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การสรางแบรนดอยางสรางสรรค 
 
ที่มา: http://www.geocities.com/desire44444/Brand.doc 
 
ตอนที่ 1 : แบรนดคืออะไรกันแน 
 

ในยุคนี ้ใครตอใครก็พากนักลาวถงึ "การสรางแบรนด" (Brand Building) กันจนกลายเปน
แฟชั่น เอะอะก็พูดถงึความสําคัญในการสรางแบรนดกนัไวกอนใหดูโกเก ไมตกยุคตกสมัย  
 
โดยเฉพาะบรรดาผูใหญทัง้หลาย อาทิ ซอีีโอขององคกรใหญๆ กรรมการผูจัดการของบริษัทตางๆ 
รวมทัง้ทานรัฐมนตรี อธิบดี และผูวาการรัฐวิสาหกิจทั้งหลาย  
 
แตไมอยากจะบอกกันเลยวา มีเพยีงไมกี่ทานที่เขาใจ และเหน็ความสําคัญของการสราง แบรนด
จริงๆ นอกจากนัน้เปนการพูดไปตามกระแสไมใหตกยคุเทานั้นเอง  
 
เร่ืองของเรื่องก็คือ ทานทั้งหลายไมไดใหความสาํคัญที่จะศึกษาเรื่องการสรางแบรนดอยางจรงิจัง 
หลายคนอาจจะเคยผานการอบรมหลักสตูรการตลาดมาเมื่อหลายสิบปมาแลว สมัยที่ยงัฟตอยู 
จนถงึปจจุบนักย็ังใชแนวความคิดในการทาํการตลาดดวย 4P (Product, Price, Place และ 
Promotion) ในรูปแบบเดิม  
 
จริงอยู 4P เปนเรื่องอมตะ แตมุมมองในเรื่องนี้ตองเปลี่ยน และกวางไกลขึ้น อาจจะเปน 8P หรือ 
4C ไปแลว กล็องถามเด็กรุนใหมๆ ดูก็แลวกัน 
 
อีกหลายๆ คนก็ยังใชวิธีการคนหา USP (Unique Selling Proposition) ของสินคาเพื่อสรางความ
แตกตางอยู ทัง้ๆ ที ่นายรอสสเลอร รีฟ (Rossler Reeves) ซึ่งเปนผูบญัญัติคาํคํานีก้็ไดถึงแกกรรม
ไปนานแลว  
 
สวนที่หลงตัวเองวามีแนวคิดใหมๆ แลวกย็งัทาํการตลาดดวยการวางตาํแหนงสนิคาลงในจิตใจ
ของผูบริโภค หรือที่เรียกกันวา Positioning อยูนั้น ก็ไดหารูไมวาแนวคิดการตลาดแบบนั้นเกาไป
เสียแลว 
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คิดดูแลวกันวา นายอัล รีส และนายแจ็ก เทราต (Al Ries & Jack Trout) ซึ่งเปนปรมาจารย
ทางดานการตลาดผูเขียนหนังสือ Positioning ก็ไดออกหนงัสือมาใหมๆ อีกหลายเลมเกี่ยวกับ 
Branding  
 
และบางคนทีย่ึดติดกับวิถทีางในการสรางภาพ ลักษณของแบรนด (Brand image Building) ใน
วิถีทางของ นายเดวิด โอกิลวี่ (David Ogilvy) ก็อาจจะไมทราบเลยวา Ogilvy & Mather ใน
ปจจุบันก็ไดปรับปรุงวิถทีางเกาๆ นั้นขึน้มาใหม และกลายมาเปนแนวคิดใน การสรางแบรนด 360 
องศา (360 Degree Branding) ไปแลว 
 
นอกจากนี.้..องคกรระดับโลกชั้นนําตางๆ ก็ลวนมีวถิีทางในการสรางแบรนดของตนเองกันแลว
ทั้งสิน้ เชน  
 
J. Walter Thompson มี Total Branding 
 
Leo Burnette มี Brand Belief System 
 
TBWA มี Disruption 
 
Unilever ก็มีการใช Brand Key ในการวาง แผนกลยทุธ เปนตน 
 
ใครไมไดสนใจเรียนรูเร่ืองแบรนดอยางจริงจังในชวงหลายปที่ผานมา แลวคิดวาตนเขาใจเรื่องการ
สรางแบรนดนัน้ ระวังจะกลายเปนคนทาํลายชาติโดยไมรูตัวนะครับ เพราะการสรางแบรนดเปน
เร่ืองระดับชาติไปแลว 
 
ผมเคยรับเปนวิทยากรใหกับหนวยงานหลายแหงทีเ่จาหนาที่กระตือรือรนในการเรียนรู แตส่ิงที่
มักจะพบเสมอก็คือ ทานอธบิดี หรือทานประธานโผลมาเปดงานแค 15 นาที แลวก็...ชะแวบ 
 
ใชวาจะรูเร่ืองนะครับ แตคงแกแลวเลยไมยอมเปนนักเรียน หรือไมก็ความมัน่ใจในตัวเองสงูเกนิไป 
คิดวาตัวเองเกงแลวทกุเรื่อง 
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ตกลงเมื่อสัมมนาเสร็จส้ิน เกอืบทั้งองคกรเขาใจเรื่องแบรนดกันหมด นอกจาก "ทาน" ที่ตองเรยีก
คนเขามาบรีฟเพื่อเลือกขอความเกๆ ไวฝอยกับนกัขาว 
 
พอลงมือทํางานเขาจริงๆ ทานกจ็ะใชงบประมาณไปกับเร่ืองอื่นกอนเสมอ เพราะไมไดมีความ
เขาใจเรื่องการสรางแบรนดอยางจรงิจังเลย 
 
ตกลงจะมีแบรนดไทยในตลาดโลกไดมั้ยเนีย่...  
 
ขอทําความเขาใจกันกอน 
 
บทความชุดนีม้ีจุดประสงคที่จะทําความเขาใจในเรื่องของการสรางแบรนดอยางชดัเจน และยัง
กาวไปถงึแนวทางของการสรางแบรนดในแนวคิดใหมๆ ใหแตกตางอยางสรางสรรค  
 
ผมจึงตั้งชื่อบทความนี้ไวใหรับทราบกนัไดเลยวา เปนวถิทีางในการสรางแบรนดอยางสรางสรรค 
(creative branding) ซึ่งเปนกาวถัดไปจากการสรางแบรนดในรูปแบบเดิมๆ ที่เร่ิมจะซํ้าซาก และ
ไมมีอะไรแตกตางกนัอีกแลว  
 
ผมจะใชแนวคดิอันไมยึดติดกฎเกณฑ หรือ ดสิรัปช่ัน (disruption) ขององคกรระดับโลกอยาง 
บริษัท TBWA และการสรางแบรนด 4 มิติ (4-D Branding) ของบริษัท ครีเอทีฟ จูซ\จีวัน เปนหลัก
ที่จะดําเนนิความโดยตลอด  
 
ดังนัน้...โครงสรางของบทความชุดนี ้จึงจาํเปนจะตองเร่ิมตนจากพืน้ฐานความเขาใจเกี่ยวกับ แบ
รนด และการสรางแบรนด แลวจึงเริ่มซับซอนขึ้นจนถงึขั้นที่จะแนะนาํใหเกิดความคิดสรางสรรคที่
จะสรางแบรนดใหโดดเดน และประสบความสําเรจ็ในการตลาดวันนี้  
 
ผมหวงัเปนอยางยิง่วาจะมีคนเขาใจ นาํไปใช จนเกิดแบรนดไทยๆ ที่แข็งแกรงขึ้นในอนัดับตนๆ 
ของโลก อยางนอยก็ไดเปนหนึ่งในหาสิบแบรนดชั้นนําของโลก ซึ่งปจจุบันมีเพียง 3 แบรนด จาก
เอเชียที่สามารถเขาไปยืนแทรกอยูในหาสบิอันดับแรกได ซึ่งไดแก Sony, Toyota และ Samsung  
 
แบรนดหลายแบรนดจากประเทศไทยนาจะมีโอกาสในตลาดโลกนะครับ ไมวาจะเปน Singha, 
RedBull, Thai Airways, Mama, Nautilus, MK Suki และ Malee รวมทั้งแบรนดเลก็ๆ อยาง 
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Propaganda, Jaspal, Greyhound, Yothaga และรวมทั้ง "Khun Tongdaeng" (คุณทองแดง) ที่
ตองเขาคิวซื้อกันยาวเหยยีด  
 
 
 
 
แมแต "ประเทศไทย" ทั้งประเทศเอง ก็จาํเปนจะตองสรางขึ้นมาใหเปนแบรนดที่มีจุดยืนเดนชัด ให
ทั่วโลกสามารถนึกถึงจุดเดนที่สุด สักจุดหนึ่ง คงจะดกีวาไมมีใครทราบวาเปนอะไร  
 
ใหเปนอะไรก็ควรเปนไปสักอยางหนึ่งใหชดัเจนไปเลย ไมควรจะโลภมากอยากจะเปนเสียทุกสิง่ ไม
มีใครดีไดหมดทุกอยางหรอกครับ จะใหเปนอะไรก็เปนไปสักอยางหนึง่เสียทีจะไดไหม รีบเคาะกนั
ออกมาเถิดครบั 
 
จะเปน "อาหาร" แบบที่เคยพูดกันวาจะเปน Food For The World ก็ได หรือถาเกรงจะขายอยาง 
อ่ีนที่ไมใชอาหารไมออก...กข็าย "ความประณีตในฝมือ" (refinement) อยางที่ผมเสนอไวใหกรม
สงเสริมการสงออกก็ได  
 
ดูประเทศที่มีจดุยืนชัดเจนสคิรับ ถาเปนแฟชั่น ก็ตองฝร่ังเศส...ดีไซน ก็ตองอิตาลี...เทคโนโลยีก็
ตองญี่ปุน แตใชวาไวนฝร่ังเศส อาหารอิตาเลียน และแฟชั่นญี่ปุนจะขายไมออกสักหนอย 
 
กลาๆ กนัหนอย อยามัวลงัเลกันเลยครับ  
 
อันดับแรกที่จะตองทาํความเขาใจกันใหชดัเจนก็คือ การสรางแบรนด ไมใชการสรางชื่อของ แบ
รนด (brand name) ไมใชการสรางสัญลักษณ หรือโลโกสินคา(logo) ไมใชการสรางตราสินคา 
(trade mark)  
 
หยุดเสียที... ที่จะพูดกันวา เราตองสรางสนิคาแบรนดเนม เราตองพัฒนาตราสนิคาไทย เรามี แบ
รนดของประเทศไทยแลวเปนรูปชาง ฯลฯ มิฉะนัน้จะกอใหเกิดความเขาใจผิดอยางใหญหลวงกนั
ตอไปไมรูจบ  
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หากอานบทความถึงตรงนี้แลวไมเขาใจวาทําไมแบรนดจงึไมใช brand name หรือ logo หรือ 
trade mark ก็แสดงวายงัไมรูเรื่องพื้นฐานของ แบรนดเลยดวยซ้าํ กรุณาติดตามบทความนี้ตอ 
หรือไมก็รีบเขาสัมมนาเรื่องแบรนดกับ "ผูที่รูจริง" โดยดวน 
 
เลิกเปนนกแกวนกขนุทองเสยีทีเถิด  
 
 
 
ความเขาใจผดิของคนสวนใหญเกี่ยวกับเร่ือง แบรนด เกดิขึ้นมาจากความลมเหลวของระบบ
การศึกษาในบานเรา ที่สงเสริมให "ทองจาํ" มากกวา "ทาํความเขาใจ"  
 
อาจารยในมหาวทิยาลยัจํานวนมากอุตสาหไปเปดตํารับตําราภาษาองักฤษมาสอน โดยคัดลอกคํา
จํากัดความของแบรนดมาสวนหนึง่ ซึง่มกัจะเปนประโยคแรกในสวนที่จั่วหัวไววา "แบรนดคืออะไร 
?" (What is a Brand?)  
 
แลวอาจารยกน็ํามาสอนนิสิตนักศึกษาภาค วิชาการตลาดในบานเรามานานรวมยีสิ่บป จน
นักศึกษาบางคนจบออกไปเปนใหญเปนโต แลวก็ยงัจําคําจํากัดความเดิมๆ นัน้อยู  
 
เพราะถาในสมัยที่เรียน หากตอบไมตรงตามนัน้เปะ ก็จะไมไดคะแนน ตรงนี้เอง... กอใหเกิดความ
ไมเขาใจในความหมายของแบรนด มาจวบจนทกุวนันี ้ 
 
คําจํากัดความยอดนิยม มาจากประโยคแรกในหนังสือชื่อ Marketing Management ซึ่งเขียนโดย 
ศาสตราจารยฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler) ตั้งแตป ค.ศ.1984 ซึ่งบรรยายไววา....  
 
"แบรนดคอื ชือ่ คํา ตรา สัญลักษณ หรือรูปแบบ หรือส่ิงเหลานั้นรวมๆ กันเพื่อที่จะแสดงวาสนิคา
หรือบริการนัน้เปนของใคร และแตกตางจากคูแขงอยางไร" 
 
(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 และการสัมมนาตางๆ ที่มวีิทยากรเปนบุคคล
ชั้นนาํของวงการตลาดและวงการโฆษณายังใชคําจาํกัดความนี้อยู ทัง้ๆ ที่เปนคําจาํกัดความที่
บกพรอง และกอใหเกิดความเขาใจผิดอยูอยางตอเนื่อง  
 
ถาใครที่ยงัใชอยู และมีโอกาสไดอานบทความนี้ กรุณาเถิดครับ... เลกิใชเสียท ีมิฉะนัน้คนใน
บานเมืองนี้ไมมีวันสรางแบรนดไทยใหเปนแบรนดระดับโลกไดเลย  
 
 
 
แลวดีไมดีจะถกูนักเรียนรุนใหมๆ ดูถกูเอาวา โคตรเชยเลย เคยอานหนังสือใหมๆ บางรึเปลา  
 
คอตเลอรทานไมไดเขียนคําจํากัดความผดิหรอกครับ คนอานตางหากที่อานไมจบ หรืออานขามๆ 
แลวหยิบยกเอาประโยคแรกมาเปนหลกัเกณฑ  
 
ถาอานตอไปจะพบวาแบรนดไมใชเพียงแคชื่อ ตรา สัญลักษณ เทานัน้ แตยงัหมายถึงอะไรตอมิ
อะไรอีกมากมาย 
 
อยาลืมนะครับวา การตลาดในยุคเกาๆ นั้นเปนยุคของผูขาย หรือเปนยุคของผูผลิต (Production 
Era) ซึ่งหมายความวาผูผลิตเปนใหญ สามารถสรางสินคาออกมาตามที่ตนเองถนดัออกมายัด
เยียดขายไดงายๆ 
 
อยางไรเสีย... ผูบริโภคยุคนั้นก็ไมมทีางเลอืกมากนัก ตองมีผูบริโภคสวนหนึ่งที่ซื้อสินคานัน้อยูดี 
และมีจํานวนมากพอเสียดวย ถงึไดเรียกกนัวาเปน การตลาดมวลชน (mass marketing)  
 
เปนยุคที่ผูผลิตรถยนตยักษใหญสามารถพูดไดหนาตาเฉยเลยวา "ผูบริโภคมีสิทธิ์จะซื้อรถยนตสี
อะไรก็ได ตราบเทาที่มนัเปนสีดํา" (consumers can choose any colour as long as it is black.)  
 
ดังนัน้คําขึ้นตนของคําจาํกัดความของแบรนดในยุคที่ตอเนื่องมาจากยคุของผูผลิตนั้น จงึคอนขาง
โอนเอียงไปทางผูผลิตและผูขาย  
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จึงกลายเปนเรือ่งของชื่อ หรือสัญลักษณ ที่จะบอกวาใครเปนเจาของไปมากกวา ซ้าํยังระบุใหเปน
ความแตกตางที่จับตองไดของสินคาและบริการ อันเนื่องมาจากอทิธพิลของการใชแนวความคิด
เร่ือง USP (Unique Selling Proposition) มาอยางตอเนื่องหลายสิบป  
 
ชะรอย คอตเลอรทานคงจะทราบเหมือนกนัวามีผูคนสับสนไปมากมาย จึงเขียนไวในหนังสือ เลม
ถัดไปที่ชื่อ "Principles of Marketing" ซึ่งเริ่มออกจําหนายในป ค.ศ.1991 โดยใหคําขยายความ
ใหมและใหขอตักเตือนที่ชัดเจนขึ้นวา  
 
"แบรนด จะใหความหมายไดถึง 4 ระดับดวยกัน คือ รูปรางหนาตาภายนอก คุณประโยชน คุณคา 
และบุคลิกภาพ หากบริษัทใดยังใหความสาํคัญของแบรนดเพยีงแคชื่อของมัน นัน่แสดงวาไม
เขาใจเรื่องการสรางแบรนดเลย"  
(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 รูปรางหนาตาภายนอกทีผู่บริโภคจดจําแบรนดนั้นได เชน โลโก ชื่อ สีสัน รูปราง
ของบรรจุภัณฑ เปนตน  
 
‘ benefits คือ คุณประโยชนที่จับตองไดของผลิตภัณฑนัน้ในความรูสึกของผูบริโภค เชน รสชาติ
อรอย สระผมแลวไมมีรังแค ซักผาแลวขาว เปนตน  
 
‘ values คือ คุณคาที่อาจจะจับตองไมไดโดยตรง แตผูบริโภคมีความรูสึกกับแบรนดนั้นได เชน 
ความรูสึกนาเชื่อถือ มัน่ใจทีจ่ะใช คุนเคยเพราะอยูมานาน หรือความทนัสมัย เปนตน  
 
‘ personality คือ บุคลิกภาพที่ใหกับผูใช แบรนดนั้น และคิดวาผูอ่ืนจะมองดูตนเองแบบนั้น เชน ดู
เปนวยัรุน เปนคนฉลาดซื้อ เปนแมบานสมยัใหม เปนตน  
 
จะเหน็ไดวาแบรนดเปนอะไรที่ซับซอนมาก โดยมชีื่อและโลโกเปนสวนเล็กๆ สวนหนึ่งเทานัน้ แตมี
ความรูสึกของผูใชอีกถึงสามดาน  
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เพราะฉะนัน้พอเสียทนีะครับ แบรนดก็คือ แบรนด ไมใชแบรนดเนม ไมใชโลโก ไมใชตราอะไรทั้งสิ้น  
 
ผมวาตองชวยกันเลกิแปล เลิกเรียกคําวา แบรนดเปน "ตราสินคา" เสยีดวยจะดีกวาไหม มันไม
เหมือนกนัหรอกครับ เรามาใชคําทับศัพทดีกวากระมัง อยากลวัวาคุณกําลังจะพูดถึง แบรนดซุปไก 
หรือแบรนดรังนกเลย  
 
คนไทยเราจะไดสรางแบรนดกันเกงๆ เสยีท ี 
 
หรือถารังเกียจภาษาองักฤษนักละกอ.... ผมวาพอจะใชคําวา "ยี่หอ" แทนไดครับ ดูเปนคําเฉพาะ 
ซึ่งตางจาก "ตรา" และ "เครื่องหมายการ คา" แนนอน 
 
ตอนที่ 2 : แบรนดคือ ความรูสกึของผูใช 
 
ความแตกตางของผลิตภณัฑ 
 
ในยุคที่ผูผลิตเปนใหญ (production era) คําจํากัดความของแบรนดกจ็ะเปนเพยีงชื่อ และตรา
สัญลักษณซึ่งแสดงที่มาเทานั้น  
 
แตนานหลายสิบปแลวที่ตลาดกลับกลายเปนยุคที่ผูบริโภคเปนใหญ (consumer era) คําจํากัด
ความที่ถูกตองของแบรนดจงึกลับกลายเปนเรื่องของผูบริโภคไปแลว  
 
ชวงที่เขาสูยุคของผูบริโภคใหมๆ ผูผลิตจึง ยังแขงขนักนัสรางสินคาที่แตกตาง (product 
differentiation) โดยนาํเสนอสินคาทีม่ีคณุสมบัติทางกายภาพที่เหนอืกวาคูแขง ประเภท...ดีกวา 
ทนกวา หอมกวา ฯลฯ 
 
จนเกิดเปนแนวความคิดทางการตลาดที่บญัญัติข้ึนมาโดย นายรอสสเลอร รีฟส (Rossler 
Reeves) ตั้งแตตนศตวรรษที่ 60 ซึ่งเรียกกันวา การนําเสนอจุดขายทีแ่ตกตาง (unique selling 
proposition หรือ USP)  
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ในยุคนัน้...มกีารพัฒนาความแตกตางของสินคาและบรกิารเกิดขึ้นมาแขงขันกันมากมาย เชน ใน
ตลาดรถยนตก็จะแขงขันกนัเรื่องเครื่องยนตโดยตรง จงึนําเสนอเครื่องยนตประเภทตางๆ ออกสู
ตลาดมากมาย  
 
เชน เครื่องยนตรูปตัววี ไมวาจะเปนหกสบู แปดสูบ หรือสิบสองสูบ เครื่องยนตวางขวาง เครื่องยนต
บ็อกเซอร และยังนิยมทาํแบบนั้นมาอยางตอเนื่อง จนเกิดเปนเครื่องยนตโอเวอรเฮดแคมชาฟต 
เครื่องยนตทวนิแคม เครื่องยนตโรตารี่ เครื่องยนตหัวฉดี ฯลฯ  
 
สวนวงการน้าํมันเชื้อเพลิงกน็ําเสนอสูตรพเิศษใหมๆ ข้ึนมา จนเกิดเปนน้าํมนัที่โดดเดน เชน 
เบนซนิซูเปอร สูตร CX-3 ของ Caltex ซึ่งเผา ไหมหมดจด เร่ือยมาเปนสงครามออกเทน และ 
สงครามสารทาํความสะอาดหองเครื่อง (additive) ฯลฯ  
 
แตในที่สุดสินคาคูแขงกส็ามารถนาํเสนอสิง่เดียวกันไดภายในระยะเวลาสั้นๆ และกลายเปนวาผูนาํ
ตองลงทนุในการใหผูบริโภคเรียนรูกับเร่ืองราวใหมๆ ของผลิตภัณฑ แตผูตามสามารถนําเสนอ
สินคาที่ไมตางกันไดภายในเวลาไมกีว่ัน...ในราคาที่ถูกกวา  
 
กลายเปนสนิคาที่เหมือนๆ กัน ไมวาจะออกมาจากผูผลิตรายใดก็ตาม เรียกกันวาเปน me-too 
products (อันเปนกลยทุธหลักของประเทศจีนในปจจุบัน)  
 
ยิ่งในยุคนี้แลวจะมีของสวนกลางที่ผลิตโดยผูเชี่ยวชาญ ออกขายใหกบัแบรนดใหญๆ มากมาย ซึ่ง
ใครจะซื้อไปใชก็ได เปนการลดตนทุนในการคนควาและผลิต 
 
เชน BOSCH ผลิตหัวฉีดใหรถยนตหลาย แบรนด  
 
ระบบเบรก ABS ซึ่งใครๆ กซ็ื้อไปใชได รถยนตทกุยีห่อจงึตางก็มีเบรก ABS ไดทั้งนัน้  
 
Philips และ Sony ก็ขายหวัอานเลเซอรใหผูผลิตดีวีดียี่หอตางๆ ดูอยาง family ของไทยก็ใชหัวอาน
เลเซอรของ Sony นะครับ จงึกลาโฆษณาวาทนเหมือนแรด นาเสยีดายที่ไมหามือดีๆ ทําโฆษณาให 
เลยยังไมเจงพอ 
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สารปกปองเครื่องยนต หรือ additive ก็มีผูผลิตที่ขายใหบริษัทน้าํมนัทกุเจาที่มีเงินซือ้ ผูบริโภคก็ไม
คอยคิดวาน้าํมันจะแตกตางอะไรกันนักหนา 
 
สงสัยไอตัวฝดของ ปตท.จะไมแรงเหมือนยคุมนุษยตะกั่วกระมังครับ 
 
ยิ่งไปกวานั้น สมัยนีย้ังมกีารลดตนทุนดวยการรวมทนุ เพื่อออกแบบและผลิตมาใชรวมกนั แลวตาง
คนก็ตางติดยีห่อของตัวเองออกขาย เชน Ford Laser กบั Mazda 323 หรือ Honda Civic กับ 
Isuzu Vertex 
 
แถมสินคาบางชนิดก็รับจางผลิตใหชาวบานดวยซ้าํ เชน โรงงานตูเยน็ของ Toshiba ในบานเราก็
ผลิตใหคนอื่นเกือบทุกยี่หอ 
 
โรงงานบางชนัแอสเซมบลกี็ประกอบรถยนตหลายยี่หอ 
 
โรงกลั่นน้าํมันบางจากกก็ลัน่ใหน้ํามนัเกือบทุกเจา 
 
โลกปจจุบนัจึงมีผลิตภณัฑหลากหลายหมวดหมูที่ไมไดแตกตางกนัอยางแทจริง  
 
หมดยุค product differentiation และ USP ไปนานแลวครับ 
 
ยุคของแบรนด 
 
เมื่อสินคาเริ่มไมมีความแตกตางกนัจริง นกัการตลาดกห็ันมาทําใหผูบริโภค "รูสึก" แตกตางไปเอง 
ทั้งๆ ที่ตัวสินคาอาจจะเหมือนๆ กนัดวยซ้ํา 
 
ถาพูดกันในเชงิคุณภาพ ก็จะกลายเปนความรูสึกวาคุณภาพเหนือกวา (perceived quality) ทั้งๆ 
ที่ความจริงอาจจะไมไดเหนอืกวาเลย 
 
เชน คนที่ใชแชมพู Sunsilk ก็จะคิดวาแชมพูนี้คุณภาพดีเหนือยีห่ออ่ืนๆ แตในความเปนจริงแชมพูที่
ดีที่สุดในโลกอาจจะเปนแชมพูสมุนไพรจากบานทาทรายก็เปนไปได 
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ฉะนัน้ คุณภาพที่แทจริงกลบัไมสามารถเอาชนะความรูสึกและความเชื่อไดเลย 
 
คําจํากัดความของแบรนดที่ถูกตอง จงึเปนมุมมองจากผูบริโภคมากกวา ตองเปน "ความรูสึก" ของ
ผูบริโภคยามที่ไดยินชื่อแบรนด หรือเหน็ตราสัญลักษณ โลโก ฉลากของบรรจุภัณฑ วาคิดและเชื่อ
วาสนิคาแบรนดนัน้ใหคุณประโยชน คุณคา บุคลิกภาพ หรือใหอะไรกับเขาไดบาง  
 
แบรนดจึงกลายเปนเรื่องที่มาจากผูบริโภค มากกวาจะเปนเพยีงสิง่ทีบ่งบอกวาผูผลิตคือใคร มี
เครื่องหมายอะไรเปนที่จดจาํ 
 
เดวิด โอกิลวี่ นาจะเปนบุคคลแรกที่ใหคําจํากัดความของแบรนดจากมุมมองของผูบริโภค โดยทาน
กลาวไวตัง้แต ค.ศ. 1955 วา...  
 
"แบรนดคือ สัญลักษณที่ซับซอน คือผลรวมที่จับตองไมไดจากการที่ไดเหน็รูปรางหนาตาภายนอก
ของสินคา การไดยินชื่อ การไดสัมผัสบรรจุภัณฑและราคา  
 
การไดรับรูประวัติความเปนมา และชื่อเสยีงที่แบรนดนัน้สั่งสมเรื่อยมา และความรูสึกที่มีตอวถิีทาง
ที่แบรนดนัน้โฆษณาไว  
 
เปนสิ่งที่ถกูกาํหนดขึ้นจากความรูสึกโดยรวมของผูใช และประสบการณสวนตัวของผูใชที่ไดสัมผัส
กับแบรนดนัน้มา"  
 
(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 เมื่อผูบริโภคไดเก็บเกี่ยวประสบการณจากรอบตัวแบรนดนั้นเขามาสะสมไว เขาก็จะคอยๆ 
สรางภาพลักษณของแบรนด (brand image) ของแตละแบรนดข้ึนมา 
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ในที่สุดเดวิด โอกิลวี่ จงึเปนผูพลิกประวัติศาสตรการตลาดในตนศตวรรษที่ 70 เปลีย่นจากการใช 
USP มาเปนการใชภาพลักษณของแบรนดที่แตกตาง (brand image differentiation) เพื่อ
หลีกเลี่ยงปญหาการเกิด me-too product  
 
ในยุคนัน้การโฆษณาสรางภาพลักษณและบุคลิกภาพของแบรนดใหแตกตางจงึเปนทีจ่ับตามอง
ของนักการตลาดเปนอยางยิง่ โฆษณาจาก Ogilvy & Mather จึงเปนโฆษณาทีถู่กพูดถึงอยางมาก 
และประสบความสาํเร็จเปนอยางสูงในสมัยนัน้  
 
โฆษณาหลายชิ้นเปนโฆษณาที่เดวิด โอกิลวี่ เขียนขึ้นเอง เชน โฆษณารถยนตโรลสรอยซ ซึง่มีพาด
หัวอันโดงดงัวา "ที่ 60 ไมลตอชั่วโมง เสยีงดังที่สุดที่คุณไดยินจากรถโรลสรอยซรุนใหม มาจากเสียง
นาฬิกาไฟฟา"  
 
และยังมีโฆษณาเสื้อเชิ้ตแฮธะเวย (Hathaway) ทีน่ายแบบมีที่ปดตาขางหนึง่แบบคนตาบอด แต
มาดสุดแมน เนี้ยบ และเทหรูกวาใคร 
 
สวนในประเทศไทยก็คงจะตองกลาววา โฆษณาของเบยีรสิงห เปน brand image advertising ตัว
แรกแนนอน เพราะเริ่มชุดแรกเมื่อเกือบๆ 30 ปมาแลว และถือวาเปนสดุยอดโฆษณาในยุคนัน้ 
ผูสรางสรรคโฆษณาเบียรสิงห เปนครีเอทฟีชาวตางชาตทิี่นกัโฆษณาคนไทยทุกคนตองยกยอง คือ 
นายแบรร่ี โอเวน (Barry Owen) ผูที่เปนกําเนิดแหงสีสันของโฆษณาไทย และกลายเปนแรง
บันดาลใจใหคนรุนใหมๆ อยากทาํงานโฆษณา 
 
เราจึงไดเหน็ครีเอทีฟชาวไทยเกงๆ ในยุคตอมามากมายหลายคน 
 
ผมเองไมใชครีเอทีฟ แตก็อยากเขาวงการโฆษณาก็เพราะเบียรสิงหนี่ละ 
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ตอนที่ 3:ผลติภัณฑเหมือนกัน แตตางแบรนด 
 
ความรูสึกยอมแตกตางกนัได 
 
หากแบรนดเปนเรื่องของประสบ การณรวมของผูใช จากการที่ไดเหน็ ไดยิน ไดสัมผัส ไดรับรู ส่ิงที่
อยูรอบๆ ตัวแบรนดนั้น แสดงวาผูบริโภคทีม่ีประสบการณตางกนัอาจจะมีความรูสึกตางกนัได 
 
ดงันัน้แตละคนยอมเหน็สินคาหรือผลิตภัณฑเดียวกันเปนแบรนดที่แตกตางกนัได  
 
นายสตีเฟน คงิ (Stephen King) ซึ่งเปนครเีอทีฟและผูบริหาร ชื่อดังของเอเจนซี่ J.Walter 
Thomson เคยกลาวไววา... 
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"ยามที่โรงงานผลิตออกมานัน้ ตางก็เปนผลิตภัณฑตัวเดียวกนั แตยามที่ผูบริโภคซื้อหามาใชนัน้จะ
กลายเปนคนละแบรนดอยางสิน้เชิง"  
 
(As made in the factory, exactly the same product. But as bought by the consumers, 
totally different brands.)  
 
ไหงเปนงัน้ไปไดละ  
 
ตัวอยางที่จะเลาใหฟงตอไปนี้ อาจจะชวยเปดหูเปดตาคนบางคนใหเขาใจเสียทีวา แบรนด ไมใช 
แบรนดเนม มคีวามแตกตางจากผลิตภัณฑโดยสิน้เชิง 
 
และการทาํการตลาดเพื่อขายสนิคาหรือผลิต ภัณฑ (product selling) ไมเหมือนกับการทาํ
การตลาดเพื่อขายแบรนด (Branding)  
 
เพราะแบรนด คือความรูสึกโดยรวมที่ผูบริโภคมีตอสินคานั้นๆ 
 
ไมไดเปนแคตราที่บงบอกวาใครเปนผูผลิต  
 
ขอยกตัวอยาง รถยนตโฟลกสวาเกน (Volk Swagen) ซึ่งใครตอใครมักจะนึกถึงโฟลกเตา (beetle) 
เปนอันดับแรก เพราะมมีานาน และรูปรางหนาตามีเอกลักษณเปนทีสุ่ด โดยผมจะพูดถึงโฟล
กเตารุนเกา ไมใชรุนใหมเอีย่มที่โฉบเฉี่ยวอยางทุกวันนี้  
 
ในทีน่ี้...ตัวสนิคา หรือผลิตภัณฑ (product) ก็คือ รถยนต  
 
ชื่อของแบรนดหรือแบรนดเนม (brand name) ก็คือโฟลกสวาเกน  
 
ฉะนัน้ไมวาจะผลิตมาจากโรงงานของบริษทัในประเทศใดก็ตาม หากเปนรุนเดียวกนัแลวไซร ก็จะ
เปนผลิตภัณฑเดียวกัน และมีแบรนดเนมเดียว กันเสมอ  
 
เปนผลิตภัณฑที่มีคุณสมบตัิทางกายภาพที่ผูคนพงึพอใจเหมือนๆ กนั คือ ทน ไมจกุจิก ไมตองเติม
น้ํา เพราะระบายความรอนดวยลม และประหยัดน้ํามนัเหลือหลาย 
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แตเชื่อหรือไมวา ยามที่ไปขายอยูในตลาด อาจจะกลับกลายเปน "แบรนดที่แตกตางกัน" อยาง
ส้ินเชิง ไดเฉยๆ เลย?!?!  
 
ดังเชน ผูบริโภคที่อยูในเมืองเซา เปาโล (Sao Paulo) ทวปีอเมริกาใต จะรูสึกวารถโฟลกเตาเปนรถ
ขนาดครอบครัวที่โกหรูอยาบอกใคร หากไดขับโฟลกเตาใหมเอีย่มสักคันก็จะเปนทีภ่าคภูมิ เร่ิดหรู
ที่สุด  
 
นั่นเปนเพราะพวกเขาเปนเพียงเจาของรถจักรยาน รถจักรยานยนต หรือรถยนตเกาๆ กนัทัง้บานทั้ง
เมือง ประสบการณของพวกเขาจึงทาํใหส่ังสมความรูสึกตอรถยนตทีม่ีชื่อแบรนดวา โฟลกสวาเกน 
ใหกลายเปนแบรนดในฝนทีแ่พงและโกมากๆ ทีเดียว  
 
ตางจากคนในเมืองคอนเน็กติกัต (Connecticut) ของสหรัฐอเมริกา ซึง่มองวารถโฟลกเตาเปนรถ
ยุโรปถูกๆ รูปรางนาเกลียดด ีเลยดูเปนรถสนุก สนานที่ขับเลนสนกุๆ เปนรถฮิปป เปนรถที่จะซื้อให
เปนของขวัญกับลูกเมื่อสําเร็จการศึกษา  
 
หรือเปนรถที่ขับแลวมั่นใจวาชาวบานจะรูวาคงจะมีรถยนตอยูในบานสกั 2-3 คัน  
 
เพราะฉะนัน้ คนในอเมริกาเหนือและอเมริกาใต ใชผลิตภัณฑเดียวกนั มีชื่อแบรนด เหมือนๆ กนั 
แตกําลังเลือกใชคนละแบรนดอยางสิน้เชงิ เพราะตางม ี"ความรูสึก" จากประสบ การณที่แตกตาง
กันนั่นเอง  
 
ในยุคสมัยนั้น ยังไมมีใครรูจักคําวาโลกไรพรมแดน หรือโลกาภิวัตน ยงัไมมีใครบัญญัติคําวา 
Globalization ดังนัน้... การตลาดของแตละประเทศจงึแตกตางกนัไดตามแตสภาพแวดลอม 
สินคาเดียวกนัอาจถูกสรางความรับรู และความคาดหวงัจากผูบริโภคในแตละทองถิน่แตกตางกัน
ได เพียงเพื่อใหขายไดมากที่สุด  
 
ดังนัน้... แบรนดเกาแกอยางโฟลกสวาเกน จงึมีภาพลักษณแตกตางกนัอยางสิน้ในเชิงในแตละ
ประเทศ กวาจะคอยๆ ตบใหเขาที่เขาทางได ตองใชเวลาเกือบสามทศวรรษแกไขความคิดของ
ผูบริโภคยุคโลกาภิวัตนได  
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ผิดกับแบรนดรุนใหมๆ อยางอินเทล (intel) ไมโครซอฟท (microsoft) หรือเครือขายโทรศัพทออ
เรนจ (orange) ที่คิดเผื่อไวแลววาจะใหประชากรโลกรูสึกเหมือนๆ กนัไดตั้งแตเร่ิมแรก 
 
กาลเวลาผานไป วิธีคิดก็ตองแตกตางไปดวัย 
 
ความแตกตางอยูตรงที่ใด 
 
หากนาํแบรนดโฟลกสวาเกนจากผูบริโภคในสองประเทศนั้น มาวิเคราะหแตละองคประกอบแบบ
คอตเลอร จะแยกแยะความเหมือน และความแตกตางในแตละสวนได ดังนี้  
 
1. attributes รูปรางภายนอกเหมือนๆ กนั โลโกเดยีวกนั เครื่องหมายการคาเดียวกัน ชื่อแบรนด
เดียวกนั 
 
2. benefits ใหคุณประโยชนตอผูใชไดเหมือนๆ กนั วิ่งเร็วเทากัน ทนเหมือนกัน ประหยัดเหมือนกนั 
 
3. values ใหคุณคาทางใจที่ตางกัน ชาวละตินอเมริกนัไดความโกหรู ภาคภูมิใจ แตชาวอเมรกิันได
ความสนุกสนาน ไดเอกลักษณที่รูสึกแตกตางจากการใชรถทั่วไป 
 
4. personality ใหบุคลิกและภาพลักษณที่ตางกันแนนอน เพราะถาใชในอเมริกาใตจะถูกมองเปน
ผูมีอันจะกิน รสนิยมวิลัย แตในอเมริกาเหนือจะถกูมองเปนจิ๊กโก เกาๆ หนอย 
 
ผลิตภัณฑจะครอบคลุมสองสวนแรก คือ attributes กับ benefits รถโฟลกเตาทุกคนัจึงมีเหมือนๆ 
กัน แตแบรนด...ซึง่ครอบคลุมทั้งสี่สวน values และ personality ตางกัน จึงทําใหแบรนดนี้ในสอง
ประเทศแตกตางกนัโดยสิน้เชิง 
 
คําจํากัดความเพิ่มเติม 
 
ขอย้ําอีกครั้ง...แบรนด ไมใชชื่อ ไมใชสัญลักษณ แตแบรนดคือความรูสึกโดยรวมที่ผูบริโภคมีตอ
สินคาตางหาก 
 
ยังมีคําจํากัดความจากแหลงตางๆ ที่สอดคลองกันอีกมากมาย เชน 
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คําจํากัดความจากผูบริหารของ สถาบันวจิัย มิล เวิรดบราวน อินเตอรเนชัน่ แนล (Millward 
Brown International) ซึ่งกลาวไวในงานสมัมนาครั้งใหญที่ชื่อ People, Brand & Advertising มี
ใจความวา... 
 
"แบรนดไมใชอะไรอื่น นอกเสียจากเปนความรูสึกในจิตใจโดยรวมของผูคนที่เกิดขึ้นจากสิง่ที่อยู
โดยรอบ ซึ่งอาจจะเปนความทรงจําตัง้แตวยัเด็ก หรือส่ิงที่แมเคยพูดถงึ แตสวนมาก...ยิง่เปนแบ
รนดที่ใหมๆ ดวยละกอ.... มกัจะมาจากความทรงจําที่ไดเห็นในโฆษณา"  
 
(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 เฟลดวิก (Don Cowley & Paul Feldwick) ไดเขียนสรุปไวส้ันๆ 
ในหนังสือของพวกเขาทีช่ื่อ Understanding Brands ตั้งแตป ค.ศ.1991 วา... 
 
"แบรนด คือ ความรูสึกโดยรวมที่อยูในจิตใจของผูบริโภค"  
 
(A Brand is simply a collection of perceptions in the mind of the consumer.)  
 
ตอนที่ 4 : ชือ่และตรา ไมใชแบรนด จากการขาย สูการตลาด สูการสรางแบรนด 
 

การทาํตลาดในยุคกอน เปนการสรางผลิตภัณฑ (product) ออกมาจากมุมมองของผูผลิต 
(manufacturer) เพื่อทาํการขาย (selling) ไปยังผูบริโภค  
 
วิธีการคือ การนําเสนอขอแตกตางของผลิตภัณฑ (product differentiation) เชน จุดขายทีโ่ดดเดน
กวาคูแขง (unique selling proposition) การโฆษณากจ็ะขายคุณภาพที่จับตองไดอยาง
ตรงไปตรงมา 
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ยุคนั้นเปนยุคที่ฝายโรงงาน (production department) และฝายขาย (sales department) เปน
ใหญ ระดับบริหารของบริษทัจึงมักเติบโตมาจากฝายใดฝายหนึง่ สวนมากมักจะเปนนกัขายมือ
ทองของบริษทัมาหลายยุคหลายสมัย  
 
ในยุคนัน้จะมหีนงัสือจากนกัขายมือทองเหลานี้ออกมามากมาย เชน Arts of Selling, How To 
Increase Orders, Negotiation Skills เปนตน  
 
ตอมา...เมื่อการแขงขันสูงขึน้ และพลิกผนัเขาสูโลกที่ผูบริโภคเปนใหญ (consumer era) ก็เกิดการ
เปลี่ยนแปลงโครงสรางของบรษิัทตางๆ เพื่อรองรับการตลาดยุคใหมข้ึน มีการตั้งแผนกการตลาด 
(marketing) ข้ึน และทวีความสําคัญมากขึ้นเรื่อยๆ จนมีอํานาจเหนือฝายขายเปนสวนใหญ  
 
ผูที่เปนใหญในแผนกนี้ เชน ผูอํานวยการฝายการตลาด (marketing director) ก็คือผูที่มีโอกาสสูง
จะกาวขึ้นไปเปนผูบริหารสูงสุดขององคกร ไมวาจะเรียกกันวา กรรมการผูจัดการ (managing 
director) หรือประธานเจาหนาที่บริหาร (CEO) ก็ตามแต  
 
นอกจากนี.้..กจ็ะมีหนังสือเกีย่วกับการตลาดออกมาขายมากมายเชนกนั หนงัสือเลมไหนขึ้นตน
ดวยคําวา marketing ก็จะขายไดทนัท ีเชน Marketing Management, Marketing Warfare, 
Principles of Marketing เปนตน  
 
เชนเดียวกับในยุคปจจุบนั นับสิบปแลวทีห่นงัสือที่ข้ึนตนดวยคาํวา "brand" จะขายดีเปนเทน้าํเท
ทา นกัเขียนหนังสือในยุคการตลาดหลายทานรีบพลิกปากกามาเขียนเรื่องแบรนดกนัเปนการใหญ  
 
ฟลิป คอตเลอร ซ่ึงเคยเขียนหนงัสือ Marketing Management ก็หันมาเขียนหนังสือ Brand 
Management และอัล รีส-แจ็ค เทราท ก็หนัจาก 22 Immutable Laws of Marketing มาเปน 20 
Immutable Laws of Branding เฉยเลย  
 
นอกจากนี ้ชื่อตําแหนงของคนในแผนกการตลาดก็เปลี่ยนจาก product manager มาเปน brand 
manager ดวยเชนกัน  
 
จากผลิตภัณฑ สูแบรนด 
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เรามาแยกแยะความแตกตางของผลิตภณัฑ (product) และแบรนด (brand) ใหชดัเจนกนัเลย...ดี
ไหมครับ  
 
‘ ผลิตภัณฑคือส่ิงที่จับตองได (tangible) เราสามารถสัมผัสได มองเหน็ได มีรูปรางหนา ตา มีสไตล 
มีรุน มีแบบ มรีาคา  
 
และที่สําคัญ...ผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค กลุมเปาหมายไดในแง
ของประสิทธ ิภาพ (performance)  
 
ถาพูดตามภาษาของฟลิป คอต เลอร ก็คือสวนที่เปน attributes และ benefits เทานัน้ 
 
ตัวอยางเชน คนที่รักความเร็วเปนชวีิตจิตใจอาจจะตั้งความหวังไววาจะซื้อรถยนตสวยๆ สักคันที่วิง่
ไดเกินกวา 200 ก.ม./ชัว่โมง นั่นคือเขากําลงัจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ (product) 
 
ในความเปนจริงมีรถยนตมากมายที่คงจะสวยถกูใจเขา และมีความสามารถที่จะวิ่งไดเกินกวา 200 
ก.ม./ชัว่โมง ไมวาจะเปน TOYOTA Supra, MAZDA RX7, Lexus RS400, VOLVO S60, BMW 
535iA, Porche 911, Jaguar XK8 หรือ Rolls Royce Silver Spur 
 
ทําไม...คนเราจึงตองเลือกอกีขั้นหนึ่งวาจะใชอะไรดีที่เหมาะกับตัวเขาเอง ทั้งๆ ที่กว็ิง่เร็วเหมือนๆ 
กัน มีประสิทธภิาพตามที่คาดหวังเหมือนๆ กัน แถมคนัทีเ่ลือกซื้ออาจจะไมใชคันที่คิดวาสวยที่สุด
เสียดวย  
 
นั่นเปนเพราะคนเรามักจะเลือกซื้อที่แบรนด (brand) ไมใชเลือกเพยีงผลิตภัณฑทีม่ีรูปรางหนาตา
ถกูใจ และมีคณุสมบัติตามที่ตองการเทานั้น  
 
‘ แบรนด คือ ทุกสิง่ทุกอยางที่ผลิตภัณฑมทีั้งหมด คือสวนที่จับตองได (tangible) และยัง
ครอบคลุมไปถึงสิ่งที่จับตองไมได (intangible) อีกชัน้หนึง่ ไมวาจะเปน  
 
o ความนาเชือ่ถือ (trust/reliability) 
 
o ความมั่นใจ (confidence)  
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o ความคุนเคย (familiarity)  
 
o ประสบการณที่ไดสะสมมา (shared experiences)  
 
o ความสมัพนัธ และความผกูพนั (relationship)  
 
o สถานภาพ (status)  
 
o บุคลิกภาพ (personality)  
 
เราจะพบวาผลิตภัณฑจะหยิบยื่นใหเฉพาะความพึงพอใจทางดานกายภาพที่สัมผัสได (functional 
or tangible benefits) แตหากเปน แบรนดแลว จะสามารถใหทั้งความพึงพอใจทางดานกายภาพ
และความพึงพอใจทางดานอารมณที่อาจจะสัมผัสตัวตนไมได (emotional or intangible 
benefits) 
 
ในภาษาของคอตเลอรก็คือ ตองครบ 4 สวน ไดแก attributes, benefits, values และ personality  
 
ถึงมีชื่อ มีตรา ก็ใชวาจะเปนแบรนด  
 
ยังมีสินคาอีกจํานวนมากทีย่ังไมมีความเปนแบรนด ยงัไมบรรลุไปถึงจุดที่เรียกวาเปนแบรนดได จะ
เปนเพียงผลิตภัณฑที่มีชื่อแบรนด (brand name) มีโลโก (logo) มีสลาก (label) มบีรรจุภัณฑ 
(packaging) แตยังไมไดเปนแบรนด  
 
เพราะเมื่อผูบริโภคเห็นตราสินคาหรือโลโกแลวยังไมสามารถกอใหเกดิ "ความรูสึก" ใดๆ ตอจิตใจ
เขาเลย เขาไมสามารถทราบไดวาผูใชผลิตภัณฑที่มีตรานี้จะมีบุคลกิอยางไร ผลิตภณัฑนีน้าเชื่อถอื
ไหม  
 
ผมเคยมีโอกาสไปอบรมใหกบัผูสงออกชาวไทย ซึง่กรมสงเสริมการสงออกจัดสัมมนาขึ้น และได
ถามกบัผูสงออกวา เร่ิมสรางแบรนดกันอยางจริงจังหรอืยัง ?  
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หลายคนจะตอบวา สรางแลว นี่ไง...ชื่อแบรนด มีโลโกแบบนี้ มกีารออกแบบฉลากเปนแบบนี ้ผม
ตองใชเวลาถึงสองวนัเต็มเพือ่ที่จะทําความเขาใจกับพวกเขาใหชัดเจนวา เขายังไมไดเปนเจาของ 
แบรนดหรือสรางแบรนดอะไรเลย  
 
เขาเปนเพียงเจาของผลิตภัณฑที่มีตรา มโีลโก มีแบรนดเนมเทานั้นเอง  
 
แมแตแบรนดที่มีอยูแลวในตลาดก็จะมีระดับความเปนแบรนดที่แตกตางกนัอยูมาก บาง แบรนด
ชัดเจนเหลือเกิน ใหความรูสึกไดมากมาย ซึ่งถือเปนแบรนดที่มีมิติลึก (deep brand)  
 
ในขณะทีห่ลายตอหลายแบรนดก็ยังเปน แบรนดที่ยังมมีิติที่ตื้นเขนิอยู (shallow brand)  
 
ลองดูตัวอยางในตารางตอไปนี้ดูซิครับ  
 
เพราะฉะนัน้...อยาไดคิดวาสินคาหรือผลิตภัณฑที่มีชื่อ มีตรา เปนที่รูจักผานโฆษณาแลวจะ
กลายเปนแบรนดไดเสมอไป สวนใหญยงัคงเปนผลิตภัณฑที่มีรูปรางหนาตา (attributes) แลว
เทานัน้ แตยังไมไดเปนแบรนดอยางแทจริง เพราะยงัขาดการรับรูเกี่ยวกับคุณประโยชน (benefits) 
คุณคา (values) และบุคลิกภาพ (personality) อยู  
 
จะสรางแบรนด...ก็ตองบมเพาะความรูสึกของผูบริโภคใหเกิดความรูสึกที่ดียามที่เหน็โลโกหรือ
บรรจุภัณฑใหจงได ผมจึงย้ํานักหนาวาแบรนดไมใชแคชื่อและตรา แตเปนความรูสึกโดยรวมที่
ผูบริโภคเก็บเกี่ยวจากสิง่ละอันพนัละนอยรอบๆ ตัวสินคาตางหาก 
 
 
 
 
ตอนที่ 5 : องคประกอบของแบรนด 
 

"ทุกแบรนด มคีวามเปนผลติภัณฑดวยแนนอน แตไมไดหมายความวาทุกๆ ผลิตภณัฑจะ
เปนแบรนดได"  
 
(Every brand is a product but not every pro duct is a brand.)  
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เปนขอความทีน่าสนใจและเปนจริงอยางยิง่  
 
ถึงแมจะเปนผลิตภัณฑที่มีชือ่แบรนดตราโลโก ฉลาก บรรจุภัณฑแลวกต็าม แตก็ไมไดหมายความ
วาผลิตภัณฑนั้นกลายเปนแบรนดแลว เพราะยามที่ผูคนไดยินชื่อ เห็นตรา หรือโลโก เห็นบรรจุ
ภัณฑแลวยังไมเกิดความรูสึกใดๆ ยังไมสามารถบอกไดวา ผลิตภัณฑดงักลาวมีคุณประโยชน 
(benefits) อะไรบาง  
 
ยังไมสามารถบอกไดวา มีความเชื่อ ความศรัทธา หรือเหน็คุณคา (values) อะไรบาง  
 
และไมสามารถบอกไดเลยวา ถาใชแลวจะรูสึกวาตนเองเปนคนแบบไหน มีบุคลกิภาพ 
(personality) อยางไรบาง  
 
องคประกอบของแบรนด 
 
หากนาํแบรนดมาทาํเปนแผนภูมิ อาจจะพบวาแบรนดอาจจะแบงออกเปนชัน้ตางๆ ได 3 ชั้น  
 
- ชั้นนอก The Tangible Assets : เปนสวนที่แสดงความเปนผลิตภัณฑ (product) อันไดแก 
รูปรางหนาตาภายนอก (attributes) กับคุณประโยชน (benefits)  
 
- ชั้นกลาง The Intangible Assets : เปนสวนที่แสดงความรูสึกที่ผูคนมีตอแบรนดนั้น อันไดแก 
คุณคา (values) และบุคลิกภาพ (personality)  
 
- ชั้นใน The Essence or Brand DNA : เปนสวนทีท่ําใหแบรนดนัน้มีความแตกตางจากคูแขง 
จนทาํใหผูคนตัดสินใจเลือก แบรนดนี้เปนประจํา  
 
ผมจะยงัไมเขียนถงึสวนในสดุ คือ essence หรือ brand DNA มากนกัในชวงตนนี้ เพราะอยากจะ
แยกออกไปเขียนตางหากใหชัดเจน รบกวนติดตามอานตอไปเร่ือยๆ ก็แลวกันนะครบั  
 
แบรนดที่ต้ืนเขิน  
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หากเปนแบรนดที่ผูคนจดจําไดเพียงรูปรางหนา ตา และคุณประโยชนเทานั้น ก็จะยังเปนแบรนดที่
ตื้นเขิน (shallow brand) อยู 
 
ยกตัวอยาง บหุร่ีจิเทนส (Gitanes) อาจจะมีนักสูบบุหร่ีจดจําบรรจุภัณฑและตราของแบรนดได 
พวกเขาคงพอจะทราบวาเปนบุหร่ีที่มีรสชาติอยางไร คนที่ชื่นชอบก็จะบงบอกความอรอยของ
รสชาติในขณะที่สูบได นบัเปนคุณประโยชน (benefits) ที่เขาบงบอกได  
 
แตผูคนยังไมสามารถบอกไดลึกกวานัน้ กลาวคือ ไมสามารถบอกถึงคุณคาของแบรนด (values) 
เชน ความนาเชื่อถือ ความผกูพนั ประวัติศาสตรความเปนมา ฯลฯ ได  
 
และยิ่งไมสามารถจะบอกถึงบุคลิกภาพ (personality) ของผูที่สูบบุหร่ีแบรนดนี้ไดเลย จะสูบบุหร่ีนี้
เพื่อจะบอกชาวบานวาฉันเปนคนแบบไหน ก็จะทําไมได 
 
หรือเวลาเหน็ชาวบานสูบบุหร่ีนี้แลว ก็ไมสามารถบอกเชนกนัวา เขาเปนคนแบบใด  
 
แตแบรนดบางแบรนดทาํไดครบถวนนะครับ !  
 
แบรนดที่ลกึซ้ึง  
 
แบรนดที่แข็งแกรงจะให "ความรูสึก" ตางๆ นานาไดอยางลึกซึ้ง ผูคนจะจดจําเรื่องของแบรนดนัน้
ไดมากมาย จงึเรียกวาเปนแบรนดที่ลึกซึง้ (deep brand)  
 
ยกตัวอยางบหุร่ีมารลโบโร (Marlboro) ทีค่นทัว่โลกจดจําบรรจุภัณฑสีสัน และตราของแบรนดได 
โดยเฉพาะสีขาว-แดง และกราฟกสามเหลีย่ม  
 
 
 
จดจําโฆษณาได เชน โฆษณาคาวบอย และขอความ Marlboro Country  
 
บงบอกคุณประโยชนของแบรนดได วามีรสชาติเขมขน เต็มใบยา แนนดี  
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บอกคุณคาของแบรนดไดวา เปนแบรนดที่ใหความรูสึกอสิระ (independence) ถาเปนคนอเมรกินั
จะบอกไดดวยวาใหความผกูพันตอประเทศชาติ (nationalism) และประวัติความเปนมาที่ผูกพนั
มานาน (heritage)  
 
บอกบุคลิกภาพของผูใชแบรนดนี้ไดวา คงจะเปนคนเขมแข็ง แบบชายแท เปนแมน รักอิสระ รักการ
ผจญภัย  
 
หากลองนํารายละเอียดที่ผูคนจดจําไดมาบรรจุในแผนภูมิองคประกอบของแบรนด ก็จะไดอะไรตอ
มิอะไรครบครันดังนี้  
 
ที่มาขององคประกอบ 
 
ส่ิงที่ตองจดจําไวใหดีก็คือ องคประกอบของ แบรนดทั้งหมดนี้ตองเกิดมาจากคําบอกกลาวของ
ผูบริโภค  
 
ผมวา...หากใหเจาของแบรนด ผูผลิต แบรนด แมเนเจอร หรือแอ็กเคานต เอ็กเซ็กคิวทีฟ กรอก
ขอความในแผนภูมินี้เอง ก็สามารถจับอะไรตอมิอะไรยัดลงไปไดจนครบหมดนัน่ละ  
 
ทุกคนจะคิดเปนตุเปนตะไดทั้งนั้นวา แบรนดที่ตนเองรับผิดชอบอยู มีรูปรางหนาตาอยางไร ให
คุณประโยชนอยางไร  
 
จะเขาขางตัวเองไดสารพัดวา ผูบริโภคเหน็คุณคาอยางไร และมองวาแบรนดมีบุคลิกภาพอยางไร  
 
โกหกเขาขางตัวเองทั้งเพ อยางนี้ฝร่ังเคาเรียกกันวา บูลชิต (bullshit) ครับ !  
 
จําใหแมนเลยวา...ตองใหผูบริโภคเปนคนบอกนะครับ ไมใชเราคิดเอง  
 
เราจะตองทราบใหไดวาเขาจดจําอะไรเกี่ยวกับแบรนดนี้ไดบาง งานนี้ตองพึง่งานวิจยัแนนอน ! 
ตอนที่ 6 : เรือ่งของมารลโบโร 
 



 25

ตอนนี้ถือเปนกรณีศึกษาแทรกเขามาเปนเกร็ดความรูก็แลวกันครับ ผมจะเลาใหฟง
เกี่ยวกับแบรนดที่ประสบความสําเร็จมากที่สุดแบรนดหนึ่งในโลก นัน่คือ บุหร่ีมารลโบโร  
 
เชื่อไหม...แบรนดนี้เคยเปนแบรนดอันดับหนึ่งของโลกมานานเกือบทั้งทศวรรษ แตแลว...กถ็ูกโคน
ลงจากอันดับหนึง่ โดยแบรนดที่ชื่อ Coca-Cola เมื่อประมาณ ค.ศ.1990 นี่เอง  
 
ไมใชอะไร...คนสูบบุหร่ีนอยลงเพราะมีการรณรงคตอตานในขณะที่ทัว่โลกดื่มโคลากนัมากขึ้น  
 
ตอมาก็หลนจากอันดับสองลงไปเรื่อยๆ แตไมไดถือวาลมเหลวเพราะผลิตภัณฑนี้ถกูหามบริโภคใน
อาคารสาธารณะ ถูกหามโฆษณา ถูกบงัคับใหใสคําเตือน ฯลฯ  
 
ประกอบกับสินคาในหมวดอื่นมีผูใชมากขึ้นเรื่อยๆ เชน คอมพิวเตอร และโทรศัพท จึงมีแบรนด 
ใหมๆ แซงขึน้หนาไปอยางรวดเร็วในสิบกวาปที่ผานมา  
 
แบรนดระดับตนๆ ของโลกปจจุบันจงึเต็มไปดวยแบรนดเทคโนโลยีอยาง Microsoft, IBM, Intel, 
AT&,T Nokia เปนตน  
 
แตมารลโบโรก็ยังอยูเปน 1 ใน 50 แบรนดที่มีมูลคาแพงที่สุดในโลกอยูดี และเปนแบรนดบุหร่ี
อันดับหนึ่งตลอดกาล  
 
พลิกโฉมครั้งใหญ  
 
หากยอนกลับไปใน ค.ศ.1950 แบรนดมารลโบโรกําลังย่าํแย เปนแบรนดที่ถกูมองวาเกา เชย และ
กําลังจะตาย ในที่สุด บริษัท ฟลิป มอรริส (Philip Morris) ไดตัดสินใจวางกลยุทธใหมใหกับ แบ
รนดมารลโบโรใน ค.ศ.1954 ซึ่งถือเปนการ ปฏิวัติใหมหมดดังที่แสดงไวในตาราง  
 
ที่จริงในยุคนัน้ผูคนในตลาดสหรัฐอเมริกา 90% ยงันยิมบุหร่ีที่ไมมกีนกรอง แตงานวจิัยชี้ใหเห็น
แนวโนมที่คนรุนใหมจะนยิมบุหร่ีที่มกีนกรองอยางตอเนือ่งในอนาคต  
 
ฟลิป มอรริส จึงตัดสินใจจบัแนวโนมของผูชายรุนใหม เสนอทางเลือกใหสูบบุหรี่รสชาติเขมขนแตมี
กนกรอง ชวยไมใหควนัจากใบยาโหดเกนิเหตุ  
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เอเยนซีโ่ฆษณาที่ไดรับมอบหมายใหส่ือภาพลักษณใหมใหกับบุหร่ีมารลโบโร คือ ลีโอ เบอรเนทท 
(Leo Burnett) โดยสรางใหแบรนดนี้เปนตัวแทนของชายแทผูรักการผจญภัย  
 
แคมเปญโฆษณาชุดแรกไมไดมีแตเพียงคาวบอยเทานั้น แตจะเปนผูชายจากหลายตอหลายสาขา
อาชีพ ทัง้นกับนิ นักประดาน้าํ วิศวกร  
 
แตในที่สุด...ทกุคนกพ็บวาโฆษณาทีเ่ปนคาวบอยไดรับความชืน่ชอบจากชนอเมริกนัสูงสดุ 
 
ความชัดเจนยอมสงผลที่เหนือกวา  
 
โฆษณาชุดนักผจญภัยในสาขาอาชีพตางๆ ถูก ใชอยางตอเนื่องมานานถึง 9 ป จนกระทั่งใน ค.ศ.
1963 จึงมีผลวิจัยที่ชี้ชัดวาควรจะเลือกอยางใดอยางหนึ่งใหชัดเจนไปเลยดีกวา  
 
ฟลิป มอรริส ตัดสินใจที่จะใชคาวบอยเพียงอยางเดียว และคงเปนหนาที่ของเอเยนซี่โฆษณาวาจะ
กําหนดขอบเขตของคาวบอยมารลโบโรเปนอยางไร  
 
ในที่สุดจงึกําหนดแนวทางกนัไวดังนี้  
 
‘ คาวบอยมารลโบโรจะตองถูกมองจากผูชายดวยกนัวา "อยากจะเปนอยางนัน้บางวะ" และถูกมอง
จากผูหญิงวา "อยากจะอยูใกลๆ จังเลย"  
 
‘ ใหดูเหมือนไปแอบถายคาวบอยจริงๆ มา  
 
‘ ตองมองดูเปนจริง เปนธรรมชาติ ไมใชนายแบบโพสตทาถายรูป  
 
‘ ตองไมธรรมดา มองดทูีไร มันเทขาดใจ วเิศษสุดไปเลย  
 
‘ ตองมโีฆษณาหลายชิน้หมนุเวยีนกันออกมา ถาเปนไปไดควรจะอยูในอารมณดูดบุหร่ี  
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หลังจากนั้นเปนตนมา...ยอดขายมารลโบโรก็พุงขึน้เรื่อยๆ ปละไมต่ํากวา 10% จนกระทั่งเปนผูนํา
ในตลาดอเมรกิา เมื่อ ค.ศ.1975 และขยายออกไปเปนผูนําทั่วโลกจวบจนถงึปจจุบนั  
 
จําไวเลยครับ...ไมมีแบรนดอะไรเปนตัวแทนของทุกสิง่ทุกอยางได จะเอาใจทกุสาขาอาชีพ ไมมทีาง
สงผลเทากับการเลือกเปนอะไรชัดๆ สักอยางหนึ่ง  
 
เมื่อเลือกแลวแบรนดจึงจะมีบุคลิกภาพ (brand personality) ที่เดนชดั  
 
การทีฟ่ลิป มอรริส เลือกคาวบอยเพียงอยางเดียวจนประสบความสาํเร็จ คงเปนตัวอยางทีท่ําให
เห็นชัดเจนขึน้นะครับ และเชื่อไหมวา โฆษณาออกจะเปนผูชายขนาดนี้ แตแบรนดบุหร่ีที่ผูหญิง
เลือกสูบมากที่สุดในโลกนี้กค็ือ มารลโบโรนี่ละ  
 
แบรนดผูหญิงแทๆ แบบเวอรจิเนีย สลิม หรือคารเทียร หรืออีฟแซงฯ ทาํอะไรไมไดเลยครับ  
 
ขอยกเวนบางประการ 
 
โฆษณาคาวบอยอาจจะเปนที่ชื่นชอบของคนอเมริกันก็จริง และอาจเปนโฆษณาที่คนชาติอ่ืนๆ ที่
เหอวัฒนธรรมอเมริกันชอบตามไปดวยอีกมากมาย  
 
แตอยาลืมวา ฝร่ังดวยกนัทีดู่ถูกอเมริกนักม็ีอีกมากมาย และพวกนี.้..ไมเคยมีใครนึกอยากจะเปน
คาวบอย  
 
คนในยุโรปสวนใหญเปนแบบนั้นครับ โดยเฉพาะคนอังกฤษและฝรั่งเศส จะดูถกูวาอเมริกันเปน
ประเทศใหม ไมมีสัญชาติที่แทจริง ลวนอพยพ ไปจากยโุรปทั้งสิน้  
 
คนเยอรมันที่รบกันมายิง่ไมตองพูดถงึเลย คนยุโรปมองวาคาวบอยอเมริกันเปนคนชั้นลาง ไมมี
สกุล ไมมีอารยธรรมไปเลย  
 
ฉะนัน้...ถานาํคาวบอยไปใชในยุโรปก็จะมแีตพัง...กับพัง  
 
ฟลิป มอรริส ก็เกงพอที่จะมองจุดนี้ออก และไมดึงดันทีจ่ะตองใชโฆษณาแบบเดียวทั่วโลก  



 28

 
เขาใชหลักการวา ขอใหส่ือแกนแทของแบรนด หรือแบรนดดีเอ็นเอ (brand DNA) ออกมาใหได ไม
วาจะเปนภาพอะไรก็ถือวาเปนการสื่อสารสําหรับ แบรนดเดียวกนั ใชกลยุทธเดียวกนัทัง้โลก 
(global strategy) แตยุทธวธิีและการนําเสนอใหข้ึนกับแตละทองถิน่ (local executions)  
 
แบรนดก็ยังเปนแบรนดเดียวกันทั่วโลก เพราะผูบริโภครูสึกเหมือนๆ กนัวามารลโบโรคือบุหร่ีของ
ชายแท รักอิสระ ชอบผจญภัย  
 
โดยแตละทองถิ่นก็รูสึกซาบซึ้งกนิใจกับภาพโฆษณาที่ตนเองชืน่ชอบตางๆ กัน  
 
ดวยเหตนุี้เองโฆษณามารลโบโรในยุโรปจงึเปนนกัขับรถแขงสูตร 1 แทนที่จะเปนคาวบอย เพราะ
ในยุโรปบาคลัง่กรังดปรีซกนัสุดๆ มีการติดตามการแขงขนัในเกือบทกุประเทศ มากมายถงึ 17 
สนามดวยกนั  
 
แตโฆษณาอยางเดียวคงไมจริงพอ เราจึงเหน็มารลโบโรทุมซื้อทีมรถแขงชั้นนาํเปนประจําทุกป บาง
ปเขาเปนเจาของทีมแมก็ลา เรน บางปกเ็ฟอรรารี่ บางป ก็ฮอนดา  
 
สวนใหญเลือกซื้อทีมที่จะเปนทีห่นึ่งทั้งสิน้ เราจึงเห็นรถมารลโบโรขาว-แดงเขาเสนชัยเปนประจาํ  
 
ผมวา...มารลโบโรนี่ละเปนโฆษณาระดับโลก (global advertising) อยางแทจริง  
 
ไมเหมือนบริษทังี่เงาอกีหลายแหงที่จะตองลุกขึ้นใชโฆษณาทีห่นาตาเหมือนๆ กนั ผลิตจากแหลง
เดียวกนัหมด พอเอามาใชในประเทศอืน่ๆ ก็ "แปก" ไปเปนแถวกับอีแคอยากจะประหยัดงบฯคา
ผลิต คาถายทาํไมกี่สตางค เทียบกับงบฯคาลงสื่อหลายลาน และเทยีบกับของที่ขายไมได มันคุม
กันมัย้ละ  
 
หลายองคกรกพ็ูดกันไปเถิดวาคิดในระดับโลก แตปฏิบัติการในระดับทองถิ่น (think local, act 
local) แตไมเห็นทําจริงสักที  
 
ในที่สุดก็มางกคาผลิต พยายามจะถายทาํครั้งเดียวเพื่อไปใชหลายประเทศ บางทีกแ็บงกันถายทาํ
กันเปนเขตๆ ไป  
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เขตเอเชียตะวนัออกเฉียงใตนี่ก็ถกูบังคับใหไปถายกนัทีม่าเลเซยีทัง้ป เพราะเปนประเทศเดียวที่
ออกกฎบังคับไดวาโฆษณาที่มาเลเซียตองถายทาํในประเทศมาเลเซีย ตองใชตัวแสดงในประเทศ 
ใชผูกํากับฯและทีมงานมาเลเซียทัง้หมด  
 
ไมงั้นไมใหออกอากาศ (ไมรูวามีอาฟตาไวหาอะไร ชาติอ่ืนๆ จึงตองยอมการกีดกนันี้)  
 
องคกรใดมีนโยบายแบบนี้...คนทีท่ํางานดวยก็ซวยไป เพราะฝมือถายในมาเลเซียไมไดความสักนิด 
เทียบกับเมืองไทยไมไดเลย ตัวแสดงก็ไมไดเร่ือง แถมยงัแพงเสียอกี  
 
พอโฆษณาไปออกในประเทศอื่น ผูบริโภคจะไมชอบ กพ็าลไมชอบแบรนด ของก็ขายไมได  
 
จะเอางั้นเหรอ ? ถาใครคิดแบบนี้อยูก็ควรทบทวนนโยบายหรือคิดดูใหมไดนะครับ  
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ตอนที่ 7 : ใครเปนคนสรางแบรนด 
 

เวลาที่ผมต้ังคาํถามในการสมัมนา หรือการสอนในมหาวทิยาลยัวา "ทราบไหม...ใครเปน
คนสรางแบรนด ?" คําตอบทีไ่ดจะหลากหลายมาก  
 
บางคนก็จะบอกวา เจาของสินคา ประธานบริษัท ผูอํานวยการแผนกการตลาด เร่ือยมาจนถึง
ผูจัดการแบรนด  
 
บางคนบอกวา เอเยนซี ่ผูวางกลยทุธในการสรางแบรนด ที่ปรึกษาในการสรางแบรนด ตลอดจนเอ
ดี (account director) หรือเออี (account executive) 
 
บางกว็า...ทัง้สองฝายรวมกนัสรางแบรนด  
 
แตจริงๆ แลว...ไมใชเลย บุคคลเหลานี้มีสวนรวมในการวางโครงสรางของแบรนดเทานั้น แตตัวจริง
ที่เปนผูสรางแบรนด คือ "ผูบริโภค" (consumer) ตางหากครับ  
 
ผูบริโภคสรางแบรนดอยางไร  
 
นายเจอเรมี บลัมอร (Jeremy Bulmore) ผูบริหารระดับสูงในกลุมบริษทัดับบลิวพีพ ีซึ่งเปนหนึ่งใน
องคกรดานการสื่อสารทางการตลาดที่ใหญที่สุดในโลก กลาวไววา...  
 
"ผูบริโภคสรางแบรนดเหมือนกับนกสรางรงัจากเศษหญาเศษฟางเล็กๆ ที่เราหยิบยืน่ใหพวกเขา"  
 
(Consumers build brands as birds build nest. From the scraps and straws we chance 
upon.)  
 
หมายความวาผูบริโภคจะเก็บเล็กผสมนอยจากวัตถุดบิตางๆ ที่นกัการตลาดและนกัโฆษณาหยิบ
ยื่นให  
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วัตถุดิบทีว่านีไ้มไดหมายความเพยีงแคตรา โลโก บรรจภัุณฑ และโฆษณาเทานั้น  
 
แตในความเปนจริง อะไรก็ตามที่อยูรอบๆ ตัวแบรนดและเกี่ยวของกับแบรนดก็ลวนแตถูกผูบริโภค
เก็บเล็กผสมนอยแลวนาํไปใชเปนวัตถุดิบในการสรางแบรนดดวยกนัทัง้สิ้น  
ฉะนัน้ ไมวาเปนวัตถุดิบอะไรก็ตาม ก็จะสราง "ความรูสึก" ใหกับผูบริโภคไดทั้งสิ้น  
 
และความรูสึกเหลานี้เองที่รวมตัวกนัขึ้นจนกลายเปนแบรนดที่มีภาพอยางใดอยางหนึง่อยูในจิตใจ
ของผูบริโภค  
 
ผูบริโภคจะเกิดความรูสึกทนัทีเมื่อมีประสบการณกับสวนใดสวนหนึ่งของแบรนด ไมวาจะเปน
ตัวหนังสือที่เลอืกมาใชทําโลโก สีสัน วัสดุของบรรจุภัณฑ ฯลฯ  
 
หรือรายละเอยีดในโฆษณา ทัง้ตัวแสดง เพลงที่เลือกใช เสียงโฆษก ประเภทของสื่อที่ออกมา ฯลฯ  
 
ความรูสึกตอราคา ตอสวนลด ตอสิทธิพเิศษที่มอบให ตอการสงเสริมการขายรูปแบบตางๆ ตอของ
แถมที่เลือกมาให ฯลฯ  
 
รวมทัง้ประสบการณที่ผูบริโภคไดสัมผัส ณ จุดขาย ที่โชวรูม บทูแสดงสินคา งานนทิรรศการ งาน
กิจกรรมพิเศษ คอนเสิรต กฬีา ฯลฯ  
 
หรือแมแตบุคคลที่อยูรอบๆ แบรนดนั้น ทัง้พนกังานขาย พนกังานผูใหบริการ พนักงานประชาสัม 
พันธ โอเปอเรเตอร พนักงานตอนรับ และผูบริหารระดับสูงขององคกร ฯลฯ 
 
ความรูสึกเลก็ๆ นอยๆ ที่รวมเปนเรื่องใหญ  
 
เชื่อไหมวา...เพียงตวัหนงัสอืก็ทําใหเกิดความรูสึกตอแบรนด ตอสินคา ตอธุรกิจ ตอบริการที่
นําเสนอกับผูบริโภคได  
 
ผมมีตัวอยางเลาใหฟงครับ  
 
ลองคิดดูวาถาคุณกําลังพักผอนอยูในชนบท และกาํลังมองหาขนมปงอรอยๆ มาเปนอาหารเชา  
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คุณขับรถไปตามถนนบนเขา แลวพบรานคาสองราน รานแรกติดปายไวโดยเขียนขอความ "Home 
made Bakery" ไวบนแผนไมเกาๆ ผุๆ ดวยสีทาบาน เปนลายมือเขียนเองดวยแปรง รอบๆ ปายจะ
เปรอะเปอนสทีี่หยดเปนทาง  
 
อีกรานหนึง่แสดงขอความเดยีวกนั แตเปนปายไฟอยางด ีส่ังทําดวยวัสดุพิเศษ มีไฟกะพริบวิง่ไปมา
ดวยระบบคอมพิวเตอร  
 
คุณจะเชื่อวารานใดทาํขนมปงดวยตนเอง สดๆ ทุกเชาจริง ?  
 
เห็นไหมครับ...เพยีงตัวหนังสือและวัสดุที่ใชทําปายก็ทาํใหคุณเกิด "ความรูสึก" ตอธุรกิจนัน้ขึ้นมา
ไดแลว นอกจากตัวหนงัสือและปาย ทุกรายละเอยีดก็ทาํใหผูบริโภคเกิดความรูสึกตอแบรนดได
ทั้งสิน้ 
 
ถาไวนบอรโดซจากฝรั่งเศสชื่อ "โดราเอมอน" คุณจะเชือ่หรือไมวามาจากฝรั่งเศส ?  
 
ถารองเทาปนเขาที่ขายความทน ความแข็งแกรง ชื่อแบรนด "สําลี" คุณจะรูสึกอยางไร ?  
 
ถานาฬิกาสวสิวางตําแหนงไวสําหรับคนมสีตางคในแวดวงไฮโซฯ แตดันไปลงโฆษณาในหนงั สือ 
"นักเลงไกชน" จะเปนอยางไร ?  
 
ถาคุณอานพบในหนังสือจคีิววา งานอดิเรกของประธานบริษัทที่ผลิตมอเตอรไซควิบาก คือ การถกั
โครเชต คุณจะคิดวาขับยีห่อนั้นแลวเปนแมนเหมือนในโฆษณาไหม ?  
 
จะเหน็ไดวา...ทุกรายละเอียดที่ประกอบขึน้เปนแบรนดลวนกอใหเกิดความรูสึกจากผูบริโภคได
ทั้งสิน้  
 
ดังนัน้ ผูที่ดูแลรับผิดชอบการขายแบรนดนัน้ไปยังผูบริโภคตองมั่นใจวา รายละเอยีดทกุอยางที่
หยิบยืน่ใหผูบริโภคสัมผัส จะตองอยูในทิศทางทีถู่กตอง  
 
เพื่อใหผูบริโภครูสึกในแนวทางที่อยากจะให แบรนดเปนแบบนั้น  
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คุณเชื่อไหมวา...เวลามีอะไรผิดพลาดที่เกีย่วของกับแบรนด ผูบริโภคจะจําเรื่องไมดีเหลานั้นควบคู
ไปกับแบรนดมากกวาเรื่องอื่นๆ  
 
ยกตัวอยางเชน ถาสัญญาณของเปยทวีีเราเกิดเสียขึ้นมา แลวเราโทรศัพทไปแจงบริษัท XYZ ใหสง
คนมาชวยซอม ปรากฏวาในวนันัน้โอเปอเรเตอรเกิดทะเลาะกับสามีทีบ่านมา อารมณเสียแลวดัน
มาตะคอกใสเรา  
 
เราจะดาแบรนด XYZ ไปนานกวาโอเปอเรเตอรคนนั้นเสียอกี ใชมัย้ครับ ?  
 
หรือหากเราเดนิเขาไปซื้อของในหางชื่อชางแดง ซูเปอรสโตร แลวแคชเชียรหนางอเปนจวกั พูดจา
ไมสุภาพ  
 
เราอาจจะจดชื่อแคชเชียรแลวไปเลนงานกับผูบริหาร หรือเขียนจดหมายไปรองเรียน  
 
เราจําชื่อแคชเชียรคนนัน้ไมไดนานหรอกครับ แตเราจะจาํและพูดกับเพื่อนไปอีกหลายปเลยวา ชาง
แดงเนี่ยะ...หวยแตกเลยละ  
 
ปญหาใหญของแบรนดเชียวนะครับ  
 
ผูวาดแบบ ไมใชผูสราง 
 
ฉะนัน้...นกัการตลาดผูวางกลยุทธเร่ืองแบรนด หรือนกัโฆษณาไมใชคนที่สรางแบรนดหรอกครับ  
 
หากเปรียบไปก็คงเปนแคสถาปนกิผูวาดแบบบาน วางแผนไววาอยากจะใหบานหนาตาเปน
อยางไร  
 
แตคนสรางเอาไปสรางอยางไร หากไมคอยควบคุมดูแลก็คงจะไมสามารถบอกไดเลยวาบาน
ดังกลาวจะออกมาเปนอยางไรไป  
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ดังนัน้ ผูวาดแบบจะตองคอยดูแลวา วัตถดุิบตางๆ ทีถู่กหยิบยืน่ไปใหผูบริโภคนั้นเปนวัตถุดิบที่
ถูกตอง และทาํใหแบรนดมีรูปรางหนาตาดงัทีว่าง แผนไว  
 
เหมือนกับควบคุมดูแลใหชางกอสรางซื้อของถูกประเภท ซื้อวัสดุที่ถกูตองไปใหกับเจาของบาน  
 
วัตถุดิบที่จะหยิบยื่นเปนเศษหญาเศษฟางใหผูบริโภคนาํไปสรางแบรนดนัน้จะตองถูกดูแลอยางดี 
ใหสะทอนตัวตนของแบรนดนั้นไว มิฉะนัน้แบรนดนัน้จะสับสน ไมชัดเจน  
นี่คือหนาที่แทจริงของผูวางกลยุทธในการสรางแบรนดครับ 
 
การสรางแบรนดครบวงจรกค็ือการสรางประสบการณและความพึงพอใจโดยรวม ดงันัน้การหยิบ
ยื่นองคประกอบรอบๆ ตัวแบรนดจึงกลายเปนเรื่องสําคัญที่สุด 
 
นายสตีเฟน คงิ (Stephen King) เขียนไวในหนังสือชื่อ Developing New Brands ตั้งแตป ค.ศ.
1973 เกี่ยวกับประสบการณรวมของผูบริโภคกับการสรางแบรนดใหมๆ ไววา... 
 
"ความสาํเร็จในการสรางแบรนดอยูที่ตัวตนของแบรนดนั้นเอง" 
 
แตถาพูดขึ้นตนไวเพียงวา...ความสาํเร็จหรือความลมเหลวอยูที่ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค
เมื่อไดใชแบรนด หลายตอหลายคนคงไมคิดวาเปนเรือ่งใหม และไมนาตืน่เตนอะไร 
 
แตที่จริงแลว...ก็หนีเร่ืองนี้ไปไมพนหรอก และเปนเรื่องที่เราตองใสใจมากๆ ดวย  
 
จริงอยู...แบรนดลมเหลวไดทันทีหากเปดตัวและกระจายสินคาไมดี แตก็ไมไดหมายความวาถาทาํ
ดี...แลวจะสําเร็จเสมอไป  
 
หรือตอใหสามารถนาํเสนอสนิคาที่คุณภาพมาตรฐาน หรือมีการพัฒนาปรับปรุงสินคาอยูเสมอ ก็
ไมใชเครื่องประกันความสาํเร็จเชนกนั  
 
ส่ิงสําคัญก็คือ ความพงึพอใจโดยรวม ที่ใหกับผูที่เขามาทดลองใชกลุมแรกๆ และผูที่สนใจจรงิจัง
มากกวา" 
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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 เวิลดไวด ได
อภิปรายสรุปเกี่ยวกับประสบการณรวมของผูบริโภคกับแบรนดไววา.... 
 
"ที่จริง...แบรนดไมไดมีความหมายดังที่ใครๆ ชอบพูดถงึหรอก แบรนดเปนทกุแงทุกมมุที่บริโภคสั่ง
สมประสบการณรวมและเกดิความรูสึกตอตัวผลิตภัณฑ ตั้งแตคุณภาพ รสชาติ รูปรางหนาตาของ
บรรจุภัณฑ บรรยากาศในรานคา โชวรูม การขยายประเภทสินคา ความเหมาะมือหรือการกระชับ
กับสัดสวนของรางกาย การออกแบบและเลือกสีสัน กิจ กรรมสงเสริมการขาย ราคา ชื่อเสียงที่
บริษัทสั่งสมมา งานประชาสัมพันธ พนกังานขายและประสบ การณจากการเขารับบริการ รถสง
สินคา เสียงเลาลือแบบปากตอปาก ไปจนถึงบทพูดของพนกังานขายตรงทางโทรศัพท และวิธกีาร
ตอนรับของเจาหนาที่ประชาสัมพันธ คําพดูที่ใชรับโทรศพัท เร่ืองราวอคติและทัศนคติของสังคม
โดยรวม ความทรงจาํสวนตวัที่ส่ังสมมา และประวัติศาสตรความเปนมาของมนั ทั้งหมดเปนเสมือน
เศษหญาเศษฟางทีถู่กเกบ็เล็กผสมนอยรวมกนัไปสรางสมบัติที่มีมูลคาสูงสุดที่แตละบริษัทมีอยู" 
 
(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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ตอไปนี้...เขาใจตรงกันแลวนะครับ 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 8 : การสื่อสารเพือ่การสรางแบรนด 
 

เมื่อตองการสรางแบรนดใหแข็งแกรง เราจําเปนตองแนใจใหไดวาเราไดหยิบยื่นวัตถุดิบที่
ถูกตองเทานัน้ไปใหกับผูบริโภค ผูบริโภคจะเก็บเกีย่วประสบการณรวม (total experiences) รอบๆ 
ตัวแบรนดและไปสรางแบรนดในความรูสึกของเขาเอง แตบางครั้งเราก็ควบคุมไมไดวาผูบริโภคจะ
รูสึกอยางไร เราจึงไมสามารถแนใจไดเลยวาสิง่ที่เราหยบิยื่นไปนัน้ทําใหผูบริโภครูสึกดังที่เรา
ตองการหรือเปลา  
 
บางครั้งเราพยายามโฆษณาปาวๆ วาแบรนดนี้เปนอยางโนนอยางนี้ แตปรากฏวาผูบริโภคไปรับ
ประสบการณจากแงมุมอื่น เชน ไปสัมผัสความรูสึกจากรานคา พนักงานขาย และจากคําพูดของ
เพื่อนๆ  
 
จึงเปนไปไดวาผูบริโภคไมไดเคยคิดเลยวา แบรนดนัน้เปนดังที่โฆษณา แตเลือกใชแบรนดนี้เปน
ประจําดวยเหตุผลอ่ืนที่ตางจากโฆษณาลบิลับ 
 
เรานําความเชือ่นั้นมาโฆษณาไมดีกวาหรือ  
 
และตอใหควบคุมอยางด ีทัง้โฆษณา ทั้งรานคา ทัง้พนกังานขาย วางแผนประชาสมัพันธอยางดี 
ทุกอยางเสยีงเดียวกนัหมด แบบที่เรียกกันวา แบรนดเดียว...เสียงเดียว (one brand one voice) 
เราก็ยงัแนใจไมไดวาผูบริโภคจะเชื่อตามทีเ่ราสื่อสารออกไป  
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ฉะนัน้ การสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดที่แทจริงจะไมไดข้ึนอยูกับผูที่ทาํการตลาดวาพยายามพูด
หรือส่ือสารอะไรออกไป แตข้ึนอยูกับความจริงที่วาผูบริโภครับรูอะไรไปตางหาก  
 
ดังเชนที่ ชารลอต เบียรส (Charlotte Beers) อดีตประธานกิตติมศักดิ์ของบริษัทโฆษณาเจ.วอล 
เตอร ทอมสัน กลาวไววา...  
 
"การสื่อสารไมใชเร่ืองที่เราพดูออกไป แตการสื่อสารคือเร่ืองที่ผูบริโภคไดยนิมากกวา"  
 
(Communications is not what you say. It"s what consumers hear.)  
 
