตกออกเปนวิสกีห้ลายระดับ ตัง้แตเรด เลเบิล้ (Red 
Label) แบล็ก เลเบิ้ล (Black Label) หลังๆ ยังเพิ่มระดบับนขึ้นไปเปนโกลด เลเบิ้ล (Gold Label) 
บลู เลเบิ้ล (Blue Label) และยังมวีิสกี้ซงิเกิลมอลต (single malt) ที่เรียกกนัวา กรีน เลเบิ้ล 
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(Green Label) กับสุราพรอมด่ืม (ready-to-drink) อยางจอหนนี ่วอลก เกอร วนั (Johnnie 
Walker One) เปนอันวา....มีครบทั้งตระกูล  
 
ในเมืองไทยมแีบรนดดีๆ เคยขยายสายผลิตภัณฑออกไป เชน เบียรสิงห-น้ําสงิห-โซดาสิงห กระทงิ
แดง - กระทิงแดงโคลา - กาแฟกระทิงแดง ผลไมกระปองมาล ี- น้ําผลไมมาลี - มาลีฟรุตที ราน
เสื้อผา เกรย ฮาวนด - รานเกรยฮาวนดคาเฟ เปนตน  
 
ขาลง... ของการขยายสายผลิตภัณฑ 
 
ผูที่ไมเหน็ดวยกับการขยายสายผลิตภัณฑก็มีไมนอยเชนกัน และผูทีพ่ดูเรื่องนี้อยางชัดเจนที่สุดคง
จะเปนสองปรมาจารย อัล รีส กับแจ็ก เทราต (Al Ries & Jack Trout) นั่นเอง  
 
หากอานเรื่องของกฎแหงความชัดเจน (Law of Focus) ที่ผมเขียนถงึไปแลวในตอนที่ 10 จะพบวา
ทั้งสองทานไมสนับสนนุการขยายสายผลติภัณฑสักเทาใด และยิ่งชัดเจนขึ้นเมื่อทานกลาวถงึกฎ
แหงการขยายสายผลิตภัณฑ (Law of Line Extension)  
 
กฎของทานไมใชการแนะแนวการขยายสาย ผลิตภัณฑแตอยางใด แตแทบจะเปนการตอตาน
ไมใหปฏิบัติเสียดวยซ้าํ  
 
ตัวอยางที่เขยีนถงึไวในหนงัสือของทานได แก เร่ืองราวขาลงของ แบรนดยักษใหญอยางไอบีเอ็ม 
(IBM) โดยตั้งขอสังเกตวาในอดีต...ไอบีเอ็มผลิตแตเฉพาะเมนเฟรม คอมพวิเตอร (mainframe 
computer) บริษัทจึงไดยิง่ใหญ และรํ่ารวยมหาศาล  
 
แตตอมาไอบีเอ็มเร่ิมขยายสายผลิตภัณฑออกมากมาย เร่ิมจากการเสนอคอมพวิเตอรทุกรูปแบบ 
ทั้งคอมพิวเตอรสวนบุคคล หรือพีซี (PC : personal computer) คอมพวิเตอรในสํานกังาน (work 
station) คอมพิวเตอรขนาดเล็ก (mini - computer) คอมพิวเตอรแบบปากกา (pen computer) 
ฯลฯ  
 
ยิ่งไปกวานั้น...ไอบีเอ็มยังขยายออกไปทาํธรุกิจเครื่องถายเอกสาร (ในที่สุดตองขายทิ้งใหโกดักไป) 
ทําธุรกิจดาวเทียม (ปดกจิการไปแลว) เครือขายอิเล็กทรอนิกสผานสายโทรศัพท (ขาดทุนยอยยับ) 
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ลงทนุในระบบซอฟตแวรตางๆ มากมาย เปดโครงการเอสเอเอ (SAA) ท็อปวิว (Top View) ออฟฟศ
วิชั่น (Office Vision) และโอเอสทู (OS-2) ซึ่งไมมีอะไรประสบความสําเร็จยิ่งใหญ  
 
ไอบีเอ็มขาดทนุสะสมเรื่อยมา จนกระทั่งถงึป ค.ศ.1991 ไอบีเอ็มจึงมีผลการดําเนินธรุกิจขาดทุน
ตอเนื่องสงูถึง 7 หมืน่ลานบาท หรือหากคิดเฉลี่ยแลวก็คือ ขาดทนุวนัละ 200 ลานบาท ทุกวัน  
 
ผมคิดวาทานทั้งสองอาจจะมองโลกของการขยายสายผลิตภัณฑในแงลบมากเกินไป เพราะขณะที่
ทานเขียนหนังสือ 22 กฎเหลก็การตลาด (22 Immutable Laws of Marketing) นัน้ คอืป ค.ศ.
1993 ซึ่งไอบีเอ็มก็เร่ิมรูตัว และกําลงัขายกจิ การตางๆ ทีไ่มเกี่ยวของทิง้  
 
ขณะนั้นไอบีเอ็มอยูในสภาวะที่แยจริงๆ ยังไมฟนตัว แตยังมีชื่อแบรนดอันแข็งแกรงเปนทรัพยสิน
อยู แมวาจะรวงหลนลงจากแบรนดอันดับตนๆ ไปยังอนัดับที่ 282 แลวก็ตาม  
 
แตเชื่อหรือไมวา...ถัดจากนัน้เพยีงปเดยีว ไอบีเอ็มก็ผงาดกลับข้ึนมาได และมูลคาของแบรนดก็พุง
สูงขึ้นจนกลายเปนแบรนดอันดับ 3 ของโลก รองจากโคคา โคลา และมารลโบโรเพยีงสองแบรนด  
ในปจจุบัน...หลังจากผานพนมาสิบป ไอบีเอ็มก็ยงัยนืหยดัอยูในอันดับ 3 อยูเสมอ โดยโคคา โคลา 
ครองแชมปอันดับหนึ่งตลอดกาล แตอันดบัสองในปจจุบันไดกลายเปนแบรนดนองใหมผูยิง่ใหญ
แบบ ไมโครซอฟท (Microsoft) ไปเรียบรอยแลว  
 
ตลอดเวลาสิบปที่ผานมา ไอบีเอ็มสามารถประ สบความสําเร็จ ทั้งคอมพิวเตอรเมนเฟรม คอมพิว 
เตอรสํานักงาน พีซี และโนตบุก  
 
แสดงใหเหน็วาไอบีเอ็มขยายสายผลิตภัณฑไดสําเร็จ ตราบใดที่เปนเรือ่งของเครื่องคอมพิวเตอร  
 
แตผมก็เหน็ดวยกับทานทั้งสองวา ไอบีเอม็ไมควรกาวผดิพลาดแบบในอดีต ซึ่งออกไปนอกบริเวณ
อ่ืนๆ นอกเหนอืจากการเปนเครื่องคอมพิวเตอร และไอบีเอ็มตองทาํตัวเปนกระดางภณัฑ (hard 
ware) เทานัน้ แมแตธุรกิจทีใ่กลเคียงกนัแบบธุรกิจละมนุภัณฑ (soft ware) ก็ไมควรใชแบรนด
ไอบีเอ็ม  
 
ซึ่งในที่สุด ไอบีเอ็มก็เดินถูกทางเมื่อขยายธุรกิจโดยใชเงนิจํานวนมหาศาลซื้อแบรนดสเปรดชีตชั้น
นําอยางโลตัส (Lotus) ไป  
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ไอบีเอ็มผงาดขึ้นมาอีกครั้งเพราะการวางแนวทางที่ชัดเจนของธุรกิจ ขายกิจการที่ไมเกี่ยวของทิง้ไป 
กลับมามุงเรื่องคอมพวิเตอรอยางเดยีวจรงิๆ  
 
และเนื่องจากตลาดคอมพิวเตอรของโลกเติบโตขึ้นมาจากคอมพิวเตอรสวนบุคคล และใน
สํานักงานในขณะที่เมนเฟรมคอมพิวเตอรถดถอยลง ไอบีเอ็มจึงตองเปลี่ยนแปลงทกุสิ่งใหรับมือ
ตลาดใหมใหจงได  
 
ไอบีเอ็มจึงร้ือโครงสรางองคกร วางระบบการบริการราคาใหม วางระบบการขายใหมหมด ปรับ 
ปรุงนโยบายลกูคาสัมพนัธ เปลี่ยนแปลงวฒันธรรมองคกร เปลี่ยนกระทั่งกฎเกณฑในการแตงกาย 
นับเปนบริษัทแรกๆ ที่ทาํ "รีเอ็นจิเนยีร่ิง" (Re- engineering) ซึ่งเปนทีก่ลาวขวัญในยุคนั้น  
 
ในที่สุด ไอบีเอม็ก็คือแบรนดคอมพิวเตอรทีใ่หญที่สุดในโลก แมจะขยายสายผลิตภัณฑเปนคอมพวิ 
เตอรชนิดตางๆ ก็ประสบความสําเร็จได  
 
นั่นเปนเพราะ...แบรนดไอบีเอ็ม ในความคดิและจิตใจของผูบริโภค ก็คอื "คอมพวิเตอร" นัน่เอง 
ตราบใดที่ทําคอมพิวเตอร...ผูบริโภคก็จะรับได เมื่อขยายออกไปแลวไมใชคอมพิวเตอรจึงเกิด
ปญหาดังที่ผานมา 
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ตอนที่ 12:ขยายสายผลิตภัณฑ...อันตราย (2) 
 
ขยายแลวเจง 
 
อีกกรณีหนึ่งทีน่าสนใจก็คือ แบรนดเครื่องถายเอกสารซร็ีอกซ (Xerox)  
 
ในยุคที่คอมพวิเตอรเร่ิมรุงเรืองขึ้นมา นอกจาก วิดีโอเกมอยางอะตาริ (Atari) ที่อยากจะกระโดด
เขามาในโลกของคอมพวิเตอรดังที่เคยเลาใหฟงแลว ยังมแีมลงเมาอกีรายหนึง่ คือ ซีร็อกซ  
 
ซีร็อกซทุมเงินไปกวา 8 หมื่นลานบาท เพื่อสรางคอมพวิเตอรซีร็อกซใหติดตลาด แตจวบจนทุกวันนี้
.... มีใครเคยเห็นกันบาง  
 
ที่จริง... ดวยจาํนวนเงนิทีน่อยกวานัน้สักครึ่งหนึ่ง ก็สามารถประสบความสําเร็จได หากสรางแบ
รนดใหมข้ึนมา หรือไปซ้ือคอมพิวเตอรดาวรุงบางแบรนดมาก็ได สมัยนั้นแบรนดใหมๆ อยางคอม
แพ็ค (Compaq) ก็คงไมแพงเกินเอื้อมหรอก  
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เหตุผลที่ซีร็อกซไมประสบความสําเร็จ ก็เพราะในจิตใจของผูบริโภคคิดวาซีร็อกซ คือ "เครื่องถาย
เอกสาร" ไมมวีันจะเปนคอมพิวเตอรไปไดเลย  
 
ปจจุบันซีร็อกซก็ยังไมเข็ด ยงัพยายามเขาไปเปนอุปกรณสํานักงานตางๆ ที่เกีย่วของกับเอกสาร
หรือกระดาษ เชน โทรสาร พรินเตอร สแกนเนอร ระบบจดัเก็บขอมูล ฯลฯ โดยตั้งวิสัยทัศนไววาจะ
เปน "The Document Company" และพยายามโฆษณาอยูนัน่ละวา "ซีร็อกซ... ไมใชแคเครื่องถาย
เอกสาร"  
 
เห็นใจนะครับวาเครื่องถายเอกสารกําลงัจะหมดจากโลกนี้ไป แตก็นาเปนหวงจริง๊ๆ  
 
เพราะผูบริโภคเขาฝงใจเลยละวา "ซีร็อกซ...มันก็แคเครื่องถายเอกสาร"  
 
ผมวาเอาเงินไปสรางแบรนดใหมเถอะครับ ทิง้ ซีร็อกซไวเปนชื่อบริษัทไปจนกวาคนรุนหลงัๆ จะลมื
เร่ืองเครื่องถายเอกสารไปแลว (เพราะในวันขางหนาไมตองใชเครื่องถายเอกสารอีกแลว และจะไม
เคยเหน็อีกเลย นอกจากในพิพิธภัณฑ)  
 
ถึงวนันั้น... คอยสรางซีร็อกซใหยิ่งใหญกวาเกากย็ังได  
 
ในเมืองไทยกม็ีตัวอยางนะครับ  
 
แฟมิล่ี...ทวีีเลก็ไง ขายดีจะตาย ตอนหลงัขยายสายผลติภัณฑจึงกระโดดเขามาในตลาดทีวีใหญ 
เพราะโฮมเธยีเตอรเปนทีน่ิยม ใหญไดไมนานก็แทบจะตายไปเลย  
 
ที่จริงตอนนัน้ ตองขยายสายผลิตภัณฑเปนวิดีโอเลก็ สเตอริโอเล็ก ซีดีเล็ก ลําโพงเลก็ ฯลฯ จึงจะ
ประสบความสําเร็จครับ เพราะดีเอ็นเอของแบรนด คือ "เล็ก" ตางหาก  
 
แตเอาเถิด... ลมไปพักหนึง่ ตอนนี้ลุกขึน้มาแลว หันมาจบัตลาดเครื่องเลนวีซีด ีโดยเนนความ "ทน" 
ใชโฆษณาเปนแรด ก็เกิดขึน้มาอกีไดเหมอืนกนั (โฆษณาไมเลวหรอกครับ แตบางอยางรกไปหนอย 
เลยไมเจงพอ)  
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ถาแฟมิล่ีในยคุปจจุบันจะขยายสายผลิตภัณฑ ก็จงจับดีเอ็นเอของแบรนด คือ "ทน" เอาไวให
เหมาะเหม็ง แลวเลือกขยายเฉพาะสินคาทีผู่บริโภคเปนหวงเรื่องความทนทานเขาไว... ไมมีผิดหวงั  
 
เอาใจชวยแบรนดไทยๆ ของคนไทยเสมอครับ  
 
ขยายแลวเบลอ 
 
รีสและเทราต ชอบความชัดเจนครับ  
 
แมแตการขยายที่ใกลมากๆ ทานทัง้สองยังบอกวาอนัตรายเลยครับ  
 
ทานเคยยกตัวอยางของวิสกี ้เจ แอนด บี (J&B) ซึ่งมีทัง้เจ แอนด บ ีแรร (J&B Rare) และเจ แอนด 
บี 12 ป และกรณีของวิสกี้ตระกูลจอหนนี ่โดยเขียนเรื่องสั้นๆ กัดไวดังนี้  
 
ชายหนุมคนหนึ่งเดนิเขาไปที่บาร และส่ังบาร เทนเดอร  
 
"วิสกี ้แกวนึง"  
 
"รับของอะไรดีครับ"  
 
"ผมขอจอหนนี่ วอลกเกอร"  
 
"รับอะไรดีครับ เรด แบล็ก หรือโกลด"  
 
"งัน้ขอ ชีวาสกแ็ลวกัน" 
 
เปนไงละ... นกัขยายสายผลิตภัณฑทั้งหลาย  
 
ทั้งสองทานยังไดโจมตีแบรนดยักษใหญอยางคราฟท (Kraft) ไวในทาํนองทีว่า เปนสากกะเบือยนั
เรือรบ (generalist) ทางดานอาหาร ยิ่งยคุที่ใชชื่อวา คราฟท เจนเนอรัล ฟูดส อยูยิง่ถือวาเปนชื่อที่
แยที่สุด  
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เพราะคาํวา เจเนอรัล (general) ก็คือ "แสนธรรมดา" ไมมีอะไรสุดยอดสักอยาง อยางนี้กระมงั
ถึงแมจะมีสินคาตางๆ มากมายครบครัน แตไมไดเปนผูนําในตลาดสกัอยาง  
 
ที่เจ็บแสบกวานั้นก็คือ ทัง้คูกดัคราฟทไวอยางเจ็บแสบวา มีสินคาจากคราฟทเพียงตัวเดียวทีเ่ปน
ผูนําในตลาดนั่นคือสิน คาหนึง่เดียวที่ไมไดใชชื่อคราฟท แตใชชื่อแบรนดวาฟลาเดลเฟย 
(Philadelphia) ซึ่งเปนผูนาํในตลาดครีมชสี โดยครองสวนแบงถงึ 70%  
 
เชนเดียวกับแบรนดอยางไฮนซ ซึง่มีดีทีซ่อสมะเขือเทศเทานั้น นอกนัน้จะเสร็จตัวจริงหมด ไมวาจะ
เปนซุปกระปอง ซึง่ถูกแบรนดอยางแคมเบลลส (Campbell"s) ทีท่ําซุปเพียงอยางเดียวทิง้ไมเหน็
ฝุน สวนอาหารเด็กก็ไมมีทางแซงการเบอร (Garber) ซึ่งทําเฉพาะอาหารเด็กไดเลย  
 
อันนี้สงสัยจะจริงนะครับ เพราะบานเรากเ็ห็นตวัอยางทาํนองเดียวกันชัดเจนเหลือเกิน  
ซอสพริกไฮนซ... ไมมทีางสูซอสพริกศรีราชา  
ซอสถั่วเหลืองไฮนซ... ไมมทีางสูตัวจริงอยางแม็กกี้ และภูเขาทอง  
ซอสหอยนางรมไฮนซ... ไมมทีางสูลีกุมกี่ และเด็กสมบูรณ  
ซอสผัดไฮนซ... ไมมทีางสู อายิซอส  
 
เพราะดีเอน็เอของไฮนซ คือ "ซอสมะเขือเทศ" (ketchup) ครับ 
ตอนที่ 13 : ทิศทางการขยายสายผลิตภัณฑ (1) 
 

อัล รีส กับ แจก เทราต ตั้งขอสังเกตไววา... การขยายสายผลิตภัณฑภายใตแบรนดเดิม 
โดยการเพิ่มรสชาติใหม สวนมากจะใหผลดีในระยะสัน้ ยอดขายจะเพิ่มข้ึนในชวงแรกๆ แตในที่สุด
ก็จะมีเพียงตัวเดียวที่ไปรอด และดีไมดียอดขายทัง้หมดรวมกันอาจจะไมไดมากเทากับสมัยที่ขาย
อยูอยางโดดเดี่ยวดวยซ้าํไป  
 
นอกเสียจากวาจะออกรสชาติหลากหลายมาตั้งแตกาํเนดิ ผูบริโภคจึงจะไมไดยึดติดกับส่ิงใดสิ่ง
หนึง่ไวในจิตใจของเขา  
 
ตัวอยางเชน เบียรมิลเลอร (Miller) ในสหรฐั อเมริกา  
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ในชวง ป ค.ศ.1970 เบียรมิลเลอรมีอยูเพียงตัวเดียว ซึง่ภายหลงัเรียกชือ่ตามงานโฆษณาวา มิล
เลอร ไฮไลฟ (Miller High Life) ซึ่งมกีลุมเปาหมายที่ชัดเจนวาเปนผูใชแรงงาน (blue collars) ซึ่ง
ใหรางวัลชีวิตกับตนเองหลงัจากทํางานหนัก...ดวยเบยีรมิลเลอร  
 
ขอความโฆษณาที่เปนที่รูจกัคือ "Its"s a Miller Time."  
 
ในชวงเวลาดังกลาว มิลเลอรมียอดขายเพิม่ข้ึนทกุป เฉล่ียปละ 27% จงึชักจะโลภมาก อยากจะจบั
กลุมคนทํางานระดับมันสมอง (white collars) ซึ่งเปนคนรุนใหมๆ อาศัยอยูในเขตตัวเมือง หรือ
กลุมยัปป (Yuppie : Young Urban Proffessional)  
 
สินคาตัวใหมเปนเบียรรสชาติออนลง ใชชือ่วา มิลเลอร ไลต (Miller Lite)  
 
ในหาปแรกมลิเลอรประสบความสาํเร็จสูงมาก นอกจากจะขายมิลเลอร ไลตเปนสวนที่เพิ่มข้ึนแลว 
ยอดขายของมิลเลอร ไฮไลฟก็พุงทะยานขึ้น 3 เทาตวั จากยอดผลิตปละ 8.6 ลานบารเรล เพิม่ข้ึน
เปน 23.6 ลานบารเรล  
 
แตหาปนี้ส้ันนกั... เพราะถัดจากนั้นมามิลเลอร ไฮไลฟ กร็วงลงทุกปอยางตอเนื่องถงึ 13 ป จนใน
ที่สุดเหลือเพียง 5.8 ลานบารเรลในป ค.ศ.1991 และรวงมาจนถึงทุกวนันี ้แทบจะไมเห็นเบียรตัวนี้
ในตลาดเลย  
 
นอกจากนี ้ในป ค.ศ.1986 มิลเลอรยงัออกเบียรตัวใหมที่ชื่อ มิลเลอร จีนิวอินดราฟท (Miller 
Genuine Draft) และก็เกิดประวัติศาสตรซ้ํารอยเดิม เพราะมิลเลอร ไลต เติบโตอยูประมาณ 5 ป 
แลวก็รวงหลนลงเรื่อยๆ  
 
ทุกวนันี้มีเพียงมิลเลอร จนีิวอินดราฟททีย่งัขายไดดีอยู แตสัดสวนการตลาด และอัตราการเติบโต 
ไมสามารถเทยีบเทายุคมิลเลอร ไฮไลฟ ตัวเดียวไดเลย  
 
เร่ืองนี้ก็เกิดขึ้นกับ เบียรมิเคล็อป (Michelop) เชนกัน เพราะหลังจากขยายออกเปนมิเคล็อป ไลต 
(Michelop Light) ยอดขายของมิเคล็อปกร็วงหลนลงอยางตอเนื่อง  
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ทุกวนันี้ มเิคล็อปมี 4 รสชาติใหเลือก คือ รสธรรมดา (regular) รสออน-แอลกอฮอลต่ํา (light) 
ดรายซึ่งมีรสคอนขางหนัก (dry) และรสดั้งเดิม (classic dark)  
 
แตยอดขายทัง้สี่รสชาติรวมกัน ยังนอยกวาปสุดทายกอนที่จะออก มิเคล็อป ไลต ดวยซ้ําไป  
 
เบียรดังอยาง คอรส (Coors) และ บัดไวเซอร(Budweiser) ก็เชนกัน เมือ่ออกไลตเบียรก็ทําให
ยอดขายสูสมยัที่มีตวัเดียวไมไดเลย  
 
ที่จริงเมื่อเกิดกระแสดื่มเบียรรสออน ทุกแบรนดควรจะสรางแบรนดไลตเบียรโดยเฉพาะขึน้มาใหม
โดยใชชื่อใหม แทนที่จะขยายสายผลิตภัณฑดวย แบรนดเดิม และคงความชัดเจนของแบรนดเดิม
ไว  
 
ที่นาเจ็บใจก็คอื ทุกคนหลงกระแสมาเนนไลตเบียรกันมารวม 30 ป แตเชื่อไหมวาตลาดไลตเบียรใน
สหรัฐอเมริกาจวบจนปจจุบนั กย็ังเลก็กวาเบียรธรรมดามาตลอด  
 
ประวัติศาสตรเบียรบานเราตางจากอเมริกาอยูบางครับ เมื่อเบียรสิงหขยายออกมาเปนสิงหโกลด 
และสิงหดราฟท กย็ังไมสามารถสั่นคลอนความจงรักภักดีตอรสชาติดั้งเดิมของเบียรสิงหได  
 
เบียรคลอสเตอร (Kloster) ซึ่งมีรสชาติออนแตกําเนิด กไ็ดสวนแบงการตลาดจิ๊บจอย ไมเคยถงึ 
10% ดวยซ้าํ  
 
 
 
หรือแมแตในวนันี ้ดูเหมือนไฮเนเกน (Heineken) จะขายดี แตก็คงเปนเขตกรุงเทพฯ และเมือง
หลักๆ เทานัน้ เพราะสัดสวนการตลาดก็ยงัอยูประมาณ 6-8% เทานั้นเอง  
 
เบียรรสออนๆ บานเราโตชายิ่งกวาเมืองฝรั่งมากครับ และโตที่ตลาดบน เพราะลิน้คนไทยชอบรส
จัดจาน แนนถงึเนื้อถึงเครื่องปรุง... เหมือนกับอาหารไทยนั่นเอง ตลาดหลักจงึยงัเปนเบียรรสเขม
แบบเบียรสิงห เบียรชาง และไทเบียรอยู  
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ในตลาดอื่นที่ไมใชเบียร การแตกรสชาติใหมๆ ก็ไมคอยจะสําเร็จนะครับ เพราะผูบริโภคผูกพัน เคย
ชิน ฝงใจกับตัวเดิม ถาเปนชือ่แบรนดนี้... เขาคิดวาตองรสชาติเปนแบบนี้ ถาผิดจากนั้นไป ก็คือ
ของไมอรอยนัน่เอง  
 
โคคา-โคลา หรือโคก เคยพยายามนาํเสนอเชอรร่ีโคก (Cherry Coke) แลวก็เจงไปดงัที่ผมเคย
ทํานายและเขยีนไวในบทความเมื่อประมาณสิบปที่แลว ไดเอ็ทโคก (Diet Coke) ในบานเรา กพ็ับ
ไปรอบนึงแลวเชนกนั  
 
วันนี้เห็นวานิลลาโคก (Vanilla Coke) อยูในตลาด กําลงัตูมตามในสหรัฐอเมริกา ไลมาทัว่โลก
จนถงึเมืองไทยแลว แตคงเกดิยากในบานเรา เพราะชาวบานไมคอยคุนกลิน่แบบนัน้ ผมวา
เลมมอนโคก (Lemmon Coke) จะมโีอกาสในเมืองไทยมากกวา ทาํไมไมนําเขามาก็ไมทราบ
เหมือนกนั  
 
แตสุดทายก็จะหายไปหมดทุกตลาดครับ เชื่อผมเหอะ... จะออกรสอะไรมา ผูคนกินเขาไปเขาก็
บอกวา คือ โคกที่ไมใชโคก และไมอรอยเหมือนโคกอยูด ี 
 
เปปซ่ี ก็ไมคอยจะเข็ดเหมือนกนั ทั้งไดเอท็เปปซ่ี (Diet Pepsi) เปปซ่ีแมกซ (Pepsi Max) เปปซ่ี เอ
เอ็ม (Pepsi AM - รสออน ไวดื่มกับอาหารเชา) คริสตัลเปปซ่ี (Crystal Pepsi - สีใสเหมือน เซเวน
อัพ) ก็แปก...ลุมๆ คอนๆ กนัมาทัง้นั้น  
 
วันนี้ยงัพยายามตอกับเปปซี่ ทวิสต (Pepsi Twist) เปปซี่ บลู (Pepsi Blue) ตอ  
 
เปปซ่ี ทวิสต อาจจะมีโอกาสอยูรอดพอๆ กบั เลมมอน โคก เพราะธรรมชาติของผูคนสวนหนึง่ชอบ
ใสมะนาวหนึง่ซีกในน้ําโคลาอยูแลว สวนเปปซ่ี บลู ถามกีลยุทธออกมาขายเฉพาะหนารอนจรงิ ก็
คงเปนเกมการตลาดที่นาสนใจ  
 
ตอนที่ 13 : ทิศทางการขยายสายผลิตภัณฑ (2) 
 
ขยายทางลึก...และทางกวาง 
 
ผมมีตัวอยางอีกตัวอยางหนึ่งที่นาสนใจมาก  
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แบรนดระดับโลกอยาง จอหนสัน แอนด จอหนสนั (Johnson & Johnson) มีเรื่องราวที่ประสบ
ความสาํเร็จและลมเหลวจากการขยายสายผลิต ภัณฑ  
 
จอหนสนั แอนด จอหนสนั มีผลิตภัณฑเด็กทารกเปนทีน่ยิมมาก หลักๆ คือ สบูกอน แปง โลชัน่ 
และออยล  
 
ที่บรรจุภัณฑทุกตัวมีคําวา "ทารก" (baby) อยูชัดเจน ทัง้ baby soap, baby powder, baby lotion 
และ baby oil  
 
ประเทศใดมแีบรนดนี้ขาย กจ็ะเปนผูนําในตลาดทารกเสมอ  
 
ตอมา...เมื่อมีการขยายสายผลิตภัณฑออกหลากหลายขึ้น มทีั้งสบูเหลว ครีมอาบน้าํ แชมพู ไม
แคะหู ฯลฯ กล็วนแตไดรับความนิยมทัว่โลก สวนในประ เทศไทย จอหนสัน แอนด จอหนสนั ก็เคย
ครอบครองตลาดผลิตภัณฑทารกในสัดสวนสูงถึง 40%  
 
ผูบริหารแบรนดนี้เร่ิมคิดผิด เมื่อพบวามวีัยรุนและหญิงสาวทาํงานจํานวนหนึง่นยิมใชสินคาเด็ก
พวกนี้ เชน ใชเบบี้โลชั่นและเบบี้ออยลเช็ดเครื่องสําอาง 
 
มีการตีความผลการวิจยัไปในทางผิดๆ และคิดวา แบรนดนี้จะเติบโตขึ้นอีกมากหากขยาย
กลุมเปาหมายออกทางกวาง ตองพูดคุยและเขาหากลุมวัยรุนกับหญงิสาวมากขึ้น  
 
เร่ิมจากการทาํโฆษณากอน เขาคิดกันวา... ตองเลกิใชทารก เพื่อเนนใหกลุมเปาหมายใหมเหน็วา
แบรนดนี้ทนัสมัย โฉบเฉีย่ว ใชแลวไมตองอายใคร ไมถูกกระแหนะกระแหนวาใชแบรนดของเด็กๆ  
 
ในประเทศไทยมีการสรางแคมเปญโฆษณาชุด "สาวสวยในหองอาบน้ํา" ข้ึนมาถงึสองปซอน ชุด
หลังใชดาราดัง คัทลยีา แมคอินทอช เพื่อแสดงใหเหน็ความนิยมในการใชเบบี้ออยลจากกลุมคนที่
เปนสาวสวยตัวจริง  
 
สวนเบบีโ้ลชั่นก็ทําโฆษณาออกมาหลายชดุ บางชุดก็ใชดาราวัยรุน เชน เกวลนิ คอตแลนด มาเปน
ตัวแสดง และเลิกใชทารกในโฆษณาของผลิตภัณฑสองชนิดนี ้ 
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ตอมามีการขยายสายผลิตภัณฑออกมาเอาใจวัยรุนและหญิงสาวมากขึ้นเรื่อยๆ เชน แปงตลับ โทน 
เนอร สบูเหลว โฟมลางหนา ฯลฯ  
 
บางทีก็คงชื่อแบรนดจอหนสนั แอนด จอหนสันไว บางทกี็เปนครอบครัวจอหนสัน ในชื่อตางๆ เชน 
คลีนแอนดเคลียร (Clean & Clear) และ เพียว เอสเซน็เชียลส (Pure Essentials) โดยใสไววา 
"เปนของจอหนสันนะจะ" (Johnson"s) 
 
งานนี้เปเลยครับ ในตลาดทารกซึ่งเคยเปนผูนาํรวงลงกราวรูด จนแพแบรนดจากคายคอลเกต-
ปาลมโอลฟี (Colgate-Palmolive) ที่ชื่อ แคร (Care) ไปเลย จวบจนถึงวนันี้...แครก็ยังเปนแบรนด
ผูนําในตลาดสินคาทารกอยู  
 
สัดสวนการตลาดของจอหนสัน แอนด จอหนสนั ลดลงเหลือเพยีง 19%...เศราไปเลย  
 
ที่นาสนใจคือ แครไมมีที่ไหนในโลก มีผลิตก็ที่เมืองไทยนีล่ะ อาจจะสงไปขายประเทศเพื่อนบาน
บาง สวนจอหนสัน แอนด จอหนสนั...ในประเทศไทยเทานั้น ที่ไมไดเปนผูนาํในตลาดทารก  
 
ผมเหน็ตัวอยางการขยายสายผลิตภัณฑทีสํ่าเร็จ และลมเหลวจากแบรนดนี้ชัดเจน  
 
ชวงแรกที่ขยายเปนสบูเหลว แชมพ ูไมแคะหู เปนการขยายในแนวดิ่ง หรือขยายทางลึก (vertical 
extension) ทกุสินคาสะทอนแบรนด ดีเอน็เอ ในเรื่องผูเชี่ยวชาญดาน "ทารก" ทั้งหมดจึงประสบ
ความสาํเร็จเปนอยางดี ชวงหลังไปขยายทางกวาง (horizontal extension)...เสี่ยงมากครับ  
 
ความจริงควรใชแบรนดอ่ืนๆ อยางชาวเวอร ทู ชาวเวอร (Shower To Shower) เขาหาสาวรุน หรือ
ถาตัดชื่อ Johnson"s ออกจาก Clean & Clear และ Pure Essentials ตั้งแตแรกใหกลายเปนแบ
รนดใหมอยางชัดเจน...ก็คงจะดีกวา เพราะการขยายทางกวางทาํใหแบรนดออนแอลง และพายแพ
ในที่สุด  
ขยายขึ้นบน...และลงลาง 
 
ลองหนัมาดูเร่ืองศักดิ์ศรกีันบางครับ  
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เทาที่เห็น...การขยายสายผลติภัณฑจากแบรนดที่โดงดงัมาจากสินคาประเภทหนึ่ง โดยเลือกขยาย
ลงมาเปนสนิคาที่เปนรองกวา เทคโนโลยีต่าํกวา รุนเล็กกวา กระจอกกวา มักจะอยูรอดปลอดภัย
ครับ  
 
เมื่อเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) สน ใจตลาดรถยนตขนาดเลก็ลง แลวเปดตัว "เบบี ้
เบนซ" (Baby Benz) หรือรุน 190 E นั้น ไดรับการตอบรับอยางด ีเพราะมี "ยาจกผยอง" จํานวน
มากอยากขี่เบนซกะเขามัง่  
 
ทุกวนันี้...กย็ังถูกพฒันาและเปลี่ยนรหัสไปเปน C-Class แถมเพิ่มรุนเลก็สุดอยาง A-Class ก็ไดรับ
ความนิยมทวมทน  
 
เชนเดียวกับจากัวร (Jaguar) ที่เคยมีแตรุนใหญๆ แพงๆ คันเบอเร่ิมเทิม่ ทาํใหผูหญงิขับยาก เมื่อ
เปดตัว "เบบี้ แจ็ก" (Baby Jag) หรือรุน X 400 ออกมา กข็ายดีระเบิด  
 
ทีมรถแขงแมค็ลาเรน (McLaren) ชนะการแขงขันรถแขงสูตร 1 อยูบอยๆ จนมีชื่อเสยีง พอหนัมา
ประกอบรถสปอรตแม็คลาเรนขาย ก็มีคนจองกนัจนผลติไมทัน  
 
แบรนดที่ทาํเครื่องบินมากอนอยางซาบ (SAAB) และซูบารุ (Subaru) ก็มีผูศรัทธาเทคโนโลยี
ระดับสูง จงึทาํใหแบรนดรถยนตทัง้สองเปนทีย่อมรับเปนอยางดี  
 
ลองคิดดูวา ถาบริษัทโบอิง้ (Boeing) เกิดอารมณคันๆ ทํารถยนตหรือรถสปอรต แลวใชเครื่องโบอิ้
งซึ่งเปนเทคโนโลยีเครื่องบิน คุณจะอยากลองขับมั้ย ?  
 
ในทางตรงกันขาม...ถาโตโยตา (Toyota) ฮอน ดา (Honda) และนิสสัน (Nissan) ทาํเครื่องใหกบั
เครื่องบิน จะมีนักบนิและผูโดยสารสักกี่คนยอม (เสี่ยง) นั่ง  
 
เอาแคโตโยตา ฮอนดา และนิสสัน พยายามทํารถยนตทีด่ีและหรูหราขึน้ จะทาบรัศมีเบนซและ
บเีอ็มฯก็ยงัไมสามารถทําไดสําเร็จเลยครับ 
 
การขยายสายผลิตภัณฑข้ึนบน ไปสูอะไรที่แพงกวา หรูกวา ดีกวา เทคโนโลยีซับซอนกวา เปนเรื่อง
ยากยิ่งกวาเข็นครกขึ้นภูเขา  
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บอกไดลวงหนาเลยวา "เจง"  
 
โตโยตาพยายามมานับสิบปที่จะเขน็ "โตโยตา คราวน" (Toyota Crown) ข้ึนทาบรัศมีคาดิลแลค
(Cadillac) และรถยุโรป...ไมรอดครับ  
 
นิสสันม ี"นิสสัน เซดริค" (Nissan Cedric) ซึ่งก็ไมรอด  
 
ฮอนดาม ี"ฮอนดา เลจเจนท" (Honda Legent - กรุณาอยาเขียนลีเจนทเลยครับ อานออกเสยีงแลว
ฝร่ังงงวาพูดถงึอะไร...อายเคานะ)  
 
ทายสุด...ก็ตองเกิดแบรนดใหมอยางเลก็ซสั (Lexus) อินฟนิตี้ (Infinity) และอะคิวรา (Acura) ข้ึน 
ดังที่เห็นกันอยู จึงจะแจงเกดิได  
 
เชนเดียวกับโทรศัพทโนเกีย (Nokia) อยากจะทาํมือถือเคร่ืองละลานขายเศรษฐี ก็ฉลาดพอทีจ่ะใช 
แบรนดใหม ชือ่เวอรทิว (Virtue)  
 
ลองเปรียบเทยีบการขยาย "ลงลาง" (down grade) ที่ประสบความสาํเร็จ กับการขยาย "ข้ึนบน" 
(up grade) ทีต่องพบกับความลมเหลวในสินคาประเภทตางๆ เพิ่มเติมอีกซักหนอยนะครับ  
 
จากโซนีท่ี่เทคโนโลยีสูงกวา มาเปนโซนี่ เพลย สเตชั่น (Sony PlayStation) ซึ่งเปนเกม เปนของเลน
...สําเร็จ ขอปรบมือให  
 
จากอะตาร ิ(Atari) ซึ่งเปนเพยีงวิดีโอเกม และซีร็อกซ (Xerox) ซึ่งเปนแคเครื่องถายเอกสาร เผยอ
ข้ึนจะเปนคอมพิวเตอร...ใครจะอยากใชกนัจะ ขอแสดงความเสยีใจดวย  
 
จากแฟลต "ปลาทอง" (จองเพียง 5,000 บาท) ตองการยกระดับไปเปนปลาทอง สแปนิช เพลซ 
(Platong Spanish Place) ใหเศรษฐ.ี..ขอโทษทีใครจะกลาอยู  
 
แตถาลอง "แลนด แอนด เฮาส" (Land & House) เกิดระห่ําออกรุน "เอื้ออาทร" ออกมาในราคา 4 
แสนบาท คุณวาจะขายดีกวาหลงัละ 3 แสนบาทของรัฐบาลมั้ย...แนนอนอยูแลว  
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นอกจากศักดิศ์รีและเทคโนโลยีแลว คนไทยบางคนเชื่อวาถาเปนรางกายคนแลวละก็ มีอาถรรพอยู
วา สินคาจากที่ต่ํากวา ข้ึนทีสู่งมักจะเจง แตถาจากที่สูงลงมาที่ต่ํา ยงัมีสิทธิ์รอด (ฝร่ังไมเชื่อแน 
เพราะเขาไมถอืเร่ืองเทา-เร่ืองศีรษะ แบบคนไทย)  
 
ถาลักส (Lux)...ซึง่ใชฟอกตวั จะลุกขึน้ทาํโฟมลางหนา คงมีรายการหวาดเสียว แมวาแบรนดลักส
จะแข็งแกรงมาก คิดดูก็แลวกันวาเคยขึน้หวัไปเปนแชมพลัูกส ซูเปอรริช (Lux Superich) ก็คว่ํา
มาแลว  
 
แตโดฟ (Dove) เลนกับหนามาแตแรก พอลงมาเลนครมีอาบน้าํ ไมยกักะเปนอะไรนิ ตอนนี้ข้ึนหวั
เปนแชมพูกับครีมนวด จะเปนอยางไรโปรดจับ ตามอง  
 
เร่ืองรางกายนีอ้ยาเพิ่งดวนสรุปครับ...เปนเรื่องเชื่อที่โจษจันกนัในหมูนกัการตลาดและนักโฆษณา
ชาวไทยกนัมาหลายปแลว ไวรอใหมีตัวอยางเยอะแยะกวานี้คอยมาสรปุกันอีกที ทีพ่ดูไวก็เพื่อ
สะกิดใหคอยชวยกนัสังเกตและคอยระมัดระวังมากกวาครับ  
 
คอยดูแบรนดอยางนีเวีย (Nivea) ซึ่งมาจากโลชั่นทาตวั (body lotion) แลวขยับไปเปนนีเวีย วิซาจ 
(Nivea Visage) ซึ่งใชกับหนา หรือแบรนดอยางทรอส (Tros) ซึ่งมาจากโคโลญจและโรลออน แลว
ขยับข้ึนไปเปนโฟมลางหนากบัเจลใสผม วาจะลางอาถรรพที่บางคนเชื่อกันไดหรือไม เพราะทั้งสอง 
แบรนดยังอยูดีมีสุขอยูเลย  
 
เฉพาะเรื่องความเชื่อเกีย่วกบัรางกาย ผมยังไมขอยืนยัน เพยีงเลาสูกนัฟงสนุกๆ ครับ 
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ตอนที่ 14 : เข็มทิศการขยายสายผลิตภัณฑ (1) 
 

ดูเหมือนการขยายสายผลิตภัณฑภายใตแบรนดเดิมจะมอัีตราลมเหลวอยูมาก ดังที่เลาให
ฟงใน 2 ตอนที่ผานมา  
 
ความจริงทาํไดครับ...เพยีงแตตองเลือก "ทิศ ทาง" ใหถกูตอง  
 
ตอไปนี้ผมขอเสนอ "เข็มทิศ" สําหรับเปนเครื่องมือในการขยายผลิตภัณฑ เข็มทิศนี้จะชวยลดความ
เสี่ยงไดงายๆ ไมมีใครเคยพูดไวชัดๆ แบบนี้มากอนนะครับ คราวนีเ้ปนทฤษฎีของผมเองมัง้ละ ไมมี
ใครเขียนไวในหนงัสือเลมใดมากอน...งานนี้ฝร่ังไมเกีย่ว  
 
จะเชื่อหรือไมก็ตามใจครับ ไมวากนั  
 
ดูภาพเข็มทิศแลวขอใหเตือนความจํากอนทาํการขยายสายผลิตภัณฑ 3 ประการ  
 
ประการแรก : ให "แบรนดดีเอ็นเอ" เปนศนูยกลางของการตัดสินใจเรื่องการขยายสายผลิต ภัณฑ
เสมอ  
 
ประการที ่2 : ทิศทางของลกูศรสีแดง คอืทิศทางที่ไมควรจะขยายสายผลิตภัณฑ ทิศทางที่เปนไป
ไดคือทิศทางของลูกศรสีเขียว  
 
ประการที ่3 : ทุกอยางยอมถูกลอมดวยวสัิยทัศนและนโยบายขององคกร (corporate vision and 
policy)  
 
แบรนดดีเอ็นเอ 
 
แบรนดดีเอ็นเอ คือส่ิงแรกทีค่วรจะคํานงึถงึเมื่อเราคิดขยายสายผลิตภัณฑ  
 
อยาลืมวาแบรนดดีเอ็นเอเปนสิ่งที่เราคนหามาจากความรูสึกนึกคิด และแรงศรัทธาทีผู่บริโภครูสึก
ตอแบรนดที่เราดูแลอยู  
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ดังนัน้ แบรนดดีเอ็นเอจะบอกไดวาผูบริโภครูสึกวาเราเปนสินคาประเภทไหน 
ถาผูบริโภครูสึกวาแบรนดของเราผูกติดกับสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง ก็ไมควรขยายสายผลิตภัณฑ
ออกไปเปนประเภทอื่นๆ นอกจากชนิดที่ผูบริโภคนึกวาเราเปน และเชือ่วาเราเกง  
 
เชน ถาเขาคิดวาซีร็อกซ (Xerox) คือเครื่องถายเอกสาร กอ็ยามุงไปที่ผลิตภัณฑอ่ืนใด จงทาํแต
เครื่องถายเอกสารเทานัน้  
 
จะขยายออกไปเปนเครื่องถายเอกสารขาว-ดํา และสี เครื่องถายเอกสารความเรว็สูง เครื่องถาย
เอกสารลงแผนดิสก เครื่องถายเอกสารดจิิทอล หรืออะไรก็แลวแตที่ยงัขึ้นชื่อวาเปนเครื่องถาย
เอกสาร...ก็จะยังอยูดี และเปนแบรนดที่แข็งแกรง  
 
จะเปนสุดยอดแบรนดเครื่องถายเอกสาร จะรวย...รวย...และสุดจะรวย  
 
แตอยาเปนคอมพิวเตอร สแกนเนอร พรินเตอร เครื่องจดัระบบเอกสาร หรืออะไรอื่นทีไ่มใชเครื่อง
ถายเอกสาร  
 
เพราะผูบริโภคเขาไมเชื่อ และในใจของเขา "ไมอนุญาต" ใหเราเปนอยางอืน่ ตอใหแบรนดที่ยิง่ใหญ
และประสบความสาํเร็จมาแลวมากมายก็ตาม  
 
แบรนดหลายแบรนดถูกผูบริโภค "อนุญาต" ใหเปนสนิคาชนิดเดียวอยูในใจของเขาไปแลวยากที่จะ
ขยายออกไปเปนสินคาอื่นๆ ไดอยางยิ่งใหญและงดงาม  
 
เชนเดียวกับซีร็อกซที่ตองเปนเครื่องถายเอกสาร ลักสก็คอืสบู บรีสคือผงซักฟอก ไอบีเอ็มคือ
คอมพิว เตอร โตโยตาคือรถยนต โนเกียคอืโทรศัพทมือถือ เปนอยางอื่นจะไมรอด  
 
แบรนดไทยๆ ก็ตองระวงันะครับ เดี๋ยวจะหาวาไมเตือนกัน  
 
ไทยประกนัคือประกันชวีิต อยาเปนประกนัภัย อยาทําประกันรถยนต ใชแบรนดอ่ืนอยาง "ไพบูลย
ประกันภัย" นัน้ดีที่สุดแลวครับ  
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เอ็มเคคือสุกี้ ถึงจะเปลี่ยนชือ่แบรนดจากเอ็มเค สุกี้มาเปนเอ็มเค เรสเตอรองทส ก็อยาหลงทางไป
เนนอาหารอื่นมากเกินไป ใหดูตัวอยางที่แบรนด เคนตั๊กกี้ ฟรายด ชิคเกน (Kentucky Fried 
Chicken) เปลี่ยนเปนเคเอฟซี (KFC) แลวยังคงเนนไกทอดเสมอ  
ถาจะทํารานขาวมนัไกเมื่อไหร อยาใชชื่อแบรนด เอ็มเคนะครับ ผมวาสราง "ขาวมันไก แมทองคํา" 
คงจะดีกวา  
 
กระทงิแดงและเรดบูลคือเครื่องดื่มบํารุงกาํลัง (energy drink) ถาจะมกีาแฟและโคลาไวเพื่อ
จุดประสงคอ่ืนก็ไมวากนั แตอยาคิดผลักดันใหผลิต ภัณฑอ่ืนโดดเดนเปนหนึ่งในสนิคาประเภทนัน้ 
แลวมาทําใหความเปนเครื่องดื่มบํารุงกาํลังเจือจางลง เดีย๋วจะเสยีเงนิเสียทองไปเปลาๆ (ไวอาน
เพิ่มเติมในตอนทายเรื่อง "วสัิยทัศนและนโยบายขององคกร") 
 
บานใรกาแฟจงึเนนรานกาแฟ และขายกาแฟเปนหลักตอไป อยาหาทางเพิ่มยอดขายดวยขาวแกง 
พาสตา หรือขาวเหนยีวสมตาํเปนอนัขาด  
 
มามา ไวไว ยาํยํา ฯลฯ คือบะหมีก่ึ่งสาํเร็จรูป ขยายรสชาติตางๆ ได แตไมควรทําขาวตมสําเร็จรูป 
โจกสําเร็จรูป หรืออาหารสําเร็จรูปแบบใชน้ํารอนชนิดอืน่ๆ ใชแบรนดอ่ืนเหอะ...ดวยความหวังดี  
 
เลนอะไรเลนได แตอยาเลนกับความเชื่อและศรัทธาของผูบริโภคเลยครับ  
 
แบรนดดีเอ็นเอ ของผูโชคดี 
 
มีแบรนดหลายแบรนดโชคดีกวาคนอื่น เพราะผูบริโภคไมไดติดวาเปนสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง แบ
รนดเหลานี้มกัจะเกิดมาหลายชนิดตั้งแตแรกเริ่ม หรืออาจจะวางตนเปน "เจาของคําหนึ่งคํา" ใน
แงมุมที่ไมผูกติดกับสินคาชนิดเดียว  
 
เราจึงเห็นแบรนดเหลานี้ขยายสายผลิตภัณฑไดสําเร็จ และเหน็หลายคนทีพ่ยายามเอาอยางหรือ
อางอิงความสาํเร็จของเขา ทําแลว "แปก" ไมเปนทา เพราะลืมตัวไปวาดีเอ็นเอของตนเองไม
เอื้ออํานวยแบบนั้น  
 
แตแบรนดเหลานี.้..หากขยายสายผลิตภัณฑเพลิดเพลนิไปหนอย เผลอทําออกนอกบริเวณ "คํา
หนึง่คํา" ที่เปนเจาของเมื่อไร เปนอันลมเหลวทุกท ี 
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เพราะผูบริโภคไมเชื่อ และ "ไมอนุญาต" นัน่เอง  
 
เชน ถาผูบริโภคคิดวาจอหนสันแอนดจอหนสันเปนเจาของคําวา "ทารก" แบรนดนี้กข็ยายออกไป
เปนสบูทารก แชมพูทารก แปงทารก ไมแคะหูทารก ฯลฯ ก็ไดเสมอ ในขณะที่สบูลักส แชมพซูันซลิ 
แปงตรางู ไมแคะหูคิวทิป (Q-Tip) ขยายแบบนี้ไมได  
 
แตถาจอหนสนัแอนดจอหนสันพยายามไปเปนเด็กโตดวย จอหนสันส คิดส (Johnson"s Kids) 
หรือพยายามไปเปนวยัรุนดวย จอหนสนัสคลีนแอนดเคลียร (Johnson"s Clean & Clear) และ
จอหนสนัสเพยีวเอสเซนเชียลส (Johnson"s Pure Essentials) ก็จะไมไปไหนแบบที่เปนอยูนี่ละ  
 
หรือแบรนดอยางนีเวีย (Nivea) ซึ่งเปนเจาของคําวา "ผิวพรรณงดงาม" จะออกครีมบํารุงผิว โลชัน่
บํารุงผิว หรือจะแตกออกมาเปนแบรนดลูกอยาง นีเวยี วิซาจ (Nivea Visage) เพื่อดูแลผิวหนาก็
นาจะไปไดดี  
 
แตเวลาทาํอะไรที่ออกนอกบริเวณ "ผิวพรรณงดงาม" กจ็ะเกิดยาก หรือไมก็โตยาก เชน กรณีของนี
เวียแชมพู และนีเวียดีโอ แมจะพยายามวางตัวเปนแชมพ-ูเพื่อผิวบนศีรษะ หรือดีโอ-เพื่อผิวใตวง
แขนก็ตาม สวนแบงการตลาดจะขึ้นเปนเลขสองหลักยากมาก 
 
แบรนดดีเอ็นเอที่เปนวงจํากัด 
 
มีแบรนดหลากแบรนดที่มวีงจํากัดยิ่งกวาการที่จะเปนผลิตภัณฑไดเพียงประเภทเดียว แตจํากัดถงึ
ขนาดที่เปน "ผลิตภัณฑเดียว" เลยดวยซ้ําไป  
 
ผมกําลงัพูดถงึแบรนดที่กาํเนิดมาเดี่ยวๆ แลวผูคนยึดตดิใหมันเปนแบบนั้นเสมอ จะนําเสนอ
ทางเลือกใหผูบริโภคอยางไรก็ไปไดไมนาน ก็ตองเลิก หรือไมก็กินตัวเอง (cannibalize) จนตวัเดิม
ตายไป  
 
หรือหนักที่สุดก็จะเจงไปหมดเลยทั้งแบรนด ไมวาของเกาหรือของใหม...ตายเกลีย้ง  
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สวนมากเปนของกินครับ ของที่คนติดรสชาติไปแลว และมีฐานลูกคาใหญๆ ระดับมวลชน จะ
พบวาเมื่อออกรสชาติใหมแลวยังไมเคยสําเร็จยิ่งใหญทั้งสองตัวเลยสกักรณีเดียว  
 
ผมพูดถงึแบรนดอยางโคคา-โคลา เปปซ่ี เซเวนอพั สไปรท วิสกี้ตางๆ และเบียรตางๆ ซึ่งผมเห็น
ดวยกับทานปรมาจารยอัล รีส กับแจ็ก เทราต อยางยิง่ที่ไมสนับสนุนการขยายสายผลติภัณฑ หรือ
การเพิม่รสชาติใหมใหกับแบรนดที่แข็งแกรงอยูแลวในลักษณะนี ้ 
 
กรณีนี้จะยกเวนแบรนดอยางแฟนตา และมิรินดา ซึง่ในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคจะเปนน้ํา 
หลากสีอยูแลว  
 
ปกติแฟนตาม ี3 รสหลัก คือ สม แดง เขียว และจะมีรสที ่4 เปนตัวเลือกหมุนเวียนเปลีย่นกนัเขามา
ทําตลาดใหคึกคักอยูเสมอ เรียกกันวายุทธศาสตร 3+1 ปละ 1 รส เชน องุน ล้ินจี ่สับปะรด รูตเบียร 
บลูเบอรร่ี เปนตน  
 
ทั้งนี้ ก็เปนเพราะผูบริโภค "อนุญาต" อยูในใจนั่นเอง  
 
แตพวกเขาก็ "ไมอนุญาต" แบรนดที่ใกลเคยีงกนัอยางกรีนสปอต และไบเลทําแบบนีอ้ยางใด เพราะ
ทั้งสองแบรนดนั้นติดหนึบกบัความเปน "น้ํารสสม" มากเหลือเกิน จะเห็นไดวาออกน้ําองุนมาทีไรก็
ลมหายไปทุกที ผูบริโภคเปนผูตัดสินใจเรือ่งนี้ครับ ไมใชผูผลิตสินคาแนนอน  
 
ทิศทางของการขยายสายผลิตภัณฑ 
 
ในตอนที่แลวไดอธิบายถงึการขยายสายผลติ ภัณฑในทิศทางตางๆ ทัง้ในแนวกวาง (horizontal) 
กับแนวลกึ (vertical) และการขยายขึน้บน (up grade) กับลงลาง (down grade)  
 
ผมขอสรุปไวเปนขอแนะนําตามสีของลูกศรในเข็มทิศ ดังนี้  
 
1. อยาขยายสายผลิตภณัฑออกทางกวาง โดยเฉพาะถาแบรนดดีเอ็นเอบงบอกหรือสะทอนวา 
แบรนดที่คุณดูแลรับผิดชอบอยูนัน้ผูกติดกับผลิต ภัณฑเดียวหรือรสชาติแบบเดียว แตถึงแบรนดดี
เอ็นเอจะเปนไดหลายสนิคา ก็จะมีอัตราเสีย่งสูงมากนะครับ  
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2. อยาขยายสายผลิตภัณฑขึ้นบน เมื่อสินคาที่ตองการขยายเปนของที่มีเทคโนโลยีสูงกวา หรือ
เปนกลุมเปาหมายที่มีภาพลกัษณสูงกวา หรือเปน ของที่ใชกับที่สูงกวาเดิม  
 
ไมมีใครอยากใชของที่แบรนดกระจอกกวาสักเทาใดหรอก (จํากรณีของคอม พิวเตอรอะตาริ และ
คอมพิว เตอร ซีร็อกซไดไหมครับ ?) ถามีความสามารถในการผลิตไดดี มีเทคโนโลยีสูงขึ้น จง
วางตลาดภายใตชื่อแบรนดใหม (ดังเชนกรณีของเลกซัส อินฟนิตี้ และอะคิวรา)  
 
3. สามารถขยายสายผลิต ภัณฑในแนวดิ่งได แตตองเปน การขยายลงลึกเพื่อเพิม่ความเปน
ผูเชี่ยวชาญอยางลกึซึ้ง (specialist) ใหกบัแบรนด เชน เพิ่มผลิตภัณฑของทารกใหกับแบรนด
จอหนสนัแอนดจอหนสนั เปนตน  
 
ถาหากไมใชการขยายลงลึก ก็ตองเปนการขยายลงลาง (down grade) โดยนาํแบรนดที่มีชื่อเสียง
ระดับบนไปใชในผลิตภัณฑหรือรุนที่เทคโนโลยีต่ํากวาหรือราคาถูกลง  
 
เชน กรณีของโซนี่ขยายไปเปนโซนี่ เพลยสเตชั่น หรือเบนซขยายลงเปนเบบี้ เบนซ และจากวัร
เปนเบบี้แจ็ก เปนตน แตในหลายๆ กรณีตองระวงัไมใหลงลางเสยีจนภาพลักษณของ
กลุมเปาหมายในตลาดบนเสียไปดวย  
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ตอนที่ 14 : เข็มทิศการขยายสายผลิตภัณฑ (2) 
 
วิสัยทัศนและนโยบายขององคกร 
 
อยาลืมเปนอนัขาดวา การบริหารการขยายสายผลิตภัณฑทัง้หมดถกูหอหุมลอมรอบอยูดวย
วิสัยทัศนและนโยบายขององคกร (corporate vision & policy)  
 
แสดงวาการขยายสายผลิตภัณฑตองขึ้นกับผูบริหารระดับบน และเปนการตัดสินใจจากเบื้องบน  
 
ที่ผมต้ังเปนกฎเกณฑไว 2 ประการแรก คอื ใหควบคุมปกปองดีเอ็นเอ หรือดูแลกําหนดทิศทางนัน้ 
เปนขอแนะนําสําหรับกรณีทีต่องการใหผลิตภัณฑที่แตกออกมาเปนอนัดับหนึ่งในตลาด หรือ
ประสบความสําเร็จในระดบัที่สูงมาก  
 
แตในหลายๆ กรณี...ผูบริหารอาจจะมนีโยบายที่ตองการแตกประเภท หรือขยายสายผลิตภัณฑ
โดยไมไดตองการเปนอนัดับ 1 ในตลาด  
 
อาจจะทําขึ้นเพื่อใหเปนทางเลือก ไมใหผูบริโภคใชของคูแขงบอยนัก หรืออาจจะทาํขึ้นเพื่อปวน
คูแขง หรืออาจจะมเีหตุผลอ่ืนๆ ที่แหลมคมก็เปนไปได  
 
ตัวอยางเชน แมคโดนัลด (McDonald"s) ออกไกทอด หรือเคเอฟซี (KFC) ออกเบอรเกอร  
 
ผมวา...ทัง้ 2 ฝายทราบดีวาเปนผูเชี่ยวชาญกันคนละอยาง แตเผอิญมาอยูในธุรกิจฟาสตฟูด 
เหมือนๆ กนั  
 
ไกทอดแมคฯไมมีทางสูเคเอฟซีได (แมวาบางคนจะบอกวาอรอยกวาก็ตาม) ในขณะเดียวกนัเบอร 
เกอรของเคเอฟซีกห็างไกลกบัแมคฯมากมายนกั (แมวาจะมีบางคนชอบมากกวา)  
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แตทั้ง 2 ก็ทาํขึน้มาเพื่อตัดปญหาใหกับผูบริโภคที่มาดวยกันแตชอบกนิคนละอยาง จะได
ประนีประนอมกันได  
 
แมคโดนัลดกฉ็ลาดพอทีจ่ะรูวา วางตลาดไกทอดออกมานัน้ไมไดมีจุดประสงคทางการตลาดวา 
"จะเปนหนึ่งในตลาดไกทอดเหนือเคเอฟซี ชิกเกน ทรีต เอแอนดดับบลิว ปอปอาย และเจก-ีซอย
โปโลคลับ"  
 
เคเอฟซีก็ไมโงงมทีจ่ะตั้งจุดประสงคทางการตลาดวา "จะเปนหนึง่ในตลาดเบอรเกอรเหนือแมค
โดนัลด เบอรเกอรคิง แจ็คอินเดอะบอกซ เวนดี้ส และวิมบ้ีส" เชนกนั  
 
เพราะฉะนัน้...เบื้องบนของบริษัทเขาจะมเีหตุผลที่แทจริงอยูแลว เขาไมไดตั้งใจเปนหนึง่ตั้งแตแรก 
เราจึงอาจจะเห็นหลายตอหลายแบรนดขยายสายผลิตภัณฑอยางที่ไมนาจะทาํ  
 
ใครจะรูวาลึกๆ แลว...โคกกบัเปปซ่ีก็อาจจะเปนแบบนี้ จงึออกรสใหมหมนุเวียนกัน "แปก" ซ้าํแลว
ซ้ําอีก เพียงเพือ่สรางกระแสและสรางขาวคราวเกี่ยวกับแบรนดเปนระยะ  
 
ขอสําคัญคือ ตองแนใจวาการขยายเพื่อใหเปนทางเลือกนี้จะไมกระทบกระเทือนสินคาหลัก และ
ไมไดใชงบประมาณสิน้เปลอืงจนเกินไป  
 
ส่ิงที่มกัจะพบเห็นก็คือ มีแบรนดแมเนเจอรเซอซาบางคน...เขามาดูแลตรงสินคาที่ขยายสายผลิต 
ภัณฑออกมาแบบนี้ แลวสาํคัญตนคิดผิดวาไดทาํสินคาสําคัญของแบรนดที่ยิง่ใหญ ไมทราบ
วิสัยทัศน และนโยบายที่แทจริง แลวลุกขึน้มาบาคลั่งจะปนสนิคาตัวนี้ใหเปนหนึง่เหนือผูนําตลาด  
 
หนกักวานั้นกค็ือ รูทั้งรูเพราะเหน็ชัดๆ วาไมมีงบฯสนับสนุนมากมาย แตก็หลอกใหเอเยนซีท่ํางาน
ใหมากมายเกนิความจริง เดี๋ยวเอเยนซี่จะนึกวาเปนแบรนดแมเนเจอรกิ๊กกอก  
 
ขอเสียทีเถิดทศันคติงี่เงาประเภทเนี้ยะ มนัไมดีกับใครเลย 
 
นโยบายใหต้ังรับ 
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ถาเคยอานตาํราการตลาดเกาๆ หรือตําราพิชยัสงครามจะพบวา กลยทุธที่ผูนาํ (brand leader) 
พึงจะใชก็คือ กลยุทธการตัง้รับ (defensive strategy)  
 
กรณีนี้ก็คือ ผูนํามกัจะถูกแบรนดตางๆ ทีเ่ปนคูแขงในตลาดพยายามหาจุดที่แตกตางมานาํเสนอ 
ยิงตรงโนนที ยิงตรงนี้ท ีเพือ่คอยๆ แทะผูบริโภคจากผูนาํมาทีละสวน  
ผูนําก็ควรจะสูดวยการออกสนิคามาปวนพวกลูกกระจอกเหลานี้จนผูบริโภครูสึกเฉยๆ กับการนํา 
เสนอใหมๆ เพราะเสนอออกมาทีไรก็เหน็ผูนํามเีหมือนๆ กัน...งั้นก็ใชผูนําไปอยางเดมิก็แลวกนั  
 
ดูกรณีของซันซิล (Sunsilk) ซิครับ ออกสินคาอยูเร่ือยๆ เดี๋ยวก็มีฮอตออยล (hot oil) ผสมน้ําผึง้ 
เดี๋ยวก็แชมพูครีมสาหรายทะเล เดี๋ยวก็นเูทรียนต (nutrient) เดี๋ยวก็ตอตานมลพิษ (anti-pollution) 
ฯลฯ  
 
เปนนโยบายขยายสายผลิตภัณฑที่ไมเคยคิดวาสูตรใหมเหลานี้จะเปนผูนําในตลาดยอย 
(segment) ใด แตเปนการปวนคูแขงแบบผูนํา  
 
สินคาหลักยงัคงเปนแชมพซูันซิลด้ังเดิมครับ แตการออกสูตรใหมอยูเร่ือยๆ ทําใหแบรนดดูมีพลัง 
ทันสมยั มีอะไรใหมๆ ไมตกยุคอยูตลอด (แถมขายไดแพงขึ้นดวยนะ)  
 
เขาทราบชัดเจนวา ทําอะไรกนัอยู และไมเคยหลงทางครบั  
 
ไมเหมือนแบรนดคูแขงของซนัซิลบางรายทีม่องเกมผิดไป และมีแบรนดแมเนเจอรออนประสบ 
การณ เขียนจดุประสงคของการขยายสายผลิตภัณฑจากแชมพูเดิมไววา "ออกแชมพูสูตรใหม ผสม
ซิงก ไพริไธออน เพื่อเปนอันดับ 2 ในตลาดแชมพูขจัดรังแคภายใน 2 ป และข้ึนเปนอันดับ 1 ใน 5 
ป"  
 
หนอย...ตัวเดมิสูกับซันซิลไปก็ลําบากแยแลว ตัวใหมภายใตแบรนดเดิมยังเจอไปเปดศึกกับคลินกิ
อีกตะหาก ฝนไปเถอะ ! 
 
นโยบายแหงอนาคต 
 
บางครั้ง...ผูบริหารมีความหลักแหลมในแงมุมอ่ืนครับ  
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ผมวากระทงิแดง โคลา กับกาแฟกระทิงแดงเปนตวัอยางที่ดี ที่ไมเคยหลงทางวาจะลกุขึ้นมาเปน
หนึง่เหนือเบอรดี้ เนสกาแฟ โคคา-โคลา และเปปซ่ี  
 
ทําเลนๆ เพราะมีสตางคก็ไมใช เพราะมนัหลายสตางคอยูนา 
 
ผมเดาเอาเองนะครับวา เร่ืองนีน้าจะเปนความหลักแหลมของผูบริหารที่เตรียมการไวลวงหนาเผื่อ
วามีปญหาในอนาคต และเตรียมไวนานแลวดวย  
 
ถาใครอยูในธรุกจิเครื่องดื่มบํารุงกาํลังบานเราก็จะทราบวาถกู อย.บบีจนหนาเขียวขนาดไหน  
 
ทั้งๆ ที่ในประเทศไทยปริมาณกาเฟอนีต่ํากวาในตางประเทศที่เจริญกวาอยางสหรัฐอเมริกาหรือ
ประชาคมยุโรปก็ยังถูกคุมเขมยิ่งกวา  
 
ที่ตางประเทศเขาแทบจะมองเครื่องดื่มประเภทนีเ้ปนพวกน้ําอัดลม (soft drink) แบรนดอยาง
เรดบูล จึงขายดิบขายดีจนกลายเปนน้าํอัดลมอันดับ 8 ในสหรัฐอเมริกาไปแลว  
 
ผูบริโภคมองวามีสารอาหารที่ใหประโยชนเหนือน้ําอัดลมเดิมๆ ดวยซ้าํ  
 
ภาครัฐเขาไมเคยกีดกันวา หามดื่มเกนิวนัละ 2 ขวด ไมไดคุมเขมการทาํโฆษณาหรือการสงเสริม
การขาย 
 
แตในประเทศไทยซึ่งเปนตนกําเนิดกลับลําบากขึ้นเรื่อยๆ และถูกระบายสีบิดเบือนใหกลายเปน
ของอันตรายไปเสียนี ่ 
 
เลนแรงกนัถงึขั้นมีดําริวาจะใหโฆษณาหลงั 4 ทุมเหมือนเหลามั่ง จะงดโฆษณาไปเลยใหเหมือน
บุหร่ีมั่ง  
 
(ตกลงแบรนดจากเมอืงไทยจะไดไปดีในตลาดโลกมั้ยเนีย่ ถาในบานเราเองยงัลาํบากกันขนาดนี้)  
 
ถาถกูควบคุมอยางนัน้จริง จะทาํอยางไรเลา ?  
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คําตอบคือ ถาวันนี้เครื่องดื่มบํารุงกาํลังกระทิงแดง เอ็ม 150 ฉลาม แรงเยอร คาราบาวแดง ลูกทุง 
ฯลฯ โดนหามโฆษณาจริง หรือโดนผลักไปหลัง 4 ทุมจริง กระทงิแดงกค็งมีทางออกที่ดีที่สุด  
 
เพราะยังโฆษณากาแฟกระทิงแดงกับกระทิงแดง โคลาไดตามปกติ และไมตองสรางขึ้นใหม
หลังจากโดนควบคุมแบรนดอ่ืนที่มกีาแฟอยูแลวอยางเอม็ และฉลามกค็งพอเอาตวัรอดไปได  
 
แตยังไงกต็องไดชื่อแบรนดกระทิงแดงถี่กวาแนนอน  
 
ถาไมเกิดกฎเกณฑใหมออกมาหามโฆษณา...ก็ปลอยทิ้งไวแบบนี้ได และไมตองไปเนนผลิตภัณฑ
กาแฟหรือโคลาใหมนัดังมากเกินควร ทาํออกมาเปนครั้งคราว เปนลูกเลนแบบกาแฟ "เขยากอน
ดื่ม" นั้นดทีี่สุดแลว และผมคดิวาทางกระทงิแดงไมเคยคดิวาจะขายเปนอันดับ 1 ในตลาดแนนอน  
 
ผมขอยกยองการรูจักเตรียมการ และมองอนาคตทะลปุรุโปรงของผูบริหารครับ  
 
นี่ละ..วิสัยทัศนที่ชัดเจนและปฏิบัติไดจริงๆ  
 
บทสรุป 
 
การขยายสายผลิตภัณฑ...อันตราย แตทําไดครับ นึกถึง "เข็มทิศ" ของผมไวก็แลวกนั  
 
- ตองทาํโดยเขาใจแบรนดดีเอ็นเออยางถองแท  
 
- ตองทาํโดยดทูิศทางใหถูกตอง อยาขยายทางกวาง แตพยายามลงลึกหรือลงลางเขาไวจะ
ปลอดภัยกวา  
 
- และ...ตองทาํโดยอยูในกรอบของวิสัยทศันและนโยบายองคกรที่ผูบริหารสูงสุดวางไว 
 
ลูกศรสีแดงก็เดินไดถามีวิสัยทัศนและนโยบายที่ชัดเจนวาไมตองการเปนอันดับ 1 ในสวนที่ขยาย
ออกไป แตมีไวเพื่อจุดประสงคอ่ืน ระวังอยาใหตวัหลกัพังก็แลวกนั  
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แตถาบังเอิญผูบริหารไรวิสัยทัศน และไมมีนโยบายอนัชัดเจน...ก็ตวัใครตัวมันครับ 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 15 : เรื่องของเวอรจิ้น(1) 
 

ถาอานบทความมาถึงตอนนี้แลว กําลงัซาบซึ้งถึงอนัตรายของการขยายสายผลิตภัณฑ 
และกําลังดีใจที่ไดเข็มทิศแหงการขยายสายผลิตภัณฑทีผ่มแนะนําไปในตอนที่ 14 แลวละก ็ระวงั
ไวนิดนงึครับ 
 
ระวังวา...ถาคณุไดยินไดฟงเรื่องราวของแบรนดที่ชื่อ "เวอรจิ้น" (Virgin) แลว คุณจะงงยิ่งกวางง 
เพราะเวอรจิ้นฝาฝนกฎเกณฑและทิศทางของการขยายสายผลิตภัณฑทัง้หมดที่ผมแนะนาํ แต
กลับกลายเปนแบรนดทีย่ิ่งใหญมากในวันนี ้
 
เวอรจิ้นเติบโตขึ้นมาเหมือนกับจะไมคอยสนใจรากฐานหรือแบรนดดีเอ็นเอที่มีอยูเดมิ อยูดีๆ จาก
รานขายแผนเสียงกลายมาเปนสายการบนิ ตอมากท็ําน้าํโคลาขาย กระโดดเขาสูธุรกจิการเงนิ โทร
คม นาคม ถงุยางอนามัย ชดุแตงงาน ฯลฯ จนมีบริษัทในเครือกวา 150 บริษัท 
 
เวอรจิ้นฝนทิศทางการขยายสายผลิตภัณฑที่ไมคอยจะมีใครทําสําเรจ็ จากธุรกิจทีม่ีระดับการ
บริการและเทคโนโลยีต่าํกวาอยางรานแผนเสียง... สวนขึ้นไปยังธุรกิจที่สูงกวามากอยางสายการ
บิน 
 
เวอรจิ้นขยายออกทางกวางอยางไมหยุดหยอน แตกออกเปนสินคาและบริการหลากหลาย ไมได
ขยายในแนวลกึที่จะเนนความเปนผูเชีย่วชาญในธุรกิจด้ังเดิมแตอยางใด 
 



 96

เจาของเวอรจิ้นถงึกับกลาประกาศวา "แบรนดนี้สามารถสรางเปนอะไรใหมๆ ก็ได ไมจําเปนตอง
ขยายสายผลติภัณฑในลักษณะเดิมทีเ่คยยึดถือกนั และไมตองขยายในรูปแบบที่เคยยอมรับกนั
ทั่วไป"  
 
ปจจุบัน...เวอรจิ้นกลายเปนแบรนดที่แข็งแกรงมาก มีภาพลักษณที่ดี มีคุณคาสูง และมีมูลคาของ
แบรนด (brand equity) เพิม่สูงขึ้นเรื่อยๆ 
 
นักการตลาด นักโฆษณา และนักบริหารตางกย็กยองความสําเร็จของเวอรจิ้นอยูทุกวีทุ่กวนั มีการ
พูดถึง เขียนถงึ จนกลายเปนกรณีศึกษาทีย่ิ่งใหญที่สุดกรณีหนึ่งของประวัติศาสตรการตลาด 
 
บางคนถึงกับยกยองและเหน็ดวยวาแบรนดนี้แข็งแกรงมาก และแหวกกฎเกณฑหมดทุกอยาง จน
สามารถออกผลิตภัณฑหรือบริการอะไรก็ได หากใชชื่อแบรนดเวอรจิ้นจะมีผูคนนิยมทั้งหมด ไมวา
ตอไปจะเปนบหุร่ี เหลา รถยนต นมสด รานสะดวกซื้อ ฯลฯ หรือเวอรจิ้น...จะเปนขอยกเวน ????? 
 
ความเปนมาของเวอรจิน้ 
 
เวอรจิ้นไมใชขอยกเวนหรอกครับ 
 
แตเวอรจิ้นมีดเีอ็นเอที่แตกตาง จึงมีชองทางใหเติบโตในแบบที่ผานมา และก็ยังไมไดเดินถึง
จุดหมายปลายทางที่แทจริง 
 
งั้นเรามารูจักแบรนดนี้กนักอนดีกวาครับ ! 
 
ถาพูดถึงเวอรจิ้น ทุกคนที่รูจกัแบรนดนี้ก็จะตองนกึถึงนายริชารด แบรนสัน (Richard Branson) 
ควบคูกันไปเสมอ 
 
แบรนสันเริ่มธรุกิจของแบรนดเวอรจิ้นตั้งแต ค.ศ.1969 ซึ่งในขณะนั้นเขายังเปนเพียงนักศึกษาอายุ 
17 ป (ปจจุบนัแบรนสันอายุ 51 ป) 
 
ธุรกิจของเขาก็คือ รับส่ังและสงแผนเสยีงทางไปรษณีย โดยลงโฆษณาไวในนิตยสารของโรงเรียนที่
เขาเปนบรรณาธิการ  
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นิตยสารที่แบรนสันทํานั้นเปนทีน่ิยม เพราะเขาสามารถสัมภาษณหรือลงบทความของคนดังอยู
เปนประจาํ ไมวาจะเปนนักเขียนชื่อดังอยางนายเจมส บัลดวิน (James Baldwin) นักจิตวทิยา
อยางนาย ฌอง-พอล ซารแตร (Jean-Paul Sartre) หรือนกัแสดงสาววาเนสซา เรดเกรฟ (Vanessa 
Redgrave) 
 
ตอมาแบรนสนัสามารถรวบรวมเงนิทองเปดรานแผนเสยีงเวอรจิน้ เรกคอรดส (Virgin Records) 
ข้ึนมาจนได และเติบโตขึ้นเรือ่ยๆ เร่ิมจากองักฤษแลวขยายออกไปยงัประเทศเพื่อนบานใกลเคยีง 
 
เมื่อรานแผนเสียงเวอรจิ้นมขีนาดใหญโตขึ้น มีสินคาที่เกี่ยวของมากมายขายในราน ไมวาจะเปน
เทป วิดีโอ ซีด ีโปสเตอร และอุปกรณเพลงตางๆ จงึเปลี่ยนชื่อเปน เวอรจิ้น เมกะสโตร (Virgin 
Megastore) และกลายเปนคูแขงสําคัญของรานทาว เวอร เรกคอรดส (Tower Records) และเอช
เอ็มวี (HMV) 
 
เวอรจิ้น เรกคอรดส กลายมาเปนคายเพลง โดยแสดงความแตกตางอยางกลาหาญชาญชัยที่จะจบั
ศิลปนหนาใหมซึ่งบริษทัแผนเสียงอื่นๆ ตอบปฏิเสธมาทําสัญญาออกอัลบ้ัม 
 
ตัวอยางของความสาํเร็จที่ผูคนสนใจอยางยิ่งคือ เซน็สัญญากับไมก โอลดฟลด (Mike Oldfield) 
ในป ค.ศ.1973 และขายอัลบ้ัมชุดแรกไดมากมายถึง 5 ลานแผน 
 
หลังจากนั้นเวอรจิ้น เรกคอรดสก็สามารถกวาดตอนศิลปนจํานวนมากเขาสูสังกัดจนกลายเปน 1 
ใน 6 บริษทัแผนเสียงอสิระที่ใหญที่สุดในโลก 
 
ในป ค.ศ.1992 แบรนสันตัดใจขายเวอรจิน้ เรกคอรดสใหกับคายเพลงใหญอีเอ็มไอ (EMI) ทาํให
เขาก็ไดเงนิมากมายถึง 1 พนัลานเหรยีญ เงินจาํนวนนี้เพียงพอที่จะทุมลงในธุรกิจใหมทีเ่ขากาํลัง
คลั่งไคล นั่นคอืธุรกิจสายการบินที่เปดบรษิัทไวตั้งแต ค.ศ.1984 
 
เมื่อเพื่อนฝูงทราบวาแบรนสนัจะทําสายการบิน ทุกคนหาวาเขาคงจะบาและเพีย้นไปซะแลว 
เพราะการทีจ่ะวัดรอยเทายกัษใหญระดับชาติอยางบริติช แอรเวยส (British Airways) นั้น ยากยิง่
กวาการเข็นครกขึ้นภูเขา 
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แตแบรนสันกบ็าพอที่จะผจญภัยบนฟากฟาไปกับสายการบินของเขา...ภายใตชื่อ เวอรจิ้น แอต 
แลนติก แอรไลนส (Virgin Atlantic Airlines) 
 
ความแตกตางที่โดดเดน 
 
แบรนสันเปนคนคิดไมเหมือนใคร เขาคิดวาถาทําอะไรใหแตกตางและใหผูคนรูสึกวาคุมคาแลวละ
ก็ เขานาจะเปนตอ 
 
ถาใครเปนนักเดินทางดวยเครื่องบินเหมือนอยางที่แบรนสันเปน ก็จะสังเกตไดไมยากวาบริการ
ตางๆ บนสายการบินตางๆ มีข้ันตอนมาตรฐานเหมือนๆ กันหมด 
 
เหมือนเสียจนนักตมตุนอาย ุ17 ปอยางแฟรงก อะแบกเนล จูเนยีร (Frank Abacnel, Junior) 
เดินทางไปมาในเครื่องแบบผูชวยนักบนิไดอยางสบายๆ หลายปดีดัก เพราะเดาทุกเรื่องถูกหมด 
 
ยามที่เราเดนิขึ้นเครื่องก็จะเห็นแอรโฮสเตสหรือสจวตในเครื่องแบบอันคุนเคย ตางกนัที่สีสันของแต
ละสายการบนิและอาจจะมีชุดประจําชาติใหเหน็บาง โดยเฉพาะอยางยิ่งในแถบเอเชีย ไมวาจะ
เปนไหมไทย บาตกิ กี่เพา อาวหญาย หรือกิโมโน 
 
ในตัวเครื่อง...เราจะเห็นหองโดยสารที่เหมอืนๆ กนั เกาอีท้ี่คลายๆ กัน หองน้ําเหมือนๆ กันเกือบทกุ
สายการบิน เพราะสวนใหญก็ซื้อเครื่องเหมือนๆ กนัจากแหลงเดยีวกนั ไมโบอิง้ (boeing) ก็แอรบัส 
(airbus) 
 
ถึงเวลาออกบนิก็ประกาศเรือ่งความปลอดภัยเหมือนๆ กัน แทบจะจาํบทพดูไดอยูแลว 
 
พอเครื่องออกไปสักพักก็จะแจกหูฟง ถาบนิยาวหนอยกจ็ะแจกถงุอุปกรณคางคืน (overnight bag) 
กับผาหมให เพลงหรือหนังในเครื่องก็คลายๆ กนั อาหารก็ไมคอยแตกตาง 
 
ทุกอยางเดาออกหมด 
 
ถาเราคิดจะทาํสายการบนิ เราก็คงคิดจะทาํใหไดมาตรฐานแบบเดียวกนัที่ผูโดยสารจะคุนเคย 
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แตแบรนสันไมเคยคิดแบบนั้น 
 
เขาไมอยากใหสายการบนิของเขาเปนแบบนั้น ไมตองการใหเปรียบเทียบกับมาตรฐานของยักษ
ใหญ เขาตองการใหแตกตาง...อยางคุมคา...เกนิราคา 
 
แบรนสันมองวาหากยังมีธุรกิจที่ลูกคายงัรูสึกวาถูกมัดมอืชก ตองจายเงินในราคาที่แพงเกินไป 
หรือไมไดรับการใหบริการอยางถูกตอง...เหมาะสม ก็ยอมจะมีโอกาส 
 
เขาคิดวาธุรกจิสายการบินเปนแบบนัน้ 
 
นอกจากจะแพงอยางไมคุมคาแลว เขายังเห็นโอกาสทองทีพ่บวาผูโดยสารสวนใหญคิดวาการ
เดินทางบนเครื่องบินนานๆ เปนเรื่องนารําคาญ เหน็ดเหนื่อย และเชื่อถือไมได 
 
แบรนสันจึงปฏิวัติทฤษฎีการตลาดทั้งหมดในการทาํธุรกิจสายการบนิ ใชหลักการแหวกกฎเกณฑ
ทั่วไป หรือดิสรัปช่ัน (disruption) สรางความแตกตางใหเกิดประสบการณที่สนุกสนาน 
สะดวกสบาย และนาประทบัใจ 
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ตอนที่ 15 : เรื่องของเวอรจิ้น(2) 
 
คุมจริงๆ...เวอรจิ้น แอตแลนติก 
 
แบรนสัน...นําเสนอราคาที่ต่าํกวาสายการบินดั้งเดิมอยางบริติช แอรเวส แตกลับใหในสิ่งที่
มากกวาจนผูโดยสารทุกคนตองประทับใจ 
 
ระยะแรก...เวอรจิ้นไมมีทีน่ั่งชั้นหนึง่ หรือชั้นเฟรสตคลาส (first class) แตก็ใหบริการแกชั้นธุรกิจ 
(business class) เทาเทยีมกับเฟรสตคลาสของสายการบินอื่น 
 
สวนชัน้ประหยัด (economy class) ซึ่งแบรนสันเรียกใหมไมใหรูสึกกระจอกวา อัปเปอรคลาส 
(upper class) ก็ใหบริการราวกับช้ันธุรกิจ 
 
ตอมายังเพิ่มทีน่ั่งใหญใหกับช้ันประหยัด แลวเรียกวาพรีเมี่ยมอีโคโนมี่ (premium economy) อีก
ดวย จะไดใหคนทีน่ั่งทางไกลเหยยีดแขงเหยียดขาสบายกวาทีน่ั่งปกติ 
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อาหารของสายการบนิอื่นมกัมีใหเลือกเพยีง 2 ชนิด (สวนมากใหเลือกระหวางเนื้อววักับไก) แต แบ
รนสันก็เพิ่มเปน 3-4 ชนิดเฉยเลย...ไมนับชุดอาหารเดก็กับชุดมังสวิรัตินะจะ เพราะคาใชจายก็
ไมไดสูงขึ้นมากมายอะไร 
 
หูฟง...คือเร่ืองนารําคาญสําหรับแบรนสันยามที่เขาเปนผูโดยสาร หูฟงเล็กๆ แข็ง ใสไมสบายและ
เสียงไมดี แถมยังถกูทวงคนื "อยางเครงเครียดและเครงครัด" กอนเครื่องลงทุกครั้ง...งกจริงๆ เลย 
 
แบรนสันจึงนาํเสนอหูฟงโซนี่อยางดี ใหญข้ึน นุมห ูเสียงดี แถมเอากลบับานไปเลยกไ็ด เพราะเขา
คนพบวาคาจางในการทําความสะอาดหฟูงและหอกลบัมาใหมนัน้...แพงกวาซื้อหฟูงโซนี่ใหมๆ ตั้ง
เยอะ 
 
นอกจากนี ้เวอรจิ้นยังเปนสายการบินแรกที่ติดตั้งจอโทรทศันไวที่ดานหลังของเบาะทุกที่นัง่ เพื่อให
ผูโดยสารไดใชอยางอิสระ 
 
แบรนสันคิดวา...ทาํไมผูโดยสารทั้งเครื่องจะตองดูหนังเรือ่งเดียวกันหมด และทําไมจะตองดูหนัง
เร่ืองที่ไมชอบดู เขาจึงใหอิสระในการเลือกดูไดมากมาย มีหนงัใหเลือกเต็มไปหมด 
แถมยังมีวิดีโอเกมไวใหบรรดาผูโดยสารตัวนอยจอมซนอีกดวย กรณีนี้...นอกจากจะถูกอกถกูใจ
ผูโดยสารทกุคนที่มีลูกแลว พนกังานบนเครื่องยังทํางานอยางโลงอกขึ้นเยอะเลย 
 
นอกจากจะแจกผาหมใหผูโดยสารที่บนิยาวเหมือนกับสายการบินทั่วไป เขายงัมีเสื้อคลุมสบายๆ 
ใหผูโดยสารอกีดวย นอกจากนี้...ยังสามารถเดินไปยืดเสนยืดสายที่บารและเลานจไดอยางสบาย
ใจ 
 
แถมมีบริการเสริมสวย ทําเล็บ ทาํผมใหดวย !!!!!! 
 
แตแบรนสันคิดวาไมพอ...ผูโดย สารที่เดินทางหลายๆ ชัว่โมงจะตอง การอะไรมากกวานั้น ดวยเหตุ
นี้เองเขาจงึสัง่บริษัทแอรบัสตกแตงเครื่องบิน A340 รุนใหมรวม 16 ลํา ใหชัน้ธุรกิจมหีองนอนเตยีง
คู หองน้ําในตวั หองออกกําลังกาย หองอาบน้าํ และอางจากุซซ่ีอีกดวย 
 
อะไรจะคุมปานนัน้...เพราะราคาไมแพงเสยีดวย 
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มิใชเพียงบนฟา แตลงมาถงึดิน 
 
แบรนสันจับจุดไดดวยวา ประสบการณของผูโดยสารทีม่ีตอสายการบินจะอยูบนฟาประมาณ 60% 
ของเวลา อีกตัง้ 40% คือเร่ืองบนดนิ 
 
ฉะนัน้ ประสบการณภาคพืน้ดินก็เปนเรื่องสําคัญ เพราะสายการบินอืน่ๆ จะดูแลผูโดยสารยามที่
ข้ึนเครื่องแลวเทานั้น 
 
เมื่อเปดสายการบินใหมๆ แบรนสันกาํหนดวาตัวเขาเองตองโทรศัพทพูดคุยกบัผูโดยสารที่ลงดินไป
แลวอยางนอยเดือนละ 50 คน เพื่อสอบ ถามระดับความพึงพอใจ 
 
คิดดูวา...ถาเจาของสายการบินโทร. มาคุยกับเราเอง เราจะรูสึกอยางไร ? 
 
แบรนสันไดเสนอใหบริการกบัลูกคาชั้นธุรกิจที่ตองการใชรถลีมูซีนไป-กลับจากสนามบินได ดวย
เหตุนี้เองรถเรนจ โรเวอร (Range Rover) ของเวอรจิ้น จงึเปนที่รูจักอยางกวางขวางในกรุง
ลอนดอน 
 
สวนผูโดยสารธรรมดาก็มีจักรยานยนตพวงขางแบบเกไก ทีเ่ขาตั้งชื่อวาลิโมไบก (Limobike) ไว
คอยบริการเชนกนั 
ผูโดยสารที่มาถึงสนาม บินสามารถใชบริการ "ไดรฟ ทรูเช็กอิน" (drive-through check-in) ได
งายดายเหมือนกับแวะสั่งแฮมเบอรเกอรของแมคโดนัลดยังไงยงังัน้ พอจอดรถเสร็จก็เดินมารับต๋ัว 
รับบอรดิ้งพาสและรับพาสปอรตคืนไดโดยไมตองเขาคิวรอหนาเคานเตอร 
 
ผูโดยสารที่ลงทะเบยีนแลวสามารถเขาไปรอใน "เวอรจิ้น คลับ" (Virgin Club) ซึ่งเขาทาํไว
เหนอืกวามาตรฐานของสายการบินอืน่ๆ 
 
ที่สนามบนิบางแหง...เขาเวอรจิ้น คลับ เหมือนเดินเขาสปารีสอรตทีเดียว ระหวางรอ...มีเกมใหเลน 
มีที่พัตกอลฟ มีหองสมุดที่มหีนงัสือมากมายไมใชแคหนงัสือพิมพกับนติยสารเหมือนเลานจทั่วไป
ของสายการบนิอื่นๆ 
 
แลวจะไมใหผูคนติดใจไดอยางไรกัน !?! 
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อยานาํเวอรจิ้นมาอางองิ 
 
สําหรับแบรนดเกา แบรนดใหญที่ดังแลว กรุณาอยาใชเร่ืองราวของเวอรจิ้นมาอางองิ อยาคิดขยาย
สายผลิตภัณฑในแบบที่เวอรจิ้นทํา...อยางเด็ดขาด 
 
แบรนดที่เปนที่รูจักมานานแลว ผูบริโภคจะยึดติดอะไรบางอยาง และในใจทีเ่ขาผกูพนักับแบรนด
นั้นมาจะ "ไมอนุญาต" ใหแตกแขนงออกมาแบบนัน้ 
 
เวอรจิ้นใชความเปนแบรนดใหมในชวงแรก มีรานแผนเสยีงอยูไมกีป่ระเทศ และมีสายการบนิอยู
เพียงไมกี่เสนทาง เขารีบแตกแบรนดออกกอนที่จะกลายเปนแบรนดดังใหญโต บางคนเพิ่งรูจักเวอร
จิ้นตอนที่มีมากมายหลายธุรกิจแลว จงึไมไดติดขัดอะไร 
 
แบรนดใหญๆ อยางไอบีเอ็ม โกดัก โตโยตา โนเกยี ซีร็อกซ โคคา-โคลา เปปซ่ี มารลโบโร โซนี่ ฯลฯ 
ทําแบบเวอรจิ้นไมไดหรอกครับ 
 
และผมขอเตือนแบรนดไทยๆ ทั้งหลาย โดยเฉพาะแบรนดที่กําลังกอรางสรางตวั แบรนดไทยๆ จาก
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก (SME brands) ที่กําลังคดิฝนจะขยายสายผลิตภัณฑเพื่อเติบใหญ
วา...ไมควรนํากรณีของเวอรจิ้นมาอางถึงความสาํเร็จแลวรีบแตกหนอโดยเด็ดขาด 
 
หากไมไดใจถงึแบบแบรนสนั ไมไดมีวิสัยทัศนและนโยบายที่ทะเยอทะยาน ชัดเจน แตเปนคน
กลาๆ กลวัๆ ไมกลาจะปฏิวตัิและทําทุกอยางตรงขามกฎเกณฑเดิม (against all conventions) 
แลวละก็...คณุจะตายเสียกลางทางมากกวา 
 
ทําอะไรครึ่งๆ กลางๆ แลวหวังวาจะสาํเร็จแบบเขานั้น ผมวาคิดผิดแลวครับ 
 
แมแตเวอรจิ้นและริชารด แบรนสันเองก็ใชวาจะไปรอดปลอดภัยรอยเปอรเซ็นตนะครับ เขากําลงั
อยูในระหวางการเดินทางครั้งยิ่งใหญทีย่ังไมเห็นจุดหมายปลายทางสดุทายเลย 
 
ในที่สุด...เวอรจิ้น แอตแลนตกิ แอรไลนส กอ็าจจะไมไดเปนหนึ่งในหายักษใหญของสายการบิน
ระดับโลกก็เปนไปได 
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แถมธุรกิจด้ังเดิมอยางเวอรจิ้น เมกะสโตรก็อาจจะพายแพแกทาวเวอร เรกคอรดส เอชเอ็มวี ซีด ี
แวรเฮาส (CD Warehouse) และรานแมงปองก็เปนไปได 
 
คายเพลงเวอรจิ้น เรกคอรดสทุกวนันี้ก็แผวลงกวาเกา ไมไดมีผลงานโดดเดนเหมือนสมัยที่แบรนสนั
ทําเองแลว ดีไมดี...วันหนึ่งแกรมมี่ของอากูอาจจะแซงเฉยเลย (ถาไมมวัยุงกับธุรกิจอ่ืนแบบที่เคย
ยุงกับบะหมี่ และกําลงัยุงอยูกับเครื่องสําอางขายตรงมากเกนิควร) 
 
ใครจํานายโดนัลด ทรัมป (Donald Trump) ไดบางครับ ? 
 
ทรัมปเคยยิง่ใหญเปนบา ใหญกวาแบรนสนัตอนนี้อีก แตโตมาคนละวธิีกับแบรนสัน เพราะทรัมป
ใชวิธีซื้อกิจการ ไมไดสรางเองกับมือ 
 
ทรัมปซื้ออะไรไปก็เปลี่ยนชื่อเปนทรัมปหมด เขาเปนเจาของทุกอยาง โรงแรม ธนาคาร 
โทรคมนาคม สายการบิน ฯลฯ ยิง่ใหญคับฟา ผูคนยกยอง ปรบมือให กลายเปนกรณศีึกษาระดับ
โลกเหมือนกับแบรนสันตอนนี้ไมมีผิด 
 
พอลม...ขอโทษ ลมเร็วชบิเปง พริบตาเดียวมีหนี้ไมรูเทาไหร ใชอีกสิบชาติก็ไมหมด รับรองวา
มากกวาหนี้ของคุณสวัสด์ิ หอรุงเรือง หลงัเจอตมยาํกุง ดีซีสมากมายนัก 
 
ผมวา...ในที่สุดแลวการขยายสายผลิตภัณฑกจ็ะมีกรอบตามธรรมชาตขิองมันอยูดีครับ ถาแบรน
สันหยุดอยูตอนที่มีสัก 2-3 ธุรกิจ ผมวาเขาจะกาวตอไปอยางมั่นคงมาก 
 
สวนตัวแลว...ผมไมคอยเชื่อวาแบรนสนัจะไปรอดทั้งหมดหรอกครับ หากเร็วๆ นี้เขาไมทําเหมือนสิ่ง
ที่ไอบีเอ็มทาํในป ค.ศ.1992 โดยตัดใจขายธุรกิจอ่ืนๆ ทีไ่มเชี่ยวชาญทิง้ ในที่สุดอาจจะเจงทั้งหมดก็
ได 
 
แตคนเรานะ...ข้ึนหลงัเสือแลวมันไมคอยยอมลงกนังายๆ หรอก 
 
ก็ไดแตคอยดูกันตอไปครับ 
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ดีเอ็นเอของเวอรจิ้น 
 
อยาลืมอยางหนึง่ครับวา...แบรนดดีเอ็นเอของแตละแบรนดแตกตางกนั 
 
เวอรจิ้นเขาขายธุรกิจประเภทคุมราคา (value for money) เชนเดียวกบักรณีของดิสเคานตสโตร
และเครื่องไฟฟาของเกาหลกีับจีนแดงที่ผมเคยกลาว 
 
เกิดขึ้นมาในยคุที่ถูกตองพอดี เลยรุงเรืองสดุขีด และสามารถใสแบรนดลงไปในสินคาหลากหลาย 
กลายเปนสากกะเบือยนัเรือรบไดเชนกัน 
 
ถาแบรนดของคุณๆ ทั้งหลายไมเกี่ยวของกบัความคุมราคาเหมือนเวอรจิ้น บิ๊กซ ีเทสโก ซัมซงุ แอล
จีละก็...ขยายสายผลิตภัณฑแบบนี้ไมไดหรอกครับ 
 
แตดีเอ็นเอของแบรนดเวอรจิ้นไมใช "ความคุมราคา" นะครับ  
 
แมวาทุกครั้ง...แบรนสันจะกระโดดเขาสูธุรกิจที่ลูกคาคิดวาจายแพงไป แลวนาํเสนอความคุมราคา
เปนพืน้ฐานกจ็ริง 
 
แตรูปแบบการนําเสนอสินคาและบริการของ แบรนดเวอรจิ้น คือ "ตรงขามกับกฎเกณฑเดิมๆ" 
(against all conventions) ครับ ! 
 
ตอนที่ 16 : Brand Architecture พิมพเขียวของแบรนด 
 

การขยายสายผลิตภัณฑใหประสบความสําเร็จอยางแทจริงจะตองวางแนวนโยบายของ
ระบบการใชชือ่แบรนดใหชัดเจนดวย มิฉะนัน้...ยิง่ขยายมากก็จะยิ่งสับสนมาก 
 
ผูวางกลยทุธในการสรางแบรนดและเจาของสินคาจาํเปนตองวางระบบเปนแบบแผนไวเพื่อบงบอก
ใหชัดเจนวาจะมีการใชชื่อแบรนดแบบไหน...อยางไร 
 
เร่ิมจากการวางนโยบายระดับองคกรลวงหนาไววา จะใชชื่อแบรนดองคกรใหเปนหนึง่เดียวทัง้หมด 
ไมมีการตั้งชื่อใหม โดยวางกลยุทธเปน แบรนดเดียวบุกเดี่ยว (single brand strategy) 
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หรือจะใชชื่อแบรนดขององคกรเปนผูยนืยนัคุณภาพ (endorser) โดยตองวางใหชัดเจนวาจะใชชื่อ
เขาไปยืนยนัมากนอยแคไหน เดนแคไหน จะมีการใชแบรนดลูก (subbrand) หรือไม ถาใชแบรนด
ลูก...ชื่อแบรนดองคกรจะใหญแคไหน ถกูเนนใหเดนมาก-นอยเพยีงใด 
 
หรืออาจจะเปนระบบที่ใชชือ่แบรนดใหมทั้งหมด ไมวาจะออกสินคาใหมอะไรมาก็ตาม เปนการวาง
กลยุทธแบบหลากหลายแบรนด (multibrands strategy) หรือที่ในยุคนี้เรียกกันวา...กลยุทธหนึ่ง
ผลิตภัณฑ-หนึ่งแบรนด (one product, one brand strategy)  
 
ตองจัดระบบใหชัดเจนวา อะไรจะเปนแบรนดขององคกร (corporate brand) หรือแบรนดหลัก 
(master brand) อะไรจะเปนแบรนดลูก (subbrand)  
 
การวางระเบยีบแบบแผนของแบรนด หรือการสรางโครงแบบความสัมพันธของแบรนดนี้เรียก กนั
วา การจัดระบบแบรนด (brand system) หรือ การสรางพิมพเขียวของแบรนด (brand 
architecture) นัน่เอง 
 
อยาไปปะปนกับส่ิงที่เรียกกนัวา ฐานนัดรของ แบรนด หรือ แบรนดพอรตโฟลิโอ (brand portfolio) 
เปนอันขาด มนัคนละเรื่องกนันะจะ เดี๋ยวจะเฉิ่มไมรูตัว (สําหรับเร่ืองนีไ้วคุยกันอกีทกี็แลวกนั) 
 
 
 
 
จัดระเบียบอยางไรใหถกูตอง 
 
ความยากของเรื่องนี้ก็คือ ไมมีกฎตายตัวเชนเดียวกันกับการขยายสายผลิตภัณฑ 
 
แตละตลาด...แตละแบรนดจะมีขอแม ขอจํากัด จุดทาทาย ปญหา ความเปนมา ฯลฯ ที่แตกตาง
กัน และพลิกผนัไดอยูเสมอ 
 
เห็นผูอ่ืนทํา จดัระบบแบบนั้นแบบนี้ไดสําเร็จ ก็ใชวาเราจะสามารถเดนิตามทิศทางนั้นไดเหมือนๆ 
กัน เพราะแตละแบรนดมีดีเอ็นเอที่แตกตางกนั 
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แตส่ิงที่ทาํไดกค็ือ เขาใจใหถองแทวาผูอ่ืนทําอยางไร สําเร็จเพราะอะไร ลมเหลวไดอยางไร แลวหนั
มาพิจารณาแบรนดของเราอยางมีสติ 
 
อยาเขาขางแบรนดตัวเองเกินไปจนคิดวาทาํไดทุกอยาง แตก็อยาปอดแหกเสียจนลังเลไปหมดทกุ
เร่ือง รีบตัดสินใจวางระบบใหชัดเจนแลววิง่ไปขางหนาเต็มแรง 
 
ขอสําคัญคือ เมื่อตัดสินใจแลว วางระบบไวแลว มพีิมพเขียวแลว ก็ตองมีความแนวแน...ชัดเจน ทํา
ตามที่ตกลงไว...ไมมีขอยกเวน 
 
กอนอื่น...เราตองทราบกอนวา เมื่อองคกรเติบโตขึ้น เราอาจจะพบวามีแบรนดตางๆ อยูในองคกร 
3 ประเภทดวยกัน 
 
1. แบรนดองคกร (corporate brand) ซึ่งสวนมากมักจะเปนทั้งชื่อบริษัทและเปนทั้งชื่อสินคา
หลัก แตกม็ีอยูจํานวนไมนอยเหมือนกนัทีสิ่นคาหลักของบริษัทกลับกลายเปนแบรนดอ่ืนๆ ที่ไมได
ใชชื่อองคกร 
 
บางตําราอาจจะไมอยากองิกับช่ือองคกรมากนัก จึงเรียกวาแบรนดหลัก (master brand) หรือแบ
รนดแม (mother brand) หรือแบรนดผูครอบคลุม (umbrella brand) แทนที่จะเปนแบรนดองคกร 
 
2. แบรนดลกู (subbrand) ซึ่งสวนมากจะเปนอีกชื่อหนึ่งที่ตามหลังแบรนดหลัก จงึมักจะมีชื่อ แบ
รนดหลกันําหนาอยูเสมอๆ เพื่อแสดงที่มาและความเปนเจาของ หากไมมีชื่อแบรนดหลักกาํกับก็จะ
มีความใกลชดิมากจนผูคนทราบวาเปนของใคร 
3. แบรนดอิสระ (independent brand) คือแบรนดที่อยูตามลําพงัไดโดยไมจําเปนตองมีชื่อแบ
รนดหลักกาํกบั 
 
บางองคกรใหญโตมากและเกิดขึ้นมานาน มีสินคาตางๆ มากมายภายในเครือ จึงอาจจะมี แบรนด
ทั้ง 3 ประเภทนี้อยูอยางครบครัน ในขณะที่บางองคกรจะมเีพยีงประเภทเดียวกเ็ปนไปได 
 
เพื่อความเขาใจเกี่ยวกับแบรนดทัง้ 3 ประเภทนี้ ลองศึกษาตัวอยางในตารางดูก็แลวกันครับ 
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จัดระเบียบแบรนด...แลวจัดระดับสินคา 
 
เมื่อสามารถแยกแยะไดแลววาแบรนดในองคกรมีประเภทใดบาง (corporate brand, subbrand, 
independent brand) ก็ถงึเวลาจัดระดับกนับาง 
 
ระดับที่วานี้คอื ระดับที่ตัวสนิคาม ี"ความเกี่ยว ของ" กับแบรนดองคกร (corporate brand) นั่นเอง 
แนนอน...หากสินคาใชชื่อเดยีวกับแบรนดองคกรก็ยอมมีระดับความเกี่ยวของสงูสุด ในขณะที่แบ
รนดอิสระ (independent brand) ที่ใชชื่ออ่ืนๆ โดยไมมชีื่อแบรนดหลกัอยูคูกัน ก็จะมีระดับความ
เกี่ยวของนอยที่สุด 
 
แตบริเวณที่อาจจะคลุมเครอืและสับสนทีสุ่ดก็คือ บรรดาแบรนดลูก (subbrands) ทั้งหลาย ซึง่
จะตองจัดระดับความเกี่ยวของไวในระดับตางๆ กนั เพื่อใหมีระบบหรือพิมพเขียวที่ชดัเจนใน
อนาคต 
 
ระดับความเกีย่วของนี้มทีั้งหมด 7 ระดับดวยกนั ดังที่แสดงไวในแผนภูมทิี่ 1 
 
ขออธิบายความหมายของแตละระดับโดยสังเขปครับ 
 
1. corporate brand คือสินคาที่ใชชื่อองคกรเปนชื่อแบรนด จงึมีระดับความเกี่ยวของกับองคกรสูง
มาก ถาอยางใดอยางหนึง่เสียชื่อเสียงก็จะมีผลกระ ทบกันโดยตรง เชน คอมพิวเตอรไอบีเอ็ม 
(IBM) เครื่องถายเอกสารซีร็อกซ (Xerox) ฟลมโกดกั (Kodak) เปนตน 
 
 
 
 
2. corporate brand with graduation คือสินคาที่ใชชื่อองคกรเปนชื่อแบรนดเหมือนกนั แตอาจจะ
มีชื่อรุนเปนอกัษรยอหรือตัวเลขระบุไวโดยไมมีการตั้งชื่อใหมเปนแบรนดลูก (subbrand) จึงยงัมี
ความเกี่ยวของกับ แบรนดองคกรในระดับสูง เชน รถยนตออด้ี เอ 6 (Audi A6) เบนซ อี-คลาส 
(Mercedes Benz E-class) เปนตน 
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3. corporate brand with denomination คือสินคาที่ใชชื่อแบรนดองคกรตามดวยชื่อทั่ว ไป 
(generic name) ของประเภทสินคา/บริการ หรือต้ังชื่อใหมที่ใกลเคียงกับช่ือแบรนดหลักเหมือนๆ 
กันทั้งหมดใหเปนเอกลักษณ  
 
ตัวอยางเชน ไฮนซ (Heinz) จะมีชื่อสินคากํากับเปน Heinz Ketchup, Heinz Tomato Soup, 
Heinz Barbecue Relish, Heinz Spaghetti Sauce, Heinz Baked Beens เปนตน  
 
DTAC คือเครือขาย คือระบบสมาชิก (post-paid) และใชเปนแบรนดหลัก Dprompt คือบริการ
บัตรเติมเงิน (pre-paid) Dflex, Dmax, Dmedium, Dlite คือแพ็กเกจการจายเงนิแบบตางๆ D4U 
คือบริการสะสมแตม เปนตน 
 
แบงแอนดโอลฟูเซน (B & O : Bang & Olufisen) ตั้งชื่อสินคาประเภทตางๆ โดยใหทุกแบรนด
สินคาขึ้นตนดวยคําวา "Beo" ทั้งตระกูล 
 
BeoVision คือโทรทัศน BeoCom คือโทรศัพท BeoSound คือเครื่องเสียง BeoLab คือลําโพง 
BeoTalk คือเครื่องบันทกึการตอบรับทางโทรศัพท เปนตน 
 
4. corporate brand with differentiation คือสินคาที่ตัง้ชื่อข้ึนใหมแตใหมีกลิน่ของแบรนดหลักอยู 
แตแยกเปนแบรนดลูกเพื่อบงบอกใหทราบวาสนิคาใหมนี้มีความแตกตางจากสนิคาเดิม  
 
ตัวอยางเชน จอิอรจิโอ อารมานี ่(Giorgio Armani) แตกออกเปนสนิคากลุมใหมๆ เพื่อเขาถงึ
กลุมเปาหมายใหมๆ อยางเอ็มเพอริโอ อารมานี ่(Emperio Armani) เปนเสื้อผาที่ลําลองขึ้น อายุ
นอยลง และอารมานี่ เอ็กซเชนจ (A/X : Armani Exchange) เปนเสื้อผาวัยรุน เปนตน 
 
 
 
 
5. combined brand คือสินคาที่ตั้งชื่อแบรนดข้ึนใหม...แตยังจะบงบอกที่มาโดยใสแบรนดองคกร
หรือแบรนดหลักเปนตัวเล็กๆ ไวเหนือโลโกแบรนดลูก หรืออาจตามใสแบรนดหลักตามหลงัคํา "BY" 
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ตัวอยางเชน Johnson"s Kid, Johnson"s Clean & Clear และ Johnson"s Pure Essentials หรือ 
B : D by Dapper, Zelection built-in by S.B. Furniture, ABSOLUTE KITCHEN by 
Boonthavorn 
 
6. endorsing brand คือสินคาที่ใชชื่อแบรนดอ่ืนชัดเจน ไมไดมีสวนหนึ่งสวนใดของแบรนดหลักอยู
ในโลโกแมแตนอย แตผูคนก็โยงใยไปยังแบรนดหลักได เพราะมกีารใชแบรนดหลักเปนผูแนะนําแบ
รนดใหมตั้งแตตน หรือผูคนทราบวาเปนกลุมบริษัทเดียวกัน 
 
กรณีนี้...แบรนดหลักเองก็จะมีสินคาตางๆ ภายใตแบรนดนั้นอยูแลว และอาจจะมีแบรนดลูก 
(subbrands) ตางๆ อยูมากมายดวยซ้ําไป 
 
ตัวอยางเชน โฟลกสวาเกน (Volk Swagen) เปนแบรนดหลัก ซึ่งนอกจากจะมีโฟลกรุนตางๆ อยู
แลว ทัง้บีเทิ่ล (Beetle) พัสสาท (Passat) คาราเวล (Caravelle) ก็ยงัมแีบรนดอ่ืนๆ ในเครือโฟล
กอีก ไดแก ออด้ี (Audi) เซียท (Seat) สโกดา (Skoda) เปนตน 
 
7. independent brand คือสินคาทั้งมีชื่อแบรนดที่อยูบนลําแขงของตนเองไดโดยไมจําเปนตองมทีี่
อางอิง แตลึกๆ ผูคนก็อาจจะทราบ วามาจากผูผลิตรายใด สวนมากองคกรผูผลิตไมคอยจะใชชื่อ
องคกรมาเปนสินคาใดๆ เชน ยนูิลีเวอรฯ และพีแอนดจี ซึ่งมีแบรนดอิสระอยูในตลาดมากมาย 
 
อยางที่บอกแตแรกนั่นละครบั...ใครจะเลือกการขยายสายผลิตภัณฑอยางไร จะตั้งชือ่สินคาใหมใน
ระดับไหน ก็ตองแลวแตประเภทสนิคา คูแขงขัน และสภาพตลาด ไมมกีฎเกณฑตายตัวหรอกครับ  
 
ใครที่จะหาสูตรสําเร็จ หรือชอบเรียนรูแบบนกแกวนกขุนทอง...ก็ตองผดิหวังแนนอน 
 
สรางแบรนดและทําการตลาดในยุคนี้ตองรูจักวิเคราะหและวางแผนกลยุทธใหดีครับ ตองรูจักพลิก
แพลงตามสถานการณ ตามยุคตามสมัย ตามผูบริโภคใหทนั ดงันัน้...จึงจําเปนจะตองมีขอมูลมาก 
มายไวในหวั 
 
 
ตอนที่ 17 : Brand Architecture แบบบุกเด่ียว (1) 
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การสรางพิมพเขียวของแบรนด (Brand Architecture) มีวิธีการเลือกใชระดับ
ความสัมพันธกับแบรนดหลกัหรือ แบรนดองคกร (corporate brand) ไดแตกตางกันถึง 7 ระดับ 
แลวแตวาจะตองการใหเกี่ยวของกันมากนอยเพียงใด 
 
ในแตละระดับจะมีขอไดเปรียบเสียเปรียบแตกตางกนั ข้ึนอยูกับสภาพตลาดและสถานภาพของ 
แบรนดในแตละชวงอาย ุ
 
บางครั้งพิมพเขียวแบบหนึ่งเคยลงตัวเหมาะเจาะมากอน แตเมื่อเวลาเปลี่ยนไป โครงสรางบริษัท
เปลี่ยนไป ประเภทสนิคาทีผ่ลิตไดมีสัดสวนเปลีย่น แปลงไป...ก็อาจจะถึงเวลาที่ตองร้ือพิมพเขียว
ทั้งระบบ และตกลงกนัใหมใหชัดเจน เพื่ออนาคตจะไดไมสับสน 
 
แบรนดเดียวบกุเดี่ยว 
 
ในบางกรณี...ทางเลือกที่ดีทีสุ่ดของเจาของสินคาก็คือ การใชกลยทุธการสรางแบรนดเดียวแบบ 
"แบรนดเดียวบุกเดี่ยว" (single brand strategy) 
 
กลยุทธแบบนีจ้ะเหมาะมากสําหรับผูที่มีแบรนดดีเอ็นเอของสินคา ถูกความนกึคิดของผูบริโภค
จํากัดใหเปนสนิคาชนิดเดียวหรือประเภทเดียว และเหมาะกับผูที่ไมคดิจะขยายสายผลิตภัณฑ
มากมาย 
 
อาจจะเหมาะกับผูที่มีแบรนดดีเอ็นเอกวางขวาง เปนไดหลายหลากสนิคา แตอยูภายใตความเชีย่ว 
ชาญเฉพาะอยาง เชน เปนผูเชี่ยวชาญสนิคาเด็กทารก (johnson"s) เปนผูเชี่ยวชาญสินคาสําหรบั
ผิวพรรณ (nivea) เปนตน 
 
การบุกเดี่ยวแบบนี้สามารถเลือกใชระดับความสมัพนัธตอแบรนดองคกรได 3 ระดับดวยกนั คือ 
 
1. corporate brand : ใชแบรนดสินคา (product brand) เปนชื่อเดยีวกบัแบรนดองคกร 
(corporate brand) เหมาะสําหรับสินคาที่ไมคิดจะขยายสายผลิตภัณฑในอนาคต หรือถาขยาย
ออกบางก็ไมไดใหความสาํคญักับผลิตภัณฑใหมแตอยางใด 
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แบรนดและองคกรที่เลือกใชพิมพเขียวในระบบนี้ เชน บริดจสโตน (Bridgestone) มิชลิน 
(Michelin) ไซโก (Seiko) ไอบีเอ็ม (IBM) โกดัก (Kodak) เปนตน 
 
2. corporate brand with graduation : ใชแบรนดสินคา (product brand) เปนชื่อแบรนด
เดียวกับองค กร (corporate brand) แตมีการขยายสายผลิตภัณฑออกเปนรุนตางๆ มากมาย เพือ่
เขาหากลุมเปาหมายตางๆ กัน โดยแตละรุนนัน้จะอยูในตลาดเปนเวลานานๆ จนผูบริโภครูจักชื่อ
รุน และรับรูวาเปนผลิต ภัณฑสําหรับใคร มีการออกแบบแตละรุนขึ้นใหมเปนประจํา...โดยยงัคงชื่อ
รุนตางๆ ไวเชนเดิม 
 
ชื่อรุนหรือชื่อผลิตภัณฑตางๆ จะไมใชวธิีการตั้งชื่อแบรนดลูก (subbrand) แตใชรหัสเปนตัวอักษร
หรือตัวเลข จงึยังคงเปนแบรนดเดียวบกุเดยีวอยู 
 
แบรนดและองคกรที่เลือกใชพิมพเขียวในระบบนี้ เชน ออด้ี (Audi) เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes 
Benz) วอลโว (Volvo) เจบีแอล (JBL) โมโตโรลา (Motorola) เปนตน 
 
3. corporate brand with denomination : ใช แบรนดสินคา (product brand) เปนชื่อแบรนด
เดียวกับแบรนดองคกร (corporate brand) แตมีการขยายสายผลิตภัณฑออกเปนสินคาประเภท
ตางๆ มากมาย จึงใชชื่อทัว่ไป (generic name) ของประ เภทสนิคาเสมือนเปนชื่อแบรนดลูกบน
ฉลาก จะเหน็ชื่อแบรนดองคกรใหญกวาเสมอ 
 
ตัวอยางเชน Heinz Tomato Ketchup, Heinz Baked Beans, Heinz Barbecue Relish เปนตน 
 
หรืออีกกรณีหนึ่งจะมีการตั้งชื่อแบรนดลูกใหมโดยเกี่ยวพนัใกลชิดกับแบรนดองคกร เปนลักษณะ
ของ "ชื่อตระกูล" (family name) เห็นชื่อกรู็ทันทีวาเปนของแบรนดใด จึงยงัถือไดวาเปนแบรนด
เดียวบุกเดีย่วอยูดี  
 
ตัวอยางแบรนดและองคกรทีเ่ลือกใชพิมพเขียวในระบบนี ้เชน DTAC ในชวงที่ผานมาใชเปนชื่อ
ตระกูล D และ Bang & Olufsen ซึ่งใชเปนชื่อตระกูล Beo เปนตน 
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ขอดี-ขอเสีย 
 
ขอดีของแบรนดเดียวบุกเดี่ยวก็คือ ประหยดัคาใชจายในการโฆษณาเพราะไมตองแยกงบฯ
โฆษณาจนแตกกระจาย ใชไดทั้งโฆษณาองคกรและโฆษณาสินคาพรอมกันทีเดียว 
 
ถึงวนัหนึง่หากบริหารไดดีและชัดเจน...ก็แทบจะไมตองโฆษณาสินคาแตละชนิดเลยดวยซ้ํา ทาํ
โฆษณาเดียวไดหมด เพราะถาลองมาจากแบรนดนี้ละก.็..ผูคนจะมัน่ใจในคุณภาพทนัท ี
 
ขอเสียก็คือ ตองระวงัไมให "หลดุ" จากแบรนดดีเอ็นเอ และตองชัดเจนวาแบรนดนี้จะกลายเปนสนิ 
คาอะไรไดบาง ถาหลุดหรือขยายสายผลติภัณฑ เพลิดเพลินเกินไปเมื่อไหร...เจงเอางายๆ เลยครับ 
 
ขอเสียอีกประการหนึ่งก็คือ ถาสินคาตัวเดยีวเจง สินคาตัวอื่นที่ใชชื่อเดียวกนัก็จะคอยๆ เจงตามไป
เร่ือยจนแบรนดทั้งแบรนดกจ็ะเจงไปดวย ในที่สุดองคกรก็จะเจงสนทิเพราะดนัใชชื่อเดียวกนั
ทั้งหมด 
 
แตเชื่อไหมครับ...คนเราเมื่อทําธุรกิจก็ยอมตอง การเตบิโต ไมมีคําวารวยพอแลว...ไมมีคําวาแคนี้ก็
พอ ถงึวนัหนึง่ก็มักจะคนั อยากทาํสนิคาโนนเพิม่ อยากใหมีบริการนี้เพิม่ อดไมไดที่จะขยาย
สายการผลิตใหกวางขวางขึน้อีก 
 
ยิ่งรักและภูมใิจในแบรนดของตัวเองเทาใด ก็ยิง่หลง แลวก็จะตาบอด คดิวาแบรนดนีเ้ปนไดทุก
อยาง จึงขยายภายใตชื่อแบรนดเดียว ในที่สุด...ก็จะเริ่มหลุดออกนอกแบรนดดีเอ็นเอแลว
กลายเปนสากกะเบือยนัเรือรบ ก็จะเริ่มมีปญหาแตไมรูวาผิดตรงไหน 
 
บทสรุปก็คือ...จะเหน็ไดวาไมมีใครใชกลยทุธ แบรนดเดียวบุกเดีย่วไปไดตลอดรอดฝงเลยสักราย 
 
ถึงวนัที่อยากเติบโตอยางประสบความสาํเร็จเมื่อไร...ก็ตองวางกลยุทธการใชแบรนดหลักเสียใหม 
สรางพมิพเขียวใหม และอาจตองพึ่งการเติบโตจากหลายแบรนดอยูดี 
 
มีตัวอยางเยอะแยะไปครับ 
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เร่ืองของไฮนซ 
 
เจาของและผูกอต้ังไฮนซชื่อ นายเฮนรี่ เจ. ไฮนซ (Henry J. Heinz) ซึ่งจับมือกับเพื่อนบานชื่อนาย
แอล. คลาเรนซ โนเบิล (L. Clarence Noble) จัดตั้ง บริษัทไฮนซ แอนด โนเบิล (Heinz & Noble) 
เพื่อที่จะผลิตสินคาอาหารออกขายในป ค.ศ. 1864 
 
ที่จริง...สินคาตัวแรกของพวกเขาไมใชซอสมะเขือเทศอยางทีทุ่กคนคดิ แตมันคือหวัไชเทามวง 
(horse radish) 
 
ในชวงเริ่มแรกทุกสนิคาของไฮนซจะบรรจุอยูในขวดโหลแกว เพื่อใหผูคนไดสัมผัสคุณภาพอาหาร
และวัตถุดิบดวยตาไดทัง้หมด ระยะหลังจงึมีกระปอง และขวดพลาสติกทึบเพิ่มข้ึน 
 
จวบจน ค.ศ. 1876 หลังจากเปดบริษัทมาไดรวม 7 ป พวกเขาจึงไดเพิ่มสินคาตัวหนึ่งเขาไปใน
สายการผลิต นั่นคือซอสมะเขือเทศ (tomato ketchup) ซึ่งสรางความสําเร็จยิ่งใหญใหกับบริษทั 
 
ถานบัวารองลงมาจากซอสมะเขือเทศแลว สินคาที่เปนทีต่ิดอกติดใจของอเมริกนัชน คือ ถั่วอบใน
กระปอง (baked beans) ซุปกระปองรสตางๆ ซอสสปาเกตตี ซอสบารบีคิว และอาหารเด็ก ทุกตัว
อยูภายใตแบรนดหลัก คือ "ไฮนซ"  
 
แตตอมาไฮนซก็เร่ิมตระหนักวาการใชแบรนดเดียวบกุเดีย่วอาจจะไมใชทางออกที่ดีที่สุดของการที่
จะกาวขึ้นเปนผูนําในหมวดสินคาตางๆ เพราะมกัจะพายแพผูเชีย่วชาญตัวจริง  
 
ซุปกระปองยงัตามหลงั แคมปเบลลส (Campbell"s) ซอสสปาเกตตีกต็ามหลงั เพรโก (Prego) 
และ รากู (Rague) ซอสบารบีคิวยังตามหลัง เอวัน (A-1) และอาหารเด็กก็ไมเคยทนั การเบอร 
(Garber)  
 
ในปจจุบันไฮนซจึงมีสินคาตางๆ กนัมากมายถงึ 5,700 ชนิด ซึ่งสวนใหญก็ไมไดใชชื่อแบรนดไฮนซ
อีกตอไปแลว 
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ไฮนซเติบโตจากการใชชื่อแบรนดองคกร แลวขยายสายผลิตภัณฑออกไปมากมายในลักษณะ แบ
รนดเดียวบุกเดี่ยว แตเมื่อตระหนกัวากําลงัจะสูญเสียความเปนผูเชี่ยวชาญ จงึเปลี่ยนพิมพเขียว
ของ แบรนดและหนัมาใชแบรนดอิสระ (independent brand) สําหรบัสินคาใหมๆ แทน 
 
ไฮนซจึงเปนหนึ่งในแบรนดยกัษใหญที่อยูในขายโตแลวร้ือพิมพเขยีวของแบรนด ตองแตกออกเปน
หลายแบรนดเพื่อรักษาความเปนผูเชีย่วชาญเชนกัน  
 
ไฮนซกําหนดไวกวางๆ วา หากเปนสินคาอาหารทั่วไปที่ผูคนกินกันมาชานานจงึจะใชชื่อแบรนด 
ไฮนซ โดยกําหนดสัดสวนของชื่อแบรนดไฮนซบนฉลากคอนขางใหญ และฉลากจะเปนเอกลักษณ 
(identity) ตรงหัวดานบนหยกัและโคง 
 
สินคาที่ใชชื่อแบรนดไฮนซทั้งหมดจะอยูในระบบการใชชื่อธรรมดา (generic name) ไมมีการตั้งชือ่
แบรนดลูก (sub-brand) แตอยางใด  
 
ใตชื่อแบรนดไฮนซจงึเปนคาํธรรมดา เชน Tomato Ketchup, Baked Beans, Tomato Suppe, 
Chicken Soup, Asparagus Suppe, Barbecue Relish เปนตน 
 
แตถาเปนสนิคาใหมๆ มีสายการผลิตทีเ่ฉพาะเจาะจง...ตองการความเชี่ยวชาญในรปูแบบอื่น 
ไมใชอาหารในครัวอยางอาหารสัตว ขนมขบเคี้ยว ฯลฯ ก็จะใชชื่อแบรนดใหมเปนชือ่อ่ืน และไม
ตองใสชื่อไฮนซไวเลย เชน 9 Lives คืออาหารแมว เปนตน 
 
ขอคิดจากกรณีนี้สําหรับผูวางกลยุทธสราง แบรนดในยคุปจจุบันก็คือ เราสามารถใชแบรนดเดียว
บุกเดี่ยว (single brand strategy) ไดระยะหนึ่ง อาจขยายสายผลิตภัณฑไดพอสมควรหากไปให
ถูกทิศทางและสะทอนแบรนดดีเอ็นเออยางถกูตอง 
 
หลังจากนั้นเมือ่องคกรเติบโตขึ้น แบรนดเดียวบุกเดี่ยวจะเริ่มไมเปนผลดี ตองวางแผนการสราง แบ
รนดใหมข้ึนมาบาง  
 
เจาของกิจการทั้งหลายก็อยาหลงแบรนดแรกที่ประสบความสาํเร็จจนหนามืดตามวั มีสินคาอะไรก็
จะลุกขึ้นใชชื่อเดิมหมด การมีลูกคนที่ 2 ไมไดแปลวาลูกคนแรกใชไมไดสักหนอย ทั้ง 2 อาจจะมีดี
กันคนละอยาง เกงกนัคนละเรื่อง และเกงจริงเสียดวย 
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และถาคิดถึงงบประมาณผมขอเตือนไววา อยางกมาก...เดี๋ยวจะลมดัง แบรนดเดียวทีม่ีอยูก็จะพัง
ยอยยับ แมแตไฮนซซึ่งเปนแบรนดใหญและเกาแกก็ยงัเลีย่งการใชแบรนดทีห่ลากหลายไมพน 
 
 
ตอนที่ 17 : Brand Architecture แบบบุกเด่ียว (2) 
 
เร่ืองของรถยนตออด้ี 
 
แบรนดรถยนตหลายแบรนดจะใชระบบตัวเลข หรือตัวอกัษร หรือทั้ง 2 อยางปนกันในการเรียกชื่อ
สินคาแทนที่จะสรางชื่อแบรนดลูก (subbrand) ใหมๆ ข้ึนมา  
 
ตัวอยางเชน แบรนดออด้ี (Audi)  
 
นายออกัสต ฮอรช (August Horch) กอต้ังบริษัทรถยนตชื่อ Audi Automobilwerke GmbH 
Zwickau ข้ึนในป ค.ศ. 1910  
 
แตกวาแบรนดนี้จะมีสัญลกัษณเปนรูป 4 หวงที่คุนตานี้ก็คือ 22 ปใหหลงั เมื่อมีการรวมตัวกนัของ
บริษัทรถยนต 4 บริษัท คือ Audi, Horch, DKW และ Wanderer ในป ค.ศ. 1932  
 
ในระยะแรกบริษัทจะนําเสนอเฉพาะรถยนตสวนบุคคลขนาดกลาง และรถแขงเทานัน้ ตอมาในป 
ค.ศ. 1969 จึงเริ่มเขาสูตลาดรถหรูหราเพิม่ข้ึน 
 
แตในป ค.ศ.1995 ออด้ีอยูในสถานะที่ไมคอยดี โดยมีรถอยูในตลาดเพียง 2 รุน คือ Audi 100 กับ 
Audi 80 ซึ่งไมไดรับความนิยมมากเทาใด 
 
ในที่สุดเมื่อออด้ีถูกโฟลกสวาเกนซื้อไป ก็มกีารผลิกโฉมและทยอยออกแบบรถใหมๆ เขาสูตลาด
หลากหลายรุนขึ้น จึงมกีารจัดพิมพเขยีวของแบรนดและใชระบบตัวเลขแบบใหมเขามาแทน 
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Audi 100 ถูกแทนดวย A6 สวน Audi 80 ถูกแทนดวย A4 นอกจากนี้ยงัเพิม่สายการผลิตโดยมี A3 
เปนรถขนาดประหยัด A2 เปนรถขนาดเล็กที่สุด และยงัเพิ่ม A8 ข้ึนมาเปนรถขนาดใหญระดับ
หรูหราอีกดวย 
 
มีเพียงรถสปอรตของคายนีท้ีไ่มไดใชระบบตัวเลข แตใชเปนตัวอักษร ซึง่ไดแก รถสปอรต ออด้ี ทีท ี
(Audi TT)  
 
 
เร่ืองของรถยนตอ่ืนๆ 
 
รถยนตอ่ืนๆ ทีใ่ชระบบตัวเลขและระบบตัวอักษรก็มีอีกมาก 
 
อาทิ เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) ใชเปน A-Class, C-Class, E-Class, M-Class และ S-
Class เปนตัวอักษร โดยในแตละคลาสมีตัวเลขซีซีกํากบัอีกตอหนึง่ เชน จะมี C180, C200, C220 
เปนตน 
 
ที่จริงมีรุนแวนใชรหัส V อยูดวย และยังมีรุนพิเศษที่ใชรหสัตัวอักษรลวน ไมไดจัดเปนคลาสแบบรุน
อ่ืน ไดแก โรดสเตอร รุน SLK 
 
วอลโว (VOLVO) มีการแบงออกเปนรุน 40, 60, 70 และ 80 โดยรุน 40 และ 70 จะมีตัวอักษร S 
หรือ V กํากับขางหนาวาเปนรถเกง ซีดาน (S40, S70) หรือรถแวน (V40, V70) สวนรุน 60 และ 80 
จะมีแตรถเกง (S60, S80) เทานั้น ทีจ่ริงเคยมีรถเปดประทนุหรือคาบริโอเลต (CABRIOLET) และ
รถสองประตูซึง่ใชรหัสอักษร C ดวยแตไมไดทําแลว ตอนนี้หนัมาเลนรถออฟโรดที่ไมใชรหัส
แบบเดิมแลว กลายเปนตัวอกัษรลวนไปซะนี่  
 
บเีอ็มดับบลิว (BMW) แบงรถเกงออกเปนระบบตัวเลข คือ ซีรีส 3, 5, 7 (ในอดีตเคยมี 6 และ 8 อีก
ดวย) นอกเหนือจากรถเกง...รุนอ่ืนๆ จะใชตัวอักษรและตัวเลขผสมกนั เชน รถสปอรตและโรด
สเตอรมี Z3, Z4, Z8 แบบทีเ่จมสบอนดใช สวนออฟโรดมี X5 เปนตน ระยะหลงัจงึมทีาวาจะ
เปลี่ยนรหัสรถเกงเปน M3, M5, M7 แตยังไมชัดเจน 
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นอกเหนือจากการใชตัวเลขและอักษรแลว รถยนตหลายแบรนดจะนิยมการตั้งชื่อแบรนดลูก (sub-
brand) ข้ึนมากมาย ซึง่ไมเขาขายแบรนดเดียวบุกเดี่ยวแลว และก็ไมใชความสัมพันธในระดับ 
corporate brand with graduation หรือ corporate brand with denomination ดวย  
 
เชน โตโยตา (TOYOTA) จะมีสตารเลต (STARLTE), โซลูนา (SOLUNA), โคโรลลา (COROLLA), 
ไฮลักซ (HI-LUX), คัมร่ี (CAMRI), แฮริเออร (HARRIER), เซลิกา (CELICA), ซูพรา (SUPRA), อัล
พารด (ALPHARD), คราวน (CROWN) เปนตน 
 
แถมบางรุนยงัเกิดแบรนดหลานออกมาเรื่อยๆ เชน โซลนูา วีออส (SOLUNA VIOS), โคโรลลา อัล
ทีส (COROLLA ALTIS), ไฮลักซ ฮีโร (HI-LUX HERO) และไฮลักซ ดโีฟรดี (HI-LUX D4D) เปน
ตน  
โฟลกสวาเกน (VOLK SWAGEN) มีรุนตางๆ มากมายทัง้ในอดีตและปจจุบัน เชน บีเทิ่ล 
(BEETLE), กอลฟ (GOLF), เจดา (JETTA-ไมไดอานเจตตานะครับ), พสัสาท (PASSAT), ชีร็อกโค 
(SCHIROCO), คาราเวล (CARAVELLE) เปนตน 
 
แบรนดลูกบางแบรนดดังมากจนคนแทบจะลืมแบรนดแม เชน มัสแตง (MUSTANG) ของฟอรด 
(FORD), คาเมโร (CAMERO) ของเชฟโรเลต (CHEVROLET) และไฟรเบิรด (FIREBIRD) ของ
ปอนเตียก (PONTIAC) เปนตน  
 
ขอคิดจากเรื่องของรถยนตตางๆ ก็คือ แบรนดรถยนตตางๆ จะเปนแบรนดเดียวบกุเดีย่วไดระยะ
หนึง่เชนกนั แตละแบรนดจะขยายสายผลิตภัณฑออกเปนรุนตางๆ อาจใชชื่อรหัสเปนตัวแสดง 
ตัวอักษร หรือเปนแบรนดลูกก็แลวแต ในที่สุดก็จะถึงทางตัน  
 
องคกรจะตองการแบรนดอ่ืนเขามาชวยขยายฐานลกูคาในกลุมใหมๆ ที่แบรนดเดิมเขาไมถึง 
หรือไมมีบารมพีอที่จะขยับเขาไปแขงขันในตลาดนั้น 
 
รถยนตแตละแบรนดถูกผูบริโภคมองวาโดดเดนอยูเพยีงไมกี่รุน บางแบรนดติดกับภาพลักษณที่
แข็งแกรงของรุนทีน่ิยมกันมาก และขยายเขาไปในตลาดใหมๆ ดวยแบรนดเดิมไดยากเหลือเกิน จึง
ตองอาศัยชื่อแบรนดอ่ืนที่ผูบริโภคยอมรับอยูแลว 
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อยางโฟลก...โดงดังจากโฟลกเตา มีภาพลกัษณติดกับรถเล็ก ข้ึนเปนรถหรูหราไมไดสักที เลยตองมี
ออด้ี (Audi) โรลสรอยซ (ROLLS ROYCE) และเบนทเลย ( BENTLEY) มาชวย 
 
เปนรถสปอรตก็ไมได ชื่อเสียงมันเปนเตาเชือ่งชาทนทาน เลยซื้อแบรนดรถสปอรตอยางลัมเบิรกกนิ ี
(LAMBORGHINI) กับบูกัตตี้ (BUGATTI) ซะเลย 
 
แถมยังมีสโกดา (SGODA) และเซียท (SEAT) ไวเปนรถประหยัด ชวยผลักแบรนดโฟลกใหสูงขึ้น
กวาที่เคยเปนรถมวลชนในยคุฮิตเลอรใหจงได 
 
ปรากฏการณนี้เกิดขึ้นทั่ววงการรถยนตระดับโลกครับ 
 
เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes Benz) ตองรวมตัวกับไครสเลอร (Crysler) ในสหรัฐอเมริกา จาก 
บริษัทเดมเลอร-เบนซ กลายเปนบริษทัเดม เลอรไครสเลอร ทําใหในเครือมีทั้งแบรนดยุโรปหรูหรา
อยางเมอรเซเดส-เบนซ และแบรนดอเมริกันอยางไครสเลอร  
 
ฟอรดมอเตอรตองซื้อแบรนดยุโรปอยางจากัวร (JAGUAR) ไวเพิ่มศักย ภาพในตลาดรถยนตหรู 
เพราะแบรนดฟอรดเองมีภาพลักษณเปนรถประชาชนระดับกลางเทานัน้ นอกจากนีฟ้อรดยังจอง
จะซื้อมาสดา (MAZDA) ตาเปนมนัมาหลายป  
 
สวนคูแขงสําคญัคือ เจนเนอรัล มอเตอรส (General Motors) หรือ จีเอม็ (GM) ก็ไดซิวแบรนด
ญี่ปุนอยางมิตซูบิชิ (MITSUBISHI) ไปเรียบรอยแลว 
 
โตโยตาตองสรางแบรนดใหมอยางเล็กซัส (LEXUN) นิสสันตองสรางอนิฟนิตี้ (INFINITY) 
และฮอนดาตองสรางอะควิรา (ACURA) 
 
มีการทาํนายกนัไววา อีกหนอยธุรกิจรถยนตในโลกนี้คงจะเหลือเพียง 6 คายยกัษใหญอันไดแก 
โฟลก ฟอรด ไครสเลอร จีเอ็ม โตโยตา และฮุนได (หรือไมก็แบรนดใหมจากจนีแดง) เทานัน้ เพราะ
มีการซื้อขายแบรนดกันทุกป  
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เร่ืองแบรนดนีแ่ปลกนะครับ...ตอใหตัวสนิคาหรือผลิตภัณฑเหมือนกนัเกือบทุกประการก็ตาม พอ
ติดชื่อแบรนดตางกนั คนรูสึกวาศกัดิ์ศรีตางกนัเฉยเลย ตัง้ราคาตางกนัก็ได แถมคนทีต่ั้งราคาแพง
กวาอาจจะขายดีกวาซะดวยครับ 
 
ตัวอยางเชน ฟอรด เทลสตาร (TELSTAR) กับมาสดา 626 หรือฟอรด เลเซอร (LASER) กับมาสดา 
323 หรือโตโยตา แฮริเออร กับเล็กซัส RX330 เปนตน  
 
แตบางครั้งก็ขายไมออกเพราะแบรนดดีเอน็เอไมเหมาะสมก็มีนะ ถาไมเชื่อ...ลองดูตัวอยางฮอนดา 
(HONDA) กับอีซูซุ (ISUZU) ในบานเราก็ได 
 
ฮอนดาเกงรถเกง อีซูซเุกงรถกระบะ ทั้งคูอยากขยายตลาด...เลยแลกกันผลิตใหกัน ฮอนดาทําเวอร
เท็กซ (VERTEX) ใหอีซูซ ุซึ่งเหมือนกับฮอนดา ซีวิค (CIVIC) เกือบทกุอยาง สวนอีซูซกุ็ทําแอโร
มาสเตอร (AEROMASTER) ใหฮอนดา ซึง่เหมือนรุนมงักรทองเกือบทุกอยางเชนกัน 
 
ทั้งเวอรเทก็ซ...ทัง้แอโรมาสเตอรเดี้ยงทั้งคูเลย ฮอนดาใจเสาะกวา (หรือไมก็ฉลาดกวา) เลิกไป
หลายปแลวครับ อีซูซุยังพยายามตื๊อผูบริโภคตอจนถึงทกุวันนี ้ 
 
ใครจะอยากขบัรถเกงที่ยีห่อเหมือนกระบะ แลวนกัเลงกระบะที่ไหนจะเชื่อวาฮอนดากระบะจะทน
ทรหด ชื่อมนัสาํอางจะตาย 
 
เราพอจะสรุปกันไดไหมครับวา แบรนดเดียวบุกเดีย่วทําไดเพียงระยะหนึง่เทานั้น เมือ่ถึงเวลาก็ตอง
ไดเวลาแตกแบรนดออกเปนหลายแบรนดอยูดี  
 
อยากลวัที่จะตองมีหลายแบรนดเลยครับ ถาอยากจะโตจริงๆ ตองลงทุนครับ ไมอยางนั้นก็จะเปน
อันดับรองๆ ในใจผูบริโภคอยูเสมอ 
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ตอนที่ 18 : Brand Architecture แบบบุกเด่ียว...เพิม่เติม(1) 
 

การจัดพิมพเขยีวของแบรนดในลักษณะแบรนดเดียวบุกเดี่ยว ซึง่ใชแบรนดองคกร 
(corporate brand) เปนหลกั และแยกความแตกตางของสินคารุนตางๆ ไดโดยไมใชชื่อใหม ไมมี
การตั้งชื่อแบรนดลูก (sub-brand) นั้น สามารถทาํไดแตกตางกันสองระดับ  
 
บางบริษทัเลือกระดับที่ใกลชดิแบรนดองคกร ในระดับที่เรียกวา Corporate Brand with 
Graduation โดยใชตัวเลขหรือตัวอักษรกําหนดรุนสนิคา เชน รถยนตออด้ี เปนตน  
 
บางบริษทัเลือกระดับที่เรียกวา Corporate Brand with Denomination โดยตั้งชื่อรุนสินคาเปนชือ่
ทั่วไป (generic name) ไมไดตั้งชื่อใหม เชน ผลิตภัณฑตางๆ ของไฮนซในชวงแรก เปนตน  
 
แตในบางกรณีก็ใชชื่อทั่วไป ที่มีความหมายงายๆ มารวมกับช่ือตระกูลของแบรนดองคกร ดูเผนิๆ 
เหมือนเปนแบรนดลูก แตก็ไมใช เพราะยงัอยูใตรมเงาของแบรนดองคกรอยางใกลชดิ  
 
ตัวอยางเชน บีแอนดโอ หรือแบง แอนด โอลูฟเซน (B&O : Bang & Olufsen)  
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เรื่องของบี แอนด โอ 
 
แบรนดนี้กําเนดิขึ้นในวนัที ่17 พฤศจิกายน ค.ศ.1925 โดยการกอต้ังของ นายปเตอร แบง (Peter 
Bang) และ นายสเวนด อังเดรียส กร็อง โอลูฟเซน (Svend Andreas Gron Olufsen)  
 
บริษัท แบง แอนด โอลูฟเซน ประสบความสําเร็จจากผลิตภัณฑเครื่องรับวิทยุที่ไมตองใชแบตเตอรี่ 
หรือหมอเก็บสะสมไฟฟา  
 
ตั้งแตแรก...แบง แอนด โอลฟูเซน กาํหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจน คือ ขายคนร่ํารวยเทานัน้ สินคา
ของบริษัทจงึแพงลิบล่ิว บางตัวราคาสูงกวารายไดของคนธรรมดาทั้งปทีเดียว  
 
ดวยการวางกลุมเปาหมายที่ชัดเจนแตแรก และยนืหยัดมาอยางสม่าํเสมอ แบง แอนด โอลฟูเซน 
จึงเปนเสมือนความทะเยอทะยานของทุกคน หลายคนคิดไววา ชาตนิี้ขอเปนเจาของสักเครื่องก็
พอแลว แพงเทาไหรก็ขอทุมทนุ  
 
จวบจนปจจุบนั แบรนดนี้ก็ยงัมีภาพลักษณที่เปนสุดยอดและเปนแบรนดที่มีความโดดเดนดานกาย 
ภาพมาก เพราะมีการออกแบบที่สวยงาม โดดเดนเปนทีสุ่ด ไมมีใครตามทนั ดงันัน้...แกนแทของ 
แบรนดนี้ก็คือ ดีไซน (design)  
 
คุณภาพของแบง แอนด โอลฟูเซน ไมไดอยูที่คุณภาพ หรือเทคโนโลยีอันกาวหนาของภาพ และ
เสยีงเหมือนแบรนดเครื่องไฟฟาทัว่ไป นักวิจารณระดับตาทิพยหทูองทั้งหลายบอกวาภาพของโทร 
ทัศนสูโซนี่ไมไดเลย หรือถาจะเทยีบกับแบรนดยุโรปดวยกันในสไตลที่ไมใชสีสันจัดจาน ก็เทียบ
กับฟลิปสไมไดอยูดี  
 
สวนเครื่องเสยีงและลําโพง กไ็มไดมีคุณภาพเหนือชัน้กวาแบรนดที่ราคาถูกกวาเกือบครึ่งอยางแทน
เบิรก (Tanberg) หรือโบส (Bose) อีกดวย  
 
คุณภาพและเทคโนโลยีของแบง แอนด โอลูฟเซน อยูที่รูปลักษณอันโดดเดน และการออกแบบ
ฟงกชันการใชงานที่ไมเหมือนใครตางหาก  
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โทรทัศนของแบง แอนด โอลฟูเซนรุนหนึง่ มีเครื่องเลนดวีีดีอยูในตัว แตปกติจะแนบสนิทกับตัวตู 
มองดูดวยตาไมเหน็ และไมมีทางรูไดเลย พอกดรีโมตคอนโทรลจงึจะงอกขึ้นมา  
 
นอกจากนีย้ังตั้งอยูบนฐานที่ออกแบบไวสวยงาม ไมเหมือนใคร เมื่อกดรีโมตคอนโทรลตั้งระบบ
อัตโนมัติใหทํางานไว จอโทร ทัศนกจ็ะคอยหันหนาตามผูดู ไมวาผูดูจะเดินไปทางไหน จอก็จะหัน
ตามตลอด ไมพลาดเหตุ การณสําคัญในจอแนนอน  
 
ไมแพงเทาไหรหรอกครับ เครื่องละสองแสนกวาๆ เอง เทยีบกับแบรนดญี่ปุนทัง้หลายแลวจะรูสึกวา
ภาพก็ไมคม สีก็ไมสวย แตเศรษฐีทั้งหลายก็อยากซื้อกนัตัวสัน่  
 
ยังมีเครื่องเสยีงชุดหนึ่ง...เปนรุนติดฝาผนงั เวลาจะเปดปดเครื่อง ไมตองกดปุมอะไรทั้งนั้น แคโบก
มือผานหนาเครื่องก็มีเสียงขึน้มาแลว เปนระบบเซ็นเซอรเหมือนกอกน้าํในสวมทัว่ไป แตขายไดชุด
ละแสน กวาๆ เฉยเลย  
 
นี่ละ...คนที่สรางแบรนดเปน ผมวา...สุดยอดจริงๆ  
 
 
คุณคาของบี แอนด โอ 
 
ตั้งแต ค.ศ.1997 เปนตนมา นายแอนเดอรส นุตเซน (Anders Knutsen) กรรม การผูจัดการของ
แบง แอนด โอลูฟเซน ไดกําหนดคุณคาของแบรนด (Brand Values) นีไ้วสามคํา เพื่อใหองคกรเดิน
ไปขางหนาอยางชัดเจน  
 
นั่นคือ... สุดยอด (excellent) สรรคสราง-สังเคราะห (synthetic) และแสดงจินตนาการอันงดงาม 
(poetry)  
 
สุดยอด เพราะสินคาจากบ ีแอนด โอตองนําเสนอบางสิง่ทีพ่ิเศษไมธรรมดา ลูกคาตองรูสึกและ
สัมผัสไดเสมอวา มีความเฉพาะเจาะจงอะไรบางอยางใหแกผูใช แมวาแพงแตก็รูสึกดี  
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สรรคสราง-สังเคราะห เพราะสินคาจะตองบงบอกถงึวถิทีางในการทาํงานขององคกร ซึ่งสะทอน
ออกมาอยางเดนชัดวาตองมีการคนคิดกนัมาอยางหนกัและละเอียดลึกซึ้ง จุดนี้จะเปนสิ่งที่กระตุน
ใหพนักงานทกุคนตอสูและดิ้นรนเพื่อที่จะนําเสนอ ไอเดยีใหมๆ ใหกับสินคาเสมอ  
 
แสดงจินตนาการอันงดงาม เพราะตองสะทอนใหเหน็มติิดานลึกในจติใจของลูกคาวาพวกเขา
ตองการอะไร และนาํเสนอออกมาใหติดตรงึใจ  
 
นุตเซนไดวางวิสัยทัศน (vision) ขององคกรไวชัดเจนวา "กลาทีจ่ะทาทายความธรรมดาอยูเสมอ 
มองหาประสบการณใหมทีน่าแปลกใจและยั่งยืน" (Courage to constantly challenge the 
ordinary in search of surprising, long-lasting experiences)  
 
หลีกเลี่ยงแบรนดลูก 
 
แบง แอนด โอลูฟเซน ตองการใชชื่อแบรนดองคกรเปนเอก โดยไมตองการใหผูคนหนัไปจดจําชื่อรุน
มากนัก จึงวางระบบพมิพเขยีวของแบรนดเปน Corporate Brand with Denomination  
 
วิธีการคือ ตั้งชื่อตระกูล (family name) ของสินคาทัง้หมดใหข้ึนตนดวยชื่อ บโีอ (Beo-) แลว
ตามหลงัดวยคําธรรมดา เพือ่บอกประเภทสินคา  
 
เชน BeoVision คือ โทรทัศน BeoSound คือเครื่องเสียง Beolab คือลําโพง BeoCom คือโทร ศัพท 
BeoTalk คือเครื่องตอบรับโทรศัพท และ... ลาสุด BeoLink คืออุปกรณไฮ-ไฟ สําหรับเชื่อมตอกับ
คอมพิวเตอร  
 
ในสินคาแตละประ เภท สามารถระบุรุนเปนตัว เลขหรอืเปนชื่อรุน ได เชน เครื่องเสยีง BeoSound 
9000 และเครื่องเสียง BeoSound Overture เปนตน  
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ตอนที่ 18 : Brand Architecture แบบบุกเด่ียว...เพิม่เติม(2) 
 

เมื่อแบรนดมีอายุมากขึ้น หรือสถาน การณทางการตลาดเปลี่ยนแปลงไป แบรนดหลายตอ
หลายแบรนดจําเปนตองเปลี่ยนระบบพิมพเขียวของแบรนดเพื่อแกไขสถาน การณใหแบรนด
แข็งแรงดังเดิม  
 
บางครั้งแบรนดเดียวบุกเดี่ยวก็ไมสามารถอยูไดยั่งยนื ตองปรับเปลี่ยนเปนแบรนดลูกภายใตชื่อ
ใหมๆ หรืออาจจะตองถงึขั้นผลักดันไปเปนแบรนดอิสระ (Independent Brand) ใหมๆ เลยก็ได 
เชน กรณีของไฮนซที่เคยเลาสูกันฟงในตอนที่ผานๆ มา เปนตน  
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ในทางกลบักนั...บางแบรนดควรจะยึดติดในกลยทุธแบรนดเดียวบุกเดี่ยว แตกลับไปผลักดันใหมี
แบรนดลูกเกิดขึ้นในเวลาที่ไมสมควร จนเกิดปญหาตอแบรนดหลัก ตองปรับระดับความสัม พนัธ
ใหกลับมาใกลชิดกับแบรนดองคกรเสียใหมก็เปนไปได  
 
เร่ืองของเอสเอเอส 
 
ที่จริง สายการบินเอสเอเอส (SAS) หรือสแกนดิเนเวยีแอรไลนส นาจะกําเนิดมาตัง้แต ค.ศ. 1940 
เมื่อผูบริหารสายการบนิจากถิ่นสแกนดิ เนเวียในสีป่ระเทศไดไปพบกันในสหรัฐอเมริกา  
 
ผูบริหารของสายการบินเดนชิ ดีดีแอล (Denish DDL) สวีดิช เอบีเอ (Swedish ABA) นอรวีเจยีน 
ดีเอ็นแอล (Norvegian DNL) และแอโร ออย (Aero Oy) ของฟนแลนด ไดตกลงกนัตอหนา
ผูบริหารสายการบินแพนแอม (PanAm) ที่จะจับมือและลงขันกนัเพื่อวางเสนทางการบินระหวาง
สหรัฐกับนอรเวย  
 
แตแลว...โครงการนีก้็ตองลมเลิกไป เมื่อกอง ทัพเยอรมนีของฮติเลอรบุกเดนมารกและนอรเวย ใน
เดือนเมษายนของปเดียวกนั  
 
จวบจนสงครามโลกครั้งที่สองสงบลงแลว โครง การนี้ก็ถกูปดฝุนขึ้นมาอีกครั้งหนึ่งในป ค.ศ. 1946 
โดยความรวมมือของสามประเทศ คือเดนมารก นอรเวย และสวีเดน ขาดแตเพียงฟนแลนดเทานัน้ 
ที่ไมสามารถเขารวมได  
 
สวีเดน คือผูถอืหุนรายใหญ มีสัดสวนถึง 42% สวนเดนมารก และนอรเวย ถือหุนกนัคน ละ 29% 
เทาๆ กัน  
 
กิจการของสายการบนิเอสเอเอส เจริญเติบโตเรื่อยมา โดยเฉพาะอยางยิ่ง...เมื่อตัดสินใจวาง
แนวความคิดที่ชัดเจนใหสายการบนินีว้าเปนสายการบนิสําหรับนักธรุกิจ (The Businessman"s 
Airline) ในป ค.ศ. 1981 เพราะทาํใหภาพลักษณ เร่ืองการใหบริการของแบรนดนี้แข็งแกรงมากใน
ความรูสึกของนักเดนิทาง  
 
เอสเอเอสไดรับเลือกจากนักเดินทางทั่วโลกใหเปนสายการบินอันดับหนึ่งที่ใหบริการดีที่สุดอยู
หลายป นับเปนยุครุงเรืองของเอสเอเอสทเีดียว 
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แตแลว...สถานการณของเอสเอเอสกลับย่าํแยลง เมื่อเกดิอารมณสับสน วางพิมพเขยีวของแบรนด
อยางไมเหมาะสม จนสรางปญหาใหกับแบรนดหลัก  
 
เพราะอยูดีๆ เอสเอเอส ก็ลุกขึ้นสรางแบรนดลูก (sub-brand) โดยใชชือ่อ่ืน โดยมีความสัมพันธกับ
แบรนดองคกรในระดับ Combined Brand นั่นคือ ใชชื่อแบรนด องคกรเปนเพยีงองคประกอบ
เล็กๆ แตสรางชื่อใหมควบคูกับโลโกใหมทีเ่ดนกวาขึ้นมา ทัง้ๆ ทีช่ื่อใหมนี้เปนเพยีงการนําไปใชกับ
ตั๋วเดินทางแบบประหยัดของบริษัทเทานัน้  
 
แบรนดลูกที่วานี ้ใชชื่อวา เอสเอเอส แจ็กพอต (SAS Jackpot) ซึ่งมีโลโกโดดเดนเห็นแตไกลเปนรูป
ตัวตลกซึ่งกลบความสาํคัญของแบรนดองคกรเสียหมด 
 
นอกจากรูปรางหนาตาที่โดดเดนของแบรนดลูกแลว ส่ิงทีแ่จ็กพอตนาํเสนอยังคุมคาเกนิราคา จน
ใครตอใครก็หันมาซื้อแจก็พอตกันหมดทัง้ๆ ที่ภาพลักษณของแบรนดแสนจะเลิศหร ูจึงปรากฏวา
กําไรหดหายไปเพราะเปนสวนที่ใหกําไรนอย  
 
ไปๆ มาๆ ไมมใีครเรียกเอสเอเอส แจ็กพอตดวยซ้ําไป เพราะตางกย็นยอใหเหลือเพยีงสัน้ๆ วา "แจ็ก
พอต" เทานัน้ ราวกับวาเปนคนละแบรนดกัน  
 
แบรนดลูกราคาถูกตัวนี้ ฉุดแบรนดหลักทีม่ีภาพลักษณสูง บริการยอดเยี่ยม รวงหลนลงอยาง
รวดเร็ว นาเสยีดายจริงๆ  
 
เอสเอเอสพยายามแกไขโดยนําเสนอแบรนดระดับบนอีกตัวหนึ่งชื่อ เอสเอเอส ยูโรคลาส (SAS 
Euroclass) มายกระดับใหกลับไปที่เดิม แตก็ไมเปนผล เพราะแจ็กพอตติดลมบนไปเสียแลว  
 
การพลกิฟนของเอสเอเอส  
 
สถานการณของเอสเอเอสในชวงเริ่มตนของศตวรรษที่ 20 แยหนกัหนามาตลอด จนกระทัง่ชวง
ปลาย ในป ค.ศ. 1998 เอสเอเอสจึงตัดสินใจพลิกกลยุทธใหมเพื่อการอยูรอด  
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เอสเอเอสคนหาแบรนดไอเดียใหม และวางแนวความคดิใหชัดเจนวา "นี่คือ...สแกนดิเนเวยี" (It"s 
Scandinavia.) โดยเปลี่ยนแปลงเอกลักษณ (identity) ของแบรนดเสียใหม ออกแบบตกแตง
เครื่องบินเสียใหมทัง้นอกทั้งใน นําเสนอรูปลักษณและวฒันธรรมการบริการแบบใหม 
 
แนนอน...ตองยกเลิกการใชแบรนดลูกอยางแจ็กพอต และยูโรคลาสเสียดวย  
 
ระบบพิมพเขียวใหมเปนการดึงแบรนดลูกลงมาใหใกลชดิกับแบรนดองคกรมากขึ้น โดยใช
ความสัมพันธในระดับ Corporate Brand with Denomination 
 
เอสเอเอสตั้งชือ่สินคาและบริการเปนชื่อทัว่ไป (generic name) ไมใหมาขมชื่อแบรนดองคกรอีก
ตอไป และใชโลโกของ แบรนดองคกรเปนหลักใหเดนกวาเสมอ เชน เอสเอเอส พลีเชอร (SAS 
Pleasure) และ เอสเอเอส คารโก (SAS Cargo)  
 
ศึกษาพิมพเขียวของแบรนดเอสเอเอสไดจากแผนภูมทิี่ 2 และ 3 ครับ  
 
นอกจากนีเ้อสเอเอส ยงัปฏิวตัิระบบการบริหารการจัดการทั้ง หมดภายใต "โปรแกรมทูทาวซนัด 
พลัส" (2000+) ซึ่งถกูออก แบบมาใหสามารถยกระดับผลกําไรและขีดความสามารถในการแขงขัน
ไดอยางเต็มที่ โดยตั้งวิสัยทัศนใหเปนแบรนดแหงความภาคภูมิใจของชาวสแกนดิเนเวียอยางเต็ม
ตัว 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 18 : Brand Architecture แบบบุกเด่ียว...เพิม่เติม(3) 
 
เวอรจิ้น... อีกครั้ง  
 
ชนเดียวกนั... นโยบายเรื่องแบรนดของริชารด แบรนสัน เจาของแบรนด เวอรจิ้น (Virgin) ก็คือ 
ตองการเนน แบรนดองคกรเปนหลกั เมื่อแตกสายผลิตภณัฑหรือแตกธรุกิจใหม จงึใชชื่อทั่วไป 
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(generic name) ในการตั้งชื่อแบรนดลูกเพื่อไมใหโดดเดนไปกวา แบรนดหลักได  
 
เร่ืองของลีวายส 
 
ตั้งแตป ค.ศ. 1847 ชาวเยอรมัน คือ นายลีวายส สเตราส (Levi Strauss) ลองเรือมายังนวิยอรก
พรอมๆ กับแมและนองสาวของเขา เพื่อมาทํางานใหพี่ชายตางบิดา 2 คน ในโรงงานของครอบครัว  
 
ตอมาในป ค.ศ. 1853 เขาจงึยายถิน่ฐานไปยังซานฟรานซิสโก เพื่อเร่ิมธุรกิจของตัวเขาเอง แตยงั
ไมไดมีอะไรเกี่ยวของกับกางเกงยนีไปอีกนานถงึ 20 ป  
 
สเตราสไดพบกับชางตัดกางเกงนายหนึ่ง ชือ่ นายจาค็อบ เดวิส (Jacob Davis) ซึ่งมาพูดคุยกับเขา
เกี่ยวกับความตองการของคนงานในเหมืองทองทีก่างเกงขาดเร็วเกนิไปในระหวางการทํา งาน จึง
เสนอวานาจะทํากาง เกงที่ทนทานเปนพิเศษขายใหกับคนเหลานี ้เพราะมีนกัขุดทองอยูจํานวน
มากในซาน ฟรานซิสโกยุคตืน่ทอง  
 
ทั้งสองจึงไดรวมเปดกิจการดวยกนั โดยเลือกใชผาดิบที่ทาํจากฝายสีน้ําตาล และผา "เดนิม" 
(Denim) อันแข็งแรงทนทานแบบผาฝร่ังเศส  
 
แตผาเดนิมทัง้สองใชนัน้ เปนวัตถุดิบผลิตในสหรัฐอเมริกานัน่เอง และที่จริงก็สามารถเลือกยอม
เปนสีอะไรก็ได แตทั้งสองตดัสินใจที่จะใชสีฟาแบบเดียวกับเสื้อผาที่คนในเหมืองทองใสทํางาน ซึ่ง
ตอมาก็ไดกลายเปนสหีลักมาตรฐานของยนีมาจนถงึทุกวันนี้  
 
ในชวงเริ่มแรก...ยนีจงึเปนเสือ้ผาของคนทาํงานในเหมืองทอง ตอมาจึงกลายเปนคนทํางานทัว่ไป 
และไดรับความนิยมมากขึ้นเรื่อยๆ ในศตวรรษที่ 20 มพีฒันาการสูงขึน้จน กลายเปนสินคาแฟชัน่
ของคนรุนหนุมสาว จนเชื่อกันวาทุกๆ คนจะตองมียนีตวัเกงกนัคนละ 1 ตัวเปนอยางต่ํา  
 
ลีวายสประสบความสาํเร็จมาตลอด 130 ป และไดวางพิมพ เขียวของแบรนดไว ใหเปนแบรนด
เดียว บกุเดี่ยวในระดับ Corporate brand with graduation ซึ่งใชตัวเลขระบุรุนสินคา ไมมีการ
สรางแบรนดลูก  
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เราจึงเห็นลวีายสรุนดั้งเดิม แบงออกเปนรุน 500, 600 และ 700 ซึ่งแตละรุนอาจจะมตีัวเลขสอง
หลักหลังตางๆ กัน เชน รุนยอดนิยม 501 รุน 517 และรุน 550 เปนตน 
 
แตสินคาที่อยูมานาน เปนรอยปก็ยอมถึงทางตันบาง ยิง่กลายเปนสินคาแฟชั่นก็ยิง่อันตราย เพราะ
มียุคที่เปนทีน่ยิม และมยีุคทีต่กต่ําได ถายนีตกอยูในชวงที่ไมคอยจะเปนแฟชัน่นกั...จะทําอยางไร 
ลีวายสจาํเปนตองขยายสายผลิต ภัณฑออกเปนสนิคาเครื่องแตงกายหลายรูปแบบนอก เหนือจาก
ยีน ทัง้ๆ ทีม่ีแบรนดดีเอ็นเอเปนยนีอยูเต็มเปยม เปนความพยายามใหเพื่อใหยงัคงมีอายุยนืตอไป  
 
แตหากใชระบบตัวเลขตอไป จะมีความใกลชิดกับแบรนดหลักมาก และไมสามารถหลุดพนจาก
ภาพของการเปน "ยนีทรหด" ไดเทาใด ลีวายสจึงจาํเปนตองวางระบบพมิพเขียวของแบรนดใหม
หมดสําหรับสายผลิตภัณฑใหมๆ  
 
ลีวายสเลือกความสัมพนัธในระดับ Combined brand โดยตั้งชื่อใหมเปนแบรนดลูกตางๆ กัน แต
คงแบรนดหลกัไวเปนสัดสวนเล็กๆ ที่ไมเดนนกั  
 
เปรียบเทยีบกรณีของเอสเอเอส และลีวายสดูเองนะครับ เดินตรงขามกนัเลย เพราะสถานการณ
แตกตางกนั แบรนดหนึง่ตองวิง่กลับเขามาหา แบรนดองคกรอยางใกลชิด แตอีกแบรนดหนึง่ตองวิง่
หนีแบรนดองคกรออกมาใหหางขึ้น  
 
บอกแลวไงครับวา...ไมมีกฎเกณฑตายตัวหรอก ตองชวยกันใชกึ๋นใหเปนประโยชน  
 
ขอสําคัญก็คือ ทาํอะไรก็จงทาํใหชัดเจนครับ ! 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 19 : Brand Architecture แบบใชแบรนดลกู (1) 
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เมื่อแบรนดหลกัประสบความสําเร็จมาก แลวกําลงัจะคิดขยายสายผลติ ภัณฑเขาสู
กลุมเปาหมายอื่นๆ หากกลุมเปาหมายใหมเปนกลุมที่ดอยกวากลุมเปาหมายเดิมอาจจะทาํใหมี
ปญหาเกิดขึ้นได  
 
โดยเฉพาะอยางยิง่ถาเปนแบรนดซึ่งขายภาพลักษณ ขายกลุมเปาหมายที่มีฐานะดี รํ่ารวย เขาจะ
ไมอยากใหแบรนดของเขาถกูลง ไมอยากเห็นใครตอใครที่จนกวาสามารถเปนเจาของได หากเปน
เชนนั้นแบรนดหลักจะเกิดปญหาไดเพราะกลุมเปาหมายเดิมจะไมยอมรับอีกตอไป  
 
ทางออกก็คือ เลือกที่จะสรางแบรนดลูก (sub-brand) โดยวางกลยุทธสรางพมิพเขียวของแบรนด
ในระดับ corporate brand with Differentiation แสดงใหเหน็ความแตกตางชัดเจน แตยังมีเงาของ 
แบรนดหลักเปนผูยนืยนัคุณภาพ  
 
อยาลืมวากรณีนี้เปนความตองการทีจ่ะสรางใหเหน็ความแตกตาง ฉะนัน้ตองไมกลัวที่จะเปลี่ยน 
แปลงโลโก หรือรูปแบบตัวอักษร (typeface) แมวาจะมีชือ่ของแบรนดหลักหรือสวนหนึง่ของชื่อแบ
รนดหลักอยูควบคูไปกับแบรนดลูกก็ตาม  
 
เร่ืองของอารมานี ่ 
 
นายจิออรจิโอ อารมานี่ (Giorgio Armani) เกิดวนัที ่11 กรกฎาคม ค.ศ. 1934 ในเมอืงเพยีเซ็นซา 
(Piacenza) ทางเหนือของประเทศอิตาลี  
 
อารมานี่เรียนแพทยอยูได 2 ปก็เลิก หนัมารับจางเปนพนักงานตกแตงดิสเพลยเสื้อผาหนาราน และ
ในที่สุดก็เขามาทาํงานเปนนกัออกแบบเสือ้ผาอยูในสงักดัของดีไซเนอรชื่อดังนายนีโน เซอรรุตี้ 
(Nino Cerruti) ในป ค.ศ. 1961  
 
เขาทาํงานกับเซอรรุตี้อยูถึง 9 ป จึงหนัมาเปนนกัออกแบบอิสระ จวบจน ค.ศ. 1975 จึงไดจับมือกบั
เพื่อนสนทิชื่อนายเซอรจิโอ กาลีอ็อตตี้ (Sergio Galeotti) เปดรานจิออรจิโอ อารมานี่ ข้ึนเปนแหง
แรก  
 
แบรนดนี้เติบโตขึ้นอยางรวดเร็วตลอด 9 ป จนสามารถขยายออกเปนแบรนดที่ 2 คือ เอ็มเปอริโอ 
อารมานี่ (Emporio Armani) ในป ค.ศ. 1984 และจวบจนปจจุบนัอารมานี่ไดใหกาํเนิดแบรนดใน
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เครืออีกหลายแบรนดจนมีรานคาอยูทัว่โลกไมต่ํากวา 2,000 ราน และมียอดขายในป ค.ศ. 2002 ที่
ผานมาไมต่ํากวา 850 ลานเหรียญสหรัฐ  
 
อารมานี่ทาํอยางไร ?  
 
จิออรจิโอ อารมานี ่(Giorgio Armani) เปน แบรนดแรกของกลุมนี้ โดยวางกลุมเปาหมายเปนชาย-
หญิงผูมีฐานะดี ตองการความทนัสมยั เนีย้บ กริบ คุณภาพเปนหนึง่โดยไมเกี่ยงราคา  
 
แบรนดนี้เองกย็ังซอนความแตกตางเล็กๆ ไว 2 ระดับเลยครับ หากเปนปายสีขาวตวัอักษรดํา...ก็
คือแพง แตถาเปนปายสีดําตัวหนังสือขาวละก็...บอกไดวาแพงสุดๆ ชนิดขนลุกเกรียวเลย ถามี
โอกาสลองไปเดินในรานอารมานี่ดนูะครับ แลวลองปลิ้นดูปายตามขอบกางเกงดานใน หรือคอเสื้อ
ดานในดกูันเองวารุนไหนสีขาว รุนไหนสีดํา 
 
ยกตัวอยางสทูผูชายสักชุดหนึง่ก็แลวกัน ผมเคยไปเดินดูตอนเขาลดราคา กลุมที่ลดราคาคือรุนเกา
หนอย จะมีสูทชุดละ 30,000-50,000 บาท ขนาดลดแลวนะจะเนี่ย  
 
สวนรุนใหมๆ ที่เพิง่ออกจะไมมีการลดราคาแนนอน เดินดูก็จะพบวาโดยทั่วๆ ไปราคาอยูในชวง 
65,000-120,000 บาท แตเวลาเห็นชุดไหนสวยเด็ดทีไร ลองปลิ้นดูปายก็จะเหน็ปายสีดําทุกที 
ราคาก็สยองมากเชนกนั 150,000-300,000 บาททั้งนัน้...ดาวนรถยนตปายแดงไดเลยนี่  
 
นอกจากปายขาว-ดําแลว ภายใตแบรนดจอิอร จิโอ อารมานี ่ยงัมีการใชแบรนดลูกกบัสินคาบาง
ตัว เชน สินคาของคุณผูหญิงที่ชื่ออารมานี ่คอลเลซิโอนี ่(Armani Collezioni) และน้ําหอมที่
ชื่ออะควา ด ิจโิอ (Aqua di Gio)  
 
ตอมาแบรนดนี้ตองการออกสินคาหลากหลายยิง่ขึ้น เชน ยนี และเสื้อผาเด็ก เกิดแบรนดลูกอีกกลุม
หนึง่แตไมไดตั้งชื่อเกไก ใชวธิีเรียกชื่อทั่วไปอยาง งายๆ เชน อารมานี่ ยีน (Armani Jeans) และอาร
มานี ่จูเนียร (Armani Junior)  
 
คราวนี้เร่ิมเกิดอาการสับสนขึ้นมาแลว เพราะมีสินคาใหมๆ กับแบรนดลูกชื่อใหมๆ เกิดขึ้นมาก 
และเริ่มเขาหากลุมเปาหมายที่แตกตางกนั พิมพเขียวของแบรนดเร่ิมจะไมชัดเจนวาจะเอายังไง  
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กําเนิดแบรนดลูกตัวจริง  
 
ในที่สุดอารมานี่ตัดสินใจใหกําเนิดแบรนดลูกที่วางกลยทุธชัดเจน โดยใชชื่อใหมแตยังคงนามสกลุ
เดิมไวใหรูที่มา แบรนดลูกตวัจริงแบรนดแรกชื่อเอ็มเปอริโอ อารมานี่ (Emporio Armani)  
 
แบรนดนี้จับกลุมเปาหมายที่เด็กลง เปนหนุม-สาวกวากลุมลูกคาจิออรจิโอซึ่งเปนนักธุรกิจที่ประสบ
ความสาํเร็จแลว และมีเงนิมหาศาล กลุมใหมนี้เปนกลุมที่อยากใสจอิอรจิโอแตเอื้อมไมถึง  
 
แตคร้ันจะลดระดับ ลดราคา เพียงอยางเดยีวก็จะทาํใหเกิดความเสยีหายกับแบรนดหลักได ถาเอม็
เปอริโอฯดีเกินไป...ผูคนก็จะหันมาซื้อของถูกกนัหมด ถาไมดีพอ...ก็จะไมซื้อเอ็มเปอริโอฯ อาจจะ
หันไปหาแบรนดอ่ืนอยาง ดอลซ่ี แกบานา (Dolce Gabana) หรือ พราดา (Prada) แตก็ยังชะเงอ
มอง จิออรจิโออยูเปนระยะ รอวันที่จะมีปญญาซื้อไปกอน  
 
เอ็มเปอริโอ จงึตองมีบุคลิกและสไตลที่แตกตางจากจิออรจิโอ โดยจะดูเปนกนัเองขึน้ ไมไดเนีย้บก
ริบ ดูแลวรูสึกวาใสสบายๆ เปนกนัเอง ดูคอนขางลาํลอง (casual) กวามาก  
 
ทรงของเอ็มเปอริโอจึงดูหลวมๆ เอวไมคอด ไมอัดกลีบโงง ไมตองเนีย้บ เปนผาทิง้ๆ ดูสบาย 
สวนมากเปนผาฝาย (cotton) มากกวาทีจ่ะเปนผาขนสตัว (wool) ราคาก็ตางจากจอิอรจิโอมาก 
เชน สูทผูชาย ชุดละ 15,000-30,000 บาท เปนตน 
 
งานนี้สงผลดตีอลูกคาของทั้ง 2 แบรนด กลาวคือ ลูกคาจิออรจิโอก็ไมรูสึกวาถูกหกัหลงั ไมรูสึกวา
แบรนดของตนเองเปนแบรนดที่ใครๆ ก็เปนเจาของได สวนลกูคาเอ็มเปอริโอก็ไมไดรูสึกวากระจอก
กวา เพราะมนัเปนคนละสไตล บางคนกลับรูสึกดวยซ้ําวาจิออรจิโอแกเกินไป ชอบเอม็เปอริโอ
มากกวา  
 
อารมานี่จัดระเบียบพิมพเขียวของแบรนดใหม โดยจิออรจิโอ อารมานี ่(Giorgio Armani) เปน แบ
รนดหลัก สวนแบรนดลูกจะมีอยู 2 กลุม วางความสัมพนัธตอแบรนดหลักไวแตกตางกนั 2 ระดับ  
 
ระดับแรก เปนแบบ corporate brand with denomination คือ ตั้งชื่อใหมเปนชื่อทัว่ไป ไดแก อาร
มานี ่จูเนียร (Armani Junior) เปนเสื้อผาเด็กอารมานี่ ยนี (Armani Jeans) เปนผลิตภัณฑจากผา
เดนิม และอารมานี ่คาซา (Armani Casa) เปนชุดกฬีา  
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ทั้งหมดจะเปนแนวลาํลอง ไมเนี้ยบแบบแบรนดหลัก แตก็มีดีไซน มีมาตรฐานคุณภาพในแบบอาร
มานี ่และแนนอน...ราคาคอนขางแพง  
 
ระดับที่ 2 เปนแบบ corporate brand with differentiation ซึ่งเปนการตั้งชื่อเฉพาะขึ้นมาใหม 
แสดงความแตกตางของรูปแบบ สไตล มีกลุมเปาหมายแตกตางกนั แตยังแสดงทีม่าดวยชื่อตระกูล  
 
เอ็มเปอริโอ อารมานี่ (Emperio Armani) เปนหนุมสาวกวา สไตลลําลองกวา ราคายอมเยากวา 
แบรนดหลัก  
 
เอเอ็กซหรืออารมานี่ เอ็กซเชนจ (A/X : Armani exchange) เปนเสื้อผาวัยรุนของพวกกุมารเศรษฐ ี
รูปแบบฟูฟา หวือหวา ราคาไมไดดอยกวาเอ็มเปอริโอทีเ่ปนกลุมอายมุากกวาสกัเทาใด  
 
อารมานี่ คอลเลซิโอนี่ (Armani Collezioni) เปนเสื้อผาของหญงิสาวทาํงานมาดมัน่ทันสมยั ราคา
พอกับเอ็มเปอริโอเชนกนั สวนอะควา ดิ จโิอ (Aqua di Gio) เปนผลิตภณัฑน้าํหอมและบํารุงผวิ  
 
แบรนดแฟชัน่อื่นเปนอยางไร ?  
 
ความสาํเร็จของจิออรจิโอ อารมานี่ ทําใหแบรนดแฟชั่นอื่นๆ สนใจที่จะจัดระบบพิมพเขียวของแบ
รนดในลักษณะที่คลายคลึงกัน คือ จะมีแบรนดที่ถกูกวา แตเปนสไตลที่แตกตางกนั  
 
ตัวอยางแบรนดแฟชั่นอื่นๆ เชน ดอนนา คาราน (Donna Karan) ซึ่งเปนแบรนดหลกั หรู เนี้ยบ 
และแพงสนิท สวนใหญเปนสีดําเพราะแมเจาประคุณดอนนาเธอชอบเสื้อผาสีดําเปนชิวิตจิตใจ  
 
ตอมาก็ตองใหกําเนิดแบรนดลูกแบบดีเคเอ็นวาย (DKNY : Donna Karan, New York) ข้ึนมาจับ
ตลาดที่เด็กกวา สดใสกวา และมีสไตลลําลองกวา ซึง่ตอมาก็มทีั้งผลติภัณฑผาเดนมิ เปนดีเคเอ็น
วาย ยนี (DKNY Jeans) และผลิตภัณฑกีฬา เปนดีเคเอ็นวาย แอ็กทฟี (DKNY Active)  
 
อีกตัวอยางหนึ่ง คือ จิอานนี่ เวอรซาเช (Gianni Versace) ที่คนไทยเรารูจักดี แตฝร่ังอาจจะงงๆ 
เวลาเราพูดถงึ เพราะเขาชอบอานกนัวา เวอรซาชี่ เปนที่รูกันวาแบรนดนี้แพงระยับเชนกนั ตอมาก็
ใหกําเนิดแบรนดลูกออกมาเปนเวอรซุส (Versus) ซึ่งเด็กกวา ถกูกวา ลําลองกวา เชนเดียวกนั  
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แตตระกูลเวอรซาเชไมหยุดแคนั้น แบรนดลูกอาจจะไมเพียงพอจงึแตกออกเปนแบรนดอีก แบรนด
หนึง่ในเครือดวย แตมีแบรนดหลักเปนผูยนืยนัคุณภาพในลักษณะ endorsing brand แบรนดนี้ชื่อ
แอสตันเต (Estante) ครับ  
 
ตอนหลงัลุกขึน้เปดโรงแรมเวอรซาเชซะดวย ไมรูจะอยูอีกนานไหม 
 
แบรนดแฟชั่นอีกหลายแบรนดไมยอมแตก แบรนดลูก แตขยายสายผลิตภัณฑออกเปนสนิคา
ประเภทตางๆ มากมายจนครบวงจร ทั้งเสือ้ผา กระเปา รองเทา ของตกแตงบาน และสํานกังาน 
นาฬิกา ปากกา แวนตา ฯลฯ เชน กุชช่ี (Gucci) ซึ่งขยายเสียจนเกือบแยไปพักใหญ เพราะเริ่ม
กลายเปนสากกะเบือยนัเรือรบทั้งๆ ที่กุชช่ีมคีวามสาํเร็จยิง่ใหญมาจากสินคาเครื่องหนัง ตอนหลัง
ถูกหลยุส วิตตอง (Louis Vuitton) ย้าํความเปนผูเชี่ยวชาญดานเครื่องหนงัแซงไปอยางไมเห็นฝุน 
แตก็โชคดีกุชช่ีที่ไดดีไซเนอรมือฉกาจอยางอีตาทอม ฟอรด (Tom Ford) เขามาพลิกสถานการณ 
เปลี่ยนหนาตา เปลีย่นโลโกของแบรนดกุชชี่ใหมหมด จนยืนขึ้นมาใหมไดอยางสงางาม  
 
แบรนดแฟชั่นเกาๆ หลายแบรนดที่เร่ิมจะเสื่อมลงเรื่อยๆ มีมากมาย นั่นเปนเพราะมองเกมไมออก 
ขยายสายผลติภัณฑไมถูกตอง จัดพิมพเขียวไมเปน นกึวาปรับแคดีไซนใหทันสมัยกจ็ะไปรอด แต
แลวก็ถอยหลงัลงเรื่อยๆ เชน ปแอร การแดง (Pierre Cardin) ปแอร บาลแมง (Piere Balmain) 
คริสเตียน ดิออร (Cristian Dior) อีฟส แซงต โลรองต (Yves St. Laurent) นนีา ริชช่ี (Nina Ricci) 
เปนตน  
 
เจาของแบรนดแฟชั่นไทยๆ จําไวเปนบท เรียนดวยนะครบั 
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ตอนที่ 19 : Brand Architecture...แบบใชแบรนดลกู (2) 
 

การใชแบรนดลูก (Sub-brand) จะมีความแตกตางในระดับความสัมพันธกับแบรนดหลัก 
(Corporate brand) อยูหลายระดับ ถาตองการคงความสัมพันธกับแบรนดหลักอยูอยางแข็งแกรง
ก็จะตองคงชื่อสกุลไวอยางเหนยีวแนน และชื่อสกุลนัน้จะบงบอกไดชัดเจนวามาจากแบรนดหลัก
แบรนดใด 
 
อาจจะเปนการตั้งชื่อใหมโดยใชชื่อทั่วไปมาต้ังชื่อแบรนดลูก (Corporate brand with 
denomination) อยางไฮนซ (Heinz) หรือ แบง แอนด โอลูฟเซน (Bang & Olufsen) 
 
หรืออาจจะเปนการตัง้ชื่อใหม เพื่อแสดงความแตกตาง (Corporate brand with differentiation) 
อยาง อารมานี่ (Armani) หรือ ดอนนา คาราน (Donna Karan)  
 
ทั้งสองแบบ เราจะเห็นสัดสวนของชื่อแบรนดหลัก หรือชือ่สกุลเดนมาก 
 
แตบางครั้ง...อาจมีการตั้งชือ่แบรนดลูกขึ้นมาใหม โดยไมใชชื่อทั่วไป และยังลดสัดสวน ลดขนาด
ของชื่อแบรนดหลักลง นั่นแสดงวากําลงัขยบัเขาใกลการเปนแบรนดอิสระ (independent brand) 
มากขึ้นทุกท ี
 
ลองมาดูระดับความสัมพันธที่เรียกวา combined brand ซึ่งยังคงชื่อแบรนดหลักไวควบคูกัน แต
ขนาดจะเลก็ลงมาก เมื่อเทยีบกับแบรนดลูก 
 
ในกรณีนี.้..ควรจะจัดระเบียบใหมีการวางโลโกอยางมีแบบแผนที่ชัดเจน เพราะถึงแมโลโกของแบ
รนดหลักจะเลก็กวา แตก็เปนผูที่เขามายืนยันคุณภาพอยางเขมขน หากกําหนดตาํแหนงและ
สัดสวนของโลโกไมดี กจ็ะเกดิกรณีผิดพลาดเหมือนกับเอสเอเอส แจ็กพอต (SAS Jackpot) ที่เคย
เลาใหฟงได 
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เร่ืองของเคลลอ็กส 
 
ความสาํเร็จในการเปนผูนําตลาดอาหารเชาของแบรนดเคลล็อกส (Kellogg"s) ที่ยนืยงมาเกนิกวา 
100 ป เปนเรือ่งทีน่าศึกษาอยางยิ่ง เพราะแมวาเขาจะประสบความสําเร็จยิ่งใหญโดยเริ่มมาจาก
อาหารธัญพืช หรือซีเรียล (cereal) เพยีงชนิดหนึ่งที่ผูคนรูจักกันในชื่อ คอรน เฟลกส (Corn 
Flakes) จนแทบจะกลายเปนชื่อทัว่ไป (generic name) ของอาหารประเภทนี้ไปแลว แตเคลล็อกส
ก็ยังสามารถขยายสายผลิตภัณฑออกมามากมาย และประสบความสําเร็จเปนอยางด ี
 
เคล็ดลับอันหนึ่งที่ชวยใหสําเร็จเรื่อยมาก็คอื การจัดระบบพิมพเขียวของแบรนดที่ชดัเจนและ
ถูกตอง ซึ่งเคลล็อกสเลือกใชความสัมพันธระหวางแบรนดองคกรกับแบรนดลูกในแบบ combined 
brand 
 
รอยกวาปที่แลว...สองพี่นองชื่อ ดร.จอหน ฮารวยี เคลลอ็ก (Dr. John Harvey Kellogg) และนายวิ
ลเล่ียม คที เคลล็อก (William Keith Kellogg) ไดคนคิดวิธีการทําอาหารแหงขึ้นมา ซึ่งจะแตกตาง
จากวธิีการปกติของสมัยนัน้มาก ทัง้สองกน็ึกไมถงึเหมือนกนัวา ส่ิงที่เขาคนคิดขึ้นมานัน้จะเปลีย่น
วิถีทางและพฤติกรรมการบริโภคอาหารเชาของผูคนนับรอยลานทั่วโลก 
 
ในป ค.ศ.1906 บริษัทของเขาทั้งสองทีช่ื่อ แบตเทิ่ล ครีก โทสตด คอรน เฟลก คอมพาน ี(Battle 
Creak Toasted Corn Flake Company) ไดวางตลาดอาหารในกลองที่ใชชื่อวา เคลล็อกส คอรน 
เฟลกส (Kellogg"s Corn Flaks) ซึ่งเปนจดุเริ่มตนทีท่ําใหธุรกิจของเขาประสบความสําเร็จยิง่ใหญ
จนถงึทกุวนันี ้
 
ที่จริงการทาํตลาดสินคาอาหารเชา ไมใชเร่ืองหมูๆ เลยสักนิด พวกเขาตองแขงขันกบับริษัททองถิน่
ในเขตเดียวกนัเองถึง 42 บริษัท พวกเขาคงไมสามารถฝาฟนสูชัยชนะไดเพียงเพราะวาเขาเปนราย
แรกในตลาด หรือเปนเพราะมีคณุภาพดทีี่สุดในตลาด แตเปนเพราะเขารูจักสรรคสรางสินคาใหมๆ  
อยางตอเนื่อง มีแผนการตลาดที่ดี มกีารใชโฆษณาที่ดีเยี่ยม และมีความเขาใจในการสรางแบรนด
อยางเปนระบบควบคูกันไปดวย 
 
เคลล็อกสมีภาพลักษณของแบรนดอันแข็งแกรงดวยการวางตาํแหนงเปน "อาหารเชาเพื่อสุขภาพ" 
(healthy breakfast) ทั้งๆ ที่ยุคนัน้ผูคนกย็ังไมไดคลั่งไคลการดูแลสุขภาพเหมือนในปจจุบนัแต
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อยางใด จึงถือไดวาเปนแบรนดที่มีความคดิไมธรรมดา และไมยึดติดกฎเกณฑ เปนแบรนดแรกๆ 
ในโลกการตลาดที่เร่ิมคิดแบบ "ดิสรัปช่ัน" (disruption) เลยทีเดียว 
 
เคลล็อกสยังสรางบุคลิกของแบรนดใหเปนผูคนคิดและนาํเสนอสื่อใหมๆ  อยางตอเนือ่ง 
(innovative) ดวยการนําเสนอสินคาใหมๆ  ออกมามากมาย แตการขยายสายผลิตภัณฑของ
เคลล็อกสจะมรีะบบ จะแมนยําและชัดเจนมาก 
 
เคลล็อกสมุงขยายสายผลิตภัณฑ โดยยึดติด แบรนดดีเอ็นเอ (brand DNA) ในการเปน "อาหาร
เชาเพื่อสุขภาพ" อยูเสมอ ทกุตัวที่ออกมาใหมจะถกูยนืยันคุณภาพดวยแบรนดหลกั คือ เคลล็อกส 
และมีการตั้งชือ่แบรนดลูกตามความเหมาะสม 
 
เคลล็อกสไดกําหนดใหชื่อและโลโกของแบรนดหลักวางอยูตรงกลางดานบนเสมอ แตจะมีขนาด
เล็กไมถึงครึ่งหนึง่ของชื่อแบรนดลูก เพราะอยูในฐานะผูยืนยนัคุณภาพเทานัน้ สวนชื่อแบรนดลูก
มักจะใชตัวหนังสือธรรมดา ไมมีลวดลายมาก ไมมีรูปแบบของตัวหนงัสือ (typeface) พิเศษที่จะมา
รบกวนความเปนเอกลักษณของแบรนดหลัก แตแบรนดลูกมักจะใชตวัหนาและใหญกวาแบรนด
หลักเสมอ  
 
สินคาใหมและ แบรนดลูกใหมๆ ของเคลล็อกสเกิดขึ้นอยางตอเนื่อง เปนธัญพชืชนดิตางๆ หลากสี 
หลายรส เชน เคลล็อกส ออล บราน (Kellogg"s Rice All Bran) เคลล็อกส ฟรอสตี้ส (Kellogg"s 
Frosties) เคลล็อกส ไรซ คริสปส (Kellogg"s Rice Krispies) และเคลล็อกส สเปเชีย่ล เค 
(Kellogg"s Special K) เปนตน 
 
สินคาจากเคลล็อกสสามารถจับกลุมเปาหมายตางๆ กนัไดอยางครอบคลุมทั่วถึง เชน ฟรอสตี้ส 
และไรซ คริสปส จับกลุมเดก็ๆ ไดมีการสรางตัวการตูนพระเอกขึ้นมาเปนเอกลักษณประจําตัว (I.D. 
Character) เชน เสือโทนี่ (Tony The Tiger) บนกลองของฟรอสตี้ส ซึง่สามารถสรางสีสัน สราง
ชีวิตชีวา และชี้ใหเหน็ถงึความแตกตางใหกับแบรนดลูกเปนอยางด ี
 
สวนกลุมลูกคาผูหญงิก็มีแบรนดลูกอยางสเปเชี่ยล เค เขาไปจับผูที่ตองการอาหารเชาไขมันต่ํา 
เปนตน 
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ตอมา...เคลลอ็กสไดกาวล้าํหนาเขาสูยุคของการสราง "ประสบการณรวม" (total experiences) 
ใหกับกลุมลูกคา มีการใหสูตรอาหารและเกร็ดความรูบนกลอง การประกวดทาํอาหารจากธัญพืช 
การแนะนําเมนูเด็ด จนถึงขัน้สราง "เคลลอ็กส ซิตี้" (Kellogg"s City) เปนสวนสนกุ (theme park) 
และพิพิธภัณฑใหผูคนไดมีโอกาสรับทราบความเปนมาของแบรนด ไดมาทดลองชิมสินคา และพบ
ตัวการตูนตางๆ ไมแพไปเที่ยวดิสนยีแลนดทีเดียว 
 
ไมนาแปลกใจเลยวา ทําไม... สิบอาหารเชายอดนยิมของสหรัฐอเมริกา จงึมีผลิตภัณฑตางๆ ของ 
แบรนดนี้เขาไปแทรกอยูถงึเจ็ดอันดับดวยกัน 
 
ถึงยุคเปลีย่นแปลง 
 
โลกนี้ไมมีอะไรอยูค้ําฟาหรอกครับ 
 
เชนเดียวกับทีลี่วายสประสบปญหายามที่ผายนีไมไดรับความนิยมไปในบางชวง จนตองดิ้นรนหา
สินคาใหมๆ เพื่อรักษายอดขาย และสัดสวนตลาดไว เคลล็อกสก็ประสบปญหาคลายคลึงกัน 
 
ตั้งแตป ค.ศ. 1988 เคลล็อกสถูกอาหารใหมๆ หลายชนดิแยงลูกคา และความถี่ในการบริโภคไป 
ซึ่งตองรวมถึงกิจการสงอาหารถึงบาน (home delivery) อาหารแชแข็ง (frozen food) และบรรดา
รานกาแฟประเภทสตารบัคส (Starbucks) เบียดบังยอดขายไปมาก 
 
สัดสวนการตลาดในสหรัฐอเมริกา ลดลงจาก 40% เหลอืเพียง 32% ซึง่เปนสัญญาณอันตราย 
 
เคลล็อกสจึงตองปกปองธุรกจิ ดวยการขยายขอบเขตออกนอกดีเอน็เอดั้งเดิม "อาหารเชาเพื่อ
สุขภาพ" (healthy food) โดยตั้งหนวยธุรกจิใหมใหสราง "อาหารกนิสะดวก" (convenience food) 
ทั้งหลายขึ้นมาอยางจริงจงั 
 
ในชวงแรกถายังเปนแผน หรือเปนเกล็ด หรือเปนเม็ดเล็กๆ หนาตาคลายๆ คอรน เฟลกสก็จะยังคง
ใชระบบพิมพ เขียวของแบรนดในลักษณะ combined brand ดังเดิม 
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แตเมื่อเร่ิมแตกออกไปไกล มีอาการออกหางแบรนดหลัก เชน ขนม ปง พาสตา และอาหารแชแข็ง 
ฯลฯ กจ็ะวางนโยบายไวชัดเจนวา ตองพยายามผลักดนัไปใหเปนแบรนดอิสระ (independent 
brand) เสมอ  
 
ชัดเจนดีครับ ! 
 