มากกวาไอเอม็ซี  
 
หลายปที่ผานมามีคนพูดถงึ "ไอเอ็มซี" (IMC = Integrated Marketing Communications) กันมาก 
ไอเอ็มซีเปนอาวุธที่ดีในการสื่อสารเพื่อการสราง แบรนด เปนแนวคิดทีท่ําใหผูคนเขาใจกันมากขึ้น
วา อยาคิดวาโฆษณาอยางเดียวเปนของวเิศษ ในการสื่อสารโฆษณาเปนสวนเล็กๆ สวนหนึง่
เทานัน้  
 
ไอเอ็มซีหรือทีพ่ยายามบัญญัติศัพทภาษาไทยขึ้นมาแลวเรียกกนัวา... การสื่อสารแบบบูรณาการ 
หรือการสื่อสารครบวงจร หรือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานก็ตาม ประกอบดวย
เครื่องมือส่ือสาร 5 หมวดหลกั  
 
1. โฆษณา (advertising)  
 
2. ประชาสมัพันธ (public relations)  
 
3. การตลาดแบบตัวตอตัว (one-to-one marketing หรือ direct marketing)  
 
4. การสงเสริมการขาย (sales promotion)  
 
5. การสรางเอกลักษณและบรรจุภัณฑ (identity & packaging)  
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แตก็ตองไมลืมเชนกันวา ไอเอ็มซีไมไดเปนเครื่อง มือส่ือสารที่เราใชพูดไปยังผูบริโภคตามแนวทางที่
เราอยากจะพดูเทานั้น ในชวีิตจริงผูบริโภคยังสัมผัสกับแบรนดอีกมากมายในชวีิตประจําวนัของเขา 
ฉะนัน้ยังมีอีกมากที่อาจทําใหผูบริโภครูสึกเบี่ยงเบนไปจากเนื้อความทีเ่ราสื่อสารผานไอเอ็มซี  
 
การสื่อสารเพือ่การสรางแบรนดจึงเปนอะไรที่ มากกวาไอเอ็มซี  
 
เสาะหามมุมองและความรูสึกของผูบริโภค  
 
ดังนัน้ เมื่อแบรนดอยูในตลาดในแตละชวงเวลา เราจาํเปนตองอาศัยงานวิจยัเพื่อคนหาวาผูบริโภค
รูสึกกับแบรนดอยางไรบาง เราไมสามารถทึกทักเอางายๆ วาผูบริโภคจะรูสึกดังทีเ่ราสื่อสารโดยใช 
ไอเอ็มซีเสมอไป  
 
เราตองทราบใหไดวาผูบริโภค "ไดยิน" อะไรบาง และบมเพาะความรูสึกตามที่เราพูดออกไป หรือ
หยิบยืน่วัตถุดิบตางๆ ใหหรือเปลา เปนไปตามกลยทุธที่เราไดวางไว และไดปฏิบัติการออกไปโดย
ผานเครื่องมือส่ือสารตางๆ หรือเปลา ไมวาจะเปน ไอเอ็มซีหรือไมก็ตาม 
 
หลักการของการทําวิจัยหรือพูดคุยกับผูบริโภคในเรื่องนีก้็คือ ตองหาใหไดวาในความคิดของพวก
เขา องคประกอบของแบรนดมีอะไรบาง  
 
1. attributes : พวกเขาจดจาํชื่อ ตรา สัญลักษณ สี ผลิตภัณฑ โฆษณา ขอความอะไรเกี่ยวกับแบ
รนดนี้ไดบาง  
 
2. benefits : พวกเขาคิดวาแบรนดนี้ใหคณุประโยชนอะไรกับเขาไดบาง คุณประโยชนดังกลาวเปน
ส่ิงที่แตกตางจากแบรนดคูแขงหรือไม เปนคุณประโยชนของสินคาประเภทนีห้รือเปนของแบรนดนี้
เทานัน้  
 
3. values : พวกเขาคิดวาแบรนดนี้มีคุณคาอยางไรในจิตใจเขา เชื่อมั่น ศรัทธาตรงไหน ผูกพันและ
มีความสมัพนัธอยางไรกับเขา มีอะไรทีเ่ปนคุณคาที่แบรนดอ่ืนใหไมไดบางหรือเปลา  
 
4. personality : พวกเขาคิดวาแบรนดนีม้ีบุคลิกภาพอยางไร ถาเทียบกับบุคคลแลวเปนคนแบบใด 
เมื่อเทียบกับคูแขงแลวมีความแตกตางหรือไม  
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นอกจากนี ้เราควรจะเจาะลกึใหไดวาองคประ กอบใดกนัแนที่ทาํใหพวกเขาเลือกใชแบรนดนี้และ
ไมใชแบรนดอ่ืน ซึง่อาจจะมาจากองคประกอบใด องคประกอบหนึ่งก็ได ข้ึนอยูกับตลาดและ
ประสบการณของผูบริโภคในตลาดนัน้  
 
บางตลาดอาจจะยังเปนสวนที่จับตองได (tangible assets) ไมวาจะเปนรูปรางหนาตาหรือ
คุณประโยชน  
 
แตในหลายๆ ตลาดก็จะเปนสวนที่จับตองไมได (intangible assets) ซึ่งอาจจะเปนคณุคาหรอื
บุคลิกภาพ เราจะตองเจาะสิ่งที่เปนสาเหตุสําคัญนี้ออกจากผูบริโภคใหได  
 
และส่ิงนี้เองทีเ่ปนแกนแทของแบรนด ซึง่เรียกกนัวา essence หรือ brand DNA  
 
เมื่อหาสิง่เหลานี้ไดแลวก็เทากับเราทราบอยางถองแทแลววาผูบริโภค "ไดยิน" อะไรเกี่ยวกับ แบ
รนดแลวอยูในจิตใจเขาบาง  
 
สื่อสาร...เพื่อสรางแบรนด  
 
เมื่อเราทราบดีแลววาผูบริโภครูสึกอยางไรกับ แบรนด เราก็จะตองตัดสินใจวาเราจะสื่อสารเร่ือง
อะไรเกี่ยวกับแบรนดตอไป  
 
ในหลายกรณี...เราควรจะยนืหยัดเนื้อหาเดิมเพื่อรักษาองคประกอบของแบรนดใหคงเดิมไว 
เสริมสรางความแข็งแกรงตอไปบนเนื้อหาเดิม เพยีงแตเปลี่ยนวิธีการหรือเปลี่ยนกลุมเปาหมาย
เทานัน้  
 
หรือในบางกรณีก็ถึงเวลาแลวที่จะเปลี่ยนแปลงเนื้อหาบางสวนเพื่อใหแบรนดยังเติบโตตอไปอยาง
ตอเนื่อง เนื่องจากเนื้อหาเดมิเร่ิมจะไมตรงกับความตองการของผูบริโภคเสียแลว  
 
หรืออาจจะถึงเวลาแลวที่จะตองเปลี่ยนแปลงเนื้อหาสวนใหญ หรือเนื้อหาทั้งหมดเพือ่รักษาชีวิต
ของแบรนดนี้ไมใหลมหายตายจากไป  
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เราจะตองวิเคราะหหลายสิ่งหลายอยางดวยกัน เพื่อนาํมาชวยตัดสนิวา เราจะสื่อสารอยางไรเพื่อ
สรางและสงเสริมแบรนดนี้ตอไป  
 
หากวิเคราะหพบวาควรจะยนืหยัดเนื้อหาเดิมเพราะผูบริโภคยังตองการสิ่งที่แบรนดนําเสนออยู 
และสามารถขยายไปสูกลุมใหมๆ ไดดวยเนื้อหาเดิม เราก็ตองชัดเจนในการสื่อเกี่ยวกับแกนแทหรือ
ดีเอ็นเอเดิมๆ ของแบรนดนัน้ไปยังผูบริโภคเปาหมาย  
 
แบรนดอยางบุหร่ีมารลโบโร (Marlboro) กระ เปาเดินทางแซมโซไนต (Samsonite) นาฬิกาโรเล็กซ 
(Rolex) ขนมขบเคี้ยวกูลิโกะ (Glico) และสายการบินสงิคโปร แอรไลนส (Singapore Airlines) จึง
ประสบความสําเร็จจนถึงทกุวันนี้โดยไมตองเปลี่ยนขอสัญญาใดๆ ตอผูบริโภคมานานแสนนาน 
 
ในขณะที่อีกหลายแบรนดตองวางวิสัยทัศนของแบรนด (brand vision) เสียใหม แลวกําหนดแกน
ของแบรนดในอนาคตไวเปนตุกตา เปนแกนหรือดีเอ็นเอของแบรนดในอุดมคติ (ideal brand 
DNA) เพื่อส่ือสารเร่ืองราวใหมๆ เขาไปยังผูบริโภคจนกวาพวกเขาจะไดยินขอความใหม 
 
แบรนดอยางเครื่องถายเอกสารซีร็อกซ (Xerox) เว็บขายหนงัสืออะเมซอนดอตคอม 
(Amezon.com) โทรศัพทมอืถือโซนี ่อีริคสัน (Sony Ericsson) เครื่องไฟฟาฟลิปส (Philips) ดีแทค 
(DTAC) รองเทาบาจา (Bata) และเบียรสิงห (Singha) คงอยูในขายทีต่องเปลี่ยนแปลงขอสัญญา 
...ไมมากก็นอย 
 
บางแบรนดอาจตองสรางดีเอ็นเอใหมใหสะทอนความเชือ่เดิมๆ ไวเปนรากฐานบางขณะที่บางแบ
รนด ตองปฏิวตัิใหมหมดเพือ่ใหพลิกฟนทนัการ 
 
ในเครือขายของเอเยนซี่ชัน้นําอยางทีบีดบับลิวเอ (TBWA) ทั่วโลก จงึมีการนําเสนอการสราง แบ
รนดใหแตกตางดวยวิถทีางทีเ่รียกวา "ดิสรัปช่ัน" (Disruption) ที่ใหเลือกการพลิกฟนแบรนดใน
ระดับตางๆ กนั 3 ระดับ คือ ดิสรัปช่ันในระดับสูง กลาง หรือตํ่า ซึง่คงจะไดเลาสูกนัฟงตอไป  
 
แตเหนืออ่ืนใด...การเขาใจอยางลกึซึ้งเรื่อง แบรนดดีเอ็นเอซึ่งเปนตวัตนแทจริงของแบรนดแตละแบ
รนดเปนเรื่องที่สําคัญอยางยิ่ง 
 
เราจะคุยกนัเรือ่งแบรนดดีเอ็นเออยางละเอียดแนนอนครับ 
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ตอนที่ 9 : แบรนดดีเอ็นเอ 
 
เผอิญผมเรียนจบทางดานพนัธุศาสตร (genetics) มาโดยตรงครับ  
 
ผมจึงชอบคําวา แบรนดดีเอ็นเอ (brand DNA) มากกวาคําอื่นๆ ที่มีความหมายคลาย คลงึกนั  
 
ถาใครไมรูจักดีเอ็นเอก็ขอแนะนําสัน้ๆ วาเปน กรดอินทรียชนิดหนึ่งยอมาจากชื่อเตม็วา 
DeoxyriboNucleic Acid ซึ่งเปนสารถายทอดรหัสพันธุกรรมในสิ่งมชีวีติ  
 
ดีเอ็นเอจํานวนมากมายจะเรียงตัวกนัแลวบิดเปนเกลยีว กลายเปนลกัษณะคลายๆ กับแทง
ปาทองโก ซึ่งเรียกกันวา ยนีส (genes)  
 
ดีเอ็นเอจะเปนตัวกาํหนดรปูรางลักษณะภาย นอกของสิ่งมีชีวิต เชน ดีเอ็นเอของมนุษย ก็จะ
กําหนดวาคนคนนี้จะมีผมสีดําหรือทอง ตาสีน้าํตาลหรือฟา ผิวขาวหรอืผิวเหลอืง ผมหยกิหรือผม
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เหยยีด ฯลฯ ซึง่จะถายทอดไปยังลูกหลานได ทําใหลูกหลานมีลักษณะตางๆ คลายคลึงกับ
บรรพบุรุษ  
 
ดีเอ็นเอของคนแตละคนจงึแตกตางกนั ไมมีทางเหมือนกนัทกุประการตอใหเปนฝาแฝดก็ตาม  
 
เชนเดียวกับแบรนดแตละแบรนดก็จะมีดีเอ็นเอของตนเองเปนรหัสที่บงบอกความเปนแบรนดนัน้ ที่
ไมมีแบรนดอ่ืนๆ เหมือนหรือทดแทนได  
 
แบรนดดีเอ็นเอคืออะไร ?  
 
ดเีอ็นเอหรือแกนแทของความเปนแบรนดนั้น เปนจิตวญิญาณ เปนแกนของความจริงที่โดดเดน
ของแบรนด ซึง่เปนเหตุผลและมุมมองจากผูบริโภคที่ชืน่ชอบแบรนดนั้นจนไมอยากไปใชแบรนด
อ่ืนๆ  
 
คําศัพทที่ใกลเคียงกนัจากหลายตําราและหลากองคกร ไดแก แกนแทของแบรนด (brand 
essence) หรือแกนคุณคาของแบรนด (brand core value) หรือจิตวญิญาณของแบรนด (brand 
spirit)  
 
นายเควนิ เคลเลอร (Kevin Keller) เรียก แบรนดดีเอ็นเอวา "มนตราแหงแบรนด" หรือ "มนตเสนห
แหงแบรนด" (brand montra) และไดใหคําจํากัดความไวในหนงัสือของเขาที่ชื่อ Strategic Brand 
Management เมื่อ ค.ศ. 1998 วา...  
 
"มนตราแหงแบรนดสามารถชี้ชัดไดวาแบรนดนัน้มีความโดดเดนอยางไร มนตราเปนสิ่งที่ผูคนจะ
จดจําไปนานแสนนาน ดังนั้นคําบรรยายถงึมนตราของแตละแบรนดควรจะสั้น กระชับ ความหมาย
เฉียบดวยคุณคา"  
 
(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.)  
 
หลายคนกลาวถึงแกนของแบรนดหรือแบรนด ดีเอ็นเอวาเปนความสมัพันธ (relationship) หรือ
ความผูกพนั (association) ที่ลึกซึง้อยางแทจริง ระหวางแบรนดกับลูกคา 
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นายเฟรด โพสเนอร (Fred Posner) อดีตประธานเจาหนาที่บริหารของบริษัทโฆษณา เอ.ดับบลิว. 
เอเยอร (A.W. Ayer) กลาวไววา... 
 
"เราตองสรางความสัมพันธจนแบรนดกลายเปนเพื่อนคนหนึ่ง" 
 
(You have to have a brand become a friend.) 
 
เราจะหาแบรนดดีเอ็นเอไดอยางไร ?  
 
หากเปนแบรนดที่อยูในตลาดมาระยะหนึง่แลว เราจาํเปนตองถามจากมุมมองของผูบริโภค 
เชนเดียวกับการหาองคประกอบรอบนอกของแบรนด ไมใชทึกทักกันเอาเอง  
 
เมื่อเราไดสัมภาษณพูดคุยกบัผูบริโภคจนสามารถหาองคประกอบของแบรนดทัง้ 4 สวน อันไดแก 
รูปรางหนาตาภายนอก (attributes) คุณประโยชน (benefits) คุณคา (values) และบุคลิก ภาพ 
(personality) ไดแลวเราก็ตองหาเหตุผลทีแ่ทจริงทีท่ําใหผูคนเลือกซื้อแตแบรนดนั้น ไมปนใจไป
เลือกแบรนดอ่ืนใหจงได  
 
เหตุผลดังกลาวอาจจะเปนเหตุผลทางกายภาพซึง่จับตองได และเปนเหตุเปนผล (tangible or 
rationale asset) 
 
หรืออาจจะเปนเหตุผลทางอารมณที่จับตองไมได ข้ึนกับความรูสึกเปนใหญ (intangible or 
emotional asset) ก็เปนไปได  
 
ปจจุบันมนีักการตลาดและนกัโฆษณาจํานวนมากพยายามบอกวาแบรนดเปนเรื่องของอารมณ
เพียงอยางเดยีว เพราะไมมคีวามแตกตางทางกาย ภาพของสินคาอีกแลว  
 
อยาไปเชื่อครับ...ไมจริงหรอก  
 
จริงอยู...มีแบรนดจํานวนมากขายไดดวยคุณคาทางอารมณ แตก็ยังมีแบรนดอีกจาํนวนมากที่ขาย
ไดเพราะคุณสมบัติทางกายภาพโดดเดน  
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บางครั้งคุณสมบัติไมไดเดนกวาจริงๆ แตถาผูบริโภครูสึกและเชื่อวาเดนกวา ดกีวา (perceived 
quality) ก็เกนิพอแลวครับ  
 
ผมวาเรื่องนี้ข้ึนกับส่ิงแวดลอมหลายอยาง เชน ผูบริโภคมีทางเลือกมากแคไหนในการซื้อสินคา
หมวดนั้น สินคาในหมวดนัน้มีความแตกตางทางกายภาพมากหรือนอยเพียงใด ผูที่อางอิงคุณภาพ
ที่เหนือกวานัน้พูดมากอน-พดูมานาน-และพูดอยางตอเนือ่งขนาดไหน ฯลฯ  
 
หากเปนตลาดที่เกิดใหมผูบริโภคยังไมคอยรูจักสินคา มีแบรนดในตลาดไมมาก และมีความ
แตกตางกนัอยางชัดเจน แกนแทของแบรนดหรือแบรนดดีเอ็นเอก็อาจจะสะทอนเหตุผลทาง
กายภาพไดอยางตรงไปตรงมา  
 
ยังมีแบรนดจาํนวนมากที่ยงัถูกซื้อเพราะเหตุผลที่จับตองไดอยูครับ  
 
เชน ผูคนซื้อกระเปาเดินทางแซมโซไนต (Sam sonite) กเ็พราะ "ความทนทาน" แตนกัการตลาด
บางคนพยายามเบี่ยงเบนไปเปน "ความสงบในจิตใจ" ยามทีเ่ดินทาง ซึ่งเปนคุณคาทางจิตใจ  
 
คนสวนมากเลอืกซื้อแบรนดอยางแบงแอนด โอลูฟเซน (B&O : Bang & Olufsen) ก็เพราะ "ดีไซน" 
ไมใชเพราะความภาคภูมิใจที่ไดเปนเจาของในสิ่งที่มีคณุคาหรอกครับ อยาไปคิดใหมันยากและ
ซับซอนเลย  
 
ผูคนที่เลือกซือ้ฟลมสีฟูจ ิ(Fuji) เพราะคิดวาฟูจิใหสีสันที่สดใสกวาโกดัก (Kodak) ในขณะที่คนที่
ชอบฟลมโกดักก็บอกวาโกดักใหสีสันเปนธรรมชาติเหมือนจริงมากกวา  
 
แบรนดพวกนีย้ังมีแกนหรือแบรนดดีเอ็นเอเปนสวนทีจ่บัตองได (tangible assets) อันไดแก รูปราง
หนาตาภายนอก (attributes) หรือคุณประโยชน (benefits) อยูเลยครับ  
 
แบรนดที่อยูในตลาดที่อ่ิมตัวหรือมีมานานแลวสวนใหญจะไมมีความแตกตางทางกายภาพอีก
ตอไป จึงตองขายคุณคาทางอารมณเปนหลัก แกนของ แบรนดหรือแบรนดดีเอ็นเอจึงมักจะเปน
องคประกอบที่อยูในวงชั้นในที่เปนสวนทีจ่ับตองไมได (intangible assets) ซึ่งอาจจะเปนคุณคา 
(values) หรือบุคลิกภาพ (personality) กไ็ด  
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ยกตัวอยางเชน ในตลาดน้าํมันรถยนต แบรนด หลกัๆ อยางเชลล เอสโซ คาลเท็กซ ปตท. และบาง
จาก ถูกผูบริโภคสวนใหญมองวามีคุณภาพน้าํมนัพอกนัหรือเหมือนๆ กันดวยซ้ํา  
 
ผูบริโภคไมไดเลือกเติมเพราะแบรนดใดมีสาร ทาํความสะอาด (additive) ที่ดีกวา หรือแบรนดใดมี
คาออกเทน (octane) สูงกวาอีกตอไป  
 
แตเขาเลือกคุณคา (value) ที่ถูกใจ  
 
เชน เลือกเชลลเพราะความไววางใจ สบายใจ เพราะรูจกัมานาน ในขณะที่เลือกบางจากเพราะรับ
ใชชุมชนและชวยเหลือสังคมไทย  
 
และเชื่อไหมวาที่เขาเลือกใช ปตท.เพราะชอบโฆษณาอยางมนุษยตะกัว่ กอดซิลลา ฯลฯ เพราะให
บุคลิกสนุกสนานทันสมัย ไมไดเลือกเพราะมีสารปกปองหรือมีออกเทนสูงดังทีบ่อกในโฆษณา
หรอก  
 
ในหลายๆ กรณีจะพบวาผูบริโภคเลือกเพราะ แบรนดนั้นมีบุคลิกภาพ (personality) หรือบงบอก
ทศันคติ (attitude) ที่ถูกใจ ตัวเองอยากจะใหผูอ่ืนมองเขาเปนแบบนัน้  
 
เชนผูที่ชื่นชอบแบรนดไนกี้ (Nike) ในตางประเทศจะชืน่ชอบที่แบรนดนั้นเพราะแสดงใหเห็นถึง
ความเปนคนกลาไดกลาเสยี กลาทาํในสิง่ที่ตนเองอยากทํา ซึง่แบรนดนี้ไดส่ือผานขอความ "Just 
Do It !" มานานตลอดทศวรรษที่ผานมา  
 
ในขณะที่ผูที่ชืน่ชอบแบรนดอาดิดาส (Adidas) อยากจะใหผูคนมองตัวเขาวา นี่ละ...นักกีฬาตัว
จริง เพราะใชแบรนดกีฬาแทๆ อยางอาดิดาส ซึ่งสื่อผานขอความ "forever sports"  
 
(แตในเมืองไทยอาจจะไมไดคิดอยางนี้กนัสักเทาใด เพราะโฆษณาทีท่ัง้สองแบรนดเลือกมาใชกับ
คนไทยนั้นไมสามารถสื่อกบัคนไทยแบบนั้นได และไมไดใชส่ือตอเนื่องอยางเพียงพอที่จะประทับ
ลงในหัวใจของผูบริโภคชาวไทยได) 
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ฉะนัน้...ตองวเิคราะหและเลอืกแบรนดดีเอ็นเอจากองคประกอบทัง้สี่ใหถูกตองแมนยาํเสียกอน จงึ
จะบริหารแบรนดในขั้นถัดไปใหประสบความสาํเร็จได 
 
วิธีหาแบรนดดีเอ็นเอ 
 
วิธีหาแบรนดดีเอ็นเอก็คือ หาองคประกอบทั้งสี่ของแบรนดจากมุมมองของผูบริโภคใหไดเสียกอน 
แลวจึงหาใหไดวาองคประกอบใดเปนแกนแทของแบรนด  
 
การจะตัดสินใจเลือกองคประกอบใด จากองคประกอบทั้งสี่ในชั้นนอกและชั้นกลางมาเปนแบรนด
ดีเอ็นเอนัน้ ตองคํานงึถงึสภาพตลาดและความรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาประเภทนี้ใน
ขณะนั้น จากนั้นวิเคราะหใหไดวา องคประกอบใดที่แบรนดอ่ืนก็มเีหมือนๆ กนั หรือใกลเคียงกนั 
คอยๆ ตัดออกจนเหลือตัวการสุดทายที่โดดเดนและมีผลตอการตัดสินใจของลูกคาประจํามากที่สุด 
 
ตัวใดคือส่ิงที่สรางสัมพันธภาพ (relationship) ระหวางแบรนดกับผูใชไดมากที่สุด  
 
นั่นละ...แบรนดดีเอ็นเอ  
 
ขอสําคัญก็คือ อยาโลภมาก อยาหลายใจ อยาคิดวาแบรนดเรามีดีหลายอยางจึงตองมีดีเอ็นเอ
หลากอยาง  
 
หากเปนเชนนัน้แบรนดจะสบัสนไมมีแกนแทเปนรากฐานที่มัน่คง เพราะเราตองสื่อสารเกี่ยวกับดี
เอ็นเอหลายอยางเกนิไป  
 
ในที่สุด...ผูบริโภคจะไมรูวาควรจะจําอะไรเกี่ยวกบัแบรนดนี้ดี มันเยอะแยะเกนิกวาที่ผูบริโภคใน
โลกปจจุบนัจะจดจําไดหมด  
 
ในที่สุดก็จะเกดิปรากฏการณที่เรียกวา อาการเจือจางของแบรนด (brand dilution) ไมมีความ
ชัดเจนวาแบรนดนัน้เปนอะไร  
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ตอนที่ 10 : ซิงเกิลมายด... (ตองใจเดยีว) (1) 
 

แบรนดดีเอ็นเอ (brand DNA) หรือแกนแทของแบรนดจะตองเปนความโดดเดนเพยีงจุด
เดียวทีช่ัดเจนที่เปนสาเหตุใหผูคนซื้อแบรนดนัน้  
 
หากแบรนดนัน้มีดีหลายอยาง ก็ตองตัดใจเลือกจนกวาจะเหลือเพียงจุดเดียวใหจงได  
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นายอัล รีส และนายแจ็ก เทราต (Al Ries & Jack Trout) เคยเขียนกฎเหล็กการตลาดไวในหนังสือ
ที่ชื่อ The 22 Immutable Laws of Marketing ตั้งแต ค.ศ. 1993 ไวเกีย่วกับเร่ืองนี้  
 
ในกฎขอที่ 5 ของปรมาจารยสองทานนี ้เรียกวา กฎแหงความชัดเจน (The Law of Focus) ซึ่งได
กลาวไววา...  
 
"แนวคิดทางการตลาดที่มพีลังมากที่สุดกค็ือ การไดเปนเจาของคําหนึง่คําในจิตใจของผูบริโภค" 
 
(The most powerful concept in marketing is owning a word in the prospect"s mind.)  
 
กฎแหงความชัดเจน 
 
หากบริษทัหรอืองคกรใดรูจักความชัดเจน สามารถเลือกไดอยางใจเดียว (single-minded) และ
พยายามเปนเจาของคําหนึง่คําในจิตใจของผูบริโภคได ก็จะประสบความสําเร็จอยางสูง  
 
ทานทัง้สองย้ําวาคําดงักลาวจะตองไมใชคําที่แตงหรือคิดคนขึ้นมาใหม แตจะตองเปนคําธรรมดาๆ 
ในชีวิตประจาํวันของผูคน  
 
เปนคํางายๆ ที่สามารถเปดพบในพจนานกุรม  
 
กฎขอนี้ยังใชไดดีมาจนถงึยคุนี้ครับ เพราะคําหนึ่งคาํดงักลาวก็คือ แบรนดดีเอ็นเอ ทีเ่ปนแกนแท
ของแบรนดนัน้เอง  
 
ไมสําคัญหรอกนะครับ ที่คํานั้นอาจจะเปนคําแสนธรรมดาที่อาจจะมีคนบางคนทําเปนเกงแลวลุก
ข้ึนชี้วาไมเหน็ดวย เพราะวาใครๆ ก็เปนเจาของคํานี้ได ไมเหน็จะโดดเดน แตกตางจากแบรนดอ่ืน
เลย  
 
ที่จริงสําคัญอยูที่ความคิดของผูบริโภคมากกวา หากเขารูสึกวาคําดงักลาวนั้นเปนของแบรนดนี้
เทานัน้ เราก็ตองเชื่อความรูสึกของพวกเขา  
 
ที่เรียกกันวา คุณภาพในใจ (perceived quality) หรือคุณคาในใจ (perceived value) นั่นละ  
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รีสและเทราต ยกตัวอยางทีน่าสนใจไวหลาย แบรนดครับ  
 
เฟดเด็กซ (FEDEX : Federal Express) บริการสงพัสดุภัณฑตางๆ เปนเจาของคําวา "ชั่วขามคนื" 
(overnight) จึงประสบความสําเร็จมากมายในตลาดสหรัฐอเมริกา  
 
พวกเขาปฏิบตัิตามกฎแหงความชัดเจน เลือกสื่อสารเฉพาะเรื่องการสงของชั่วขามคนื ข้ึนมาชูโรง
ในงานโฆษณาและงานสื่อสารการตลาดเพียงอยางเดียว ทั้งๆ ที่มีบริการครอบคลุมดานอืน่ๆ อีก
มาก 
 
ผลก็คือธุรกิจโดยรวมในสวนอื่นๆ ก็ดีข้ึนดวย 
 
หรือในกรณีของ โดมิโน พิซซา (Domino Pizza) ที่เกิดขึ้นทหีลัง แตก็ทาํเอาแบรนดใหญอยาง พิซ
ซา ฮทั (Pizza Hut) ในตลาดอเมริกาตองหนาว 
 
โดมิโน พิซซา รูจัก "ตัดใจ" และใชกฎแหงความชัดเจน พยายามเนนเรื่องเดียว คือ "บริการสงถงึ
บาน" (home delivery) และทาทายไววา...หากเกนิ 30 นาทีจะใหคนที่โทร.ส่ังกินฟรี จนกลายเปน
ที่รูจัก เปนที่นยิมอยางรวดเร็ว 
 
แถมไมไดขายดีเฉพาะสงถงึบาน แตที่รานก็มีคนไปกนิตรึมเลย 
 
นาเสยีดายที่มาตกมาตายในเมืองไทย 
 
ในหลายตอหลายกรณี...แบรนดที่เปนผูนาํหลายแบรนด สามารถเปนเจาของคําที่แสนจะธรรมดา
ที่สุด คือช่ือของสินคาชนิดนัน้ แตกลับกลายเปนแตมตอที่ดีที่สุด เพราะผูบริโภคเดินเขารานแลว
เรียกชื่อแบรนดทันที ไมตองมีการบอกประเภทสินคากอน ปกติแลว... ผูขายกห็ยิบแบรนดนั้นให
เลย ไมตองถามวาอยากไดยีห่ออะไร  
 
กรณีนี้...ชื่อแบรนดจะเขาไปแทนที่สินคาไดเลย แบบที่เรียกกันวาเปน generic name นั่นละครบั 
ตัวอยางในสหรัฐอเมริกามีอยูหลายแบรนด เชน  
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ไอบีเอ็ม (IBM) เปนเจาของคําวา "คอมพวิ เตอร"  
 
ซีร็อกซ (XEROX) เปนเจาของคําวา "เครื่องถายเอกสาร"  
 
เฮอรชี่ส (Hershey"s) เปนเจาของคําวา "ช็อกโกแลตบาร"  
 
โคคาโคลา (Coca-cola) เปนเจาของคําวา "น้ําโคลา"  
 
สวนในบานเราก็มหีลายคํานะครับ ที่เคยถูกแทนชื่อสินคาประเภทนัน้ดวยชื่อแบรนด เชน  
 
แฟบ (Fab) ก็คือ ผงซักฟอก  
 
โกเตกซ (Kotex) คอื ผาอนามัย  
 
คิงเท็ค (Kingtex) คือ ถงุยางอนามัย  
 
คัมพานา (Campana) คือกระเบื้องปูพืน้  
 
โพลาริส (Polaris) คือน้าํดื่มบรรจุขวด เปนตน  
 
แตในหลายกรณี เราก็จะพบบทเรียนทีว่า เรียกกันจนลืมวาเปนแบรนดแบรนดหนึง่ไปเลย ยิง่ถา
กิจกรรมการตลาดนอย ใชงบฯโฆษณาสรางแบรนดไมสม่ําเสมอ หรือไมจับใจ กถ็ูกชาวบานแซง
หนาไปเหมอืนกัน  
 
เพราะผูบริโภคเขามาถามหา แฟบยี่หอบรีส โกเต็กซยี่หอลอรีเอะ คิงเท็คยี่หอดูเร็กซ คัมพานายีห่อ
คอตโต และโพลาริสของสงิห ไปเสียฉิบ  
 
ฉะนัน้...ใชวาเปนเจาของคําจนกลายเปน generic name แลวจะลอยตัวเปนผูนําตลอดไปนะจะ 
 
รีสกับเทราตยงัยกตวัอยางใหเหน็วาบางแบรนด สามารถขยับตัวไปเปนเจาของคําทีส่ื่อไปยังคุณ 
สมบัติของสินคาประเภทนัน้ไดอยางเหมาะเจาะ  
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เชน กรณีของ ไฮนซ (Heinz) ซึ่งเปนเจาของคําวา "ซอสมะเขือเทศ" (ketchup)  
 
ดวยแคมเปญโฆษณาที่โดงดัง ทีม่ีแนวความคิดวา ไฮนซคือซอสมะเขือเทศที่ชาที่สุดในตะวันตก 
(slowest ketchup in the West) ทําใหไฮนซ เปนเจาของคุณสมบัติที่เขมขนที่สุดในบรรดาซอส
มะเขือเทศดวยกัน  
 
ไฮนซจึงกลายเปนเจาของคาํวา "ชา" (slow) ไป และสงผลดีอยางมากตอแบรนด จนสามารถ
ครอบครองสวนแบงการตลาดไดมากถึง 50%  
 
ในประเทศไทย สมัยทาํงานอยูที่บริษทัโฆษณา ดีเอ็มบีแอนดบี ผมเคยตองรับผิดชอบแบรนดนี้ 
และตองพยายามสื่อสารเร่ืองความเขมขนนี้ออกไปในแบบไทยๆ  
 
ครีเอทีฟอาวุโสที่ผมนบัถือความสามารถอีกทานหนึง่ ไดคิดประโยคที่กนิใจที่สุด และสื่อ
ความหมายไดลงตัวเหลือเกนิ  
 
ทานนาํเสนอแคมเปญโฆษณา "แมฮะ...รินไฮนซ ใหหนอย"  
 
แหม...ชางกนิใจคุณแมทั้งหลายดีแท เต็มไปดวยความเขาใจสัมพนัธภาพระหวางแมกับลูกอยาง
ลึกซึ้ง และส่ือยังไดดวยวามนัเขมขนจนรินไมออก หรือรินไดชาจนไมทนัใจคุณลูก  
 
ทานผูนี้คือ คุณสุชาติ วฒุิวชิัย ครับ  
 
ที่จริงในเมืองไทย...มีแบรนดดีๆ ที่เปนเจาของคําหนึง่คําอยูไมนอย เชน เบียรสิงห คือ "เบียรไทย" 
1-2-call คอื "ความอิสระ" มามา คือ "อรอย" เปนตน 
 
 
ตอนที่ 10 : ซิงเกิลมายด... (ตองใจเดยีว) (2) 
 
เมื่อขาดความชัดเจน 
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ลองมาดูตัวอยางของบางแบรนดที่ผูบริหารหลายใจ ไมยึดติดกับคําคําเดียว ไมยึดกบัแกนของแบ
รนดใหดี และไมบริหารแบรนดดีเอ็นเออยางระมัดระวัง จนธุรกิจถดถอยกันบางดกีวา  
 
รูจักแบรนดอะตาริ (Atari) ไหมครับ  
 
ผมวา ถาใครเปนนกัเลนวิดีโอเกม รุนเกา คงจะเคยรูจักแบรนดนี้เปนอยางด ี 
 
แบรนดนี้เขามาในประเทศไทยดวยครับ หลายตอหลายคนก็หัดเลนเกมจากอะตารินีล่ะ ถาจําไม
ผิดบริษัทตัวแทนจาํหนายจะอยูในบางกอกบาซาร ราชดําริ แถวๆ ไนตสปอตทัวรตรงทางเขาออก
ดานซอยชิดลมนั่นละ  
 
ที่จริง... อะตาริ เปนวิดโีอเกมเจาแรก และเปนเจาของคาํคํานี้ไปโดยปริยาย จงึเริ่มตนดวยธุรกิจที่
เติบโตอยางรวดเร็วจนนาอิจฉา  
 
อนาคตของบรษิัทนี้ เร่ิมเปลีย่นแปลงในป ค.ศ. 1982 เมือ่ประธานเจาหนาที่บริหาร นายเจมส มอร
แกน (James Morgan) ประกาศกองวาภาพของ อะตาริ ติดพันอยูกบัเกมจนกลายเปนจุดออน 
และขยายประเภทสินคาไมออก ตอไปนี้อะตาริจะตองหมายถงึคอมพวิเตอร และเครื่องใชไฟฟาทกุ
ชนิด  
 
บาย บายเลยครับ เพราะเมือ่แตกประเภทสินคา (line extension) ออกไปกวางขวางโดยไม
คํานึงถึงแบรนดดีเอ็นเอ ก็จะไมมีใครยอมรับ  
 
ใครอยากจะใชคอมพิวเตอร ยี่หอเดียวกับเกมบางละ มันกระจอกกวากนัเยอะเลย ในเมื่อมีแบรนด
ที่เปนคอมพิวเตอรตัวจริงอยางไอบีเอ็ม และแอปเปล อยูในตลาด  
 
เมื่ออะตาริเร่ิมถดถอย เพราะหมดเงินไปกบัสินคาประเภทอื่นโดยไมประสบความสาํเร็จ จึงเปน
ชองทางใหคูแขงรายใหมเกดิขึ้นมาไดในป ค.ศ. 1986 และภายในเวลาไมกี่ป คูแขงรายนีก้็
ครอบครองสวนแบงการตลาดถึง 75%  
 
คูแขงรายใหมนี้ชื่อ นินเทนโด (Nintendo) ครับ  
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นินเทนโด เปนเจาตลาดอยูนานแสนนาน มเีพียง เซกา (Sega) เปนผูตาม และอะตารถิูกทิง้หางจน
ไมเห็นฝุน จนกระทัง่แบรนดระดับยักษใหญอยางโซนี ่หนัมาจบัตลาดนี้ และสรางแบรนดใหม
ภายใตรวมเงาเทคโนโลยีอยาง โซนีเ่พลยสเตชั่น (Sony PlayStation) ข้ึนมา นนิเทนโดจึงตกทีน่ัง่
ลําบากทนัท ี 
 
กรณีของโซนีท่ี่แตกไลนสินคาสวนทางกบัอะตาริ แตกลับประสบความสําเร็จ เปนกรณีนาสนใจนะ
ครับ เพราะเปนการแตกมาจากแบรนดทีเ่ทคโนโลยีสูงกวาวิดีโอเกม  
 
เมื่อแตกมาเปนโซนี่เพลยสเตชั่นแลว เขายังใชแนวคิดแบบ "ดิสรัปช่ัน" (disruption) ไมมองเด็กเปน
กลุมเปาหมาย แตใหประสบการณเลนเกมชนิดที่ผูใหญยังตองตะลงึในความเหมือนจริง 
 
ไวจะเลาเรื่องนี้ใหฟงอีกทีกแ็ลวกัน 
 
เรื่องนาเสียดาย 
 
มีบางแบรนดเกิดขึ้นมาดวยความชัดเจน แตเมื่อเติบโตขึ้น...กลับไปคิดเอาวาตองขยายออกดาน
กวาง แทนที่จะเปนดานลึก อยางนี้เจงเอางายๆ เหมือนกัน 
 
ตัวอยางในบานเรามีไมนอยครับ 
 
ใครจํา "หางแกวฟา" และ "หางเอดิสัน" ไดบาง 
 
หางแกวฟาอยูบางลาํพ ูมีชื่อเสียงโดงดังมาจากการเปนรานรองเทาชั้นนํา จากหองแถวไมกีห่องก็
ขยายออกเปนหลายหองหลายชัน้ ใครอยากไดรอง เทา จะนึกถึงแกวฟากอน เพราะไปแลวไมเคย
เสียเทีย่ว รับรองวาตองมทีี่ถกูใจบาง เนื่องจากมีใหเลือกเยอะเหลือเกนิ 
 
แบรนดแกวฟาในยุคนั้นกําลังจะกลายเปนเจา ของคําวา "รองเทา" คูแขงอยางเทวนิทร ไถเชียง 
อันธิกา ฯลฯ ตองจับตามองอยูหางๆ 
 
ตอมาทานเจาของหางแกวฟาขยายออกเปนหางสรรพสนิคา (department store) ขายทุกอยาง
เชนเดียวกับเซน็ทรัล หรือโรบินสัน จึงเปนที่มาของการขาดทนุสะสม 
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แมจะยังมีแผนกรองเทาใหญมหึมา แตขาดโฟกัส จนผูคนลืมเลือน ไมจดจําควบคูไปกับคําวา "รอง 
เทา" อีกตอไป 
 
ตอนหลงัเกิดปญหาเรื่องการตอเติมตึกผิดแบบจน กทม.เลนเสียอวม กลายเปนเรื่องความ
ปลอดภัยของลูกคาเขาไปอกี 
 
เศราใจและเสียดายที่สุดเมือ่เกิดโศกนาฏกรรม มีเหตุไฟไหมใหญ มีญาติพี่นองหนีออกมาไมไดจน
ตายอยูในกองไฟ แบรนดนี้จงึสูญสิ้นไป 
 
สวนหางเอดิสันจะอยูแถวศรียาน ใกลๆ กรม ชลประทาน ตอมาเติบโตจนเปดสาขาพระโขนงไดอีก
แหง อยูตรงขามไดมารู และพระโขนงเธยีเตอร 
 
เอดิสันเติบโตจากการขายเครื่องเสียง โทรทัศน และอุปกรณเครื่องใชไฟฟา จนผูคนเชื่อวา ทีน่ี่
สามารถขายไดถูกที่สุด เพราะเขาเปนผูคารายใหญสุด 
 
แบรนดเอดิสันกําลังจะกลายเปนเจาของคาํวา "เครื่องใชไฟฟา" ในจิตใจของผูบริโภคอยูแลว ตอมา
ผันตัวไปเปนหางสรรพสนิคา (อีกแลวครับทาน) แลวก็เกดิอาการขาดทนุยอยยับเชนกัน  
 
แมจะพยายามใชแผนก เอ.วี.ชูโรง แตขาดโฟกัสจนแบรนดเจือจางลง ผูคนก็ลืมเลอืนเชนกัน 
 
ที่จริงถายนืหยดั มีโฟกัสชัดเจน จะไมมีตกเลย แบรนดที่เขามาใหมอยางเพาเวอรบาย (Power 
Buy) คงมีคูแขงและขวากหนามอนันากลวัไมนอย 
 
นาเสยีดายจงัครับ  
 
เมื่อรูจักรักเดียวใจเดียว  
 
เมื่อแนวคิดในกฎแหงความชัดเจนของรีสกับ เทราตแพรหลาย จึงเกิดหางรานแบบแกวฟาและ เอดิ
สันขึ้นที่เมืองนอกมากขึ้น ฝร่ังก็ฉลาดที่จะตั้งชื่อใหนาสนใจ และกลายเปนรานคาทีถ่ลมเจาเลก็เจา
นอยที่ขายสนิคาประเภทเดยีวกนัจนหมด... Category Killers ไงครับ 
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อยางหาง ทอย อาร อัส (Toy "R Us) และ เอฟเอโอ ชวารตซ (FAO Schwartz) ที่ตัง้หนาตั้งตาขาย
ของเลนเด็กลกูเดียวจนร่ํารวย 
 
หรือถาไมมทีนุทาํหางรานใหญโตแบบนัน้ บางเจาก็เปดเปนรานเล็กๆ ที่เฉพาะเจาะจง แลวคอยๆ 
ขยายสาขาหรอืขายแฟรนไชสกันไป...ที่เรียกกันวา specialties shop นัน่ไง 
 
อยางราน เรดิโอ แช็กส (Radio Shacks) ขายอุปกรณประกอบวิทย-ุโทรทัศนลวนๆ ราน บอด้ี ช็อป 
(Body Shop) และราน บูทส (Boots)ขายของดูแลผิวพรรณและรางกาย 
 
แตใชวาคนไทยเราจะไมเกงเหมือนฝรัง่นะครับ บานเรากม็ีผูประสบความสําเร็จเพราะความชัดเจน
อยูไมนอย 
 
ผมขอยกยองแบรนดไทยอยาง บุญถาวร ที่ขายอุปกรณหองน้ําจนเติบใหญ จากรานเดียวบนถนน
รัชดาภิเษก กลายเปนหางใหญทัว่ทัง้สี่มุมเมือง ไมวาจะวิ่งออกไปดานรังสิต บางนา พระรามที่ 2 
ธนบุรี-ปากทอ ก็ตองเจอบุญถาวรดักอยู 
 
บุญถาวรสามารถเปนเจาของคําวา "หองน้าํ" ไดงายๆ เลยนะครับ หากยืนหยัดอยางแมนยําและ
แนวแนตอไป  
 
ปหลังๆ เร่ิมขยายไลน และหันมาโฆษณา "ครัวบุญถาวร" ผมก็เอาใจชวยใหสูครัวจากเมืองนอก
ทั้งหลายใหจงได ครัวกับหองน้าํยงัไปกันไดดีครับ เพราะใชทอ-ใชกระเบื้องเหมือนๆ กัน 
 
แตถาเริ่มคิดไปไกลถึง "หองรับแขกบุญถาวร" หรือ "หองนอนบุญถาวร" หรือ "โฮมเธยีเตอรบุญ
ถาวร" ละก็.... ลมเลิกความคดิเสียนะครับ 
 
และอยาพยายามขยายออกไปเปนเจาของคําวา "บาน" เด็ดขาด 
 
อยาหวงคูแขงอยาง ทรูแวลวู (True Value) โฮมโปร (Home Pro) โฮมเวิรค (Home Work) หรือ ซิ
เมนตไทยโฮมมารท (Cement Thai Home Mart) จนเสยีเอกลักษณและดีเอ็นเอดั้งเดิมของแบรนด 
เลย ชัดเจนไว... จะเหนือกวา 
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หากเงนิเยอะแลวคันนกั ผมแนะนาํใหสราง แบรนดใหม รานใหม คอนเซ็ปตใหม แยกกันไปเลย
ครับ แลวใชประโยชนเร่ืองลดตนทุนจากสวนกลางในเรือ่งลอจิสติก การจัดสง หนวยงานติดตั้ง การ
จัดการเรื่องบคุลากรและการอบรมพนักงาน ฯลฯ จะดกีวา 
 
เชื่อลูกคาเกาแกอยางผมเถดิ 
 
เชนเดียวกับ เอสบีเฟอรนิเจอร (SB Furniture) ทีน่ายกยองในความสําเรจ็ในการเติบใหญ จาก
หองนอน หองนั่งเลน หองรับแขก ตอนนี้เอสบีฯก็ไดเขาครัวแลวเชนกนั 
 
อยาไปไกลถึงหองน้ํานะครบั...รูสึกเปนหวง 
 
นอกจากนี ้ยงัมีเสื้อผากฬีา แกรนดสปอรต (Grand Sport) ที่ไปไกลจนทีมกีฬาระดบัโลกยงัตองสัง่
กันเปนประจาํ อยาไปยุงกับเสื้อผาแฟชั่นกแ็ลวกันครับ 
 
โกแก คือถัว่ เวลาทําขนมอืน่...ก็ตองใชแบรนดอ่ืน นิ่มพร คือผม... อยาทาํเครื่องสาํอางภายใต แบ
รนดนี้ เบนเซ คือเครื่องสําอาง... อยาออกแชมพู ดับเบิลเอ คือกระดาษ... อยาใชแบรนดนี้กับสินคา
อ่ืนที่ไมใชกระดาษ ท็อปเจริญ คือแวน... อยาขายกลอง แมวาเปนของที่ใชเลนสเหมือนกนั 
 
เอะ ! แปลวาขยายไลนสินคาไมไดเลยหรอือยาง ไร ?????? 
 
ไดสิครับ...แตตองรูจักแบรนดดีเอ็นเอของตนเองกอนวา ผูบริโภคศรัทธาแบรนดอยางไร แลวขยาย
ไปในทิศทางทีผู่บริโภคเชื่อมั่น จงึจะประสบความสาํเร็จ 
 
อยาเลนเสี่ยงๆ กับความเชือ่ของผูบริโภคจะดีกวา 
 
 
 
 
ตอนที่ 11 : แบรนดของผูเชี่ยวชาญ (1) 
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ในโลกของการตลาดทุกวนันี้ ผูที่มีความชดัเจนจะประสบความสาํเร็จในเชิงธุรกิจมากกวา  
 
สมัยกอนมีประเภทสินคานอยกวาสมัยนีค้รับ ผูบริโภคสามารถจดจาํไดวาแตละแบรนดมีดี
อะไรบาง แตละแบรนดจึงสามารถสื่อสารคณุประโยชนไดหลายอยาง  
 
เมื่อแตละแบรนดแข็งแกรง ก็สามารถแตกประ เภทสนิคาหรือขยายสายผลิตภัณฑ (line 
extension) ออกมาเปนชนดิตางๆ ไดมากมายภายใตชื่อแบรนดเดิม ผูบริโภคก็มีปญญาและที่วาง
ในสมองมากมายที่จะจดจาํไดวาแตละแบรนดมีสินคาอะไรบาง  
 
ในอดีต...เราจงึพบแบรนดทีป่ระสบความสําเร็จจากการขยายสายผลติภัณฑมากมายหลายแบ
รนด  
 
ตัวอยางเชน เบียรสิงห (SINGHA) เปนแบรนดที่ดีแข็งแกรงและมีภาพลักษณดีมาก เมื่อแตก
ออกเปนโซดาสิงห น้าํดื่มสิงห จงึประสบความสาํเร็จกลายเปนผูนาํตลาดในทกุหมวดสินคาที่แตก
ประเภทออกมา  
 
ยามาฮา (YAMAHA) สามารถแตกออกเปนจักรยานยนต เครื่องเสียง เครื่องดนตรี โรงเรียนสอน
ดนตรี และเครื่องกีฬา แลวประสบความสาํเร็จมีชื่อเสียงดานคุณภาพในทุกหมวดสนิคาที่แตก
ประเภทออกมา  
 
มอเตอรยี่หอมิตซูบิชิ (MITSUBISHI) แตกออกเปนดินสอ พัดลม ตูเยน็ โทรทัศน เครื่องปรับอากาศ 
รถยนต ปมน้าํ ฯลฯ แลวประสบความสาํเร็จในหลายหมวดสินคา  
 
นั่นเปนเพราะยุคนั้นผูบริโภคยังไมมีอะไรตองจํามาก ไมมีขอมูลมากมายจนทาํสับสน เจาของ
สินคาจงึไมจําเปนตองลงทนุสรางหลายแบรนด  
 
ความสบัสนในโลกปจจุบนั  
 
แตในยุคปจจุบันตั้งแตตนศตวรรษที่ 20 (ค.ศ. 1990) เปนตนมา ขอมูลในตลาดมีเพิ่มข้ึนมากมาย 
มีหมวดสินคาใหมๆ เกิดขึน้มาเต็มไปหมด ทัง้ๆ ที่สมัยกอนสินคาเหลานี้ไมไดอยูในชวีิตประจําวนั
ของผูบริโภคเลย  
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ลองดูตัวอยางในเมืองไทยซคิรับ สัก 15 ปที่แลวใครมีโทรศัพทมือถือบาง ? 7 ปที่แลวใครมีคอมพิว 
เตอรโนตบุกบาง ? 5 ปที่แลวใครมีกลองถายรูปดิจิทัลบาง ? 2 ปที่แลวใครใชปาลมบาง ? และเมี่อ
ปที่แลวใครใชคอมพิวเตอรโทรศัพทมือถือบาง ?  
 
สมัยกอนมีครีมนวดผมไหม ? มีเจลใสผมหรือมูสหรือเปลา ? มีสาวๆ คนไหนใชโทนเนอรเช็ดหนา
บาง ? มีอาหารแชแข็งกับเตาไมโครเวฟกนัหรือเปลา ?  
 
แคนี้ก็เพิม่ข้ึนรวม 10 หมวดสินคาเขาไปแลวนะครับ !  
 
สวนสนิคาดั้งเดิมในหลายตอหลายหมวดก็มีการแตกเซก็เมนตแยกยอยกันออกมาวุนวายไปหมด
จนผูบริโภคงงเปนไกตาแตก  
 
สบู...มีทัง้สบูธรรมดา สบูถนอมผิว สบูเหลว สบูฆาเชื้อ สบูลางมือ สบูลางหนา สบูลางสวนสําคัญ 
สบูผสมสมุนไพร ฯลฯ  
 
แชมพู...มทีั้งแชมพูธรรมดา แชมพูทูอินวนั แชมพูขจัดรังแค แชมพูสําหรับสระทุกวนั แชมพูสําหรับ
ผมดัด แชมพสํูาหรับผมทําสี แชมพูสําหรบัคนผมสั้น แชมพูสําหรับคนผมยาว แชมพูตอสูมลพิษ 
ฯลฯ  
 
ผงซักฟอก...มชีนิดธรรมดา สูตรเขมขน สําหรับซักมือ สําหรับซักเครื่อง สําหรับเครื่องเปดฝาหนา 
สําหรับเครื่องเปดฝาบน ผงซกัฟอกชนิดเมด็ ชนิดน้าํ ฯลฯ  
 
คิดดูซิครับวา แตละหมวดสนิคาหรือแตละเซ็กเมนตทีเ่กิดขึ้นมาใหมจะมีแบรนดตางๆ เกิดขึ้นมาอีก
สักกี่แบรนด ?????  
 
ผูบริโภคจะเอาสมองที่ไหนมาจดจําวา...แตละหมวดสนิคามีแบรนดชื่ออะไรใหเลือกบาง และแตละ
แบรนดมีขอดีอยางไร แตละแบรนดมีสินคาอะไรอยูบาง  
 
อยาลืมนะครบัวา ตามผลการวิจัยของนักจิต วิทยาชื่อดังแหงมหาวทิยาลัยฮารวารดที่ชื่อ ดร.จอรจ 
เอ. มิลเลอร (Dr.George A. Miller) ระบุไวชัดเจนวา ธรรมชาติของผูคนทัว่ไปจะจําเรื่องราวแตละ
ประเภท และชื่อในแตละหมวดไดอยางมากเพียง 7 ลําดับ  
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ดวยเหตนุี้เองจึงมีเพียง 7 วนั ใน 1 สัปดาห สวรรคชั้น 7 หวัลาน 7 แบบ ส่ิงมหัศจรรยทัง้ 7 ในโลก 
7 เซียนซามูไร และ...สโนวไวตกับคนแคระทั้ง 7  
 
(ที่จริงการจําเบอรโทรศัพทของผูคนก็จะจํากันที่ 7 เบอร ไมนับ 01 หรือ 02 หรือ 06 หรือ 09 ซึ่ง
คนเราจะแยกจําออกมาตางหาก ไมรูวาคิดยังไงกนัถงึใหเขียนแยกเปน 0 2233 9518 แทนที่จะเปน 
02 233 9518 จํายากชะมัด และขัดกับความสามารถในการรับรู 7 ลําดับของมนุษยทั่วไป ถาใครรู
คําตอบหรือทราบที่มาของเรื่องนี้...กช็วยบอกผมที)  
 
ตองชัดเจนและเชี่ยวชาญ 
 
ในโลกปจจุบนัจึงตองชัดเจนวาแบรนดแตละ แบรนดจะเปนอะไร และควรเปนเจาของ "คาํหนึ่งคาํ" 
ดังที่บรรยายไวในตอนที่แลว  
 
นอกจากจะตองมีความชัดเจนวาจะเปนอะไรแลว ควรจะแสดงความเปน "ผูเชี่ยวชาญ" 
(specialist) อีกดวย  
 
ในโลกการตลาดปจจุบัน กลายเปนตลาดของผูเชี่ยวชาญมากขึ้นเรื่อยๆ ผูที่ยงัทําตัวเปน
สากกะเบือยนัเรือรบ หรือครอบจักรวาล (generalist) อยู มีแตจะถดถอยลงเรื่อยๆ  
 
ลองดูตัวอยางของธุรกิจหางสรรพสินคา (department store) ดูซิครับ  
 
ในตางประเทศ เชน ในสหรัฐอเมริกา ในตลาดคาปลีก เคยเปนยุคคาขายของหางสรรพสินคามา
กอน หางสรรพสินคาใหญๆ ดังๆ อยางเมซสี (Macy"s) เจซี เพนนี (JC Penny) หรือนอรด สตรอม 
(Nordstrom) เคยยิ่งใหญคับฟาแคไหน คนที่เคยไปเรียนอยูที่โนนในสมัยกอนคงรูดี  
 
ในประเทศไทยก็ไมตางกันเทาใด นอกจากเซ็นทรัล (Central) และโรบินสัน (Robinson) เราเคยมี
แบรนดหางสรรพสินคาที่ใหญๆ จากตางประ เทศหลายแบรนดดวยกนั ทั้งไดมาร ู(Daimaru) โตคิว 
(Tokyo) โซโก (Sogo) อิเซตัน (Iseton) แพร็ง ตอมปส (Prantomps) และก็มีแบรนดไทยๆ หลาย
แบรนด ทัง้เมอรร่ี คิงส บางลําภูสรรพสินคา ตั้งฮัว่เส็ง แกวฟา เอดิสัน ดีเซมเบอร ฯลฯ แตปจจุบนัก็
แผวลงทกุท ีบางแหงถงึกับปดไปแลว บางแหงกก็ําลงัจะปดตัวลง  
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เพราะอะไรรูมัย้ครับ ?  
เพราะ...หางสรรพสินคาก็คอื สากกะเบือยันเรือรบ (generalist) มีขายทุกอยางอยูในที่เดยีว ทัง้
อาหารสด อาหารแหง เสื้อผา เครื่องสาํอาง เครื่องใชไฟฟา ของแตงบาน ของเลนเด็ก หนงัสือ เทป 
วิดีโอ เครื่องเขยีน อุปกรณตกแตงรถยนต ฯลฯ  
 
ธุรกิจหางสรรพสินคาเริ่มถดถอย เมื่อถูก "ผูเชี่ยวชาญ" (specialist) ดึงยอดขายไปหมด  
 
ในตางประเทศเริ่มจากสวนที่เปนซูเปอรมารเก็ต (supermarket) กอน เพราะโดนซูเปอรมารเก็ตตัว
จริงแยงลูกคาสวนใหญไป และเริ่มลามออกไปในแผนกตางๆ จนทกุวนันีห้างสรรพสนิคาแทบจะ
ขายเสื้อผาไดเพียงอยางเดียว  
 
ยิ่งเกิด category killers เชน ทอย"อาร อัส (Toy"R Us), บล็อกบัสเตอร (Blockbuster) หรือ สเตม
เปล (Stemple) ที่ขายของประเภทเดียว (แตมีใหเลือกมากกวา) มากขึ้นเทาใด หางสรรพสินคากย็ิ่ง
ลําบากขึน้เรื่อยๆ  
 
ในประเทศไทยยังโชคดีที่สามารถเห็นตวัอยางและรับรูบทเรียนของหางสรรพสินคาตางประเทศ
แลวนํามาปรบักระบวนไดทนัทวงที จงึมีคนเกงรอดตัวไปไดจนถึงทุกวนันี ้ 
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ตอนที่ 11 : แบรนดของผูเชี่ยวชาญ (2) 
 
การปรับตัวเปนผูเชี่ยวชาญ 
 
วิธีการปรับตัวของหางสรรพสินคาจากการเปนสากกะเบอืยันเรือรบ (generalist) ใหแขงขันกับ
ผูเชี่ยวชาญ (specialist) ได ก็คือการสรางแบรนดเล็กแบรนดนอยภายในหางใหญ  
 
บางคนเรียกวารานเลก็ในรานใหญ (shops in shop) 
 
หรือจะเรียกวา แบรนดเล็กใตหลังคาแบรนดหลัก (sub brands under main brands) ก็ตามใจ  
 
ยกตัวอยางเชน การสรางแบรนดท็อปส (Tops) เพาเวอรบาย (Power Buy) ซูเปอรสปอรต (Super 
Sports) บีทูเอส (B2S) และโฮมเวิรค (HomeWork) ภายในหลงัคาเซน็ทรัลกับโรบินสัน  
 
ในกรณีนี้ไดประโยชน 2 ตอ คือ นอกจากไดภาพลักษณของความเปน "ผูเชี่ยวชาญ" แลว ยงั
กลายเปนผูซื้อรายใหญที่มีอํานาจกวาเดิม เพราะรวมยอดสั่งซื้อทัง้หมดเขาดวยกนัจะมีอํานาจการ
ตอรองสูง และสามารถควบคุมตลาด ควบคุมราคาไดในระดับหนึง่  
 
ถาทาํไดดีจะกลายเปน category killer ได เปนการเตรียมพรอมกอนทีแ่บรนดประเภทนัน้จะยกพล
เขามาทําตลาดในเมืองไทย  
 
ขอปรบมือใหดังๆ เลยครับ  
 
ในหมวดสินคาและบริการอืน่ๆ ก็มีแบรนดระดับโลกที่ปรับตัวใหทนักระแส "ผูเชี่ยวชาญ" ไมนอย 
จากเดิมที่เคยทําตัวเปนสากกะเบือยนัเรือรบ ก็เร่ิมแบงออกเปนหลายแบรนดเพื่อแสดงความเปน
ผูเชี่ยวชาญมากขึ้น  
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เมื่อกอนนี้แบรนดใหญอยางเนชั่นแนล (National) แหงคายมิตซูชิตะ (Mitshita) เคยเปนทกุสิ่งที่
เกี่ยวกับเครื่องใชไฟฟา ไมวาจะเปนชิน้สวนอยางสวิตช สายไฟ ปล๊ักไฟ เร่ือยมาจนถงึสินคาในบาน
ทุกประเภท ทัง้เครื่องครัว อยางตูเย็น หมอหุงขาว กระติกน้ํารอน ไปจนถงึพัดลม เครื่องปรับอากาศ 
เครื่องทําน้ําอุน รวมทัง้สินคาประเภทภาพและเสียงอยางโทรทัศน สเตอริโอ โทรศัพท  
 
ตอนหลงัพบวา สินคาภาพและเสียงเปนรองผูเชี่ยวชาญอยางโซนี ่(Sony) ที่ไมไดทาํเครื่องใชไฟฟา
ในครัว ไมทาํพัดลม และไมทําเครื่องปรับอากาศ  
 
เนชัน่แนลจงึเริ่มสรางแบรนดใหมอยางพานาโซนิค (Panasonic) แยกออกมาใหชัดเจนเพื่อไมให
เสียเปรียบในสมรภูมินี้  
 
เชนเดียวกับฟลิปส (Philips) ซึ่งเคยมีสินคาทุกประเภท แตในที่สุดก็ตดัสินใจลงทุนซื้อแบรนดเวิรล
พูล (Whirlpool) แลวแยกใหฟลิปสกลายเปนผูเชี่ยวชาญดานภาพและเสียงเปนหลกั 
 
มิตซูบิชิ (Mitsubishi) ซึ่งเคยประสบความสําเร็จกับการขยายสายผลติภัณฑเฉยอยูนาน แตไมกี่ป
มานีก้็เร่ิมสรางแบรนดเล็กๆ อยางไทรมอนด (Trimond) ข้ึนมาสาํหรบัเครื่องทําน้ําอุน ซึง่ยงัไม
ชัดเจนเทากบักรณีของพานาโซนิค และเวริลพูล 
 
ในระยะยาวแลวแบรนดอยางมิตซูบิชิจะมีปญหาแนนอนครับ เพราะผูบริโภคจะคิดวาไมไดเกงจริง
สักเรื่องเดียว มีคนอื่นที่เหนอืกวาเสมอ เพราะแบรนดเหลานัน้เปนผูเชีย่วชาญเฉพาะอยาง  
 
มิตซูบิชิจะตองระวงัแบรนดผูเชี่ยวชาญ (specialist brands) ที่ทาํสินคาเพียงอยางเดียวไวใหมาก
ทีเดียว เพราะแบรนดเหลานัน้จะขึ้นเปนอนัดับหนึ่งไดไมยาก  
 
สวนมิตซูบิชจิะถกูผูบริโภคผลักลงไปในอนัดับรองๆ เสมอ กลายเปนเพียงทางเลือกเมื่อไมมี แบ
รนดอันดับ 1หรือ 2 และจะหลุดจาก 3 ยักษใหญในแตละประเภทสินคาไปในที่สุด แมวาในขณะนี้
ในบางตลาดมติซูบิชิจะยังเปนผูนาํอยูก็ตาม  
 
รถยนตจะตามหลังโตโยตา (TOYOTA) ฮอนดา (HONDA) และนิสสัน (NISSAN) ตลอดไป  
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เครื่องปรับอากาศจะแพซัยโจ เด็นก ิ(Seijo Denki) เทรน (Train) แคเรียร (Carrier) ไดกิ้น (Daikin) 
และยอรค (York) ไดไมยากเลย  
 
โทรทัศนกับเครื่องเสียงไมมทีางตามทัน โซนี่ (Sony) พานาโซนิค (Panasonic) ฟลิปส (Philips) เจ
วีซี (JVC) และไพโอเนยีร (Pioneer) ไดเลย  
 
ลิฟตแพโอทิส (Otis) แนนอน  
พัดลมจะแพฮาตาริ (Hatari) โอกาวา (Ogawa) และไอโกะ (Aiko)  
 
ดินสอไมมีทางสูเฟเบอร คาสเทล (Faber Castel)  
 
ไมเชื่อคอยติดตามดูก็แลวกนัครับ  
 
ผูบริโภคคิดอยางไร ? 
 
ผูบริโภคไมเชื่อวามีใครเกงไปหมดทกุเรื่องหรอกครับ  
 
ถาดูหมวดเครือ่งใชไฟฟา ผูบริโภคยังคิดวาแตละแบรนดมีดีคนละอยางสองอยางเลยครับ หาคน
ซื้อเหมาแบรนดเดียวทัง้บานยากมาก  
 
ทีวีตองโซนี ่(Sony) 
 
เครื่องปรับอากาศตองมิตซบูิชิ เฮฟวี่ดิวตี้ (Mitsubishi Heavy Duty)  
 
เตารีดตองฟลิปส (Philips)  
 
เครื่องดูดฝุนตองฮูเวอร (Hoover)  
 
เครื่องซักผาตองอีเลคโทรลกัซ (Electrolux)  
 
เครื่องทําน้ําอุนตองเนชั่นแนล (National) 
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ตูเย็นเลือกซันโย (Sanyo) หรือโตชิบา (Toshiba)  
 
หมอหงุขาวตองอุนทิพยของชารป (Sharp) 
 
กระติกน้าํรอนใชไทเกอร (Tiger)  
 
ตูสาขาโทรศัพทจะเลือกฟอรท (Forth)  
เครื่องโกนหนวดไฟฟาเลือกบราน (Bruan)  
 
เครื่องปนน้าํผลไมจะใชมูลิเน็กซ (Mulinex)  
 
เครื่องชงกาแฟเลือกครุปปส (Krupps) 
 
สวิตชไฟใชบีทซีีโน (Bticino)  
 
ยิ่งถาออกไปนอกบริเวณ สินคาที่เปนเครื่องใชไฟฟาแลวละก็...ผูบริโภคจะนิยมใชผูเช่ียวชาญตัว
จริงมากกวา เชน โทรศัพทมอืถือ ก็จะเปนโลกของ โนเกยี (Nokia) โมโตโรลา (Motorola) และ (โซ
นี่) อีริคสัน (Sony Ericsson)  
 
มือถือของพานาโซนิค ฟลิปส ซีเมนส ซัมซงุ และเอน็อีซีโตยากครับ จะไดสวนแบงคนละจิ๊บจอย
เทา นัน้เอง  
 
สินคาหมวดอืน่ๆ ที่ไมใชเครือ่งใชไฟฟาก็เปนแบบนี้เหมอืนกนันะครับ ไมคอยมีใครเหมาใช แบรนด
เดียวกนั ทั้งๆ ที่เปนเรื่องใกลกันเหลือเกนิ  
 
ผูบริโภคจํานวนมากใชแชมพูและครีมนวดผมคนละแบรนด  
 
กระดาษชาํระกับกระดาษเชด็หนา...ก็คนละ แบรนด พอเปนกนอาจจะชอบใชเซลล็อกซ (Cellox) 
แตถาเปนหนาจะใชคลีเน็กซ (Kleenex)  
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ใชโฟมลางหนาโดฟ (Dove) เช็ดหนาดวยโทน เนอรของลอรีอัล (L"oreal) แตทาครีมถนอมผวิหนา
กอนนอนดวยยูซิริน (Eucerin) และทาผวิใตตาดวยลังโคม (Lancome)  
 
นักเลนเครื่องเสียงชนิดบาคลั่ง อาจจะเลือกแอมปของมารค เลวนิสัน (Mark Levinson) ลําโพง
ของวิลสัน ออดิโอ (Wilson Audio) ซีดีของโกลดมนุด (Goldmund) เทปของนากามิชิ 
(Nakamichi) เครื่องเลนแผนเสียงของลินน (Linn) ทัง้ๆ ที่แตละแบรนดก็มีออกมาครบครัน  
 
เพราะมีความเชื่อเกี่ยวกับผูเชี่ยวชาญอยางแรงครับ  
 
ดิสเคานตสโตร-ขอยกเวน ?  
 
หลายคนอาจจะเถียงผมวาไมจริงหรอก กรณีของหางสรรพสินคาทั้งหลายที่ตายไปเปนเพราะ 
เหตุผลอ่ืนๆ เชน ปญหาการเงิน เศรษฐกิจตกต่ํา คาเงนิบาทเปลีย่นแปลง ฯลฯ ตางหาก  
 
และที่สําคัญกค็ือ กําเนิดของหางคาปลีกประ เภทดิสเคานตสโตร (discount store) ตางหากทีท่ํา
ใหธุรกิจหางสรรพสินคาลําบากขึ้น  
 
แถมดสิเคานตสโตรก็ขายสากกะเบือยนัเรือรบเหมือนๆ กับหางสรรพสินคา จงึไมไดเปนผูเชี่ยว 
ชาญอะไรสักอยาง ทาํไมยงัโตวันโตคนืได  
 
ในบานเราทั้งเทสโก โลตัส (Tesco Lotus) ทัง้บิ๊กซ ี(Big C) ก็โตอยางรวดเร็ว สวนแมค็โคร 
(Makro) กับคารฟูร (Carrefour) ก็โตขึ้นเรื่อยๆ เชนกัน  
 
ในตางประเทศไมวาจะเปนวอล-มารต (Walmart) หรือทารเก็ต (Target) ก็ผงาดขึน้เปนยักษใหญที่
ดูเหมือนจะไมมีวันลม และกลายเปนแบรนดที่แข็งแกรงสดุสุด  
 
หรือดิสเคานตสโตร จะเปนขอยกเวน ?????  
 
ไมใชขอยกเวนหรอกครับ  
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ที่จริง...ดิสเคานตสโตรก็เปนผูเชี่ยวชาญเหมือนกนั แตไมใชการขายสนิคาเฉพาะบางประเภท พวก
เขาเปนผูเชี่ยวชาญดานการทําใหสินคา "ถูก" ครับ  
 
ความถกูคือหวัใจของธุรกิจนี้ ไมงั้นคงไมเรียกวาดิสเคานตสโตรหรอกครับ จึงแขงกนัถลมราคาและ
ตอรองราคาจากซพัพลายเออรทั้งหลายอยูอยางรนุแรงเสมอมา  
 
ดวยสภาพเศรษฐกิจที่ฝดเคืองทัว่โลกมาหลายป ทําใหเปนแรงสงใหคนชั้นกลางและชั้นลางมองหา
สินคาหรือแหลงซื้อสินคาทีช่วยเขาประหยัดคาใชจายประจําวนัได  
 
เผอิญคนกลุมนี้เปนกลุมใหญพอสมควร หรือในบางประเทศจะใหญมาก เขาจงึมองหาผูเชี่ยวชาญ 
รายใหมๆ ทีท่าํใหสินคาตางๆ ถูกลงได และกระโดดเขาไปหาแบรนดผูเชี่ยวชาญเรื่องราคาถูก หรือ
ราคาคุมคา (value for money) 
 
ดิสเคานตสโตรจึงเปนทางออกที่ลงตวัสําหรับคนกลุมนี ้สวนคนที่มีฐานะดีไมเดือดรอนอะไร ก็
จับจายในหางสรรพสินคาไปตามเดิม 
 
สังเกตดูซิครับวา หางแพงๆ เดิ้นๆ ในโลกนีย้ังอยูไดดี หางทีย่กระดับข้ึนบนก็อยูดี ไมวาจะเปนแฮร
รอดส (Harrods) เซ็นเบอรร่ี (Sainberry) ในตางประเทศ หรือเซ็นทรลั ชิดลม เซน (Zen) และเอ็ม
โพเรียม (Emporium) ในประเทศไทย  
 
เมื่อแบรนดดิสเคานตสโตรทัง้หลายออกสนิคาประเภท "เฮาสแบรนด" (house brand) ติดตราของ
ตัวเองเขาไปและจางซัพพลายเออรผลิตให กจ็ะไดรับการตอบรับไมนอย  
 
คนกลุมนี้ไมไดมองหาผูเชี่ยวชาญทางดานคุณภาพสุดยอดอีกตอไป จึงไมจําเปนตองใชสินคาที่ดี
ที่สุด หรือมีภาพลักษณที่สูงสงที่สุด ขอใหไมกระจอกเกนิไปนักก็พอแลว  
 
คนกลุมนี้เปนกลุมเดียวกันที่สนใจสนิคาเกาหล ีและจนีแดง ยิ่งถาเจาของสินคาเหลานัน้สราง
ภาพลักษณของแบรนดใหดข้ึีน ออกแบบใหสวยงามขึ้น ผูคนก็จะหลั่งไหลกนัเขาไปใชมากขึน้ทกุท ี 
 
นั่นเปนเหตุผลที่แบรนดซัมซงุ (Samsung) แอลจี (LG) ของเกาหล ีและแบรนดไหเออ หรือไฮเออร 
(Haier) ของจนีแดงกลายเปนดาวรุงพุงแรง  
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และเครื่องใชไฟฟาของทัง้สามแบรนดนีก้พ็ลิกแนวทางของแบรนดรุนเกาๆ กลับไปทําตัวเปนสาก
กระเบือยนัเรือรบไดเฉยเลย จึงสามารถขายดีทั้งเครื่องไฟฟาในบาน (white goods) และเครื่อง
ไฟฟาประเภทภาพและเสียง (black goods)  
 
เพราะเขาไมไดเปนผูเชี่ยวชาญทีท่ําเฉพาะอยางใหไดดีที่สุดแบบแบรนดที่ยิง่ใหญมากอนอยางโซนี่ 
พานาโซนิค และฟลิปส  
 
แตพวกเขาเปนผูเชี่ยวชาญในการทําสนิคาคุณภาพดี (หรือดีพอควร) ออกมาในราคาทีทุ่กคนตอง
หันมามอง พวกเขาเปนผูเชี่ยวชาญดาน "ราคาคุมคา" หรือ "ราคาถูก" ครับ 
ตอนที่ 12:ขยายสายผลิตภัณฑ...อันตราย (1) 
 

เชื่อมั้ยครับ... เร่ืองยากที่สุดและสับสนที่สุดของการตลาด ก็คือ การแตกประเภทสนิคา 
หรือการขยายสายผลิต ภัณฑภายใตชื่อแบรนดเดิม (Line Extension) 
 
ถึงเวลาที่บริษทัสามารถขยายสายการผลิตออกมาเปนผลิตภัณฑอ่ืนๆ หรือเกิดเปนผลิตภัณฑเหลือ
ใชจากการผลติสินคาตัวเดิม (by product) ก็มักจะถงึเวลาเถียงกนัไดแลววาจะปะยี่หอใดเขาไปดี  
 
หลายคนจะตองการประหยดัคาใชจายในการสรางแบรนดใหมที่ยงัไมมีใครรูจัก และมีความ
เชื่อมั่นในพลงัของแบรนดเดิม จึงยกมือสนบัสนุนใหเปนการขยายสายผลิตภัณฑ  
 
แตอีกหลายคนตองการความชัดเจนในการทําธุรกิจ เพื่อใหแบรนดเดิมที่มีอยูแข็งแกรงในแงมุมที่
เปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะ ไมตองการใหสินคาใหมมาทําใหแบรนดเดมิสับสน จงึชูมือใหสรางแบรนด
ใหมข้ึนมารองรับ  
 
บางกรณีเถียงกันไมลงตวั ทะเลาะกันไปเลยก็มี  
 
นาเหน็ใจ...เพราะไมมีอะไรเปนขอตัดสินทีช่ัดเจนไดวาใครจะเปนฝายถูก ใครเปนฝายผิด เพราะใน
ประวัติศาสตรของโลกการตลาดก็มทีั้งผูทีป่ระสบความสําเร็จ และผูทีล่มเหลวจากการขยายสาย
ผลิตภัณฑภายใตชื่อแบรนดเดิมปะปนกนัไป  
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เวลาคนควาจากตํารับตํารา และหนังสือทีป่รมา จารยทางการตลาดหลายทานไดเขียนไว ก็จะ
พบวามีความคิดเห็นที่แตกตางกนัจนผูอานหนงัสือทัง้หลายสบัสนกนัไปหมด  
 
ถึงเวลาที่จะหาคําตอบและแนวทางที่ชัดเจนกนัเสียทีกระมังครับ  
 
ขาขึน้...ของการขยายสายผลิตภัณฑ  
 
ผูที่เหน็ดวยกบัการขยายสายผลิตภัณฑสวนมากจะเชื่อในพลงัของความเปนแบรนด ซึ่งหากสราง
ข้ึนมาจนแข็งแกรงแลวกน็าจะขยายไปในทศิทางตางๆ ได  
 
แตสวนมากจะยกตัวอยางของการขยายสายผลิต ภัณฑที่ประสบความสําเร็จในอดตี ซึ่งมกัจะมีผู
ทวงติงวาสมยักอนทําไดเพราะผูบริโภคไดรับขอมูลทางการตลาดไมมาก ไมวุนวายสับสนเหมือน
ยุคนี้  
 
ในอดีต...เราจงึเหน็แบรนดใหญๆ ทีม่ีสินคามากมายภายใตแบรนดเดียว จนใครตอใครหลายคน
ใฝฝนที่จะเปนแบบนั้นบาง  
 
ตัวอยางเชน คราฟทเจนเนอรัลฟูดส (KGF : Kraft General Foods) ซึ่งภายหลงัถูกฟลิป มอริส 
(Philip Moris) ซึ้อไปและเปลี่ยนชื่อเปนคราฟท (Kraft) เฉยๆ ซึ่งมีสินคาอาหารมากมายเต็มไป
หมด  
 
เชนเดียวกนัไฮนซ (Heinz) ซึ่งกาํเนิดมาจากซอสมะเขือเทศ หรือ แคตชัป (ketchup) แลวขยาย
สายผลิตภัณฑออกไปมากมาย ทัง้ซอสชนิดอื่นๆ น้ําสลดั อาหารกระปอง ซุปกระปอง อาหารเด็ก 
ฯลฯ  
 
ฟอรด (Ford) มีรถยนตตางๆ ภายใตแบรนด ฟอรดมากมาย ตัง้แตรถขนาดเล็ก ขนาดกลาง ขนาด
ใหญหรูหรา รถกระบะ รถแวน รถบรรทุก ฯลฯ  
 
จอหนนี่ วอลกเกอร (Johnnie Walker) แตกออกเปนวิสกีห้ลายระดับ ตัง้แตเรด เลเบิล้ (Red 
Label) แบล็ก เลเบิ้ล (Black Label) หลังๆ ยังเพิ่มระดบับนขึ้นไปเปนโกลด เลเบิ้ล (Gold Label) 
บลู เลเบิ้ล (Blue Label) และยังมวีิสกี้ซงิเกิลมอลต (single malt) ที่เรียกกนัวา กรีน เลเบิ้ล 
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(Green Label) กับสุราพรอมด่ืม (ready-to-drink) อยางจอหนนี ่วอลก เกอร วนั (Johnnie 
Walker One) เปนอันวา....มีครบทั้งตระกูล  
 
ในเมืองไทยมแีบรนดดีๆ เคยขยายสายผลิตภัณฑออกไป เชน เบียรสิงห-น้ําสงิห-โซดาสิงห กระทงิ
แดง - กระทิงแดงโคลา - กาแฟกระทิงแดง ผลไมกระปองมาล ี- น้ําผลไมมาลี - มาลีฟรุตที ราน
เสื้อผา เกรย ฮาวนด - รานเกรยฮาวนดคาเฟ เปนตน  
 
ขาลง... ของการขยายสายผลิตภัณฑ 
 
ผูที่ไมเหน็ดวยกับการขยายสายผลิตภัณฑก็มีไมนอยเชนกัน และผูทีพ่ดูเรื่องนี้อยางชัดเจนที่สุดคง
จะเปนสองปรมาจารย อัล รีส กับแจ็ก เทราต (Al Ries & Jack Trout) นั่นเอง  
 
หากอานเรื่องของกฎแหงความชัดเจน (Law of Focus) ที่ผมเขียนถงึไปแลวในตอนที่ 10 จะพบวา
ทั้งสองทานไมสนับสนนุการขยายสายผลติภัณฑสักเทาใด และยิ่งชัดเจนขึ้นเมื่อทานกลาวถงึกฎ
แหงการขยายสายผลิตภัณฑ (Law of Line Extension)  
 
กฎของทานไมใชการแนะแนวการขยายสาย ผลิตภัณฑแตอยางใด แตแทบจะเปนการตอตาน
ไมใหปฏิบัติเสียดวยซ้าํ  
 
ตัวอยางที่เขยีนถงึไวในหนงัสือของทานได แก เร่ืองราวขาลงของ แบรนดยักษใหญอยางไอบีเอ็ม 
(IBM) โดยตั้งขอสังเกตวาในอดีต...ไอบีเอ็มผลิตแตเฉพาะเมนเฟรม คอมพวิเตอร (mainframe 
computer) บริษัทจึงไดยิง่ใหญ และรํ่ารวยมหาศาล  
 
แตตอมาไอบีเอ็มเร่ิมขยายสายผลิตภัณฑออกมากมาย เร่ิมจากการเสนอคอมพวิเตอรทุกรูปแบบ 
ทั้งคอมพิวเตอรสวนบุคคล หรือพีซี (PC : personal computer) คอมพวิเตอรในสํานกังาน (work 
station) คอมพิวเตอรขนาดเล็ก (mini - computer) คอมพิวเตอรแบบปากกา (pen computer) 
ฯลฯ  
 
ยิ่งไปกวานั้น...ไอบีเอ็มยังขยายออกไปทาํธรุกิจเครื่องถายเอกสาร (ในที่สุดตองขายทิ้งใหโกดักไป) 
ทําธุรกิจดาวเทียม (ปดกจิการไปแลว) เครือขายอิเล็กทรอนิกสผานสายโทรศัพท (ขาดทุนยอยยับ) 
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ลงทนุในระบบซอฟตแวรตางๆ มากมาย เปดโครงการเอสเอเอ (SAA) ท็อปวิว (Top View) ออฟฟศ
วิชั่น (Office Vision) และโอเอสทู (OS-2) ซึ่งไมมีอะไรประสบความสําเร็จยิ่งใหญ  
 
ไอบีเอ็มขาดทนุสะสมเรื่อยมา จนกระทั่งถงึป ค.ศ.1991 ไอบีเอ็มจึงมีผลการดําเนินธรุกิจขาดทุน
ตอเนื่องสงูถึง 7 หมืน่ลานบาท หรือหากคิดเฉลี่ยแลวก็คือ ขาดทนุวนัละ 200 ลานบาท ทุกวัน  
 
ผมคิดวาทานทั้งสองอาจจะมองโลกของการขยายสายผลิตภัณฑในแงลบมากเกินไป เพราะขณะที่
ทานเขียนหนังสือ 22 กฎเหลก็การตลาด (22 Immutable Laws of Marketing) นัน้ คอืป ค.ศ.
1993 ซึ่งไอบีเอ็มก็เร่ิมรูตัว และกําลงัขายกจิ การตางๆ ทีไ่มเกี่ยวของทิง้  
 
ขณะนั้นไอบีเอ็มอยูในสภาวะที่แยจริงๆ ยังไมฟนตัว แตยังมีชื่อแบรนดอันแข็งแกรงเปนทรัพยสิน
อยู แมวาจะรวงหลนลงจากแบรนดอันดับตนๆ ไปยังอนัดับที่ 282 แลวก็ตาม  
 
แตเชื่อหรือไมวา...ถัดจากนัน้เพยีงปเดยีว ไอบีเอ็มก็ผงาดกลับข้ึนมาได และมูลคาของแบรนดก็พุง
สูงขึ้นจนกลายเปนแบรนดอันดับ 3 ของโลก รองจากโคคา โคลา และมารลโบโรเพยีงสองแบรนด  
ในปจจุบัน...หลังจากผานพนมาสิบป ไอบีเอ็มก็ยงัยนืหยดัอยูในอันดับ 3 อยูเสมอ โดยโคคา โคลา 
ครองแชมปอันดับหนึ่งตลอดกาล แตอันดบัสองในปจจุบันไดกลายเปนแบรนดนองใหมผูยิง่ใหญ
แบบ ไมโครซอฟท (Microsoft) ไปเรียบรอยแลว  
 
ตลอดเวลาสิบปที่ผานมา ไอบีเอ็มสามารถประ สบความสําเร็จ ทั้งคอมพิวเตอรเมนเฟรม คอมพิว 
เตอรสํานักงาน พีซี และโนตบุก  
 
แสดงใหเหน็วาไอบีเอ็มขยายสายผลิตภัณฑไดสําเร็จ ตราบใดที่เปนเรือ่งของเครื่องคอมพิวเตอร  
 
แตผมก็เหน็ดวยกับทานทั้งสองวา ไอบีเอม็ไมควรกาวผดิพลาดแบบในอดีต ซึ่งออกไปนอกบริเวณ
อ่ืนๆ นอกเหนอืจากการเปนเครื่องคอมพิวเตอร และไอบีเอ็มตองทาํตัวเปนกระดางภณัฑ (hard 
ware) เทานัน้ แมแตธุรกิจทีใ่กลเคียงกนัแบบธุรกิจละมนุภัณฑ (soft ware) ก็ไมควรใชแบรนด
ไอบีเอ็ม  
 
ซึ่งในที่สุด ไอบีเอ็มก็เดินถูกทางเมื่อขยายธุรกิจโดยใชเงนิจํานวนมหาศาลซื้อแบรนดสเปรดชีตชั้น
นําอยางโลตัส (Lotus) ไป  
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ไอบีเอ็มผงาดขึ้นมาอีกครั้งเพราะการวางแนวทางที่ชัดเจนของธุรกิจ ขายกิจการที่ไมเกี่ยวของทิง้ไป 
กลับมามุงเรื่องคอมพวิเตอรอยางเดยีวจรงิๆ  
 
และเนื่องจากตลาดคอมพิวเตอรของโลกเติบโตขึ้นมาจากคอมพิวเตอรสวนบุคคล และใน
สํานักงานในขณะที่เมนเฟรมคอมพิวเตอรถดถอยลง ไอบีเอ็มจึงตองเปลี่ยนแปลงทกุสิ่งใหรับมือ
ตลาดใหมใหจงได  
 
ไอบีเอ็มจึงร้ือโครงสรางองคกร วางระบบการบริการราคาใหม วางระบบการขายใหมหมด ปรับ 
ปรุงนโยบายลกูคาสัมพนัธ เปลี่ยนแปลงวฒันธรรมองคกร เปลี่ยนกระทั่งกฎเกณฑในการแตงกาย 
นับเปนบริษัทแรกๆ ที่ทาํ "รีเอ็นจิเนยีร่ิง" (Re- engineering) ซึ่งเปนทีก่ลาวขวัญในยุคนั้น  
 
ในที่สุด ไอบีเอม็ก็คือแบรนดคอมพิวเตอรทีใ่หญที่สุดในโลก แมจะขยายสายผลิตภัณฑเปนคอมพวิ 
เตอรชนิดตางๆ ก็ประสบความสําเร็จได  
 
นั่นเปนเพราะ...แบรนดไอบีเอ็ม ในความคดิและจิตใจของผูบริโภค ก็คอื "คอมพวิเตอร" นัน่เอง 
ตราบใดที่ทําคอมพิวเตอร...ผูบริโภคก็จะรับได เมื่อขยายออกไปแลวไมใชคอมพิวเตอรจึงเกิด
ปญหาดังที่ผานมา 
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ตอนที่ 12:ขยายสายผลิตภัณฑ...อันตราย (2) 
 
ขยายแลวเจง 
 
อีกกรณีหนึ่งทีน่าสนใจก็คือ แบรนดเครื่องถายเอกสารซร็ีอกซ (Xerox)  
 
ในยุคที่คอมพวิเตอรเร่ิมรุงเรืองขึ้นมา นอกจาก วิดีโอเกมอยางอะตาริ (Atari) ที่อยากจะกระโดด
เขามาในโลกของคอมพวิเตอรดังที่เคยเลาใหฟงแลว ยังมแีมลงเมาอกีรายหนึง่ คือ ซีร็อกซ  
 
ซีร็อกซทุมเงินไปกวา 8 หมื่นลานบาท เพื่อสรางคอมพวิเตอรซีร็อกซใหติดตลาด แตจวบจนทุกวันนี้
.... มีใครเคยเห็นกันบาง  
 
ที่จริง... ดวยจาํนวนเงนิทีน่อยกวานัน้สักครึ่งหนึ่ง ก็สามารถประสบความสําเร็จได หากสรางแบ
รนดใหมข้ึนมา หรือไปซ้ือคอมพิวเตอรดาวรุงบางแบรนดมาก็ได สมัยนั้นแบรนดใหมๆ อยางคอม
แพ็ค (Compaq) ก็คงไมแพงเกินเอื้อมหรอก  
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เหตุผลที่ซีร็อกซไมประสบความสําเร็จ ก็เพราะในจิตใจของผูบริโภคคิดวาซีร็อกซ คือ "เครื่องถาย
เอกสาร" ไมมวีันจะเปนคอมพิวเตอรไปไดเลย  
 
ปจจุบันซีร็อกซก็ยังไมเข็ด ยงัพยายามเขาไปเปนอุปกรณสํานักงานตางๆ ที่เกีย่วของกับเอกสาร
หรือกระดาษ เชน โทรสาร พรินเตอร สแกนเนอร ระบบจดัเก็บขอมูล ฯลฯ โดยตั้งวิสัยทัศนไววาจะ
เปน "The Document Company" และพยายามโฆษณาอยูนัน่ละวา "ซีร็อกซ... ไมใชแคเครื่องถาย
เอกสาร"  
 
เห็นใจนะครับวาเครื่องถายเอกสารกําลงัจะหมดจากโลกนี้ไป แตก็นาเปนหวงจริง๊ๆ  
 
เพราะผูบริโภคเขาฝงใจเลยละวา "ซีร็อกซ...มันก็แคเครื่องถายเอกสาร"  
 
ผมวาเอาเงินไปสรางแบรนดใหมเถอะครับ ทิง้ ซีร็อกซไวเปนชื่อบริษัทไปจนกวาคนรุนหลงัๆ จะลมื
เร่ืองเครื่องถายเอกสารไปแลว (เพราะในวันขางหนาไมตองใชเครื่องถายเอกสารอีกแลว และจะไม
เคยเหน็อีกเลย นอกจากในพิพิธภัณฑ)  
 
ถึงวนันั้น... คอยสรางซีร็อกซใหยิ่งใหญกวาเกากย็ังได  
 
ในเมืองไทยกม็ีตัวอยางนะครับ  
 
แฟมิล่ี...ทวีีเลก็ไง ขายดีจะตาย ตอนหลงัขยายสายผลติภัณฑจึงกระโดดเขามาในตลาดทีวีใหญ 
เพราะโฮมเธยีเตอรเปนทีน่ิยม ใหญไดไมนานก็แทบจะตายไปเลย  
 
ที่จริงตอนนัน้ ตองขยายสายผลิตภัณฑเปนวิดีโอเลก็ สเตอริโอเล็ก ซีดีเล็ก ลําโพงเลก็ ฯลฯ จึงจะ
ประสบความสําเร็จครับ เพราะดีเอ็นเอของแบรนด คือ "เล็ก" ตางหาก  
 
แตเอาเถิด... ลมไปพักหนึง่ ตอนนี้ลุกขึน้มาแลว หันมาจบัตลาดเครื่องเลนวีซีด ีโดยเนนความ "ทน" 
ใชโฆษณาเปนแรด ก็เกิดขึน้มาอกีไดเหมอืนกนั (โฆษณาไมเลวหรอกครับ แตบางอยางรกไปหนอย 
เลยไมเจงพอ)  
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ถาแฟมิล่ีในยคุปจจุบันจะขยายสายผลิตภัณฑ ก็จงจับดีเอ็นเอของแบรนด คือ "ทน" เอาไวให
เหมาะเหม็ง แลวเลือกขยายเฉพาะสินคาทีผู่บริโภคเปนหวงเรื่องความทนทานเขาไว... ไมมีผิดหวงั  
 
เอาใจชวยแบรนดไทยๆ ของคนไทยเสมอครับ  
 
ขยายแลวเบลอ 
 
รีสและเทราต ชอบความชัดเจนครับ  
 
แมแตการขยายที่ใกลมากๆ ทานทัง้สองยังบอกวาอนัตรายเลยครับ  
 
ทานเคยยกตัวอยางของวิสกี ้เจ แอนด บี (J&B) ซึ่งมีทัง้เจ แอนด บ ีแรร (J&B Rare) และเจ แอนด 
บี 12 ป และกรณีของวิสกี้ตระกูลจอหนนี ่โดยเขียนเรื่องสั้นๆ กัดไวดังนี้  
 
ชายหนุมคนหนึ่งเดนิเขาไปที่บาร และส่ังบาร เทนเดอร  
 
"วิสกี ้แกวนึง"  
 
"รับของอะไรดีครับ"  
 
"ผมขอจอหนนี่ วอลกเกอร"  
 
"รับอะไรดีครับ เรด แบล็ก หรือโกลด"  
 
"งัน้ขอ ชีวาสกแ็ลวกัน" 
 
เปนไงละ... นกัขยายสายผลิตภัณฑทั้งหลาย  
 
ทั้งสองทานยังไดโจมตีแบรนดยักษใหญอยางคราฟท (Kraft) ไวในทาํนองทีว่า เปนสากกะเบือยนั
เรือรบ (generalist) ทางดานอาหาร ยิ่งยคุที่ใชชื่อวา คราฟท เจนเนอรัล ฟูดส อยูยิง่ถือวาเปนชื่อที่
แยที่สุด  
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เพราะคาํวา เจเนอรัล (general) ก็คือ "แสนธรรมดา" ไมมีอะไรสุดยอดสักอยาง อยางนี้กระมงั
ถึงแมจะมีสินคาตางๆ มากมายครบครัน แตไมไดเปนผูนําในตลาดสกัอยาง  
 
ที่เจ็บแสบกวานั้นก็คือ ทัง้คูกดัคราฟทไวอยางเจ็บแสบวา มีสินคาจากคราฟทเพียงตัวเดียวทีเ่ปน
ผูนําในตลาดนั่นคือสิน คาหนึง่เดียวที่ไมไดใชชื่อคราฟท แตใชชื่อแบรนดวาฟลาเดลเฟย 
(Philadelphia) ซึ่งเปนผูนาํในตลาดครีมชสี โดยครองสวนแบงถงึ 70%  
 
เชนเดียวกับแบรนดอยางไฮนซ ซึง่มีดีทีซ่อสมะเขือเทศเทานั้น นอกนัน้จะเสร็จตัวจริงหมด ไมวาจะ
เปนซุปกระปอง ซึง่ถูกแบรนดอยางแคมเบลลส (Campbell"s) ทีท่ําซุปเพียงอยางเดียวทิง้ไมเหน็
ฝุน สวนอาหารเด็กก็ไมมีทางแซงการเบอร (Garber) ซึ่งทําเฉพาะอาหารเด็กไดเลย  
 
อันนี้สงสัยจะจริงนะครับ เพราะบานเรากเ็ห็นตวัอยางทาํนองเดียวกันชัดเจนเหลือเกิน  
ซอสพริกไฮนซ... ไมมทีางสูซอสพริกศรีราชา  
ซอสถั่วเหลืองไฮนซ... ไมมทีางสูตัวจริงอยางแม็กกี้ และภูเขาทอง  
ซอสหอยนางรมไฮนซ... ไมมทีางสูลีกุมกี่ และเด็กสมบูรณ  
ซอสผัดไฮนซ... ไมมทีางสู อายิซอส  
 
เพราะดีเอน็เอของไฮนซ คือ "ซอสมะเขือเทศ" (ketchup) ครับ 
ตอนที่ 13 : ทิศทางการขยายสายผลิตภัณฑ (1) 
 

อัล รีส กับ แจก เทราต ตั้งขอสังเกตไววา... การขยายสายผลิตภัณฑภายใตแบรนดเดิม 
โดยการเพิ่มรสชาติใหม สวนมากจะใหผลดีในระยะสัน้ ยอดขายจะเพิ่มข้ึนในชวงแรกๆ แตในที่สุด
ก็จะมีเพียงตัวเดียวที่ไปรอด และดีไมดียอดขายทัง้หมดรวมกันอาจจะไมไดมากเทากับสมัยที่ขาย
อยูอยางโดดเดี่ยวดวยซ้าํไป  
 
นอกเสียจากวาจะออกรสชาติหลากหลายมาตั้งแตกาํเนดิ ผูบริโภคจึงจะไมไดยึดติดกับส่ิงใดสิ่ง
หนึง่ไวในจิตใจของเขา  
 
ตัวอยางเชน เบียรมิลเลอร (Miller) ในสหรฐั อเมริกา  
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ในชวง ป ค.ศ.1970 เบียรมิลเลอรมีอยูเพียงตัวเดียว ซึง่ภายหลงัเรียกชือ่ตามงานโฆษณาวา มิล
เลอร ไฮไลฟ (Miller High Life) ซึ่งมกีลุมเปาหมายที่ชัดเจนวาเปนผูใชแรงงาน (blue collars) ซึ่ง
ใหรางวัลชีวิตกับตนเองหลงัจากทํางานหนัก...ดวยเบยีรมิลเลอร  
 
ขอความโฆษณาที่เปนที่รูจกัคือ "Its"s a Miller Time."  
 
ในชวงเวลาดังกลาว มิลเลอรมียอดขายเพิม่ข้ึนทกุป เฉล่ียปละ 27% จงึชักจะโลภมาก อยากจะจบั
กลุมคนทํางานระดับมันสมอง (white collars) ซึ่งเปนคนรุนใหมๆ อาศัยอยูในเขตตัวเมือง หรือ
กลุมยัปป (Yuppie : Young Urban Proffessional)  
 
สินคาตัวใหมเปนเบียรรสชาติออนลง ใชชือ่วา มิลเลอร ไลต (Miller Lite)  
 
ในหาปแรกมลิเลอรประสบความสาํเร็จสูงมาก นอกจากจะขายมิลเลอร ไลตเปนสวนที่เพิ่มข้ึนแลว 
ยอดขายของมิลเลอร ไฮไลฟก็พุงทะยานขึ้น 3 เทาตวั จากยอดผลิตปละ 8.6 ลานบารเรล เพิม่ข้ึน
เปน 23.6 ลานบารเรล  
 
แตหาปนี้ส้ันนกั... เพราะถัดจากนั้นมามิลเลอร ไฮไลฟ กร็วงลงทุกปอยางตอเนื่องถงึ 13 ป จนใน
ที่สุดเหลือเพียง 5.8 ลานบารเรลในป ค.ศ.1991 และรวงมาจนถึงทุกวนันี ้แทบจะไมเห็นเบียรตัวนี้
ในตลาดเลย  
 
นอกจากนี ้ในป ค.ศ.1986 มิลเลอรยงัออกเบียรตัวใหมที่ชื่อ มิลเลอร จีนิวอินดราฟท (Miller 
Genuine Draft) และก็เกิดประวัติศาสตรซ้ํารอยเดิม เพราะมิลเลอร ไลต เติบโตอยูประมาณ 5 ป 
แลวก็รวงหลนลงเรื่อยๆ  
 
ทุกวนันี้มีเพียงมิลเลอร จนีิวอินดราฟททีย่งัขายไดดีอยู แตสัดสวนการตลาด และอัตราการเติบโต 
ไมสามารถเทยีบเทายุคมิลเลอร ไฮไลฟ ตัวเดียวไดเลย  
 
เร่ืองนี้ก็เกิดขึ้นกับ เบียรมิเคล็อป (Michelop) เชนกัน เพราะหลังจากขยายออกเปนมิเคล็อป ไลต 
(Michelop Light) ยอดขายของมิเคล็อปกร็วงหลนลงอยางตอเนื่อง  
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ทุกวนันี้ มเิคล็อปมี 4 รสชาติใหเลือก คือ รสธรรมดา (regular) รสออน-แอลกอฮอลต่ํา (light) 
ดรายซึ่งมีรสคอนขางหนัก (dry) และรสดั้งเดิม (classic dark)  
 
แตยอดขายทัง้สี่รสชาติรวมกัน ยังนอยกวาปสุดทายกอนที่จะออก มิเคล็อป ไลต ดวยซ้ําไป  
 
เบียรดังอยาง คอรส (Coors) และ บัดไวเซอร(Budweiser) ก็เชนกัน เมือ่ออกไลตเบียรก็ทําให
ยอดขายสูสมยัที่มีตวัเดียวไมไดเลย  
 
ที่จริงเมื่อเกิดกระแสดื่มเบียรรสออน ทุกแบรนดควรจะสรางแบรนดไลตเบียรโดยเฉพาะขึน้มาใหม
โดยใชชื่อใหม แทนที่จะขยายสายผลิตภัณฑดวย แบรนดเดิม และคงความชัดเจนของแบรนดเดิม
ไว  
 
ที่นาเจ็บใจก็คอื ทุกคนหลงกระแสมาเนนไลตเบียรกันมารวม 30 ป แตเชื่อไหมวาตลาดไลตเบียรใน
สหรัฐอเมริกาจวบจนปจจุบนั กย็ังเลก็กวาเบียรธรรมดามาตลอด  
 
ประวัติศาสตรเบียรบานเราตางจากอเมริกาอยูบางครับ เมื่อเบียรสิงหขยายออกมาเปนสิงหโกลด 
และสิงหดราฟท กย็ังไมสามารถสั่นคลอนความจงรักภักดีตอรสชาติดั้งเดิมของเบียรสิงหได  
 
เบียรคลอสเตอร (Kloster) ซึ่งมีรสชาติออนแตกําเนิด กไ็ดสวนแบงการตลาดจิ๊บจอย ไมเคยถงึ 
10% ดวยซ้าํ  
 
 
 
หรือแมแตในวนันี ้ดูเหมือนไฮเนเกน (Heineken) จะขายดี แตก็คงเปนเขตกรุงเทพฯ และเมือง
หลักๆ เทานัน้ เพราะสัดสวนการตลาดก็ยงัอยูประมาณ 6-8% เทานั้นเอง  
 
เบียรรสออนๆ บานเราโตชายิ่งกวาเมืองฝรั่งมากครับ และโตที่ตลาดบน เพราะลิน้คนไทยชอบรส
จัดจาน แนนถงึเนื้อถึงเครื่องปรุง... เหมือนกับอาหารไทยนั่นเอง ตลาดหลักจงึยงัเปนเบียรรสเขม
แบบเบียรสิงห เบียรชาง และไทเบียรอยู  
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ในตลาดอื่นที่ไมใชเบียร การแตกรสชาติใหมๆ ก็ไมคอยจะสําเร็จนะครับ เพราะผูบริโภคผูกพัน เคย
ชิน ฝงใจกับตัวเดิม ถาเปนชือ่แบรนดนี้... เขาคิดวาตองรสชาติเปนแบบนี้ ถาผิดจากนั้นไป ก็คือ
ของไมอรอยนัน่เอง  
 
โคคา-โคลา หรือโคก เคยพยายามนาํเสนอเชอรร่ีโคก (Cherry Coke) แลวก็เจงไปดงัที่ผมเคย
ทํานายและเขยีนไวในบทความเมื่อประมาณสิบปที่แลว ไดเอ็ทโคก (Diet Coke) ในบานเรา กพ็ับ
ไปรอบนึงแลวเชนกนั  
 
วันนี้เห็นวานิลลาโคก (Vanilla Coke) อยูในตลาด กําลงัตูมตามในสหรัฐอเมริกา ไลมาทัว่โลก
จนถงึเมืองไทยแลว แตคงเกดิยากในบานเรา เพราะชาวบานไมคอยคุนกลิน่แบบนัน้ ผมวา
เลมมอนโคก (Lemmon Coke) จะมโีอกาสในเมืองไทยมากกวา ทาํไมไมนําเขามาก็ไมทราบ
เหมือนกนั  
 
แตสุดทายก็จะหายไปหมดทุกตลาดครับ เชื่อผมเหอะ... จะออกรสอะไรมา ผูคนกินเขาไปเขาก็
บอกวา คือ โคกที่ไมใชโคก และไมอรอยเหมือนโคกอยูด ี 
 
เปปซ่ี ก็ไมคอยจะเข็ดเหมือนกนั ทั้งไดเอท็เปปซ่ี (Diet Pepsi) เปปซ่ีแมกซ (Pepsi Max) เปปซ่ี เอ
เอ็ม (Pepsi AM - รสออน ไวดื่มกับอาหารเชา) คริสตัลเปปซ่ี (Crystal Pepsi - สีใสเหมือน เซเวน
อัพ) ก็แปก...ลุมๆ คอนๆ กนัมาทัง้นั้น  
 
วันนี้ยงัพยายามตอกับเปปซี่ ทวิสต (Pepsi Twist) เปปซี่ บลู (Pepsi Blue) ตอ  
 
เปปซ่ี ทวิสต อาจจะมีโอกาสอยูรอดพอๆ กบั เลมมอน โคก เพราะธรรมชาติของผูคนสวนหนึง่ชอบ
ใสมะนาวหนึง่ซีกในน้ําโคลาอยูแลว สวนเปปซ่ี บลู ถามกีลยุทธออกมาขายเฉพาะหนารอนจรงิ ก็
คงเปนเกมการตลาดที่นาสนใจ  
 
ตอนที่ 13 : ทิศทางการขยายสายผลิตภัณฑ (2) 
 
ขยายทางลึก...และทางกวาง 
 
ผมมีตัวอยางอีกตัวอยางหนึ่งที่นาสนใจมาก  
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แบรนดระดับโลกอยาง จอหนสัน แอนด จอหนสนั (Johnson & Johnson) มีเรื่องราวที่ประสบ
ความสาํเร็จและลมเหลวจากการขยายสายผลิต ภัณฑ  
 
จอหนสนั แอนด จอหนสนั มีผลิตภัณฑเด็กทารกเปนทีน่ยิมมาก หลักๆ คือ สบูกอน แปง โลชัน่ 
และออยล  
 
ที่บรรจุภัณฑทุกตัวมีคําวา "ทารก" (baby) อยูชัดเจน ทัง้ baby soap, baby powder, baby lotion 
และ baby oil  
 
ประเทศใดมแีบรนดนี้ขาย กจ็ะเปนผูนําในตลาดทารกเสมอ  
 
ตอมา...เมื่อมีการขยายสายผลิตภัณฑออกหลากหลายขึ้น มทีั้งสบูเหลว ครีมอาบน้าํ แชมพู ไม
แคะหู ฯลฯ กล็วนแตไดรับความนิยมทัว่โลก สวนในประ เทศไทย จอหนสัน แอนด จอหนสนั ก็เคย
ครอบครองตลาดผลิตภัณฑทารกในสัดสวนสูงถึง 40%  
 
ผูบริหารแบรนดนี้เร่ิมคิดผิด เมื่อพบวามวีัยรุนและหญิงสาวทาํงานจํานวนหนึง่นยิมใชสินคาเด็ก
พวกนี้ เชน ใชเบบี้โลชั่นและเบบี้ออยลเช็ดเครื่องสําอาง 
 
มีการตีความผลการวิจยัไปในทางผิดๆ และคิดวา แบรนดนี้จะเติบโตขึ้นอีกมากหากขยาย
กลุมเปาหมายออกทางกวาง ตองพูดคุยและเขาหากลุมวัยรุนกับหญงิสาวมากขึ้น  
 
เร่ิมจากการทาํโฆษณากอน เขาคิดกันวา... ตองเลกิใชทารก เพื่อเนนใหกลุมเปาหมายใหมเหน็วา
แบรนดนี้ทนัสมัย โฉบเฉีย่ว ใชแลวไมตองอายใคร ไมถูกกระแหนะกระแหนวาใชแบรนดของเด็กๆ  
 
ในประเทศไทยมีการสรางแคมเปญโฆษณาชุด "สาวสวยในหองอาบน้ํา" ข้ึนมาถงึสองปซอน ชุด
หลังใชดาราดัง คัทลยีา แมคอินทอช เพื่อแสดงใหเหน็ความนิยมในการใชเบบี้ออยลจากกลุมคนที่
เปนสาวสวยตัวจริง  
 
สวนเบบีโ้ลชั่นก็ทําโฆษณาออกมาหลายชดุ บางชุดก็ใชดาราวัยรุน เชน เกวลนิ คอตแลนด มาเปน
ตัวแสดง และเลิกใชทารกในโฆษณาของผลิตภัณฑสองชนิดนี ้ 
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ตอมามีการขยายสายผลิตภัณฑออกมาเอาใจวัยรุนและหญิงสาวมากขึ้นเรื่อยๆ เชน แปงตลับ โทน 
เนอร สบูเหลว โฟมลางหนา ฯลฯ  
 
บางทีก็คงชื่อแบรนดจอหนสนั แอนด จอหนสันไว บางทกี็เปนครอบครัวจอหนสัน ในชื่อตางๆ เชน 
คลีนแอนดเคลียร (Clean & Clear) และ เพียว เอสเซน็เชียลส (Pure Essentials) โดยใสไววา 
"เปนของจอหนสันนะจะ" (Johnson"s) 
 
งานนี้เปเลยครับ ในตลาดทารกซึ่งเคยเปนผูนาํรวงลงกราวรูด จนแพแบรนดจากคายคอลเกต-
ปาลมโอลฟี (Colgate-Palmolive) ที่ชื่อ แคร (Care) ไปเลย จวบจนถึงวนันี้...แครก็ยังเปนแบรนด
ผูนําในตลาดสินคาทารกอยู  
 
สัดสวนการตลาดของจอหนสัน แอนด จอหนสนั ลดลงเหลือเพยีง 19%...เศราไปเลย  
 
ที่นาสนใจคือ แครไมมีที่ไหนในโลก มีผลิตก็ที่เมืองไทยนีล่ะ อาจจะสงไปขายประเทศเพื่อนบาน
บาง สวนจอหนสัน แอนด จอหนสนั...ในประเทศไทยเทานั้น ที่ไมไดเปนผูนาํในตลาดทารก  
 
ผมเหน็ตัวอยางการขยายสายผลิตภัณฑทีสํ่าเร็จ และลมเหลวจากแบรนดนี้ชัดเจน  
 
ชวงแรกที่ขยายเปนสบูเหลว แชมพ ูไมแคะหู เปนการขยายในแนวดิ่ง หรือขยายทางลึก (vertical 
extension) ทกุสินคาสะทอนแบรนด ดีเอน็เอ ในเรื่องผูเชี่ยวชาญดาน "ทารก" ทั้งหมดจึงประสบ
ความสาํเร็จเปนอยางดี ชวงหลังไปขยายทางกวาง (horizontal extension)...เสี่ยงมากครับ  
 
ความจริงควรใชแบรนดอ่ืนๆ อยางชาวเวอร ทู ชาวเวอร (Shower To Shower) เขาหาสาวรุน หรือ
ถาตัดชื่อ Johnson"s ออกจาก Clean & Clear และ Pure Essentials ตั้งแตแรกใหกลายเปนแบ
รนดใหมอยางชัดเจน...ก็คงจะดีกวา เพราะการขยายทางกวางทาํใหแบรนดออนแอลง และพายแพ
ในที่สุด  
ขยายขึ้นบน...และลงลาง 
 
ลองหนัมาดูเร่ืองศักดิ์ศรกีันบางครับ  
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เทาที่เห็น...การขยายสายผลติภัณฑจากแบรนดที่โดงดงัมาจากสินคาประเภทหนึ่ง โดยเลือกขยาย
ลงมาเปนสนิคาที่เปนรองกวา เทคโนโลยีต่าํกวา รุนเล็กกวา กระจอกกวา มักจะอยูรอดปลอดภัย
ครับ  
 
เมื่อเมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) สน ใจตลาดรถยนตขนาดเลก็ลง แลวเปดตัว "เบบี ้
เบนซ" (Baby Benz) หรือรุน 190 E นั้น ไดรับการตอบรับอยางด ีเพราะมี "ยาจกผยอง" จํานวน
มากอยากขี่เบนซกะเขามัง่  
 
ทุกวนันี้...กย็ังถูกพฒันาและเปลี่ยนรหัสไปเปน C-Class แถมเพิ่มรุนเลก็สุดอยาง A-Class ก็ไดรับ
ความนิยมทวมทน  
 
เชนเดียวกับจากัวร (Jaguar) ที่เคยมีแตรุนใหญๆ แพงๆ คันเบอเร่ิมเทิม่ ทาํใหผูหญงิขับยาก เมื่อ
เปดตัว "เบบี้ แจ็ก" (Baby Jag) หรือรุน X 400 ออกมา กข็ายดีระเบิด  
 
ทีมรถแขงแมค็ลาเรน (McLaren) ชนะการแขงขันรถแขงสูตร 1 อยูบอยๆ จนมีชื่อเสยีง พอหนัมา
ประกอบรถสปอรตแม็คลาเรนขาย ก็มีคนจองกนัจนผลติไมทัน  
 
แบรนดที่ทาํเครื่องบินมากอนอยางซาบ (SAAB) และซูบารุ (Subaru) ก็มีผูศรัทธาเทคโนโลยี
ระดับสูง จงึทาํใหแบรนดรถยนตทัง้สองเปนทีย่อมรับเปนอยางดี  
 
ลองคิดดูวา ถาบริษัทโบอิง้ (Boeing) เกิดอารมณคันๆ ทํารถยนตหรือรถสปอรต แลวใชเครื่องโบอิ้
งซึ่งเปนเทคโนโลยีเครื่องบิน คุณจะอยากลองขับมั้ย ?  
 
ในทางตรงกันขาม...ถาโตโยตา (Toyota) ฮอน ดา (Honda) และนิสสัน (Nissan) ทาํเครื่องใหกบั
เครื่องบิน จะมีนักบนิและผูโดยสารสักกี่คนยอม (เสี่ยง) นั่ง  
 
เอาแคโตโยตา ฮอนดา และนิสสัน พยายามทํารถยนตทีด่ีและหรูหราขึน้ จะทาบรัศมีเบนซและ
บเีอ็มฯก็ยงัไมสามารถทําไดสําเร็จเลยครับ 
 
การขยายสายผลิตภัณฑข้ึนบน ไปสูอะไรที่แพงกวา หรูกวา ดีกวา เทคโนโลยีซับซอนกวา เปนเรื่อง
ยากยิ่งกวาเข็นครกขึ้นภูเขา  



 82

 
บอกไดลวงหนาเลยวา "เจง"  
 
โตโยตาพยายามมานับสิบปที่จะเขน็ "โตโยตา คราวน" (Toyota Crown) ข้ึนทาบรัศมีคาดิลแลค
(Cadillac) และรถยุโรป...ไมรอดครับ  
 
นิสสันม ี"นิสสัน เซดริค" (Nissan Cedric) ซึ่งก็ไมรอด  
 
ฮอนดาม ี"ฮอนดา เลจเจนท" (Honda Legent - กรุณาอยาเขียนลีเจนทเลยครับ อานออกเสยีงแลว
ฝร่ังงงวาพูดถงึอะไร...อายเคานะ)  
 
ทายสุด...ก็ตองเกิดแบรนดใหมอยางเลก็ซสั (Lexus) อินฟนิตี้ (Infinity) และอะคิวรา (Acura) ข้ึน 
ดังที่เห็นกันอยู จึงจะแจงเกดิได  
 
เชนเดียวกับโทรศัพทโนเกีย (Nokia) อยากจะทาํมือถือเคร่ืองละลานขายเศรษฐี ก็ฉลาดพอทีจ่ะใช 
แบรนดใหม ชือ่เวอรทิว (Virtue)  
 
ลองเปรียบเทยีบการขยาย "ลงลาง" (down grade) ที่ประสบความสาํเร็จ กับการขยาย "ข้ึนบน" 
(up grade) ทีต่องพบกับความลมเหลวในสินคาประเภทตางๆ เพิ่มเติมอีกซักหนอยนะครับ  
 
จากโซนีท่ี่เทคโนโลยีสูงกวา มาเปนโซนี่ เพลย สเตชั่น (Sony PlayStation) ซึ่งเปนเกม เปนของเลน
...สําเร็จ ขอปรบมือให  
 
จากอะตาร ิ(Atari) ซึ่งเปนเพยีงวิดีโอเกม และซีร็อกซ (Xerox) ซึ่งเปนแคเครื่องถายเอกสาร เผยอ
ข้ึนจะเปนคอมพิวเตอร...ใครจะอยากใชกนัจะ ขอแสดงความเสยีใจดวย  
 
จากแฟลต "ปลาทอง" (จองเพียง 5,000 บาท) ตองการยกระดับไปเปนปลาทอง สแปนิช เพลซ 
(Platong Spanish Place) ใหเศรษฐ.ี..ขอโทษทีใครจะกลาอยู  
 
แตถาลอง "แลนด แอนด เฮาส" (Land & House) เกิดระห่ําออกรุน "เอื้ออาทร" ออกมาในราคา 4 
แสนบาท คุณวาจะขายดีกวาหลงัละ 3 แสนบาทของรัฐบาลมั้ย...แนนอนอยูแลว  
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นอกจากศักดิศ์รีและเทคโนโลยีแลว คนไทยบางคนเชื่อวาถาเปนรางกายคนแลวละก็ มีอาถรรพอยู
วา สินคาจากที่ต่ํากวา ข้ึนทีสู่งมักจะเจง แตถาจากที่สูงลงมาที่ต่ํา ยงัมีสิทธิ์รอด (ฝร่ังไมเชื่อแน 
เพราะเขาไมถอืเร่ืองเทา-เร่ืองศีรษะ แบบคนไทย)  
 
ถาลักส (Lux)...ซึง่ใชฟอกตวั จะลุกขึน้ทาํโฟมลางหนา คงมีรายการหวาดเสียว แมวาแบรนดลักส
จะแข็งแกรงมาก คิดดูก็แลวกันวาเคยขึน้หวัไปเปนแชมพลัูกส ซูเปอรริช (Lux Superich) ก็คว่ํา
มาแลว  
 
แตโดฟ (Dove) เลนกับหนามาแตแรก พอลงมาเลนครมีอาบน้าํ ไมยกักะเปนอะไรนิ ตอนนี้ข้ึนหวั
เปนแชมพูกับครีมนวด จะเปนอยางไรโปรดจับ ตามอง  
 
เร่ืองรางกายนีอ้ยาเพิ่งดวนสรุปครับ...เปนเรื่องเชื่อที่โจษจันกนัในหมูนกัการตลาดและนักโฆษณา
ชาวไทยกนัมาหลายปแลว ไวรอใหมีตัวอยางเยอะแยะกวานี้คอยมาสรปุกันอีกที ทีพ่ดูไวก็เพื่อ
สะกิดใหคอยชวยกนัสังเกตและคอยระมัดระวังมากกวาครับ  
 
คอยดูแบรนดอยางนีเวีย (Nivea) ซึ่งมาจากโลชั่นทาตวั (body lotion) แลวขยับไปเปนนีเวีย วิซาจ 
(Nivea Visage) ซึ่งใชกับหนา หรือแบรนดอยางทรอส (Tros) ซึ่งมาจากโคโลญจและโรลออน แลว
ขยับข้ึนไปเปนโฟมลางหนากบัเจลใสผม วาจะลางอาถรรพที่บางคนเชื่อกันไดหรือไม เพราะทั้งสอง 
แบรนดยังอยูดีมีสุขอยูเลย  
 
เฉพาะเรื่องความเชื่อเกีย่วกบัรางกาย ผมยังไมขอยืนยัน เพยีงเลาสูกนัฟงสนุกๆ ครับ 
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ตอนที่ 14 : เข็มทิศการขยายสายผลิตภัณฑ (1) 
 

ดูเหมือนการขยายสายผลิตภัณฑภายใตแบรนดเดิมจะมอัีตราลมเหลวอยูมาก ดังที่เลาให
ฟงใน 2 ตอนที่ผานมา  
 
ความจริงทาํไดครับ...เพยีงแตตองเลือก "ทิศ ทาง" ใหถกูตอง  
 
ตอไปนี้ผมขอเสนอ "เข็มทิศ" สําหรับเปนเครื่องมือในการขยายผลิตภัณฑ เข็มทิศนี้จะชวยลดความ
เสี่ยงไดงายๆ ไมมีใครเคยพูดไวชัดๆ แบบนี้มากอนนะครับ คราวนีเ้ปนทฤษฎีของผมเองมัง้ละ ไมมี
ใครเขียนไวในหนงัสือเลมใดมากอน...งานนี้ฝร่ังไมเกีย่ว  
 
จะเชื่อหรือไมก็ตามใจครับ ไมวากนั  
 
ดูภาพเข็มทิศแลวขอใหเตือนความจํากอนทาํการขยายสายผลิตภัณฑ 3 ประการ  
 
ประการแรก : ให "แบรนดดีเอ็นเอ" เปนศนูยกลางของการตัดสินใจเรื่องการขยายสายผลิต ภัณฑ
เสมอ  
 
ประการที ่2 : ทิศทางของลกูศรสีแดง คอืทิศทางที่ไมควรจะขยายสายผลิตภัณฑ ทิศทางที่เปนไป
ไดคือทิศทางของลูกศรสีเขียว  
 
ประการที ่3 : ทุกอยางยอมถูกลอมดวยวสัิยทัศนและนโยบายขององคกร (corporate vision and 
policy)  
 
แบรนดดีเอ็นเอ 
 
แบรนดดีเอ็นเอ คือส่ิงแรกทีค่วรจะคํานงึถงึเมื่อเราคิดขยายสายผลิตภัณฑ  
 
อยาลืมวาแบรนดดีเอ็นเอเปนสิ่งที่เราคนหามาจากความรูสึกนึกคิด และแรงศรัทธาทีผู่บริโภครูสึก
ตอแบรนดที่เราดูแลอยู  
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ดังนัน้ แบรนดดีเอ็นเอจะบอกไดวาผูบริโภครูสึกวาเราเปนสินคาประเภทไหน 
ถาผูบริโภครูสึกวาแบรนดของเราผูกติดกับสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง ก็ไมควรขยายสายผลิตภัณฑ
ออกไปเปนประเภทอื่นๆ นอกจากชนิดที่ผูบริโภคนึกวาเราเปน และเชือ่วาเราเกง  
 
เชน ถาเขาคิดวาซีร็อกซ (Xerox) คือเครื่องถายเอกสาร กอ็ยามุงไปที่ผลิตภัณฑอ่ืนใด จงทาํแต
เครื่องถายเอกสารเทานัน้  
 
จะขยายออกไปเปนเครื่องถายเอกสารขาว-ดํา และสี เครื่องถายเอกสารความเรว็สูง เครื่องถาย
เอกสารลงแผนดิสก เครื่องถายเอกสารดจิิทอล หรืออะไรก็แลวแตที่ยงัขึ้นชื่อวาเปนเครื่องถาย
เอกสาร...ก็จะยังอยูดี และเปนแบรนดที่แข็งแกรง  
 
จะเปนสุดยอดแบรนดเครื่องถายเอกสาร จะรวย...รวย...และสุดจะรวย  
 
แตอยาเปนคอมพิวเตอร สแกนเนอร พรินเตอร เครื่องจดัระบบเอกสาร หรืออะไรอื่นทีไ่มใชเครื่อง
ถายเอกสาร  
 
เพราะผูบริโภคเขาไมเชื่อ และในใจของเขา "ไมอนุญาต" ใหเราเปนอยางอืน่ ตอใหแบรนดที่ยิง่ใหญ
และประสบความสาํเร็จมาแลวมากมายก็ตาม  
 
แบรนดหลายแบรนดถูกผูบริโภค "อนุญาต" ใหเปนสนิคาชนิดเดียวอยูในใจของเขาไปแลวยากที่จะ
ขยายออกไปเปนสินคาอื่นๆ ไดอยางยิ่งใหญและงดงาม  
 
เชนเดียวกับซีร็อกซที่ตองเปนเครื่องถายเอกสาร ลักสก็คอืสบู บรีสคือผงซักฟอก ไอบีเอ็มคือ
คอมพิว เตอร โตโยตาคือรถยนต โนเกียคอืโทรศัพทมือถือ เปนอยางอื่นจะไมรอด  
 
แบรนดไทยๆ ก็ตองระวงันะครับ เดี๋ยวจะหาวาไมเตือนกัน  
 
ไทยประกนัคือประกันชวีิต อยาเปนประกนัภัย อยาทําประกันรถยนต ใชแบรนดอ่ืนอยาง "ไพบูลย
ประกันภัย" นัน้ดีที่สุดแลวครับ  
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เอ็มเคคือสุกี้ ถึงจะเปลี่ยนชือ่แบรนดจากเอ็มเค สุกี้มาเปนเอ็มเค เรสเตอรองทส ก็อยาหลงทางไป
เนนอาหารอื่นมากเกินไป ใหดูตัวอยางที่แบรนด เคนตั๊กกี้ ฟรายด ชิคเกน (Kentucky Fried 
Chicken) เปลี่ยนเปนเคเอฟซี (KFC) แลวยังคงเนนไกทอดเสมอ  
ถาจะทํารานขาวมนัไกเมื่อไหร อยาใชชื่อแบรนด เอ็มเคนะครับ ผมวาสราง "ขาวมันไก แมทองคํา" 
คงจะดีกวา  
 
กระทงิแดงและเรดบูลคือเครื่องดื่มบํารุงกาํลัง (energy drink) ถาจะมกีาแฟและโคลาไวเพื่อ
จุดประสงคอ่ืนก็ไมวากนั แตอยาคิดผลักดันใหผลิต ภัณฑอ่ืนโดดเดนเปนหนึ่งในสนิคาประเภทนัน้ 
แลวมาทําใหความเปนเครื่องดื่มบํารุงกาํลังเจือจางลง เดีย๋วจะเสยีเงนิเสียทองไปเปลาๆ (ไวอาน
เพิ่มเติมในตอนทายเรื่อง "วสัิยทัศนและนโยบายขององคกร") 
 
บานใรกาแฟจงึเนนรานกาแฟ และขายกาแฟเปนหลักตอไป อยาหาทางเพิ่มยอดขายดวยขาวแกง 
พาสตา หรือขาวเหนยีวสมตาํเปนอนัขาด  
 
มามา ไวไว ยาํยํา ฯลฯ คือบะหมีก่ึ่งสาํเร็จรูป ขยายรสชาติตางๆ ได แตไมควรทําขาวตมสําเร็จรูป 
โจกสําเร็จรูป หรืออาหารสําเร็จรูปแบบใชน้ํารอนชนิดอืน่ๆ ใชแบรนดอ่ืนเหอะ...ดวยความหวังดี  
 
เลนอะไรเลนได แตอยาเลนกับความเชื่อและศรัทธาของผูบริโภคเลยครับ  
 
แบรนดดีเอ็นเอ ของผูโชคดี 
 
มีแบรนดหลายแบรนดโชคดีกวาคนอื่น เพราะผูบริโภคไมไดติดวาเปนสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง แบ
รนดเหลานี้มกัจะเกิดมาหลายชนิดตั้งแตแรกเริ่ม หรืออาจจะวางตนเปน "เจาของคําหนึ่งคํา" ใน
แงมุมที่ไมผูกติดกับสินคาชนิดเดียว  
 
เราจึงเห็นแบรนดเหลานี้ขยายสายผลิตภัณฑไดสําเร็จ และเหน็หลายคนทีพ่ยายามเอาอยางหรือ
อางอิงความสาํเร็จของเขา ทําแลว "แปก" ไมเปนทา เพราะลืมตัวไปวาดีเอ็นเอของตนเองไม
เอื้ออํานวยแบบนั้น  
 
แตแบรนดเหลานี.้..หากขยายสายผลิตภัณฑเพลิดเพลนิไปหนอย เผลอทําออกนอกบริเวณ "คํา
หนึง่คํา" ที่เปนเจาของเมื่อไร เปนอันลมเหลวทุกท ี 
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เพราะผูบริโภคไมเชื่อ และ "ไมอนุญาต" นัน่เอง  
 
เชน ถาผูบริโภคคิดวาจอหนสันแอนดจอหนสันเปนเจาของคําวา "ทารก" แบรนดนี้กข็ยายออกไป
เปนสบูทารก แชมพูทารก แปงทารก ไมแคะหูทารก ฯลฯ ก็ไดเสมอ ในขณะที่สบูลักส แชมพซูันซลิ 
แปงตรางู ไมแคะหูคิวทิป (Q-Tip) ขยายแบบนี้ไมได  
 
แตถาจอหนสนัแอนดจอหนสันพยายามไปเปนเด็กโตดวย จอหนสันส คิดส (Johnson"s Kids) 
หรือพยายามไปเปนวยัรุนดวย จอหนสนัสคลีนแอนดเคลียร (Johnson"s Clean & Clear) และ
จอหนสนัสเพยีวเอสเซนเชียลส (Johnson"s Pure Essentials) ก็จะไมไปไหนแบบที่เปนอยูนี่ละ  
 
หรือแบรนดอยางนีเวีย (Nivea) ซึ่งเปนเจาของคําวา "ผิวพรรณงดงาม" จะออกครีมบํารุงผิว โลชัน่
บํารุงผิว หรือจะแตกออกมาเปนแบรนดลูกอยาง นีเวยี วิซาจ (Nivea Visage) เพื่อดูแลผิวหนาก็
นาจะไปไดดี  
 
แตเวลาทาํอะไรที่ออกนอกบริเวณ "ผิวพรรณงดงาม" กจ็ะเกิดยาก หรือไมก็โตยาก เชน กรณีของนี
เวียแชมพู และนีเวียดีโอ แมจะพยายามวางตัวเปนแชมพ-ูเพื่อผิวบนศีรษะ หรือดีโอ-เพื่อผิวใตวง
แขนก็ตาม สวนแบงการตลาดจะขึ้นเปนเลขสองหลักยากมาก 
 
แบรนดดีเอ็นเอที่เปนวงจํากัด 
 
มีแบรนดหลากแบรนดที่มวีงจํากัดยิ่งกวาการที่จะเปนผลิตภัณฑไดเพียงประเภทเดียว แตจํากัดถงึ
ขนาดที่เปน "ผลิตภัณฑเดียว" เลยดวยซ้ําไป  
 
ผมกําลงัพูดถงึแบรนดที่กาํเนิดมาเดี่ยวๆ แลวผูคนยึดตดิใหมันเปนแบบนั้นเสมอ จะนําเสนอ
ทางเลือกใหผูบริโภคอยางไรก็ไปไดไมนาน ก็ตองเลิก หรือไมก็กินตัวเอง (cannibalize) จนตวัเดิม
ตายไป  
 
หรือหนักที่สุดก็จะเจงไปหมดเลยทั้งแบรนด ไมวาของเกาหรือของใหม...ตายเกลีย้ง  
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สวนมากเปนของกินครับ ของที่คนติดรสชาติไปแลว และมีฐานลูกคาใหญๆ ระดับมวลชน จะ
พบวาเมื่อออกรสชาติใหมแลวยังไมเคยสําเร็จยิ่งใหญทั้งสองตัวเลยสกักรณีเดียว  
 
ผมพูดถงึแบรนดอยางโคคา-โคลา เปปซ่ี เซเวนอพั สไปรท วิสกี้ตางๆ และเบียรตางๆ ซึ่งผมเห็น
ดวยกับทานปรมาจารยอัล รีส กับแจ็ก เทราต อยางยิง่ที่ไมสนับสนุนการขยายสายผลติภัณฑ หรือ
การเพิม่รสชาติใหมใหกับแบรนดที่แข็งแกรงอยูแลวในลักษณะนี ้ 
 
กรณีนี้จะยกเวนแบรนดอยางแฟนตา และมิรินดา ซึง่ในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคจะเปนน้ํา 
หลากสีอยูแลว  
 
ปกติแฟนตาม ี3 รสหลัก คือ สม แดง เขียว และจะมีรสที ่4 เปนตัวเลือกหมุนเวียนเปลีย่นกนัเขามา
ทําตลาดใหคึกคักอยูเสมอ เรียกกันวายุทธศาสตร 3+1 ปละ 1 รส เชน องุน ล้ินจี ่สับปะรด รูตเบียร 
บลูเบอรร่ี เปนตน  
 
ทั้งนี้ ก็เปนเพราะผูบริโภค "อนุญาต" อยูในใจนั่นเอง  
 
แตพวกเขาก็ "ไมอนุญาต" แบรนดที่ใกลเคยีงกนัอยางกรีนสปอต และไบเลทําแบบนีอ้ยางใด เพราะ
ทั้งสองแบรนดนั้นติดหนึบกบัความเปน "น้ํารสสม" มากเหลือเกิน จะเห็นไดวาออกน้ําองุนมาทีไรก็
ลมหายไปทุกที ผูบริโภคเปนผูตัดสินใจเรือ่งนี้ครับ ไมใชผูผลิตสินคาแนนอน  
 
ทิศทางของการขยายสายผลิตภัณฑ 
 
ในตอนที่แลวไดอธิบายถงึการขยายสายผลติ ภัณฑในทิศทางตางๆ ทัง้ในแนวกวาง (horizontal) 
กับแนวลกึ (vertical) และการขยายขึน้บน (up grade) กับลงลาง (down grade)  
 
ผมขอสรุปไวเปนขอแนะนําตามสีของลูกศรในเข็มทิศ ดังนี้  
 
1. อยาขยายสายผลิตภณัฑออกทางกวาง โดยเฉพาะถาแบรนดดีเอ็นเอบงบอกหรือสะทอนวา 
แบรนดที่คุณดูแลรับผิดชอบอยูนัน้ผูกติดกับผลิต ภัณฑเดียวหรือรสชาติแบบเดียว แตถึงแบรนดดี
เอ็นเอจะเปนไดหลายสนิคา ก็จะมีอัตราเสีย่งสูงมากนะครับ  
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2. อยาขยายสายผลิตภัณฑขึ้นบน เมื่อสินคาที่ตองการขยายเปนของที่มีเทคโนโลยีสูงกวา หรือ
เปนกลุมเปาหมายที่มีภาพลกัษณสูงกวา หรือเปน ของที่ใชกับที่สูงกวาเดิม  
 
ไมมีใครอยากใชของที่แบรนดกระจอกกวาสักเทาใดหรอก (จํากรณีของคอม พิวเตอรอะตาริ และ
คอมพิว เตอร ซีร็อกซไดไหมครับ ?) ถามีความสามารถในการผลิตไดดี มีเทคโนโลยีสูงขึ้น จง
วางตลาดภายใตชื่อแบรนดใหม (ดังเชนกรณีของเลกซัส อินฟนิตี้ และอะคิวรา)  
 
3. สามารถขยายสายผลิต ภัณฑในแนวดิ่งได แตตองเปน การขยายลงลึกเพื่อเพิม่ความเปน
ผูเชี่ยวชาญอยางลกึซึ้ง (specialist) ใหกบัแบรนด เชน เพิ่มผลิตภัณฑของทารกใหกับแบรนด
จอหนสนัแอนดจอหนสนั เปนตน  
 
ถาหากไมใชการขยายลงลึก ก็ตองเปนการขยายลงลาง (down grade) โดยนาํแบรนดที่มีชื่อเสียง
ระดับบนไปใชในผลิตภัณฑหรือรุนที่เทคโนโลยีต่ํากวาหรือราคาถูกลง  
 
เชน กรณีของโซนี่ขยายไปเปนโซนี่ เพลยสเตชั่น หรือเบนซขยายลงเปนเบบี้ เบนซ และจากวัร
เปนเบบี้แจ็ก เปนตน แตในหลายๆ กรณีตองระวงัไมใหลงลางเสยีจนภาพลักษณของ
กลุมเปาหมายในตลาดบนเสียไปดวย  
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ตอนที่ 14 : เข็มทิศการขยายสายผลิตภัณฑ (2) 
 
วิสัยทัศนและนโยบายขององคกร 
 
อยาลืมเปนอนัขาดวา การบริหารการขยายสายผลิตภัณฑทัง้หมดถกูหอหุมลอมรอบอยูดวย
วิสัยทัศนและนโยบายขององคกร (corporate vision & policy)  
 
แสดงวาการขยายสายผลิตภัณฑตองขึ้นกับผูบริหารระดับบน และเปนการตัดสินใจจากเบื้องบน  
 
ที่ผมต้ังเปนกฎเกณฑไว 2 ประการแรก คอื ใหควบคุมปกปองดีเอ็นเอ หรือดูแลกําหนดทิศทางนัน้ 
เปนขอแนะนําสําหรับกรณีทีต่องการใหผลิตภัณฑที่แตกออกมาเปนอนัดับหนึ่งในตลาด หรือ
ประสบความสําเร็จในระดบัที่สูงมาก  
 
แตในหลายๆ กรณี...ผูบริหารอาจจะมนีโยบายที่ตองการแตกประเภท หรือขยายสายผลิตภัณฑ
โดยไมไดตองการเปนอนัดับ 1 ในตลาด  
 
อาจจะทําขึ้นเพื่อใหเปนทางเลือก ไมใหผูบริโภคใชของคูแขงบอยนัก หรืออาจจะทาํขึ้นเพื่อปวน
คูแขง หรืออาจจะมเีหตุผลอ่ืนๆ ที่แหลมคมก็เปนไปได  
 
ตัวอยางเชน แมคโดนัลด (McDonald"s) ออกไกทอด หรือเคเอฟซี (KFC) ออกเบอรเกอร  
 
ผมวา...ทัง้ 2 ฝายทราบดีวาเปนผูเชี่ยวชาญกันคนละอยาง แตเผอิญมาอยูในธุรกิจฟาสตฟูด 
เหมือนๆ กนั  
 
ไกทอดแมคฯไมมีทางสูเคเอฟซีได (แมวาบางคนจะบอกวาอรอยกวาก็ตาม) ในขณะเดียวกนัเบอร 
เกอรของเคเอฟซีกห็างไกลกบัแมคฯมากมายนกั (แมวาจะมีบางคนชอบมากกวา)  
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แตทั้ง 2 ก็ทาํขึน้มาเพื่อตัดปญหาใหกับผูบริโภคที่มาดวยกันแตชอบกนิคนละอยาง จะได
ประนีประนอมกันได  
 
แมคโดนัลดกฉ็ลาดพอทีจ่ะรูวา วางตลาดไกทอดออกมานัน้ไมไดมีจุดประสงคทางการตลาดวา 
"จะเปนหนึ่งในตลาดไกทอดเหนือเคเอฟซี ชิกเกน ทรีต เอแอนดดับบลิว ปอปอาย และเจก-ีซอย
โปโลคลับ"  
 
เคเอฟซีก็ไมโงงมทีจ่ะตั้งจุดประสงคทางการตลาดวา "จะเปนหนึง่ในตลาดเบอรเกอรเหนือแมค
โดนัลด เบอรเกอรคิง แจ็คอินเดอะบอกซ เวนดี้ส และวิมบ้ีส" เชนกนั  
 
เพราะฉะนัน้...เบื้องบนของบริษัทเขาจะมเีหตุผลที่แทจริงอยูแลว เขาไมไดตั้งใจเปนหนึง่ตั้งแตแรก 
เราจึงอาจจะเห็นหลายตอหลายแบรนดขยายสายผลิตภัณฑอยางที่ไมนาจะทาํ  
 
ใครจะรูวาลึกๆ แลว...โคกกบัเปปซ่ีก็อาจจะเปนแบบนี้ จงึออกรสใหมหมนุเวียนกัน "แปก" ซ้าํแลว
ซ้ําอีก เพียงเพือ่สรางกระแสและสรางขาวคราวเกี่ยวกับแบรนดเปนระยะ  
 
ขอสําคัญคือ ตองแนใจวาการขยายเพื่อใหเปนทางเลือกนี้จะไมกระทบกระเทือนสินคาหลัก และ
ไมไดใชงบประมาณสิน้เปลอืงจนเกินไป  
 
ส่ิงที่มกัจะพบเห็นก็คือ มีแบรนดแมเนเจอรเซอซาบางคน...เขามาดูแลตรงสินคาที่ขยายสายผลิต 
ภัณฑออกมาแบบนี้ แลวสาํคัญตนคิดผิดวาไดทาํสินคาสําคัญของแบรนดที่ยิง่ใหญ ไมทราบ
วิสัยทัศน และนโยบายที่แทจริง แลวลุกขึน้มาบาคลั่งจะปนสนิคาตัวนี้ใหเปนหนึง่เหนือผูนําตลาด  
 
หนกักวานั้นกค็ือ รูทั้งรูเพราะเหน็ชัดๆ วาไมมีงบฯสนับสนุนมากมาย แตก็หลอกใหเอเยนซีท่ํางาน
ใหมากมายเกนิความจริง เดี๋ยวเอเยนซี่จะนึกวาเปนแบรนดแมเนเจอรกิ๊กกอก  
 
ขอเสียทีเถิดทศันคติงี่เงาประเภทเนี้ยะ มนัไมดีกับใครเลย 
 
นโยบายใหต้ังรับ 
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ถาเคยอานตาํราการตลาดเกาๆ หรือตําราพิชยัสงครามจะพบวา กลยทุธที่ผูนาํ (brand leader) 
พึงจะใชก็คือ กลยุทธการตัง้รับ (defensive strategy)  
 
กรณีนี้ก็คือ ผูนํามกัจะถูกแบรนดตางๆ ทีเ่ปนคูแขงในตลาดพยายามหาจุดที่แตกตางมานาํเสนอ 
ยิงตรงโนนที ยิงตรงนี้ท ีเพือ่คอยๆ แทะผูบริโภคจากผูนาํมาทีละสวน  
ผูนําก็ควรจะสูดวยการออกสนิคามาปวนพวกลูกกระจอกเหลานี้จนผูบริโภครูสึกเฉยๆ กับการนํา 
เสนอใหมๆ เพราะเสนอออกมาทีไรก็เหน็ผูนํามเีหมือนๆ กัน...งั้นก็ใชผูนําไปอยางเดมิก็แลวกนั  
 
ดูกรณีของซันซิล (Sunsilk) ซิครับ ออกสินคาอยูเร่ือยๆ เดี๋ยวก็มีฮอตออยล (hot oil) ผสมน้ําผึง้ 
เดี๋ยวก็แชมพูครีมสาหรายทะเล เดี๋ยวก็นเูทรียนต (nutrient) เดี๋ยวก็ตอตานมลพิษ (anti-pollution) 
ฯลฯ  
 
เปนนโยบายขยายสายผลิตภัณฑที่ไมเคยคิดวาสูตรใหมเหลานี้จะเปนผูนําในตลาดยอย 
(segment) ใด แตเปนการปวนคูแขงแบบผูนํา  
 
สินคาหลักยงัคงเปนแชมพซูันซิลด้ังเดิมครับ แตการออกสูตรใหมอยูเร่ือยๆ ทําใหแบรนดดูมีพลัง 
ทันสมยั มีอะไรใหมๆ ไมตกยุคอยูตลอด (แถมขายไดแพงขึ้นดวยนะ)  
 
เขาทราบชัดเจนวา ทําอะไรกนัอยู และไมเคยหลงทางครบั  
 
ไมเหมือนแบรนดคูแขงของซนัซิลบางรายทีม่องเกมผิดไป และมีแบรนดแมเนเจอรออนประสบ 
การณ เขียนจดุประสงคของการขยายสายผลิตภัณฑจากแชมพูเดิมไววา "ออกแชมพูสูตรใหม ผสม
ซิงก ไพริไธออน เพื่อเปนอันดับ 2 ในตลาดแชมพูขจัดรังแคภายใน 2 ป และข้ึนเปนอันดับ 1 ใน 5 
ป"  
 
หนอย...ตัวเดมิสูกับซันซิลไปก็ลําบากแยแลว ตัวใหมภายใตแบรนดเดิมยังเจอไปเปดศึกกับคลินกิ
อีกตะหาก ฝนไปเถอะ ! 
 
นโยบายแหงอนาคต 
 
บางครั้ง...ผูบริหารมีความหลักแหลมในแงมุมอ่ืนครับ  
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ผมวากระทงิแดง โคลา กับกาแฟกระทิงแดงเปนตวัอยางที่ดี ที่ไมเคยหลงทางวาจะลกุขึ้นมาเปน
หนึง่เหนือเบอรดี้ เนสกาแฟ โคคา-โคลา และเปปซ่ี  
 
ทําเลนๆ เพราะมีสตางคก็ไมใช เพราะมนัหลายสตางคอยูนา 
 
ผมเดาเอาเองนะครับวา เร่ืองนีน้าจะเปนความหลักแหลมของผูบริหารที่เตรียมการไวลวงหนาเผื่อ
วามีปญหาในอนาคต และเตรียมไวนานแลวดวย  
 
ถาใครอยูในธรุกจิเครื่องดื่มบํารุงกาํลังบานเราก็จะทราบวาถกู อย.บบีจนหนาเขียวขนาดไหน  
 
ทั้งๆ ที่ในประเทศไทยปริมาณกาเฟอนีต่ํากวาในตางประเทศที่เจริญกวาอยางสหรัฐอเมริกาหรือ
ประชาคมยุโรปก็ยังถูกคุมเขมยิ่งกวา  
 
ที่ตางประเทศเขาแทบจะมองเครื่องดื่มประเภทนีเ้ปนพวกน้ําอัดลม (soft drink) แบรนดอยาง
เรดบูล จึงขายดิบขายดีจนกลายเปนน้าํอัดลมอันดับ 8 ในสหรัฐอเมริกาไปแลว  
 
ผูบริโภคมองวามีสารอาหารที่ใหประโยชนเหนือน้ําอัดลมเดิมๆ ดวยซ้าํ  
 
ภาครัฐเขาไมเคยกีดกันวา หามดื่มเกนิวนัละ 2 ขวด ไมไดคุมเขมการทาํโฆษณาหรือการสงเสริม
การขาย 
 
แตในประเทศไทยซึ่งเปนตนกําเนิดกลับลําบากขึ้นเรื่อยๆ และถูกระบายสีบิดเบือนใหกลายเปน
ของอันตรายไปเสียนี ่ 
 
เลนแรงกนัถงึขั้นมีดําริวาจะใหโฆษณาหลงั 4 ทุมเหมือนเหลามั่ง จะงดโฆษณาไปเลยใหเหมือน
บุหร่ีมั่ง  
 
(ตกลงแบรนดจากเมอืงไทยจะไดไปดีในตลาดโลกมั้ยเนีย่ ถาในบานเราเองยงัลาํบากกันขนาดนี้)  
 
ถาถกูควบคุมอยางนัน้จริง จะทาํอยางไรเลา ?  
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คําตอบคือ ถาวันนี้เครื่องดื่มบํารุงกาํลังกระทิงแดง เอ็ม 150 ฉลาม แรงเยอร คาราบาวแดง ลูกทุง 
ฯลฯ โดนหามโฆษณาจริง หรือโดนผลักไปหลัง 4 ทุมจริง กระทงิแดงกค็งมีทางออกที่ดีที่สุด  
 
เพราะยังโฆษณากาแฟกระทิงแดงกับกระทิงแดง โคลาไดตามปกติ และไมตองสรางขึ้นใหม
หลังจากโดนควบคุมแบรนดอ่ืนที่มกีาแฟอยูแลวอยางเอม็ และฉลามกค็งพอเอาตวัรอดไปได  
 
แตยังไงกต็องไดชื่อแบรนดกระทิงแดงถี่กวาแนนอน  
 
ถาไมเกิดกฎเกณฑใหมออกมาหามโฆษณา...ก็ปลอยทิ้งไวแบบนี้ได และไมตองไปเนนผลิตภัณฑ
กาแฟหรือโคลาใหมนัดังมากเกินควร ทาํออกมาเปนครั้งคราว เปนลูกเลนแบบกาแฟ "เขยากอน
ดื่ม" นั้นดทีี่สุดแลว และผมคดิวาทางกระทงิแดงไมเคยคดิวาจะขายเปนอันดับ 1 ในตลาดแนนอน  
 
ผมขอยกยองการรูจักเตรียมการ และมองอนาคตทะลปุรุโปรงของผูบริหารครับ  
 
นี่ละ..วิสัยทัศนที่ชัดเจนและปฏิบัติไดจริงๆ  
 
บทสรุป 
 
การขยายสายผลิตภัณฑ...อันตราย แตทําไดครับ นึกถึง "เข็มทิศ" ของผมไวก็แลวกนั  
 
- ตองทาํโดยเขาใจแบรนดดีเอ็นเออยางถองแท  
 
- ตองทาํโดยดทูิศทางใหถูกตอง อยาขยายทางกวาง แตพยายามลงลึกหรือลงลางเขาไวจะ
ปลอดภัยกวา  
 
- และ...ตองทาํโดยอยูในกรอบของวิสัยทศันและนโยบายองคกรที่ผูบริหารสูงสุดวางไว 
 
ลูกศรสีแดงก็เดินไดถามีวิสัยทัศนและนโยบายที่ชัดเจนวาไมตองการเปนอันดับ 1 ในสวนที่ขยาย
ออกไป แตมีไวเพื่อจุดประสงคอ่ืน ระวังอยาใหตวัหลกัพังก็แลวกนั  
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แตถาบังเอิญผูบริหารไรวิสัยทัศน และไมมีนโยบายอนัชัดเจน...ก็ตวัใครตัวมันครับ 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 15 : เรื่องของเวอรจิ้น(1) 
 

ถาอานบทความมาถึงตอนนี้แลว กําลงัซาบซึ้งถึงอนัตรายของการขยายสายผลิตภัณฑ 
และกําลังดีใจที่ไดเข็มทิศแหงการขยายสายผลิตภัณฑทีผ่มแนะนําไปในตอนที่ 14 แลวละก ็ระวงั
ไวนิดนงึครับ 
 
ระวังวา...ถาคณุไดยินไดฟงเรื่องราวของแบรนดที่ชื่อ "เวอรจิ้น" (Virgin) แลว คุณจะงงยิ่งกวางง 
เพราะเวอรจิ้นฝาฝนกฎเกณฑและทิศทางของการขยายสายผลิตภัณฑทัง้หมดที่ผมแนะนาํ แต
กลับกลายเปนแบรนดทีย่ิ่งใหญมากในวันนี ้
 
เวอรจิ้นเติบโตขึ้นมาเหมือนกับจะไมคอยสนใจรากฐานหรือแบรนดดีเอ็นเอที่มีอยูเดมิ อยูดีๆ จาก
รานขายแผนเสียงกลายมาเปนสายการบนิ ตอมากท็ําน้าํโคลาขาย กระโดดเขาสูธุรกจิการเงนิ โทร
คม นาคม ถงุยางอนามัย ชดุแตงงาน ฯลฯ จนมีบริษัทในเครือกวา 150 บริษัท 
 
เวอรจิ้นฝนทิศทางการขยายสายผลิตภัณฑที่ไมคอยจะมีใครทําสําเรจ็ จากธุรกิจทีม่ีระดับการ
บริการและเทคโนโลยีต่าํกวาอยางรานแผนเสียง... สวนขึ้นไปยังธุรกิจที่สูงกวามากอยางสายการ
บิน 
 
เวอรจิ้นขยายออกทางกวางอยางไมหยุดหยอน แตกออกเปนสินคาและบริการหลากหลาย ไมได
ขยายในแนวลกึที่จะเนนความเปนผูเชีย่วชาญในธุรกิจด้ังเดิมแตอยางใด 
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เจาของเวอรจิ้นถงึกับกลาประกาศวา "แบรนดนี้สามารถสรางเปนอะไรใหมๆ ก็ได ไมจําเปนตอง
ขยายสายผลติภัณฑในลักษณะเดิมทีเ่คยยึดถือกนั และไมตองขยายในรูปแบบที่เคยยอมรับกนั
ทั่วไป"  
 
ปจจุบัน...เวอรจิ้นกลายเปนแบรนดที่แข็งแกรงมาก มีภาพลักษณที่ดี มีคุณคาสูง และมีมูลคาของ
แบรนด (brand equity) เพิม่สูงขึ้นเรื่อยๆ 
 
นักการตลาด นักโฆษณา และนักบริหารตางกย็กยองความสําเร็จของเวอรจิ้นอยูทุกวีทุ่กวนั มีการ
พูดถึง เขียนถงึ จนกลายเปนกรณีศึกษาทีย่ิ่งใหญที่สุดกรณีหนึ่งของประวัติศาสตรการตลาด 
 
บางคนถึงกับยกยองและเหน็ดวยวาแบรนดนี้แข็งแกรงมาก และแหวกกฎเกณฑหมดทุกอยาง จน
สามารถออกผลิตภัณฑหรือบริการอะไรก็ได หากใชชื่อแบรนดเวอรจิ้นจะมีผูคนนิยมทั้งหมด ไมวา
ตอไปจะเปนบหุร่ี เหลา รถยนต นมสด รานสะดวกซื้อ ฯลฯ หรือเวอรจิ้น...จะเปนขอยกเวน ????? 
 
ความเปนมาของเวอรจิน้ 
 
เวอรจิ้นไมใชขอยกเวนหรอกครับ 
 
แตเวอรจิ้นมีดเีอ็นเอที่แตกตาง จึงมีชองทางใหเติบโตในแบบที่ผานมา และก็ยังไมไดเดินถึง
จุดหมายปลายทางที่แทจริง 
 
งั้นเรามารูจักแบรนดนี้กนักอนดีกวาครับ ! 
 
ถาพูดถึงเวอรจิ้น ทุกคนที่รูจกัแบรนดนี้ก็จะตองนกึถึงนายริชารด แบรนสัน (Richard Branson) 
ควบคูกันไปเสมอ 
 
แบรนสันเริ่มธรุกิจของแบรนดเวอรจิ้นตั้งแต ค.ศ.1969 ซึ่งในขณะนั้นเขายังเปนเพียงนักศึกษาอายุ 
17 ป (ปจจุบนัแบรนสันอายุ 51 ป) 
 
ธุรกิจของเขาก็คือ รับส่ังและสงแผนเสยีงทางไปรษณีย โดยลงโฆษณาไวในนิตยสารของโรงเรียนที่
เขาเปนบรรณาธิการ  
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นิตยสารที่แบรนสันทํานั้นเปนทีน่ิยม เพราะเขาสามารถสัมภาษณหรือลงบทความของคนดังอยู
เปนประจาํ ไมวาจะเปนนักเขียนชื่อดังอยางนายเจมส บัลดวิน (James Baldwin) นักจิตวทิยา
อยางนาย ฌอง-พอล ซารแตร (Jean-Paul Sartre) หรือนกัแสดงสาววาเนสซา เรดเกรฟ (Vanessa 
Redgrave) 
 
ตอมาแบรนสนัสามารถรวบรวมเงนิทองเปดรานแผนเสยีงเวอรจิน้ เรกคอรดส (Virgin Records) 
ข้ึนมาจนได และเติบโตขึ้นเรือ่ยๆ เร่ิมจากองักฤษแลวขยายออกไปยงัประเทศเพื่อนบานใกลเคยีง 
 
เมื่อรานแผนเสียงเวอรจิ้นมขีนาดใหญโตขึ้น มีสินคาที่เกี่ยวของมากมายขายในราน ไมวาจะเปน
เทป วิดีโอ ซีด ีโปสเตอร และอุปกรณเพลงตางๆ จงึเปลี่ยนชื่อเปน เวอรจิ้น เมกะสโตร (Virgin 
Megastore) และกลายเปนคูแขงสําคัญของรานทาว เวอร เรกคอรดส (Tower Records) และเอช
เอ็มวี (HMV) 
 
เวอรจิ้น เรกคอรดส กลายมาเปนคายเพลง โดยแสดงความแตกตางอยางกลาหาญชาญชัยที่จะจบั
ศิลปนหนาใหมซึ่งบริษทัแผนเสียงอื่นๆ ตอบปฏิเสธมาทําสัญญาออกอัลบ้ัม 
 
ตัวอยางของความสาํเร็จที่ผูคนสนใจอยางยิ่งคือ เซน็สัญญากับไมก โอลดฟลด (Mike Oldfield) 
ในป ค.ศ.1973 และขายอัลบ้ัมชุดแรกไดมากมายถึง 5 ลานแผน 
 
หลังจากนั้นเวอรจิ้น เรกคอรดสก็สามารถกวาดตอนศิลปนจํานวนมากเขาสูสังกัดจนกลายเปน 1 
ใน 6 บริษทัแผนเสียงอสิระที่ใหญที่สุดในโลก 
 
ในป ค.ศ.1992 แบรนสันตัดใจขายเวอรจิน้ เรกคอรดสใหกับคายเพลงใหญอีเอ็มไอ (EMI) ทาํให
เขาก็ไดเงนิมากมายถึง 1 พนัลานเหรยีญ เงินจาํนวนนี้เพียงพอที่จะทุมลงในธุรกิจใหมทีเ่ขากาํลัง
คลั่งไคล นั่นคอืธุรกิจสายการบินที่เปดบรษิัทไวตั้งแต ค.ศ.1984 
 
เมื่อเพื่อนฝูงทราบวาแบรนสนัจะทําสายการบิน ทุกคนหาวาเขาคงจะบาและเพีย้นไปซะแลว 
เพราะการทีจ่ะวัดรอยเทายกัษใหญระดับชาติอยางบริติช แอรเวยส (British Airways) นั้น ยากยิง่
กวาการเข็นครกขึ้นภูเขา 
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แตแบรนสันกบ็าพอที่จะผจญภัยบนฟากฟาไปกับสายการบินของเขา...ภายใตชื่อ เวอรจิ้น แอต 
แลนติก แอรไลนส (Virgin Atlantic Airlines) 
 
ความแตกตางที่โดดเดน 
 
แบรนสันเปนคนคิดไมเหมือนใคร เขาคิดวาถาทําอะไรใหแตกตางและใหผูคนรูสึกวาคุมคาแลวละ
ก็ เขานาจะเปนตอ 
 
ถาใครเปนนักเดินทางดวยเครื่องบินเหมือนอยางที่แบรนสันเปน ก็จะสังเกตไดไมยากวาบริการ
ตางๆ บนสายการบินตางๆ มีข้ันตอนมาตรฐานเหมือนๆ กันหมด 
 
เหมือนเสียจนนักตมตุนอาย ุ17 ปอยางแฟรงก อะแบกเนล จูเนยีร (Frank Abacnel, Junior) 
เดินทางไปมาในเครื่องแบบผูชวยนักบนิไดอยางสบายๆ หลายปดีดัก เพราะเดาทุกเรื่องถูกหมด 
 
ยามที่เราเดนิขึ้นเครื่องก็จะเห็นแอรโฮสเตสหรือสจวตในเครื่องแบบอันคุนเคย ตางกนัที่สีสันของแต
ละสายการบนิและอาจจะมีชุดประจําชาติใหเหน็บาง โดยเฉพาะอยางยิ่งในแถบเอเชีย ไมวาจะ
เปนไหมไทย บาตกิ กี่เพา อาวหญาย หรือกิโมโน 
 
ในตัวเครื่อง...เราจะเห็นหองโดยสารที่เหมอืนๆ กนั เกาอีท้ี่คลายๆ กัน หองน้ําเหมือนๆ กันเกือบทกุ
สายการบิน เพราะสวนใหญก็ซื้อเครื่องเหมือนๆ กนัจากแหลงเดยีวกนั ไมโบอิง้ (boeing) ก็แอรบัส 
(airbus) 
 
ถึงเวลาออกบนิก็ประกาศเรือ่งความปลอดภัยเหมือนๆ กัน แทบจะจาํบทพดูไดอยูแลว 
 
พอเครื่องออกไปสักพักก็จะแจกหูฟง ถาบนิยาวหนอยกจ็ะแจกถงุอุปกรณคางคืน (overnight bag) 
กับผาหมให เพลงหรือหนังในเครื่องก็คลายๆ กนั อาหารก็ไมคอยแตกตาง 
 
ทุกอยางเดาออกหมด 
 
ถาเราคิดจะทาํสายการบนิ เราก็คงคิดจะทาํใหไดมาตรฐานแบบเดียวกนัที่ผูโดยสารจะคุนเคย 
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แตแบรนสันไมเคยคิดแบบนั้น 
 
เขาไมอยากใหสายการบนิของเขาเปนแบบนั้น ไมตองการใหเปรียบเทียบกับมาตรฐานของยักษ
ใหญ เขาตองการใหแตกตาง...อยางคุมคา...เกนิราคา 
 
แบรนสันมองวาหากยังมีธุรกิจที่ลูกคายงัรูสึกวาถูกมัดมอืชก ตองจายเงินในราคาที่แพงเกินไป 
หรือไมไดรับการใหบริการอยางถูกตอง...เหมาะสม ก็ยอมจะมีโอกาส 
 
เขาคิดวาธุรกจิสายการบินเปนแบบนัน้ 
 
นอกจากจะแพงอยางไมคุมคาแลว เขายังเห็นโอกาสทองทีพ่บวาผูโดยสารสวนใหญคิดวาการ
เดินทางบนเครื่องบินนานๆ เปนเรื่องนารําคาญ เหน็ดเหนื่อย และเชื่อถือไมได 
 
แบรนสันจึงปฏิวัติทฤษฎีการตลาดทั้งหมดในการทาํธุรกิจสายการบนิ ใชหลักการแหวกกฎเกณฑ
ทั่วไป หรือดิสรัปช่ัน (disruption) สรางความแตกตางใหเกิดประสบการณที่สนุกสนาน 
สะดวกสบาย และนาประทบัใจ 
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ตอนที่ 15 : เรื่องของเวอรจิ้น(2) 
 
คุมจริงๆ...เวอรจิ้น แอตแลนติก 
 
แบรนสัน...นําเสนอราคาที่ต่าํกวาสายการบินดั้งเดิมอยางบริติช แอรเวส แตกลับใหในสิ่งที่
มากกวาจนผูโดยสารทุกคนตองประทับใจ 
 
ระยะแรก...เวอรจิ้นไมมีทีน่ั่งชั้นหนึง่ หรือชั้นเฟรสตคลาส (first class) แตก็ใหบริการแกชั้นธุรกิจ 
(business class) เทาเทยีมกับเฟรสตคลาสของสายการบินอื่น 
 
สวนชัน้ประหยัด (economy class) ซึ่งแบรนสันเรียกใหมไมใหรูสึกกระจอกวา อัปเปอรคลาส 
(upper class) ก็ใหบริการราวกับช้ันธุรกิจ 
 
ตอมายังเพิ่มทีน่ั่งใหญใหกับช้ันประหยัด แลวเรียกวาพรีเมี่ยมอีโคโนมี่ (premium economy) อีก
ดวย จะไดใหคนทีน่ั่งทางไกลเหยยีดแขงเหยียดขาสบายกวาทีน่ั่งปกติ 
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อาหารของสายการบนิอื่นมกัมีใหเลือกเพยีง 2 ชนิด (สวนมากใหเลือกระหวางเนื้อววักับไก) แต แบ
รนสันก็เพิ่มเปน 3-4 ชนิดเฉยเลย...ไมนับชุดอาหารเดก็กับชุดมังสวิรัตินะจะ เพราะคาใชจายก็
ไมไดสูงขึ้นมากมายอะไร 
 
หูฟง...คือเร่ืองนารําคาญสําหรับแบรนสันยามที่เขาเปนผูโดยสาร หูฟงเล็กๆ แข็ง ใสไมสบายและ
เสียงไมดี แถมยังถกูทวงคนื "อยางเครงเครียดและเครงครัด" กอนเครื่องลงทุกครั้ง...งกจริงๆ เลย 
 
แบรนสันจึงนาํเสนอหูฟงโซนี่อยางดี ใหญข้ึน นุมห ูเสียงดี แถมเอากลบับานไปเลยกไ็ด เพราะเขา
คนพบวาคาจางในการทําความสะอาดหฟูงและหอกลบัมาใหมนัน้...แพงกวาซื้อหฟูงโซนี่ใหมๆ ตั้ง
เยอะ 
 
นอกจากนี ้เวอรจิ้นยังเปนสายการบินแรกที่ติดตั้งจอโทรทศันไวที่ดานหลังของเบาะทุกที่นัง่ เพื่อให
ผูโดยสารไดใชอยางอิสระ 
 
แบรนสันคิดวา...ทาํไมผูโดยสารทั้งเครื่องจะตองดูหนังเรือ่งเดียวกันหมด และทําไมจะตองดูหนัง
เร่ืองที่ไมชอบดู เขาจึงใหอิสระในการเลือกดูไดมากมาย มีหนงัใหเลือกเต็มไปหมด 
แถมยังมีวิดีโอเกมไวใหบรรดาผูโดยสารตัวนอยจอมซนอีกดวย กรณีนี้...นอกจากจะถูกอกถกูใจ
ผูโดยสารทกุคนที่มีลูกแลว พนกังานบนเครื่องยังทํางานอยางโลงอกขึ้นเยอะเลย 
 
นอกจากจะแจกผาหมใหผูโดยสารที่บนิยาวเหมือนกับสายการบินทั่วไป เขายงัมีเสื้อคลุมสบายๆ 
ใหผูโดยสารอกีดวย นอกจากนี้...ยังสามารถเดินไปยืดเสนยืดสายที่บารและเลานจไดอยางสบาย
ใจ 
 
แถมมีบริการเสริมสวย ทําเล็บ ทาํผมใหดวย !!!!!! 
 
แตแบรนสันคิดวาไมพอ...ผูโดย สารที่เดินทางหลายๆ ชัว่โมงจะตอง การอะไรมากกวานั้น ดวยเหตุ
นี้เองเขาจงึสัง่บริษัทแอรบัสตกแตงเครื่องบิน A340 รุนใหมรวม 16 ลํา ใหชัน้ธุรกิจมหีองนอนเตยีง
คู หองน้ําในตวั หองออกกําลังกาย หองอาบน้าํ และอางจากุซซ่ีอีกดวย 
 
อะไรจะคุมปานนัน้...เพราะราคาไมแพงเสยีดวย 
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มิใชเพียงบนฟา แตลงมาถงึดิน 
 
แบรนสันจับจุดไดดวยวา ประสบการณของผูโดยสารทีม่ีตอสายการบินจะอยูบนฟาประมาณ 60% 
ของเวลา อีกตัง้ 40% คือเร่ืองบนดนิ 
 
ฉะนัน้ ประสบการณภาคพืน้ดินก็เปนเรื่องสําคัญ เพราะสายการบินอืน่ๆ จะดูแลผูโดยสารยามที่
ข้ึนเครื่องแลวเทานั้น 
 
เมื่อเปดสายการบินใหมๆ แบรนสันกาํหนดวาตัวเขาเองตองโทรศัพทพูดคุยกบัผูโดยสารที่ลงดินไป
แลวอยางนอยเดือนละ 50 คน เพื่อสอบ ถามระดับความพึงพอใจ 
 
คิดดูวา...ถาเจาของสายการบินโทร. มาคุยกับเราเอง เราจะรูสึกอยางไร ? 
 
แบรนสันไดเสนอใหบริการกบัลูกคาชั้นธุรกิจที่ตองการใชรถลีมูซีนไป-กลับจากสนามบินได ดวย
เหตุนี้เองรถเรนจ โรเวอร (Range Rover) ของเวอรจิ้น จงึเปนที่รูจักอยางกวางขวางในกรุง
ลอนดอน 
 
สวนผูโดยสารธรรมดาก็มีจักรยานยนตพวงขางแบบเกไก ทีเ่ขาตั้งชื่อวาลิโมไบก (Limobike) ไว
คอยบริการเชนกนั 
ผูโดยสารที่มาถึงสนาม บินสามารถใชบริการ "ไดรฟ ทรูเช็กอิน" (drive-through check-in) ได
งายดายเหมือนกับแวะสั่งแฮมเบอรเกอรของแมคโดนัลดยังไงยงังัน้ พอจอดรถเสร็จก็เดินมารับต๋ัว 
รับบอรดิ้งพาสและรับพาสปอรตคืนไดโดยไมตองเขาคิวรอหนาเคานเตอร 
 
ผูโดยสารที่ลงทะเบยีนแลวสามารถเขาไปรอใน "เวอรจิ้น คลับ" (Virgin Club) ซึ่งเขาทาํไว
เหนอืกวามาตรฐานของสายการบินอืน่ๆ 
 
ที่สนามบนิบางแหง...เขาเวอรจิ้น คลับ เหมือนเดินเขาสปารีสอรตทีเดียว ระหวางรอ...มีเกมใหเลน 
มีที่พัตกอลฟ มีหองสมุดที่มหีนงัสือมากมายไมใชแคหนงัสือพิมพกับนติยสารเหมือนเลานจทั่วไป
ของสายการบนิอื่นๆ 
 
แลวจะไมใหผูคนติดใจไดอยางไรกัน !?! 
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อยานาํเวอรจิ้นมาอางองิ 
 
สําหรับแบรนดเกา แบรนดใหญที่ดังแลว กรุณาอยาใชเร่ืองราวของเวอรจิ้นมาอางองิ อยาคิดขยาย
สายผลิตภัณฑในแบบที่เวอรจิ้นทํา...อยางเด็ดขาด 
 
แบรนดที่เปนที่รูจักมานานแลว ผูบริโภคจะยึดติดอะไรบางอยาง และในใจทีเ่ขาผกูพนักับแบรนด
นั้นมาจะ "ไมอนุญาต" ใหแตกแขนงออกมาแบบนัน้ 
 
เวอรจิ้นใชความเปนแบรนดใหมในชวงแรก มีรานแผนเสยีงอยูไมกีป่ระเทศ และมีสายการบนิอยู
เพียงไมกี่เสนทาง เขารีบแตกแบรนดออกกอนที่จะกลายเปนแบรนดดังใหญโต บางคนเพิ่งรูจักเวอร
จิ้นตอนที่มีมากมายหลายธุรกิจแลว จงึไมไดติดขัดอะไร 
 
แบรนดใหญๆ อยางไอบีเอ็ม โกดัก โตโยตา โนเกยี ซีร็อกซ โคคา-โคลา เปปซ่ี มารลโบโร โซนี่ ฯลฯ 
ทําแบบเวอรจิ้นไมไดหรอกครับ 
 
และผมขอเตือนแบรนดไทยๆ ทั้งหลาย โดยเฉพาะแบรนดที่กําลังกอรางสรางตวั แบรนดไทยๆ จาก
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก (SME brands) ที่กําลังคดิฝนจะขยายสายผลิตภัณฑเพื่อเติบใหญ
วา...ไมควรนํากรณีของเวอรจิ้นมาอางถึงความสาํเร็จแลวรีบแตกหนอโดยเด็ดขาด 
 
หากไมไดใจถงึแบบแบรนสนั ไมไดมีวิสัยทัศนและนโยบายที่ทะเยอทะยาน ชัดเจน แตเปนคน
กลาๆ กลวัๆ ไมกลาจะปฏิวตัิและทําทุกอยางตรงขามกฎเกณฑเดิม (against all conventions) 
แลวละก็...คณุจะตายเสียกลางทางมากกวา 
 
ทําอะไรครึ่งๆ กลางๆ แลวหวังวาจะสาํเร็จแบบเขานั้น ผมวาคิดผิดแลวครับ 
 
แมแตเวอรจิ้นและริชารด แบรนสันเองก็ใชวาจะไปรอดปลอดภัยรอยเปอรเซ็นตนะครับ เขากําลงั
อยูในระหวางการเดินทางครั้งยิ่งใหญทีย่ังไมเห็นจุดหมายปลายทางสดุทายเลย 
 
ในที่สุด...เวอรจิ้น แอตแลนตกิ แอรไลนส กอ็าจจะไมไดเปนหนึ่งในหายักษใหญของสายการบิน
ระดับโลกก็เปนไปได 
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แถมธุรกิจด้ังเดิมอยางเวอรจิ้น เมกะสโตรก็อาจจะพายแพแกทาวเวอร เรกคอรดส เอชเอ็มวี ซีด ี
แวรเฮาส (CD Warehouse) และรานแมงปองก็เปนไปได 
 
คายเพลงเวอรจิ้น เรกคอรดสทุกวนันี้ก็แผวลงกวาเกา ไมไดมีผลงานโดดเดนเหมือนสมัยที่แบรนสนั
ทําเองแลว ดีไมดี...วันหนึ่งแกรมมี่ของอากูอาจจะแซงเฉยเลย (ถาไมมวัยุงกับธุรกิจอ่ืนแบบที่เคย
ยุงกับบะหมี่ และกําลงัยุงอยูกับเครื่องสําอางขายตรงมากเกนิควร) 
 
ใครจํานายโดนัลด ทรัมป (Donald Trump) ไดบางครับ ? 
 
ทรัมปเคยยิง่ใหญเปนบา ใหญกวาแบรนสนัตอนนี้อีก แตโตมาคนละวธิีกับแบรนสัน เพราะทรัมป
ใชวิธีซื้อกิจการ ไมไดสรางเองกับมือ 
 
ทรัมปซื้ออะไรไปก็เปลี่ยนชื่อเปนทรัมปหมด เขาเปนเจาของทุกอยาง โรงแรม ธนาคาร 
โทรคมนาคม สายการบิน ฯลฯ ยิง่ใหญคับฟา ผูคนยกยอง ปรบมือให กลายเปนกรณศีึกษาระดับ
โลกเหมือนกับแบรนสันตอนนี้ไมมีผิด 
 
พอลม...ขอโทษ ลมเร็วชบิเปง พริบตาเดียวมีหนี้ไมรูเทาไหร ใชอีกสิบชาติก็ไมหมด รับรองวา
มากกวาหนี้ของคุณสวัสด์ิ หอรุงเรือง หลงัเจอตมยาํกุง ดีซีสมากมายนัก 
 
ผมวา...ในที่สุดแลวการขยายสายผลิตภัณฑกจ็ะมีกรอบตามธรรมชาตขิองมันอยูดีครับ ถาแบรน
สันหยุดอยูตอนที่มีสัก 2-3 ธุรกิจ ผมวาเขาจะกาวตอไปอยางมั่นคงมาก 
 
สวนตัวแลว...ผมไมคอยเชื่อวาแบรนสนัจะไปรอดทั้งหมดหรอกครับ หากเร็วๆ นี้เขาไมทําเหมือนสิ่ง
ที่ไอบีเอ็มทาํในป ค.ศ.1992 โดยตัดใจขายธุรกิจอ่ืนๆ ทีไ่มเชี่ยวชาญทิง้ ในที่สุดอาจจะเจงทั้งหมดก็
ได 
 
แตคนเรานะ...ข้ึนหลงัเสือแลวมันไมคอยยอมลงกนังายๆ หรอก 
 
ก็ไดแตคอยดูกันตอไปครับ 
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ดีเอ็นเอของเวอรจิ้น 
 
อยาลืมอยางหนึง่ครับวา...แบรนดดีเอ็นเอของแตละแบรนดแตกตางกนั 
 
เวอรจิ้นเขาขายธุรกิจประเภทคุมราคา (value for money) เชนเดียวกบักรณีของดิสเคานตสโตร
และเครื่องไฟฟาของเกาหลกีับจีนแดงที่ผมเคยกลาว 
 
เกิดขึ้นมาในยคุที่ถูกตองพอดี เลยรุงเรืองสดุขีด และสามารถใสแบรนดลงไปในสินคาหลากหลาย 
กลายเปนสากกะเบือยนัเรือรบไดเชนกัน 
 
ถาแบรนดของคุณๆ ทั้งหลายไมเกี่ยวของกบัความคุมราคาเหมือนเวอรจิ้น บิ๊กซ ีเทสโก ซัมซงุ แอล
จีละก็...ขยายสายผลิตภัณฑแบบนี้ไมไดหรอกครับ 
 
แตดีเอ็นเอของแบรนดเวอรจิ้นไมใช "ความคุมราคา" นะครับ  
 
แมวาทุกครั้ง...แบรนสันจะกระโดดเขาสูธุรกิจที่ลูกคาคิดวาจายแพงไป แลวนาํเสนอความคุมราคา
เปนพืน้ฐานกจ็ริง 
 
แตรูปแบบการนําเสนอสินคาและบริการของ แบรนดเวอรจิ้น คือ "ตรงขามกับกฎเกณฑเดิมๆ" 
(against all conventions) ครับ ! 
 