เร่ืองของดานอน 
 
แบรนดฝร่ังเศสที่ชื่อ ดานอน (Danone) ความจรงิเปนแบรนดเกาแกทีม่ีกําเนิดในประเทศสเปน 
ตั้งแต ค.ศ.1919 ธุรกิจของแบรนดนี้เร่ิมจากผลิตภณัฑประเภทโยเกิรตที่ผลิตจากใตถุนบานของ 
นายสแปนิยารด ไอแซ็ก คาราสโซ (Spaniard Isaac Carasso) ในเมืองบารเซโลนา (Barcelona) 
และไดรับความนิยมเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ  
 
สแปนิยารดตัง้ชื่อแบรนด "ดานอน" ตามชื่อลูกชายของเขาในภาษาสเปน หากเปนภาษาอังกฤษก็
จะตรงกับช่ือ "ดาเนียล" (Daniel) นั่นเอง 
 
ปจจุบัน ดานอน กรุป เติบโตขึ้นเปนหนึง่ในยักษใหญดานโภชนาการของโลก มีพนักงานไมต่ํากวา 
80,000 คนทั่วโลก กลายเปนแบรนดผูนาํในหลายๆ ตลาด โดยเฉพาะอยางยิ่งในยุโรป โดยวาง
ตําแหนงของแบรนดไวใหเปน "สุขภาพอนักระปรี้กระเปรา" (active health) 
 
ดานอนมีแบรนดลูกอยูมากมาย โดยใชวธิวีางระบบพิมพเขียวของแบรนดไวเปน combined 
Brand เชนเดียวกับเคลล็อกส 
 
มีแบรนดไทยหลายแบรนดกําลังเติบโต และมีสิทธิท์ี่จะกาวออกสูตลาดระดับภูมิภาค และระดับ
โลกได เชน ดชัมิลล (DutchMill) เอสแอนดพี (S&P) นกพิราบ (Pigeon) มาลี (Malee) เปนตน ผม
อยากเหน็แบรนดเหลานี้เตรยีมการใหพรอมโดยจัดระเบยีบพิมพเขียวใหชัดเจนเสียกอน ยิง่ขยาย
สายผลิตภัณฑออกมากเทาใด...ก็ยิง่ตองรีบคิดถึงเรื่องนี้ครับ 
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ตอนที่ 19 : Brand Architecture...แบบใชแบรนดลกู (3) 
 
เร่ืองของบอดี้ ช็อป  
 
บอด้ี ช็อปรานแรกเปดตัวขึ้นที่เมืองไบรตัน (Brighton) ประเทศอังกฤษ ในป ค.ศ.1976 และเปด
สาขาใหมอยางคอยเปนคอยไปในชวงสองปแรก  
 
กระทัง่ป ค.ศ.1978 จึงมีการเปดสาขาในตางประเทศสาขาแรก ซึ่งเปนเพียงศาลาขายสินคา 
(kiosk) เล็กๆ ในกรุงบรัสเซลส (Brussels)  
 
แตหลังจากนัน้เปนตนมา...ก็ไมมีใครหยุดยั้งการเจริญเติบโตอยางรวดเร็วของบอดี้ ช็อป ไดอีก
ตอไป  
 
ความแข็งแกรงของบอดี้ช็อป คือความชัดเจนในคุณคาของแบรนด (Brand Values) โดยใช
แนวความคิดแหวกกฎเกณฑเดิมๆ ใหแตกตางในแบบ "ดิสรัปช่ัน" (Disruption)  
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รานขายผลิตภัณฑบํารุงผวิ และแบรนดเครื่องประทินผวิทัว่ๆ ไป จะขายคุณภาพของสินคา ขาย
ประสิทธิภาพที่จับตองได เชน ขาวใน 7 วนั ผูใช 90% พงึพอใจ ไมไดผลยินดีคืนเงนิ ฯลฯ แต
บอด้ีช็อปขาย "ทัศนคต"ิ (Attitudes) ครับ!  
 
บอด้ี ช็อปยกเรื่องคุณภาพลอยไวเปนมาตร ฐานที่ไมแพแบรนดหลักๆ แตกลับเนนทศันคติของผูใช
แบรนดนี้ในลกัษณะสรางแนวรวม สรางความเชื่อ สรางศรัทธา ราวกบัเปนลทัธิ หรือศาสนาใหม  
 
คุณคาของแบรนดบอด้ี ช็อปคือ สรรคสรางสิ่งดีๆ ใหกับโลกอันโสมมใบนี้ จงึคอยกระตุนใหผูคนใน
โลกชวยกนัสรรคสรางใหโลกมีแตสันติสุข (world peace) ใหชวยกันปรับปรุงสภาพชีวิตของคน
ยากจน (Improve Conditions for the poor) ใหเคารพและปกปองสทิธิของกันและกนั ให
ปราศจากการรังแกกัน (defend human rights) ไมกดขี่ขมเหงผูที่ออนแอกวา  
 
เชน เดก็ๆ ไมรังแกสัตว ไมใชวัตถุดิบจากสตัวมีชีวิต ไมฆาสัตวมาทาํวัตถุดิบ ไมใหนําสัตวมา 
ทดลอง และไมทําลายสิง่แวดลอม  
 
บอด้ี ช็อปสรางแบรนดในลักษณะที่ใหสัมผสั "ประสบการณรวม" (total experiences) โดยลงมือ
ทําอยางจริงจงั  
 
ไมใชดีแตพูดถึงนโยบายที่สวยงามเหลานัน้ แลวก็สรางหนงัโฆษณาประเภทสรางภาพลักษณ
องคกร (corporate image advertising) เพื่อออกมายกยองตนเองแบบที่องคกรจอมปลอม
ทั้งหลายชอบทํากนั (โดยเฉพาะองคกรใหญๆ ของภาครัฐในประเทศไทย) แตเขาปฏบิัติจริงใหจับ
ตองได  
 
ภายในรานจะมีทั้งปาย มทีั้งแผนพับ มีวัสดุตกแตงตางๆ ที่บงบอกถงึความเชื่อของเขา และมกีาร
เผยแพรอยูบนบรรจุภัณฑ ฉลาก ปายคลองคอขวด ฯลฯ  
 
ในสายการผลติมีการรับวัตถดุิบจากชาวบานเพื่อชวยยกระดับคุณภาพชีวิตพวกเขาจริงๆ คัดแต
วัตถุดิบจากพชื มีการบริจาคโดยตัดแบงจากยอดขาย มกีิจกรรมตางๆ ตอเนื่องตลอดเวลา แตจะ
ปนงบฯใหกับโฆษณานอยมาก  
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ที่สําคัญก็คือ เจาของบอดี้ ชอ็ปที่มีนามวา แอนิ ตา ร็อดดิก (Anita Roddick) มีพฤติกรรมสวนตัว
สอดคลองกับนโยบายทั้งหมดอยางชัดแจง จนเธอไดรับเลือกใหเปน 1 ใน 25 ผูนําหญิงในการ
พิทกัษส่ิงแวดลอมของโลก โดยองคกรนานาชาติ "ยูนีค" (Unique) ในป ค.ศ.1997  
 
จะเหน็ไดวาประสบการณรวมของผูบริโภคที่มีตอแบรนดนี้จึงสอดคลองกนัเปนอยางดี และไปใน
ทิศทางเดียวกนัหมด จึงมีผูรวมอุดมการณที่มีทัศนคติแบบเดียวกนัชืน่ชมและเลือกใชแบรนดนี้
มากมายทั่วโลก  
 
บอด้ี ช็อปจึงไมใชเปนเพียงแบรนดสินคาเครื่องบํารุงผิว หรือรานขายสนิคาประเภทนีเ้ทา นัน้ แต
บอด้ี ช็อปเปนทัศนคติ เปนความเชื่อ แข็ง แกรงจนกลาวไดวาเปนลทัธ ิหรือศาสนาเลยทีเดียว  
 
มีผูพูดถงึการสรางแบรนดในวิถทีางแบบนี้อยูไมนอย โดยจะเรียกแตกตางกันอยูบาง บางแหงเชน 
เอเยนซีโ่ฆษณาลีโอ เบอรเนทท อาจจะใชคําวา ความเชือ่คือศรัทธาในแบรนด (Brand Belief) บาง
แหงอาจจะเรยีกวาเปนศาสนาแหงแบรนด (Brand Religion)  
 
บางคนเรียกแบรนดที่สรางมาแบบนี้วาเปน แบรนดแหงลทัธิ (Cult Brand) เปนตน 
 
ไวจะเลาใหฟงอีกทีครับ  
การใชแบรนดลูก  
 
บอด้ี ช็อปออกผลิตภัณฑใหมๆ อยูตลอดเวลา ปหนึ่งๆ จะมีผลิตภัณฑเกิดใหมไมต่ํากวา 100 
รายการ จึงจาํเปนตองใชแบรนดลูกเขามาชวยไมใชสับสน โดยจะเลือกใชกลยุทธพิมพเขียวของ 
แบรนดในระดับ Combined Brand คือมีแบรนดหลักเหน็เปนตวัเล็กๆ คุมแบรนดลูกไว  
 
หรืออาจจะเลอืกในระดับ Corporate Brand with Denomination โดยใชชื่อแบรนดลูกที่เปนชื่อ
ธรรมดาอยูภายใตรมเงาของแบรนดแมที่ใหญกวา เดนกวาเสมอ  
 
มีอยูชวงหนึ่งที่บอด้ี ช็อปเกดิหลงทางขึ้นมา พยายามสรางแบรนดอิสระ (Independent Brands) 
อยูพักหนึง่ แตก็พบวาไมประสบผลสําเร็จแตอยางใด เพราะแบรนดที่ขายทัศนคติอยางบอดี้ ช็อป
จําเปนตองมีแบรนดหลักเปนผูยนืยนั ไมวาจะอยูในขนาดเล็กหรือใหญกวาแบรนดลูกก็ตาม  
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ตัวอยางเชน แบรนดลูกที่ชื่อ "คัลเลอรร่ิงส" (Colorings) ตอนที่ออกมาใหมๆ จะเปนแบรนดอิสระ 
ซึ่งไมไดผลดีแตอยางไร ในทีสุ่ดพอ เปลี่ยนมาใสแบรนดหลักเปนใหใหญในลักษณะ Corporate 
Brand with Denomination กลายเปน "บอด้ีช็อป คัลเลอรร่ิงส" (Body Shop Colorings) กลับขาย
ดีวันดีคืน 
 
เชนเดียวกับแบรนดลูกที่ชื่อ "สกิน เมคานกิส" (Skin Mechanics) ชวงแรกไมเดินเลย เพราะคนไม
ทราบวาเปนของบอดี้ ช็อป แตตอนหลังเปลี่ยนมาเปนระบบ Combined Brand มีชื่อแบรนด หลัก
รวมอยูดวย กลายเปน "บอด้ี ช็อป สกนิ เมคานกิส" (Body Shop Skin Mechanics) จึงเติบโต
เร่ือยมา  
 
ไมเหมือนกับแบรนดลูกที่ชื่อ "เฮมป" (Hemp) ชึ่งออกมาเพื่อชนกับเหลาแบรนดเครื่องสําอางที่ตั้ง
ขายในเคานเตอรหรูหราทัง้หลาย แตการจะออกมานอกรานก็จําเปนตองใหแบรนดลูกเดนกวา 
และผลักแบรนดแมไปเปนผูยืนยนัแทน จึงมีโลโกบอด้ี ช็อปอยูดานบนในลักษณะ Combined 
Brand ตั้งแตแรก  
 
นอกจากนีย้ังตองสรางเรื่องราวและทีม่าอนัแตกตางใหกบัแบรนดลูก โดยขุดประวัติ ศาสตรมา
อางอิงวา  
 
หากยอนกลับไป 2,000 ปทีแ่ลว ผูคนในสมัยนัน้จะใชเมล็ดปอ (hemp seed) บํารุงผิว ใหคงความ
ชุมชื้นอยูเสมอ เปนมอยสเจอไรเซอรชั้นดี ซึ่งก็ไดรับการตอบรับเปนอยางด ี 
 
จะสังเกตไดวา เฮมปมีรูปแบบและเอกลักษณ (identity) ของตนเองเปนรูปใบปอ (hemp leaf) 
เลือกรูปแบบอักษรของตนเอง แตก็มีแบรนดหลักเปนผูยนืยนั เฮมปจึงอยูในตระกูลบอด้ีช็อปแต
แรก และประสบความสาํเร็จจนทกุวนันี ้
 
อีกตระกูลหนึง่ที่ไดรับความนิยมคือแบรนดลูกที่ชื่อ "อยรุวีดา" (Ayurveda) ซึ่งอยูในลักษณะ 
Combined Brand เชนกนั  
 
สวนแบรนดประเภทเดียวกนัก็จัดพมิพ เขยีวในลกัษณะเปนสวนใหญ วางๆ ลองไปเดินดูใน
รานบูทส (Boots) และวัตสัน (Watson"s) ดูนะครับ 
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ตอนที่ 20 : Brand Architecture...แบบยืนยันคณุภาพ 
 

ในบางกรณี...การใชแบรนดหลักเพื่อยนืยนัที่มา หรือใชบอกถึงตนตระกูล หรือใชเปนผู
ยืนยนัคุณภาพ (endorser) อาจไมจําเปนตองใสโลโกของแบรนดหลกัไวใหเห็นก็เปนไปได  
 
กรณีแบบนี้ ควรจะใชเมื่อมกีารวางแนวทาง ไววาจะใหแบรนดลูกกลายเปนแบรนดอิสระ 
(independent brand) ที่ยนืหยัดอยูไดเองในอนาคต แตเปนเพราะในขณะนี้ยงัออนแอเกินกวาจะ
ยืนบนขาตนเองได  
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สวนมากจะเปนกรณีที่แบรนดยักษใหญไปซื้อกิจการหรือซ้ือแบรนดเล็กๆ มาทําตลาดในอีกเซ็ก
เมนตหนึง่ที่ดอยกวา แตดวยบารมีของแบรนดใหญ จะทาํใหผูคนรูสึกวาแบรนดเล็กนัน้มีคุณภาพที่
ดีข้ึน  
 
ตัวอยางเชน กลุมโฟลกสวาเกน (Volk Swagen Group) ซื้อเซียท (Seat) กับสโกดา (Skoda) และ 
000000โซนี่ (Sony) ซื้อไอวา (Aiwa) เปนตน  
 
จับตาดูใหดีครับ...นี่เปนแนวโนมใหมของโลกนี ้เพราะแบรนดยักษใหญที่มีชื่อเสียงและเทคโนโลยี
เปนทีย่อมรับในอดีต เคยเปนผูนาํในตลาด โดยมีภาพลกัษณสูงสงและขายในราคาแพงกาํลังจะ
ประ สบปญหามากขึ้น  
 
คนรุนใหมๆ ในโลกนี้หนัมาซื้อแบรนดที่มีเหตุมีผล (sensible) ใชงานไดเหมาะเจาะ-ไมตองทําเกิน
เร่ืองที่ใช (practical) และคุมราคา (value of money) มากขึ้น ปลอยวางเรื่องของภาพลักษณ 
(image) ไปมาก ทําใหเกิดผูเชี่ยวชาญในการทํา "สินคาดรีาคาถูก" มากขึ้น จึงมีดิสเคานตสโตร
ไฮเปอรมารเกต็ แบรนดเกาหลี แบรนดจนีแดง ที่ประสบความสาํเร็จมากขึ้น ดังที่ผมเคยเลาใหฟง
ในตอนตนๆ  
 
ใหโฟลกสวาเกนมาลดราคาแขงขันกับแบรนดญี่ปุน อยางโตโยตาและฮอนดา หรือแบรนดเกาหลี
อยางฮนุไดและแดวูคงไมไดหรอกครับ มนัเสียศักดิ์ศรีหมด ตนทนุก็สูงกวา จะลดคุณภาพก็ไมได 
เลยตองมีเซยีทกับสโกดามาชวย 
 
เชนเดียวกับโซนี่ จะใหลดราคาลงไปแขงกับซัมซุง แอลจี หรือไฮเออร ก็นาวิตก เลยตองเตรียม ไอ
วาไวลงสนามชวย  
 
จอหนนี่ วอลกเกอร แบล็กมีเรดไวชวย...กย็งัไมพอ ตองรีบไปซ้ือสเปย รอยัล มาชวยอุด สวนคาย
ชีวาส รีกัล ก็ตองรีบนําเสนอ ฮันเดร็ด ไพเพอรสกับมาสเตอรเบลนด ใหผูบริโภค 
 
เบียรสิงหก็ตองมี ลีโอกับไทเบียรไวชวยเชนกนั 
 
ผูบริโภครุนนี้ไมบริโภคภาพลักษณสูงสงแลวครับ เขาตดิดินกันเปนสวนใหญ  
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บางกรณ.ี..ไมไดเปนการซื้อแบรนดอ่ืนเขามา แตตั้งใจผลิตแบรนดที่ราคาถกูกวามานําเสนอผูที่
เอื้อมไมถึงแบรนดหลัก เพื่อใหความรูสึกตอผูซื้อวา ซื้อถกูกวาแตไดเทคโนโลยีเดยีวกับแบรนดสุด
ยอดก็เปนไปได  
 
ตัวอยางเชน แบรนดนาฬิกาชั้นนาํมักมีแบรนดระดับรองออกมาในราคาถูกกวามาก เชน โอเมกา 
(Omega) มีทสิสอท (Tissot) และโรเล็กซ (Rolex) มีเซ็คเตอร (Sector) เปนตน  
 
กรณีแบบนี้...ไมไดมีการใสโลโกแบรนดหลักไว แตผูคนก็ทราบวามาจากที่ใด ใครรับรองคุณภาพ 
เรียกวาเปนแบบ Endorsing Brand ครับ  
 
เร่ืองของโฟลก 
 
โฟลกสวาเกน รุนที่ประสบความสาํเร็จสูงสุด คือ โฟลกเตา หรือบีเทิ่ล (Beetle) ซึ่งถอืเปนประวัต ิ
ศาสตรของโลกรถยนตเลยทเีดียว เพราะเปนรถทีม่ียอดขายรวมกนัตั้งแตกําเนิดมาไมต่ํากวา 21 
ลานคนัภายใตรุนเดียว  
 
บีเทิ่ล ออกแบบโดย ศ.เฟอรดินานด พอรช (Ferdinand Porsche) ซึ่งเปนผูออกแบบและเปน
เจาของกิจการรถสปอรตในฝนที่ชื่อ พอรช หรือที่คนไทยออกเสียงกันวา ปอรเช นัน่ละครับ  
 
พอรช ไดรับคําสั่งจากผูนําเยอรมนี ใหออกแบบรถยนตสําหรับประชาชน ประหยัด ทนทาน ไม
จุกจิก ราคาถกู เพื่อใหประชาชนทุกคนสามารถเปนเจา ของได เขาจงึนําแบบของบีเทิ่ลไปเสนอตอ
กระทรวงการขนสง (Ministry of Transport) ในป ค.ศ.1934  
 
ปจจุบันกลุมโฟลกสวาเกนเปนยักษใหญอันดับส่ีของโลกอุตสาหกรรมรถยนต มีพนกังานเกินกวา
สามแสนคน ผลิตรถยนตมาแลวไมต่ํากวา 78 ลานคัน วากันวาทุกๆ สิบวินาทีในโลกนี้จะมีรถยนต
ผลิตเสร็จเรียบรอยออกจากโรงงานของกลุมนี้ทเีดียว  
 
กลุมโฟลกสวาเกนมีแบรนดตางๆ ดังนี้  
 
รถยนตหรู : โรลสรอยซ (Rolls-Royce) และเบนทเลย (Bentley)  
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รถยนตระดับกลาง : ออด้ี (Audi) และโฟลกสวาเกน (Volk Swagen)  
 
รถรุนประหยัด : เซียท (Seat) และสโกดา (Skoda)  
 
รถสปอรต : ลัมโบรกินี ่(Lamborghini) และบูกัตตี้ (Bugatti)  
 
พิมพเขียวของกลุมโฟลก  
 
โฟลกซื้อแบรนดทีห่รูกวาดกีวา เพื่อทาํตลาดบน ซึ่งไมมีวันใชโลโกโฟลกที่มีกาํเนดิจากโฟลกเตา
ราคาประหยัดไปนําเสนอตอกลุมเปาหมายเหลานัน้ไดแนนอน  
 
แบรนดที่เหนอืกวาเหลานัน้ ไมมีความจําเปนตองใชบารมีของแบรนดโฟลกในฐานะผูยืนยนั
คุณภาพ (endorser) แตอยางใด เพราะคนทั่วไปคิดวา โรลสรอยซ เบนทเลย ออด้ี และแบรนดรถ
สปอรตทั้งสองเหนือกวาโฟลกอยูแลว ตรงกันขาม ...ตองพยายามซื้อกันใหเงยีบที่สุด รูกันแคใน
วงการรถยนตก็พอ อยาไปเอย อยาไปย้ําใหผูบริโภคไดยินมากนัก 
 
ผิดกับแบรนดอยางเซียทและสโกดา ซึ่งเปน แบรนดที่ออนแอกวา แมวาจะซื้อมาเพื่อไวชนกับ แบ
รนดญี่ปุนและเกาหลี กย็ังมจีุดดอยหลายประ การที่จะทําใหคว่ําได  
 
สาเหตทุี่จะทําใหคว่ําได (knock-out factors) ไดแก ความนาเชื่อถือ ความปลอดภัย กินน้ํามนั 
ภาพลักษณของรถยุโรปกระจอกๆ ฯลฯ  
 
สโกดาเคยไดรับการตราหนาวาเปนผูผลิตรถยุโรปทีเ่ฮงซวยที่สุด เทคโนโลยีลาสมัย การออก แบบ-
รูปรางหนาตาแบบเชกโกสโลวาเกียที่แสนจะเชย ดมููทูเปนเหลีย่มพิกล บริการหลงัการขายไมได
เร่ือง ชื่อกฟ็งดแูปรงๆ  
 
สวนเซยีท เคยถูกเหยียดหยามวาเปนรถสเปน ราคาถูกๆ ที่เชื่อถือไมได ไมปลอดภัย และคุณภาพ
ไดคอยจะดี  
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เมื่อกลุมโฟลกซื้อทั้งสองแบรนดนี้มา ก็เรงประชาสัมพันธอยางหนักและแสดงโลโกของทั้งสองแบ
รนดควบคูไปกับขอความใตโลโกวา "กลุมโฟลกสวาเกน" (VW Group) โดยเลือกใชตัวอักษร
ธรรมดา ไมตองใชโลโกของโฟลกใหมาแขงกนัเองจนอาจจะสับสนดูเปนโฟลกรุนพิเศษไป  
 
นอกจากนี ้ดวยพลังฐานการเงินอนัแข็งแกรงของกลุมโฟลก จึงมีเงนิทนุใหปรับปรุง คนควา ออก
แบบเซียทและสโกดารุนใหมๆ  ออกมา จนไดรับการยอมรับและกลายเปนแบรนดที่ประสบ
ความสาํเร็จในปจจุบนั  
 
โฟลกวางแผนที่จะผลักดนัไปจนกวาแบรนดทัง้สองจะยืนอยูไดดวยตัวเองในลกัษณะแบรนดอิสระ 
(independent brand) เชนเดียวกับแบรนดอ่ืนๆ ในเครือ  
 
ลองศึกษาพิมพเขียวจากแผนภูมิ 20.1 ดูครับ 
 
เรื่องของเนสทเล 
 
ประมาณ 140 ปมาแลว มนีกัเคมีชื่อ นายเฮนรี่ เนสทเล (Henri Nestle) พยายามคนคดิหาอาหาร
ที่มีคุณคาในราคาคุมคาใหกบัคุณแมผูมีปญหาตอการใหนมบุตรดวยตนเอง  
 
สินคาตัวแรกของเนสทเล คือ นมที่ชื่อ ฟารนี แล็คตี เนสทเล (Farine Lactee Nestle) ซึ่งใชเลี้ยง
เด็กออนอายุ 15 วัน แทนน้าํนมมารดา แตสินคาตัวนี้กจ็ําหนายอยูในยุโรปเพียง 2-3 ปเทานัน้  
 
ใน ค.ศ. 1905 เนสทเลจงึเขารวมทุนกับบริษัท แองโกล-สวิส คอนเดน็สด มิลค (Anglo-Swiss 
Condensed Milk Company) และจัดตั้งเปนบริษทัเนสทเลข้ึนมา  
 
ตลอดเวลา 70 ปแรก บริษทันี้ไดผลิตแตผลิตภัณฑอาหารเทานั้น จนกระทั่งป ค.ศ. 1974 จึงได
ตัดสินใจเขาซือ้หุนใหญของบริษัทเครื่องสาํอางชื่อดังของฝรั่งเศส นั่นคอื ลอรีอัล (L"Oreal) 
 
เนสทเลยังไมหยุดการเติบโตเพียงเทานัน้ แตยังขามทวปีไปซ้ือบริษัท อเมริกัน อัลคอน แล็บบอรา
ทอร่ีส อิงค (American Alcon Laboratories Inc.) ซึ่งเปนบริษัทยาและผูผลิตผลิตภัณฑเกี่ยวกับ
ดวงตาขนาดใหญในสหรัฐอเมริกาอีกดวย  
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จวบจนปจจุบนัเฉพาะในสวนของกลุมอาหารของเนสทเล ก็คือยักษใหญดานอุตสาหกรรมอาหาร
ของโลกนี ้มีโรงงานไมต่ํากวา 500 แหง อยูใน 70 ประเทศ และมพีนกังานไมต่ํากวา 225,000 คน 
แทบไมมีประเทศใดในโลกนี ้ที่ไมมีผลิตภณัฑจากเนสทเลขายอยูเลย  
 
เนสทเล ผลิตและคนคิดอาหารชนิดตางๆ ดวยตนเองมาในชวงแรกๆ แตในระยะยี่สิบปที่ผานมา 
เนสทเลเติบโตจากการซื้อกิจการ และซื้อแบรนดมากกวา  
 
กรณีที่โดงดงัที่สุดในวงการอุตสาหกรรมอาหาร ก็คือ เมือ่เนสทเลตัดสนิใจซื้อยักษใหญแหงวงการ
ช็อกโกแลตของยุโรป ที่ชื่อ ราวนดทรี (Roundtree) ในราคาแพงลิบล่ิว  
 
และหลังจากนั้นยังมชี็อกโกแลตอาฟเตอร เอท (After Eight) ไอศกรีมพรีเมียร (Premier) ลูกอมค
วอลิตี้สตรีท (Quality Street) ซอสปรุงรสแม็กกี้ (Maggi) และน้าํแรสัญชาติฝรั่งเศสอยางเปอริเอ 
(Perrier) อีกดวย  
 
การจัดพิมพเขยีวของแบรนด 
 
เมื่อมีแบรนดมากมายหลายแบรนดอยูในมือ เนสทเล จําเปนตองมีกลยุทธในการจัดระเบียบ แบ
รนดใหชัดเจน โดยใหแบรนดหลักหรือแบรนดองคกรมีความสาํคัญที่สุดในฐานะผูยนืยนัคุณภาพ 
(endorser)  
 
เร่ิมตนจากผลติภัณฑดั้งเดิมอยางนมสด เนสท เลจะใหความสาํคัญกบัแบรนดองคกรมาก มองปบ
จะตองเหน็ชื่อเนสทเลปุบ ใหญที่สุด เดนที่สุด ลองดูนมพาสเจอไรซในกลองกระดาษที่ขายอยูบาน
เราสิครับ นัน่คือการใชชื่อแบรนดองคกรเปนแบรนดสินคาไปเลย (Corporate Brand)  
 
ถัดมาเปนสินคาเพื่อสุขภาพทัง้หลายที่วางไววา ชื่อเนสทเลตองโดดเดน หากมีชื่อรอง หรือ
คําอธิบายประเภทสินคาตาม จะเปนชื่อธรรมดาทั่วไป (generic name) จัดเปนความสัมพนัธใน
ระดับ Corporate Brand with Denomination  
 
เนสทเล เลือกที่จะตั้งชื่อออกเปนสองพวก โดยพวกแรกจะคงชื่อเนสทเลไว และตามดวยชื่อทัว่ไป
ตัวเล็กๆ เชน พวกอาหารเดก็ อยาง Nestle Gulerodsmos และ Nestle Fersken/EAble mos ใน
สวิตเซอรแลนด  
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อีกพวกหนึ่งเปนกลุมที่เรารูจกักันด ีโดยใชชื่อเปนตระกูล "เนส" ทัง้หลาย ซึ่งใชคาํวาเนส ผนวกกับ
ชื่อทั่วไปทีเ่ปนคํางายๆ อยาง เนสกาแฟ (Nescafe) เนสท ี(Nestea) เนสควิก (Nesquik) เนสวิตา 
(Nesvita) เปนตน  
 
ในระดับถัดมา จะเปนแบรนดลูกที่เนสทเลตอง การยอสวนชื่อแบรนดหลักไปเปนผูยนืยนัคุณภาพ
ควบคูกันไป ในแบบ Combined Brand จึงมีแบรนดลูก (sub-brand) ที่คอนขางจะโดงดังอยาง 
ไมโล (Milo) คิทแค็ท (Kit Kat) ครันช (Crunch) คอฟฟเมต (Coffee Mate) คารเนชั่น (Carnation) 
ตราหมี (Bear Brand) เปนตน  
 
กรณีนี้ไดนํามาใชกับแบรนดลูกอยางลูกอมควอลิตี้สตรีท ซึง่เดิมเปนของคายแมคคนิทอช 
(Mackintosh) ที่ซื้อมาแลวใสโลโก เนสทเล ลงไปแทน แตคงเอกลักษณ (identity) ของควอลิตี้
สตรีทไวอยางเดิม เพราะฐานลูกคามีอยูมาก 
 
หากแตเปนแบรนดอิสระอยูเดิม และมีดีเอ็นเอที่ขัดกับความเปนสวิสของเนสทเล เขาจะถอยหลัง
ไปอยูหลังกลองตรงชื่อผูผลิต หรืออาจจะไมแสดงตนเลย เพื่อใหเปนแบรนดอิสระทีแ่ข็งแกรงตอไป  
 
ตัวอยางเชน ชอ็กโกแลต อาฟเตอร เอท (After Eight) ซึ่งมีแนวคิดของแบรนดเดิมที่โดงดังมาจาก
การที่เปนช็อกโกแลตของอังกฤษที่ไวรับประทานหลังอาหารเยน็ในชวงสองทุม (ชื่ออาฟเตอร เอท 
มาจากเวลา 2 ทุม หรือ eight o"clock นั่นเอง) ซึ่งดูแปลกแนๆ ถามีโลโกเนสทเลจาก
สวิตเซอรแลนดไปเกะกะอยูหนากลองช็อกโกเล็ตอังกฤษ  
 
เชนเดียวกับน้าํแรฝร่ังเศสอยาง เปอริเอ (Perrier) ที่มีรูปขวดและฉลากอันโดดเดน ถือเปนบรรจุ
ภัณฑอมตะอีกตัวหนึ่งที่มีเอกลักษณไมดอยไปกวาขวดโคคา โคลา เลย โลโกเนสทเลคงไมไดไป
ชวยทําอะไรใหกับเปอริเอแนนอน จงึเปนอันพับไปต้ังแตซื้อมาในป ค.ศ. 1992  
หลักการที่เนสทเลใชมีดังนี้  
 
1.กรณีที่จะใชแบรนดเนสทเลโดดเดน หรือใชรวมกับแบรนดลูกอยางชดัเจนก็คือ  
 
- สินคาที่เนสทเลคนคิดเอง  
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- สินคาที่เปนธุรกิจหลัก  
 
- สินคาที่ไดซื้อกิจการมาหรอืซื้อแบรนดนัน้มานานแลว  
 
- ยามที่ซื้อแบรนดนั้น อยูในสภาวะที่ไมคอยดี หรืออยูในระดับกลางๆ ของตลาด  
 
2. ในกรณีที่จะถอยออกมาเปนผูยนืยนัคุณภาพ หรือปลอยใหเปนแบรนดอิสระ ก็คอื  
 
- สินคานั้นหางไกลจากธุรกจิหลัก  
 
- การซื้อกิจการ หรือซื้อแบรนดที่เกิดขึ้นไมนาน  
 
- ยามที่ซื้อแบรนดนั้น เปนแบรนดที่ดี มีชื่อเสียงที่ดี แข็งแกรงอยูแลว  
 
จําไวเปนตัวอยางนะครับวา ตอใหองคกรและแบรนดหลักยิ่งใหญแคไหน ก็ไมไดแปลวาจะเปนได
ทุกอยาง อยาหลงใหลแบรนดตัวเองจนหนามืดตามวัแลวลุกขึ้นใสโลโกลงในทุกที่ ตอใหคุณไปซื้อ
กิจการหรือซ้ือแบรนดอ่ืนมาก็ตาม เนสทเลคือตัวอยางที่ดีครับ  
 
เนสทเลวางระบบของแบรนดไวชัดเจน และใหอิสระกับสาขาในแตละประเทศที่จะเลอืกวางตลาด
ผลิตภัณฑตางๆ ที่เหมาะสมเอง โดยแตละประเทศจะทราบวาแบรนดที่ตนเองดูแลอยูนัน้มี
ความสาํคัญในระดับใด หากดูในแผนภูมทิี่ 20.3 จะเหน็ไดวา ยิ่งอยูบนยอดแหลมของสามเหลี่ยม
ก็จะยิง่สําคัญ และถูกควบคมุจากบริษทัแมอยางใกลชิด มีคูมือหนาปก เวลาจะทําอะไรตองไดรับ
การอนุมัติจากบริษัทแมเสมอ สวนลูกแถวอีกหมื่นกวาแบรนดก็จะมอิีสระพอควร ระวังใหดีวาจะไม
ทําชื่อเสยีงองคกรเสียก็แลวกัน  
 
นี่ละครับ...ยกัษใหญของจรงิ 
ตอนที่ 21 : Brand Architecture... แบบหนึ่งผลิตภณัฑ-หนึ่งแบรนด (1) 
 

องคกรที่ประสบความสาํเร็จสูงมาก จะเลือกใช กลยทุธหลากหลายแบรนด (Multibrand 
Strategy) หรือที่นยิมเรียกกนัในปจจุบนัวา กลยุทธหนึ่งผลิตภัณฑ-หนึ่งแบรนด (One product - 
One brand Strategy)  
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กลาวคือ ไมตองใชแบรนดองคกรหรือแบรนดหลักมาเปนชื่อแบรนดผลิตภัณฑใดๆ และแตละ แบ
รนดจะตองยนือยูไดอยางแข็งแกรง ไมมีความจาํเปนที่จะตองใสโลโกของแบรนดองคกรไวควบคู
กับแบรนดลูกเลย  
 
แบรนดลูกจะตองมีพลงัและแข็งแกรงมาก สวนมากจะกลายเปนผูเชีย่วชาญเฉพาะดาน 
(specialist) หากมีการขยายสายผลิตภัณฑก็จะไมแตกไปไหนไกล เพราะในองคกรเดียวกนัจะมี
แบรนดอ่ืนควบคุมครอบครองผลิตภัณฑประเภทอื่นๆ อยูแลว  
 
ที่จริง...เปนกลยุทธที่ดีที่สุดในการสรางแบรนด เปนกลยุทธที่ชัดเจนที่สุด มีอนาคตในการเติบโต
มากที่สุด พิมพเขียวจะไมสับสนที่สุด เพราะทกุๆ แบรนดลูก กลายเปนแบรนดอิสระ 
(independent brand) ทั้งหมด  
 
เปนกลยุทธทีแ่ทบจะรับประกันไดวา ไมมีการเจง เพราะขยายสายผลิตภัณฑผิดพลาด เนื่องจากมี 
แบรนดพี่ แบรนดนองอยูเต็มไปหมด แตละแบรนดก็จะเกงกนัคนละเรื่อง  
 
ขอเสียอยางเดียวของกลยทุธนี้ก็คือ ตองลงทนุสูง เพราะตองใสเม็ดเงนิลงในแบรนดลูกแตละแบ
รนดเต็มที่ ไมสามารถจะใชบารมีของแบรนดที่ลงทนุไปแลวได  
 
แตอยางไรก็ตาม... หากคิดจะเติบโตยิ่งใหญ มองการณไกล หาอะไรที่เหมาะกับโลกปจจุบันที่มี
การแขงขันสงูและเต็มไปดวยความสับสน กลยุทธหนึ่งผลิตภัณฑ-หนึง่แบรนดจะเปนกลยุทธที่ชัด 
เจน... เหมาะเจาะที่สุด  
 
ผูที่ใชกลยทุธนี้ มกัจะเปนอภิมหายกัษใหญของโลกนี ้เชน พรอคเตอร แอนด แกมเบิล (P&G : 
Procter & Gamble) ยูนิลีเวอร (Unilever) และ มารส (Mars) เปนตน  
 
 
เร่ืองของพีแอนดจี  
 
ประวัติศาสตรของพีแอนดจี เร่ิมข้ึนในสหรัฐ อเมริกา ตั้งแตป ค.ศ. 1837 เมื่อชาวองักฤษ ชื่อ นายวิ
ลเล่ียม พรอคเตอร (William Procter) ซึ่งเปนเจาของกิจการผลิตเทยีน ไดมาจับมือกบัชาวไอริช ชื่อ
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นายเจมส แกมเบิล (James Gamble) ซึ่งเปนเจาของกิจการผลิตสบู ตัง้บริษัทชื่อ พรอคเตอร 
แอนด แกมเบลิ ซึ่งตอมาชาวบานเรียกกันยอๆ วา พีแอนดจ ี
 
เมื่อเร่ิมกิจการใหมๆ พีแอนดจีตองแขงขันกบับริษัทคูแขงถึง 14 แหง ทีล่วนตั้งฐานการผลิตอยูใน
เมืองซนิซินนาติ (Cincinnati) มลรัฐโอไฮโอ (Ohio) ซึ่งตอมาจวบจนปจจุบันก็คือเมอืงที่ตั้งฐาน
บญัชา การใหญของพีแอนดจีนั่นเอง  
 
นอกจากการแขงขันที่สูงมาก พีแอนดจีตองฟน ฝาพายุเศรษฐกิจและสภาวะสงครามอยูเปนเวลา
ยาวนาน แตเนื่องจากเปนบริษัททีม่ีนวัตกรรมใหมๆ ของสินคาอยูอยางตอเนื่อง ประกอบกับ
สามารถจับตลาดราชการ โดยสงสบูใหกบักองทัพในชวงสงครามกลางเมืองของสหรัฐอเมริกา พี
แอนดจีจึงอยูรอดและเติบโตขึ้นได จนกระทั่งในชวงป ค.ศ. 1890 บริษัทจึงมีสบูชนิดตางๆ อยูใน
มือถึง 30 ชนดิ  
 
ตลอด 100 ปเศษที่ผานมา พีแอนดจีไดใชงานวิจยัชนิดไมลืมหูลืมตาเพื่อสรรคสรางนวัตกรรมของ
สินคาใหมๆ และเพื่อสรางความมัน่ใจในการสรางแคมเปญการตลาด-แคมเปญโฆษณาทีท่รงพลงั 
จนบริษัทเติบใหญและมีแบรนดตางๆ มากมายกวา 300 แบรนด ขายอยูในประเทศตางๆ ไมต่ํา
กวา 140 ประเทศทัว่โลก  
 
พีแอนดจีจึงตองเริ่มการจัดระบบแบรนดและวางพมิพเขยีวของแบรนดใหชัดเจน โดยเลือกใชระบบ
หนึง่ผลิตภัณฑ-หนึ่งแบรนด มุงสรางแบรนดอิสระข้ึนมามากมาย  
 
แบรนดลูกที่ยิง่ใหญของพีแอนดจีมีอยูมากมาย เปนทัง้แบรนดที่สรางขึ้นในองคกร และแบรนดที่ไป
ซื้อของชาวบานมาทําตอ ตัวอยางแบรนดระดับโลกของพแีอนดจีที่ทกุคนรูจักกนัดี เชน ออยลออฟ
โอเลย (Oil of Olay) แพมเพอรส (Pampers) พริงเกิ้ล (Pringles) วิคส (Vicks) ไอโวรี่ (Ivory) แฮด
แอนดโชวเดอร (Head & Sholders) วิดัล แซสซูน (Vidal Sassoon) แพนทีน (Pantene) และแอ
เรียล (Ariel) เปนตน  
 
 
 
จะเหน็วาแตละแบรนดแข็ง แกรง และยนืบนขาตัวเองไดทั้งสิน้ นอกจากนี้แตละแบรนดจะมีความ
เปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะดานอยางเหน็ไดชัด  
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เมื่อทําเจง  
 
ประโยชนอันยิง่ใหญของกลยุทธหนึ่งผลิตภัณฑ-หนึง่แบรนด ก็คือ ถาตัวไหนเจง...กจ็ะไมฉุดองคกร
ลงเหวไปดวย  
 
ลองคิดดูนะครับ... ถาแบรนดอยางนิเวยี เนสทเล ไฮนซ หรือเคลล็อกส ทีพ่ึ่งพาชื่อแบรนดหลักอยู
อยางโจงครึ่ม เกิดทําสนิคาทีม่ีพิษมีภัยขึน้มาสักตัว ไมตองมีพษิจริงๆ ก็ได เอาแค "ถกูลือ" วาเปน
ภัย รับรอง... บัลลังกสะเทือน  
 
แตกรณีแบบนี้เกิดขึ้นกับพีแอนดจีมาแลว และสามารถเอาตัวรอดมาไดก็เพราะชื่อแบรนดหลัก
ไมไดผูกติดกันเอาไวกับแบรนดลูกที่มีปญหานั่นเอง  
 
ตัวอยางแบรนดลูกที่มีปญหาชื่อ ว็อช แอนด โก (Wash & Go) ครับ เปนแชมพทููอินวันที่บานเรา
รูจักกันในนาม รีจอยส (Rejoice) นั่นไง  
 
ปญหาใหญเกดิขึ้นที่ประเทศเดนมารก (Denmark) ซึ่งในระยะแรก ว็อช แอนด โก เปดตัวไดอยาง
สวยงาม เปนที่นยิมอยางสงู จนสัดสวนการตลาดพุงขึน้พรวด...พรวด ก็เหมือนๆ กบัการเปดตัว รี
จอยสชวงแรกในประเทศไทยนัน่ละครับ  
 
แตแลวขาวรายก็มาอยางรวดเร็วเปนพาย ุเมื่อมีการร่ําลอืผาน "ปากตอปาก" ไปอยางรวดเร็ววา ว็
อช แอนด โก ทําผมรวง ! กระแสนี้มาแรงมากจน พีแอนดจีตองนําแบรนดนี้ออกจากตลาดไปและ
รีบเสียบเฮดแอนด โชวเดอร เขาไปแทน  
 
กรณีนี้ก็เกิดกบัรีจอยสในเมอืงไทยเชนกนั แตอาจจะเบาบางกวา เพราะไมถึงกบัลือวาผมรวง แต
เอาแคเบาะๆ วาผมลีบบาง ผมแฟบบาง พูดกันไปถงึขัน้ลงซุบซิบในคอลัมนเจ็ทเซท็วา...ชางผมคน
ดังถึงกับตองออกปากถามลกูคาประจํา "นีห่น.ู.. ไปทาํอะไรกับผมมา มนัถงึลื่นและแฟบจนจัดทรง
ไมอยูอยางงี้" แบรนดนี้จึงพุงขึ้นเร็ว แลวลงเร็ว แตยงัเกงที่สามารถพลกิสถานการณเลี้ยงตัวมา
จนถงึทกุวนันี้ไดโดยไมถึงกับเลิกขายไปเหมือนกับในเดนมารก  
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เขาเมาทกนัวาเปนฝมือคูแขงปลอยขาว จริงเท็จประการใดไมขอยืนยัน เดี๋ยวจะหาวาผมเขาขาง
ฝายใดฝายหนึ่ง  
 
ถาว็อช แอนด โก ในเดนมารค ดันใชชื่อวา "พีแอนดจ ีวอ็ช แอนด โก" ก็มีหวังเจ็บตัวกันมากกวานี้
แนนอน แตนีจ่ะกระเทือนอยูในวงแคบๆ ไมพาลเสยีกนัไปหมดทัง้บริษทั  
 
เอา... พวกทีท่าํตัวเปนสากกระเบือยันเรือรบภายใตแบรนดเดียวทั้งหลาย ระวังตวักนัไวใหดีเถอะ  
 
เร่ืองของยนูิลีเวอร  
 
พูดถึงเจาแรกไปแลว จะไมพูดถึงเจานี้บางก็ดูกระไรอยูนะ  
 
ประวัติศาสตรของยูนิลีเวอรเกิดขึ้นทหีลังพแีอนดจีเกือบ 50 ป แถมยงัเกิดขึ้นในฟากยุโรป ไมใช
อเมริกา  
 
ใน ค.ศ. 1885 ชาวอังกฤษชือ่นายวิลเล่ียม เฮสเคท ลีเวอร (William Hasketh Lever) กอต้ัง
บริษัทผูผลิตสบูที่ชื่อ ลีเวอร บราเธอรส (Lever Brothers) ข้ึนและสงสบูออกขายทัว่โลก  
 
ตอมาในป ค.ศ. 1917 จึงเริม่ขยายกิจการออกครอบ คลุมสินคาอาหารตางๆ และในที่สุด เมื่อ ค.ศ. 
1930 ก็ไดรวมกิจการกับบริษัทผูผลิตเนยชื่อ มารการีน ยูนี่ (Margarine Unie) ของชาวดทัช 
กลายเปน ยูนลีิเวอรมาจนถงึทกุวนันี ้
 
ยูนิลีเวอรก็เปนอีกองคกรหนึ่งที่ใชกลยทุธหนึง่ผลิตภัณฑ-หนึ่งแบรนด จนประสบความสาํเร็จ
ยิ่งใหญทั่วโลก แบรนดระดบัโลกของยนูิลีเวอรทีทุ่กคนรูจักดี เชน พอนดส (Pond"s) ลักส (Lux) 
คนอร(Knorr"s) โดฟ (Dove) บรีส (Breeze) ซันซิล (Sunsilk) ออรแกนิกส (Organics) คลีนิค 
(Clinic) และลิปตัน (Lipton) เปนตน  
 
แตละแบรนดแขง็เหลือเกนิ... แข็งเสยีจนบางทีนกึวาจะขยายสายผลติภัณฑไปเปนอยางอืน่ไดแลว
เจงไปก็ม ีหรือแมแตการออกแบรนดใหมๆ  แลวเจงไปกเ็คย ใชวาพีแอนดจีเคยทาํเจงแลวยนูิลีเวอร
จะทาํเจงไมเปน ในเมืองไทยก็เจงไปหลายแลว อาทิ แชมพูทูอินวนัที่ชือ่ ไดเมนชัน่ (Dimension) 
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แชมพูจากการขยายสายผลติภัณฑที่ชื่อ ลักส ซูเปอรริช (Lux Superrich) ยาสีฟนที่ชือ่ เปปโซ
เดนต (Pepsodent) และน้าํมันพชืกับผลิต ภัณฑอาหารที่ชื่อ โลตัส (Lotus) เปนตน  
ตอนที่ 21 : Brand Architecture... แบบหนึ่งผลิตภณัฑ-หนึ่งแบรนด (2) 
 
ตางแดนก็ตางแบรนดได  
 
นอกจากจะใชกลยุทธหนึ่งผลิตภัณฑ- หนึง่แบรนดแลว ยูนิลีเวอรยังสามารถพลิ้วถึงขึ้นผลิตภัณฑ
เดียวกนั ใชชื่อ แบรนดตางกนัก็ม ี 
 
พีแอนดจี ยังแคแบงออกเปนเขตนะครับ อยางกรณีของผาอนามัย ออลเวย (Always) ในฟาก
ตะวันตก กับ วิสเปอร (Whisper) ที่ขายอยูในฟากตะวนัออกหรือ ว็อช แอนด โก (Wash & Go) กับ 
รีจอยส (Rejoice) ไง ใชคนละชื่อกันเลย เพราะงานวิจัยเขาวาไวใหทําหยั่งงัน้  
 
แตยูนิลีเวอรมสิีนคาไอศกรีมที่ใชชื่อแบรนดตางๆ กนัถงึ 20 ชื่อ แลวแตวาชื่อใดจะเหมาะกับ
ประเทศใด หรือไปซ้ือแบรนดไอศกรีมทองถิ่นมาในชื่ออะไร ใชตอไดไหม ชื่อเดิมในทองถิน่นั้นแขง็
เพียงใด  
 
อยางในบานเรา คุณวิโรจน ภูตระกูล อดีตประ ธานยนูิลีเวอรผูลวงลับ ทานไปเจรจาขอซื้อแบรนด 
ไอศกรีมเจาตลาดอยาง โฟรโมสต (Foremost) มา แตเขาไมไดใหชื่อมาดวย เพราะยงัคิดจะขาย
นมโฟรโมสตอยูอยางเดิม จงึเลือกใชชื่อ "วอลล" (Wall"s) เหมือนกับอีกหลายๆ ประเทศ  
 
ปญหาในเมืองไทย... ไมคอยมีอะไรมาก เพราะไอศกรีมโฟรโมสตครองสัดสวนอยูจนแทบจะ
ผูกขาด พอไปซื้อมาแลวมีแตวอลลขาย ชาวบานก็ตองซือ้วอลลกินอยูดี เพราะไมมีคูแขงอื่นที่สูสี 
แถมยังมีหนาตาและรสชาติเดิมๆ ที่เปนทีน่ิยมอยางบิ๊กดิ๊บ (Big Dip) นัตตี้ นิบเบิ้ล (Natty Nibble) 
และยักษคูหลากสี ขายใหกนิอยางเดิม รสชาติเดิม จะชือ่ แบรนดอะไรก็ชางมนัเถอะ  
 
แตนโยบายของยนูิลีเวอร ตองการใหไอศกรีม เปนหนึง่ในธุรกิจอาหารหลักทั่วโลก ความเปน แบ
รนดระดับโลก (global brand) มันค้ําคออยู แลวดันมีตั้ง 20 ชื่อ จะเปลี่ยนเปนวอลลหมดก็ไมได 
เพราะหลายตลาดยืนยันวาผูบริโภคไมชอบชื่อนี้ แถมบางตลาดยงัมีคูแขงที่แข็งแกรงมาก หาก
เปล่ียนชื่อคงไดเจงแน  
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ยูนิลีเวอรก็แนพอที่จะคงชื่อแบรนดไวถึง 20 ชื่อ แตไดพิสูจนกนัแลววา ผูคนจาํนวนมากมีความ
จดจําแบรนดจากสายตา จดจํารูปราง สีสัน ลักษณะตวัอักษร จงึปรับใหทัง้ 20 ชื่อแบรนดทั่วโลก 
ใชโลโกเดียวกนัหมดเปนรูปหัวใจสีเหลืองแดง ซึ่งวันนี้ก็เปนที่คุนตากนัไปแลวทั่วโลก  
จําไวเปนตัวอยางก็ไดนะครบั คนเราสามารถจด จาํเอกลักษณของแบรนดไดจากรูปราง สีสัน 
ลักษณะตัวอักษร ไมวาจะอานภาษาออกหรือไมก็ตาม  
 
อยากใหญอยางพีแอนดจีและ ยนูิลีเวอรไหมครับ... ลองพิจารณากลยุทธหลากหลายแบรนดดูแลว
กัน  
 
ขอแถมเรื่องชื่อแบรนด  
 
พูดถึงชื่อแบรนดแลวคันไมคันมือพกิล 
 
ชอบมีคนคิดวา ถาขายของให "คนตางจังหวัด" ตองใสโลโกและชื่อแบรนดเปนภาษาไทยตัวใหญๆ 
ใหคนจดจําและอานออก... จริงมั้ย 
 
ไมจําเปนหรอกครับ เพราะเขาไมอานก็ได หากเขาจาํเอกลักษณของแบรนดได  
 
ถายัดเยียดภาษาไทยและภาษาอังกฤษบนฉลากเล็กๆ ไมลง ก็ไมตองยดัลงไปจนครบหรอกครับ 
บรรจุภัณฑและฉลากจะสูคูแขงไมไดก็ตรงที่ของเรามนัเลอะเทอะ และขนาดของชื่อแบรนดมันมีอัน
ตองเล็กลงเพราะตองเผื่อโลโกภาษาไทยนัน่ละ  
 
บางทีเราก็ไมไดสังเกตกนัหรอกครับวา แบรนดที่ขายใหตลาดกรุงเทพฯและตางจงัหวดัควบคูกัน
หลายตอหลายแบรนด... ไมไดมีชื่อแบรนดเปนรูปแบบโลโกภาษาไทยแตอยางใด แตขายดี เปนผู 
นําอยูหลายชัว่อายุคน ทั้งๆ ที่โลโกเปนภาษาอังกฤษ  
 
ลองดูเบียรสิงหสิครับ ขายมา 70 กวาปแลว บนสลากเหน็แค SINGHA เทานั้นละ สวนแบรนด 
อ่ืนๆ ที่บรรจุภัณฑเหน็ภาษาอังกฤษเปนหลักก็มีมากมาย เชน Sunsilk LUX Johnson"s & 
Johnson"s Spey Royal และ Master Blend ฯลฯ ก็เหน็ขายคนตางจังหวัดกนัโครม ! โครม !  
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ถามหนอยเหอะ... ใสชื่อภาษาไทยลงไปแลวเขาอานกนัซักแคไหน คนจบ ป.4 จบ ป.6 ในชนบทขี้
เกียจอานภาษาไทยเยอะไป ถาในโฆษณาโทรทัศนไมไดอานใหฟงก็ไมมีใครพยายามอานชื่อ
กันเองหรอกครับ เขาจําเอกลักษณและรูปรางหนาตาโดยรวมกนัตางหาก  
 
แถมไอที่ใสภาษาไทยกันลงไป ก็มีไมนอยทีท่ําใหคนไทยอานภาษาองักฤษ หรือชื่อแบรนด
ภาษาอังกฤษกันผิดๆ มาจนถึงทุกวนันี้ เวลาไปออกเสียงใหฝร่ังฟงมันถึงไดเปนกะเหรี่ยงอยูรํ่าไป  
 
ขอยกตัวอยางหนอยเถอะครบั... ทาํไมเปนแฟฃา ไมใช เฟยเทอร (Feather) สงสัยอานยากเนอะ... 
ทําไมเปนเนชัน่แนล ไมใช แนชชะแนล (National) สงสยัสะกดไมสวยมั้ง... แลวทาํไมเปนเมอรเซ
เดส เบนซ ไมใช เมอรเซดีส เบ็นซ (Mercedes-Benz) สงสัยไมรูวาชื่อลูกสาวของนายเบ็นซเขาไม
ออกเสียงตวั "เอส" เนอะ  
 
ทําไมเปน ย.ีอี. หรือเยนเนอรัล อีเล็กทริก ไมใช จี.อี. หรือเจนเนอรัล อีเล็กทริก (G.E. = General 
Electric)... ทาํไมเปนเปอโยต ไมใช ปูโช (Peugeot)... ทาํไมเปน บิวท ทู บวิท ไมเปน บิลท ท ูบิลท 
(Built To Built) เชนเดียวกับคนที่ชอบเขียนวาเฟอรนิเจอรบิวทอิน ทาํไมไมเขียน บิลทอิน (Built-in) 
ไมเห็นมีตัว "ดับเบิ้ลย"ู ในภาษาอังกฤษเลย ทีคําวา "บิล" เงินสด ก็ไมเหน็สะกดเปนบวิเงนิสดเลย  
 
และทําไมตองเปนมายองเนส ไมใช แมยเหนส (Mayonaise) ทั้งๆ ที่คํายากๆ อยาง คอนญัค 
(Cognac) ยังเขียนซะสวยหรูใกลเคียงความจริง ไมยกักะทํากะเหรี่ยงออกมาเปนคอกแน็ก  
 
นาหงุดหงิดมัย้ละ  
 
ใจผมอยากใหแกเสียใหถกู จะไดไมมีใครมาดูถูก ลูกหลานไทยวาพูดองักฤษสูมาเลยกับสิงคโปรลา
ไมได อยามาอางเลยครับวาทาํไปแลว แกไมได เปนชื่อเฉพาะ เปนชื่อไทยไปแลว จดทะเบียนไว
แลว ฯลฯ ถาลองคิดจะแกใหมันเขาทา มนัยอมแกได... ชวยๆกนัหนอย  
 
ถนนสาธร ทางการเคายังแกเปน "สาทร" ตามประวัติดั้งเดิมของเขาได (แลวเมื่อไหรจะแก
ภาษาอังกฤษของ ฟูเก็ต-Phuket เปน ภูเกต็-Bhuket มั่งละ)  
 
Thai Farmers Bank เคายังแกเปน Kasikorn Bank ไดเลย เขาทาที่สุดแลว...ขอปรบมือให ตอไป 
อาจเหน็ Tatharnthai Bank กับ Krungthep Bank ตามมา ไมเห็นมีอะไรทําไมได... ถาใจอยากทํา  
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ขอพูดเรื่องชื่อแบรนดทิ้งทายไวในเรื่องพิมพเขียวของแบรนดเทานี้ เพราะผมกาํลังจะพาเขาไปเรื่อง
หลักๆ ของชื่อและรูปรางหนาตาของแบรนดในตอนตอไป นัน่คือ "เอกลักษณของแบรนด" (brand 
identity) ครับ 
ตอนที่ 22 : Brand Identity... เอกลักษณของแบรนด (1) 
 

อยาไดคิดเปนอันขาดเชียวนะครับวา การสรางเอกลกัษณ (identity) ก็คือการออกแบบโล
โก หรือการออกแบบสัญลักษณเฉพาะตัว (logo or identity design) เพราะมีคนจํานวนมากที่คิด
วาเปนแบบนัน้  
 
หลายคนจงึมองบริษัทผูเชีย่วชาญดานการสรางเอกลักษณของแบรนดเปนเพยีงบรษิัทที่รับ จาง
ออกแบบโลโก มองแคบๆ วาเปนเพียงงานออกแบบเสนสายและรูปลักษณ (graphic design)  
 
ดวยเหตนุี้จงึมคีนคิดวา ถาอยากไดโลโก กน็าจะไปจางกราฟกดีไซเนอรมือดีๆ มารับงานฝนหรือรับ
งานแบบอิสระ (freelance) ก็ได จะไดราคาถูกดี ไมตองไปใชบริษัทผูเชีย่วชาญดานเอกลักษณให
มันสิ้นเปลือง เผลอๆ ก็ประหยดัคาจางเปนลาน เหลือเพียงไมกี่หมื่นได ถือเปนผลงานสวนตวัที่ดี
อีกตางหาก  
 
อยาลืมนะครับวา โลโกของแบรนดมักจะอยูกับเราไปนานมาก บางกรณีสามารถอยูดวยกนัชัว่ชวีิต 
และมีการนาํไปใชงานสูงมาก ทัง้ในนามบตัร หัวจดหมาย ปายตางๆ กระจายอยูใหคนเหน็ และ
เกิดความรูสึกตอแบรนดไดเต็มไปหมด  
 
การคิดโลโกตองมีระบบการคนคิด และตองเชื่อมตอกับเอกลักษณอ่ืนๆ เพราะโลโกเปนเพยีงเศษ
เสี้ยวเดียวในเอกลักษณของแบรนด ยังมีรายละเอยีดอื่นๆ ที่เกีย่วของกนัอีกมากมาย บริษัท
ผูเชี่ยวชาญจะตองนําเสนอออกมาใหครบทั้งระบบ ภายใตความรูความเขาใจในเรื่องราวของแบ
รนด มีความแมนยาํเรื่องตัวตนและแกนแทของแบรนด รูจักแบรนดดีเอ็นเอลึกซึง้ จงึเปนงานที่ใช
เวลา สมอง และประสบการณสูงมาก  
 
เลิกเสียทีนะครับ ที่พูดกันวา "โลโกอะไร (วะ) อันนึงตัง้เปนลาน" เดี๋ยวชาวบานเคาจะจับไดวาคุณ
ไมรูเร่ืองอะไรเกี่ยวกับการสรางเอกลกัษณของแบรนด (brand identity) เอาเสียเลย  
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เพื่อความยุติธรรม...ในมุมกลับกัน บริษัทผูเชี่ยว ชาญกต็องเสนองานที่คุมคาคุมราคาดวยเชนกนั 
ไมใชเอาเงนิไปเปนลาน แตลูกคาก็รูสึกเพยีงวาได โลโกมาอันเดยีว แถมไมสวยอกีดวย  
 
ผมเคยเหน็บริษัทที่เกงฉกาจในเชิงกลยทุธของการสรางเอกลักษณ คิดงานออกมามีระเบียบแบบ 
แผน และมหีลกัการที่ดีมาก แตดันตกมาตายตรงที่ความขี้เหนยีว...ไมจางกราฟกดีไซเนอรมือเจงๆ 
ราคาแพงๆ เขามาทํางาน ผลสุดทายก็ไดโลโกหนา ตาเหมือนนกัศึกษาทําสงครูออกมานาํเสนอ
ลูกคา มนันาเจ็บใจจริงๆ 
 
แตเอกลักษณดีๆ โลโกทีโ่ดดเดน เปนอะไรที่คุมราคาแพงนะครับ  
 
ผมขอยกตัวอยางกรณีของการบินไทย เมือ่หลายสิบปกอน การบินไทยไดวาจางผูเชีย่วชาญระดับ
โลก อยางบรษิัท แลนดอร แอสโซซิเอตส (Landor Associates) ปรับเปลี่ยนเอกลักษณของแบรนด
การบินไทยเพือ่ใหกาวเขาสูระดับสากลไดอยางเตม็ภาคภูมิ  
 
สมัยนัน้...การบินไทยใชโลโกเปนรูปนางรํา สีน้ําเงิน ทางบริษัทแลนดอรฯจึงออกแบบใหม เลือกใช
เสนสายที่มกีลิ่นอายแบบไทยๆ ที่คนไทยมองวาเปน "เจาจําป" โดยอยูในโทนสมีวง-ทอง ซึง่ยงัคงใช
กันมาอยางยนืยงจนตราบทกุวนันี้  
 
พอประกาศเรือ่งโลโกใหม คนไทยก็ดากนัขรม หนงัสือพมิพลงพาดหัวดาผูบริหารของการบนิไทย 
และดารัฐบาลกันอยูเปนเดือน บางคนวิจารณวา ไมสวย ไมเปนลายไทยแทๆ ไมใชลายกนกใน
แบบดั้งเดิม  
 
บางคนพูดแรงๆ วา จายเงนิไปทําไมตั้งหลายลานบาท ไดไอจูมาอันเดียว ใหนักออกแบบคนไทย
ทําคงดกีวา ใชเงินไมกี่ตังคก็ทําได และจะสวยกวาดวย บางกห็าความกันเลยวา ไดใตโตะจากฝรัง่
กันคนละเทาไรละ อะไรทํานองนี ้ 
 
นั่นเปนเพราะในยุคนัน้ยงัไมมีใครเขาใจและเรียนรูศาสตรของการสรางแบรนด ไมมีใครรูจักระบบ
เอกลักษณของแบรนด นึกวาเปนการออกแบบโลโกเทานั้น  
 
เมื่อเวลาผานไปนับสิบๆ ป ผมหวงัวาทกุคนคงยอมรับกนัแลวนะครับวา งานที่เขาออกแบบมานั้น
มันมเีอกลักษณจริงๆ ไมมีสายการบินใดเหมือนเรา ทั้งลวดลาย เสนสาย และสีสัน พอนึกถงึการ 
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บินไทยก็จะนกึถึงเจาจาํปกบัสีมวงไดทนัที แตยงัมีแบรนดสายการบนิอื่นๆ ที่เกาะกลุมรูปแบบ
คลาย คลึงกัน ปนเปกัน ไมมีใครโดดเดน ใครนึกออกบางครับวา KLM หรือ ANA หรือ MAS มี
ตัวหนังสือสไตลไหน มีสัญลักษณแบบใด และใชสีอะไรเปนหลกั  
 
คิดแลว...เงินเปนลาน หารดวยเวลาที่ใชโลโกเจาจาํปมานานหลายป (ซึ่งทาทางก็จะยังใชไดอีก
นานแสนนาน) ตองนับวา "ถกูมากครับ"  
และในความเปนจริง มันไมใชแคงานออกแบบโลโกอยางที่คิดกนัเทานัน้ เพราะการสราง
เอกลักษณของแบรนดยังเกีย่วพนักับอีกหลายสิ่งหลายอยาง โลโกเปนเพยีงองคประกอบเล็กๆ 
สวนหนึง่เทานัน้ เพียงแตผูคนอาจจะเหน็กอน เห็นบอย และเปนสิ่งที่จบัตองโดยตรงไดมากที่สุด...
เทานัน้เอง  
 
เอกลักษณ-ภาพลักษณ  
 
หลายคนถามผมวา แลว "เอกลักษณขององค กร" (corporate identity) ละ แตกตางกันไหมกับ 
"เอกลักษณของแบรนด" (brand identity) เพราะเหน็ผูคนพูดถงึไมยิง่หยอนกวากนั  
 
ผมขอบอกวา ไมตางกนัหรอกครับ องคกรก็คือแบรนดเหมือนกนั เพียงแตบางองคกรอาจจะใชชื่อ
แบรนดสินคาเปนชื่อเดียวกนั ในขณะที่บางองคกรมีแบรนดสินคาเปนชื่ออ่ืน และอาจมีอยูหลาย 
แบรนดภายใตองคกรเดียวกัน  
 
องคกรก็เปนแบรนดนะครับ 
 
บางคนก็ชอบถามวา เอกลกัษณ และภาพลักษณตางกนั หรือเกี่ยวของกันอยางไรบาง ผมจะลอง
อธิบายใหฟงดูสักที  
 
ทฤษฎีวาดวยคําจํากัดความของ "เอกลักษณของแบรนด" มีอยูหลายฉบับ แตที่จริงแลวมีพืน้ฐาน
เดียวกนั กลาวคือ เอกลักษณของแบรนดจะเปนสิง่ที่บงบอกวาแกนแท ตัวตน หรือดีเอ็นเอ ของแบ
รนดนั้นอยางโดดเดน ผานสิง่ตางๆ ที่อยูรอบตัวแบรนด ใหส่ือไปยังผูคนในทิศทางที่เปนอันหนึง่อนั
เดียวกนั  
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เอกลักษณ (identity) เปนสิง่ที่ถายทอดขาวสารจากองคกรไปยังผูคน ในลักษณะ "จากภาย ใน
ไปสูภายนอก" (inside out) เปนสิ่งที่ควบคุมได เหมาะสําหรับไวใชในการเริ่มตนวางสนิคาใหม 
หรือการนาํเสนอแบรนดใหม (launching) หรือการเปดตัวองคกรครั้งแรก หรือไมกก็ารกลับมาครั้ง
ใหมของสนิคา/แบรนด (re-launching/re-branding)  
 
แตภาพลักษณ (image) เปนสิ่งที่ผูคนรบัขาวสารผานเอกลักษณและประสบการณรวม แลวนําไป
วาดภาพแบรนด หรือองคกร ไวในหวัสมอง ถาเราติดตามผลงานของเราเองหลงัจากนําเสนอ
เอกลักษณของแบรนดไปแลว โดยใชวิธีการการสอบถามผูคน หรือการทําวิจัย ก็จะไดขาวสารที่อยู
ในความคิดของผูคนที่มีตอแบรนดหรือองคกร เปนขอมลูในลักษณะ "จากภายนอก กลับสูภายใน" 
(outside in) ซึ่งเปนสิง่ที่ควบคุมไมไดทั้งหมด แตตบกลับใหเขาที่เขาทางได  
 
เอกลักษณของแบรนด จะถกูจัดหมวดหมูไวแตกตางกนัในหลากหลายตํารา บางคนแบงออกเปน 
3 หมวด บางคน 4 หมวด หรือบางคนก็ 6 หมวด แตอยาไปทองจํามันเลยครับ ทําความเขาใจกนั
ดีกวา จะไดไมถูกตราหนาวาเปน นกแกวนกขุนทอง จะจดัแบบไหนก็ถกูตองดวยกันทั้งนั้นละ 
แลวแตเราจะเลือกใชของใคร ชอบคําไหนมากกวากัน  
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ตอนที่ 22 : Brand Identity... เอกลักษณของแบรนด (2) 
 
เอกลักษณทั้งสาม  
 
กรณีนี้เอกลักษณของแบรนดสามารถแบงออกไดเปน 3 หมวด ไดแก  
 
1. เอกลกัษณดานภาพ (visual identity) ไดแกส่ิงที่มองเหน็เปนรูปลักษณ มีรูปราง จับตองได
ทางสายตา และกอใหเกิดความรูสึกตอแบรนดนั้นได เชน โลโก ฉลาก บรรจุภัณฑ สีสัน อาคาร 
สํานักงาน นามบัตร หัวจดหมาย ซอง ถุงใสสินคา กระดาษหอ เครื่องแบบ เปนตน  
 
2. เอกลกัษณดานเสียง (verbal identity) ไดแกส่ิงที่สัมผัสไมไดจากการฟง สามารถบอกกลาว
กันเปนขอความ หรือสงเสียงใหไดยินได เชน สโลแกน วิสัยทัศน (vision) คําขวัญพนักงาน เพลง
ปลุกใจ เสียงตอบรับโทรศัพท ทวงทาํนองเพลงที่ข้ึนพรอมโลโก เปนตน  
 
3. เอกลกัษณดานพฤติกรรม (behavioral identity) ไดแกส่ิงที่สัมผัสไดจากการพบปะกับบุคคล
ในองคกร หรือส่ิงที่จะสงผลตอพฤติกรรมของคนในองคกร เชน การฝกอบรมพนกังาน การตอนรับ
ของพนกังานขาย การใหสัมภาษณของผูบริหาร มารยาทของพนักงานสงของ เปนตน  
 
ทั้งหมดนีจ้ะสะทอนออกมาอยางมีเอกลักษณเปนอนัหนึ่งอนัเดียวกนัได โดยใชแบรนดดีเอ็นเอเปน
ศูนยกลางของการคนคิดกลยุทธ เพื่อวางจดุยืน หรือวางตําแหนงในจิตใจ (positioning) และ
กําหนดบุคลิกภาพ (personality) ของแบรนดเสียกอน หลังจากนัน้จึงสะทอนออกไปยังเอกลกัษณ
ทั้งสามในขัน้ปฏิบัติการ  
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การทาํใหมเีอกลักษณเปนหนึ่งเดียวกนั กค็ือการทําใหสวนนอกของวงกลมสะทอนเรือ่งราวของแบ
รนดดีเอ็นเอใหชัดเจนที่สุดเทาที่จะทําได  
 
ตัวอยางเชน ถาบริการสงเอกสารที่เปน SME รายหนึง่ ตองการสรางแบรนดใหมใหมีเอกลักษณ 
โดยมีรากฐานของขีดความสามารถในการสงของภายในกรุงเทพฯไดเร็วมาก เพราะภายใน
ระยะเวลา 15 นาที ถึง 35 นาท ีของจะถึงมือผูรับแนนอน  
 
 
 
เราก็สามารถฝน...แลววางแบรนดดีเอ็นเอใหเปน "บริการชั่วพริบตา" ได  
 
จะเหน็วา กรณีนี้เปนบริษทัใหม เราจึงกําหนดแบรนดดเีอ็นเอเองได โดยดูจากขีดความสามารถ
ขององคกร ไมตองคุยและขุดคุยดีเอ็นเอมาจากความเชือ่ของผูบริโภค เพราะแบรนดยังไมเกิด 
ผูบริโภคยังไมรูจัก จึงอยูในขัน้ตอนของการสงขาวสารจากภายในไปสูภายนอก (inside out)  
 
จากดีเอ็นเอทีว่างไว เราจะกาํหนดจุดยืน (positioning) ที่จะวางเขาไปในจิตใจของผูบริโภควา 
"เปนบริการสงของที่รวดเร็วทันใจ เชื่อถือได ไมมีใครเทียบเทียม"  
 
และกําหนดบคุลิก (personality) ของแบรนดใหกระฉับกระเฉง วองไว ชอบทาทาย ชอบความเรว็ 
มุงมัน่ รับผิดชอบสูง  
 
ดังนัน้ เอกลกัษณตางๆ จงึตองสื่อใหถงึดีเอ็นเอ เราจึงควรตั้งชื่อแบรนดนี้วา "ฟาแลบ" และ แบรนด
นี้ควรมีโลโกเปนรูปมาแขง (ฟาแลบ หรือที่ฝร่ังอานเพี้ยนไปเปน ฟาร แล็บ หรือ Far Lab เปนมา
แขงที่วิง่เร็วที่สุดในโลก) พนกังานสงของนาจะแตงตัวเหมือนจ็อกกี้ข่ีมาแขง แตอาจจะใช
จักรยานยนตที่ตกแตงแสดงถึงความเร็ว เชน เปนกราฟกรูปสายฟา  
 
สโลแกนของแบรนดนี้ ตองบงบอกถงึความเร็ว เชน "ฟาแลบ...แปบเดยีวก็ถงึ" พนักงานทกุคนจะ
พกโทรศัพทมอืถือที่ตั้งเสยีงสัญญาณเปนเสียง "เฟยว" เหมือนจรวดวิง่ เวลาที่เขาบีบแตร
รถจักรยานยนต...กจ็ะตองเปนเสียงเพลงเร็วๆ แบบ แร็ป เชน "ฟาแลบ...ฟาแลบ..ฟาฟาฟา...แลบ 
แปลบ...แปลบ" อะไรทาํนองนัน้  
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พนกังานไมมกีารเดิน ตองวิง่ หรือคร่ึงเดินครึ่งวิ่งอยางปราดเปรียวเสมอ แมแตคนทีป่ระจําสํานัก 
งาน หรือจุดรับของก็ตองทําอะไรรวดเร็ว โอปะเร เตอรควรพูดเร็วกวาปกติ ทกุอยางในองคกรตอง
เร็วไปหมด  
 
ผูบริหารนาจะไปหัดขับรถแขง เลนเรือเร็ว เวลาใหสัมภาษณ...จะไดรูสึกวามันเกี่ยวของกันไปหมด  
 
ขอรับรองวา...ไมมีใครคิดวาบริษัทนีท้ํางานชาแนนอน ตอใหชากวาที่อ่ืนนิดหนอย ยงันึกวาเร็วกวา
เลยครับ 
 
 
เอกลักษณทั้งสี่ 
 
เบิรนด ชมิตต (Bernd Schmitt) และอเล็กซ ไซมอนส (Alex Simonson) ไดนําเสนอแนวคิดที่
เกี่ยวกับเอกลกัษณของแบรนดไวในหนงัสอืของเขาที่ชื่อ "Managing Corporate Image and 
Identity" และ "Marketing Aesthetics" วา เอกลักษณของแบรนดสามารถจัดกลุมออกไดเปน 4 
หมวด เปน 4 P"s คือ  
 
1. สมบัติขององคกร (properties) คือทรัพยสินตางๆ ขององคกรที่ไดลงทนุซื้อหาเขามา และ
ปรากฏใหเห็นตอสายตาของผูบริโภค เชน อาคารสํานักงาน โรงงาน รานคา รถผูบริหาร รถสงของ 
เปนตน  
 
2. สินคาขององคกร (products) คือตัวสินคาและบริการที่องคกรจะใหแกลูกคาได ประเภทสินคา
และบริการทีว่างไวสําหรับวนันี้และอนาคต  
 
3. การนําเสนอ (presentations) คือรูปแบบของตัวสินคา รูปรางหนาตาที่สัมผัสไดจากภายนอก 
เชน โลโก ฉลาก ปาย บรรจุภัณฑ กระดาษหอ รวมถึงเสียงเพลงและบรรยากาศตางๆ ที่ผูคนสมัผัส
ได  
 
4. การเผยแพร (publications) คือการสงขาวสารไปยงัลูกคาในรูปแบบของการสื่อสารตางๆ เชน 
โฆษณา ไดเร็กตเมล แค็ตตาล็อก แผนพบั เปนตน  
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ในแตละองคกรที่ทําธุรกิจแตกตางกัน อาจจะมีรายละเอยีดของเอกลักษณทั้งสีท่ี่แตกตางกัน
ออกไป ลองดูตัวอยางในตารางที ่22.1 ซึง่แสดงธุรกิจ 3 ประเภทเพื่อประกอบความเขาใจครับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 22 : Brand Identity...เอกลักษณของแบรนด (3) 
 
เอกลักษณทั้งหก 
 
เคลาส ชมิดต (Klaus Schmidt) และคริส ลุดโลว (Chris Ludlow) แบงเอก ลักษณของแบรนด
ออกเปน 6 หมวด คือ  
 
1. วัฒนธรรม (Culture) ส่ิงแวดลอม และความ เคยชินในองคกรหนึ่งๆ จะมีผลตอทัศนคติของ
พนกังาน และสงผลตอไปยังพฤติกรรมของพวกเขา  
 
เชนบางองคกรมีวัฒนธรรม "เจาขนุมูลนาย" ยกยองนายใหญเสียจนเลิศเลอ และพนิอบพิเทากัน
มาเปนลําดับข้ัน ทาํใหเกิดขั้นตอนการอนุมัติทียุ่งยากและหลายขั้นตอน แตไมมีใครกลาตัดสินใจ
จนกวาจะใหนายใหญเหน็กอน องคกรแบบนี้เจริญยากในยุคนี้ครับ  
 
2. พฤติกรรม (Behavior) การแสดงออกของพนักงาน โดยเฉพาะในสวนที่ไดสัมผัสกับลูกคา จะ
ทําใหผูคนรูสึกกับแบรนดนัน้ไดอยางแมนยํา  
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เชน เวลาทีพ่นกังานเซเวนอีเลฟเวน ถามพวกเราวา "จะรับขนมจีบ ซาลาเปา หรือไสกรอกเพิ่มดวย
ไหมคะ" จะทําใหพวกเราเคยชินกับมาตรฐานนี้ เวลาเขาไปรานอื่นแลวไมมีแบบนี้ เราอาจรูสึกวา
บริการของแบรนดนั้นไมมาตรฐาน  
 
3. สินคาและบริการ (Products & Services) เปนเรื่องที่ทาํใหลูกคาเกิดความรูสึกกับแบรนดได
มากที่สุด เพราะจายสตางคเพื่อตองการใชส่ิงนี้โดยตรง  
 
4. รูปลกัษณโดยรวม (Designs) ไดแกส่ิงที่มองเห็นไดดวยสายตา เชน โลโก โชวรูม อาคาร
สํานักงาน นามบัตร ฯลฯ ซืง่กอใหเกิดความรูสึกทนัททีี่พบเห็น  
 
5. ตลาดและกลุมลูกคา (Markets & Customers) ทีจ่ริงอาจจะพูดไดวา หมายถงึนโยบายหรือ
กลยุทธทางการตลาดของแบรนดวาจะเจาะเขาตลาดกลุมไหน และลูกคาแบบใด เพราะในที่สุด
ผูใชแบรนดนีก้็คือตัวแทนทีจ่ะบอกไดชัดเจนวาแบรนดนี้อยูในระดับใด และมีบุคลิกภาพอยางไร  
 
มีหลายกรณีทีเ่ราไมอยากใชแบรนดบางแบรนด เพราะเราเหน็กลุมลูกคาที่ใชแบรนดนี้แลวเราไม
อยากเขาไปอยูตรงนัน้ เชน ไมอยากใชเพราะกลัวเปนขาวเหนยีว หรือบักเสี่ยว หรือไมอยากใช
เพราะดูเปนคณุหนูไฮ-โซเกนิไป เปนตน  
 
นับวาเปนมุมมองทีน่าสนใจ เพราะไมมีใครพูดถึงเอกลกัษณของแบรนดในมุมนี้มากนกั  
 
6. การสื่อสาร (Communications) ไดแก การโฆษณา ประชาสัมพนัธ สโลแกน เพลงปลุกใจ 
เอกสารภายใน (เชน Newsletter) บทพูดของทานประธานเวลาใหสัมภาษณ ฯลฯ  
 
รายละเอียดของเอกลักษณทั้งหมด อยูในตารางที่ 22.2 ครับ ผมขอใสไวเปนภาษาองักฤษ เพราะ
คําบางคาํแปลเปนภาษาไทยอาจจะไมรูเร่ืองเทาที่ควร  
 
ก็แลวแตนะครบัวา ใครจะชอบหมวดหมูการจัดแบบไหน จะเปน 3 หรือ 4 หรือ 6 ก็แลวแต อยางไร
ก็ตาม... ความเขาใจสําคัญที่สุดครับ  
 
ทําไมตองสรางเอกลักษณ  
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มีสาเหตุมากมายที่ทาํใหตองสรางเอกลกัษณของแบรนดใหชัดเจนเปนหนึ่งเดียวตัง้แตกําเนิด และ
ก็มีสาเหตุมากมายเชนเดียวกันที่จะตองจดัการ หรือบริหารเอกลกัษณของแบรนดที่มีอยูแลวเสีย
ใหม  
 
1. เมื่อภาพลกัษณตกรุน (Outdated Image) หลายครั้งที่แบรนดบางแบรนดอยูมานานแสนนาน 
คุณภาพก็ยงัดอียู แตภาพลักษณไปยึดติดอยูกับคนรุนเกาๆ สวนหนึ่งก็อาจจะเปนเพราะเสนสาย
ของ โลโก ไดตกยุคไปแลว รูปรางและสีสันของบรรจุภัณฑก็ไมเหมาะกบัยุคนี้ หรือมแมแตชื่อแบ
รนดก็ไมเขาสมัย จงึจําเปนจะตองสรางเอกลักษณใหมใหสงเสริมภาพลักษณใหมๆ  
 
ดูตัวอยาง กุชช่ี (Gucci) สิครับ จะแยอยูยคุนึง สมัยนั้นโลโกเปนรูปตัว G กลมๆ 2 ตัว ชนกัน แตพอ
นายทอม ฟอรด (Tom Ford) เขามาเปนดไีซนเนอร แกเปลี่ยนเปนตัว G เหลี่ยมๆ ทนัสมัย แบรนด
นี้พุงพรวดกลบัข้ึนมาเฉยเลย  
 
หรืออยางในบานเรา ระบบโทรศัพทเวิลดโฟน 1800 (Worldphone 1800) เคยถูกมองวาไมคอย
ทันสมยั จะกาวเขาสูยุคใหมของโทรศัพทเคลื่อนที่ยุคดิจติอลไดอยางไร จึงสรางเอกลักษณใหม 
จนถงึขั้นเปลีย่นชื่อแบรนดเปนดีแทค (DTAC) ไปเลย เปนการตัดสินใจที่ถูกตองมากครับ มิฉะนัน้
เวลาชนกับคูแขงใหมๆ อยาง ออเรนจ (Orange) และฮัทช (Hutch) อาจจะตองหนาว ตอนนี้เฉย
มาก แขงกับ จเีอสเอ็ม (GSM) เจาเดียวเลย  
 
ปญหาก็คือ... เจาของแบรนดสวนใหญ "ปอด" ครับ ไมกลาเปลี่ยนแบบพลิกโฉม ทั้งๆ ที่
ภาพลักษณกแ็กลงทกุวนั แลวอะไรรูไหมครับ... ชอบอางไปถงึโคคาโคลาวา ไมเปลีย่นกย็ังเปนผูนํา
อยูได โธ! ดูซะนิดเถอะครับวา แบรนดของตัวเองเปนคลาสสิกแบรนดระดับโคคาโคลาหรือเปลา 
หรือวาแคอยูในตลาดมานาน แลวสวนแบงก็ตกลงทกุวนั  
 
2. ภาพลักษณไมคงที่ (Inconsistent Image) ซึ่งปญหานี้มักจะเกิดกับลูกอีชางเปลี่ยนเอเยนซี่
โฆษณา กับลูกอีชางประหยดั (เลยไปทํางานตรงโปรดักชั่นเฮาส)  
 
เปลี่ยนบอยๆ แบรนดก็แกวงหมดสิครับ ครีเอ ทฟีเขาก็ไมคอยจะชอบใชสไตลของคนอื่นมาทําตอ
นักหรอก สวนคนทีท่ํากับโปรดักชั่นเฮาส ตรงๆ ก็ระวงัไวเถิดครับ ตรงนั้นเขาเกงเรื่องถายหนงั ไมใช
เร่ืองสรางแบรนด ภาพลักษณจะไมคงที่เจอคูแขงแข็งๆ เมื่อไหร... เจงแน  
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เสียนอยเสียยาก... เสียมากเสียงายหรือเปลาครับ  
 
เวลาที่นกัสราง แบรนดตัวจริงได แบรนดประเภทนี้มาจะกลุมใจมาก เพราะมนัเละเทะไปหมด กวา
จะตบใหคงที่ไดก็คงแทบตาย ตองวางระบบเอก ลักษณของแบรนดใหมหมดเลย  
 
3. มีสินคาใหม หรือขยายสายผลิต ภัณฑใหมมากๆ ข้ึน อาจจะทําใหแบรนด สับสน เอกลักษณ
เดิมที่ใชอยูอาจจะมีขอจํา กดั หรือเอนเอยีงไปทางที่เฉพาะเจาะจงมากเกนิไป ก็ควรเปลี่ยน
เอกลักษณใหเหมาะสม เชน เอ็มเค สุกี ้เปลี่ยนเปน เอม็เค เรสเตอรองต เปนตน  
 
4. มีการเปลีย่นแปลงจากคูแขงอยางรนุแรง จนอาจจะกระทบกระเทือนเอก ลักษณดั้งเดิม เชน 
ตอนทีห่างโลตสั (Lotus) แบบไทยๆ ปรับเปลี่ยนไปเปน เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) โดยมี
ผูเชี่ยวชาญจากตางชาติเขามารวมทุนดวย คูแขงทัง้หลายก็ตองรีบจับตามองวากระทบกระเทือน
ตอเอกลักษณดั้งเดิมอยางไร  
 
5. มีการเปลีย่นแปลงกลุมเปาหมาย หรือ พฤติ กรรมของกลุมเปาหมาย ตัวอยางเชน ลูกคาเดิม
ของผูดื่มเบียรในบานเรา คือคนทาํงานที่เปนผูใหญ อาย ุ35 ปข้ึนไป สวนคนหนุมสาวและวัยรุนจะ
นิยมวิสกี ้แตในวนันี.้.. คนดืม่เบียรอายนุอยลงมาก เอกลักษณดั้งเดิมของแบรนดสิงหที่เปนไทยแท
แบบคลาสสิก จึงไมเหมาะอกีตอไป จําเปนตองปรับเปลีย่นใหเปนไทยรวมสมัย เปนตน คนที่ไมรู
เร่ืองรูราวก็จะหาวาแบรนดแกวงออกนอกทาง โธ!... ไมปรับก็ลําบากแยสิครับ  
 
6. การกระโดดเขาไปในตลาดใหมๆ  (Entry into new markets) เชน ตลาดตางประเทศ ซึง่
อาจจะมีปญหาตอชื่อเดิมหรือโลโกเดิม หรือภาษาเดิม  
 
ตัวอยางเชน รถจักรยานยนตรุนโนวา (Nova) อาจจะขายดีในหลายประเทศ แตไปเจงสนทิอยูใน
ละตินอเมริกา เพราะ โน-วา แปลวา โน-รัน (No-run) หรือวิ่งไมออก  
 
หรือรถยนตไครสเลอร นีออน (Neon) มีเครือ่งยนตสมรรถนะแรง ปราดเปรียว แตเขามาเมืองไทยที่
มีนิตยสารรายเดือนของชาวเกยที่ชื่อ นีออน เชนกัน เลยไมคอยมีหนุมแทๆ กลาขับ จะขายผูหญิงก็
ไมคอยมีใครสนใจเครื่องที่แรงเกนิไป  
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ที่จริงใชคนละชื่อไดนะ จี๊บ ซซููกิ คาริเบยีน (Caribian) ที่อเมริกาเคายังใชชื่อรุนเปน ซามูไร 
(Samurai) อยาวาแตชื่อรุนเลยครับ ชื่อแบรนดเขายังเปลีย่นกนัไดสบาย จําตวัอยางไอศกรีมวอลล
ที่ เลาใหฟงไดไหมครับ มีตั้ง 20 ชื่อ แบรนดทั่วโลก แตเอกลักษณคงที่เหมือนกันหมด  
 
7. เกิดอาการสูญเสียความจงรักภักดีของลกู คา (Low loyalty ) และสูญเสียสวนแบง
การตลาดไปเรื่อยๆ (Loosing market share) เพราะบางครั้งเอกลักษณดั้งเดิมไมใชส่ิงที่ผูบริโภค
ในปจจุบันตองการอีกตอไป  
 
บางคนจัดการไดอยางรวดเรว็ ไมตองรอใหสูญเสียอะไรก็แกไขเสียกอนลวงหนา ไมโงเงากมหนา
กมตาขายอยางเดียว บางคนที่เหน็วายงัขายไดอยูก็ไมคดิจะทําอะไร...ก็อาจจะเสยีหายไดนะครับ  
 
ตัวอยางที่ดคีอื เคเอฟซ ี(KFC) ซึ่งเมื่อกอนคือ "เคนตั๊กกี้ ฟรายด ชิกเกน" (Kentucky Fried 
Chicken) ซึ่งอาจกอใหเกิดปญหาไดสองเดง เพราะคนหวงใยสุขภาพมากขึ้น จะหนขีองทอด 
(fried) และยงัเกิดโรคระบาดของสัตวที่แพรมายงัคนมากขึ้นทุกวัน เชน โรคหวัดนก ซึ่งอาจมีผลตอ
ธุรกิจไก (chicken) เชนเดียวกับที่โรคววับาหรือแอนแทร็กซ (Antrex) มผีลตอธุรกิจเนือ้วัว เขาก็เลย
เปลี่ยนเปนเคเอฟซีซะเลย ทัง้ๆ ทีย่ังไมรวงหลน  
 
 
 
8. เมื่อบริษัทเติบโตขึ้น มลูีกจางมากขึ้น มีสาขามากขึ้น กย็ิ่งตองสรางเอกลกัษณใหชัดเจนและ
ส่ือถึงทกุคนใหเขาใจ จะไดเปนหนึ่งเดียวไมสับสน  
 
ยุคนี้ขอมูลขาวสารสับสนวุนวาย และมีมาก มายเหลือเกิน การสรางและการบริหารเอก ลักษณ
ของแบรนดเปนเรื่องจาํเปนมาก ถาใครไมรูจัก... ไมเขาใจ... สงสยัจะไปไมรอดนะครับ  
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ตอนที่ 23 : Brand Identity...สรางอยางไร 
 

ในตอนที่ผานมาไดกลาวถึงเอกลักษณของแบรนดที่อาจแบงออกไดเปน 3 หมวด หรือ 4 
หมวด หรือ 6 หมวด ตามตําราตางๆ ที่แตกตางกันไป จะสังเกตไดอีกอยางหนึ่งวา บางวิธีนาํไปใช
ไดดีกับการสรางเอกลกัษณองคกร (Corporate Identity หรือ CI) สวนบางวิธีนาํไปใชไดดีกับการ
สรางเอกลกัษณของแบรนดสินคาแตละตวั (Brand Identity)  
 
เราสามารถเหน็ไดเลยวา แบรนดองคกร และ แบรนดสินคามีความเกี่ยวพนักนัอยูเสมอ ไมมากก็
นอย แลวแตวาแตละองคกรจัดวางพิมพเขยีวของ แบรนด (Brand Architecture) ไวอยางไร 
ความสัมพันธระหวางแบรนดองคกรและแบรนดสินคาจงึมีอยูหลายระดับดังที่เคยเลาสูกันฟงใน
ตอนที่ 19-21 อยางละเอียด  
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หากมองจากมุมของนกัสรางเอกลักษณของ แบรนด เราจะพบวาเอกลักษณมีอยูดวยกนั 3 ประ 
เภท ข้ึนอยูกับความสัมพันธระหวางแบรนดองคกร และแบรนดสินคา  
 
ประเภทที่ 1 เรียกวา MONOLITHIC IDENTITY 
 
ใชชื่อแบรนดองคกรเปนชื่อแบรนดสินคา อาจจะมีสินคาหลายประเภท หลายแบบ โดยไมตั้งชื่อแบ
รนดลูก แตเรียกเปนหมวดอักษร หรือตัวเลขแทน บางกรณีใชเปนชื่อทั่วไป (generic name) หรือ
อาจจะเปนชื่อรุนที่ยงัถกูบดบังดวยแบรนดหลักอยางสิน้เชิง ไมกลายเปนแบรนดลูกสักเทาใด  
 
ตัวอยางเชน โกดัก (Kodak) บริดจสโตน (Bridgestone) ไอบีเอ็ม (IBM) ซัมซงุ (Sumsung) โซนี ่
(Sony) เปนตน จะเหน็ไดวาทุกแบรนดมีชือ่รุนสินคา แตชื่อเหลานัน้ไมไดถูกผลักดันขึ้นมาเปน แบ
รนดลูก ผูคนยงัเรียกแบรนดหลกัที่เปนชื่อ แบรนดองคกรอยูดี  
 
เชน โกดัก ใชเปนตัวเลขระบรุุนของฟลม เชน Gold100, Gold200, MAX400 เปนตน บริดจ สโตน
มียางรุน พริมโิอ (Primio) ซึง่แบงออกเปนตัวเลขตางๆ อีกหลายรุน แตไมมีใครเรียกพริมิโอเปนแบ
รนดแตอยางใด  
 
ไอบีเอ็ม มีทงิกแพด (Thinkpad) แตก็ยังเปนแบรนดไอบีเอ็มอยูดี  
 
เชนเดียวกับทีซ่ัมซุงม ีพลาโน (Plano) โซนี่มี คลีเอ (Clea) และเคยมี คีรารา บาซโซ (Kerara 
Bazzo) แตเปนอะไรที่เปลี่ยนแปลงและยกเลิกได โดยแบรนดหลักคงอยูอยางเดิม  
 
สวนไฮนซเลี่ยงไปใชชื่อทั่วไป กลายเปน ไฮนซ เคตชัป (Ketchup) ไฮนซ บารบีคิวซอส (BarBQ 
Sauce) เปนตน  
 
ประเภที่ 2 เรียกวา ENDORSED IDENTITY 
 
ไดแกองคกรทีม่ีแบรนดลูกมากมาย แตใชพวงไปกับช่ือแบรนดหลักเสมอ อาจจะแสดงชื่อแบรนด
หลักใหญหรือเล็กก็ได  
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เชน จอหนสันแอนดจอหนสนั (J&J) กูลิโกะ (Glico) เคลล็อกส (Kellog"s) ลวนแตมสิีนคาภายใต
ชื่อแบรนดลูกตางๆ มากมาย หลายแบรนดเปนทีน่ิยมจนคนไมคอยเรยีกชื่อแบรนดหลัก แตกท็ราบ
วามาจากใคร เชน คลนีแอนดเคลียร (Clean & Clear) ปอกกี้ (Pocky) และคอรนเฟลกส (Corn 
Flages) เปนตน  
 
หรือในบางกรณีเปนการบอกชื่อสกุลจากแบรนดหลักทีแ่ทรกเขาไปอยูในชื่อของแบรนดลูกอยาง
กลมกลนื เชนกรณีของ อารมานี ่(Armani) เปนตน  
 
ประเภทที่ 3 เรียกวา BRANDED IDENTITY  
 
ไดแกองคกรทีส่รางแบรนดลูกใหเปน แบรนดอิสระ (Idependent Brand) ไมไดใชเอกลักษณของ
แบรนดองคกรเลย แตละแบรนดจะมีเอกลกัษณของตนเองที่แรง ชัดเจน  
 
ผูที่ใชระบบเอกลักษณแบบนี้ ไดแก พรอคเตอร แอนด แกมเบิล (Procter & Gamble) ยูนิลีเวอร 
(Unilever) เปนตน  
 
สรางเอกลกัษณอยางไร ? 
 