ตอนที่ 16 : Brand Architecture พิมพเขียวของแบรนด 
 

การขยายสายผลิตภัณฑใหประสบความสําเร็จอยางแทจริงจะตองวางแนวนโยบายของ
ระบบการใชชือ่แบรนดใหชัดเจนดวย มิฉะนัน้...ยิง่ขยายมากก็จะยิ่งสับสนมาก 
 
ผูวางกลยทุธในการสรางแบรนดและเจาของสินคาจาํเปนตองวางระบบเปนแบบแผนไวเพื่อบงบอก
ใหชัดเจนวาจะมีการใชชื่อแบรนดแบบไหน...อยางไร 
 
เร่ิมจากการวางนโยบายระดับองคกรลวงหนาไววา จะใชชื่อแบรนดองคกรใหเปนหนึง่เดียวทัง้หมด 
ไมมีการตั้งชื่อใหม โดยวางกลยุทธเปน แบรนดเดียวบุกเดี่ยว (single brand strategy) 
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หรือจะใชชื่อแบรนดขององคกรเปนผูยนืยนัคุณภาพ (endorser) โดยตองวางใหชัดเจนวาจะใชชื่อ
เขาไปยืนยนัมากนอยแคไหน เดนแคไหน จะมีการใชแบรนดลูก (subbrand) หรือไม ถาใชแบรนด
ลูก...ชื่อแบรนดองคกรจะใหญแคไหน ถกูเนนใหเดนมาก-นอยเพยีงใด 
 
หรืออาจจะเปนระบบที่ใชชือ่แบรนดใหมทั้งหมด ไมวาจะออกสินคาใหมอะไรมาก็ตาม เปนการวาง
กลยุทธแบบหลากหลายแบรนด (multibrands strategy) หรือที่ในยุคนี้เรียกกันวา...กลยุทธหนึ่ง
ผลิตภัณฑ-หนึ่งแบรนด (one product, one brand strategy)  
 
ตองจัดระบบใหชัดเจนวา อะไรจะเปนแบรนดขององคกร (corporate brand) หรือแบรนดหลัก 
(master brand) อะไรจะเปนแบรนดลูก (subbrand)  
 
การวางระเบยีบแบบแผนของแบรนด หรือการสรางโครงแบบความสัมพันธของแบรนดนี้เรียก กนั
วา การจัดระบบแบรนด (brand system) หรือ การสรางพิมพเขียวของแบรนด (brand 
architecture) นัน่เอง 
 
อยาไปปะปนกับส่ิงที่เรียกกนัวา ฐานนัดรของ แบรนด หรือ แบรนดพอรตโฟลิโอ (brand portfolio) 
เปนอันขาด มนัคนละเรื่องกนันะจะ เดี๋ยวจะเฉิ่มไมรูตัว (สําหรับเร่ืองนีไ้วคุยกันอกีทกี็แลวกนั) 
 
 
 
 
จัดระเบียบอยางไรใหถกูตอง 
 
ความยากของเรื่องนี้ก็คือ ไมมีกฎตายตัวเชนเดียวกันกับการขยายสายผลิตภัณฑ 
 
แตละตลาด...แตละแบรนดจะมีขอแม ขอจํากัด จุดทาทาย ปญหา ความเปนมา ฯลฯ ที่แตกตาง
กัน และพลิกผนัไดอยูเสมอ 
 
เห็นผูอ่ืนทํา จดัระบบแบบนั้นแบบนี้ไดสําเร็จ ก็ใชวาเราจะสามารถเดนิตามทิศทางนั้นไดเหมือนๆ 
กัน เพราะแตละแบรนดมีดีเอ็นเอที่แตกตางกนั 
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แตส่ิงที่ทาํไดกค็ือ เขาใจใหถองแทวาผูอ่ืนทําอยางไร สําเร็จเพราะอะไร ลมเหลวไดอยางไร แลวหนั
มาพิจารณาแบรนดของเราอยางมีสติ 
 
อยาเขาขางแบรนดตัวเองเกินไปจนคิดวาทาํไดทุกอยาง แตก็อยาปอดแหกเสียจนลังเลไปหมดทกุ
เร่ือง รีบตัดสินใจวางระบบใหชัดเจนแลววิง่ไปขางหนาเต็มแรง 
 
ขอสําคัญคือ เมื่อตัดสินใจแลว วางระบบไวแลว มพีิมพเขียวแลว ก็ตองมีความแนวแน...ชัดเจน ทํา
ตามที่ตกลงไว...ไมมีขอยกเวน 
 
กอนอื่น...เราตองทราบกอนวา เมื่อองคกรเติบโตขึ้น เราอาจจะพบวามีแบรนดตางๆ อยูในองคกร 
3 ประเภทดวยกัน 
 
1. แบรนดองคกร (corporate brand) ซึ่งสวนมากมักจะเปนทั้งชื่อบริษัทและเปนทั้งชื่อสินคา
หลัก แตกม็ีอยูจํานวนไมนอยเหมือนกนัทีสิ่นคาหลักของบริษัทกลับกลายเปนแบรนดอ่ืนๆ ที่ไมได
ใชชื่อองคกร 
 
บางตําราอาจจะไมอยากองิกับช่ือองคกรมากนัก จึงเรียกวาแบรนดหลัก (master brand) หรือแบ
รนดแม (mother brand) หรือแบรนดผูครอบคลุม (umbrella brand) แทนที่จะเปนแบรนดองคกร 
 
2. แบรนดลกู (subbrand) ซึ่งสวนมากจะเปนอีกชื่อหนึ่งที่ตามหลังแบรนดหลัก จงึมักจะมีชื่อ แบ
รนดหลกันําหนาอยูเสมอๆ เพื่อแสดงที่มาและความเปนเจาของ หากไมมีชื่อแบรนดหลักกาํกับก็จะ
มีความใกลชดิมากจนผูคนทราบวาเปนของใคร 
3. แบรนดอิสระ (independent brand) คือแบรนดที่อยูตามลําพงัไดโดยไมจําเปนตองมีชื่อแบ
รนดหลักกาํกบั 
 
บางองคกรใหญโตมากและเกิดขึ้นมานาน มีสินคาตางๆ มากมายภายในเครือ จึงอาจจะมี แบรนด
ทั้ง 3 ประเภทนี้อยูอยางครบครัน ในขณะที่บางองคกรจะมเีพยีงประเภทเดียวกเ็ปนไปได 
 
เพื่อความเขาใจเกี่ยวกับแบรนดทัง้ 3 ประเภทนี้ ลองศึกษาตัวอยางในตารางดูก็แลวกันครับ 
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จัดระเบียบแบรนด...แลวจัดระดับสินคา 
 
เมื่อสามารถแยกแยะไดแลววาแบรนดในองคกรมีประเภทใดบาง (corporate brand, subbrand, 
independent brand) ก็ถงึเวลาจัดระดับกนับาง 
 
ระดับที่วานี้คอื ระดับที่ตัวสนิคาม ี"ความเกี่ยว ของ" กับแบรนดองคกร (corporate brand) นั่นเอง 
แนนอน...หากสินคาใชชื่อเดยีวกับแบรนดองคกรก็ยอมมีระดับความเกี่ยวของสงูสุด ในขณะที่แบ
รนดอิสระ (independent brand) ที่ใชชื่ออ่ืนๆ โดยไมมชีื่อแบรนดหลกัอยูคูกัน ก็จะมีระดับความ
เกี่ยวของนอยที่สุด 
 
แตบริเวณที่อาจจะคลุมเครอืและสับสนทีสุ่ดก็คือ บรรดาแบรนดลูก (subbrands) ทั้งหลาย ซึง่
จะตองจัดระดับความเกี่ยวของไวในระดับตางๆ กนั เพื่อใหมีระบบหรือพิมพเขียวที่ชดัเจนใน
อนาคต 
 
ระดับความเกีย่วของนี้มทีั้งหมด 7 ระดับดวยกนั ดังที่แสดงไวในแผนภูมทิี่ 1 
 
ขออธิบายความหมายของแตละระดับโดยสังเขปครับ 
 
1. corporate brand คือสินคาที่ใชชื่อองคกรเปนชื่อแบรนด จงึมีระดับความเกี่ยวของกับองคกรสูง
มาก ถาอยางใดอยางหนึง่เสียชื่อเสียงก็จะมีผลกระ ทบกันโดยตรง เชน คอมพิวเตอรไอบีเอ็ม 
(IBM) เครื่องถายเอกสารซีร็อกซ (Xerox) ฟลมโกดกั (Kodak) เปนตน 
 
 
 
 
2. corporate brand with graduation คือสินคาที่ใชชื่อองคกรเปนชื่อแบรนดเหมือนกนั แตอาจจะ
มีชื่อรุนเปนอกัษรยอหรือตัวเลขระบุไวโดยไมมีการตั้งชื่อใหมเปนแบรนดลูก (subbrand) จึงยงัมี
ความเกี่ยวของกับ แบรนดองคกรในระดับสูง เชน รถยนตออด้ี เอ 6 (Audi A6) เบนซ อี-คลาส 
(Mercedes Benz E-class) เปนตน 
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3. corporate brand with denomination คือสินคาที่ใชชื่อแบรนดองคกรตามดวยชื่อทั่ว ไป 
(generic name) ของประเภทสินคา/บริการ หรือต้ังชื่อใหมที่ใกลเคียงกับช่ือแบรนดหลักเหมือนๆ 
กันทั้งหมดใหเปนเอกลักษณ  
 
ตัวอยางเชน ไฮนซ (Heinz) จะมีชื่อสินคากํากับเปน Heinz Ketchup, Heinz Tomato Soup, 
Heinz Barbecue Relish, Heinz Spaghetti Sauce, Heinz Baked Beens เปนตน  
 
DTAC คือเครือขาย คือระบบสมาชิก (post-paid) และใชเปนแบรนดหลัก Dprompt คือบริการ
บัตรเติมเงิน (pre-paid) Dflex, Dmax, Dmedium, Dlite คือแพ็กเกจการจายเงนิแบบตางๆ D4U 
คือบริการสะสมแตม เปนตน 
 
แบงแอนดโอลฟูเซน (B & O : Bang & Olufisen) ตั้งชื่อสินคาประเภทตางๆ โดยใหทุกแบรนด
สินคาขึ้นตนดวยคําวา "Beo" ทั้งตระกูล 
 
BeoVision คือโทรทัศน BeoCom คือโทรศัพท BeoSound คือเครื่องเสียง BeoLab คือลําโพง 
BeoTalk คือเครื่องบันทกึการตอบรับทางโทรศัพท เปนตน 
 
4. corporate brand with differentiation คือสินคาที่ตัง้ชื่อข้ึนใหมแตใหมีกลิน่ของแบรนดหลักอยู 
แตแยกเปนแบรนดลูกเพื่อบงบอกใหทราบวาสนิคาใหมนี้มีความแตกตางจากสนิคาเดิม  
 
ตัวอยางเชน จอิอรจิโอ อารมานี ่(Giorgio Armani) แตกออกเปนสนิคากลุมใหมๆ เพื่อเขาถงึ
กลุมเปาหมายใหมๆ อยางเอ็มเพอริโอ อารมานี ่(Emperio Armani) เปนเสื้อผาที่ลําลองขึ้น อายุ
นอยลง และอารมานี่ เอ็กซเชนจ (A/X : Armani Exchange) เปนเสื้อผาวัยรุน เปนตน 
 
 
 
 
5. combined brand คือสินคาที่ตั้งชื่อแบรนดข้ึนใหม...แตยังจะบงบอกที่มาโดยใสแบรนดองคกร
หรือแบรนดหลักเปนตัวเล็กๆ ไวเหนือโลโกแบรนดลูก หรืออาจตามใสแบรนดหลักตามหลงัคํา "BY" 
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ตัวอยางเชน 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 คือสินคาที่ใชชื่อแบรนดอ่ืนชัดเจน ไมไดมีสวนหนึ่งสวนใดของแบรนดหลักอยู
ในโลโกแมแตนอย แตผูคนก็โยงใยไปยังแบรนดหลักได เพราะมกีารใชแบรนดหลักเปนผูแนะนําแบ
รนดใหมตั้งแตตน หรือผูคนทราบวาเปนกลุมบริษัทเดียวกัน 
 
กรณีนี้...แบรนดหลักเองก็จะมีสินคาตางๆ ภายใตแบรนดนั้นอยูแลว และอาจจะมีแบรนดลูก 
(subbrands) ตางๆ อยูมากมายดวยซ้ําไป 
 
ตัวอยางเชน โฟลกสวาเกน (Volk Swagen) เปนแบรนดหลัก ซึ่งนอกจากจะมีโฟลกรุนตางๆ อยู
แลว ทัง้บีเทิ่ล (Beetle) พัสสาท (Passat) คาราเวล (Caravelle) ก็ยงัมแีบรนดอ่ืนๆ ในเครือโฟล
กอีก ไดแก ออด้ี (Audi) เซียท (Seat) สโกดา (Skoda) เปนตน 
 
7. independent brand คือสินคาทั้งมีชื่อแบรนดที่อยูบนลําแขงของตนเองไดโดยไมจําเปนตองมทีี่
อางอิง แตลึกๆ ผูคนก็อาจจะทราบ วามาจากผูผลิตรายใด สวนมากองคกรผูผลิตไมคอยจะใชชื่อ
องคกรมาเปนสินคาใดๆ เชน ยนูิลีเวอรฯ และพีแอนดจี ซึ่งมีแบรนดอิสระอยูในตลาดมากมาย 
 
อยางที่บอกแตแรกนั่นละครบั...ใครจะเลือกการขยายสายผลิตภัณฑอยางไร จะตั้งชือ่สินคาใหมใน
ระดับไหน ก็ตองแลวแตประเภทสนิคา คูแขงขัน และสภาพตลาด ไมมกีฎเกณฑตายตัวหรอกครับ  
 
ใครที่จะหาสูตรสําเร็จ หรือชอบเรียนรูแบบนกแกวนกขุนทอง...ก็ตองผดิหวังแนนอน 
 
สรางแบรนดและทําการตลาดในยุคนี้ตองรูจักวิเคราะหและวางแผนกลยุทธใหดีครับ ตองรูจักพลิก
แพลงตามสถานการณ ตามยุคตามสมัย ตามผูบริโภคใหทนั ดงันัน้...จึงจําเปนจะตองมีขอมูลมาก 
มายไวในหวั 
 
 
ตอนที่ 17 : Brand Architecture แบบบุกเด่ียว (1) 
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การสรางพิมพเขียวของแบรนด (Brand Architecture) มีวิธีการเลือกใชระดับ
ความสัมพันธกับแบรนดหลกัหรือ แบรนดองคกร (corporate brand) ไดแตกตางกันถึง 7 ระดับ 
แลวแตวาจะตองการใหเกี่ยวของกันมากนอยเพียงใด 
 
ในแตละระดับจะมีขอไดเปรียบเสียเปรียบแตกตางกนั ข้ึนอยูกับสภาพตลาดและสถานภาพของ 
แบรนดในแตละชวงอาย ุ
 
บางครั้งพิมพเขียวแบบหนึ่งเคยลงตัวเหมาะเจาะมากอน แตเมื่อเวลาเปลี่ยนไป โครงสรางบริษัท
เปลี่ยนไป ประเภทสนิคาทีผ่ลิตไดมีสัดสวนเปลีย่น แปลงไป...ก็อาจจะถึงเวลาที่ตองร้ือพิมพเขียว
ทั้งระบบ และตกลงกนัใหมใหชัดเจน เพื่ออนาคตจะไดไมสับสน 
 
แบรนดเดียวบกุเดี่ยว 
 
ในบางกรณี...ทางเลือกที่ดีทีสุ่ดของเจาของสินคาก็คือ การใชกลยทุธการสรางแบรนดเดียวแบบ 
"แบรนดเดียวบุกเดี่ยว" (single brand strategy) 
 
กลยุทธแบบนีจ้ะเหมาะมากสําหรับผูที่มีแบรนดดีเอ็นเอของสินคา ถูกความนกึคิดของผูบริโภค
จํากัดใหเปนสนิคาชนิดเดียวหรือประเภทเดียว และเหมาะกับผูที่ไมคดิจะขยายสายผลิตภัณฑ
มากมาย 
 
อาจจะเหมาะกับผูที่มีแบรนดดีเอ็นเอกวางขวาง เปนไดหลายหลากสนิคา แตอยูภายใตความเชีย่ว 
ชาญเฉพาะอยาง เชน เปนผูเชี่ยวชาญสนิคาเด็กทารก (johnson"s) เปนผูเชี่ยวชาญสินคาสําหรบั
ผิวพรรณ (nivea) เปนตน 
 
การบุกเดี่ยวแบบนี้สามารถเลือกใชระดับความสมัพนัธตอแบรนดองคกรได 3 ระดับดวยกนั คือ 
 
1. corporate brand : ใชแบรนดสินคา (product brand) เปนชื่อเดยีวกบัแบรนดองคกร 
(corporate brand) เหมาะสําหรับสินคาที่ไมคิดจะขยายสายผลิตภัณฑในอนาคต หรือถาขยาย
ออกบางก็ไมไดใหความสาํคญักับผลิตภัณฑใหมแตอยางใด 
 



 112

แบรนดและองคกรที่เลือกใชพิมพเขียวในระบบนี้ เชน บริดจสโตน (Bridgestone) มิชลิน 
(Michelin) ไซโก (Seiko) ไอบีเอ็ม (IBM) โกดัก (Kodak) เปนตน 
 
2. corporate brand with graduation : ใชแบรนดสินคา (product brand) เปนชื่อแบรนด
เดียวกับองค กร (corporate brand) แตมีการขยายสายผลิตภัณฑออกเปนรุนตางๆ มากมาย เพือ่
เขาหากลุมเปาหมายตางๆ กัน โดยแตละรุนนัน้จะอยูในตลาดเปนเวลานานๆ จนผูบริโภครูจักชื่อ
รุน และรับรูวาเปนผลิต ภัณฑสําหรับใคร มีการออกแบบแตละรุนขึ้นใหมเปนประจํา...โดยยงัคงชื่อ
รุนตางๆ ไวเชนเดิม 
 
ชื่อรุนหรือชื่อผลิตภัณฑตางๆ จะไมใชวธิีการตั้งชื่อแบรนดลูก (subbrand) แตใชรหัสเปนตัวอักษร
หรือตัวเลข จงึยังคงเปนแบรนดเดียวบกุเดยีวอยู 
 
แบรนดและองคกรที่เลือกใชพิมพเขียวในระบบนี้ เชน ออด้ี (Audi) เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes 
Benz) วอลโว (Volvo) เจบีแอล (JBL) โมโตโรลา (Motorola) เปนตน 
 
3. corporate brand with denomination : ใช แบรนดสินคา (product brand) เปนชื่อแบรนด
เดียวกับแบรนดองคกร (corporate brand) แตมีการขยายสายผลิตภัณฑออกเปนสินคาประเภท
ตางๆ มากมาย จึงใชชื่อทัว่ไป (generic name) ของประ เภทสนิคาเสมือนเปนชื่อแบรนดลูกบน
ฉลาก จะเหน็ชื่อแบรนดองคกรใหญกวาเสมอ 
 
ตัวอยางเชน Heinz Tomato Ketchup, Heinz Baked Beans, Heinz Barbecue Relish เปนตน 
 
หรืออีกกรณีหนึ่งจะมีการตั้งชื่อแบรนดลูกใหมโดยเกี่ยวพนัใกลชิดกับแบรนดองคกร เปนลักษณะ
ของ "ชื่อตระกูล" (family name) เห็นชื่อกรู็ทันทีวาเปนของแบรนดใด จึงยงัถือไดวาเปนแบรนด
เดียวบุกเดีย่วอยูดี  
 
ตัวอยางแบรนดและองคกรทีเ่ลือกใชพิมพเขียวในระบบนี ้เชน DTAC ในชวงที่ผานมาใชเปนชื่อ
ตระกูล D และ Bang & Olufsen ซึ่งใชเปนชื่อตระกูล Beo เปนตน 
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ขอดี-ขอเสีย 
 
ขอดีของแบรนดเดียวบุกเดี่ยวก็คือ ประหยดัคาใชจายในการโฆษณาเพราะไมตองแยกงบฯ
โฆษณาจนแตกกระจาย ใชไดทั้งโฆษณาองคกรและโฆษณาสินคาพรอมกันทีเดียว 
 
ถึงวนัหนึง่หากบริหารไดดีและชัดเจน...ก็แทบจะไมตองโฆษณาสินคาแตละชนิดเลยดวยซ้ํา ทาํ
โฆษณาเดียวไดหมด เพราะถาลองมาจากแบรนดนี้ละก.็..ผูคนจะมัน่ใจในคุณภาพทนัท ี
 
ขอเสียก็คือ ตองระวงัไมให "หลดุ" จากแบรนดดีเอ็นเอ และตองชัดเจนวาแบรนดนี้จะกลายเปนสนิ 
คาอะไรไดบาง ถาหลุดหรือขยายสายผลติภัณฑ เพลิดเพลินเกินไปเมื่อไหร...เจงเอางายๆ เลยครับ 
 
ขอเสียอีกประการหนึ่งก็คือ ถาสินคาตัวเดยีวเจง สินคาตัวอื่นที่ใชชื่อเดียวกนัก็จะคอยๆ เจงตามไป
เร่ือยจนแบรนดทั้งแบรนดกจ็ะเจงไปดวย ในที่สุดองคกรก็จะเจงสนทิเพราะดนัใชชื่อเดียวกนั
ทั้งหมด 
 
แตเชื่อไหมครับ...คนเราเมื่อทําธุรกิจก็ยอมตอง การเตบิโต ไมมีคําวารวยพอแลว...ไมมีคําวาแคนี้ก็
พอ ถงึวนัหนึง่ก็มักจะคนั อยากทาํสนิคาโนนเพิม่ อยากใหมีบริการนี้เพิม่ อดไมไดที่จะขยาย
สายการผลิตใหกวางขวางขึน้อีก 
 
ยิ่งรักและภูมใิจในแบรนดของตัวเองเทาใด ก็ยิง่หลง แลวก็จะตาบอด คดิวาแบรนดนีเ้ปนไดทุก
อยาง จึงขยายภายใตชื่อแบรนดเดียว ในที่สุด...ก็จะเริ่มหลุดออกนอกแบรนดดีเอ็นเอแลว
กลายเปนสากกะเบือยนัเรือรบ ก็จะเริ่มมีปญหาแตไมรูวาผิดตรงไหน 
 
บทสรุปก็คือ...จะเหน็ไดวาไมมีใครใชกลยทุธ แบรนดเดียวบุกเดีย่วไปไดตลอดรอดฝงเลยสักราย 
 
ถึงวนัที่อยากเติบโตอยางประสบความสาํเร็จเมื่อไร...ก็ตองวางกลยุทธการใชแบรนดหลักเสียใหม 
สรางพมิพเขียวใหม และอาจตองพึ่งการเติบโตจากหลายแบรนดอยูดี 
 
มีตัวอยางเยอะแยะไปครับ 
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เร่ืองของไฮนซ 
 
เจาของและผูกอต้ังไฮนซชื่อ นายเฮนรี่ เจ. ไฮนซ (Henry J. Heinz) ซึ่งจับมือกับเพื่อนบานชื่อนาย
แอล. คลาเรนซ โนเบิล (L. Clarence Noble) จัดตั้ง บริษัทไฮนซ แอนด โนเบิล (Heinz & Noble) 
เพื่อที่จะผลิตสินคาอาหารออกขายในป ค.ศ. 1864 
 
ที่จริง...สินคาตัวแรกของพวกเขาไมใชซอสมะเขือเทศอยางทีทุ่กคนคดิ แตมันคือหวัไชเทามวง 
(horse radish) 
 
ในชวงเริ่มแรกทุกสนิคาของไฮนซจะบรรจุอยูในขวดโหลแกว เพื่อใหผูคนไดสัมผัสคุณภาพอาหาร
และวัตถุดิบดวยตาไดทัง้หมด ระยะหลังจงึมีกระปอง และขวดพลาสติกทึบเพิ่มข้ึน 
 
จวบจน ค.ศ. 1876 หลังจากเปดบริษัทมาไดรวม 7 ป พวกเขาจึงไดเพิ่มสินคาตัวหนึ่งเขาไปใน
สายการผลิต นั่นคือซอสมะเขือเทศ (tomato ketchup) ซึ่งสรางความสําเร็จยิ่งใหญใหกับบริษทั 
 
ถานบัวารองลงมาจากซอสมะเขือเทศแลว สินคาที่เปนทีต่ิดอกติดใจของอเมริกนัชน คือ ถั่วอบใน
กระปอง (baked beans) ซุปกระปองรสตางๆ ซอสสปาเกตตี ซอสบารบีคิว และอาหารเด็ก ทุกตัว
อยูภายใตแบรนดหลัก คือ "ไฮนซ"  
 
แตตอมาไฮนซก็เร่ิมตระหนักวาการใชแบรนดเดียวบกุเดีย่วอาจจะไมใชทางออกที่ดีที่สุดของการที่
จะกาวขึ้นเปนผูนําในหมวดสินคาตางๆ เพราะมกัจะพายแพผูเชีย่วชาญตัวจริง  
 
ซุปกระปองยงัตามหลงั แคมปเบลลส (Campbell"s) ซอสสปาเกตตีกต็ามหลงั เพรโก (Prego) 
และ รากู (Rague) ซอสบารบีคิวยังตามหลัง เอวัน (A-1) และอาหารเด็กก็ไมเคยทนั การเบอร 
(Garber)  
 
ในปจจุบันไฮนซจึงมีสินคาตางๆ กนัมากมายถงึ 5,700 ชนิด ซึ่งสวนใหญก็ไมไดใชชื่อแบรนดไฮนซ
อีกตอไปแลว 
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ไฮนซเติบโตจากการใชชื่อแบรนดองคกร แลวขยายสายผลิตภัณฑออกไปมากมายในลักษณะ แบ
รนดเดียวบุกเดี่ยว แตเมื่อตระหนกัวากําลงัจะสูญเสียความเปนผูเชี่ยวชาญ จงึเปลี่ยนพิมพเขียว
ของ แบรนดและหนัมาใชแบรนดอิสระ (independent brand) สําหรบัสินคาใหมๆ แทน 
 
ไฮนซจึงเปนหนึ่งในแบรนดยกัษใหญที่อยูในขายโตแลวร้ือพิมพเขยีวของแบรนด ตองแตกออกเปน
หลายแบรนดเพื่อรักษาความเปนผูเชีย่วชาญเชนกัน  
 
ไฮนซกําหนดไวกวางๆ วา หากเปนสินคาอาหารทั่วไปที่ผูคนกินกันมาชานานจงึจะใชชื่อแบรนด 
ไฮนซ โดยกําหนดสัดสวนของชื่อแบรนดไฮนซบนฉลากคอนขางใหญ และฉลากจะเปนเอกลักษณ 
(identity) ตรงหัวดานบนหยกัและโคง 
 
สินคาที่ใชชื่อแบรนดไฮนซทั้งหมดจะอยูในระบบการใชชื่อธรรมดา (generic name) ไมมีการตั้งชือ่
แบรนดลูก (sub-brand) แตอยางใด  
 
ใตชื่อแบรนดไฮนซจงึเปนคาํธรรมดา เชน Tomato Ketchup, Baked Beans, Tomato Suppe, 
Chicken Soup, Asparagus Suppe, Barbecue Relish เปนตน 
 
แตถาเปนสนิคาใหมๆ มีสายการผลิตทีเ่ฉพาะเจาะจง...ตองการความเชี่ยวชาญในรปูแบบอื่น 
ไมใชอาหารในครัวอยางอาหารสัตว ขนมขบเคี้ยว ฯลฯ ก็จะใชชื่อแบรนดใหมเปนชือ่อ่ืน และไม
ตองใสชื่อไฮนซไวเลย เชน 9 Lives คืออาหารแมว เปนตน 
 
ขอคิดจากกรณีนี้สําหรับผูวางกลยุทธสราง แบรนดในยคุปจจุบันก็คือ เราสามารถใชแบรนดเดียว
บุกเดี่ยว (single brand strategy) ไดระยะหนึ่ง อาจขยายสายผลิตภัณฑไดพอสมควรหากไปให
ถูกทิศทางและสะทอนแบรนดดีเอ็นเออยางถกูตอง 
 
หลังจากนั้นเมือ่องคกรเติบโตขึ้น แบรนดเดียวบุกเดี่ยวจะเริ่มไมเปนผลดี ตองวางแผนการสราง แบ
รนดใหมข้ึนมาบาง  
 
เจาของกิจการทั้งหลายก็อยาหลงแบรนดแรกที่ประสบความสาํเร็จจนหนามืดตามวั มีสินคาอะไรก็
จะลุกขึ้นใชชื่อเดิมหมด การมีลูกคนที่ 2 ไมไดแปลวาลูกคนแรกใชไมไดสักหนอย ทั้ง 2 อาจจะมีดี
กันคนละอยาง เกงกนัคนละเรื่อง และเกงจริงเสียดวย 
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และถาคิดถึงงบประมาณผมขอเตือนไววา อยางกมาก...เดี๋ยวจะลมดัง แบรนดเดียวทีม่ีอยูก็จะพัง
ยอยยับ แมแตไฮนซซึ่งเปนแบรนดใหญและเกาแกก็ยงัเลีย่งการใชแบรนดทีห่ลากหลายไมพน 
 
 
ตอนที่ 17 : Brand Architecture แบบบุกเด่ียว (2) 
 
เร่ืองของรถยนตออด้ี 
 
แบรนดรถยนตหลายแบรนดจะใชระบบตัวเลข หรือตัวอกัษร หรือทั้ง 2 อยางปนกันในการเรียกชื่อ
สินคาแทนที่จะสรางชื่อแบรนดลูก (subbrand) ใหมๆ ข้ึนมา  
 
ตัวอยางเชน แบรนดออด้ี (Audi)  
 
นายออกัสต ฮอรช (August Horch) กอต้ังบริษัทรถยนตชื่อ Audi Automobilwerke GmbH 
Zwickau ข้ึนในป ค.ศ. 1910  
 
แตกวาแบรนดนี้จะมีสัญลกัษณเปนรูป 4 หวงที่คุนตานี้ก็คือ 22 ปใหหลงั เมื่อมีการรวมตัวกนัของ
บริษัทรถยนต 4 บริษัท คือ Audi, Horch, DKW และ Wanderer ในป ค.ศ. 1932  
 
ในระยะแรกบริษัทจะนําเสนอเฉพาะรถยนตสวนบุคคลขนาดกลาง และรถแขงเทานัน้ ตอมาในป 
ค.ศ. 1969 จึงเริ่มเขาสูตลาดรถหรูหราเพิม่ข้ึน 
 
แตในป ค.ศ.1995 ออด้ีอยูในสถานะที่ไมคอยดี โดยมีรถอยูในตลาดเพียง 2 รุน คือ Audi 100 กับ 
Audi 80 ซึ่งไมไดรับความนิยมมากเทาใด 
 
ในที่สุดเมื่อออด้ีถูกโฟลกสวาเกนซื้อไป ก็มกีารผลิกโฉมและทยอยออกแบบรถใหมๆ เขาสูตลาด
หลากหลายรุนขึ้น จึงมกีารจัดพิมพเขยีวของแบรนดและใชระบบตัวเลขแบบใหมเขามาแทน 
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Audi 100 ถูกแทนดวย A6 สวน Audi 80 ถูกแทนดวย A4 นอกจากนี้ยงัเพิม่สายการผลิตโดยมี A3 
เปนรถขนาดประหยัด A2 เปนรถขนาดเล็กที่สุด และยงัเพิ่ม A8 ข้ึนมาเปนรถขนาดใหญระดับ
หรูหราอีกดวย 
 
มีเพียงรถสปอรตของคายนีท้ีไ่มไดใชระบบตัวเลข แตใชเปนตัวอักษร ซึง่ไดแก รถสปอรต ออด้ี ทีท ี
(Audi TT)  
 
 
เร่ืองของรถยนตอ่ืนๆ 
 
รถยนตอ่ืนๆ ทีใ่ชระบบตัวเลขและระบบตัวอักษรก็มีอีกมาก 
 
อาทิ เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) ใชเปน A-Class, C-Class, E-Class, M-Class และ S-
Class เปนตัวอักษร โดยในแตละคลาสมีตัวเลขซีซีกํากบัอีกตอหนึง่ เชน จะมี C180, C200, C220 
เปนตน 
 
ที่จริงมีรุนแวนใชรหัส V อยูดวย และยังมีรุนพิเศษที่ใชรหสัตัวอักษรลวน ไมไดจัดเปนคลาสแบบรุน
อ่ืน ไดแก โรดสเตอร รุน SLK 
 
วอลโว (VOLVO) มีการแบงออกเปนรุน 40, 60, 70 และ 80 โดยรุน 40 และ 70 จะมีตัวอักษร S 
หรือ V กํากับขางหนาวาเปนรถเกง ซีดาน (S40, S70) หรือรถแวน (V40, V70) สวนรุน 60 และ 80 
จะมีแตรถเกง (S60, S80) เทานั้น ทีจ่ริงเคยมีรถเปดประทนุหรือคาบริโอเลต (CABRIOLET) และ
รถสองประตูซึง่ใชรหัสอักษร C ดวยแตไมไดทําแลว ตอนนี้หนัมาเลนรถออฟโรดที่ไมใชรหัส
แบบเดิมแลว กลายเปนตัวอกัษรลวนไปซะนี่  
 
บเีอ็มดับบลิว (BMW) แบงรถเกงออกเปนระบบตัวเลข คือ ซีรีส 3, 5, 7 (ในอดีตเคยมี 6 และ 8 อีก
ดวย) นอกเหนือจากรถเกง...รุนอ่ืนๆ จะใชตัวอักษรและตัวเลขผสมกนั เชน รถสปอรตและโรด
สเตอรมี Z3, Z4, Z8 แบบทีเ่จมสบอนดใช สวนออฟโรดมี X5 เปนตน ระยะหลงัจงึมทีาวาจะ
เปลี่ยนรหัสรถเกงเปน M3, M5, M7 แตยังไมชัดเจน 
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นอกเหนือจากการใชตัวเลขและอักษรแลว รถยนตหลายแบรนดจะนิยมการตั้งชื่อแบรนดลูก (sub-
brand) ข้ึนมากมาย ซึง่ไมเขาขายแบรนดเดียวบุกเดี่ยวแลว และก็ไมใชความสัมพันธในระดับ 
corporate brand with graduation หรือ corporate brand with denomination ดวย  
 
เชน โตโยตา (TOYOTA) จะมีสตารเลต (STARLTE), โซลูนา (SOLUNA), โคโรลลา (COROLLA), 
ไฮลักซ (HI-LUX), คัมร่ี (CAMRI), แฮริเออร (HARRIER), เซลิกา (CELICA), ซูพรา (SUPRA), อัล
พารด (ALPHARD), คราวน (CROWN) เปนตน 
 
แถมบางรุนยงัเกิดแบรนดหลานออกมาเรื่อยๆ เชน โซลนูา วีออส (SOLUNA VIOS), โคโรลลา อัล
ทีส (COROLLA ALTIS), ไฮลักซ ฮีโร (HI-LUX HERO) และไฮลักซ ดโีฟรดี (HI-LUX D4D) เปน
ตน  
โฟลกสวาเกน (VOLK SWAGEN) มีรุนตางๆ มากมายทัง้ในอดีตและปจจุบัน เชน บีเทิ่ล 
(BEETLE), กอลฟ (GOLF), เจดา (JETTA-ไมไดอานเจตตานะครับ), พสัสาท (PASSAT), ชีร็อกโค 
(SCHIROCO), คาราเวล (CARAVELLE) เปนตน 
 
แบรนดลูกบางแบรนดดังมากจนคนแทบจะลืมแบรนดแม เชน มัสแตง (MUSTANG) ของฟอรด 
(FORD), คาเมโร (CAMERO) ของเชฟโรเลต (CHEVROLET) และไฟรเบิรด (FIREBIRD) ของ
ปอนเตียก (PONTIAC) เปนตน  
 
ขอคิดจากเรื่องของรถยนตตางๆ ก็คือ แบรนดรถยนตตางๆ จะเปนแบรนดเดียวบกุเดีย่วไดระยะ
หนึง่เชนกนั แตละแบรนดจะขยายสายผลิตภัณฑออกเปนรุนตางๆ อาจใชชื่อรหัสเปนตัวแสดง 
ตัวอักษร หรือเปนแบรนดลูกก็แลวแต ในที่สุดก็จะถึงทางตัน  
 
องคกรจะตองการแบรนดอ่ืนเขามาชวยขยายฐานลกูคาในกลุมใหมๆ ที่แบรนดเดิมเขาไมถึง 
หรือไมมีบารมพีอที่จะขยับเขาไปแขงขันในตลาดนั้น 
 
รถยนตแตละแบรนดถูกผูบริโภคมองวาโดดเดนอยูเพยีงไมกี่รุน บางแบรนดติดกับภาพลักษณที่
แข็งแกรงของรุนทีน่ิยมกันมาก และขยายเขาไปในตลาดใหมๆ ดวยแบรนดเดิมไดยากเหลือเกิน จึง
ตองอาศัยชื่อแบรนดอ่ืนที่ผูบริโภคยอมรับอยูแลว 
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อยางโฟลก...โดงดังจากโฟลกเตา มีภาพลกัษณติดกับรถเล็ก ข้ึนเปนรถหรูหราไมไดสักที เลยตองมี
ออด้ี (Audi) โรลสรอยซ (ROLLS ROYCE) และเบนทเลย ( BENTLEY) มาชวย 
 
เปนรถสปอรตก็ไมได ชื่อเสียงมันเปนเตาเชือ่งชาทนทาน เลยซื้อแบรนดรถสปอรตอยางลัมเบิรกกนิ ี
(LAMBORGHINI) กับบูกัตตี้ (BUGATTI) ซะเลย 
 
แถมยังมีสโกดา (SGODA) และเซียท (SEAT) ไวเปนรถประหยัด ชวยผลักแบรนดโฟลกใหสูงขึ้น
กวาที่เคยเปนรถมวลชนในยคุฮิตเลอรใหจงได 
 
ปรากฏการณนี้เกิดขึ้นทั่ววงการรถยนตระดับโลกครับ 
 
เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes Benz) ตองรวมตัวกับไครสเลอร (Crysler) ในสหรัฐอเมริกา จาก 
บริษัทเดมเลอร-เบนซ กลายเปนบริษทัเดม เลอรไครสเลอร ทําใหในเครือมีทั้งแบรนดยุโรปหรูหรา
อยางเมอรเซเดส-เบนซ และแบรนดอเมริกันอยางไครสเลอร  
 
ฟอรดมอเตอรตองซื้อแบรนดยุโรปอยางจากัวร (JAGUAR) ไวเพิ่มศักย ภาพในตลาดรถยนตหรู 
เพราะแบรนดฟอรดเองมีภาพลักษณเปนรถประชาชนระดับกลางเทานัน้ นอกจากนีฟ้อรดยังจอง
จะซื้อมาสดา (MAZDA) ตาเปนมนัมาหลายป  
 
สวนคูแขงสําคญัคือ เจนเนอรัล มอเตอรส (General Motors) หรือ จีเอม็ (GM) ก็ไดซิวแบรนด
ญี่ปุนอยางมิตซูบิชิ (MITSUBISHI) ไปเรียบรอยแลว 
 
โตโยตาตองสรางแบรนดใหมอยางเล็กซัส (LEXUN) นิสสันตองสรางอนิฟนิตี้ (INFINITY) 
และฮอนดาตองสรางอะควิรา (ACURA) 
 
มีการทาํนายกนัไววา อีกหนอยธุรกิจรถยนตในโลกนี้คงจะเหลือเพียง 6 คายยกัษใหญอันไดแก 
โฟลก ฟอรด ไครสเลอร จีเอ็ม โตโยตา และฮุนได (หรือไมก็แบรนดใหมจากจนีแดง) เทานัน้ เพราะ
มีการซื้อขายแบรนดกันทุกป  
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เร่ืองแบรนดนีแ่ปลกนะครับ...ตอใหตัวสนิคาหรือผลิตภัณฑเหมือนกนัเกือบทุกประการก็ตาม พอ
ติดชื่อแบรนดตางกนั คนรูสึกวาศกัดิ์ศรีตางกนัเฉยเลย ตัง้ราคาตางกนัก็ได แถมคนทีต่ั้งราคาแพง
กวาอาจจะขายดีกวาซะดวยครับ 
 
ตัวอยางเชน ฟอรด เทลสตาร (TELSTAR) กับมาสดา 626 หรือฟอรด เลเซอร (LASER) กับมาสดา 
323 หรือโตโยตา แฮริเออร กับเล็กซัส RX330 เปนตน  
 
แตบางครั้งก็ขายไมออกเพราะแบรนดดีเอน็เอไมเหมาะสมก็มีนะ ถาไมเชื่อ...ลองดูตัวอยางฮอนดา 
(HONDA) กับอีซูซุ (ISUZU) ในบานเราก็ได 
 
ฮอนดาเกงรถเกง อีซูซเุกงรถกระบะ ทั้งคูอยากขยายตลาด...เลยแลกกันผลิตใหกัน ฮอนดาทําเวอร
เท็กซ (VERTEX) ใหอีซูซ ุซึ่งเหมือนกับฮอนดา ซีวิค (CIVIC) เกือบทกุอยาง สวนอีซูซกุ็ทําแอโร
มาสเตอร (AEROMASTER) ใหฮอนดา ซึง่เหมือนรุนมงักรทองเกือบทุกอยางเชนกัน 
 
ทั้งเวอรเทก็ซ...ทัง้แอโรมาสเตอรเดี้ยงทั้งคูเลย ฮอนดาใจเสาะกวา (หรือไมก็ฉลาดกวา) เลิกไป
หลายปแลวครับ อีซูซุยังพยายามตื๊อผูบริโภคตอจนถึงทกุวันนี ้ 
 
ใครจะอยากขบัรถเกงที่ยีห่อเหมือนกระบะ แลวนกัเลงกระบะที่ไหนจะเชื่อวาฮอนดากระบะจะทน
ทรหด ชื่อมนัสาํอางจะตาย 
 
เราพอจะสรุปกันไดไหมครับวา แบรนดเดียวบุกเดีย่วทําไดเพียงระยะหนึง่เทานั้น เมือ่ถึงเวลาก็ตอง
ไดเวลาแตกแบรนดออกเปนหลายแบรนดอยูดี  
 
อยากลวัที่จะตองมีหลายแบรนดเลยครับ ถาอยากจะโตจริงๆ ตองลงทุนครับ ไมอยางนั้นก็จะเปน
อันดับรองๆ ในใจผูบริโภคอยูเสมอ 
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ตอนที่ 18 : Brand Architecture แบบบุกเด่ียว...เพิม่เติม(1) 
 

การจัดพิมพเขยีวของแบรนดในลักษณะแบรนดเดียวบุกเดี่ยว ซึง่ใชแบรนดองคกร 
(corporate brand) เปนหลกั และแยกความแตกตางของสินคารุนตางๆ ไดโดยไมใชชื่อใหม ไมมี
การตั้งชื่อแบรนดลูก (sub-brand) นั้น สามารถทาํไดแตกตางกันสองระดับ  
 
บางบริษทัเลือกระดับที่ใกลชดิแบรนดองคกร ในระดับที่เรียกวา Corporate Brand with 
Graduation โดยใชตัวเลขหรือตัวอักษรกําหนดรุนสนิคา เชน รถยนตออด้ี เปนตน  
 
บางบริษทัเลือกระดับที่เรียกวา Corporate Brand with Denomination โดยตั้งชื่อรุนสินคาเปนชือ่
ทั่วไป (generic name) ไมไดตั้งชื่อใหม เชน ผลิตภัณฑตางๆ ของไฮนซในชวงแรก เปนตน  
 
แตในบางกรณีก็ใชชื่อทั่วไป ที่มีความหมายงายๆ มารวมกับช่ือตระกูลของแบรนดองคกร ดูเผนิๆ 
เหมือนเปนแบรนดลูก แตก็ไมใช เพราะยงัอยูใตรมเงาของแบรนดองคกรอยางใกลชดิ  
 
ตัวอยางเชน บีแอนดโอ หรือแบง แอนด โอลูฟเซน (B&O : Bang & Olufsen)  
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เรื่องของบี แอนด โอ 
 
แบรนดนี้กําเนดิขึ้นในวนัที ่17 พฤศจิกายน ค.ศ.1925 โดยการกอต้ังของ นายปเตอร แบง (Peter 
Bang) และ นายสเวนด อังเดรียส กร็อง โอลูฟเซน (Svend Andreas Gron Olufsen)  
 
บริษัท แบง แอนด โอลูฟเซน ประสบความสําเร็จจากผลิตภัณฑเครื่องรับวิทยุที่ไมตองใชแบตเตอรี่ 
หรือหมอเก็บสะสมไฟฟา  
 
ตั้งแตแรก...แบง แอนด โอลฟูเซน กาํหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจน คือ ขายคนร่ํารวยเทานัน้ สินคา
ของบริษัทจงึแพงลิบล่ิว บางตัวราคาสูงกวารายไดของคนธรรมดาทั้งปทีเดียว  
 
ดวยการวางกลุมเปาหมายที่ชัดเจนแตแรก และยนืหยัดมาอยางสม่าํเสมอ แบง แอนด โอลฟูเซน 
จึงเปนเสมือนความทะเยอทะยานของทุกคน หลายคนคิดไววา ชาตนิี้ขอเปนเจาของสักเครื่องก็
พอแลว แพงเทาไหรก็ขอทุมทนุ  
 
จวบจนปจจุบนั แบรนดนี้ก็ยงัมีภาพลักษณที่เปนสุดยอดและเปนแบรนดที่มีความโดดเดนดานกาย 
ภาพมาก เพราะมีการออกแบบที่สวยงาม โดดเดนเปนทีสุ่ด ไมมีใครตามทนั ดงันัน้...แกนแทของ 
แบรนดนี้ก็คือ ดีไซน (design)  
 
คุณภาพของแบง แอนด โอลฟูเซน ไมไดอยูที่คุณภาพ หรือเทคโนโลยีอันกาวหนาของภาพ และ
เสยีงเหมือนแบรนดเครื่องไฟฟาทัว่ไป นักวิจารณระดับตาทิพยหทูองทั้งหลายบอกวาภาพของโทร 
ทัศนสูโซนี่ไมไดเลย หรือถาจะเทยีบกับแบรนดยุโรปดวยกันในสไตลที่ไมใชสีสันจัดจาน ก็เทียบ
กับฟลิปสไมไดอยูดี  
 
สวนเครื่องเสยีงและลําโพง กไ็มไดมีคุณภาพเหนือชัน้กวาแบรนดที่ราคาถูกกวาเกือบครึ่งอยางแทน
เบิรก (Tanberg) หรือโบส (Bose) อีกดวย  
 
คุณภาพและเทคโนโลยีของแบง แอนด โอลูฟเซน อยูที่รูปลักษณอันโดดเดน และการออกแบบ
ฟงกชันการใชงานที่ไมเหมือนใครตางหาก  
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โทรทัศนของแบง แอนด โอลฟูเซนรุนหนึง่ มีเครื่องเลนดวีีดีอยูในตัว แตปกติจะแนบสนิทกับตัวตู 
มองดูดวยตาไมเหน็ และไมมีทางรูไดเลย พอกดรีโมตคอนโทรลจงึจะงอกขึ้นมา  
 
นอกจากนีย้ังตั้งอยูบนฐานที่ออกแบบไวสวยงาม ไมเหมือนใคร เมื่อกดรีโมตคอนโทรลตั้งระบบ
อัตโนมัติใหทํางานไว จอโทร ทัศนกจ็ะคอยหันหนาตามผูดู ไมวาผูดูจะเดินไปทางไหน จอก็จะหัน
ตามตลอด ไมพลาดเหตุ การณสําคัญในจอแนนอน  
 
ไมแพงเทาไหรหรอกครับ เครื่องละสองแสนกวาๆ เอง เทยีบกับแบรนดญี่ปุนทัง้หลายแลวจะรูสึกวา
ภาพก็ไมคม สีก็ไมสวย แตเศรษฐีทั้งหลายก็อยากซื้อกนัตัวสัน่  
 
ยังมีเครื่องเสยีงชุดหนึ่ง...เปนรุนติดฝาผนงั เวลาจะเปดปดเครื่อง ไมตองกดปุมอะไรทั้งนั้น แคโบก
มือผานหนาเครื่องก็มีเสียงขึน้มาแลว เปนระบบเซ็นเซอรเหมือนกอกน้าํในสวมทัว่ไป แตขายไดชุด
ละแสน กวาๆ เฉยเลย  
 
นี่ละ...คนที่สรางแบรนดเปน ผมวา...สุดยอดจริงๆ  
 
 
คุณคาของบี แอนด โอ 
 
ตั้งแต ค.ศ.1997 เปนตนมา นายแอนเดอรส นุตเซน (Anders Knutsen) กรรม การผูจัดการของ
แบง แอนด โอลูฟเซน ไดกําหนดคุณคาของแบรนด (Brand Values) นีไ้วสามคํา เพื่อใหองคกรเดิน
ไปขางหนาอยางชัดเจน  
 
นั่นคือ... สุดยอด (excellent) สรรคสราง-สังเคราะห (synthetic) และแสดงจินตนาการอันงดงาม 
(poetry)  
 
สุดยอด เพราะสินคาจากบ ีแอนด โอตองนําเสนอบางสิง่ทีพ่ิเศษไมธรรมดา ลูกคาตองรูสึกและ
สัมผัสไดเสมอวา มีความเฉพาะเจาะจงอะไรบางอยางใหแกผูใช แมวาแพงแตก็รูสึกดี  
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สรรคสราง-สังเคราะห เพราะสินคาจะตองบงบอกถงึวถิทีางในการทาํงานขององคกร ซึ่งสะทอน
ออกมาอยางเดนชัดวาตองมีการคนคิดกนัมาอยางหนกัและละเอียดลึกซึ้ง จุดนี้จะเปนสิ่งที่กระตุน
ใหพนักงานทกุคนตอสูและดิ้นรนเพื่อที่จะนําเสนอ ไอเดยีใหมๆ ใหกับสินคาเสมอ  
 
แสดงจินตนาการอันงดงาม เพราะตองสะทอนใหเหน็มติิดานลึกในจติใจของลูกคาวาพวกเขา
ตองการอะไร และนาํเสนอออกมาใหติดตรงึใจ  
 
นุตเซนไดวางวิสัยทัศน (vision) ขององคกรไวชัดเจนวา "กลาทีจ่ะทาทายความธรรมดาอยูเสมอ 
มองหาประสบการณใหมทีน่าแปลกใจและยั่งยืน" (Courage to constantly challenge the 
ordinary in search of surprising, long-lasting experiences)  
 
หลีกเลี่ยงแบรนดลูก 
 
แบง แอนด โอลูฟเซน ตองการใชชื่อแบรนดองคกรเปนเอก โดยไมตองการใหผูคนหนัไปจดจําชื่อรุน
มากนัก จึงวางระบบพมิพเขยีวของแบรนดเปน Corporate Brand with Denomination  
 
วิธีการคือ ตั้งชื่อตระกูล (family name) ของสินคาทัง้หมดใหข้ึนตนดวยชื่อ บโีอ (Beo-) แลว
ตามหลงัดวยคําธรรมดา เพือ่บอกประเภทสินคา  
 
เชน BeoVision คือ โทรทัศน BeoSound คือเครื่องเสียง Beolab คือลําโพง BeoCom คือโทร ศัพท 
BeoTalk คือเครื่องตอบรับโทรศัพท และ... ลาสุด BeoLink คืออุปกรณไฮ-ไฟ สําหรับเชื่อมตอกับ
คอมพิวเตอร  
 
ในสินคาแตละประ เภท สามารถระบุรุนเปนตัว เลขหรอืเปนชื่อรุน ได เชน เครื่องเสยีง BeoSound 
9000 และเครื่องเสียง BeoSound Overture เปนตน  
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ตอนที่ 18 : Brand Architecture แบบบุกเด่ียว...เพิม่เติม(2) 
 

เมื่อแบรนดมีอายุมากขึ้น หรือสถาน การณทางการตลาดเปลี่ยนแปลงไป แบรนดหลายตอ
หลายแบรนดจําเปนตองเปลี่ยนระบบพิมพเขียวของแบรนดเพื่อแกไขสถาน การณใหแบรนด
แข็งแรงดังเดิม  
 
บางครั้งแบรนดเดียวบุกเดี่ยวก็ไมสามารถอยูไดยั่งยนื ตองปรับเปลี่ยนเปนแบรนดลูกภายใตชื่อ
ใหมๆ หรืออาจจะตองถงึขั้นผลักดันไปเปนแบรนดอิสระ (Independent Brand) ใหมๆ เลยก็ได 
เชน กรณีของไฮนซที่เคยเลาสูกันฟงในตอนที่ผานๆ มา เปนตน  
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ในทางกลบักนั...บางแบรนดควรจะยึดติดในกลยทุธแบรนดเดียวบุกเดี่ยว แตกลับไปผลักดันใหมี
แบรนดลูกเกิดขึ้นในเวลาที่ไมสมควร จนเกิดปญหาตอแบรนดหลัก ตองปรับระดับความสัม พนัธ
ใหกลับมาใกลชิดกับแบรนดองคกรเสียใหมก็เปนไปได  
 
เร่ืองของเอสเอเอส 
 
ที่จริง สายการบินเอสเอเอส (SAS) หรือสแกนดิเนเวยีแอรไลนส นาจะกําเนิดมาตัง้แต ค.ศ. 1940 
เมื่อผูบริหารสายการบนิจากถิ่นสแกนดิ เนเวียในสีป่ระเทศไดไปพบกันในสหรัฐอเมริกา  
 
ผูบริหารของสายการบินเดนชิ ดีดีแอล (Denish DDL) สวีดิช เอบีเอ (Swedish ABA) นอรวีเจยีน 
ดีเอ็นแอล (Norvegian DNL) และแอโร ออย (Aero Oy) ของฟนแลนด ไดตกลงกนัตอหนา
ผูบริหารสายการบินแพนแอม (PanAm) ที่จะจับมือและลงขันกนัเพื่อวางเสนทางการบินระหวาง
สหรัฐกับนอรเวย  
 
แตแลว...โครงการนีก้็ตองลมเลิกไป เมื่อกอง ทัพเยอรมนีของฮติเลอรบุกเดนมารกและนอรเวย ใน
เดือนเมษายนของปเดียวกนั  
 
จวบจนสงครามโลกครั้งที่สองสงบลงแลว โครง การนี้ก็ถกูปดฝุนขึ้นมาอีกครั้งหนึ่งในป ค.ศ. 1946 
โดยความรวมมือของสามประเทศ คือเดนมารก นอรเวย และสวีเดน ขาดแตเพียงฟนแลนดเทานัน้ 
ที่ไมสามารถเขารวมได  
 
สวีเดน คือผูถอืหุนรายใหญ มีสัดสวนถึง 42% สวนเดนมารก และนอรเวย ถือหุนกนัคน ละ 29% 
เทาๆ กัน  
 
กิจการของสายการบนิเอสเอเอส เจริญเติบโตเรื่อยมา โดยเฉพาะอยางยิ่ง...เมื่อตัดสินใจวาง
แนวความคิดที่ชัดเจนใหสายการบนินีว้าเปนสายการบนิสําหรับนักธรุกิจ (The Businessman"s 
Airline) ในป ค.ศ. 1981 เพราะทาํใหภาพลักษณ เร่ืองการใหบริการของแบรนดนี้แข็งแกรงมากใน
ความรูสึกของนักเดนิทาง  
 
เอสเอเอสไดรับเลือกจากนักเดินทางทั่วโลกใหเปนสายการบินอันดับหนึ่งที่ใหบริการดีที่สุดอยู
หลายป นับเปนยุครุงเรืองของเอสเอเอสทเีดียว 
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แตแลว...สถานการณของเอสเอเอสกลับย่าํแยลง เมื่อเกดิอารมณสับสน วางพิมพเขยีวของแบรนด
อยางไมเหมาะสม จนสรางปญหาใหกับแบรนดหลัก  
 
เพราะอยูดีๆ เอสเอเอส ก็ลุกขึ้นสรางแบรนดลูก (sub-brand) โดยใชชือ่อ่ืน โดยมีความสัมพันธกับ
แบรนดองคกรในระดับ Combined Brand นั่นคือ ใชชื่อแบรนด องคกรเปนเพยีงองคประกอบ
เล็กๆ แตสรางชื่อใหมควบคูกับโลโกใหมทีเ่ดนกวาขึ้นมา ทัง้ๆ ทีช่ื่อใหมนี้เปนเพยีงการนําไปใชกับ
ตั๋วเดินทางแบบประหยัดของบริษัทเทานัน้  
 
แบรนดลูกที่วานี ้ใชชื่อวา เอสเอเอส แจ็กพอต (SAS Jackpot) ซึ่งมีโลโกโดดเดนเห็นแตไกลเปนรูป
ตัวตลกซึ่งกลบความสาํคัญของแบรนดองคกรเสียหมด 
 
นอกจากรูปรางหนาตาที่โดดเดนของแบรนดลูกแลว ส่ิงทีแ่จ็กพอตนาํเสนอยังคุมคาเกนิราคา จน
ใครตอใครก็หันมาซื้อแจก็พอตกันหมดทัง้ๆ ที่ภาพลักษณของแบรนดแสนจะเลิศหร ูจึงปรากฏวา
กําไรหดหายไปเพราะเปนสวนที่ใหกําไรนอย  
 
ไปๆ มาๆ ไมมใีครเรียกเอสเอเอส แจ็กพอตดวยซ้ําไป เพราะตางกย็นยอใหเหลือเพยีงสัน้ๆ วา "แจ็ก
พอต" เทานัน้ ราวกับวาเปนคนละแบรนดกัน  
 
แบรนดลูกราคาถูกตัวนี้ ฉุดแบรนดหลักทีม่ีภาพลักษณสูง บริการยอดเยี่ยม รวงหลนลงอยาง
รวดเร็ว นาเสยีดายจริงๆ  
 
เอสเอเอสพยายามแกไขโดยนําเสนอแบรนดระดับบนอีกตัวหนึ่งชื่อ เอสเอเอส ยูโรคลาส (SAS 
Euroclass) มายกระดับใหกลับไปที่เดิม แตก็ไมเปนผล เพราะแจ็กพอตติดลมบนไปเสียแลว  
 
การพลกิฟนของเอสเอเอส  
 
สถานการณของเอสเอเอสในชวงเริ่มตนของศตวรรษที่ 20 แยหนกัหนามาตลอด จนกระทัง่ชวง
ปลาย ในป ค.ศ. 1998 เอสเอเอสจึงตัดสินใจพลิกกลยุทธใหมเพื่อการอยูรอด  
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เอสเอเอสคนหาแบรนดไอเดียใหม และวางแนวความคดิใหชัดเจนวา "นี่คือ...สแกนดิเนเวยี" (It"s 
Scandinavia.) โดยเปลี่ยนแปลงเอกลักษณ (identity) ของแบรนดเสียใหม ออกแบบตกแตง
เครื่องบินเสียใหมทัง้นอกทั้งใน นําเสนอรูปลักษณและวฒันธรรมการบริการแบบใหม 
 
แนนอน...ตองยกเลิกการใชแบรนดลูกอยางแจ็กพอต และยูโรคลาสเสียดวย  
 
ระบบพิมพเขียวใหมเปนการดึงแบรนดลูกลงมาใหใกลชดิกับแบรนดองคกรมากขึ้น โดยใช
ความสัมพันธในระดับ Corporate Brand with Denomination 
 
เอสเอเอสตั้งชือ่สินคาและบริการเปนชื่อทัว่ไป (generic name) ไมใหมาขมชื่อแบรนดองคกรอีก
ตอไป และใชโลโกของ แบรนดองคกรเปนหลักใหเดนกวาเสมอ เชน เอสเอเอส พลีเชอร (SAS 
Pleasure) และ เอสเอเอส คารโก (SAS Cargo)  
 
ศึกษาพิมพเขียวของแบรนดเอสเอเอสไดจากแผนภูมทิี่ 2 และ 3 ครับ  
 
นอกจากนีเ้อสเอเอส ยงัปฏิวตัิระบบการบริหารการจัดการทั้ง หมดภายใต "โปรแกรมทูทาวซนัด 
พลัส" (2000+) ซึ่งถกูออก แบบมาใหสามารถยกระดับผลกําไรและขีดความสามารถในการแขงขัน
ไดอยางเต็มที่ โดยตั้งวิสัยทัศนใหเปนแบรนดแหงความภาคภูมิใจของชาวสแกนดิเนเวียอยางเต็ม
ตัว 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 18 : Brand Architecture แบบบุกเด่ียว...เพิม่เติม(3) 
 
เวอรจิ้น... อีกครั้ง  
 
ชนเดียวกนั... นโยบายเรื่องแบรนดของริชารด แบรนสัน เจาของแบรนด เวอรจิ้น (Virgin) ก็คือ 
ตองการเนน แบรนดองคกรเปนหลกั เมื่อแตกสายผลิตภณัฑหรือแตกธรุกิจใหม จงึใชชื่อทั่วไป 
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(generic name) ในการตั้งชื่อแบรนดลูกเพื่อไมใหโดดเดนไปกวา แบรนดหลักได  
 
เร่ืองของลีวายส 
 
ตั้งแตป ค.ศ. 1847 ชาวเยอรมัน คือ นายลีวายส สเตราส (Levi Strauss) ลองเรือมายังนวิยอรก
พรอมๆ กับแมและนองสาวของเขา เพื่อมาทํางานใหพี่ชายตางบิดา 2 คน ในโรงงานของครอบครัว  
 
ตอมาในป ค.ศ. 1853 เขาจงึยายถิน่ฐานไปยังซานฟรานซิสโก เพื่อเร่ิมธุรกิจของตัวเขาเอง แตยงั
ไมไดมีอะไรเกี่ยวของกับกางเกงยนีไปอีกนานถงึ 20 ป  
 
สเตราสไดพบกับชางตัดกางเกงนายหนึ่ง ชือ่ นายจาค็อบ เดวิส (Jacob Davis) ซึ่งมาพูดคุยกับเขา
เกี่ยวกับความตองการของคนงานในเหมืองทองทีก่างเกงขาดเร็วเกนิไปในระหวางการทํา งาน จึง
เสนอวานาจะทํากาง เกงที่ทนทานเปนพิเศษขายใหกับคนเหลานี ้เพราะมีนกัขุดทองอยูจํานวน
มากในซาน ฟรานซิสโกยุคตืน่ทอง  
 
ทั้งสองจึงไดรวมเปดกิจการดวยกนั โดยเลือกใชผาดิบที่ทาํจากฝายสีน้ําตาล และผา "เดนิม" 
(Denim) อันแข็งแรงทนทานแบบผาฝร่ังเศส  
 
แตผาเดนิมทัง้สองใชนัน้ เปนวัตถุดิบผลิตในสหรัฐอเมริกานัน่เอง และที่จริงก็สามารถเลือกยอม
เปนสีอะไรก็ได แตทั้งสองตดัสินใจที่จะใชสีฟาแบบเดียวกับเสื้อผาที่คนในเหมืองทองใสทํางาน ซึ่ง
ตอมาก็ไดกลายเปนสหีลักมาตรฐานของยนีมาจนถงึทุกวันนี้  
 
ในชวงเริ่มแรก...ยนีจงึเปนเสือ้ผาของคนทาํงานในเหมืองทอง ตอมาจึงกลายเปนคนทํางานทัว่ไป 
และไดรับความนิยมมากขึ้นเรื่อยๆ ในศตวรรษที่ 20 มพีฒันาการสูงขึน้จน กลายเปนสินคาแฟชัน่
ของคนรุนหนุมสาว จนเชื่อกันวาทุกๆ คนจะตองมียนีตวัเกงกนัคนละ 1 ตัวเปนอยางต่ํา  
 
ลีวายสประสบความสาํเร็จมาตลอด 130 ป และไดวางพิมพ เขียวของแบรนดไว ใหเปนแบรนด
เดียว บกุเดี่ยวในระดับ Corporate brand with graduation ซึ่งใชตัวเลขระบุรุนสินคา ไมมีการ
สรางแบรนดลูก  
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เราจึงเห็นลวีายสรุนดั้งเดิม แบงออกเปนรุน 500, 600 และ 700 ซึ่งแตละรุนอาจจะมตีัวเลขสอง
หลักหลังตางๆ กัน เชน รุนยอดนิยม 501 รุน 517 และรุน 550 เปนตน 
 
แตสินคาที่อยูมานาน เปนรอยปก็ยอมถึงทางตันบาง ยิง่กลายเปนสินคาแฟชั่นก็ยิง่อันตราย เพราะ
มียุคที่เปนทีน่ยิม และมยีุคทีต่กต่ําได ถายนีตกอยูในชวงที่ไมคอยจะเปนแฟชัน่นกั...จะทําอยางไร 
ลีวายสจาํเปนตองขยายสายผลิต ภัณฑออกเปนสนิคาเครื่องแตงกายหลายรูปแบบนอก เหนือจาก
ยีน ทัง้ๆ ทีม่ีแบรนดดีเอ็นเอเปนยนีอยูเต็มเปยม เปนความพยายามใหเพื่อใหยงัคงมีอายุยนืตอไป  
 
แตหากใชระบบตัวเลขตอไป จะมีความใกลชิดกับแบรนดหลักมาก และไมสามารถหลุดพนจาก
ภาพของการเปน "ยนีทรหด" ไดเทาใด ลีวายสจึงจาํเปนตองวางระบบพมิพเขียวของแบรนดใหม
หมดสําหรับสายผลิตภัณฑใหมๆ  
 
ลีวายสเลือกความสัมพนัธในระดับ Combined brand โดยตั้งชื่อใหมเปนแบรนดลูกตางๆ กัน แต
คงแบรนดหลกัไวเปนสัดสวนเล็กๆ ที่ไมเดนนกั  
 
เปรียบเทยีบกรณีของเอสเอเอส และลีวายสดูเองนะครับ เดินตรงขามกนัเลย เพราะสถานการณ
แตกตางกนั แบรนดหนึง่ตองวิง่กลับเขามาหา แบรนดองคกรอยางใกลชิด แตอีกแบรนดหนึง่ตองวิง่
หนีแบรนดองคกรออกมาใหหางขึ้น  
 
บอกแลวไงครับวา...ไมมีกฎเกณฑตายตัวหรอก ตองชวยกันใชกึ๋นใหเปนประโยชน  
 
ขอสําคัญก็คือ ทาํอะไรก็จงทาํใหชัดเจนครับ ! 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 19 : Brand Architecture แบบใชแบรนดลกู (1) 
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เมื่อแบรนดหลกัประสบความสําเร็จมาก แลวกําลงัจะคิดขยายสายผลติ ภัณฑเขาสู
กลุมเปาหมายอื่นๆ หากกลุมเปาหมายใหมเปนกลุมที่ดอยกวากลุมเปาหมายเดิมอาจจะทาํใหมี
ปญหาเกิดขึ้นได  
 
โดยเฉพาะอยางยิง่ถาเปนแบรนดซึ่งขายภาพลักษณ ขายกลุมเปาหมายที่มีฐานะดี รํ่ารวย เขาจะ
ไมอยากใหแบรนดของเขาถกูลง ไมอยากเห็นใครตอใครที่จนกวาสามารถเปนเจาของได หากเปน
เชนนั้นแบรนดหลักจะเกิดปญหาไดเพราะกลุมเปาหมายเดิมจะไมยอมรับอีกตอไป  
 
ทางออกก็คือ เลือกที่จะสรางแบรนดลูก (sub-brand) โดยวางกลยุทธสรางพมิพเขียวของแบรนด
ในระดับ corporate brand with Differentiation แสดงใหเหน็ความแตกตางชัดเจน แตยังมีเงาของ 
แบรนดหลักเปนผูยนืยนัคุณภาพ  
 
อยาลืมวากรณีนี้เปนความตองการทีจ่ะสรางใหเหน็ความแตกตาง ฉะนัน้ตองไมกลัวที่จะเปลี่ยน 
แปลงโลโก หรือรูปแบบตัวอักษร (typeface) แมวาจะมีชือ่ของแบรนดหลักหรือสวนหนึง่ของชื่อแบ
รนดหลักอยูควบคูไปกับแบรนดลูกก็ตาม  
 
เร่ืองของอารมานี ่ 
 
นายจิออรจิโอ อารมานี่ (Giorgio Armani) เกิดวนัที ่11 กรกฎาคม ค.ศ. 1934 ในเมอืงเพยีเซ็นซา 
(Piacenza) ทางเหนือของประเทศอิตาลี  
 
อารมานี่เรียนแพทยอยูได 2 ปก็เลิก หนัมารับจางเปนพนักงานตกแตงดิสเพลยเสื้อผาหนาราน และ
ในที่สุดก็เขามาทาํงานเปนนกัออกแบบเสือ้ผาอยูในสงักดัของดีไซเนอรชื่อดังนายนีโน เซอรรุตี้ 
(Nino Cerruti) ในป ค.ศ. 1961  
 
เขาทาํงานกับเซอรรุตี้อยูถึง 9 ป จึงหนัมาเปนนกัออกแบบอิสระ จวบจน ค.ศ. 1975 จึงไดจับมือกบั
เพื่อนสนทิชื่อนายเซอรจิโอ กาลีอ็อตตี้ (Sergio Galeotti) เปดรานจิออรจิโอ อารมานี่ ข้ึนเปนแหง
แรก  
 
แบรนดนี้เติบโตขึ้นอยางรวดเร็วตลอด 9 ป จนสามารถขยายออกเปนแบรนดที่ 2 คือ เอ็มเปอริโอ 
อารมานี่ (Emporio Armani) ในป ค.ศ. 1984 และจวบจนปจจุบนัอารมานี่ไดใหกาํเนิดแบรนดใน
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เครืออีกหลายแบรนดจนมีรานคาอยูทัว่โลกไมต่ํากวา 2,000 ราน และมียอดขายในป ค.ศ. 2002 ที่
ผานมาไมต่ํากวา 850 ลานเหรียญสหรัฐ  
 
อารมานี่ทาํอยางไร ?  
 
จิออรจิโอ อารมานี ่(Giorgio Armani) เปน แบรนดแรกของกลุมนี้ โดยวางกลุมเปาหมายเปนชาย-
หญิงผูมีฐานะดี ตองการความทนัสมยั เนีย้บ กริบ คุณภาพเปนหนึง่โดยไมเกี่ยงราคา  
 
แบรนดนี้เองกย็ังซอนความแตกตางเล็กๆ ไว 2 ระดับเลยครับ หากเปนปายสีขาวตวัอักษรดํา...ก็
คือแพง แตถาเปนปายสีดําตัวหนังสือขาวละก็...บอกไดวาแพงสุดๆ ชนิดขนลุกเกรียวเลย ถามี
โอกาสลองไปเดินในรานอารมานี่ดนูะครับ แลวลองปลิ้นดูปายตามขอบกางเกงดานใน หรือคอเสื้อ
ดานในดกูันเองวารุนไหนสีขาว รุนไหนสีดํา 
 
ยกตัวอยางสทูผูชายสักชุดหนึง่ก็แลวกัน ผมเคยไปเดินดูตอนเขาลดราคา กลุมที่ลดราคาคือรุนเกา
หนอย จะมีสูทชุดละ 30,000-50,000 บาท ขนาดลดแลวนะจะเนี่ย  
 
สวนรุนใหมๆ ที่เพิง่ออกจะไมมีการลดราคาแนนอน เดินดูก็จะพบวาโดยทั่วๆ ไปราคาอยูในชวง 
65,000-120,000 บาท แตเวลาเห็นชุดไหนสวยเด็ดทีไร ลองปลิ้นดูปายก็จะเหน็ปายสีดําทุกที 
ราคาก็สยองมากเชนกนั 150,000-300,000 บาททั้งนัน้...ดาวนรถยนตปายแดงไดเลยนี่  
 
นอกจากปายขาว-ดําแลว ภายใตแบรนดจอิอร จิโอ อารมานี ่ยงัมีการใชแบรนดลูกกบัสินคาบาง
ตัว เชน สินคาของคุณผูหญิงที่ชื่ออารมานี ่คอลเลซิโอนี ่(Armani Collezioni) และน้ําหอมที่
ชื่ออะควา ด ิจโิอ (Aqua di Gio)  
 
ตอมาแบรนดนี้ตองการออกสินคาหลากหลายยิง่ขึ้น เชน ยนี และเสื้อผาเด็ก เกิดแบรนดลูกอีกกลุม
หนึง่แตไมไดตั้งชื่อเกไก ใชวธิีเรียกชื่อทั่วไปอยาง งายๆ เชน อารมานี่ ยีน (Armani Jeans) และอาร
มานี ่จูเนียร (Armani Junior)  
 
คราวนี้เร่ิมเกิดอาการสับสนขึ้นมาแลว เพราะมีสินคาใหมๆ กับแบรนดลูกชื่อใหมๆ เกิดขึ้นมาก 
และเริ่มเขาหากลุมเปาหมายที่แตกตางกนั พิมพเขียวของแบรนดเร่ิมจะไมชัดเจนวาจะเอายังไง  
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กําเนิดแบรนดลูกตัวจริง  
 
ในที่สุดอารมานี่ตัดสินใจใหกําเนิดแบรนดลูกที่วางกลยทุธชัดเจน โดยใชชื่อใหมแตยังคงนามสกลุ
เดิมไวใหรูที่มา แบรนดลูกตวัจริงแบรนดแรกชื่อเอ็มเปอริโอ อารมานี่ (Emporio Armani)  
 
แบรนดนี้จับกลุมเปาหมายที่เด็กลง เปนหนุม-สาวกวากลุมลูกคาจิออรจิโอซึ่งเปนนักธุรกิจที่ประสบ
ความสาํเร็จแลว และมีเงนิมหาศาล กลุมใหมนี้เปนกลุมที่อยากใสจอิอรจิโอแตเอื้อมไมถึง  
 
แตคร้ันจะลดระดับ ลดราคา เพียงอยางเดยีวก็จะทาํใหเกิดความเสยีหายกับแบรนดหลักได ถาเอม็
เปอริโอฯดีเกินไป...ผูคนก็จะหันมาซื้อของถูกกนัหมด ถาไมดีพอ...ก็จะไมซื้อเอ็มเปอริโอฯ อาจจะ
หันไปหาแบรนดอ่ืนอยาง ดอลซ่ี แกบานา (Dolce Gabana) หรือ พราดา (Prada) แตก็ยังชะเงอ
มอง จิออรจิโออยูเปนระยะ รอวันที่จะมีปญญาซื้อไปกอน  
 
เอ็มเปอริโอ จงึตองมีบุคลิกและสไตลที่แตกตางจากจิออรจิโอ โดยจะดูเปนกนัเองขึน้ ไมไดเนีย้บก
ริบ ดูแลวรูสึกวาใสสบายๆ เปนกนัเอง ดูคอนขางลาํลอง (casual) กวามาก  
 
ทรงของเอ็มเปอริโอจึงดูหลวมๆ เอวไมคอด ไมอัดกลีบโงง ไมตองเนีย้บ เปนผาทิง้ๆ ดูสบาย 
สวนมากเปนผาฝาย (cotton) มากกวาทีจ่ะเปนผาขนสตัว (wool) ราคาก็ตางจากจอิอรจิโอมาก 
เชน สูทผูชาย ชุดละ 15,000-30,000 บาท เปนตน 
 
งานนี้สงผลดตีอลูกคาของทั้ง 2 แบรนด กลาวคือ ลูกคาจิออรจิโอก็ไมรูสึกวาถูกหกัหลงั ไมรูสึกวา
แบรนดของตนเองเปนแบรนดที่ใครๆ ก็เปนเจาของได สวนลกูคาเอ็มเปอริโอก็ไมไดรูสึกวากระจอก
กวา เพราะมนัเปนคนละสไตล บางคนกลับรูสึกดวยซ้ําวาจิออรจิโอแกเกินไป ชอบเอม็เปอริโอ
มากกวา  
 
อารมานี่จัดระเบียบพิมพเขียวของแบรนดใหม โดยจิออรจิโอ อารมานี ่(Giorgio Armani) เปน แบ
รนดหลัก สวนแบรนดลูกจะมีอยู 2 กลุม วางความสัมพนัธตอแบรนดหลักไวแตกตางกนั 2 ระดับ  
 
ระดับแรก เปนแบบ corporate brand with denomination คือ ตั้งชื่อใหมเปนชื่อทัว่ไป ไดแก อาร
มานี ่จูเนียร (Armani Junior) เปนเสื้อผาเด็กอารมานี่ ยนี (Armani Jeans) เปนผลิตภัณฑจากผา
เดนิม และอารมานี ่คาซา (Armani Casa) เปนชุดกฬีา  
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ทั้งหมดจะเปนแนวลาํลอง ไมเนี้ยบแบบแบรนดหลัก แตก็มีดีไซน มีมาตรฐานคุณภาพในแบบอาร
มานี ่และแนนอน...ราคาคอนขางแพง  
 
ระดับที่ 2 เปนแบบ corporate brand with differentiation ซึ่งเปนการตั้งชื่อเฉพาะขึ้นมาใหม 
แสดงความแตกตางของรูปแบบ สไตล มีกลุมเปาหมายแตกตางกนั แตยังแสดงทีม่าดวยชื่อตระกูล  
 
เอ็มเปอริโอ อารมานี่ (Emperio Armani) เปนหนุมสาวกวา สไตลลําลองกวา ราคายอมเยากวา 
แบรนดหลัก  
 
เอเอ็กซหรืออารมานี่ เอ็กซเชนจ (A/X : Armani exchange) เปนเสื้อผาวัยรุนของพวกกุมารเศรษฐ ี
รูปแบบฟูฟา หวือหวา ราคาไมไดดอยกวาเอ็มเปอริโอทีเ่ปนกลุมอายมุากกวาสกัเทาใด  
 
อารมานี่ คอลเลซิโอนี่ (Armani Collezioni) เปนเสื้อผาของหญงิสาวทาํงานมาดมัน่ทันสมยั ราคา
พอกับเอ็มเปอริโอเชนกนั สวนอะควา ดิ จโิอ (Aqua di Gio) เปนผลิตภณัฑน้าํหอมและบํารุงผวิ  
 
แบรนดแฟชัน่อื่นเปนอยางไร ?  
 
ความสาํเร็จของจิออรจิโอ อารมานี่ ทําใหแบรนดแฟชั่นอื่นๆ สนใจที่จะจัดระบบพิมพเขียวของแบ
รนดในลักษณะที่คลายคลึงกัน คือ จะมีแบรนดที่ถกูกวา แตเปนสไตลที่แตกตางกนั  
 
ตัวอยางแบรนดแฟชั่นอื่นๆ เชน ดอนนา คาราน (Donna Karan) ซึ่งเปนแบรนดหลกั หรู เนี้ยบ 
และแพงสนิท สวนใหญเปนสีดําเพราะแมเจาประคุณดอนนาเธอชอบเสื้อผาสีดําเปนชิวิตจิตใจ  
 
ตอมาก็ตองใหกําเนิดแบรนดลูกแบบดีเคเอ็นวาย (DKNY : Donna Karan, New York) ข้ึนมาจับ
ตลาดที่เด็กกวา สดใสกวา และมีสไตลลําลองกวา ซึง่ตอมาก็มทีั้งผลติภัณฑผาเดนมิ เปนดีเคเอ็น
วาย ยนี (DKNY Jeans) และผลิตภัณฑกีฬา เปนดีเคเอ็นวาย แอ็กทฟี (DKNY Active)  
 
อีกตัวอยางหนึ่ง คือ จิอานนี่ เวอรซาเช (Gianni Versace) ที่คนไทยเรารูจักดี แตฝร่ังอาจจะงงๆ 
เวลาเราพูดถงึ เพราะเขาชอบอานกนัวา เวอรซาชี่ เปนที่รูกันวาแบรนดนี้แพงระยับเชนกนั ตอมาก็
ใหกําเนิดแบรนดลูกออกมาเปนเวอรซุส (Versus) ซึ่งเด็กกวา ถกูกวา ลําลองกวา เชนเดียวกนั  
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แตตระกูลเวอรซาเชไมหยุดแคนั้น แบรนดลูกอาจจะไมเพียงพอจงึแตกออกเปนแบรนดอีก แบรนด
หนึง่ในเครือดวย แตมีแบรนดหลักเปนผูยนืยนัคุณภาพในลักษณะ endorsing brand แบรนดนี้ชื่อ
แอสตันเต (Estante) ครับ  
 
ตอนหลงัลุกขึน้เปดโรงแรมเวอรซาเชซะดวย ไมรูจะอยูอีกนานไหม 
 
แบรนดแฟชั่นอีกหลายแบรนดไมยอมแตก แบรนดลูก แตขยายสายผลิตภัณฑออกเปนสนิคา
ประเภทตางๆ มากมายจนครบวงจร ทั้งเสือ้ผา กระเปา รองเทา ของตกแตงบาน และสํานกังาน 
นาฬิกา ปากกา แวนตา ฯลฯ เชน กุชช่ี (Gucci) ซึ่งขยายเสียจนเกือบแยไปพักใหญ เพราะเริ่ม
กลายเปนสากกะเบือยนัเรือรบทั้งๆ ที่กุชช่ีมคีวามสาํเร็จยิง่ใหญมาจากสินคาเครื่องหนัง ตอนหลัง
ถูกหลยุส วิตตอง (Louis Vuitton) ย้าํความเปนผูเชี่ยวชาญดานเครื่องหนงัแซงไปอยางไมเห็นฝุน 
แตก็โชคดีกุชช่ีที่ไดดีไซเนอรมือฉกาจอยางอีตาทอม ฟอรด (Tom Ford) เขามาพลิกสถานการณ 
เปลี่ยนหนาตา เปลีย่นโลโกของแบรนดกุชชี่ใหมหมด จนยืนขึ้นมาใหมไดอยางสงางาม  
 
แบรนดแฟชั่นเกาๆ หลายแบรนดที่เร่ิมจะเสื่อมลงเรื่อยๆ มีมากมาย นั่นเปนเพราะมองเกมไมออก 
ขยายสายผลติภัณฑไมถูกตอง จัดพิมพเขียวไมเปน นกึวาปรับแคดีไซนใหทันสมัยกจ็ะไปรอด แต
แลวก็ถอยหลงัลงเรื่อยๆ เชน ปแอร การแดง (Pierre Cardin) ปแอร บาลแมง (Piere Balmain) 
คริสเตียน ดิออร (Cristian Dior) อีฟส แซงต โลรองต (Yves St. Laurent) นนีา ริชช่ี (Nina Ricci) 
เปนตน  
 
เจาของแบรนดแฟชั่นไทยๆ จําไวเปนบท เรียนดวยนะครบั 
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ตอนที่ 19 : Brand Architecture...แบบใชแบรนดลกู (2) 
 

การใชแบรนดลูก (Sub-brand) จะมีความแตกตางในระดับความสัมพันธกับแบรนดหลัก 
(Corporate brand) อยูหลายระดับ ถาตองการคงความสัมพันธกับแบรนดหลักอยูอยางแข็งแกรง
ก็จะตองคงชื่อสกุลไวอยางเหนยีวแนน และชื่อสกุลนัน้จะบงบอกไดชัดเจนวามาจากแบรนดหลัก
แบรนดใด 
 
อาจจะเปนการตั้งชื่อใหมโดยใชชื่อทั่วไปมาต้ังชื่อแบรนดลูก (Corporate brand with 
denomination) อยางไฮนซ (Heinz) หรือ แบง แอนด โอลูฟเซน (Bang & Olufsen) 
 
หรืออาจจะเปนการตัง้ชื่อใหม เพื่อแสดงความแตกตาง (Corporate brand with differentiation) 
อยาง อารมานี่ (Armani) หรือ ดอนนา คาราน (Donna Karan)  
 
ทั้งสองแบบ เราจะเห็นสัดสวนของชื่อแบรนดหลัก หรือชือ่สกุลเดนมาก 
 
แตบางครั้ง...อาจมีการตั้งชือ่แบรนดลูกขึ้นมาใหม โดยไมใชชื่อทั่วไป และยังลดสัดสวน ลดขนาด
ของชื่อแบรนดหลักลง นั่นแสดงวากําลงัขยบัเขาใกลการเปนแบรนดอิสระ (independent brand) 
มากขึ้นทุกท ี
 
ลองมาดูระดับความสัมพันธที่เรียกวา combined brand ซึ่งยังคงชื่อแบรนดหลักไวควบคูกัน แต
ขนาดจะเลก็ลงมาก เมื่อเทยีบกับแบรนดลูก 
 
ในกรณีนี.้..ควรจะจัดระเบียบใหมีการวางโลโกอยางมีแบบแผนที่ชัดเจน เพราะถึงแมโลโกของแบ
รนดหลักจะเลก็กวา แตก็เปนผูที่เขามายืนยันคุณภาพอยางเขมขน หากกําหนดตาํแหนงและ
สัดสวนของโลโกไมดี กจ็ะเกดิกรณีผิดพลาดเหมือนกับเอสเอเอส แจ็กพอต (SAS Jackpot) ที่เคย
เลาใหฟงได 
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เร่ืองของเคลลอ็กส 
 
ความสาํเร็จในการเปนผูนําตลาดอาหารเชาของแบรนดเคลล็อกส (Kellogg"s) ที่ยนืยงมาเกนิกวา 
100 ป เปนเรือ่งทีน่าศึกษาอยางยิ่ง เพราะแมวาเขาจะประสบความสําเร็จยิ่งใหญโดยเริ่มมาจาก
อาหารธัญพืช หรือซีเรียล (cereal) เพยีงชนิดหนึ่งที่ผูคนรูจักกันในชื่อ คอรน เฟลกส (Corn 
Flakes) จนแทบจะกลายเปนชื่อทัว่ไป (generic name) ของอาหารประเภทนี้ไปแลว แตเคลล็อกส
ก็ยังสามารถขยายสายผลิตภัณฑออกมามากมาย และประสบความสําเร็จเปนอยางด ี
 
เคล็ดลับอันหนึ่งที่ชวยใหสําเร็จเรื่อยมาก็คอื การจัดระบบพิมพเขียวของแบรนดที่ชดัเจนและ
ถูกตอง ซึ่งเคลล็อกสเลือกใชความสัมพันธระหวางแบรนดองคกรกับแบรนดลูกในแบบ combined 
brand 
 
รอยกวาปที่แลว...สองพี่นองชื่อ ดร.จอหน ฮารวยี เคลลอ็ก (Dr. John Harvey Kellogg) และนายวิ
ลเล่ียม คที เคลล็อก (William Keith Kellogg) ไดคนคิดวิธีการทําอาหารแหงขึ้นมา ซึ่งจะแตกตาง
จากวธิีการปกติของสมัยนัน้มาก ทัง้สองกน็ึกไมถงึเหมือนกนัวา ส่ิงที่เขาคนคิดขึ้นมานัน้จะเปลีย่น
วิถีทางและพฤติกรรมการบริโภคอาหารเชาของผูคนนับรอยลานทั่วโลก 
 
ในป ค.ศ.1906 บริษัทของเขาทั้งสองทีช่ื่อ แบตเทิ่ล ครีก โทสตด คอรน เฟลก คอมพาน ี(Battle 
Creak Toasted Corn Flake Company) ไดวางตลาดอาหารในกลองที่ใชชื่อวา เคลล็อกส คอรน 
เฟลกส (Kellogg"s Corn Flaks) ซึ่งเปนจดุเริ่มตนทีท่ําใหธุรกิจของเขาประสบความสําเร็จยิง่ใหญ
จนถงึทกุวนันี ้
 
ที่จริงการทาํตลาดสินคาอาหารเชา ไมใชเร่ืองหมูๆ เลยสักนิด พวกเขาตองแขงขันกบับริษัททองถิน่
ในเขตเดียวกนัเองถึง 42 บริษัท พวกเขาคงไมสามารถฝาฟนสูชัยชนะไดเพียงเพราะวาเขาเปนราย
แรกในตลาด หรือเปนเพราะมีคณุภาพดทีี่สุดในตลาด แตเปนเพราะเขารูจักสรรคสรางสินคาใหมๆ  
อยางตอเนื่อง มีแผนการตลาดที่ดี มกีารใชโฆษณาที่ดีเยี่ยม และมีความเขาใจในการสรางแบรนด
อยางเปนระบบควบคูกันไปดวย 
 
เคลล็อกสมีภาพลักษณของแบรนดอันแข็งแกรงดวยการวางตาํแหนงเปน "อาหารเชาเพื่อสุขภาพ" 
(healthy breakfast) ทั้งๆ ที่ยุคนัน้ผูคนกย็ังไมไดคลั่งไคลการดูแลสุขภาพเหมือนในปจจุบนัแต



 138

อยางใด จึงถือไดวาเปนแบรนดที่มีความคดิไมธรรมดา และไมยึดติดกฎเกณฑ เปนแบรนดแรกๆ 
ในโลกการตลาดที่เร่ิมคิดแบบ "ดิสรัปช่ัน" (disruption) เลยทีเดียว 
 
เคลล็อกสยังสรางบุคลิกของแบรนดใหเปนผูคนคิดและนาํเสนอสื่อใหมๆ  อยางตอเนือ่ง 
(innovative) ดวยการนําเสนอสินคาใหมๆ  ออกมามากมาย แตการขยายสายผลิตภัณฑของ
เคลล็อกสจะมรีะบบ จะแมนยําและชัดเจนมาก 
 
เคลล็อกสมุงขยายสายผลิตภัณฑ โดยยึดติด แบรนดดีเอ็นเอ (brand DNA) ในการเปน "อาหาร
เชาเพื่อสุขภาพ" อยูเสมอ ทกุตัวที่ออกมาใหมจะถกูยนืยันคุณภาพดวยแบรนดหลกั คือ เคลล็อกส 
และมีการตั้งชือ่แบรนดลูกตามความเหมาะสม 
 
เคลล็อกสไดกําหนดใหชื่อและโลโกของแบรนดหลักวางอยูตรงกลางดานบนเสมอ แตจะมีขนาด
เล็กไมถึงครึ่งหนึง่ของชื่อแบรนดลูก เพราะอยูในฐานะผูยืนยนัคุณภาพเทานัน้ สวนชื่อแบรนดลูก
มักจะใชตัวหนังสือธรรมดา ไมมีลวดลายมาก ไมมีรูปแบบของตัวหนงัสือ (typeface) พิเศษที่จะมา
รบกวนความเปนเอกลักษณของแบรนดหลัก แตแบรนดลูกมักจะใชตวัหนาและใหญกวาแบรนด
หลักเสมอ  
 
สินคาใหมและ แบรนดลูกใหมๆ ของเคลล็อกสเกิดขึ้นอยางตอเนื่อง เปนธัญพชืชนดิตางๆ หลากสี 
หลายรส เชน เคลล็อกส ออล บราน (Kellogg"s Rice All Bran) เคลล็อกส ฟรอสตี้ส (Kellogg"s 
Frosties) เคลล็อกส ไรซ คริสปส (Kellogg"s Rice Krispies) และเคลล็อกส สเปเชีย่ล เค 
(Kellogg"s Special K) เปนตน 
 
สินคาจากเคลล็อกสสามารถจับกลุมเปาหมายตางๆ กนัไดอยางครอบคลุมทั่วถึง เชน ฟรอสตี้ส 
และไรซ คริสปส จับกลุมเดก็ๆ ไดมีการสรางตัวการตูนพระเอกขึ้นมาเปนเอกลักษณประจําตัว (I.D. 
Character) เชน เสือโทนี่ (Tony The Tiger) บนกลองของฟรอสตี้ส ซึง่สามารถสรางสีสัน สราง
ชีวิตชีวา และชี้ใหเหน็ถงึความแตกตางใหกับแบรนดลูกเปนอยางด ี
 
สวนกลุมลูกคาผูหญงิก็มีแบรนดลูกอยางสเปเชี่ยล เค เขาไปจับผูที่ตองการอาหารเชาไขมันต่ํา 
เปนตน 
 



 139

ตอมา...เคลลอ็กสไดกาวล้าํหนาเขาสูยุคของการสราง "ประสบการณรวม" (total experiences) 
ใหกับกลุมลูกคา มีการใหสูตรอาหารและเกร็ดความรูบนกลอง การประกวดทาํอาหารจากธัญพืช 
การแนะนําเมนูเด็ด จนถึงขัน้สราง "เคลลอ็กส ซิตี้" (Kellogg"s City) เปนสวนสนกุ (theme park) 
และพิพิธภัณฑใหผูคนไดมีโอกาสรับทราบความเปนมาของแบรนด ไดมาทดลองชิมสินคา และพบ
ตัวการตูนตางๆ ไมแพไปเที่ยวดิสนยีแลนดทีเดียว 
 
ไมนาแปลกใจเลยวา ทําไม... สิบอาหารเชายอดนยิมของสหรัฐอเมริกา จงึมีผลิตภัณฑตางๆ ของ 
แบรนดนี้เขาไปแทรกอยูถงึเจ็ดอันดับดวยกัน 
 
ถึงยุคเปลีย่นแปลง 
 
โลกนี้ไมมีอะไรอยูค้ําฟาหรอกครับ 
 
เชนเดียวกับทีลี่วายสประสบปญหายามที่ผายนีไมไดรับความนิยมไปในบางชวง จนตองดิ้นรนหา
สินคาใหมๆ เพื่อรักษายอดขาย และสัดสวนตลาดไว เคลล็อกสก็ประสบปญหาคลายคลึงกัน 
 
ตั้งแตป ค.ศ. 1988 เคลล็อกสถูกอาหารใหมๆ หลายชนดิแยงลูกคา และความถี่ในการบริโภคไป 
ซึ่งตองรวมถึงกิจการสงอาหารถึงบาน (home delivery) อาหารแชแข็ง (frozen food) และบรรดา
รานกาแฟประเภทสตารบัคส (Starbucks) เบียดบังยอดขายไปมาก 
 
สัดสวนการตลาดในสหรัฐอเมริกา ลดลงจาก 40% เหลอืเพียง 32% ซึง่เปนสัญญาณอันตราย 
 
เคลล็อกสจึงตองปกปองธุรกจิ ดวยการขยายขอบเขตออกนอกดีเอน็เอดั้งเดิม "อาหารเชาเพื่อ
สุขภาพ" (healthy food) โดยตั้งหนวยธุรกจิใหมใหสราง "อาหารกนิสะดวก" (convenience food) 
ทั้งหลายขึ้นมาอยางจริงจงั 
 
ในชวงแรกถายังเปนแผน หรือเปนเกล็ด หรือเปนเม็ดเล็กๆ หนาตาคลายๆ คอรน เฟลกสก็จะยังคง
ใชระบบพิมพ เขียวของแบรนดในลักษณะ combined brand ดังเดิม 
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แตเมื่อเร่ิมแตกออกไปไกล มีอาการออกหางแบรนดหลัก เชน ขนม ปง พาสตา และอาหารแชแข็ง 
ฯลฯ กจ็ะวางนโยบายไวชัดเจนวา ตองพยายามผลักดนัไปใหเปนแบรนดอิสระ (independent 
brand) เสมอ  
 
ชัดเจนดีครับ ! 
 
เร่ืองของดานอน 
 
แบรนดฝร่ังเศสที่ชื่อ ดานอน (Danone) ความจรงิเปนแบรนดเกาแกทีม่ีกําเนิดในประเทศสเปน 
ตั้งแต ค.ศ.1919 ธุรกิจของแบรนดนี้เร่ิมจากผลิตภณัฑประเภทโยเกิรตที่ผลิตจากใตถุนบานของ 
นายสแปนิยารด ไอแซ็ก คาราสโซ (Spaniard Isaac Carasso) ในเมืองบารเซโลนา (Barcelona) 
และไดรับความนิยมเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ  
 
สแปนิยารดตัง้ชื่อแบรนด "ดานอน" ตามชื่อลูกชายของเขาในภาษาสเปน หากเปนภาษาอังกฤษก็
จะตรงกับช่ือ "ดาเนียล" (Daniel) นั่นเอง 
 
ปจจุบัน ดานอน กรุป เติบโตขึ้นเปนหนึง่ในยักษใหญดานโภชนาการของโลก มีพนักงานไมต่ํากวา 
80,000 คนทั่วโลก กลายเปนแบรนดผูนาํในหลายๆ ตลาด โดยเฉพาะอยางยิ่งในยุโรป โดยวาง
ตําแหนงของแบรนดไวใหเปน "สุขภาพอนักระปรี้กระเปรา" (active health) 
 
ดานอนมีแบรนดลูกอยูมากมาย โดยใชวธิวีางระบบพิมพเขียวของแบรนดไวเปน combined 
Brand เชนเดียวกับเคลล็อกส 
 
มีแบรนดไทยหลายแบรนดกําลังเติบโต และมีสิทธิท์ี่จะกาวออกสูตลาดระดับภูมิภาค และระดับ
โลกได เชน ดชัมิลล (DutchMill) เอสแอนดพี (S&P) นกพิราบ (Pigeon) มาลี (Malee) เปนตน ผม
อยากเหน็แบรนดเหลานี้เตรยีมการใหพรอมโดยจัดระเบยีบพิมพเขียวใหชัดเจนเสียกอน ยิง่ขยาย
สายผลิตภัณฑออกมากเทาใด...ก็ยิง่ตองรีบคิดถึงเรื่องนี้ครับ 
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ตอนที่ 19 : Brand Architecture...แบบใชแบรนดลกู (3) 
 
เร่ืองของบอดี้ ช็อป  
 
บอด้ี ช็อปรานแรกเปดตัวขึ้นที่เมืองไบรตัน (Brighton) ประเทศอังกฤษ ในป ค.ศ.1976 และเปด
สาขาใหมอยางคอยเปนคอยไปในชวงสองปแรก  
 
กระทัง่ป ค.ศ.1978 จึงมีการเปดสาขาในตางประเทศสาขาแรก ซึ่งเปนเพียงศาลาขายสินคา 
(kiosk) เล็กๆ ในกรุงบรัสเซลส (Brussels)  
 
แตหลังจากนัน้เปนตนมา...ก็ไมมีใครหยุดยั้งการเจริญเติบโตอยางรวดเร็วของบอดี้ ช็อป ไดอีก
ตอไป  
 
ความแข็งแกรงของบอดี้ช็อป คือความชัดเจนในคุณคาของแบรนด (Brand Values) โดยใช
แนวความคิดแหวกกฎเกณฑเดิมๆ ใหแตกตางในแบบ "ดิสรัปช่ัน" (Disruption)  
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รานขายผลิตภัณฑบํารุงผวิ และแบรนดเครื่องประทินผวิทัว่ๆ ไป จะขายคุณภาพของสินคา ขาย
ประสิทธิภาพที่จับตองได เชน ขาวใน 7 วนั ผูใช 90% พงึพอใจ ไมไดผลยินดีคืนเงนิ ฯลฯ แต
บอด้ีช็อปขาย "ทัศนคต"ิ (Attitudes) ครับ!  
 
บอด้ี ช็อปยกเรื่องคุณภาพลอยไวเปนมาตร ฐานที่ไมแพแบรนดหลักๆ แตกลับเนนทศันคติของผูใช
แบรนดนี้ในลกัษณะสรางแนวรวม สรางความเชื่อ สรางศรัทธา ราวกบัเปนลทัธิ หรือศาสนาใหม  
 
คุณคาของแบรนดบอด้ี ช็อปคือ สรรคสรางสิ่งดีๆ ใหกับโลกอันโสมมใบนี้ จงึคอยกระตุนใหผูคนใน
โลกชวยกนัสรรคสรางใหโลกมีแตสันติสุข (world peace) ใหชวยกันปรับปรุงสภาพชีวิตของคน
ยากจน (Improve Conditions for the poor) ใหเคารพและปกปองสทิธิของกันและกนั ให
ปราศจากการรังแกกัน (defend human rights) ไมกดขี่ขมเหงผูที่ออนแอกวา  
 
เชน เดก็ๆ ไมรังแกสัตว ไมใชวัตถุดิบจากสตัวมีชีวิต ไมฆาสัตวมาทาํวัตถุดิบ ไมใหนําสัตวมา 
ทดลอง และไมทําลายสิง่แวดลอม  
 
บอด้ี ช็อปสรางแบรนดในลักษณะที่ใหสัมผสั "ประสบการณรวม" (total experiences) โดยลงมือ
ทําอยางจริงจงั  
 
ไมใชดีแตพูดถึงนโยบายที่สวยงามเหลานัน้ แลวก็สรางหนงัโฆษณาประเภทสรางภาพลักษณ
องคกร (corporate image advertising) เพื่อออกมายกยองตนเองแบบที่องคกรจอมปลอม
ทั้งหลายชอบทํากนั (โดยเฉพาะองคกรใหญๆ ของภาครัฐในประเทศไทย) แตเขาปฏบิัติจริงใหจับ
ตองได  
 
ภายในรานจะมีทั้งปาย มทีั้งแผนพับ มีวัสดุตกแตงตางๆ ที่บงบอกถงึความเชื่อของเขา และมกีาร
เผยแพรอยูบนบรรจุภัณฑ ฉลาก ปายคลองคอขวด ฯลฯ  
 
ในสายการผลติมีการรับวัตถดุิบจากชาวบานเพื่อชวยยกระดับคุณภาพชีวิตพวกเขาจริงๆ คัดแต
วัตถุดิบจากพชื มีการบริจาคโดยตัดแบงจากยอดขาย มกีิจกรรมตางๆ ตอเนื่องตลอดเวลา แตจะ
ปนงบฯใหกับโฆษณานอยมาก  
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ที่สําคัญก็คือ เจาของบอดี้ ชอ็ปที่มีนามวา แอนิ ตา ร็อดดิก (Anita Roddick) มีพฤติกรรมสวนตัว
สอดคลองกับนโยบายทั้งหมดอยางชัดแจง จนเธอไดรับเลือกใหเปน 1 ใน 25 ผูนําหญิงในการ
พิทกัษส่ิงแวดลอมของโลก โดยองคกรนานาชาติ "ยูนีค" (Unique) ในป ค.ศ.1997  
 
จะเหน็ไดวาประสบการณรวมของผูบริโภคที่มีตอแบรนดนี้จึงสอดคลองกนัเปนอยางดี และไปใน
ทิศทางเดียวกนัหมด จึงมีผูรวมอุดมการณที่มีทัศนคติแบบเดียวกนัชืน่ชมและเลือกใชแบรนดนี้
มากมายทั่วโลก  
 
บอด้ี ช็อปจึงไมใชเปนเพียงแบรนดสินคาเครื่องบํารุงผิว หรือรานขายสนิคาประเภทนีเ้ทา นัน้ แต
บอด้ี ช็อปเปนทัศนคติ เปนความเชื่อ แข็ง แกรงจนกลาวไดวาเปนลทัธ ิหรือศาสนาเลยทีเดียว  
 
มีผูพูดถงึการสรางแบรนดในวิถทีางแบบนี้อยูไมนอย โดยจะเรียกแตกตางกันอยูบาง บางแหงเชน 
เอเยนซีโ่ฆษณาลีโอ เบอรเนทท อาจจะใชคําวา ความเชือ่คือศรัทธาในแบรนด (Brand Belief) บาง
แหงอาจจะเรยีกวาเปนศาสนาแหงแบรนด (Brand Religion)  
 
บางคนเรียกแบรนดที่สรางมาแบบนี้วาเปน แบรนดแหงลทัธิ (Cult Brand) เปนตน 
 
ไวจะเลาใหฟงอีกทีครับ  
การใชแบรนดลูก  
 
บอด้ี ช็อปออกผลิตภัณฑใหมๆ อยูตลอดเวลา ปหนึ่งๆ จะมีผลิตภัณฑเกิดใหมไมต่ํากวา 100 
รายการ จึงจาํเปนตองใชแบรนดลูกเขามาชวยไมใชสับสน โดยจะเลือกใชกลยุทธพิมพเขียวของ 
แบรนดในระดับ Combined Brand คือมีแบรนดหลักเหน็เปนตวัเล็กๆ คุมแบรนดลูกไว  
 
หรืออาจจะเลอืกในระดับ Corporate Brand with Denomination โดยใชชื่อแบรนดลูกที่เปนชื่อ
ธรรมดาอยูภายใตรมเงาของแบรนดแมที่ใหญกวา เดนกวาเสมอ  
 
มีอยูชวงหนึ่งที่บอด้ี ช็อปเกดิหลงทางขึ้นมา พยายามสรางแบรนดอิสระ (Independent Brands) 
อยูพักหนึง่ แตก็พบวาไมประสบผลสําเร็จแตอยางใด เพราะแบรนดที่ขายทัศนคติอยางบอดี้ ช็อป
จําเปนตองมีแบรนดหลักเปนผูยนืยนั ไมวาจะอยูในขนาดเล็กหรือใหญกวาแบรนดลูกก็ตาม  
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ตัวอยางเชน แบรนดลูกที่ชื่อ "คัลเลอรร่ิงส" (Colorings) ตอนที่ออกมาใหมๆ จะเปนแบรนดอิสระ 
ซึ่งไมไดผลดีแตอยางไร ในทีสุ่ดพอ เปลี่ยนมาใสแบรนดหลักเปนใหใหญในลักษณะ Corporate 
Brand with Denomination กลายเปน "บอด้ีช็อป คัลเลอรร่ิงส" (Body Shop Colorings) กลับขาย
ดีวันดีคืน 
 
เชนเดียวกับแบรนดลูกที่ชื่อ "สกิน เมคานกิส" (Skin Mechanics) ชวงแรกไมเดินเลย เพราะคนไม
ทราบวาเปนของบอดี้ ช็อป แตตอนหลังเปลี่ยนมาเปนระบบ Combined Brand มีชื่อแบรนด หลัก
รวมอยูดวย กลายเปน "บอด้ี ช็อป สกนิ เมคานกิส" (Body Shop Skin Mechanics) จึงเติบโต
เร่ือยมา  
 
ไมเหมือนกับแบรนดลูกที่ชื่อ "เฮมป" (Hemp) ชึ่งออกมาเพื่อชนกับเหลาแบรนดเครื่องสําอางที่ตั้ง
ขายในเคานเตอรหรูหราทัง้หลาย แตการจะออกมานอกรานก็จําเปนตองใหแบรนดลูกเดนกวา 
และผลักแบรนดแมไปเปนผูยืนยนัแทน จึงมีโลโกบอด้ี ช็อปอยูดานบนในลักษณะ Combined 
Brand ตั้งแตแรก  
 
นอกจากนีย้ังตองสรางเรื่องราวและทีม่าอนัแตกตางใหกบัแบรนดลูก โดยขุดประวัติ ศาสตรมา
อางอิงวา  
 
หากยอนกลับไป 2,000 ปทีแ่ลว ผูคนในสมัยนัน้จะใชเมล็ดปอ (hemp seed) บํารุงผิว ใหคงความ
ชุมชื้นอยูเสมอ เปนมอยสเจอไรเซอรชั้นดี ซึ่งก็ไดรับการตอบรับเปนอยางด ี 
 
จะสังเกตไดวา เฮมปมีรูปแบบและเอกลักษณ (identity) ของตนเองเปนรูปใบปอ (hemp leaf) 
เลือกรูปแบบอักษรของตนเอง แตก็มีแบรนดหลักเปนผูยนืยนั เฮมปจึงอยูในตระกูลบอด้ีช็อปแต
แรก และประสบความสาํเร็จจนทกุวนันี ้
 
อีกตระกูลหนึง่ที่ไดรับความนิยมคือแบรนดลูกที่ชื่อ "อยรุวีดา" (Ayurveda) ซึ่งอยูในลักษณะ 
Combined Brand เชนกนั  
 
สวนแบรนดประเภทเดียวกนัก็จัดพมิพ เขยีวในลกัษณะเปนสวนใหญ วางๆ ลองไปเดินดูใน
รานบูทส (Boots) และวัตสัน (Watson"s) ดูนะครับ 
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ตอนที่ 20 : Brand Architecture...แบบยืนยันคณุภาพ 
 

ในบางกรณี...การใชแบรนดหลักเพื่อยนืยนัที่มา หรือใชบอกถึงตนตระกูล หรือใชเปนผู
ยืนยนัคุณภาพ (endorser) อาจไมจําเปนตองใสโลโกของแบรนดหลกัไวใหเห็นก็เปนไปได  
 
กรณีแบบนี้ ควรจะใชเมื่อมกีารวางแนวทาง ไววาจะใหแบรนดลูกกลายเปนแบรนดอิสระ 
(independent brand) ที่ยนืหยัดอยูไดเองในอนาคต แตเปนเพราะในขณะนี้ยงัออนแอเกินกวาจะ
ยืนบนขาตนเองได  
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สวนมากจะเปนกรณีที่แบรนดยักษใหญไปซื้อกิจการหรือซ้ือแบรนดเล็กๆ มาทําตลาดในอีกเซ็ก
เมนตหนึง่ที่ดอยกวา แตดวยบารมีของแบรนดใหญ จะทาํใหผูคนรูสึกวาแบรนดเล็กนัน้มีคุณภาพที่
ดีข้ึน  
 
ตัวอยางเชน กลุมโฟลกสวาเกน (Volk Swagen Group) ซื้อเซียท (Seat) กับสโกดา (Skoda) และ 
000000โซนี่ (Sony) ซื้อไอวา (Aiwa) เปนตน  
 
จับตาดูใหดีครับ...นี่เปนแนวโนมใหมของโลกนี ้เพราะแบรนดยักษใหญที่มีชื่อเสียงและเทคโนโลยี
เปนทีย่อมรับในอดีต เคยเปนผูนาํในตลาด โดยมีภาพลกัษณสูงสงและขายในราคาแพงกาํลังจะ
ประ สบปญหามากขึ้น  
 
คนรุนใหมๆ ในโลกนี้หนัมาซื้อแบรนดที่มีเหตุมีผล (sensible) ใชงานไดเหมาะเจาะ-ไมตองทําเกิน
เร่ืองที่ใช (practical) และคุมราคา (value of money) มากขึ้น ปลอยวางเรื่องของภาพลักษณ 
(image) ไปมาก ทําใหเกิดผูเชี่ยวชาญในการทํา "สินคาดรีาคาถูก" มากขึ้น จึงมีดิสเคานตสโตร
ไฮเปอรมารเกต็ แบรนดเกาหลี แบรนดจนีแดง ที่ประสบความสาํเร็จมากขึ้น ดังที่ผมเคยเลาใหฟง
ในตอนตนๆ  
 
ใหโฟลกสวาเกนมาลดราคาแขงขันกับแบรนดญี่ปุน อยางโตโยตาและฮอนดา หรือแบรนดเกาหลี
อยางฮนุไดและแดวูคงไมไดหรอกครับ มนัเสียศักดิ์ศรีหมด ตนทนุก็สูงกวา จะลดคุณภาพก็ไมได 
เลยตองมีเซยีทกับสโกดามาชวย 
 
เชนเดียวกับโซนี่ จะใหลดราคาลงไปแขงกับซัมซุง แอลจี หรือไฮเออร ก็นาวิตก เลยตองเตรียม ไอ
วาไวลงสนามชวย  
 
จอหนนี่ วอลกเกอร แบล็กมีเรดไวชวย...กย็งัไมพอ ตองรีบไปซ้ือสเปย รอยัล มาชวยอุด สวนคาย
ชีวาส รีกัล ก็ตองรีบนําเสนอ ฮันเดร็ด ไพเพอรสกับมาสเตอรเบลนด ใหผูบริโภค 
 
เบียรสิงหก็ตองมี ลีโอกับไทเบียรไวชวยเชนกนั 
 
ผูบริโภครุนนี้ไมบริโภคภาพลักษณสูงสงแลวครับ เขาตดิดินกันเปนสวนใหญ  
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บางกรณ.ี..ไมไดเปนการซื้อแบรนดอ่ืนเขามา แตตั้งใจผลิตแบรนดที่ราคาถกูกวามานําเสนอผูที่
เอื้อมไมถึงแบรนดหลัก เพื่อใหความรูสึกตอผูซื้อวา ซื้อถกูกวาแตไดเทคโนโลยีเดยีวกับแบรนดสุด
ยอดก็เปนไปได  
 
ตัวอยางเชน แบรนดนาฬิกาชั้นนาํมักมีแบรนดระดับรองออกมาในราคาถูกกวามาก เชน โอเมกา 
(Omega) มีทสิสอท (Tissot) และโรเล็กซ (Rolex) มีเซ็คเตอร (Sector) เปนตน  
 
กรณีแบบนี้...ไมไดมีการใสโลโกแบรนดหลักไว แตผูคนก็ทราบวามาจากที่ใด ใครรับรองคุณภาพ 
เรียกวาเปนแบบ Endorsing Brand ครับ  
 
เร่ืองของโฟลก 
 
โฟลกสวาเกน รุนที่ประสบความสาํเร็จสูงสุด คือ โฟลกเตา หรือบีเทิ่ล (Beetle) ซึ่งถอืเปนประวัต ิ
ศาสตรของโลกรถยนตเลยทเีดียว เพราะเปนรถทีม่ียอดขายรวมกนัตั้งแตกําเนิดมาไมต่ํากวา 21 
ลานคนัภายใตรุนเดียว  
 
บีเทิ่ล ออกแบบโดย ศ.เฟอรดินานด พอรช (Ferdinand Porsche) ซึ่งเปนผูออกแบบและเปน
เจาของกิจการรถสปอรตในฝนที่ชื่อ พอรช หรือที่คนไทยออกเสียงกันวา ปอรเช นัน่ละครับ  
 
พอรช ไดรับคําสั่งจากผูนําเยอรมนี ใหออกแบบรถยนตสําหรับประชาชน ประหยัด ทนทาน ไม
จุกจิก ราคาถกู เพื่อใหประชาชนทุกคนสามารถเปนเจา ของได เขาจงึนําแบบของบีเทิ่ลไปเสนอตอ
กระทรวงการขนสง (Ministry of Transport) ในป ค.ศ.1934  
 
ปจจุบันกลุมโฟลกสวาเกนเปนยักษใหญอันดับส่ีของโลกอุตสาหกรรมรถยนต มีพนกังานเกินกวา
สามแสนคน ผลิตรถยนตมาแลวไมต่ํากวา 78 ลานคัน วากันวาทุกๆ สิบวินาทีในโลกนี้จะมีรถยนต
ผลิตเสร็จเรียบรอยออกจากโรงงานของกลุมนี้ทเีดียว  
 
กลุมโฟลกสวาเกนมีแบรนดตางๆ ดังนี้  
 
รถยนตหรู : โรลสรอยซ (Rolls-Royce) และเบนทเลย (Bentley)  
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รถยนตระดับกลาง : ออด้ี (Audi) และโฟลกสวาเกน (Volk Swagen)  
 
รถรุนประหยัด : เซียท (Seat) และสโกดา (Skoda)  
 
รถสปอรต : ลัมโบรกินี ่(Lamborghini) และบูกัตตี้ (Bugatti)  
 
พิมพเขียวของกลุมโฟลก  
 
โฟลกซื้อแบรนดทีห่รูกวาดกีวา เพื่อทาํตลาดบน ซึ่งไมมีวันใชโลโกโฟลกที่มีกาํเนดิจากโฟลกเตา
ราคาประหยัดไปนําเสนอตอกลุมเปาหมายเหลานัน้ไดแนนอน  
 
แบรนดที่เหนอืกวาเหลานัน้ ไมมีความจําเปนตองใชบารมีของแบรนดโฟลกในฐานะผูยืนยนั
คุณภาพ (endorser) แตอยางใด เพราะคนทั่วไปคิดวา โรลสรอยซ เบนทเลย ออด้ี และแบรนดรถ
สปอรตทั้งสองเหนือกวาโฟลกอยูแลว ตรงกันขาม ...ตองพยายามซื้อกันใหเงยีบที่สุด รูกันแคใน
วงการรถยนตก็พอ อยาไปเอย อยาไปย้ําใหผูบริโภคไดยินมากนัก 
 
ผิดกับแบรนดอยางเซียทและสโกดา ซึ่งเปน แบรนดที่ออนแอกวา แมวาจะซื้อมาเพื่อไวชนกับ แบ
รนดญี่ปุนและเกาหลี กย็ังมจีุดดอยหลายประ การที่จะทําใหคว่ําได  
 
สาเหตทุี่จะทําใหคว่ําได (knock-out factors) ไดแก ความนาเชื่อถือ ความปลอดภัย กินน้ํามนั 
ภาพลักษณของรถยุโรปกระจอกๆ ฯลฯ  
 
สโกดาเคยไดรับการตราหนาวาเปนผูผลิตรถยุโรปทีเ่ฮงซวยที่สุด เทคโนโลยีลาสมัย การออก แบบ-
รูปรางหนาตาแบบเชกโกสโลวาเกียที่แสนจะเชย ดมููทูเปนเหลีย่มพิกล บริการหลงัการขายไมได
เร่ือง ชื่อกฟ็งดแูปรงๆ  
 
สวนเซยีท เคยถูกเหยียดหยามวาเปนรถสเปน ราคาถูกๆ ที่เชื่อถือไมได ไมปลอดภัย และคุณภาพ
ไดคอยจะดี  
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เมื่อกลุมโฟลกซื้อทั้งสองแบรนดนี้มา ก็เรงประชาสัมพันธอยางหนักและแสดงโลโกของทั้งสองแบ
รนดควบคูไปกับขอความใตโลโกวา "กลุมโฟลกสวาเกน" (VW Group) โดยเลือกใชตัวอักษร
ธรรมดา ไมตองใชโลโกของโฟลกใหมาแขงกนัเองจนอาจจะสับสนดูเปนโฟลกรุนพิเศษไป  
 
นอกจากนี ้ดวยพลังฐานการเงินอนัแข็งแกรงของกลุมโฟลก จึงมีเงนิทนุใหปรับปรุง คนควา ออก
แบบเซียทและสโกดารุนใหมๆ  ออกมา จนไดรับการยอมรับและกลายเปนแบรนดที่ประสบ
ความสาํเร็จในปจจุบนั  
 
โฟลกวางแผนที่จะผลักดนัไปจนกวาแบรนดทัง้สองจะยืนอยูไดดวยตัวเองในลกัษณะแบรนดอิสระ 
(independent brand) เชนเดียวกับแบรนดอ่ืนๆ ในเครือ  
 
ลองศึกษาพิมพเขียวจากแผนภูมิ 20.1 ดูครับ 
 
เรื่องของเนสทเล 
 
ประมาณ 140 ปมาแลว มนีกัเคมีชื่อ นายเฮนรี่ เนสทเล (Henri Nestle) พยายามคนคดิหาอาหาร
ที่มีคุณคาในราคาคุมคาใหกบัคุณแมผูมีปญหาตอการใหนมบุตรดวยตนเอง  
 
สินคาตัวแรกของเนสทเล คือ นมที่ชื่อ ฟารนี แล็คตี เนสทเล (Farine Lactee Nestle) ซึ่งใชเลี้ยง
เด็กออนอายุ 15 วัน แทนน้าํนมมารดา แตสินคาตัวนี้กจ็ําหนายอยูในยุโรปเพียง 2-3 ปเทานัน้  
 
ใน ค.ศ. 1905 เนสทเลจงึเขารวมทุนกับบริษัท แองโกล-สวิส คอนเดน็สด มิลค (Anglo-Swiss 
Condensed Milk Company) และจัดตั้งเปนบริษทัเนสทเลข้ึนมา  
 
ตลอดเวลา 70 ปแรก บริษทันี้ไดผลิตแตผลิตภัณฑอาหารเทานั้น จนกระทั่งป ค.ศ. 1974 จึงได
ตัดสินใจเขาซือ้หุนใหญของบริษัทเครื่องสาํอางชื่อดังของฝรั่งเศส นั่นคอื ลอรีอัล (L"Oreal) 
 
เนสทเลยังไมหยุดการเติบโตเพียงเทานัน้ แตยังขามทวปีไปซ้ือบริษัท อเมริกัน อัลคอน แล็บบอรา
ทอร่ีส อิงค (American Alcon Laboratories Inc.) ซึ่งเปนบริษัทยาและผูผลิตผลิตภัณฑเกี่ยวกับ
ดวงตาขนาดใหญในสหรัฐอเมริกาอีกดวย  
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จวบจนปจจุบนัเฉพาะในสวนของกลุมอาหารของเนสทเล ก็คือยักษใหญดานอุตสาหกรรมอาหาร
ของโลกนี ้มีโรงงานไมต่ํากวา 500 แหง อยูใน 70 ประเทศ และมพีนกังานไมต่ํากวา 225,000 คน 
แทบไมมีประเทศใดในโลกนี ้ที่ไมมีผลิตภณัฑจากเนสทเลขายอยูเลย  
 
เนสทเล ผลิตและคนคิดอาหารชนิดตางๆ ดวยตนเองมาในชวงแรกๆ แตในระยะยี่สิบปที่ผานมา 
เนสทเลเติบโตจากการซื้อกิจการ และซื้อแบรนดมากกวา  
 
กรณีที่โดงดงัที่สุดในวงการอุตสาหกรรมอาหาร ก็คือ เมือ่เนสทเลตัดสนิใจซื้อยักษใหญแหงวงการ
ช็อกโกแลตของยุโรป ที่ชื่อ ราวนดทรี (Roundtree) ในราคาแพงลิบล่ิว  
 
และหลังจากนั้นยังมชี็อกโกแลตอาฟเตอร เอท (After Eight) ไอศกรีมพรีเมียร (Premier) ลูกอมค
วอลิตี้สตรีท (Quality Street) ซอสปรุงรสแม็กกี้ (Maggi) และน้าํแรสัญชาติฝรั่งเศสอยางเปอริเอ 
(Perrier) อีกดวย  
 
การจัดพิมพเขยีวของแบรนด 
 
เมื่อมีแบรนดมากมายหลายแบรนดอยูในมือ เนสทเล จําเปนตองมีกลยุทธในการจัดระเบียบ แบ
รนดใหชัดเจน โดยใหแบรนดหลักหรือแบรนดองคกรมีความสาํคัญที่สุดในฐานะผูยนืยนัคุณภาพ 
(endorser)  
 
เร่ิมตนจากผลติภัณฑดั้งเดิมอยางนมสด เนสท เลจะใหความสาํคัญกบัแบรนดองคกรมาก มองปบ
จะตองเหน็ชื่อเนสทเลปุบ ใหญที่สุด เดนที่สุด ลองดูนมพาสเจอไรซในกลองกระดาษที่ขายอยูบาน
เราสิครับ นัน่คือการใชชื่อแบรนดองคกรเปนแบรนดสินคาไปเลย (Corporate Brand)  
 
ถัดมาเปนสินคาเพื่อสุขภาพทัง้หลายที่วางไววา ชื่อเนสทเลตองโดดเดน หากมีชื่อรอง หรือ
คําอธิบายประเภทสินคาตาม จะเปนชื่อธรรมดาทั่วไป (generic name) จัดเปนความสัมพนัธใน
ระดับ Corporate Brand with Denomination  
 
เนสทเล เลือกที่จะตั้งชื่อออกเปนสองพวก โดยพวกแรกจะคงชื่อเนสทเลไว และตามดวยชื่อทัว่ไป
ตัวเล็กๆ เชน พวกอาหารเดก็ อยาง Nestle Gulerodsmos และ Nestle Fersken/EAble mos ใน
สวิตเซอรแลนด  
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อีกพวกหนึ่งเปนกลุมที่เรารูจกักันด ีโดยใชชื่อเปนตระกูล "เนส" ทัง้หลาย ซึ่งใชคาํวาเนส ผนวกกับ
ชื่อทั่วไปทีเ่ปนคํางายๆ อยาง เนสกาแฟ (Nescafe) เนสท ี(Nestea) เนสควิก (Nesquik) เนสวิตา 
(Nesvita) เปนตน  
 
ในระดับถัดมา จะเปนแบรนดลูกที่เนสทเลตอง การยอสวนชื่อแบรนดหลักไปเปนผูยนืยนัคุณภาพ
ควบคูกันไป ในแบบ Combined Brand จึงมีแบรนดลูก (sub-brand) ที่คอนขางจะโดงดังอยาง 
ไมโล (Milo) คิทแค็ท (Kit Kat) ครันช (Crunch) คอฟฟเมต (Coffee Mate) คารเนชั่น (Carnation) 
ตราหมี (Bear Brand) เปนตน  
 
กรณีนี้ไดนํามาใชกับแบรนดลูกอยางลูกอมควอลิตี้สตรีท ซึง่เดิมเปนของคายแมคคนิทอช 
(Mackintosh) ที่ซื้อมาแลวใสโลโก เนสทเล ลงไปแทน แตคงเอกลักษณ (identity) ของควอลิตี้
สตรีทไวอยางเดิม เพราะฐานลูกคามีอยูมาก 
 
หากแตเปนแบรนดอิสระอยูเดิม และมีดีเอ็นเอที่ขัดกับความเปนสวิสของเนสทเล เขาจะถอยหลัง
ไปอยูหลังกลองตรงชื่อผูผลิต หรืออาจจะไมแสดงตนเลย เพื่อใหเปนแบรนดอิสระทีแ่ข็งแกรงตอไป  
 
ตัวอยางเชน ชอ็กโกแลต อาฟเตอร เอท (After Eight) ซึ่งมีแนวคิดของแบรนดเดิมที่โดงดังมาจาก
การที่เปนช็อกโกแลตของอังกฤษที่ไวรับประทานหลังอาหารเยน็ในชวงสองทุม (ชื่ออาฟเตอร เอท 
มาจากเวลา 2 ทุม หรือ eight o"clock นั่นเอง) ซึ่งดูแปลกแนๆ ถามีโลโกเนสทเลจาก
สวิตเซอรแลนดไปเกะกะอยูหนากลองช็อกโกเล็ตอังกฤษ  
 
เชนเดียวกับน้าํแรฝร่ังเศสอยาง เปอริเอ (Perrier) ที่มีรูปขวดและฉลากอันโดดเดน ถือเปนบรรจุ
ภัณฑอมตะอีกตัวหนึ่งที่มีเอกลักษณไมดอยไปกวาขวดโคคา โคลา เลย โลโกเนสทเลคงไมไดไป
ชวยทําอะไรใหกับเปอริเอแนนอน จงึเปนอันพับไปต้ังแตซื้อมาในป ค.ศ. 1992  
หลักการที่เนสทเลใชมีดังนี้  
 
1.กรณีที่จะใชแบรนดเนสทเลโดดเดน หรือใชรวมกับแบรนดลูกอยางชดัเจนก็คือ  
 
- สินคาที่เนสทเลคนคิดเอง  
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- สินคาที่เปนธุรกิจหลัก  
 
- สินคาที่ไดซื้อกิจการมาหรอืซื้อแบรนดนัน้มานานแลว  
 
- ยามที่ซื้อแบรนดนั้น อยูในสภาวะที่ไมคอยดี หรืออยูในระดับกลางๆ ของตลาด  
 
2. ในกรณีที่จะถอยออกมาเปนผูยนืยนัคุณภาพ หรือปลอยใหเปนแบรนดอิสระ ก็คอื  
 
- สินคานั้นหางไกลจากธุรกจิหลัก  
 
- การซื้อกิจการ หรือซื้อแบรนดที่เกิดขึ้นไมนาน  
 
- ยามที่ซื้อแบรนดนั้น เปนแบรนดที่ดี มีชื่อเสียงที่ดี แข็งแกรงอยูแลว  
 
จําไวเปนตัวอยางนะครับวา ตอใหองคกรและแบรนดหลักยิ่งใหญแคไหน ก็ไมไดแปลวาจะเปนได
ทุกอยาง อยาหลงใหลแบรนดตัวเองจนหนามืดตามวัแลวลุกขึ้นใสโลโกลงในทุกที่ ตอใหคุณไปซื้อ
กิจการหรือซ้ือแบรนดอ่ืนมาก็ตาม เนสทเลคือตัวอยางที่ดีครับ  
 
เนสทเลวางระบบของแบรนดไวชัดเจน และใหอิสระกับสาขาในแตละประเทศที่จะเลอืกวางตลาด
ผลิตภัณฑตางๆ ที่เหมาะสมเอง โดยแตละประเทศจะทราบวาแบรนดที่ตนเองดูแลอยูนัน้มี
ความสาํคัญในระดับใด หากดูในแผนภูมทิี่ 20.3 จะเหน็ไดวา ยิ่งอยูบนยอดแหลมของสามเหลี่ยม
ก็จะยิง่สําคัญ และถูกควบคมุจากบริษทัแมอยางใกลชิด มีคูมือหนาปก เวลาจะทําอะไรตองไดรับ
การอนุมัติจากบริษัทแมเสมอ สวนลูกแถวอีกหมื่นกวาแบรนดก็จะมอิีสระพอควร ระวังใหดีวาจะไม
ทําชื่อเสยีงองคกรเสียก็แลวกัน  
 
นี่ละครับ...ยกัษใหญของจรงิ 
ตอนที่ 21 : Brand Architecture... แบบหนึ่งผลิตภณัฑ-หนึ่งแบรนด (1) 
 

องคกรที่ประสบความสาํเร็จสูงมาก จะเลือกใช กลยทุธหลากหลายแบรนด (Multibrand 
Strategy) หรือที่นยิมเรียกกนัในปจจุบนัวา กลยุทธหนึ่งผลิตภัณฑ-หนึ่งแบรนด (One product - 
One brand Strategy)  
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กลาวคือ ไมตองใชแบรนดองคกรหรือแบรนดหลักมาเปนชื่อแบรนดผลิตภัณฑใดๆ และแตละ แบ
รนดจะตองยนือยูไดอยางแข็งแกรง ไมมีความจาํเปนที่จะตองใสโลโกของแบรนดองคกรไวควบคู
กับแบรนดลูกเลย  
 
แบรนดลูกจะตองมีพลงัและแข็งแกรงมาก สวนมากจะกลายเปนผูเชีย่วชาญเฉพาะดาน 
(specialist) หากมีการขยายสายผลิตภัณฑก็จะไมแตกไปไหนไกล เพราะในองคกรเดียวกนัจะมี
แบรนดอ่ืนควบคุมครอบครองผลิตภัณฑประเภทอื่นๆ อยูแลว  
 
ที่จริง...เปนกลยุทธที่ดีที่สุดในการสรางแบรนด เปนกลยุทธที่ชัดเจนที่สุด มีอนาคตในการเติบโต
มากที่สุด พิมพเขียวจะไมสับสนที่สุด เพราะทกุๆ แบรนดลูก กลายเปนแบรนดอิสระ 
(independent brand) ทั้งหมด  
 
เปนกลยุทธทีแ่ทบจะรับประกันไดวา ไมมีการเจง เพราะขยายสายผลิตภัณฑผิดพลาด เนื่องจากมี 
แบรนดพี่ แบรนดนองอยูเต็มไปหมด แตละแบรนดก็จะเกงกนัคนละเรื่อง  
 
ขอเสียอยางเดียวของกลยทุธนี้ก็คือ ตองลงทนุสูง เพราะตองใสเม็ดเงนิลงในแบรนดลูกแตละแบ
รนดเต็มที่ ไมสามารถจะใชบารมีของแบรนดที่ลงทนุไปแลวได  
 
แตอยางไรก็ตาม... หากคิดจะเติบโตยิ่งใหญ มองการณไกล หาอะไรที่เหมาะกับโลกปจจุบันที่มี
การแขงขันสงูและเต็มไปดวยความสับสน กลยุทธหนึ่งผลิตภัณฑ-หนึง่แบรนดจะเปนกลยุทธที่ชัด 
เจน... เหมาะเจาะที่สุด  
 
ผูที่ใชกลยทุธนี้ มกัจะเปนอภิมหายกัษใหญของโลกนี ้เชน พรอคเตอร แอนด แกมเบิล (P&G : 
Procter & Gamble) ยูนิลีเวอร (Unilever) และ มารส (Mars) เปนตน  
 
 
เร่ืองของพีแอนดจี  
 
ประวัติศาสตรของพีแอนดจี เร่ิมข้ึนในสหรัฐ อเมริกา ตั้งแตป ค.ศ. 1837 เมื่อชาวองักฤษ ชื่อ นายวิ
ลเล่ียม พรอคเตอร (William Procter) ซึ่งเปนเจาของกิจการผลิตเทยีน ไดมาจับมือกบัชาวไอริช ชื่อ
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นายเจมส แกมเบิล (James Gamble) ซึ่งเปนเจาของกิจการผลิตสบู ตัง้บริษัทชื่อ พรอคเตอร 
แอนด แกมเบลิ ซึ่งตอมาชาวบานเรียกกันยอๆ วา พีแอนดจ ี
 
เมื่อเร่ิมกิจการใหมๆ พีแอนดจีตองแขงขันกบับริษัทคูแขงถึง 14 แหง ทีล่วนตั้งฐานการผลิตอยูใน
เมืองซนิซินนาติ (Cincinnati) มลรัฐโอไฮโอ (Ohio) ซึ่งตอมาจวบจนปจจุบันก็คือเมอืงที่ตั้งฐาน
บญัชา การใหญของพีแอนดจีนั่นเอง  
 
นอกจากการแขงขันที่สูงมาก พีแอนดจีตองฟน ฝาพายุเศรษฐกิจและสภาวะสงครามอยูเปนเวลา
ยาวนาน แตเนื่องจากเปนบริษัททีม่ีนวัตกรรมใหมๆ ของสินคาอยูอยางตอเนื่อง ประกอบกับ
สามารถจับตลาดราชการ โดยสงสบูใหกบักองทัพในชวงสงครามกลางเมืองของสหรัฐอเมริกา พี
แอนดจีจึงอยูรอดและเติบโตขึ้นได จนกระทั่งในชวงป ค.ศ. 1890 บริษัทจึงมีสบูชนิดตางๆ อยูใน
มือถึง 30 ชนดิ  
 
ตลอด 100 ปเศษที่ผานมา พีแอนดจีไดใชงานวิจยัชนิดไมลืมหูลืมตาเพื่อสรรคสรางนวัตกรรมของ
สินคาใหมๆ และเพื่อสรางความมัน่ใจในการสรางแคมเปญการตลาด-แคมเปญโฆษณาทีท่รงพลงั 
จนบริษัทเติบใหญและมีแบรนดตางๆ มากมายกวา 300 แบรนด ขายอยูในประเทศตางๆ ไมต่ํา
กวา 140 ประเทศทัว่โลก  
 
พีแอนดจีจึงตองเริ่มการจัดระบบแบรนดและวางพมิพเขยีวของแบรนดใหชัดเจน โดยเลือกใชระบบ
หนึง่ผลิตภัณฑ-หนึ่งแบรนด มุงสรางแบรนดอิสระข้ึนมามากมาย  
 
แบรนดลูกที่ยิง่ใหญของพีแอนดจีมีอยูมากมาย เปนทัง้แบรนดที่สรางขึ้นในองคกร และแบรนดที่ไป
ซื้อของชาวบานมาทําตอ ตัวอยางแบรนดระดับโลกของพแีอนดจีที่ทกุคนรูจักกนัดี เชน ออยลออฟ
โอเลย (Oil of Olay) แพมเพอรส (Pampers) พริงเกิ้ล (Pringles) วิคส (Vicks) ไอโวรี่ (Ivory) แฮด
แอนดโชวเดอร (Head & Sholders) วิดัล แซสซูน (Vidal Sassoon) แพนทีน (Pantene) และแอ
เรียล (Ariel) เปนตน  
 
 
 
จะเหน็วาแตละแบรนดแข็ง แกรง และยนืบนขาตัวเองไดทั้งสิน้ นอกจากนี้แตละแบรนดจะมีความ
เปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะดานอยางเหน็ไดชัด  
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เมื่อทําเจง  
 
ประโยชนอันยิง่ใหญของกลยุทธหนึ่งผลิตภัณฑ-หนึง่แบรนด ก็คือ ถาตัวไหนเจง...กจ็ะไมฉุดองคกร
ลงเหวไปดวย  
 
ลองคิดดูนะครับ... ถาแบรนดอยางนิเวยี เนสทเล ไฮนซ หรือเคลล็อกส ทีพ่ึ่งพาชื่อแบรนดหลักอยู
อยางโจงครึ่ม เกิดทําสนิคาทีม่ีพิษมีภัยขึน้มาสักตัว ไมตองมีพษิจริงๆ ก็ได เอาแค "ถกูลือ" วาเปน
ภัย รับรอง... บัลลังกสะเทือน  
 
แตกรณีแบบนี้เกิดขึ้นกับพีแอนดจีมาแลว และสามารถเอาตัวรอดมาไดก็เพราะชื่อแบรนดหลัก
ไมไดผูกติดกันเอาไวกับแบรนดลูกที่มีปญหานั่นเอง  
 
ตัวอยางแบรนดลูกที่มีปญหาชื่อ ว็อช แอนด โก (Wash & Go) ครับ เปนแชมพทููอินวันที่บานเรา
รูจักกันในนาม รีจอยส (Rejoice) นั่นไง  
 
ปญหาใหญเกดิขึ้นที่ประเทศเดนมารก (Denmark) ซึ่งในระยะแรก ว็อช แอนด โก เปดตัวไดอยาง
สวยงาม เปนที่นยิมอยางสงู จนสัดสวนการตลาดพุงขึน้พรวด...พรวด ก็เหมือนๆ กบัการเปดตัว รี
จอยสชวงแรกในประเทศไทยนัน่ละครับ  
 
แตแลวขาวรายก็มาอยางรวดเร็วเปนพาย ุเมื่อมีการร่ําลอืผาน "ปากตอปาก" ไปอยางรวดเร็ววา ว็
อช แอนด โก ทําผมรวง ! กระแสนี้มาแรงมากจน พีแอนดจีตองนําแบรนดนี้ออกจากตลาดไปและ
รีบเสียบเฮดแอนด โชวเดอร เขาไปแทน  
 
กรณีนี้ก็เกิดกบัรีจอยสในเมอืงไทยเชนกนั แตอาจจะเบาบางกวา เพราะไมถึงกบัลือวาผมรวง แต
เอาแคเบาะๆ วาผมลีบบาง ผมแฟบบาง พูดกันไปถงึขัน้ลงซุบซิบในคอลัมนเจ็ทเซท็วา...ชางผมคน
ดังถึงกับตองออกปากถามลกูคาประจํา "นีห่น.ู.. ไปทาํอะไรกับผมมา มนัถงึลื่นและแฟบจนจัดทรง
ไมอยูอยางงี้" แบรนดนี้จึงพุงขึ้นเร็ว แลวลงเร็ว แตยงัเกงที่สามารถพลกิสถานการณเลี้ยงตัวมา
จนถงึทกุวนันี้ไดโดยไมถึงกับเลิกขายไปเหมือนกับในเดนมารก  
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เขาเมาทกนัวาเปนฝมือคูแขงปลอยขาว จริงเท็จประการใดไมขอยืนยัน เดี๋ยวจะหาวาผมเขาขาง
ฝายใดฝายหนึ่ง  
 
ถาว็อช แอนด โก ในเดนมารค ดันใชชื่อวา "พีแอนดจ ีวอ็ช แอนด โก" ก็มีหวังเจ็บตัวกันมากกวานี้
แนนอน แตนีจ่ะกระเทือนอยูในวงแคบๆ ไมพาลเสยีกนัไปหมดทัง้บริษทั  
 
เอา... พวกทีท่าํตัวเปนสากกระเบือยันเรือรบภายใตแบรนดเดียวทั้งหลาย ระวังตวักนัไวใหดีเถอะ  
 
เร่ืองของยนูิลีเวอร  
 
พูดถึงเจาแรกไปแลว จะไมพูดถึงเจานี้บางก็ดูกระไรอยูนะ  
 
ประวัติศาสตรของยูนิลีเวอรเกิดขึ้นทหีลังพแีอนดจีเกือบ 50 ป แถมยงัเกิดขึ้นในฟากยุโรป ไมใช
อเมริกา  
 
ใน ค.ศ. 1885 ชาวอังกฤษชือ่นายวิลเล่ียม เฮสเคท ลีเวอร (William Hasketh Lever) กอต้ัง
บริษัทผูผลิตสบูที่ชื่อ ลีเวอร บราเธอรส (Lever Brothers) ข้ึนและสงสบูออกขายทัว่โลก  
 
ตอมาในป ค.ศ. 1917 จึงเริม่ขยายกิจการออกครอบ คลุมสินคาอาหารตางๆ และในที่สุด เมื่อ ค.ศ. 
1930 ก็ไดรวมกิจการกับบริษัทผูผลิตเนยชื่อ มารการีน ยูนี่ (Margarine Unie) ของชาวดทัช 
กลายเปน ยูนลีิเวอรมาจนถงึทกุวนันี ้
 
ยูนิลีเวอรก็เปนอีกองคกรหนึ่งที่ใชกลยทุธหนึง่ผลิตภัณฑ-หนึ่งแบรนด จนประสบความสาํเร็จ
ยิ่งใหญทั่วโลก แบรนดระดบัโลกของยนูิลีเวอรทีทุ่กคนรูจักดี เชน พอนดส (Pond"s) ลักส (Lux) 
คนอร(Knorr"s) โดฟ (Dove) บรีส (Breeze) ซันซิล (Sunsilk) ออรแกนิกส (Organics) คลีนิค 
(Clinic) และลิปตัน (Lipton) เปนตน  
 
แตละแบรนดแขง็เหลือเกนิ... แข็งเสยีจนบางทีนกึวาจะขยายสายผลติภัณฑไปเปนอยางอืน่ไดแลว
เจงไปก็ม ีหรือแมแตการออกแบรนดใหมๆ  แลวเจงไปกเ็คย ใชวาพีแอนดจีเคยทาํเจงแลวยนูิลีเวอร
จะทาํเจงไมเปน ในเมืองไทยก็เจงไปหลายแลว อาทิ แชมพูทูอินวนัที่ชือ่ ไดเมนชัน่ (Dimension) 
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แชมพูจากการขยายสายผลติภัณฑที่ชื่อ ลักส ซูเปอรริช (Lux Superrich) ยาสีฟนที่ชือ่ เปปโซ
เดนต (Pepsodent) และน้าํมันพชืกับผลิต ภัณฑอาหารที่ชื่อ โลตัส (Lotus) เปนตน  
ตอนที่ 21 : Brand Architecture... แบบหนึ่งผลิตภณัฑ-หนึ่งแบรนด (2) 
 
ตางแดนก็ตางแบรนดได  
 
นอกจากจะใชกลยุทธหนึ่งผลิตภัณฑ- หนึง่แบรนดแลว ยูนิลีเวอรยังสามารถพลิ้วถึงขึ้นผลิตภัณฑ
เดียวกนั ใชชื่อ แบรนดตางกนัก็ม ี 
 
พีแอนดจี ยังแคแบงออกเปนเขตนะครับ อยางกรณีของผาอนามัย ออลเวย (Always) ในฟาก
ตะวันตก กับ วิสเปอร (Whisper) ที่ขายอยูในฟากตะวนัออกหรือ ว็อช แอนด โก (Wash & Go) กับ 
รีจอยส (Rejoice) ไง ใชคนละชื่อกันเลย เพราะงานวิจัยเขาวาไวใหทําหยั่งงัน้  
 
แตยูนิลีเวอรมสิีนคาไอศกรีมที่ใชชื่อแบรนดตางๆ กนัถงึ 20 ชื่อ แลวแตวาชื่อใดจะเหมาะกับ
ประเทศใด หรือไปซ้ือแบรนดไอศกรีมทองถิ่นมาในชื่ออะไร ใชตอไดไหม ชื่อเดิมในทองถิน่นั้นแขง็
เพียงใด  
 
อยางในบานเรา คุณวิโรจน ภูตระกูล อดีตประ ธานยนูิลีเวอรผูลวงลับ ทานไปเจรจาขอซื้อแบรนด 
ไอศกรีมเจาตลาดอยาง โฟรโมสต (Foremost) มา แตเขาไมไดใหชื่อมาดวย เพราะยงัคิดจะขาย
นมโฟรโมสตอยูอยางเดิม จงึเลือกใชชื่อ "วอลล" (Wall"s) เหมือนกับอีกหลายๆ ประเทศ  
 
ปญหาในเมืองไทย... ไมคอยมีอะไรมาก เพราะไอศกรีมโฟรโมสตครองสัดสวนอยูจนแทบจะ
ผูกขาด พอไปซื้อมาแลวมีแตวอลลขาย ชาวบานก็ตองซือ้วอลลกินอยูดี เพราะไมมีคูแขงอื่นที่สูสี 
แถมยังมีหนาตาและรสชาติเดิมๆ ที่เปนทีน่ิยมอยางบิ๊กดิ๊บ (Big Dip) นัตตี้ นิบเบิ้ล (Natty Nibble) 
และยักษคูหลากสี ขายใหกนิอยางเดิม รสชาติเดิม จะชือ่ แบรนดอะไรก็ชางมนัเถอะ  
 
แตนโยบายของยนูิลีเวอร ตองการใหไอศกรีม เปนหนึง่ในธุรกิจอาหารหลักทั่วโลก ความเปน แบ
รนดระดับโลก (global brand) มันค้ําคออยู แลวดันมีตั้ง 20 ชื่อ จะเปลี่ยนเปนวอลลหมดก็ไมได 
เพราะหลายตลาดยืนยันวาผูบริโภคไมชอบชื่อนี้ แถมบางตลาดยงัมีคูแขงที่แข็งแกรงมาก หาก
เปล่ียนชื่อคงไดเจงแน  
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ยูนิลีเวอรก็แนพอที่จะคงชื่อแบรนดไวถึง 20 ชื่อ แตไดพิสูจนกนัแลววา ผูคนจาํนวนมากมีความ
จดจําแบรนดจากสายตา จดจํารูปราง สีสัน ลักษณะตวัอักษร จงึปรับใหทัง้ 20 ชื่อแบรนดทั่วโลก 
ใชโลโกเดียวกนัหมดเปนรูปหัวใจสีเหลืองแดง ซึ่งวันนี้ก็เปนที่คุนตากนัไปแลวทั่วโลก  
จําไวเปนตัวอยางก็ไดนะครบั คนเราสามารถจด จาํเอกลักษณของแบรนดไดจากรูปราง สีสัน 
ลักษณะตัวอักษร ไมวาจะอานภาษาออกหรือไมก็ตาม  
 
อยากใหญอยางพีแอนดจีและ ยนูิลีเวอรไหมครับ... ลองพิจารณากลยุทธหลากหลายแบรนดดูแลว
กัน  
 
ขอแถมเรื่องชื่อแบรนด  
 
พูดถึงชื่อแบรนดแลวคันไมคันมือพกิล 
 
ชอบมีคนคิดวา ถาขายของให "คนตางจังหวัด" ตองใสโลโกและชื่อแบรนดเปนภาษาไทยตัวใหญๆ 
ใหคนจดจําและอานออก... จริงมั้ย 
 
ไมจําเปนหรอกครับ เพราะเขาไมอานก็ได หากเขาจาํเอกลักษณของแบรนดได  
 
ถายัดเยียดภาษาไทยและภาษาอังกฤษบนฉลากเล็กๆ ไมลง ก็ไมตองยดัลงไปจนครบหรอกครับ 
บรรจุภัณฑและฉลากจะสูคูแขงไมไดก็ตรงที่ของเรามนัเลอะเทอะ และขนาดของชื่อแบรนดมันมีอัน
ตองเล็กลงเพราะตองเผื่อโลโกภาษาไทยนัน่ละ  
 
บางทีเราก็ไมไดสังเกตกนัหรอกครับวา แบรนดที่ขายใหตลาดกรุงเทพฯและตางจงัหวดัควบคูกัน
หลายตอหลายแบรนด... ไมไดมีชื่อแบรนดเปนรูปแบบโลโกภาษาไทยแตอยางใด แตขายดี เปนผู 
นําอยูหลายชัว่อายุคน ทั้งๆ ที่โลโกเปนภาษาอังกฤษ  
 
ลองดูเบียรสิงหสิครับ ขายมา 70 กวาปแลว บนสลากเหน็แค SINGHA เทานั้นละ สวนแบรนด 
อ่ืนๆ ที่บรรจุภัณฑเหน็ภาษาอังกฤษเปนหลักก็มีมากมาย เชน Sunsilk LUX Johnson"s & 
Johnson"s Spey Royal และ Master Blend ฯลฯ ก็เหน็ขายคนตางจังหวัดกนัโครม ! โครม !  
 



 159

ถามหนอยเหอะ... ใสชื่อภาษาไทยลงไปแลวเขาอานกนัซักแคไหน คนจบ ป.4 จบ ป.6 ในชนบทขี้
เกียจอานภาษาไทยเยอะไป ถาในโฆษณาโทรทัศนไมไดอานใหฟงก็ไมมีใครพยายามอานชื่อ
กันเองหรอกครับ เขาจําเอกลักษณและรูปรางหนาตาโดยรวมกนัตางหาก  
 
แถมไอที่ใสภาษาไทยกันลงไป ก็มีไมนอยทีท่ําใหคนไทยอานภาษาองักฤษ หรือชื่อแบรนด
ภาษาอังกฤษกันผิดๆ มาจนถึงทุกวนันี้ เวลาไปออกเสียงใหฝร่ังฟงมันถึงไดเปนกะเหรี่ยงอยูรํ่าไป  
 
ขอยกตัวอยางหนอยเถอะครบั... ทาํไมเปนแฟฃา ไมใช เฟยเทอร (Feather) สงสัยอานยากเนอะ... 
ทําไมเปนเนชัน่แนล ไมใช แนชชะแนล (National) สงสยัสะกดไมสวยมั้ง... แลวทาํไมเปนเมอรเซ
เดส เบนซ ไมใช เมอรเซดีส เบ็นซ (Mercedes-Benz) สงสัยไมรูวาชื่อลูกสาวของนายเบ็นซเขาไม
ออกเสียงตวั "เอส" เนอะ  
 
ทําไมเปน ย.ีอี. หรือเยนเนอรัล อีเล็กทริก ไมใช จี.อี. หรือเจนเนอรัล อีเล็กทริก (G.E. = General 
Electric)... ทาํไมเปนเปอโยต ไมใช ปูโช (Peugeot)... ทาํไมเปน บิวท ทู บวิท ไมเปน บิลท ท ูบิลท 
(Built To Built) เชนเดียวกับคนที่ชอบเขียนวาเฟอรนิเจอรบิวทอิน ทาํไมไมเขียน บิลทอิน (Built-in) 
ไมเห็นมีตัว "ดับเบิ้ลย"ู ในภาษาอังกฤษเลย ทีคําวา "บิล" เงินสด ก็ไมเหน็สะกดเปนบวิเงนิสดเลย  
 
และทําไมตองเปนมายองเนส ไมใช แมยเหนส (Mayonaise) ทั้งๆ ที่คํายากๆ อยาง คอนญัค 
(Cognac) ยังเขียนซะสวยหรูใกลเคียงความจริง ไมยกักะทํากะเหรี่ยงออกมาเปนคอกแน็ก  
 
นาหงุดหงิดมัย้ละ  
 
ใจผมอยากใหแกเสียใหถกู จะไดไมมีใครมาดูถูก ลูกหลานไทยวาพูดองักฤษสูมาเลยกับสิงคโปรลา
ไมได อยามาอางเลยครับวาทาํไปแลว แกไมได เปนชื่อเฉพาะ เปนชื่อไทยไปแลว จดทะเบียนไว
แลว ฯลฯ ถาลองคิดจะแกใหมันเขาทา มนัยอมแกได... ชวยๆกนัหนอย  
 
ถนนสาธร ทางการเคายังแกเปน "สาทร" ตามประวัติดั้งเดิมของเขาได (แลวเมื่อไหรจะแก
ภาษาอังกฤษของ ฟูเก็ต-Phuket เปน ภูเกต็-Bhuket มั่งละ)  
 
Thai Farmers Bank เคายังแกเปน Kasikorn Bank ไดเลย เขาทาที่สุดแลว...ขอปรบมือให ตอไป 
อาจเหน็ Tatharnthai Bank กับ Krungthep Bank ตามมา ไมเห็นมีอะไรทําไมได... ถาใจอยากทํา  
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ขอพูดเรื่องชื่อแบรนดทิ้งทายไวในเรื่องพิมพเขียวของแบรนดเทานี้ เพราะผมกาํลังจะพาเขาไปเรื่อง
หลักๆ ของชื่อและรูปรางหนาตาของแบรนดในตอนตอไป นัน่คือ "เอกลักษณของแบรนด" (brand 
identity) ครับ 
ตอนที่ 22 : Brand Identity... เอกลักษณของแบรนด (1) 
 

อยาไดคิดเปนอันขาดเชียวนะครับวา การสรางเอกลกัษณ (identity) ก็คือการออกแบบโล
โก หรือการออกแบบสัญลักษณเฉพาะตัว (logo or identity design) เพราะมีคนจํานวนมากที่คิด
วาเปนแบบนัน้  
 
หลายคนจงึมองบริษัทผูเชีย่วชาญดานการสรางเอกลักษณของแบรนดเปนเพยีงบรษิัทที่รับ จาง
ออกแบบโลโก มองแคบๆ วาเปนเพียงงานออกแบบเสนสายและรูปลักษณ (graphic design)  
 
ดวยเหตนุี้จงึมคีนคิดวา ถาอยากไดโลโก กน็าจะไปจางกราฟกดีไซเนอรมือดีๆ มารับงานฝนหรือรับ
งานแบบอิสระ (freelance) ก็ได จะไดราคาถูกดี ไมตองไปใชบริษัทผูเชีย่วชาญดานเอกลักษณให
มันสิ้นเปลือง เผลอๆ ก็ประหยดัคาจางเปนลาน เหลือเพียงไมกี่หมื่นได ถือเปนผลงานสวนตวัที่ดี
อีกตางหาก  
 
อยาลืมนะครับวา โลโกของแบรนดมักจะอยูกับเราไปนานมาก บางกรณีสามารถอยูดวยกนัชัว่ชวีิต 
และมีการนาํไปใชงานสูงมาก ทัง้ในนามบตัร หัวจดหมาย ปายตางๆ กระจายอยูใหคนเหน็ และ
เกิดความรูสึกตอแบรนดไดเต็มไปหมด  
 
การคิดโลโกตองมีระบบการคนคิด และตองเชื่อมตอกับเอกลักษณอ่ืนๆ เพราะโลโกเปนเพยีงเศษ
เสี้ยวเดียวในเอกลักษณของแบรนด ยังมีรายละเอยีดอื่นๆ ที่เกีย่วของกนัอีกมากมาย บริษัท
ผูเชี่ยวชาญจะตองนําเสนอออกมาใหครบทั้งระบบ ภายใตความรูความเขาใจในเรื่องราวของแบ
รนด มีความแมนยาํเรื่องตัวตนและแกนแทของแบรนด รูจักแบรนดดีเอ็นเอลึกซึง้ จงึเปนงานที่ใช
เวลา สมอง และประสบการณสูงมาก  
 
เลิกเสียทีนะครับ ที่พูดกันวา "โลโกอะไร (วะ) อันนึงตัง้เปนลาน" เดี๋ยวชาวบานเคาจะจับไดวาคุณ
ไมรูเร่ืองอะไรเกี่ยวกับการสรางเอกลกัษณของแบรนด (brand identity) เอาเสียเลย  
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เพื่อความยุติธรรม...ในมุมกลับกัน บริษัทผูเชี่ยว ชาญกต็องเสนองานที่คุมคาคุมราคาดวยเชนกนั 
ไมใชเอาเงนิไปเปนลาน แตลูกคาก็รูสึกเพยีงวาได โลโกมาอันเดยีว แถมไมสวยอกีดวย  
 
ผมเคยเหน็บริษัทที่เกงฉกาจในเชิงกลยทุธของการสรางเอกลักษณ คิดงานออกมามีระเบียบแบบ 
แผน และมหีลกัการที่ดีมาก แตดันตกมาตายตรงที่ความขี้เหนยีว...ไมจางกราฟกดีไซเนอรมือเจงๆ 
ราคาแพงๆ เขามาทํางาน ผลสุดทายก็ไดโลโกหนา ตาเหมือนนกัศึกษาทําสงครูออกมานาํเสนอ
ลูกคา มนันาเจ็บใจจริงๆ 
 
แตเอกลักษณดีๆ โลโกทีโ่ดดเดน เปนอะไรที่คุมราคาแพงนะครับ  
 
ผมขอยกตัวอยางกรณีของการบินไทย เมือ่หลายสิบปกอน การบินไทยไดวาจางผูเชีย่วชาญระดับ
โลก อยางบรษิัท แลนดอร แอสโซซิเอตส (Landor Associates) ปรับเปลี่ยนเอกลักษณของแบรนด
การบินไทยเพือ่ใหกาวเขาสูระดับสากลไดอยางเตม็ภาคภูมิ  
 
สมัยนัน้...การบินไทยใชโลโกเปนรูปนางรํา สีน้ําเงิน ทางบริษัทแลนดอรฯจึงออกแบบใหม เลือกใช
เสนสายที่มกีลิ่นอายแบบไทยๆ ที่คนไทยมองวาเปน "เจาจําป" โดยอยูในโทนสมีวง-ทอง ซึง่ยงัคงใช
กันมาอยางยนืยงจนตราบทกุวนันี้  
 
พอประกาศเรือ่งโลโกใหม คนไทยก็ดากนัขรม หนงัสือพมิพลงพาดหัวดาผูบริหารของการบนิไทย 
และดารัฐบาลกันอยูเปนเดือน บางคนวิจารณวา ไมสวย ไมเปนลายไทยแทๆ ไมใชลายกนกใน
แบบดั้งเดิม  
 
บางคนพูดแรงๆ วา จายเงนิไปทําไมตั้งหลายลานบาท ไดไอจูมาอันเดียว ใหนักออกแบบคนไทย
ทําคงดกีวา ใชเงินไมกี่ตังคก็ทําได และจะสวยกวาดวย บางกห็าความกันเลยวา ไดใตโตะจากฝรัง่
กันคนละเทาไรละ อะไรทํานองนี ้ 
 
นั่นเปนเพราะในยุคนัน้ยงัไมมีใครเขาใจและเรียนรูศาสตรของการสรางแบรนด ไมมีใครรูจักระบบ
เอกลักษณของแบรนด นึกวาเปนการออกแบบโลโกเทานั้น  
 
เมื่อเวลาผานไปนับสิบๆ ป ผมหวงัวาทกุคนคงยอมรับกนัแลวนะครับวา งานที่เขาออกแบบมานั้น
มันมเีอกลักษณจริงๆ ไมมีสายการบินใดเหมือนเรา ทั้งลวดลาย เสนสาย และสีสัน พอนึกถงึการ 
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บินไทยก็จะนกึถึงเจาจาํปกบัสีมวงไดทนัที แตยงัมีแบรนดสายการบนิอื่นๆ ที่เกาะกลุมรูปแบบ
คลาย คลึงกัน ปนเปกัน ไมมีใครโดดเดน ใครนึกออกบางครับวา KLM หรือ ANA หรือ MAS มี
ตัวหนังสือสไตลไหน มีสัญลักษณแบบใด และใชสีอะไรเปนหลกั  
 
คิดแลว...เงินเปนลาน หารดวยเวลาที่ใชโลโกเจาจาํปมานานหลายป (ซึ่งทาทางก็จะยังใชไดอีก
นานแสนนาน) ตองนับวา "ถกูมากครับ"  
และในความเปนจริง มันไมใชแคงานออกแบบโลโกอยางที่คิดกนัเทานัน้ เพราะการสราง
เอกลักษณของแบรนดยังเกีย่วพนักับอีกหลายสิ่งหลายอยาง โลโกเปนเพยีงองคประกอบเล็กๆ 
สวนหนึง่เทานัน้ เพียงแตผูคนอาจจะเหน็กอน เห็นบอย และเปนสิ่งที่จบัตองโดยตรงไดมากที่สุด...
เทานัน้เอง  
 
เอกลักษณ-ภาพลักษณ  
 
หลายคนถามผมวา แลว "เอกลักษณขององค กร" (corporate identity) ละ แตกตางกันไหมกับ 
"เอกลักษณของแบรนด" (brand identity) เพราะเหน็ผูคนพูดถงึไมยิง่หยอนกวากนั  
 
ผมขอบอกวา ไมตางกนัหรอกครับ องคกรก็คือแบรนดเหมือนกนั เพียงแตบางองคกรอาจจะใชชื่อ
แบรนดสินคาเปนชื่อเดียวกนั ในขณะที่บางองคกรมีแบรนดสินคาเปนชื่ออ่ืน และอาจมีอยูหลาย 
แบรนดภายใตองคกรเดียวกัน  
 
องคกรก็เปนแบรนดนะครับ 
 
บางคนก็ชอบถามวา เอกลกัษณ และภาพลักษณตางกนั หรือเกี่ยวของกันอยางไรบาง ผมจะลอง
อธิบายใหฟงดูสักที  
 
ทฤษฎีวาดวยคําจํากัดความของ "เอกลักษณของแบรนด" มีอยูหลายฉบับ แตที่จริงแลวมีพืน้ฐาน
เดียวกนั กลาวคือ เอกลักษณของแบรนดจะเปนสิง่ที่บงบอกวาแกนแท ตัวตน หรือดีเอ็นเอ ของแบ
รนดนั้นอยางโดดเดน ผานสิง่ตางๆ ที่อยูรอบตัวแบรนด ใหส่ือไปยังผูคนในทิศทางที่เปนอันหนึง่อนั
เดียวกนั  
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เอกลักษณ (identity) เปนสิง่ที่ถายทอดขาวสารจากองคกรไปยังผูคน ในลักษณะ "จากภาย ใน
ไปสูภายนอก" (inside out) เปนสิ่งที่ควบคุมได เหมาะสําหรับไวใชในการเริ่มตนวางสนิคาใหม 
หรือการนาํเสนอแบรนดใหม (launching) หรือการเปดตัวองคกรครั้งแรก หรือไมกก็ารกลับมาครั้ง
ใหมของสนิคา/แบรนด (re-launching/re-branding)  
 
แตภาพลักษณ (image) เปนสิ่งที่ผูคนรบัขาวสารผานเอกลักษณและประสบการณรวม แลวนําไป
วาดภาพแบรนด หรือองคกร ไวในหวัสมอง ถาเราติดตามผลงานของเราเองหลงัจากนําเสนอ
เอกลักษณของแบรนดไปแลว โดยใชวิธีการการสอบถามผูคน หรือการทําวิจัย ก็จะไดขาวสารที่อยู
ในความคิดของผูคนที่มีตอแบรนดหรือองคกร เปนขอมลูในลักษณะ "จากภายนอก กลับสูภายใน" 
(outside in) ซึ่งเปนสิง่ที่ควบคุมไมไดทั้งหมด แตตบกลับใหเขาที่เขาทางได  
 
เอกลักษณของแบรนด จะถกูจัดหมวดหมูไวแตกตางกนัในหลากหลายตํารา บางคนแบงออกเปน 
3 หมวด บางคน 4 หมวด หรือบางคนก็ 6 หมวด แตอยาไปทองจํามันเลยครับ ทําความเขาใจกนั
ดีกวา จะไดไมถูกตราหนาวาเปน นกแกวนกขุนทอง จะจดัแบบไหนก็ถกูตองดวยกันทั้งนั้นละ 
แลวแตเราจะเลือกใชของใคร ชอบคําไหนมากกวากัน  
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ตอนที่ 22 : Brand Identity... เอกลักษณของแบรนด (2) 
 
เอกลักษณทั้งสาม  
 
กรณีนี้เอกลักษณของแบรนดสามารถแบงออกไดเปน 3 หมวด ไดแก  
 
1. เอกลกัษณดานภาพ (visual identity) ไดแกส่ิงที่มองเหน็เปนรูปลักษณ มีรูปราง จับตองได
ทางสายตา และกอใหเกิดความรูสึกตอแบรนดนั้นได เชน โลโก ฉลาก บรรจุภัณฑ สีสัน อาคาร 
สํานักงาน นามบัตร หัวจดหมาย ซอง ถุงใสสินคา กระดาษหอ เครื่องแบบ เปนตน  
 
2. เอกลกัษณดานเสียง (verbal identity) ไดแกส่ิงที่สัมผัสไมไดจากการฟง สามารถบอกกลาว
กันเปนขอความ หรือสงเสียงใหไดยินได เชน สโลแกน วิสัยทัศน (vision) คําขวัญพนักงาน เพลง
ปลุกใจ เสียงตอบรับโทรศัพท ทวงทาํนองเพลงที่ข้ึนพรอมโลโก เปนตน  
 
3. เอกลกัษณดานพฤติกรรม (behavioral identity) ไดแกส่ิงที่สัมผัสไดจากการพบปะกับบุคคล
ในองคกร หรือส่ิงที่จะสงผลตอพฤติกรรมของคนในองคกร เชน การฝกอบรมพนกังาน การตอนรับ
ของพนกังานขาย การใหสัมภาษณของผูบริหาร มารยาทของพนักงานสงของ เปนตน  
 
ทั้งหมดนีจ้ะสะทอนออกมาอยางมีเอกลักษณเปนอนัหนึ่งอนัเดียวกนัได โดยใชแบรนดดีเอ็นเอเปน
ศูนยกลางของการคนคิดกลยุทธ เพื่อวางจดุยืน หรือวางตําแหนงในจิตใจ (positioning) และ
กําหนดบุคลิกภาพ (personality) ของแบรนดเสียกอน หลังจากนัน้จึงสะทอนออกไปยังเอกลกัษณ
ทั้งสามในขัน้ปฏิบัติการ  
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การทาํใหมเีอกลักษณเปนหนึ่งเดียวกนั กค็ือการทําใหสวนนอกของวงกลมสะทอนเรือ่งราวของแบ
รนดดีเอ็นเอใหชัดเจนที่สุดเทาที่จะทําได  
 
ตัวอยางเชน ถาบริการสงเอกสารที่เปน SME รายหนึง่ ตองการสรางแบรนดใหมใหมีเอกลักษณ 
โดยมีรากฐานของขีดความสามารถในการสงของภายในกรุงเทพฯไดเร็วมาก เพราะภายใน
ระยะเวลา 15 นาที ถึง 35 นาท ีของจะถึงมือผูรับแนนอน  
 
 
 
เราก็สามารถฝน...แลววางแบรนดดีเอ็นเอใหเปน "บริการชั่วพริบตา" ได  
 
จะเหน็วา กรณีนี้เปนบริษทัใหม เราจึงกําหนดแบรนดดเีอ็นเอเองได โดยดูจากขีดความสามารถ
ขององคกร ไมตองคุยและขุดคุยดีเอ็นเอมาจากความเชือ่ของผูบริโภค เพราะแบรนดยังไมเกิด 
ผูบริโภคยังไมรูจัก จึงอยูในขัน้ตอนของการสงขาวสารจากภายในไปสูภายนอก (inside out)  
 
จากดีเอ็นเอทีว่างไว เราจะกาํหนดจุดยืน (positioning) ที่จะวางเขาไปในจิตใจของผูบริโภควา 
"เปนบริการสงของที่รวดเร็วทันใจ เชื่อถือได ไมมีใครเทียบเทียม"  
 
และกําหนดบคุลิก (personality) ของแบรนดใหกระฉับกระเฉง วองไว ชอบทาทาย ชอบความเรว็ 
มุงมัน่ รับผิดชอบสูง  
 
ดังนัน้ เอกลกัษณตางๆ จงึตองสื่อใหถงึดีเอ็นเอ เราจึงควรตั้งชื่อแบรนดนี้วา "ฟาแลบ" และ แบรนด
นี้ควรมีโลโกเปนรูปมาแขง (ฟาแลบ หรือที่ฝร่ังอานเพี้ยนไปเปน ฟาร แล็บ หรือ Far Lab เปนมา
แขงที่วิง่เร็วที่สุดในโลก) พนกังานสงของนาจะแตงตัวเหมือนจ็อกกี้ข่ีมาแขง แตอาจจะใช
จักรยานยนตที่ตกแตงแสดงถึงความเร็ว เชน เปนกราฟกรูปสายฟา  
 
สโลแกนของแบรนดนี้ ตองบงบอกถงึความเร็ว เชน "ฟาแลบ...แปบเดยีวก็ถงึ" พนักงานทกุคนจะ
พกโทรศัพทมอืถือที่ตั้งเสยีงสัญญาณเปนเสียง "เฟยว" เหมือนจรวดวิง่ เวลาที่เขาบีบแตร
รถจักรยานยนต...กจ็ะตองเปนเสียงเพลงเร็วๆ แบบ แร็ป เชน "ฟาแลบ...ฟาแลบ..ฟาฟาฟา...แลบ 
แปลบ...แปลบ" อะไรทาํนองนัน้  



 166

 
พนกังานไมมกีารเดิน ตองวิง่ หรือคร่ึงเดินครึ่งวิ่งอยางปราดเปรียวเสมอ แมแตคนทีป่ระจําสํานัก 
งาน หรือจุดรับของก็ตองทําอะไรรวดเร็ว โอปะเร เตอรควรพูดเร็วกวาปกติ ทกุอยางในองคกรตอง
เร็วไปหมด  
 
ผูบริหารนาจะไปหัดขับรถแขง เลนเรือเร็ว เวลาใหสัมภาษณ...จะไดรูสึกวามันเกี่ยวของกันไปหมด  
 
ขอรับรองวา...ไมมีใครคิดวาบริษัทนีท้ํางานชาแนนอน ตอใหชากวาที่อ่ืนนิดหนอย ยงันึกวาเร็วกวา
เลยครับ 
 
 
เอกลักษณทั้งสี่ 
 
เบิรนด ชมิตต (Bernd Schmitt) และอเล็กซ ไซมอนส (Alex Simonson) ไดนําเสนอแนวคิดที่
เกี่ยวกับเอกลกัษณของแบรนดไวในหนงัสอืของเขาที่ชื่อ "Managing Corporate Image and 
Identity" และ "Marketing Aesthetics" วา เอกลักษณของแบรนดสามารถจัดกลุมออกไดเปน 4 
หมวด เปน 4 P"s คือ  
 
1. สมบัติขององคกร (properties) คือทรัพยสินตางๆ ขององคกรที่ไดลงทนุซื้อหาเขามา และ
ปรากฏใหเห็นตอสายตาของผูบริโภค เชน อาคารสํานักงาน โรงงาน รานคา รถผูบริหาร รถสงของ 
เปนตน  
 
2. สินคาขององคกร (products) คือตัวสินคาและบริการที่องคกรจะใหแกลูกคาได ประเภทสินคา
และบริการทีว่างไวสําหรับวนันี้และอนาคต  
 
3. การนําเสนอ (presentations) คือรูปแบบของตัวสินคา รูปรางหนาตาที่สัมผัสไดจากภายนอก 
เชน โลโก ฉลาก ปาย บรรจุภัณฑ กระดาษหอ รวมถึงเสียงเพลงและบรรยากาศตางๆ ที่ผูคนสมัผัส
ได  
 
4. การเผยแพร (publications) คือการสงขาวสารไปยงัลูกคาในรูปแบบของการสื่อสารตางๆ เชน 
โฆษณา ไดเร็กตเมล แค็ตตาล็อก แผนพบั เปนตน  
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ในแตละองคกรที่ทําธุรกิจแตกตางกัน อาจจะมีรายละเอยีดของเอกลักษณทั้งสีท่ี่แตกตางกัน
ออกไป ลองดูตัวอยางในตารางที ่22.1 ซึง่แสดงธุรกิจ 3 ประเภทเพื่อประกอบความเขาใจครับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 22 : Brand Identity...เอกลักษณของแบรนด (3) 
 
เอกลักษณทั้งหก 
 
เคลาส ชมิดต (Klaus Schmidt) และคริส ลุดโลว (Chris Ludlow) แบงเอก ลักษณของแบรนด
ออกเปน 6 หมวด คือ  
 
1. วัฒนธรรม (Culture) ส่ิงแวดลอม และความ เคยชินในองคกรหนึ่งๆ จะมีผลตอทัศนคติของ
พนกังาน และสงผลตอไปยังพฤติกรรมของพวกเขา  
 
เชนบางองคกรมีวัฒนธรรม "เจาขนุมูลนาย" ยกยองนายใหญเสียจนเลิศเลอ และพนิอบพิเทากัน
มาเปนลําดับข้ัน ทาํใหเกิดขั้นตอนการอนุมัติทียุ่งยากและหลายขั้นตอน แตไมมีใครกลาตัดสินใจ
จนกวาจะใหนายใหญเหน็กอน องคกรแบบนี้เจริญยากในยุคนี้ครับ  
 
2. พฤติกรรม (Behavior) การแสดงออกของพนักงาน โดยเฉพาะในสวนที่ไดสัมผัสกับลูกคา จะ
ทําใหผูคนรูสึกกับแบรนดนัน้ไดอยางแมนยํา  
 



 168

เชน เวลาทีพ่นกังานเซเวนอีเลฟเวน ถามพวกเราวา "จะรับขนมจีบ ซาลาเปา หรือไสกรอกเพิ่มดวย
ไหมคะ" จะทําใหพวกเราเคยชินกับมาตรฐานนี้ เวลาเขาไปรานอื่นแลวไมมีแบบนี้ เราอาจรูสึกวา
บริการของแบรนดนั้นไมมาตรฐาน  
 
3. สินคาและบริการ (Products & Services) เปนเรื่องที่ทาํใหลูกคาเกิดความรูสึกกับแบรนดได
มากที่สุด เพราะจายสตางคเพื่อตองการใชส่ิงนี้โดยตรง  
 
4. รูปลกัษณโดยรวม (Designs) ไดแกส่ิงที่มองเห็นไดดวยสายตา เชน โลโก โชวรูม อาคาร
สํานักงาน นามบัตร ฯลฯ ซืง่กอใหเกิดความรูสึกทนัททีี่พบเห็น  
 
5. ตลาดและกลุมลูกคา (Markets & Customers) ทีจ่ริงอาจจะพูดไดวา หมายถงึนโยบายหรือ
กลยุทธทางการตลาดของแบรนดวาจะเจาะเขาตลาดกลุมไหน และลูกคาแบบใด เพราะในที่สุด
ผูใชแบรนดนีก้็คือตัวแทนทีจ่ะบอกไดชัดเจนวาแบรนดนี้อยูในระดับใด และมีบุคลิกภาพอยางไร  
 
มีหลายกรณีทีเ่ราไมอยากใชแบรนดบางแบรนด เพราะเราเหน็กลุมลูกคาที่ใชแบรนดนี้แลวเราไม
อยากเขาไปอยูตรงนัน้ เชน ไมอยากใชเพราะกลัวเปนขาวเหนยีว หรือบักเสี่ยว หรือไมอยากใช
เพราะดูเปนคณุหนูไฮ-โซเกนิไป เปนตน  
 
นับวาเปนมุมมองทีน่าสนใจ เพราะไมมีใครพูดถึงเอกลกัษณของแบรนดในมุมนี้มากนกั  
 
6. การสื่อสาร (Communications) ไดแก การโฆษณา ประชาสัมพนัธ สโลแกน เพลงปลุกใจ 
เอกสารภายใน (เชน Newsletter) บทพูดของทานประธานเวลาใหสัมภาษณ ฯลฯ  
 
รายละเอียดของเอกลักษณทั้งหมด อยูในตารางที่ 22.2 ครับ ผมขอใสไวเปนภาษาองักฤษ เพราะ
คําบางคาํแปลเปนภาษาไทยอาจจะไมรูเร่ืองเทาที่ควร  
 
ก็แลวแตนะครบัวา ใครจะชอบหมวดหมูการจัดแบบไหน จะเปน 3 หรือ 4 หรือ 6 ก็แลวแต อยางไร
ก็ตาม... ความเขาใจสําคัญที่สุดครับ  
 
ทําไมตองสรางเอกลักษณ  
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มีสาเหตุมากมายที่ทาํใหตองสรางเอกลกัษณของแบรนดใหชัดเจนเปนหนึ่งเดียวตัง้แตกําเนิด และ
ก็มีสาเหตุมากมายเชนเดียวกันที่จะตองจดัการ หรือบริหารเอกลกัษณของแบรนดที่มีอยูแลวเสีย
ใหม  
 
1. เมื่อภาพลกัษณตกรุน (Outdated Image) หลายครั้งที่แบรนดบางแบรนดอยูมานานแสนนาน 
คุณภาพก็ยงัดอียู แตภาพลักษณไปยึดติดอยูกับคนรุนเกาๆ สวนหนึ่งก็อาจจะเปนเพราะเสนสาย
ของ โลโก ไดตกยุคไปแลว รูปรางและสีสันของบรรจุภัณฑก็ไมเหมาะกบัยุคนี้ หรือมแมแตชื่อแบ
รนดก็ไมเขาสมัย จงึจําเปนจะตองสรางเอกลักษณใหมใหสงเสริมภาพลักษณใหมๆ  
 
ดูตัวอยาง กุชช่ี (Gucci) สิครับ จะแยอยูยคุนึง สมัยนั้นโลโกเปนรูปตัว G กลมๆ 2 ตัว ชนกัน แตพอ
นายทอม ฟอรด (Tom Ford) เขามาเปนดไีซนเนอร แกเปลี่ยนเปนตัว G เหลี่ยมๆ ทนัสมัย แบรนด
นี้พุงพรวดกลบัข้ึนมาเฉยเลย  
 
หรืออยางในบานเรา ระบบโทรศัพทเวิลดโฟน 1800 (Worldphone 1800) เคยถูกมองวาไมคอย
ทันสมยั จะกาวเขาสูยุคใหมของโทรศัพทเคลื่อนที่ยุคดิจติอลไดอยางไร จึงสรางเอกลักษณใหม 
จนถงึขั้นเปลีย่นชื่อแบรนดเปนดีแทค (DTAC) ไปเลย เปนการตัดสินใจที่ถูกตองมากครับ มิฉะนัน้
เวลาชนกับคูแขงใหมๆ อยาง ออเรนจ (Orange) และฮัทช (Hutch) อาจจะตองหนาว ตอนนี้เฉย
มาก แขงกับ จเีอสเอ็ม (GSM) เจาเดียวเลย  
 
ปญหาก็คือ... เจาของแบรนดสวนใหญ "ปอด" ครับ ไมกลาเปลี่ยนแบบพลิกโฉม ทั้งๆ ที่
ภาพลักษณกแ็กลงทกุวนั แลวอะไรรูไหมครับ... ชอบอางไปถงึโคคาโคลาวา ไมเปลีย่นกย็ังเปนผูนํา
อยูได โธ! ดูซะนิดเถอะครับวา แบรนดของตัวเองเปนคลาสสิกแบรนดระดับโคคาโคลาหรือเปลา 
หรือวาแคอยูในตลาดมานาน แลวสวนแบงก็ตกลงทกุวนั  
 
2. ภาพลักษณไมคงที่ (Inconsistent Image) ซึ่งปญหานี้มักจะเกิดกับลูกอีชางเปลี่ยนเอเยนซี่
โฆษณา กับลูกอีชางประหยดั (เลยไปทํางานตรงโปรดักชั่นเฮาส)  
 
เปลี่ยนบอยๆ แบรนดก็แกวงหมดสิครับ ครีเอ ทฟีเขาก็ไมคอยจะชอบใชสไตลของคนอื่นมาทําตอ
นักหรอก สวนคนทีท่ํากับโปรดักชั่นเฮาส ตรงๆ ก็ระวงัไวเถิดครับ ตรงนั้นเขาเกงเรื่องถายหนงั ไมใช
เร่ืองสรางแบรนด ภาพลักษณจะไมคงที่เจอคูแขงแข็งๆ เมื่อไหร... เจงแน  
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เสียนอยเสียยาก... เสียมากเสียงายหรือเปลาครับ  
 
เวลาที่นกัสราง แบรนดตัวจริงได แบรนดประเภทนี้มาจะกลุมใจมาก เพราะมนัเละเทะไปหมด กวา
จะตบใหคงที่ไดก็คงแทบตาย ตองวางระบบเอก ลักษณของแบรนดใหมหมดเลย  
 
3. มีสินคาใหม หรือขยายสายผลิต ภัณฑใหมมากๆ ข้ึน อาจจะทําใหแบรนด สับสน เอกลักษณ
เดิมที่ใชอยูอาจจะมีขอจํา กดั หรือเอนเอยีงไปทางที่เฉพาะเจาะจงมากเกนิไป ก็ควรเปลี่ยน
เอกลักษณใหเหมาะสม เชน เอ็มเค สุกี ้เปลี่ยนเปน เอม็เค เรสเตอรองต เปนตน  
 
4. มีการเปลีย่นแปลงจากคูแขงอยางรนุแรง จนอาจจะกระทบกระเทือนเอก ลักษณดั้งเดิม เชน 
ตอนทีห่างโลตสั (Lotus) แบบไทยๆ ปรับเปลี่ยนไปเปน เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) โดยมี
ผูเชี่ยวชาญจากตางชาติเขามารวมทุนดวย คูแขงทัง้หลายก็ตองรีบจับตามองวากระทบกระเทือน
ตอเอกลักษณดั้งเดิมอยางไร  
 
5. มีการเปลีย่นแปลงกลุมเปาหมาย หรือ พฤติ กรรมของกลุมเปาหมาย ตัวอยางเชน ลูกคาเดิม
ของผูดื่มเบียรในบานเรา คือคนทาํงานที่เปนผูใหญ อาย ุ35 ปข้ึนไป สวนคนหนุมสาวและวัยรุนจะ
นิยมวิสกี ้แตในวนันี.้.. คนดืม่เบียรอายนุอยลงมาก เอกลักษณดั้งเดิมของแบรนดสิงหที่เปนไทยแท
แบบคลาสสิก จึงไมเหมาะอกีตอไป จําเปนตองปรับเปลีย่นใหเปนไทยรวมสมัย เปนตน คนที่ไมรู
เร่ืองรูราวก็จะหาวาแบรนดแกวงออกนอกทาง โธ!... ไมปรับก็ลําบากแยสิครับ  
 
6. การกระโดดเขาไปในตลาดใหมๆ  (Entry into new markets) เชน ตลาดตางประเทศ ซึง่
อาจจะมีปญหาตอชื่อเดิมหรือโลโกเดิม หรือภาษาเดิม  
 
ตัวอยางเชน รถจักรยานยนตรุนโนวา (Nova) อาจจะขายดีในหลายประเทศ แตไปเจงสนทิอยูใน
ละตินอเมริกา เพราะ โน-วา แปลวา โน-รัน (No-run) หรือวิ่งไมออก  
 
หรือรถยนตไครสเลอร นีออน (Neon) มีเครือ่งยนตสมรรถนะแรง ปราดเปรียว แตเขามาเมืองไทยที่
มีนิตยสารรายเดือนของชาวเกยที่ชื่อ นีออน เชนกัน เลยไมคอยมีหนุมแทๆ กลาขับ จะขายผูหญิงก็
ไมคอยมีใครสนใจเครื่องที่แรงเกนิไป  
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ที่จริงใชคนละชื่อไดนะ จี๊บ ซซููกิ คาริเบยีน (Caribian) ที่อเมริกาเคายังใชชื่อรุนเปน ซามูไร 
(Samurai) อยาวาแตชื่อรุนเลยครับ ชื่อแบรนดเขายังเปลีย่นกนัไดสบาย จําตวัอยางไอศกรีมวอลล
ที่ เลาใหฟงไดไหมครับ มีตั้ง 20 ชื่อ แบรนดทั่วโลก แตเอกลักษณคงที่เหมือนกันหมด  
 
7. เกิดอาการสูญเสียความจงรักภักดีของลกู คา (Low loyalty ) และสูญเสียสวนแบง
การตลาดไปเรื่อยๆ (Loosing market share) เพราะบางครั้งเอกลักษณดั้งเดิมไมใชส่ิงที่ผูบริโภค
ในปจจุบันตองการอีกตอไป  
 
บางคนจัดการไดอยางรวดเรว็ ไมตองรอใหสูญเสียอะไรก็แกไขเสียกอนลวงหนา ไมโงเงากมหนา
กมตาขายอยางเดียว บางคนที่เหน็วายงัขายไดอยูก็ไมคดิจะทําอะไร...ก็อาจจะเสยีหายไดนะครับ  
 
ตัวอยางที่ดคีอื เคเอฟซ ี(KFC) ซึ่งเมื่อกอนคือ "เคนตั๊กกี้ ฟรายด ชิกเกน" (Kentucky Fried 
Chicken) ซึ่งอาจกอใหเกิดปญหาไดสองเดง เพราะคนหวงใยสุขภาพมากขึ้น จะหนขีองทอด 
(fried) และยงัเกิดโรคระบาดของสัตวที่แพรมายงัคนมากขึ้นทุกวัน เชน โรคหวัดนก ซึ่งอาจมีผลตอ
ธุรกิจไก (chicken) เชนเดียวกับที่โรคววับาหรือแอนแทร็กซ (Antrex) มผีลตอธุรกิจเนือ้วัว เขาก็เลย
เปลี่ยนเปนเคเอฟซีซะเลย ทัง้ๆ ทีย่ังไมรวงหลน  
 
 
 
8. เมื่อบริษัทเติบโตขึ้น มลูีกจางมากขึ้น มีสาขามากขึ้น กย็ิ่งตองสรางเอกลกัษณใหชัดเจนและ
ส่ือถึงทกุคนใหเขาใจ จะไดเปนหนึ่งเดียวไมสับสน  
 
ยุคนี้ขอมูลขาวสารสับสนวุนวาย และมีมาก มายเหลือเกิน การสรางและการบริหารเอก ลักษณ
ของแบรนดเปนเรื่องจาํเปนมาก ถาใครไมรูจัก... ไมเขาใจ... สงสยัจะไปไมรอดนะครับ  
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ตอนที่ 23 : Brand Identity...สรางอยางไร 
 

ในตอนที่ผานมาไดกลาวถึงเอกลักษณของแบรนดที่อาจแบงออกไดเปน 3 หมวด หรือ 4 
หมวด หรือ 6 หมวด ตามตําราตางๆ ที่แตกตางกันไป จะสังเกตไดอีกอยางหนึ่งวา บางวิธีนาํไปใช
ไดดีกับการสรางเอกลกัษณองคกร (Corporate Identity หรือ CI) สวนบางวิธีนาํไปใชไดดีกับการ
สรางเอกลกัษณของแบรนดสินคาแตละตวั (Brand Identity)  
 
เราสามารถเหน็ไดเลยวา แบรนดองคกร และ แบรนดสินคามีความเกี่ยวพนักนัอยูเสมอ ไมมากก็
นอย แลวแตวาแตละองคกรจัดวางพิมพเขยีวของ แบรนด (Brand Architecture) ไวอยางไร 
ความสัมพันธระหวางแบรนดองคกรและแบรนดสินคาจงึมีอยูหลายระดับดังที่เคยเลาสูกันฟงใน
ตอนที่ 19-21 อยางละเอียด  
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หากมองจากมุมของนกัสรางเอกลักษณของ แบรนด เราจะพบวาเอกลักษณมีอยูดวยกนั 3 ประ 
เภท ข้ึนอยูกับความสัมพันธระหวางแบรนดองคกร และแบรนดสินคา  
 
ประเภทที่ 1 เรียกวา MONOLITHIC IDENTITY 
 
ใชชื่อแบรนดองคกรเปนชื่อแบรนดสินคา อาจจะมีสินคาหลายประเภท หลายแบบ โดยไมตั้งชื่อแบ
รนดลูก แตเรียกเปนหมวดอักษร หรือตัวเลขแทน บางกรณีใชเปนชื่อทั่วไป (generic name) หรือ
อาจจะเปนชื่อรุนที่ยงัถกูบดบังดวยแบรนดหลักอยางสิน้เชิง ไมกลายเปนแบรนดลูกสักเทาใด  
 
ตัวอยางเชน โกดัก (Kodak) บริดจสโตน (Bridgestone) ไอบีเอ็ม (IBM) ซัมซงุ (Sumsung) โซนี ่
(Sony) เปนตน จะเหน็ไดวาทุกแบรนดมีชือ่รุนสินคา แตชื่อเหลานัน้ไมไดถูกผลักดันขึ้นมาเปน แบ
รนดลูก ผูคนยงัเรียกแบรนดหลกัที่เปนชื่อ แบรนดองคกรอยูดี  
 
เชน โกดัก ใชเปนตัวเลขระบรุุนของฟลม เชน Gold100, Gold200, MAX400 เปนตน บริดจ สโตน
มียางรุน พริมโิอ (Primio) ซึง่แบงออกเปนตัวเลขตางๆ อีกหลายรุน แตไมมีใครเรียกพริมิโอเปนแบ
รนดแตอยางใด  
 
ไอบีเอ็ม มีทงิกแพด (Thinkpad) แตก็ยังเปนแบรนดไอบีเอ็มอยูดี  
 
เชนเดียวกับทีซ่ัมซุงม ีพลาโน (Plano) โซนี่มี คลีเอ (Clea) และเคยมี คีรารา บาซโซ (Kerara 
Bazzo) แตเปนอะไรที่เปลี่ยนแปลงและยกเลิกได โดยแบรนดหลักคงอยูอยางเดิม  
 
สวนไฮนซเลี่ยงไปใชชื่อทั่วไป กลายเปน ไฮนซ เคตชัป (Ketchup) ไฮนซ บารบีคิวซอส (BarBQ 
Sauce) เปนตน  
 
ประเภที่ 2 เรียกวา ENDORSED IDENTITY 
 
ไดแกองคกรทีม่ีแบรนดลูกมากมาย แตใชพวงไปกับช่ือแบรนดหลักเสมอ อาจจะแสดงชื่อแบรนด
หลักใหญหรือเล็กก็ได  
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เชน จอหนสันแอนดจอหนสนั (J&J) กูลิโกะ (Glico) เคลล็อกส (Kellog"s) ลวนแตมสิีนคาภายใต
ชื่อแบรนดลูกตางๆ มากมาย หลายแบรนดเปนทีน่ิยมจนคนไมคอยเรยีกชื่อแบรนดหลัก แตกท็ราบ
วามาจากใคร เชน คลนีแอนดเคลียร (Clean & Clear) ปอกกี้ (Pocky) และคอรนเฟลกส (Corn 
Flages) เปนตน  
 
หรือในบางกรณีเปนการบอกชื่อสกุลจากแบรนดหลักทีแ่ทรกเขาไปอยูในชื่อของแบรนดลูกอยาง
กลมกลนื เชนกรณีของ อารมานี ่(Armani) เปนตน  
 
ประเภทที่ 3 เรียกวา BRANDED IDENTITY  
 
ไดแกองคกรทีส่รางแบรนดลูกใหเปน แบรนดอิสระ (Idependent Brand) ไมไดใชเอกลักษณของ
แบรนดองคกรเลย แตละแบรนดจะมีเอกลกัษณของตนเองที่แรง ชัดเจน  
 
ผูที่ใชระบบเอกลักษณแบบนี้ ไดแก พรอคเตอร แอนด แกมเบิล (Procter & Gamble) ยูนิลีเวอร 
(Unilever) เปนตน  
 
สรางเอกลกัษณอยางไร ? 
 