การสรางเอกลกัษณ ตองคิดควบคูไปกับการสรางพิมพเขียวของแบรนด (Brand Architecture) 
หรืออยางนอยก็ตองเล็งไวแลววาจะสรางเอกลักษณข้ึนมาเปนประเภทใดใน 3 ประเภทที่กลาวมา 
เพื่อใหทราบวาจะตองใชแบรนดหลักและแบรนดลูกรวมกันอยางไร  
ที่จริง...ไดอธบิายถงึวธิีการสรางเอกลกัษณไวแลวในตอนตนของบทที่ 22 กลาวคือ ตองกาํหนด
หรือตองทราบเสียกอนวาแกนแทหรือดีเอ็นเอของแบรนดคืออะไร แลวจึงสรางกลยทุธ กําหนดเรื่อง
ของจุดยืน (Positioning) และบุคลิกภาพ (Personality) ใหสะทอนดีเอ็นเอนัน้  
 
ถัดจากนั้นก็กระจายออกไปตามสิ่งที่จะบงบอกจุดยนืหรือบุคลิกภาพได โดยจะเลือกแบงหมวดหมู
ออกเปน 3 หมวด หรือ 4 หมวด หรือ 6 หมวด ก็ตามแตจะถนัด  
 
แตในที่สุดก็หนีไมพน ชื่อแบรนด โลโก ฉลาก บรรจุภัณฑ สีสัน และสัมผัสตางๆ เปนอันดบัแรก เรา
เรียกสิ่งเหลานีว้า องคประกอบเริ่มแรก (primary elements) อันไดแกรูป (sight) รส (taste) กลิน่ 
(smell) เสียง (sound) และสัมผัส (touch)  
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สินคาและแบรนดในแตละประเภทมีความแตกตางกนั จึงไมจําเปนตองมีองคประกอบเหลานี้ครบ
ครัน บางทีอาจจะไมมีกลิน่ ไมมีรส หรือไมสามารถใหสัมผัสอะไรเลย กเ็ปนไปได  
 
เรื่องของรูปลักษณ (Sight) 
 
ส่ิงที่มองเห็นดวยสายตา จะบงบอกเอกลกัษณของแบรนดไดเปนอยางดี  
 
อยางเรื่องของสีสัน (colour) ก็สามารถใหความรูสึก ใหความเปนเจาของบงบอกถึงบุคลิก ภาพ 
แสดงพลวัตขององคกร และแสดงความแตกตางจากคูแขงไดเปนอยางดี  
 
ที่จริงแลวแตละแบรนดควรจะเปนเจาของสีหนึง่สี หรือหนึ่งคูสี อยางโดดเดน ผูคนจะรูสึกวาเหน็สนีี้
ทีไร นึกถึงแบรนดนัน้แบรนดนี้ทกุท ีเชน สีเหลืองของโกดกั สีฟาของไอบีเอ็ม สีฟาออนของทฟิฟานี่ 
(Tiffany) สีแดงของโคคา-โคลา เปนตน  
 
ลองสังเกตกนัดูนะครับ ในบางกรณี... ประเภทธุรกิจจะนยิมสีโทนหนึง่เหมือนๆ กนั แตถาตองการ
แตกตางและใหโดดเดนออกมา แบรนดใหมๆ อาจจะนําเสนอใหแหวกแนว โดยเลือกสีตรงขามไป
เลยก็ได ไมจําเปนตองทําตวัอนุรักษ (conservative) หรือเลือกทิศทางทีป่ลอดภัยไวหรอกครับ  
 
ตัวอยางเชน ในธุรกิจโทรคมนาคม จะนิยมสีฟาและสนี้ําเงินกันมาก ยักษใหญในตางประเทศอยาง 
เอทีแอนดท ี(AT&T) อีริคสัน (Ericsson) โมโตโรลา (Motorola) โนเกยี (Nokia) ตางก็ใชสีฟาหรือสี
น้ําเงินกันทัง้นัน้  
ในบานเรากน็ยิมแบบนัน้ครับ คายเอไอเอส (AIS) มีแบรนดอยาง จีเอสเอ็ม แอดวานซ (GSM 
Advance) รานเทเลวิซ (Televiz) จีเอสเอม็ 1800 หรือคายแทค (TAC) ก็มีดีแทค (DTAC) ซึ่ง
เมื่อกอนคือ เวลิดโฟน 1800 (Worldphone 1800) ตางก็ใชสีฟาเปนหลกัทัง้สิ้น  
 
คนกลาคือ ออเรนจ (Orange) ครับ ใชสีสมเฉยเลยเปนการทาํตัวเปนปฏิปกษกับรูปแบบเดิมๆ 
(against convention) ทําใหแบรนดโดดเดนเปนที่จดจาํไดอยางรวดเร็ว เร่ิมจากในยุโรปกอนแลว
ลามไปทัว่โลก  
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ลาสุด...ในบานเรา คายดีแทคไดพลิกโฉมระบบโทรศพัทแบบบัตรเติมเงิน ซึ่งเดิมใชชื่อวา ดพีร็อมท 
(Dprompt) มาเปนแฮปป (Happy) แลวใชสีแดงเฉยเลย ใหความรูสึกใหมจริงๆ และสนุกมากครับ  
 
การใชสีตรงกนัขามกบัคูแขงเปนเรื่องดีครับ แทนที่จะถูกกลืนไปหมด กจ็ะโดดเดน และประกาศตัว
เปนคูอาฆาตทันที ในที่สุดจะเปนหนึง่ในหนทางที่จะทําใหเปนคูกัดของสินคาประเภทนั้นไปเลย  
 
เมื่อกอนเปปซ่ีเปนรองโคคา-โคลามากมายในเรื่องของสีสัน เพราะโลโกเกาของเปปซ่ีมถีึง 3 สี
ดวยกนั ทั้งขาว น้ําเงิน แดง ไมมีสีไหนโดดเดนออกมาเลย แตโคคา-โคลานัน้แดงแจอยูเสมอ  
 
เวลาวางสินคาในตูแช เวลาทําเสื้อยืดแจก เวลาติดสติกเกอรประชันกนั เปปซ่ีจะเสียเปรียบตลอด 
จึงตองแกไขรูปลักษณใหแขง็แกรง โดยเลอืกสีฟาเปนเอกลักษณ แลวเตรียมแผนการประกาศ
ศักดาทัว่โลก โดยใชชื่อวา ปฏิบัติการสีฟา (Project Blue)  
 
เปปซ่ีเลือกสีไดถูกตองที่สุด เพราะสีตรงขามกับแดงก็คือฟา ถาแดงคือรอนแรง ฟากค็ือเย็นฉ่ํา และ
ยังเปนสีที ่(ในตอนนัน้) กาํลงัจะกลายเปนสีแหงพนัปใหม (new millennium colour) ซึ่งตรงกับ
แกนของแบรนดเปปซ่ีทีว่างไววาเปน "ทางเลือกของคนรุนใหม" (The Choice of Young 
Generation) ซึ่งจะผลักใหสีแดงกลายเปนสีเกา ของคนรุนเกาไดเหมือนกนั  
 
กลาแลวจะประสบความสาํเร็จครับ...ถาเปปซ่ีปอดแหก ไมกลาเลนกับสีฟาดวยเหตุผลบาๆ สอง
สามเรื่องที่มีคนงี่เงาคัดคานอยางคนขี้กลัววา คาํวาบลู แปลวา "เศราโศก" และสีแดงเปนสีที่คนจีน
ชอบมาก จะไปสูโคคา-โคลาในประเทศจนีซึ่งมีประชากรสองพันลานคนไดอยางไร ปานนี้เปปซ่ีก็
ยังเปนรองโคคา-โคลาในเรือ่งรูปลักษณอยูรํ่าไป  
 
ถาใครกําลงัหาสีประจําตัวของแบรนดอยู ลองดูวาสีของผูนําในตลาดคืออะไร...แลวเลือกคูสีที่ตรง
ขามสิครับ คุณอาจมีสิทธิ์ไดเปนเบอรสองในเวลาไมชานานเลยละ  
 
คูกัดที่แทจริง ในวงการจะมสีีตรงขามกนัครับ อยางโคคา-โคลา (แดง) กับเปปซี่ (ฟา) โอวัลติน 
(สม) กับไมโล (เขียว) เปนตน  
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มีเรื่องมันๆ ในวงการโฆษณาเลาสูกนัฟงเกี่ยวกับสีประจําตัวของแบรนดนี่ละ นัน่คอื คูของโอวัลติน 
กับไมโล ซึง่เนนเรื่องเด็กกับกีฬามาดวยกนัหลายปดีดัก เพราะฉะนั้นถาทาํโฆษณาพลาดนิดเดยีว
คนจะนกึวาเปนของอีกแบรนดหนึ่งได  
 
เวลาทําโฆษณาของโอวัลติน ทกุคนจะรูวาควรหลีกเลีย่งสีเขียวใหมากที่สุด ไมงัน้ผูบริโภคจะไป
จําเปนโฆษณาไมโล ดวยเหตุนี้เองเด็กโอวลัตินจึงตองเตะฟุตบอลในสนามลกูรังสีสม แทนที่จะเปน
สนามหญาสเีขียวป ถาเลนเทนนิสก็จะตองเลือกคอรตดิน และถาขี่จักรยานไปตามถนน ดานหลงั
จะเปนตนไมเขียวๆ ไมไดจะตองขี่ผานตนหางนกยงูที่ออกดอกสีสม  
 
เชนเดียวกนั เวลาทําโฆษณาไมโลหามวิง่แขงในลูวิง่ลูกรังสีสมแบบปกติ จะตองวิ่งในหญาหรือวิง่
กลางทุง และจะตองหลกีเลีย่งโลเกชั่นที่มสีีสมทุกชนิด รวมทัง้การถายภาพพระอาทติยอัสดงดวย
เชนกนั  
 
อยาไปหวัเราะเยาะเขานะครับ เร่ืองนีม้ันเปนของจริงที่ทาํใหผูบริโภคจําโฆษณาผิดแบรนดได อยา 
วาแตเร่ืองสีเลยครับ บางททีาทางของนักแสดง เสียงของโฆษก เสียงเพลง ฯลฯ กท็ําใหผูบริโภคไป
นึกถงึแบรนดอ่ืนไดเชนกนั เสียเงนิลงโฆษณาแลวคนอืน่ไดประโยชน มันไมนาขําเลยสักนิด  
 
แตไอประเภทที่บาเกินไปกม็นีะครับ ผมเคยเจอผูจัดการแบรนดประสาทเสีย เอาสีบรรจุภัณฑไป
เทียบหนาจอโทรทัศน แลวบอกวาสีเพี้ยนจากของจริง หรือบางทีก็ขอแผนสีตัวอยาง (pantone) มา
เทียบหนาจอเลยก็มี พอออกอากาศแลวยงัไปเทียบตอทีบ่านตัวเองอีก รุงขึ้นมาตอวาคนทําวาสง
เทปคุณภาพไมดี สีมันเพี้ยนอีกแลว จะแกใหผมไดยังไง  
 
แหม...โทรทัศนแตละยี่หอกสี็ตางกนัแลวครับ แถมแตละบานก็ปรับคาสีไวไมเทากนั บางคนชอบดู
สีจัดจาน บางคนชอบสีจืดๆ บางคนชอบสวาง บางคนชอบมืด ถาจะใหเหมือนกันคงจะมวีิธีเดียวก็
คือของบฯซื้อโทรทัศนยี่หอเดียวแจกคนทัง้ประเทศ แลวคอยจางคนไปปรับสีใหถูกตองอาทิตยละ
คร้ังก็นาจะแกได แตถาไมมีงบฯพอ วธิีที่ประหยัดกวาก็คือ เปลี่ยนผูจัดการแบรนดครับ !  
ตอนที่ 23 : Brand Identity...สรางอยางไร(2) 
 

นอกจากสีสันของแบรนดหรือสีสันขององคกรแลว ส่ิงที่เห็นไดจากภายนอกแลวสราง
ความรูสึกหรือบงบอกเอก ลักษณไดเปนอยางดีไมแพกนั ก็คือ ชื่อของแบรนด (brand names) 
และโลโก (logo) นั่นเอง  
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การตั้งชื่อแบรนดโดยปกติจะสะทอนใหส่ือความหมายของแบรนดดีเอ็นเอใหชัดเจนที่สุด หากสื่อ
ถึงคุณสมบัตทิี่จับตองไดกจ็ะดีมาก เชน  
 
ถาจะขายรองเทาที่ทนทานมากๆ นาจะใชชื่อ แบรนด "แรด" หรือ "ควาย"  
 
ถาจะขายบริการสงของที่รวดเร็วทันใจ นาจะใชชื่อแบรนด "ฟาแลบ"  
 
งายๆ ตรงไปตรงมาแบบนี้ละ ดีที่สุดสําหรบัยุคนี้จริงไหมครับ ?  
 
จุดที่จะตองระมัดระวังก็คือ หากวางดีเอน็เอที่ชัดเจนแลวตั้งชื่อแบรนดใหผูกพันกันไวแลว เมื่อ
องคกรเติบโตขึ้นและมีการขยายสายผลิตภัณฑออกเปนสินคาตางๆ มากมาย หากมสิีนคาใดที่ขัด
กับดีเอ็นเอดั้งเดิม และฟงดูไมเขากับช่ือแบรนดเทาใด ก็ตองคิดอานที่จะสรางแบรนดใหมออกมา
รองรับจะปลอดภัยกวามาก  
 
เชน หากกาํเนดิธุรกิจข้ึนมาเปนรองเทาชื่อ แบรนด "แรด" ซึ่งมีจุดยนืเรื่องความทนทาน แลวประสบ
ความสาํเร็จ ตอมา...เร่ิมขยายสายผลิตภัณฑไปเปนกระเปาเดินทาง ซึง่ยังคงผกูพนักบัความ
ทนทานตามชือ่ของแบรนด และดีเอ็นเอดั้งเดิม ก็ยังคงเปนไปได  
 
ตอมาถาออกคอลเล็กชั่นรองเทายนีกับกระเปายนี ก็จะประสบความสําเร็จดีเพราะยังขายความ
ทนทาน เมื่อหนัไปขยายใหเปนเสื้อผายีนเต็มรูปแบบ ถาขายความทนทานก็ยงัโอเคนะ แตถาเริ่มเป
ไปเปนยนีแฟชัน่ก็จะเร่ิมนาหวง เพราะเริ่มขาดเอกลักษณเร่ืองความทนทานไปแลว  
 
แถมวันดีคนืดี...เหน็ยนีขายดี เลยไปทาํเสือ้ผาคนทาํงาน ทําเนกไท ทาํแวนกันแดด ฯลฯ แลวยังใช
ชื่อแบรนด "แรด" สงสยัวาคงเริ่มเหลิงและลมืตัวไปเสียแลวั เตรียมลมละลายไดเลย  
 
ฟงดูเหมือนไมนาทําผิดแบบนี้กนั แตเชื่อไหมครับผิดกันเปนประจาํ...เยอะดวย มนัเปนยงัไงกนัก็ไม
รูสิ พอสําเร็จแลวมักลืมตัว หนามืดตามัว รักชื่อแบรนดมากเกนิไป แลวนึกวาจะเปนทกุสิ่งทุก อยาง
ได  
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สมมติใหฟงแลว คราวนี้ลองมาฟงเรื่องจรงิๆ ที่เกิดขึ้นในโลกการตลาดกันบางดีกวา เร่ืองชื่อ แบ
รนดหรือชื่อแบรนดลูกทีก่อปญหาไมคาดคิดนั้นมนัมีอะไรตลกๆ นาเลาสูกันฟงอยูไมนอย  
 
นอกจากคําวา โนวา (no va) ซึ่งเปนชื่อรุนของรถจักรยานยนตของญี่ปุน และเปนรุนหนึ่งของ
รถยนตเชฟโรเลต จะกลายเปนคําวา ไมวิง่ (no run) สําหรับคนทีพู่ดภาษาสเปนแลว ก็ยงัมีเร่ือง
ทํานองเดยีวกนัอีกไมนอย  
 
พรอคเตอร แอนด แกมเบิล มีกระดาษชําระชื่อ "พัฟฟ" (Puff) ที่สําเร็จอยูหลายตลาด แตตองมี
ปญหาแนถาไปทําตลาดในเยอรมนี เพราะคํานี้ดันเปนสแลงของคําที่แปลวา "ซองโสเภณี"  
 
คําวา ชมักส (Schmucks) ในภาษาอังกฤษแปลวา "ไอหนาโง" หรือ "ไอเซอ" แตคิดดูซิครับวาคนที่
ตองขายแยมที่มีชื่อแบรนดวา สมักเกอรส (Smucker"s) มันไมงายเลยสักนิด แตเขาเกงนะครับที่
ผลักขึ้นมาเปนผูนาํตลาดได ดวยการตีจุดออนใหเปนจดุแข็ง ทําแคมเปญโฆษณาลอชื่อตัวเองซะ
เลยวา ลองกลาทาํแยมที่ใชชือ่วา ไอหนาโง ไดละก็...แสดงวาของมนัตองดีและอรอยจริงๆ  
 
บางครั้งไมไดเปนปญหาที่ความหมาย แตเปนเรื่องของการออกเสียงยาก เชน บริษัทยาของ
เยอรมนทีี่ชื่อออกเสียงวา "เฮริก-สท" แตสะกดตามภาษาเดิมวา Hoechst ซึ่งถาปลอยใหคนอาน
เองคงไมถกูแน เขาจึงตองทาํแคมเปญโฆษณาออกมาบอกวา "Just say Herkst !" ตรงไปตรงมาดี
ครับ ใครที่มีปญหานี้นาจะทาํวิธีเดยีวกนั  
 
อยางชื่อเหลา "เดวาร" (Dewar) ที่เขียนกันไวนั้นก็อานกนัผิดๆ ถาไปสัง่เหลาชื่อนีน้อกเมอืงไทยมี
หวงัไมไดกินแน เพราะเขาไมอานกันตามตัวสะกดแบบนั้น มนัเปนชื่อที่ตองออกเสยีงวา ด-ูเออร 
(do-er) ครับ ที่จริงในเมืองนอกเองเขายงัเคยวงเล็บคําอานนี้ไวในโฆษณาเลย  
 
ถากลวัคนอานผิด ใสวงเล็บไวเถอะครับ อยางนักรองผิวหมึกเจาของเพลง Smooth Operator เธอ
ยังวงเล็บไวทีป่กอัลบ้ัมของเธอเลยวา ชื่อชาร-เด นะจะ (Sade = Shar-day) เพราะคนชอบเรียก
เธอเปน "เซด" อยูรํ่าไป วางๆ ผมก็ยงัเห็นดีเจ.รุนใหมๆ บานเราเรียกผิดอยูเลยครับ  
 
ชื่อแบรนดในเอเชีย 
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คนจีนเปนคนที่ถือเร่ืองเสยีง ความหมาย เสนสายของตัวอักษรมากนะครับ ถาไปทาํอะไรในเมือง
จีนตองระวังใหดี ตองศึกษากันยกใหญเลยละ  
 
ตองฟงความเห็นคนจีนมืออาชีพที่อยูในประเทศจีนจริงๆ ใหดีครับวาอะไรเปนอะไร ฟงอยางตั้งใจ 
ติดตาม และหาทางออกที่เหมาะสมไวใหดทีีเดียว  
 
แบรนดระดับโลกอยางโคคา-โคลา ซึ่งเปน แบรนดอันดับหนึง่ของโลก เขาทําการบานเรื่องนี้ไวดี
มาก เขาไมไดทําเฉพาะในประเทศจีน แตศึกษาการใชภาษาทองถิ่นเปนชื่อแบรนด ในหลายๆ 
ตลาดเราจะเหน็ขวดโคคา-โคลาเปนภาษาตางๆ มากมายทัว่โลกภายใตเอกลักษณเดียวกนั  
 
สังเกตชื่อ "โคคา-โคลา" ภาษาไทยในยุคนั้นมัย้ครับวาไมมีไมเอกตรง โคลา เกิดขึน้เพราะราช
บัณฑิตยสภาตั้งกฎเกณฑการเขียนทับศัพทไววาไมตองใสวรรณยุกต หากไมใชคําที่แพรหลายจน
บันทกึไวในพจนานุกรมแลว (อยางคําวาแท็กซี่มวีรรณยุกตไดเพราะบันทกึเปนคาํไทยไปแลว)  
 
นาเสยีดายเนอะ...ภาษาไทยเรานี่ละมีวรรณยุกตทีท่ําใหออกเสียงไดเหมือนตนฉบับ ไมรูวาไปหาม
ใสมันทาํไมกนั ภาษาอังกฤษหรือภาษาไหนๆ ในโลกสะกดชื่อพระเอกจีนอยางฮุน ปวย เอี๊ยง ให
ออกเสียงไดถกูตองไมไดหรอกครับ  
 
ตอนที่มกีฎนี้ออกมากเ็ถียงกนัแทบเปนแทบตาย เพราะทําไมชื่อจนีใหใสวรรณยุกตได แตชื่อฝร่ัง
ไมใหใส มนักท็ับศัพทภาษาตางประเทศเหมือนๆ กนันัน่ละ  
 
ตอนหลงัเลยอนุโลมใหชื่อเฉพาะทัง้หลายใสวรรณยุกตได ขืนไมอนุโลมคงยุงครับ เพราะตอนนัน้
เขาไมไดใชชื่อโคคา-โคลา หรอก เขาใชชื่อ "โคก" (Coke) ขืนตองสะกดตามกฎเปน "โคก" ละก็ 
หัวใจวายกันเปนแถว  
 
โคคา-โคลาเลอืกเฟนภาษาจีนที่จะมาใชอยางละเอียดถีถ่วน ใหมั่นใจวาฟงดูดี เขียนแลวสวย 
ความหมายดี คําที่เลือกใชนัน้ถาอานในแบบจีนกลาง หรือภาษาแมนดาริน จะเปน ke-kou-ke-le 
ซึ่งแปลวา "รสชาติดี" และถาอานแบบจนีกวางตุงจะเปน ho-hau-ho-lohk ซึ่งแปลวา "ทาํใหมี
ความสุข" ซึ่งสะทอนเอกลักษณของแบรนดโคคา-โคลาเปนอยางดี  
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แบรนดอ่ืนๆ ทีม่ีความหมายที่ดีเวลาเปนภาษาจนี ไดแก เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) ซึ่ง
แปลวา "วิง่ไปขางหนาอยางรวดเร็ว" โบอิ้ง (Boeing) แปลวา "คลื่นแหงเสียง" และชารป (Sharp) 
แปลวา "ขุมทรพัยแหงเสียง" เปนตน  
 
บริษัทบอช (Bosch) ของเยอรมนีก็ประสบปญหาไมนอยในการที่จะสะกดชื่อเปนภาษาจนี เพราะ
แตเดิมทําตลาดอยูในฮองกงกับประเทศจนีตอนลางซึง่นิยมภาษากวางตุง บอชไดจดทะเบยีน
การคาและเครื่องหมายการคาเปนภาษาจนีไวเรียบรอยแลว แตก็สรางปญหาจนไดเมื่อขยาย
กิจการเขาสูแผนดินใหญ  
 
คําจีนที่จดทะเบียนไวนั้น เวลาอานเปนจนีกลางกลับกลายเปนเรื่องของ "ความตาย" ไปเสียนี่ พอ
เลือกชื่อใหมกม็ีความหมายใชได แตก็ไมตรงกับธุรกิจนัก เชน ไปอิงกับเร่ืองการศึกษา เปนตน  
 
ในที่สุดก็ไดคําที่แปลวา "ชยัชนะทั่วโลก" ซึง่มีความหมายที่ดี แตในแงของเสียงแลวสูคํากวางตุง
ดั้งเดิมที่เคยใชในฮองกงและจีนตอนใตไมไดเลย  
 
ประเทศที่ไมคอยอานภาษาอังกฤษอยางญี่ปุนและเกาหลีก็มีปญหาอยางเดยีวกัน ตองระมัดระวงั
ในการสะกดชือ่ใหดี อยางทีญ่ี่ปุนจะมวีิถทีางในการเขียนถึง 4 ระบบที่แตกตางกนั บางระบบจะ
เขียนตามอกัษรจีน (เรียกวา คานจ-ิkanji) ในขณะที่บางระบบเขียนตามอกัษรโรมนัหรืออักษร
อังกฤษ (เรียกวา โรมาจ-ิromaji) แถมยังใชประสมประสานกนัไดดวย  
 
การอานออกเสียงก็ประหลาด วาไปแลวกะเหรี่ยง ยิ่งกวาคนไทยเยอะ เพื่อนผมในญีปุ่นบอกวา ถา
ใหแท็กซี่ไปสงที่รานแมคโดนลัดคุณจะสงภาษาอยางไรก็ไมรูเร่ือง ไมมีใครรูจักแมคโดนัลดเลย เขา
รูจักแต "แมก-กะ-โด-นัล-โดะ" ครับ  
 
ในประเทศไทยมีกรณีทีน่าสนใจและนายกยอง คือ การตัง้ชื่อแบรนด "ซยัโจ เดน็ก"ิ (Seijo Denki) 
ที่มีสวนทําใหเปนทีย่อมรับจนกลายเปนอนัดับ 2 ในประเทศไทย ตลาดเครื่องปรับอากาศในบาน
เรานัน้ถือเปนเรื่องประหลาด เพราะมีคนทาํแอรอยูมากมายหลายยี่หอ แตไมมีใครสรางแบรนดกนั
อยางจรงิจัง อาศัยวาขายไดถูกกวาแบรนดญี่ปุนและแบรนดเกาหลี แลวก็เอาตัวรอดไปวันๆ กนัอยู
เสมอมา  
 



 182

ผมชอบใจที่มแีบรนดคนไทยอยาง ซยัโจ เด็นกิเกิดขึ้นมาแลวประสบความสาํเร็จ เติบโตขึ้นอยาง
รวดเร็ว ขายไดในราคาคอนขางพรีเมีย่ม ไมตองลงไปคลกุกับพวกแอรบีทียูละบาทใหเสียศักดิ์ศรี 
แบรนดไทย  
 
สวนหนึง่ของความสาํเร็จกค็ือ การตั้งชื่อแบรนดไดเขาทา ถูกตองที่สุด เพราะตองแขงกับแบรนด
อยางมิตซูบิชซิึ่งเปนเจาตลาดสัญชาติญีปุ่น เลยตั้งชื่อเปนญี่ปุนซะเลย ออกมาตอนแรกๆ ผูคนนึก
วาเปนของญีปุ่น เปนคูแขงสําคัญของมิตซูบิชิ แตเชี่ยวชาญดานเครื่องปรับอากาศ กวาจะรูตัวกนั
วาเปนของพี่ไทยก็ใชกันไปเต็มบานเต็มเมอืงแลว และในเมื่อมนัคุณภาพดีก็เลยไมมปีญหาตามมา 
ยังเปนทีน่ิยมตอไป  
 
ทั้งๆ ที่จริงๆ แลว ชื่อ ซัยโจ เด็นกิ ก็ใชวาจะออกเสียงแลวจดจํางายในระยะแรกๆ แตในที่สุดก็
ทลาย ดานนีม้าไดอยางสวยงาม  
 
ถาไมตั้งชื่อยาวๆ เรียกยากๆ แบบนี้ ก็ตองเรียกใหงายสุดๆ ไปเลยครับ อยางแอร "เทรน" (Trane) 
ถาเปนอีกแบรนดหนึ่งที่ประสบความสาํเร็จ ตั้งชื่อไดงายๆ...ขอปรบมือใหทัง้คูเลย  
 
สวนชื่อที่คร่ึงยากครึ่งงายนี่ละ ไมคอยจะไปไหน อยางอมีนา (Amena) ซีเนเตอร (Senator) ฟจิ 
(Fiji) ยูนิแอร (Uniaire) ทําทาจะดีตอนแรกๆ แตแลวก็ไมเทาไหร... ฮึดอีกหนอยครับ  
 
ที่ยากและยาวมากๆ เหน็จะเปน "โชกุบุสซึ โมโนกาตาร"ิ กระมังครับ แตเขาก็แกปญหาไดโดยจัด
รายการเกมโชวแขงกันเรียกชื่อชิงรางวัลซะเลย ก็เขาทาดีนะครับ  
 
ชื่อประหลาดๆ แบบนี้ก็ไดผลนะครับในกรณีที่มีคูแขงอยูแลวในตลาดมากมาย ถาเราพยายามตั้ง
ชื่อเพราะๆ สวยงาม หรือความหมายด ีอยางไรก็สูพวกทีม่ากอนไมได เลยตั้งชื่อใหมเีอกลักษณโดด
เดนไปอีกทางหนึง่เลย  
 
ดูแวดวงคอมพิวเตอรซิครับ มีแตชื่อเปนงานเปน การหรือช่ือยอกันเตม็ตลาดไปหมด ไมวาจะเปน
ไอบี เอ็ม (IBM) เดลล (Dell) ซัน ไมโครซิสเต็มส (Sun) ฮิวเลตต-แพคการด (Hewlett-Peckard) 
ฯลฯ นายสตีฟ จ็อบส (Streve Jobs) แกเลยทําคอมพวิเตอรชื่อ "แอปเปล" (Apple) ออกมาเฉยเลย  
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เชนเดียวกับในแวดวงโทรคมนาคม แตละชื่อเปนทางการ และมีที่มาหรือมีคําแปลที่เกี่ยวของกัน
ทั้งนั้น อยางทีป่ระเทศอังกฤษมีบริติช เทเลคอม (British Telecom) และโวดาโฟน (Vodaphone) 
ในอเมริกามีเอที แอนด ท ี(AT & T) และสปรินต (Sprint) นองใหมอยางออเรนจ (Orange) เลยใช
กลยุทธเดียวกบัแอปเปลแจงเกิดมันเสยีเลย  
 
สําหรับคนไทย...เร่ืองที่ตองระวังก็คือ ตั้งชือ่ที่คนไทยอานไมถนัด ผมยกตัวอยางนะครับ...คําวา 
"เฟรช" (Fresh) ที่แปลวาสดชื่นนัน่ไง  
 
ใครตั้งชื่อนี้มาใชแลวคงจะรูดีและเจ็บใจไปแลว อยาวาแตผูบริโภคตางจังหวัดเลยครับ แมแตโฆษก
ที่อานสปอตวทิยุ ดีเจ.ในกรุงเทพฯ เอ.อี.บางคน ผูจัดการแบรนด และทานประธานบริษัท ยังอาน
เปน "เฟด" เลย สวนพวกที่เกงควบกล้ําหนอยก็จะกลายเปน "เฟรด" ไปหมด เศรามั้ย ?  
 
ลองหนัมาดูชือ่แบรนดที่คุณทํากนัอยูซิครับ มันเขาทาแลวหรือยงั ?  
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ตอนที่ 23 : Brand Identity...สรางอยางไร(3) 
 

นอกจากสีสันและชื่อแบรนดแลว รูปแบบของตัวอักษรและรูปรางของโลโกยังเปนสิง่ที่
สัมผัสไดจากการมองเหน็ ซึง่สามารถสรางความรูสึกตอแบรนดไดเปนอยางด ี 
 
ตัวอักษร 
 
แบบของตัวอักษร (type face) เปนสิ่งที่ปรากฏอยูบนสือ่หลายชนิด ทัง้อยูบนบรรจุภัณฑ อยูบน
วัสดุส่ิงพมิพ ซเูปอรปดทายภาพยนตรโฆษณา ฯลฯ จงึสามารถสื่อสารและบงบอกสไตลหรือ
บุคลิกภาพของแบรนดไดเปนอยางดี การเลือกใชแบบตัวอักษรทีเ่หมาะเจาะกับแบรนดจึงเปนเรื่อง
สําคัญยิ่ง  
 
ผมเคยรับผิดชอบผลิตภัณฑชนิดเดียวกันจากบริษทัเดียวกัน แตวางกลุมเปาหมายแตกตางกัน จึง
แยกออกเปน 2 แบรนดชัดเจน ผลิตภัณฑที่วานี้คือ โรลออน (rollon) หรือดีโอโดแรนต 
(deodorant) ชนิดลูกกลิง้ ของบริษัทบริสตอล ไบเยอร สควิบบ (Bristol Byer Squibb)  
 
เฟรช แอนด ดราย (Fresh & Dry) เปนเครื่องสําอางระงบักลิ่นกายของผูหญงิโรแมนติก 
ละเอียดออน ชอบเร่ืองราวหวานซึง้ จะสงัเกตไดวาผูออกแบบเอกลกัษณของแบรนดเลือกใช
ตัวอักษรบางๆ เอนๆ แสดงความออนหวานแบบหญงิแทใหกบัแบรนดนี้  
 
ผิดกับ แบน ฟอร เมน (Ban For Men) ซึ่งเปนโรลออนสาํหรับหนุมนอยที่ออกจะหามๆ ทะลึง่ตึงตัง
แบบคนรุนใหม สนกุสนานจริงใจ ผูออกแบบจึงเลือกใชแบบตัวอักษรที่หนาๆ แสดงความเปนชาย
กวาแบรนดเฟรช แอนด ดราย จากคายเดียวกนัมากนัก แถมยังมีสัญลักษณรูปหมวกผูชาย 
ในขณะที่ฉลากของเฟรช แอนด ดราย จะมีดอกไมกระจกุกระจิกเต็มไปหมด  
 
2 แบรนดนี้ถือเปนตัวอยางของการทําการตลาดดวยการยอยแยก (segmentation) รุนแรกๆ ของ
เมืองไทย โดยรีบออกมาสูกนัเองและไมเปดทางใหคูแขงเกิด ทัง้ๆ ที่คายนี้กม็ีมัม (Mum) อยูใน
ตลาดมานานแลว  
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นาเสยีดายจงัที่บริษัทแมในตางประเทศไมคอยสนับสนนุ เพราะสนิคาหมวดนี้ขายดีอยูที่ประเทศ
ไทยเพยีงแหงเดียว โดยทัง้ 3 แบรนดเปนผูนําเบ็ดเสร็จในตลาด จนในทีสุ่ดก็ตัดสินใจขายทิง้ใหคน
อ่ืนไปเลย แหม...ไมงัน้แบรนดใหมๆ อยางแอกซ (Axe) ของยูนิลีเวอรฯ ซีเคร็ท (Secret) ของพี
แอนดจี หรือแบรนดวัยรุนอยางเอ็กซทิ (Exit) คงไมไดเกดิงายๆ อยางนี้หรอกครับ  
ส่ิงที่ตองคอยสังเกตอีกอยางหนึ่งก็คือ แบบของตัวอักษรนั้นเปนสิ่งที่มยีุคสมัย หากแบรนดที่วาง
ตัวเองเปนแบรนดทันสมัย หรือแบรนดแฟชั่น ก็ตองคอยระวังเรื่องนี้ใหดี เพราะแบบตัวอักษรที่ใช
อยูอาจกลายเปนสิ่งตกยุคไปแลว หรือจะกลายเปนรูปลักษณเชยๆ ไปไดสักวันหนึง่  
 
นายทอม ฟอรด (Tom Ford) แหงคายกุชชี่ (Gucci) ถึงไดเปลี่ยนรูปแบบตัวอักษรของแบรนดนี้เสยี
ใหมกอนที่จะแกเกินควร ในขณะที่ตัว P ของ แบรนดรุนคุณปูอยางปแอร การแดง (Piere Cardin) 
ไมยอมเปลี่ยนแปลงจริงจัง จงึแกลงเรื่อยๆ จนคนรุนใหมไมยอมใช  
 
แตถาแบรนดวางตัวเปนรุนเกา คลาสสิก อยูมานาน เกดิมากอน ก็อาจจะคงรูปแบบตัวอักษรไวให
ดูเชยๆ อยางตัง้ใจตลอดไป เชน แบรนดอยางโคคา-โคลา ซึ่งเคยคิดผิดเปลี่ยนทั้งชื่อ ทัง้รูปแบบ
ตัวอักษร กลายเปนโคกอยูพกัใหญแลวตองกลับมาที่เดมิ  
 
เชนเดียวกับแบรนดหนงัสือพิมพคลาสสิกอยางบางกอก โพสต (Bangkok Post) นิวยอรก ไทมส 
(New York Times) และวอลล สตรีต เจอรนัล (Wall Street Journal) ก็ตองคงรูปแบบตัวอักษร
แบบดั้งเดิมไวนานแสนนาน  
 
อีกเรื่องหนึ่งทีต่องขอเตือนผูประกอบการไทยๆ และบรรดาเถาแกเอสเอ็มอีทั้งหลายก็คือ อยา
พยายามเลือกตัวอักษรที่ประหลาด วิจิตรประดิดประดอยกันเลยครับ มันหมดยุคสรางอักษรประ 
ดิษฐหรือสรางแบบตัวหนงัสอืข้ึนมาใหมไปนานแลว สมัยนี้ตองเนนความเรียบงายและใหชาวบาน
ทั่วโลกเขาอานออกครับ เลอืกแบบที่อานไมพลาดเปนดีที่สุด...ตัวอักษรธรรมดาๆ นีล่ะ  
 
ลองดูแบรนดที่ประสบความสําเร็จยิง่ใหญในโลกซิครับ เขาใชตัวที่อานงายๆ กนัทัง้นัน้ เวลาเหน็
เขาขึ้นบิลบอรดกันก็จะเหน็ชดัเจนวาอานไดไกลเปนกิโล ไมเชื่อดูแบบตัวอักษรของมารลโบโร 
ไอบีเอ็ม โกดัก โซนี ่โนเกยี ซมัซุง ดกูันเองครับ เขาใชกันธรรมดา...ธรรมดา  
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ตัวอักษรประดิษฐ...คิดใหมนัวุนวายทําไม หรือ ประเภทที่ใชสระรวมแกนกับอักษร (เชน ตวั i รวม
เสนตรงแนวตัง้กับตัว P) แลวอานยากๆ นะ... เลกิกนัเสยีทีเถิดครับ นาเสียดายฝมือชั้นอองของ
ไทยๆ ที่ดนัมาตกมาตายตรงที่เลือกรูปแบบตัวอักษรที่คนอื่นอานไมออกนี่ละ  
 
ผมมีตัวอยางจากวงการเครื่องเสียงบานเรานี่เอง ทราบกนัมั้ยครับวาคนไทยเนี่ยะ...ตอเครื่องเสียง
ไดสุดยอดเลยดวยชุดที่ลงทนุไมกี่พนั ตั้งราคาขายหมืน่ตนๆ สามารถเอาชนะเครื่องเสียงยีห่อแพงๆ 
ดังๆ ระดับโลกที่ราคาเรือนแสนไดสบาย แตรูมั้ยครับวาสวนหนึง่ทีท่าํใหชื่อแบรนดไมติดระดับโลก
เสียท ีก็เพราะเลือกรูปแบบตัวอักษรที่ใชทาํโลโกไมดีเลย เลิกใชตัวอักษรประดิษฐเถิด...มันอาน
ยากจงั ก็เลยจาํชื่อกนัไมไดเสียที ทาํใหมนังายๆ จะไดไปโลดครับ  
 
บางรายที่ไมไดอานยากเทาใด ก็มักจะเลอืกใชตัวอักษรที่มันตกยุคไปแลว ดูเชยมากครับ ลองเทยีบ
กับแบรนดดังๆ ดูแลวจะรูสึกครับ ของเขาจะเรียบ คม ดูมีสงาราศ ี 
 
ผมแนะนําใหแบรนดไทยทัง้หลาย เชน Silicon, Vatiros, XAV, XAMP, TULA ฯลฯ เปลี่ยนรูปแบบ
ตัวอักษรที่ใชทําโลโกแลวลยุตลาดตางประเทศอยางจรงิจังดูสักตัง้ รับรอง...ไปโลด  
 
นอกจากแบรนดเครื่องเสียงแลว ยงัมีอีก แบรนดหนึง่ที่ผมเหน็ตําตาอยูหนาทีท่ํางานทุกวนัวาเลือก
รูปแบบตัวอักษรและสีสันทีม่าทาํโลโกไดไมเหมาะเลย นัน่คือ วิลลา ซูเปอรมารเก็ต ซึง่เปนแบรนด
สําหรับกลุมเปาหมายระดับบน รวมทัง้ชาวตางชาติทัง้หลายที่อยูในเมอืงไทย แตรูปลักษณของโล
โกไมไดสะทอนสไตลและบุคลิกแบบนั้นเลยนาเสียดายจัง หาใครสรางเอกลักษณใหใหมเถิด... 
ดวยความหวังดีครับ !  
 
เร่ืองของโลโกไมตางจากรูปแบบของตัวหนังสือที่ใชนกัหรอกครับ เพราะตางก็สามารถสื่อเร่ืองราว 
บุคลิกภาพของแบรนดและองคกรไดเปนอยางด ี 
 
แบบของโลโกก็มียุคมีสมยัเชนเดียวกนั เสนสาย รูปราง วิธีการนําเสนอยอมลาสมยัได หากเสน
สายของเรามนัตกยุคไปแลว อยากลวัที่จะ "ปรับปรุง" โลโกเลยครับ คนรุนใหมๆ อาจจะไมกลาใชก็
เพราะเจาโลโกรุนคุณปูนัน่ละ  
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ดูแบรนดเกาแกอยางเชลล (Shell) ซิครับ เขาคอยปรับปรุงใหรวมสมยัอยูเสมอ ปรับไดดีเสียดวย 
คูแขงหลายรายตองเกิดอาการหนาวจนตองขยับปรับเปลีย่นใหดูดีข้ึนบาง อยางที่คาล เทก็ซ 
(Caltex) ไดปรับตัวไปเมื่อหลายปกอน พอปรับปบ ...มารเก็ตแชรข้ึนปุบเลยเชนกนั  
 
แบรนดที่นาเปนหวงเปนใยตอนนีก้ลับกลายเปนเอสโซครับ โลโก สีสัน รูปแบบสถานีบริการ ดูเกา 
ลาสมัย เชย ทัง้ๆ ทียุ่คหนึ่งเคยดูเปนผูทีม่บีุคลิกทันสมัยกวาเชลล ถาไมทําอะไรสงสยัจะแยเนอะ  
 
เชนเดียวกับการเปลี่ยนแปลงของโลโกเชลล แบรนดชั้นนาํอยาง เมอรเซเดส-เบนซ กเ็ปลี่ยนโลโก
มาแลวหลายครั้งเชนกนั เราจะเห็นลกัษณะเสนสายทีเ่ปลี่ยนแปลงในแตละยุคสมยัอยางชัดเจน  
 
มีเรื่องตองใหสติผูประกอบการชาวไทย และขาราชการไทยทั้งหลายเกีย่วกับเร่ืองโลโกอีกเรื่องหนึง่
ครับ เพราะเวลาเลือกแบบโลโกของแบรนดหรือองคกรแตละทีก็มกัจะพยายามยัดเยยีดภาพตางๆ 
ที่มีความหมายลงไปจนหมด...อยาเลยครบั ไมมีใครนั่งแปลโลโกของคุณหรอก  
 
ถาเปนโลโกของราชการแบบโบราณ แลวหนวยงานนัน้ๆ จะคงความเปนขาราชการไวเต็มเปยม 
หรือเปนโลโกพระราชทานแลวจะคงแบบเดิมไวก็ไมวากนัครับ อยาไปเปลี่ยนเลย...ใชของดั้งเดิม
คลาสสิกดีอยูแลว  
 
แตถาเปนองคกรสมัยใหม ตองการการแขงขัน ดานบริการ ตองการภาพลักษณสมยัใหม แลว
พยายามทาํโลโกใหเดิรนขึน้แตพยายามใสภาพทีม่ีความหมายชัดเจนทกุอยางเขาไปในโลโก ก็มี
หวงัดูเปนองคกรแบบขาราชการแกๆ อยูดี ดูใหมก็ไมใหม ดูเกาก็ไมเกา มันครึ่งๆ กลางๆ ยงัไงก็
มายรู  
 
ตัวอยางเชน โลโกของ "การทาอากาศยานแหงประเทศไทย" ก็จะตองมีครบเลยวาเปนทีท่ี่เครื่องบนิ
จอด พยายามทําเสนสายใหทันสมยัขึ้นเปนลายเสนตรงหางเครื่องบิน แตมันยังไมถึงระดับมาตร 
ฐานโลก อุตสาหติดไวเต็มสนามบนิเลย แตถาใหไปทาํวจิัยไดเลยครับ ใครเห็นบาง...ใครจําไดบาง 
หวงัวาที่สุวรรณภูมิจะอาการดีข้ึนนะครับ  
 
และยังมีโลโกของ "การทางพิเศษแหงประเทศไทย" ที่เปนรูปทางดวนยกระดับข้ึนมา แลวตองมีรถ
วิ่งอยูบนทางดวนดวยนะ เพราะกลัววาเสาเปลาๆ จะดูเหมือนเสาโฮปเวลล ผมวามนัเยอะแยะ
เกินไปมงัครับ !  
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คนอื่นๆ ที่เขาไมเกี่ยวของกบัองคกร เขาไมมานั่งดูรายละเอียดของโลโกหรอกครับ ชาวบานเขาเหน็
แวบเดียวแลวก็เก็บความรูสึกโดยรวมไปทนัท ีไมไดมานัง่คิดมากเหมือนกับคนในองคกรหรอก 
เพราะฉะนัน้ทาํอะไรใหมัน งาย เตะตา และจําไดทนัทีจะดีกวา  
 
ดูโลโกดีๆ อยางไนกี ้(Nike) ซิครับ เขาใชเสนสายงายๆ เปนตัวสวชู (Swoosh !) ไมเห็นตองทาํเปน
รูปกีฬาใหคนรูวาเปนเครื่องกฬีาเลยสักนิด  
 
บางโลโกที่มีอยูในตลาดก็แปลกดีนะครับ เพราะมนัมีอะไรไมถูกตองอยูอยางแรง ที่เห็นก็มีน้าํยา
เคลือบไมของ "เบเยอร" (Beger) ซึ่งมีโลโกเปนเครื่องบนิคองคอรด แตเขียนไวขางๆ เครื่องบินวา 
"B-52" ซึ่งถาคนที่รูจักเครื่องบินบี 52 ก็จะทราบวามนัไมใชรูปรางเฟยวฟาวแบบนัน้  
หรืออยางเครื่องเขียนและแฟมเอกสารที่ใชชื่อ แบรนดวา "ออกา" (Orca) ซึ่งเปนชื่อที่มาจาก
ภาพยนตรเกี่ยวกับปลาวาฬเพชฌฆาตตัวหนึง่ที่ตามลางแคนคนที่ฆาคูของมัน แตไหงใชโลโกเปน
รูปฉลามขาวจากเรื่อง "จอวส" (Jaws) ก็ไมทราบเหมือนกนั  
 
สงสัยตอนแรกรีบๆ ทํากันไปหนอย แตพอติดตลาดแลวก็เลยไมกลาเปลี่ยน...กลัวลกูคาจําไมได
กระมัง ระวงันดิหนึง่ครับ เพราะสินคาที่ขายลวนแตตองสะทอนภาพลกัษณและบุคลิกของ "ผูเชี่ยว 
ชาญ" หรือ "มืออาชีพ" ทั้งสิน้  
 
เครื่องหมายหรือรูปรางตางๆ ที่นาํมาใชเปนโลโกลวนแตมีความหมายในความรูสึกของผูคนนะครับ 
ลองดูตัวอยางในตารางที ่23.3 ดูซิครับ  
 
ถาใครกําลงัจะเลือกรูปแบบตัวอักษรหรือโลโกละก ็หวังวาเรื่องทีเ่ลาใหฟงนี้คงจะใหประ โยชนกนั
บางนะครับ 
 
 
 
 
 
 
 



 189

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 23 : Brand Identity...สรางอยางไร4(1) 
 

องคประกอบเริ่มแรก (primary elements) มีบทบาทมากตอการสรางเอกลักษณของแบ
รนด จึงตองถกูประสมประสานใชงานรวมกันเพื่อบงบอกแกนแทหรือดีเอ็นเอ บงบอกบุคลิกภาพ 
(personality) และบงบอกจดุยืน (positioning) ของแบรนดใหไปในทศิทางเดียวกัน 
 
นอกจากชื่อ สีสัน รูปแบบตัวอักษร (type face) และรูปรางหนาตาของโลโกแลว บรรจุภัณฑ 
(packaging) ก็เปนสิง่สาํคญัยิ่งตอความรูสึกเริ่มแรกของผูคนที่จะมตีอแบรนด ดังนั้น...เราจงึตอง
ใสใจตอการเลือกรูปราง วัสดุ ขนาด ฯลฯ ที่จะนํามาใชทาํบรรจุภัณฑเปนอยางยิง่ 
 
บรรจุภัณฑของแบรนดระดับโลก 3 ตวัทีถู่กยกยองวาดีทีสุ่ด โดดเดนทีสุ่ด และมีเอกลักษณสูงสุด 
ไดแก โคคา-โคลา (Coca-Cola) เปอริเอ (Perrier) และแอ็บโซลูต วอดกา (Absolute Vodka) 
 
รูปรางขวดของทัง้ 3 แบรนดนี้กลายเปนสดุยอดของการดีไซนในระดับคลาสสิกไปแลว เพราะเพียง
แคเห็นเงาของขวดโดยไมเหน็ชื่อแบรนด ไมเหน็ โลโก ไมเหน็สลาก ผูคนก็สามารถบอกไดเลยวา
เปนแบรนดอะไร 
 
รูปรางของบรรจุภัณฑตางๆ สงผลตอความรูสึกของผูคนไดอยางไมนาเชื่อ จาํไดวาเมื่อประมาณป 
พ.ศ. 2530 ผมไดรับมอบหมายใหดูแลการสื่อสารใหแบรนดชีวาส รีกลั (Chivas Regal) จึงมกีาร
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ทําวิจัยครั้งใหญเพื่อเปรียบเทียบกับคูแขงสําคัญคือ จอหนนี่ วอลกเกอร แบล็กเลเบิล้ (Johnnie 
Walker Black Label) ก็เคยพบเรื่องนาสนใจเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ 
 
คร้ังนั้น...เมื่องานวิจัยเจาะเขามาถึงเรื่องบรรจุภัณฑ ไดพบวาผูบริโภคเห็นแบล็ก เลเบิ้ลเปนผูชาย
มากกวาเพราะรูปรางขวดเปนสี่เหลีย่ม ดเูขมแข็ง สวนชวีาส รีกัลมีความเปนหญงิ (femininity) สูง
กวา เพราะรูปรางขวดเปนทรงกลม แตดูแพงกวา มีระดบัที่สูงกวา และเหมาะกบัการใหเปน
ของขวัญมากกวา 
 
วาไปแลว...ความเปนชายจะไปไดดีกับผลิตภัณฑสุรา การที่ถกูมองวาเปนหญงิมากกวานัน้ ถือเปน
จุดเสียเปรียบ และถาพยายามไปแขงขันตรงๆ โดยแขงกนัแสดงความเปนชายเพื่อทีจ่ะกลบเกลื่อน
...ก็จะยิง่เหมอืนตอกย้ําจุดเสียเปรียบตอไปเพราะผูคนไมเชื่อ 
 
ในที่สุดจงึตัดสินใจวางกลยทุธใหแบรนด ชีวาส รีกัลเปนวิสกีซ้ึ่งเปนทีช่ื่นชอบทีจ่ะสงัสรรครวมกัน
ทั้งในหมูชาย-หญิง เปนกลาง (unisex) ไมเปนผูชายจัดๆ แบบแบล็กเลเบิ้ล พยายามผลัก แบล็ก 
เลเบิ้ลใหเปนผูชายที่เหยียดเพศตรงขาม และเหน็ตัวเองเปนใหญฝายเดียว (discrimination) 
 
ผูชายของชวีาส รีกัลจะตองเปนผูชายที่ออนโยน อบอุน ใหเกยีรติเพศตรงขาม มุงมัน่ในความรัก 
เปนผูชายที่ผูหญิงอยากไดเปนแฟน อยากใกลชิดดวย อยากดื่มดวย และตองประสบความสาํเร็จที่
ชีวิตอยางสูง เปนทีย่อมรับในแวดวงอาชพีการงานโดดเดนในสงัคม 
 
ในที่สุด...จงึกลายมาเปนตาํนานโฆษณาทีย่าวที่สุดในโลก เร่ืองแรกที่ทาํขึ้นจะมีความยาวถึง 3 
นาที โดยใชเพลงประกอบชือ่ "Right Here Waiting" ของนายริชารด มารก (Richard Mark) และ
เลือกนายแบบหนาใหมมาจากฮองกงที่ดไูมเปนตี๋ ผูมนีามวานายไมเคิล หวอง (Michael Wong) 
มาแสดงคูกับหมวยอินเตอรที่ชื่อนาง สาวเจนเน็ต มาห (Jennet Mah) 
 
ผลคือผูคนกรี๊ดสลบกันทัง้บานทั้งเมือง และยอดขายของชีวาส รีกัลกพ็ุงขึ้นสูงเปนประวัติการณ 
จากสัดสวนการตลาด 19% พุงขึ้นเปน 31% ภายใน 6 เดือนเทานัน้ เพลงที่ตกชารจบิลบอรดไป
แลวกลับมาดงัทะลฟุาเมืองไทยเฉยเลย ดงัชนิดที่แมคาขางถนนยังเปดฟงเพลงฝรั่งกับเขาไปดวย 
สวนพอคุณไมเคิล หวอง ก็บนิมาหากินเมอืงไทยอยูไดหลายป ถึงกับออกเทปเพลงภาษาไทยชุด 
"ฉันมาไกล" ออกมาขายได และยังไดเลนหนงัอีกมากมาย ลาสุด...ใน พ.ศ. 2545 กย็ังถายโฆษณา
รองเทาแอดดา (Adda) คูกับพีท ทองเจือ อยูเลย แตหวองก็แกไปเยอะเลยนะ 
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ในระดับโลก...บริษัทแมของชีวาส รีกัลซ่ึงในขณะนัน้มีชือ่วาซีแกรม (Seagram) ไดลงคะแนนให
เปนโฆษณาของชีวาส รีกัลที่ดี่ที่สุดในโลก มีการนาํไปใชในอีกหลายประเทศโดยเฉพาะอยางยิง่ใน
เขตเอเชียดวยกัน แนวความคิดและสโลแกนภาษาไทยทีว่า "ชีวิตที่รูกนั...ชวีาส รีกัล" (Chivas 
Regal the life that you know it) ถูกนาํไปวิเคราะหในระดับกลยุทธ และแปลความหมายเปน
ภาษาตางๆ อีกมากมาย 
 
ตอมา...แนวความคิดเรื่อง "ชีวิตที่รูกนั" นี้ไดถูกนาํไปพัฒนาเปนแบรนดไอเดียระดับโลก (global 
brand idea) เพื่อใหใชในนานาประเทศ และในที่สุดก็สรุปออกมาเปนแคมเปญที่ชื่อ "There will 
always be a Chivas Regal" ทั่วโลก โดยเมืองไทยก็ปรับเปลี่ยนเปน "เพราะเราม.ี..ชีวิตที่รูกนั...
ชีวาส รีกัล" อยูเชนเดิม 
 
จวบจนปจจุบนั...รากฐานของแบรนดไอเดียอันนีก้็ยงัคงอยู โดยใชชื่อแคมเปญใหมวา "When you 
know" ซึ่งแปลเปนไทยวา "เมื่อคุณรู" อันหมายถงึชวีิตและความสาํเร็จที่แทจริงในแงมุมที่รูกนัใน
หมูผูดื่มชวีาส รีกัล รวมทั้งการตระหนกัวาวิสกี้ที่ดทีี่สุดคืออะไร 
 
ผมขออนุญาตทึกทักเอาวา แคมเปญระดับโลกตัวนี้มีทีม่าจากประเทศไทยก็แลวกนัครับ 
 
หลังจากโฆษณาเรื่องแรกทีใ่ชเพลง "Right Here Waiting" แลวก็ยงัมีโฆษณาแคมเปญเดียวกนั
ตามมาอกี 2 ภาค ภาคที่ 2 ใชเพลง "To Love Somebody" ของบีจีส (Bee Gees) ทีร่องใหมโดย
นายไมเคิล โบลตัน (Michael Bolton) แตในโฆษณาเปนเสียงโบลตนัปลอมที่เหมือนมาก ซึ่งหนงั
ชุดนี้มีความยาวถงึ 4 นาท ีและภาคที่ 3 ใชเพลงเตนที่ซาบซึ้งใจผูคนมาหลายยุคหลายสมัยนัน่คือ 
"Can"t Take My Eyes Of You" แตผมจําไมไดแลววาเลือกของวงใดมาเปนตนฉบบั 
 
ไมมีอะไรดังเทาภาคแรกซึ่งเปนของใหมหรอกครับ เพราะเปนครั้งแรกทีม่ีการทาํโฆษณาเปนมวิ
สิกวิดีโอและยาวมากขนาดนั้น ตอนหลังๆ ผมเหน็คนชอบ "เคลม" กนัวาทาํโฆษณายาวที่สุดในโลก
กันออกมาบอยๆ เตือนไวนดิครับวา "อยามั่ว" กะอีแคยาวเพยีง 2 นาทคีร่ึง หรือ 3 นาทียงัไมใช
แชมปซะหนอย ลมภาคหนึง่ของชีวาส รีกลั ยังไมไดเลย และของจริงคอืภาค 2 ทีย่าว 4 นาทีครับ 
ถาไมเกนิ 4 นาทีละก็กรุณาอยามัว่วายาวที่สุดนะจะ 
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ตอนที่ 23 : Brand Identity...สรางอยางไร 4(2) 
 
กลับมาที่เร่ือง... 
 
บรรจุภัณฑดีกวาครับ เพราะนอกจากรูปรางแลวองคประกอบอื่นๆ ก็สรางความรูสึกและบงบอก
เอกลักษณไดทั้งสิน้ ไมวาจะเปนวัสดุที่เลอืกใช พืน้ผิว สีสัน ขนาด ฯลฯ 
 
รานทฟิฟานี่ (Tiffany) เลือกใชกลองสีฟาออนเพื่อบรรจุของมีคาทั้งหลายซึ่งสวนมากจะเปนเงนิ 
(silver) อาจจะประดับเพชรพลอยใหแพงขึ้นได คนซื้อไมตองสั่ง...พนกังานก็จะนาํกลองสีฟาผูกโบ
สีขาวมาใสใหทันที เขาไมตองใชกระดาษหอก็กลายเปนของขวัญที่บงบอกรสนยิมไดแลวโดยไม
จําเปนตองเหน็ตัวสนิคาภายใน เปนแบรนดทีว่างตัวเปนของขวัญไดชัดเจนมาก กลองสีฟาผูกโบ
ขาวนี้จงึเปนองคประกอบของเอกลักษณที่โดดเดนระดบัโลกอีกตัวหนึ่ง 
 
หากกาํลงัคนคิดเรื่องบรรจุภัณฑใหมอยู ผมจะยงัยนืหยัด...แนะนําใหเลือกสรรบรรจุภัณฑที่มี
ความโดดเดนแปลกตาจากบรรดาคูแขงที่มีอยูในตลาด เชนเดียวกนักบัการเลือกชื่อแบรนด สีสัน
ประจําแบรนด และโลโกของแบรนดดังที่เคยเลาใหฟง แตบนความโดดเดนแปลกตานัน้ไมได
หมายความวาสักแตจะหาอะไรประหลาดๆ เพราะจาํตองคํานงึถงึแกนแท ตวัตนแทจริงของแบรนด 
หรือ แบรนดดีเอ็นเอดวยเชนกัน 
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แอปเปล (Apple) ไมไดสรรหาชื่อ แบรนดคอมพิวเตอรทีแ่ปลกจากคูแขงอยาง เดียวนะครับ แตตั้ง
ชื่อใหดูงายๆ ใกลตัว เปนมิตร (friendly) เพราะแกนของแบรนดนี้ก็คือ การออก แบบวิธีใชใหเปน
มิตรกับผูใช ใชงายกวา ถนดักวาระบบวนิโดวส (Windows) ที่มีอยูในพีซ ี(PC) ทั่วไป 
 
นอกจากจะตองสะทอนตัวตนที่แทจริงแลว ยงัตองคํานึงถึงการใชงาน ประโยชนใชสอย ความ
ไดเปรียบในการดิสเพลย และตองคํานงึถงึตนทุนการผลิตดวย เพราะในชีวิตการทาํงานจรงิๆ นัน้ 
สวย แปลก โดดเดนอยางเดยีวอาจจะไปไมรอด 
 
ผมยกตัวอยางสินคาที่ตองอยูในตูแชเยน็ทั้งหลาย เชน เบียร น้าํอัดลม เครื่องดื่มบาํรุงกาํลัง ฯลฯ 
ซึ่งจะถกูวางอดักนัไวในตูเยน็ฝากระจกที่ไดรับแจกกันมาจากบริษัทขายเครื่องดื่มทัง้หลาย ขวดที่
สูงกวาจะถูกวางไวขางหลัง พวกกระปองและขวดเล็กๆ อยางเครื่องดืม่บํารุงกาํลังจะถูกวางไว
ขางหนา 
 
พวก "ขวดคอยาว" ทั้งหลายจะมีปญหาแนครับ เพราะคอขวดยาวแลวตัวขวดจะอยูต่าํ ฉลาก
และโลโกจะอยูต่ํากวาขวดอืน่ๆ แลวมกัจะโดนพวกขวดเล็กๆ กับกระปองบังจนหมด เห็นแตคอขวด
โผลข้ึนมา อัตรามองเห็นแบรนด (brand visibility) จะต่ํากวาคูแขง ตวัอยางเชน ขวดรุนใหมของ
น้ําอัดลมกรนีสปอต (Green Spot) ที่เพิ่งออกมารูปรางสวยทนัสมยัโดดเดนมาก แตจะเสียเปรียบ
เร่ืองนี้อยางจงั วิธีแกก็คือตองมีโลโกแถวๆ คอขวด หรือไมก็ตองพึง่วัสดุ ณ จุดขาย (P.O.S = point 
of sales) ทั้งหลายใหมากๆ เขาไว 
 
นอกจากนี.้..ชั้นวางของในรานคาตางจงัหวัดมักจะมีขอบสูงมาก หากโลโกอยูต่ําเกนิไปก็จะถกู
ขอบชั้นและปายติดขอบชั้น (shelftalker) บดบังไดอีกเชนกนั 
 
สินคาบางชนดิเปนสินคาทีถู่กเก็บอยูในชัน้ และมกีารสต็อกไวในจํานวนมาก เปนสนิคาที่มี อายุอยู
บนชั้นวาง (shelf life) นานมาก ไมคอยจะเสีย หรืออาจจะเปนสนิคาที่ใชขวดรีไซเคิลเก็บกลับมา
ลางแลวบรรจใุหมอยางน้ําอดัลม และน้าํสงิหชนิดขวดแกวกต็องระวงัเรื่อง "ฝุน" นะครับ ถา
ออกแบบใหฝาขวดดานบนกวางก็จะรับฝุนไวมาก หรือถาออกแบบใหมีหยัก มีขอบนูนเปน
ลวดลายตางๆ มากเกนิไปกจ็ะเก็บกกัฝุนไวไดมากเชนกนั เวลาวางขายก็จะดูสกปรก ไมสะอาด ไม
สวย เพราะรานคาตางจังหวดัเขาไมคอยมาดูแลแลวเช็ดใหทุกวนั หรือเวลานําขวดกลบัไปลางที่
โรงงานก็อาจจะลางยาก ลางไมหมด สกปรกงาย 
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เร่ืองพวกนีท้ราบไดจากประสบการณครับ ไมมีใครรูหมดทุกเรื่อง ผมเองก็เคยทําผิดมากอน สักแต
วาจะทาํใหมนัสวย ใชงานจรงิแลวไมมีปญหา โชคดีที่ผมไดลูกคาที่เชี่ยวชาญชวยแนะนําสอนสั่ง
กันมาเรื่อยๆ อยางเรื่องของขวดที่เลาสูกันฟงนี้ ผมไดความรูมาจากลกูคา 2 ทานคือ คุณสันติ 
ภิรมยภักดี แหง บุญรอดบริวเวอรี่ และ คณุสุทธิรัตน อยูวทิยา แหง กระทิงแดง เมื่อนําคําสอนของ
ทานมาเผยแพรใหคนอื่นฟงจงึตองขออนุญาตเอยนามไว ณ ทีน่ี้ครับ 
 
ปญหาเรื่องการผลิตและตนทุนการผลิตกม็ีไมนอยนะครับ อยางเรื่องขวดที่ทางคนออกแบบใน
แผนกกราฟกหรือทางครีเอทีฟอยากจะทาํใหเอกลกัษณโดดเดนจากที่ในตลาดนยิมใชขวดเบียร
เปนสีน้าํตาลหรือขวดเขียวกันเทานั้น เคยถามกันเสมอวาเวลาออกเบียรใหม ทําขวดเทๆ เปนสดีํา 
เปนสีน้าํเงิน หรือสีแดงมั่งไดไหม จะไดโดดเดนกวาชาวบาน  
 
 
 
 
คําตอบคือ ทํานะ...ทําไดครับ แตโคตรแพงเลยเพราะตองเปดโม และผสมสีใหมทั้งหมดเพื่อทด 
ลองทาํแบบ พอทําไดแลวจะเอาจริงขึ้นมาก็ตอง ส่ังผลิตคราวละหลายลานขวด ซึ่งไมเคยมีใครมั่น 
ใจไดวาแบรนดใหมหรือรสชาติใหมที่จะวางตลาดนัน้จะสามารถขายไดหลายลานขวดแนนอน บาง
คนจึงใชวิธีเลีย่งไปทาํการหอขวดดวยพลาสติก (shrink wrap) แทน 
 
บางคนอยากทําเปนขวดใสเหมือนขวดของเบียรโคโรนา (Corona) แตหารูไมวาบานเรามันแดดแรง
เหลือกาํลัง และแดดสามารถทําใหเบยีรเสียไดเร็ว รสชาติอาจเปลี่ยนไดถาโดนแดดนานๆ ดวยเหตุ
นี้เอง...ขวดสีเขมกรองแสงแดดไดจึงเปนทีย่อมรับมากกวา 
 
เร่ืองฉลากก็เหมือนกนัครับ คนออกแบบจะเหน็วาบนฉลากมีขอกาํหนดที่ตองใสมากมาย เชน ตอง
มบีารโคด (barcode) มีชื่อ-ที่อยูของบริษทัผูผลิต มีคําเตือน มวีัน-เดือน-ปที่ผลิต ฯลฯ เวลานาํทกุ
ส่ิงไปอัดไวในฉลากก็จะไมคอยสวย เลยเกดิไอเดียใหแยกเปนฉลากหนากบัฉลากหลัง (front & 
back label) จะไดจับเจารายละเอียดทั้งหลายไปใสแยกไวในฉลากหลงัขางหนาจะไดสวยไมรก 
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คาพิมพฉลากหลังก็ไมไดแพงสักเทาใด เพยีงใบละ 10 สตางคเทานั้นเอง ฟงดูก็เหมอืนจะดีนะ แต
ปรากฏวาลกูคาเขาผลิตแลวสงขายวนัละ 1 ลานขวด คดิเปนเงนิเพิ่มวันละ 1 แสนบาท หรือเดือน
ละ 3 ลานบาท หรือปละ 36 ลานบาท 
 
คําถามงายๆ ก็คือ จะเอาเงนิ 36 ลานบาทไปทําอะไรดีระหวางทางเลอืกตอไปนี้ 
 
1. เก็บไวเปนผลประกอบการและกําไรของบริษัท ส้ินปมีโบนัสใหคนทํางานสะใจ 
 
2. ใชเปนงบฯการตลาดและงบฯโฆษณาเพื่อกระตุนใหยอดขายเพิม่ข้ึน 
 
3. ใชพิมพฉลากดานหลงัเพือ่ใหฉลากดานหนาสวยขึน้ (นิดหนึง่) 
 
ก็นาคิดนะครบั 
 
เดี๋ยวนี.้..ตองแลกเปลี่ยนความรูกันถึงระดบัการเงนิดวย เพราะการทาํงานระหวางลกูคาและเอเยน
ซี่สมัยนี้ตองกลายเปนคูคิดคูคากันมากกวาที่จะแบงวาลูกคาเปนฝายทําแผนการตลาด แลวบรีฟ
ใหเอเยนซี่ทาํแผนโฆษณาและปฏิบัติการแบบสมัยกอน 
 
ตอนที่ 24 : Brand Identity รูปแบบและสาระ 
 
สไตลที่แตกตาง  
 
เวลามีใครประสบความสาํเร็จมากๆ ก็มักจะมีคนกอบปสไตลนั้นออกไปใชดื้อๆ งายๆ ไมตองลงทนุ
ดานความคิด ดวยเหตนุี้เอง...รานสตารบัคสจึงถูกพวกลกูอีชางกอปในทุกประเทศทาํตามมากมาย 
แตก็ไมมีใครสําเร็จยิ่งใหญ สตารบัคสก็คงเจริญกาวหนาและเติบโตตอไปอยางไมมใีครหยุดยั้ง  
 
ถาสตารบัคสมีแตผิวนอก มแีตการนําเสนอ (presentation) เทานั้น กค็งจะกระทบกระเทือนเมื่อ
ตองรบกับพวกชางเลียนแบบที่เสนอราคาถูกกวา แตรากฐานของแบรนดนี้แข็งแกรง และหยัง่ราก
ลึกมากจึงไมมใีครทําอะไรได  
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มีเจาของธุรกจิเอสเอ็มอีชาวไทยจาํนวนมากชอบถามผมวา จะทําอยางไรดี เพราะอุตสาหสราง
สินคามาอยางดี จางดีไซเนอรชั้นดีมาออกแบบโลโก บรรจุภัณฑ ฯลฯ ลงทนุไปมากมาย พอออก
ขายไดไมกี่วันก็จะพบวาคูแขงตัวแสบเอาไปทําเลียนแบบ แลวขายถูกวาเฉยเลย เพราะไมไดลงทนุ
มากเทากับตัวเขา  
 
คําตอบของผมก็คือ อยาสรางแตสินคากบับรรจุภัณฑสิครับ เราตองสรางประสบการณรวม คนหา
สไตลที่ชัดเจน แลวตองศึกษาใหลึกซึง้ วางทุกสิง่ทุกอยางรอบตัวแบรนดนี่ใหไปในแนวทางที่ชัดเจน 
นอกจากสไตลแลวอาจจะตองสรางเรื่องราวหรือเนื้อหา (theme) ของแบรนดนั้นใหตางจากผูอ่ืน 
วางแนวปฏิบตัิไวถึงระดับองคกร แลวหันมาสราง "แบรนด" ที่ละเอยีดลึกซึ้งกวาเดิมใหจงได  
 
อยางหนึ่งที่ขอชี้ใหผูประกอบการไทยทั้งหลายเห็นก็คือ สไตลที่เหมือนๆ กัน มันนาเบื่อออกครับ 
แลวก็จะไมสามารถตอกรกบัยักษใหญที่รวยกวาได ถาวนันีย้ังพยายามสรางรานกาแฟที่คลายๆ 
สตารบัคสอยู...ก็คงไมเกิดหรอกครับ ทําใหมันแตกตางและตรงขามกบัผูนําสิครับ เราจะไดลูกคา
อีก กลุมหนึ่งมาทัง้หมด อยางสตารบัคสมนัเปนของ นอก...ของฝรั่ง คนที่จะแขงไดกต็องคนละขั้ว 
โดยประกาศตนเปนของไทยแท สดกวา เปนกนัเองกวา อยาง "กาแฟบานใร" ไงครับ... ขอปรบมือ
ให  
 
ลองมาดูธุรกจิอ่ืนกนับาง...ผมอยากจะเริ่มจากธุรกิจโรงแรมที่กําลงัซบเซาจากพิษซารส ในยุคหนึง่
โรงแรมจะหนาตาเหมือนๆ กันหมด เวลาคุณเดินเขาไปจะรูสึกเหมือนกันหมด ล็อบบี้ใหญโต โอโถง 
มีพนกังานเปดประตูยืนไหวอยูขางหนา ตกแตงหรูหรา ปูพรม ตู-เตียงไมสักทอง หองน้าํหนิออน 
ฯลฯ นาเบื่อออกครับ  
วันดีคืนดีมีคนคิดโรงแรมบูติค (Boutique Hotel) ข้ึนมา บางคนก็เรียกวา โรงแรมฮิป (Hip Hotel) 
ตกแตงแตกตาง ใชของไมแพงดวย หนาตาคลายๆ โรงแรมฮารดร็อค (Hard Rock Hotel) ทีพ่ัทยา
นั่นละ ปรากฏวาไดลูกคาคนรุนใหมตรึมเลย ถาใครทําโรงแรมเล็กอยูแลวไมคอยรุง ลองออกแบบ
ใหมใหหนาตาแปลกๆ จากชาวบานดูสิครับ ไมจําเปนตองจัดจานแบบฮารดร็อคเสมอไป แตตองมี
สไตลที่ชัดเจนนะ อยาทําแบบจับฉาย รับรองวารับทรัพยแน  
 
โรงพยาบาลกน็าคิดนะ...ทําไมตองหนาตาเปนมาตรฐานเหมือนกนัหมด ลองทาํโรงพยาบาลจิ๊กโก 
เปนโรงพยาบาลฮิป (Hip Hospital) ดูสักแหงสิ ผมวาลกูคาตรึมเลย โรงพยาบาลกบ็อกบุคลิกของ
ลูกคาไดนี่นา  
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ใหญกวานัน้กค็ือ ธุรกิจสนามบินครับ สนามบินหนาตาเหมือนๆ กนัหมด มันก็แคมาตรฐานระดับ
โลกเทานัน้ แตไมมีอะไรนาจดจําประทับใจ เวลานีถ้าบนิไปฮองกง มาเลเซีย เซี่ยงไฮ โอโฮ... 
สนามบนิใหม ใหญโตนาดูชม แต...เหมือนกนัยังกับแกะ เดินอยูขางในเนีย่ะไมรูเลยวาอยูประเทศ
ไหนแน แววขาววาสนามบนิใหมของสิงคโปรและสนามบินสุวรรณภูมิของเรากห็นาตาหยัง่งี้ละ 
แปลกนิ...ที่หาเอกลักษณกนัไมคอยจะได  
 
สนามบนินารักๆ มีสไตลอยางสมยุ หรือทีบ่าหล ีกลับมีเสนหกวา และเชื่อไหมครับวาผมไปพมามา 
เห็นเขาสรางอาคารสนามบนิอยู มองดูคลายๆ เจดียชเวดากอง ไมรูวาดูผิดหรือเปลา เพราะมนัยัง
ไมเสร็จดี แตถาใชละก ็นัน่ละ... เอกลกัษณแทๆ ของชาติเลยละ  
 
เอกลักษณก็คอือะไรที่มีลักษณะเปนเอก แตกตางจากผูอ่ืน ถาเริ่มตนแลวคิดวาจะทาํใหเหมือนคน
โนน เหมือนคนนี ้ก็เร่ิมตนผดิแลวละครับ  
 
เปปเปอริดจ ฟารม 
 
เปปเปอริดจ ฟารม (Pepperidge Farm) เปนชื่อแบรนดคุกกี้ที่ประสบความสาํเร็จดวยเอกลักษณ
ที่โดดเดน โดยเฉพาะอยางยิง่จากเรื่องราวหรือสาระ (theme) ที่แบรนดนี้ใช  
 
ในสหรัฐอเมริกา ตลาดคุกกีม้ีมูลคาสูงประ มาณ 3.7 พนัลานดอลลาร โดยมียกัษใหญอยางนาบสิ
โก (Nabisco) ครอบคลุมตลาดอยูไมต่ํากวา 50% โดยมแีบรนดดังๆ อยูในเครือมากมาย ที่คนไทย
รูจักดีเห็นจะเปน โอรีโอ (Oreo) ริทซ (Ritz) และชิปอะฮอย (Chip-A-Hoy) ซึ่งลวนแตเปนแบรนดที่
อาศัยบารมีของแบรนดหลกั คือ นาบิสโก โดยที่มุมกลองจะเห็นโลโกแบรนดหลักเดนเปนสีแดงอยู
เสมอ  
 
แตเปปเปอริดจ ฟารม จะเปนแบรนดอิสระ (Independent Brand) ทั้งๆ ทีม่าจากบริษัทยักษใหญ
เชนกนั นัน้คือ บริษัท แคมปเบลล ซุป (Campbell Soup Company) ซึ่งเปนการคิดทีถู่กตอง 
เพราะคนทาํซปุเกงไมเห็นจะตองทาํคุกกี้เกงเลยนิ ถาใสชื่อแคมปเบลลฯไวดวยสงสยัจะขายไมคอย
ดเีปนแน  
 
เชนเดียวกับช็อกโกแลตโกดวิา (Godiva) จากคายนี ้ก็ไมเคยประกาศตนวามาจากแคมปเบลลฯ 
ขืนบอก... สงสัยขายแพงแบบนี้ไมไดแนๆ  
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เปปเปอริดจ ฟารม เขาใจสรางเรื่องราว (theme) ใหผูคนหนัมาสนใจคุกกี้ของตน โดยจัดทําเปน
คุกกี้ชุด "คอลเล็กชั่นพิเศษ" ข้ึนมาในชื่อแบรนดลูกตางๆ เชน ลิโด (Lido) เจนวีา (Geneva) บอร
โดซ (Bordeaux) มิลาโน (Milano) และบรัสเซลส (Brussels) ซึ่งแตละแบรนดลูกยังขยายสายผลิต 
ภัณฑออกเปนรสชาติตางๆ ใหเลือกมากมาย เชน มิลาโนรสสม (Orange Milano) รสมิ้นต (Mint 
Milano) รสช็อกโกแลตนม (Milk Chocolate Milano) เปนตน  
 
เร่ืองราวของคกุกี้ชุดคอลเล็กชั่นพิเศษนี ้คือ สรางใหเปนคกุกี้ยุโรปที่ราวกับเปนคุกกี้ทีท่ําขึ้นในบาน
ของแตละทองถิ่นที่ใชเปนชื่อแบรนดลูก ตัวบรรจุภัณฑเองก็แสดงเรื่องราวของยุโรปไวโดยการ
บรรยายไวขางๆ ถุง ซึ่งมเีนื้อหาและความหลากหลายทีบ่งบอกถงึเอกลักษณของคุกกี้แตละชนิด  
 
ตัวอยางเชน ขางถงุของบรัสเซลสรสมิ้นต (Mint Brussels) จะบรรยายไววา "ลองจินตนาการวา
คุณกําลังเดนิอยูในยุโรปบนถนนทีท่ําจากกอนหินไปยงัรานขนมที่คุณโปรดปราน และกําลงัไดกลิ่น
หอมของการอบขนมแบบดั้งเดิมที่กาํลังอบอวลอยูในอากาศ เปปเปอริดจ ฟารม ไดนาํ
ประสบการณแบบนั้นกลบัมาใหดวยบรัสเซลสรสมิ้นตทีแ่สนโดดเดน ซึ่งประสมประสาน
ช็อกโกแลตสดีําเขม (dark chocolate) กบัเปปเปอรมิ้นตสอดไวระหวางคุกกี้แสนกรอบ เพื่อใหคุณ
ไดเอร็ดอรอยอยางมีระดับ ความเกาแกอยางคลาสสกิของยุโรปทีป่ระสมประสานกบัความจริงแท
ในแบบอเมริกนันี้ไดกลายมาเปนสุดยอดคุกกี้ที่ใหคุณอรอยไดทุกวนั" 
 
นอกจากนี.้.. เปปเปอริดจ ฟารมยังไดออกคุกกี้ชุดสะสมอีกหลายคอลเล็กชั่นใหคนสนใจ เชน "คอล
เล็กชั่นโบราณ" (Old Fashion Collection) ซึ่งอางองิถึงประเพณีโบราณ ความมั่นคงปลอดภัย 
และส่ิงที่เปนมงคลประจําบาน โดยนาํเสนอรสชาติหลากหลาย ทั้งชอรตเบรด (short bread) โรย
น้ํา ตาล (sugar) ขิง (gingerman) เฮเซิลนัต (hazelnut) ขาวโอตหยาบแบบไอริช (Irish oatmeal) 
ฯลฯ โดยใชคาํโฆษณาตรงประเด็น เรียบงายวา "ยงัจําคกุกี้ของคุณยายที่ใสไวในกระปุกไดไหม ?" 
(Remember the cookies in Grandma"s cookie jar ?) นากนิมั้ยครับ  
และเมื่อเกิดปญหาในชวงปลายทศวรรษที่ 1980 ที่คุกกี้แบบนุม (soft cookies) กําลังไดรับความ
นิยมและเหอเหิม จนสวนแบงการตลาดของเปปเปอริดจ ฟารมถูกเบยีดบังไปเรื่อยๆ จึงตองเรียก
บริษัทที่ปรึกษาช่ือดังจากนวิยอรกมาชวยแนะนําทิศทางการตลาด ซึง่ในที่สุดตัดสินใจวาจะไม
กระโดดลงไปคลุกในตลาดคุกกี้แบบนุม แตกลับสรางคกุกี้แบบแข็งคอลเล็กชั่นใหมข้ึนมาแทน 
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คอลเล็กชั่นใหมนี้ชื่อวา "อเมริกัน คอลเล็กชั่น" (American Collection) ซึ่งยนืหยัดแกนแทและ แบ
รนดดีเอ็นเอดัง้เดิม นั่นคือเนนความเปนทองถิน่ตอไป คราวนี้ตั้งชื่อแบรนดลูกตามพื้นที่ภูมิศาสตร
ที่มีชื่อเสียงและมีประวัติศาสตรของสหรัฐอเมริกาเอง เชน นนัทกัเก็ต (Nantucket) เชสพีก 
(Chesapeake) ซานตาเฟ (Santa Fe) และทาโฮ (Tahoe) เปนตน 
 
ผลปรากฏวายอดขายในป ค.ศ.1994 พุงสงูขึ้นถงึ 50 ลานดอลลาร ! เยี่ยมไหมครับ  
 
แบรนดอ่ืนๆ ทีป่ระสบความสําเร็จจากการสรางเรื่องราว หรือสาระ (theme) ยังมีอีกไมนอย เชน 
เบอรเบิ้น หรืออเมริกันวิสกี้ ที่ชื่อ "แจ็ก แดเนียลส" (Jack Danicls) ซึ่งสรางเปนตํานานการผลิต
เหลาแบบพื้นเมืองที่ตองใชน้าํจากลาํธาร และถังบมเก็บไมอยางดีที่จะใหกลิน่และสีเฉพาะตวั ดังที่
เราเคยเหน็โฆษณากนัอยูระยะหนึ่ง 
 
หรือแบรนดไทยๆ อยาง Built To Build (ขออนุญาตไมสะกดชื่อภาษาไทย) ที่สรางเรื่องราว
ความสาํเร็จของคุณกอบชัย ซอโสตถิกุล มาเปนสาระ (theme) ตั้งแตบานซีคอน มาจนถงึซีคอน 
สแควร อันเปนแนวทางที่นาสนใจในการวางราก ฐานใหแบรนดที่เกดิใหมๆ ไดอยางดี  
 
ที่เพิง่เห็นอกีตัวอยางหนึง่คือ แคมเปญโฆษณาใหมของเครื่องใชไฟฟาฮิตาชิ (Hitachi) ที่สราง
เร่ืองราวของผูคนคดิชาวญี่ปุนซึ่งเก็บความรูจากสิ่งรอบตวัมาสรางสรรคสินคาทีม่ีการใชงาน
เหมาะเจาะ กน็าสนใจดีเหมอืนกนั  
 
แบรนดของคุณพอจะกาํหนดรูปแบบ (style) และสาระ (theme) ข้ึนมาใชสรางเปนเอกลักษณได
หรือเปลา... ลองพิจารณากนัดูเองก็แลวกนั นี่คือทางเลอืกหนึ่งในการเสริมสรางเอกลักษณของแบ
รนดครับ 
 
 
 
 
ตอนที่ 25 : บทสรุปของ Brand Identity (1) 
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นายเดวิด เอ. เอเคอร (David A. Aaker) ศาสตราจารยชื่อดังจากมหาวทิยาลยัแหง
แคลิฟอรเนีย (University of California) ไดใหขอเตือนใจเกี่ยวกับการสรางเอกลกัษณของแบรนด
ไว 8 ประการ ดังนี ้
 
ประการที่ 1 : อยามองอะไรแคบจนเกนิไป (Avoid a limited brand perspective) 
 
เอเคอรเห็นขอผิดพลาดของผูคนในสาขาการตลาดจํานวนมากทีม่องเหน็คําจาํกัดความของแบ
รนดแคบจนเกนิไป เพราะไปติดยึดกับการบงบอกตัวตนของแบรนดไวกับ "ขอความบางอยาง" ที่
เขียนกนัไว 
 
ในหนังสือเลมลาสุดของเขาที่ชื่อ Brand Leadership ไดพาดพงิถงึขอความที่เขียนกนัไวเกีย่วกับ
แบรนด อาท ิคําลงทายในโฆษณา (tagline) หรืออาจจะหมายถงึสโลแกน (slogan) เทานัน้ แต
หากอานและตีความใหลึกซึ้งเราจะพบวาเขาหมายถงึบรรดาขอความและคําจํากดัความตางๆ ที่
นิยมเขียนกนัไวในกลยุทธการตลาด (marketing strategy) ดวยเชนกัน 
 
ที่จริงเขากัดนกัการตลาดมอืใหมและพวกที่ชอบทํางานตามตําราเรยีนทั้งหลายวามักจะซื่อบ้ือ พอ
เขียนอะไรไวกจ็ะทาํตัวขวางโลกไมยอมทําอะไรอยางอื่นใหแบรนดเติบโต...แลวไปรูไดอยางไร ไอที่
ตัวเขียนไวในกลยุทธนัน้มนัถูกตอง ครอบคลุมความเปนแบรนดนัน้อยางครบถวน 
 
ตัวอยางขอความทีเ่ขียนไวในกลยทุธนั้น แตละคายก็มีศพัทแสงของตัวเองตางกัน ในชีวิตการ
ทํางานของผมก็เหน็ศัพทแสงเหลานีม้ากมายจนเวยีนหัวไปหมด คร้ันจะพยายามหลกีหนีมนัก็ทาํ
ไมได เพราะถาไมเขาใจ...กจ็ะทาํงานกับใครเขาไมได ทายสุด...จงึตองพยายามเขาใจมันใหมาก
ที่สุด 
 
ไลมาตั้งแตขอความที่แสดงจุดยืนของแบรนด (positioning statement) ซึ่งนิยมใชกนัมากในยุค 
หนึง่ เร่ือยมาจนถงึขอสัญญาของแบรนด (brand promise) แกนแทของแบรนด (brand essence) 
รหัสพนัธุกรรมของแบรนด (brand DNA) แนวความคิดของแบรนด (brand concept) ไอเดียของ
แบรนด (brand idea) บุคลิกภาพของแบรนด (brand personality) เร่ือยมาจนถึงทศันคติของแบ
รนด (brand attitudes) 
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หรือบางทีในแตละองคกรก็ไดรวบรวมเอาศัพทแสงเหลานี้เขามาใหเหลาผูจัดการฝายการตลาด
คอยกรอกใหครบตามมาตรฐาน เปนแบบฟอรมหรือกลยทุธที่ใชบรีฟงาน  
 
เชน ที่ยนูิลีเวอรฯ...มีการนํามาประกอบกนัเปนชิ้นสวนตางๆ มองแลวรูปรางเหมือนรูกุญแจ เลย
เรียกใหเกไกวา กุญแจแหงแบรนด (brand key)  
 
นอกจากการยดึติดกับ "ขอความบางอยาง" ทีเ่ขียนกันไวในกลยทุธหรือในโฆษณาแลวนักการ
ตลาดบางคนยังไปยึดติดกบัความเปนผลิตภัณฑ เชน รูปรางหนาตา (attributes) หรือ
คุณประโยชน (benefits) อีกดวย  
 
ส่ิงที่เอเคอรเตอืนไวก็คือ แบรนดเปนสิง่ที่ซบัซอน เปนองครวมของความรูสึกที่ผูบริโภคไดสัมผัสกับ
แบรนดในแงมมุตางๆ จงึเปนอะไรที่ไมสามารถจะมาบรรยายกนัไวในประโยคสั้นๆ หรือวลีส้ันๆ 
แบบที่เขียนกนัได  
 
เอเคอรไดเสนอแนวทางในการคิดและมองเอกลกัษณของแบรนดออกใหกวางขึ้น หลากหลายขึน้ 
โดยมองเอกลกัษณของแบรนดเปน 4 มุมมองดวยกัน นัน่คือ ในฐานะผลิตภัณฑ (product) ใน
ฐานะองคกร (organization) ในฐานะบุคคล (person) และในฐานะสญัลักษณ (symbol) ดังที่
แสดงไวในแผนภูมิที ่25.2 ครับ  
 
สังเกตไดวา แกนแทของแบรนด (brand essence) หรือแบรนดดีเอ็นเอ (brand DNA) ก็ยังคงเปน
ศูนยกลางของความคิด แลวจึงขยายออกมาเปนเอกลักษณหลักๆ ที่เปนแกน (core identity) และ
กลายเปนเอกลกัษณที่มาชวยสรางเสริม (extended identity) ตามลําดับ จึงเปน การชวยใหไม
มองแบรนด แคบๆ อยูในขอความที่เขียนไวที่บรรยายแกนของแบรนดเพียงอยางเดียว 
 
ดูเหมือนวาแนวคิดของเอเคอรคอนขางจะคานกับแนวคดิของสองปรมาจารย อัล รีส และแจ็ก เท
ราต (Al Ries & Jack Trout) ที่ผมเคยเลาใหฟง เพราะทัง้สองใหแนวคดิไววา ควรจะนึกถงึแบรนด
เปนคําคําเดียว และทําใหแบรนดเปนเจาของคําคํานัน้ใหจงได เอะ...จะเชื่อใครดีละ  
 
ไมมีใครผิด ไมมีใครถูกหรอกครับ นาฟงทั้งสองแนวนัน้ละ ความชัดเจน มโีฟกัส ไมหลงทางแบบรีส
กับเทราตก็ชวยใหแบรนดไมสับสน ไมถกูเจือจาง นาใชเปนแกนของความคิด สวนแนวของเอเคอร
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ก็จะชวยใหมองกวางและคอยเตือนสติวาผูบริโภค สามารถสัมผัสแบรนดไดจากจุดสัมผัสอัน
หลากหลายและมีฐานะแตกตางกัน  
ฝร่ังเขาแรงครับ กัดกนั ขัดกนั แบบโลกเสรีทางความคิด ทําเอาคนไทยงงไปเยอะแลว ศึกษาใหดี
แลวนํามาประยุกตและประสมประสานใหเกิดประโยชนสูงสุดดีกวาครบั  
 
ประการที่ 2 : เชื่อมโยงกบัคุณประโยชนทางกายภาพทันททีี่ทําได (Link the brand to a 
compelling functional benefit whenever possible)  
 
แมวาเอเคอรจะเตือนไวในขอแรกวาไมใหยดึติดกับรูปรางหนาตาหรือคุณประโยชนนัก แตก็เตือน
ไวเชนกนัวาอยาไดละเลยความตองการพืน้ฐานของผูบริโภคเด็ดขาด เพราะลึกๆ แลวพวกเขาก็ยงั
สนใจคุณประโยชนทางกายภาพที่จบัตองไดอยูดี  
 
สังเกตดูแบรนดชั้นนาํทีย่ังผกูเอกลักษณไวกับคุณประโยชนทางกายภาพ เชน บีเอม็ดับบลิว 
(BMW) กับสมรรถนะ (performance) วอลโว (Volvo) กับความปลอดภัย (safety) แซมโซไนตกับ
ความทนทาน (durability) เอเนอรไจเซอร (Energizer) กบัอายุยนืยาว เปนตน  
 
ในหลายกรณีเราจะพบไดวาสามารถเสริมสรางเอกลกัษณของแบรนดโดยคนคิดภาพหรือ
สัญลักษณที่เปนตัวแทนของคุณประโยชนทางกาย ภาพของแบรนดไดเปนอยางดี  
 
ยางมิชลิน มนีายบีเดนดัม้ (Bedendum) เปนตัว แทนของหวงยางแหงความปลอดภัยบน
สมรรถนะสงู  
 
ถานเอเนอรไจเซอรมีกระตายนอยเปนตัวแทนของพลังที่ไมหมดลงงายๆ  
 
น้ํามนัเอสโซ (Esso) มีเสือเปนตัวแทนแหงพลงั  
 
เซเวนอัพ (7-up) เคยมนีายฟโด ดิโด (Fido Dido) เปนตวัแทนความใสซา แตเลิกใชไปอยางนาเสีย 
ดาย แววขาววาจะนํากลับมาใหมเร็วๆ นี ้ 
 