การสรางเอกลกัษณ ตองคิดควบคูไปกับการสรางพิมพเขียวของแบรนด (Brand Architecture) 
หรืออยางนอยก็ตองเล็งไวแลววาจะสรางเอกลักษณข้ึนมาเปนประเภทใดใน 3 ประเภทที่กลาวมา 
เพื่อใหทราบวาจะตองใชแบรนดหลักและแบรนดลูกรวมกันอยางไร  
ที่จริง...ไดอธบิายถงึวธิีการสรางเอกลกัษณไวแลวในตอนตนของบทที่ 22 กลาวคือ ตองกาํหนด
หรือตองทราบเสียกอนวาแกนแทหรือดีเอ็นเอของแบรนดคืออะไร แลวจึงสรางกลยทุธ กําหนดเรื่อง
ของจุดยืน (Positioning) และบุคลิกภาพ (Personality) ใหสะทอนดีเอ็นเอนัน้  
 
ถัดจากนั้นก็กระจายออกไปตามสิ่งที่จะบงบอกจุดยนืหรือบุคลิกภาพได โดยจะเลือกแบงหมวดหมู
ออกเปน 3 หมวด หรือ 4 หมวด หรือ 6 หมวด ก็ตามแตจะถนัด  
 
แตในที่สุดก็หนีไมพน ชื่อแบรนด โลโก ฉลาก บรรจุภัณฑ สีสัน และสัมผัสตางๆ เปนอันดบัแรก เรา
เรียกสิ่งเหลานีว้า องคประกอบเริ่มแรก (primary elements) อันไดแกรูป (sight) รส (taste) กลิน่ 
(smell) เสียง (sound) และสัมผัส (touch)  
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สินคาและแบรนดในแตละประเภทมีความแตกตางกนั จึงไมจําเปนตองมีองคประกอบเหลานี้ครบ
ครัน บางทีอาจจะไมมีกลิน่ ไมมีรส หรือไมสามารถใหสัมผัสอะไรเลย กเ็ปนไปได  
 
เรื่องของรูปลักษณ (Sight) 
 
ส่ิงที่มองเห็นดวยสายตา จะบงบอกเอกลกัษณของแบรนดไดเปนอยางดี  
 
อยางเรื่องของสีสัน (colour) ก็สามารถใหความรูสึก ใหความเปนเจาของบงบอกถึงบุคลิก ภาพ 
แสดงพลวัตขององคกร และแสดงความแตกตางจากคูแขงไดเปนอยางดี  
 
ที่จริงแลวแตละแบรนดควรจะเปนเจาของสีหนึง่สี หรือหนึ่งคูสี อยางโดดเดน ผูคนจะรูสึกวาเหน็สนีี้
ทีไร นึกถึงแบรนดนัน้แบรนดนี้ทกุท ีเชน สีเหลืองของโกดกั สีฟาของไอบีเอ็ม สีฟาออนของทฟิฟานี่ 
(Tiffany) สีแดงของโคคา-โคลา เปนตน  
 
ลองสังเกตกนัดูนะครับ ในบางกรณี... ประเภทธุรกิจจะนยิมสีโทนหนึง่เหมือนๆ กนั แตถาตองการ
แตกตางและใหโดดเดนออกมา แบรนดใหมๆ อาจจะนําเสนอใหแหวกแนว โดยเลือกสีตรงขามไป
เลยก็ได ไมจําเปนตองทําตวัอนุรักษ (conservative) หรือเลือกทิศทางทีป่ลอดภัยไวหรอกครับ  
 
ตัวอยางเชน ในธุรกิจโทรคมนาคม จะนิยมสีฟาและสนี้ําเงินกันมาก ยักษใหญในตางประเทศอยาง 
เอทีแอนดท ี(AT&T) อีริคสัน (Ericsson) โมโตโรลา (Motorola) โนเกยี (Nokia) ตางก็ใชสีฟาหรือสี
น้ําเงินกันทัง้นัน้  
ในบานเรากน็ยิมแบบนัน้ครับ คายเอไอเอส (AIS) มีแบรนดอยาง จีเอสเอ็ม แอดวานซ (GSM 
Advance) รานเทเลวิซ (Televiz) จีเอสเอม็ 1800 หรือคายแทค (TAC) ก็มีดีแทค (DTAC) ซึ่ง
เมื่อกอนคือ เวลิดโฟน 1800 (Worldphone 1800) ตางก็ใชสีฟาเปนหลกัทัง้สิ้น  
 
คนกลาคือ ออเรนจ (Orange) ครับ ใชสีสมเฉยเลยเปนการทาํตัวเปนปฏิปกษกับรูปแบบเดิมๆ 
(against convention) ทําใหแบรนดโดดเดนเปนที่จดจาํไดอยางรวดเร็ว เร่ิมจากในยุโรปกอนแลว
ลามไปทัว่โลก  
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ลาสุด...ในบานเรา คายดีแทคไดพลิกโฉมระบบโทรศพัทแบบบัตรเติมเงิน ซึ่งเดิมใชชื่อวา ดพีร็อมท 
(Dprompt) มาเปนแฮปป (Happy) แลวใชสีแดงเฉยเลย ใหความรูสึกใหมจริงๆ และสนุกมากครับ  
 
การใชสีตรงกนัขามกบัคูแขงเปนเรื่องดีครับ แทนที่จะถูกกลืนไปหมด กจ็ะโดดเดน และประกาศตัว
เปนคูอาฆาตทันที ในที่สุดจะเปนหนึง่ในหนทางที่จะทําใหเปนคูกัดของสินคาประเภทนั้นไปเลย  
 
เมื่อกอนเปปซ่ีเปนรองโคคา-โคลามากมายในเรื่องของสีสัน เพราะโลโกเกาของเปปซ่ีมถีึง 3 สี
ดวยกนั ทั้งขาว น้ําเงิน แดง ไมมีสีไหนโดดเดนออกมาเลย แตโคคา-โคลานัน้แดงแจอยูเสมอ  
 
เวลาวางสินคาในตูแช เวลาทําเสื้อยืดแจก เวลาติดสติกเกอรประชันกนั เปปซ่ีจะเสียเปรียบตลอด 
จึงตองแกไขรูปลักษณใหแขง็แกรง โดยเลอืกสีฟาเปนเอกลักษณ แลวเตรียมแผนการประกาศ
ศักดาทัว่โลก โดยใชชื่อวา ปฏิบัติการสีฟา (Project Blue)  
 
เปปซ่ีเลือกสีไดถูกตองที่สุด เพราะสีตรงขามกับแดงก็คือฟา ถาแดงคือรอนแรง ฟากค็ือเย็นฉ่ํา และ
ยังเปนสีที ่(ในตอนนัน้) กาํลงัจะกลายเปนสีแหงพนัปใหม (new millennium colour) ซึ่งตรงกับ
แกนของแบรนดเปปซ่ีทีว่างไววาเปน "ทางเลือกของคนรุนใหม" (The Choice of Young 
Generation) ซึ่งจะผลักใหสีแดงกลายเปนสีเกา ของคนรุนเกาไดเหมือนกนั  
 
กลาแลวจะประสบความสาํเร็จครับ...ถาเปปซ่ีปอดแหก ไมกลาเลนกับสีฟาดวยเหตุผลบาๆ สอง
สามเรื่องที่มีคนงี่เงาคัดคานอยางคนขี้กลัววา คาํวาบลู แปลวา "เศราโศก" และสีแดงเปนสีที่คนจีน
ชอบมาก จะไปสูโคคา-โคลาในประเทศจนีซึ่งมีประชากรสองพันลานคนไดอยางไร ปานนี้เปปซ่ีก็
ยังเปนรองโคคา-โคลาในเรือ่งรูปลักษณอยูรํ่าไป  
 
ถาใครกําลงัหาสีประจําตัวของแบรนดอยู ลองดูวาสีของผูนําในตลาดคืออะไร...แลวเลือกคูสีที่ตรง
ขามสิครับ คุณอาจมีสิทธิ์ไดเปนเบอรสองในเวลาไมชานานเลยละ  
 
คูกัดที่แทจริง ในวงการจะมสีีตรงขามกนัครับ อยางโคคา-โคลา (แดง) กับเปปซี่ (ฟา) โอวัลติน 
(สม) กับไมโล (เขียว) เปนตน  
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มีเรื่องมันๆ ในวงการโฆษณาเลาสูกนัฟงเกี่ยวกับสีประจําตัวของแบรนดนี่ละ นัน่คอื คูของโอวัลติน 
กับไมโล ซึง่เนนเรื่องเด็กกับกีฬามาดวยกนัหลายปดีดัก เพราะฉะนั้นถาทาํโฆษณาพลาดนิดเดยีว
คนจะนกึวาเปนของอีกแบรนดหนึ่งได  
 
เวลาทําโฆษณาของโอวัลติน ทกุคนจะรูวาควรหลีกเลีย่งสีเขียวใหมากที่สุด ไมงัน้ผูบริโภคจะไป
จําเปนโฆษณาไมโล ดวยเหตุนี้เองเด็กโอวลัตินจึงตองเตะฟุตบอลในสนามลกูรังสีสม แทนที่จะเปน
สนามหญาสเีขียวป ถาเลนเทนนิสก็จะตองเลือกคอรตดิน และถาขี่จักรยานไปตามถนน ดานหลงั
จะเปนตนไมเขียวๆ ไมไดจะตองขี่ผานตนหางนกยงูที่ออกดอกสีสม  
 
เชนเดียวกนั เวลาทําโฆษณาไมโลหามวิง่แขงในลูวิง่ลูกรังสีสมแบบปกติ จะตองวิ่งในหญาหรือวิง่
กลางทุง และจะตองหลกีเลีย่งโลเกชั่นที่มสีีสมทุกชนิด รวมทัง้การถายภาพพระอาทติยอัสดงดวย
เชนกนั  
 
อยาไปหวัเราะเยาะเขานะครับ เร่ืองนีม้ันเปนของจริงที่ทาํใหผูบริโภคจําโฆษณาผิดแบรนดได อยา 
วาแตเร่ืองสีเลยครับ บางททีาทางของนักแสดง เสียงของโฆษก เสียงเพลง ฯลฯ กท็ําใหผูบริโภคไป
นึกถงึแบรนดอ่ืนไดเชนกนั เสียเงนิลงโฆษณาแลวคนอืน่ไดประโยชน มันไมนาขําเลยสักนิด  
 
แตไอประเภทที่บาเกินไปกม็นีะครับ ผมเคยเจอผูจัดการแบรนดประสาทเสีย เอาสีบรรจุภัณฑไป
เทียบหนาจอโทรทัศน แลวบอกวาสีเพี้ยนจากของจริง หรือบางทีก็ขอแผนสีตัวอยาง (pantone) มา
เทียบหนาจอเลยก็มี พอออกอากาศแลวยงัไปเทียบตอทีบ่านตัวเองอีก รุงขึ้นมาตอวาคนทําวาสง
เทปคุณภาพไมดี สีมันเพี้ยนอีกแลว จะแกใหผมไดยังไง  
 
แหม...โทรทัศนแตละยี่หอกสี็ตางกนัแลวครับ แถมแตละบานก็ปรับคาสีไวไมเทากนั บางคนชอบดู
สีจัดจาน บางคนชอบสีจืดๆ บางคนชอบสวาง บางคนชอบมืด ถาจะใหเหมือนกันคงจะมวีิธีเดียวก็
คือของบฯซื้อโทรทัศนยี่หอเดียวแจกคนทัง้ประเทศ แลวคอยจางคนไปปรับสีใหถูกตองอาทิตยละ
คร้ังก็นาจะแกได แตถาไมมีงบฯพอ วธิีที่ประหยัดกวาก็คือ เปลี่ยนผูจัดการแบรนดครับ !  
ตอนที่ 23 : Brand Identity...สรางอยางไร(2) 
 

นอกจากสีสันของแบรนดหรือสีสันขององคกรแลว ส่ิงที่เห็นไดจากภายนอกแลวสราง
ความรูสึกหรือบงบอกเอก ลักษณไดเปนอยางดีไมแพกนั ก็คือ ชื่อของแบรนด (brand names) 
และโลโก (logo) นั่นเอง  
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การตั้งชื่อแบรนดโดยปกติจะสะทอนใหส่ือความหมายของแบรนดดีเอ็นเอใหชัดเจนที่สุด หากสื่อ
ถึงคุณสมบัตทิี่จับตองไดกจ็ะดีมาก เชน  
 
ถาจะขายรองเทาที่ทนทานมากๆ นาจะใชชื่อ แบรนด "แรด" หรือ "ควาย"  
 
ถาจะขายบริการสงของที่รวดเร็วทันใจ นาจะใชชื่อแบรนด "ฟาแลบ"  
 
งายๆ ตรงไปตรงมาแบบนี้ละ ดีที่สุดสําหรบัยุคนี้จริงไหมครับ ?  
 
จุดที่จะตองระมัดระวังก็คือ หากวางดีเอน็เอที่ชัดเจนแลวตั้งชื่อแบรนดใหผูกพันกันไวแลว เมื่อ
องคกรเติบโตขึ้นและมีการขยายสายผลิตภัณฑออกเปนสินคาตางๆ มากมาย หากมสิีนคาใดที่ขัด
กับดีเอ็นเอดั้งเดิม และฟงดูไมเขากับช่ือแบรนดเทาใด ก็ตองคิดอานที่จะสรางแบรนดใหมออกมา
รองรับจะปลอดภัยกวามาก  
 
เชน หากกาํเนดิธุรกิจข้ึนมาเปนรองเทาชื่อ แบรนด "แรด" ซึ่งมีจุดยนืเรื่องความทนทาน แลวประสบ
ความสาํเร็จ ตอมา...เร่ิมขยายสายผลิตภัณฑไปเปนกระเปาเดินทาง ซึง่ยังคงผกูพนักบัความ
ทนทานตามชือ่ของแบรนด และดีเอ็นเอดั้งเดิม ก็ยังคงเปนไปได  
 
ตอมาถาออกคอลเล็กชั่นรองเทายนีกับกระเปายนี ก็จะประสบความสําเร็จดีเพราะยังขายความ
ทนทาน เมื่อหนัไปขยายใหเปนเสื้อผายีนเต็มรูปแบบ ถาขายความทนทานก็ยงัโอเคนะ แตถาเริ่มเป
ไปเปนยนีแฟชัน่ก็จะเร่ิมนาหวง เพราะเริ่มขาดเอกลักษณเร่ืองความทนทานไปแลว  
 
แถมวันดีคนืดี...เหน็ยนีขายดี เลยไปทาํเสือ้ผาคนทาํงาน ทําเนกไท ทาํแวนกันแดด ฯลฯ แลวยังใช
ชื่อแบรนด "แรด" สงสยัวาคงเริ่มเหลิงและลมืตัวไปเสียแลวั เตรียมลมละลายไดเลย  
 
ฟงดูเหมือนไมนาทําผิดแบบนี้กนั แตเชื่อไหมครับผิดกันเปนประจาํ...เยอะดวย มนัเปนยงัไงกนัก็ไม
รูสิ พอสําเร็จแลวมักลืมตัว หนามืดตามัว รักชื่อแบรนดมากเกนิไป แลวนึกวาจะเปนทกุสิ่งทุก อยาง
ได  
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สมมติใหฟงแลว คราวนี้ลองมาฟงเรื่องจรงิๆ ที่เกิดขึ้นในโลกการตลาดกันบางดีกวา เร่ืองชื่อ แบ
รนดหรือชื่อแบรนดลูกทีก่อปญหาไมคาดคิดนั้นมนัมีอะไรตลกๆ นาเลาสูกันฟงอยูไมนอย  
 
นอกจากคําวา โนวา (no va) ซึ่งเปนชื่อรุนของรถจักรยานยนตของญี่ปุน และเปนรุนหนึ่งของ
รถยนตเชฟโรเลต จะกลายเปนคําวา ไมวิง่ (no run) สําหรับคนทีพู่ดภาษาสเปนแลว ก็ยงัมีเร่ือง
ทํานองเดยีวกนัอีกไมนอย  
 
พรอคเตอร แอนด แกมเบิล มีกระดาษชําระชื่อ "พัฟฟ" (Puff) ที่สําเร็จอยูหลายตลาด แตตองมี
ปญหาแนถาไปทําตลาดในเยอรมนี เพราะคํานี้ดันเปนสแลงของคําที่แปลวา "ซองโสเภณี"  
 
คําวา ชมักส (Schmucks) ในภาษาอังกฤษแปลวา "ไอหนาโง" หรือ "ไอเซอ" แตคิดดูซิครับวาคนที่
ตองขายแยมที่มีชื่อแบรนดวา สมักเกอรส (Smucker"s) มันไมงายเลยสักนิด แตเขาเกงนะครับที่
ผลักขึ้นมาเปนผูนาํตลาดได ดวยการตีจุดออนใหเปนจดุแข็ง ทําแคมเปญโฆษณาลอชื่อตัวเองซะ
เลยวา ลองกลาทาํแยมที่ใชชือ่วา ไอหนาโง ไดละก็...แสดงวาของมนัตองดีและอรอยจริงๆ  
 
บางครั้งไมไดเปนปญหาที่ความหมาย แตเปนเรื่องของการออกเสียงยาก เชน บริษัทยาของ
เยอรมนทีี่ชื่อออกเสียงวา "เฮริก-สท" แตสะกดตามภาษาเดิมวา Hoechst ซึ่งถาปลอยใหคนอาน
เองคงไมถกูแน เขาจึงตองทาํแคมเปญโฆษณาออกมาบอกวา "Just say Herkst !" ตรงไปตรงมาดี
ครับ ใครที่มีปญหานี้นาจะทาํวิธีเดยีวกนั  
 
อยางชื่อเหลา "เดวาร" (Dewar) ที่เขียนกันไวนั้นก็อานกนัผิดๆ ถาไปสัง่เหลาชื่อนีน้อกเมอืงไทยมี
หวงัไมไดกินแน เพราะเขาไมอานกันตามตัวสะกดแบบนั้น มนัเปนชื่อที่ตองออกเสยีงวา ด-ูเออร 
(do-er) ครับ ที่จริงในเมืองนอกเองเขายงัเคยวงเล็บคําอานนี้ไวในโฆษณาเลย  
 
ถากลวัคนอานผิด ใสวงเล็บไวเถอะครับ อยางนักรองผิวหมึกเจาของเพลง Smooth Operator เธอ
ยังวงเล็บไวทีป่กอัลบ้ัมของเธอเลยวา ชื่อชาร-เด นะจะ (Sade = Shar-day) เพราะคนชอบเรียก
เธอเปน "เซด" อยูรํ่าไป วางๆ ผมก็ยงัเห็นดีเจ.รุนใหมๆ บานเราเรียกผิดอยูเลยครับ  
 
ชื่อแบรนดในเอเชีย 
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คนจีนเปนคนที่ถือเร่ืองเสยีง ความหมาย เสนสายของตัวอักษรมากนะครับ ถาไปทาํอะไรในเมือง
จีนตองระวังใหดี ตองศึกษากันยกใหญเลยละ  
 
ตองฟงความเห็นคนจีนมืออาชีพที่อยูในประเทศจีนจริงๆ ใหดีครับวาอะไรเปนอะไร ฟงอยางตั้งใจ 
ติดตาม และหาทางออกที่เหมาะสมไวใหดทีีเดียว  
 
แบรนดระดับโลกอยางโคคา-โคลา ซึ่งเปน แบรนดอันดับหนึง่ของโลก เขาทําการบานเรื่องนี้ไวดี
มาก เขาไมไดทําเฉพาะในประเทศจีน แตศึกษาการใชภาษาทองถิ่นเปนชื่อแบรนด ในหลายๆ 
ตลาดเราจะเหน็ขวดโคคา-โคลาเปนภาษาตางๆ มากมายทัว่โลกภายใตเอกลักษณเดียวกนั  
 
สังเกตชื่อ "โคคา-โคลา" ภาษาไทยในยุคนั้นมัย้ครับวาไมมีไมเอกตรง โคลา เกิดขึน้เพราะราช
บัณฑิตยสภาตั้งกฎเกณฑการเขียนทับศัพทไววาไมตองใสวรรณยุกต หากไมใชคําที่แพรหลายจน
บันทกึไวในพจนานุกรมแลว (อยางคําวาแท็กซี่มวีรรณยุกตไดเพราะบันทกึเปนคาํไทยไปแลว)  
 
นาเสยีดายเนอะ...ภาษาไทยเรานี่ละมีวรรณยุกตทีท่ําใหออกเสียงไดเหมือนตนฉบับ ไมรูวาไปหาม
ใสมันทาํไมกนั ภาษาอังกฤษหรือภาษาไหนๆ ในโลกสะกดชื่อพระเอกจีนอยางฮุน ปวย เอี๊ยง ให
ออกเสียงไดถกูตองไมไดหรอกครับ  
 
ตอนที่มกีฎนี้ออกมากเ็ถียงกนัแทบเปนแทบตาย เพราะทําไมชื่อจนีใหใสวรรณยุกตได แตชื่อฝร่ัง
ไมใหใส มนักท็ับศัพทภาษาตางประเทศเหมือนๆ กนันัน่ละ  
 
ตอนหลงัเลยอนุโลมใหชื่อเฉพาะทัง้หลายใสวรรณยุกตได ขืนไมอนุโลมคงยุงครับ เพราะตอนนัน้
เขาไมไดใชชื่อโคคา-โคลา หรอก เขาใชชื่อ "โคก" (Coke) ขืนตองสะกดตามกฎเปน "โคก" ละก็ 
หัวใจวายกันเปนแถว  
 
โคคา-โคลาเลอืกเฟนภาษาจีนที่จะมาใชอยางละเอียดถีถ่วน ใหมั่นใจวาฟงดูดี เขียนแลวสวย 
ความหมายดี คําที่เลือกใชนัน้ถาอานในแบบจีนกลาง หรือภาษาแมนดาริน จะเปน ke-kou-ke-le 
ซึ่งแปลวา "รสชาติดี" และถาอานแบบจนีกวางตุงจะเปน ho-hau-ho-lohk ซึ่งแปลวา "ทาํใหมี
ความสุข" ซึ่งสะทอนเอกลักษณของแบรนดโคคา-โคลาเปนอยางดี  
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แบรนดอ่ืนๆ ทีม่ีความหมายที่ดีเวลาเปนภาษาจนี ไดแก เมอรเซเดส-เบนซ (Mercedes-Benz) ซึ่ง
แปลวา "วิง่ไปขางหนาอยางรวดเร็ว" โบอิ้ง (Boeing) แปลวา "คลื่นแหงเสียง" และชารป (Sharp) 
แปลวา "ขุมทรพัยแหงเสียง" เปนตน  
 
บริษัทบอช (Bosch) ของเยอรมนีก็ประสบปญหาไมนอยในการที่จะสะกดชื่อเปนภาษาจนี เพราะ
แตเดิมทําตลาดอยูในฮองกงกับประเทศจนีตอนลางซึง่นิยมภาษากวางตุง บอชไดจดทะเบยีน
การคาและเครื่องหมายการคาเปนภาษาจนีไวเรียบรอยแลว แตก็สรางปญหาจนไดเมื่อขยาย
กิจการเขาสูแผนดินใหญ  
 
คําจีนที่จดทะเบียนไวนั้น เวลาอานเปนจนีกลางกลับกลายเปนเรื่องของ "ความตาย" ไปเสียนี่ พอ
เลือกชื่อใหมกม็ีความหมายใชได แตก็ไมตรงกับธุรกิจนัก เชน ไปอิงกับเร่ืองการศึกษา เปนตน  
 
ในที่สุดก็ไดคําที่แปลวา "ชยัชนะทั่วโลก" ซึง่มีความหมายที่ดี แตในแงของเสียงแลวสูคํากวางตุง
ดั้งเดิมที่เคยใชในฮองกงและจีนตอนใตไมไดเลย  
 
ประเทศที่ไมคอยอานภาษาอังกฤษอยางญี่ปุนและเกาหลีก็มีปญหาอยางเดยีวกัน ตองระมัดระวงั
ในการสะกดชือ่ใหดี อยางทีญ่ี่ปุนจะมวีิถทีางในการเขียนถึง 4 ระบบที่แตกตางกนั บางระบบจะ
เขียนตามอกัษรจีน (เรียกวา คานจ-ิkanji) ในขณะที่บางระบบเขียนตามอกัษรโรมนัหรืออักษร
อังกฤษ (เรียกวา โรมาจ-ิromaji) แถมยังใชประสมประสานกนัไดดวย  
 
การอานออกเสียงก็ประหลาด วาไปแลวกะเหรี่ยง ยิ่งกวาคนไทยเยอะ เพื่อนผมในญีปุ่นบอกวา ถา
ใหแท็กซี่ไปสงที่รานแมคโดนลัดคุณจะสงภาษาอยางไรก็ไมรูเร่ือง ไมมีใครรูจักแมคโดนัลดเลย เขา
รูจักแต "แมก-กะ-โด-นัล-โดะ" ครับ  
 
ในประเทศไทยมีกรณีทีน่าสนใจและนายกยอง คือ การตัง้ชื่อแบรนด "ซยัโจ เดน็ก"ิ (Seijo Denki) 
ที่มีสวนทําใหเปนทีย่อมรับจนกลายเปนอนัดับ 2 ในประเทศไทย ตลาดเครื่องปรับอากาศในบาน
เรานัน้ถือเปนเรื่องประหลาด เพราะมีคนทาํแอรอยูมากมายหลายยี่หอ แตไมมีใครสรางแบรนดกนั
อยางจรงิจัง อาศัยวาขายไดถูกกวาแบรนดญี่ปุนและแบรนดเกาหลี แลวก็เอาตัวรอดไปวันๆ กนัอยู
เสมอมา  
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ผมชอบใจที่มแีบรนดคนไทยอยาง ซยัโจ เด็นกิเกิดขึ้นมาแลวประสบความสาํเร็จ เติบโตขึ้นอยาง
รวดเร็ว ขายไดในราคาคอนขางพรีเมีย่ม ไมตองลงไปคลกุกับพวกแอรบีทียูละบาทใหเสียศักดิ์ศรี 
แบรนดไทย  
 
สวนหนึง่ของความสาํเร็จกค็ือ การตั้งชื่อแบรนดไดเขาทา ถูกตองที่สุด เพราะตองแขงกับแบรนด
อยางมิตซูบิชซิึ่งเปนเจาตลาดสัญชาติญีปุ่น เลยตั้งชื่อเปนญี่ปุนซะเลย ออกมาตอนแรกๆ ผูคนนึก
วาเปนของญีปุ่น เปนคูแขงสําคัญของมิตซูบิชิ แตเชี่ยวชาญดานเครื่องปรับอากาศ กวาจะรูตัวกนั
วาเปนของพี่ไทยก็ใชกันไปเต็มบานเต็มเมอืงแลว และในเมื่อมนัคุณภาพดีก็เลยไมมปีญหาตามมา 
ยังเปนทีน่ิยมตอไป  
 
ทั้งๆ ที่จริงๆ แลว ชื่อ ซัยโจ เด็นกิ ก็ใชวาจะออกเสียงแลวจดจํางายในระยะแรกๆ แตในที่สุดก็
ทลาย ดานนีม้าไดอยางสวยงาม  
 
ถาไมตั้งชื่อยาวๆ เรียกยากๆ แบบนี้ ก็ตองเรียกใหงายสุดๆ ไปเลยครับ อยางแอร "เทรน" (Trane) 
ถาเปนอีกแบรนดหนึ่งที่ประสบความสาํเร็จ ตั้งชื่อไดงายๆ...ขอปรบมือใหทัง้คูเลย  
 
สวนชื่อที่คร่ึงยากครึ่งงายนี่ละ ไมคอยจะไปไหน อยางอมีนา (Amena) ซีเนเตอร (Senator) ฟจิ 
(Fiji) ยูนิแอร (Uniaire) ทําทาจะดีตอนแรกๆ แตแลวก็ไมเทาไหร... ฮึดอีกหนอยครับ  
 
ที่ยากและยาวมากๆ เหน็จะเปน "โชกุบุสซึ โมโนกาตาร"ิ กระมังครับ แตเขาก็แกปญหาไดโดยจัด
รายการเกมโชวแขงกันเรียกชื่อชิงรางวัลซะเลย ก็เขาทาดีนะครับ  
 
ชื่อประหลาดๆ แบบนี้ก็ไดผลนะครับในกรณีที่มีคูแขงอยูแลวในตลาดมากมาย ถาเราพยายามตั้ง
ชื่อเพราะๆ สวยงาม หรือความหมายด ีอยางไรก็สูพวกทีม่ากอนไมได เลยตั้งชื่อใหมเีอกลักษณโดด
เดนไปอีกทางหนึง่เลย  
 
ดูแวดวงคอมพิวเตอรซิครับ มีแตชื่อเปนงานเปน การหรือช่ือยอกันเตม็ตลาดไปหมด ไมวาจะเปน
ไอบี เอ็ม (IBM) เดลล (Dell) ซัน ไมโครซิสเต็มส (Sun) ฮิวเลตต-แพคการด (Hewlett-Peckard) 
ฯลฯ นายสตีฟ จ็อบส (Streve Jobs) แกเลยทําคอมพวิเตอรชื่อ "แอปเปล" (Apple) ออกมาเฉยเลย  
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เชนเดียวกับในแวดวงโทรคมนาคม แตละชื่อเปนทางการ และมีที่มาหรือมีคําแปลที่เกี่ยวของกัน
ทั้งนั้น อยางทีป่ระเทศอังกฤษมีบริติช เทเลคอม (British Telecom) และโวดาโฟน (Vodaphone) 
ในอเมริกามีเอที แอนด ท ี(AT & T) และสปรินต (Sprint) นองใหมอยางออเรนจ (Orange) เลยใช
กลยุทธเดียวกบัแอปเปลแจงเกิดมันเสยีเลย  
 
สําหรับคนไทย...เร่ืองที่ตองระวังก็คือ ตั้งชือ่ที่คนไทยอานไมถนัด ผมยกตัวอยางนะครับ...คําวา 
"เฟรช" (Fresh) ที่แปลวาสดชื่นนัน่ไง  
 
ใครตั้งชื่อนี้มาใชแลวคงจะรูดีและเจ็บใจไปแลว อยาวาแตผูบริโภคตางจังหวัดเลยครับ แมแตโฆษก
ที่อานสปอตวทิยุ ดีเจ.ในกรุงเทพฯ เอ.อี.บางคน ผูจัดการแบรนด และทานประธานบริษัท ยังอาน
เปน "เฟด" เลย สวนพวกที่เกงควบกล้ําหนอยก็จะกลายเปน "เฟรด" ไปหมด เศรามั้ย ?  
 
ลองหนัมาดูชือ่แบรนดที่คุณทํากนัอยูซิครับ มันเขาทาแลวหรือยงั ?  
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ตอนที่ 23 : Brand Identity...สรางอยางไร(3) 
 

นอกจากสีสันและชื่อแบรนดแลว รูปแบบของตัวอักษรและรูปรางของโลโกยังเปนสิง่ที่
สัมผัสไดจากการมองเหน็ ซึง่สามารถสรางความรูสึกตอแบรนดไดเปนอยางด ี 
 
ตัวอักษร 
 
แบบของตัวอักษร (type face) เปนสิ่งที่ปรากฏอยูบนสือ่หลายชนิด ทัง้อยูบนบรรจุภัณฑ อยูบน
วัสดุส่ิงพมิพ ซเูปอรปดทายภาพยนตรโฆษณา ฯลฯ จงึสามารถสื่อสารและบงบอกสไตลหรือ
บุคลิกภาพของแบรนดไดเปนอยางดี การเลือกใชแบบตัวอักษรทีเ่หมาะเจาะกับแบรนดจึงเปนเรื่อง
สําคัญยิ่ง  
 
ผมเคยรับผิดชอบผลิตภัณฑชนิดเดียวกันจากบริษทัเดียวกัน แตวางกลุมเปาหมายแตกตางกัน จึง
แยกออกเปน 2 แบรนดชัดเจน ผลิตภัณฑที่วานี้คือ โรลออน (rollon) หรือดีโอโดแรนต 
(deodorant) ชนิดลูกกลิง้ ของบริษัทบริสตอล ไบเยอร สควิบบ (Bristol Byer Squibb)  
 
เฟรช แอนด ดราย (Fresh & Dry) เปนเครื่องสําอางระงบักลิ่นกายของผูหญงิโรแมนติก 
ละเอียดออน ชอบเร่ืองราวหวานซึง้ จะสงัเกตไดวาผูออกแบบเอกลกัษณของแบรนดเลือกใช
ตัวอักษรบางๆ เอนๆ แสดงความออนหวานแบบหญงิแทใหกบัแบรนดนี้  
 
ผิดกับ แบน ฟอร เมน (Ban For Men) ซึ่งเปนโรลออนสาํหรับหนุมนอยที่ออกจะหามๆ ทะลึง่ตึงตัง
แบบคนรุนใหม สนกุสนานจริงใจ ผูออกแบบจึงเลือกใชแบบตัวอักษรที่หนาๆ แสดงความเปนชาย
กวาแบรนดเฟรช แอนด ดราย จากคายเดียวกนัมากนัก แถมยังมีสัญลักษณรูปหมวกผูชาย 
ในขณะที่ฉลากของเฟรช แอนด ดราย จะมีดอกไมกระจกุกระจิกเต็มไปหมด  
 
2 แบรนดนี้ถือเปนตัวอยางของการทําการตลาดดวยการยอยแยก (segmentation) รุนแรกๆ ของ
เมืองไทย โดยรีบออกมาสูกนัเองและไมเปดทางใหคูแขงเกิด ทัง้ๆ ที่คายนี้กม็ีมัม (Mum) อยูใน
ตลาดมานานแลว  
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นาเสยีดายจงัที่บริษัทแมในตางประเทศไมคอยสนับสนนุ เพราะสนิคาหมวดนี้ขายดีอยูที่ประเทศ
ไทยเพยีงแหงเดียว โดยทัง้ 3 แบรนดเปนผูนําเบ็ดเสร็จในตลาด จนในทีสุ่ดก็ตัดสินใจขายทิง้ใหคน
อ่ืนไปเลย แหม...ไมงัน้แบรนดใหมๆ อยางแอกซ (Axe) ของยูนิลีเวอรฯ ซีเคร็ท (Secret) ของพี
แอนดจี หรือแบรนดวัยรุนอยางเอ็กซทิ (Exit) คงไมไดเกดิงายๆ อยางนี้หรอกครับ  
ส่ิงที่ตองคอยสังเกตอีกอยางหนึ่งก็คือ แบบของตัวอักษรนั้นเปนสิ่งที่มยีุคสมัย หากแบรนดที่วาง
ตัวเองเปนแบรนดทันสมัย หรือแบรนดแฟชั่น ก็ตองคอยระวังเรื่องนี้ใหดี เพราะแบบตัวอักษรที่ใช
อยูอาจกลายเปนสิ่งตกยุคไปแลว หรือจะกลายเปนรูปลักษณเชยๆ ไปไดสักวันหนึง่  
 
นายทอม ฟอรด (Tom Ford) แหงคายกุชชี่ (Gucci) ถึงไดเปลี่ยนรูปแบบตัวอักษรของแบรนดนี้เสยี
ใหมกอนที่จะแกเกินควร ในขณะที่ตัว P ของ แบรนดรุนคุณปูอยางปแอร การแดง (Piere Cardin) 
ไมยอมเปลี่ยนแปลงจริงจัง จงึแกลงเรื่อยๆ จนคนรุนใหมไมยอมใช  
 
แตถาแบรนดวางตัวเปนรุนเกา คลาสสิก อยูมานาน เกดิมากอน ก็อาจจะคงรูปแบบตัวอักษรไวให
ดูเชยๆ อยางตัง้ใจตลอดไป เชน แบรนดอยางโคคา-โคลา ซึ่งเคยคิดผิดเปลี่ยนทั้งชื่อ ทัง้รูปแบบ
ตัวอักษร กลายเปนโคกอยูพกัใหญแลวตองกลับมาที่เดมิ  
 
เชนเดียวกับแบรนดหนงัสือพิมพคลาสสิกอยางบางกอก โพสต (Bangkok Post) นิวยอรก ไทมส 
(New York Times) และวอลล สตรีต เจอรนัล (Wall Street Journal) ก็ตองคงรูปแบบตัวอักษร
แบบดั้งเดิมไวนานแสนนาน  
 
อีกเรื่องหนึ่งทีต่องขอเตือนผูประกอบการไทยๆ และบรรดาเถาแกเอสเอ็มอีทั้งหลายก็คือ อยา
พยายามเลือกตัวอักษรที่ประหลาด วิจิตรประดิดประดอยกันเลยครับ มันหมดยุคสรางอักษรประ 
ดิษฐหรือสรางแบบตัวหนงัสอืข้ึนมาใหมไปนานแลว สมัยนี้ตองเนนความเรียบงายและใหชาวบาน
ทั่วโลกเขาอานออกครับ เลอืกแบบที่อานไมพลาดเปนดีที่สุด...ตัวอักษรธรรมดาๆ นีล่ะ  
 
ลองดูแบรนดที่ประสบความสําเร็จยิง่ใหญในโลกซิครับ เขาใชตัวที่อานงายๆ กนัทัง้นัน้ เวลาเหน็
เขาขึ้นบิลบอรดกันก็จะเหน็ชดัเจนวาอานไดไกลเปนกิโล ไมเชื่อดูแบบตัวอักษรของมารลโบโร 
ไอบีเอ็ม โกดัก โซนี ่โนเกยี ซมัซุง ดกูันเองครับ เขาใชกันธรรมดา...ธรรมดา  
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ตัวอักษรประดิษฐ...คิดใหมนัวุนวายทําไม หรือ ประเภทที่ใชสระรวมแกนกับอักษร (เชน ตวั i รวม
เสนตรงแนวตัง้กับตัว P) แลวอานยากๆ นะ... เลกิกนัเสยีทีเถิดครับ นาเสียดายฝมือชั้นอองของ
ไทยๆ ที่ดนัมาตกมาตายตรงที่เลือกรูปแบบตัวอักษรที่คนอื่นอานไมออกนี่ละ  
 
ผมมีตัวอยางจากวงการเครื่องเสียงบานเรานี่เอง ทราบกนัมั้ยครับวาคนไทยเนี่ยะ...ตอเครื่องเสียง
ไดสุดยอดเลยดวยชุดที่ลงทนุไมกี่พนั ตั้งราคาขายหมืน่ตนๆ สามารถเอาชนะเครื่องเสียงยีห่อแพงๆ 
ดังๆ ระดับโลกที่ราคาเรือนแสนไดสบาย แตรูมั้ยครับวาสวนหนึง่ทีท่าํใหชื่อแบรนดไมติดระดับโลก
เสียท ีก็เพราะเลือกรูปแบบตัวอักษรที่ใชทาํโลโกไมดีเลย เลิกใชตัวอักษรประดิษฐเถิด...มันอาน
ยากจงั ก็เลยจาํชื่อกนัไมไดเสียที ทาํใหมนังายๆ จะไดไปโลดครับ  
 
บางรายที่ไมไดอานยากเทาใด ก็มักจะเลอืกใชตัวอักษรที่มันตกยุคไปแลว ดูเชยมากครับ ลองเทยีบ
กับแบรนดดังๆ ดูแลวจะรูสึกครับ ของเขาจะเรียบ คม ดูมีสงาราศ ี 
 
ผมแนะนําใหแบรนดไทยทัง้หลาย เชน Silicon, Vatiros, XAV, XAMP, TULA ฯลฯ เปลี่ยนรูปแบบ
ตัวอักษรที่ใชทําโลโกแลวลยุตลาดตางประเทศอยางจรงิจังดูสักตัง้ รับรอง...ไปโลด  
 
นอกจากแบรนดเครื่องเสียงแลว ยงัมีอีก แบรนดหนึง่ที่ผมเหน็ตําตาอยูหนาทีท่ํางานทุกวนัวาเลือก
รูปแบบตัวอักษรและสีสันทีม่าทาํโลโกไดไมเหมาะเลย นัน่คือ วิลลา ซูเปอรมารเก็ต ซึง่เปนแบรนด
สําหรับกลุมเปาหมายระดับบน รวมทัง้ชาวตางชาติทัง้หลายที่อยูในเมอืงไทย แตรูปลักษณของโล
โกไมไดสะทอนสไตลและบุคลิกแบบนั้นเลยนาเสียดายจัง หาใครสรางเอกลักษณใหใหมเถิด... 
ดวยความหวังดีครับ !  
 
เร่ืองของโลโกไมตางจากรูปแบบของตัวหนังสือที่ใชนกัหรอกครับ เพราะตางก็สามารถสื่อเร่ืองราว 
บุคลิกภาพของแบรนดและองคกรไดเปนอยางด ี 
 
แบบของโลโกก็มียุคมีสมยัเชนเดียวกนั เสนสาย รูปราง วิธีการนําเสนอยอมลาสมยัได หากเสน
สายของเรามนัตกยุคไปแลว อยากลวัที่จะ "ปรับปรุง" โลโกเลยครับ คนรุนใหมๆ อาจจะไมกลาใชก็
เพราะเจาโลโกรุนคุณปูนัน่ละ  
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ดูแบรนดเกาแกอยางเชลล (Shell) ซิครับ เขาคอยปรับปรุงใหรวมสมยัอยูเสมอ ปรับไดดีเสียดวย 
คูแขงหลายรายตองเกิดอาการหนาวจนตองขยับปรับเปลีย่นใหดูดีข้ึนบาง อยางที่คาล เทก็ซ 
(Caltex) ไดปรับตัวไปเมื่อหลายปกอน พอปรับปบ ...มารเก็ตแชรข้ึนปุบเลยเชนกนั  
 
แบรนดที่นาเปนหวงเปนใยตอนนีก้ลับกลายเปนเอสโซครับ โลโก สีสัน รูปแบบสถานีบริการ ดูเกา 
ลาสมัย เชย ทัง้ๆ ทียุ่คหนึ่งเคยดูเปนผูทีม่บีุคลิกทันสมัยกวาเชลล ถาไมทําอะไรสงสยัจะแยเนอะ  
 
เชนเดียวกับการเปลี่ยนแปลงของโลโกเชลล แบรนดชั้นนาํอยาง เมอรเซเดส-เบนซ กเ็ปลี่ยนโลโก
มาแลวหลายครั้งเชนกนั เราจะเห็นลกัษณะเสนสายทีเ่ปลี่ยนแปลงในแตละยุคสมยัอยางชัดเจน  
 
มีเรื่องตองใหสติผูประกอบการชาวไทย และขาราชการไทยทั้งหลายเกีย่วกับเร่ืองโลโกอีกเรื่องหนึง่
ครับ เพราะเวลาเลือกแบบโลโกของแบรนดหรือองคกรแตละทีก็มกัจะพยายามยัดเยยีดภาพตางๆ 
ที่มีความหมายลงไปจนหมด...อยาเลยครบั ไมมีใครนั่งแปลโลโกของคุณหรอก  
 
ถาเปนโลโกของราชการแบบโบราณ แลวหนวยงานนัน้ๆ จะคงความเปนขาราชการไวเต็มเปยม 
หรือเปนโลโกพระราชทานแลวจะคงแบบเดิมไวก็ไมวากนัครับ อยาไปเปลี่ยนเลย...ใชของดั้งเดิม
คลาสสิกดีอยูแลว  
 
แตถาเปนองคกรสมัยใหม ตองการการแขงขัน ดานบริการ ตองการภาพลักษณสมยัใหม แลว
พยายามทาํโลโกใหเดิรนขึน้แตพยายามใสภาพทีม่ีความหมายชัดเจนทกุอยางเขาไปในโลโก ก็มี
หวงัดูเปนองคกรแบบขาราชการแกๆ อยูดี ดูใหมก็ไมใหม ดูเกาก็ไมเกา มันครึ่งๆ กลางๆ ยงัไงก็
มายรู  
 
ตัวอยางเชน โลโกของ "การทาอากาศยานแหงประเทศไทย" ก็จะตองมีครบเลยวาเปนทีท่ี่เครื่องบนิ
จอด พยายามทําเสนสายใหทันสมยัขึ้นเปนลายเสนตรงหางเครื่องบิน แตมันยังไมถึงระดับมาตร 
ฐานโลก อุตสาหติดไวเต็มสนามบนิเลย แตถาใหไปทาํวจิัยไดเลยครับ ใครเห็นบาง...ใครจําไดบาง 
หวงัวาที่สุวรรณภูมิจะอาการดีข้ึนนะครับ  
 
และยังมีโลโกของ "การทางพิเศษแหงประเทศไทย" ที่เปนรูปทางดวนยกระดับข้ึนมา แลวตองมีรถ
วิ่งอยูบนทางดวนดวยนะ เพราะกลัววาเสาเปลาๆ จะดูเหมือนเสาโฮปเวลล ผมวามนัเยอะแยะ
เกินไปมงัครับ !  
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คนอื่นๆ ที่เขาไมเกี่ยวของกบัองคกร เขาไมมานั่งดูรายละเอียดของโลโกหรอกครับ ชาวบานเขาเหน็
แวบเดียวแลวก็เก็บความรูสึกโดยรวมไปทนัท ีไมไดมานัง่คิดมากเหมือนกับคนในองคกรหรอก 
เพราะฉะนัน้ทาํอะไรใหมัน งาย เตะตา และจําไดทนัทีจะดีกวา  
 
ดูโลโกดีๆ อยางไนกี ้(Nike) ซิครับ เขาใชเสนสายงายๆ เปนตัวสวชู (Swoosh !) ไมเห็นตองทาํเปน
รูปกีฬาใหคนรูวาเปนเครื่องกฬีาเลยสักนิด  
 
บางโลโกที่มีอยูในตลาดก็แปลกดีนะครับ เพราะมนัมีอะไรไมถูกตองอยูอยางแรง ที่เห็นก็มีน้าํยา
เคลือบไมของ "เบเยอร" (Beger) ซึ่งมีโลโกเปนเครื่องบนิคองคอรด แตเขียนไวขางๆ เครื่องบินวา 
"B-52" ซึ่งถาคนที่รูจักเครื่องบินบี 52 ก็จะทราบวามนัไมใชรูปรางเฟยวฟาวแบบนัน้  
หรืออยางเครื่องเขียนและแฟมเอกสารที่ใชชื่อ แบรนดวา "ออกา" (Orca) ซึ่งเปนชื่อที่มาจาก
ภาพยนตรเกี่ยวกับปลาวาฬเพชฌฆาตตัวหนึง่ที่ตามลางแคนคนที่ฆาคูของมัน แตไหงใชโลโกเปน
รูปฉลามขาวจากเรื่อง "จอวส" (Jaws) ก็ไมทราบเหมือนกนั  
 
สงสัยตอนแรกรีบๆ ทํากันไปหนอย แตพอติดตลาดแลวก็เลยไมกลาเปลี่ยน...กลัวลกูคาจําไมได
กระมัง ระวงันดิหนึง่ครับ เพราะสินคาที่ขายลวนแตตองสะทอนภาพลกัษณและบุคลิกของ "ผูเชี่ยว 
ชาญ" หรือ "มืออาชีพ" ทั้งสิน้  
 
เครื่องหมายหรือรูปรางตางๆ ที่นาํมาใชเปนโลโกลวนแตมีความหมายในความรูสึกของผูคนนะครับ 
ลองดูตัวอยางในตารางที ่23.3 ดูซิครับ  
 
ถาใครกําลงัจะเลือกรูปแบบตัวอักษรหรือโลโกละก ็หวังวาเรื่องทีเ่ลาใหฟงนี้คงจะใหประ โยชนกนั
บางนะครับ 
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ตอนที่ 23 : Brand Identity...สรางอยางไร4(1) 
 

องคประกอบเริ่มแรก (primary elements) มีบทบาทมากตอการสรางเอกลักษณของแบ
รนด จึงตองถกูประสมประสานใชงานรวมกันเพื่อบงบอกแกนแทหรือดีเอ็นเอ บงบอกบุคลิกภาพ 
(personality) และบงบอกจดุยืน (positioning) ของแบรนดใหไปในทศิทางเดียวกัน 
 
นอกจากชื่อ สีสัน รูปแบบตัวอักษร (type face) และรูปรางหนาตาของโลโกแลว บรรจุภัณฑ 
(packaging) ก็เปนสิง่สาํคญัยิ่งตอความรูสึกเริ่มแรกของผูคนที่จะมตีอแบรนด ดังนั้น...เราจงึตอง
ใสใจตอการเลือกรูปราง วัสดุ ขนาด ฯลฯ ที่จะนํามาใชทาํบรรจุภัณฑเปนอยางยิง่ 
 
บรรจุภัณฑของแบรนดระดับโลก 3 ตวัทีถู่กยกยองวาดีทีสุ่ด โดดเดนทีสุ่ด และมีเอกลักษณสูงสุด 
ไดแก โคคา-โคลา (Coca-Cola) เปอริเอ (Perrier) และแอ็บโซลูต วอดกา (Absolute Vodka) 
 
รูปรางขวดของทัง้ 3 แบรนดนี้กลายเปนสดุยอดของการดีไซนในระดับคลาสสิกไปแลว เพราะเพียง
แคเห็นเงาของขวดโดยไมเหน็ชื่อแบรนด ไมเหน็ โลโก ไมเหน็สลาก ผูคนก็สามารถบอกไดเลยวา
เปนแบรนดอะไร 
 
รูปรางของบรรจุภัณฑตางๆ สงผลตอความรูสึกของผูคนไดอยางไมนาเชื่อ จาํไดวาเมื่อประมาณป 
พ.ศ. 2530 ผมไดรับมอบหมายใหดูแลการสื่อสารใหแบรนดชีวาส รีกลั (Chivas Regal) จึงมกีาร
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ทําวิจัยครั้งใหญเพื่อเปรียบเทียบกับคูแขงสําคัญคือ จอหนนี่ วอลกเกอร แบล็กเลเบิล้ (Johnnie 
Walker Black Label) ก็เคยพบเรื่องนาสนใจเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ 
 
คร้ังนั้น...เมื่องานวิจัยเจาะเขามาถึงเรื่องบรรจุภัณฑ ไดพบวาผูบริโภคเห็นแบล็ก เลเบิ้ลเปนผูชาย
มากกวาเพราะรูปรางขวดเปนสี่เหลีย่ม ดเูขมแข็ง สวนชวีาส รีกัลมีความเปนหญงิ (femininity) สูง
กวา เพราะรูปรางขวดเปนทรงกลม แตดูแพงกวา มีระดบัที่สูงกวา และเหมาะกบัการใหเปน
ของขวัญมากกวา 
 
วาไปแลว...ความเปนชายจะไปไดดีกับผลิตภัณฑสุรา การที่ถกูมองวาเปนหญงิมากกวานัน้ ถือเปน
จุดเสียเปรียบ และถาพยายามไปแขงขันตรงๆ โดยแขงกนัแสดงความเปนชายเพื่อทีจ่ะกลบเกลื่อน
...ก็จะยิง่เหมอืนตอกย้ําจุดเสียเปรียบตอไปเพราะผูคนไมเชื่อ 
 
ในที่สุดจงึตัดสินใจวางกลยทุธใหแบรนด ชีวาส รีกัลเปนวิสกีซ้ึ่งเปนทีช่ื่นชอบทีจ่ะสงัสรรครวมกัน
ทั้งในหมูชาย-หญิง เปนกลาง (unisex) ไมเปนผูชายจัดๆ แบบแบล็กเลเบิ้ล พยายามผลัก แบล็ก 
เลเบิ้ลใหเปนผูชายที่เหยียดเพศตรงขาม และเหน็ตัวเองเปนใหญฝายเดียว (discrimination) 
 
ผูชายของชวีาส รีกัลจะตองเปนผูชายที่ออนโยน อบอุน ใหเกยีรติเพศตรงขาม มุงมัน่ในความรัก 
เปนผูชายที่ผูหญิงอยากไดเปนแฟน อยากใกลชิดดวย อยากดื่มดวย และตองประสบความสาํเร็จที่
ชีวิตอยางสูง เปนทีย่อมรับในแวดวงอาชพีการงานโดดเดนในสงัคม 
 
ในที่สุด...จงึกลายมาเปนตาํนานโฆษณาทีย่าวที่สุดในโลก เร่ืองแรกที่ทาํขึ้นจะมีความยาวถึง 3 
นาที โดยใชเพลงประกอบชือ่ "Right Here Waiting" ของนายริชารด มารก (Richard Mark) และ
เลือกนายแบบหนาใหมมาจากฮองกงที่ดไูมเปนตี๋ ผูมนีามวานายไมเคิล หวอง (Michael Wong) 
มาแสดงคูกับหมวยอินเตอรที่ชื่อนาง สาวเจนเน็ต มาห (Jennet Mah) 
 
ผลคือผูคนกรี๊ดสลบกันทัง้บานทั้งเมือง และยอดขายของชีวาส รีกัลกพ็ุงขึ้นสูงเปนประวัติการณ 
จากสัดสวนการตลาด 19% พุงขึ้นเปน 31% ภายใน 6 เดือนเทานัน้ เพลงที่ตกชารจบิลบอรดไป
แลวกลับมาดงัทะลฟุาเมืองไทยเฉยเลย ดงัชนิดที่แมคาขางถนนยังเปดฟงเพลงฝรั่งกับเขาไปดวย 
สวนพอคุณไมเคิล หวอง ก็บนิมาหากินเมอืงไทยอยูไดหลายป ถึงกับออกเทปเพลงภาษาไทยชุด 
"ฉันมาไกล" ออกมาขายได และยังไดเลนหนงัอีกมากมาย ลาสุด...ใน พ.ศ. 2545 กย็ังถายโฆษณา
รองเทาแอดดา (Adda) คูกับพีท ทองเจือ อยูเลย แตหวองก็แกไปเยอะเลยนะ 
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ในระดับโลก...บริษัทแมของชีวาส รีกัลซ่ึงในขณะนัน้มีชือ่วาซีแกรม (Seagram) ไดลงคะแนนให
เปนโฆษณาของชีวาส รีกัลที่ดี่ที่สุดในโลก มีการนาํไปใชในอีกหลายประเทศโดยเฉพาะอยางยิง่ใน
เขตเอเชียดวยกัน แนวความคิดและสโลแกนภาษาไทยทีว่า "ชีวิตที่รูกนั...ชวีาส รีกัล" (Chivas 
Regal the life that you know it) ถูกนาํไปวิเคราะหในระดับกลยุทธ และแปลความหมายเปน
ภาษาตางๆ อีกมากมาย 
 
ตอมา...แนวความคิดเรื่อง "ชีวิตที่รูกนั" นี้ไดถูกนาํไปพัฒนาเปนแบรนดไอเดียระดับโลก (global 
brand idea) เพื่อใหใชในนานาประเทศ และในที่สุดก็สรุปออกมาเปนแคมเปญที่ชื่อ "There will 
always be a Chivas Regal" ทั่วโลก โดยเมืองไทยก็ปรับเปลี่ยนเปน "เพราะเราม.ี..ชีวิตที่รูกนั...
ชีวาส รีกัล" อยูเชนเดิม 
 
จวบจนปจจุบนั...รากฐานของแบรนดไอเดียอันนีก้็ยงัคงอยู โดยใชชื่อแคมเปญใหมวา "When you 
know" ซึ่งแปลเปนไทยวา "เมื่อคุณรู" อันหมายถงึชวีิตและความสาํเร็จที่แทจริงในแงมุมที่รูกนัใน
หมูผูดื่มชวีาส รีกัล รวมทั้งการตระหนกัวาวิสกี้ที่ดทีี่สุดคืออะไร 
 
ผมขออนุญาตทึกทักเอาวา แคมเปญระดับโลกตัวนี้มีทีม่าจากประเทศไทยก็แลวกนัครับ 
 
หลังจากโฆษณาเรื่องแรกทีใ่ชเพลง "Right Here Waiting" แลวก็ยงัมีโฆษณาแคมเปญเดียวกนั
ตามมาอกี 2 ภาค ภาคที่ 2 ใชเพลง "To Love Somebody" ของบีจีส (Bee Gees) ทีร่องใหมโดย
นายไมเคิล โบลตัน (Michael Bolton) แตในโฆษณาเปนเสียงโบลตนัปลอมที่เหมือนมาก ซึ่งหนงั
ชุดนี้มีความยาวถงึ 4 นาท ีและภาคที่ 3 ใชเพลงเตนที่ซาบซึ้งใจผูคนมาหลายยุคหลายสมัยนัน่คือ 
"Can"t Take My Eyes Of You" แตผมจําไมไดแลววาเลือกของวงใดมาเปนตนฉบบั 
 
ไมมีอะไรดังเทาภาคแรกซึ่งเปนของใหมหรอกครับ เพราะเปนครั้งแรกทีม่ีการทาํโฆษณาเปนมวิ
สิกวิดีโอและยาวมากขนาดนั้น ตอนหลังๆ ผมเหน็คนชอบ "เคลม" กนัวาทาํโฆษณายาวที่สุดในโลก
กันออกมาบอยๆ เตือนไวนดิครับวา "อยามั่ว" กะอีแคยาวเพยีง 2 นาทคีร่ึง หรือ 3 นาทียงัไมใช
แชมปซะหนอย ลมภาคหนึง่ของชีวาส รีกลั ยังไมไดเลย และของจริงคอืภาค 2 ทีย่าว 4 นาทีครับ 
ถาไมเกนิ 4 นาทีละก็กรุณาอยามัว่วายาวที่สุดนะจะ 
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ตอนที่ 23 : Brand Identity...สรางอยางไร 4(2) 
 
กลับมาที่เร่ือง... 
 
บรรจุภัณฑดีกวาครับ เพราะนอกจากรูปรางแลวองคประกอบอื่นๆ ก็สรางความรูสึกและบงบอก
เอกลักษณไดทั้งสิน้ ไมวาจะเปนวัสดุที่เลอืกใช พืน้ผิว สีสัน ขนาด ฯลฯ 
 
รานทฟิฟานี่ (Tiffany) เลือกใชกลองสีฟาออนเพื่อบรรจุของมีคาทั้งหลายซึ่งสวนมากจะเปนเงนิ 
(silver) อาจจะประดับเพชรพลอยใหแพงขึ้นได คนซื้อไมตองสั่ง...พนกังานก็จะนาํกลองสีฟาผูกโบ
สีขาวมาใสใหทันที เขาไมตองใชกระดาษหอก็กลายเปนของขวัญที่บงบอกรสนยิมไดแลวโดยไม
จําเปนตองเหน็ตัวสนิคาภายใน เปนแบรนดทีว่างตัวเปนของขวัญไดชัดเจนมาก กลองสีฟาผูกโบ
ขาวนี้จงึเปนองคประกอบของเอกลักษณที่โดดเดนระดบัโลกอีกตัวหนึ่ง 
 
หากกาํลงัคนคิดเรื่องบรรจุภัณฑใหมอยู ผมจะยงัยนืหยัด...แนะนําใหเลือกสรรบรรจุภัณฑที่มี
ความโดดเดนแปลกตาจากบรรดาคูแขงที่มีอยูในตลาด เชนเดียวกนักบัการเลือกชื่อแบรนด สีสัน
ประจําแบรนด และโลโกของแบรนดดังที่เคยเลาใหฟง แตบนความโดดเดนแปลกตานัน้ไมได
หมายความวาสักแตจะหาอะไรประหลาดๆ เพราะจาํตองคํานงึถงึแกนแท ตวัตนแทจริงของแบรนด 
หรือ แบรนดดีเอ็นเอดวยเชนกัน 
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แอปเปล (Apple) ไมไดสรรหาชื่อ แบรนดคอมพิวเตอรทีแ่ปลกจากคูแขงอยาง เดียวนะครับ แตตั้ง
ชื่อใหดูงายๆ ใกลตัว เปนมิตร (friendly) เพราะแกนของแบรนดนี้ก็คือ การออก แบบวิธีใชใหเปน
มิตรกับผูใช ใชงายกวา ถนดักวาระบบวนิโดวส (Windows) ที่มีอยูในพีซ ี(PC) ทั่วไป 
 
นอกจากจะตองสะทอนตัวตนที่แทจริงแลว ยงัตองคํานึงถึงการใชงาน ประโยชนใชสอย ความ
ไดเปรียบในการดิสเพลย และตองคํานงึถงึตนทุนการผลิตดวย เพราะในชีวิตการทาํงานจรงิๆ นัน้ 
สวย แปลก โดดเดนอยางเดยีวอาจจะไปไมรอด 
 
ผมยกตัวอยางสินคาที่ตองอยูในตูแชเยน็ทั้งหลาย เชน เบียร น้าํอัดลม เครื่องดื่มบาํรุงกาํลัง ฯลฯ 
ซึ่งจะถกูวางอดักนัไวในตูเยน็ฝากระจกที่ไดรับแจกกันมาจากบริษัทขายเครื่องดื่มทัง้หลาย ขวดที่
สูงกวาจะถูกวางไวขางหลัง พวกกระปองและขวดเล็กๆ อยางเครื่องดืม่บํารุงกาํลังจะถูกวางไว
ขางหนา 
 
พวก "ขวดคอยาว" ทั้งหลายจะมีปญหาแนครับ เพราะคอขวดยาวแลวตัวขวดจะอยูต่าํ ฉลาก
และโลโกจะอยูต่ํากวาขวดอืน่ๆ แลวมกัจะโดนพวกขวดเล็กๆ กับกระปองบังจนหมด เห็นแตคอขวด
โผลข้ึนมา อัตรามองเห็นแบรนด (brand visibility) จะต่ํากวาคูแขง ตวัอยางเชน ขวดรุนใหมของ
น้ําอัดลมกรนีสปอต (Green Spot) ที่เพิ่งออกมารูปรางสวยทนัสมยัโดดเดนมาก แตจะเสียเปรียบ
เร่ืองนี้อยางจงั วิธีแกก็คือตองมีโลโกแถวๆ คอขวด หรือไมก็ตองพึง่วัสดุ ณ จุดขาย (P.O.S = point 
of sales) ทั้งหลายใหมากๆ เขาไว 
 
นอกจากนี.้..ชั้นวางของในรานคาตางจงัหวัดมักจะมีขอบสูงมาก หากโลโกอยูต่ําเกนิไปก็จะถกู
ขอบชั้นและปายติดขอบชั้น (shelftalker) บดบังไดอีกเชนกนั 
 
สินคาบางชนดิเปนสินคาทีถู่กเก็บอยูในชัน้ และมกีารสต็อกไวในจํานวนมาก เปนสนิคาที่มี อายุอยู
บนชั้นวาง (shelf life) นานมาก ไมคอยจะเสีย หรืออาจจะเปนสนิคาที่ใชขวดรีไซเคิลเก็บกลับมา
ลางแลวบรรจใุหมอยางน้ําอดัลม และน้าํสงิหชนิดขวดแกวกต็องระวงัเรื่อง "ฝุน" นะครับ ถา
ออกแบบใหฝาขวดดานบนกวางก็จะรับฝุนไวมาก หรือถาออกแบบใหมีหยัก มีขอบนูนเปน
ลวดลายตางๆ มากเกนิไปกจ็ะเก็บกกัฝุนไวไดมากเชนกนั เวลาวางขายก็จะดูสกปรก ไมสะอาด ไม
สวย เพราะรานคาตางจังหวดัเขาไมคอยมาดูแลแลวเช็ดใหทุกวนั หรือเวลานําขวดกลบัไปลางที่
โรงงานก็อาจจะลางยาก ลางไมหมด สกปรกงาย 
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เร่ืองพวกนีท้ราบไดจากประสบการณครับ ไมมีใครรูหมดทุกเรื่อง ผมเองก็เคยทําผิดมากอน สักแต
วาจะทาํใหมนัสวย ใชงานจรงิแลวไมมีปญหา โชคดีที่ผมไดลูกคาที่เชี่ยวชาญชวยแนะนําสอนสั่ง
กันมาเรื่อยๆ อยางเรื่องของขวดที่เลาสูกันฟงนี้ ผมไดความรูมาจากลกูคา 2 ทานคือ คุณสันติ 
ภิรมยภักดี แหง บุญรอดบริวเวอรี่ และ คณุสุทธิรัตน อยูวทิยา แหง กระทิงแดง เมื่อนําคําสอนของ
ทานมาเผยแพรใหคนอื่นฟงจงึตองขออนุญาตเอยนามไว ณ ทีน่ี้ครับ 
 
ปญหาเรื่องการผลิตและตนทุนการผลิตกม็ีไมนอยนะครับ อยางเรื่องขวดที่ทางคนออกแบบใน
แผนกกราฟกหรือทางครีเอทีฟอยากจะทาํใหเอกลกัษณโดดเดนจากที่ในตลาดนยิมใชขวดเบียร
เปนสีน้าํตาลหรือขวดเขียวกันเทานั้น เคยถามกันเสมอวาเวลาออกเบียรใหม ทําขวดเทๆ เปนสดีํา 
เปนสีน้าํเงิน หรือสีแดงมั่งไดไหม จะไดโดดเดนกวาชาวบาน  
 
 
 
 
คําตอบคือ ทํานะ...ทําไดครับ แตโคตรแพงเลยเพราะตองเปดโม และผสมสีใหมทั้งหมดเพื่อทด 
ลองทาํแบบ พอทําไดแลวจะเอาจริงขึ้นมาก็ตอง ส่ังผลิตคราวละหลายลานขวด ซึ่งไมเคยมีใครมั่น 
ใจไดวาแบรนดใหมหรือรสชาติใหมที่จะวางตลาดนัน้จะสามารถขายไดหลายลานขวดแนนอน บาง
คนจึงใชวิธีเลีย่งไปทาํการหอขวดดวยพลาสติก (shrink wrap) แทน 
 
บางคนอยากทําเปนขวดใสเหมือนขวดของเบียรโคโรนา (Corona) แตหารูไมวาบานเรามันแดดแรง
เหลือกาํลัง และแดดสามารถทําใหเบยีรเสียไดเร็ว รสชาติอาจเปลี่ยนไดถาโดนแดดนานๆ ดวยเหตุ
นี้เอง...ขวดสีเขมกรองแสงแดดไดจึงเปนทีย่อมรับมากกวา 
 
เร่ืองฉลากก็เหมือนกนัครับ คนออกแบบจะเหน็วาบนฉลากมีขอกาํหนดที่ตองใสมากมาย เชน ตอง
มบีารโคด (barcode) มีชื่อ-ที่อยูของบริษทัผูผลิต มีคําเตือน มวีัน-เดือน-ปที่ผลิต ฯลฯ เวลานาํทกุ
ส่ิงไปอัดไวในฉลากก็จะไมคอยสวย เลยเกดิไอเดียใหแยกเปนฉลากหนากบัฉลากหลัง (front & 
back label) จะไดจับเจารายละเอียดทั้งหลายไปใสแยกไวในฉลากหลงัขางหนาจะไดสวยไมรก 
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คาพิมพฉลากหลังก็ไมไดแพงสักเทาใด เพยีงใบละ 10 สตางคเทานั้นเอง ฟงดูก็เหมอืนจะดีนะ แต
ปรากฏวาลกูคาเขาผลิตแลวสงขายวนัละ 1 ลานขวด คดิเปนเงนิเพิ่มวันละ 1 แสนบาท หรือเดือน
ละ 3 ลานบาท หรือปละ 36 ลานบาท 
 
คําถามงายๆ ก็คือ จะเอาเงนิ 36 ลานบาทไปทําอะไรดีระหวางทางเลอืกตอไปนี้ 
 
1. เก็บไวเปนผลประกอบการและกําไรของบริษัท ส้ินปมีโบนัสใหคนทํางานสะใจ 
 
2. ใชเปนงบฯการตลาดและงบฯโฆษณาเพื่อกระตุนใหยอดขายเพิม่ข้ึน 
 
3. ใชพิมพฉลากดานหลงัเพือ่ใหฉลากดานหนาสวยขึน้ (นิดหนึง่) 
 
ก็นาคิดนะครบั 
 
เดี๋ยวนี.้..ตองแลกเปลี่ยนความรูกันถึงระดบัการเงนิดวย เพราะการทาํงานระหวางลกูคาและเอเยน
ซี่สมัยนี้ตองกลายเปนคูคิดคูคากันมากกวาที่จะแบงวาลูกคาเปนฝายทําแผนการตลาด แลวบรีฟ
ใหเอเยนซี่ทาํแผนโฆษณาและปฏิบัติการแบบสมัยกอน 
 
ตอนที่ 24 : Brand Identity รูปแบบและสาระ 
 
สไตลที่แตกตาง  
 
เวลามีใครประสบความสาํเร็จมากๆ ก็มักจะมีคนกอบปสไตลนั้นออกไปใชดื้อๆ งายๆ ไมตองลงทนุ
ดานความคิด ดวยเหตนุี้เอง...รานสตารบัคสจึงถูกพวกลกูอีชางกอปในทุกประเทศทาํตามมากมาย 
แตก็ไมมีใครสําเร็จยิ่งใหญ สตารบัคสก็คงเจริญกาวหนาและเติบโตตอไปอยางไมมใีครหยุดยั้ง  
 
ถาสตารบัคสมีแตผิวนอก มแีตการนําเสนอ (presentation) เทานั้น กค็งจะกระทบกระเทือนเมื่อ
ตองรบกับพวกชางเลียนแบบที่เสนอราคาถูกกวา แตรากฐานของแบรนดนี้แข็งแกรง และหยัง่ราก
ลึกมากจึงไมมใีครทําอะไรได  
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มีเจาของธุรกจิเอสเอ็มอีชาวไทยจาํนวนมากชอบถามผมวา จะทําอยางไรดี เพราะอุตสาหสราง
สินคามาอยางดี จางดีไซเนอรชั้นดีมาออกแบบโลโก บรรจุภัณฑ ฯลฯ ลงทนุไปมากมาย พอออก
ขายไดไมกี่วันก็จะพบวาคูแขงตัวแสบเอาไปทําเลียนแบบ แลวขายถูกวาเฉยเลย เพราะไมไดลงทนุ
มากเทากับตัวเขา  
 
คําตอบของผมก็คือ อยาสรางแตสินคากบับรรจุภัณฑสิครับ เราตองสรางประสบการณรวม คนหา
สไตลที่ชัดเจน แลวตองศึกษาใหลึกซึง้ วางทุกสิง่ทุกอยางรอบตัวแบรนดนี่ใหไปในแนวทางที่ชัดเจน 
นอกจากสไตลแลวอาจจะตองสรางเรื่องราวหรือเนื้อหา (theme) ของแบรนดนั้นใหตางจากผูอ่ืน 
วางแนวปฏิบตัิไวถึงระดับองคกร แลวหันมาสราง "แบรนด" ที่ละเอยีดลึกซึ้งกวาเดิมใหจงได  
 
อยางหนึ่งที่ขอชี้ใหผูประกอบการไทยทั้งหลายเห็นก็คือ สไตลที่เหมือนๆ กัน มันนาเบื่อออกครับ 
แลวก็จะไมสามารถตอกรกบัยักษใหญที่รวยกวาได ถาวนันีย้ังพยายามสรางรานกาแฟที่คลายๆ 
สตารบัคสอยู...ก็คงไมเกิดหรอกครับ ทําใหมันแตกตางและตรงขามกบัผูนําสิครับ เราจะไดลูกคา
อีก กลุมหนึ่งมาทัง้หมด อยางสตารบัคสมนัเปนของ นอก...ของฝรั่ง คนที่จะแขงไดกต็องคนละขั้ว 
โดยประกาศตนเปนของไทยแท สดกวา เปนกนัเองกวา อยาง "กาแฟบานใร" ไงครับ... ขอปรบมือ
ให  
 
ลองมาดูธุรกจิอ่ืนกนับาง...ผมอยากจะเริ่มจากธุรกิจโรงแรมที่กําลงัซบเซาจากพิษซารส ในยุคหนึง่
โรงแรมจะหนาตาเหมือนๆ กันหมด เวลาคุณเดินเขาไปจะรูสึกเหมือนกันหมด ล็อบบี้ใหญโต โอโถง 
มีพนกังานเปดประตูยืนไหวอยูขางหนา ตกแตงหรูหรา ปูพรม ตู-เตียงไมสักทอง หองน้าํหนิออน 
ฯลฯ นาเบื่อออกครับ  
วันดีคืนดีมีคนคิดโรงแรมบูติค (Boutique Hotel) ข้ึนมา บางคนก็เรียกวา โรงแรมฮิป (Hip Hotel) 
ตกแตงแตกตาง ใชของไมแพงดวย หนาตาคลายๆ โรงแรมฮารดร็อค (Hard Rock Hotel) ทีพ่ัทยา
นั่นละ ปรากฏวาไดลูกคาคนรุนใหมตรึมเลย ถาใครทําโรงแรมเล็กอยูแลวไมคอยรุง ลองออกแบบ
ใหมใหหนาตาแปลกๆ จากชาวบานดูสิครับ ไมจําเปนตองจัดจานแบบฮารดร็อคเสมอไป แตตองมี
สไตลที่ชัดเจนนะ อยาทําแบบจับฉาย รับรองวารับทรัพยแน  
 
โรงพยาบาลกน็าคิดนะ...ทําไมตองหนาตาเปนมาตรฐานเหมือนกนัหมด ลองทาํโรงพยาบาลจิ๊กโก 
เปนโรงพยาบาลฮิป (Hip Hospital) ดูสักแหงสิ ผมวาลกูคาตรึมเลย โรงพยาบาลกบ็อกบุคลิกของ
ลูกคาไดนี่นา  
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ใหญกวานัน้กค็ือ ธุรกิจสนามบินครับ สนามบินหนาตาเหมือนๆ กนัหมด มันก็แคมาตรฐานระดับ
โลกเทานัน้ แตไมมีอะไรนาจดจําประทับใจ เวลานีถ้าบนิไปฮองกง มาเลเซีย เซี่ยงไฮ โอโฮ... 
สนามบนิใหม ใหญโตนาดูชม แต...เหมือนกนัยังกับแกะ เดินอยูขางในเนีย่ะไมรูเลยวาอยูประเทศ
ไหนแน แววขาววาสนามบนิใหมของสิงคโปรและสนามบินสุวรรณภูมิของเรากห็นาตาหยัง่งี้ละ 
แปลกนิ...ที่หาเอกลักษณกนัไมคอยจะได  
 
สนามบนินารักๆ มีสไตลอยางสมยุ หรือทีบ่าหล ีกลับมีเสนหกวา และเชื่อไหมครับวาผมไปพมามา 
เห็นเขาสรางอาคารสนามบนิอยู มองดูคลายๆ เจดียชเวดากอง ไมรูวาดูผิดหรือเปลา เพราะมนัยัง
ไมเสร็จดี แตถาใชละก ็นัน่ละ... เอกลกัษณแทๆ ของชาติเลยละ  
 
เอกลักษณก็คอือะไรที่มีลักษณะเปนเอก แตกตางจากผูอ่ืน ถาเริ่มตนแลวคิดวาจะทาํใหเหมือนคน
โนน เหมือนคนนี ้ก็เร่ิมตนผดิแลวละครับ  
 
เปปเปอริดจ ฟารม 
 
เปปเปอริดจ ฟารม (Pepperidge Farm) เปนชื่อแบรนดคุกกี้ที่ประสบความสาํเร็จดวยเอกลักษณ
ที่โดดเดน โดยเฉพาะอยางยิง่จากเรื่องราวหรือสาระ (theme) ที่แบรนดนี้ใช  
 
ในสหรัฐอเมริกา ตลาดคุกกีม้ีมูลคาสูงประ มาณ 3.7 พนัลานดอลลาร โดยมียกัษใหญอยางนาบสิ
โก (Nabisco) ครอบคลุมตลาดอยูไมต่ํากวา 50% โดยมแีบรนดดังๆ อยูในเครือมากมาย ที่คนไทย
รูจักดีเห็นจะเปน โอรีโอ (Oreo) ริทซ (Ritz) และชิปอะฮอย (Chip-A-Hoy) ซึ่งลวนแตเปนแบรนดที่
อาศัยบารมีของแบรนดหลกั คือ นาบิสโก โดยที่มุมกลองจะเห็นโลโกแบรนดหลักเดนเปนสีแดงอยู
เสมอ  
 
แตเปปเปอริดจ ฟารม จะเปนแบรนดอิสระ (Independent Brand) ทั้งๆ ทีม่าจากบริษัทยักษใหญ
เชนกนั นัน้คือ บริษัท แคมปเบลล ซุป (Campbell Soup Company) ซึ่งเปนการคิดทีถู่กตอง 
เพราะคนทาํซปุเกงไมเห็นจะตองทาํคุกกี้เกงเลยนิ ถาใสชื่อแคมปเบลลฯไวดวยสงสยัจะขายไมคอย
ดเีปนแน  
 
เชนเดียวกับช็อกโกแลตโกดวิา (Godiva) จากคายนี ้ก็ไมเคยประกาศตนวามาจากแคมปเบลลฯ 
ขืนบอก... สงสัยขายแพงแบบนี้ไมไดแนๆ  
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เปปเปอริดจ ฟารม เขาใจสรางเรื่องราว (theme) ใหผูคนหนัมาสนใจคุกกี้ของตน โดยจัดทําเปน
คุกกี้ชุด "คอลเล็กชั่นพิเศษ" ข้ึนมาในชื่อแบรนดลูกตางๆ เชน ลิโด (Lido) เจนวีา (Geneva) บอร
โดซ (Bordeaux) มิลาโน (Milano) และบรัสเซลส (Brussels) ซึ่งแตละแบรนดลูกยังขยายสายผลิต 
ภัณฑออกเปนรสชาติตางๆ ใหเลือกมากมาย เชน มิลาโนรสสม (Orange Milano) รสมิ้นต (Mint 
Milano) รสช็อกโกแลตนม (Milk Chocolate Milano) เปนตน  
 
เร่ืองราวของคกุกี้ชุดคอลเล็กชั่นพิเศษนี ้คือ สรางใหเปนคกุกี้ยุโรปที่ราวกับเปนคุกกี้ทีท่ําขึ้นในบาน
ของแตละทองถิ่นที่ใชเปนชื่อแบรนดลูก ตัวบรรจุภัณฑเองก็แสดงเรื่องราวของยุโรปไวโดยการ
บรรยายไวขางๆ ถุง ซึ่งมเีนื้อหาและความหลากหลายทีบ่งบอกถงึเอกลักษณของคุกกี้แตละชนิด  
 
ตัวอยางเชน ขางถงุของบรัสเซลสรสมิ้นต (Mint Brussels) จะบรรยายไววา "ลองจินตนาการวา
คุณกําลังเดนิอยูในยุโรปบนถนนทีท่ําจากกอนหินไปยงัรานขนมที่คุณโปรดปราน และกําลงัไดกลิ่น
หอมของการอบขนมแบบดั้งเดิมที่กาํลังอบอวลอยูในอากาศ เปปเปอริดจ ฟารม ไดนาํ
ประสบการณแบบนั้นกลบัมาใหดวยบรัสเซลสรสมิ้นตทีแ่สนโดดเดน ซึ่งประสมประสาน
ช็อกโกแลตสดีําเขม (dark chocolate) กบัเปปเปอรมิ้นตสอดไวระหวางคุกกี้แสนกรอบ เพื่อใหคุณ
ไดเอร็ดอรอยอยางมีระดับ ความเกาแกอยางคลาสสกิของยุโรปทีป่ระสมประสานกบัความจริงแท
ในแบบอเมริกนันี้ไดกลายมาเปนสุดยอดคุกกี้ที่ใหคุณอรอยไดทุกวนั" 
 
นอกจากนี.้.. เปปเปอริดจ ฟารมยังไดออกคุกกี้ชุดสะสมอีกหลายคอลเล็กชั่นใหคนสนใจ เชน "คอล
เล็กชั่นโบราณ" (Old Fashion Collection) ซึ่งอางองิถึงประเพณีโบราณ ความมั่นคงปลอดภัย 
และส่ิงที่เปนมงคลประจําบาน โดยนาํเสนอรสชาติหลากหลาย ทั้งชอรตเบรด (short bread) โรย
น้ํา ตาล (sugar) ขิง (gingerman) เฮเซิลนัต (hazelnut) ขาวโอตหยาบแบบไอริช (Irish oatmeal) 
ฯลฯ โดยใชคาํโฆษณาตรงประเด็น เรียบงายวา "ยงัจําคกุกี้ของคุณยายที่ใสไวในกระปุกไดไหม ?" 
(Remember the cookies in Grandma"s cookie jar ?) นากนิมั้ยครับ  
และเมื่อเกิดปญหาในชวงปลายทศวรรษที่ 1980 ที่คุกกี้แบบนุม (soft cookies) กําลังไดรับความ
นิยมและเหอเหิม จนสวนแบงการตลาดของเปปเปอริดจ ฟารมถูกเบยีดบังไปเรื่อยๆ จึงตองเรียก
บริษัทที่ปรึกษาช่ือดังจากนวิยอรกมาชวยแนะนําทิศทางการตลาด ซึง่ในที่สุดตัดสินใจวาจะไม
กระโดดลงไปคลุกในตลาดคุกกี้แบบนุม แตกลับสรางคกุกี้แบบแข็งคอลเล็กชั่นใหมข้ึนมาแทน 
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คอลเล็กชั่นใหมนี้ชื่อวา "อเมริกัน คอลเล็กชั่น" (American Collection) ซึ่งยนืหยัดแกนแทและ แบ
รนดดีเอ็นเอดัง้เดิม นั่นคือเนนความเปนทองถิน่ตอไป คราวนี้ตั้งชื่อแบรนดลูกตามพื้นที่ภูมิศาสตร
ที่มีชื่อเสียงและมีประวัติศาสตรของสหรัฐอเมริกาเอง เชน นนัทกัเก็ต (Nantucket) เชสพีก 
(Chesapeake) ซานตาเฟ (Santa Fe) และทาโฮ (Tahoe) เปนตน 
 
ผลปรากฏวายอดขายในป ค.ศ.1994 พุงสงูขึ้นถงึ 50 ลานดอลลาร ! เยี่ยมไหมครับ  
 
แบรนดอ่ืนๆ ทีป่ระสบความสําเร็จจากการสรางเรื่องราว หรือสาระ (theme) ยังมีอีกไมนอย เชน 
เบอรเบิ้น หรืออเมริกันวิสกี้ ที่ชื่อ "แจ็ก แดเนียลส" (Jack Danicls) ซึ่งสรางเปนตํานานการผลิต
เหลาแบบพื้นเมืองที่ตองใชน้าํจากลาํธาร และถังบมเก็บไมอยางดีที่จะใหกลิน่และสีเฉพาะตวั ดังที่
เราเคยเหน็โฆษณากนัอยูระยะหนึ่ง 
 
หรือแบรนดไทยๆ อยาง Built To Build (ขออนุญาตไมสะกดชื่อภาษาไทย) ที่สรางเรื่องราว
ความสาํเร็จของคุณกอบชัย ซอโสตถิกุล มาเปนสาระ (theme) ตั้งแตบานซีคอน มาจนถงึซีคอน 
สแควร อันเปนแนวทางที่นาสนใจในการวางราก ฐานใหแบรนดที่เกดิใหมๆ ไดอยางดี  
 
ที่เพิง่เห็นอกีตัวอยางหนึง่คือ แคมเปญโฆษณาใหมของเครื่องใชไฟฟาฮิตาชิ (Hitachi) ที่สราง
เร่ืองราวของผูคนคดิชาวญี่ปุนซึ่งเก็บความรูจากสิ่งรอบตวัมาสรางสรรคสินคาทีม่ีการใชงาน
เหมาะเจาะ กน็าสนใจดีเหมอืนกนั  
 
แบรนดของคุณพอจะกาํหนดรูปแบบ (style) และสาระ (theme) ข้ึนมาใชสรางเปนเอกลักษณได
หรือเปลา... ลองพิจารณากนัดูเองก็แลวกนั นี่คือทางเลอืกหนึ่งในการเสริมสรางเอกลักษณของแบ
รนดครับ 
 
 
 
 
ตอนที่ 25 : บทสรุปของ Brand Identity (1) 
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นายเดวิด เอ. เอเคอร (David A. Aaker) ศาสตราจารยชื่อดังจากมหาวทิยาลยัแหง
แคลิฟอรเนีย (University of California) ไดใหขอเตือนใจเกี่ยวกับการสรางเอกลกัษณของแบรนด
ไว 8 ประการ ดังนี ้
 
ประการที่ 1 : อยามองอะไรแคบจนเกนิไป (Avoid a limited brand perspective) 
 
เอเคอรเห็นขอผิดพลาดของผูคนในสาขาการตลาดจํานวนมากทีม่องเหน็คําจาํกัดความของแบ
รนดแคบจนเกนิไป เพราะไปติดยึดกับการบงบอกตัวตนของแบรนดไวกับ "ขอความบางอยาง" ที่
เขียนกนัไว 
 
ในหนังสือเลมลาสุดของเขาที่ชื่อ Brand Leadership ไดพาดพงิถงึขอความที่เขียนกนัไวเกีย่วกับ
แบรนด อาท ิคําลงทายในโฆษณา (tagline) หรืออาจจะหมายถงึสโลแกน (slogan) เทานัน้ แต
หากอานและตีความใหลึกซึ้งเราจะพบวาเขาหมายถงึบรรดาขอความและคําจํากดัความตางๆ ที่
นิยมเขียนกนัไวในกลยุทธการตลาด (marketing strategy) ดวยเชนกัน 
 
ที่จริงเขากัดนกัการตลาดมอืใหมและพวกที่ชอบทํางานตามตําราเรยีนทั้งหลายวามักจะซื่อบ้ือ พอ
เขียนอะไรไวกจ็ะทาํตัวขวางโลกไมยอมทําอะไรอยางอื่นใหแบรนดเติบโต...แลวไปรูไดอยางไร ไอที่
ตัวเขียนไวในกลยุทธนัน้มนัถูกตอง ครอบคลุมความเปนแบรนดนัน้อยางครบถวน 
 
ตัวอยางขอความทีเ่ขียนไวในกลยทุธนั้น แตละคายก็มีศพัทแสงของตัวเองตางกัน ในชีวิตการ
ทํางานของผมก็เหน็ศัพทแสงเหลานีม้ากมายจนเวยีนหัวไปหมด คร้ันจะพยายามหลกีหนีมนัก็ทาํ
ไมได เพราะถาไมเขาใจ...กจ็ะทาํงานกับใครเขาไมได ทายสุด...จงึตองพยายามเขาใจมันใหมาก
ที่สุด 
 
ไลมาตั้งแตขอความที่แสดงจุดยืนของแบรนด (positioning statement) ซึ่งนิยมใชกนัมากในยุค 
หนึง่ เร่ือยมาจนถงึขอสัญญาของแบรนด (brand promise) แกนแทของแบรนด (brand essence) 
รหัสพนัธุกรรมของแบรนด (brand DNA) แนวความคิดของแบรนด (brand concept) ไอเดียของ
แบรนด (brand idea) บุคลิกภาพของแบรนด (brand personality) เร่ือยมาจนถึงทศันคติของแบ
รนด (brand attitudes) 
 



 201

หรือบางทีในแตละองคกรก็ไดรวบรวมเอาศัพทแสงเหลานี้เขามาใหเหลาผูจัดการฝายการตลาด
คอยกรอกใหครบตามมาตรฐาน เปนแบบฟอรมหรือกลยทุธที่ใชบรีฟงาน  
 
เชน ที่ยนูิลีเวอรฯ...มีการนํามาประกอบกนัเปนชิ้นสวนตางๆ มองแลวรูปรางเหมือนรูกุญแจ เลย
เรียกใหเกไกวา กุญแจแหงแบรนด (brand key)  
 
นอกจากการยดึติดกับ "ขอความบางอยาง" ทีเ่ขียนกันไวในกลยทุธหรือในโฆษณาแลวนักการ
ตลาดบางคนยังไปยึดติดกบัความเปนผลิตภัณฑ เชน รูปรางหนาตา (attributes) หรือ
คุณประโยชน (benefits) อีกดวย  
 
ส่ิงที่เอเคอรเตอืนไวก็คือ แบรนดเปนสิง่ที่ซบัซอน เปนองครวมของความรูสึกที่ผูบริโภคไดสัมผัสกับ
แบรนดในแงมมุตางๆ จงึเปนอะไรที่ไมสามารถจะมาบรรยายกนัไวในประโยคสั้นๆ หรือวลีส้ันๆ 
แบบที่เขียนกนัได  
 
เอเคอรไดเสนอแนวทางในการคิดและมองเอกลกัษณของแบรนดออกใหกวางขึ้น หลากหลายขึน้ 
โดยมองเอกลกัษณของแบรนดเปน 4 มุมมองดวยกัน นัน่คือ ในฐานะผลิตภัณฑ (product) ใน
ฐานะองคกร (organization) ในฐานะบุคคล (person) และในฐานะสญัลักษณ (symbol) ดังที่
แสดงไวในแผนภูมิที ่25.2 ครับ  
 
สังเกตไดวา แกนแทของแบรนด (brand essence) หรือแบรนดดีเอ็นเอ (brand DNA) ก็ยังคงเปน
ศูนยกลางของความคิด แลวจึงขยายออกมาเปนเอกลักษณหลักๆ ที่เปนแกน (core identity) และ
กลายเปนเอกลกัษณที่มาชวยสรางเสริม (extended identity) ตามลําดับ จึงเปน การชวยใหไม
มองแบรนด แคบๆ อยูในขอความที่เขียนไวที่บรรยายแกนของแบรนดเพียงอยางเดียว 
 
ดูเหมือนวาแนวคิดของเอเคอรคอนขางจะคานกับแนวคดิของสองปรมาจารย อัล รีส และแจ็ก เท
ราต (Al Ries & Jack Trout) ที่ผมเคยเลาใหฟง เพราะทัง้สองใหแนวคดิไววา ควรจะนึกถงึแบรนด
เปนคําคําเดียว และทําใหแบรนดเปนเจาของคําคํานัน้ใหจงได เอะ...จะเชื่อใครดีละ  
 
ไมมีใครผิด ไมมีใครถูกหรอกครับ นาฟงทั้งสองแนวนัน้ละ ความชัดเจน มโีฟกัส ไมหลงทางแบบรีส
กับเทราตก็ชวยใหแบรนดไมสับสน ไมถกูเจือจาง นาใชเปนแกนของความคิด สวนแนวของเอเคอร
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ก็จะชวยใหมองกวางและคอยเตือนสติวาผูบริโภค สามารถสัมผัสแบรนดไดจากจุดสัมผัสอัน
หลากหลายและมีฐานะแตกตางกัน  
ฝร่ังเขาแรงครับ กัดกนั ขัดกนั แบบโลกเสรีทางความคิด ทําเอาคนไทยงงไปเยอะแลว ศึกษาใหดี
แลวนํามาประยุกตและประสมประสานใหเกิดประโยชนสูงสุดดีกวาครบั  
 
ประการที่ 2 : เชื่อมโยงกบัคุณประโยชนทางกายภาพทันททีี่ทําได (Link the brand to a 
compelling functional benefit whenever possible)  
 
แมวาเอเคอรจะเตือนไวในขอแรกวาไมใหยดึติดกับรูปรางหนาตาหรือคุณประโยชนนัก แตก็เตือน
ไวเชนกนัวาอยาไดละเลยความตองการพืน้ฐานของผูบริโภคเด็ดขาด เพราะลึกๆ แลวพวกเขาก็ยงั
สนใจคุณประโยชนทางกายภาพที่จบัตองไดอยูดี  
 
สังเกตดูแบรนดชั้นนาํทีย่ังผกูเอกลักษณไวกับคุณประโยชนทางกายภาพ เชน บีเอม็ดับบลิว 
(BMW) กับสมรรถนะ (performance) วอลโว (Volvo) กับความปลอดภัย (safety) แซมโซไนตกับ
ความทนทาน (durability) เอเนอรไจเซอร (Energizer) กบัอายุยนืยาว เปนตน  
 
ในหลายกรณีเราจะพบไดวาสามารถเสริมสรางเอกลกัษณของแบรนดโดยคนคิดภาพหรือ
สัญลักษณที่เปนตัวแทนของคุณประโยชนทางกาย ภาพของแบรนดไดเปนอยางดี  
 
ยางมิชลิน มนีายบีเดนดัม้ (Bedendum) เปนตัว แทนของหวงยางแหงความปลอดภัยบน
สมรรถนะสงู  
 
ถานเอเนอรไจเซอรมีกระตายนอยเปนตัวแทนของพลังที่ไมหมดลงงายๆ  
 
น้ํามนัเอสโซ (Esso) มีเสือเปนตัวแทนแหงพลงั  
 
เซเวนอัพ (7-up) เคยมนีายฟโด ดิโด (Fido Dido) เปนตวัแทนความใสซา แตเลิกใชไปอยางนาเสีย 
ดาย แววขาววาจะนํากลับมาใหมเร็วๆ นี ้ 
 
การใชสัญลักษณเปนตัวแทนของแบรนดสามารถสื่อความหมายไดงายกวาการที่พยายามสื่อสาร
กับผูคนดวยคําอธิบายทีย่าวยืด อีกทั้งจะเปนที่จดจาํไปไดนานกวา เอสโซเคยเลิกใชเสือไปนาน
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หลายปเพราะการเมืองในองคกร คนทีน่ําเสนอและวางกลยุทธการใชเสือถึงกับโดนซองขาวใหออก
จากงานไป แตแลว...ก็ตองนํากลบัมาใชทั่วโลกอีกครั้ง  
 
มีงานวจิัยชื่อ "มุมมองของเอเยนซี่เกี่ยวกับอารมณในงานโฆษณา" (Emotion in Advertising : An 
Agency"s View) โดยนายสจวรต แอเกรส (Stuart Agres) แหงบริษทัโฆษณายงัแอนดรูบิแคม 
(Young & Rubicam) ชี้ชัดใหเหน็วา สําหรับผูบริโภคที่ใชแชมพูนัน้คณุสมบัติทางกายภาพยงัคง
เปนสิ่งที่ดึงดูดใจใหหนัมาใชแบรนดนั้นมากกวาคุณสมบัติทางอารมณ (เชน ผมดําเปนเงางาม 
สําคัญกวาใชแลวจาบกวาใคร) แตอยางไรก็ตาม...หากมีทั้งกายภาพและอารมณครบครันก็จะดี
ที่สุด  
 
ประการที่ 3 : เลือกใชสวนที่เขาทาและชวยเสริมสรางแบรนด-จงปลอยสวนที่ไมใชทิ้งไป 
(Use constructs that fit and help-ignore the others)  
 
ถาดูจากแผนภูมิที่ 25.2 เราจะเหน็รายการตางๆ 12 รายการอยูดานลาง ซึ่งสามารถนําไปใชงาน
เพื่อเสริมสรางเอกลักษณของแบรนดใหแข็งแกรงขึ้นมาไดทั้งสิน้ แตไมไดหมายความวาจะตองนาํ
ทั้งหมดไปใช หรือไมจําเปนตองยัดเยียดทกุสิ่งทุกอยางลงไปในกิจกรรมทางการตลาดหรือการ
ส่ือสารทางการตลาด มิฉะนัน้จะออกมาเปนอะไรที่เลอะเทอะยัดเยียด และนาขนัไดเลยดวยซ้าํ  
 
ฉะนัน้...อยาใชส่ิงเหลานี้เปน "รายการ" (check list) แตจงนาํไปชวยคดิและประยุกตใชให
เหมาะเจาะ จงเลือกใชส่ิงที่เขาทา และสงผลใหชัดแจงได โดยการหยดุสักครู แลวถามคําถาม
ตัวเองวาสิ่งทีก่ําลังเลือกไปใชเปนเอกลกัษณของแบรนดนั้นเหมาะเจาะแคไหน มีประสิทธิภาพ
เพียงใด สงเสริมคุณคา (value) เพียงใด สรางเสริมความสัมพนัธตอกลุมลูกคา (customer 
relationship) ไดดีไหม สรางความแตกตาง (differentiate) แบรนดใหตางจากคูแขงหรือเปลา ชวย
กระตุนความสนใจของผูคนแคไหน ดูแลวนาเชื่อเพียงใด  
 
เชนสัญลกัษณที่กลาวไวในขอที่ผานมาอาจไมมีความจําเปนใดๆ เลยกับแบรนดบางแบรนด เพราะ
มีความแข็งแกรงชัดเจนอยูในรูปลักษณของโลโกอยูแลว ผมคิดวาแบรนดอยางไนกี ้(Nike) ซึ่งมีโล
โกที่ดีมากคงไมจําเปนตองไปหาสัญลักษณหรือตัวแทน (mascot) อ่ืนใดมาใชใหมนัซ้ําซอนอกี  
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ตอนที่ 25 : บทสรุปของ Brand Identity (2) 
 

ประการที่ 4 : ใชความรูทีล่ึกซ้ึงเกีย่วกบัผูบริโภคหรอืลูกคาใหเปนประโยชน 
(generate deep customer insight)  
 
พื้นฐานของการสรางเอกลกัษณแบรนดจะตองมาจากความลึกซึง้เกีย่วกับกลุมลูกคาเปาหมาย 
มิฉะนัน้เราจะสรางเอกลกัษณของแบรนดไปในทิศ ทางที่ลูกคาไมตองการ  
 
บางครั้งมีความคิดที่ดูเหมือนจะยิง่ใหญ เขาทามาก แตอาจจะไมใชส่ิงที่ลูกคาตองการเลย คนที่คดิ
อาจจะไมลึกซึง้เพยีงพอที่จะเขาใจทัศนคตแิละพฤติกรรมของผูใช ดังนั้น...เมื่อนาํเสนอออกมาจึง
เจงไดในพริบตา  
 
อยางเชนกรณีของเจ.เจ. นาบิสโก (J.J. Nabisco) ที่ลุกขึ้นเกิดไอเดียบรรเจิดสรางเอกลักษณใหกบั 
บุหร่ีแบรนดใหมทีช่ื่อพรีเมยีร (Premier) ใหเปน "บหุร่ีไมมีควัน" เมื่อประมาณ 20 ปที่แลว นัน่เปน
เพราะคนคิดไมลึกซึ้งพอกบันักสูบบุหร่ี ไมเขาใจวาคนสบูบุหร่ีมีความสุขกับการละเลียดควัน
เพียงใด คนไมสูบบุหรี่ตางหากทีจ่ะชอบบหุร่ีที่ไมมีควนั ก็เลยไมมนีักสบูคนไหนซื้อไปสูบ สวนคนที่
ไมสูบอยูแลวเขาก็ไมรูวาจะซื้อไปทําซากอะไร  
 
คว่ํากนัหมดเลย คนคิดและผูบริหารชุดนัน้ไมสามารถกลบัเขาวงการไดอีกตลอดชีวิต  
 
ฉะนัน้...ถามีใครคิดแบบนี้อีก เชน เหลาทีด่ื่ม ไมเมา จักรยานยนตที่ไมมีเสียง พริกปนที่ไมเผ็ด ยา
ดมที่ไมมีกลิน่ ฯลฯ กเ็ตรียมใจตามผูบริหารเจ.เจ. นาบิสโกไปไดเลยครับ  
 
ประการที่ 5 : ตองเขาใจคูแขงของเรา (understand competitors)  
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จะสรางเอกลกัษณได...ก็ตองสรางความแตกตางใหโดดเดนใหจงได เราคงแตกตางหรือโดดเดน
ไมไดถาไมทราบเลยวาคูแขงเปนอยางไร  
 
การเปรียบเทยีบกับคูแขงคงหนีไมพนการนํางานของคูแขงมาศึกษาและเปรียบเทยีบ เชน การ
รวบรวมงานโฆษณาของเขาทัง้หมดมาวิเคราะห (competitive ads analysis) เพื่อหาจุดยนืและ
ขอสัญญาของแตละแบรนด  
 
นอกจากนี ้ยงัจะตองศึกษาขอมูลตางๆ ของ แบรนดคูแขงมากมายจากแหลงขอมูลตางๆ เชน 
รายงานประจาํป (annual report) หนังสอืและนิตย สารทางการตลาดทั้งหลาย รวมทั้งวัสดุ
ส่ิงพิมพตางๆ ที่แตละบริษัทใชแจกจายและทําการประชา สัมพันธ  
 
แตเหนืออ่ืนใดไมมีอะไรสําคัญเทากับความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอแบรนดคูแขงแตละแบรนด... 
เปรียบเทยีบกบัแบรนดของเราเองซึง่จะตองมาจากการวจิัยซึ่งมกัจะเรยีกกนัวา แบรนดออดิต 
(brand audit) หรือการจับความรูสึกของลกูคา (customer audit)  
 
ประการที่ 6 : มีการยืดหยุนใหใชเอกลกัษณที่หลากหลาย (allow multiple brand identity)  
 
แนนอน...หากใชเอกลักษณเดียวที่คงที่เหมอืน กนัไดหมดยอมเปนสิง่ทีด่ีที่สุด ดังเชน โคคา-โคลา 
ที่ยงัคงเอกลกัษณดั้งเดิมไวไดในภาษาที่แตกตางกนัทั่วโลก  
 
บางแบรนดสามารถใชสโลแกนเดียวไปทัว่โลก แมจะมีการแปลออกเปนภาษาตางๆ แตก็คง
ความหมายเดมิไดอยางเหมาะเจาะ เชน เชลล ซึ่งใชอยู 2 สโลแกนคือ ถาไมเปนขอความที่วา You 
can be sure of Shell (วางใจเมื่อใชเชลล) ก็จะเปน go well, go Shell (ไปไดสวย...ไปดวยเชลล 
ซึ่งชวงนีเ้หน็ใชวา ไปไดไกล...ไปดวยเชลล ก็เลยไมแนใจเหมือนกนัวามาจากไหน หรือวามี go far, 
go Shell โผลข้ึนมาก็ไมทราบได)  
 
สายการบินบริติช แอรเวสก็หวังอยูเตม็เปยมวาจะใชสโลแกน "World"s favourite airline" (สาย
การบินที่ทัว่โลกโปรดปราน) ไดทั้งโลก  
 
แตในหลายกรณีกลับกลายเปนวา นักการตลาดจําเปนจะตองใชเอกลกัษณที่แตกตางกนัในแตละ
ตลาด หรือใชเอกลักษณที่แตกตางกนัสําหรับกลุมเปาหมายที่แตกตาง เพื่อใหไดผลประโยชน
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สูงสุดแกการสรางแบรนด ไมจําเปนตองทาํตัวเปนไมบรรทัด หามผูคนเขาไปทั่วเพราะตัวเองคิดอยู
แคบๆ คนเดียว  
 
การใชเอกลักษณแตกตางกนัอยางหลากหลายนัน้เปนไปได เพียงแตผูที่ดูแลรับผิดชอบนั้นตอง
เขาใจในจุดประสงครวมและมีความแมนยาํวาผลที่ไดโดยรวมนัน้จะสงผลที่ดีตอแบรนดไดอยางไร  
 
ตัวอยางเชน ฮวิเลตต-แพคการด (Hewlett-Packard) จะวางเอกลักษณของแบรนดที่แตกตางกนั 
ในแตละกลุมเปาหมายซึง่ใชสินคาของเขาแตกตางกนั ตัง้แตวิศวกร ผูใชทั่วไป ผูใชในสํานักงาน 
ฯลฯ  
หรือแมแตแบรนดอยางลวีายส (Levi"s) ในยุโรปและอเมริกาก็ตองมีเอกลักษณที่แตกตางกนั 
เพราะผูบริโภคจะคิดและรูสึกกับแบรนดตางกนั คนยุโรปคิดวาเปนแบรนดนอกซึง่นําเขาโกและ
แพง แตคนอเมริกันคิดวาเปนแบรนดเท เกาแก ซ่ึงเปนตนฉบับของยนี  
 
อยูตางที่...ก็คดิตางกนัไดครับ เราจงึตองบริหารเอกลักษณใหไดประโยชนสูงสุดแกแบรนด  
 
ประการที่ 7 : ใชเอกลักษณของแบรนดเปน จุดเริม่ตนของปฏบิัติการตางๆ (make the 
brand identity drive the execution)  
 
ในบางกรณี...อาจพบปญหาผิดพลาดในการผันงานระดับกลยุทธไปเปนระดับปฏิบัติการ งานดาน
การตลาดหรืองานสื่อสารจึงไมสะทอนเอก ลักษณของแบรนดอยางแทจริง  
 
กรณีนี้มักจะเกิดจากผูที่สรางกล ยุทธและเอก ลักษณ เปนบริษัทที่ปรึกษาดานการสรางแบรนดแต
มีเอเยนซี่โฆษณาที่ไมทําตามหลักเกณฑทีเ่ขาตั้งไว หรือเบี่ยงเบนออกไปจนไมเหลือเคาเดิม กรณนีี้
ทางบริษัทลกูคาจะตองมีความแมนยําเพียงพอที่จะควบคุมดูแลใหเดินไปในทิศทางทีถู่กตอง และ
ตองบรีฟกนัใหเขาใจตั้งแตเร่ิมแรก หากเอเยนซี่โฆษณาไมยอมรับกลยทุธและเอกลกัษณที่กาํหนด
ไวก็จะตองถกเถียงกันใหชัดเจนแตแรก  
 
ปญหาแบบนีพ้บมากขึ้นทุกวัน ลูกคาบางรายมีเงินมากก็เลยตองใชเงนิใหหมด จางหลายบริษัท
เขามาทํางานให มทีั้งบริษทัที่ปรึกษาดานกลยุทธ บริษทัผูสรางเอกลกัษณ เอเยนซี่โฆษณา บริษทั
พี.อาร. บริษทัทํากจิกรรม และยังมมีีเดียเอเยนซี่อิสระอีก แตทัง้หมดกลายเปนอะไรที่ขาดความ
เกี่ยวโยงกัน จงึขาดสัมพนัธที่ดีของการสื่อสารโดยรวม  
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ฉะนัน้...ถาไมมีปญญาดูแลใหทัว่ถึงเอง ตองชี้ไวใหชัดแตแรกเลยวาจะใหบริษัทหรอืเอเยนซี่ใดเปน
ศูนยกลางในการควบคุม ไมงั้นเละแน...ขอบอก  
 
ประการที่ 8 : ดูแลเอกลักษณของแบรนดอยางประณีตพิถีพิถัน (elaborate the brand 
identity)  
 
เอกลักษณของแบรนดเปนสิง่ทีถู่กนาํเสนอผานหลายสิ่งหลายอยาง ทัง้ดานภาพ เสยีง กลิ่น และ
สัมผัสตางๆ ดงันัน้...โอกาสที่จะ "หลุด" หรือ "กํากวม" นัน้มีมาก ผูที่ดแูลรับผิดชอบเร่ืองนี้จําตอง
ละเอียดและประณีตมากจึงจะทาํใหแกนของแบรนดถูกถายทอดออกไปอยางชัดเจน  
 
ตอนที่ 25 : บทสรุปของ Brand Identity (3) 
 

ขอสรุปการสรางเอกลกัษณของแบรนด (Brand Identity) ออกมาเปนแผนภูมิที่เรียกวา 
Brand Identity Planning Model ดังตอไปนี้  
 
แผนภูมินี้ไดประยุกตมาจากแนวคิดของ ศาสตราจารย เดวิด เอ. เอเคอร (David A. Aaker) และอี
ริค โจคิมสธาเลอร (Eric Joachimsthaler) ที่ไดนําเสนอไวเมื่อป ค.ศ. 2000 ในหนงัสือชื่อ Brand 
Leadership ซึ่งสามารถสรปุไดโดยสังเขปดังนี้  
 
ขั้นที่ 1 : การวิเคราะหแบรนดในระดับกลยทุธ (strategic brand analysis)  
 
ซึ่งเปนการรวบรวมขอมูลและวิเคราะหตลาด (market) ลูกคา (customer) หรือผูบริโภค 
(consumer) คูแขงขัน (competitor) และองคกร (corporate)  
 
ขั้นที่ 2 : การสรางระบบเอกลักษณของ แบรนด (Brand identity system)  
 
ซึ่งเปนการนําความรูจากขั้นที่ 1 มากาํหนดแกนแทของแบรนด (Brand essence) หรือรหัส
พันธกุรรมของแบรนด (Brand DNA) และสรางระบบออกมาในวงทีก่วางขึ้น โดยแบงแยกออกเปน
เอกลักษณหลกั (core identity) และเอกลักษณเสริม (extended identity) เพื่อใหเขาใจในความ
เปนแบรนดนัน้มากขึ้นในวงกวาง  
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นอกจากนีย้ังแตกเอกลักษณของแบรนดออกเปน 4 สถานะที่ตางกนั คือ ความเปนผลิตภัณฑ 
(product) องคกร (organization) บุคคล (person) และสัญลักษณ (symbol) ดังที่เคยกลาว
มาแลว  
 
และยังตองวางใหเห็นชัดเจนวาแบรนดนีม้ีเอกลักษณในแงของคุณประโยชนหรือคุณคา (value 
proposition) อยางไร ทั้งในแงของคุณประโยชนดานกายภาพ (functional benefits) 
คุณประโยชนดานอารมณ (emotional benefits) และคุณประโยชนทีช่วยแสดงออกถึงตัวตน 
(self-expressive benefits) อยางชัดเจน มีรากฐานแหงความนาเชื่อถอื (credibility) เพียงใด และ
จะกอใหเกิดสัมพันธภาพ (relationships) อยางไรระหวางแบรนดกับผูใช  
 
 
 
ขั้นตอนที่ 3 : ระบบปฏบิติัการสรางเอก ลกัษณของแบรนด (Brand identity 
implementation system)  
 
ซึ่งประกอบดวยการกระจายออกของเอก ลักษณอยางประณีตพิถีพถินั (identity elaboration) การ
กําหนดจุดยนือันชัดเจนของแบรนด (Brand position) เร่ือยไปจนถงึแผนปฏิบัติการสรางแบรนด 
(Brand building programs) และการติดตามผล (tracking)  
 
อยาลืมวาการสรางเอกลกัษณของแบรนดใหกับแบรนดใหมๆ จะเปนการสื่อสารหรือการถาย ทอด
ขอมูลในลักษณะจากภายในองคกรสูภายนอก (inside out) คือไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย แตถา
เปนการปรับเปลี่ยนเอกลกัษณของแบรนดที่มีอายุอยูแลวในตลาดระยะหนึ่ง จําเปนจะตอง
คํานึงถึงความรูสึกนึกคิดที่ผูคนมีตอแบรนดเดิม จึงเปนลกัษณะของขอมูลจากภายนอกสูภายใน 
(outside in) ดวยสวนหนึง่  
 
การประสมประสานสูการเปนผูนํา 
 
ใชวาวางเอกลกัษณของแบรนดไวไดชัดเจนแลวจะประสบความสาํเร็จเสมอไป เพราะจาํตองประ 
สมประสานแผนงานทั้งหมดใหลุลวง วางแผนปฏิบัติการและกําหนดผูรับผิดชอบใหชัดเจนจึงจะ
กาวสูความเปนผูนาํได  
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การประสมประสานเพื่อมุงสูการเปนแบรนดผูนํา (Brand leadership tasks) นั้นประกอบดวยขอ
ทาทาย (challenge) 4 บริเวณดวยกนั ไดแก  
 
1.โครงสรางขององคกร (The Organization Challenge) คือการวางโครงสรางและวิธีการ
ทํางานขององคกรใหเปนระบบ มีผูรับผิดชอบในแตละสวนอยางชัดเจน ตองระวังไมใหกิจกรรม
เกี่ยวกับ แบรนดแตละแบรนดมีคนโนนคนนี้ผลัดเปลีย่นกนัมาดาํเนนิการ มิฉะนั้นจะเกิดการ "ยาํ" 
จนเละเทะไปหมด อยางไมมีทิศทาง  
 
ที่นากลวัก็คือองคกรที่มกีารเปลี่ยนแปลงบุคลากร (turnover) สูง มีคนเขา-ออกกันเปนวาเลน 
เพราะบรรยากาศการทํางานไมสนกุ หรือไมเปนมืออาชพี ถาแกไขไมไดก็ตองใหเถาแกนั่นละดูแล 
แบรนดเอง ไมงั้นเจงแนนอน  
 
องคกรที่มนีโยบายสลับเปลีย่น (rotation) ก็เชนกัน ทกุ 4 ป หรือ 6 ป มกัจะหมุน ผูอํานวยการฝาย
การตลาด (Marketing Director) หรือรองประธานฝายการตลาด (Marketing VP) กนัเปนประจํา 
อยางนี้กน็ากลัวเหมือนกนั เพราะเทาที่เหน็มาแตละทานก็มกัจะตองรีบแสดงผลงาน แถมยังเปน
คนที่เชื่อมัน่ในตัวเองสูงเกนิไป (over-confident) จึงมารือ้แนว ทางของแบรนดเกาหมด แบรนด
เลยแกวงไปแกวงมาหาจุดยนืไมได  
 
2.พิมพเขียวของแบรนด (The Brand Architecture Challenge) คือการกําหนดความสัมพันธ
ของแบรนดตางๆ ในองคกรใหเปนระบบชดัเจนดังที่เขียนไวใหศึกษาในตอนที่ 16 ถงึ 21 ลอง
ยอนกลับไปอานดนูะครับ หรือถาใครไมไดเก็บไวก็คงตองรอทางประชาชาติธุรกิจรวมเลมบท 
ความชุดนี้...คงไมนานหรอกครับ  
 
3.เอกลกัษณของแบรนด (The Brand Identity Challenge) คือการกําหนดเอกลกัษณของแบ
รนดแตละแบรนดในองคกรใหมีความชัดเจนในแงของจุดยืน (positioning) และบุคลิกภาพ 
(personality) ดังที่เขียนไวในตอนที่ 22 ถงึตอนที่ 25 ซึง่เขียนอยูนี้  
 
4.แผนการสือ่สารเพื่อสรางแบรนด (The Brand Building Program Challenge) เมื่อมีเอก 
ลักษณของแบรนดที่ชัดเจนแลว ก็จะตองสือ่สารออกไปใหคนรับรูผานเครื่องมือการสือ่สารตางๆ 
(communication tools) ซึ่งมีหลากหลายวิธีการ และหลากหลายทฤษฎี 
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ที่แนๆ ก็คือโฆษณากับโลโกไมสามารถสื่อสารเอกลักษณของแบรนดไดเพียงพอเหมือนสมัยกอน 
ซึ่งไมมีการแขงขันกนัสูงนัก ปจจุบัน...นักสราง แบรนดในคายตางๆ จงึพูดถงึวถิีทางในการกระ 
จายเอกลกัษณของแบรนดผานเครื่องมือส่ือสารตางๆ กันมากขึ้น  
 
ส่ิงที่ฮอตฮิตขึน้มาในชวง 10 ปที่ผานมา คงจะไมพนการพูดถึงการสื่อสารแบบบูรณาการ หรือการ 
ส่ือสารแบบประสมประสาน (IMC = integrated marketing communication) ซึ่งประกอบดวย
เครื่องมือหลักๆ อันไดแก งานกราฟก (graphic design) งานโฆษณา (advertising) งาน
ประชาสัมพันธ (public relations) งานสงเสริมการขาย (sales promotion) และงานตลาดขายตรง 
(direct marketing) หรือทีบ่างคนเรียกกนัวางานสื่อสารแบบตัวตอตัว (one-to-one 
communication) ซึ่งรวมถงึการบริหารความสัมพันธกับลูกคาโดยตรง (CRM = customer 
relationship management) ดวย  
 
 
 
ในเครือทีบีดับบลิวเอ (TBWA) ซึ่งเปนหนึง่ใน เอเยนซี่โฆษณาชั้นนาํของโลก ไดนําเสนอวิธกีารกระ 
จายเอกลกัษณของแบรนด หรือไอเดียของ แบรนดออกรอบทิศทางโดยไมกรอบอยูในระบบของ 
IMC เทานัน้ เพราะเชื่อมั่นวาแบรนดคือประ สบการณรวม (total experience) ที่สามารถสื่อ
เอกลักษณของแบรนดออกรอบทิศทาง ไมวาจะผานอะไรก็ตามอันเปนจุดสัมผัส (contact point) 
ของแบรนดกบักลุมลูกคา ในชีวิตประจาํวนัของพวกเขา  
 
วิธีการสื่อสารนี้จะผานเครื่องมือตัวหนึง่ซึ่งเรียกวา "วงลอแหงการเชื่อมโยง" หรือ connections 
theory wheel ซึ่งผูบริหารสูงสุดขององคกร คือ นายฌอง มารี ดรู (Jean-Marie Dru) ไดเขียนไวใน
หนงัสือที่ชื่อ Beyon Disruption ลองหาอานกนัดูครับ  
 
ผมและทุกคนที่ทาํงานอยูในบริษัท ครีเอทฟี จูซ\จีวัน โชคดีที่อยูในเครอืของทีบีดับบลิวเอ จงึ
สามารถเรยีนรูและใชเครื่องมือตัวนี้ใหเปนประ โยชนในการสรางแผนการสื่อสารเพือ่สรางแบรนด
ใหกับลูกคาอยางชัดเจนได เราจึงหลุดพนจากการเปนเอเยนซี่โฆษณาทีท่ําแตงานโฆษณา แต
ผลักดันใหตวัเรากลายเปนแบรนดเอเยนซี่ ผูสรางแบรนดอยางแทจริงได 
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ตอนที่ 25 : บทสรุปของ Brand Identity (4) 
 

เอเยนซีท่ี่สรางงานโฆษณาบาบออยางเดียวกําลงัจะตายไปจากโลกนี้ ไมมีองคกรธุรกจิใด
มา ทุมเงินใหเอเยนซี่โฆษณาชนะรางวัลประกวดเพยีงอยางเดียวแลวแบรนดไมเติบโตหรอกครับ 
ถาคนของเอเยนซี่ใดยงัหลงประเด็นและทาํงานโฆษณาเพียงอยางเดียวอยู ไมแยแสงานประเภท
อ่ืน มุงแตจะทาํงานรางวัล และไมสนใจการเติบโตของธุรกิจลูกคาแลวดื้อดานยนืยนัอยูอยางเดียว
วาโฆษณาเปนเพยีงหนึง่ใน 4P ไมสามารถชวยขายของได ก็เตรียมปดบริษัทเถิด  
 
ปจจุบันการสือ่สารเพื่อการสรางแบรนดตอง การสรางสรรคอยางครบเครื่อง ไมใชตองการงาน
โฆษณาที่สรางสรรคหรือตลกโปกฮาอยางเดียวนะครับ  
 
จริงอยู...การประสมประสานเพื่อกาวขึ้นสูการเปนผูนํา ตองเปนปฏิบัตกิารจากฝงลูกคาดวย แตเอ
เยนซีก่็จะเปนกําลังเสริมและเปนคูคิดใหกบัขอทาทายไดถึง 3 ใน 4 ประการทีเดยีว  
 
แบรนด พอรตฟอลิโอ 
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นอกเหนือจากเรื่องของพิมพเขียวของแบรนด (Brand architecture) และเอกลักษณของแบรนด 
(Brand identity) ซึ่งไดอธิบายไวอยางละเอยีดและยืดยาวใน 10 ตอนทีผ่านมาแลว ยงัมีอีกคําหนึ่ง
ที่หลายตอหลายคนชอบถามถึงและมกีารใชกันผิดๆ อยูเสมอ และผมก็ไดสัญญากับผูอานไววาจะ
อธิบายใหเขาใจชัดเจน นั่นคือ ฐานนัดรของแบรนด หรือแบรนดพอรตฟอลิโอ (Brand portfolio)  
 
โดยรวมแลว คําคํานีห้มายถึงการบงบอกฐานะของแบรนดในแตละองคกรวาแตละแบรนดอยูใน
ฐานะอะไร เพือ่จัดระเบียบใหแกองคกรทีม่ีหลายๆ แบรนด บรรดาฝายการตลาดและฝายขายจะได
เขาใจตรงกันวาทาํไมองคกรจึงสนับสนนุบาง แบรนดมาก แตสนับสนนุบางแบรนดนอย ซึง่จะตาง
จากพิมพเขียว และเอกลักษณโดยสิ้นเชงิ  
 
ที่ชอบพูดกนับอยๆ เหน็จะเปนการบงบอกวา แบรนดนัน้...แบรนดนี้เปน "ไมกนัหมา" หรือ fighting 
brand ซ่ึงออกมาปกปองแบรนดหลักขององคกร โดยเฉพาะอยางยิง่ในตลาดทีม่ีคูแขงราคาถกูๆ 
เกิดขึ้นภายหลัง เชน คายบญุรอดบริวเวอรี่ ออกไทเบียรมาชนกับเบียรชาง คายกระทิงแดงออก
ลูกทุงมาชนกบัแบรนดถูกๆ อยางหมีคอมมาน โด หรือบูม เปนตน  
 
บางแบรนดถกูวางไวเปนผูสรางภาพลักษณสูงสงใหกบัองคกร หรือเปน image maker ซึ่งไมได
สนใจวาจะขายมากมายอะไร แตแสดงศักดาใหเห็นวาองคกรอยางฉันก็ทําของดีๆ ระดับสูงสงได
สบายมาก เชน โนเกยี (Nokia) ก็ไดนําเสนอแบรนดระดับสุดยอด มาในนามเวอรทู (Virtue) ซึ่งเปน
โทรศัพทมือถอืเครื่องละลานกวาบาทออกมา ปหนึ่งขายไดไมกี่เครื่องหรอกครับ  
 
สวนแบรนดหลักก็จะยังเปนรายไดหลักขององคกร จงึมกัจะเรียกกันวา แบรนดหลกั หรือ 
mainstream brand  
 
นั่นก็จัดไดวาเปนการกําหนดฐานนัดรของ แบรนดหรือ Brand Portfolio ไดแบบหนึง่ แตระบบที่
ไดรับความนิยมและไดรับการยอมรับมากที่สุดในวงการตลาด จะเปนระบบของบริษัทที่ปรึกษา
ระดับ โลกที่ชือ่ บอสตัน คอนซัลต้ิง กรุป (Boston Consulting Group) ซึ่งจัดฐานนัดรของแบรนด
ออกเปน 4 แบบ และบรรจุไวในแบบฟอรมมาตรฐานที่เรียกวา บีซีจ ีเมทริกซ (BCG Metrix) หรือ
บอสตัน คอนซัลต้ิง กรุป เมทริกซ (Boston Consulting Group Metrix) นั่นเอง  
 
ที่จริงแลว บีซจีี เมทริกซนีถ้กูพัฒนามาจากความรูพื้นฐานของนักการตลาดที่เรียกวา "วงจรชวีิต
ของผลิตภัณฑ" (Product Life Cycle) ซึ่งแบงออกเปน 4 ข้ัน ดงันี ้ 
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1. ข้ันเริ่มตน (introductory stage)  
 
2. ข้ันเติบโต (growing stage)  
 
3. ข้ันคงที่ (establishing stage)  
 
4. ข้ันตกต่ํา (declining stage)  
 
จุดที่ปรับเปลีย่นและเพิ่มเตมิเขามาใน บซีีจี เมทริกซ กค็ือ สามารถบอกสถานะทางการเงนิและ
อัตราการเติบโตของผลิตภัณฑหรือแบรนดนั้นๆ ไดดวยวาอยูในสภาพงอกเงยหรือติดลบ จึง
เรียกชื่อฐานะเสียใหมใหเขาใจสถานะดังกลาวดวย  
 
1.introductory stage ก็คือ "เครื่องหมายคาํถาม" (question mark) เพราะยังไมแนใจวาสนิคาหรือ
แบรนดนี้จะไปรอดหรือไม เปนชวงที่ตองลงทนุมาก ดงันั้นสถานะทางการเงินจะตดิลบ สวนอัตรา
การเติบโตจะคอนขางสงู เพราะเปนของใหมในตลาด  
2. growing stage ก็คือ "ดาวรุงพุงแรง" (Star) เพราะเริ่มติดตลาดแลว และมีผูคนใชมากขึ้นเรื่อยๆ 
เปนชวงที่ลงทนุนอยลงจงึมสีถานการณการเงนิเปนบวก และอัตราการเติบโตคอนขางสูง ทกุคนจะ
ใฝฝนใหอยูตรงนี้ตลอดกาล แตเปนไปไมไดเลย  
 
3. establishing stage ก็คือ "ตัวทําเงนิ" (cash cow - เพราะแมวัวเปนผูใหนมเลี้ยงดู) เปนชวงที่
ยอดขายคอนขางอิ่มตัว สถานะการเงินเปนบวก และกาํไรสูงมากเพราะรากฐานมัน่คงแลว แต
อัตราการเติบโตไมคอยมาก หรืออาจจะเปนลบได  
 
4. declining stage ก็คือ "หมา" (dog) เพราะทกุอยางตกต่ําลงหมด ทัง้กําไรและอัตราการเติบโต 
ถาไมกระตุนใหกลับไปเปนตัวทําเงนิอยางเดิมก็จะตายไป ดีไมดีจะกลายเปน "หมาขี้เร้ือน" หรือ 
"หมาเนา" ไปดวยซ้ํา เพราะพานดึงแบรนดอ่ืนๆ ในองคกรเสียชื่อเสียงและเจงตามกนัไปได  
 
บีซีจี เมทริกซ นี้ถูกใชกันมาในวงการการตลาดนานแลว นักศึกษาวชิานี้ก็ตองเรยีนตวันี้กนัมานาน
นับสิบปและเปนรูปแบบของแบรนดพอรตฟอลิโอทีน่ิยม ยอมรับกนัมากที่สุด แตสมัยนีก้็เร่ิมหาง
หายไปจากวงการเรื่อยๆ  
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อยางไรก็ดี... ถาจะใชคําวาแบรนดพอรตฟอลิโอ กจ็งใชใหถกูตองนะครับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 26 : Brand Equity มูลคามหาศาล (1) 
 
ถาถามกนัวา...สรางแบรนดไปทําไมกนั  
 
โดยทัว่ไปก็คงจะตอบวา สรางเพื่อใหขายสินคาไดนานแสนนาน มีผูนิยมชมชอบศรัทธาและ
จงรักภักดีจํานวนมาก เพื่อใหธุรกิจเดนิตอไปไดอยางมีผลกําไร  
 
นั่นก็ถูก...และคงเปนเหตุผลทางการตลาดตั้งแตยุคแรกๆ ทีท่ําใหพูดถงึการสรางแบรนดกันขึน้มา
อยางฮอตฮิต  
 
แตเชื่อไหมครับวา ทุกวนันีก้ารสรางแบรนดคือธุรกิจการเงิน เหมือนกบัการปนหุน สรางแบรนดใหมี
มูลคาสูง พอสกุงอมไดที.่..เขาก็จะ "ขาย" แบรนดกันครับ ขายกนัแพงระเบิดเถิดเทงิ คนที่ขายก็
สบายไดเงนิกอนแลวก็เกษียณตัวเองตั้งแตยังอายุนอยไปเสวยสุข สวนคนซื้อก็ไดแบรนดชั้นดีไปทาํ
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ธุรกิจตอโดยไมตองเหนื่อยยาก ไมตองลาํบากไตเตากนัตั้งแตเปนศูนย เพราะซื้อแบรนดสําเร็จรูป
มาใชไดเลย  
 
การขายแบรนด...ไมใชการขายกิจการ 
 
ในยุคกอนๆ จะมีการซื้อขายกิจการ (acquisition) กันมาก แตเปนการซื้อขายธุรกิจทีก่ําลังซบเซา 
คนขายก็ข้ีเกียจทําเต็มที เพราะทาํไปก็เจ็บตัวเปลา มีแตเขาเนื้อและขาดทุนอยูทุกวัน สวนคนซื้อก็
เล็งเหน็วาธรุกจินั้นยังมีศักยภาพ หากบริหารไดถูกตองจะไปไดดีก็เลยอยากเสีย่งทําตอดวยทีม
บริหาร ชุดใหม  
 
ดังนัน้...การซือ้ขายกิจการในแบบทีว่านี้จงึขายกันไมแพงเทาใด มกีารตีราคามูลคาของที่ดนิ โรง 
งาน เครื่องจกัร หักออกดวยอัตราการเสื่อมราคา (depreciation rate) กดราคากนัเต็มที่ ฝายที่จะ
ขายก็ตองตอรองเต็มความสามารถ และในที่สุดกม็ักจะขายไปอยางไมเต็มใจ อะไรที่เคยลงแรง
เหนื่อยยาก และผูกพนักนัมากับธุรกิจนัน้มันไมคอยจะคุมแตก็จนใจ  
 
แตการซื้อ-ขายแบรนดนัน้ตางจากการซื้อ-ขายกิจการ เพราะจะไดราคาสูงมาก หากผูขายไมได
ราคาที่ตองการก็จะเลนตวัไมขายไดเฉยๆ เลย ผูซื้ออาจจะตองงอและกัดฟนซื้อไปแพงๆ  
 
การซื้อขายแบรนดคร้ังแรกในโลกการตลาดเกิดขึ้นเมื่อ ค.ศ. 1988 โดยเกิดเหตกุารณใหญพรอมๆ 
กันใน 2 ทวีป กลาวคือ ในทวีปอเมริกา บริษัทฟลิป มอรริส (Philip Morris) ซึ่งเปนยักษใหญแหง
วงการบุหร่ีเจาของแบรนดมารลโบโร ไดตัดสินใจซื้อแบรนด อาหารที่ใหญที่สุดในสหรฐัอเมริกาที่
ชื่อคราฟต เจเนอรัล ฟูดส (KGF : Kraft General Foods) ซึ่งตอมาไดยนยอชื่อแบรนดเปนคราฟต 
(Kraft) เฉยๆ  
 
สวนในยุโรป บริษัทเนสทเล (Nestle) ซึ่งเปนยักษใหญแหงวงการอาหารก็ไดตัดสินใจซื้อแบรนด
ช็อกโกแลตชั้นนําที่ชื่อราวนดทรี (Roundtree) ไปในเวลาไลเลี่ยกัน  
 
ความนาตืน่เตนก็คือ หากนาํราคาทรัพยสินของแบรนดทั้งสองมาตีราคารวมกับยอดขายที่สามารถ
ทําไดในแตละปแลว ผูซื้อยงัตองจายเงนิเพื่อที่จะซื้อแบรนดทั้งสองเพิม่ข้ึนอีกมากมายหลายเทา
ทีเดียว  
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ฟลิป มอรริส ตองซื้อคราฟตฯในราคาที่แพงกวามูลคาที่จับตองไดถึง 4 เทา !  
 
สวนเนสทเลตองซื้อราวนดทรีในราคาที่แพงกวามูลคาที่จบัตองไดถึง 5 เทาเชนกัน !  
 
ขอถามวามูลคาที่จายใหกบัแบรนดดีๆ อีกหลายเทาตัวในส่ิงที่ไมมีตัวตน ส่ิงที่จับตองไมไดนั้น คือ
อะไร ? คําตอบก็คือ จายใหกบั "มูลคาของ แบรนด" หรือ "แบรนดเอ็กควิตี้" ไงละครบั (Brand 
Equity-กรุณาอยาอานวาอีควิตี้ใหฝร่ังงงเลยนะ)  
 
แบรนดเอ็กควิต้ีคืออะไร  
 
มีหลายตํารับตําราพูดถงึแบรนดเอ็กควิตี้ในรูปแบบตางๆ กัน แตมีความหมายเดียวกันหมดนัน่คือ 
มูลคาที่เกิดขึ้นจากคุณคาตางๆ ที่แบรนดนั่นสัง่สมมาจนแข็งแกรง  
 
 
 
 
 
 
 
ในหนังสือ Managing Brand Equity ของศาสตราจารยเดวิด เอ. เอเคอร (David A. Aaker) ไดจัด
หมวดหมูของแบรนดเอ็กควติี้ไวเปน 5 หมวดดวยกนั ซึง่ไดแก  
 
1. ความจงรักภักดีที่มีตอแบรนด (brand loyalty)  
 
2. ความรูสึกและรับรูตอช่ือแบรนด (name awareness)  
 
3. การยอมรับคุณภาพที่อยูในใจของผูใช แบรนด (perceived quality)  
 
4. ความเกีย่วของของแบรนดกับความรูสึกบางอยางซึ่งเปนทีย่อมรับ (brand associations)  
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5. สินทรัพยอ่ืนๆ ของแบรนดที่สรางการยอมรับไว เชน เครื่องหมายการคา ความสมัพันธตอผูจัด
จําหนาย เปนตน (other proprietary brand assets-trademarks, channel relationships, etc.)  
 
จะเหน็ไดวาแบรนดเอ็กควิตีท้ั้ง 5 หมวดของเอเคอรลวนเปนสิ่งที่ไมสามารถสรางขึ้นไดอยางเร็ววัน 
เปนสิ่งที่แตละแบรนดตองสั่งสมกันขึน้มาเรือ่ยๆ ยิ่งแตละหมวดแข็งแกรง มูลคาของแบรนดก็จะ
แพงขึ้นหลายเทาเปนเงาตามตัว  
 
ในยคุหนึ่ง...แบรนดเอ็กควิตีท้ั้ง 5 หมวดของเอเคอรนี้เปนสิ่งที่จับตองไมได วัดออกมาเปนคาหรือ
เปนตัวเลขไมได แตในที่สุดบริษัทวิจยัชั้นนาํก็สามารถวัดคาเหลานี้ออกมาเปนคะแนนได ไมวาจะ
เปนคาความจงรักภักดี (loyalty) คาความรูจัก-รับรู (awareness) คุณภาพในจิตใจ (perceived 
quality) และสามารถทําเปนงานวิจัยที่ตรวจสอบคาเหลานี้อยูเปนประจํา (tracking study) เพื่อให
นักการตลาดคอยปรับปรุงตัวเลขเหลานี้ไดทุกระยะ  
 
หากศกึษาจากหนังสือชื่อ 360  ํ Brand in Asia ของนักเขียนคายโอกิลวี่ฯ ทั้งสามคือ นายมารก 
แบลร (Mark Blair) ริชารด อารมสตรอง (Richard Armstrong) และไมก เมอรฟ (Mike Murphy) 
เขาไดแบงหมวดของแบรนดเอ็กควิตี้ออกเปน 6 หมวด ดงันี ้ 
 
 
 
 
 
1. มูลคาจากผลิตภัณฑ (product equity)  
 
2. มูลคาจากภาพลักษณ (image equity)  
 
3. มูลคาจากชองทางจัดจาํหนาย (channel equity)  
 
4. มูลคาจากรปูลักษณ (visual equity)  
 
5. มลูคาจากฐานลกูคา (customer equity)  
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6. มูลคาจากชื่อเสียงในทางที่ดี (goodwill equity)  
 
ซึ่งเราจะเหน็ไดวามูลคาของแบรนดจะงอกเงยขึ้นไดจากการเสริมสรางเอ็กควิตี้ทัง้ 6 นี้ใหแข็ง แกรง
อยูเร่ือยๆ เพราะในแตละปแบรนดจะถูกทา ทายจากคูแขงและสภาพแวดลอมของตลาดจน
กระทบกระเทอืนหมวดใดหมวดหนึ่งในคะแนนตก ลงไป  
 
ผมขอยกตัวอยางใหเห็นอยางชัดๆ วา แตละหมวดจะถกูทาทายและแกไขกันไดอยางไร โดย
ยกตัวอยางแบรนดใหญๆ ใหดูเปนตวัอยางดังนี้  
 
เมื่อผลิตภัณฑถูกทาทาย 
 
ในหลายตอหลายกรณีผลิตภัณฑหรือตัวสินคาจะถูกทาทายจากคูแขงโดยตรง เชน การออกรุนใหม 
สูตรใหม ดีไซนใหม หรือแมแตแคมเปญโฆษณาใหมที่เนนสรรพคุณของสินคา จึงทาํใหแบรนดตอง
หันมาตอบโตเพื่อรักษาสัดสวนการตลาดไว  
 
ฟลมสีและกระดาษอัดรูปของคายโกดักเคยถูกคายฟูจทิาทายดวยคณุสมบัติที่แตกตาง เพราะสสัีน
ที่จัดจานกวา เชน ในประเทศไทยเคยมีแคมเปญโฆษณาชุดที่ใชพี่เบิรด-ธงไชย แมคอินไตย ซึ่ง
ลงทนุไปถายทําถงึประเทศจาเมกาใหไดเครื่องแตงกายสีสดใส อันเปนผลงานที่ภาคภูมิใจของคุณ 
ดลชัย บุณยะรัตเวช แหงคายดีวายอารในสมัยนัน้ ทําเอาบัลลังกของโกดักสะเทือนเลยทีเดียว  
 
ในที่สุด...ฟูจิกท็าทายโกดักดวยสีสันอนัสดใสไปทั่วโลก จนโกดักตองพลิกตัวนาํเสนอฟลมรุนใหม 
สีแนน จัดจานกวาเดิมที่เรารูจักกันในชื่อ โกดัก แม็กซ (Kodak Max) ซึ่งมีใหเลือกทัง้รุน Max100, 
Max200, Max400 ที่ใชไดดีในสภาพแสงที่แตกตางกัน  
 
หรือกรณีที่คายคาลเทก็ซ (Caltex) ทาทายคูแขงดวยน้าํมันสูตรคุณภาพที่ชื่อซเีอ็กซทรี (CX-3) โดย
วางตลาดไลมาทัว่โลกอยางนากลวัจนคายเชลลตองเตรยีมน้าํมนัสูตรคุณภาพที่ชื่อเอเอสดี ฮัน
เดร็ด (ASD100) ไวสูและเตรียมจะวางตลาดตัดหนาแบบคมเฉือนคมในประเทศไทย แตในที่สุดก็
พลาดจนไดเพราะมัวแตไปตรวจสอบการจองสื่อโฆษณาของเอเยนซี่ประจํา แตปรากฏวาคาล
เท็กซสามารถตลบหลังโดยไปจองผานอีกเอเยนซีห่นึง่คือ เท็ด เบตส (Ted Bates) จึงแปกไปตาม
ระเบียบ  
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หรือเมื่อเร็วๆ นี้คายดีแทค (DTAC) ไดปฏิวัติตัวผลิตภัณฑและนาํเสนอแพ็กเกจใหมติดตอกันถึง 2 
ตัวคือ "มาย" (my) ซึ่งพลิกตลาดเหมาจายแบบโพสตเพดดวยแพ็กเกจที่ผูบริโภคกําหนดไดเองใน
แตละเดือน เลอืกวันจายเงนิเอง คิดนาทถีดัไปถูกลงเรื่อยๆ และยังจายตามที่ใชจริงไมตองจายเตม็
แพ็กเกจที่เลือกไว กับนําเสนอบัตรเติมเงนิ "แฮปป" (Happy) ซึ่งลดราคาครึ่งหนึง่เหลือ 2.50 บาท 
ในชวงเวลาทีผู่บริโภคชอบใชมากที่สุด 4 ชวงเวลา กท็ําใหคูแขงตองตอบโตกลับมา เชน คายออ
เรนจ (Orange) ก็รีบเสนอแพ็กเกจใหมราคาถูกตลอดวนั และคายเอไอเอส (AIS) กต็อบโตออกมา
เชนกนั แตยงัไมชัดเจนหรือนาสนใจอะไรนกั เพราะตองคอยหวงราคาหุนที่ตกลงเรื่อยๆ  
 
นี่คือการทาทายที่ตวัผลิตภัณฑ ซึง่หากปลอยทิ้งไวไมตอบโตก็จะทาํใหมูลคาของ แบรนดตกต่ําลง
ได 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 26 : Brand Equity มูลคามหาศาล (2) 
 
เมื่อภาพลักษณถูกทาทาย  
 
บางครั้งแบรนดที่อยูในตลาดมานานๆ ก็จะถูกทาทายเรื่องเกี่ยวกับภาพลักษณ (image) ไดจาก 
แบรนดที่มาใหม  
 
ตัวอยางที่คลาสสิกระดับโลกคงเปนเรื่องของ 2 คูกัดนั่นคอื โคคา-โคลา (Coca-Cola) และเปปซ่ี 
(Pepsi)  
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เมื่อโคคา-โคลามากอนเปนแบรนดแรกของน้ําโคลา เปนตัวจริง เปนตนฉบับ เปปซี่จงึทาทาย
ภาพลักษณโดยผลักใหโคคา-โคลาเปนของคนรุนเกา ดวยการใชแคมเปญ "เปปซ่ี-รสชาติของคน
รุนใหม" (Pepsi-The Choice of Young Generation) อยางตอเนื่องโดยใชซูเปอรสตารของคนรุน
ใหมเขาแถวเรยีงกนัมาเต็มไปหมด อาท ิไมเคิล แจ็กสัน (Michael Jackson) ไลโอเนล ริชช่ี (Lionel 
Ricchi) มาดอนนา (Madonna) เอ็ม.ซี. แฮมเมอร (M.C. Hammer) ฯลฯ  
 
และยังมกีารใชคนดังของแตละประเทศถายโฆษณารวมกัน โดยมทีีนา เทอรเนอร (Tina Turner) 
เปนตัวยนื สวนประเทศไทยก็สงอัญชลี จงคดีกิจ ไปประกบ ซึง่เปนโฆษณาทีก่ร๊ีดกราดและฮือฮา
ของวัยรุนยุคนัน้ไมนอยเลย  
 
เปปซ่ียังยืนหยัดแนวความคิด "คนรุนใหม" เร่ือยมา จนสัดสวนการตลาดตีตื้นขึ้นเรื่อยๆ และมี
ประเทศตางๆ ที่ทาํตลาดจนขึ้นเปนอนัดับ 1 แซง โคคา-โคลาเพิ่มข้ึนเรือ่ยๆ นับเปนการทาทายดาน
ภาพลักษณที่เห็นผลอยางยิ่ง  
 
โคคา-โคลาพลาดอยูหลายปโดยเฉพาะในชวงที่ไปเลนคําวา "โคก" อยูหลายแคมเปญ เชน 
แคมเปญ "ตองโคกสิ !" (Coke is it !) และในที่สุดกพ็ลิกกลับมาที่ชื่อด้ังเดิม กลายเปนแคมเปญ 
"Always Coca-Cola !" ทั่วโลก  
 
สวนในบานเราเบียรสิงหกถ็กูทาทายดานภาพลักษณจากเบียรใหมๆ ในตลาด ไมนบัการบุกใน
ตลาดลางของเบียรชางที่ขายในราคาต่าํกวาทุน ที่ไมนาจะเปนไปไดในโลกการตลาด (แตก็เปนไป
ไดในประเทศไทย เพราะปลอยใหมีการเอาเปรียบดานการคากันอยางไมเปนธรรม)  
 
เบียรสิงหถูกมองวาเปนของนักดื่มรุนใหญ คนทาํงานรุนใหมจึงเริ่มสนใจแบรนดอ่ืนๆ เชน ไฮเน เกน 
(Heineken) มากขึ้น  
 
สิงหจงึตองปรบัภาพลักษณโดยรวมของ แบรนดใหเขากบัคนรุนใหม ซึง่ดื่มหนักกวา โดยเปลี่ยน
ฉลาก ปรับรสชาติใหขมนอยลง และสรางภาพลักษณดวยโฆษณาแนวใหม  
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โฆษณาชุด "ดอม-อู-เคน" จงึเขามาในภาพลักษณทีห่นุมข้ึน แตเปนหนุมอารมณดี จริงใจ เปน
ชายไทยแท แมน ติดดิน ไมเนี้ยบเนียน สําอาง แฟชั่นจาเหมือนหนุมไฮเนเกน ซึง่ชวยใหยอดขาย
เพิ่มข้ึน 10-15% ในชวงที่ผานมา  
 
ขอชี้ใหชัดเจนวา "คนรุนใหม" ทีห่มายถึงนี้เปนคนวัยทํางาน อาย ุ28 ปข้ึนไป ซึ่งอยูในวัยใกลเคียง
กับดอม-อู-เคน ไมใชเยาวชนหรือวยัรุนดังที่ใครบางคนพยายามเบี่ยงเบนวาโฆษณาชุดนีท้ําให
เบียรสิงหขายดีในหมูเยาวชนมากขึ้น...จงึสมควรหามใชดาราโฆษณา เพราะบริษทับญุรอดบริ
วเวอรี่เปนบริษัทที่มีความรบัผิดชอบตอสังคมสูงมาตลอด ไมตองการมอมเมาเยาวชนเชนกนั  
 
และอันที่จริงแลวดาราอยางดอม-อู-เคนก็ไมไดเปนทีก่ร๊ีดกราดของเยาวชนเลย ถาจะดึงเยาวชนคง
ตองเลือกใช 3 หนุม วงดทีูบี (D2B) วงแคลช (Calsh) หรือดารานักรองวัยรุนมากกวา แสดงวาคน
พูดไมไดลึกซึ้งกับวัยรุนไทยแตอยางใด แลวอยางนีจ้ะแกปญหาสงัคมกนัไดหรือ  
 
อยางไรก็ดี...ในวิถทีางของการตลาดและการสรางแบรนด เมื่อเบียรสิงหถูกทาทายในเรื่องของ
ภาพลักษณ กต็องลุกขึ้นมารักษาเอก็ควิตี้ในสวนนี้ไว อันถือเปนความชอบธรรมในการประกอบ
ธรุกิจ  
 
มีแบรนดอีกหลายแบรนดทีถู่กทาทายสวนนี ้และไดบริหารจัดการใหมูลคาของภาพลักษณสูงขึ้นได 
เชน กระทงิแดง ซึง่ใชแคมเปญ "ลูกผูชายตวัจริง" สรางศรัทธาในหมูผูใชแรงงานรุนใหมไปแลว 
ดีพร็อมทซึง่เคยตามหลังวัน-ท-ูคอลอยูนานก็ไดสราง "แฮปป" ข้ึนมาอยางนาชม  
 
และมีอีกหลายแบรนดที่ตองพลิกสถานการณเร่ืองนี้ใหได เชน แปงตรางูเซนลุกซ เครื่องใชไฟฟาซัน
โย และโตชิบา สินคาแฟชั่นของปแอร การแดง รองเทาเทวินทร ผลิตภัณฑ ดร.สมชาย น้าํผลไม
มาลี หนงัสือพมิพเดลินวิส ททบ. ชอง 5 ธนาคารกรงุศรีอยุธยา เปนตน  
 
 
 
เมื่อชองทางจัดจําหนายถกูทาทาย  
 
เมื่อกลาวถงึเรื่องชองทางจัดจําหนายขึ้นมานัน้ อยาไดนกึถึงแต "ปริมาณ" ของชองทางจัดจาํหนาย
เพียงอยางเดยีววาครอบคลุมพื้นที่ขายไดมากกวา-นอยกวาเขาโมเดิรนเทรด (modern trade) เชน 
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ดิสเคานตสโตรตางๆ ไดทั่วไหม และกระจายไปโอเพนเทรด (open trade) เชน รานโชหวยตาม
หมูบานตางๆ ไดมากเพยีงใด  
 
ผมอยากใหมองดูในเชงิ "คณุภาพ" ดวยเชนกนั เชนเขาโมเดิรนเทรดไดเทาๆ กัน แตสินคาของใคร
ถูกวางไวในระดับสายตา และสินคาของใครถูกวางไวในระดับตํ่า กิจกรรม ณ จุดขายของ แบรนด
ใดดีกวากนั ความสัมพนัธกบัผูคาขายและระบบเครดิตของใครเหนือกวากัน ผลประโยชนตอบแทน
รานคาสูกนัไดไหม  
 
ผมทําแบรนดกระทงิแดงอยูก็ไดรับทราบเรื่องนานอยใจ ที่แตเดิมกระทิงแดงทําแคมเปญที่มี
ประโยชนกับชาวบานอยาง "อีสานเขียว" ไดเงินชวยประเทศเปนพันเปนหมืน่ลานโดยแบงสวนจาก
ยอดขาย  
 
แตในที่สุดภาครัฐก็ออกมาหามการสงเสริมการขายในหมวดเครื่องดืม่บํารุงกาํลังกระทิงแดงซึง่เปน
คนดีก็ตองเลิกทําไป และวางตวัอยูในกฎเครงครัด ในขณะที่แบรนดอ่ืนๆ หลายแบรนด แอบทําการ
สงเสริมการขายทัง้แลกฝา สะสมฝา เปดลุนรางวัลทีจุ่ดขายในตางจงัหวัดกันทุกรูปแบบจนกระทิง
แดงสูญเสียสวนแบงการตลาดไป  
 
เร่ืองแบบนี้กถ็อืเปนการถูกทาทาย ณ ชองทางจัดจําหนายเชนกัน  
 
มีบางแบรนดไดทําแคมเปญโฆษณา หรือวางกลยุทธทางการตลาดเพื่อแกไขเร่ืองชองทางจัด
จําหนายโดยตรง เชน กรณทีีส่ปายไวนคูลเลอรเคยออกแคมเปญ "สปาย มีขายในผับแลว" ออกมา
อยูชวงหนึ่ง  
 
หรืออยางยนูิลีเวอรฯซึ่งเริ่มถกูทาทายจากธุรกิจขายตรงซึ่งเปนชองทางจําหนายที่เตบิโตขึ้นมา
เร่ือยๆ ก็วางกลยุทธในการสรางหนวยงานภายใตรหัส "อาวียองซ" (Aviaunce) ข้ึนมาแกไขเร่ืองนี้  
 
 
 
ผมเคยตองไปทําน้ํามนัเครื่องจักรยานยนตใหกับเชลล (Shell) ในตลาดกัมพูชา และเวียดนาม ซึ่ง
เปนประเทศทีย่ังมีสถานีบริการน้าํมนัอยูในจํานวนไมมากนกั ทาํใหเชลลรบกับตลาดของ แบรนด
นอกปมอยางคาสตรอล (Castrol) และ อะพอลโล (Apollo) ยาก ในที่สุดก็ใชวธิีตั้งรมขาย
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น้ํามนัเครื่องขางฟุตบาทในกัมพูชา และเจาะเขารานรับจางลางรถจกัรยานยนตในเวียดนาม จน
กาวขึน้เปนผูนาํไดเชนกนั  
 
นี่คือตัวอยางการแกไขมูลคาของแบรนดทีเ่กี่ยวกับชองทางจัดจาํหนายครับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 26 : Brand Equity มูลคามหาศาล (3) 
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เมื่อรูปลักษณถูกทาทาย 
 
บางครั้งรูปรางหนาตาภายนอก เชน โลโก สีสัน รูปรางของบรรจุภัณฑ การออกแบบสินคา ฯลฯ ถูก
คูแขงทาทาย หรือดอยกวาคูแขง ก็ตองมกีารปรับปรุงสวนนี้เพื่อใหมูลคาหรือเอ็กควติี้ของ แบรนด
สูงขึ้น  
 
เคยยกตัวอยางไปกอนหนานี้แลววาในอดตี เปปซ่ีมีสีสันที่ดอยกวา โคคา-โคลา เพราะผูคนนึกไม
ออกวาจะพูดถึงอะไร จะแดง-ขาวหรือน้ําเงินดี ในขณะทีโ่คคา-โคลาคือ สีแดง แนนอน ในที่สุดจงึ
เลือกใชสีฟา และเกิดเปนแคมเปญโฆษณาประชา สัมพนัธคร้ังใหญในโลกที่ใชชื่อรหัสวา 
"ปฏิบัติการสฟีา" (Project Blue) ซึ่งมกีารลงทุนมากมาย เพื่อเรียกรองความสนใจ เชน ทาสี
เครื่องบินคองคอรดใหกลายเปนสีฟาทั้งลาํ เปนตน  
 
แบรนดเกาหลอียาง "ซมัซุง" (Samsung) สมัยกอนก็เปนรองเรื่องรูปลักษณ เพราะดีไซนสินคาไม
โฉบเฉี่ยวทนัสมัย มองดูแลวสูแบรนดญี่ปุนอยางโซนี่และพานาโซนิคไมไดเลย แตในที่สุด ซัมซงุก็
ทุมทนุเกี่ยวกบัเร่ืองนี้ โดยจางสถาบนัออกแบบในอิตาลี เปนผูรับผิดชอบเรื่องดีไซน  
 
คุมคามากครบั.... แบรนดซมัซุง ขายดข้ึีนทุกวนั เมื่อแกไขขอทาทายไดถูกจุด เปนการเพิ่ม มูลคา
หรือเอ็กควิตี้ของแบรนดข้ึนมาทนัที ปจจุบันจึงกาวกระโดดขึ้นเปนแบรนดหนึง่ในหาสิบ แบรนดชั้น
นําของโลกไดอยางรวดเร็ว และกลายเปนผูนําตลาดเครือ่งใชไฟฟาในหลายตอหลายประเทศไป
แลว  
 
บางแบรนดก็ไมไดถูกคูแขงทาทายเรื่องรูปลักษณแตอยางใด เพราะเมือ่เปรียบเทียบกันในตลาด
แลว ไมไดมีใครโดดเดนกวาใคร แตเขาก็สามารถทาทายตัวเองโดยเพิ่มมูลคาของแบรนดไปบน
รูปลักษณจนคูแขงในตลาดตองหนาว เชน กรณีของแบรนดคอมพิวเตอร อยางแอปเปล (Apple) ที่
หันมาพลิกดีไซนเสียจนผูคนน้าํลายหกและสามารถเพิม่สัดสวนการตลาดไดอยางรวดเร็ว หลงัจาก
อยูในอาการย่าํแยมาหลายป  
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เมื่อฐานลูกคาถูกทาทาย 
 
ในบางตลาดจะมีการยอยแยกหรือแตกเซ็กเมนตของผูบริโภคอยูแลว แตเดิมอาจจะใชกล ยทุธ
หลากหลายแบรนด (Multi-brand Strategy) สงสินคาแบรนดตางๆ เขาไปใหครอบคลุมเซ็กเมนต
ตางๆ ไว หรือไมก็ปลอยบางเซ็กเมนตที่มีขนาดเล็กหรืออาจจะมีผลกําไรนอยใหคูแขงเลนอยูตาม
ลําพงั วันดีคืนดีเซ็กเมนตเลก็ก็ชักจะเติบโต และดึงฐานลูกคาไปเรื่อยๆ จนแบรนดหลัก
กระทบกระเทอืนไดเหมือนกนั  
 
ตัวอยางเชน ตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล ที ่แบรนดใหญอยาง "จอหนนี่ วอลกเกอร" (Johnnie 
Walker) เปนหนึง่ในแถวหนาของตลาดวสิกี้ ซึ่ง สามารถยืนหยัดเปนผูนําอยูในหลายประเทศ  
 
อยูมาเรื่อยๆ กลับมีเครื่องดื่มแอลกอฮอลประ เภทอื่นเติบโตขึ้นจนนาเปนหวง เพราะเริ่มดึงฐาน 
ลูกคาผูดื่มวิสกี้ออกไปเร่ือยๆ นั่นคือ ตลาดเครื่องดื่มที่เรียกกนัวา อารทีดี (RTD = Ready To 
Drink) หรือแอลกอฮอลพรอมด่ืม ซึ่งนาํแชเย็นมาดื่มไดเลย ไมตองผสมมิกเซอรใดๆ ไมตองใช
น้ําแข็ง นอกจากนี้ตลาดเบียรซึ่งดื่มไดเลยเชนกนั ก็เติบโตขึ้นทุกวัน  
 
เพื่อรักษาฐานลูกคาที่เคยเปนแฟนคุณจอหนนี่ และกลุมผูดื่มรุนใหมที่ชักจะไมเขามาหาจอหนนี่ 
คายนี้จงึตัดสนิใจออกสินคาใหมมารักษาฐานลกูคาเดิม เปนเครื่องดื่มอารทีดีที่ใชชื่อวา "จอหนนี่ 
วอลกเกอร วัน" (Johnnie Walker One) เพื่อใหเอ็กควิตีข้องแบรนดจอหนนี่ วอลกเกอร ไมตกต่ําลง  
 
มีเรื่องแปลกๆ เกิดขึ้นเหมือนกัน เพราะบางครั้งฐานลกูคาไมไดกระทบกระเทือนจากสนิคาคูแขง
หรือสินคาที่ใกลเคียง ซึง่สามารถมาชดเชยกัน แตกระทบกระเทือนจากปจจัยแวดลอมอ่ืนๆ  
 
นายเซอรจิโอ ไซแมน (Sergio Zyman) ซึ่งเปนหนึง่ในผูครํ่าหวอดในวงการน้าํอัดลมเลาใหฟงวา 
ในรัสเซียนัน้ ฐานลูกคาของโคคา-โคลาไมไดถูกคูแขงอยางเปปซ่ี หรือควาส (Kvas) ของรัสเซียเอง
ทาทายมากเทากับ "รถเมล" เพราะผูคนในรัสเซียคอนขางยากจน ในขณะเดียวกนักม็ีอากาศหนาว
มาก และพฤติกรรมการซื้อน้าํอัดลมของพวกเขาก็คือ ซือ้โคคา-โคลากระปองดื่มระหวางเดนิทาง
กลับบาน ผูคนทีน่ั่นจึงตองตัดสินใจใหดีวาจะเลือกใชเงนิซื้อน้าํอัดลมดื่มแลวเดินหนาวงัก่กลับบาน 
หรือจะเก็บเงนิไวจายคาโดยสารรถเมล แลวนัง่รถกลับบานอยางอบอุนดี  
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ในบานเรากม็ีเรื่องแปลกๆ ที่เคยมีงานวิจัยบอกวา เวลานี้ยอดขายขนมขบเคี้ยวจะลดลงเพราะ
ปริมาณการบริโภคลดลง เนือ่งจากเวลาทีว่ัยรุนนิยมกินขนมขบเคี้ยวกค็ือยามทีเ่ขานัง่ดูโทรทัศน
อยางเพลิดเพลิน แตปจจุบนันีว้ัยรุนจะนัง่ดูโทรทัศนแลวถือโทรศัพทมอืถือเพื่อสงขอความ (SMS) 
ทางโทรศพัทไปดวย มือเลยไมคอยวางที่จะหยิบขนมเขาปาก ทีห่นกัไปกวานัน้คือ บางคนดู
โทรทัศนนอยลงมาก เพราะผันตัวเองไปนัง่หนาคอมพิวเตอรแทน แลวตองใชสองมือกดแปนคีย 
บอรดกับกดเมาสเพื่อพูดคยุในหองสนทนา (chat room) จึงไมคอยกินขนมขบเคี้ยว... นาคิดนะ
ครับ  
 
เมื่อชื่อเสียงถูกทาทาย  
 
บางแบรนดจะถูกโจมตีจนชือ่เสียงเสยีหาย หรือบางทีกเ็ปนการโจมตปีระเภทของสนิคาหรือบริการ
นั้นโดยรวม ผูที่บริหารแบรนดก็จําเปนตองแกไขใหมูลคาจากชื่อเสยีง (goodwill equity) กลับไป
อยูในสภาพทีด่ี  
 
เมื่อหลายปกอน คายเอไอเอส (AIS) แนะนําระบบโทรศพัทจีเอสเอ็ม (GSM) ซึ่งมีสัญญาณสง
ความแรงถงึ 2 วัตต สูงกวาคูแขงอื่นๆ ซึ่งระยะแรกผูบริโภคก็สนใจเพราะนาจะหมายถึง สูงกวา
ประสิทธิภาพในการสงสัญญาณก็เหนือกวา ซึง่เปนเรื่องที่เขาใจงายเหมือนกับคาออกเทน 
(octane) ที่สูงกวา หรือสัญญาณที่มีความถี่สูงกวา อยางเซลลูลาร 900 (Cellular 900) เมื่อเทียบ
กับเวิลดโฟน 800 (WorldPhone 800) ดังที่เคยเลนกันมา  
 
แตแลวก็เกิดกระแสที่ทําใหชือ่เสียงเสยีหาย เมื่อมเีสียงพดูกันหนาห ูและมีงานวิจัยมากมายที่
ตีพิมพผานสื่อมวลชนวา ความแรง 2 วัตตนั้นเปนอนัตรายเกนิไป เพราะคลื่นจะทะลทุะลวงเขาไป
ในสมองแลวกอใหเกิดมะเรง็  
 
คนกลัวนะครบั! พอพูดโทรศัพท 2 วัตต นานๆ ชนิดรอนหู กเ็ร่ิมปวดหวักันมากขึ้น บาง คนปวดจรงิ 
บางคนก็อุปทาน จนอาการชักสอเคาไมด ีคายเอไอเอสตองนําเสนอแบรนดใหม (re-branding) 
จากจีเอสเอม็ 2 วัตต (GSM 2 watts)ไปเปน จีเอสเอม็แอ็ดวานซ (GSM Advanced) เพื่อกู
สถานการณของชื่อเสียงทนัที  
 
หรือกรณีของเทสโก โลตัส (Tesco Lotus) ซึ่งมีแผนการตลาดที่จะขยายสาขาอยางรวดเร็ว แต
โดยรวมแลวดสิเคานตสโตรตางชาตกิําลงัโดนตอตานวาเปนสาเหตุใหรานคาปลกีเลก็ๆ ของคน
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ทองถิน่ตองปดตัวลง ดังนัน้ในชวงป พ.ศ.2542-2544 จึงเปนชวงทีท่ําแคมเปญโฆษณาสรางสรรค 
สังคมใหเพิ่มมลูคาของแบรนดในเรื่องของชือ่เสียงไวกอน  
 
 
มูลคาของแบรนดระดับโลก 
 
มาดูกนัไหมครับวาแบรนดระดับโลกมีมูลคา (equity) สูงขนาดไหน สังเกตดูวา โคคา-โคลายงัยนื
หยัดเปนอันดบั 1 มาเปนปที่ 22 แลว สวนไมโครซอฟทร้ังอันดับ 2 มาประมาณ 5 ป ตามดวย
ไอบีเอ็มในตําแหนงที ่3 มาตลอด 10 ปทีผ่านมา แตละแบรนดแพงๆ ทั้งนั้นนะครับ  
 
แบรนดไทยทีม่ีสิทธิ์ข้ึนอันดบัโลกคือ เรดบูล (RedBull) ขายดีกนัทัว่โลกโดยไมมีชาติใดรังเกียจ แต
บานเรากําลงัถูกหามโฆษณาประชาสัมพนัธ นาเสียใจจงั  
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ตอนที่ 27 : กลยทุธการสรางแบรนด (1) 
 

ตั้งแตตอนแรกเปนตนมา ผมไดอธิบายถงึพื้นฐานเรื่องราวตางๆ ของแบรนดมาอยาง
ละเอียด มาถงึตอนนี้แลวกน็าจะรูจักและเขาใจความหมายของศพัทแสงหลายคําอยางชัดเจน และ
นาจะเพยีงพอที่จะนํามาใชวางกลยุทธในการสรางแบรนดไดเปนอยางดี  
 
ศัพทแสง (jargons) ที่วานี้ ขอรวบรวมสรุปไวส้ันๆ กอนที่จะเริ่มอธิบายกลไกในการวางกลยทุธคง
จะดีกวา เพราะผูอานหลายทานไดอีเมลคุยกับผมวาพลาดตอนตนๆ ไปหลายตอนทเีดียว  
 
‘"Brand" คือ ความรูสึกที่ผูบริโภคสั่งสมรวบ รวมมาจากทุกสิง่ทกุอยางรอบๆ ตัวสนิคา ไมใชเพียง
ชื่อ ตรา โลโก ที่บอกวาเปนสินคาจากผูผลิตใด  
 
‘ "Brand" มีองคประกอบสําคัญ คือ "สวนที่จับตองได" (tangible assets) อันไดแก รูปรางหนาตา 
(attributes) กบัคุณประโยชน (benefits) และ "สวนที่จบัตองไมได" (intangible assets) อันไดแก 
คุณคา (values) และบุคลิกภาพ (personality)  
 
‘ "Brand Essence" คือ แกนแทของแบรนด ปจจุบนัมผูีนิยมเรียกกนัวา "Brand DNA" หรือรหัส
พันธกุรรมของแบรนด เปนตวัตนที่แทจริงของแบรนดทีท่าํใหผูบริโภคเลือกซื้อแบรนดนั้นอยางมี
ศรัทธา อาจจะเปนองคประกอบใดของแบรนดก็ได ระหวาง 
attributes/benefits/values/personality โดยขึ้นกับแตละตลาดและประสบการณของผูบริโภค  
 
‘ "Brand Architecture" หรือพิมพเขยีวของแบรนด เปนระบบทีว่างไว วาควรจะใชชื่อแบรนด 
อยางไร ชื่อใดคือแบรนดหลัก (main brand) หรือ แบรนดแม (mother brand) หรือแบรนดผูใหรม
เงา (umbrella brand) และชื่อใดคือแบรนดลูก (subbrand) โดยแตละองคกรตองกําหนดให
ชัดเจนวาจะใช แบรนดหลักควบคูกับแบรนดลูกอยางไรใหมีความสัมพันธกันในระดับไหน จะวางคู
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กันใหชื่อใดใหญกวา หรือจะใหแบรนดลูกเปนอิสระโดยไมพึ่งพา แบรนดหลัก ทั้งหมดตองวางไว
เปนระบบเหมอืนสรางพิมพเขียวใหกับองคกร เพื่อไมใหเกิดการสับสนในหมูผูบริโภค  
 
‘ "Brand Identity" หรือเอกลักษณของ แบรนด ซึ่งไมไดหมายความถึงแตโลโกและสีสันที่เลือกใช
เทานัน้ แตรวมถึงทุกสิง่ทีท่าํใหแบรนดมีเอกภาพไปในทิศทางเดียวกนั ทั้งเอกลักษณดานภาพ 
(visual identity) เชน โลโก สีสัน ตัวหนังสอื บรรจุภัณฑ การออกแบบสินคา ฯลฯ เอกลักษณดาน
เสียง (verbal identity) เชน สโลแกน คาํขวัญ เพลง จิงเกิลประกอบ โลโก ฯลฯ และเอกลักษณดาน
พฤติกรรม (behavioral identity) เชน มารยาทของพนกังาน การแสดงออกของผูบริหาร การ
ฝกอบรม ฯลฯ  
 
‘ "Brand Portfolio" หรือฐานันดรของ แบรนด คือ การจัดสถานะของแบรนดนั้นใหคนในบริษทัรับรู
รวมกันวา แตละแบรนดอยูในฐานะอะไร ควรจะไดรับงบประมาณสนบัสนุนมากนอยเพียงใด และ
ใชประกบกับคูแขงแบรนดใด มีวิธีจัดหลายแบบดวยกนั แตที่นยิมและเปนทีย่อมรับกันมากที่สุดก็
คือ ระบบ BCG metrix ซึ่งม ี4 ฐานะ ตามสภาพการเงนิและอัตราการเติบโต อันไดแก question 
mark, star, cash cow และ dog  
 
‘ "Brand Equity" คือ มูลคาของแบรนดทีส่ั่งสมเรื่อยมาจนกลายเปนมูลคาเงนิอันมหาศาล เพราะ
มีคนรูจัก ยอมรับ อยากซื้อ อยากขาย อยากใชเปนประจาํ ฯลฯ  
 
มีผูคนเปนจํานวนมากที่ไมเขาใจ และใชศัพทแสงเหลานีสั้บสนวุนวายไปหมด ประเภทไดยินเขา
พูดกันมากจ็ํามาพูดมัง่ เพราะเห็นมนัโกเกดี ชาว บานจะไดนึกวาเกงกาจ เปนระดบัปรมาจารย แต
เอาเขาจริงๆ กม็ั่วจนลิน้พันไปหมด แถมบางคนยังนําไปใชสอนหนังสอืใหนักศกึษางงกนัเขาไปอกี
ตางหาก สงสารพวกเขาเถอะครับ ถาคําไหนยังไมรูจักจริงๆ ก็อยาเอาไปพูดมั่วๆ เลย  
 
เลิกซะนะครับ...ไอที่ลุกขึ้นประกาศกองวา การ สรางแบรนดคือการสรางแบรนดเอ็กควิตี้ใหชัดเจน 
(มันจะไปชัดไดยังไง ในเมื่อมันเปนมูลคา เปนเงินเปนทอง เปลี่ยนตรงคําวาแบรนดเอ็กควิตี้ เปนแบ
รนดดีเอ็นเอซะเถิดครับ) หยดุเสียททีี่เทีย่วพูดวา ...เราตองกําหนดแบรนดพอรตโฟลโิอใหชัดเจนวา
จะใชอะไรเปนแบรนดแม-แบรนดลูก (เพราะไอที่คุณพูดอยูนัน้ควรจะเปนพิมพเขียวของแบรนด 
หรือแบรนดอารคิเท็กเจอรมากกวา)  
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แลวก็ตองเลิกพูดวา แบรนดไอเด็นติตี้ของเรา คือ รูปมาปาคะนองศึกอยูบนพื้นสีเหลอืง นั่นมนั โล
โกครับ ไอคําทีเ่รียกวาไอเด็นติตี้นะ มนัลึกซึ้งกวานั้นหลายขุม  
 
ถางัน้...อยากจะพูดใหถูก อยากจะพูดใหเกไกแบบคนทีรู่จริง ควรพูดอยางไร ?  
 
ถาเรียนหนังสอืมาในระบบนกแกวนกขุนทอง ก็จําประโยคตอไปนี้ไวกไ็ดครับ อยางนอยพูดไปก็ไม
โดนนกัศึกษาที่เรียนเกงๆ เขายอนเอา แลวโดนเด็กตอนจนหลงัติดฝา หนาแตกไมมีใครรับเย็บ  
 
"การสรางแบรนดก็คือ สรางแบรนดเอ็กควติี้ใหมีมูลคางอกเงยเพิ่มสูงขึ้น โดยมเีคล็ดลับและ
ข้ันตอนตางๆ ก็คือ ตองคนหาแบรนดดีเอ็นเอที่ชัดเจน แลวนาํมาสรางแบรนดไอเด็นติตี้ใหเดนชัด 
เพื่อส่ือสารเร่ืองราวของแบรนดใหโดดเดนแมนยํา  
 
และเมื่อองคกรเติบโตจนมีแบรนดตางๆ หลากหลายขึน้ เราก็ตองจัดวางแบรนดอารคิเท็กเจอรให
เปนระบบที่ชดัเจนไมสับสน 
 
นอกจากนีย้ังตองวางแบรนดพอรตโฟลิโอไวใหทกุคนในองคกรทราบชดัเจนวาแตละแบรนดอยูใน
ฐานะใด ควรจะใชงบประมาณกับแบรนดไหนมาก-นอยเพียงใด"  
 
บอกกันไวใหทองดื้อๆ อยางนี้กอนละ แตถาใครสนใจจะเขาใจจรงิๆ ก็กรุณาอานตอไป เนื้อหาที่
กลาวไวนี ้คือ การวางกลยุทธในการสรางแบรนดที่ผมกาํลังจะเลาใหฟงอยางละเอยีดตอไปครับ  
 
กลยทุธสําคัญอยางไร 
 
กลยุทธ หรือทีฝ่ร่ังเรียกวา สแตร็ตทิจี้ (strategy-อยาอานสตราทิจี้เลยนะครับ) นั่นเปนแนวทางที่จะ
ใหเราเดินกันอยางถูกตอง มฉิะนัน้จะเดนิหลงไปหลงมาไมเปนกระบวน  
 
การที่จะเดินจากจุดหนึง่ไปยงัอีกจุดหนึง่นัน้ ไปไดหลายทิศทางมาก และถาเดนิไปอยางเรื่อยเปอย
ไมกําหนดทิศทางไว เราจะเสียเวลา เสียเงนิทองกนัโดยเปลาประโยชน ดีไมดีจะไปไมถึงจุดหมาย
เอา  
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ผมละกลุมใจจริงๆ ที่คนไทยจํานวนมาก โดยเฉพาะอยางยิง่เจาหนาที่ในภาครัฐ ขาราชการ และ
เถาแกเอสเอม็อีทั้งหลาย ชอบมองขามกลยุทธ และไมมคีวามพยายามที่จะเรยีนรูการใชกลยทุธกนั
เลย ในชีวิตทาํงานเจออะไรแบบนี้มากมายเหลือเกนิ แลวดูเหมือนวาจะไมส้ินสุดเสียท ี 
 
ทุกคนชอบกระโดดเขาไปในขั้นปฏิบัติการเลย ชอบมองวากลยทุธเปนไมประดับที่เขียนปะหนาไวดู
สวยๆ ใหดูเปนมืออาชพีเทานั้น แตไมเคยลึกซึ้งจริงจังกบัมันเลยสกันดิ  
 
ไมอยากจะโทษเจาหนาที่ระดับปฏิบัติการหรอกครับ พวกนัน้บางคนกเ็ปนคนรุนใหม เรียนเมือง
นอกเมืองนาในระบบฝรั่งมาพอสมควร หลายคนก็เขาใจเรื่องกลยทุธดี แตในที่สุด...เมื่อมาทํา งาน
ก็ถูกกลนืไป  
ผมโทษผูบงัคบับัญชาระดับสูงครับ ทาํงานแบบผักชีโรยหนากนัจนเคยชินกนัไปทัง้ระบบ รากฐาน
มันเลยไมแนน มั่วกันไปวนัตอวันใหพอขลกุขลิกเอาตัวรอด และไมรูเปนอะไรกัน...กลัวนายใหญ
กันชนิด ข...หด...ต...หาย...ไมเคยกลาอธบิายอะไรทีถู่กตองกับเจานายเลย เจานายคิดผิดก็ไมกลา
ติงกันสกันิด ตั้งหนากราบกรานเอาอกเอาใจกันตลอด เจาขุนมูลนายกนัเหลือเกิน  
 
คงไมมีวนัหมดสิ้นหรอกครบั ถายังไมปฏิวัติระบบประเมินผลงานใหคนเกงจริง ไมเกงเลย ไดมี
โอกาสแสดงความสามารถกนัมั่ง  
 
อยางพอเริ่มจะสรางแบรนดหรือสรางโครงการอะไรกันขึน้มาก็ไมสนใจหรอกวากลยทุธจะเปน
อยางไร โนน...กระโดดไปขอดูโลโก ขอดูโฆษณา ขอดูแผนสื่อโฆษณาเลยแนะ คาํถามแรกๆ มักจะ
ถามวา โฆษณาจะใหใครเปนพรีเซน็เตอร เอาดาราคนไหนดี จนอดสงสัยไมไดวาอยากไปทําชกีอ
กะเขารึเปลา คําถามถัดไปก็ชอบถามวา จะมีส่ือวทิยุมัย้เนีย่ คนฟงวทิยุกนัเยอะนะ...รถมันติด ไอ
เราก็อดสงสัยอีกไมไดวา แกไปลงหุนรายการวิทยุที่ไหนไวรึเปลา มันเปนซะหยัง่งี้ละ...เมืองไทยของ
เรา  
 
ไมใชวาผมจะไปนิยมชมชอบอะไรในระบบฝรั่งหนักหนาหรอกครับ ฝร่ังงี่เงามถีมไป แตถาสวนไหน
ของเขาดี เราก็ตองรูจักนาํมาใชประโยชน โดยเฉพาะเรื่องการสรางแบรนด ซึ่งคงตองยอมรับ
กระมังวาเขาสรางแบรนดระดับโลกกันเกงๆ ในสุดยอดแบรนด 10 อันดับแรกของโลกก็เปนแบรนด
อเมริกันซะตัง้ 8 แบรนด เปนแบรนดยุโรปเพียง 2 แบรนดก็คือ โนเกีย (อันดับ 6) และเมอรเซเดส-
เบนซ (อันดับ 10) สวนแบรนดเอเชียใน 50 อันดับแรก มีเพียงโซนี่ โตโยตา และซมัซุงเทานั้นเอง ที่
ติดอันดับไปกับเขาดวย  
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คงชวยไมไดกระมังครับถาเราจะตองเรียนรูวิถีทางสรางกลยุทธใหกบัแบรนดดวยตํารับตําราฝรั่ง 
แลวถาจะขายสินคาในบานเราใหเติบโตเปนแบรนดที่แขง็แกรงก็คงผนวกเอาความรูเร่ืองผูบริโภค
ไทยๆ (consumer insight) มาใชใหเปนประโยชน  
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 27 : กลยทุธการสรางแบรนด (2) 
 
ขั้นตอนในการวางกลยุทธเพื่อสรางแบรนด  
 
มีหลายตําราเหลือเกนิครับ...จะใชของใครก็ใชไปสักคนหนึง่เถิด  
 
แตไมอยากจะบอกเลยละวา พืน้ฐานคลายๆ กันหมดละ ตางกนัที่ศพัทแสงที่แตละคนคิดออกมา
ใหเกไกแตกตางกนั  
 
เคล็ดลับสวนตัวของผมก็คอื อยาไปบาคาํศัพท แตก็ตองรูจักศัพทมาตรฐานใหถูกตอง แมนยํา จะ
ใชศัพทอะไรกต็าม จงจับแกนและหลกัการของมันใหได รายละเอียดของมันอาจจะแตกตางกนั แต
ถาจับแกนของมันไดก็จะลื่นไหลสบายบรื๋อ ไปทํางานบรษิัทไหนก็รุงตลอด ถาเปดบริษัทของตัวเอง
เมื่อไหรก็สรางแนวของตัวเองไดเลย  
 
เดี๋ยวนี.้..องคกรใหญๆ เกือบทุกองคกรมวีิถีทางของตัวเองกนัทัง้นัน้ ยิ่งวงการเอเยนซี่ก็ยิง่มกีัน
เยอะแยะไปหมด ตั้งชื่อกนัเกไกอยาบอกใคร ขอสําคัญก็คือ พอทํางานในแตละวนัเขาจริงๆ มีการ
นํามาใชกนัหรอืเปลา เพราะบางแหงคิดชื่อกันขึ้นมาไวทําประชาสัมพันธใหกับองคกรเทานัน้ แต
เอาเขาจริงๆ...ลูกคาไมเคยไดใชเครื่องไมเครื่องมือดังกลาวเลยสักนิด  
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หรือบางแหงกม็ีหลักการ มเีครื่องไมเครื่องมืออันลึกซึง้ เยี่ยมยอดจริงๆ แตไมมีใครใชเปน ขาดผูนํา
ในการใช ขาดการสงเสริมใหใชกันในทุกระดับ ขาดการเทรนนิ่งเจาหนาที่ระดับปฏิบตัิการ ส่ิงที่มี
อยูจึงกลายเปนไมประดับ หรือเครื่องมือประชา สัมพนัธเกๆ ไปเชนกัน  
 
ฉะนัน้ คนที่จะใชเครื่องมือ ใชเปนหรือไม และใครเปนคนนําทีมใหใชเครื่องมือเหลานัน้ก็เปนหวัใจ
สําคัญ 
 
อยางไรก็ดี ผมคงอธิบายใหกับผูอานทุกทานไดยากเหลอืเกินกวาจะเขาใจ หากไมมแีนวอะไรใหจบั
ไวสักแนว จึงขอใชเครื่องมือสรางแบรนดของบริษัท ครีเอทีฟ จูซ\จีวัน ที่เรียกวาการสรางแบรนด 4 
มิติ (4-D branding) เปนโครงสรางก็แลวกนั  
 
 
 
การสรางแบรนด 4 มิติ ประกอบดวย 4 ข้ันตอนหลกั คือ  
 
1.ดิสคัฟเวอรี่ (Discovery) คือ ข้ันตอนในการคนพบเรือ่งราวของแบรนดจากการศกึษาและ
วิเคราะหหาความรูจากจักรวาลทั้ง 4 ที่อยูรอบ แบรนด อันไดแก  
 
‘ การวิเคราะหสภาพตลาดโดยรวม (market)  
 
‘ การวิเคราะหแบรนดคูแขงขันในตลาด (competitors)  
 
‘ การวิเคราะหผูบริโภคอยางลึกซึ้ง (consumers)  
 
‘ การวิเคราะหองคกรผูทําการตลาด (corporate) 
 
เมื่อรวบรวมขอมูลไดทั้งหมดกส็ามารถวิเคราะหแบรนดของเราเปรียบเทียบกับแบรนดคูแขงไดโดย
ละเอียด เราจะทราบองคประกอบของทกุๆ แบรนด ทราบวาแบรนดดีเอ็นเอของแตละแบรนดคือ
อะไร ทราบวาแบรนดเอ็กควติี้ของแบรนดใดสูงกวากนั และจุดออนของแตละแบรนดอยูตรงไหน  
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2.ดิสรัปชั่น (Disruption) คือ ข้ันตอนในการคนหา "แบรนดไอเดีย" (brand idea) ที่แตกตาง โดย
ใชวิถีทางและแนวคิดระดับโลกของเครือขาย เอเยนซี่ชั้นนําอยางทีบีดบับลิวเอ (TBWA) ซึ่งจะ
มุงหวังใหความแตกตางดังกลาวเปนการพลิกความคาดหมายของทุกคน แหวกแนวออกจาก
แนวทางที่สินคาประเภทนีท้าํกัน (against the convention) แตเปนแบรนดไอเดียที่จะชวยผลกัดัน
ใหแบรนดนี้เจริญเติบโต แกไขจุดบกพรองใหกับแบรนดไดชัดเจน แบรนดจะมีมูลคาแบรนด
เอ็กควิตี้สูงขึ้น  
 
และที่สําคัญ...ไมวาไอเดียจะฉีกและแหวกแนวอยางไรก็จะตองเปนไอเดียที่ "ใช" สําหรับแบรนดนั้น 
บงบอกและสะทอนดีเอน็เอไดชัดเจน ไมเบี่ยงเบน ไมหลงทาง นอกเสยีจากวาดีเอน็เอดังกลาว
ไมไดเปนสิ่งทีผู่บริโภคมองหาอีกตอไป  
 
3.ดิสพาริต้ี (Disparity) คือ การกระจายแบรนดไอเดียออกไปใหถึงตวัผูบริโภค ซึ่งไมได
หมายความวาจะตองใชการโฆษณาเทานั้น  
 
เพราะผูบริโภคเปาหมายบางกลุมก็ไมไดบริโภคสื่อโฆษณาแตอยางใด ฉะนัน้ จงึตองหาวิธทีี่จะ
เขาถึงผูบริโภคเปาหมายไดโดยผานจุดสัมผัสตางๆ (contact points) ในชีวิตประจาํวันของพวกเขา 
ซึ่งอาจจะเปนการสงขอความสั้น (short messages) ผานโทรศัพทมอืถือ การติดสติกเกอรใน
ขบวนรถไฟฟา การประกาศบนจอตูเอทีเอม็ การเขาไปพดูคุยในหองสนทนา (chat room) เปนตน  
 
ในสวนนี.้..เราอาจตองการเครื่องมือบางอยางมาชวยในการวางแผนการกระจายแบรนดไอเดีย 
สําหรับแตละกลุมเปาหมาย ซึ่งเครือขายทีบี ดับบลิวเอก็ไดคนคิดสิ่งที่เรียกวา Connection Wheel 
Theory มาชวยคนคิดการกระจายแนวความคิดของแบรนดอยางมีประสิทธิภาพ  
 
4.ดีเทอรไมน (Determine) คือ การประเมินผลและการวัดผลวาแบรนดไอเดียทีน่ําเสนอไปนัน้
โดนใจผูบริโภคเพียงใด ทาํใหเกิดการใชแบรนดเพิ่มข้ึนเพียงใด ชองทางการสื่อสาร หรือส่ือใดสง
ผลดีที่สุด  
 
การประเมนิผลเปนเร่ืองสาํคัญมากนะครับ เพราะการตลาดและการสรางแบรนดนัน้ ไมมีกฎ
ตายตัว ไมมีอะไรผิด ไมมีอะไรถูก 100% แตละกาวที่เดนิรวมกันตองมคีวามเสีย่งดวยกันทั้งสิน้ จึง
จะตองประเมนิผลหาขอบกพรองของสิง่ทีไ่ดทดลองทําไปแลว เพื่อนํามาปรับปรุงในกาวถัดไป  
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ส่ิงที่ไดจากการประเมินผลจะชวยใหสราง แบรนดไดถูกตอง มัน่ใจยิ่งขึ้น ไมควรนาํผลที่ไดมาโยน
ความผิดใหกนั และจองแตจะหาแพะรับบาป  
 
ตอไปนี้...เรากจ็ะลงรายละเอียดกันเปนสวนๆ ไปครับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 28 : ขั้นตอนการคนพบ (1) 
 

ข้ันตอนการคนพบ หรือ ดิสคัฟเวอรี่ (discovery) เปนกาวแรกของการที่จะวางกลยทุธ 
เพื่อการสรางแบรนด ซึ่งจาํเปนจะตองเจาะลึกเขา ไปใน 4 จักรวาลที่อยูลอมรอบแบรนดอันไดแก 
ตลาด (market) ผูบริโภค (consumer) คูแขงขัน(competitors) และองคกรของผูที่ทาํการตลาด 
(corporate) 
 
และเมื่อไดความรูครบครันแลว เราก็จะมีความสามารถพอที่จะทําการวเิคราะหตรวจตราอาการ
เจ็บปวยของแบรนดที่เราดูแล (brand diagnosis) หรือถากรณีทีเ่ปนแบรนดใหมในตลาด ก็คือการ
มองหาโอกาสใหกับแบรนด (brand opportunity) นัน่เอง 
 
นอกจากนีเ้ราตองนําความรูทั้งหมดมาวิเคราะห และหาแบรนดดีเอ็นเอของแบรนดที่เราดูแล กรณี
ที่เปนแบรนดที่มีอยูแลวในตลาดก็จะเปนการสรุปความรูสึกอันเปนแกนศรัทธาของผูบริโภคที่มีตอ
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แบรนดนั้นเปรยีบเทยีบกับแบรนดของคูแขง และถาเปนแบรนดใหมในตลาดก็คือ การนําแบรนดดี
เอ็นเอของคูแขงมาวิเคราะหหาชองวางทีย่ังมีโอกาสนั่นเอง 
 
เราควรเรยีนรูอะไรเกี่ยวกบัตลาดบาง 
 
ส่ิงแวดลอมทีอ่ยูโดยรอบในตลาดยอมมีอิทธิพลตอการวางกลยทุธในการสรางแบรนดเปนอยางสงู 
เพราะจะชวยเราตัดสินไดวาทิศทางใดทีเ่ราควรจะเดนิ และทิศทางใดทีเ่ราไมควรจะเสี่ยงเดินบาง 
 
ในตํารับตําราวิชาการตลาดดั้งเดมิก็มกีารกลาวถึงการวิเคราะหตลาดอยางละเอียดเชนกนั โดย
แนะนาํใหผูวางแผนการตลาดมองดูส่ิงแวดลอมใน 2 ระดบั ที่เรียกวา ส่ิงแวดลอมมหภาค หรือ 
Macro-environment และส่ิงแวดลอมจุลภาค หรือ micro-environment (แหม...ยังกะวิชา
เศรษฐศาสตรเลย) 
 