การใชสัญลักษณเปนตัวแทนของแบรนดสามารถสื่อความหมายไดงายกวาการที่พยายามสื่อสาร
กับผูคนดวยคําอธิบายทีย่าวยืด อีกทั้งจะเปนที่จดจาํไปไดนานกวา เอสโซเคยเลิกใชเสือไปนาน
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หลายปเพราะการเมืองในองคกร คนทีน่ําเสนอและวางกลยุทธการใชเสือถึงกับโดนซองขาวใหออก
จากงานไป แตแลว...ก็ตองนํากลบัมาใชทั่วโลกอีกครั้ง  
 
มีงานวจิัยชื่อ "มุมมองของเอเยนซี่เกี่ยวกับอารมณในงานโฆษณา" (Emotion in Advertising : An 
Agency"s View) โดยนายสจวรต แอเกรส (Stuart Agres) แหงบริษทัโฆษณายงัแอนดรูบิแคม 
(Young & Rubicam) ชี้ชัดใหเหน็วา สําหรับผูบริโภคที่ใชแชมพูนัน้คณุสมบัติทางกายภาพยงัคง
เปนสิ่งที่ดึงดูดใจใหหนัมาใชแบรนดนั้นมากกวาคุณสมบัติทางอารมณ (เชน ผมดําเปนเงางาม 
สําคัญกวาใชแลวจาบกวาใคร) แตอยางไรก็ตาม...หากมีทั้งกายภาพและอารมณครบครันก็จะดี
ที่สุด  
 
ประการที่ 3 : เลือกใชสวนที่เขาทาและชวยเสริมสรางแบรนด-จงปลอยสวนที่ไมใชทิ้งไป 
(Use constructs that fit and help-ignore the others)  
 
ถาดูจากแผนภูมิที่ 25.2 เราจะเหน็รายการตางๆ 12 รายการอยูดานลาง ซึ่งสามารถนําไปใชงาน
เพื่อเสริมสรางเอกลักษณของแบรนดใหแข็งแกรงขึ้นมาไดทั้งสิน้ แตไมไดหมายความวาจะตองนาํ
ทั้งหมดไปใช หรือไมจําเปนตองยัดเยียดทกุสิ่งทุกอยางลงไปในกิจกรรมทางการตลาดหรือการ
ส่ือสารทางการตลาด มิฉะนัน้จะออกมาเปนอะไรที่เลอะเทอะยัดเยียด และนาขนัไดเลยดวยซ้าํ  
 
ฉะนัน้...อยาใชส่ิงเหลานี้เปน "รายการ" (check list) แตจงนาํไปชวยคดิและประยุกตใชให
เหมาะเจาะ จงเลือกใชส่ิงที่เขาทา และสงผลใหชัดแจงได โดยการหยดุสักครู แลวถามคําถาม
ตัวเองวาสิ่งทีก่ําลังเลือกไปใชเปนเอกลกัษณของแบรนดนั้นเหมาะเจาะแคไหน มีประสิทธิภาพ
เพียงใด สงเสริมคุณคา (value) เพียงใด สรางเสริมความสัมพนัธตอกลุมลูกคา (customer 
relationship) ไดดีไหม สรางความแตกตาง (differentiate) แบรนดใหตางจากคูแขงหรือเปลา ชวย
กระตุนความสนใจของผูคนแคไหน ดูแลวนาเชื่อเพียงใด  
 
เชนสัญลกัษณที่กลาวไวในขอที่ผานมาอาจไมมีความจําเปนใดๆ เลยกับแบรนดบางแบรนด เพราะ
มีความแข็งแกรงชัดเจนอยูในรูปลักษณของโลโกอยูแลว ผมคิดวาแบรนดอยางไนกี ้(Nike) ซึ่งมีโล
โกที่ดีมากคงไมจําเปนตองไปหาสัญลักษณหรือตัวแทน (mascot) อ่ืนใดมาใชใหมนัซ้ําซอนอกี  
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ตอนที่ 25 : บทสรุปของ Brand Identity (2) 
 

ประการที่ 4 : ใชความรูทีล่ึกซ้ึงเกีย่วกบัผูบริโภคหรอืลูกคาใหเปนประโยชน 
(generate deep customer insight)  
 
พื้นฐานของการสรางเอกลกัษณแบรนดจะตองมาจากความลึกซึง้เกีย่วกับกลุมลูกคาเปาหมาย 
มิฉะนัน้เราจะสรางเอกลกัษณของแบรนดไปในทิศ ทางที่ลูกคาไมตองการ  
 
บางครั้งมีความคิดที่ดูเหมือนจะยิง่ใหญ เขาทามาก แตอาจจะไมใชส่ิงที่ลูกคาตองการเลย คนที่คดิ
อาจจะไมลึกซึง้เพยีงพอที่จะเขาใจทัศนคตแิละพฤติกรรมของผูใช ดังนั้น...เมื่อนาํเสนอออกมาจึง
เจงไดในพริบตา  
 
อยางเชนกรณีของเจ.เจ. นาบิสโก (J.J. Nabisco) ที่ลุกขึ้นเกิดไอเดียบรรเจิดสรางเอกลักษณใหกบั 
บุหร่ีแบรนดใหมทีช่ื่อพรีเมยีร (Premier) ใหเปน "บหุร่ีไมมีควัน" เมื่อประมาณ 20 ปที่แลว นัน่เปน
เพราะคนคิดไมลึกซึ้งพอกบันักสูบบุหร่ี ไมเขาใจวาคนสบูบุหร่ีมีความสุขกับการละเลียดควัน
เพียงใด คนไมสูบบุหรี่ตางหากทีจ่ะชอบบหุร่ีที่ไมมีควนั ก็เลยไมมนีักสบูคนไหนซื้อไปสูบ สวนคนที่
ไมสูบอยูแลวเขาก็ไมรูวาจะซื้อไปทําซากอะไร  
 
คว่ํากนัหมดเลย คนคิดและผูบริหารชุดนัน้ไมสามารถกลบัเขาวงการไดอีกตลอดชีวิต  
 
ฉะนัน้...ถามีใครคิดแบบนี้อีก เชน เหลาทีด่ื่ม ไมเมา จักรยานยนตที่ไมมีเสียง พริกปนที่ไมเผ็ด ยา
ดมที่ไมมีกลิน่ ฯลฯ กเ็ตรียมใจตามผูบริหารเจ.เจ. นาบิสโกไปไดเลยครับ  
 
ประการที่ 5 : ตองเขาใจคูแขงของเรา (understand competitors)  
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จะสรางเอกลกัษณได...ก็ตองสรางความแตกตางใหโดดเดนใหจงได เราคงแตกตางหรือโดดเดน
ไมไดถาไมทราบเลยวาคูแขงเปนอยางไร  
 
การเปรียบเทยีบกับคูแขงคงหนีไมพนการนํางานของคูแขงมาศึกษาและเปรียบเทยีบ เชน การ
รวบรวมงานโฆษณาของเขาทัง้หมดมาวิเคราะห (competitive ads analysis) เพื่อหาจุดยนืและ
ขอสัญญาของแตละแบรนด  
 
นอกจากนี ้ยงัจะตองศึกษาขอมูลตางๆ ของ แบรนดคูแขงมากมายจากแหลงขอมูลตางๆ เชน 
รายงานประจาํป (annual report) หนังสอืและนิตย สารทางการตลาดทั้งหลาย รวมทั้งวัสดุ
ส่ิงพิมพตางๆ ที่แตละบริษัทใชแจกจายและทําการประชา สัมพันธ  
 
แตเหนืออ่ืนใดไมมีอะไรสําคัญเทากับความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอแบรนดคูแขงแตละแบรนด... 
เปรียบเทยีบกบัแบรนดของเราเองซึง่จะตองมาจากการวจิัยซึ่งมกัจะเรยีกกนัวา แบรนดออดิต 
(brand audit) หรือการจับความรูสึกของลกูคา (customer audit)  
 
ประการที่ 6 : มีการยืดหยุนใหใชเอกลกัษณที่หลากหลาย (allow multiple brand identity)  
 
แนนอน...หากใชเอกลักษณเดียวที่คงที่เหมอืน กนัไดหมดยอมเปนสิง่ทีด่ีที่สุด ดังเชน โคคา-โคลา 
ที่ยงัคงเอกลกัษณดั้งเดิมไวไดในภาษาที่แตกตางกนัทั่วโลก  
 
บางแบรนดสามารถใชสโลแกนเดียวไปทัว่โลก แมจะมีการแปลออกเปนภาษาตางๆ แตก็คง
ความหมายเดมิไดอยางเหมาะเจาะ เชน เชลล ซึ่งใชอยู 2 สโลแกนคือ ถาไมเปนขอความที่วา You 
can be sure of Shell (วางใจเมื่อใชเชลล) ก็จะเปน go well, go Shell (ไปไดสวย...ไปดวยเชลล 
ซึ่งชวงนีเ้หน็ใชวา ไปไดไกล...ไปดวยเชลล ก็เลยไมแนใจเหมือนกนัวามาจากไหน หรือวามี go far, 
go Shell โผลข้ึนมาก็ไมทราบได)  
 
สายการบินบริติช แอรเวสก็หวังอยูเตม็เปยมวาจะใชสโลแกน "World"s favourite airline" (สาย
การบินที่ทัว่โลกโปรดปราน) ไดทั้งโลก  
 
แตในหลายกรณีกลับกลายเปนวา นักการตลาดจําเปนจะตองใชเอกลกัษณที่แตกตางกนัในแตละ
ตลาด หรือใชเอกลักษณที่แตกตางกนัสําหรับกลุมเปาหมายที่แตกตาง เพื่อใหไดผลประโยชน
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สูงสุดแกการสรางแบรนด ไมจําเปนตองทาํตัวเปนไมบรรทัด หามผูคนเขาไปทั่วเพราะตัวเองคิดอยู
แคบๆ คนเดียว  
 
การใชเอกลักษณแตกตางกนัอยางหลากหลายนัน้เปนไปได เพียงแตผูที่ดูแลรับผิดชอบนั้นตอง
เขาใจในจุดประสงครวมและมีความแมนยาํวาผลที่ไดโดยรวมนัน้จะสงผลที่ดีตอแบรนดไดอยางไร  
 
ตัวอยางเชน ฮวิเลตต-แพคการด (Hewlett-Packard) จะวางเอกลักษณของแบรนดที่แตกตางกนั 
ในแตละกลุมเปาหมายซึง่ใชสินคาของเขาแตกตางกนั ตัง้แตวิศวกร ผูใชทั่วไป ผูใชในสํานักงาน 
ฯลฯ  
หรือแมแตแบรนดอยางลวีายส (Levi"s) ในยุโรปและอเมริกาก็ตองมีเอกลักษณที่แตกตางกนั 
เพราะผูบริโภคจะคิดและรูสึกกับแบรนดตางกนั คนยุโรปคิดวาเปนแบรนดนอกซึง่นําเขาโกและ
แพง แตคนอเมริกันคิดวาเปนแบรนดเท เกาแก ซ่ึงเปนตนฉบับของยนี  
 
อยูตางที่...ก็คดิตางกนัไดครับ เราจงึตองบริหารเอกลักษณใหไดประโยชนสูงสุดแกแบรนด  
 
ประการที่ 7 : ใชเอกลักษณของแบรนดเปน จุดเริม่ตนของปฏบิัติการตางๆ (make the 
brand identity drive the execution)  
 
ในบางกรณี...อาจพบปญหาผิดพลาดในการผันงานระดับกลยุทธไปเปนระดับปฏิบัติการ งานดาน
การตลาดหรืองานสื่อสารจึงไมสะทอนเอก ลักษณของแบรนดอยางแทจริง  
 
กรณีนี้มักจะเกิดจากผูที่สรางกล ยุทธและเอก ลักษณ เปนบริษัทที่ปรึกษาดานการสรางแบรนดแต
มีเอเยนซี่โฆษณาที่ไมทําตามหลักเกณฑทีเ่ขาตั้งไว หรือเบี่ยงเบนออกไปจนไมเหลือเคาเดิม กรณนีี้
ทางบริษัทลกูคาจะตองมีความแมนยําเพียงพอที่จะควบคุมดูแลใหเดินไปในทิศทางทีถู่กตอง และ
ตองบรีฟกนัใหเขาใจตั้งแตเร่ิมแรก หากเอเยนซี่โฆษณาไมยอมรับกลยทุธและเอกลกัษณที่กาํหนด
ไวก็จะตองถกเถียงกันใหชัดเจนแตแรก  
 
ปญหาแบบนีพ้บมากขึ้นทุกวัน ลูกคาบางรายมีเงินมากก็เลยตองใชเงนิใหหมด จางหลายบริษัท
เขามาทํางานให มทีั้งบริษทัที่ปรึกษาดานกลยุทธ บริษทัผูสรางเอกลกัษณ เอเยนซี่โฆษณา บริษทั
พี.อาร. บริษทัทํากจิกรรม และยังมมีีเดียเอเยนซี่อิสระอีก แตทัง้หมดกลายเปนอะไรที่ขาดความ
เกี่ยวโยงกัน จงึขาดสัมพนัธที่ดีของการสื่อสารโดยรวม  
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ฉะนัน้...ถาไมมีปญญาดูแลใหทัว่ถึงเอง ตองชี้ไวใหชัดแตแรกเลยวาจะใหบริษัทหรอืเอเยนซี่ใดเปน
ศูนยกลางในการควบคุม ไมงั้นเละแน...ขอบอก  
 
ประการที่ 8 : ดูแลเอกลักษณของแบรนดอยางประณีตพิถีพิถัน (elaborate the brand 
identity)  
 
เอกลักษณของแบรนดเปนสิง่ทีถู่กนาํเสนอผานหลายสิ่งหลายอยาง ทัง้ดานภาพ เสยีง กลิ่น และ
สัมผัสตางๆ ดงันัน้...โอกาสที่จะ "หลุด" หรือ "กํากวม" นัน้มีมาก ผูที่ดแูลรับผิดชอบเร่ืองนี้จําตอง
ละเอียดและประณีตมากจึงจะทาํใหแกนของแบรนดถูกถายทอดออกไปอยางชัดเจน  
 
ตอนที่ 25 : บทสรุปของ Brand Identity (3) 
 

ขอสรุปการสรางเอกลกัษณของแบรนด (Brand Identity) ออกมาเปนแผนภูมิที่เรียกวา 
Brand Identity Planning Model ดังตอไปนี้  
 
แผนภูมินี้ไดประยุกตมาจากแนวคิดของ ศาสตราจารย เดวิด เอ. เอเคอร (David A. Aaker) และอี
ริค โจคิมสธาเลอร (Eric Joachimsthaler) ที่ไดนําเสนอไวเมื่อป ค.ศ. 2000 ในหนงัสือชื่อ Brand 
Leadership ซึ่งสามารถสรปุไดโดยสังเขปดังนี้  
 
ขั้นที่ 1 : การวิเคราะหแบรนดในระดับกลยทุธ (strategic brand analysis)  
 
ซึ่งเปนการรวบรวมขอมูลและวิเคราะหตลาด (market) ลูกคา (customer) หรือผูบริโภค 
(consumer) คูแขงขัน (competitor) และองคกร (corporate)  
 
ขั้นที่ 2 : การสรางระบบเอกลักษณของ แบรนด (Brand identity system)  
 
ซึ่งเปนการนําความรูจากขั้นที่ 1 มากาํหนดแกนแทของแบรนด (Brand essence) หรือรหัส
พันธกุรรมของแบรนด (Brand DNA) และสรางระบบออกมาในวงทีก่วางขึ้น โดยแบงแยกออกเปน
เอกลักษณหลกั (core identity) และเอกลักษณเสริม (extended identity) เพื่อใหเขาใจในความ
เปนแบรนดนัน้มากขึ้นในวงกวาง  
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นอกจากนีย้ังแตกเอกลักษณของแบรนดออกเปน 4 สถานะที่ตางกนั คือ ความเปนผลิตภัณฑ 
(product) องคกร (organization) บุคคล (person) และสัญลักษณ (symbol) ดังที่เคยกลาว
มาแลว  
 
และยังตองวางใหเห็นชัดเจนวาแบรนดนีม้ีเอกลักษณในแงของคุณประโยชนหรือคุณคา (value 
proposition) อยางไร ทั้งในแงของคุณประโยชนดานกายภาพ (functional benefits) 
คุณประโยชนดานอารมณ (emotional benefits) และคุณประโยชนทีช่วยแสดงออกถึงตัวตน 
(self-expressive benefits) อยางชัดเจน มีรากฐานแหงความนาเชื่อถอื (credibility) เพียงใด และ
จะกอใหเกิดสัมพันธภาพ (relationships) อยางไรระหวางแบรนดกับผูใช  
 
 
 
ขั้นตอนที่ 3 : ระบบปฏบิติัการสรางเอก ลกัษณของแบรนด (Brand identity 
implementation system)  
 
ซึ่งประกอบดวยการกระจายออกของเอก ลักษณอยางประณีตพิถีพถินั (identity elaboration) การ
กําหนดจุดยนือันชัดเจนของแบรนด (Brand position) เร่ือยไปจนถงึแผนปฏิบัติการสรางแบรนด 
(Brand building programs) และการติดตามผล (tracking)  
 
อยาลืมวาการสรางเอกลกัษณของแบรนดใหกับแบรนดใหมๆ จะเปนการสื่อสารหรือการถาย ทอด
ขอมูลในลักษณะจากภายในองคกรสูภายนอก (inside out) คือไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย แตถา
เปนการปรับเปลี่ยนเอกลกัษณของแบรนดที่มีอายุอยูแลวในตลาดระยะหนึ่ง จําเปนจะตอง
คํานึงถึงความรูสึกนึกคิดที่ผูคนมีตอแบรนดเดิม จึงเปนลกัษณะของขอมูลจากภายนอกสูภายใน 
(outside in) ดวยสวนหนึง่  
 
การประสมประสานสูการเปนผูนํา 
 
ใชวาวางเอกลกัษณของแบรนดไวไดชัดเจนแลวจะประสบความสาํเร็จเสมอไป เพราะจาํตองประ 
สมประสานแผนงานทั้งหมดใหลุลวง วางแผนปฏิบัติการและกําหนดผูรับผิดชอบใหชัดเจนจึงจะ
กาวสูความเปนผูนาํได  
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การประสมประสานเพื่อมุงสูการเปนแบรนดผูนํา (Brand leadership tasks) นั้นประกอบดวยขอ
ทาทาย (challenge) 4 บริเวณดวยกนั ไดแก  
 
1.โครงสรางขององคกร (The Organization Challenge) คือการวางโครงสรางและวิธีการ
ทํางานขององคกรใหเปนระบบ มีผูรับผิดชอบในแตละสวนอยางชัดเจน ตองระวังไมใหกิจกรรม
เกี่ยวกับ แบรนดแตละแบรนดมีคนโนนคนนี้ผลัดเปลีย่นกนัมาดาํเนนิการ มิฉะนั้นจะเกิดการ "ยาํ" 
จนเละเทะไปหมด อยางไมมีทิศทาง  
 
ที่นากลวัก็คือองคกรที่มกีารเปลี่ยนแปลงบุคลากร (turnover) สูง มีคนเขา-ออกกันเปนวาเลน 
เพราะบรรยากาศการทํางานไมสนกุ หรือไมเปนมืออาชพี ถาแกไขไมไดก็ตองใหเถาแกนั่นละดูแล 
แบรนดเอง ไมงั้นเจงแนนอน  
 
องคกรที่มนีโยบายสลับเปลีย่น (rotation) ก็เชนกัน ทกุ 4 ป หรือ 6 ป มกัจะหมุน ผูอํานวยการฝาย
การตลาด (Marketing Director) หรือรองประธานฝายการตลาด (Marketing VP) กนัเปนประจํา 
อยางนี้กน็ากลัวเหมือนกนั เพราะเทาที่เหน็มาแตละทานก็มกัจะตองรีบแสดงผลงาน แถมยังเปน
คนที่เชื่อมัน่ในตัวเองสูงเกนิไป (over-confident) จึงมารือ้แนว ทางของแบรนดเกาหมด แบรนด
เลยแกวงไปแกวงมาหาจุดยนืไมได  
 
2.พิมพเขียวของแบรนด (The Brand Architecture Challenge) คือการกําหนดความสัมพันธ
ของแบรนดตางๆ ในองคกรใหเปนระบบชดัเจนดังที่เขียนไวใหศึกษาในตอนที่ 16 ถงึ 21 ลอง
ยอนกลับไปอานดนูะครับ หรือถาใครไมไดเก็บไวก็คงตองรอทางประชาชาติธุรกิจรวมเลมบท 
ความชุดนี้...คงไมนานหรอกครับ  
 
3.เอกลกัษณของแบรนด (The Brand Identity Challenge) คือการกําหนดเอกลกัษณของแบ
รนดแตละแบรนดในองคกรใหมีความชัดเจนในแงของจุดยืน (positioning) และบุคลิกภาพ 
(personality) ดังที่เขียนไวในตอนที่ 22 ถงึตอนที่ 25 ซึง่เขียนอยูนี้  
 
4.แผนการสือ่สารเพื่อสรางแบรนด (The Brand Building Program Challenge) เมื่อมีเอก 
ลักษณของแบรนดที่ชัดเจนแลว ก็จะตองสือ่สารออกไปใหคนรับรูผานเครื่องมือการสือ่สารตางๆ 
(communication tools) ซึ่งมีหลากหลายวิธีการ และหลากหลายทฤษฎี 
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ที่แนๆ ก็คือโฆษณากับโลโกไมสามารถสื่อสารเอกลักษณของแบรนดไดเพียงพอเหมือนสมัยกอน 
ซึ่งไมมีการแขงขันกนัสูงนัก ปจจุบัน...นักสราง แบรนดในคายตางๆ จงึพูดถงึวถิีทางในการกระ 
จายเอกลกัษณของแบรนดผานเครื่องมือส่ือสารตางๆ กันมากขึ้น  
 
ส่ิงที่ฮอตฮิตขึน้มาในชวง 10 ปที่ผานมา คงจะไมพนการพูดถึงการสื่อสารแบบบูรณาการ หรือการ 
ส่ือสารแบบประสมประสาน (IMC = integrated marketing communication) ซึ่งประกอบดวย
เครื่องมือหลักๆ อันไดแก งานกราฟก (graphic design) งานโฆษณา (advertising) งาน
ประชาสัมพันธ (public relations) งานสงเสริมการขาย (sales promotion) และงานตลาดขายตรง 
(direct marketing) หรือทีบ่างคนเรียกกนัวางานสื่อสารแบบตัวตอตัว (one-to-one 
communication) ซึ่งรวมถงึการบริหารความสัมพันธกับลูกคาโดยตรง (CRM = customer 
relationship management) ดวย  
 
 
 
ในเครือทีบีดับบลิวเอ (TBWA) ซึ่งเปนหนึง่ใน เอเยนซี่โฆษณาชั้นนาํของโลก ไดนําเสนอวิธกีารกระ 
จายเอกลกัษณของแบรนด หรือไอเดียของ แบรนดออกรอบทิศทางโดยไมกรอบอยูในระบบของ 
IMC เทานัน้ เพราะเชื่อมั่นวาแบรนดคือประ สบการณรวม (total experience) ที่สามารถสื่อ
เอกลักษณของแบรนดออกรอบทิศทาง ไมวาจะผานอะไรก็ตามอันเปนจุดสัมผัส (contact point) 
ของแบรนดกบักลุมลูกคา ในชีวิตประจาํวนัของพวกเขา  
 
วิธีการสื่อสารนี้จะผานเครื่องมือตัวหนึง่ซึ่งเรียกวา "วงลอแหงการเชื่อมโยง" หรือ connections 
theory wheel ซึ่งผูบริหารสูงสุดขององคกร คือ นายฌอง มารี ดรู (Jean-Marie Dru) ไดเขียนไวใน
หนงัสือที่ชื่อ Beyon Disruption ลองหาอานกนัดูครับ  
 
ผมและทุกคนที่ทาํงานอยูในบริษัท ครีเอทฟี จูซ\จีวัน โชคดีที่อยูในเครอืของทีบีดับบลิวเอ จงึ
สามารถเรยีนรูและใชเครื่องมือตัวนี้ใหเปนประ โยชนในการสรางแผนการสื่อสารเพือ่สรางแบรนด
ใหกับลูกคาอยางชัดเจนได เราจึงหลุดพนจากการเปนเอเยนซี่โฆษณาทีท่ําแตงานโฆษณา แต
ผลักดันใหตวัเรากลายเปนแบรนดเอเยนซี่ ผูสรางแบรนดอยางแทจริงได 
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ตอนที่ 25 : บทสรุปของ Brand Identity (4) 
 

เอเยนซีท่ี่สรางงานโฆษณาบาบออยางเดียวกําลงัจะตายไปจากโลกนี้ ไมมีองคกรธุรกจิใด
มา ทุมเงินใหเอเยนซี่โฆษณาชนะรางวัลประกวดเพยีงอยางเดียวแลวแบรนดไมเติบโตหรอกครับ 
ถาคนของเอเยนซี่ใดยงัหลงประเด็นและทาํงานโฆษณาเพียงอยางเดียวอยู ไมแยแสงานประเภท
อ่ืน มุงแตจะทาํงานรางวัล และไมสนใจการเติบโตของธุรกิจลูกคาแลวดื้อดานยนืยนัอยูอยางเดียว
วาโฆษณาเปนเพยีงหนึง่ใน 4P ไมสามารถชวยขายของได ก็เตรียมปดบริษัทเถิด  
 
ปจจุบันการสือ่สารเพื่อการสรางแบรนดตอง การสรางสรรคอยางครบเครื่อง ไมใชตองการงาน
โฆษณาที่สรางสรรคหรือตลกโปกฮาอยางเดียวนะครับ  
 
จริงอยู...การประสมประสานเพื่อกาวขึ้นสูการเปนผูนํา ตองเปนปฏิบัตกิารจากฝงลูกคาดวย แตเอ
เยนซีก่็จะเปนกําลังเสริมและเปนคูคิดใหกบัขอทาทายไดถึง 3 ใน 4 ประการทีเดยีว  
 
แบรนด พอรตฟอลิโอ 
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นอกเหนือจากเรื่องของพิมพเขียวของแบรนด (Brand architecture) และเอกลักษณของแบรนด 
(Brand identity) ซึ่งไดอธิบายไวอยางละเอยีดและยืดยาวใน 10 ตอนทีผ่านมาแลว ยงัมีอีกคําหนึ่ง
ที่หลายตอหลายคนชอบถามถึงและมกีารใชกันผิดๆ อยูเสมอ และผมก็ไดสัญญากับผูอานไววาจะ
อธิบายใหเขาใจชัดเจน นั่นคือ ฐานนัดรของแบรนด หรือแบรนดพอรตฟอลิโอ (Brand portfolio)  
 
โดยรวมแลว คําคํานีห้มายถึงการบงบอกฐานะของแบรนดในแตละองคกรวาแตละแบรนดอยูใน
ฐานะอะไร เพือ่จัดระเบียบใหแกองคกรทีม่ีหลายๆ แบรนด บรรดาฝายการตลาดและฝายขายจะได
เขาใจตรงกันวาทาํไมองคกรจึงสนับสนนุบาง แบรนดมาก แตสนับสนนุบางแบรนดนอย ซึง่จะตาง
จากพิมพเขียว และเอกลักษณโดยสิ้นเชงิ  
 
ที่ชอบพูดกนับอยๆ เหน็จะเปนการบงบอกวา แบรนดนัน้...แบรนดนี้เปน "ไมกนัหมา" หรือ fighting 
brand ซ่ึงออกมาปกปองแบรนดหลักขององคกร โดยเฉพาะอยางยิง่ในตลาดทีม่ีคูแขงราคาถกูๆ 
เกิดขึ้นภายหลัง เชน คายบญุรอดบริวเวอรี่ ออกไทเบียรมาชนกับเบียรชาง คายกระทิงแดงออก
ลูกทุงมาชนกบัแบรนดถูกๆ อยางหมีคอมมาน โด หรือบูม เปนตน  
 
บางแบรนดถกูวางไวเปนผูสรางภาพลักษณสูงสงใหกบัองคกร หรือเปน image maker ซึ่งไมได
สนใจวาจะขายมากมายอะไร แตแสดงศักดาใหเห็นวาองคกรอยางฉันก็ทําของดีๆ ระดับสูงสงได
สบายมาก เชน โนเกยี (Nokia) ก็ไดนําเสนอแบรนดระดับสุดยอด มาในนามเวอรทู (Virtue) ซึ่งเปน
โทรศัพทมือถอืเครื่องละลานกวาบาทออกมา ปหนึ่งขายไดไมกี่เครื่องหรอกครับ  
 
สวนแบรนดหลักก็จะยังเปนรายไดหลักขององคกร จงึมกัจะเรียกกันวา แบรนดหลกั หรือ 
mainstream brand  
 
นั่นก็จัดไดวาเปนการกําหนดฐานนัดรของ แบรนดหรือ Brand Portfolio ไดแบบหนึง่ แตระบบที่
ไดรับความนิยมและไดรับการยอมรับมากที่สุดในวงการตลาด จะเปนระบบของบริษัทที่ปรึกษา
ระดับ โลกที่ชือ่ บอสตัน คอนซัลต้ิง กรุป (Boston Consulting Group) ซึ่งจัดฐานนัดรของแบรนด
ออกเปน 4 แบบ และบรรจุไวในแบบฟอรมมาตรฐานที่เรียกวา บีซีจ ีเมทริกซ (BCG Metrix) หรือ
บอสตัน คอนซัลต้ิง กรุป เมทริกซ (Boston Consulting Group Metrix) นั่นเอง  
 
ที่จริงแลว บีซจีี เมทริกซนีถ้กูพัฒนามาจากความรูพื้นฐานของนักการตลาดที่เรียกวา "วงจรชวีิต
ของผลิตภัณฑ" (Product Life Cycle) ซึ่งแบงออกเปน 4 ข้ัน ดงันี ้ 
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1. ข้ันเริ่มตน (introductory stage)  
 
2. ข้ันเติบโต (growing stage)  
 
3. ข้ันคงที่ (establishing stage)  
 
4. ข้ันตกต่ํา (declining stage)  
 
จุดที่ปรับเปลีย่นและเพิ่มเตมิเขามาใน บซีีจี เมทริกซ กค็ือ สามารถบอกสถานะทางการเงนิและ
อัตราการเติบโตของผลิตภัณฑหรือแบรนดนั้นๆ ไดดวยวาอยูในสภาพงอกเงยหรือติดลบ จึง
เรียกชื่อฐานะเสียใหมใหเขาใจสถานะดังกลาวดวย  
 
1.introductory stage ก็คือ "เครื่องหมายคาํถาม" (question mark) เพราะยังไมแนใจวาสนิคาหรือ
แบรนดนี้จะไปรอดหรือไม เปนชวงที่ตองลงทนุมาก ดงันั้นสถานะทางการเงินจะตดิลบ สวนอัตรา
การเติบโตจะคอนขางสงู เพราะเปนของใหมในตลาด  
2. growing stage ก็คือ "ดาวรุงพุงแรง" (Star) เพราะเริ่มติดตลาดแลว และมีผูคนใชมากขึ้นเรื่อยๆ 
เปนชวงที่ลงทนุนอยลงจงึมสีถานการณการเงนิเปนบวก และอัตราการเติบโตคอนขางสูง ทกุคนจะ
ใฝฝนใหอยูตรงนี้ตลอดกาล แตเปนไปไมไดเลย  
 
3. establishing stage ก็คือ "ตัวทําเงนิ" (cash cow - เพราะแมวัวเปนผูใหนมเลี้ยงดู) เปนชวงที่
ยอดขายคอนขางอิ่มตัว สถานะการเงินเปนบวก และกาํไรสูงมากเพราะรากฐานมัน่คงแลว แต
อัตราการเติบโตไมคอยมาก หรืออาจจะเปนลบได  
 
4. declining stage ก็คือ "หมา" (dog) เพราะทกุอยางตกต่ําลงหมด ทัง้กําไรและอัตราการเติบโต 
ถาไมกระตุนใหกลับไปเปนตัวทําเงนิอยางเดิมก็จะตายไป ดีไมดีจะกลายเปน "หมาขี้เร้ือน" หรือ 
"หมาเนา" ไปดวยซ้ํา เพราะพานดึงแบรนดอ่ืนๆ ในองคกรเสียชื่อเสียงและเจงตามกนัไปได  
 
บีซีจี เมทริกซ นี้ถูกใชกันมาในวงการการตลาดนานแลว นักศึกษาวชิานี้ก็ตองเรยีนตวันี้กนัมานาน
นับสิบปและเปนรูปแบบของแบรนดพอรตฟอลิโอทีน่ิยม ยอมรับกนัมากที่สุด แตสมัยนีก้็เร่ิมหาง
หายไปจากวงการเรื่อยๆ  
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อยางไรก็ดี... ถาจะใชคําวาแบรนดพอรตฟอลิโอ กจ็งใชใหถกูตองนะครับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 26 : Brand Equity มูลคามหาศาล (1) 
 
ถาถามกนัวา...สรางแบรนดไปทําไมกนั  
 
โดยทัว่ไปก็คงจะตอบวา สรางเพื่อใหขายสินคาไดนานแสนนาน มีผูนิยมชมชอบศรัทธาและ
จงรักภักดีจํานวนมาก เพื่อใหธุรกิจเดนิตอไปไดอยางมีผลกําไร  
 
นั่นก็ถูก...และคงเปนเหตุผลทางการตลาดตั้งแตยุคแรกๆ ทีท่ําใหพูดถงึการสรางแบรนดกันขึน้มา
อยางฮอตฮิต  
 
แตเชื่อไหมครับวา ทุกวนันีก้ารสรางแบรนดคือธุรกิจการเงิน เหมือนกบัการปนหุน สรางแบรนดใหมี
มูลคาสูง พอสกุงอมไดที.่..เขาก็จะ "ขาย" แบรนดกันครับ ขายกนัแพงระเบิดเถิดเทงิ คนที่ขายก็
สบายไดเงนิกอนแลวก็เกษียณตัวเองตั้งแตยังอายุนอยไปเสวยสุข สวนคนซื้อก็ไดแบรนดชั้นดีไปทาํ
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ธุรกิจตอโดยไมตองเหนื่อยยาก ไมตองลาํบากไตเตากนัตั้งแตเปนศูนย เพราะซื้อแบรนดสําเร็จรูป
มาใชไดเลย  
 
การขายแบรนด...ไมใชการขายกิจการ 
 
ในยุคกอนๆ จะมีการซื้อขายกิจการ (acquisition) กันมาก แตเปนการซื้อขายธุรกิจทีก่ําลังซบเซา 
คนขายก็ข้ีเกียจทําเต็มที เพราะทาํไปก็เจ็บตัวเปลา มีแตเขาเนื้อและขาดทุนอยูทุกวัน สวนคนซื้อก็
เล็งเหน็วาธรุกจินั้นยังมีศักยภาพ หากบริหารไดถูกตองจะไปไดดีก็เลยอยากเสีย่งทําตอดวยทีม
บริหาร ชุดใหม  
 
ดังนัน้...การซือ้ขายกิจการในแบบทีว่านี้จงึขายกันไมแพงเทาใด มกีารตีราคามูลคาของที่ดนิ โรง 
งาน เครื่องจกัร หักออกดวยอัตราการเสื่อมราคา (depreciation rate) กดราคากนัเต็มที่ ฝายที่จะ
ขายก็ตองตอรองเต็มความสามารถ และในที่สุดกม็ักจะขายไปอยางไมเต็มใจ อะไรที่เคยลงแรง
เหนื่อยยาก และผูกพนักนัมากับธุรกิจนัน้มันไมคอยจะคุมแตก็จนใจ  
 
แตการซื้อ-ขายแบรนดนัน้ตางจากการซื้อ-ขายกิจการ เพราะจะไดราคาสูงมาก หากผูขายไมได
ราคาที่ตองการก็จะเลนตวัไมขายไดเฉยๆ เลย ผูซื้ออาจจะตองงอและกัดฟนซื้อไปแพงๆ  
 
การซื้อขายแบรนดคร้ังแรกในโลกการตลาดเกิดขึ้นเมื่อ ค.ศ. 1988 โดยเกิดเหตกุารณใหญพรอมๆ 
กันใน 2 ทวีป กลาวคือ ในทวีปอเมริกา บริษัทฟลิป มอรริส (Philip Morris) ซึ่งเปนยักษใหญแหง
วงการบุหร่ีเจาของแบรนดมารลโบโร ไดตัดสินใจซื้อแบรนด อาหารที่ใหญที่สุดในสหรฐัอเมริกาที่
ชื่อคราฟต เจเนอรัล ฟูดส (KGF : Kraft General Foods) ซึ่งตอมาไดยนยอชื่อแบรนดเปนคราฟต 
(Kraft) เฉยๆ  
 
สวนในยุโรป บริษัทเนสทเล (Nestle) ซึ่งเปนยักษใหญแหงวงการอาหารก็ไดตัดสินใจซื้อแบรนด
ช็อกโกแลตชั้นนําที่ชื่อราวนดทรี (Roundtree) ไปในเวลาไลเลี่ยกัน  
 
ความนาตืน่เตนก็คือ หากนาํราคาทรัพยสินของแบรนดทั้งสองมาตีราคารวมกับยอดขายที่สามารถ
ทําไดในแตละปแลว ผูซื้อยงัตองจายเงนิเพื่อที่จะซื้อแบรนดทั้งสองเพิม่ข้ึนอีกมากมายหลายเทา
ทีเดียว  
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ฟลิป มอรริส ตองซื้อคราฟตฯในราคาที่แพงกวามูลคาที่จับตองไดถึง 4 เทา !  
 
สวนเนสทเลตองซื้อราวนดทรีในราคาที่แพงกวามูลคาที่จบัตองไดถึง 5 เทาเชนกัน !  
 
ขอถามวามูลคาที่จายใหกบัแบรนดดีๆ อีกหลายเทาตัวในส่ิงที่ไมมีตัวตน ส่ิงที่จับตองไมไดนั้น คือ
อะไร ? คําตอบก็คือ จายใหกบั "มูลคาของ แบรนด" หรือ "แบรนดเอ็กควิตี้" ไงละครบั (Brand 
Equity-กรุณาอยาอานวาอีควิตี้ใหฝร่ังงงเลยนะ)  
 
แบรนดเอ็กควิต้ีคืออะไร  
 
มีหลายตํารับตําราพูดถงึแบรนดเอ็กควิตี้ในรูปแบบตางๆ กัน แตมีความหมายเดียวกันหมดนัน่คือ 
มูลคาที่เกิดขึ้นจากคุณคาตางๆ ที่แบรนดนั่นสัง่สมมาจนแข็งแกรง  
 
 
 
 
 
 
 
ในหนังสือ Managing Brand Equity ของศาสตราจารยเดวิด เอ. เอเคอร (David A. Aaker) ไดจัด
หมวดหมูของแบรนดเอ็กควติี้ไวเปน 5 หมวดดวยกนั ซึง่ไดแก  
 
1. ความจงรักภักดีที่มีตอแบรนด (brand loyalty)  
 
2. ความรูสึกและรับรูตอช่ือแบรนด (name awareness)  
 
3. การยอมรับคุณภาพที่อยูในใจของผูใช แบรนด (perceived quality)  
 
4. ความเกีย่วของของแบรนดกับความรูสึกบางอยางซึ่งเปนทีย่อมรับ (brand associations)  
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5. สินทรัพยอ่ืนๆ ของแบรนดที่สรางการยอมรับไว เชน เครื่องหมายการคา ความสมัพันธตอผูจัด
จําหนาย เปนตน (other proprietary brand assets-trademarks, channel relationships, etc.)  
 
จะเหน็ไดวาแบรนดเอ็กควิตีท้ั้ง 5 หมวดของเอเคอรลวนเปนสิ่งที่ไมสามารถสรางขึ้นไดอยางเร็ววัน 
เปนสิ่งที่แตละแบรนดตองสั่งสมกันขึน้มาเรือ่ยๆ ยิ่งแตละหมวดแข็งแกรง มูลคาของแบรนดก็จะ
แพงขึ้นหลายเทาเปนเงาตามตัว  
 
ในยคุหนึ่ง...แบรนดเอ็กควิตีท้ั้ง 5 หมวดของเอเคอรนี้เปนสิ่งที่จับตองไมได วัดออกมาเปนคาหรือ
เปนตัวเลขไมได แตในที่สุดบริษัทวิจยัชั้นนาํก็สามารถวัดคาเหลานี้ออกมาเปนคะแนนได ไมวาจะ
เปนคาความจงรักภักดี (loyalty) คาความรูจัก-รับรู (awareness) คุณภาพในจิตใจ (perceived 
quality) และสามารถทําเปนงานวิจัยที่ตรวจสอบคาเหลานี้อยูเปนประจํา (tracking study) เพื่อให
นักการตลาดคอยปรับปรุงตัวเลขเหลานี้ไดทุกระยะ  
 
หากศกึษาจากหนังสือชื่อ 360  ํ Brand in Asia ของนักเขียนคายโอกิลวี่ฯ ทั้งสามคือ นายมารก 
แบลร (Mark Blair) ริชารด อารมสตรอง (Richard Armstrong) และไมก เมอรฟ (Mike Murphy) 
เขาไดแบงหมวดของแบรนดเอ็กควิตี้ออกเปน 6 หมวด ดงันี ้ 
 
 
 
 
 
1. มูลคาจากผลิตภัณฑ (product equity)  
 
2. มูลคาจากภาพลักษณ (image equity)  
 
3. มูลคาจากชองทางจัดจาํหนาย (channel equity)  
 
4. มูลคาจากรปูลักษณ (visual equity)  
 
5. มลูคาจากฐานลกูคา (customer equity)  
 



 218

6. มูลคาจากชื่อเสียงในทางที่ดี (goodwill equity)  
 
ซึ่งเราจะเหน็ไดวามูลคาของแบรนดจะงอกเงยขึ้นไดจากการเสริมสรางเอ็กควิตี้ทัง้ 6 นี้ใหแข็ง แกรง
อยูเร่ือยๆ เพราะในแตละปแบรนดจะถูกทา ทายจากคูแขงและสภาพแวดลอมของตลาดจน
กระทบกระเทอืนหมวดใดหมวดหนึ่งในคะแนนตก ลงไป  
 
ผมขอยกตัวอยางใหเห็นอยางชัดๆ วา แตละหมวดจะถกูทาทายและแกไขกันไดอยางไร โดย
ยกตัวอยางแบรนดใหญๆ ใหดูเปนตวัอยางดังนี้  
 
เมื่อผลิตภัณฑถูกทาทาย 
 
ในหลายตอหลายกรณีผลิตภัณฑหรือตัวสินคาจะถูกทาทายจากคูแขงโดยตรง เชน การออกรุนใหม 
สูตรใหม ดีไซนใหม หรือแมแตแคมเปญโฆษณาใหมที่เนนสรรพคุณของสินคา จึงทาํใหแบรนดตอง
หันมาตอบโตเพื่อรักษาสัดสวนการตลาดไว  
 
ฟลมสีและกระดาษอัดรูปของคายโกดักเคยถูกคายฟูจทิาทายดวยคณุสมบัติที่แตกตาง เพราะสสัีน
ที่จัดจานกวา เชน ในประเทศไทยเคยมีแคมเปญโฆษณาชุดที่ใชพี่เบิรด-ธงไชย แมคอินไตย ซึ่ง
ลงทนุไปถายทําถงึประเทศจาเมกาใหไดเครื่องแตงกายสีสดใส อันเปนผลงานที่ภาคภูมิใจของคุณ 
ดลชัย บุณยะรัตเวช แหงคายดีวายอารในสมัยนัน้ ทําเอาบัลลังกของโกดักสะเทือนเลยทีเดียว  
 
ในที่สุด...ฟูจิกท็าทายโกดักดวยสีสันอนัสดใสไปทั่วโลก จนโกดักตองพลิกตัวนาํเสนอฟลมรุนใหม 
สีแนน จัดจานกวาเดิมที่เรารูจักกันในชื่อ โกดัก แม็กซ (Kodak Max) ซึ่งมีใหเลือกทัง้รุน Max100, 
Max200, Max400 ที่ใชไดดีในสภาพแสงที่แตกตางกัน  
 
หรือกรณีที่คายคาลเทก็ซ (Caltex) ทาทายคูแขงดวยน้าํมันสูตรคุณภาพที่ชื่อซเีอ็กซทรี (CX-3) โดย
วางตลาดไลมาทัว่โลกอยางนากลวัจนคายเชลลตองเตรยีมน้าํมนัสูตรคุณภาพที่ชื่อเอเอสดี ฮัน
เดร็ด (ASD100) ไวสูและเตรียมจะวางตลาดตัดหนาแบบคมเฉือนคมในประเทศไทย แตในที่สุดก็
พลาดจนไดเพราะมัวแตไปตรวจสอบการจองสื่อโฆษณาของเอเยนซี่ประจํา แตปรากฏวาคาล
เท็กซสามารถตลบหลังโดยไปจองผานอีกเอเยนซีห่นึง่คือ เท็ด เบตส (Ted Bates) จึงแปกไปตาม
ระเบียบ  
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หรือเมื่อเร็วๆ นี้คายดีแทค (DTAC) ไดปฏิวัติตัวผลิตภัณฑและนาํเสนอแพ็กเกจใหมติดตอกันถึง 2 
ตัวคือ "มาย" (my) ซึ่งพลิกตลาดเหมาจายแบบโพสตเพดดวยแพ็กเกจที่ผูบริโภคกําหนดไดเองใน
แตละเดือน เลอืกวันจายเงนิเอง คิดนาทถีดัไปถูกลงเรื่อยๆ และยังจายตามที่ใชจริงไมตองจายเตม็
แพ็กเกจที่เลือกไว กับนําเสนอบัตรเติมเงนิ "แฮปป" (Happy) ซึ่งลดราคาครึ่งหนึง่เหลือ 2.50 บาท 
ในชวงเวลาทีผู่บริโภคชอบใชมากที่สุด 4 ชวงเวลา กท็ําใหคูแขงตองตอบโตกลับมา เชน คายออ
เรนจ (Orange) ก็รีบเสนอแพ็กเกจใหมราคาถูกตลอดวนั และคายเอไอเอส (AIS) กต็อบโตออกมา
เชนกนั แตยงัไมชัดเจนหรือนาสนใจอะไรนกั เพราะตองคอยหวงราคาหุนที่ตกลงเรื่อยๆ  
 
นี่คือการทาทายที่ตวัผลิตภัณฑ ซึง่หากปลอยทิ้งไวไมตอบโตก็จะทาํใหมูลคาของ แบรนดตกต่ําลง
ได 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 26 : Brand Equity มูลคามหาศาล (2) 
 
เมื่อภาพลักษณถูกทาทาย  
 
บางครั้งแบรนดที่อยูในตลาดมานานๆ ก็จะถูกทาทายเรื่องเกี่ยวกับภาพลักษณ (image) ไดจาก 
แบรนดที่มาใหม  
 
ตัวอยางที่คลาสสิกระดับโลกคงเปนเรื่องของ 2 คูกัดนั่นคอื โคคา-โคลา (Coca-Cola) และเปปซ่ี 
(Pepsi)  



 220

 
เมื่อโคคา-โคลามากอนเปนแบรนดแรกของน้ําโคลา เปนตัวจริง เปนตนฉบับ เปปซี่จงึทาทาย
ภาพลักษณโดยผลักใหโคคา-โคลาเปนของคนรุนเกา ดวยการใชแคมเปญ "เปปซ่ี-รสชาติของคน
รุนใหม" (Pepsi-The Choice of Young Generation) อยางตอเนื่องโดยใชซูเปอรสตารของคนรุน
ใหมเขาแถวเรยีงกนัมาเต็มไปหมด อาท ิไมเคิล แจ็กสัน (Michael Jackson) ไลโอเนล ริชช่ี (Lionel 
Ricchi) มาดอนนา (Madonna) เอ็ม.ซี. แฮมเมอร (M.C. Hammer) ฯลฯ  
 
และยังมกีารใชคนดังของแตละประเทศถายโฆษณารวมกัน โดยมทีีนา เทอรเนอร (Tina Turner) 
เปนตัวยนื สวนประเทศไทยก็สงอัญชลี จงคดีกิจ ไปประกบ ซึง่เปนโฆษณาทีก่ร๊ีดกราดและฮือฮา
ของวัยรุนยุคนัน้ไมนอยเลย  
 
เปปซ่ียังยืนหยัดแนวความคิด "คนรุนใหม" เร่ือยมา จนสัดสวนการตลาดตีตื้นขึ้นเรื่อยๆ และมี
ประเทศตางๆ ที่ทาํตลาดจนขึ้นเปนอนัดับ 1 แซง โคคา-โคลาเพิ่มข้ึนเรือ่ยๆ นับเปนการทาทายดาน
ภาพลักษณที่เห็นผลอยางยิ่ง  
 
โคคา-โคลาพลาดอยูหลายปโดยเฉพาะในชวงที่ไปเลนคําวา "โคก" อยูหลายแคมเปญ เชน 
แคมเปญ "ตองโคกสิ !" (Coke is it !) และในที่สุดกพ็ลิกกลับมาที่ชื่อด้ังเดิม กลายเปนแคมเปญ 
"Always Coca-Cola !" ทั่วโลก  
 
สวนในบานเราเบียรสิงหกถ็กูทาทายดานภาพลักษณจากเบียรใหมๆ ในตลาด ไมนบัการบุกใน
ตลาดลางของเบียรชางที่ขายในราคาต่าํกวาทุน ที่ไมนาจะเปนไปไดในโลกการตลาด (แตก็เปนไป
ไดในประเทศไทย เพราะปลอยใหมีการเอาเปรียบดานการคากันอยางไมเปนธรรม)  
 
เบียรสิงหถูกมองวาเปนของนักดื่มรุนใหญ คนทาํงานรุนใหมจึงเริ่มสนใจแบรนดอ่ืนๆ เชน ไฮเน เกน 
(Heineken) มากขึ้น  
 
สิงหจงึตองปรบัภาพลักษณโดยรวมของ แบรนดใหเขากบัคนรุนใหม ซึง่ดื่มหนักกวา โดยเปลี่ยน
ฉลาก ปรับรสชาติใหขมนอยลง และสรางภาพลักษณดวยโฆษณาแนวใหม  
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โฆษณาชุด "ดอม-อู-เคน" จงึเขามาในภาพลักษณทีห่นุมข้ึน แตเปนหนุมอารมณดี จริงใจ เปน
ชายไทยแท แมน ติดดิน ไมเนี้ยบเนียน สําอาง แฟชั่นจาเหมือนหนุมไฮเนเกน ซึง่ชวยใหยอดขาย
เพิ่มข้ึน 10-15% ในชวงที่ผานมา  
 
ขอชี้ใหชัดเจนวา "คนรุนใหม" ทีห่มายถึงนี้เปนคนวัยทํางาน อาย ุ28 ปข้ึนไป ซึ่งอยูในวัยใกลเคียง
กับดอม-อู-เคน ไมใชเยาวชนหรือวยัรุนดังที่ใครบางคนพยายามเบี่ยงเบนวาโฆษณาชุดนีท้ําให
เบียรสิงหขายดีในหมูเยาวชนมากขึ้น...จงึสมควรหามใชดาราโฆษณา เพราะบริษทับญุรอดบริ
วเวอรี่เปนบริษัทที่มีความรบัผิดชอบตอสังคมสูงมาตลอด ไมตองการมอมเมาเยาวชนเชนกนั  
 
และอันที่จริงแลวดาราอยางดอม-อู-เคนก็ไมไดเปนทีก่ร๊ีดกราดของเยาวชนเลย ถาจะดึงเยาวชนคง
ตองเลือกใช 3 หนุม วงดทีูบี (D2B) วงแคลช (Calsh) หรือดารานักรองวัยรุนมากกวา แสดงวาคน
พูดไมไดลึกซึ้งกับวัยรุนไทยแตอยางใด แลวอยางนีจ้ะแกปญหาสงัคมกนัไดหรือ  
 
อยางไรก็ดี...ในวิถทีางของการตลาดและการสรางแบรนด เมื่อเบียรสิงหถูกทาทายในเรื่องของ
ภาพลักษณ กต็องลุกขึ้นมารักษาเอก็ควิตี้ในสวนนี้ไว อันถือเปนความชอบธรรมในการประกอบ
ธรุกิจ  
 
มีแบรนดอีกหลายแบรนดทีถู่กทาทายสวนนี ้และไดบริหารจัดการใหมูลคาของภาพลักษณสูงขึ้นได 
เชน กระทงิแดง ซึง่ใชแคมเปญ "ลูกผูชายตวัจริง" สรางศรัทธาในหมูผูใชแรงงานรุนใหมไปแลว 
ดีพร็อมทซึง่เคยตามหลังวัน-ท-ูคอลอยูนานก็ไดสราง "แฮปป" ข้ึนมาอยางนาชม  
 
และมีอีกหลายแบรนดที่ตองพลิกสถานการณเร่ืองนี้ใหได เชน แปงตรางูเซนลุกซ เครื่องใชไฟฟาซัน
โย และโตชิบา สินคาแฟชั่นของปแอร การแดง รองเทาเทวินทร ผลิตภัณฑ ดร.สมชาย น้าํผลไม
มาลี หนงัสือพมิพเดลินวิส ททบ. ชอง 5 ธนาคารกรงุศรีอยุธยา เปนตน  
 
 
 
เมื่อชองทางจัดจําหนายถกูทาทาย  
 
เมื่อกลาวถงึเรื่องชองทางจัดจําหนายขึ้นมานัน้ อยาไดนกึถึงแต "ปริมาณ" ของชองทางจัดจาํหนาย
เพียงอยางเดยีววาครอบคลุมพื้นที่ขายไดมากกวา-นอยกวาเขาโมเดิรนเทรด (modern trade) เชน 
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ดิสเคานตสโตรตางๆ ไดทั่วไหม และกระจายไปโอเพนเทรด (open trade) เชน รานโชหวยตาม
หมูบานตางๆ ไดมากเพยีงใด  
 
ผมอยากใหมองดูในเชงิ "คณุภาพ" ดวยเชนกนั เชนเขาโมเดิรนเทรดไดเทาๆ กัน แตสินคาของใคร
ถูกวางไวในระดับสายตา และสินคาของใครถูกวางไวในระดับตํ่า กิจกรรม ณ จุดขายของ แบรนด
ใดดีกวากนั ความสัมพนัธกบัผูคาขายและระบบเครดิตของใครเหนือกวากัน ผลประโยชนตอบแทน
รานคาสูกนัไดไหม  
 
ผมทําแบรนดกระทงิแดงอยูก็ไดรับทราบเรื่องนานอยใจ ที่แตเดิมกระทิงแดงทําแคมเปญที่มี
ประโยชนกับชาวบานอยาง "อีสานเขียว" ไดเงินชวยประเทศเปนพันเปนหมืน่ลานโดยแบงสวนจาก
ยอดขาย  
 
แตในที่สุดภาครัฐก็ออกมาหามการสงเสริมการขายในหมวดเครื่องดืม่บํารุงกาํลังกระทิงแดงซึง่เปน
คนดีก็ตองเลิกทําไป และวางตวัอยูในกฎเครงครัด ในขณะที่แบรนดอ่ืนๆ หลายแบรนด แอบทําการ
สงเสริมการขายทัง้แลกฝา สะสมฝา เปดลุนรางวัลทีจุ่ดขายในตางจงัหวัดกันทุกรูปแบบจนกระทิง
แดงสูญเสียสวนแบงการตลาดไป  
 
เร่ืองแบบนี้กถ็อืเปนการถูกทาทาย ณ ชองทางจัดจําหนายเชนกัน  
 
มีบางแบรนดไดทําแคมเปญโฆษณา หรือวางกลยุทธทางการตลาดเพื่อแกไขเร่ืองชองทางจัด
จําหนายโดยตรง เชน กรณทีีส่ปายไวนคูลเลอรเคยออกแคมเปญ "สปาย มีขายในผับแลว" ออกมา
อยูชวงหนึ่ง  
 
หรืออยางยนูิลีเวอรฯซึ่งเริ่มถกูทาทายจากธุรกิจขายตรงซึ่งเปนชองทางจําหนายที่เตบิโตขึ้นมา
เร่ือยๆ ก็วางกลยุทธในการสรางหนวยงานภายใตรหัส "อาวียองซ" (Aviaunce) ข้ึนมาแกไขเร่ืองนี้  
 
 
 
ผมเคยตองไปทําน้ํามนัเครื่องจักรยานยนตใหกับเชลล (Shell) ในตลาดกัมพูชา และเวียดนาม ซึ่ง
เปนประเทศทีย่ังมีสถานีบริการน้าํมนัอยูในจํานวนไมมากนกั ทาํใหเชลลรบกับตลาดของ แบรนด
นอกปมอยางคาสตรอล (Castrol) และ อะพอลโล (Apollo) ยาก ในที่สุดก็ใชวธิีตั้งรมขาย
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น้ํามนัเครื่องขางฟุตบาทในกัมพูชา และเจาะเขารานรับจางลางรถจกัรยานยนตในเวียดนาม จน
กาวขึน้เปนผูนาํไดเชนกนั  
 
นี่คือตัวอยางการแกไขมูลคาของแบรนดทีเ่กี่ยวกับชองทางจัดจาํหนายครับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 26 : Brand Equity มูลคามหาศาล (3) 
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เมื่อรูปลักษณถูกทาทาย 
 
บางครั้งรูปรางหนาตาภายนอก เชน โลโก สีสัน รูปรางของบรรจุภัณฑ การออกแบบสินคา ฯลฯ ถูก
คูแขงทาทาย หรือดอยกวาคูแขง ก็ตองมกีารปรับปรุงสวนนี้เพื่อใหมูลคาหรือเอ็กควติี้ของ แบรนด
สูงขึ้น  
 
เคยยกตัวอยางไปกอนหนานี้แลววาในอดตี เปปซ่ีมีสีสันที่ดอยกวา โคคา-โคลา เพราะผูคนนึกไม
ออกวาจะพูดถึงอะไร จะแดง-ขาวหรือน้ําเงินดี ในขณะทีโ่คคา-โคลาคือ สีแดง แนนอน ในที่สุดจงึ
เลือกใชสีฟา และเกิดเปนแคมเปญโฆษณาประชา สัมพนัธคร้ังใหญในโลกที่ใชชื่อรหัสวา 
"ปฏิบัติการสฟีา" (Project Blue) ซึ่งมกีารลงทุนมากมาย เพื่อเรียกรองความสนใจ เชน ทาสี
เครื่องบินคองคอรดใหกลายเปนสีฟาทั้งลาํ เปนตน  
 
แบรนดเกาหลอียาง "ซมัซุง" (Samsung) สมัยกอนก็เปนรองเรื่องรูปลักษณ เพราะดีไซนสินคาไม
โฉบเฉี่ยวทนัสมัย มองดูแลวสูแบรนดญี่ปุนอยางโซนี่และพานาโซนิคไมไดเลย แตในที่สุด ซัมซงุก็
ทุมทนุเกี่ยวกบัเร่ืองนี้ โดยจางสถาบนัออกแบบในอิตาลี เปนผูรับผิดชอบเรื่องดีไซน  
 
คุมคามากครบั.... แบรนดซมัซุง ขายดข้ึีนทุกวนั เมื่อแกไขขอทาทายไดถูกจุด เปนการเพิ่ม มูลคา
หรือเอ็กควิตี้ของแบรนดข้ึนมาทนัที ปจจุบันจึงกาวกระโดดขึ้นเปนแบรนดหนึง่ในหาสิบ แบรนดชั้น
นําของโลกไดอยางรวดเร็ว และกลายเปนผูนําตลาดเครือ่งใชไฟฟาในหลายตอหลายประเทศไป
แลว  
 
บางแบรนดก็ไมไดถูกคูแขงทาทายเรื่องรูปลักษณแตอยางใด เพราะเมือ่เปรียบเทียบกันในตลาด
แลว ไมไดมีใครโดดเดนกวาใคร แตเขาก็สามารถทาทายตัวเองโดยเพิ่มมูลคาของแบรนดไปบน
รูปลักษณจนคูแขงในตลาดตองหนาว เชน กรณีของแบรนดคอมพิวเตอร อยางแอปเปล (Apple) ที่
หันมาพลิกดีไซนเสียจนผูคนน้าํลายหกและสามารถเพิม่สัดสวนการตลาดไดอยางรวดเร็ว หลงัจาก
อยูในอาการย่าํแยมาหลายป  
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เมื่อฐานลูกคาถูกทาทาย 
 
ในบางตลาดจะมีการยอยแยกหรือแตกเซ็กเมนตของผูบริโภคอยูแลว แตเดิมอาจจะใชกล ยทุธ
หลากหลายแบรนด (Multi-brand Strategy) สงสินคาแบรนดตางๆ เขาไปใหครอบคลุมเซ็กเมนต
ตางๆ ไว หรือไมก็ปลอยบางเซ็กเมนตที่มีขนาดเล็กหรืออาจจะมีผลกําไรนอยใหคูแขงเลนอยูตาม
ลําพงั วันดีคืนดีเซ็กเมนตเลก็ก็ชักจะเติบโต และดึงฐานลูกคาไปเรื่อยๆ จนแบรนดหลัก
กระทบกระเทอืนไดเหมือนกนั  
 
ตัวอยางเชน ตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล ที ่แบรนดใหญอยาง "จอหนนี่ วอลกเกอร" (Johnnie 
Walker) เปนหนึง่ในแถวหนาของตลาดวสิกี้ ซึ่ง สามารถยืนหยัดเปนผูนําอยูในหลายประเทศ  
 
อยูมาเรื่อยๆ กลับมีเครื่องดื่มแอลกอฮอลประ เภทอื่นเติบโตขึ้นจนนาเปนหวง เพราะเริ่มดึงฐาน 
ลูกคาผูดื่มวิสกี้ออกไปเร่ือยๆ นั่นคือ ตลาดเครื่องดื่มที่เรียกกนัวา อารทีดี (RTD = Ready To 
Drink) หรือแอลกอฮอลพรอมด่ืม ซึ่งนาํแชเย็นมาดื่มไดเลย ไมตองผสมมิกเซอรใดๆ ไมตองใช
น้ําแข็ง นอกจากนี้ตลาดเบียรซึ่งดื่มไดเลยเชนกนั ก็เติบโตขึ้นทุกวัน  
 
เพื่อรักษาฐานลูกคาที่เคยเปนแฟนคุณจอหนนี่ และกลุมผูดื่มรุนใหมที่ชักจะไมเขามาหาจอหนนี่ 
คายนี้จงึตัดสนิใจออกสินคาใหมมารักษาฐานลกูคาเดิม เปนเครื่องดื่มอารทีดีที่ใชชื่อวา "จอหนนี่ 
วอลกเกอร วัน" (Johnnie Walker One) เพื่อใหเอ็กควิตีข้องแบรนดจอหนนี่ วอลกเกอร ไมตกต่ําลง  
 
มีเรื่องแปลกๆ เกิดขึ้นเหมือนกัน เพราะบางครั้งฐานลกูคาไมไดกระทบกระเทือนจากสนิคาคูแขง
หรือสินคาที่ใกลเคียง ซึง่สามารถมาชดเชยกัน แตกระทบกระเทือนจากปจจัยแวดลอมอ่ืนๆ  
 
นายเซอรจิโอ ไซแมน (Sergio Zyman) ซึ่งเปนหนึง่ในผูครํ่าหวอดในวงการน้าํอัดลมเลาใหฟงวา 
ในรัสเซียนัน้ ฐานลูกคาของโคคา-โคลาไมไดถูกคูแขงอยางเปปซ่ี หรือควาส (Kvas) ของรัสเซียเอง
ทาทายมากเทากับ "รถเมล" เพราะผูคนในรัสเซียคอนขางยากจน ในขณะเดียวกนักม็ีอากาศหนาว
มาก และพฤติกรรมการซื้อน้าํอัดลมของพวกเขาก็คือ ซือ้โคคา-โคลากระปองดื่มระหวางเดนิทาง
กลับบาน ผูคนทีน่ั่นจึงตองตัดสินใจใหดีวาจะเลือกใชเงนิซื้อน้าํอัดลมดื่มแลวเดินหนาวงัก่กลับบาน 
หรือจะเก็บเงนิไวจายคาโดยสารรถเมล แลวนัง่รถกลับบานอยางอบอุนดี  
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ในบานเรากม็ีเรื่องแปลกๆ ที่เคยมีงานวิจัยบอกวา เวลานี้ยอดขายขนมขบเคี้ยวจะลดลงเพราะ
ปริมาณการบริโภคลดลง เนือ่งจากเวลาทีว่ัยรุนนิยมกินขนมขบเคี้ยวกค็ือยามทีเ่ขานัง่ดูโทรทัศน
อยางเพลิดเพลิน แตปจจุบนันีว้ัยรุนจะนัง่ดูโทรทัศนแลวถือโทรศัพทมอืถือเพื่อสงขอความ (SMS) 
ทางโทรศพัทไปดวย มือเลยไมคอยวางที่จะหยิบขนมเขาปาก ทีห่นกัไปกวานัน้คือ บางคนดู
โทรทัศนนอยลงมาก เพราะผันตัวเองไปนัง่หนาคอมพิวเตอรแทน แลวตองใชสองมือกดแปนคีย 
บอรดกับกดเมาสเพื่อพูดคยุในหองสนทนา (chat room) จึงไมคอยกินขนมขบเคี้ยว... นาคิดนะ
ครับ  
 
เมื่อชื่อเสียงถูกทาทาย  
 
บางแบรนดจะถูกโจมตีจนชือ่เสียงเสยีหาย หรือบางทีกเ็ปนการโจมตปีระเภทของสนิคาหรือบริการ
นั้นโดยรวม ผูที่บริหารแบรนดก็จําเปนตองแกไขใหมูลคาจากชื่อเสยีง (goodwill equity) กลับไป
อยูในสภาพทีด่ี  
 
เมื่อหลายปกอน คายเอไอเอส (AIS) แนะนําระบบโทรศพัทจีเอสเอ็ม (GSM) ซึ่งมีสัญญาณสง
ความแรงถงึ 2 วัตต สูงกวาคูแขงอื่นๆ ซึ่งระยะแรกผูบริโภคก็สนใจเพราะนาจะหมายถึง สูงกวา
ประสิทธิภาพในการสงสัญญาณก็เหนือกวา ซึง่เปนเรื่องที่เขาใจงายเหมือนกับคาออกเทน 
(octane) ที่สูงกวา หรือสัญญาณที่มีความถี่สูงกวา อยางเซลลูลาร 900 (Cellular 900) เมื่อเทียบ
กับเวิลดโฟน 800 (WorldPhone 800) ดังที่เคยเลนกันมา  
 
แตแลวก็เกิดกระแสที่ทําใหชือ่เสียงเสยีหาย เมื่อมเีสียงพดูกันหนาห ูและมีงานวิจัยมากมายที่
ตีพิมพผานสื่อมวลชนวา ความแรง 2 วัตตนั้นเปนอนัตรายเกนิไป เพราะคลื่นจะทะลทุะลวงเขาไป
ในสมองแลวกอใหเกิดมะเรง็  
 
คนกลัวนะครบั! พอพูดโทรศัพท 2 วัตต นานๆ ชนิดรอนหู กเ็ร่ิมปวดหวักันมากขึ้น บาง คนปวดจรงิ 
บางคนก็อุปทาน จนอาการชักสอเคาไมด ีคายเอไอเอสตองนําเสนอแบรนดใหม (re-branding) 
จากจีเอสเอม็ 2 วัตต (GSM 2 watts)ไปเปน จีเอสเอม็แอ็ดวานซ (GSM Advanced) เพื่อกู
สถานการณของชื่อเสียงทนัที  
 
หรือกรณีของเทสโก โลตัส (Tesco Lotus) ซึ่งมีแผนการตลาดที่จะขยายสาขาอยางรวดเร็ว แต
โดยรวมแลวดสิเคานตสโตรตางชาตกิําลงัโดนตอตานวาเปนสาเหตุใหรานคาปลกีเลก็ๆ ของคน
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ทองถิน่ตองปดตัวลง ดังนัน้ในชวงป พ.ศ.2542-2544 จึงเปนชวงทีท่ําแคมเปญโฆษณาสรางสรรค 
สังคมใหเพิ่มมลูคาของแบรนดในเรื่องของชือ่เสียงไวกอน  
 
 
มูลคาของแบรนดระดับโลก 
 
มาดูกนัไหมครับวาแบรนดระดับโลกมีมูลคา (equity) สูงขนาดไหน สังเกตดูวา โคคา-โคลายงัยนื
หยัดเปนอันดบั 1 มาเปนปที่ 22 แลว สวนไมโครซอฟทร้ังอันดับ 2 มาประมาณ 5 ป ตามดวย
ไอบีเอ็มในตําแหนงที ่3 มาตลอด 10 ปทีผ่านมา แตละแบรนดแพงๆ ทั้งนั้นนะครับ  
 
แบรนดไทยทีม่ีสิทธิ์ข้ึนอันดบัโลกคือ เรดบูล (RedBull) ขายดีกนัทัว่โลกโดยไมมีชาติใดรังเกียจ แต
บานเรากําลงัถูกหามโฆษณาประชาสัมพนัธ นาเสียใจจงั  
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ตอนที่ 27 : กลยทุธการสรางแบรนด (1) 
 

ตั้งแตตอนแรกเปนตนมา ผมไดอธิบายถงึพื้นฐานเรื่องราวตางๆ ของแบรนดมาอยาง
ละเอียด มาถงึตอนนี้แลวกน็าจะรูจักและเขาใจความหมายของศพัทแสงหลายคําอยางชัดเจน และ
นาจะเพยีงพอที่จะนํามาใชวางกลยุทธในการสรางแบรนดไดเปนอยางดี  
 
ศัพทแสง (jargons) ที่วานี้ ขอรวบรวมสรุปไวส้ันๆ กอนที่จะเริ่มอธิบายกลไกในการวางกลยทุธคง
จะดีกวา เพราะผูอานหลายทานไดอีเมลคุยกับผมวาพลาดตอนตนๆ ไปหลายตอนทเีดียว  
 
‘"Brand" คือ ความรูสึกที่ผูบริโภคสั่งสมรวบ รวมมาจากทุกสิง่ทกุอยางรอบๆ ตัวสนิคา ไมใชเพียง
ชื่อ ตรา โลโก ที่บอกวาเปนสินคาจากผูผลิตใด  
 
‘ "Brand" มีองคประกอบสําคัญ คือ "สวนที่จับตองได" (tangible assets) อันไดแก รูปรางหนาตา 
(attributes) กบัคุณประโยชน (benefits) และ "สวนที่จบัตองไมได" (intangible assets) อันไดแก 
คุณคา (values) และบุคลิกภาพ (personality)  
 
‘ "Brand Essence" คือ แกนแทของแบรนด ปจจุบนัมผูีนิยมเรียกกนัวา "Brand DNA" หรือรหัส
พันธกุรรมของแบรนด เปนตวัตนที่แทจริงของแบรนดทีท่าํใหผูบริโภคเลือกซื้อแบรนดนั้นอยางมี
ศรัทธา อาจจะเปนองคประกอบใดของแบรนดก็ได ระหวาง 
attributes/benefits/values/personality โดยขึ้นกับแตละตลาดและประสบการณของผูบริโภค  
 
‘ "Brand Architecture" หรือพิมพเขยีวของแบรนด เปนระบบทีว่างไว วาควรจะใชชื่อแบรนด 
อยางไร ชื่อใดคือแบรนดหลัก (main brand) หรือ แบรนดแม (mother brand) หรือแบรนดผูใหรม
เงา (umbrella brand) และชื่อใดคือแบรนดลูก (subbrand) โดยแตละองคกรตองกําหนดให
ชัดเจนวาจะใช แบรนดหลักควบคูกับแบรนดลูกอยางไรใหมีความสัมพันธกันในระดับไหน จะวางคู
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กันใหชื่อใดใหญกวา หรือจะใหแบรนดลูกเปนอิสระโดยไมพึ่งพา แบรนดหลัก ทั้งหมดตองวางไว
เปนระบบเหมอืนสรางพิมพเขียวใหกับองคกร เพื่อไมใหเกิดการสับสนในหมูผูบริโภค  
 
‘ "Brand Identity" หรือเอกลักษณของ แบรนด ซึ่งไมไดหมายความถึงแตโลโกและสีสันที่เลือกใช
เทานัน้ แตรวมถึงทุกสิง่ทีท่าํใหแบรนดมีเอกภาพไปในทิศทางเดียวกนั ทั้งเอกลักษณดานภาพ 
(visual identity) เชน โลโก สีสัน ตัวหนังสอื บรรจุภัณฑ การออกแบบสินคา ฯลฯ เอกลักษณดาน
เสียง (verbal identity) เชน สโลแกน คาํขวัญ เพลง จิงเกิลประกอบ โลโก ฯลฯ และเอกลักษณดาน
พฤติกรรม (behavioral identity) เชน มารยาทของพนกังาน การแสดงออกของผูบริหาร การ
ฝกอบรม ฯลฯ  
 
‘ "Brand Portfolio" หรือฐานันดรของ แบรนด คือ การจัดสถานะของแบรนดนั้นใหคนในบริษทัรับรู
รวมกันวา แตละแบรนดอยูในฐานะอะไร ควรจะไดรับงบประมาณสนบัสนุนมากนอยเพียงใด และ
ใชประกบกับคูแขงแบรนดใด มีวิธีจัดหลายแบบดวยกนั แตที่นยิมและเปนทีย่อมรับกันมากที่สุดก็
คือ ระบบ BCG metrix ซึ่งม ี4 ฐานะ ตามสภาพการเงนิและอัตราการเติบโต อันไดแก question 
mark, star, cash cow และ dog  
 
‘ "Brand Equity" คือ มูลคาของแบรนดทีส่ั่งสมเรื่อยมาจนกลายเปนมูลคาเงนิอันมหาศาล เพราะ
มีคนรูจัก ยอมรับ อยากซื้อ อยากขาย อยากใชเปนประจาํ ฯลฯ  
 
มีผูคนเปนจํานวนมากที่ไมเขาใจ และใชศัพทแสงเหลานีสั้บสนวุนวายไปหมด ประเภทไดยินเขา
พูดกันมากจ็ํามาพูดมัง่ เพราะเห็นมนัโกเกดี ชาว บานจะไดนึกวาเกงกาจ เปนระดบัปรมาจารย แต
เอาเขาจริงๆ กม็ั่วจนลิน้พันไปหมด แถมบางคนยังนําไปใชสอนหนังสอืใหนักศกึษางงกนัเขาไปอกี
ตางหาก สงสารพวกเขาเถอะครับ ถาคําไหนยังไมรูจักจริงๆ ก็อยาเอาไปพูดมั่วๆ เลย  
 
เลิกซะนะครับ...ไอที่ลุกขึ้นประกาศกองวา การ สรางแบรนดคือการสรางแบรนดเอ็กควิตี้ใหชัดเจน 
(มันจะไปชัดไดยังไง ในเมื่อมันเปนมูลคา เปนเงินเปนทอง เปลี่ยนตรงคําวาแบรนดเอ็กควิตี้ เปนแบ
รนดดีเอ็นเอซะเถิดครับ) หยดุเสียททีี่เทีย่วพูดวา ...เราตองกําหนดแบรนดพอรตโฟลโิอใหชัดเจนวา
จะใชอะไรเปนแบรนดแม-แบรนดลูก (เพราะไอที่คุณพูดอยูนัน้ควรจะเปนพิมพเขียวของแบรนด 
หรือแบรนดอารคิเท็กเจอรมากกวา)  
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แลวก็ตองเลิกพูดวา แบรนดไอเด็นติตี้ของเรา คือ รูปมาปาคะนองศึกอยูบนพื้นสีเหลอืง นั่นมนั โล
โกครับ ไอคําทีเ่รียกวาไอเด็นติตี้นะ มนัลึกซึ้งกวานั้นหลายขุม  
 
ถางัน้...อยากจะพูดใหถูก อยากจะพูดใหเกไกแบบคนทีรู่จริง ควรพูดอยางไร ?  
 
ถาเรียนหนังสอืมาในระบบนกแกวนกขุนทอง ก็จําประโยคตอไปนี้ไวกไ็ดครับ อยางนอยพูดไปก็ไม
โดนนกัศึกษาที่เรียนเกงๆ เขายอนเอา แลวโดนเด็กตอนจนหลงัติดฝา หนาแตกไมมีใครรับเย็บ  
 
"การสรางแบรนดก็คือ สรางแบรนดเอ็กควติี้ใหมีมูลคางอกเงยเพิ่มสูงขึ้น โดยมเีคล็ดลับและ
ข้ันตอนตางๆ ก็คือ ตองคนหาแบรนดดีเอ็นเอที่ชัดเจน แลวนาํมาสรางแบรนดไอเด็นติตี้ใหเดนชัด 
เพื่อส่ือสารเร่ืองราวของแบรนดใหโดดเดนแมนยํา  
 
และเมื่อองคกรเติบโตจนมีแบรนดตางๆ หลากหลายขึน้ เราก็ตองจัดวางแบรนดอารคิเท็กเจอรให
เปนระบบที่ชดัเจนไมสับสน 
 
นอกจากนีย้ังตองวางแบรนดพอรตโฟลิโอไวใหทกุคนในองคกรทราบชดัเจนวาแตละแบรนดอยูใน
ฐานะใด ควรจะใชงบประมาณกับแบรนดไหนมาก-นอยเพียงใด"  
 
บอกกันไวใหทองดื้อๆ อยางนี้กอนละ แตถาใครสนใจจะเขาใจจรงิๆ ก็กรุณาอานตอไป เนื้อหาที่
กลาวไวนี ้คือ การวางกลยุทธในการสรางแบรนดที่ผมกาํลังจะเลาใหฟงอยางละเอยีดตอไปครับ  
 
กลยทุธสําคัญอยางไร 
 
กลยุทธ หรือทีฝ่ร่ังเรียกวา สแตร็ตทิจี้ (strategy-อยาอานสตราทิจี้เลยนะครับ) นั่นเปนแนวทางที่จะ
ใหเราเดินกันอยางถูกตอง มฉิะนัน้จะเดนิหลงไปหลงมาไมเปนกระบวน  
 
การที่จะเดินจากจุดหนึง่ไปยงัอีกจุดหนึง่นัน้ ไปไดหลายทิศทางมาก และถาเดนิไปอยางเรื่อยเปอย
ไมกําหนดทิศทางไว เราจะเสียเวลา เสียเงนิทองกนัโดยเปลาประโยชน ดีไมดีจะไปไมถึงจุดหมาย
เอา  
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ผมละกลุมใจจริงๆ ที่คนไทยจํานวนมาก โดยเฉพาะอยางยิง่เจาหนาที่ในภาครัฐ ขาราชการ และ
เถาแกเอสเอม็อีทั้งหลาย ชอบมองขามกลยุทธ และไมมคีวามพยายามที่จะเรยีนรูการใชกลยทุธกนั
เลย ในชีวิตทาํงานเจออะไรแบบนี้มากมายเหลือเกนิ แลวดูเหมือนวาจะไมส้ินสุดเสียท ี 
 
ทุกคนชอบกระโดดเขาไปในขั้นปฏิบัติการเลย ชอบมองวากลยทุธเปนไมประดับที่เขียนปะหนาไวดู
สวยๆ ใหดูเปนมืออาชพีเทานั้น แตไมเคยลึกซึ้งจริงจังกบัมันเลยสกันดิ  
 
ไมอยากจะโทษเจาหนาที่ระดับปฏิบัติการหรอกครับ พวกนัน้บางคนกเ็ปนคนรุนใหม เรียนเมือง
นอกเมืองนาในระบบฝรั่งมาพอสมควร หลายคนก็เขาใจเรื่องกลยทุธดี แตในที่สุด...เมื่อมาทํา งาน
ก็ถูกกลนืไป  
ผมโทษผูบงัคบับัญชาระดับสูงครับ ทาํงานแบบผักชีโรยหนากนัจนเคยชินกนัไปทัง้ระบบ รากฐาน
มันเลยไมแนน มั่วกันไปวนัตอวันใหพอขลกุขลิกเอาตัวรอด และไมรูเปนอะไรกัน...กลัวนายใหญ
กันชนิด ข...หด...ต...หาย...ไมเคยกลาอธบิายอะไรทีถู่กตองกับเจานายเลย เจานายคิดผิดก็ไมกลา
ติงกันสกันิด ตั้งหนากราบกรานเอาอกเอาใจกันตลอด เจาขุนมูลนายกนัเหลือเกิน  
 
คงไมมีวนัหมดสิ้นหรอกครบั ถายังไมปฏิวัติระบบประเมินผลงานใหคนเกงจริง ไมเกงเลย ไดมี
โอกาสแสดงความสามารถกนัมั่ง  
 
อยางพอเริ่มจะสรางแบรนดหรือสรางโครงการอะไรกันขึน้มาก็ไมสนใจหรอกวากลยทุธจะเปน
อยางไร โนน...กระโดดไปขอดูโลโก ขอดูโฆษณา ขอดูแผนสื่อโฆษณาเลยแนะ คาํถามแรกๆ มักจะ
ถามวา โฆษณาจะใหใครเปนพรีเซน็เตอร เอาดาราคนไหนดี จนอดสงสัยไมไดวาอยากไปทําชกีอ
กะเขารึเปลา คําถามถัดไปก็ชอบถามวา จะมีส่ือวทิยุมัย้เนีย่ คนฟงวทิยุกนัเยอะนะ...รถมันติด ไอ
เราก็อดสงสัยอีกไมไดวา แกไปลงหุนรายการวิทยุที่ไหนไวรึเปลา มันเปนซะหยัง่งี้ละ...เมืองไทยของ
เรา  
 
ไมใชวาผมจะไปนิยมชมชอบอะไรในระบบฝรั่งหนักหนาหรอกครับ ฝร่ังงี่เงามถีมไป แตถาสวนไหน
ของเขาดี เราก็ตองรูจักนาํมาใชประโยชน โดยเฉพาะเรื่องการสรางแบรนด ซึ่งคงตองยอมรับ
กระมังวาเขาสรางแบรนดระดับโลกกันเกงๆ ในสุดยอดแบรนด 10 อันดับแรกของโลกก็เปนแบรนด
อเมริกันซะตัง้ 8 แบรนด เปนแบรนดยุโรปเพียง 2 แบรนดก็คือ โนเกีย (อันดับ 6) และเมอรเซเดส-
เบนซ (อันดับ 10) สวนแบรนดเอเชียใน 50 อันดับแรก มีเพียงโซนี่ โตโยตา และซมัซุงเทานั้นเอง ที่
ติดอันดับไปกับเขาดวย  
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คงชวยไมไดกระมังครับถาเราจะตองเรียนรูวิถีทางสรางกลยุทธใหกบัแบรนดดวยตํารับตําราฝรั่ง 
แลวถาจะขายสินคาในบานเราใหเติบโตเปนแบรนดที่แขง็แกรงก็คงผนวกเอาความรูเร่ืองผูบริโภค
ไทยๆ (consumer insight) มาใชใหเปนประโยชน  
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 27 : กลยทุธการสรางแบรนด (2) 
 
ขั้นตอนในการวางกลยุทธเพื่อสรางแบรนด  
 
มีหลายตําราเหลือเกนิครับ...จะใชของใครก็ใชไปสักคนหนึง่เถิด  
 
แตไมอยากจะบอกเลยละวา พืน้ฐานคลายๆ กันหมดละ ตางกนัที่ศพัทแสงที่แตละคนคิดออกมา
ใหเกไกแตกตางกนั  
 
เคล็ดลับสวนตัวของผมก็คอื อยาไปบาคาํศัพท แตก็ตองรูจักศัพทมาตรฐานใหถูกตอง แมนยํา จะ
ใชศัพทอะไรกต็าม จงจับแกนและหลกัการของมันใหได รายละเอียดของมันอาจจะแตกตางกนั แต
ถาจับแกนของมันไดก็จะลื่นไหลสบายบรื๋อ ไปทํางานบรษิัทไหนก็รุงตลอด ถาเปดบริษัทของตัวเอง
เมื่อไหรก็สรางแนวของตัวเองไดเลย  
 
เดี๋ยวนี.้..องคกรใหญๆ เกือบทุกองคกรมวีิถีทางของตัวเองกนัทัง้นัน้ ยิ่งวงการเอเยนซี่ก็ยิง่มกีัน
เยอะแยะไปหมด ตั้งชื่อกนัเกไกอยาบอกใคร ขอสําคัญก็คือ พอทํางานในแตละวนัเขาจริงๆ มีการ
นํามาใชกนัหรอืเปลา เพราะบางแหงคิดชื่อกันขึ้นมาไวทําประชาสัมพันธใหกับองคกรเทานัน้ แต
เอาเขาจริงๆ...ลูกคาไมเคยไดใชเครื่องไมเครื่องมือดังกลาวเลยสักนิด  
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หรือบางแหงกม็ีหลักการ มเีครื่องไมเครื่องมืออันลึกซึง้ เยี่ยมยอดจริงๆ แตไมมีใครใชเปน ขาดผูนํา
ในการใช ขาดการสงเสริมใหใชกันในทุกระดับ ขาดการเทรนนิ่งเจาหนาที่ระดับปฏิบตัิการ ส่ิงที่มี
อยูจึงกลายเปนไมประดับ หรือเครื่องมือประชา สัมพนัธเกๆ ไปเชนกัน  
 
ฉะนัน้ คนที่จะใชเครื่องมือ ใชเปนหรือไม และใครเปนคนนําทีมใหใชเครื่องมือเหลานัน้ก็เปนหวัใจ
สําคัญ 
 
อยางไรก็ดี ผมคงอธิบายใหกับผูอานทุกทานไดยากเหลอืเกินกวาจะเขาใจ หากไมมแีนวอะไรใหจบั
ไวสักแนว จึงขอใชเครื่องมือสรางแบรนดของบริษัท ครีเอทีฟ จูซ\จีวัน ที่เรียกวาการสรางแบรนด 4 
มิติ (4-D branding) เปนโครงสรางก็แลวกนั  
 
 
 
การสรางแบรนด 4 มิติ ประกอบดวย 4 ข้ันตอนหลกั คือ  
 
1.ดิสคัฟเวอรี่ (Discovery) คือ ข้ันตอนในการคนพบเรือ่งราวของแบรนดจากการศกึษาและ
วิเคราะหหาความรูจากจักรวาลทั้ง 4 ที่อยูรอบ แบรนด อันไดแก  
 
‘ การวิเคราะหสภาพตลาดโดยรวม (market)  
 
‘ การวิเคราะหแบรนดคูแขงขันในตลาด (competitors)  
 
‘ การวิเคราะหผูบริโภคอยางลึกซึ้ง (consumers)  
 
‘ การวิเคราะหองคกรผูทําการตลาด (corporate) 
 
เมื่อรวบรวมขอมูลไดทั้งหมดกส็ามารถวิเคราะหแบรนดของเราเปรียบเทียบกับแบรนดคูแขงไดโดย
ละเอียด เราจะทราบองคประกอบของทกุๆ แบรนด ทราบวาแบรนดดีเอ็นเอของแตละแบรนดคือ
อะไร ทราบวาแบรนดเอ็กควติี้ของแบรนดใดสูงกวากนั และจุดออนของแตละแบรนดอยูตรงไหน  
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2.ดิสรัปชั่น (Disruption) คือ ข้ันตอนในการคนหา "แบรนดไอเดีย" (brand idea) ที่แตกตาง โดย
ใชวิถีทางและแนวคิดระดับโลกของเครือขาย เอเยนซี่ชั้นนําอยางทีบีดบับลิวเอ (TBWA) ซึ่งจะ
มุงหวังใหความแตกตางดังกลาวเปนการพลิกความคาดหมายของทุกคน แหวกแนวออกจาก
แนวทางที่สินคาประเภทนีท้าํกัน (against the convention) แตเปนแบรนดไอเดียที่จะชวยผลกัดัน
ใหแบรนดนี้เจริญเติบโต แกไขจุดบกพรองใหกับแบรนดไดชัดเจน แบรนดจะมีมูลคาแบรนด
เอ็กควิตี้สูงขึ้น  
 
และที่สําคัญ...ไมวาไอเดียจะฉีกและแหวกแนวอยางไรก็จะตองเปนไอเดียที่ "ใช" สําหรับแบรนดนั้น 
บงบอกและสะทอนดีเอน็เอไดชัดเจน ไมเบี่ยงเบน ไมหลงทาง นอกเสยีจากวาดีเอน็เอดังกลาว
ไมไดเปนสิ่งทีผู่บริโภคมองหาอีกตอไป  
 
3.ดิสพาริต้ี (Disparity) คือ การกระจายแบรนดไอเดียออกไปใหถึงตวัผูบริโภค ซึ่งไมได
หมายความวาจะตองใชการโฆษณาเทานั้น  
 
เพราะผูบริโภคเปาหมายบางกลุมก็ไมไดบริโภคสื่อโฆษณาแตอยางใด ฉะนัน้ จงึตองหาวิธทีี่จะ
เขาถึงผูบริโภคเปาหมายไดโดยผานจุดสัมผัสตางๆ (contact points) ในชีวิตประจาํวันของพวกเขา 
ซึ่งอาจจะเปนการสงขอความสั้น (short messages) ผานโทรศัพทมอืถือ การติดสติกเกอรใน
ขบวนรถไฟฟา การประกาศบนจอตูเอทีเอม็ การเขาไปพดูคุยในหองสนทนา (chat room) เปนตน  
 
ในสวนนี.้..เราอาจตองการเครื่องมือบางอยางมาชวยในการวางแผนการกระจายแบรนดไอเดีย 
สําหรับแตละกลุมเปาหมาย ซึ่งเครือขายทีบี ดับบลิวเอก็ไดคนคิดสิ่งที่เรียกวา Connection Wheel 
Theory มาชวยคนคิดการกระจายแนวความคิดของแบรนดอยางมีประสิทธิภาพ  
 
4.ดีเทอรไมน (Determine) คือ การประเมินผลและการวัดผลวาแบรนดไอเดียทีน่ําเสนอไปนัน้
โดนใจผูบริโภคเพียงใด ทาํใหเกิดการใชแบรนดเพิ่มข้ึนเพียงใด ชองทางการสื่อสาร หรือส่ือใดสง
ผลดีที่สุด  
 
การประเมนิผลเปนเร่ืองสาํคัญมากนะครับ เพราะการตลาดและการสรางแบรนดนัน้ ไมมีกฎ
ตายตัว ไมมีอะไรผิด ไมมีอะไรถูก 100% แตละกาวที่เดนิรวมกันตองมคีวามเสีย่งดวยกันทั้งสิน้ จึง
จะตองประเมนิผลหาขอบกพรองของสิง่ทีไ่ดทดลองทําไปแลว เพื่อนํามาปรับปรุงในกาวถัดไป  
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ส่ิงที่ไดจากการประเมินผลจะชวยใหสราง แบรนดไดถูกตอง มัน่ใจยิ่งขึ้น ไมควรนาํผลที่ไดมาโยน
ความผิดใหกนั และจองแตจะหาแพะรับบาป  
 
ตอไปนี้...เรากจ็ะลงรายละเอียดกันเปนสวนๆ ไปครับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 28 : ขั้นตอนการคนพบ (1) 
 

ข้ันตอนการคนพบ หรือ ดิสคัฟเวอรี่ (discovery) เปนกาวแรกของการที่จะวางกลยทุธ 
เพื่อการสรางแบรนด ซึ่งจาํเปนจะตองเจาะลึกเขา ไปใน 4 จักรวาลที่อยูลอมรอบแบรนดอันไดแก 
ตลาด (market) ผูบริโภค (consumer) คูแขงขัน(competitors) และองคกรของผูที่ทาํการตลาด 
(corporate) 
 
และเมื่อไดความรูครบครันแลว เราก็จะมีความสามารถพอที่จะทําการวเิคราะหตรวจตราอาการ
เจ็บปวยของแบรนดที่เราดูแล (brand diagnosis) หรือถากรณีทีเ่ปนแบรนดใหมในตลาด ก็คือการ
มองหาโอกาสใหกับแบรนด (brand opportunity) นัน่เอง 
 
นอกจากนีเ้ราตองนําความรูทั้งหมดมาวิเคราะห และหาแบรนดดีเอ็นเอของแบรนดที่เราดูแล กรณี
ที่เปนแบรนดที่มีอยูแลวในตลาดก็จะเปนการสรุปความรูสึกอันเปนแกนศรัทธาของผูบริโภคที่มีตอ



 236

แบรนดนั้นเปรยีบเทยีบกับแบรนดของคูแขง และถาเปนแบรนดใหมในตลาดก็คือ การนําแบรนดดี
เอ็นเอของคูแขงมาวิเคราะหหาชองวางทีย่ังมีโอกาสนั่นเอง 
 
เราควรเรยีนรูอะไรเกี่ยวกบัตลาดบาง 
 
ส่ิงแวดลอมทีอ่ยูโดยรอบในตลาดยอมมีอิทธิพลตอการวางกลยทุธในการสรางแบรนดเปนอยางสงู 
เพราะจะชวยเราตัดสินไดวาทิศทางใดทีเ่ราควรจะเดนิ และทิศทางใดทีเ่ราไมควรจะเสี่ยงเดินบาง 
 
ในตํารับตําราวิชาการตลาดดั้งเดมิก็มกีารกลาวถึงการวิเคราะหตลาดอยางละเอียดเชนกนั โดย
แนะนาํใหผูวางแผนการตลาดมองดูส่ิงแวดลอมใน 2 ระดบั ที่เรียกวา ส่ิงแวดลอมมหภาค หรือ 
Macro-environment และส่ิงแวดลอมจุลภาค หรือ micro-environment (แหม...ยังกะวิชา
เศรษฐศาสตรเลย) 
 
ส่ิงแวดลอมมหภาค ถือเปนปจจัยอันควบคุม ไมได (uncontrollable Factors) ซึ่งไดแก สภาพทาง
การเมือง (politics) สภาพทางเศรษฐศาสตร (economics) สภาพทางสังคม (social) และการ
พัฒนาดานเทคโนโลย ี(technology) โดยบางตําราเสนอเปนตารางการวเิคราะหส่ิงแวดลอมมห
ภาค ที่เรียกกนัวา PEST Analysis ซึ่งเปนตัวยอจากอกัษรตัวแรกของปจจัยทั้งสีท่ีค่วบคุมไมได
นั่นเอง 
 
สภาพทางการเมืองจะมีผลตอตลาดและ แบรนดบางแบรนดทีท่ําตลาดอยูอยางแรง เชน การ
เปลี่ยนแปลงตัวบุคคลในคณะรัฐบาลที่อาจจะสงเสริม หรือเปนอุปสรรคตอสินคาบางประเภท เชน 
ในยุคของรัฐบาลคุณอานนัท ปนยารชุน มกีารลดภาษีรถยนตนาํเขาอยางแรงจงึเกิดธรุกิจรถยนต
นําเขาที่เรียกกนัวา เกรยมารเก็ตขึ้นมา มีรถยนตนําเขาหนาตาแปลกๆ เขามาบานเรามากมาย 
รวมทัง้มีแบรนดใหมๆ เขามาทําตลาดในบานเราเยอะแยะ เชน เลก็ซัส (Lexus) ซาบ (SAAB) เอ็ม
จี (MG) เชฟวี่ (Chevy) หรือเชฟโรเลต (Chevrolet) ฮัดสนั(Hudson) เบนทลีย (Bentley) ฯลฯ ซึง่
บางแบรนดกย็ังอยูบางแบรนดก็ดับไปแลว 
 
หรืออยางกรณีของการเปดเขตการคาเสรีอาฟตา ทาํใหในภูมิภาคนี้มกีารนาํเขาสนิคาจากประเทศ
เพื่อนบานเขามาในอัตราภาษีที่ถกูลงอยางมาก เมื่อเร็วๆ นี้จึงเกิดขาวคราวที่มวีิสกีบ้าง แบรนด 
เชน สเปย รอยัล (Spay Royal) ถึงกับยายฐานผลิตจากสกอตแลนด มายงัฟลิปปนสเพื่อใหไดรับ
สิทธนิี้ เพราะจะทาํใหตนทนุถูกลงมาก สามารถขายไดกําไรมากกวาเดิมเฉยเลย หรือไมก็ลดราคา



 237

ลงไดต่ํามากจนวิสกี้ไทยๆ อาจจะตองหนาว และสกอตวสิกี้แทๆ ที่เปนเจาตลาดอยาง ฮนัเดรด ไป
เปอรส (100 Pipers) ที่ลดราคาลงต่ําขนาดนั้นไมไดก็ตองเตรียมรับมือเร่ืองสงครามราคาใหด ี
 
ในระดับโลกกม็ีการเมือง เชนรัฐบาลไทยของเราก็เคยถูกบีบใหขายบหุร่ีนอก ทั้งๆ ทีส่มัยหนึ่งมีแต
บุหร่ีจากโรงงานยาสบูเทานัน้ ยุคนั้นสงิหอมควันทั้งหลายไมสามารถซือ้หามารลโบโร วินสตนั หรือ
ซาเล็มได คงมแีตเกล็ดทอง กรุงทอง และสายฝนเทานัน้ แตเมื่อถูกขูจะตัดจีเอสพี (GSP) หรือ
โควตาการนาํเขาสินคาเกษตรในสหรัฐอเมริกา ก็คงตองยอมใหบหุร่ีนาํเขาทั้งหลายมาขายกันได
อยางเสร ี
 
หรือในป พ.ศ. 2549 ที่จะมาถึงอีกไมนาน ระเบียบโลกบงัคับใหเปดเสรีโทรคมนาคมเพราะฉะนัน้
ใครจะมาทาํธรุกิจบริการโทรศัพทในบานเราก็ได ไมใชการผูกขาดขององคการโทรศัพทและ
การสื่อสารแหงประเทศไทยที่ทาํเองกับผสมการใหสัมปทานกับเอกชนอีกตอไป ฉะนั้น ทศท.และ 
กสท.ก็ตองพลกิตัวเองจากการเปนราชการไปเปนรูปบริษัท และผูไดสัมปทานโทรศัพทมือถือ
ดั้งเดิมอยางเอไอเอส (AIS) กับดีแทค (DTAC) ก็ตองเตรยีมรับมือกับคูแขงตางๆมากขึ้นกวาทีม่ี
เพียงคูแขงอยาง ออเรนจ (Orange) และฮัทช (Hutch) รวมทัง้ผูไดสัมปทานโทรศัพทบานอยาง
เทเลคอมเอเซยี (TA) และททีีแอนดท ี(TT&T) ก็ตองเตรยีมรับมือเอกชนฝรั่งอยาง เอทีแอนดท ี
(AT&T) สปรินท (Sprint) และบริติช เทเลคอม (British Telecom) เชนกัน 
 
สภาพทางเศรษฐศาสตรก็กอใหเกิดผลตอ ตลาดและแบรนดตางๆมากมาย ดังเชนการเกิดโรคตม
ยํากุงทีเ่ลนเอาเมืองไทยและเพื่อนบานจํานวนมากอวมอรทัย กลายเปนลูกหนี้ไอเอ็มเอฟ กันเปน
แถว อัตราแลกเปลี่ยนเงนิบาทที่เคยอยูทีด่อลลารละ 27 บาท กพ็ุงไปสูงสุดเกือบ 60 บาท ธุรกิจ
นําเขากระอักเลือดกันแทบทกุราย โฟลกเตารุนใหมกําลงัจะเขามาขายในเมืองไทยในราคาคนัละ 8 
แสนบาท กลายเปน 1.8 ลานบาท บีเอม็ดับ บลิว รุนซทีรี (Z3) ซึ่งเปนโรดสเตอรเปดประทุนที่กาํลงั
สนุกสนานกับการขายในราคา 1.9 ลานบาท พุงพรวดไปเปน 3.5 ลานบาททนัที ใครกอหนี้ไวกับ
ธนาคารเมืองนอกกม็หีนี้เพิม่ข้ึนอีกหลายเทาจนกลายเปนหนี้เนากนัมากมาย แบรนดที่กําลังเติบโต
อยางทพีีไอ (TPI) ก็ยังมปีญหาตอเนื่องกนัจนมาถึงปจจุบัน แบรนดธนาคารไทยและแบรนดประ 
กันชวีิตของไทยๆ หลายแบรนดกลายเปนมีนามสกุลฝร่ังพวงทาย หรือนําหนากนัไปหมด เชน 
ธนาคารนครธน กลายเปนสแตนดารดชารเตอรดนครธน ประกนัภัยอยธุยา ก็กลายเปน อยธุยาอลิ
อันซ ซ.ีพ.ี ซึง่ยาวยืดถึง 9 พยางค เปนตน 
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สภาพทางสงัคมกอใหเกิดผลกระทบตอตลาดและแบรนดตางๆ ไดเชนกนั เชน สังคมที่มีสภาวะเรง
รีบทําใหเกิดตลาดอาหารกึ่งสําเร็จรูปเกิดขึ้นมา และเติบโตขึ้นอยางรวดเร็ว ทัง้บะหมี่ โจก ขาวตม 
ฯลฯ รวมทัง้กาแฟและไมโลแบบ 3 in 1 ปรุงสําเร็จ และยิ่งคนตองออกจากบานตั้งแต เชามืดเพื่อ
ฝาวิกฤตจราจร ตลาดแซนดวิชและ เบเกอรี่ที่สามารถบริโภคบนรถไดก็ยิ่งเติบโต หรือยิ่งผูคนนิยม
การเดินทางทองเทีย่วมากขึน้ ตลาดเครื่องดื่มบรรจุกระปองก็จะเติบโตตาม เปนตน 
 
ตลาดถุงยางอนามยัในประเทศไทยในอดีตเติบโตชามาก เพราะใชเปนอุปกรณคุมกาํเนิดมากกวา 
ประกอบกับผูชายในสงัคมไทยในสมัยกอนเชื่อมัน่ในความกลาหาญชาญชัยทีจ่ะบุกตัวเปลา แมจะ
ไปเที่ยวสาํสอนก็ยงัไมคอยใชถุงยางอนามยักันสกัเทาใด ติดโรคอะไรมาก็รักษากนัไดไมวาจะเปน
ซิฟลิสหรือโกโนเรีย เขาก็บอกกันตอๆ มาวาฉีดยาเพียงเข็ม-สองเข็มกห็ายแลว...จะไปกลัวมันทาํไม 
แตพอมีโรคเอดสเกิดขึ้นเทานั้นละ ตลาดถงุยางอนามยักเ็ติบโตขึ้นอยางรวดเร็ว เดี๋ยวนี้ขนาดทรชน
ลากผูหญงิไปรุมโทรมกย็ังพบหลักฐานเปนถงุยางอนามยัใชแลวตกอยูในที่เกิดเหตุบางเลย 
 
เร่ืองของเทคโนโลยีใหมๆ กส็งผลกระทบตลาดและแบรนดไดมาก เพราะเมื่อเกิดสิ่งใหมๆ  ข้ึนก็
มักจะสามารถทดแทนสิง่เกาๆ ไปได ตัว อยางที่เห็นไดชดัคือ วัสดุดั้งเดิมอยางสงักะสี ซึ่งใชทํา
หลังคา และฝาบานในอดีต และมีแบรนด ไทยๆ อยาง "สังกะสีตราสามมงกุฎ" กถ็ูกเทคโนโลยี
ใหมๆ รุกราน มีสินคาใหมๆ เชน กระเบื้องซีเมนต กระเบือ้งเซรามกิ และพลาสตกิประเภทอะคริลิก 
เขามาทดแทนจนแทบจะไมมีใครใชสังกะสีอยูแลว 
 
เชนเดียวกับอิฐมอญ ซึ่งถูกแทนที่ดวยฝาสําเร็จรูปตางๆ ทัง้ที่เปนแผนอยางยิปซัม (เชนตราชาง) 
และทั้งที่เปนกอนอยางอิฐมวลเบา (เชน ควิ-คอน) หรือไมทําเฟอรนิเจอรถูกแทนที่ดวยแผนปารติ
เคิล ซึ่งทําใหมแีบรนด "ฟอรไมกา" เกิดขึน้ ไมพื้นบานถูกแทนที่ดวยพืน้สาํเร็จรูป ซึ่งทําใหมีแบรนด
อยาง "บรรวูด" เกิดขึ้นใหเรารูจัก สวนไมฝาบานก็ถกูแทนที่ดวยแผนไมฝาสังเคราะห ซึง่ก็มีแบรนด
อยาง "เฌอรา" เกิดขึน้มาใหมเชนกัน 
 
นอกจากสิ่งกอสรางยงัมีอีกหลายสิง่หลายอยางทีถู่กเทคโนโลยกีระทบ เชน ตลาดฟลมกับตลาดดิ
จิทัล กลองถายรูปกับโทรศพัทมือถือทีถ่ายรูปได การผาตัดเลสิกกับแวนสายตา การใชอีเมลกับ
แสตมปไปรษณีย เปนตน 
 
สวนสิง่แวดลอมจุลภาค (Micro-environment) เปนสิ่งที่อยูใกลชิดกบัแตละตลาดเอง จงึถูกมองวา
เปนปจจัยที่สามารถควบคุมได (controllable factors) เพราะนกัการตลาดที่ดูแลแบรนดแตละแบ
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รนดจะสามารถวางแผนผลกัดันใหเกิดการเปลี่ยนแปลงตามเปาหมายได ปจจัยที่กลาวถึงนี้ไดแก 
ขนาดของตลาด (market size) สัดสวนของตลาด (market share) แนวโนมของตลาด (market 
trend) และระดับการแขงขันทางการตลาด (degree of competition) 
 
ขนาดของตลาดสามารถถกูกระตุนใหเติบโตขึ้นไดดวยกลยุทธที่เฉียบคม อาจจะเปนการเพิ่ม
ปริมาณการใช การเพิ่มความถี่ในการใช หรือเปนการขยายเขาสูกลุมเปาหมายอืน่ๆ ก็เปนไปได
ทั้งสิน้ 
 
ตัวอยางเชน กระตุนใหเพิ่มปริมาณการใชโทรศัพทดวยบริการเสรมิตางๆ ทั้งการสงขอความ สง
ภาพ โทร.เขามารับบริการดหูมอ ฟงขาว ตรวจสอบขอมูล ฯลฯ 
 
หรือในตลาดแปรงสีฟนที่กระตุนการซื้อใหมใหบอยขึ้นดวยการทาํแปรงสีฟนที่บอกเวลาหมดอายุ
ดวยแถบสี หรือสัญลักษณบอกเดือนทีซ่ื้อมาใช เปนตน 
 
สัดสวนของตลาดก็จะถกูแตละแบรนดกระตุนใหเพิ่มข้ึนตลอดเวลา ทําใหแตละปจะมีตัวเลขที่
เปลี่ยนแปลงไป ทาํใหเราเหน็แนวโนมการเจริญเติบโตหรือความออนแอของแตละแบรนดได 
บางครั้งสัดสวนการตลาดทีล่ดลงอยางตอเนื่องอาจจะเปนจุดชี้ใหเราทราบวาแบรนดดีเอ็นเอของ
บาง แบรนดไมใชจุดที่ผูบริโภคตองการอีกตอไป สมควรจะถึงเวลาที่จะวางตําแหนง (positioning) 
กันใหมเสียท ี
 
แนวโนมของตลาดจะแสดงใหเหน็ความตอง การบางอยางของผูบริโภค เชน แนวโนมของการใช
สารสกัดธรรมชาติในแบรนดตางๆ ทั้งของ กินของ ใช แนวโนมของการตองการครีมผิวขาว 
(whitenting) ที่ลามจากใบหนามายังรักแร ขอศอก สะดือ หัวเขา ฯลฯ อาจจะทําใหมคีนทะลึง่คิด 
"น้าํยาลางนอง" สูตรไวเทนนิ่งมาแขงกับแบรนดดั้งเดิมอยางแลคตาซิดก็เปนไปได 
 
สวนระดับการแขงขันในตลาดก็เปนสิง่ที่ชวยบอกเราไดวาสนามไหน เซ็กเมนตใดเปนบอเงนิบอ
ทองกวากัน เพราะบางครั้งเซ็กเมนตใหญกําไรตอหนวยนอย ในขณะที่เซ็กเมนตเลก็อาจจะมีกําไร
เปนกอบเปนกาํกวากนัเยอะเลย ดูเบียร ไฮเนเกนสิครับ ตนทนุเทาๆ กับสิงหนั่นละ แตขายไดแพง
ดวยความทีม่คีนเหอของนอก กาํไรตอขวดเยอะกวา มสัีดสวนการตลาด 6%-8% ก็รับเละแลว 
สามารถมีงบประมาณโฆษณาไดมากกวารอยลานในแตละปทีเดียว แบบนี้ก็นากระโดดลงไปแขง
ดวยนะ 
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ผมครอบคลุมเร่ืองของจักรวาลแรก คือ ตลาด (market) ไปโดยสังเขปแลวนะครับ ลองมาดวูาเรา
ควรจะคนพบอะไรใน 3 จักรวาลที่เหลือบางในฉบับตอๆ ไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 28 : ขั้นตอนการคนพบ (2) 
 

ความรูอยางลกึซึ้งเกี่ยวกับผูบริโภค (consumer insight) เปนสิง่สําคัญมากตอการวางกล
ยุทธในการสรางแบรนด เพราะสิ่งที่แบรนดนําเสนอจะตองมาจากความตองการของผูบริโภค ยิ่งถา
เปนความตองการในเชงิลึกแลวละก.็..จะทาํใหแบรนดยัง่ยืนไปไดนานแสนนาน  
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เราจําเปนตองทราบวาวถิีชีวติและทัศนคติของผูคนเปลี่ยนไปอยางไรบางในแตละยุคแต ละสมัย 
และความเปลีย่นแปลงดงักลาวนี้ทาํใหเกดิความเปลี่ยนแปลงในการบริโภคสินคาหมวดที่เราดูแล
อยูมาก-นอยเพียงใด ถาจับแนวทางที่เปลีย่นแปลงไมถกูตอง...ก็ลมเอางายๆ  
 
ตัวอยางเชน ตลาดผาอนามยัในประเทศไทยสมยักอนม ี"โกเตกซ" (Kotex) เปนเจาตลาดมานาน
แสนนาน ผูหญิงรุนกอนๆ ชอบความมัน่ใจที่ไดจากโกเตกซเพราะมีความหนาใหญรองรับปริมาณ
ของประจําเดอืนไดเปนจํานวนมาก สามารถซึมซับลงไปเก็บไวโดยไมทะลุ ไมร่ัวซึมไดอยางดีตลอด
วัน คูแขงอยาง "เซลล็อกซ" (Cellox) ถูกทิง้หางออกไปเรื่อยๆ  
 
แตแลวก็พลาดไปจนไดเมื่อไมไดติดตามวิถีชีวิตของผูหญิงรุนใหมทีมพีฤติกรรมการเปลี่ยน
ผาอนามัยในระหวางวนั ไมนิยมใชแผนเดยีวตลอดวันเหมือนในอดีต แตเปลี่ยนวนัละ 2-3 คร้ัง  
 
เพราะฉะนัน้...ผูหญิงรุนใหมจึงไมตองการผาอนามัยหนาๆ ใหญๆ แบบโกเตกซอีกตอไป ถาบางลง
สักครึ่งหนึ่งแตมั่นใจวาไมทะลุเลอะเทอะเขาก็จะรูสึกวาใสสบายขึ้น  
 
"โมเดส" (Modess) จึงนําเสนอผาอนามยัที่บางกวาแตใหความมัน่ใจวาไมทะลุ ไมทําใหเปอน
แนนอนดวยเทคโนโลยีในยคุที่ของใชทกุสิง่ก็เล็กลงได ถงึแมในยุคนั้นจะเปนแบรนดใหมแตก็
สามารถขึน้เปนอันดับ 1 ไดภายใน 3 ป  
 
เดี๋ยวนี.้..ผูหญงิไทยยิ่งเปลีย่นผาอนามยับอยขึ้น กลายเปนวนัละ 4-8 คร้ัง บางคนเปลี่ยนทุกชัว่โมง 
สวนผูหญิงญีปุ่นครองแชมปเปลี่ยนมากถึงวนัละ 12 คร้ังทีเดียว ผาอนามยัจึงยิ่งบางลงทุกที และ
ส่ิงที่ผูหญิงตองการก็คือ ดานบนที่แหงสบายและไมมีการซึมเลอะเทอะจากดานใดเลย  
 
ผูผลิตผาอนามัยจึงหาสิง่ใหมๆ มาเสนอกนัอยางตอเนื่อง เชน ลอรีเอะ (Lauier) เสนอผาอนามัย
แบบเจลไมซึมยอนกลับวิสเปอร (Whisper) เสนอแผนใยดรายวฟี (dry weave) มีรูรูปกรวยไมไหล
ยอนกลับ มีปกดานขาง (wings) ปองกันการซึมเปอน โซฟ (Sofy) เสนอขอบตั้งและรูปทรงกระชบั
ไมบิดงอจนของ เหลวไหลยอน 
 
ลาสุดโมเดสกเ็สนอเขื่อนกันการซึมเปอนดานบนและลางออกมาอกีเพือ่ปกปองสัดสวนการตลาด...
สนุกดีครับ  
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บางครั้ง...การรับรูเร่ืองเล็กๆ นอยๆ ในชีวิตประจําวนัของผูบริโภคก็กลายเปนความรูสึกอันลึกซึง้ได
เหมือนกนั เชน ในตลาดสหรัฐอเมริกามีการสังเกตการณที่จุดขาย และพบวาแมบานที่เขาไปซื้อ
ของในซูเปอรมารเก็ตเลือกกระดาษชาํระดวยการทดลองบีบดูวา แบรนดใดจะนุมกวากัน พีแอนดจี
ไดนําความรูนีไ้ปพัฒนากระดาษชําระที่ชื่อ "ชารมนิ" (Charmine) ใหหนานุมกวา และนํามาบีบให
ดูในโฆษณาทกุวี่ทกุวนัจนยอดขายพุงกระฉูด  
 
ในบานเรากม็กีารนาํเสนอใหเวอรกวาการบีบ คงเคยเหน็โฆษณากระดาษชําระ "สกอ็ตต" (Scott) 
ที่มีคุณแมลองเอาหวัชนกระดาษชําระใน ซูเปอรมารเก็ตเพื่อหาอันทีนุ่มที่สุดจนชาวบานมามงุดู
ดวยความแปลกใจ แลวไปเฉลยวาคุณลูกชอบสัปหงกไปซบมวนกระดาษขางโถสวม แมจะไมใช
ความรูจากชีวติจริงของผูบริโภค แตก็สะทอนความรูวาคณุแมไทยรักลกูมากไดอยางนารักทีเดียว 
ผลงานของเอเยนซี่ชื่อดังเจ. วอลเตอร ธอมปสันครับ  
 
แบรนดอยาง วัน-ท-ูคอล (1-2-Call) ก็เกิดขึ้นมาจากการจับความรูในเชิงทัศนคติของผูบริโภคที่
เปนคนรุนใหมซึ่งรัก "ความเปนอิสระ" แลวนําเสนอเรื่องนี้มาอยางตอเนื่องยาวนานตั้งแตแคมเปญ
แรกๆ ไลมาจนถงึชุดที่เปนปอด โมเดิรน ดอก-ครูเคท-ลีซอ ตอดวยชุดกลองของขวญัแลวก็กลายมา
เปนเจากบออกนอกกะลา นบัเปนการสะทอนความรูเชิงลึกเกี่ยวกับผูบริโภคไดดีทีเดียว และเปน
ตัวอยางที่ดีของการสื่อสารเพื่อสรางแบรนดซึ่งยืนหยัดแบรนดไอเดียไดคงเสนคงวา แตมีการ
นําเสนอทีห่ลากหลายเปลี่ยนแปลงไปไดเร่ือยๆ  
 
ซีเล็คทูนา (Select Tuna) ก็สะทอนความหวัน่เกรงของผูหญิงที่หวาดกลัวและเปนทกุขเกี่ยวกับ 
น้ําหนกัตัวไดอยางเหมาะเจาะ โดยเฉพาะในการโฆษณาแคมเปญชุดแรกที่แขมวพงุไวกอนเขา
ลิฟต  
 
โฆษณา กางเกงยนีแรงเลอร (Wrangler) แสดงใหเห็นความรูเชิงลกึของชายที่สวมใสยีนที่ตองการ
จะใสแลวหลอ เท หุนดีจนสาวๆ ตองหลง ใหล แตสามารถนําเสนอเรื่องราวที่ผานไปถงึวนัถัดมาที่
แฟนมาซักกางเกงยนีใหแลวพบเบอรโทรศัพทกับเสื้อชัน้ในผูหญิงที่เหน็บกระเปาอยูจนโมโหจับยนี
ตัวเกงฟาดไปฟาดมาระบายความคับแคน  
ลูกผูชายตวัจริงกระทิงแดง สะทอนความรูเชิงลึกของผูใชแรงงานทีน่อยอกนอยใจสงัคมอยูเสมอวา
ชอบมองพวกเขาเปนคนไมด ีนึกถึงแต สิบลอขับรถจ๊ิกโก จับกงัเมายาบาเอามีดจอคอเด็ก และคิด
วาแกไขภาพไมดีเหลานี้ไดยากเพราะไมสามารถเปนวีรบุรุษหรือฮีโรใดๆ ได แตในทีสุ่ด กระทงิแดง
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ก็แกไขใหดวยการนาํเสนอเรื่องราวเลก็ๆ ทีช่วยเหลือกนัไดในชีวิตประจาํวนัซึ่งมีผูใชแรงงานที่ดีๆ 
ทํากนัอยูเปนประจํากระตุนใหเกิดความภมูิใจ และชวยกันทําความดมีากยิง่ขึ้น  
 
และถาใครสงสัยวาทําไมแพก็เกจ "มาย" (my) ของดีแทคทํายอดขายของระบบสมาชิกหรือโพสตเพ
ดใหกลับเดงขึน้เปนบวกอยางรวดเร็ว และยังเพิ่มข้ึนอยูเร่ือยๆ ทัง้ยังรักษาลูกคาเดมิไมใหไประบบ
อ่ืน หรือโดดไปใชบัตรเติมเงนิ รวมทัง้เพิม่ลูกคาใหมๆ ไดมากมาย ก็จงทราบไวเถิดครับ แพ็กเกจ นี้
ถูกออกแบบมาจากความรูสึกเชิงลกึของผูบริโภคที่ใสใจเร่ืองการจับจายใชสอย เปนผูบริโภคยุคที่
เงินทองมีคา ตองหาสิง่ที่คุมคาคุมราคา (value of money) และสนใจความคลองตัวในการใชบัตร
เติมเงนิทีน่าจะควบคุมคาใชจายรายเดือนไดงายกวาการโทร.ไปเร่ือยๆ แลว จายเงนิกนัภายหลัง  
 
แตรายละเอียดไมบอกหรอกครับ ขออนญุาตเก็บไวเปนความลับของลูกคาและเอเยนซี่ตอไป  
 
ตัวอยางที่ลมเหลวเพราะขาดความเขาใจเชิงลึกของผูบริโภคก็มีอยูไมนอย ขออนุญาตนํามาเลาสู
กันฟงอยางตรงไปตรงมาใหเปนวทิยาทานกับคนรุนใหม ขออนุญาตเอยถึงกันตรงๆ บอกชื่อแบรนด
ชัดเจน หวงัวาคนทาํคงจะไมโกรธเคืองกนั เพราะคนเรากพ็ลาดกนัได ผมเองก็ไมใชผูวิเศษที่ไมเคย
ทําผิดพลาด เคยทําเจงมาเหมือนกันนัน่ละ  
 
มีดโกนหนวดยิลเลตต (Gillette) นาํเสนอรุนมัคทรี (Mach III) เปนใบมีดซอนกนั 3 ใบ โกนไมเจ็บ 
เกลี้ยงเกลาดมีากจนขายดีระเบิด เปนสิ่งทีอ่อกแบบมาสะทอนความเขาใจของผูบริโภคอยางดี พอ
คิดจะทํารุนใหมๆ ตอดันคิดผิดนําเสนอใบมีดโกนสนี้ําเงนิออกมาเปนจุดขาย มีแคมเปญโฆษณา
ใหญโตในตางประเทศ ประกาศกองดวยความตื่นเตนวา "เฮ...นี่สีน้าํเงินนะ" (It"s blue !)  
 
สงสัยผูผลิตจะต่ืนเตนอยูคนเดียว เพราะผูบริโภคไมตื่นเตนไปดวย เจงสนทิเลยครับ แตพอพลิกตวั
ออกรุนใหม โดยศึกษาหาความรู-ความตองการของผูบริโภคแลวออกอีกรุนมาโดยเคลือบสารหลอ
ล่ืนไวที่ใบมีด ก็กลับมาขายระเบิดทันที  
 
ตัวอยางแรกของเมืองไทย คอื เบียรอัมสเทล (Amstel) ในบานเราที่ไดปดฉากกนัไปแลว ที่จริงเปน
เบียรที่มีโอกาสเพราะมีขวดสีน้ําตาลซึ่งบอกไดงายๆ วาจะมาชนสิงหตรงๆ และอาจจะเฉี่ยวๆ ลีโอ
กับชางบาง แตเปนเบียรของนอกดวย  
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คิดดูวาเปนเบยีรนอกราคาไทยๆ ทําไมจะไมมีโอกาส แตแลวเมื่อออกวางตลาดก็ไมไดมีการสื่อ 
สารหรือโฆษณาใดๆ พูดแบบนี้เลย  
 
ในทางตรงกันขาม โฆษณาพยายามนาํเสนอนกัดื่มตัวจริงที่เปนกลุมเปาหมาย เปนคนธรรมดา
ทั่วๆ ไป ไมไดดื่มกินกนัในสถานทีท่ี่หรูหราฟูฟา เปนพวก "ติดดิน" ไมกินของแพงทีสุ่ด ราวกับกลวั
วาถาทาํใหคนในโฆษณาดูดีเกินไปเดี๋ยวจะไปแยงไฮเน เกนของคายเดยีวกนัมาอยางนั่นละ  
 
ทําไปทาํมา...ติดดินกันไปหนอย คนดื่มแบรนดนี้เลยจะถูกมองวาเปนพวกกระจอกประมาณสิงห
มอเตอรไซครับจาง ขาราชการซี 3 พวกที่ข้ึนรถเมลหรือขับกระบะเกาๆ มาเที่ยวเธคดังที่เหน็ใน
โฆษณา ซึ่งจริงเกนิไปหนอย  
 
กวาจะพลกิมาบอกวา ฉันเปนเบียรนอกนะจะ เปนทีน่ยิมมากในยโุรปดวย...ก็สายเกินไป แคมเปญ
ชุดหลังที่มาจากเอเยนซี่ใหมซึ่งถายในตางประเทศรอง "อา..." กนัทั้งเรื่อง ตอบโจทยทุกอยาง 
(นาจะทําแบบนี้แตแรก) แตชวยแกความผิดที่มากอนไมไดเสียแลว แบรนดนี้ก็จบฉากไปกอนที่จะ
แกไขกันตอไป ซึ่งก็ตัดสนิใจถูกแลวครับที่เลิกไป  
 
เชนเดียวกับบร่ันดีไทย "คาวาเลียร" (Cavalier) ที่ดูโฆษณาแลวขํากลิง้ตอนที่ฝร่ังทัง้หลายที่
เลียนแบบดาราใหญจากภาพยนตรดังอยางกอด ฟาเธอร ไททานิค และกรีส จิบของไทยเขาไปอึก
เดียวออกอาการไทยจัดจนพนภาษาอีสานไดเลย แตดึงภาพ ลักษณของแบรนดใหเปนบักเสีย่วไป
เสียแลว เลยไมรูจะสูกับรีเจนซี่ บร่ันดีไทยไดยังไง  
 
ส่ิงที่ขาดหายไปจากแคมเปญของอัมสเทล และคาวาเลยีรก็คือ ความเขาใจผูดื่มเหลา เพราะใน
ที่สุดแลวการดื่มเหลาเปนพฤติกรรมที่ยงัเขาขาย "โชวออฟ" กันอยู กลาวคือ ใชแบรนดบงบอก
รสนิยมและฐานะวาฉนัเนีย่ะนะ...ใชไดเลย ไมกระ จอกหรอก เปนสนิคาที่ถกูใช "ตรา" (badge) มา
เปนสื่อ ฉะนัน้จะทาํจริงเกนิไปไมไดตองยกระดับไวนิดหนึง่ แตก็อยาเวอรจนแสดงภาพเศรษฐีข่ีรถ
สปอรต ขับเรือยอชต จนดูไกลไป...ไมมีวนัใชคนดื่มแบรนดบางแบรนดแนนอน  
 
 
ตอนที่ 29 ขัน้ตอนการคนพบแบรนดคูแขง (1) 
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เมื่อคนควาหาขอมูลเกี่ยวกับตลาด (market) และผูบริโภค (consumer) ไดอยางละเอียด
แลว เราจะมองเหน็แนวโนมโดยรวมไดวาสินคาประเภทใดและเซ็กเมนตไหนที่มีแนวโนมในการ
เติบโต ตลาดไหนที่เรานาจะกระโดดเขาไปเลน ตลาดไหนที่เปนไปไดยากเพราะเติบโตนอย กําไร
นอย หรือมีการแขงขันอันดุเดือดเลือดพลานจนเกนิไป 
 
ส่ิงที่จะตองคนควาหาคําตอบตอไปก็คือ เราจะเลนอยางไรดี ซึ่งจะหาไดจากขั้นตอนการคนพบใน 
2 จักรวาลที่เหลือ คือ การวิเคราะห แบรนดคูแขง (competitors) และการวิเคราะหองคกรของ
บริษัทผูทาํการตลาด (corporate) 
 
วิเคราะหคูแขงขันอยางไร 
 
การวิเคราะหคูแขงขันมีหลายวธิี มหีลายตํารับตําราเชนกนั แตในโลกการตลาดวันนี้ เปน การ
วิเคราะหแบรนดคูแขงเปรียบเทียบกับ แบรนดของเราเองใน 2 เร่ืองดวยกัน คือ 
 
1. เปรียบเทยีบแบรนดเอ็กควิต้ี (Brand Equity) วาแบรนดใดมีมูลคาสูงกวากนั และมูลคานัน้
สูงขึ้นมาจากบริเวณใด ในแงมุมของคุณภาพ (quality) คุณคาและราคา (value & pricing) 
ภาพลักษณแบรนด (brand image) เอก ลักษณและรูปลักษณของแบรนด (brand identity & 
visual identity) ความแข็งแกรงและการเปนทีย่อมรับจากผูที่คาขายสินคานี้ (channel & trade 
acceptance) ความชื่นชอบและความจงรักภักดีในกลุมลูกคาผูใชแบรนด (brand preference & 
brand loyalty) ชื่อเสียงที่แบรนดและองคกรสั่งสมมา (reputation) 
 
ขอมูลที่ไดจะชวยใหเราวิเคราะหและชี้จุด บกพรอง หรืออาการเจ็บปวยของแตละแบรนดได ทําให
เราทราบวาตองทาํอะไรกับแบรนดของเราเองบาง ไมวาจะเปนแบรนดใหมทีย่ังไมเคยวางตลาดมา
กอน หรือเปนแบรนดที่กําลังแขงขันอยูในตลาดแลว ข้ันตอนนี้ผมเรียกวา "การวนิิจ ฉัยแบรนด" 
(brand diagnosis) ซึ่งจะเลาใหฟงในตอนตอๆ ไปภายหลัง 
 
2. เปรียบเทยีบแบรนดดีเอ็นเอ (brand DNA) วาแตละแบรนดมีแกนศรัทธาในมุมมองของ
ผูบริโภคอยางไร ดังนั้นจึงตองวิเคราะหเสาะหาองคประกอบของแบรนด (components of the 
brand) จากมมุมองของผูบริโภคเสียกอนวาเขาจด จาํอะไรเกี่ยวกับแตละองคประกอบ คือ 
รูปลักษณภายนอก (attributes) คุณประโยชน (benefits) คุณคา (values) และบุคลิกภาพ 
(personality) ไดบาง แลวจงึนํามาวิเคราะหหา แบรนดดเีอ็นเอ เพื่อเปรียบเทยีบกนั 
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ขอมูลที่ไดจะชวยใหเราทราบวา เราควรจะผลักดันใหแบรนดดีเอ็นเอของเราเองแตกตางจากคูแขง
ไดอยางไร และถาเราเปนแบรนดที่อยูในตลาดมาระยะหนึง่แลว เราจะฉีกออกจาก แบรนดดีเอ็นเอ 
ดั้งเดิมนัน้ไดมากหรือนอยเพยีงใด ในสภาพการแขงขนัทีเ่กิดขึ้นใหมๆ ทุกป 
 
เราเปรียบเทยีบอะไรกับคูแขงขันบาง 
 
มีเรื่องราวมากมายที่จะตองเปรียบเทียบกบัคูแขงขัน โดยเราตองตั้งคาํถามในแงมุมตางๆ ข้ึนมา
ถามตัวเราเอง ตรงนี้ละ...ที่จะเปนความแตกตางที่บริษทัที่ปรึกษาในการสรางแบรนดและเอเยนซี่
ตางๆ จะทาํไดไมเทาเทียมกนั เพราะมีเครื่องมือ (tools) ในการตรวจสอบแตกตางกนั และขอ
สําคัญก็คือ มบีุคลากรที่เชีย่วชาญ ซึ่งมีระดับความสามารถแตกตางกนัในการขุดคุยขอมูล การทํา
เวิรกช็อป (workshop) การเปนผูนาํและผูกระตุนระหวางการทําเวิรกชอ็ป (moderator & 
facilitator) ความสามารถเชงิลึกในการวเิคราะห (depth analysis) ซึ่งเกี่ยวโยงโดยตรงกับ
ประสบการณ (experience) และความชัดเจนแมนยําในการใหคําแนะนํา (recommendation) ตอ
บริษัทลูกคา 
 
เร่ิมจากการเปรียบเทียบโดยตรงในแงคุณภาพ (quality) ของผลิต ภัณฑหรือบริการซึ่งมักจะมีการ
เขาขางตัวเอง (bias) อยูเปนประจํา จงึตองพึ่งพาขอมูลที่เปนกลางจากงานวิจัยผูบริโภค 
(consumer research) อยางแรง 
 
จําไวเลยวา "คณุ ภาพ" ที่เอยถึงนี้เปน "คุณภาพในความรูสึกของผูบริโภค" (perceived quality) 
ไมใชคุณภาพเชิงวทิยาศาสตร (scientific quality) ฉะนัน้อยานาํ "ความจริง" ในเชิงกายภาพมา
เปรียบเทยีบกนั เพราะไมมีใครสนใจวานักวิทยา ศาสตรไดทําการทดลองมาแลวโดยเปรียบเทยีบ
กันหมดทกุแบรนด พบวาแบรนดของเราเปน ปนูทีม่ีแรงยดึเกาะสงูสุด เปนกาวที่แหงเร็วที่สุด เปน
น้ํามนัเครื่องทีม่ีความหนืดพอเหมาะที่สุด เปนสบูทีม่ีอํานาจการชะลางไขมนัสูงสุด ฯลฯ เพราะเรา
ตองการทราบวาผูบริโภคเขาคิดวาของแบรนดใดดีที่สุดตางหาก ซึ่งมมีากมายหลายกรณีที่ไมได
ตรงกับ "ความจริง" ในเชงิวทิยาศาสตรเลยแมแตนอย 
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ขอเท็จจริงในเชิงวทิยาศาสตรอาจจะเปนโอกาส (opportunity) ที่จะเปลี่ยนความรูสึกของผูบริโภค
ในอนาคตมากกวา เราไมจาํเปนตองเขาขางตัวเองจนสูญเสียโอกาสที่จะปรับปรุงความรูสึกนึกคิด
ของ ผูคนเลยนะครับ หากยอมรับความจรงิวาเรามีดีกวา แตผูบริโภคยังไมเชื่อเชนนัน้ เราก็คงจะ
แกปญหาไดถกูจุด และทาํใหแบรนดของเราเจริญเติบโตขึ้นไดมากมาย 
 
อยางไรก็ดี การเปลี่ยนความคิดของผูบริโภคไมสามารถทาํไดในชั่วขามคืน และในความเปนจริง
แลวการทีเ่ราพยายามไปบอกวา..."ผูบริโภคที่รัก ที่คุณเคยคิดวาแบรนดที่คุณใชดีทีสุ่ดนั้น ไมจริง
ดอกครับ คุณคิดผิด เพราะแบรนดของผมดีกวา แบรนดนั้นมานานแลว ไมเชื่อดูผลจาก
หองปฏิบัติการสิครับ" คุณคิดวาผูบริโภคจะเชื่อคุณมั้ย 
 
เราตองใชวิธีอ่ืนครับ หาทางบอกใหแนบเนยีน หาทางบอกขาวสารใหมๆ  หรือหนัไปสูในแงมุมอ่ืน
แทนโดยไมทําใหผูบริโภคคิดวาเราไปตราหนาวาเขาโงมาตลอด 
 
ขอยกตัวอยางนะครับ... เดีย๋วนี้ธนาคารแขงขันกนัเรื่องบริการอยางหนกั แตในความคิดของ
ผูบริโภคแลวสวนใหญยังคิดวาธนาคารกสกิรไทยใหบริการรวดเร็วที่สุด ทัง้ๆ ที่ความเปนจริงจะเปน
อยางไรไมมีใครทราบได หากจับเวลาแขงกันอาจจะมหีลายธนาคารทีเ่ร็วกวาก็เปนไปได แต
ผูบริโภคยังคิดแบบนั้นอยู เพราะเปนเรื่องของ "คุณภาพในจิตใจ" (perceived quality) เนื่องจาก
การสื่อสารที่ตอเนื่องขององคกรนี้ นับต้ังแตคุณบัณฑูร ลํ่าซํา เปนผูนาํเรื่องราวของการรีเอ็นจิ
เนียร่ิง (re-engineering) เขามา มีการออกแบบเคานเตอรธนาคารใหม เปนผูริเร่ิมระบบคิวแทน
การเขาแถวตามชอง (แลวใครเจอคนขางหนาตองทําอะไรมากมายหลายรายการ กซ็วยกนัไป) 
แถมยังทําโฆษณาใหคุณยายฝากหลานไปเบิกเงนิแลวจะเดินไปนัง่ แตยังไมทนันัง่ เจาหลานก็เบิก
เงินใหเสร็จเรยีบรอยแลวอยางรวดเร็ว ฯลฯ 
 
หรือถาถามวาระหวางรถสปอรตของจากัวร เฟอรรารี่ และโตโยตา ใครวิ่งเร็วที่สุด ผูบริโภคสวน
ใหญจะตองตอบวาเฟอรราร่ีแนนอน โดยหารูไมวาในโลกแหงความเปนจริง รถสปอรตรุน X220 
ของจากวัรเปนรถสปอรตทีว่ิ่งไดเร็วที่สุดทั้งในแงของอัตราเรงและความเร็วสงูสุด แต "คุณภาพใน
จิตใจ" ของผูบริโภคไดยกใหเฟอรรารี่ไปเสียแลว 
 
นอกจากเรื่องของคุณภาพในจิตใจแลว เราตองมองเปรียบเทยีบกนัระหวางคุณภาพดังกลาวกับ
ราคาดวยเชนกัน ในหลายตอหลายกรณีผูบริโภครูดีวาคุณภาพแบรนดของเราดีกวา แตอาจสูราคา
ไมไหว แถมยังมีแบรนดอ่ืนทีคุ่ณภาพเปนรองแตราคาถูกกวาจนนาหวัน่ไหว เชนกรณีของเบียรสิงห
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ซึ่งทกุคนยอมรับวาคุณภาพเปนเลิศ แตราคาขวดละ 55 บาท ถาควักเงนิออกมา 100 บาท กซ็ื้อได
ไมถึง 2 ขวด แตเบียรชางซึง่ตอนแรกตั้งราคาไวพอๆ กนั นํามาถลมราคาเหลือ 3 ขวด 100 มั่ง 4 
ขวด 100 มั่ง 5 ขวด 100 มัง่ แถมเปนเจาของเดียว กันกับเหลาขาวทีข้ึ่นราคาจาก 45 บาท ไปเปน 
75 บาท ตกลงชาวบานในชนบทเลยหนัมาเมาเบียรชางแทนเหลาขาวกันในยามเศรษฐกิจตก
สะเก็ดกนัหมด 
 
เราคงตองถามตัวเองดวยวา ในราคาที่ขายไปนั้นผูบริโภคยอมรับวาคณุภาพที่ไดเหมาะสมเตม็ที่
กับราคาหรือยงั โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อซื้อขายกนัไปดวยโปรโมชั่นลดราคา ตอนซ้ือกด็ูคุมคาดี แต
ใชไป-ใชมาผูบริโภคอาจจะคอยๆ ผิดหวงักับคุณภาพพืน้ฐานก็เปนไปได อยางเชนโปรโมชั่นของ
โทรศัพทซันโย (Sanyo) ที่คายฮัทช (Hutch) ประกาศซื้อ 1 แถม 1 เมื่อไมนานมานี ้นบัวานาสนใจ
สุดๆ เพราะไดโทรศัพทหนาตาสวย ฟงกชนัพรอมมูล จึงขายดีระเบิดเถิดเทิง แตพอซื้อไปใช
แลวเน็ตเวิรกของฮัทชยังไมพรอมที่จะรองรับปริมาณการใชมากมายขนาดนัน้ จงึมีเสยีงบนตามมา
วา ใชงานไมคอยได สัญญาณเต็ม และก็คยุกันขึน้มาตอวากนัอีกวาสญัญาผูกมัดยบุยบิตองใช
นานเปนป เครือ่งหายก็ไมได ขืนหายไปก็โดนปรับแหลก ฯลฯ (ลองเปดหองสนทนาตางๆ ดูสิ) จน
ชักมีเสียงในดานลบตามมาวา ถึงซื้อมาไดถูก แตก็ไมคอยคุมราคา...รีบแกไขดวนเลยครับ 
 
หรือกรณีรถออฟโรดชั้นนําอยาง อีซูซุ ทรูเปอร (ISUZU Trooper) มีคุณภาพสุดยอดชนิดที่เซยีน
ออฟโรดตามหนงัสือรถยนตชั้นนาํที่เคยใชยี่หอตางๆ มา 4-5 แบรนดแลวยังเขียนชมไววาตองมาลง
เอยทีท่รูเปอรนี่ แตสําหรับคนทัว่ไปที่ไมใชเซียนก็จะบอกวาเมยีไมใหซือ้หรอก เพราะคันหนึ่งเกือบ 
3 ลาน แตหนาตาเหมือนรถกระบะอีซูซุจะตาย คงตองไปซื้อคันละลานกวาๆ ที่ดูดีอยาง ฟอรด เอส
เคป (FORD Escape) ฮอนดา ซีอารว ี(HONDA CRV) หรือมาสดา ทริบิวต (MAZDA Tribute) ซึ่ง
ซื้อมาแลวเหลอืเงินไวแตงไดอีกมากมาย หรือไมก็ตองซื้อวอลโว ครอส คันทรี (VOLVO Cross 
Country) แลนดโรเวอร ฟรีแลนเดอร (LAND ROVER Freelander) หรือจี๊ป ชีร็อกกี (Jeep 
Chirockee) ทีร่าคาพอกนัตามทีเ่มียชอบมากกวากระมงั 
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ตอนที่ 29 ขัน้ตอนการคนพบแบรนดคูแขง (2) 
 
การเปรยีบเทียบเรื่องภาพลักษณของแบรนด 
 
ถัดจากเรื่อง "คุณภาพในความรูสึกของผูบริ โภค" (perceived quality) แลวก็จําตองเปรียบเทยีบ
เกี่ยวกับ "ภาพลักษณในความรูสึกของผูบริโภค" (perceived image) ดวยเชนกนั โดยตองจําไว
ดวยวา ไมใชภาพลักษณของแบรนดที่เราคดิวาเราไดวางไวใหแบรนดของเราเปนแบบนั้น และใน
สายตาของเรา...แบรนดคูแขงแตละแบรนดมีภาพลักษณอยาง ไร แตตองเปนความรูสึกของ
ผูบริโภคมากกวา 
 
เราตองเรียนรูใหไดกอนวาภาพลักษณของ แบรนดอยูในระดับใด หากมองวาแบรนดเปนคน เขา
เปนคนระดับใด ฐานะเปนอยางไร แตงตวัเปนแบบใด ถาขับรถเขาขับยี่หออะไร มีอาชีพประมาณ
ใด เชี่ยวชาญเรื่องสินคาประเภทนี้แคไหน ฯลฯ ผูใชแบรนดใชแลวคิดวาคนอื่นมองตนเองอยางไร 
และเห็นคนอืน่ที่ใชแบรนดนี้เปนอยางไร 
 
ที่สําคัญเราตองวิเคราะหใหไดวา ภาพลักษณที่แตละแบรนดเปนอยูนั้นยังเปนที่ตองการของ
ผูบริโภคหรือเปลา เพราะบางครั้งภาพลักษณที่ขายดกีบัผูบริโภครุนหนึง่ อาจใชไมไดดีกับผูบริโภค
อีกรุนหนึ่งก็เปนไปได 
 
ตัวอยางเชน เฟรช แอนด ดราย (Fresh & Dry) ในสมัยหนึง่มีภาพลักษณที่ดี เปนสาวโรแมนติก 
เปนคนซาบซึง้กับความรกัทีห่อมหวาน ชอบเขียนบนัทกึประจําวนั ชอบเขียนจดหมาย ดูออนหวาน 
เปนคนด ีมีดอกไมในหวัใจ สมัยนัน้ใชส่ือนติยสารเปนหลกั โดยวางแนวโฆษณาไวเกไกเปนการ
เขียนขอความของสาวเจาตวั หรือของคนอื่นที่เขียนมาชืน่ชมความสดใสหวานชืน่ทัง้วันของคุณเธอ 
ใหใครเขียนขอความโฆษณาก็ไมได ตองกอบปไรเตอรมือฉมังของยุคนั้น อยาง "คณุจันทนีย อุนา
กูล" เจาของบทเพลงหวานๆ อยาง "สายชล" แบรนดนี้ข้ึนเปนอนัดับหนึ่งในสมัยนั้น ก็ไดโฆษณา
หวานๆ แบบนีอ้อกมาเปนสวนผสมสําคัญที่นาํไปสูความสําเร็จเลยละ 
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แตภาพลักษณแบบนี้ สงสยัจะขายสาวๆ ยุคนี้ไมได เพราะสาวๆ ยุคนี้เขาแลดูคิกขุแบบญี่ปุนก็จริง 
แตในใจนั้นมาดมั่น เด็ดขาด และ "โหดนิดๆ" ไมคอยจะใสใจผูกพนัมุงมัน่กับชายใดใหมันมากเกนิ
เหตุ เขามีความเปนตัวของตัวเองสงูมาก และชอบมุมมองที่เปน "ยยัตัวราย" มากกวา มันเริ่มกันมา
ตั้งแตรุนนักเรยีนเลยนะครับ ลองดูโฆษณารองเทานักเรยีนพ็อปทนี (Pop Teen) ก็แลวกัน นั่นละ...
สะใจเคาละ 
 
ในบางครั้ง...การนําเสนอภาพลักษณที่แบรนดนําเสนอนัน้ผิดทิศทาง ไมสอดคลองกบั
กลุมเปาหมายและสวนผสมการตลาดอืน่ๆ กท็ําใหแบรนดไมประสบความสาํเร็จเชนกนั 
ตัวอยางเชน หลายปที่ผานมาคายเบียรตางๆ เหน็การเติบโตของเบียรชางในตลาดลางมีแนวโนมที่
ดี จึงออกแบรนดใหมมาชนในเซ็กเมนตนี้ คายคลอสเตอร (ซึ่งขณะนัน้ยังไมไดถูกคายบุญรอดฯซื้อ
แบรนดคลอสเตอรไป) ไดตัดสินใจออกเบียรใหมมานําเสนอตอผูบริโภค ในนาม "แบล็ก ไทเกอร" 
(Black Tiger) ซึ่งมีจุดแตกตางชัดเจนนาสนใจ เพราะเปนเบียรดํา อันสามารถสะทอนความเปน
ชายไดดีเหลือหลาย เหมาะกับตลาดลางมากทีเดียว ราคาก็ตั้งไวที่ 3 ขวดรอยดวย แตกลับ
นําเสนอภาพลักษณผิดเพี้ยนไปเปนหนุมสําอางในเมืองกรุง ราวกับจะไปแขงกบัไฮเนเกนหยั่งงั้นละ 
จึงไมประสบความสาํเร็จและโละใหคายเบียรชางไป แมจะตั้งชื่อใหมออกมาเปน "เบียรพยัคฆ" แต
ก็ยังไมเกิดอยูดี 
 
เปรียบเทยีบเอกลักษณและรูปลักษณ 
 
เมื่อเปรียบเทยีบภาพลกัษณกันไปแลวกค็งตองไลมาทีเ่อกลักษณ (identity) โดยเนนเปนพิเศษใน
เร่ืองของรูปลักษณ (visual identity) โดยเริ่มจากดูรูปลักษณภายนอกที่ผูบริโภคมองเห็นเสียกอน 
 
เร่ิมจากโลโก สีสัน ฉลาก บรรจุภัณฑ รูปราง ฯลฯ ที่มองเห็นไดดวยตาวาเปนสิ่งที่ผูบริโภคจดจํา
และนึกถงึไดทนัทหีรือไม เมือ่เปรียบเทียบกับคูแขง 
 
สุดยอดโลโกยคุนี้ คงไมมีใครเกิน สวูช (SWOOSH) ของแบรนดไนกี ้(Nike) หรอกครับ เหน็แค
เครื่องหมายถกูก็รูแลววาเปนของแบรนดอะไร ไมตองใสชื่อแบรนดกํากับไวเหมือนชวงแรกๆ อีก
ตอไปแลว 
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แบรนดคูแขงที่เปนรองเรื่องนี้ แตก็ยงัพอจดจําโลโกกันได ก็คือ อาดิดาส (adidas) พูมา (Puma) ฟ
ลา (Fila) สวนที่คอนขางออนแอก็ยงัมีอีกหลาย แบรนด ทัง้ เค-สวิส (K-Swiss) เดียดอรา 
(Diadora) แอลเอเกียร (L.A.Gear) ลอตโต (Lotto) รวมทั้ง แบรนดไทยๆ อยางนนัยางดวย 
 
เขาใจนะครับวาหลายคนรักโลโกเดิมๆ ของตน แตจะมีประโยชนอะไรถาผูบริโภคจําไมไดเสียท ี
เปลี่ยนเสยีเถดิ มิฉะนัน้แบรนดเอ็กควิตี้ก็จะไมเพิ่มพูนมากขึ้นเทากับคูแขงหลักๆ เสียท ี
 
ผมพูดไวเยอะแยะแลวครับเกี่ยวกับเร่ืองโลโกตางๆ ในตอนที ่22-25 ซึ่งเขียนถึงเอกลกัษณของ แบ
รนด (Brand ldentity) อยูหลายฉบับ 
 
เร่ืองสีสันก็เหมือนกนั พวกที่มีหลายๆ สี แลวนึกวาผูบริโภคจําไดในขณะที่คูแขงมีสีเดียวเดนๆ หรือ
มีสีหนึง่ที่เปนเรือธง ก็คงตองพิจารณาความเสียเปรียบกนัแลวกระมงัครับ เลือกสักสหีนึง่คงจะ
ดีกวา 
 
เปปซ่ีเคาถงึไดเลือกสีฟามาแขงกับสีแดงของโคกไงครับ 
 
ไทยประกนัชีวติไดพยายามใหสีน้าํเงนิเปนหลัก แทนสีแดง-ขาว-น้ําเงนิ ซึง่เปนสีธงชาติไทย นับเปน
การตัดสินใจทีถู่กตองมาก เพราะจะไดตรงขามกับเอไอเอ ซึ่งใชสีแดง 
 
บิ๊กซี มีสีเขียวแปรนเปนสหีลัก ถือเปนรูปลักษณที่เหนือกวาคูแขง ในขณะที่แม็คโครเปนรองนิด
หนอยดวยสีสมที่เปนพืน้ของโลโก แตไมไดถูกนาํมาเนนใหแข็งแกรง สวนเทสโก โลตสั และคารฟูร 
เปนพวกหลายใจหลายสี สวนที่เปนรูปลักษณของ แบรนดจึงออนแอกวา 
 
ที่สนกุที่สุดเวลานี ้ก็คือความพยายามของธนาคารหลายตอหลายแบรนดที่อยากจะเปนเจา ของสี
อะไรสักอยางหนึง่ เพราะขณะนี้ธุรกิจของธนาคารที่มีสาขากระจายอยูทั่วไปนั้น เปนลักษณะ
เดียวกับธุรกิจคาปลีก หรือรีเทล (retail) ยิ่งทําไดดี...ผูคนก็ยิ่งเหน็แบรนดเยอะ ขับรถผานกเ็หน็
บอยๆ เหน็ทั่วบานทั่วเมือง ก็สรางความรูสึกไดวาเปนองคกรที่มัน่คง แข็งแกรง เติบโต ซึ่งจะ
กอใหเกิดความไวเนื้อเชื่อใจ 
 
ธนาคารกสิกรไทย ไดสีเขียวไป กรุงศรีอยุธยา ไดสีเหลือง รอดตัวกันไปแลว ธนาคารนครหลวงไทย
กับไทยธนาคารกําลังแยงสีแดงกันอยู ธนาคารเอเชียกับสแตนดารดชารเตอรดนครธน กพ็ยายาม
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เปนเจาของแถบเขียว-น้ําเงนิกนั ธนาคารทหารไทยไมชดัเจนวาจะใชสีธงชาตหิรืออะไรกันแน (เปน
ผมจะฉีกออกมาใชสีชุดทหารพรานใหมนัสะใจไปเลย) ธนาคารกรุงเทพยังไมมีสีอะไรชัดเจน 
(นาจะพยายามยึดสีน้าํเงนิ) ธนาคารไทยพาณิชยจะยึดสีมวงหรือเปลาก็ยังไมคอยชัด รีบๆ เขาเถิด
ครับ 
 
ธุรกิจหลายประเภท ยังไมใสใจเร่ืองสีสันกนันกั พวกไมมสีีเนี่ย...เสียเปรียบจังครับ รีบใหซินแส
เลือกซักสหีนึง่เถอะครับ สีเดยีวนะ...ใช 2-3 สีไดก็จริง แตตองมีสีเดียวที่โดดเดนที่สุด 
 
พวกเราชาวครีเอทีฟ จูซ\จีวนั เลือก "สีสม" ครับ ไมเคยมเีอเยนซี่ใดเปนเจาของสีสมมากอน สวน
ใหญจะเปนแดงหรือน้าํเงนิ เราขอยึดสีสมไวเปนของเราก็แลวกนั 
 
ฉลากก็เปนอะไรที่ไดเปรียบ-เสียเปรียบกนัไดนะครับ ถาการออกแบบฉลากสามารถยึดอะไรที่
กลายเปนเอกลักษณอันโดดเดนของเราไดก็ดีมากครับ ฉลากทีม่ีเอกลกัษณในระดับโลกเลยนี.่..ผม
ยกให "ไฮนซ" ครับ เจารอยหยักตรงหวัฉลากไฮนซเนี่ยยอดเยี่ยมเลยครบั เหน็ที่ไหนกจ็ําได ไมตอง
มีชื่อ แบรนดกจ็ําได นอกจากไฮนซแลว กค็งตองยกยองเจาหลงัคาสีแดงบนพื้นขาวของบุหร่ีมารล
โบโรกระมัง แมแตในประเทศที่หามโฆษณาบุหร่ีอยางเด็ดขาด ทีมรถแขงมารลโบโรยังสามารถ
ลอกชื่อแบรนดออกแลวเหลอืแตกราฟกหลังคาแดงเขาไปแขงไดอยางถูกกฎหมายโดยที่ผูคนทั่ว
โลกที่ชมการถายทอดก็ยังสามารถระลกึถงึแบรนดมารลโบโรไดอยางด ี
 
ในบานเราผมชอบ "ไวไว ควกิ" ครับ ซองบะหมี่สวนใหญเปนเพียงชามบะหมี่สวยงามนากิน แตไว
ไว ควิก พลกิแพลงใสหนาคนเขาไปในขนาดเบอเร่ิมเทิม่ เหน็สาวหมวยหนาตาแปนแลนเต็มชั้น
ขายของกอนแบรนดอ่ืนๆ แนนอน 
 
บรรจุภัณฑที่โดดเดนนั้น ผมเคยพูดถงึสุดยอดอยาง โคคา โคลา เปอริเอ และแอ็บโซลุตวอดกาไป
แลว ที่จริงยงัมีอีกหลายแบรนดที่มีความโดดเดนในระดับสูงเชนกัน อยางกระปองเหล็กสี่เหลี่ยม
ของแปงเซนลกุซ ปริกลี่ฮที (St.Luke"s Prickly Heat) ขวดพลาสตกิปองกลางของโดฟ (Dove) เปน
ตน 
 
รูปรางของผลติภัณฑก็กลายเปนเอกลักษณอันแข็งแกรงของแบรนดไดนะครับ อยางเชน รูปราง
เฉพาะตัวของแวนโอคเลย (Okley) ที่โคงมาปดดานขางไมใหแสงแดดรบกวนขณะเลนกฬีา หรือรูป
หัวใจของลกูอมฮารทบที (Heart Beat) เปนตน 
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เมื่อเราเปรียบเทียบความไดเปรียบ-เสียเปรียบ ของรูปลักษณเหลานี้แลว เราจาํตองคิดใหลึกซึ้งถงึ
ความเปนเอกลักษณของแตละแบรนดดวย ใชวารูปลักษณดีกวาแลวจะชวยใหแบรนดแข็งแกรง
เสมอไป เพราะการนําเสนอรูปลักษณดังกลาวอาจจะไปขัดกับแบรนดดีเอ็นเอ และเอกลักษณของ 
แบรนดนั้นๆ ได เชน อาจจะโคง-มน สวย จับกระชับมือกวา แตไปขัดกับแบรนดทีน่าํเสนอ
เอกลักษณของความเปนชายมาก เปนตน 
 
นอกจากนี.้..ยงัตองมองกวางออกมาถึงความเปนระบบระเบียบและความสอดคลองกันของ
รูปลักษณและเอกลักษณของแบรนดสินคากับแบรนดองคกรอีกดวย มิฉะนัน้บางแบรนดอาจมี
มูลคาของแบรนดสูง มีเอก ลักษณของแบรนดที่โดดเดน แตขัดกับเอก ลักษณขององคกรอยางแรง 
ก็สามารถกอใหเกิดปญหาตามมาได 
 
ตอนที่ 29 : ขั้นตอนการคนพบแบรนดคูแขง (3) 
 

ผมไดเคยเกริ่นไวตั้งแตตอนที่อธิบายเรื่อง แบรนดเอ็กควติี้แลววา การเปรียบเทียบเร่ืองนี้
อยาไดมองในเชิง "ปริมาณ" แตใหมองในเชิง "คุณ ภาพ" ดวย  
 
จริงอยู...แบรนดของเราและแบรนดของคูแขงอาจจะกระจายสนิคาไดพอๆ กนั ทุกรานคาที่คูแขง
เขาไปอยูเรากเ็ขาไดหมด แตอาจจะมีความแตกตางกนัที่ทาํใหไดเปรียบ-เสียเปรียบ เชน เจาของ
รานคาชอบขายของแบรนดคูแขงมากกวาเพราะกําไรตอหนวยสงูกวา จึงจัดวางสนิคาของเราไวใน
มุมที่ไมดีหรือวางซอนไวลึกๆ ถาไมมีใครถามหาก็จะไมหยิบมาให  
 
สินคาบางชนดิผูบริโภคขอซื้อในช่ือทัว่ไปซึ่งไมระบุแบรนด หรืออาจจะระบุแบรนดทีก่ลายเปน 
generic name แตไมไดหมายความวาจะตองเปนแบรนดนั้นจริงๆ เชน ขอซื้อกาวลาเทก็ซหลอดนงึ 
โพลาริสขวดนงึ แฟบกลองนงึ ฯลฯ แตก็แลวแตวาอาเฮียเจาของรานจะหยิบแบรนดอะไรให  
 
บางรานมพีนกังานขายซึ่งขายใหทุกแบรนด เชน ในแผนกเครื่องใชไฟฟาตามหางสรรพสินคา แต
บางแบรนดสงคนเขามาอบรมสอนวธิีการใช วิธกีารปรับแตง ฯลฯ พนกังานจงึใหรายละเอียดของ
แบรนดหนึง่ไดมากกวาอกีแบรนดหนึง่อยางเห็นไดชัด  
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หรือบางครั้งมกีารใหขอมูลกบัผูบริโภคชนิดที่เขาขางกนัอยางชัดเจน ขอมูลดังกลาวจะเปนจริง
หรือไมก็ไมมีใครรู แตผูบริโภคก็ตองรูสึกอะไรบางละ อยางตัวผมเองไปเดินซื้อตูเย็นในหางเหน็
รูปแบบเขาตาอยู 2 แบรนด คือ ซัมซุง ราคา 8,500 บาท กับอีเลคโทรลกัซ ราคา 11,000 บาท ซึ่ง
ขนาดเทากนั ตอนแรกก็วาจะซื้ออีเลคโทรลักซเพราะเชื่อวาฝร่ังตองทนกวาเกาหลี มอืจับก็สวยกวา
นิดหนึ่ง แบรนดก็ใหความรูสึกหรูกวา แตพนักงานขายบอกวา ทาํจากโรงงานเดียวกนั แคติดคนละ
ยี่หอ เราก็รูสึกวาถาซื้อของแพงมนัโงพกิล ก็เลยเสร็จซัมซุงเรียบรอยโรงเรียนเกาหลี  
 
อีกวันหนึ่งจะไปซื้อทีวีจอแบน 25 นิ้ว ชอบใจของฟลิปสอยูรุนนงึ ส่ังใหไปยกจากสต็อกมา สักพกั...
พนกังานบอกวาในสต็อกไมมีเหลือแตตัวโชวซึ่งมองดูเกาหนอย ถาจะเอาตัวใหมตองรอ 3 วนั แต
ถาเปลี่ยนเปนซัมซุงจะมีของทันที สวยเหมอืน กนันั่นละ ราคาถูกกวา 500 บาท แลวก็เสร็จซัมซุง
เรียบรอยโรงเรยีนเกาหลีไปอีก ไมรูวาซัมซุงรายมนตรอะไรไวกับพนกังานขาย  
 
บางทีมีโปรโมชั่นใหกับผูขายที่เราไมรูนะ อยางใหพนักงานเสิรฟสะสมฝาเบียรมาแลกของ ผูบริโภค
ไมเกี่ยวนะครบั แตพนกังานเสิรฟอยากไดของจากโปรโมชั่นเลยคอยเชียรบางยี่หอขาดใจ ขนาด
ลูกคาบอกวาจะเอาอีกยี่หอแนๆ ยังแกลงบอกเลยวา "มคีรับแตยังไมเย็น"  
 
หรืออยางที่เสริมสุขใหสะสมฝาลิปตัน 10 ฝา มาแลกคาราบาวแดง 1 ขวด คนขายกเ็ชียรกันใหญ
ทั้งลิปตันและคาราบาวแดง เพราะขายชาอื่นไมมีแถมอะไร กําไรตอขวดก็เทาๆ กนั แตถาได 10 
ขวดเมื่อไหรก็ไดคาราบาวแดงฟรีๆ มา 1 ขวด ขายไดตั้ง 10 บาท กําไรเนื้อๆ ทัง้ขวดเลย ไมงัน้ปกติ
กําไรจากคาราบาวแดงขวดหนึง่ก็บาทสองบาทเทานั้น งานนี้เขีย้วลากดินเลยครับ เพราะที่จริง
ทางการหามเครื่องดื่มชูกําลงัทาํโปรโมชัน่ แตเลี่ยงเปนชาทาํโปรโมชัน่แถมเครื่องดื่มชูกําลงัแทน  
 
นอกจากนี ้ยงัตองมองลึกเขาไปถึงความสมั พนัธระหวางผูจัดจําหนายและรานคากบัองคกรผูทาํ
การตลาดดวย บางองคกรทาํตัวหางเหนิออกจากคูคาเพราะคิดวาสงของให ขายของได ไดกําไร 
รวยดวยกันก็เพียงพอแลว ในขณะที่บางองคกรคอนขางใกลชิดกับคูคา มกีารจัดตารางออกไป
เยี่ยมเยียนกนัเปนประจาํทกุเดือน มกีารจดังานประชุมสันทนาการใหญๆ พรอมงานเลี้ยงสนกุ 
สนานประจําป มีการจับสลากแจกรางวัลกันในงาน ตั้งยอดสั่งของไว โดยพาผูทีท่ํายอดทะลุเปาไป
เที่ยวตางประเทศกันเปนประจํา  
 
ลองนึกดวูา...ยามที่ตองการความชวยเหลอื ผูจัดจําหนายและรานคาจะชวยเหลือใครมากกวากัน
ครับ  
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ฉะนัน้...การสรางแบรนดในวันนี้ไมใชจะตองเขาใจศาสตรแหงการบรหิารความสัมพันธระหวางแบ
รนดและผูใช (CRM - Customer Relationship Management) เทานั้น แตยังตองเขาใจอีกศาสตร
หนึง่ควบคูกนัไปดวยนัน่คือ การบริหารความสัมพันธระหวางองคกรผูทําการตลาดกบัคูคาที่เปนผู
จําหนาย (DRM - Distributor Relationship Management หรือ TRM - Trade Relationship 
Management) เคยไดยินมัย้เอย ? เปนศาสตรเฉพาะของหนวยงานทีช่ื่อเตกิลา (Tequila) ในเครือ
ของเอเยนซี่ทบีีดบับลิวเอ (TBWA) ครับ  
 
การเปรยีบเทียบเกีย่วกับฐานลูกคา  
 
เชนเดียวกับเร่ืองของชองทางจัดจําหนาย การที่จะเปรียบเทียบฐานลกูคา (customer base) 
ระหวางแบรนดตางๆ นัน้คงไมใชเร่ืองราวในเชิง "ปริมาณ" เพียงอยางเดยีว แตตองคํานึงถึง 
"คุณภาพ" ดวยเชนกัน  
เปรียบเทยีบในเชิงปริมาณนั้นทําไดงายกค็ือ การเปรียบเทียบยอดขาย (sales volume) ดูสัดสวน
การตลาด (market share) แตใครจะมารับประกันไดวายอดขายและสัดสวนดังกลาวนั้นจะอยูได
อีกนานเพียงใด  
 
ดังนัน้ ตองมีการเปรียบเทยีบในเชิงคุณภาพเชนกนั โดยมองดูในแงมมุที่จะคนพบใหไดวาลูกคามี
ความจงรักภักดี (loyalty) หรือมีแนวโนมทีจ่ะเพิ่มพนูความจงรักภกัดีมาก-นอยเพียงใด  
 
โชคดีที่บริษัทวิจัยชัน้นาํในยคุนี้หาทางวัดคาความจงรักภักดีของแบรนดข้ึนมาจนได และมกีาร
ติดตามผลเปนระยะ (brand loyalty tracking Sstudy) ทําใหชีวิตงายขึ้นเยอะ เพราะเราสามารถ
นําคาของความจงรักภักดีมาเปรียบเทียบกับอะไรตออะไรไดหลายอยาง เชน ทาํมาเปรียบเทียบกบั
การใชจายในสื่อโฆษณา ทาํใหทราบวาโฆษณามีผลตอความจงรักภักดีหรือไม-เพยีงใด แคมเปญ
แบบใด โฆษณาที่มีเนื้อหาแบบไหนที่สงผลใหความจงรักภักดีแข็งแกรงขึ้น  
 
แตจะดูแตตัวเลขอยางเดียวก็ไมได ตองประ เมนิผลวากจิกรรมตางๆ ที่สงผลตอความจงรักภกัดีตอ
แบรนดนั้นดวยเชนกัน เชน เร่ืองของการบริการหลังการขาย (after sale service) ซึ่งมีหลายแบ
รนดสามารถทาํไดอยางนาประทับใจ ในขณะที่บาง แบรนดยังชุยกับเร่ืองนี้มากอยางนาเสยีดาย  
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ตัวอยางที่ดีเกีย่วกับการบริการหลังการขาย เชน คอมพิวเตอรเลเซอร (Laser) ซึ่งเปนแบรนดที่กลา
นําเสนอการบริการนอกสถานที ่เพราะนั่นคือปญหาของผูใชคอมพิวเตอรจํานวนมาก เวลาเกิด
ปญหาที่บานหรือในสํานักงานเลก็ๆ ทีเ่ขาไมมีปญญาจางผูจัดการฝายไอทีไวประจําอยางถาวร 
พวกเขาจะชวยตัวเองไมไดจงึตองการใครสักคนมาชวย จะใหยกไปซอมที่ศูนยเองทกุครั้งก็แยสิ 
นอก จากนีท้างเลเซอรยงัมีศนูยโทรศัพทฮอตไลน (Hot Line) 24 ชั่วโมง มีขอเสนอในการประกัน
การซอมโดยจายเหมาเปนรายป ทําใหเกดิแนวโนมที่ผูบริโภคซึ่งเปนลูกคาแลวจะมีอัตราของความ
จงรักภักดีสูงไดอยางแนนอน  
 
หรืออยางศูนยบริการฮอนดา จะเขาใจความยากลาํบากของเจาของรถในการที่จะเขาบริการ 
เพราะฉะนัน้เขาจึงเปดใหบริการวันอาทิตย เนื่อง จากเปนวนัที่ลูกคาจํานวนมากสะดวก ไมมีรถใช
สักวันกไ็ดเพราะไมตองขับรถไปทํางาน สวนวันธรรมดานั้น...ลูกคาก็สามารถเขามารบัรถหลัง 
18.00 น.ได จะไดไมตองกระหืดกระหอบมาจากทีท่ํางานใหทันกอนอูจะปด  
 
 
 
ผมคนหนึ่งละที่ไมเขาใจปรัชญาในการบริการลูกคาของอูซอมรถยนตหลายตอหลายแบรนดที่ปด
วันอาทิตย แลวก็มีกฎใหมารับรถภายในเวลา 18.00 น. งี่เงาที่สุดแลว ถามหนอยเหอะ...เวลารถ
มันจะเสยีขึ้นมามนัเลือกวนั เลือกเวลามัง่ไหม ลูกคาคนไหนสั่งรถไดมั่งวาเอ็งอยาเสยีวันอาทิตยนะ
โวย...อูเขาปด แลวความเดอืดรอนที่ตองตาลีตาเหลือกออกจากที่ทาํงานมารับรถใหทันเนี่ยไมสนุก
เลยครับ อยางนี้ใครเปดบริการอยางเขาใจลูกคามากกวา อัตราความจงรักภักดีตอแบรนดนั้นก็จะ
สูงตามแนนอน พวกศนูยบริการเครื่องใชไฟฟาก็มีเรื่องนาผิดหวงัเยอะมากครับ และสิ่งเหลานีน้ี่เอง
ที่สรางประสบการณความผดิหวังใหกับลูกคาสะสมกันไปเรื่อยๆ และเมื่อมีการบอกตอกัน... ความ
นิยมแบรนดนัน้ก็จะคอยๆ ตกต่ําลง  
 
ผมเคยประทบัใจกับศูนยบริการโซนี่อยูไมนอย เพราะสะดวก มีมากมายหลายแหง และรับผิดชอบ
ดี เคยมีปญหาวาโทรทัศนทีบ่านเครื่องใหญๆ ทั้งนั้น เวลายกไปซอมทีหนึ่งมันลาํบากเหลือเกนิ 
ตอมา ...เขากม็ีบริการนอกสถานที่ใหอยางนาประทับใจ  
 
แตแลวก็ตองพบความผิดหวังติดตอกันถงึสามครั้งสามครา เมื่อเครื่องเสียงมินิคอมโปตัวเกงเลน
แผนซีดีไมไดแลวนาํเขาศูนยบริการ เมื่อผานพนไป 3 อาทิตยทางศนูยก็แจงวาคงซอมไมไดเพราะ
หัวอานเลเซอรเสีย เปนหวัรุนเกาแลวคงจะไมมีอะไหล ใหมารับเครื่องกลับไป คร้ังแรกนี้ผมก็คิดวา
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พอรับฟงเหตุผลไดเพราะซื้อมาใชได 6-7 ปแลวจึงไป รับกลับมา ตกลงก็ยงัใชเจาเครื่องนี้อยูเพราะ
ฟง วทิยฟุงเทปได แตถาเลนซีดีก็ตองนําดิสกแมน (discman) แบบพกพามาพวงเขาไป  
 
ตอมาเครื่องเลนเลเซอรดิสกอีกเครื่องหนึ่งของผมเสีย เครื่องรุนนี้เปนรุนท็อปที่ไดรับคํายกยองจาก
เซียนหูทองและเซียนดูหนังตามนิตยสารทัง้ในประเทศและตางประเทศมากมาย ผมลงทนุซื้อมา
แพงมาก ผมใชทั้งดหูนงัจากแผนเลเซอรดิสกซึ่งสะสมไวมากมายตั้งแตสมัยที่ยงัไมมีดีวีดี และยงั
ใชฟงเพลงจากซีดีดวยโดยตอเขากับเครื่องเสียงและลาํโพงชุดใหญของผม ประสบปญหาไมมี
อะไหลเชนกันทั้งๆ ที่เครื่องมอีายุไมถงึ 5 ป คราวนี้ตอวากับทางศูนยเขาก็พยายามชีแ้จงวาโซนี่
เปลี่ยนหัวอานเลเซอรใหมีพฒันาการใหมๆ  ทุกปจงึเลิกผลิตรุนเกาๆ ไป ผมฟงแลวโมโหนะเพราะ
ไมคิดวาเปนปญหาของลกูคา ลูกคาอยางผมรูสึกเหมือนถูกโกงเพราะบอกใหผมซ้ือเครื่องใหม
อยางเดยีวเลย  
 
แลวเครื่องเลนดีวีดีอีกเครื่องหนึง่ของผมก็เสีย เปนรุนที่ดีมากเชนกนั ซึอ้มาไมถึง 2 ปในราคา 
20,000 บาท พอสงเขาซอมเขาก็บอกวาซอมไดนะ...แตคาหัวอานเลเซอรที่ตองเปลีย่นนั้น
ประมาณ 10,000 บาท แนะนําวาซื้อเครื่องรุนใหมไปเลยดีกวา คุณภาพดีข้ึน...ราคาถูกลงดวย 
เพราะราคาไมถึง 10,000 บาทกม็ีอยูหลายรุน คราวนี้ผมโกรธจริงๆ เลย และบอกไดเลยวาโซนี่เสยี
ลูกคาชั้นดีอยางผมไปแนนอน ใครทาํงานโซนี่แลวอานเจอบทความนีถ้าอยากคุยกับผมเชิญไดทุก
เมื่อครับ เพราะที่บานยงัมีเครื่องโซนีท่ี่ซอมไมไดกองไวเปนพยานอยู 3 เครื่องจนถงึทกุวันนี้  
 
ผมจําไดวาโมโหสุดๆ ขับรถออกไปซื้อเครื่องเลนแผนแบรนดตางๆ มาถึง 7 เครื่องดวยกัน ! ดวย
ความกลวัวาจะไมมีเครื่องเลนเลเซอรดิสกไวดูหนังเกาๆ ที่สะสมไว เลยซื้อเครื่องเลนเลเซอรดิสก
เขามาสะสมไว 3 เครื่อง เปนไพโอเนียร (Pioneer) 2 เครื่อง กับเดนอน (Denon) 1 เครื่อง และซื้อ
เครื่องเลนซีดี 2 เครื่อง เปนฟลิปส (Philips) 1 เครื่อง กบั แบรนดหทูองที่ชื่อรีกา (Rega) อีก 1 
เครื่อง แลวยงัซื้อเครื่องเลนดีวีดี (DVD) อีก 2 เครื่องเปนของไพโอเนยีร (Pioneer) และซัมซุง 
(Samsung) เห็นมัย้วา... โซนี่เสียรายไดจากผมไปเทาไหร นีย่ังไมนับวาตอนเปดบริษัทก็ตองซื้อ
อะไรตออะไรไวใชที่บริษทัเตม็ไปหมด แนนอน...ไมมีโซนี่เลยละ  
 
ตอมา...ก็ตองเจอปญหาจากศูนยไพโอเนยีรอีก แตเปนปญหาคนละแบบ อะไหลนะมีเพราะกอน
เลือกแบรนดนีก้็ศึกษาแลววาไมเปนแบบโซนี่ ไมไดคนคดิเปลี่ยนแปลงหวัเลเซอรบอยๆ จนไมมี
อะไหลในรุนเกา แตเจอปญหาอืน่ครับกลาวคือ ผมซื้อเครื่องเลนดีวีดทีี่เลนไดทกุโซน ไมวาจะเปน
แผนดีวีดีจากอเมริกา ยุโรป หรือเอเชียก็ตาม แตพอเสยีแลวไปซอมทีศ่นูยกลับมากจ็ะเลนไดเพยีง
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โซนเดียว ทําใหมีแผนดวีีดีทีส่ะสมไว 200 แผน เลนไมไดเสียครึ่งหนึ่ง พอโทรศัพทไปถามที่ศูนยชาง
ก็แจงวาเปนระเบียบของบรษิัทแมที่ตองปลดความสามารถของการเลนไดทุกโซนออก...เมื่อมาสง
ซอม ถาจะทําใหเลนไดทกุโซนตองไปจางคนทาํใหเอาเองอีกครั้งหนึง่ จะเปนรานทีซ่ื้อมาก็ได หรือ
จะโทร.ไปตามที่เบอรตอไปนีก้็ได แลวเขากใ็หเบอรผมมา (ผมวาระเบียบนี้งี่เงาสุดๆ เลย)  
 
ผมตองโทร.ไปตามคนมาปลดล็อกใหที่บาน เสยีเงนิไป 500 บาท ทัง้ๆ ที่เสียคาซอมไปแลว 3,000 
กวาบาท และที่เจ็บใจก็คือเพื่อนผูเชีย่วชาญเครื่องเสียงบอกผมภายหลังวา วธิีปลดล็อกคือใชรีโมต
คอนโทรลกดรหัส 4 ตวัก็ปลดล็อกไดแลว ขอใหเรารูรหัส 4 ตัวของแตละยี่หอเทานัน้ละ...โอโห...นี่
มันหลอกเอาเงินกันนี่หวา  
 
ยินดีรับโทรศพัทหรืออีเมลจากคนทีท่ํางานไพโอเนียรเชนกนั เพราะเพิง่เจอปญหาเพยีงครั้งเดียว 
แตแนวโนมทีจ่ะเสียลูกคาอยางผมใหฟลิปส และซัมซงุสูงมากครับ  
 
เห็นไหมครับวาแบรนด 2 แบรนดนี้ซวยแคไหนทีม่าเจอลูกคาผูผิดหวงัอยางผม เพราะผมบอกตอ
ครับ ! บอกตอกันดังๆ เลยละ แตลึกๆ กย็ังอยากใหปรับปรุงแกไขอยูนะ ยงัรักในฝมอืและคุณภาพ
ของสินคาอยูเสมอ  
 
ตอนที่ 30 : การวิเคราะหกลยทุธเพื่อสรางแบรนด (1) 
 

หลังจากที่ไดรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับตลาด (market) ผูบริโภค (consumer) แบรนดของ
คูแขง (competitors) แลว ก็เหลือจกัรวาลสุดทายที่จะตองตรวจสอบ นัน่คือ องคกรของผูที่ทาํ
การตลาดเพื่อสรางแบรนด (corporate)  
 
อยางแรกก็คือ เปรียบเทียบระบบการทํางานและวถิีทางในการทํางานกบับริษัทคูแขงทั้งหลาย บาง
องคกรจะมีระบบขั้นตอนทีซ่บัซอนผานการอนุมัติกันไมรูกี่ข้ันตอน อันจะทําใหเกิดการเชื่องชาใน
การตัดสินใจ และขาดความคลองตัวในการปฏิบัติการ  
 
หลายองคกรมีวิธทีํางานแปลกๆ และทาํใหเสียเวลาอยางไมนาเชื่อ เพราะไมมีใครสามารถ
ตัดสินใจอะไรไดเลย นอกจากกรรมการผูจดัการหรือเจา ของเทานัน้ แตมีเจาหนาที่ในระดับรองๆ 
ลงไปมาก มาย ทัง้ผูอํานวยการฝายการตลาด (Marketing Director) ผูจัดการฝายการตลาด 
(Marketing Manager) ผูจัดการแบรนด (Brand Manager) แถมระหวางกลางมพีวกอาวุโส 
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(Senior) มาคั่นอีกดวย และอาจมีบรรดาทีป่รึกษาดานการตลาด (Marketing Consultants) เขา
มาลอยอยูตรงที่ตางๆ มากมาย  
 
เวลาจะทาํงาน พวกที่อาวุโสนอยจะเริ่มงานกอน อาจจะทํางานกับเอเยนซี่บรีฟใหลองเสนอ
แนวความคิดหรือไอเดียตางๆ แบบลองผดิลองถูก แลวคอยๆ เสนอขึน้ไปที่ละขัน้ พวกอาวุโสกวามี
หนาที่คอยลมไอเดีย เพราะเปนการแสดงใหเหน็ไดวา ขาเกงกวา มีประสบการณเหนอืกวาพวกเอ็ง
มากนัก  
 
แลวในที่สุดความคิดของผูอาวุโสทั้งหลายก็ถูกกรรมการผูจัดการลมอีกตอนึง ดีไมดี...ไอที่สรุปกัน
ไดมันก็แนวคิดแรกที่พวกเดก็ๆ กับเอเยนซีท่ํามาดวยกันนั่นละ เสียเวลาชะมัดเลย  
 
ถาเปลี่ยนแปลงไมไดก็ตองรูไววาตัวเองอุยอาย เชื่องชา เวลาจะทําอะไรทีนึงจะไดเผื่อเวลากนั
เอาไวมากเปนพิเศษ แตก็ไมควรลืมวายิ่งนาน...ความลบัยิ่งร่ัว ยิ่งมากคน...ก็ยิง่ไมลับ  
 
จําไวนะครับวา... ในยุคนี้องคกรที่มีลักษณะแบนราบ ไมมีข้ันตอนหลายขั้น (flat organization) จะ
ไดเปรียบ ดูอยางดีแทค (DTAC) ก็แลวกนัครับ พอเปลีย่นโครงสรางใหผูอํานวยการธุรกิจแตละ
หนวยรายงานตรงกับประธานเจาหนาที่บริหาร ก็มีอะไรดีๆ ออกมามากมาย จนนาจบัตามอง  
 
อีกเรื่องหนึ่งกค็ือ ตองเปรียบเทียบเงนิทนุวาเรามีเงนิทุนหนาพอไหมเมือ่เทียบกบัคูแขง จะไดวาง
กลยุทธไดถูกตอง เชน ถาจะชนกับยักษใหญอาจจะชนกันตรงๆ ดวยงบฯโฆษณาบานเบอะไมไหว 
อาจจะตองใชกลยุทธแบบกองโจร หรือใชเทคนิคการประชาสัมพันธสมัยใหมหรืออาจจะเจาะดวย 
ไดเร็กตมารเกต็ติ้งเลยก็เปนไปได  
 
เมื่อคนหาความรูจนครบหมดทั้ง 4 จักรวาล คือ ตลาด (market) ผูบริโภค (consumer) แบรนด
คูแขง (competitors) และองคกรผูทาํการตลาด (corporate) แลว เราก็สามารถเขาสูข้ันตอน
สุดทายของขัน้ตอนการคนพบ (Discovery Process) นั่นคือการสรุปหา แบรนดดีเอ็นเอ (Brand 
DNA) และการวินิจฉัยแบรนด (Brand Diagnosis) ซึ่งแสดงไวในแผนภมูิที่ 30.1  
 
การสรุปหาแบรนดดีเอ็นเอ  
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การสรุปหาแบรนดดีเอ็นเอ กค็ือการนําความรูทั้งหมดที่ผูบริโภครูสึกตอแบรนด มาสรปุหา
องคประกอบของแบรนด ทัง้แบรนดของเราเอง และแบรนดของคูแขงเพื่อเปรียบเทยีบกันวา แกน
ศรัทธาที่ผูบริโภคมีใหแตละแบรนดนั้นแตกตางกันอยางไร จุดยืนของแตละแบรนดอยูที่ไหน  
 
ขอสําคัญของการสรุปหาแบรนดดีเอ็นเอนัน้ก็คือ เราตองหาองคประ กอบของแบรนด 
(components of the brand) จากความรูสึกและมุมมองของผูบริโภค ไม ใชจากความรูสึกของ
ผูทําการตลาดเอง มิฉะนัน้จะเปนการหลอกลวงตวัเองครั้งใหญ และไมสามารถที่จะแกไขปญหา
ใดๆ ใหกับแบรนดของเราไดเลย  
 
เร่ืองราวของการสรุปหาแบรนดดีเอ็นเอนี้ ผมไดเขียนไวอยางละเอียดแลวในตอนที่ 7-9 ซึ่งสามารถ
ทําความเขาใจและทบทวนไดจากการศึกษาแผนภูมทิี่ 30.2 ซึ่งแสดงใหเหน็องคประกอบของ แบ
รนดที่เราจะตองคนหาดวยงานวิจัยผูบริโภค ซึ่งเรียกกันวาคอนซูเมอรออดิท (consumer audit) 
หรือแบรนดออดิท (Brand Audit) นัน่เอง  
 
 
 
 
 
 
 
คําถาม 4 หมวดหลักในงานวิจัยคอนซเูมอรออดิท ก็คือ  
 
1. ผูบริโภคจดจําอะไรที่เปนรูปรางหนาตาภาย นอก (attributes) ของแบรนดไดบาง เชน โลโก 
สีสัน รูปราง บรรจุภัณฑ ขอความ สโลแกน โฆษณา ฯลฯ  
 
2. ผูบริโภคคิดวาแตละแบรนดใหคุณสมบัติหรือคุณประโยชน (benefits) อะไรบาง และมีอะไรที่
แตกตางจากแบรนดอ่ืนๆ  
 
3. ผูบริโภคคิดวามีคุณคาใด หรือความเชื่อใด (values) ทีแ่บรนดแตละแบรนดใหไดอยางแตกตาง
จากแบรนดอ่ืนๆ เชน ความนาเชื่อถือ ความที่ผูผลิตเปนองคกรที่ดี มัน่คง อยูมานาน เปนตน ฉบับ
ของสินคาประเภทนี ้ฯลฯ  
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4. ถาใหเปรียบเทียบวาแบรนดแตละแบรนดเปนคนคนหนึง่ จะมีบุคลกิภาพ (personality) อยางไร 
แตละแบรนดแตกตางกนัอยางไร  
 
เมื่อเราไดองคประกอบของแบรนดในวงนอกทัง้ 4 บริเวณแลวเราตองเปนผูวิเคราะหหาแบรนด ดี
เอ็นเอเอง ผูบริโภคไมสามารถตอบโจทยนี้ใหกบัเราไดแนนอน ปญหาของการวิเคราะหก็มักจะอยู
ตรงนี้ละ ซึ่งตอใหมีเครื่องมอื (tools) ในการคนหาความจริงที่ดีเพียงใด หากวิเคราะหโดยไมมีประ 
สบการณและไมมีความแมนยําเพยีงพอกจ็ะวิเคราะหผิดๆ การวางแผนหรือการคิดกิจกรรมทุก
อยางก็ผิดหมด  
 
อันนีก้็ตองแลวแตวาจะเลือกใหใครเปนผูวิเคราะหให ถาองคกรผูทาํการตลาดมีคนที่มี
ความสามารถเชิงวิเคราะหกโ็ชคดี แตถาไมมีก็ตองเลือกดูจากบุคลากรของเอเยนซี ่หรือบริษัทที่
ปรึกษาวามีความนาเชื่อถือเพียงใด และมผีลงานที่ผานมานาประทับใจแคไหน  
 
ระวังไวแลวกนัครับวา ผลงานที่นาประทบัใจของบางเอเยนซี่เปนเพยีงผลงานในการทําโฆษณา 
หรือการปฏิบตัิการเทานัน้ เพราะหากเอเยนซีท่ํางานตามที่บริษทัลูกคาบรีฟ ไมไดเปนเอเยนซี่
คนหากลยทุธของแบรนดแตอยางใด เปนเพียงพวกทํา งานตามน้ําหรอืทํางานตามสั่งเทานัน้เอง 
แตสามารถนาํผลงานของลูกคามาเคลมไดหนาตาเฉยเลยวาตวัเองเปนผูคนคิด  
 
เอเยนซีพ่วกนีค้ิดคาตอบแทนในอัตราถกู และเสนอคอมมิสช่ันที่เปอรเซ็นตต่ําไดครับ เพราะไมตอง
ใหเวลากับสมองในดานกลยทุธมากนัก ก็ระวังของถูกไวหนอยก็แลวกนั  
ตอนที่ 30 : การวิเคราะหกลยทุธเพื่อสรางแบรนด (2) 
 
การวินิจฉัยแบรนด (Brand Diagnosis) 
 
ข้ันตอนนี้เปนขั้นตอนที่สําคญัที่สุดของการ วางกลยทุธเลยทีเดียว และเปนขั้นตอนที่ยากที่สุด ดวย 
เพราะหากเราวินิจฉัยผิด กลยุทธทั้งหมดกไ็มสามารถตอบโจทยไดเลย  
 
กอนที่เราจะวนิิจฉัยอะไร เราตองสรุปขอมูลโดยรวมทีเ่ราคนพบในแตละสวนใหชัดเจนเสียกอนวา
เราพบอะไรมาบาง และการคนพบในสวนใดจะกลายเปนสวนสําคัญในการวินิจฉัยมากที่สุด  
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ลองสรุปขอมูลทั้งหมดของขั้นตอนการคนพบ ดังนี้ครับ :  
 
1. Marketing Discovery ตลาดในแงมมุใดที่ทาํใหแบรนดเติบโตไดมากที่สุด และตกต่ําไดมากที่ 
สุด ฉะนัน้เราควรจะลงทุนทีจุ่ดใดมากที่สุด  
 
2. Comsumer Discovery ผูบริโภคมีความเคลื่อนไหวหรือมีแนวความคิดอะไรที่ยิ่งใหญและสงผล
ตอการใชสินคาประเภทนี้มากที่สุด ฉะนัน้เราควรจะเขาถงึผูบริโภคที่สุดใดมากที่สุด  
 
3. Competitors Discovery คูแขงแตละรายมีความแข็งแกรงในดานใดมากที่สุด เมื่อเทียบกันแลว
แบรนดของเราเสียเปรียบและออนแอที่จดุใด มากที่สุด ตรงไหนที่สมควรแกไขเปนอันดับแรก และ
สงผลตอการขายมากที่สุด  
 
4. Corporate Discovery ในองคกรของผูทําการตลาดสมควรแกไขปรับเปลี่ยนอะไรมากที่สุดที่จะ
ชวยสงผลตอการเจริญเติบโตของแบรนด และทาํใหเอาชนะคูแขงไดเด็ดขาด  
 
5. Brand DNA Discovery เมื่อเปรียบเทยีบ แบรนดดีเอ็นเอกนัแลว เรามีจุดแตกตางอยาง ชัดเจน
จากแบรนดคูแขงหรือไม จากการคนพบทัง้หมดถาแบรนดของเราจะสรางความแตกตางใหโดนใจ
ผูบริโภคมากที่สุด เราควรจะทําอยางไร  
 
เมื่อเราสรุปส่ิงที่เราคนพบไดทั้งหมดแลว เราก็สามารถวินจิฉัยไดวา แบรนดของเราจะตองขยับตัว
อยางไรจึงจะสงผลยิ่งใหญตอการเจริญเติบโตและเพิ่มพูนยอดขายได  
การวินิจฉัย จําเปนจะตองตอบคําถาม 2 ขอ ตอไปนี้ใหชัดเจน  
 
1. ปญหาหลกัของแบรนดอยูตรงไหน แบรนด ของเราถกูทาทายจากแบรนดของคูแขงตรงไหนมาก
ที่สุด ระหวางเรื่องของตัวสินคา / ภาพลกัษณ / รูปลักษณและเอกลักษณ / ชองทางการจัดจํา 
หนาย / ฐานลกูคา หรือชื่อเสียงที่ส่ังสมมา เราควรแกไขปญหาทีจุ่ดใดเปนลําดับแรก  
 
2. เราจะทาํอยางไรจึงจะแกไขปญหาดังกลาวได จะตองปรับปรุงสินคารุนใหมออกมาหรือแกไข
รูปรางหนาตา แกไขภาพลักษณ (image) หรือความรูสึกที่ผูคนมีตอแบรนด หรือตองแกไขที่การ
กระจายสนิคา - เราตองทําอะไร  
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เหมือนเปนคาํถามที่งายๆ นะครับ แตที่จริงแลวยากชะมดัเลย เพราะตองเปนคนที่แมนยาํ ชัดเจน 
พวกลกูอีชางลังเล หรือหลายใจทํางานนี้ไมไดหรอกครับ  
 
การวางแผนกลยทุธเพื่อสรางแบรนด 
 
การที่จะวนิิจฉัยแบรนดใหแมนยาํ และตอบคําถามทัง้สองขอใหไดชัดเจนนั้น จําเปนจะตองมองกล
ยุทธรวมใหออกอยางชัดเจน ฉะนัน้...วิธีคดิของนักวางกลยุทธชัน้ยอดจะตองมองใหทะลุถงึสิ่งที่
กําลังจะทาํในขั้นถัดๆ ไปดวย  
 
นักวางกลยทุธจํานวนมาก ใชวิชาพื้นฐานของการวางแผนที่เรียกกนัวา "วงจรแหงการวางแผนกล
ยุทธเพื่อสรางแบรนด" (Brand planning cycle)  
 
วงจรนีป้ระกอบดวยคําถามเชนกนั เปนคําถามที่ใหเราถามตัวเองวาเราจะทําอยางไรตอไป ทําให
ไดภาพรวมของแผนกลยุทธเสียกอน เปนการคิดลวงหนากอนเพื่อหาขอสรุปที่ชัดเจนใหกับการ
วนิิจฉัยแบรนดไดเปนอยางดี  
 
ที่จําเปนตองคดิลวงหนา กเ็พราะบางครั้งเราไมสามารถทําอะไรทีย่ิ่งใหญไดเลย หากแนวทางของ
กลยุทธนัน้มีกรอบจํากัดมากเกนิไป จนไมสามารถวางแนวทางปฏิบัติการได ในขณะทีท่างเลือกใน
ระดับรองลงมากลับกลายเปนเรื่องยิง่ใหญไดดวยระดับปฏิบัติการ  
 
พวกทฤษฎีจัด วิชาความรูแข็ง แตไมติดดิน คิดออกมาแลวปฏิบัติไมไดก็จะติดกบัดับตรงนี้ละ  
 
ผมเชื่อวาเราควรจะคิดยอนกลับ (bottom-up planning) ควบคูกันไปทุกครั้งดวยเชนกนั และ
หลายตอหลายครั้งเราจะพบวา ความสําเร็จอันยิ่งใหญเกิดขึ้นจากตรงนี้ เพราะคิดแบบวิชาการ
ตามตํารับตําราอยางเดียวนัน้ ใครตอใครก็คิดได ใครตอใครก็เดาทางถกู หากเรารูจักคิดยอนกลับ 
เราอาจจะสรางความแปลกใจใหตลาดอยูเสมอ  
 
มีลูกคาบางคนยงัชอบถามวา กลยทุธที่คุณ เสนอมานี ่มีใครเคยใชไดผลมากอนไหม แนใจอยางไร
วาจะสาํเร็จ  
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แหม... ถาใครตอใครทํามากอนแลว ก็ไมใชเร่ืองใหมสิครับ ถาไมกลาทําเรื่องใหมๆ ก็ไมประสบ
ความสาํเร็จยิง่ใหญหรอกครับ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 31 : เรื่องของจากวัร 
 

จากัวร (Jaguar) ซึ่งที่จริงอานออกเสยีงวา แจก-กวาร หรือที่ฝร่ังเรียกสั้นๆ วา แจก (JAG) 
นั้นเปนที่รูจักกันอยางดวีา เปนรถยนตนัง่ระดับหรูหรา คลาสสิกในแบบฉบับผูดีอังกฤษแทๆ แต
ตลาดใหญที่สุดของจากัวรกลับอยูที่สหรัฐอเมริกา 
 
ดวยความเปนรถในรูปลักษณคลาสสิกนี่เองที่กลายมาเปนจุดดอยของจากัวร เมื่อเทคโนโลยีและ
วิวัฒนาการใหมๆ ไดแพรสะพัดเขามาในโลกยานยนต คูแขงที่เปนรถยุโรปดวยกนัอยางเมอรเซ
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เดส-เบนซ (Mercedes-Benz) บีเอ็มดับบลิว (BMW) และวอลโว (Volvo) ตางหนัเขาหาเทคโนโลยี
ยุคใหมๆ ดวยรูปลักษณใหมแปลกตา เครือ่งยนตอันทนัสมัย และลูกเลนที่แพรวพราว 
 
ขณะเดียวกนั จากัวรกลับส่ังสมช่ือเสียงที่ไมใครจะดีนักในแงของการเสียจุกจิก เครื่องยนตและชวง
ลางบอบบาง กินน้ํามนั คาใชจายในการดแูลรักษาคอนขางสูง ฯลฯ จงึทาํใหสัดสวนการตลาดของ
จากัวรมีแนวโนมลดลงเรื่อยๆ ผูบริหารชาวอังกฤษจงึตองพยายามเฮือกสุดทายเพื่อใหจากัวรยนื
หยัดตอตานคูแขงทั้งหลายใหจงได 
 
แตไหนแตไรมารุนเรือธงของจากัวรที่ทาํตลาดไดดีเสมอ คือ ตระกูล XJ ทัง้ XJ6 6 สูบ และ XJ12 
12 สูบ เปนรุนที่คนจดจาํหนาตาในรูปแบบของจากวัรไดมากที่สุดนัน่คอื เอกลักษณของไฟหนา
กลม 4 ดวง หนากระจังโครเมียมแวววาว มีโลโกเสือเผนสงางามบนฝากระโปรง ตวัรถยาวกวางโอ
โถงแบบรถหรู แตเตี้ยเปนพิเศษจึงมองดูเพรียวเหมือนรถสปอรตขนาดใหญ จากัวรรุนนี้จะมถีัง
น้ํามนั 2 ฝาทัง้ขางซายและขวา ปลายทอไอเสียมี 2 ขาง เบาะหนงัแทและหนาปดไมสวยหรู  
 
โรงงานจากวัรไดพยายามพฒันาเครื่องยนตรุนใหมใหเบาและทนทานยิง่ขึ้น เปลี่ยนแปลงระบบ
จายน้ํามนัจากการใชคารบูเรเตอรคูขนาดมหึมามาเปนหัวฉีดอิเล็กทรอนิกสอันกะทดัรัด ปรับปรุง
ระบบ ไฟใหทนัสมัย เปลี่ยนแปลงระบบเกยีรอัตโนมัติและชวงลางใหดข้ึีน โดยบรรจุไวในตระกูล 
XJ รุนที ่3 แตดวยความไมชาํนาญดานหวัฉีดก็จึงสรางปญหาจุกจิกยิง่กวาเดิมเสียอกี 
 
ดังนัน้ XJ6 รุนที่ 3 จงึไมสามารถทาํใหสถานการณโดดเดนขึ้นมาได ตระกูลอ่ืนๆ ที่เคยเปนที่นยิม
มากอนหนานัน้ยิง่ไมตองพดูถึง ไมวาจะเปนตระกูลรถสปอรตอยาง E-type หรือ XJS และตระกลู
คลาสสิกอยาง Mark 2 (MK II) ซึ่งลวนตายจากไปกอนหนานี้ทัง้นัน้ 
 
ในที่สุด...หายนะอันแทจริงกม็าถงึเมื่อผูบริหารตัดสินใจปรับแปลงรูปโฉมของ XJ6 รุนที ่4 ใหเขา
สมัยนยิมไปเปนไฟเหลี่ยม 2 ดวงขนาดใหญ กาํจัดทกุสวนที่ตานลมออกเพื่อใหถูกหลกัอากาศ
พลศาสตร (aerodynamic) เชน กาํจัดเสอืเผนออกจากฝากระโปรง และเปลี่ยนที่เปดประตูเปน
แบบฝงแนบตวัรถ ฝาน้าํมันก็ตองเหลือขางเดียว นอกจากนี้ยงัใสความทันสมยัทัง้ปวงเขาไปใน
จากัวรเต็มที่ ทั้งนาฬิกาควอรตซแบบตัวเลข ระบบแอรปรับอัตโนมัติ เร่ือยไปถึงลอแม็ก (ไมเขาใจ
เลยวาทาํไมชอบสะกดคํานีเ้ปน "ลอแม็กซ" กันนัก ไมเห็นมีที่มาของ ซ.โซ และการนัตจากไหนเลย 
เนื่องจากคาํนีม้าจากลอแมกนีเซยีม ตวั ซ.โซทีม่ีอยูไมเหน็จะนาใสการนัตตรงไหน)  
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แมวาแกปญหาจุกจิกตางๆ ไดหมด แตจากวัรรุนนีก้็ขายไมดีเลยเพราะแฟนพนัธุแททัง้หลายดากัน
ขรมบอกวา...นี่ไมใชจากวัรที่เขารูจักและใฝฝนอีกตอไปแลว 
 
ในปพ.ศ. 2535 ฟอรดมอเตอรแหงสหรัฐอเมริกาก็ไดเขามาซื้อกิจการรถยนตจากวัรไปจากผูดีชาว
อังกฤษ ปจจุบนัเจาของ แบรนดอังกฤษตัวนี้เปนชาวอเมริกันครับ 
 
ฟอรดจึงวางกลยุทธแบรนดนี้เสียใหมใหชดัเจนเพื่อการฟนฟูแบรนดนีโ้ดยเนนแกนแท และแบรนด
ดีเอ็นเอของจากัวรอยางแมนยํา ซึง่ไมไดเกี่ยวของกับเทคโนโลยทีี่ชาวอังกฤษเคยหลงทางกันไปแต
อยางใด เพราะแทจริงแลวแบรนด จากัวรเปนความรูสึกที่ผูใชหลงใหลกับแบรนดนี้ หลงใหลใน
รูปทรงและภาพลักษณที่คลาสสิก หลงใหลในตนฉบับด้ังเดิม (originality) ของจากัวร ไมเคยสนใจ
วาจะตองมีเทคโนโลยกีาวล้าํเพยีงใด ปลอดภัยแข็งแกรงแคไหน มีคาสัมประสิทธิ์ความเสยีดทาน
ต่ําหรือสูง จะผานการทดสอบในอุโมงคลมมาแลวกี่รอบ เพราะคนทีซ่ื้อจากวัรเปนคนประเภท
อารมณอยูเหนือเหตุผล จึงพยายามดึงภาพลักษณของจากัวรกลับไปที่รูปลักษณเกาๆ ดังเดิม 
 
โจทยแรกที่ยากเยน็เข็ญใจกค็ือ ทําโฆษณาใหกับเจา XJ6 รุนที ่4 ซึง่มีไฟเหลีย่มนั่นเอง ฟอรดจึงใช
ภาพรถรุนใหมนั้นสลับกับรุนคลาสสกิ โดยบรรยายภาพไปในทาํนองทีว่าจากัวรเปลีย่นไปแลว ไมมี
ของเดิมๆ อยู ไมเหลือความคลาสสิกแบบดั้งเดิม...แตแลวก็ตบทายแรงๆ วา ถาใครพูดแบบนั้น
แสดงวายงัไมเคยขับ จากวัร XJ6 รุน 4 แคมเปญโฆษณานี้ใชชื่อวา "At Last" 
 
ผลที่ไดจากการโฆษณาดังกลาวทําใหจากวัรรุนเจาปญหาขายดีข้ึนมาก แตฟอรดก็ตระหนกัดีวา 
การสื่อสารเกีย่วกับแบรนดนั้นไมใชเพยีงแคงานโฆษณาประชาสัมพนัธเทานั้น ทกุๆ อยางรอบตวั
แบรนดยอมส่ือสารเกี่ยวกับแบรนดทั้งสิน้ และในกรณีนีป้ญหาใหญอยูที่ตัวผลิตภัณฑ (product) 
ซึ่งกาํลังสื่อสารออกนอกลูนอกทางจนแบรนดออน แอลง 
 
ในที่สุดผูบริหารฟอรดก็เชื่อมั่นในตวัตนแทจริงของแบรนดจากวัร หรือดีเอ็นเอที่คนพบ จงึทุมทนุ
เปลี่ยนแปลงจากัวร XJ6 รุนที่ 5 และรุนที ่6 ใหกลับไปเหมือนตนฉบับเดิมดวยไฟหนากลม 4 ดวง 
พรอมเสือเผนที่ฝากระโปรงหนา และยิงโฆษณาประชาสัมพันธทีเ่นนถึงประวิติศาสตรของจากัวรที่
ครองใจคนหมูมากตามกลยทุธ ผลคือยอดขายในตลาดสหรัฐอเมริกาเพิ่มข้ึนมากมาย สัดสวน
การตลาดเพิม่จาก 5.9% เปน 12.5% ภายใน 2 ปเทานัน้ 
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จากผลสําเร็จคร้ังนั้นจงึทําใหพิสูจนไดอยางชัด เจนวา "คลาสสิกแบรนด" (classic brand) แบบ
จากัวรจะตองมีผูพิทกัษปกปองและคอยควบคุมดูแลใหการสื่อสารทัง้หมดเกี่ยวกับแบรนด รวมทัง้
การออกแบบผลิตภัณฑใหสะทอนตวัตนที่แทจริงของแบรนดออกมาอยางตอเนื่อง ดวยเหตนุี้เอง
ฟอรดมอเตอรจึงไดขุดจากัวรในอดีตกลับมาปดฝุนสะทอนตัวตนของความเกาแกคลาสสิกเขาไป
เต็มที่ แมจะเพิ่มเติมเทคโนโลยีลํ้าหนาเขาไปมากมาย แตกลับเห็นวาไมใชเร่ืองหลักๆ ที่จะนํามา
ส่ือสารแตอยางใด 
 
รถสปอรต E-type ของจากวัรถูกนาํมาสูตลาดใหมโดยเริ่มจากรุน XK8 สวนรุนคลาสสิกในตระกูล 
MK ถูกนํามาสูตลาดภายใตชื่อ S-type ดวยราคาที่ยอมเยากวาตระกูล XJ ผลปรากฏวาทุกรุน
ประสบความสําเร็จอยางสูง 
 
ในป พ.ศ. 2543 จากวัรจะจบัตระกูล XJ ยอดนิยมลงมายอสวนเปนรถขนาดกลางเกอืบเล็กใน
ขนาดเทาๆ กบัฟอรดตระกูล Mondeo โดยใชรหัส X-400 แตมีชื่อเลนวา เบบี-้แจก (Babi-Jag) ใน
ราคาเพยีง 3 ลานเศษ...ขายระเบิดเถิดเทงิไปทั่วโลกจนตองออกรุนสเตชั่นแวกอนตามมาในชวง
ปลายป 2546 กลายเปนคูแขงทีน่ากลวัสําหรับ Mercedes-Benz รุน C, BMW Serie 3, Volvo 
S40 และ Audi A4 
 
เบื้องหลงัความสําเร็จนี้อยูทีก่ารพทิักษปกปองแบรนดทีด่ี หาแบรนดดเีอ็นเอไดอยางแมนยําแลว
สะทอนตวัตนของแบรนดออกมาอยางสม่ําเสมอ มีการทํากลยุทธของแบรนดที่ชดัเจนมาก 
กรณีศึกษานี้จงึถูกบนัทึกไวเปนบทเรียนใน Harvard Business Review ของมหาวทิยาลัยฮาร
วารดเรียบรอยแลว 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 32 : กลยทุธที่ประสบความสาํเร็จ (1) 
 

ในตอนที่ผานมาไดนําเสนอเรื่องราวของ แบรนดจากัวร ที่เคยลมเหลวและลุกขึ้นมาแกไข
กลยุทธในการสรางแบรนดเสียใหม จนกลบัมาประสบความสาํเร็จยิง่ใหญได  
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ผมจึงขอรวบรวมกรณีศึกษาของกลยทุธในการสรางแบรนดที่ประสบความสาํเร็จมาเลาสูกันฟง
เพิ่มเติม ผมจะวิเคราะหใหดูพอสังเขปโดยใชโครง สรางของวงจรกลยุทธเพื่อการสรางแบรนด 
(brand planning cycle) เพือ่ใหเขาใจงาย  
 
หวงัวาคงจะเปนตัวอยางใหเห็นวาการวเิคราะหและการวางกลยทุธเพือ่สรางแบรนดจะสามารถ
สงผลตออนาคตของแบรนดอยางยิง่ใหญได  
 
เรื่องของพอนดส (Pond"s) 
 
สินคาประทินผิวของพอนดสอยูในโลกนี้มานานเหลือเกนิ นานเสยีจนมีปญหาวาภาพลักษณของ
แบรนด (brand image) ดูแกลงทุกท ีจาก แบรนดของตัวเองกลายเปนแบรนดของพี่สาว 
กลายเปนแม และกลายเปนยายไปตามลาํดับ จนไมมีคนรุนใหมๆ เลือกใชแบรนดนี้อีกตอไป 
ยอดขายของพอนดสจึงตกต่ําอยางตอเนือ่งทัว่โลก ตั้งแต พ.ศ.2530 เปนตนมา  
 
ตอมา...ยนูิลีเวอรไดตัดสินใจเขาไปซื้อพอนดสเขามาอยูในเครือและหมายมัน่จะปนใหแบรนดนี้
กลบัมายิ่งใหญใหจงได ตองการใหเปนแบรนดคูแขงสําคัญของออยล ออฟ โอเลย (Oil of Olay) 
ของพรอคเตอรแอนดแกมเบิล จึงไดทบทวนกลยทุธของแบรนดนี้เสียใหมในชวงป พ.ศ.2534  
 
ผมขอวิเคราะหแนวกลยทุธของพอนดสดังนี ้ 
 
1.ปจจุบันเราอยูตรงไหน ? (Where are we now ?) : ขณะนั้นแบรนดพอนดสถูกมองวาเกาแก อยู
มานาน นาเชือ่ถือ แตไมนาใช เพราะมองดูแลวแกไปหนอย เปนของที่คนรุนแมใชมากกวา  
 
2.ปญหาของเราคืออะไร ? (What is the challenge ?) : พอนดสจะตองจับฐานลูกคารุนใหม 
(young generation) ใหจงได มิฉะนัน้จะคอยๆ สูญเสียสดัสวนของการตลาดไปเรื่อยๆ แตจะทําได
อยางไร เพราะภาพลักษณและบุคลิกของแบรนดแก-เชยเกนิไป  
 
3.เราควรจะทาํอะไร ? (What should we do ?) : พอนดสจะสรางภาพลักษณใหทนัสมัยขึน้ดวย
การสรางประสบการณรวมใหกลุมเปาหมายรูสึกวาเปนแบรนดที่สรางสรรคส่ิงใหมๆ ออกมาเสนอ 
(innovative brand) ซึ่งสื่อผานแนวความคิดหลักวาเปนการคนควาและคนคิดของสถาบนัวิจัย
พอนดส (Pond"s Institute)  
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4.เราควรจะทาํอยางไร ? (How to do it ?) : พอนดสไมไดใชแตแคมเปญโฆษณามาสรางภาพวา
ทันสมยัและชางคนคิดเพียงอยางเดยีว แตเนนกลยทุธในการสรางสนิคาใหมๆ ที่สรางสรรคและไม
เคยมีใครทํามากอนออกมามากมายอยางตอเนื่อง ไมวาจะเปนแคปซลูบรรจุนูเทรียนต (nutrient 
capsule) ครีมหนาขาวหรือไวเทนนิง่ (whitening) ครีมลดริ้วรอยหรือแอนตี้เอจิ้ง (antiaging) เปน
ตน  
 
นอกจากนีย้ังมีการวางระบบเอกลักษณใหม ปรับปรุงโลโกและบรรจภัุณฑใหม จัดกิจกรรมตางๆ 
เขาตรงกลุมเปาหมาย การพัฒนาสถาบนัวิจยัขนาดเลก็ในศูนยการคา (Mini Pond"s Institute) 
เพื่อตรวจสภาพผิวและใหคําแนะนาํแกลูกคา มีการเก็บขอมูลและสรางฐานขอมูลลูกคา 
(database) มาก มายอยางตอเนื่อง  
 
5.เราไปถึงจุดนั้นแลวหรือ ? (Are we there ?) : เมื่อใชกลยุทธและปฏบิัติการอยางไดผลใน
ประเทศฝรั่งเศส จึงเริ่มนําเสนอกลยทุธเดยีวกันออกไปยังประเทศตางๆ ในระยะเวลา 2 ปก็
กระจายความสําเร็จออกไปทั่วโลกและกลบักลายเปนผูนําในตลาดของประเทศตางๆ หลาย
ประเทศทัว่โลก รวมทั้งประเทศไทย  
 
ในงานวิจัยหลายชิน้จะแสดงอยางชัดเจนวา พอนดสถกูมองวาเปนแบรนดของคนรุนใหมของ 
วัยรุน โดยไมมีภาพของการเปนแบรนดเกาแกของคุณแมหรือคุณยายอีกตอไป  
 
ลองวิเคราะหกันดูใหดีเถอะครับ จุดสําคัญแหงความสาํเร็จก็คือ การที่เลือกแบรนดไอเดียที่จะสื่อ 
สารภาพลักษณใหมดวย "สถาบนัวิจยั" ซึง่เปนสิ่งที่สะทอนแบรนดดีเอ็นเอดั้งเดิมของพอนดส ซึง่
เปนแกนศรัทธาที่มีอยูในใจผูบริโภคอยูแลว ไมไดนําเสนอสิ่งที่ไมนาเชื่อเกี่ยวกับแบรนดนี้ในทํานอง
ที่วา เปนแบรนดของคนรุนใหมอยางไมมปีไมมีขลุย  
 
หากยูนิลีเวอรไปเลือกแบรนดไอเดียอื่นๆ ที่ออกหางจากความเชื่อของผูบริโภคที่มีศรัทธากับ แบ
รนดนี้ หรือคานกับแบรนดดเีอ็นเอ เร่ือง "ความเกาแก-อยูมานาน-นาเชื่อถือ" ก็จะไมประสบ
ความสาํเร็จเลย  
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นอกจากนีย้ังตองสังเกตดวยวา มีการนาํเสนอประสบการณรวมเกี่ยวกับสถาบนัวจิยัออกไปรอบๆ 
ตัวแบรนด มีการนําเสนอผลติภัณฑใหมตอเนื่อง ไมใชสักแตจะใชโฆษณาสรางภาพเพียงอยาง
เดียว  
 
เถาแกประเภทที่จะใชโฆษณาสรางภาพหลอกลวงอยางเดียว จําไวเถดิครับ ไมมีทางประสบ
ความสาํเร็จไดเลย อยางมากขายดีอยูไมกี่เดือนก็เจง ไมสามารถอยูเปนผูนาํตอเนือ่งนับสิบปแบบ
พอนดส แนนอน  
 
เรื่องของซัมซุง (Samsung) 
 
ทุกคนทราบวาซัมซงุเปนแบรนดจากเกาหลีที่อยูในโลกนีม้านานแลว เปนสินคาที่ผูคนรูสึกวาเปน
ของถูกๆ จากเกาหล ีไมมีใครใชเพราะรูสึกภาคภูมิ ใจในการเปนเจาของแบรนดนี ้การเลือกซื้อแบ
รนดนี้เคยเปนเพราะวามีราคาถูกกวาแบรนดดังๆ ของญีปุ่นและยุโรป ยอมรับไดวาคณุภาพอาจจะ
ไมเทาเทียม รูปรางหนาตาพอดูได หรือไมก็เปนคนเชื้อชาติเกาหลทีี่ถกูปลูกฝงความเปนชาตินิยม
มาอยางแข็งแกรง  
 
ตอมา...ซัมซงุตองการทีจ่ะบกุตลาดนอกประ เทศ และผลักดันใหแบรนดนี้กลายเปนแบรนดระดับ
โลกจริงๆ จงึตองวางกลยุทธของแบรนดเสียใหม ซึ่งผมขอวิเคราะหกลยุทธระดับโลกไวดังนี้ครับ  
 
1.ปจจุบันเราอยูตรงไหน ? (Where are we now ?) : เมื่อกอนแบรนดซัมซุงถกูมองวาเปนของถกูๆ 
(cheap brand) เปนของเกาหล ีคุณภาพดอยกวาญี่ปุน รูปรางหนาตาก็พืน้ๆ หรือบางคนก็มองวา
เชยดวยซ้าํไป หรือหนักกวานั้นก็มองวาเปนแบรนดทีพ่ยายามทาํตามแบรนดญี่ปุน แตยังไมถึงขัน้  
 
2.ปญหาของเราคืออะไร ? (What is the challenge ?) : ซัมซุงตองผลกัดันใหแบรนดขยับตัวจาก
การเปนแบรนดราคาถูก (cheap brand) ไปเปนแบรนดที่คุมราคา (value for money brand) 
กลาวคือ สรางประสบการณรวมใหผูบริโภครูสึกวาซัมซงุเปนแบรนดที่ซื้อหาไดโดยที่กระเปาไมฉีก 
แตส่ิงที่ไดมีคุณคามากกวานั้น ทัง้ในแงรูปลักษณ คุณภาพ และภาพลักษณ  
 
3.เราควรจะทาํอะไร ? (What should we do ?): ซัมซุงตองแกไขปญหาแรกที่รูปรางหนาตาของ
ผลิต ภัณฑ (product design) เปนอันดับแรก และตองสรางภาพลักษณของแบรนด (brand 
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image) ใหเปนทีย่อมรับของกลุมคนรุนใหมๆ ที่ไมไดติดยึดกับ แบรนดเกาๆ ที่มีภาพลักษณหรูหรา
กวา อยางโซนีข่องญี่ปุน หรือกรุนดิกของเยอรมนี  
 
4.เราควรจะทาํอยางไร ? (How to do it ?) : การสื่อสารและสรางประสบการณผานรูปรางหนา ตา
ของผลิตภัณฑเปนเรื่องสําคัญที่สุดที่จะแกปญหาการตลาดใหกับแบรนดนี้ไว ซมัซงุจึงลงทนุใหนกั
ออกแบบจากอิตาลีเปนผูออกแบบผลิตภัณฑใหมหมด ใหมองดูแลวรูปลักษณตองสุดเดิ้น เรียบ 
งดงามในแบบมินิมัลลิสม (minimalism) ดังที่เราไดเห็นจากโทรทัศนซมัซุงรุนพลาโน (Plano) 
จอพลาส มา (plasma) และตูเย็นซัมซงุรุนสองประตูทัง้หลาย  
 
นอกจากนีซ้ัมซุงยงัลงทุนในการสื่อสารเพือ่สรางภาพลกัษณของแบรนดระดับโลก โดยเลือกใชส่ือ
โฆษณาที่มีการเผยแพรไปทัว่โลก เชน ปายขอบสนามฟตุบอลและการแขงขันกีฬาทีมี่การ
ถายทอดสดไปทั่วโลก เปนตน  
 
ในแตละประเทศมีการสรางสรรคแคมเปญโฆษณาออกมาสรางภาพลักษณและบคุลิกของ แบรนด
ใหดูทนัสมัยเปนทีย่อมรับ จับใจคนรุนใหม อยางในประเทศไทย ทีมงานเอเยนซี่ดวีายอารก็สราง
บุคลิกของแบรนดใหดูเปนแบรนดที่เซ็กซี่ ดูดีอยางเราใจ  
 
5.เราไปถึงจุดนั้นแลวหรือ ? (Are we there ?) : หลังจากปฏิบัติการนีผ้านพนไปไมกี่ป ซัมซงุก็
กลายเปนแบรนดที่เติบโตอยางรวดเร็วทัว่โลก จนกลายเปนหนึ่งในแบรนดจากเอเชยีที่ติดอันดับ 
50 แบรนดชั้นนําของโลก ในบางประเทศมยีอดขายโทรทศันและดีวีดีแซงหนาโซนี่ไปแลว 
โทรศัพทมือถอืก็แซงโซนี่ อีริคสัน ซึง่เปนยกัษอันดับสามเฉยเลย  
 
ผูคนทัว่ไปก็เปลี่ยนความรูสึกที่มีตอแบรนดซัมซุงวา ไมใชแบรนดราคาถูกจากเกาหลอีีกตอไป แต
เปนแบรนดทีคุ่มราคามาก เพราะจายนอยกวา แตไดสินคามีคุณภาพที่ไมดอยกวาแบรนดจาก
ญี่ปุนชั้นนํา มรูีปลักษณและดีไซนที่เหนือกวาดวยซ้ําไป ภาพลักษณในยุคนีก้็ดูดี มคีวามทันสมัย มี
บุคลิกตองใจคนรุนใหมมากกวาแบรนดเกาๆ ที่ขายของดวยเหตุผลอยางแบรนดญี่ปุนและยุโรป
ทั่วไป  
 
จุดสําคัญแหงความสาํเร็จของซัมซุงก็คือ สามารถจับกระแสความนิยมของผูคนทีม่องหา แบรนดที่
คุมราคา (value for money brand) ในยคุที่เศรษฐกิจฝดเคืองทั่วโลก และผูคนเหลานี้หนัมา
จับจายใชสอยอยางมีเหตุผลขึ้น นอกจากนีย้ังเปนเพราะไมไดสรางภาพผานโฆษณาเพียงอยาง
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เดียว แตมีการสรางประสบการณรวมใหผูบริ โภคไดเห็นความเปลีย่นแปลงของผลิตภัณฑ ดีไซน 
และภาพลักษณของแบรนดอยางชัด เจน จับตองได 
 
 
 
ตอนที่ 32 : กลยทุธที่ประสบความสาํเร็จ (2) 
 

ผมไดยกตัวอยางกลยทุธทีป่ระสบความสําเร็จในโลกนีไ้ป 2 ตัวอยางแลวนะครับ คอื 
พอนดส กับ ซมัซุง คราวนี้ลองมาดูอีกตวัอยางหนึ่ง นัน่คือ เรดบูล (RedBull)  
 
เรื่องของเรดบูล (RedBull) 
 
ทุกคนในประเทศไทยรูจัก "กระทิงแดง" กันดีอยูแลว แตอาจจะยงัไมทราบวาในตางประเทศประสบ
ความสาํเร็จเพียงใด และขอสําคัญก็คือประสบความสาํเร็จไดอยางไร?  
 
คงตองยอนหลังไปเมื่อ พ.ศ. 2523 ซึ่งคุณเฉลียว อยูวทิยา ไดปลุกปนจนเครื่องดื่มกระทิงแดง
ประสบความสําเร็จยิ่งใหญ เปนผูนําในตลาดเมืองไทย แซงหนาผูที่มากอนอยางกูรอนซาน และลิ
โพวิตนั-ดี ไปฉลุย  
 
จวบจนมีเซลสแมนชาวออสเตรีย ชื่อ นาย ดีทริช มาเตสชิต ซึ่งไดติดตอรูสึกกันมาระยะหนึ่งแลว
จากการคาขายสินคาขามชาติที่เขามาทําตลาดในเมืองไทยผานบริษทัของคุณเฉลยีว แสดงความ
สนใจที่จะนาํกระทงิแดงไปจําหนายในตลาดตางประเทศบาง  
 
ดวยวิสัยทัศนที่กวางไกล คณุเฉลียว อยูวทิยา เลง็เหน็วาการไปทาํตลาดในตางประเทศนัน้ควรจะ
ใหชาวตางชาติซึ่งรูจักตลาดและรูจักผูบริโภคลึกซึ้งกวาไปทําอยางอิสระมากกวาที่จะใหคนไทยไป
ลองผิดลองถกู หรือควบคุมดูแลการทําการตลาดจาก ประเทศไทย จึงตัดสินใจรวมทุนกัน โดยฝาย
ไทยเปนฝายถอืหุนใหญ  
 
ดีทริช มาเตสชิต ไดตั้งโรงงานผลิตสนิคาตัวนี้ข้ึนในประเทศออสเตรีย ซึ่งทาํใหไดสิทธิทางการคาใน
กลุมประเทศยโุรปและสหรัฐอเมริกา ภาษจีะไมสูงเกนิไป และสามารถทําราคาไดไมตางจาก
น้ําอัดลมมากนัก  



 273

 
ขอสําคัญก็คือ ตองรูวาพวกฝรั่งชอบดื่มน้าํที่มฟีองครับ ขนาดน้าํดื่มยงัมีน้าํโซดาใหดื่มกันเต็มไป
หมด ในภัตตาคารก็ตองถามลูกคาเสมอวาดื่มน้ําแบบนิ่งๆ ไมมีฟอง (still) หรือน้ําซาๆ แบบมีฟอง 
(sparkling)  
 
แตถาเปนน้ําทีม่ีรส กลิ่น สี แลวละกอ... ลวนมีฟองทั้งสิน้ จึงตัดสินใจใหสินคาตัวนี้ในตางประเทศ
มฟีองซาเหมือนน้าํอัดลม ตางจากที่ขายในประเทศไทย โดยบรรจุอยูในกระปองและใชชื่อแบรนด
วา เรดบูล  
 
เร่ืองที่สําคัญที่สุดของการสรางแบรนดนีก้ค็ือ การกาํหนดกลุมเปาหมายทีช่ัดเจน และพุงตรงไปยงั
กลุมนัน้อยางแมนยํา ไมวอกแวกหรือโลภมาก ซึ่งกลุมเปาหมายที่เรดบูลเลือกก็คือ กลุม "เจเนอ
เรชั่น-เอ็กซ" (Generation - X) ครับ !  
 
เราคงตองเขาใจกลุมนี้เสยีกอนจึงจะเขาใจวา เรดบูลประสบความสาํเร็จไดอยางไร ผมจึงขอเลาถงึ
ผูบริโภคกลุมตางๆ ในตลาดยุโรปและอเมริกาใหฟงกันโดยสังเขปกอนครับ  
 
กลุมแรกคือกลุม "เบบี ้บูมเมอร" (Baby Boomer) ซึ่งเปนกลุมคนที่เกิดขึ้นในชวงหลังสงครามโลก
คร้ังที่สอง เปนยุคที่ผันจากเศรษฐกิจภาคเกษตรกรรมเขาสูอุตสาหกรรม มีโรงงาน และธุรกิจใหมๆ 
เกิดขึ้นมากมาย จนเศรษฐกจิเฟองฟู ผูคนจึงนยิมที่จะมลูีกมาก รัฐบาลก็สนับสนุนใหประชาชนมี
ลูกมากๆ เพื่อชดเชยประชากรรุนหนุมสาวที่ตองสูญเสียไปในสงคราม  
 
คนกลุมนี้เปนผูนําสงัคมอยูชวงหนึง่และเปนผูใหกําเนิดตํานานตางๆ มากมาย เชน ในสหรัฐ 
อเมริกาไดผลักดันใหมีกีฬาที่ยิง่ใหญระดบัชาติอยางอเมริกันฟุตบอล เบสบอล และบาสเกตบอล 
ซึ่งไดรับความนิยมขึน้จนกลายเปนวัฒนธรรมอเมริกัน สวนในยุโรปกม็กีารแขงขันระดับนานา ชาติ
ในกีฬาประเภทตางๆ เกิดขึน้มากมาย ทั้งซอคเกอร เทนนิส และรถแขงกรังดปรีซ  
 
นอกจากนีย้ังสรางสรรคส่ือโทรทัศนใหกลายเปนสื่อระดับชาติที่ยิง่ใหญ จนเกิดธุรกจิโฆษณาขึน้
เปนล่ําเปนสนั และกลายเปนเครื่องมืออันทรงพลงัที่สุดในการทําการตลาดของยุคถดัมา และยงั
เปนยุคที่เปนตนกําเนิดของแบรนดระดับโลกที่ยิง่ใหญอยางนอยสามแบรนด นัน่คือ โคคา โคลา 
มารลโบโร และลีวายส  
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ตอมามีกลุมคนหนุมสาวรุนใหมทีห่ลีกหนีจากการทาํงานอุตสาหกรรม หันมาทํางานสํานักงานใน
ตัวเมืองใหญๆ ใสสูท ผูกเนกไท และประสบความสาํเร็จในอาชพีการงานอยางรวดเร็ว เรียกวาเปน 
กลุมยัปป (Yuppie : Young Urban Professional) ซึ่งกลายเปนผูผลักดันสังคมไปในทิศทางใหมๆ  
ที่หรูหรา ฟูฟาขึ้น  
 
 
กลุมนี้ไดผลักดันใหธุรกิจด้ังเดิมของเบบี้ บูมเมอร ยิง่ใหญข้ึนไปอีกจนกลายเปนธุรกจิขามชาติ 
ประกอบกับววิัฒนาการของโทรทัศนที่สามารถสงสัญญาณขามชาติไปได จึงทาํใหกลายเปนธุรกจิ
ที่ทาํเงนิทองมหาศาลควบคูไปกับการถายทอดรายการตางๆ ไมวาจะเปนการแขงขันซูเปอรโบวล 
(Superbowl) ฟุตบอลโลก (World Cup Football) เทนนิสวิมเบิ้ลดัน (Wimbledon) และรายการ
แกรนด สแลม (Grand Slam) ทัง้หลาย กอลฟยูเอสโอเพน (U.S.Open Golf Tournament) ฯลฯ  
 
สวนแบรนดทีย่ิ่งใหญอยูแลวก็กลายเปนแบรนด ระดับโลกที่ไดรับความนิยมสงูสุด โดยเฉพาะ แบ
รนดอเมริกันทีถู่กถายทอดผานการแทรกซมึทางวฒันธรรม ผานแผนฟลมจากฮอลลวีูดไปทั่วโลก
อยางตอเนื่อง  
 
นอกจากนีย้ังมีแบรนดใหมๆ  ที่หรูหราฟูฟาเกิดขึ้นสนองคนรุนยัปปมากมาย โดยเฉพาะสนิคา
แฟชั่นอยางครสิเตียน ดิออร (Christian Dior) อีฟส แซงตโลรองต (Yyves St.Laurant) กุชช่ี 
(Gucci) เร่ือยมาจนถึงจอรจโิอ อารมานี ่(Giorgio Armani) จิอานนี่ เวอรซาชี่ (Gianni Versace) 
และดอนนา คาราน (Donna Karan) แบรนดเทคโนโลยรีะดับโลกก็โดงดังขึ้นมาในยคุนี้ ไมวาจะ
เปน ไอบีเอ็ม ฮิวเลตต-แพคการด และเดลล  
 
และเพื่อเพิม่พนูภาพลกัษณที่รํ่ารวยและประ สบความสาํเร็จ เหลายัปป จึงโหยหากฬีาและงาน
อดิเรกใหมๆ ทั้งสิน้เปลืองทนุทรพัยมากขึน้ไมวาจะเปน การขี่มา เลนโปโล เรือยอตช และเครื่องบิน
เจ็ตไลเนอร  
 
จวบจนมีคนรุนใหมเขามาแทนที่ดวยทัศนคติใหมๆ นัน่คอื กลุมที่ถูกขนานนามวา "เจเนอเรชั่น-
เอ็กซ" (Generation-X) นัน่เอง  
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กลุมเจน็เอ็กซจะเหน็สิ่งที่คนรุนกอนทํามาเปนเรื่องที่ผิดหมด จึงเปนที่มาของเครื่องหมายผิดหรือ
กากบาท ซึ่งกค็ือตัวเอ็กซนัน่เอง ฉะนัน้กลุม เจน็เอ็กซจงึตองมีสไตลของตนเอง วัฒนธรรมของ
ตนเอง มีแบรนดของตนเองที่จะแตกตางจากลุมคนรุนเกา  
 
กลุมเจน็เอ็กซจะบอกวา การแตงตัวเนี้ยบกริบ หรูหรา ฟูฟา ฟุมเฟอย เปนกลุมยัปปนัน้หมดยุคไป
เสียแลว เขาจงึมองหาเสื้อผาที่เปนกนัเอง งายๆ มองดูสบายๆ และลําลองมากกวา จึงเปนกําเนิด
ของแบรนดรุนใหมๆ ที่งายๆ เปนกนัเอง อยางแก็ป (GAP) บาบานา รีพบับลิก (Banana 
Republic) และแมแตแบรนดยัปปทั้งหลายยังตองแตกตัวออกมาจับกระแสนิยมของกลุมนี้ ไมวา
จะเปนเอม็เปอริโอ อารมานี ่(Emporio Armani) เวอรซสุ (Versus) หรือ ดีเคเอ็นวาย (DKNY)  
เพลงที่คนรุนเกาๆ ฟงนั้นก็ลาสมัย เขาจงึสรางยุคของเพลงแบบ "อัลเทอรเนทฟี" (Alternative) 
ข้ึนมา มีทัง้อัลเทอรเนทีฟ ร็อค แจซ และพอ็ป  
 
กีฬาที่คนรุนเกาๆ เลนและนยิมนัน้เดาออก นาเบื่อ เขาจึงหากฬีาของตัวเอง ไมวาจะเปนวินดเซิรฟ 
เจ็ตสกี สเกตชบอรด สเกตชลอ จักรยานวบิาก สกี ฯลฯ ซึ่งฉับไวกวา หวาดเสียวกวา เต็มที่กับการ
เลนมากกวา จึงเรียกรวมๆ กัน วา "เอก็ซตรีมเกม" (Extreme Game)  
 
การเลนกีฬาแบบนี้ ทําใหแบรนดตางๆ ที่มบีุคลิกแข็งแรง บึกบนึ เหมาะสําหรับนักกฬีา กลายเปนที่
นิยมชมชอบกนัขึ้นมา ไมวาจะเปนแบรนดอยาง ควกิ ซิลเวอร (Quick Silver) นาฬิกาแท็ก ฮอย
เออร (Tag Hauer) นาฬิกาจีช็อก (G-Shock) ของคายคาสิโอ (Casio) สปูน (Spoon) ของคาไซโก 
(Seiko) รวมทัง้แบรนดเฉพาะเจาะจงทั้งหลายอยางนาฬิกานักขี่จกัรยานอยางซนุโต (Suanto) 
นาฬิกานกับินอยางไบรตล่ิง (Brietling) นาฬิกาดาํน้าํอยางไอดับบลิวซ ี(IWC) เปนตน  
 
นอกจากนีย้ังมีแบรนดรองเทา ดร.มารเตน (Dr.Marten) ทิมเบอรแลนด (Timberland) และแคท
ทาพิลลาร (Cattapillar) แวนตาโอคเลย (Okley) รวมทัง้การเติบโตอยางรวดเร็วของรถขับเคลื่อนสี่
ลอที่เรียกกันวา ออฟโรด (Off-road) และเอสยูวี (SUV) ทั้งหลาย  
 
แลวเครื่องดื่มละครับ... ถาเจ็นเอ็กซเหน็วาเครื่องดื่มที่คนรุนเกาดื่มมนัผิดซะแลว เขาจะดื่มอะไรดี  
 
เปปซ่ีก็เปนเพยีงรสชาติสําหรับยัปปรุนใหม ที่ไมอยากดืม่โคคา โคลา แตมันก็ไอน้ําดําเหมือนๆ กนั
นั่นละ ไมไดมอีะไรใหมสักเทาใด  
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ตระกูลน้ําใสอยางเซเวนอัพ (7-Up) และสไปรท (Sprite) หรือตระกูลน้าํสีอยางแฟนตา (Fanta) 
และ มิรินดา (Mirinda) มันก็ดูหวานแหวว ออนแอเกินไป  
 
ในที่สุด...มันจงึเกิดความลงตัวเมื่อมี "เรดบูล" เกิดขึ้น  
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 32 : กลยทุธที่ประสบความสาํเร็จ (3) 
 
เรามาวิเคราะหกลยทุธของเรดบูลกันดีกวาครับ  
 
1. ปจจุบนัเราอยูตรงไหน? (Where are we now?) : เรดบูล ในขณะที่เร่ิมขายเปนสนิคาใหม ที่ไมมี
ใครรูจัก ไมใชน้ําหวาน น้าํอดัลม ไมใชโคลา แตเปนสนิคาที่เรียกกนัวาเปน "เครื่องดืม่ชูกําลัง" 
(Energy Drink) เปนน้าํสีเหลือง อัดลมซา อยูในกระปองสีฟาสลับเงนิ มีโลโกเปนรูปกระทงิสองตัว
ประ จันหนากนั  
 
2. ปญหาของเราคืออะไร? (What is the challenge?) : ขณะนั้นไมมีใครรูจักเรดบูล การทีพ่ยา 
ยามเขาไปชนกับโคลา ซึง่เปนเครื่องดื่มยอดนิยมมานานแสนนาน เปนเรื่องยากมาก การที่จะเขา
ไปสูดานโฆษณาก็จะมเีงนิไมเทายักษใหญ กิจกรรมใหญๆ ทั้งกีฬา และดนตรีพวกโคลาก็
ครอบครองไวเกือบหมด  
 
3. เราควรจะทาํอะไร? (What should we do?) : เรดบูล ตองจับกลุม "เจเนอเรชั่น-เอ็กซ" ซึง่มี
ความคิดแตกตางจากคนรุนกอนๆ และตองการหาแบรนดของตนเองทีก่ลมกลนืไปกบัวฒันธรรม
ใหมๆ ของพวกเขา เขาไปในกฬีาใหมๆ ของพวกเขา เรดบูลตองเปนทางเลือกใหมของเครื่องดื่ม
ประเภทซอฟตดริงก (soft drink) ซึ่งไมคอยมีทางเลือกใหมๆ ใหกับผูบริโภคมานานแลว และไมมี
ใครยิ่งใหญไปกวาสนิคาประเภทน้าํโคลา ความแตกตางก็คือ เรดบูลไมไดดับกระหายเพียงอยาง
เดียว แตจะคนืความสดชื่นใหทัง้รางกายและจิตใจ (refresh body and mind)  
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4. เราควรจะทาํอยางไร? (How to do it?) : เรดบูล ใชสปอรต มารเก็ตติง้ (sport marketing) เปน
หัวหอกในการเขาถึงกลุมเจน็เอ็กซ โดยสนับสนนุการแขงขันเอ็กซตรีม เกม ประเภทตางๆ ใหมาก
ที่สุด ฉะนั้นไมวาเจน็เอ็กซจะไปรวมตัวกันอยูที่ใดในโลก ก็จะตองเห็นเรดบูล อยูกับพวกเขาเสมอ  
 
ความเราใจและนาตืน่เตนของเอ็กซตรีม เกม มีความเหมาะเจาะกับคุณสมบัติพื้นฐานของเครื่อง 
ด่ืมชูกําลังอยางเรดบูลเปนอยางยิ่ง บุคลกิ ของแบรนดจึงถูกถายทอดผานกฬีาประเภทนี้อยางลง
ตัว ทาํใหดูเปนแบรนดที่มีสีสัน นาตืน่เตน ทรงพลัง ผลักใหน้าํโคลา กลายเปนเครื่องดื่มที่เกา และ
ลาสมัยสาํหรบักลุมเจน็เอ็กซไปโดยปริยาย  
 
 
 
5. เราไปถงึจุดนั้นแลวหรือ? (Are we there?) ในตลาดยุโรปและอเมริกาที่เรดบูลเขาไปขายในชวง
สิบปที่ผานมา จะไดรับความนิยมจากกลุมเจ็นเอก็ซอยางสงู จนครอบครองความเปนผูนาํตลาดใน
ทุกๆ ตลาด ดวยสัดสวน 65-90% ในกวารอยประเทศ มยีอดขายทัว่โลกถึงปละ 1,400 ลาน
กระปอง เฉพาะในสหรัฐอเมริกา เรดบูลกลายเปนซอฟตดริงกอันดับที ่8 ไปแลว ดวยระยะเวลาอัน
ส้ัน และยงัมีแนวโนมที่เจริญเติบโตตลอดเวลา จนเหลาน้ําโคลาตองหนาวและตองระดมออกแบ
รนดเครื่องดื่มชูกําลงัออกมาสู แตก็ดูเหมือนเรดบูลจะทะยานล้าํหนาไปมากแลว  
 
เรดบูลไมไดรับความนิยมเพียงแตในการดื่มจากกระปองเพยีวๆ เทานั้น แตในผับ-บารตางๆ ทั่วโลก
ยังนิยมนําไปใชเปนมกิเซอรตัวใหมที่เราใจอีกดวย โดยเฉพาะอยางยิง่เรดบูล-วอดกา ซึง่กลายเปน
เครื่องดื่มผสมขวัญใจเจ็นเอก็ซเลยทีเดียว  
 
ในตางประเทศเขามีความคดิเกี่ยวกับสินคาประเภทนี้ตางจากบานเรามากมายครับ เขามองวาเปน
ซอฟต ดริงกเหมือนน้าํโคลา ใชดื่มเพื่อดับกระหายและชวยใหกระชุมกระชวยเหมือนๆ กนั ทั้งคูมี
กาเฟอีนเหมือนกนั จงึไมมีกฎระเบียบที่จะมาควบคุมหรือบังคับใหใสคาํเตือนวาหามดื่มเกินวันละ
กี่กระปอง  
 
ภาพลักษณของเรดบูลดีมาก พอ-แมบางคนมองวาเปนเครื่องดื่มที่มีสารอาหารที่มีประโยชน เชน 
ทอรีน ซึง่บาํรุงสมอง ไมไรสาระเหมือนน้าํโคลา เขาสนับสนุนใหลูกๆ ดืม่มากกวาโคลาดวยซ้าํ 
ปจจุบัน... ผูดืม่สวนใหญจึงเปนคนรุนใหม ตั้งแตทํางานใหมๆ ลงมาถึงวัยรุน นกัศึกษา โดยไมมี
การกีดกนัอะไรทั้งสิ้น ทั้งๆ ทีท่ราบกนัดีอยูแลววาในยุโรปและอเมริกามีความเครงครัดในการดูแล
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มากจากหนวยงานอาหารและยา หรือเอฟดีเอ (FDA : Food & Drug Administration) มาก
เพียงใด  
 
ทางโนนเขามงีานวิจยัทีก่าวหนา เชื่อในขอมูลวิจัยที่ยุตธิรรมครับ ในเมื่องานวิจยัชี้ชดัออกมาแลว
วา กาเฟอนีจากเรดบูล โคลากาแฟ ชา หรือโกโก ไมวาจะเปนกาเฟอีนสังเคราะห หรือกาเฟอีนจาก
ธรรมชาติก็ลวนใหผลตอผูคนเหมือนๆ กัน เขาก ็ยึดถือตามนัน้  
 
บานเราซวยหนอยที่สมัยกอนผูที่เร่ิมด่ืมเครื่องดื่มประเภทนี้คือ ผูใชแรงงาน ซึ่งมีการศึกษานอย 
และหนวยงาน อย. ของบานเราก็ชางจะตัง้ชื่อใหเครื่องดื่มประเภทนีว้า "เครื่องดื่มชกูาํลัง" ก็เลยมีผู
ดื่มในจํานวนมากๆ เชน ดื่มกันวนัละสิบขวด เพราะคิดวาใหกาํลังงานไดมาก ซึง่ในความเปนจริง 
ถาใครดื่มโคลา หรือกาแฟวนัละสิบขวดกม็ีผลเสียพอๆ กัน และถาดื่มอะไรเยอะขนาดนั้นไมวาจะ
เปนของที่ดีมปีระโยชนอยาง นม ไมโล น้าํสม น้ํามะนาว ฯลฯ ก็คงมปีญหาเชนกนั แตเผอิญไมมี
ใครดื่มเพราะไมไดถูกเรียกวา "ชกูําลงั" นัน่เอง!  
ในที่สุด... เมื่อไมรูจะทํายังไงกับช่ือที่เรียกกนัไปแลว กเ็ลยใชวิธีบงัคับใหใสคําเตอืนวา "หามดื่มเกนิ
วันละ 2 ขวด....ฯ" และตองประกาศในโฆษณา แถมออกขอบังคับไมใหชิงโชค ไมใหแบงยอดขาย
มาทาํการกุศล ฯลฯ หามกนัมานานแสนนาน ทัง้ๆ ทีจ่ํากดัปริมาณกาเฟอีนจนต่ํากวาที่มีขายใน
ตางประเทศไปแลวดวย  
 
ถาวากนัตามเนื้อๆ และถาจะใหเปนธรรม โดยการนับปริมาณกาเฟอนีในบานเรา ก็คงตองใสคํา
เตือนเชนกันวา "หามดื่มโคคา โคลาเกินวนัละ 3 กระปอง" และ "หามดื่มเบอรดี้เกินวนัละกระปอง
คร่ึง" แตที่ผานมา อย. ทานกอ็างวาโคลากบักาแฟเปนกาเฟอนีธรรมชาติ  
 
มาถงึวนันีง้านวิจัยชี้ชัดแลววา กาเฟอีนสงั เคราะหและกาเฟอนีธรรมชาติใหผลตอรางกายมนุษย
เหมือนๆ กนั... จะทาํไงดีละ ก็เลยดําริจะใสคําเตือนทีโ่คลาและกาแฟกระปองบาง แตไมโดนกฎ
เหล็กแบบเครือ่งดื่มชูกําลงัอยูดี  
 
ผมวาวันนี้...โลกเปลี่ยนไปแลวละครับ เตอืนกนัมาเปนสิบๆ ปวา หามดื่มเครื่องดื่มชูกําลงัเกนิวนั
ละ 2 ขวด จนไมมีใครกินกนัมากมายอยูแลว ผมออกสมัภาษณสิบลอ ชาวประมง จบักัง ชาง
กอสราง ฯลฯ ทั่วประเทศเขาก็กนิกนัไมเกนิ 2-3 ขวดหรอกครับ  
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ขนาดพี่แอด คาราบาวทีเ่คยใหสัมภาษณในนิตยสารเลมหนึง่เมื่อสิบกวาปที่แลววารัฐบาลไมดูแล
สุขอนามัยประชาชน ปลอยใหเสียเงินทองกินเหลากับเครื่องดื่มชูกําลงักันมากมายไรสาระ ยงั
เรียนรูและทราบถึงความเปลี่ยนแปลงของผูคน แลวหนัมาโฆษณาเบยีรชาง กับทําคาราบาวแดง 
ออกขายเองเลย... คิดดูก็แลวกัน  
 
ผมคิดวา ภาครัฐตองยุติธรรม ดูตามความเปนจริง และดตูามขอมูลจากงานวิจัยมากกวาที่จะใช 
"ความรูสึก" มาตัดสินและกดีกันไมใหสินคาชนิดนี้ขายนอยกวาสนิคาที่มกีาเฟอีนเหมือนๆ กนันะ
ครับ เรดบูลกลายเปนแบรนดระดับโลกไปแลว กาํลังจะเปนนองใหมทีจ่ะทาํใหยกัษอเมริกันที่
ครอบครองตําแหนงแบรนดอันดับหนึ่งมารวมสองทศวรรษ แบบโคคา โคลาตองบัลลังก
ส่ันสะเทือน  
 
เรดบูลมีกําเนดิจากประเทศไทย นาจะเปนความภาคภูมิใจรวมกนัของคนทั้งประเทศที่ไปทําแบบ
นั้นได ก็นาจะชวยสงเสริมกนัมากกวาครบั อยาใหขาวคราวการควบคุมจากเมืองไทยไปกระ ทบ
กระเทือนการเติบโตทั่วโลกเลย อเมริกนัเขายังไมเคยประกาศเลยวาหามดื่มน้าํโคลามากเกินไป 
เดี๋ยวจะปวดทอง กัดกระเพาะ และไดรับสารกาเฟ อีนเกนิขนาด  
ตอนที่ 32 : กลยทุธที่ประสบความสาํเร็จ (4) 
 
ขอยกตัวอยางกลยุทธที่ประสบความสาํเร็จอีกกรณีหนึ่ง นั่นคือ ไอบีเอม็ (IBM)  
 
เรื่องของไอบีเอ็ม (IBM)  
 
ไอบีเอ็ม คือยกัษใหญในแวดวงคอมพวิเตอรระดับโลก เปนยักษตัวจริงและยิ่งใหญเสียจนผูคนคิด
วาไอบีเอ็มเปนบริษัทผูผลิตและคนคิดคอม พวิเตอรรายแรกในโลก ซึง่ความจริงไมใช เพยีงแตราย
ที่ใหกาํเนิดเปนรายแรกๆ ทีแ่ทจริงลวนแตลมหายตายจากกนัไปแลวทั้งสิน้  
 
ไอบีเอ็ม ส่ังสมชื่อเสียงจากคอมพิวเตอรรุนแรกๆ ซึ่งเปนเครื่องขนาดใหญหรือทีเ่รียกกันวา 
เมนเฟรมคอมพิวเตอร (mainframe computer) ซึ่งในยคุแรกๆ นั้น ไมใชอุปกรณทั่วไปที่คนทัว่ไป
สามารถมีไวใชสอย เพราะมีขนาดใหญมหึมาและราคาแพงมหาศาล  
 
ผูที่มีปญญาซือ้หาเมนเฟรมคอมพิวเตอรไดก็คือ องคกรใหญๆ เชน ธนาคาร ศูนยขอมูลของรัฐบาล 
ศูนยขอมูลของบริษัทเอกชนขนาดใหญ ฯลฯ เทา นัน้ ดังนั้นลกูคาหลักของไอบีเอ็มคือลูกคาระดับ
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องคกร (corporate customer) เทานั้น สวนลูกคารายยอยระดับบุคคล (individual customer) ยัง
ไมคอยมีความสําคัญเทาใดนัก  
 
แตตอมาโลกเราเปลี่ยนแปลงไปเร็วมาก เทคโน โลยกีาวไปไมหยุดยัง้จนคอมพวิเตอรเริ่มมีขนาด
เล็กลงเรื่อยๆ ราคาก็ถกูลงเรือ่ยๆ ตามสาํนกังานของบริษทัเล็กๆ ถึงจะเริ่มซื้อหามาไดแตก็เปน
เพียงเครื่องประจําสํานักงาน หรือที่เรียกวา เวิรกสเตชัน่ (work station) โดยใชรวมกับเซิรฟเวอร 
(server) ซึ่งจะชวยใหมหีนวยความจําและความเร็วที่ดีข้ึน  
 
และวิวัฒนาการก็ยังกาวตอไป ทําใหความจุของคอมพวิเตอรเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ ความเร็วสงูขึ้น
เร่ือยๆ จนความตองการเซิรฟเวอรนอยลง และยังมีขนาดเล็กลงจนสามารถพกพาไปได กลายเปน
คอมพิวเตอรทีน่ํามาวางบนตักเพื่อทาํงานได ซึ่งนยิมเรียกกันวา แล็ปทอป (laptop) หรือโนตบุก 
(note book)  
 
เมื่อเกิดการนาํเสนอที่โดนใจผูบริโภค ตลาดก็เกิดอาการตอบรับและมีความเปลี่ยนแปลง จากเดิม
ที่เซ็กเมนตของเมนเฟรมคอมพิวเตอร มีสัดสวนที่ใหญกวามาก ก็กลายเปนวาเซก็เมนตของ
คอมพิว เตอรสวนบุคคล หรือพีซี (PC = Personal Computer) เติบโตขึ้นอยางรวดเรว็ ตั้งแตชวงป 
ค.ศ 1985 เปนตนมา จนไอบีเอ็มตองหนัมาใหความสนใจพีซ ีเพราะเห็นแลววาอีกไมเกิน 10 ป 
จะตองแซงเมนเฟรมแนนอน  
 
แตไอบีเอ็มไมมีชื่อเสียงเรื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคลเลย ทุกคนจะนกึถงึเครื่องใหญๆ โตๆ เสมอ 
ดังนัน้ตลาดสวนบุคคลในสหรัฐอเมริกา จงึกลายเปนเวิรกสเตชั่นของแมคอินทอช (Mcintosh) 
คอมแพ็ค (Compaq) และโนตบุกของ โตชิบา (Toshiba) หมด ไอบีเอ็มไมสามารถแทรกตัวเขาไป
ไดมากนกั  
 
ยิ่งไปกวานั้น... ในสองทศวรรษที่ผานมา คอื ชวง ค.ศ. 1970-1990 ไอบีเอ็มไดขยายกิจการออกไป
มากมายกวางขวางแบบยกัษใหญ พยายาม ครอบคลุมหลายตลาดทีไ่มใชคอมพิวเตอร ทั้งเครื่อง
ถายเอกสาร กลอง เลนส บริษัทโทรคมนาคม ดาวเทียม ฯลฯ ซึง่ลวนแตเปนภาระหนกัใหแก 
ไอบีเอ็ม เพราะประสบสภาวะขาดทนุทุกบริษัท  
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เวลาเหมือนตดิปกบิน เทคโนโลยีคอมพิวเตอรเชื่อมเขาสูมนุษยเร็วมาก แตไอบีเอ็มตามไมทนั 
มูลคาของแบรนดไอบีเอ็มจึงตกอันดับฮวบฮาบ จากหนึง่ในสิบแบรนดที่มีมูลคาแพงที่สุดในโลก 
ลดฮวบฮาบลงไปรั้งอันดับที ่287 ในป ค.ศ. 1991... หายนะกาํลังมาเยอืนทีเดียว  
 
แตในที่สุดไอบีเอ็มก็พลกิตัว กลับมาประสบความสาํเร็จในคอมพวิเตอรสวนบุคคลและตลาดธุรกจิ
ขนาดเล็กไดอยางยิ่งใหญ แบรนดไอบีเอ็มขยับลําดับจาก 287 ข้ึนมากลายเปนแบรนดอันดับ 3 
ของโลก ตัง้แต ค.ศ.1993 จวบจนปจจุบนั เปนรองก็เพียงโคคา-โคลา และไมโครซอฟทเทานั้น  
 
เรามาวิเคราะหกลยทุธของไอบีเอ็ม กนัดูไหมครับ  
 
1. ปจจุบนัเราอยูตรงไหน ? (Where are we now ?) : หากยอนดูไอบีเอ็มในป ค.ศ. 1990 จะถกู
ผูบริโภคมองวาเปนยักษใหญ - สีฟาแหงวงการคอมพวิเตอร เปนผูนําเทคโนโลยีสูงสง แพง แตหยิ่ง
ผยอง ไมเหน็ความสาํคัญของลูกคาระดับบุคคล สนใจแตจะพูดคุยและขายกับองคกรใหญๆ 
เทานัน้  
 
สวนหนึง่ของความรูสึกที่มตีอไอบีเอ็ม เปนเพราะพฤติกรรมของผูบริหารและพนกังานของ ไอบีเอ็ม
เอง ผูคนในนิวยอรกจะคุนเคยกับกลุมพนักงานไอบีเอ็มทีจ่ะใสสูทสีน้าํเงินเดนิกนัมาเปนกลุมตอน
พักรับประทานอาหารกลางวัน ไมพดูคุยทกั ทายกับใคร แตจะคุยกันเองดวยภาษาเทคโนโลย ีที่ไม
มีใครฟงรูเร่ือง คอนขางเตะ และคิดวาตัวเองเหนือคนอ่ืน เพราะทาํงานบริษัททีย่ิ่งใหญ  
ดวยประสบการณแบบนี้ ผูบริโภคมองวา ไอบีเอ็มเปนแบรนดที่ดี มีคณุภาพ มีประวัติความเปนมา
ที่ดี นาเชื่อถือ แตไมนาใช เพราะบุคลิกอันไมเปนมิตร และหยิง่เกนิกวาที่จะลดตัวลงมาพูดกบั
ลูกคา  
 
2. ปญหาของเราคืออะไร ? (What is the challenge ?) : ไอบีเอ็มจะตองหนัมาจับลูกคาระดับ
บุคคลใหได เพราะตลาดสวนนี้จะเติบโตจนเปนรายไดหลักในอนาคตอันใกล ฉะนัน้ไอบีเอ็มตองเรง
ทําใหผูคนเชื่อมั่นวามีสินคาในสวนนี้มากพอ และดีพอ เพราะตั้งใจทาํตลาดจริงจัง และยังตอง
เปลี่ยนความรูสึกใหผูคนรูสึกวาไอบีเอ็มใสใจ และเปนกันเองกวานี้  
 
3. เราควรจะทาํอะไร ? (What should we do ?) : ไอบีเอ็มจะตองหนัมาทุมเทพัฒนา สินคาหลกั
แหงอนาคต คอื คอมพิวเตอรสวนบุคคลอยางจริงจัง ตองเตรียมพรอมทั้งตัวสนิคา สวนบริการ
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ลูกคา การกาํหนดราคา การบริการหลังการขาย ฯลฯ เพื่อแสดงใหเหน็ภาพลกัษณใหมของไอบีเอ็ม
ที่พรอมในการบริการลูกคารายบุคคลใหชดัเจน  
 
4. เราควรจะทาํอยางไร ? (How to do it ?) : การขยับตัวของไอบีเอ็มในข้ันปฏิบัติการ ในยุคนัน้
นับวานาสนใจมาก เพราะเปนความกลาหาญที่จะเปลีย่นตัวเองชนิดหนามือเปนหลังมือ ฉับไว 
เด็ดขาด รวดเร็ว จนสามารถฟนฟูแบรนดไอบีเอ็มไดรวดเรว็เกินคาด นอกจากนีจ้ะเปนตัวอยางทีด่ี
มากที่แสดงใหเห็นวาการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดนัน้ คือทุกสิง่ทกุอยางรอบตัวแบรนด ถามีการ
เปลี่ยนขอสัญญาหรือไอเดียหลักของแบรนด จํา เปนจะตองดูแลทุกสิง่ทกุอยางใหสอดคลองกัน  
 
อันดับแรก... ไอบีเอ็มตัดสินใจขายธุรกิจที่ไมเกี่ยวของกับคอมพิวเตอรทิง้หมด ใหผูคนเห็นได
ชัดเจนวาใหความสาํคัญตอธุรกิจคอมพวิเตอรอยางจริงจัง นอกจากจะไดความรูสึกดีแลว ยังลด
การขาดทนุไดมากโขดวย  
 
ไอบีเอ็มทุมเทคนคิดโนตบุกออกมาหลายรุน และเวิรกสเตชั่นรุนใหมๆ อีกมากมาย วางโครงสราง
ราคาใหมใหไมแพงเกินไป ใหความรูสึกเปนมิตรมากขึ้น  
 
ถัดมา... ไอบีเอ็ม ตัดสินใจพลิกโฉมองคกร ดวยระบบ "รีเอ็นจิเนยีร่ิง" (Re-engineering) ซึ่งเปน
แนวคิดใหมของสมัยนั้น นบัเปนบริษทัแรกๆ ในโลกที่ใชแนวคิดนี้เปลี่ยนแปลงพื้นฐาน โครงสราง 
และวัฒนธรรมขององคกรอยางเปนรูปธรรม  
 
ไอบีเอ็มยกเลกิเครื่องแบบ และไมใหพนักงานใสสูทอีกตอไป อีกทัง้ใหแตงตัวตามสบายเพื่อแสดง
ถึงความเปนกนัเอง ตั้งแตนัน้มาแฟชั่นใสเสื้อเชิ้ตไมผูกเนกไทมาทํางานก็เผยแพรไปตามบริษัท
ตางๆ อีกมากมาย แมแตประธานเจาหนาที่บริหารยังไมใสสูท ไมผูกเนกไท ในเวลาทีแ่ถลงขาวตอ
ส่ือ มวลชนเลย  
 
ในเรื่องของการโฆษณา การประชาสัมพันธ ไดเร็กตมารเก็ตติ้ง และการทําการสื่อสารทาง
การตลาดทัง้หมด ไอบีเอ็มไดตัดสินใจเลิกใชบริการเอเยนซี่โฆษณาตางๆ กวา 40 บริษัททั่วโลก ซึง่
แตเดิมจะเปนการเลือกใชกนัเองในระบบทองถิน่ หนัมาใชบริการเอเยนซี่เดียวทัว่โลก ซึ่งตัดสนิใจ
เลือกโอกิลวี ่แอนด เมเธอร เปนตัวแทนโฆษณาในทุกประเทศ  
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งานโฆษณาแคมเปญใหม แทนที่จะเปนโฆษณาสรางภาพลักษณยิ่งใหญเหมือนเดิม และเหมือนๆ 
กับองคกรทีย่ิ่งใหญทัง้หลาย ไอบีเอ็มกลับนาํเสนอแคมเปญ ชื่อ "คาํตอบสําหรับโลกเล็กๆ ใบนี้" 
(Solutions for a Small Planet) และกระจายงานโฆษณาชุดนี้ไปทัว่โลก  
 
แคมเปญโฆษณาเปนการนาํเสนอคนธรรมดาๆ ทัว่โลกที่เปนคนไมสําคัญเลย เปนคนที่ไมนาใช
คอมพิวเตอรดวยซ้ําไป แตกลับพูดคุยกนัดวยภาษาทีเ่ปนเซียนคอมพวิเตอรตลอดเวลา โดยไปถาย
ทําในประเทศตางๆ ทั่วโลก ทั้ง พระทิเบต แมชีอิตาเลียน ชาวประมงในกรีซ คนแกในฝร่ังเศส และ
คนขับเรือรับจางในกรุงเทพฯ เปนตน  
 
เสนหของโฆษณาชุดนี้คือ ถายในประเทศใด จะไมออกอากาศในประเทศนัน้ แตกลบัไป
ออกอากาศขามทวีปดวยภาษาเดิมที่คนตางทวีปฟงไมรูเร่ือง ตองอานซับไตเติลเอาเอง  
 
ลองนึกถึงโฆษณาทีถ่ายจากประเทศไทยแลว ไปออกอากาศในฝรั่งเศส ซึ่งในเรื่องจะมีคนธรรมดา
กาํลังโดยสารเรือรับจางอยู (ชายหนุมคนนี ้แสดงโดยคุณเกรียงไกร อุณหะนันทน) แลวทาํหนา
เซ็งๆ เพราะคอมพิวเตอรมีปญหา คนขับเรือซึ่งดูเปนชาวบานธรรมดา ดูออก จึงถามไถและให
คําแนะนําวา ควรปรึกษาไอบีเอ็ม เพราะมหีนวยบริการใหคําปรึกษา แลวจะมาจัดการใหจนเรียบ 
รอย พูดจบ... แกก็รับโทรศัพทมือถือแลวพดูใหไดยินวา "หุนขึน้เรอะ... ขายเลย" เอากะเขาสิ คนขับ
เรือรับจางในกรุงเทพฯ นะเนีย่ เดิ้นซะไมมดีี  
 
แคมเปญนี้ประสบความสาํเร็จอยางสงู เพราะผูชมทัว่โลกดูแลวคิดวา แมแตคนเล็กๆ ที่ประเทศ
อะไรก็ไมรู ยังรูเลยวา ไอบีเอ็ม นัน้มีดีขนาดไหน แสดงวา ไอบีเอ็มเปนคําตอบสําหรับผูคนทุกคน  
 
แตโฆษณาอยางเดียวคงเปลีย่นอะไรไมได หากผูคนไดรับประสบการณอ่ืนๆ จากแบรนดนี้ แลว
แตกตางไปจากที่โมไวในโฆษณา จงึมีการตั้งศูนยฮอตไลนใหคําปรึกษา มหีนวยบริการลูกคาขึ้นมา
รองรับอยางมปีระสิทธิภาพจริงๆ ควบคูกนัไปดวย  
 
5. เราไปถงึจุดนั้นแลวหรือ ? (Are we there ?) : ไอบีเอ็มเปลี่ยนทัศนคติของผูคนที่มตีอแบรนดได
จริงๆ บริษัทจงึฟนตัวอยางรวดเร็วและประสบความสาํเร็จสูงดังที่ตัง้เปาไว แถมยังเร็วกวากําหนด
อีกดวย  
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บทสรุป จากตวัอยางที่แสดงใหเหน็และวเิคราะหกลยุทธของแบรนดตางๆ ซึง่ไดแก พอนดส ซมัซุง 
จากัวร เรดบูล และไอบีเอ็ม คงเปนสิง่ทีท่ําใหเหน็แลววา การสรางแบรนดคือการสรางประสบ 
การณรวมที่นาประทับใจ และตองมีจุดยนืที่ชัดเจน จึงจะประสบความสําเร็จยิง่ใหญ  
 
พวกหลายใจ พวกไมตัดสนิใจ พวกไมเด็ดขาด อยามาทาํงานรับผิดชอบแบรนดของใครเลยครับ 
เสียเวลาคนรอบขางเปลาๆ กลับบานไปเลี้ยงลูกเพื่อพิสูจนตัวเองเสียกอนวา อุมชูใหเติบใหญมา
เปนเด็กที่ดีได ถาทาํไดแลวกอ็าจจะหันมาอุมชู แบรนดได เพราะแบรนดก็เปนสิง่ที่มชีีวิต และตอง
ดูแลใหเติบใหญ อยูในสภาพที่ดีเหมือนลกูคนนงึเชนกนั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 33 : ดิสรัปชั่น (Disruption - 1)  
 

หลังจากผานพนขัน้ตอนการคนพบ (discovery process) แลว เราก็สามารถวินจิฉัย
อาการของแบรนดและมองเห็นปญหาของแบรนดไดชัดเจน นอกจากนีย้ังวเิคราะหและชี้ชัดไดวา 
แบรนดดีเอ็นเอของเราเปรียบเทียบกับคูแขงแลว แตกตางกนัอยางไร ในความคิดของเราก็เร่ิมที่จะ
วางแผนกลยทุธใหกับแบรนดข้ึนมารางๆ ไดแลว อาจจะเปนทางเลือก 2-3 ทางเลือก ทีเ่ราเองยัง
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ตัดสินใจไมถูก พอถงึตรงจุดนี้แลวเรานาจะคิดถึงคําคําหนึง่ทีจ่ะกระตุนใหเราตัดสนิใจสรางความ
แตกตางใหกับแบรนดของเราอยางชัดเจน นั่นคือคําวา "ดิสรัปช่ัน" (disruption)  
 
ดิสรัปชั่นคืออะไร? 
 
ดิสรัปช่ันเปนแนวความคิดในการสราง "แบรนดไอเดีย" (Brand Idea) ที่แตกตาง ซึง่ถูกนาํเสนอ
ใหกับโลกการตลาดในชวง ค.ศ. 1992 อันเปนชวงตนๆ ของยุคทีพู่ดถงึการสรางแบรนด 
(Branding) ผูที่นาํเสนอแนวคิดนี้ก็คือ มร.ฌอง มารี ดรู (Jean-Marie Dru) ซึ่งปจจุบนัเปนผูบริหาร
สูงสุดของเอเยนซี่ ทีบีดับบลิวเอ (TBWA)  
 
ผมคงเลาแนวความคิดเกีย่วกับดิสรัปช่ันใหฟงอยางยนยอ เพราะรายละเอียดมีมากมายพอที่จะ
เขียนหนงัสือออกมาเฉพาะได 2-3 เลมทีเดยีว ประกอบกบั มร.ฌอง มารี ดรู ก็ไดเขียนหนังสือ
เกี่ยวกับเร่ืองนีไ้วแลวถึงสองเลม ซึ่งผมขอแนะนําใหไปหามาอานกนัเองนะครับ เลมแรกชื่อ 
ดิสรัปช่ัน (Disruption) ซึ่งมทีั้งตนฉบับที่เปนภาษาอังกฤษ และฉบับแปลภาษาไทยโดย คุณชัย
ประนิน วิสุทธผิล กับคุณอัมรินทร จนัทนะศิริ สวนเลมทีส่องช่ือ บียอนด ดิสรัปช่ัน (Beyond 
Disruption) ซึ่งมีเฉพาะตนฉบับภาษาองักฤษ แตก็จะมีการแปลออกมาเปนภาษาไทยในเร็ววันนี้  
 
ถามวา ดิสรัปช่ันคืออะไร ขอยกขอความจากหนงัสือเลมสองมาเกริ่นนําก็แลวกนันะครับ  
 
"ดิสรัปช่ัน เปนมากกวา คํานามหนึง่คํา เปนมากกวาหนงัสือหนึ่งเลม เปนมากกวาขัน้ตอนการ
ทํางาน แตมนัคือ วิถีความคดิ 
 
เปนวถิีทางที่เอเยนซี่ของเราจะดูแลธุรกิจของลูกคา และหาโอกาสใหกบัลูกคา เปนวถิีที่จะบงบอก
วา แบรนดควรจะเปนอยางไร 
 
เปนเสมือนเลนสกระจกที่จะใหโลกมองเครือขายเอเยนซี่ของเราอยางชัดเจนวาเปนอยางไร มี
วิถีทางในการทําธุรกิจของทกุหนวยงานของเราในแตละวันอยางไร"  
 
(Disruption : It"s more than a noun. It"s more than a book. It"s more than a process. It"s a 
way of thinking.  
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It"s a way to look at our client"s business and find opportunity. It"s a way of defining how 
brands should act.  
 
It"s a lens through which the world should view our network. It"s how each of our 
agencies should do business everyday.)  
 
หากถามตอวา แลวใหทาํอยางไร เขาก็เขยีนอธิบายไวเพิ่มเติมวา  
 
"คิดการใหญ ขายไอเดียทีก่ลาหาญชาญชัย สรางสรรคผลทางธุรกิจทีพ่ลิกผนัยิ่งใหญใหลูกคาของ
เรา  
 
ดิสรัปช่ัน หมายถึงการปฏิวัตตินเองจากสิง่เดิมๆ ที่เปนอยูแลว แทนที่ดวยสิ่งที่โดดเดนและใหม
ถอดดาม  
 
ส่ิงนัน้จะกลายเปนสิง่ทีท่รงพลังที่สุดที่เราขาย จะกลายเปนสิ่งที่ทัง้โลกตั้งตารอใหเราทําอยู และจะ
กลายเปนสิง่ทีบ่งบอกความเปนตัวเราอยางแทจริง" 
 
("Think boldly. Sell brave ideas. Create dramatic business results for our clients.  
 
Disruption means dismantling of the status quo and replacing it with something bold and 
new.  
 
It can be the most powerful think we sell. It can be what the world expects us to do. It 
can define who we are.")  
 
 
 
ดิสรัปชั่น มีดีอะไร? 
 
ดิสรัปช่ันคือ เครื่องมือในการสรางแบรนดที่มีประสิทธิภาพ เพราะเปนกลไกขับเคลื่อนใหแบรนด
หมุนไปขางหนาอยูตลอดเวลา และเปนการหมนุไปอยางมีสีสันนาตื่นเตน  
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แบรนดที่อยูนิง่เกนิไปจะเปนแบรนดทีน่าเบื่อ และจะคอยๆ แกลงทุกท ีบุคลิกของแบรนดก็จะ
สูงอายุข้ึนเรื่อยๆ ลูกคาเดิมๆ ก็จะอายุมากขึ้นเรื่อยๆ รวมทั้งแกตายไปเรื่อยๆ เชนกัน คนรุนใหมก็
ไมยอมใชแบรนดนี้เพราะมองดูแกเกนิไป ในที่สุดจะสูญเสียสวนแบงการตลาดและกลายเปนแบ
รนดที่ถดถอยไปเรื่อยๆ จนตายไป  
 
ดิสรัปช่ัน คือกลไกที่ชวยใหคดิแตกตางจากที่คนอืน่ทาํกนัอยู อันเปนพื้นฐานของการหาจุดแตกตาง 
(differentiation) ใหกับสินคา แตแนวคิดของดิสรัปช่ันไปไกลกวานัน้ กลาวคือ ไมใชเพียงแตคิดให
แตกตางจากคูแขงขันเทานัน้ ยังแตกตางจากวถิีทางปกติที่หมวดสินคานีท้ํากันมา (against the 
convention of the category)  
 
ดิสรัปช่ันจะเปนแนวความคิดในภาพใหญกวาไอเดียโฆษณา (advertising idea หรือ executional 
idea) แตเปนระดับไอเดียของแบรนด (brand idea) ซึ่งจะตองเปลี่ยนแปลงสิ่งรอบๆ ตัวแบรนด ให
สอดคลองกันทั้งหมด ไมใชการนาํเสนอโฆษณาใหมอยางเดียว  
 
ตัวอยางของแบรนดที่ใชแนวคิดแบบดิสรัปชั่นแลวประสบความสาํเร็จมีมากมาย ซึง่ไดเคยเลาให
ฟงมาแลวในหลายตอหลายตอนที่ผานมา แตขอรวบรวมสรุปใหฟงสัน้ๆ ดังนี ้ 
 
- พิซซา ฮทั และรานพิซซาทั่วไปจะขายพซิซาในราน แต โดมิโน พิซซา (Domino Pizza) กลาที่จะ
นาํเสนอการสงถึงบาน (Home Delivery) เปนรายแรก โดยรับประกันการสงถงึมือภายใน 30 นาท ี
ถาทาํไมไดก็ใหกนิฟรี โดมิโน พิซซา จึงเติบโตอยางรวดเร็วจนกลายเปนแบรนดชั้นนาํ  
 
- ของเลนทั่วๆ ไป เนนขายเด็กและกลุมเปาหมายที่เปนผูเลนหลัก เชน วัยรุน เชนเดียวกับ
คอมพิวเตอรเกม อยางอะตาริ นนิเทนโด และเซกา แต โซนี่ เพลยสเตชั่น (Sony PlayStation) กลับ
เนนประสบการณเหมือนจรงิแบบผูใหญ เพราะเปนเกมสามมิติทีเ่หมือนจริงที่สุด ทาํใหเติบโตอยาง
รวดเร็วจนแซงหนาเกมอืน่ๆ  
 
-เครื่องดื่มแอลกอฮอลทั่วๆ ไป จะเนนภาพลักษณหรือไลฟสไตลของผูดื่ม อาจจะเปนแบบหรหูรา
รํ่ารวย หรือสนกุสนานเฮฮา แต แอ็บโซลุต วอดกา (Absolute Vodka) กลับแสดงรูปรางของขวดที่
มีเอกลักษณ ผานวิถีชวีิตของผูคนในแตละเมือง แตละประเทศ โดยตอกย้ําระดับความสัมพันธ 
และความผูกพันกับคนทองถิ่นอยางแนนแฟน เชน Absolute Bangkok เปนภาพตลาดน้ํา เปนตน  
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- เวอรจิ้น (Virgin) หลกีหนีจากการเปนแคเพียงรานแผนเสียง ออกไปเปน "วัฒนธรรมใหมของ
หนุม-สาว" ที่ไมคิดเหมือนคนรุนกอนๆ และมองเห็นความคุมคาในการจับจายใชสอยเปนเรื่อง
สําคัญในการดําเนนิชีวิต จนกลายเปนลทัธหินึง่ไปแลว  
 
- บอด้ีช็อป (Body Shop) ไมไดเปนรานขึน้มาเพียงเพื่อขายสินคาประทินผวิตางๆ เทานั้น แตเปน
รานคาสาํหรับคนที่มีศรัทธารวมกันในการพิทกัษโลกและสรางสรรคใหโลกใบนี้นาอยูอาศัยมากขึน้ 
โดยชวยกันจนุเจือชุมชนยากไร ตอตานการรังแกเด็ก-ผูหญิง-สัตวทกุชนิด และปกปกรักษา
ส่ิงแวดลอมจนเปนลทัธหินึง่เชนกัน  
 
- สตารบัคส (Starbuck"s) ไมไดขายกาแฟ แตขาย "ประสบการณในการดื่มกาแฟอยางสนุทรีย" จึง
กลายเปนรานกาแฟที่ประสบความสาํเร็จมากที่สุดในโลกนี้  
 
- อินเทล (intel) ไมไดวางตวัเปนเพียงผูผลิตไมโครชิป สงใหผูผลิตคอมพิวเตอรเพยีงอยางเดยีว แต
อินเทลนําเสนอความเปน "องคประกอบทีสํ่าคัญที่สุดของคอมพวิเตอร" จนผูบริโภคที่ซื้อ
คอมพิวเตอรตองมองหาความมั่นใจวาตองมีอินเทล อยูขางใน (intel inside) ปจจุบันอินเทลจงึ
เปนหนึง่ในสิบแบรนดที่มีมูลคาสูงที่สุดในโลก  
 
ที่จริงผูที่เหมาะจะศึกษาเรื่องดิสรัปช่ันอยางแรงก็คือ เจาของธุรกิจเอสเอ็มอีทั้งหลาย เพราะ
สวนมากจะมคีวามคิดในเชงิธุรกิจกนัอยูวา เห็นใครขายดีและเติบโตก็ทําตามอยางเคาบาง มักจะ
ตามอยางผูนาํซะดวย เชน เห็นเอม็เค สุกี ้ขายดี กห็ันมาทํารานสุกีก้ันมั่ง แถมกท็ําออกมาหนาตา
เหมือนๆ รานเอ็มเค ไมมีผิดเพี้ยน หรือเหน็สตารบัคสขายด ีกท็ํารานกาแฟกนัใหญ หนาตา
เหมือนกนัทัง้นั้น  
 
แลวจะไปสูยักษใหญไดยังไงเลา  
 
ขอยกตัวอยางกรณีศึกษาของศาสตราจารย ดร.กนุเธอร ฟาลติน (Professor Dr.Guenter Faltin) 
ซึ่งทางประชาชาติธุรกิจเชิญมาปาถกฐาใหเถาแก เอสเอม็อีจํานวนมากฟง ซึง่เปนกรณีศึกษาใน
ประเทศเยอรมนี ที่ ดร. ฟาลตินทาํมาเองกับมือ  
ดร.ฟาลตินเปนผูกอต้ังบริษทัชื่อ Projekwerkstall GmbH 1985 ซึ่งกลายเปนบริษัทที่ประสบ
ความสาํเร็จในการจัดจาํหนายชาในประเทศเยอรมนี โดยมียอดประกอบการในป ค.ศ. 2000 สูงถึง 
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16 ลานมารก หรือประมาณ 320 ลานบาท ดวยพนกังานเพียง 15 คน เปนบริษัทนาํเขาชาราย
ใหญที่สุดของเยอรมนทีีเดียว  
 
การคิดนอกกรอบของ ดร.ฟาลติน ประสบความสาํเร็จไดอยางไร?  
 
รานชาในเยอรมนีสวนใหญจะมีชาใหเลือกมากมายเปนรอยชนิด แตละชนิดมีหลายขนาด ตัง้แต
หอเล็กๆ ที่คนซื้อไปทดลองชมิ จนถึงหอขนาดยักษที่ซื้อไปทําการคา ตองมีรานคาใหญโต ลงทุน
ดานบรรจุภัณฑสูงมาก  
 
ดร.ฟาลตินคิดในทางตรงขาม กลาวคือทาํอยางไรจึงจะขายชาเพยีงชนดิเดียวได โดยไมตองมีบรรจุ
ภัณฑหลายขนาด และไมตองการลงทนุรานคาใหญโตสวยงาม  
 
ในที่สุดไอเดียก็ตกผลึก เขาคิดวาถาจะขายชาชนิดเดียวก็ตองเปนชาทีด่ีที่สุด ในราคายอมเยากวา
ใคร ดังนั้นเขาจึงศึกษารายละเอียดและเลอืกชาจากคารจีล่ี ในอนิเดีย บรรจุขายหอละ 1 กโิลกรัม
เทานัน้ และขายทางไปรษณียอยางเดียว  
 
การลงทุนสัง่ชาชนิดเดียว ทาํใหเปนผูซื้อรายใหญที่สุด จึงไดราคาดีทีสุ่ด การมีบรรจุภัณฑขนาด
ใหญขนาดเดยีวทาํใหประหยัดตนทนุในการบรรจุ การทาํหีบหอและฉลาก การสั่งทางไปรษณียทาํ
ใหไมตองลงทนุตกแตงรานคา ทาํใหเขาขายชาคารจีล่ีไดถูกกวาคนอืน่  
 
ผมวาเจงนะครับ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 33 : ดิสรัปชั่น (Disruption-2) 
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หากเราพจิารณาการบริหารแบรนด วิเคราะหกลยุทธของแบรนดตางๆ และสังเกตจากงาน

โฆษณาสวนใหญในโลกนี ้จะพบวามกีารคิดแบบดิสรัปชั่นอยูนอยมาก งานสวนใหญเปนอะไรที่
คาดเดาได เพราะมักจะปฏิบัติตามบรรทดัฐานเดียวกนัทั้งสิน้ เนื่องมาจากเรียนตาํรับตําราเดียวกัน
มา หรือทาํตามประวัติศาสตรการตลาดทีม่ีผูคนทาํจนประสบความสาํเร็จมากอนแลวทัง้สิ้น  
 
นายฌอง-มารี ดรู อธิบายไววา ดิสรัปช่ันเปนความไมตอเนื่อง ซึ่งจะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อกลยทุธ 
(strategy) และปฏิบัติการ (implementation) แตกตางจากทีเ่คยทาํมาในอดีต ดังนัน้ ผูวางแผนกล
ยุทธ (strategic planner) จึงตองปฏิเสธการใชแนวทางที่คุนเคย ตองไมยอมรับในส่ิงที่เคยปฏิบัติ
หรือพูดกนัมากอน คลายๆ กับเปน "วินยัที่ไรวินัย" หรือ "ส่ิงที่ไมมีขอจาํกัด"  
 
นิยามของคํา "ดิสรัปช่ัน" ก็คือ การแสวงหาไอเดียเชิงกลยุทธซึง่เปนการยุติและลมลางสิง่ที่เคยทาํ
กันมา (convention) ในตลาดทั่วไป และทาํทุกวิถทีางเพือ่ใหสามารถบรรลุวิสัยทัศน (vision) ใหม 
หรือเพื่อเปนการสรางแกนสารใหมใหกับวสัิยทัศนที่มีอยูเดิม  
 
กระบวนการแหงเหตุผล 3 ขั้นตอน 
 
ดิสรัปช่ันคือกระบวนการแหงเหตุผลที่มีอยู 3 ข้ันตอนดวยกัน ซึ่งไดแก การศึกษาแนวทางดั้งเดิม 
(convention) การศึกษาวิสัยทัศน (vision) และการคนคิดวิถีทางที่พลิกความคาดหมาย 
(disruption) โดยศึกษาและคนคิดอยางเปนระบบระเบียบ โดยพจิารณาขอมูลที่ไดจากขั้นตอนการ
คนพบ (discovery process) แลวนาํมาศกึษาพิจารณาไปตามสภาพของขั้นตอนทัง้ 3 เพื่อคนหา
ความเกี่ยวพนัที่เชื่อมโยงแนวความคิดทั้ง 3 เขาดวยกัน  
 
เราจะตองประมวลใหไดวา แบรนดๆ หนึ่งจะสรางภาพเพือ่เปนสวนหนึง่ของอนาคตไดอยางไรบาง 
และเราสามารถกระตุนหรือเรงความเรว็ของการเดนิทางสูเปาหมายหรอือนาคตทีว่านั้นดวยวธิีการ
ของดิสรัปช่ันไดอยางไร  
 
1. คอนเวนชัน่ (convention) : แมวาแบรนดสวนใหญจะเลือกวถิีทางในการเดินแบบนี้ แตก็เปน
งานที่ไมงายเลยที่เราจะมองใหเห็นคอนเวนชัน่อยางชดัเจน เพราะมนัใกลตัวเกินไปและคุนเคยเสีย
จนเปนนิสัย เคยชินเสียจนแทบไมสังเกตเห็น คอนเวนชัน่ก็คอืไอเดียสาํเร็จรูปที่รองรับสถานภาพ
เดิมๆ ของแบรนดในแตละตลาด 
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2. วิชั่น (vision) : เปนการเชื่อมโยงปจจุบนักับอนาคตเขาดวยกนัเสมอืนกับวาดภาพไววา...เมื่อ
การเวลาผานไปแลวแบรนดของเราควรจะอยูตรงจุดไหนในมุมมองทีก่วางใหญข้ึนและสูงขึ้น  
 
3. ดิสรัปชัน่ (disruption) : เปนขัน้ตอนทีเ่ราเริ่มสงสัยเนื้อหาในแบบคอนเวนชั่น และมองหา
ไอเดียนอกกรอบที่จะชวยทาํใหแบรนดของเราไปถงึวิชัน่ใหจงได  
 
ฉะนัน้...คนที่รูสักแตคิดวาดิสรัปช่ันเปนเพยีง วิธีการคิดแปลกๆ ใหออกนอกกรอบเทานัน้ แสดงวา
ยังไมเขาใจแนวคิดในเรื่องดสิรัปช่ันอยางแทจริง เพราะในความเปนจริงดิสรัปช่ันยงัเปนการ
คํานึงถึงการทีแ่บรนดจะบรรลุถึงเปาหมายที่วางไวอยางชัดเจน โดยมกีารวิเคราะหมาอยางชัดเจน
ในขั้นตอนกอนหนานัน้ และวางวิสัยทัศนของแบรนดไวอยางชัดเจนแลวสําหรับอนาคต  
 
ตัวอยางกระบวนการ 3 ข้ันตอน  
 
1. เวอรจิน้เมกะสโตร (virgin megastore)  
 
convention : แนวคิดของการคาปลีกยุคใหม คือ การนาํเสนอสิง่ที่ผูบริโภคจับตองได เชน 
ทางเลือก ราคา บริการ เปนตน  
 
vision : เวอรจิ้น...ไมใชรานจําหนายแผนเสียงและซีดี แตเปนอาศรมแหงวัฒนธรรมของคนรุนใหม  
 
disruption : ทําใหเวอรจิน้มีบทบาทในดานอารมณและความรูสึกใหเกิดประสบการณที่แตกตาง
เมื่อไดพบปะกบัแบรนดแทนที่จะใหคาํมัน่สัญญาที่จับตองได  
 
2. แชมพแูคลรอล เออรเบิล เอสเซนซ (Clairol Herbal Essence Shampoo)  
 
convention : โฆษณาแชมพทูั้งหมดเนนทีผ่ลลัพธสุดทายนัน่คือ เสนผมสวยงามเปนประกาย  
 
vision : แคลรอลเปนความสวยงามที่เกิดขึน้จากความรูสึกสดชื่นและมชีีวิตชีวาที่ไดจากการสระ
ผม  
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disruption : แสดงใหเห็นถึงผูสระผมที่มีความรูสึกและมชีีวิตชีวาราวกบัถึงจุดสุดยอด (orgasm) 
ทั้งๆ ที่ไมไดมีเซ็กซอันเปนประสบการณสุดสดชื่นของการสระผมดวยแคลรอล  
แคมเปญนี้ประสบความสาํเร็จสูงมากในประเทศที่ใชภาษาอังกฤษเปนหลกั เชน สหรัฐอเมริกา 
และอังกฤษ แตเมื่อนําภาพยนตรชุดเดียวกันนั้นไปใชทั่วโลกในวิถทีางของพีแอนดจกี็กลับ
กลายเปนอะไรที่ดูไมรูเร่ืองเลยในหลายตอหลายประเทศ โดยเฉพาะเมื่อตองมกีารแปลเปนภาษา
ทองถิน่  
 
ถาฝร่ังดูจะเขาใจไอเดียชัดเจนครับวา สระผมแลวถงึจุดสุดยอดเพราะในสคริปตผูหญิงที่สระผมใน
โฆษณาจะรองครวญครางวา "Yes Yes Yes" อันเปนคํารองอันแทจริงที่เขารองกันในธรรมชาติ แต
พอมาแปลเปนภาษาอื่นๆ แลวตลกสิ้นด ีเชน ในประเทศไทยแปลออกมาเปน "ใชเลย...ใชเลย...ใช
เลย..." มนัแยจังเลย ไมรูวาไปแปลเปนภาษาญี่ปุนวา "ไฮ...ไฮ...ไฮ..." หรือไปแปลเปนภาษาจีน
ภาษาแขกวายังไงกนัมัง่  
 
ไมนับวาไอเดียดังกลาวจะถกูกฎระเบียบเซ็นเซอรของแตละประเทศสกัดกั้นหรือเปลา ไมนบัวา
วัฒนธรรมของแตละประเทศจะยอมรับกนัหรือเปลา จงึเห็นไดวาแคลรอลประสบความสําเร็จใน
บางประเทศเทานั้น ทัง้ๆ ที่เปนแนวดิสรัปช่ันที่ดีเยี่ยม  
 
ผมวาถาคนทาํงานทองถิ่นทะเลาะกับบริษทัแมไมไดในเรื่องที่ฝร่ังมาบงัคับงี่เงาแบบนี ้แลวตอง
ยอมตามโฆษณาประเภท "โกลบอลแคมเปญ" (global campaign) ที่ใชเหมือนกนัทัว่โลกอยางไม
มีเหตุผลแบบนี้ แบรนดก็จะไมเติบโตขึ้นเปนแบรนดระดับโลกที่แข็งจริงหรอกครับ  
 
ความจริงบนแบรนดไอเดีย (brand idea) เดียวกนัทัว่โลกนาจะเปลี่ยนใหแตละประเทศพิจารณา
และหาไอเดียโฆษณา (executional idea) ที่เหมาะสมกบัแตละประเทศกันเอง โดยเนนวาจะตอง
เปนแนวดิสรัปช่ันของแตละทองถิน่คงจะเหมาะกวา แตเห็นใจลกูจางคนไทยทั้งหลายนะครับ ฝร่ังที่
เชื่อมั่นในตัวเองสูงเกินไป (over confident) จนเกิดอาการงี่เงาแบบนี้มีอยูมากมายเหลือเกิน  
 
3. แอ็บโซลุต วอดกา (Absolut Vodka)  
 
convention : เครื่องดื่มแอลกอฮอลที่มีคณุภาพเยีย่มยอดในระดับพรีเมี่ยมจากสวเีดน เหมาะ
สําหรับการสังสรรคในวิถีชีวติสมัยใหม  
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vision : แอ็บโซลุต คือ "แบรนดแฟชั่น" ที่ผูคนนิยมในทุกประเทศ  
 
disruption : ใชรูปรางของขวดที่มีเอกลักษณเปนรูปลักษณใหคนสะดดุและจดจํา (icon) สราง
ไอเดียและความผูกพันที่กนิใจกับผูคนในแตละทองถิน่ แตละเมือง แตละประเทศ  
เราจึงไดเหน็หนึ่งในแคมเปญโฆษณาสิ่งพิมพที่ดีที่สุดในโลกออกมาจากแบรนดนี้อยางตอเนื่อง 
และใชมาอยางยาวนานจนมีผูนําไปพิมพเปนหนงัสือรวมเลมขายซึง่มโีฆษณาหลายรอยชิ้นทเีดียว  
 
4. แอปเปล คอมพิวเตอร (Apple Computer)  
 
convention : ในโลกของสนิคาเทคโนโลยกีารขายสนิคาและการโฆษณาจะเนนหนกัที่คุณสมบัติ
ในแตละรุนทีพ่ัฒนาขึ้นเรื่อยๆ  
 
vision : แอปเปลคือผูชวยของคนที่มีความคิดสรางสรรค 
 
disruption : แอปเปลไมเคยพูดเรื่องความจุกี่ไบต หรือความเรว็มาก-นอยแคไหน แตแอปเปลคือ
คุณคาในตัวของมันเอง และทัศนคติของผูคนที่ตองการคิดอยางแตกตาง  
 
5. โซนี่ เพลยสเตชั่น (Sony Playstation)  
 
convention : เกมคอมพวิเตอรคือของเลนสําหรับเด็กกับพวกวัยรุนที่บาคลั่งอยูหนาจอทั้งวัน  
 
vision : เพลยสเตชั่นไมใชแคเกมของเด็กๆ  
 
disruption : เพลยสเตชัน่คือผูนําประสบการณจากเกมออกมาสูชวีิตจริง  
 
โฆษณาของเพลยสเตชัน่จึงไมไดใหเห็นคนนัง่เลนเกมอยูหนาจอเหมอืนแบรนดอ่ืนๆ แตกลับยกเกม
ออกมาใหคนพบตามทองถนนหรือในชีวิตประจําวนั (นกึถึงหนงัเรื่องเมทริกซก็แลวกันครับ) เพราะ
หากเลนเกมเมื่อไหร จะรูสึกในมิติของเกมที่ใหความรูสึกเหมือนเปนเหตุการณจริงในชีวิตเลย
ทีเดียว  
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ระดับของดิสรัปชั่น 
 
จําไวนะครับวา ดิสรัปช่ันไมใชการที่สักแตจะทาํอะไรนอกกรอบและแปลกประหลาดเพียงอยาง
เดียว บางครั้งเราดูแลแบรนดชั้นยอดที่อยูในสภาพที่ดีเยีย่ม สัดสวนการตลาดเพิ่มตอเนื่องทุกป 
เราจะทะลึ่งไปดิสรัปช่ันอะไรมันมากมายใหเสี่ยงกับการเจงทาํไมกนั  
 
ในขั้นตอนการคนพบ (discovery process) จะบงบอกใหเราทราบวาแบรนดของเราอยูในสภาพที่
ควรจะทาํดิสรัปช่ันในระดับใด บางครั้งแบรนดตองการดสิรัปช่ันในระดบัตํ่า ซึ่งเปนการพลิกแนวใน
ระดับของปฏิบัติการ หรือระดับโฆษณา (executional level) ในขณะที่บางแบรนดจะตองการ
ดิสรัปช่ันในระดับสูง ในระดบัที่พลกิหมดทั้งแบรนด (brand level)  
 
ตัวอยางของดสิรัปช่ันในระดบัตํ่าหรือในระดับงานโฆษณา เชน แคลรอล และโซนี ่เพลยสเตชั่น ที่
ไดกลาวถงึไปแลวถาใหนกึถงึในประเทศไทยก็ขอยกตัวอยางที่คุณตอ สันติศิริ แหงทีบีดับบลิวเอ 
ไดพูดถงึบอยๆ นั่นคือ แบล็คแคท วิสกี ้ 
 
แบล็คแคทฉีกกฎเกณฑของการโฆษณาวสิกี้ทัง้หมดไดอยางสะใจ เพราะปกติโฆษณาวิสกี้จะตอง
มีภาพลักษณสูงสง ดื่มกนิกนัเปนหมูเหลาของเพื่อนฝงูทีส่นิท ในบรรยากาศสบาย มสีาวสวยหนุม
หลอเคียงขางกัน แตแบล็คแคทให "ไอฤทธิ"์ กนิเหลาอยูคนเดียวทามกลางอากาศรอนอบอาว แดด
เปร้ียงจนเหงื่อไหลไคลยอย แถมมีเร่ืองมีราวจะชกตอยกนั จบดวยการกินเหลากันเปนฝูงจากคนที่
ไมถูกคอกันนกั  
 
ตองปรบมือใหกับผูอยูเบื้องหลังแบล็คแคทอยางนอย 3 คน คือ คุณสทุธิศักดิ์ สุจริตตานนท ซึ่ง
เปนครีเอทฟี คุณสุธน เพ็ชรสุวรรณ ซึ่งเปนผูกํากับฯ และคุณวงศชนก ชีวนะศิริ ซึง่เปนลูกคาใจกลา 
นาเสยีดายที่แบล็คแคทประสบความสาํเร็จในชวงแรกซึง่มีอัตราการทดลองดื่มสูงเทานัน้ ไมคอยมี
ผูบริโภคซื้อซ้ํา (repurchase) เพราะปญหาของตัวผลิตภัณฑเอง  
 
สวนตัวอยางของดิสรัปช่ันในระดับสูงหรือระดับแบรนดคงตองยกใหเวอรจิ้นแอ็บโซลุต วอดกา 
แอปเปล และบอดี้ ช็อปแลวละครับ  
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ขอสําคัญของการทาํดิสรัปช่ัน ไมวาในระดบัตํ่าหรือระดับสูงจะตองทําเพื่อบรรลุวิสัยทัศนของแบ
รนดที่ตั้งไวใหเสริมสรางโอกาสที่แบรนดจะเติบโต และสะทอนตวัตนของแบรนดนัน้ในแงมุมที่
ผูบริโภคเชื่อถือและศรัทธา  
 
ถาสักแตวาฉกี แปลก แหวกแนวแตของขายไมได ธุรกิจไมเติบโต หรือพูดแลวผูคนไมเชื่อวาแบรนด
นี้ทาํไดดังที่คยุ คงไมมีประโยชนอะไร ไมรูจะทาํกนัขึ้นมาสนุกๆ ใหสมใจใคร...จริงมัย้ครับ 
 
 
 
ตอนที่ 34 : แบรนดไอเดีย (Brand Idea) 
 

จุดหมายปลายทางของดิสรัปช่ัน คือ ตอง การหา "แบรนดไอเดีย" ที่แตกตางอนัเปนหวัใจ
ของการสรางแบรนดอยางสรางสรรคเลยทเีดียว  
 
ถามวาไอเดียที่ยิง่ใหญมาจากไหน ก็คงตองขอยืมคําพดูของศิลปนเอกแหงโลกผูสรางสรรคงาน
ศิลปะดวยไอเดียที่ยิง่ใหญนัน่คือ พาโบล ปกาสโซ (Pablo Picasso) ซึ่งพูดถงึทีม่าแหงความคิดไว
อยางเฉยีบคมวา "ผมไมไดคนหา แตผมคนพบ" (I do not seek. I find.)  
 
ฉะนัน้ ทุกคนที่มีสวนรวมในการรับผิดชอบ แบรนดแตละแบรนดจึงมหีนาที่ตองชวยกันคนพบแบ
รนดไอเดียที่ยิง่ใหญใหจงได ไมจําเปนจะตองเปนผูอาวโุสหรือผูที่เปนระดับหัวหนางานเทานัน้ และ
ก็ไมจําเปนจะตองมาจากฝายครีเอทีฟหรือผูวางกลยทุธ แตทุกคนจากทุกระดับนาจะมีสิทธิในการ
นําเสนอไอเดียได เพราะบางครั้งไอเดียทีย่ิ่งใหญกลับมาจากพนักงานตัวเล็กๆ คนหนึง่เทานั้น  
 
ดูอยางแผนเตือนความจําที่รูจักกันในนามโพสต-อิต (post-it !) ของคาย 3เอ็ม (3M) ซิครับ นั่นละ
...มาจากพนกังานธรรมดาคนเดียวจริงๆ  
 
ไอเดียคืออะไร 
 
หลายคนชอบนึกวาไอเดียจะตองเปนของใหมเอี่ยม ไมเคยมีใครคิด หรือไมเคยมีใครทํามากอน ไม
จริงหรอกครับ ! ไอเดียสวนมากจะมาจากการนาํไอเดียหรือเร่ืองราวเกาๆ มาประสมประสานกัน 
หรือหาวิธีเลาเรื่องใหมๆ ดวยวิธีใหมๆ นอยคร้ังที่จะไดไอเดียที่ใหมเอีย่มชนิดที่เปนไอเดียบริสุทธิ ์ 
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นายเจมส เวบบ ยัง (James Webb Young) ครีเอทีฟรุนเกากึก๊ของคายเจ.วอลเตอร ธอมปสัน
กลาวไวตัง้แต ค.ศ. 1992 วา "ไอเดียไมใชอ่ืนใดหรอก แตมันคือการประสมประสานองคประกอบ
เกาๆ เขาดวยกัน" (An idea is nothing more nor less than a new combination of old 
elements.)  
 
 

 

คําจํากัดความที่เกากวาในระดับคลาสสิกเปนของนักปรัชญาชื่อนายอารเทอร โคสตเลอร (Arther 
Koestler) ซึ่งกลาวไววา "ไอเดียคือการเชือ่มโยงของตนแบบความคิดเดิมๆ 2 ความคดิขึ้นไปที่ยัง
กระจัดกระจายอยูใหเขาเปนหนึ่งเดียว" (An idea is a bisciation of two or more previously 
unconnected thought matrices.)  
 
ในแนวคิดดิสรัปช่ันของฌอง-มารี ดรู นั้นใชวาจะกาวกระโดดและปฏิวัติทุกอยางชนดิหนามือเปน
หลังมือเสยีทัง้หมด เพราะเขามีเปาหมายทีจ่ะนาํเรื่องราวในอดีตมากาวกระโดดอยางสรางสรรค 
โดยเชื่อมโยงอยางใกลชิดกับวิถีทางของการโฆษณากอนที่จะคิดแบบดิสรัปช่ัน  
 
ดังนัน้ ตองมีการพัฒนาระเบยีบวิธีดิสรัปช่ัน ข้ึนมาโดยการจัดกลุมแบรนดและแคมเปญตางๆ 
ออกมาเปน 3 หมวด คือ อาณาเขต (territory) คานยิม (value) และไอเดีย (idea) เสียกอนแลวจึง
เร่ิมกระบวนการหาความแตกตางของแบรนดไอเดีย  
 
โฆษณาแบบอาณาเขต 
 
อาณาเขตก็คอืพื้นที่ซึ่งตกอยูในการควบคมุดูแลของผูมีอํานาจ ฉะนัน้ โฆษณาแบบอาณาเขตก็คอื
การสรางกลุมของเครื่องหมายหรือสัญลักษณตางๆ ซึ่งแบรนดๆ หนึ่งสรางขึ้นมาใหเปนที่รับรูและ
รูจักกันไปทั่ว  
 
ตัวอยางเชน บุหร่ีมารลโบโร (Marlboro) ซึ่งแสดงอาณาเขตดวยภาพคาวบอยผูกรานชีวิต 
สมบุกสมบนั อันเปนสัญลกัษณของความเปนลูกผูชายผูรักอิสระ  
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กางเกงยีนลวีายส (Levi"s) ซึ่งสรางภาพของกลุมชนวยัรุนเบิรกเลย (Berkeley) ซึ่งอยูในชวง
ทศวรรษ 1960 ข้ึนมา อันเปนสัญลักษณของความลําลองไมอยูในกฎเกณฑ และปฏเิสธอํานาจ
ของทางการ  
 
จอหนนี่ วอลกเกอร แบล็กเลเบิ้ล (Johnnie Walker Black Label) สรางกลุมที่มีความมั่นใจใน
ตัวเองและไมคิดจะหยุดยัง้ความกาวหนาในชวีิตไวเพยีงที่มีอยูในปจจุบัน และส่ือออกไปใน
โฆษณาหลายแคมเปญ เชน แคมเปญชุด "กาวไปไมหยุดยั้ง" (keep walking)  
 
นอกจากนี ้ยงัมีเปปซ่ี-รสชาติของคนรุนใหม (Pepsi-The choice of young generation) ซึ่งขีด
อาณาเขตของตนเองไวอยางชัดเจนวาเปนคนรุนใด มีวิถชีีวิตแบบไหน  
อาดิดาส (adidas) ขีดอาณาเขตไวใหกับผูที่ตองการใชสินคาแบรนดนี้ โดยใหเปนนักกฬีาตวัจริง มี
กีฬาอยูในหัวใจ ไมไดใสเปนแฟชั่นจี๊ดจาดแบบไนกี้ โดยสื่อไวในแคมเปญ "กีฬาตลอดกาล" 
(forever sports)  
 
วอลโว (Volvo) เปนเจาของอาณาเขตของความปลอดภยั (safety) มานานแสนนานแลว และยัง
ตอยอดไดอยางสวยงามวาความปลอดภยัของวอลโวนี ้มีเพื่อทะนถุนอมชีวิตของทกุคน อีกทัง้จะมี
ความสัมพันธผูกพนัยั่งยืนกนัไปชั่วชวีิต โดยสื่อไวในแคมเปญที่ม ี2 ความหมายในหนึง่เดียว "เพือ่
ชีวิต- ตลอดชีวิต" (for life)  
 
ซีเล็ค ทนูา (Select Tuna) สรางอาณาเขตของคนที่ใสใจในเร่ืองความอวนและน้ําหนกัตัวขึ้นมา 
เพื่อตอกย้าํวาปลาทนูานัน้ไขมันต่ํา โดยเสริมสรางความชื่นชอบในตัวแบรนดผานงานโฆษณาที่ดู
แลวตองอมยิม้ไดอยางลงตัว  
 
โฆษณาแบบคานิยม 
 
เมื่อแบรนดสามารถกลาวอางสิทธิในการครอบครองอาณาเขตได ก็สามารถยึดครองคุณคาหรือ
คานิยมอยางใดอยางหนึง่ไดเชนกนั โดยเฉพาะในยุคที่ผูบริโภคตางคิดวาสนิคามีคุณภาพพอๆ กัน 
จึงทดแทนกนัไดเสมอ เขาจะเลือกซื้อแบรนดหนึ่งแบรนด ใดก็ดวยคานิยมที่สอดคลองกันระหวาง
แบรนดกับผูใช  
 
ไนกี้ (Nike) นําเสนอทัศนคติของผูใชวา คิดจะทําอะไรก็ไดขอเพียงแตลงมือทาํเทานั้นละ (just do 
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it !) ทําใหเกิดคานิยมรวมในกลุมเปาหมายโดยไมกาํหนดเพศ วยั อาชพี รายได ฯลฯ  
 
บอด้ี ช็อป (Body Shop) คือ ทัศนคติรวมของผูคนที่ตองการรักษโลกใบนี ้ดังที่เคยเลาสูกันฟง
มาแลว "ลูกผูชายตัวจริง-กระทิงแดง" คือการสรางคานิยมและทัศนคตใิหกับสังคมและ
กลุมเปาหมายใหหลุดพนจากการโฆษณาเรื่องราวของคุณสมบัติสินคา (ซึ่งโฆษณาไมได เพราะ
เขาหาม) และหลุดพนจากการนําเสนอภาพลักษณที่ยิง่ใหญไกลตัว หรือการแสดงวิถชีีวิตของ
กลุมเปาหมายในรูปแบบเดิมๆ  
 
แบรนดวัน-ทู-คอล (1-2-Call) แสดงทัศนคติของความรักอิสระ (freedom) ออกมาอยางชัดเจน
ตอเนื่องจนเปนแบรนดที่แขง็แกรงแบรนดหนึง่ แข็ง แกรงยิ่งกวาแบรนดจีเอสเอ็ม (GSM) ซึ่งเปนแบ
รนดแมอยูหลายขุมทเีดียว  
มาย (my) เปนแบรนดลูก (subbrand) จากดีแทค (DTAC) ที่แสดงทศันคติของผูใชที่ชอบควบคุม
ทุกอยางไดดวยตนเอง และตองการใหทุกอยางอยูภายใตการกําหนดของตนเองอยางใจ (on 
demand) ซึ่งครอบคลุมถึงการควบคุมคาใชจาย การกาํหนดแพ็กเกจเอง และเปลี่ยนแปลง
แพ็กเกจไดทกุเดือนตามใจ กําหนดวนัจายเงนิไดเอง และกําหนดใหไมเสียเปรียบใครภายใตระบบ
เหมาจายแบบเดิมๆ เพราะใชแคไหนก็จายแคนั้น  
 
กระเบื้องคอตโต (Cotto) กําลังพยายามสรางทัศนคติใหกับผูที่จะกลายเปนสาวกของแบรนดนี ้
โดยยึดมั่นในการเปนตวัของตัวเอง กลาทาํในสิ่งที่ตัวเองมั่นใจ และไมจําเปนตองเหมือนผูอ่ืน โดย
เร่ิมส่ือไวในแคมเปญชุด "กลาที่จะแตกตาง" (dare to be different) มาระยะหนึ่งแลว  
 
โฆษณาเจาะทัศนคติกาํลังมาแรงที่สุดในยุคนี ้เพราะเซยีนหลายคนเชื่อวาเปนการหลบจาก
ขอบเขตการแบงกลุมผูบริโภค (segmentation) แบบเดิมๆ ซึ่งไมไดผลอีกตอไป ทําใหไมมีขอจํากัด
ของกลุมเปาหมายในเรื่องเพศ วัย อาชีพ รายได ฯลฯ และยังเปนการสรางสัมพันธภาพในระยะยาว
ระหวางแบรนดกับผูใชไดดีกวาดวย  
 
โฆษณาแบบไอเดีย 
 
ที่จริงโฆษณาแบบไอเดียจะเปนรูปแบบทีแ่รงที่สุด ขายของที่สุด เรียบงายที่สุด แตปญหาของมันก็
คือ ไมคอยมีใครชัดเจน และไมคอยมีใครใจเดียว (single minded)  
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ปญหาเรื่องนีม้ักจะไมไดมาจากฝงครีเอทฟีหรือฝงเอเยนซี ่แตเปนปญหามาจากเจาของสินคาหรือ
ฝงลูกคาที่ยงัเสียดายความสามารถของสนิคาตัวเองอยู ยังหลายใจอยู ยงัตัดไมลง ไมเด็ดขาด 
และขอแถมอยูรํ่าไป  
 
จําไวเถิดครับ...ยิง่โลภมากคณุจะยิ่งไมไดอะไร คนดูจะยิง่ไมจดจําอะไรไดเกี่ยวกับแบรนด เขาจะ
งงงวยวาตกลงคุณจะบอกอะไรกันแนในโฆษณา 1 เร่ือง  
 
เชื่อไหมครับคนดูและผูบริโภคสมัยนี้เขาไมไดคิดมากซับซอนอยางที่นกัการตลาดชอบนึกกนั 
บางครั้งจุดขาย (selling idea) ที่เปนของสนิคาในหมวดนั้นเราก็สามารถเปนเจาของแตผูเดียวได 
หากเราตอกย้าํอยางชัดเจนอยูบอยๆ อยางคงเสนคงวา  
 
 

ถาจะบอกวาผงซักฟอกทาํอะไร ก็จะบอกกันวาทําใหผาขาวเหมือนกันหมด แตบางแบรนดตอกย้ํา
ใหคงเสนคงวาก็เปนเจาของ "ความขาวที่สุด" ไปจนไดนะครับ  
 
บรีสเปนเจาของ "ขาวจนดมความสะอาดได" ไปแลวดวยโฆษณาที่ทาํอยางตอเนื่องมา 30 กวาป  
 
ปจจุบันอีกแบรนดหนึง่จากคายยนูิลีเวอร คือ โอโม ก็กําลังเปนเจาของ "ขาวจนมีประกายแสบตา" 
ไปอีกคําหนึ่ง  
 
คิดดูซิครับ...ขนาดสนิคาพวกนี้เปนสินคาอุปโภคบริโภคประเภทวิง่เร็ว (FMCG = Fast Moving 
Consumer Goods) นะครับ ซึ่งในวงการตลาดและวงการโฆษณามักจะเชื่อวา ไมคอยทํางาน
ไอเดียกันหรอก แตปจจุบันทําได แลวของก็ขายดีดวย  
 
ถามผูบริโภคเชื่อไหมวา ซักแลวจะขาวจนเปลงประกายแสบตาแบบในโฆษณา เขาไมโงงมงายจน
ซื้อไปใชแลวกลับมาดาหรอกครับ แตเขาดูแลวสนุก สนาน ชอบแบรนด ซื้อแบรนดนีใ้ชก็จบกัน 
ขนาดผงซกัฟอกที่มกีลุมเปาหมายเปนแมบานยังทําโฆษณาแบบนีไ้ด สินคาประเภทอื่นไปกลัว
อะไรกันนกั หนา...กลาๆ กนัหนอยเถอะ  
 
ฉะนัน้...ลูกคาหรือเออีที่เห็นสตอรี่บอรดประเภทนี้แลวยงัแยงวา "เดี๋ยวผูบริโภคจะเขาใจวาสนิคา
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ของเราทาํไดยงังัน้จริงๆ แลวจะผิดหวงั" ก็รูตัวไวเลยครับวาคุณตกยุคไปแลวไมทันผูบริโภคแมแต
นิดเดียว และบอกไดวาคุณเปนคนที่ไมคอยจะมีไอเดียสรางสรรคสักเทาใดเลย  
 
และหากยอนไปถึงการขายสตอรี่บอรดโอโมในครั้งแรกสดุ ถามีใครแยงวา "ไมเหน็จะเปนของ แบ
รนดโอโมตรงไหน ผงซกัฟอกอะไรก็บอกวาขาวจนแสบตาได สตอร่ีบอรดเรื่องนี้ตอนจบเอาแบรนด
อะไรลงไปก็แทนไดหมด" กแ็สดงวาคุณคงจะไมมีความสามารถควาอะไรมาเปนเจาของไดเลยใน 
อนาคต ปดโธ...ถาคนอืน่ยงัไมพูด แลวเราไมความาเปนเจาของกอน แลวจะไปควาตอนไหนเลา  
 
และถาหากถึงขั้นนําเสนอวา "ขาวอยางเดยีว ผงซักฟอกไหนก็เคลมได ของเราตองทัง้ขาวทัง้หอม" 
ก็แสดงวางี่เงาสุดๆ หลายใจอยางนี้อยาทาํการตลาดหรือโฆษณาเลยไมรุงหรอก  
 
แบรนดที่เลือกการโฆษณาดวยจุดขาย (selling idea) ของหมวดสินคาแลวประสบความสาํเร็จมี
ถมไปครับ ที่จริงเอายีห่ออะไรปะทายก็ได แตเมื่อทําแรง ทําตอเนื่อง ก็เปนเจาของมนัไดนะครับ  
 
ครีเอทีฟผูมีฝมือสูงสงทานหนึง่ในวงการที่ผมเคยทํางานดวย คือ คุณกรณ เทพินทราพทิักษ ชอบใช
ความเรียบงายแบบนี้ละ แตโฆษณาของเขาโดนใจผูคนบอยมาก ไมวาจะเปนโฆษณาไวไว ควิก 
(เผ็ดสะใจ-ซึ่งบะหมี่ไหนๆ กเ็ผ็ด) กางเกงยนีแรงเลอร (ใสแลวเท หญิงตดิ มาความแตกก็ตอนแฟน
ซักผาใหแลวเจอหลักฐานนีล่ะ-ซึ่งกางเกงยีนไหนๆ กเ็ทแบบนี้ได) แคลรอล แอนตี้แดนดรัฟ (ใชแลว
ขจัดรังแค ขนาดเตนสะบัดผมไปมา แลวเอาเครื่องดูดฝุนมาดูดกย็ังไมมีรังแคซักผงเดียว-ซึ่งแชมพู
ขจัดรังแคไหนๆ ก็ทาํได) หรือซีบรีซ (เช็ดหนาแฟนเจาชูใหสะอาดกอนตบสั่งสอน มือจะไดไม
สกปรก-ซึ่งโทนเนอรไหนๆ กท็ําได)  
 
เห็นไหมครับ ถาเจอลูกคาขี้กลัว ข้ีลังเล ไมซื้องาน แลวบอกวาเอาแบรนดไหนปะทายก็ได งานดีๆ  ก็
คงไมเกิด เราพูดกอนก็ไดกอนทัง้นัน้ละ อยาซื่อบ้ือกนันกัเลย  
 
โฆษณาที่นาํเสนอจุดขาย (selling idea) ชัดเจนมีอีกมากครับ เชน โซดาสิงหขายความซา น้าํสิงห
ขายความสะอาด ชิเคล็ทสขายวาเคี้ยวมนั ฮอลลเมนโตลิปตัสขายความเยน็ชุมฉํ่า แฮปป ดีพร็อมท
ขายความสุข หลอดไฟซิลวาเนยีขายความทนทาน ฯลฯ ซึ่งโฆษณาทกุเรื่องก็เอายีห่ออ่ืนไปแทนได
ทั้งสิน้เมื่อเปนสตอรี่บอรดหรือยิงสปอตโฆษณาครั้งแรก แตเมื่อตอกย้ําอยางคงเสนคงวาก็
กลายเปน แบรนดไอเดียที่ไมมีใครแทนไดไปในที่สุด  
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คนพบแบรนดไอเดียไดอยางไร 
 
ในวิถทีางที่เครือขายทีบีดับบลิวเอ และครีเอทีฟ จูซ\จีวนัใชนั้นเราจะชวยกันคนพบโดยทํา
ปฏิบัติการดิสรัปช่ันเปนเวิรกช็อปรวมกนั ซึ่งประกอบดวยขั้นตอนโดยสังเขป ดังนี ้ 
 
1. warm-up อุนเครื่องกนัเพื่อออกไอเดียใหเต็มที ่ 
2. convention Hunting หาใหไดวาชาวบานชอบทําอะไรกัน ใชโฆษณาแบบอาณาเขต คุณคา 
หรือไอเดีย  
3. visoneering หาใหไดวาวสัิยทัศนของ แบรนดเราคืออะไร เราตองการกาวไปถงึขั้นไหนใน
อนาคต  
4. disruption ตองมีเครื่องมอืและเกมมาชวง หาไอเดียทีแ่ตกตางอยางโดดเดน จะทําใหเราคนพบ
ไอเดียที่แหวกแนวมากมาย  
5. voting & close ลงคะแนนเสียงวาไอเดียที่ไดมาอนัไหนดีที่สุด และสรุปรวมกัน  
 
รายละเอียดมากกวานี้ไมบอกดีกวา ตองมาเปนลกูคาหรือลูกจางเอาเองครับ !  

ตอนที่ 35 : การกระจายแบรนดไอเดีย-1 

หลังจากที่สามารถหาแบรนดไอเดียที่ชัดเจน ซึง่สามารถแกไขปญหาทางการตลาดใหกับ
แบรนด เสริมสรางโอกาสใหกับแบรนด และสะทอนตัวตนในความเปนแบรนดนัน้ไดอยางนาเชื่อถือ
แลว เราก็ตองนําแบรนดไอเดียดังกลาวกระจายเขาสูผูบริโภคกลุมเปาหมายซึ่งอยูในขั้นตอนที ่3 
ของกระบวนการสรางแบรนด 4 มิติที่เราเรียกวา ดิสพาริตี้ (disparity)  

แบรนดกับผูบริโภคพบปะกันอยางไร 

สมัยกอน...เมือ่ทําแผนการตลาด (marketing plan) เสร็จก็จะมีการเรียกเอเยนซี่เขามารับบรีฟ 
และใหทาํแผนงานโฆษณา (advertising plan) กลับมาเสนอ อันประกอบดวยแนวทางในการ
โฆษณา (advertising concept) และแผนการซื้อส่ือโฆษณา (media plan)  

ตอมา...งานโฆษณาอยางเดียวไมเพยีงพอ จึงขยับมาเปนแผนงานสือ่สาร (communication plan) 
และพัฒนาการขึ้นมาเรื่อยๆ จนกลายเปนแผนงานสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC 
Plan=Integrated Marketing Communication Plan)  
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แตในยุคนี้เราพูดกันวาแบรนดคือประสบการณรวม (total experiences) ของผูบริโภค ฉะนั้น...แค
ไอเอ็มซีคงจะไมพอ แตทกุๆ อยางรอบตัวแบรนดจะตองสอดคลองกันหมดโดยใหแบรนดไอเดีย
เปนหลกัอยูทีศู่นยกลาง ซึ่งรวมถึงการออกแบบผลิตภัณฑ การขยายสายผลิตภัณฑ การบริการ 
การเขาชองทางการขาย ฯลฯ  

ดังนัน้...ข้ันตอนการคนคิดและการทาํงานระหวางเจาของสินคาและเอเยนซียุ่คนี้จะตองแตกตางไป
จากเดิม ตองเปนการทํางานรวมกันเพื่อที่จะวางกลยุทธใหกับแบรนด (strategic brand 
planning) เพือ่หาไอเดียใหกับแบรนดอยางชัดเจน  

หลังจากนั้น จงึนาํแบรนดไอเดียที่ไดมาวางแผนวาแบรนดกับผูบริโภคจะพบปะกันอยางไร ที่ไหน 
เมื่อไร ปฏิบัติการบางสวนจะเปนงานของลูกคา เชน การคนคิดผลิตภัณฑหรือการขยายสาย
ผลิตภัณฑใหมๆ การปรับปรุงบริการ ฯลฯ ในขณะทีป่ฏิบัติการบางสวนก็จะเปนของเอเยนซี ่เชน 
ออกแบบบรรจุภัณฑ การทาํโฆษณา การวางสื่อโฆษณา ฯลฯ  

เมื่อเปนแบบนีท้ั้งงานในฝงลกูคาและฝงเอเยนซี่กจ็ะสอดคลองกัน อยูภายใตแบรนดไอเดียเดียวกนั 
จุดตางๆ ที่ผูบริโภคไดพบปะกับแบรนด (contact points) จึงสื่อสารเกีย่วกับแบรนดไปในทิศทาง
เดียวกนัอยางไมสับสน ทําใหแกนศรัทธาของแบรนดถกูตอกย้ําอยางชัดเจน แบรนดจะแข็งแกรง
ข้ึน  

 

เราตองไมลืมวา แบรนดและผูบริโภคพบปะกันไดมากมายหลายชองทาง ไมใชเพยีงการโฆษณา 
การประชาสมัพันธ ไดเร็กตเมล และกิจกรรมตางๆ เทานัน้ แตจะตองครอบคลุมจุดตางๆ ที่อยู
รอบตัวแบรนดในทุกชองทางดวย เมื่อมีแบรนดไอเดียเปนศูนยกลางแลวทุกจุดรอบตัวจะตองสงผล
ในทิศทางเดียวกัน  

ลองดูจากเครือ่งมือของคายทีบีดับบลิวเอที่เรียกวา คอนเนก็ชั่นทีออร่ีวีล (connections theory 
wheel) ก็แลวกันครับ  

การวางแผนการสื่อสาร  

อยางไรก็ด ีการสื่อสารผานชองทางหลักแบบไอเอ็มซีก็คงเปนเครื่องมอืที่ทรงพลงัทีสุ่ด และกระทบ
กับผูบริโภคเปาหมายไดแรงที่สุด ดังนั้น เราจึงตองวางแผนไอเอ็มซีใหแข็งแรงเสมือนเปนเสาหลัก
เลยทีเดียว  
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เชื่อไหมครับวา การวางแผนไอเอ็มซีสวนใหญทีท่ํากันอยูในทกุวนันี้เปนรูปแบบเกาทีล่าสมัย ไมทรง
ประสิทธิภาพสูงสุด มองโลกการสื่อสารในแงมุมที่แคบเกินไป เพราะเปนแผนไอเอ็มซีที่ถูกงาน
โฆษณาชกันาํ (advertising lead IMC plan)  

เร่ืองของเรื่องก็คือ ในยุคที่แลวโฆษณายิ่งใหญมาก เปนยุคของการทําการตลาดแบบมวลชน 
(mass marketing) ที่สินคาแบรนดหนึง่ขายใหกับคนทกุเพศทุกวยั ใชโฆษณาเปนเครื่องมือหลัก
และเลือกลงสือ่ประเภทมวลชน (mass media) ซึ่งครอบคลุมคนไดจํานวนมากๆ เพราะเปนสื่อทัว่
ประเทศทีย่ังมจีํานวนจาํกัด  

คิดดูแลวกันวา ภาษาอังกฤษของคณะนิเทศ ศาสตรซึ่งบางคนเรียกวา คณะสื่อสารมวลชน ยงันยิม
ใชกันวา "Faculty of Mass Communication" เลย  

เพราะฉะนัน้...งานโฆษณายคุนั้นมนัทรงอทิธิพลมาก ชี้เปนชี้ตาย ชี้ยอดขายกันไดชดัแจงเหน็จริง 
เราจึงเรียกเหลาเอเยนซี่ทัง้หลายวาบริษทัโฆษณา หรือ advertising agency กันจนเคยชนิมา
จนถงึทกุวนันี ้ 

สวนงานอื่นๆ ในบริษัทโฆษณามันจิ๊บจอยเหลือเกนิครับ มีกันเปนแผนกเล็กๆ เชน แผนกพี.อาร. 
แผนกอีเวนต แผนกกราฟก ซึ่งแตละแผนกก็มีคนอยูไมกี่คน  

 

กลยุทธถูกคิดขึ้นมาเพื่อนาํทางไปสูงานโฆษณาชัน้ยอด จึงมีแบบฟอรมที่เรียกกันวา กลยทุธ
โฆษณา (advertising strategy) และบรีฟงานโฆษณา (advertising brief) ก็เปนอนัเสร็จครบถวน
กระบวนความ  

เวลาคิดงานกค็ือ คิดไอเดียโฆษณา (advertising idea) ข้ึนใหไดกอน และพอไดไอเดียโฆษณาก็
จะใชแตกออกไปยังกิจกรรมสื่อสารอ่ืนๆ ใหสอดคลองกนั  

งานโฆษณาในประเทศไทยก็มักจะใหความสําคัญตองานโฆษณาโทรทัศนกอนเพื่อนเพราะเปนสือ่
หลักของบานเรา ดังนั้น ครีเอทีฟจะคิดหนงัโฆษณาเปนอันดับแรก เมือ่ไดเร่ืองราวอะไรมาก็จะตอง
นําเรื่องราวเดยีวกนัไปกระจายเปนสื่ออ่ืน ทั้งสิง่พมิพ วทิยุ โปสเตอร บลิบอรด ฯลฯ  

และหากมีการทํากจิกรรมเกีย่วกับสินคาตวันัน้ ทุกคนกจ็ะพยายามนาํไอเดียโฆษณานัน้ไปใสไว
ดวย ไมวาจะเปนงานเปดตัวสินคารุนใหม การแนะนําตวักับส่ือมวลชน การสงเสริมการขาย การ
ทําไดเร็กตมารเก็ตติ้ง ฯลฯ  
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ตัวอยางเชน...คิดหนังโฆษณาออกมาเปนดาราชื่อดังนําแสดง สมมติวาเปน "นองไก" ก็จะตองนํา
ภาพนองไกไปใชในสิ่งพิมพ (ถาแตงตัวเหมือนในหนงัโฆษณากย็ิ่งดี) เวลาอัดสปอตวิทยกุ็ใชเสียง
นองไกนั้นละ โปสเตอร ส่ือ ณ จุดขาย บิลบอรด และอะไรก็ตามที่ปรากฏอยูก็จะเปนรูปนองไกเต็ม
ไปหมด...เดี๋ยวจะไมคุมคาตวั  

เวลาเปดตัวสนิคา จัดงาน จดัคอนเสิรต กจ็ะเปนนองไกเสมอ อีก 2 เดอืนตอมาจะออกแคมเปญ
โปรโมชั่นก็ใชนองไกนั่นละ จะทาํไดเร็กตเมลนองไกก็จะมาอยูหนาซองจนถึงในเนื้อจดหมาย  

มันก็ดีอยูหรอก...แตไมไดหมายความวาจะมีประสิทธิภาพเต็มดังที่คดิ หากเปนกรณีที่ใชดาราแบบ
นองไกที่วานีก้ย็ังพอทาํเนา แตมันก็มีคนหลายคนที่แสนจะซื่อบ้ือนาํแนวคิดแบบนี้ไปใชกับทุก
อยางหลังจากที่ไดหนงัโฆษณาออกมาเรื่องหนึ่งแลว  

อยาลืมนะครับวา ส่ือโฆษณาแตละชนิดมีคุณสมบัติ คุณประโยชน ขอดี ขอดอย แตกตางกนัไป 
บางไอเดียมนัเจงเปงอยูในทวีี แตพอลอกแบบมาลงในหนังสือพิมพกลบักลายเปนเรือ่งที่ไม
นาสนใจไปเลย  

จําโฆษณาพลงังานหารสอง ชุด ป.ปลาไดมั้ยครับ เวลาดูเปนหนังทวีี เห็นอาเมงถูกอามาทําโทษให
ทองอาขยานแลวมันตลกดี เปนโฆษณาทางโทรทัศนที่ดีสุดยอดเรื่องหนึง่ของยอดผูกาํกับฯสุธน 
เพ็ชรสุวรรณ (คุณมั่ม) แตลองเอาไอเดียเดียวกนัมาทําสิ่งพิมพซิครับ มันไมนาสนใจหรอก  
 

ดังนัน้...ในหลายกรณีเวลาทาํสื่อตางชนิด เราอาจคงไอเดยีหลักหรือเนื้อหาหลักไวใหเหมือนกันได 
แตวิธีการนําเสนออาจจะตองแตกตางกัน อาจจะตองใชคนละภาพ ไมใชภาพจากหนังมาทํา
ส่ิงพิมพ เพื่อใหแตละสื่อสงผลประโยชนสูงสุดใหกับเราใหจงได ยิ่งเวลาที่ออกไปทําประชาสัมพันธ 
สงเสริมการขาย หรือกจิกรรมตางๆ ก็อาจจะตองคนหาการนาํเสนอทีเ่หมาะกับเหตุการณ
กลุมเปาหมายเฉพาะของแตละพื้นที่ใหชดัเจน  

ฉะนัน้...การวางแผนการสื่อสารในยุคนี ้หมดยุคที่ใหงานโฆษณามาชีน้ําแลวครับ การทําไอเอ็มซทีี่
ดีที่สุดตองคิดขึ้นมาแบบเปนกลาง เร่ิมจากฐานศูนย (zero base planning) ไมใหมีอิทธพิลของ
ฝายหนึง่ฝายใดมาโนมนาํ  

การวางแผนการสื่อสารในปจจุบันจงึเปนการนําแบรนดไอเดีย (brand idea) ที่ไดมาวิเคราะห
รวมกับวถิีชีวิตของผูคนวา ไอเดียดังกลาวจะไปพบปะกบัผูบริโภคไดอยางไรบางในชวีิตประจําวนั 
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แลวจึงเลือกสรรจุดพบปะ (contact points) ที่จะมีประสิทธิภาพสูงทีสุ่ดในการสื่อสารแบรนด
ไอเดียใหอยูภายใตงบประมาณที่กาํหนด  

เมื่อทราบแลววาจุดพบปะตางๆ นั้นคืออะไรบาง เราจงึคอยหาไอเดียในระดับปฏิบัติการ 
(executional idea) วาไอเดยีแบบไหนจงึจะเหมาะเจาะกับการสื่อผานจุดนัน้ และทาํใหคนเขาใจ
แบรนดไอเดียที่เราตองการสื่อได  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตอนที่ 35 : การกระจายแบรนดไอเดีย-2 

การเลือกสรรจุดพบปะของผูบริโภค  

ยิ่งนานวนั...การสื่อสารมวลชน (mass communication) ก็จะยิง่ออนแอลงในขณะที่การสื่อสาร
เพื่อเจาะกลุมเปาหมายเฉพาะ (target communication) ก็จะยิง่ทรงพลังขึ้น  

สมัยกอนวงการโฆษณาและวงการการตลาดจะใสใจแตการใชส่ือโฆษณาดั้งเดิม (traditional 
media) มีบางองคกรที่จะสนใจกิจกรรมเสริม (below-the-line activities) อยูบางเหมอืนกนั  

มาถงึยุคนี.้..วถิีชีวิตผูคนตางออกไป การแขงขัน ความเรงรีบ การจราจรที่ติดขัด ความเปลี่ยนแปลง
ของขนสงมวลชน ฯลฯ ทําใหผูคนพบปะกับแบรนดในสื่อโฆษณาดั้งเดิมนอยลงไปเรื่อยๆ  
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ตัวอยางเชน กลุมวัยรุนในประเทศไทยตองเรียนพิเศษกนัมากมาย ไมคอยมีเวลาดูโทรทัศนกนัสัก
เทาใด ยิ่งกลุมในกรุงเทพฯกห็ันไปดูยูบีซกีนัมาก แตในยบูีซีก็โฆษณาไมได หนงัสือพมิพเขาก็ไม
ชอบอาน ราคาแผนซีดีก็ถกูลงเรื่อยๆ จนฟงวิทยุไดนอยลง แลวถาเลอืกลงโฆษณาเฉพาะในสื่อ
ดั้งเดิมจะไปไดผลตรงไหนหรือ  

เผลอๆ เอาใบปลิวแบบคิกขุไปเดนิแจกตามแหลงเรียนพเิศษก็อาจจะเปนที่รูจกักันมากกวาดวยซ้ํา
ไป  

ดวยเหตนุี้...จงึมีผูพยายามคนคิดสื่อใหมๆ  (new media) ข้ึนมามากมาย บางคนเรยีกวาเปนสื่อ
รอบตัว (ambient media) ซึ่งกลุมเปาหมายพบปะไดบอยๆ ในชวีิตประจําวนั เชน ตรงบันไดขึ้น
รถไฟฟา โปสเตอรเหนือโถปสสาวะผูชาย สติกเกอรติดประตูดานในหองน้าํหญงิ หนาประตูลิฟต 
ฯลฯ  

แตคนสวนมากยังเขาใจผิดเกี่ยวกับการใชส่ือใหมๆ เหลานี ้เพราะสังเกตดูที่หลายคนทาํกนัอยูเปน
เพียงการนําโลโกของแบรนดไปปะติดตามที่ตางๆ ใหเต็มบานเต็มเมืองไปหมด จงึเปนการเพิ่ม
ความถี ่(freequency) ในการเหน็ชื่อแบรนดเทานัน้ เรียกวาเปนการกระจายการเหน็ของแบรนดให
มากขึ้น (brand visibility) ซึง่ตองใชในปรมิาณมากๆ เขาวา และเปนวถิีทางเกาๆ  

การสรางสื่อรอบตวั (ambient media) ที่ถกูตอง ในยุคนีจ้ะตองเลือกสือ่ที่เหมาะเจาะและสามารถ
นําเสนอแบรนดไอเดียไดชัดเจนมากกวา บางสื่ออาจจะเห็นไดบอยกวา แตส่ือสารแบรนดไดไมลง
ตัวเราก็ไมเลือกมาใชเพราะขาดความลงตัว 

 

ตัวอยางเชน แบรนดคิตแค็ต (Kit Kat) ซึ่งมแีบรนดไอเดียสื่อผานสโลแกนอยูแลวอยางชัดเจนวา 
"คิดจะพัก คิดถึงคิตแค็ต" (have a break !) ในภาพยนตรโฆษณาก็จะแสดงใหเหน็วา ยามที่คน
เครียดหรือเหนื่อยมากๆ ก็หยุดสักนาทนีึง กินคิตแค็ตสักแทงก็จะชวยผอนคลายได เชน ทํางานยุงๆ 
ขยํากระดาษทิ้งกระปองผงเปนวาเลน เหน็ขยําซองคิตแค็ตลงมาแทนก็แสดงวาไดพักแลว หรือปลา
กัดฟดกนัขามขวดโหลนวัเนยี เอาซองคิตแค็ตมาคั่นก็ไดพักแลว เปนตน  

เวลาจะใชส่ือกลางแจง (outdoor media) ก็นาจะเลือกสื่อที่เหมาะสมกับแบรนดไอเดียนี้ สมมติวา
มีเงนิสัก 2 ลานบาทจะใชอะไรดี ถาลงสื่อบิลบอรดก็คงไดโลเกชั่นดีๆ สักปายหนึ่ง ขนาดก็ใหญโต
พอที่จะใหผูคนเหน็ไดสบาย แตบิลบอรดจะไปสื่ออะไรเกี่ยวกับแบรนดไอเดียเรื่องพกัเหนื่อยได จะ
ใหหยุดรถกินคิตแค็ตก็ใชที่ จะเอาไอเดียของทวีีหรือนิตยสารไปลงก็ไมเจง  
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คิตแค็ตฉลาดที่จะเลือกใช "เกาอี้" เพราะผูคนเดินไปมากเ็มื่อยและคงอยากพักเหนื่อย หยุดสักครู 
(have a break !) ทั่วโลกจึงใชเกาอี้เปนสือ่สงตอแบรนดไอเดียไดอยางเหมาะเจาะ คิดดูแลวกันวา
ถามีเงิน 2 ลานบาทจะซื้อเกาอี้สนามไดกีต่ัว ?  

จําไวเลยครับ อยาสักแตเอาโลโกไปปะไวทกุหนทกุแหง มนัดูนารําคาญ ดูรกตา ดูยัดเยียด 
มากกวาที่จะดูแลวอมยิ้มดวยความทึ่งในความฉลาดของแบรนด  

อีกตัวอยางหนึ่งที่ผมชอบ คือ อเมริกัน วิสกี้ที่ชื่อโฟร โรเซส (Four Roses) ซึ่งมีโลโกเปนรูปดอก
กุหลาบ 4 ดอก พยายามเขาไปทําตลาดในประเทศฟลิปปนสแตมีงบประมาณไมมาก ไมสามารถ
จะใชงบฯสื่อโฆษณาเขาไปสูกับแบรนดใหญๆ ได  

กลุมเปาหมายของเหลายอมมองผูชายเปนหลกัครับ ถามวาผูชายไปดืม่เหลากันที่ไหน...คําตอบก็
คงเปนผับ บาร และเธคทัง้หลาย ถาถามกนัตอไปวาที่ผับ บาร และเธคเหลานั้นผูชายไปทําอะไร...
คําตอบก็คงเหมือนๆ กนัทั่วโลกวาไปเหลสาว  

วีธีการอันชาญฉลาดของโฟร โรเซส คือ แจกสติกเกอรรอยสักจํานวนมาก เปนรูปดอกกุหลาบ 4 
ดอกใหกับบรรดาสาวๆ ที่ไปเที่ยว ซึง่นยิมตดิดอกกุหลาบเล็กๆ นีท้ี่บริเวณตนแขน เนนิอก และซอก
คอ เหลาบรรดาชายหนุมจาํนวนมากก็เร่ิมสงสัยมากขึน้ทกุวนัวา ไอเจากหุลาบ 4 ดอกบนเนื้อขาวๆ 
นั้นมนัฮิตอะไรกันหนกัหนา 

คําตอบสําหรบัหนุมๆ ก็อยูที่ในผับและหนาบารนัน่เอง ส่ือ ณ จุดขายจะทาํหนาที่ของมันอยาง
ชัดเจนวา มเีหลาตัวใหมที่ชือ่โฟร โรเซสเปนที่ชืน่ชอบไปทั่วโลก ไมเชื่อ...ก็ลองส่ังโฟร โรเซสใหสาวๆ 
สักคนสองคนสิ  

โอโห...ขายดรีะเบิดเลยครับ !  

ผมยังมีตวัอยางที่สุดยอดของการคิดแบบดิสรัปช่ัน และมีการเลือกใชส่ือที่ชาญฉลาดและ
เหมาะเจาะทีสุ่ดมาเลาสูกันฟงอีกตวัอยางหนึง่ครับ รับรองวาชอบกนัแน  

หนงัสือพมิพสิงคโปร สเตรตไทมส (Singapore Strait Times) ตองการจะเพิ่มรายไดจากการ
โฆษณาใหมากขึ้น และพบวาผูที่ใชงบประมาณโฆษณามากที่สุดคือ กลุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ซึ่ง
ใชงบฯเกือบทัง้หมดลงโฆษณาโทรทัศน จะพยายามโนมนาวชักจงูอยางไรก็ไมยอมแบงงบฯมาลง
หนงัสือพมิพ เพราะผูที่ทาํการตลาดและเอเยนซี่โฆษณาเชื่อกันวาไมไดผลเทากับโทรทัศน  
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ครีเอทีฟชื่อดังที่มีนามวานายนีล เฟรนช (Neil French) ซึ่งทาํงานสวนตัวอยูในสงิคโปรขณะนั้น
ไดรับโจทยนี้มารูมั้ยครับ...เขาเลนยังไง เขาคิดโฆษณาเบยีรออกมาตัวนึงชื่อ เอ็กซ.โอ. เบียร (X.O. 
Beer) บอกและทาทายไวในโฆษณาวาเปนเบียรที่แรงทีสุ่ด ดื่มแกวเดยีวน็อกแน...คณุกลาดื่มมั้ย ?  

โฆษณาเปนภาพชายหลายๆ คนนัง่เรียงกนัหนาบาร คนที่จบัขวดเอ็กซ.โอ.อยู เอาเนกไทมาคาด
หนาผากไว โดยมีหมอนใบเล็กๆ ผูกติดกบัทายทอย บอกไวดวยภาพวา ลมแน...กลาดื่มมั้ย ?  

อีกชิ้นหนึง่เปนผูชายไมใสเสื้อ กําลงัใชแวนขยายสองลงไปที่สวนลางของตนเองหลงัจากดื่มเอ็กซ.
โอ.เขาไป บอกดวยภาพวาคงหดจนแทบไมเหลืออะไร...กลาดื่มมั้ย ?  

โฆษณาชุดนี้ลงในหนงัสือพมิพนีเ้พยีงสื่อเดียวไมมีการใชส่ืออะไรอีก ชั่วเวลา 2 สัปดาหมีผูคน
จํานวนมากเขาไปถามหาเบยีรเอ็กซ.โอ.ในซูเปอรมารเก็ต ผับ บาร ฯลฯ จนทกุคนในวงการทราบวา
มีอุปสงค (demand) สูงขนาดใด ทุกคนทราบวาการรูจกัและจดจําโฆษณาตัวนี้สูงเพียงใด แต
เบียรเอ็กซ.โอ.ไมมีตัวตนหรอกครับ นีล เฟรนช สรางและสมมติมันขึน้มาเพื่อพิสูจนใหเห็นวา
โฆษณาในหนงัสือพิมพฉบับนี้ไดผลตอสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลแคไหน และพิสูจนไดจริงๆ เสีย
ดวย  

ตอนหลงับริษทัเบียรเสียดายไอเดียเกี่ยวกบัเบียรเอ็กซ.โอ. เลยมาขอซือ้ไปทําขึ้นมาขายจริงๆ ไมรู
วาขายดีรึเปลา แตที่รูๆ คือโฆษณาในหนังสือพิมพขายดข้ึีนมาหลายเทาตัวทเีดียว  

สุดยอดมั้ยครับ  

ปริมาณกับคุณภาพ  

ผมกลาวถึงการทํางานในเชงิปริมาณกับคุณภาพควบคูกันไปเสมอในหลายตอหลายเรื่อง และชอบ
ย้ํานกัหนาวาตองดูในดานคุณภาพใหดีดวย  

 

การใชส่ือและการกระจายแบรนดไอเดียก็เชนกนั คนที่สักแตใชปริมาณ ใชความถี่มาก ใหผูคนเหน็
บอยๆ อาจจะไมใชคนฉลาดสักเทาใดนะ เพราะถาใครมเีงินเยอะแยะกท็ํายงังั้นไดหมด แถมยงัเปน
การเผาผลาญสิ้นเปลืองงบประมาณดวย  

ในทางตรงกันขาม...ถาเลือกใชใหถกูทีถู่กทาง ในปรมิาณที่พอเหมาะพอควร ผมวาเราคงประหยดั
งบประมาณกนัไดมาก และมีผลตอบรับที่เหนือกวามากมายนัก  
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ตัวอยางเชน ถาพิมพโบรชัวรของบริษัทประกันชวีิตออกมาเปนจํานวนมากๆ สมมติวาเปนประกัน
สําหรับผูชายโดยเฉพาะ เราจะนาํไปแจกจายที่ไหนด ี 

ถาคิดแบบปริมาณก็ตองการเขาหากลุมเปาหมายจาํนวนมากๆ ก็คงนําโบรชวัรนี้ไปแทรกใน
หนงัสือพมิพและนิตยสารของคุณผูชายทั้งหลายหรือไมกน็ําไปแจกตามหนาศูนยการคาตางๆ ใน
วันหยุด  

ถาคิดในเชงิคณุภาพก็จะบอกวา เวลาแทรกเขาไปในหนังสือพิมพและนิตยสารก็คงถูกโยนทิ้งไปไม
ไยดี ยิ่งไปแจกตามศูนยการคาก็คงรอนลงถังขยะในเวลาไมเกนิ 2 นาทีเปนแนแท ถาอยางนัน้คง
ตองไปหาที่ใหมันอยูโดยที่คณุผูชายมีเวลานัง่อานฆาเวลาไปนานๆ คงจะเหมาะกวา  

ที่ลางรถกับรานตัดผมยังไงครับ...มเีวลาอานตั้ง 20 นาทถีึง 60 นาทีเชยีวนะ  

เราคงตองถามตัวเองทุกครัง้เวลาจะเลือกสื่ออะไร ที่ไหน วาในเชิงคณุภาพแลว กลุมเปาหมายมี
เวลาบริโภคสือ่ในรูปแบบที่เราตองการมากนอยเพียงใด เขาใชส่ือนัน้บริโภครายละเอียดหรือไม  

อยางกรณีที่บางคนยัดเยยีดขอมูลปริมาณมากมายลงไปในปายโฆษณากลางแจง...มันไดอะไร
ข้ึนมาครับ มีใครเบรกรถหรือชะลอรถเพื่ออานบิลบอรดกันสักกี่คน หนาที่ของบิลบอรดเปนการตอก
ย้ําชื่อแบรนดและเสริมสรางภาพลกัษณใหแบรนดดูยิ่งใหญตางหาก มันบอกขอมูลอะไรไมได
มากมายหรอก หรือการนาํบทความบางประเภทที่เคยเห็นวาคนอื่นทาํไดผลแลวก็เลยทาํมั่ง แต
เพี้ยนไปลงผิดสื่อก็เสียเงินเปลา เพราะบทความประเภทนั้นอาจจะเหมาะกับนิตยสาร ซึ่งผูคนมี
เวลานั่งอานมนันานๆ ซื้อมาอานหลายวนัตอๆ กัน แถมยังเก็บไวในชัน้หนังสืออีก วนัหลงัอาจจะ
หยิบข้ึนมาใหม ก็ยงัมีคนโลภมากคิดจะไปลงสื่อที่มีคนอานมากขึ้นอยางหนังสือพมิพรายวนั ก็
เสร็จสิครับ หนังสือพิมพนัน้คนอานไมคอยครบทั้งเลมหรอก อานก็ไมคอยจะทนั วันรุงขึ้นกท็ิ้งแลว 
ตกลงเลยเปนบทความสูญเปลา บรรดาหนวยราชการทัง้หลายนั่นละชอบทํากันแบบนี้ เสยีดายเงนิ
คาลงหนงัสือพิมพจงัเลย  

จําไวใหแมนนะครับ... เราตองดูใหลึกซึง้วา ส่ือทีเ่ราเลือก หรือจุดที่เราตองการใหแบรนดกับ
ผูบริโภคพบปะกันนัน้ เปนจดุที่มีคุณภาพหรือเปลา เราสามารถใชส่ือสารแบรนดไอเดียไดอยาย
ชัดเจนและกลมกลอมหรือไม  

อยางนี้...จงึจะเรียกวาใชเงนิอยางชาญฉลาดครับ...  
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ตอนที่ 36 : ขั้นตอนการประเมินผล (1)  

หลังจากคนหาเรื่องราวรอบตัวแบรนดในขั้นตอนการคนพบ หรือดิสคัฟเวอรี่ (discovery) 
แลวใชความรูเหลานั้นมาเปนตัวตั้งในการคนพบ "แบรนดไอเดีย" ที่แตกตางในขั้นตอนดิสรัปช่ัน 
(disruption) แลวกระจายแบรนดไอเดียนัน้ออกไปดวยการวางแผนงานแบบ "ฐานศูนย" เพื่อไมให
งานโฆษณาเปนตัวชักนาํมากเกนิไปในขัน้ตอนการกระจายแบรนดไอเดีย หรือดิสพาริตี้ 
(disparity) ซึ่งเปนขั้นปฏิบัตกิาร เราก็จะเขาสูข้ันตอนสุดทายของการสรางแบรนดแบบ 4 มิติ (4-D 
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branding) ที่เรียกวาขัน้ตอนการประเมินผล หรือดีเทอรมิ่น (determine : อยาอานเปนดีเทอรไมน
นะครับ ฝร่ังงงตายชักไปเลย)  

การประเมนิผลนั้น เราตองการคําตอบ 3 ขอหลัก นัน่คือ  

1. แบรนดไอเดีย (brand idea) ที่เรานาํเสนอออกไปนัน้ ผูบริโภคเขาใจวาอยางไร รับรูเนื้อความ
รวมๆ จากประสบการณรอบตัวเขาถูกตองตามที่เราตองการมาก-นอยแคไหน และโดนใจเขา
หรือไม เปนแรงผลักดันใหอยากซื้อแบรนดของเราแคไหน แบรนดไอเดียนี้มีผลตอการเพิ่มคาแบ
รนดเอ็กควิตี้ (brand equity) ใหเพิม่มากขึน้เพยีงใด  

2. ประสบการณรวม (total experiences) ที่ไดรับจากแบรนดนี้เปนอยางไร ผูบริโภครับรูขาวสาร
จากจุดพบปะ (contact points) ใดมากทีสุ่ด ชัดเจนที่สุด ถูกตองที่สุด และเกิดผลกระทบตอการ
ตัดสินใจซื้อมากที่สุด จุดใดหรือส่ือใดที่ไมไดผลเทาที่ควร  

3. ถงึเวลาแลวหรือยงัที่เราตองดําเนนิการเขาสูข้ันตอนการคนพบ (discovery process) ใหม มีส่ิง
ใดเกิดขึ้นในตลาด ผูบริโภคเปลี่ยนไปไหม คูแขงตอบโตอยางไร องคกรของผูทําการตลาดเปลี่ยน 
แปลงไปอยางไร แบรนดถูกโจมตีที่จุดใด มแีนวโนมจะออนแอลงที่ใดบาง เราสมควรตรวจสุขภาพ
ของแบรนด (brand health check) หรือยัง  

การตรวจสอบแบรนดไอเดีย  

ที่จริงนานแสนนานมาแลวที่หลายบริษทัมีการทดสอบ "ไอเดียของโฆษณา" (advertising idea) 
ดวยงานวิจัย ทั้งการวิจยักอนถายทาํ (pre-test) โดยทดสอบดวยสตอรี่บอรด หรือวิดีโอถายทําใน
ลักษณะคลายๆ การตูน หรือแอนิเมชั่น (animation) ไปกระทั่งถึงการวจิัยเมื่อถายทําเสร็จแลว โดย
นําภาพยนตรจริงมาเปดใหผูบริโภคเปาหมายดู เปนการวิจัยหลงัถายทํา (post-test) และยังมกีาร
เก็บขอมูลความเขาใจของผูบริโภคในวงกวางหลงัจากออกอากาศไปแลวระยะหนึง่ (post-
evaluation)  

 

มีคนที่ใชงานวจิัยเหลานี้ไปในทางที่ผิดๆ มากมาย เพราะ "มักงาย" หรือวิเคราะหแบบ "ซื่อบ้ือ" 
ตรงไปตรงมาเกินไปจนขาดกึ๋น (guts) กลาวคือ ขาดการใชวิสัยทัศนและสัญชาตญาณในการ
ตีความและการตัดสินใจ ผมจึงขอสรุปรวบรวมขอเตือนใจจากประสบการณไวดังนี้  
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1. ผูบริโภคไมมีทางเขาใจสตอรี่บอรด หรือแอนิเมชั่นเทากับโฆษณาจริงๆ ซึ่งเปนภาพคนจริง 
เคลื่อนไหวจรงิ ดังนัน้ ตองไมซื่อบ้ือจับคําวิจารณทัง้หมดของผูบริโภคมาเปนสรณะ ตองฉลาดที่จะ
ไมสนใจคําวิจารณบางสวนเลย เชน "ดูแลวไมคอยดึงดูด" หรือ "ดูเทียบกับยี่หอที่ใชอยูแลว ยงัไม
ทําใหเปลี่ยนใจมาซื้อยีห่อนี"้ ฯลฯ  

ปดโธ...ตองรูสิครับวาผูบริโภคเขาเทียบอยูในใจวาสูโฆษณาที่เสร็จแลวของคูแขงยีห่อตางๆ ที่เขา
ใชอยูไมได ยังไงก็ตัดสินจากตรงนี้ไมไดเด็ดขาดครับ เพราะเอาของเกไปเปรียบกับของแทมนัคนละ
ชั้นกนัเลย และธรรมชาติของผูคนก็เขาขางแบรนดที่ตัวเองใชอยูมากกวาแนนอน 

อยาลืมวาการวิจัยในขัน้นี ้ไมไดตองการเปรียบเทียบมวยคนละชั้นแบบนี้ แตเราตองการระมดั 
ระวังปญหาการสื่อสารในดานคําพูดและภาพที่ผูบริโภคอาจจะไมเขาใจ หรืออาจจะสับสนไปบาง
จากแงมุมทีเ่ราคิด เราทดสอบเพื่อเตรียมไวปรับปรุงแกไขดวยการปรับปรุงสคริปต แกไขดวยการ
ถายทําจริงใหชัดเจน และเพือ่บอกผูกํากบัหนงัใหใสใจระมัดระวังเนื้อหาบางชวงใหเปนพิเศษ
เทานัน้  

การไปเปรียบเทียบกับโฆษณาของคูแขง หรือโฆษณาของเราเองที่เคยออกอากาศไปแลวนัน้ เปน
ความคิดที ่"แย" สุดๆ ถายิง่บริษัทวิจยัใดเสนอใหทําแบบนี้ละก.็..เลิกใชเถอะครับ บริษัทวิจยัใดยัง
แนะนาํใหลูกคาทําแบบนี้อยู...ก็เลกิเสียทเีถิดครับ ตอใหนาํของเดิมทีอ่อกอากาศไปแลวมาทําให
เปนสตอรี่บอรดหรือแอนิเมชัน่ใหเหมือนๆ กัน หรือจะมานั่งยันนอนยันวาจะอธิบายใหผูบริโภค
เขาใจได ไมใหเทยีบกับของจริง ผมก็คิดวามนังี่เงาและเสียเวลาอยูดีครับ ก็คนมนัเหน็ไปแลวใน
ชีวิตจริงนีน่า มันก็อดเปรียบเทียบกันในใจไมไดหรอก  

2. คําแนะนาํของผูบริโภคหลายอยาง เปนการพูดไปอยางนัน้เอง เราไปบีบบังคับใหเขาพูด เขาก็
ตองพูดตองวจิารณออกมาซักอยางนงึ เขาไมรูศาสตรในการทําโฆษณา ไมรูวาเรามีจุดประสงค
ทางการตลาดอยางไร เขาก็ใหเติมโนนเตมินี่เขามากอนเปนธรรมดา เชน โฆษณาของเรามี
จุดประสงคเพือ่สรางภาพลกัษณ เขาอาจจะดูแลวชอบ แตพอถามพอเคี่ยวเข็ญใหเขาบอกวาควร
จะเติมอะไรบาง เขาก็จะลุกขึ้นบอกวา...นาจะเติมคุณประโยชนของสินคาเขาไปใหมากกวานี้ หรือ
นาจะบอกวาราคาถกูเขาไปดวยจะไดเปนการชักชวนใหซื้อ ฯลฯ  

 

หรือประเภททีว่ิจารณวา โฆษณาแบบนี้ไมนาเชื่อถือนะ ตลกเกินไป ไมเชื่อวาสนิคาประเภทนี้จะทาํ
ไดถงึขนาดนี้ ฯลฯ กจ็ะเปนสิ่งทีพ่บอยูตลอดเวลา เพราะในสตอรี่บอรดและแอนิเมชัน่ มนัไมมี
อรรถรสพอ ผูบริโภคคิดไมเปนวาทาํเสร็จแลวมันจะดีข้ึนอยางไร ถาคนฟง-คนวิเคราะหขืนเชื่อ
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คําพูดเหลานี้แบบซื่อบ้ือ หนงัโฆษณาที่โดงดังและประสบความสาํเร็จสูงหลายเรื่อง เชน โอโม "ขาว
แสบตา" "ทุกหยดซา"...โซดาสิงห ปตท.ชุด "กอดซิลลา" สปอนเซอร ชุด "นิว้วิง่" ซีเล็คทนูา ชุด "พุง
ปอง" ใกลชิด ชุด "ชนเสา" ฯลฯ ซึ่งตองไดรับคําวิจารณเชนนี้ในขั้นสตอรี่บอรด คงไมผานดานวิจัย 
และไมไดออกอากาศใหใครเห็นแนนอน  

เชื่อไหมวาในโลกการตลาดนี้ มีแบรนดแมเนเจอรและผูวเิคราะหงานวจิัยของบริษัทชั้นนาํหลาย
แหงบาจี้ แลวจับคําวิจารณของผูบริโภคในทาํนองนี้ไปแกไขตามนั้นอยางไรความคิด และไม
ไตรตรอง หรือไมก็ไปทําใหหยุดการตัดสินใจผลิตโฆษณาดังกลาวไปเลย ทาํใหสตอร่ีบอรดดีๆ ที่มี
จุดประสงคชัดเจนถูกฆาทิ้งไปนักตอนักแลว 

ถาใหเปรียบเทียบยกัษใหญคอนซูเมอรสองรายที่บางานวิจัยประเภทนี้สุดสุด ดูจากผลงานโฆษณา
ที่ออกมา ผมคิดวาคนที่ยนูิลีเวอรมีอาการดีข้ึนเยอะ มีหลายกลุมผลิตภัณฑที่มกีึ๋นพอที่จะเลือกงาน
โฆษณาที่มีไอเดียจนประสบความสาํเร็จมากขึ้น อาจจะมีบางกลุมที่นาเปนหวงอยู แตผมยังไม
คอยเห็นอนาคตของพีแอนดจีเทาใด คิดวาคงฆางานดีๆ กันไปเยอะกอนออกอากาศ พูดจริงๆ...ยงั
ไมเคยเหน็โฆษณาเด็ดๆ จากพีแอนดจีเลย อาศัยสนิคาดี กระจายสินคาทั่วถึง เงนิโฆษณาเยอะจน
เห็นบอย ก็เลยขายได แตไมประสบความสําเร็จเทายนูิลีเวอร และปดตัวไปหลายแบรนดแลว 

ไมไดเขาขางใครนะ วากนัไปตามเนื้อผา ผมก็เคยทํางานกับทั้งสองคายมาแลวทัง้คูนั่นละ  

3. ในรายละเอียดหลายชวง ครีเอทีฟจะทราบดีวาเนื้อหาทัง้หมดจะชดัเจนและเขาใจงายขึ้นใน
ข้ันตอนการผลิต เพราะเขามองออกดวยความเชีย่วชาญ แตผูบริโภคมองไมออกหรอก บางทีแบ
รนดแมเนเจอรก็มองไมออก และคนในบรษิัทวจิัยกม็องไมออก พอผูบริโภคบอกวาไมชอบ ทัง้ๆ 
ที่มาจากการทีเ่ขาไมเขาใจภาพในสตอรี่บอรดหรือแอนิเมชั่น ก็จะลกุขึ้นแปลความและวิเคราะหกนั
ออกมาวา โฆษณาชิ้นนี้คงไมไดผล เพราะผูบริโภคไมเขาใจ ฉะนั้น ครีเอทีฟก็ตองเกงพอที่จะ
หาทางใหสตอรี่บอรดมันสื่อความไดมากสดุ ภาพดี คาํบรรยายดี ไมใชกูเขาใจคนเดยีว คนอื่นแมง
โงหมด...อะไรแบบนั้น ตองเรียนรูวาทาํแอนิเมชัน่อยางไรที่ดีที่สุด ตรงไหนนาจะวาดรูปเติมเขาไป
สักชองหรือสองชองใหเขาใจงายขึน้ ตองไปฟงวิจัยและเก็บเกี่ยวปญหาของการดูแอนิเมชัน่หนอย 
วันหลังจะไดเอาชนะงานวิจยัได ไมตองมาเสียเวลาตีอกชกหวัวางานดีๆ ของกูขายไมเคยได เออี
มันหวย ลูกคาหวย บริษทัวิจยัหวย ผูบริโภคก็หวย จะทาํงาน...ก็ชวยๆ กันหนอย  
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นั่นเปนเกร็ดทีผ่มตองการเลาใหฟงเกี่ยวกบัการประเมนิผลแบบดั้งเดิมที่นยิมทํากันอยูแลว แตก็
อยากจะบอกวานั่นเปนเพียงจุดเล็กๆ จุดเดียวของการประเมินผล และเปนการตรวจสอบ "ไอเดีย
โฆษณา" (advertising idea) เทานัน้  

วันนี้เรากาํลังพูดถึง "แบรนดไอเดีย" (brand idea) และ "ประสบการณรวม" (total experiences) ที่
ผูบริโภคไดพบปะกับแบรนดในรูปแบบตางๆ พรอมกนั ไมใชจากโฆษณาเทานัน้ เพราะโฆษณา
อาจจะทําใหผูบริโภครูสึกตอแบรนดอยางหนึง่ ในขณะทีร่อบๆ ตัวเขากลับสรางใหเขารูสึกอีกอยาง
หนึง่ พอรวมกนัแลวทัง้การโฆษณาและประสบการณในดานอื่นอาจจะสรางความรูสึกใหผูบริโภค 
"แตกตาง" ไปจากการไดดูโฆษณาเพียงอยางเดียว  

ฉะนัน้ การตรวจสอบแบรนดไอเดีย ยอมไมไดหมายถึงการตรวจสอบไอเดียโฆษณาอยาง 

เดียว เราจําเปนตองตรวจสอบใหครบถวน โดยคํานงึถงึจดุพบปะอื่นๆ และมุงที่ความรูสึกรวมจาก
ประสบการณรวมของผูบริโภคมากกวา  

ยุคปจจุบัน...การตรวจสอบจึงเปนการลวงลึกถงึความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคที่มตีอแบรนด
มากกวาที่จะไปเจาะจงเกีย่วกับความรูสึกโฆษณา เปนการวัดผลรวมดานประสบการณของ
ผูบริโภค วาเขารับขาวสารอะไรจากแบรนดนี้บาง ซึง่อาจจะเรียกไดวาเปนการประเมินผลจาก
ประสบการณรวม หรือ total experience audit  

นอกจากนีย้ังเปนเรื่องของการวัดคาแบรนดเอ็กควิตี้ (equity) วา หลงัจากการสื่อสารเพื่อสรางแบ
รนดออกไประยะหนึ่งแลว แบรนดไอเดียดังกลาวทาํใหคาของแบรนดเอ็กควิตี้แข็งแกรงขึ้นอยางไร
บาง  

และที่ลืมไมไดก็คือ การตรวจสอบยอดขาย (sales volume) และสัดสวนการตลาด (market 
share) วามีอัตราการเพิม่ข้ึนหรือลดลงอยางไร เพื่อเปนขอมูลสําหรับสมมติฐานเบื้องตนวาแบรนด
ไอเดียดังกลาวโดนใจผูบริโภคเปาหมายหรือไม แตก็ตองระมัดระวงัเสมอวา...แบรนดไอเดียสําหรับ
บางแคมเปญตองการบรรลุจุดประสงคในระยะยาว ไมไดตั้งใจเรื่องยอดขายในระยะสั้น อาจไมได
ข้ึนปรูดปราดทันที และก็ตองมั่นใจดวยวาการกระจายแบรนดไอเดียมีประสิทธิภาพดีพอ เพราะ
บางทีแบรนดไอเดียดีมาก แตแผนการใชส่ือไมดี ก็ทาํใหไมไดผลเชนกนั  
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ตอนที่ 36 : ขั้นตอนการประเมินผล (2) 

เมื่อตรวจสอบแลววาแบรนดไอเดียที่เรานําเสนอตอผูบริโภคเปาหมายนั้นเปนที่รับรู
เพียงใด และสงผลตอการขายหรือตอความรูสึกตอแบรนดโดยรวมอยางไร เราก็ควรตรวจสอบดวย
วาผูบริโภครับรูจากการพบกบัแบรนดไอเดียดังกลาวทางชองทางใดบาง และชองทางใดสงผลมาก
ที่สุด  

การตรวจสอบประสบการณรวม 

ในยุคที่โฆษณาเปนใหญ เราก็จะสนใจแตการประเมินผลการใชส่ือหลักๆ คือ ส่ือโทรทศัน และส่ือ
ส่ิงพิมพเทานัน้ ในบานเราจงึมีบริษทัวิจัยเก็บขอมูลอยูตลอดเวลา วาผูชมนิยมรายการใดมากที่สุด 
โดยวัดออกมาเปนตัวเลขที่เรียกกนัวา เรตติ้ง (rating)  

ตอนที่วางแผนสื่อโฆษณา จะมีการประเมินผลโดยใชตวัเลขเรตติ้งของชวงเวลาเดียวกัน ซึง่ใน
วงการโฆษณาเรียกกนัวา การประเมินผลลวงหนา (Pre-evaluation) เสมือนกับทํานายใหบริษทั
ลูกคาทราบวาจะเขาถงึผูคนมากนอยเพียงใด (Reach) แตละคนนาจะเห็นความถี่มากนอยแคไหน 
(frequency) มตีัวเลขเรตติ้งในหมูกลุมเปาหมายเพยีงใด (TARP = target audience rating 
point) ดังนั้นเมื่อคิดคํานวณเปรียบเทยีบจาํนวนคนเทาๆ กันแลว (เชน ตอ 1,000 คน) แตละสื่อ 
แตละแผนงาน ที่มีอัตราโฆษณาแตกตางกันนั้น อันไหนจะคุมคาราคาถูกกวากนั (CPM หรือ cost 
per thousand)  

เมื่อโฆษณาไดเผยแพรออกไปจริงๆ แลว สักสอง-สามเดือนก็จะไดตัวเลขเรตติ้งของจริง ซึ่งคงจะมี
การเปลี่ยนแปลงจากทีท่ํานายไว เพราะบางทีละครเรื่องเกาจบไป เร่ืองใหมไมฮิตเทาเกา หรือ
รายการทอลกโชวดันเปลีย่นพิธีกร หรือโดนยายเวลา ฯลฯ ดังนั้น จึงนิยมการประเมนิผลจริงอีกครั้ง 
เรียกวาเปนการประเมินผลภายหลงั (post-evaluation)  

สังเกตไดวาเปนการวัดผลเชงิปริมาณ และยังเฉพาะเจาะจงอยูในสื่อหลกั เชน ส่ือโทรทัศน และ
หนงัสือพมิพเทานั้น เนื่องจากสื่ออ่ืนๆ หลายตัวยังไมมกีารวัดเรตติ้ง กไ็ดแตใชความชํานาญกับการ
เดากันไป  

แตในยุคนี้เปนยุคของการสรางแบรนดดวย "ประสบการณรวม" หากไมมีคนวัดคาเรตติ้งในแงมุม
อ่ืนๆ ใหกับเรา เราก็จาํเปนตองลงมือเอง แตไมมีใครบาลงทนุทาํวิจยัเชงิปริมาณกับเร่ืองนี้แน 
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เพราะขนาดเรตติ้งโทรทัศนยงัซื้อขายกันแพงหยงัเขียด แลวถาลุกขึน้ทําประสบการณรวมทัง้หมด 
ก็คงหมดกระเปากนัเปนแถว  

เราตองเชื่อมัน่ในงานวิจัยเชงิคุณภาพเสียท ีครับ !  

 

เราจําเปนตองพูดคุย ซักไซผูบริโภค เกี่ยวกบัส่ืออ่ืนๆ ที่เราใชดวยเชนกนั ไมวาจะเปนบิลบอรด 
รถตุกตุก รถไฟฟา ฯลฯ ที่เปนสื่อกลางแจงทั้งหลาย รวมทั้งวัสดุ ณ จุดขาย ที่ทาํออกไปเปนจํานวน
มาก ไมวาจะเปนกนัสาดรานคา ธงราว ดสิเพลยตางๆ ฯลฯ เราตองถามถงึวทิย ุนิตยสาร โรง
ภาพยนตร เวบ็ไซต ใหครบทุกที่ที่เราไปปรากฏตัวไว ควร เตรียมตัวอยางไวใหเขาดูดวย เพราะเขา
อาจจะไมไดเห็นบอยเทาสือ่โทรทัศน และหนังสือพิมพ  

ขาวคราวในหนาหนงัสือพมิพ ขาวประชา สัม พนัธ ขาวการสัมภาษณผูบริหาร สกูปตางๆ 
บทความพิเศษ และกิจกรรมพิเศษตางๆ ไมวาจะเปนนทิรรศการ การไปเปนสปอนเซอร การจัด
คอนเสิรต การจัดกีฬา ฯลฯ พวกเขาเคยเขาไปสัมผัสแบรนดของเรามาจากที่ใดบาง อันไหน
ประทับใจ อันไหนอยากดา รูสึกยังไงใหบอกมา  

เคยรวมการสงเสริมการขายไหม เปนอยางไร รูสึกอยางไร วาอะไรไดมั่ง เคยเหน็โฆษณาสงเสริม
การขายจากแบรนดนี้บางหรือเปลา เห็นตวัอยางแลวคิดอยางไร นาสนใจไหม  

เคยไดรับโทรศัพทจากบริษทัไหม ไดเร็กตเมลหรือขาวสารตรงอะไรบาง อีเมลมีบางไหม เคยเขา
รวมแฟนคลับหรือเมมเบอรปารตี้ไหม เปนอยางไร อะไรที่คิดวาทําใหสนใจอยูกับแบรนดนี้อยาง
ยั่งยนื  

ตัวผลิตภัณฑบอกอะไรหรือส่ืออะไรบางไหม รูปรางของมันสื่ออะไรบางไหม บรรจุภัณฑ-โลโก-ชื่อ
แบรนด-สีสัน บอกอะไรบาง การออกสนิคาใหม รุนใหม สงผลอยางไรตอความคิดที่เขามีกับแบ
รนดนี้  

เคยติดตอกับผูคนของบริษทันี ้หรือผูคนที่เกีย่วของกับแบรนดนี้ไหม พวกเขาทาํใหรูสึกอะไรตอแบ
รนดนี้บาง ไมวาจะเปนคนขาย คนสงของ พนกังานบริการ เซลสแมน คนเชียรสินคา โอปะเรเตอร 
ยาม พีจ ี(PG = Promotion Girls) หรือพริตตี้ทั้งหลาย ผูบริหาร เจาของ ฯลฯ  

อยางนี้ถงึจะเรียกไดวา เปนการวัดผลรวมดานประสบการณของผูบริโภค (Total Experience 
Audit) ไปลองออกแบบการวิจัยทําดูกนัเองนะครับ หรือจะมาขอซื้อของบริษัทผมดูกไ็ดนะ  
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ตอนที่ 36 : ขั้นตอนการประเมินผล (3) 

การตรวจสขุภาพของแบรนด 

เราตองสงสยัอยูตลอดเวลาวาแบรนดอาจจะถูกโจมตีจนเกิดอาการเจ็บปวย ดงันัน้เราตองคอยจับ
ตาดูตลอด ทั้งผูบริโภคและการแขงขันอยางใกลชิด หากเห็นความเปลีย่นแปลงอะไรบางอยางที่จะ
สงผลกระทบตอแบรนดของเราได ก็ตองรีบผลักแบรนดเขาไปตรวจสุขภาพในขั้นตอนดิสคัฟเวอรี่
อีกครั้งหนึ่งทนัท ี 

ถามวาเราตองจับตามองอะไรบาง  

ประการแรก : เราตองคอยตรวจสอบ สังเกต และถามตวัเองอยูเสมอวา ในชวงที่ผานมาไดส่ือสาร
แบรนดไอเดียออกไปรอบตัว เพื่อสรางประสบ การณรวมใหกับผูบริโภคมากมาย ทกุสิง่ทกุอยางได
สะทอนแกนศรัทธาของแบรนดหรือแบรนดดีเอ็นเอ ชัดเจนหรือไม เสริมสรางแกนนัน้ใหเขมแข็ง
ยิ่งขึ้นหรือเปลา หรือกลับทาํใหแบรนดออนแอลง  

บางครั้งจะมีบางกจิกรรมหลงหหูลงตาออกไป แลวอาจสรางความเสือ่มเสียใหกับแบรนดได โดยไม
ตั้งใจ เชน รีบรอนกนัจัดการสงเสริมการขายรวมกับหางตางๆ แลวทางหางไมทราบถงึจุดยืนของ
แบรนด อาจจะเอาไปทาํปูยีปู่ยําโดยไมรูวาจะทําใหแบรนดเสียภาพลกัษณ เชน เอาสินคาพรีเมี่ยม
ไปประกาศลดราคาหราในโบรชัวรของหาง และในหนาหนงัสือพมิพ ซึ่งทางหางจะชอบอยูแลว 
เนื่องจากเปนแมเหล็กที่จะดงึใหผูคนมาซื้อสินคาตัวอืน่ๆ ตาม แตแบรนดที่ถูกนําไปประกาศนัน้ 
เปนหนาเปนตาของบริษัทในแงของภาพลกัษณสําหรับกลุมเปาหมายระดับสูง ภาพลักษณอาจ
เสียหายได ถาดูแลกันดีๆ อาจจะแนะนําใหทางหางใชแบรนดอ่ืนที่บริษทัมีอยูมากกวา เชน อาจจะ
แนะนาํไมใหใชแบล็กเลเบิ้ล แตใชเรดเลเบิ้ลแทน เปนตน  

ประการที่สอง : ตวัสินคาของเรามีความเปลี่ยนแปลงอะไรบาง เชน รูปรางหนาตา สูตร กรรมวิธี
การผลิต ฯลฯ ซึ่งอยาคิดวาแอบเปลี่ยนแบบมั่วนิม่ได เพราะบางครั้งการเปลี่ยนภายในของเรา เมือ่
กลายเปนขาวภายนอกขึน้มาโดยที่ไมตั้งใจ ก็จะสรางขาวลือและกระแสลบกับแบรนดได  
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ผมเคยตองแกปญหานี้ใหกับเบียรสิงห เมื่อมีการเปดโรงงานใหมที่ขอนแกน เพื่อขยายกําลงัผลิตซึ่ง
นับเปนโรงงานที่สาม ถัดจากโรงงานปทุมธานีและโรงงานดั้งเดิมที่บางกระบือ ตอนเปดโรงงาน
ปทุมธานีไมมปีญหาอะไร เพราะถกูมองวาเปนกรุงเทพฯ เชนกนั พอเปนขอนแกนขึ้นมา กลับมี
ปญหา เพราะเมื่อเร่ิมออกขายไปพกัหนึ่ง เอเยนตอุปทานกนัวารสชาตไิมเหมือนเบียรกรุงเทพฯ 
บอกวาไมอรอย ขายไมออกเฉยเลย ตองรีบข้ึนไปจัดเลี้ยงเอเยนตอีสาน ในงานมเีกมใหเลนเปน
ลักษณะทดสอบชิมแบบไมใหรู (blind test) ปรากฏวาทายผิดกับหมดนั่นละ ทายวาอันนี้เบียร
กรุงเทพฯ เพราะอรอยกวา พอเปดออกดกู็กลายเปนเบยีรขอนแกน กอ้ึ็งกันไป ในทีสุ่ดก็ยอมรับกนั
วาอุปทาน  

ผมเลยจําเปนบทเรียนไววา อยาละเลยเรื่องแบบนี้ บางทตีองรีบส่ือสารดักกันไวกอน คงจะดีกวา
ปลอยออกไปแลวมาตามแก ถาแกไขทันแบบเบียรสิงหก็แลวไป ถาแกไมทนัอาจกระทบตอ
ยอดขายได  

ตอนนี้แบรนดอยางสเปรย รอยัล ก็โดนมัง่ละ พอยายฐานจากสกอตแลนดมาเปนลกูผสมฟลิปปนส 
มีเจตนาที่จะทาํใหราคาถูกลงดวยการเปนสินคาอาฟตา แตผูบริโภคเชื่อวา รสชาติเปลี่ยนไปเสีย
แลว แถมกนิแลวแฮงอีกตางหาก ยอดขายเลยรวงไมเปนทา.... ขอใหโชคดีนะครับ  

ที่จริงกอนจะเปลี่ยน หากตรวจสุขภาพของแบรนด และเขาใจผูบริโภคดีพอ ตองเตรยีมแผนงาน
ส่ือสารไวลวงหนาใหดีกวานี้ครับ ตอนนีส้ายไปแลวละ คนมนัเชื่อกนัไปแลว แถมภาครัฐเขากห็าม
โฆษณาสรรพคุณไปแลว ไมรูจะแกตัวผานสื่ออะไร  

ประการที่สาม : ตรวจสอบวาผูบริโภคมีความเปลี่ยนแปลงอะไรไปบาง ทั้งในแงของพฤติกรรม 
(behavior) และทัศนคติ (attitude)  

ตัวอยางของระดับพฤติกรรม เชน ผูหญิงเปลี่ยนผาอนามัยบอยขึ้น จึงไมตองการผาอนามยัทีห่นา
มากเหมือนสมัยกอน คิมเบอรล่ีย คลาก (Kimberly-Clark) ซึ่งเคยมีโกเตกซ (Kotex) เปนผูนํา
ตลาดพลาดเรือ่งนี้ไป จงึตองเสียบัลลังกใหกับโมเดส (Modess) ของคายจอหนสนั แอนด จอหน
สัน ไปในเวลาเพียงสามป ตอมาโมเดสกเ็สียตําแหนงใหคายญี่ปุนอยางลอริเอะ และโซฟ ไป  

หรือพฤติกรรมการดื่มโทนกิดริงก (tonic drink) เชน โอวลัติน และไมโล ที่ดื่มไดไมบอยเพราะแต
ไหนแตไรก็ตองชงกินรอนๆ พอโอวัลตินจบัจุดไดวาเมืองไทยเปนเมืองรอน นาจะโปรโมต โอวัลติน
เย็น ใหนองพลับออกมาทําใหดูแปบเดียว สัดสวนการตลาดของไมโลก็ตกลงไปตั้งเยอะ  
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ตัวอยางในระดับทัศนคติ เชน เด็กผูหญิงสมัยนี้ชอบบุคลกิราย กวน ปวนเมือง ถายงัวางบุคลิกของ
แบรนดแบบเฟรช แอนด ดราย (Fresh & Dry) ยุคเดิมๆ ที่เปนสาวหวาน ฝนเฟองเรื่องความรักอนั
โรแมนติกแบบสมัยกอน กจ็ะเสียกลุมเปาหมายรุนใหมๆ  ไปได  

หรือทัศนคติในการเลือกใชของที่คุมคา มเีหตุมีผลของคนรุนใหมๆ ทาํใหนักการตลาดรุนยัปป 
(yuppie) หลายคนลมเหลวมาแลว เพราะมัวแตสรางภาพลักษณใหเปนของแบรนดเนม หรูหรา 
แพงเวอรจนไมมีเหตุผลและจับตองไมได เหมือนที่สมัยตนเองชอบ  

ประการที่ส่ี : องคกรของผูทาํการตลาดมีอะไรเปลี่ยนแปลงไปบางหรือเปลาในแงของวิสัยทัศน
องคกร สัดสวนการถือหุน ตลอดจนการเปลี่ยนแปลงโครงสรางและบุคลากร มีอะไรบางที่จะสงผล
ตอแบรนดดีเอ็นเอ ดั้งเดิมที่ผูคนศรัทธาอยู  

เชน การเปลี่ยนจากการเปนสินคาไทย เพือ่คนไทย ขายในประเทศเปนหลกั แลวหันไปทําตลาด
ตางประเทศควบคูกันไปดวย อาจจะกระทบกับแบรนด ดีเอ็นเอ ดัง้เดมิ เชน เบยีรสิงห... เบียรไทย 
เมื่อขยายไปทาํตลาดทัว่โลกจริงจัง ก็ตองหนักลับมามองวา "ความเปนเบียรไทย" ขายกับ
ตางประเทศไดแคไหน ในแงมุมใด อยางไร  

หรือการเปลี่ยนแปลงโครงสรางผูถือหุน มตีางชาติมารวมทุนทาํให แบรนดดีเอ็นเอ ดัง้เดิมกระทบ
หรือไม เชน รถอังกฤษอยางจากัวร กลายเปนของฟอรด (อเมริกัน) ไปแลว รถเยอรมนัอยางเมอรเซ
เดส-เบนซ ก็มคีูหูเปนอเมริกนั จนตองเปลีย่นชื่อบริษทัเปน เดมเลอร-ไครสเลอร เปนตน  

หากเราพบความเปลี่ยนแปลงใดที่จะกระทบกับแบรนดดีเอ็นเอ ดั้งเดิมที่ผูคนศรัทธา เราตองรีบ
ผลักแบรนดนี้เขาสูการตรวจสอบสุขภาพของแบรนดอยางละเอียด ดวยขั้นตอนดิสคัฟเวอรี่ 
(discovery) ทันที  

ถาเราทําไดเชนนี ้แบรนดของเราจะเปนแบรนดที่หมุนเวียนไปขางหนาอยูเร่ือยๆ ไมหยดุนิ่ง มีพลงั 
และสรางยอดขายเพิม่พนู มกีารเติบโตตอเนื่องทั้งสัดสวนการตลาด (market share) และสัดสวน
ในใจผูบริโภค (mind share)  
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บทสงทาย 

ในที่สุดเรื่องราวของ "การสรางแบรนดอยางสรางสรรค" (creative branding) ซึ่งเปนชื่อของ
บทความชุดนีก้็ไดมาถึงตอนสุดทายแลว  

ตั้งแตตอนแรก ผมไดชี้นาํใหเหน็ความหมายที่แทจริงของคําวา แบรนด ซึง่ไมใชเปนเพยีงชื่อและ
สัญลักษณ ทีบ่อกที่มาของมันเทานั้น แตกลับเปนความรูสึกและประสบการณรวมของผูบริโภคที่
เกิดขึ้น ยามที่เห็นชื่อและสัญลักษณนัน้ๆ หรือสัมผัสกับแบรนดนั้นในแงมุมตางๆ  

ในตอนถัดมา ผมไดอธิบายถึงองคประกอบของแบรนดอยางละเอียด ซึ่งคอยๆ มีความซับซอนมาก
ข้ึน จากภายนอกสูภายใน จากรูปรางหนาตา (attributes) และคุณประโยชน (benefits) ซึ่งเปนสิง่
ที่จับตองได (tangible assets) ไปจนถงึคุณคา (values) และบุคลิก (personality) ซึ่งเปนสิง่ที่จับ
ตองไมได (intangible assets)  

และที่สําคัญกค็ือ แกนแทที่อยูในสุดของแบรนดที่เรียกวา แบรนดดีเอ็นเอ (brand DNA) ของแตละ
แบรนด ซึ่งบงบอกตัวตนที่แทจริงของแบรนดอันเปนเหตุผลหรือแกนศรัทธาที่ทาํใหผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อแบรนดนี้เปนประจํา ซึง่อาจจะเปนองคประกอบใดของแบรนดนั้นก็ได ไมวาเปนสวนที่
จับตองได หรือจับตองไมได แลวแตสภาพตลาดและผูบริโภคที่อยูแวดลอมสินคาประเภทนัน้  

หากเราตองการสรางแบรนดใหม ผมไดแนะนําวิธีการคิดคนที่จะหาแบรนดดีเอ็นเอที่แตกตาง แลว
ใหวางแผนในการสรางเอกลกัษณของแบรนด (brand identity) ใหโดดเดนชัดเจน และใหมอง
ลวงหนาใหเหน็พิมพเขียวของแบรนด (brand architecture) ในอนาคตไวดวย  

แตถาเปนแบรนดเกา เราจาํเปนตองตรวจสุขภาพของแบรนดวาเจบ็ปวยและออนแอที่ตรงไหนบาง 
แบรนดถูกทาทายที่จุดใด และจะแกไขไดอยางไร  
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ไมวาเปนแบรนดใหมซึง่ตองการหาแบรนดดีเอ็นเอ ที่แตกตาง หรือจะเปนแบรนดเกาที่ตองการ
แกไขอาการเจบ็ปวยของแบรนด ผมไดอธบิายแนวทางโดยยกตัวอยางวิธีใช "การสรางแบรนดแบบ 
4 มิติ" (4-D branding) ของครีเอทีฟ จูซ\จีวัน ไวใหดพูรอมตัวอยางโดยละเอียด และอธิบาย
ข้ันตอนตางๆ อันไดแก ข้ันตอนคนพบ (discovery) การทําดิสรัปช่ัน (disruption) การกระจายแบ
รนดไอเดีย (disparity) และการประเมนิผล (determine) ใหฟงทกุขั้นตอน  

หากเราสรางแบรนดไดอยางสรางสรรคแลว มูลคาอนังอกเงยของแบรนดหรือแบรนดเอ็กควิตี้ 
(brand equity) จะแพงขึ้น และมีคุณคามากขึ้นเปนเงาตามตัว  

ผมหวงัวา...ผูอานทุกทานคงจะไดอาหารสมองไปลองคดิตาม หรือเพิม่พูนความรูใหมๆ แนวคิด
ใหมๆ ติดตัวไปไมนอย และคงจะสามารถนําไปใชในชวีติการทํางานจริงไดบาง ผมคงจะไดเหน็การ
สรางแบรนดอยางสรางสรรคออกมาในตลาดประเทศไทยใหมันระบอืไกลไปทั่วโลก ไดเหน็การ
สรางแบรนดนานาชาตทิี่คนคิดไปจากสาขาบานเราจนบริษัทแมตองอึง้ ไดเหน็แบรนดไทยที่ขายดี
ในหมูคนไทยกันเองจนไมตองเสียดุลการคาใหใคร แถมยังขามน้าํขามทะเลไปสรางความนยิม
ชมชอบใหตางชาติไดอีกดวย และหวังเปนอยางยิ่งวาจะมีแบรนดไทยกาวขึน้เปนแบรนดชั้นนํา
ระดับ 1 ใน 100 แบรนด ทีม่ีมูลคาสูงที่สุดในโลกในเวลาไมนานนี้  

 

 

ขอขอบคุณผูที่ติดตามอานบทความนีทุ้กทานครบั 
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