ส่ิงแวดลอมมหภาค ถือเปนปจจัยอันควบคุม ไมได (uncontrollable Factors) ซึ่งไดแก สภาพทาง
การเมือง (politics) สภาพทางเศรษฐศาสตร (economics) สภาพทางสังคม (social) และการ
พัฒนาดานเทคโนโลย ี(technology) โดยบางตําราเสนอเปนตารางการวเิคราะหส่ิงแวดลอมมห
ภาค ที่เรียกกนัวา PEST Analysis ซึ่งเปนตัวยอจากอกัษรตัวแรกของปจจัยทั้งสีท่ีค่วบคุมไมได
นั่นเอง 
 
สภาพทางการเมืองจะมีผลตอตลาดและ แบรนดบางแบรนดทีท่ําตลาดอยูอยางแรง เชน การ
เปลี่ยนแปลงตัวบุคคลในคณะรัฐบาลที่อาจจะสงเสริม หรือเปนอุปสรรคตอสินคาบางประเภท เชน 
ในยุคของรัฐบาลคุณอานนัท ปนยารชุน มกีารลดภาษีรถยนตนาํเขาอยางแรงจงึเกิดธรุกิจรถยนต
นําเขาที่เรียกกนัวา เกรยมารเก็ตขึ้นมา มีรถยนตนําเขาหนาตาแปลกๆ เขามาบานเรามากมาย 
รวมทัง้มีแบรนดใหมๆ เขามาทําตลาดในบานเราเยอะแยะ เชน เลก็ซัส (Lexus) ซาบ (SAAB) เอ็ม
จี (MG) เชฟวี่ (Chevy) หรือเชฟโรเลต (Chevrolet) ฮัดสนั(Hudson) เบนทลีย (Bentley) ฯลฯ ซึง่
บางแบรนดกย็ังอยูบางแบรนดก็ดับไปแลว 
 
หรืออยางกรณีของการเปดเขตการคาเสรีอาฟตา ทาํใหในภูมิภาคนี้มกีารนาํเขาสนิคาจากประเทศ
เพื่อนบานเขามาในอัตราภาษีที่ถกูลงอยางมาก เมื่อเร็วๆ นี้จึงเกิดขาวคราวที่มวีิสกีบ้าง แบรนด 
เชน สเปย รอยัล (Spay Royal) ถึงกับยายฐานผลิตจากสกอตแลนด มายงัฟลิปปนสเพื่อใหไดรับ
สิทธนิี้ เพราะจะทาํใหตนทนุถูกลงมาก สามารถขายไดกําไรมากกวาเดิมเฉยเลย หรือไมก็ลดราคา
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ลงไดต่ํามากจนวิสกี้ไทยๆ อาจจะตองหนาว และสกอตวสิกี้แทๆ ที่เปนเจาตลาดอยาง ฮนัเดรด ไป
เปอรส (100 Pipers) ที่ลดราคาลงต่ําขนาดนั้นไมไดก็ตองเตรียมรับมือเร่ืองสงครามราคาใหด ี
 
ในระดับโลกกม็ีการเมือง เชนรัฐบาลไทยของเราก็เคยถูกบีบใหขายบหุร่ีนอก ทั้งๆ ทีส่มัยหนึ่งมีแต
บุหร่ีจากโรงงานยาสบูเทานัน้ ยุคนั้นสงิหอมควันทั้งหลายไมสามารถซือ้หามารลโบโร วินสตนั หรือ
ซาเล็มได คงมแีตเกล็ดทอง กรุงทอง และสายฝนเทานัน้ แตเมื่อถูกขูจะตัดจีเอสพี (GSP) หรือ
โควตาการนาํเขาสินคาเกษตรในสหรัฐอเมริกา ก็คงตองยอมใหบหุร่ีนาํเขาทั้งหลายมาขายกันได
อยางเสร ี
 
หรือในป พ.ศ. 2549 ที่จะมาถึงอีกไมนาน ระเบียบโลกบงัคับใหเปดเสรีโทรคมนาคมเพราะฉะนัน้
ใครจะมาทาํธรุกิจบริการโทรศัพทในบานเราก็ได ไมใชการผูกขาดขององคการโทรศัพทและ
การสื่อสารแหงประเทศไทยที่ทาํเองกับผสมการใหสัมปทานกับเอกชนอีกตอไป ฉะนั้น ทศท.และ 
กสท.ก็ตองพลกิตัวเองจากการเปนราชการไปเปนรูปบริษัท และผูไดสัมปทานโทรศัพทมือถือ
ดั้งเดิมอยางเอไอเอส (AIS) กับดีแทค (DTAC) ก็ตองเตรยีมรับมือกับคูแขงตางๆมากขึ้นกวาทีม่ี
เพียงคูแขงอยาง ออเรนจ (Orange) และฮัทช (Hutch) รวมทัง้ผูไดสัมปทานโทรศัพทบานอยาง
เทเลคอมเอเซยี (TA) และททีีแอนดท ี(TT&T) ก็ตองเตรยีมรับมือเอกชนฝรั่งอยาง เอทีแอนดท ี
(AT&T) สปรินท (Sprint) และบริติช เทเลคอม (British Telecom) เชนกัน 
 
สภาพทางเศรษฐศาสตรก็กอใหเกิดผลตอ ตลาดและแบรนดตางๆมากมาย ดังเชนการเกิดโรคตม
ยํากุงทีเ่ลนเอาเมืองไทยและเพื่อนบานจํานวนมากอวมอรทัย กลายเปนลูกหนี้ไอเอ็มเอฟ กันเปน
แถว อัตราแลกเปลี่ยนเงนิบาทที่เคยอยูทีด่อลลารละ 27 บาท กพ็ุงไปสูงสุดเกือบ 60 บาท ธุรกิจ
นําเขากระอักเลือดกันแทบทกุราย โฟลกเตารุนใหมกําลงัจะเขามาขายในเมืองไทยในราคาคนัละ 8 
แสนบาท กลายเปน 1.8 ลานบาท บีเอม็ดับ บลิว รุนซทีรี (Z3) ซึ่งเปนโรดสเตอรเปดประทุนที่กาํลงั
สนุกสนานกับการขายในราคา 1.9 ลานบาท พุงพรวดไปเปน 3.5 ลานบาททนัที ใครกอหนี้ไวกับ
ธนาคารเมืองนอกกม็หีนี้เพิม่ข้ึนอีกหลายเทาจนกลายเปนหนี้เนากนัมากมาย แบรนดที่กําลังเติบโต
อยางทพีีไอ (TPI) ก็ยังมปีญหาตอเนื่องกนัจนมาถึงปจจุบัน แบรนดธนาคารไทยและแบรนดประ 
กันชวีิตของไทยๆ หลายแบรนดกลายเปนมีนามสกุลฝร่ังพวงทาย หรือนําหนากนัไปหมด เชน 
ธนาคารนครธน กลายเปนสแตนดารดชารเตอรดนครธน ประกนัภัยอยธุยา ก็กลายเปน อยธุยาอลิ
อันซ ซ.ีพ.ี ซึง่ยาวยืดถึง 9 พยางค เปนตน 
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สภาพทางสงัคมกอใหเกิดผลกระทบตอตลาดและแบรนดตางๆ ไดเชนกนั เชน สังคมที่มีสภาวะเรง
รีบทําใหเกิดตลาดอาหารกึ่งสําเร็จรูปเกิดขึ้นมา และเติบโตขึ้นอยางรวดเร็ว ทัง้บะหมี่ โจก ขาวตม 
ฯลฯ รวมทัง้กาแฟและไมโลแบบ 3 in 1 ปรุงสําเร็จ และยิ่งคนตองออกจากบานตั้งแต เชามืดเพื่อ
ฝาวิกฤตจราจร ตลาดแซนดวิชและ เบเกอรี่ที่สามารถบริโภคบนรถไดก็ยิ่งเติบโต หรือยิ่งผูคนนิยม
การเดินทางทองเทีย่วมากขึน้ ตลาดเครื่องดื่มบรรจุกระปองก็จะเติบโตตาม เปนตน 
 
ตลาดถุงยางอนามยัในประเทศไทยในอดีตเติบโตชามาก เพราะใชเปนอุปกรณคุมกาํเนิดมากกวา 
ประกอบกับผูชายในสงัคมไทยในสมัยกอนเชื่อมัน่ในความกลาหาญชาญชัยทีจ่ะบุกตัวเปลา แมจะ
ไปเที่ยวสาํสอนก็ยงัไมคอยใชถุงยางอนามยักันสกัเทาใด ติดโรคอะไรมาก็รักษากนัไดไมวาจะเปน
ซิฟลิสหรือโกโนเรีย เขาก็บอกกันตอๆ มาวาฉีดยาเพียงเข็ม-สองเข็มกห็ายแลว...จะไปกลัวมันทาํไม 
แตพอมีโรคเอดสเกิดขึ้นเทานั้นละ ตลาดถงุยางอนามยักเ็ติบโตขึ้นอยางรวดเร็ว เดี๋ยวนี้ขนาดทรชน
ลากผูหญงิไปรุมโทรมกย็ังพบหลักฐานเปนถงุยางอนามยัใชแลวตกอยูในที่เกิดเหตุบางเลย 
 
เร่ืองของเทคโนโลยีใหมๆ กส็งผลกระทบตลาดและแบรนดไดมาก เพราะเมื่อเกิดสิ่งใหมๆ  ข้ึนก็
มักจะสามารถทดแทนสิง่เกาๆ ไปได ตัว อยางที่เห็นไดชดัคือ วัสดุดั้งเดิมอยางสงักะสี ซึ่งใชทํา
หลังคา และฝาบานในอดีต และมีแบรนด ไทยๆ อยาง "สังกะสีตราสามมงกุฎ" กถ็ูกเทคโนโลยี
ใหมๆ รุกราน มีสินคาใหมๆ เชน กระเบื้องซีเมนต กระเบือ้งเซรามกิ และพลาสตกิประเภทอะคริลิก 
เขามาทดแทนจนแทบจะไมมีใครใชสังกะสีอยูแลว 
 
เชนเดียวกับอิฐมอญ ซึ่งถูกแทนที่ดวยฝาสําเร็จรูปตางๆ ทัง้ที่เปนแผนอยางยิปซัม (เชนตราชาง) 
และทั้งที่เปนกอนอยางอิฐมวลเบา (เชน ควิ-คอน) หรือไมทําเฟอรนิเจอรถูกแทนที่ดวยแผนปารติ
เคิล ซึ่งทําใหมแีบรนด "ฟอรไมกา" เกิดขึน้ ไมพื้นบานถูกแทนที่ดวยพืน้สาํเร็จรูป ซึ่งทําใหมีแบรนด
อยาง "บรรวูด" เกิดขึ้นใหเรารูจัก สวนไมฝาบานก็ถกูแทนที่ดวยแผนไมฝาสังเคราะห ซึง่ก็มีแบรนด
อยาง "เฌอรา" เกิดขึน้มาใหมเชนกัน 
 
นอกจากสิ่งกอสรางยงัมีอีกหลายสิง่หลายอยางทีถู่กเทคโนโลยกีระทบ เชน ตลาดฟลมกับตลาดดิ
จิทัล กลองถายรูปกับโทรศพัทมือถือทีถ่ายรูปได การผาตัดเลสิกกับแวนสายตา การใชอีเมลกับ
แสตมปไปรษณีย เปนตน 
 
สวนสิง่แวดลอมจุลภาค (Micro-environment) เปนสิ่งที่อยูใกลชิดกบัแตละตลาดเอง จงึถูกมองวา
เปนปจจัยที่สามารถควบคุมได (controllable factors) เพราะนกัการตลาดที่ดูแลแบรนดแตละแบ
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รนดจะสามารถวางแผนผลกัดันใหเกิดการเปลี่ยนแปลงตามเปาหมายได ปจจัยที่กลาวถึงนี้ไดแก 
ขนาดของตลาด (market size) สัดสวนของตลาด (market share) แนวโนมของตลาด (market 
trend) และระดับการแขงขันทางการตลาด (degree of competition) 
 
ขนาดของตลาดสามารถถกูกระตุนใหเติบโตขึ้นไดดวยกลยุทธที่เฉียบคม อาจจะเปนการเพิ่ม
ปริมาณการใช การเพิ่มความถี่ในการใช หรือเปนการขยายเขาสูกลุมเปาหมายอืน่ๆ ก็เปนไปได
ทั้งสิน้ 
 
ตัวอยางเชน กระตุนใหเพิ่มปริมาณการใชโทรศัพทดวยบริการเสรมิตางๆ ทั้งการสงขอความ สง
ภาพ โทร.เขามารับบริการดหูมอ ฟงขาว ตรวจสอบขอมูล ฯลฯ 
 
หรือในตลาดแปรงสีฟนที่กระตุนการซื้อใหมใหบอยขึ้นดวยการทาํแปรงสีฟนที่บอกเวลาหมดอายุ
ดวยแถบสี หรือสัญลักษณบอกเดือนทีซ่ื้อมาใช เปนตน 
 
สัดสวนของตลาดก็จะถกูแตละแบรนดกระตุนใหเพิ่มข้ึนตลอดเวลา ทําใหแตละปจะมีตัวเลขที่
เปลี่ยนแปลงไป ทาํใหเราเหน็แนวโนมการเจริญเติบโตหรือความออนแอของแตละแบรนดได 
บางครั้งสัดสวนการตลาดทีล่ดลงอยางตอเนื่องอาจจะเปนจุดชี้ใหเราทราบวาแบรนดดีเอ็นเอของ
บาง แบรนดไมใชจุดที่ผูบริโภคตองการอีกตอไป สมควรจะถึงเวลาที่จะวางตําแหนง (positioning) 
กันใหมเสียท ี
 
แนวโนมของตลาดจะแสดงใหเหน็ความตอง การบางอยางของผูบริโภค เชน แนวโนมของการใช
สารสกัดธรรมชาติในแบรนดตางๆ ทั้งของ กินของ ใช แนวโนมของการตองการครีมผิวขาว 
(whitenting) ที่ลามจากใบหนามายังรักแร ขอศอก สะดือ หัวเขา ฯลฯ อาจจะทําใหมคีนทะลึง่คิด 
"น้าํยาลางนอง" สูตรไวเทนนิ่งมาแขงกับแบรนดดั้งเดิมอยางแลคตาซิดก็เปนไปได 
 
สวนระดับการแขงขันในตลาดก็เปนสิง่ที่ชวยบอกเราไดวาสนามไหน เซ็กเมนตใดเปนบอเงนิบอ
ทองกวากัน เพราะบางครั้งเซ็กเมนตใหญกําไรตอหนวยนอย ในขณะที่เซ็กเมนตเลก็อาจจะมีกําไร
เปนกอบเปนกาํกวากนัเยอะเลย ดูเบียร ไฮเนเกนสิครับ ตนทนุเทาๆ กับสิงหนั่นละ แตขายไดแพง
ดวยความทีม่คีนเหอของนอก กาํไรตอขวดเยอะกวา มสัีดสวนการตลาด 6%-8% ก็รับเละแลว 
สามารถมีงบประมาณโฆษณาไดมากกวารอยลานในแตละปทีเดียว แบบนี้ก็นากระโดดลงไปแขง
ดวยนะ 
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ผมครอบคลุมเร่ืองของจักรวาลแรก คือ ตลาด (market) ไปโดยสังเขปแลวนะครับ ลองมาดวูาเรา
ควรจะคนพบอะไรใน 3 จักรวาลที่เหลือบางในฉบับตอๆ ไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 28 : ขั้นตอนการคนพบ (2) 
 

ความรูอยางลกึซึ้งเกี่ยวกับผูบริโภค (consumer insight) เปนสิง่สําคัญมากตอการวางกล
ยุทธในการสรางแบรนด เพราะสิ่งที่แบรนดนําเสนอจะตองมาจากความตองการของผูบริโภค ยิ่งถา
เปนความตองการในเชงิลึกแลวละก.็..จะทาํใหแบรนดยัง่ยืนไปไดนานแสนนาน  
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เราจําเปนตองทราบวาวถิีชีวติและทัศนคติของผูคนเปลี่ยนไปอยางไรบางในแตละยุคแต ละสมัย 
และความเปลีย่นแปลงดงักลาวนี้ทาํใหเกดิความเปลี่ยนแปลงในการบริโภคสินคาหมวดที่เราดูแล
อยูมาก-นอยเพียงใด ถาจับแนวทางที่เปลีย่นแปลงไมถกูตอง...ก็ลมเอางายๆ  
 
ตัวอยางเชน ตลาดผาอนามยัในประเทศไทยสมยักอนม ี"โกเตกซ" (Kotex) เปนเจาตลาดมานาน
แสนนาน ผูหญิงรุนกอนๆ ชอบความมัน่ใจที่ไดจากโกเตกซเพราะมีความหนาใหญรองรับปริมาณ
ของประจําเดอืนไดเปนจํานวนมาก สามารถซึมซับลงไปเก็บไวโดยไมทะลุ ไมร่ัวซึมไดอยางดีตลอด
วัน คูแขงอยาง "เซลล็อกซ" (Cellox) ถูกทิง้หางออกไปเรื่อยๆ  
 
แตแลวก็พลาดไปจนไดเมื่อไมไดติดตามวิถีชีวิตของผูหญิงรุนใหมทีมพีฤติกรรมการเปลี่ยน
ผาอนามัยในระหวางวนั ไมนิยมใชแผนเดยีวตลอดวันเหมือนในอดีต แตเปลี่ยนวนัละ 2-3 คร้ัง  
 
เพราะฉะนัน้...ผูหญิงรุนใหมจึงไมตองการผาอนามัยหนาๆ ใหญๆ แบบโกเตกซอีกตอไป ถาบางลง
สักครึ่งหนึ่งแตมั่นใจวาไมทะลุเลอะเทอะเขาก็จะรูสึกวาใสสบายขึ้น  
 
"โมเดส" (Modess) จึงนําเสนอผาอนามยัที่บางกวาแตใหความมัน่ใจวาไมทะลุ ไมทําใหเปอน
แนนอนดวยเทคโนโลยีในยคุที่ของใชทกุสิง่ก็เล็กลงได ถงึแมในยุคนั้นจะเปนแบรนดใหมแตก็
สามารถขึน้เปนอันดับ 1 ไดภายใน 3 ป  
 
เดี๋ยวนี.้..ผูหญงิไทยยิ่งเปลีย่นผาอนามยับอยขึ้น กลายเปนวนัละ 4-8 คร้ัง บางคนเปลี่ยนทุกชัว่โมง 
สวนผูหญิงญีปุ่นครองแชมปเปลี่ยนมากถึงวนัละ 12 คร้ังทีเดียว ผาอนามยัจึงยิ่งบางลงทุกที และ
ส่ิงที่ผูหญิงตองการก็คือ ดานบนที่แหงสบายและไมมีการซึมเลอะเทอะจากดานใดเลย  
 
ผูผลิตผาอนามัยจึงหาสิง่ใหมๆ มาเสนอกนัอยางตอเนื่อง เชน ลอรีเอะ (Lauier) เสนอผาอนามัย
แบบเจลไมซึมยอนกลับวิสเปอร (Whisper) เสนอแผนใยดรายวฟี (dry weave) มีรูรูปกรวยไมไหล
ยอนกลับ มีปกดานขาง (wings) ปองกันการซึมเปอน โซฟ (Sofy) เสนอขอบตั้งและรูปทรงกระชบั
ไมบิดงอจนของ เหลวไหลยอน 
 
ลาสุดโมเดสกเ็สนอเขื่อนกันการซึมเปอนดานบนและลางออกมาอกีเพือ่ปกปองสัดสวนการตลาด...
สนุกดีครับ  
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บางครั้ง...การรับรูเร่ืองเล็กๆ นอยๆ ในชีวิตประจําวนัของผูบริโภคก็กลายเปนความรูสึกอันลึกซึง้ได
เหมือนกนั เชน ในตลาดสหรัฐอเมริกามีการสังเกตการณที่จุดขาย และพบวาแมบานที่เขาไปซื้อ
ของในซูเปอรมารเก็ตเลือกกระดาษชาํระดวยการทดลองบีบดูวา แบรนดใดจะนุมกวากัน พีแอนดจี
ไดนําความรูนีไ้ปพัฒนากระดาษชําระที่ชื่อ "ชารมนิ" (Charmine) ใหหนานุมกวา และนํามาบีบให
ดูในโฆษณาทกุวี่ทกุวนัจนยอดขายพุงกระฉูด  
 
ในบานเรากม็กีารนาํเสนอใหเวอรกวาการบีบ คงเคยเหน็โฆษณากระดาษชําระ "สกอ็ตต" (Scott) 
ที่มีคุณแมลองเอาหวัชนกระดาษชําระใน ซูเปอรมารเก็ตเพื่อหาอันทีนุ่มที่สุดจนชาวบานมามงุดู
ดวยความแปลกใจ แลวไปเฉลยวาคุณลูกชอบสัปหงกไปซบมวนกระดาษขางโถสวม แมจะไมใช
ความรูจากชีวติจริงของผูบริโภค แตก็สะทอนความรูวาคณุแมไทยรักลกูมากไดอยางนารักทีเดียว 
ผลงานของเอเยนซี่ชื่อดังเจ. วอลเตอร ธอมปสันครับ  
 
แบรนดอยาง วัน-ท-ูคอล (1-2-Call) ก็เกิดขึ้นมาจากการจับความรูในเชิงทัศนคติของผูบริโภคที่
เปนคนรุนใหมซึ่งรัก "ความเปนอิสระ" แลวนําเสนอเรื่องนี้มาอยางตอเนื่องยาวนานตั้งแตแคมเปญ
แรกๆ ไลมาจนถงึชุดที่เปนปอด โมเดิรน ดอก-ครูเคท-ลีซอ ตอดวยชุดกลองของขวญัแลวก็กลายมา
เปนเจากบออกนอกกะลา นบัเปนการสะทอนความรูเชิงลึกเกี่ยวกับผูบริโภคไดดีทีเดียว และเปน
ตัวอยางที่ดีของการสื่อสารเพื่อสรางแบรนดซึ่งยืนหยัดแบรนดไอเดียไดคงเสนคงวา แตมีการ
นําเสนอทีห่ลากหลายเปลี่ยนแปลงไปไดเร่ือยๆ  
 
ซีเล็คทูนา (Select Tuna) ก็สะทอนความหวัน่เกรงของผูหญิงที่หวาดกลัวและเปนทกุขเกี่ยวกับ 
น้ําหนกัตัวไดอยางเหมาะเจาะ โดยเฉพาะในการโฆษณาแคมเปญชุดแรกที่แขมวพงุไวกอนเขา
ลิฟต  
 
โฆษณา กางเกงยนีแรงเลอร (Wrangler) แสดงใหเห็นความรูเชิงลกึของชายที่สวมใสยีนที่ตองการ
จะใสแลวหลอ เท หุนดีจนสาวๆ ตองหลง ใหล แตสามารถนําเสนอเรื่องราวที่ผานไปถงึวนัถัดมาที่
แฟนมาซักกางเกงยนีใหแลวพบเบอรโทรศัพทกับเสื้อชัน้ในผูหญิงที่เหน็บกระเปาอยูจนโมโหจับยนี
ตัวเกงฟาดไปฟาดมาระบายความคับแคน  
ลูกผูชายตวัจริงกระทิงแดง สะทอนความรูเชิงลึกของผูใชแรงงานทีน่อยอกนอยใจสงัคมอยูเสมอวา
ชอบมองพวกเขาเปนคนไมด ีนึกถึงแต สิบลอขับรถจ๊ิกโก จับกงัเมายาบาเอามีดจอคอเด็ก และคิด
วาแกไขภาพไมดีเหลานี้ไดยากเพราะไมสามารถเปนวีรบุรุษหรือฮีโรใดๆ ได แตในทีสุ่ด กระทงิแดง
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ก็แกไขใหดวยการนาํเสนอเรื่องราวเลก็ๆ ทีช่วยเหลือกนัไดในชีวิตประจาํวนัซึ่งมีผูใชแรงงานที่ดีๆ 
ทํากนัอยูเปนประจํากระตุนใหเกิดความภมูิใจ และชวยกันทําความดมีากยิง่ขึ้น  
 
และถาใครสงสัยวาทําไมแพก็เกจ "มาย" (my) ของดีแทคทํายอดขายของระบบสมาชิกหรือโพสตเพ
ดใหกลับเดงขึน้เปนบวกอยางรวดเร็ว และยังเพิ่มข้ึนอยูเร่ือยๆ ทัง้ยังรักษาลูกคาเดมิไมใหไประบบ
อ่ืน หรือโดดไปใชบัตรเติมเงนิ รวมทัง้เพิม่ลูกคาใหมๆ ไดมากมาย ก็จงทราบไวเถิดครับ แพ็กเกจ นี้
ถูกออกแบบมาจากความรูสึกเชิงลกึของผูบริโภคที่ใสใจเร่ืองการจับจายใชสอย เปนผูบริโภคยุคที่
เงินทองมีคา ตองหาสิง่ที่คุมคาคุมราคา (value of money) และสนใจความคลองตัวในการใชบัตร
เติมเงนิทีน่าจะควบคุมคาใชจายรายเดือนไดงายกวาการโทร.ไปเร่ือยๆ แลว จายเงนิกนัภายหลัง  
 
แตรายละเอียดไมบอกหรอกครับ ขออนญุาตเก็บไวเปนความลับของลูกคาและเอเยนซี่ตอไป  
 
ตัวอยางที่ลมเหลวเพราะขาดความเขาใจเชิงลึกของผูบริโภคก็มีอยูไมนอย ขออนุญาตนํามาเลาสู
กันฟงอยางตรงไปตรงมาใหเปนวทิยาทานกับคนรุนใหม ขออนุญาตเอยถึงกันตรงๆ บอกชื่อแบรนด
ชัดเจน หวงัวาคนทาํคงจะไมโกรธเคืองกนั เพราะคนเรากพ็ลาดกนัได ผมเองก็ไมใชผูวิเศษที่ไมเคย
ทําผิดพลาด เคยทําเจงมาเหมือนกันนัน่ละ  
 
มีดโกนหนวดยิลเลตต (Gillette) นาํเสนอรุนมัคทรี (Mach III) เปนใบมีดซอนกนั 3 ใบ โกนไมเจ็บ 
เกลี้ยงเกลาดมีากจนขายดีระเบิด เปนสิ่งทีอ่อกแบบมาสะทอนความเขาใจของผูบริโภคอยางดี พอ
คิดจะทํารุนใหมๆ ตอดันคิดผิดนําเสนอใบมีดโกนสนี้ําเงนิออกมาเปนจุดขาย มีแคมเปญโฆษณา
ใหญโตในตางประเทศ ประกาศกองดวยความตื่นเตนวา "เฮ...นี่สีน้าํเงินนะ" (It"s blue !)  
 
สงสัยผูผลิตจะต่ืนเตนอยูคนเดียว เพราะผูบริโภคไมตื่นเตนไปดวย เจงสนทิเลยครับ แตพอพลิกตวั
ออกรุนใหม โดยศึกษาหาความรู-ความตองการของผูบริโภคแลวออกอีกรุนมาโดยเคลือบสารหลอ
ล่ืนไวที่ใบมีด ก็กลับมาขายระเบิดทันที  
 
ตัวอยางแรกของเมืองไทย คอื เบียรอัมสเทล (Amstel) ในบานเราที่ไดปดฉากกนัไปแลว ที่จริงเปน
เบียรที่มีโอกาสเพราะมีขวดสีน้ําตาลซึ่งบอกไดงายๆ วาจะมาชนสิงหตรงๆ และอาจจะเฉี่ยวๆ ลีโอ
กับชางบาง แตเปนเบียรของนอกดวย  
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คิดดูวาเปนเบยีรนอกราคาไทยๆ ทําไมจะไมมีโอกาส แตแลวเมื่อออกวางตลาดก็ไมไดมีการสื่อ 
สารหรือโฆษณาใดๆ พูดแบบนี้เลย  
 
ในทางตรงกันขาม โฆษณาพยายามนาํเสนอนกัดื่มตัวจริงที่เปนกลุมเปาหมาย เปนคนธรรมดา
ทั่วๆ ไป ไมไดดื่มกินกนัในสถานทีท่ี่หรูหราฟูฟา เปนพวก "ติดดิน" ไมกินของแพงทีสุ่ด ราวกับกลวั
วาถาทาํใหคนในโฆษณาดูดีเกินไปเดี๋ยวจะไปแยงไฮเน เกนของคายเดยีวกนัมาอยางนั่นละ  
 
ทําไปทาํมา...ติดดินกันไปหนอย คนดื่มแบรนดนี้เลยจะถูกมองวาเปนพวกกระจอกประมาณสิงห
มอเตอรไซครับจาง ขาราชการซี 3 พวกที่ข้ึนรถเมลหรือขับกระบะเกาๆ มาเที่ยวเธคดังที่เหน็ใน
โฆษณา ซึ่งจริงเกนิไปหนอย  
 
กวาจะพลกิมาบอกวา ฉันเปนเบียรนอกนะจะ เปนทีน่ยิมมากในยโุรปดวย...ก็สายเกินไป แคมเปญ
ชุดหลังที่มาจากเอเยนซี่ใหมซึ่งถายในตางประเทศรอง "อา..." กนัทั้งเรื่อง ตอบโจทยทุกอยาง 
(นาจะทําแบบนี้แตแรก) แตชวยแกความผิดที่มากอนไมไดเสียแลว แบรนดนี้ก็จบฉากไปกอนที่จะ
แกไขกันตอไป ซึ่งก็ตัดสนิใจถูกแลวครับที่เลิกไป  
 
เชนเดียวกับบร่ันดีไทย "คาวาเลียร" (Cavalier) ที่ดูโฆษณาแลวขํากลิง้ตอนที่ฝร่ังทัง้หลายที่
เลียนแบบดาราใหญจากภาพยนตรดังอยางกอด ฟาเธอร ไททานิค และกรีส จิบของไทยเขาไปอึก
เดียวออกอาการไทยจัดจนพนภาษาอีสานไดเลย แตดึงภาพ ลักษณของแบรนดใหเปนบักเสีย่วไป
เสียแลว เลยไมรูจะสูกับรีเจนซี่ บร่ันดีไทยไดยังไง  
 
ส่ิงที่ขาดหายไปจากแคมเปญของอัมสเทล และคาวาเลยีรก็คือ ความเขาใจผูดื่มเหลา เพราะใน
ที่สุดแลวการดื่มเหลาเปนพฤติกรรมที่ยงัเขาขาย "โชวออฟ" กันอยู กลาวคือ ใชแบรนดบงบอก
รสนิยมและฐานะวาฉนัเนีย่ะนะ...ใชไดเลย ไมกระ จอกหรอก เปนสนิคาที่ถกูใช "ตรา" (badge) มา
เปนสื่อ ฉะนัน้จะทาํจริงเกนิไปไมไดตองยกระดับไวนิดหนึง่ แตก็อยาเวอรจนแสดงภาพเศรษฐีข่ีรถ
สปอรต ขับเรือยอชต จนดูไกลไป...ไมมีวนัใชคนดื่มแบรนดบางแบรนดแนนอน  
 
 
ตอนที่ 29 ขัน้ตอนการคนพบแบรนดคูแขง (1) 
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เมื่อคนควาหาขอมูลเกี่ยวกับตลาด (market) และผูบริโภค (consumer) ไดอยางละเอียด
แลว เราจะมองเหน็แนวโนมโดยรวมไดวาสินคาประเภทใดและเซ็กเมนตไหนที่มีแนวโนมในการ
เติบโต ตลาดไหนที่เรานาจะกระโดดเขาไปเลน ตลาดไหนที่เปนไปไดยากเพราะเติบโตนอย กําไร
นอย หรือมีการแขงขันอันดุเดือดเลือดพลานจนเกนิไป 
 
ส่ิงที่จะตองคนควาหาคําตอบตอไปก็คือ เราจะเลนอยางไรดี ซึ่งจะหาไดจากขั้นตอนการคนพบใน 
2 จักรวาลที่เหลือ คือ การวิเคราะห แบรนดคูแขง (competitors) และการวิเคราะหองคกรของ
บริษัทผูทาํการตลาด (corporate) 
 
วิเคราะหคูแขงขันอยางไร 
 
การวิเคราะหคูแขงขันมีหลายวธิี มหีลายตํารับตําราเชนกนั แตในโลกการตลาดวันนี้ เปน การ
วิเคราะหแบรนดคูแขงเปรียบเทียบกับ แบรนดของเราเองใน 2 เร่ืองดวยกัน คือ 
 
1. เปรียบเทยีบแบรนดเอ็กควิต้ี (Brand Equity) วาแบรนดใดมีมูลคาสูงกวากนั และมูลคานัน้
สูงขึ้นมาจากบริเวณใด ในแงมุมของคุณภาพ (quality) คุณคาและราคา (value & pricing) 
ภาพลักษณแบรนด (brand image) เอก ลักษณและรูปลักษณของแบรนด (brand identity & 
visual identity) ความแข็งแกรงและการเปนทีย่อมรับจากผูที่คาขายสินคานี้ (channel & trade 
acceptance) ความชื่นชอบและความจงรักภักดีในกลุมลูกคาผูใชแบรนด (brand preference & 
brand loyalty) ชื่อเสียงที่แบรนดและองคกรสั่งสมมา (reputation) 
 
ขอมูลที่ไดจะชวยใหเราวิเคราะหและชี้จุด บกพรอง หรืออาการเจ็บปวยของแตละแบรนดได ทําให
เราทราบวาตองทาํอะไรกับแบรนดของเราเองบาง ไมวาจะเปนแบรนดใหมทีย่ังไมเคยวางตลาดมา
กอน หรือเปนแบรนดที่กําลังแขงขันอยูในตลาดแลว ข้ันตอนนี้ผมเรียกวา "การวนิิจ ฉัยแบรนด" 
(brand diagnosis) ซึ่งจะเลาใหฟงในตอนตอๆ ไปภายหลัง 
 
2. เปรียบเทยีบแบรนดดีเอ็นเอ (brand DNA) วาแตละแบรนดมีแกนศรัทธาในมุมมองของ
ผูบริโภคอยางไร ดังนั้นจึงตองวิเคราะหเสาะหาองคประกอบของแบรนด (components of the 
brand) จากมมุมองของผูบริโภคเสียกอนวาเขาจด จาํอะไรเกี่ยวกับแตละองคประกอบ คือ 
รูปลักษณภายนอก (attributes) คุณประโยชน (benefits) คุณคา (values) และบุคลิกภาพ 
(personality) ไดบาง แลวจงึนํามาวิเคราะหหา แบรนดดเีอ็นเอ เพื่อเปรียบเทยีบกนั 
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ขอมูลที่ไดจะชวยใหเราทราบวา เราควรจะผลักดันใหแบรนดดีเอ็นเอของเราเองแตกตางจากคูแขง
ไดอยางไร และถาเราเปนแบรนดที่อยูในตลาดมาระยะหนึง่แลว เราจะฉีกออกจาก แบรนดดีเอ็นเอ 
ดั้งเดิมนัน้ไดมากหรือนอยเพยีงใด ในสภาพการแขงขนัทีเ่กิดขึ้นใหมๆ ทุกป 
 
เราเปรียบเทยีบอะไรกับคูแขงขันบาง 
 
มีเรื่องราวมากมายที่จะตองเปรียบเทียบกบัคูแขงขัน โดยเราตองตั้งคาํถามในแงมุมตางๆ ข้ึนมา
ถามตัวเราเอง ตรงนี้ละ...ที่จะเปนความแตกตางที่บริษทัที่ปรึกษาในการสรางแบรนดและเอเยนซี่
ตางๆ จะทาํไดไมเทาเทียมกนั เพราะมีเครื่องมือ (tools) ในการตรวจสอบแตกตางกนั และขอ
สําคัญก็คือ มบีุคลากรที่เชีย่วชาญ ซึ่งมีระดับความสามารถแตกตางกนัในการขุดคุยขอมูล การทํา
เวิรกช็อป (workshop) การเปนผูนาํและผูกระตุนระหวางการทําเวิรกชอ็ป (moderator & 
facilitator) ความสามารถเชงิลึกในการวเิคราะห (depth analysis) ซึ่งเกี่ยวโยงโดยตรงกับ
ประสบการณ (experience) และความชัดเจนแมนยําในการใหคําแนะนํา (recommendation) ตอ
บริษัทลูกคา 
 
เร่ิมจากการเปรียบเทียบโดยตรงในแงคุณภาพ (quality) ของผลิต ภัณฑหรือบริการซึ่งมักจะมีการ
เขาขางตัวเอง (bias) อยูเปนประจํา จงึตองพึ่งพาขอมูลที่เปนกลางจากงานวิจัยผูบริโภค 
(consumer research) อยางแรง 
 
จําไวเลยวา "คณุ ภาพ" ที่เอยถึงนี้เปน "คุณภาพในความรูสึกของผูบริโภค" (perceived quality) 
ไมใชคุณภาพเชิงวทิยาศาสตร (scientific quality) ฉะนัน้อยานาํ "ความจริง" ในเชิงกายภาพมา
เปรียบเทยีบกนั เพราะไมมีใครสนใจวานักวิทยา ศาสตรไดทําการทดลองมาแลวโดยเปรียบเทยีบ
กันหมดทกุแบรนด พบวาแบรนดของเราเปน ปนูทีม่ีแรงยดึเกาะสงูสุด เปนกาวที่แหงเร็วที่สุด เปน
น้ํามนัเครื่องทีม่ีความหนืดพอเหมาะที่สุด เปนสบูทีม่ีอํานาจการชะลางไขมนัสูงสุด ฯลฯ เพราะเรา
ตองการทราบวาผูบริโภคเขาคิดวาของแบรนดใดดีที่สุดตางหาก ซึ่งมมีากมายหลายกรณีที่ไมได
ตรงกับ "ความจริง" ในเชงิวทิยาศาสตรเลยแมแตนอย 
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ขอเท็จจริงในเชิงวทิยาศาสตรอาจจะเปนโอกาส (opportunity) ที่จะเปลี่ยนความรูสึกของผูบริโภค
ในอนาคตมากกวา เราไมจาํเปนตองเขาขางตัวเองจนสูญเสียโอกาสที่จะปรับปรุงความรูสึกนึกคิด
ของ ผูคนเลยนะครับ หากยอมรับความจรงิวาเรามีดีกวา แตผูบริโภคยังไมเชื่อเชนนัน้ เราก็คงจะ
แกปญหาไดถกูจุด และทาํใหแบรนดของเราเจริญเติบโตขึ้นไดมากมาย 
 
อยางไรก็ดี การเปลี่ยนความคิดของผูบริโภคไมสามารถทาํไดในชั่วขามคืน และในความเปนจริง
แลวการทีเ่ราพยายามไปบอกวา..."ผูบริโภคที่รัก ที่คุณเคยคิดวาแบรนดที่คุณใชดีทีสุ่ดนั้น ไมจริง
ดอกครับ คุณคิดผิด เพราะแบรนดของผมดีกวา แบรนดนั้นมานานแลว ไมเชื่อดูผลจาก
หองปฏิบัติการสิครับ" คุณคิดวาผูบริโภคจะเชื่อคุณมั้ย 
 
เราตองใชวิธีอ่ืนครับ หาทางบอกใหแนบเนยีน หาทางบอกขาวสารใหมๆ  หรือหนัไปสูในแงมุมอ่ืน
แทนโดยไมทําใหผูบริโภคคิดวาเราไปตราหนาวาเขาโงมาตลอด 
 
ขอยกตัวอยางนะครับ... เดีย๋วนี้ธนาคารแขงขันกนัเรื่องบริการอยางหนกั แตในความคิดของ
ผูบริโภคแลวสวนใหญยังคิดวาธนาคารกสกิรไทยใหบริการรวดเร็วที่สุด ทัง้ๆ ที่ความเปนจริงจะเปน
อยางไรไมมีใครทราบได หากจับเวลาแขงกันอาจจะมหีลายธนาคารทีเ่ร็วกวาก็เปนไปได แต
ผูบริโภคยังคิดแบบนั้นอยู เพราะเปนเรื่องของ "คุณภาพในจิตใจ" (perceived quality) เนื่องจาก
การสื่อสารที่ตอเนื่องขององคกรนี้ นับต้ังแตคุณบัณฑูร ลํ่าซํา เปนผูนาํเรื่องราวของการรีเอ็นจิ
เนียร่ิง (re-engineering) เขามา มีการออกแบบเคานเตอรธนาคารใหม เปนผูริเร่ิมระบบคิวแทน
การเขาแถวตามชอง (แลวใครเจอคนขางหนาตองทําอะไรมากมายหลายรายการ กซ็วยกนัไป) 
แถมยังทําโฆษณาใหคุณยายฝากหลานไปเบิกเงนิแลวจะเดินไปนัง่ แตยังไมทนันัง่ เจาหลานก็เบิก
เงินใหเสร็จเรยีบรอยแลวอยางรวดเร็ว ฯลฯ 
 
หรือถาถามวาระหวางรถสปอรตของจากัวร เฟอรรารี่ และโตโยตา ใครวิ่งเร็วที่สุด ผูบริโภคสวน
ใหญจะตองตอบวาเฟอรราร่ีแนนอน โดยหารูไมวาในโลกแหงความเปนจริง รถสปอรตรุน X220 
ของจากวัรเปนรถสปอรตทีว่ิ่งไดเร็วที่สุดทั้งในแงของอัตราเรงและความเร็วสงูสุด แต "คุณภาพใน
จิตใจ" ของผูบริโภคไดยกใหเฟอรรารี่ไปเสียแลว 
 
นอกจากเรื่องของคุณภาพในจิตใจแลว เราตองมองเปรียบเทยีบกนัระหวางคุณภาพดังกลาวกับ
ราคาดวยเชนกัน ในหลายตอหลายกรณีผูบริโภครูดีวาคุณภาพแบรนดของเราดีกวา แตอาจสูราคา
ไมไหว แถมยังมีแบรนดอ่ืนทีคุ่ณภาพเปนรองแตราคาถูกกวาจนนาหวัน่ไหว เชนกรณีของเบียรสิงห
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ซึ่งทกุคนยอมรับวาคุณภาพเปนเลิศ แตราคาขวดละ 55 บาท ถาควักเงนิออกมา 100 บาท กซ็ื้อได
ไมถึง 2 ขวด แตเบียรชางซึง่ตอนแรกตั้งราคาไวพอๆ กนั นํามาถลมราคาเหลือ 3 ขวด 100 มั่ง 4 
ขวด 100 มั่ง 5 ขวด 100 มัง่ แถมเปนเจาของเดียว กันกับเหลาขาวทีข้ึ่นราคาจาก 45 บาท ไปเปน 
75 บาท ตกลงชาวบานในชนบทเลยหนัมาเมาเบียรชางแทนเหลาขาวกันในยามเศรษฐกิจตก
สะเก็ดกนัหมด 
 
เราคงตองถามตัวเองดวยวา ในราคาที่ขายไปนั้นผูบริโภคยอมรับวาคณุภาพที่ไดเหมาะสมเตม็ที่
กับราคาหรือยงั โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อซื้อขายกนัไปดวยโปรโมชั่นลดราคา ตอนซ้ือกด็ูคุมคาดี แต
ใชไป-ใชมาผูบริโภคอาจจะคอยๆ ผิดหวงักับคุณภาพพืน้ฐานก็เปนไปได อยางเชนโปรโมชั่นของ
โทรศัพทซันโย (Sanyo) ที่คายฮัทช (Hutch) ประกาศซื้อ 1 แถม 1 เมื่อไมนานมานี ้นบัวานาสนใจ
สุดๆ เพราะไดโทรศัพทหนาตาสวย ฟงกชนัพรอมมูล จึงขายดีระเบิดเถิดเทิง แตพอซื้อไปใช
แลวเน็ตเวิรกของฮัทชยังไมพรอมที่จะรองรับปริมาณการใชมากมายขนาดนัน้ จงึมีเสยีงบนตามมา
วา ใชงานไมคอยได สัญญาณเต็ม และก็คยุกันขึน้มาตอวากนัอีกวาสญัญาผูกมัดยบุยบิตองใช
นานเปนป เครือ่งหายก็ไมได ขืนหายไปก็โดนปรับแหลก ฯลฯ (ลองเปดหองสนทนาตางๆ ดูสิ) จน
ชักมีเสียงในดานลบตามมาวา ถึงซื้อมาไดถูก แตก็ไมคอยคุมราคา...รีบแกไขดวนเลยครับ 
 
หรือกรณีรถออฟโรดชั้นนําอยาง อีซูซุ ทรูเปอร (ISUZU Trooper) มีคุณภาพสุดยอดชนิดที่เซยีน
ออฟโรดตามหนงัสือรถยนตชั้นนาํที่เคยใชยี่หอตางๆ มา 4-5 แบรนดแลวยังเขียนชมไววาตองมาลง
เอยทีท่รูเปอรนี่ แตสําหรับคนทัว่ไปที่ไมใชเซียนก็จะบอกวาเมยีไมใหซือ้หรอก เพราะคันหนึ่งเกือบ 
3 ลาน แตหนาตาเหมือนรถกระบะอีซูซุจะตาย คงตองไปซื้อคันละลานกวาๆ ที่ดูดีอยาง ฟอรด เอส
เคป (FORD Escape) ฮอนดา ซีอารว ี(HONDA CRV) หรือมาสดา ทริบิวต (MAZDA Tribute) ซึ่ง
ซื้อมาแลวเหลอืเงินไวแตงไดอีกมากมาย หรือไมก็ตองซื้อวอลโว ครอส คันทรี (VOLVO Cross 
Country) แลนดโรเวอร ฟรีแลนเดอร (LAND ROVER Freelander) หรือจี๊ป ชีร็อกกี (Jeep 
Chirockee) ทีร่าคาพอกนัตามทีเ่มียชอบมากกวากระมงั 
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ตอนที่ 29 ขัน้ตอนการคนพบแบรนดคูแขง (2) 
 
การเปรยีบเทียบเรื่องภาพลักษณของแบรนด 
 
ถัดจากเรื่อง "คุณภาพในความรูสึกของผูบริ โภค" (perceived quality) แลวก็จําตองเปรียบเทยีบ
เกี่ยวกับ "ภาพลักษณในความรูสึกของผูบริโภค" (perceived image) ดวยเชนกนั โดยตองจําไว
ดวยวา ไมใชภาพลักษณของแบรนดที่เราคดิวาเราไดวางไวใหแบรนดของเราเปนแบบนั้น และใน
สายตาของเรา...แบรนดคูแขงแตละแบรนดมีภาพลักษณอยาง ไร แตตองเปนความรูสึกของ
ผูบริโภคมากกวา 
 
เราตองเรียนรูใหไดกอนวาภาพลักษณของ แบรนดอยูในระดับใด หากมองวาแบรนดเปนคน เขา
เปนคนระดับใด ฐานะเปนอยางไร แตงตวัเปนแบบใด ถาขับรถเขาขับยี่หออะไร มีอาชีพประมาณ
ใด เชี่ยวชาญเรื่องสินคาประเภทนี้แคไหน ฯลฯ ผูใชแบรนดใชแลวคิดวาคนอื่นมองตนเองอยางไร 
และเห็นคนอืน่ที่ใชแบรนดนี้เปนอยางไร 
 
ที่สําคัญเราตองวิเคราะหใหไดวา ภาพลักษณที่แตละแบรนดเปนอยูนั้นยังเปนที่ตองการของ
ผูบริโภคหรือเปลา เพราะบางครั้งภาพลักษณที่ขายดกีบัผูบริโภครุนหนึง่ อาจใชไมไดดีกับผูบริโภค
อีกรุนหนึ่งก็เปนไปได 
 
ตัวอยางเชน เฟรช แอนด ดราย (Fresh & Dry) ในสมัยหนึง่มีภาพลักษณที่ดี เปนสาวโรแมนติก 
เปนคนซาบซึง้กับความรกัทีห่อมหวาน ชอบเขียนบนัทกึประจําวนั ชอบเขียนจดหมาย ดูออนหวาน 
เปนคนด ีมีดอกไมในหวัใจ สมัยนัน้ใชส่ือนติยสารเปนหลกั โดยวางแนวโฆษณาไวเกไกเปนการ
เขียนขอความของสาวเจาตวั หรือของคนอื่นที่เขียนมาชืน่ชมความสดใสหวานชืน่ทัง้วันของคุณเธอ 
ใหใครเขียนขอความโฆษณาก็ไมได ตองกอบปไรเตอรมือฉมังของยุคนั้น อยาง "คณุจันทนีย อุนา
กูล" เจาของบทเพลงหวานๆ อยาง "สายชล" แบรนดนี้ข้ึนเปนอนัดับหนึ่งในสมัยนั้น ก็ไดโฆษณา
หวานๆ แบบนีอ้อกมาเปนสวนผสมสําคัญที่นาํไปสูความสําเร็จเลยละ 
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แตภาพลักษณแบบนี้ สงสยัจะขายสาวๆ ยุคนี้ไมได เพราะสาวๆ ยุคนี้เขาแลดูคิกขุแบบญี่ปุนก็จริง 
แตในใจนั้นมาดมั่น เด็ดขาด และ "โหดนิดๆ" ไมคอยจะใสใจผูกพนัมุงมัน่กับชายใดใหมันมากเกนิ
เหตุ เขามีความเปนตัวของตัวเองสงูมาก และชอบมุมมองที่เปน "ยยัตัวราย" มากกวา มันเริ่มกันมา
ตั้งแตรุนนักเรยีนเลยนะครับ ลองดูโฆษณารองเทานักเรยีนพ็อปทนี (Pop Teen) ก็แลวกัน นั่นละ...
สะใจเคาละ 
 
ในบางครั้ง...การนําเสนอภาพลักษณที่แบรนดนําเสนอนัน้ผิดทิศทาง ไมสอดคลองกบั
กลุมเปาหมายและสวนผสมการตลาดอืน่ๆ กท็ําใหแบรนดไมประสบความสาํเร็จเชนกนั 
ตัวอยางเชน หลายปที่ผานมาคายเบียรตางๆ เหน็การเติบโตของเบียรชางในตลาดลางมีแนวโนมที่
ดี จึงออกแบรนดใหมมาชนในเซ็กเมนตนี้ คายคลอสเตอร (ซึ่งขณะนัน้ยังไมไดถูกคายบุญรอดฯซื้อ
แบรนดคลอสเตอรไป) ไดตัดสินใจออกเบียรใหมมานําเสนอตอผูบริโภค ในนาม "แบล็ก ไทเกอร" 
(Black Tiger) ซึ่งมีจุดแตกตางชัดเจนนาสนใจ เพราะเปนเบียรดํา อันสามารถสะทอนความเปน
ชายไดดีเหลือหลาย เหมาะกับตลาดลางมากทีเดียว ราคาก็ตั้งไวที่ 3 ขวดรอยดวย แตกลับ
นําเสนอภาพลักษณผิดเพี้ยนไปเปนหนุมสําอางในเมืองกรุง ราวกับจะไปแขงกบัไฮเนเกนหยั่งงั้นละ 
จึงไมประสบความสาํเร็จและโละใหคายเบียรชางไป แมจะตั้งชื่อใหมออกมาเปน "เบียรพยัคฆ" แต
ก็ยังไมเกิดอยูดี 
 
เปรียบเทยีบเอกลักษณและรูปลักษณ 
 
เมื่อเปรียบเทยีบภาพลกัษณกันไปแลวกค็งตองไลมาทีเ่อกลักษณ (identity) โดยเนนเปนพิเศษใน
เร่ืองของรูปลักษณ (visual identity) โดยเริ่มจากดูรูปลักษณภายนอกที่ผูบริโภคมองเห็นเสียกอน 
 
เร่ิมจากโลโก สีสัน ฉลาก บรรจุภัณฑ รูปราง ฯลฯ ที่มองเห็นไดดวยตาวาเปนสิ่งที่ผูบริโภคจดจํา
และนึกถงึไดทนัทหีรือไม เมือ่เปรียบเทียบกับคูแขง 
 
สุดยอดโลโกยคุนี้ คงไมมีใครเกิน สวูช (SWOOSH) ของแบรนดไนกี ้(Nike) หรอกครับ เหน็แค
เครื่องหมายถกูก็รูแลววาเปนของแบรนดอะไร ไมตองใสชื่อแบรนดกํากับไวเหมือนชวงแรกๆ อีก
ตอไปแลว 
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แบรนดคูแขงที่เปนรองเรื่องนี้ แตก็ยงัพอจดจําโลโกกันได ก็คือ อาดิดาส (adidas) พูมา (Puma) ฟ
ลา (Fila) สวนที่คอนขางออนแอก็ยงัมีอีกหลาย แบรนด ทัง้ เค-สวิส (K-Swiss) เดียดอรา 
(Diadora) แอลเอเกียร (L.A.Gear) ลอตโต (Lotto) รวมทั้ง แบรนดไทยๆ อยางนนัยางดวย 
 
เขาใจนะครับวาหลายคนรักโลโกเดิมๆ ของตน แตจะมีประโยชนอะไรถาผูบริโภคจําไมไดเสียท ี
เปลี่ยนเสยีเถดิ มิฉะนัน้แบรนดเอ็กควิตี้ก็จะไมเพิ่มพูนมากขึ้นเทากับคูแขงหลักๆ เสียท ี
 
ผมพูดไวเยอะแยะแลวครับเกี่ยวกับเร่ืองโลโกตางๆ ในตอนที ่22-25 ซึ่งเขียนถึงเอกลกัษณของ แบ
รนด (Brand ldentity) อยูหลายฉบับ 
 
เร่ืองสีสันก็เหมือนกนั พวกที่มีหลายๆ สี แลวนึกวาผูบริโภคจําไดในขณะที่คูแขงมีสีเดียวเดนๆ หรือ
มีสีหนึง่ที่เปนเรือธง ก็คงตองพิจารณาความเสียเปรียบกนัแลวกระมงัครับ เลือกสักสหีนึง่คงจะ
ดีกวา 
 
เปปซ่ีเคาถงึไดเลือกสีฟามาแขงกับสีแดงของโคกไงครับ 
 
ไทยประกนัชีวติไดพยายามใหสีน้าํเงนิเปนหลัก แทนสีแดง-ขาว-น้ําเงนิ ซึง่เปนสีธงชาติไทย นับเปน
การตัดสินใจทีถู่กตองมาก เพราะจะไดตรงขามกับเอไอเอ ซึ่งใชสีแดง 
 
บิ๊กซี มีสีเขียวแปรนเปนสหีลัก ถือเปนรูปลักษณที่เหนือกวาคูแขง ในขณะที่แม็คโครเปนรองนิด
หนอยดวยสีสมที่เปนพืน้ของโลโก แตไมไดถูกนาํมาเนนใหแข็งแกรง สวนเทสโก โลตสั และคารฟูร 
เปนพวกหลายใจหลายสี สวนที่เปนรูปลักษณของ แบรนดจึงออนแอกวา 
 
ที่สนกุที่สุดเวลานี ้ก็คือความพยายามของธนาคารหลายตอหลายแบรนดที่อยากจะเปนเจา ของสี
อะไรสักอยางหนึง่ เพราะขณะนี้ธุรกิจของธนาคารที่มีสาขากระจายอยูทั่วไปนั้น เปนลักษณะ
เดียวกับธุรกิจคาปลีก หรือรีเทล (retail) ยิ่งทําไดดี...ผูคนก็ยิ่งเหน็แบรนดเยอะ ขับรถผานกเ็หน็
บอยๆ เหน็ทั่วบานทั่วเมือง ก็สรางความรูสึกไดวาเปนองคกรที่มัน่คง แข็งแกรง เติบโต ซึ่งจะ
กอใหเกิดความไวเนื้อเชื่อใจ 
 
ธนาคารกสิกรไทย ไดสีเขียวไป กรุงศรีอยุธยา ไดสีเหลือง รอดตัวกันไปแลว ธนาคารนครหลวงไทย
กับไทยธนาคารกําลังแยงสีแดงกันอยู ธนาคารเอเชียกับสแตนดารดชารเตอรดนครธน กพ็ยายาม
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เปนเจาของแถบเขียว-น้ําเงนิกนั ธนาคารทหารไทยไมชดัเจนวาจะใชสีธงชาตหิรืออะไรกันแน (เปน
ผมจะฉีกออกมาใชสีชุดทหารพรานใหมนัสะใจไปเลย) ธนาคารกรุงเทพยังไมมีสีอะไรชัดเจน 
(นาจะพยายามยึดสีน้าํเงนิ) ธนาคารไทยพาณิชยจะยึดสีมวงหรือเปลาก็ยังไมคอยชัด รีบๆ เขาเถิด
ครับ 
 
ธุรกิจหลายประเภท ยังไมใสใจเร่ืองสีสันกนันกั พวกไมมสีีเนี่ย...เสียเปรียบจังครับ รีบใหซินแส
เลือกซักสหีนึง่เถอะครับ สีเดยีวนะ...ใช 2-3 สีไดก็จริง แตตองมีสีเดียวที่โดดเดนที่สุด 
 
พวกเราชาวครีเอทีฟ จูซ\จีวนั เลือก "สีสม" ครับ ไมเคยมเีอเยนซี่ใดเปนเจาของสีสมมากอน สวน
ใหญจะเปนแดงหรือน้าํเงนิ เราขอยึดสีสมไวเปนของเราก็แลวกนั 
 
ฉลากก็เปนอะไรที่ไดเปรียบ-เสียเปรียบกนัไดนะครับ ถาการออกแบบฉลากสามารถยึดอะไรที่
กลายเปนเอกลักษณอันโดดเดนของเราไดก็ดีมากครับ ฉลากทีม่ีเอกลกัษณในระดับโลกเลยนี.่..ผม
ยกให "ไฮนซ" ครับ เจารอยหยักตรงหวัฉลากไฮนซเนี่ยยอดเยี่ยมเลยครบั เหน็ที่ไหนกจ็ําได ไมตอง
มีชื่อ แบรนดกจ็ําได นอกจากไฮนซแลว กค็งตองยกยองเจาหลงัคาสีแดงบนพื้นขาวของบุหร่ีมารล
โบโรกระมัง แมแตในประเทศที่หามโฆษณาบุหร่ีอยางเด็ดขาด ทีมรถแขงมารลโบโรยังสามารถ
ลอกชื่อแบรนดออกแลวเหลอืแตกราฟกหลังคาแดงเขาไปแขงไดอยางถูกกฎหมายโดยที่ผูคนทั่ว
โลกที่ชมการถายทอดก็ยังสามารถระลกึถงึแบรนดมารลโบโรไดอยางด ี
 
ในบานเราผมชอบ "ไวไว ควกิ" ครับ ซองบะหมี่สวนใหญเปนเพียงชามบะหมี่สวยงามนากิน แตไว
ไว ควิก พลกิแพลงใสหนาคนเขาไปในขนาดเบอเร่ิมเทิม่ เหน็สาวหมวยหนาตาแปนแลนเต็มชั้น
ขายของกอนแบรนดอ่ืนๆ แนนอน 
 
บรรจุภัณฑที่โดดเดนนั้น ผมเคยพูดถงึสุดยอดอยาง โคคา โคลา เปอริเอ และแอ็บโซลุตวอดกาไป
แลว ที่จริงยงัมีอีกหลายแบรนดที่มีความโดดเดนในระดับสูงเชนกัน อยางกระปองเหล็กสี่เหลี่ยม
ของแปงเซนลกุซ ปริกลี่ฮที (St.Luke"s Prickly Heat) ขวดพลาสตกิปองกลางของโดฟ (Dove) เปน
ตน 
 
รูปรางของผลติภัณฑก็กลายเปนเอกลักษณอันแข็งแกรงของแบรนดไดนะครับ อยางเชน รูปราง
เฉพาะตัวของแวนโอคเลย (Okley) ที่โคงมาปดดานขางไมใหแสงแดดรบกวนขณะเลนกฬีา หรือรูป
หัวใจของลกูอมฮารทบที (Heart Beat) เปนตน 
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เมื่อเราเปรียบเทียบความไดเปรียบ-เสียเปรียบ ของรูปลักษณเหลานี้แลว เราจาํตองคิดใหลึกซึ้งถงึ
ความเปนเอกลักษณของแตละแบรนดดวย ใชวารูปลักษณดีกวาแลวจะชวยใหแบรนดแข็งแกรง
เสมอไป เพราะการนําเสนอรูปลักษณดังกลาวอาจจะไปขัดกับแบรนดดีเอ็นเอ และเอกลักษณของ 
แบรนดนั้นๆ ได เชน อาจจะโคง-มน สวย จับกระชับมือกวา แตไปขัดกับแบรนดทีน่าํเสนอ
เอกลักษณของความเปนชายมาก เปนตน 
 
นอกจากนี.้..ยงัตองมองกวางออกมาถึงความเปนระบบระเบียบและความสอดคลองกันของ
รูปลักษณและเอกลักษณของแบรนดสินคากับแบรนดองคกรอีกดวย มิฉะนัน้บางแบรนดอาจมี
มูลคาของแบรนดสูง มีเอก ลักษณของแบรนดที่โดดเดน แตขัดกับเอก ลักษณขององคกรอยางแรง 
ก็สามารถกอใหเกิดปญหาตามมาได 
 
ตอนที่ 29 : ขั้นตอนการคนพบแบรนดคูแขง (3) 
 

ผมไดเคยเกริ่นไวตั้งแตตอนที่อธิบายเรื่อง แบรนดเอ็กควติี้แลววา การเปรียบเทียบเร่ืองนี้
อยาไดมองในเชิง "ปริมาณ" แตใหมองในเชิง "คุณ ภาพ" ดวย  
 
จริงอยู...แบรนดของเราและแบรนดของคูแขงอาจจะกระจายสนิคาไดพอๆ กนั ทุกรานคาที่คูแขง
เขาไปอยูเรากเ็ขาไดหมด แตอาจจะมีความแตกตางกนัที่ทาํใหไดเปรียบ-เสียเปรียบ เชน เจาของ
รานคาชอบขายของแบรนดคูแขงมากกวาเพราะกําไรตอหนวยสงูกวา จึงจัดวางสนิคาของเราไวใน
มุมที่ไมดีหรือวางซอนไวลึกๆ ถาไมมีใครถามหาก็จะไมหยิบมาให  
 
สินคาบางชนดิผูบริโภคขอซื้อในช่ือทัว่ไปซึ่งไมระบุแบรนด หรืออาจจะระบุแบรนดทีก่ลายเปน 
generic name แตไมไดหมายความวาจะตองเปนแบรนดนั้นจริงๆ เชน ขอซื้อกาวลาเทก็ซหลอดนงึ 
โพลาริสขวดนงึ แฟบกลองนงึ ฯลฯ แตก็แลวแตวาอาเฮียเจาของรานจะหยิบแบรนดอะไรให  
 
บางรานมพีนกังานขายซึ่งขายใหทุกแบรนด เชน ในแผนกเครื่องใชไฟฟาตามหางสรรพสินคา แต
บางแบรนดสงคนเขามาอบรมสอนวธิีการใช วิธกีารปรับแตง ฯลฯ พนกังานจงึใหรายละเอียดของ
แบรนดหนึง่ไดมากกวาอกีแบรนดหนึง่อยางเห็นไดชัด  
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หรือบางครั้งมกีารใหขอมูลกบัผูบริโภคชนิดที่เขาขางกนัอยางชัดเจน ขอมูลดังกลาวจะเปนจริง
หรือไมก็ไมมีใครรู แตผูบริโภคก็ตองรูสึกอะไรบางละ อยางตัวผมเองไปเดินซื้อตูเย็นในหางเหน็
รูปแบบเขาตาอยู 2 แบรนด คือ ซัมซุง ราคา 8,500 บาท กับอีเลคโทรลกัซ ราคา 11,000 บาท ซึ่ง
ขนาดเทากนั ตอนแรกก็วาจะซื้ออีเลคโทรลักซเพราะเชื่อวาฝร่ังตองทนกวาเกาหลี มอืจับก็สวยกวา
นิดหนึ่ง แบรนดก็ใหความรูสึกหรูกวา แตพนักงานขายบอกวา ทาํจากโรงงานเดียวกนั แคติดคนละ
ยี่หอ เราก็รูสึกวาถาซื้อของแพงมนัโงพกิล ก็เลยเสร็จซัมซุงเรียบรอยโรงเรียนเกาหลี  
 
อีกวันหนึ่งจะไปซื้อทีวีจอแบน 25 นิ้ว ชอบใจของฟลิปสอยูรุนนงึ ส่ังใหไปยกจากสต็อกมา สักพกั...
พนกังานบอกวาในสต็อกไมมีเหลือแตตัวโชวซึ่งมองดูเกาหนอย ถาจะเอาตัวใหมตองรอ 3 วนั แต
ถาเปลี่ยนเปนซัมซุงจะมีของทันที สวยเหมอืน กนันั่นละ ราคาถูกกวา 500 บาท แลวก็เสร็จซัมซุง
เรียบรอยโรงเรยีนเกาหลีไปอีก ไมรูวาซัมซุงรายมนตรอะไรไวกับพนกังานขาย  
 
บางทีมีโปรโมชั่นใหกับผูขายที่เราไมรูนะ อยางใหพนักงานเสิรฟสะสมฝาเบียรมาแลกของ ผูบริโภค
ไมเกี่ยวนะครบั แตพนกังานเสิรฟอยากไดของจากโปรโมชั่นเลยคอยเชียรบางยี่หอขาดใจ ขนาด
ลูกคาบอกวาจะเอาอีกยี่หอแนๆ ยังแกลงบอกเลยวา "มคีรับแตยังไมเย็น"  
 
หรืออยางที่เสริมสุขใหสะสมฝาลิปตัน 10 ฝา มาแลกคาราบาวแดง 1 ขวด คนขายกเ็ชียรกันใหญ
ทั้งลิปตันและคาราบาวแดง เพราะขายชาอื่นไมมีแถมอะไร กําไรตอขวดก็เทาๆ กนั แตถาได 10 
ขวดเมื่อไหรก็ไดคาราบาวแดงฟรีๆ มา 1 ขวด ขายไดตั้ง 10 บาท กําไรเนื้อๆ ทัง้ขวดเลย ไมงัน้ปกติ
กําไรจากคาราบาวแดงขวดหนึง่ก็บาทสองบาทเทานั้น งานนี้เขีย้วลากดินเลยครับ เพราะที่จริง
ทางการหามเครื่องดื่มชูกําลงัทาํโปรโมชัน่ แตเลี่ยงเปนชาทาํโปรโมชัน่แถมเครื่องดื่มชูกําลงัแทน  
 
นอกจากนี ้ยงัตองมองลึกเขาไปถึงความสมั พนัธระหวางผูจัดจําหนายและรานคากบัองคกรผูทาํ
การตลาดดวย บางองคกรทาํตัวหางเหนิออกจากคูคาเพราะคิดวาสงของให ขายของได ไดกําไร 
รวยดวยกันก็เพียงพอแลว ในขณะที่บางองคกรคอนขางใกลชิดกับคูคา มกีารจัดตารางออกไป
เยี่ยมเยียนกนัเปนประจาํทกุเดือน มกีารจดังานประชุมสันทนาการใหญๆ พรอมงานเลี้ยงสนกุ 
สนานประจําป มีการจับสลากแจกรางวัลกันในงาน ตั้งยอดสั่งของไว โดยพาผูทีท่ํายอดทะลุเปาไป
เที่ยวตางประเทศกันเปนประจํา  
 
ลองนึกดวูา...ยามที่ตองการความชวยเหลอื ผูจัดจําหนายและรานคาจะชวยเหลือใครมากกวากัน
ครับ  



 255

 
ฉะนัน้...การสรางแบรนดในวันนี้ไมใชจะตองเขาใจศาสตรแหงการบรหิารความสัมพันธระหวางแบ
รนดและผูใช (CRM - Customer Relationship Management) เทานั้น แตยังตองเขาใจอีกศาสตร
หนึง่ควบคูกนัไปดวยนัน่คือ การบริหารความสัมพันธระหวางองคกรผูทําการตลาดกบัคูคาที่เปนผู
จําหนาย (DRM - Distributor Relationship Management หรือ TRM - Trade Relationship 
Management) เคยไดยินมัย้เอย ? เปนศาสตรเฉพาะของหนวยงานทีช่ื่อเตกิลา (Tequila) ในเครือ
ของเอเยนซี่ทบีีดบับลิวเอ (TBWA) ครับ  
 
การเปรยีบเทียบเกีย่วกับฐานลูกคา  
 
เชนเดียวกับเร่ืองของชองทางจัดจําหนาย การที่จะเปรียบเทียบฐานลกูคา (customer base) 
ระหวางแบรนดตางๆ นัน้คงไมใชเร่ืองราวในเชิง "ปริมาณ" เพียงอยางเดยีว แตตองคํานึงถึง 
"คุณภาพ" ดวยเชนกัน  
เปรียบเทยีบในเชิงปริมาณนั้นทําไดงายกค็ือ การเปรียบเทียบยอดขาย (sales volume) ดูสัดสวน
การตลาด (market share) แตใครจะมารับประกันไดวายอดขายและสัดสวนดังกลาวนั้นจะอยูได
อีกนานเพียงใด  
 
ดังนัน้ ตองมีการเปรียบเทยีบในเชิงคุณภาพเชนกนั โดยมองดูในแงมมุที่จะคนพบใหไดวาลูกคามี
ความจงรักภักดี (loyalty) หรือมีแนวโนมทีจ่ะเพิ่มพนูความจงรักภกัดีมาก-นอยเพียงใด  
 
โชคดีที่บริษัทวิจัยชัน้นาํในยคุนี้หาทางวัดคาความจงรักภักดีของแบรนดข้ึนมาจนได และมกีาร
ติดตามผลเปนระยะ (brand loyalty tracking Sstudy) ทําใหชีวิตงายขึ้นเยอะ เพราะเราสามารถ
นําคาของความจงรักภักดีมาเปรียบเทียบกับอะไรตออะไรไดหลายอยาง เชน ทาํมาเปรียบเทียบกบั
การใชจายในสื่อโฆษณา ทาํใหทราบวาโฆษณามีผลตอความจงรักภักดีหรือไม-เพยีงใด แคมเปญ
แบบใด โฆษณาที่มีเนื้อหาแบบไหนที่สงผลใหความจงรักภักดีแข็งแกรงขึ้น  
 
แตจะดูแตตัวเลขอยางเดียวก็ไมได ตองประ เมนิผลวากจิกรรมตางๆ ที่สงผลตอความจงรักภกัดีตอ
แบรนดนั้นดวยเชนกัน เชน เร่ืองของการบริการหลังการขาย (after sale service) ซึ่งมีหลายแบ
รนดสามารถทาํไดอยางนาประทับใจ ในขณะที่บาง แบรนดยังชุยกับเร่ืองนี้มากอยางนาเสยีดาย  
 



 256

ตัวอยางที่ดีเกีย่วกับการบริการหลังการขาย เชน คอมพิวเตอรเลเซอร (Laser) ซึ่งเปนแบรนดที่กลา
นําเสนอการบริการนอกสถานที ่เพราะนั่นคือปญหาของผูใชคอมพิวเตอรจํานวนมาก เวลาเกิด
ปญหาที่บานหรือในสํานักงานเลก็ๆ ทีเ่ขาไมมีปญญาจางผูจัดการฝายไอทีไวประจําอยางถาวร 
พวกเขาจะชวยตัวเองไมไดจงึตองการใครสักคนมาชวย จะใหยกไปซอมที่ศูนยเองทกุครั้งก็แยสิ 
นอก จากนีท้างเลเซอรยงัมีศนูยโทรศัพทฮอตไลน (Hot Line) 24 ชั่วโมง มีขอเสนอในการประกัน
การซอมโดยจายเหมาเปนรายป ทําใหเกดิแนวโนมที่ผูบริโภคซึ่งเปนลูกคาแลวจะมีอัตราของความ
จงรักภักดีสูงไดอยางแนนอน  
 
หรืออยางศูนยบริการฮอนดา จะเขาใจความยากลาํบากของเจาของรถในการที่จะเขาบริการ 
เพราะฉะนัน้เขาจึงเปดใหบริการวันอาทิตย เนื่อง จากเปนวนัที่ลูกคาจํานวนมากสะดวก ไมมีรถใช
สักวันกไ็ดเพราะไมตองขับรถไปทํางาน สวนวันธรรมดานั้น...ลูกคาก็สามารถเขามารบัรถหลัง 
18.00 น.ได จะไดไมตองกระหืดกระหอบมาจากทีท่ํางานใหทันกอนอูจะปด  
 
 
 
ผมคนหนึ่งละที่ไมเขาใจปรัชญาในการบริการลูกคาของอูซอมรถยนตหลายตอหลายแบรนดที่ปด
วันอาทิตย แลวก็มีกฎใหมารับรถภายในเวลา 18.00 น. งี่เงาที่สุดแลว ถามหนอยเหอะ...เวลารถ
มันจะเสยีขึ้นมามนัเลือกวนั เลือกเวลามัง่ไหม ลูกคาคนไหนสั่งรถไดมั่งวาเอ็งอยาเสยีวันอาทิตยนะ
โวย...อูเขาปด แลวความเดอืดรอนที่ตองตาลีตาเหลือกออกจากที่ทาํงานมารับรถใหทันเนี่ยไมสนุก
เลยครับ อยางนี้ใครเปดบริการอยางเขาใจลูกคามากกวา อัตราความจงรักภักดีตอแบรนดนั้นก็จะ
สูงตามแนนอน พวกศนูยบริการเครื่องใชไฟฟาก็มีเรื่องนาผิดหวงัเยอะมากครับ และสิ่งเหลานีน้ี่เอง
ที่สรางประสบการณความผดิหวังใหกับลูกคาสะสมกันไปเรื่อยๆ และเมื่อมีการบอกตอกัน... ความ
นิยมแบรนดนัน้ก็จะคอยๆ ตกต่ําลง  
 
ผมเคยประทบัใจกับศูนยบริการโซนี่อยูไมนอย เพราะสะดวก มีมากมายหลายแหง และรับผิดชอบ
ดี เคยมีปญหาวาโทรทัศนทีบ่านเครื่องใหญๆ ทั้งนั้น เวลายกไปซอมทีหนึ่งมันลาํบากเหลือเกนิ 
ตอมา ...เขากม็ีบริการนอกสถานที่ใหอยางนาประทับใจ  
 
แตแลวก็ตองพบความผิดหวังติดตอกันถงึสามครั้งสามครา เมื่อเครื่องเสียงมินิคอมโปตัวเกงเลน
แผนซีดีไมไดแลวนาํเขาศูนยบริการ เมื่อผานพนไป 3 อาทิตยทางศนูยก็แจงวาคงซอมไมไดเพราะ
หัวอานเลเซอรเสีย เปนหวัรุนเกาแลวคงจะไมมีอะไหล ใหมารับเครื่องกลับไป คร้ังแรกนี้ผมก็คิดวา
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พอรับฟงเหตุผลไดเพราะซื้อมาใชได 6-7 ปแลวจึงไป รับกลับมา ตกลงก็ยงัใชเจาเครื่องนี้อยูเพราะ
ฟง วทิยฟุงเทปได แตถาเลนซีดีก็ตองนําดิสกแมน (discman) แบบพกพามาพวงเขาไป  
 
ตอมาเครื่องเลนเลเซอรดิสกอีกเครื่องหนึ่งของผมเสีย เครื่องรุนนี้เปนรุนท็อปที่ไดรับคํายกยองจาก
เซียนหูทองและเซียนดูหนังตามนิตยสารทัง้ในประเทศและตางประเทศมากมาย ผมลงทนุซื้อมา
แพงมาก ผมใชทั้งดหูนงัจากแผนเลเซอรดิสกซึ่งสะสมไวมากมายตั้งแตสมัยที่ยงัไมมีดีวีดี และยงั
ใชฟงเพลงจากซีดีดวยโดยตอเขากับเครื่องเสียงและลาํโพงชุดใหญของผม ประสบปญหาไมมี
อะไหลเชนกันทั้งๆ ที่เครื่องมอีายุไมถงึ 5 ป คราวนี้ตอวากับทางศูนยเขาก็พยายามชีแ้จงวาโซนี่
เปลี่ยนหัวอานเลเซอรใหมีพฒันาการใหมๆ  ทุกปจงึเลิกผลิตรุนเกาๆ ไป ผมฟงแลวโมโหนะเพราะ
ไมคิดวาเปนปญหาของลกูคา ลูกคาอยางผมรูสึกเหมือนถูกโกงเพราะบอกใหผมซ้ือเครื่องใหม
อยางเดยีวเลย  
 
แลวเครื่องเลนดีวีดีอีกเครื่องหนึง่ของผมก็เสีย เปนรุนที่ดีมากเชนกนั ซึอ้มาไมถึง 2 ปในราคา 
20,000 บาท พอสงเขาซอมเขาก็บอกวาซอมไดนะ...แตคาหัวอานเลเซอรที่ตองเปลีย่นนั้น
ประมาณ 10,000 บาท แนะนําวาซื้อเครื่องรุนใหมไปเลยดีกวา คุณภาพดีข้ึน...ราคาถูกลงดวย 
เพราะราคาไมถึง 10,000 บาทกม็ีอยูหลายรุน คราวนี้ผมโกรธจริงๆ เลย และบอกไดเลยวาโซนี่เสยี
ลูกคาชั้นดีอยางผมไปแนนอน ใครทาํงานโซนี่แลวอานเจอบทความนีถ้าอยากคุยกับผมเชิญไดทุก
เมื่อครับ เพราะที่บานยงัมีเครื่องโซนีท่ี่ซอมไมไดกองไวเปนพยานอยู 3 เครื่องจนถงึทกุวันนี้  
 
ผมจําไดวาโมโหสุดๆ ขับรถออกไปซื้อเครื่องเลนแผนแบรนดตางๆ มาถึง 7 เครื่องดวยกัน ! ดวย
ความกลวัวาจะไมมีเครื่องเลนเลเซอรดิสกไวดูหนังเกาๆ ที่สะสมไว เลยซื้อเครื่องเลนเลเซอรดิสก
เขามาสะสมไว 3 เครื่อง เปนไพโอเนียร (Pioneer) 2 เครื่อง กับเดนอน (Denon) 1 เครื่อง และซื้อ
เครื่องเลนซีดี 2 เครื่อง เปนฟลิปส (Philips) 1 เครื่อง กบั แบรนดหทูองที่ชื่อรีกา (Rega) อีก 1 
เครื่อง แลวยงัซื้อเครื่องเลนดีวีดี (DVD) อีก 2 เครื่องเปนของไพโอเนยีร (Pioneer) และซัมซุง 
(Samsung) เห็นมัย้วา... โซนี่เสียรายไดจากผมไปเทาไหร นีย่ังไมนับวาตอนเปดบริษัทก็ตองซื้อ
อะไรตออะไรไวใชที่บริษทัเตม็ไปหมด แนนอน...ไมมีโซนี่เลยละ  
 
ตอมา...ก็ตองเจอปญหาจากศูนยไพโอเนยีรอีก แตเปนปญหาคนละแบบ อะไหลนะมีเพราะกอน
เลือกแบรนดนีก้็ศึกษาแลววาไมเปนแบบโซนี่ ไมไดคนคดิเปลี่ยนแปลงหวัเลเซอรบอยๆ จนไมมี
อะไหลในรุนเกา แตเจอปญหาอืน่ครับกลาวคือ ผมซื้อเครื่องเลนดีวีดทีี่เลนไดทกุโซน ไมวาจะเปน
แผนดีวีดีจากอเมริกา ยุโรป หรือเอเชียก็ตาม แตพอเสยีแลวไปซอมทีศ่นูยกลับมากจ็ะเลนไดเพยีง
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โซนเดียว ทําใหมีแผนดวีีดีทีส่ะสมไว 200 แผน เลนไมไดเสียครึ่งหนึ่ง พอโทรศัพทไปถามที่ศูนยชาง
ก็แจงวาเปนระเบียบของบรษิัทแมที่ตองปลดความสามารถของการเลนไดทุกโซนออก...เมื่อมาสง
ซอม ถาจะทําใหเลนไดทกุโซนตองไปจางคนทาํใหเอาเองอีกครั้งหนึง่ จะเปนรานทีซ่ื้อมาก็ได หรือ
จะโทร.ไปตามที่เบอรตอไปนีก้็ได แลวเขากใ็หเบอรผมมา (ผมวาระเบียบนี้งี่เงาสุดๆ เลย)  
 
ผมตองโทร.ไปตามคนมาปลดล็อกใหที่บาน เสยีเงนิไป 500 บาท ทัง้ๆ ที่เสียคาซอมไปแลว 3,000 
กวาบาท และที่เจ็บใจก็คือเพื่อนผูเชีย่วชาญเครื่องเสียงบอกผมภายหลังวา วธิีปลดล็อกคือใชรีโมต
คอนโทรลกดรหัส 4 ตวัก็ปลดล็อกไดแลว ขอใหเรารูรหัส 4 ตัวของแตละยี่หอเทานัน้ละ...โอโห...นี่
มันหลอกเอาเงินกันนี่หวา  
 
ยินดีรับโทรศพัทหรืออีเมลจากคนทีท่ํางานไพโอเนียรเชนกนั เพราะเพิง่เจอปญหาเพยีงครั้งเดียว 
แตแนวโนมทีจ่ะเสียลูกคาอยางผมใหฟลิปส และซัมซงุสูงมากครับ  
 
เห็นไหมครับวาแบรนด 2 แบรนดนี้ซวยแคไหนทีม่าเจอลูกคาผูผิดหวงัอยางผม เพราะผมบอกตอ
ครับ ! บอกตอกันดังๆ เลยละ แตลึกๆ กย็ังอยากใหปรับปรุงแกไขอยูนะ ยงัรักในฝมอืและคุณภาพ
ของสินคาอยูเสมอ  
 
ตอนที่ 30 : การวิเคราะหกลยทุธเพื่อสรางแบรนด (1) 
 

หลังจากที่ไดรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับตลาด (market) ผูบริโภค (consumer) แบรนดของ
คูแขง (competitors) แลว ก็เหลือจกัรวาลสุดทายที่จะตองตรวจสอบ นัน่คือ องคกรของผูที่ทาํ
การตลาดเพื่อสรางแบรนด (corporate)  
 
อยางแรกก็คือ เปรียบเทียบระบบการทํางานและวถิีทางในการทํางานกบับริษัทคูแขงทั้งหลาย บาง
องคกรจะมีระบบขั้นตอนทีซ่บัซอนผานการอนุมัติกันไมรูกี่ข้ันตอน อันจะทําใหเกิดการเชื่องชาใน
การตัดสินใจ และขาดความคลองตัวในการปฏิบัติการ  
 
หลายองคกรมีวิธทีํางานแปลกๆ และทาํใหเสียเวลาอยางไมนาเชื่อ เพราะไมมีใครสามารถ
ตัดสินใจอะไรไดเลย นอกจากกรรมการผูจดัการหรือเจา ของเทานัน้ แตมีเจาหนาที่ในระดับรองๆ 
ลงไปมาก มาย ทัง้ผูอํานวยการฝายการตลาด (Marketing Director) ผูจัดการฝายการตลาด 
(Marketing Manager) ผูจัดการแบรนด (Brand Manager) แถมระหวางกลางมพีวกอาวุโส 
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(Senior) มาคั่นอีกดวย และอาจมีบรรดาทีป่รึกษาดานการตลาด (Marketing Consultants) เขา
มาลอยอยูตรงที่ตางๆ มากมาย  
 
เวลาจะทาํงาน พวกที่อาวุโสนอยจะเริ่มงานกอน อาจจะทํางานกับเอเยนซี่บรีฟใหลองเสนอ
แนวความคิดหรือไอเดียตางๆ แบบลองผดิลองถูก แลวคอยๆ เสนอขึน้ไปที่ละขัน้ พวกอาวุโสกวามี
หนาที่คอยลมไอเดีย เพราะเปนการแสดงใหเหน็ไดวา ขาเกงกวา มีประสบการณเหนอืกวาพวกเอ็ง
มากนัก  
 
แลวในที่สุดความคิดของผูอาวุโสทั้งหลายก็ถูกกรรมการผูจัดการลมอีกตอนึง ดีไมดี...ไอที่สรุปกัน
ไดมันก็แนวคิดแรกที่พวกเดก็ๆ กับเอเยนซีท่ํามาดวยกันนั่นละ เสียเวลาชะมัดเลย  
 
ถาเปลี่ยนแปลงไมไดก็ตองรูไววาตัวเองอุยอาย เชื่องชา เวลาจะทําอะไรทีนึงจะไดเผื่อเวลากนั
เอาไวมากเปนพิเศษ แตก็ไมควรลืมวายิ่งนาน...ความลบัยิ่งร่ัว ยิ่งมากคน...ก็ยิง่ไมลับ  
 
จําไวนะครับวา... ในยุคนี้องคกรที่มีลักษณะแบนราบ ไมมีข้ันตอนหลายขั้น (flat organization) จะ
ไดเปรียบ ดูอยางดีแทค (DTAC) ก็แลวกนัครับ พอเปลีย่นโครงสรางใหผูอํานวยการธุรกิจแตละ
หนวยรายงานตรงกับประธานเจาหนาที่บริหาร ก็มีอะไรดีๆ ออกมามากมาย จนนาจบัตามอง  
 
อีกเรื่องหนึ่งกค็ือ ตองเปรียบเทียบเงนิทนุวาเรามีเงนิทุนหนาพอไหมเมือ่เทียบกบัคูแขง จะไดวาง
กลยุทธไดถูกตอง เชน ถาจะชนกับยักษใหญอาจจะชนกันตรงๆ ดวยงบฯโฆษณาบานเบอะไมไหว 
อาจจะตองใชกลยุทธแบบกองโจร หรือใชเทคนิคการประชาสัมพันธสมัยใหมหรืออาจจะเจาะดวย 
ไดเร็กตมารเกต็ติ้งเลยก็เปนไปได  
 
เมื่อคนหาความรูจนครบหมดทั้ง 4 จักรวาล คือ ตลาด (market) ผูบริโภค (consumer) แบรนด
คูแขง (competitors) และองคกรผูทาํการตลาด (corporate) แลว เราก็สามารถเขาสูข้ันตอน
สุดทายของขัน้ตอนการคนพบ (Discovery Process) นั่นคือการสรุปหา แบรนดดีเอ็นเอ (Brand 
DNA) และการวินิจฉัยแบรนด (Brand Diagnosis) ซึ่งแสดงไวในแผนภมูิที่ 30.1  
 
การสรุปหาแบรนดดีเอ็นเอ  
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การสรุปหาแบรนดดีเอ็นเอ กค็ือการนําความรูทั้งหมดที่ผูบริโภครูสึกตอแบรนด มาสรปุหา
องคประกอบของแบรนด ทัง้แบรนดของเราเอง และแบรนดของคูแขงเพื่อเปรียบเทยีบกันวา แกน
ศรัทธาที่ผูบริโภคมีใหแตละแบรนดนั้นแตกตางกันอยางไร จุดยืนของแตละแบรนดอยูที่ไหน  
 
ขอสําคัญของการสรุปหาแบรนดดีเอ็นเอนัน้ก็คือ เราตองหาองคประ กอบของแบรนด 
(components of the brand) จากความรูสึกและมุมมองของผูบริโภค ไม ใชจากความรูสึกของ
ผูทําการตลาดเอง มิฉะนัน้จะเปนการหลอกลวงตวัเองครั้งใหญ และไมสามารถที่จะแกไขปญหา
ใดๆ ใหกับแบรนดของเราไดเลย  
 
เร่ืองราวของการสรุปหาแบรนดดีเอ็นเอนี้ ผมไดเขียนไวอยางละเอียดแลวในตอนที่ 7-9 ซึ่งสามารถ
ทําความเขาใจและทบทวนไดจากการศึกษาแผนภูมทิี่ 30.2 ซึ่งแสดงใหเหน็องคประกอบของ แบ
รนดที่เราจะตองคนหาดวยงานวิจัยผูบริโภค ซึ่งเรียกกันวาคอนซูเมอรออดิท (consumer audit) 
หรือแบรนดออดิท (Brand Audit) นัน่เอง  
 
 
 
 
 
 
 
คําถาม 4 หมวดหลักในงานวิจัยคอนซเูมอรออดิท ก็คือ  
 
1. ผูบริโภคจดจําอะไรที่เปนรูปรางหนาตาภาย นอก (attributes) ของแบรนดไดบาง เชน โลโก 
สีสัน รูปราง บรรจุภัณฑ ขอความ สโลแกน โฆษณา ฯลฯ  
 
2. ผูบริโภคคิดวาแตละแบรนดใหคุณสมบัติหรือคุณประโยชน (benefits) อะไรบาง และมีอะไรที่
แตกตางจากแบรนดอ่ืนๆ  
 
3. ผูบริโภคคิดวามีคุณคาใด หรือความเชื่อใด (values) ทีแ่บรนดแตละแบรนดใหไดอยางแตกตาง
จากแบรนดอ่ืนๆ เชน ความนาเชื่อถือ ความที่ผูผลิตเปนองคกรที่ดี มัน่คง อยูมานาน เปนตน ฉบับ
ของสินคาประเภทนี ้ฯลฯ  
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4. ถาใหเปรียบเทียบวาแบรนดแตละแบรนดเปนคนคนหนึง่ จะมีบุคลกิภาพ (personality) อยางไร 
แตละแบรนดแตกตางกนัอยางไร  
 
เมื่อเราไดองคประกอบของแบรนดในวงนอกทัง้ 4 บริเวณแลวเราตองเปนผูวิเคราะหหาแบรนด ดี
เอ็นเอเอง ผูบริโภคไมสามารถตอบโจทยนี้ใหกบัเราไดแนนอน ปญหาของการวิเคราะหก็มักจะอยู
ตรงนี้ละ ซึ่งตอใหมีเครื่องมอื (tools) ในการคนหาความจริงที่ดีเพียงใด หากวิเคราะหโดยไมมีประ 
สบการณและไมมีความแมนยําเพยีงพอกจ็ะวิเคราะหผิดๆ การวางแผนหรือการคิดกิจกรรมทุก
อยางก็ผิดหมด  
 
อันนีก้็ตองแลวแตวาจะเลือกใหใครเปนผูวิเคราะหให ถาองคกรผูทาํการตลาดมีคนที่มี
ความสามารถเชิงวิเคราะหกโ็ชคดี แตถาไมมีก็ตองเลือกดูจากบุคลากรของเอเยนซี ่หรือบริษัทที่
ปรึกษาวามีความนาเชื่อถือเพียงใด และมผีลงานที่ผานมานาประทับใจแคไหน  
 
ระวังไวแลวกนัครับวา ผลงานที่นาประทบัใจของบางเอเยนซี่เปนเพยีงผลงานในการทําโฆษณา 
หรือการปฏิบตัิการเทานัน้ เพราะหากเอเยนซีท่ํางานตามที่บริษทัลูกคาบรีฟ ไมไดเปนเอเยนซี่
คนหากลยทุธของแบรนดแตอยางใด เปนเพียงพวกทํา งานตามน้ําหรอืทํางานตามสั่งเทานัน้เอง 
แตสามารถนาํผลงานของลูกคามาเคลมไดหนาตาเฉยเลยวาตวัเองเปนผูคนคิด  
 
เอเยนซีพ่วกนีค้ิดคาตอบแทนในอัตราถกู และเสนอคอมมิสช่ันที่เปอรเซ็นตต่ําไดครับ เพราะไมตอง
ใหเวลากับสมองในดานกลยทุธมากนัก ก็ระวังของถูกไวหนอยก็แลวกนั  
ตอนที่ 30 : การวิเคราะหกลยทุธเพื่อสรางแบรนด (2) 
 
การวินิจฉัยแบรนด (Brand Diagnosis) 
 
ข้ันตอนนี้เปนขั้นตอนที่สําคญัที่สุดของการ วางกลยทุธเลยทีเดียว และเปนขั้นตอนที่ยากที่สุด ดวย 
เพราะหากเราวินิจฉัยผิด กลยุทธทั้งหมดกไ็มสามารถตอบโจทยไดเลย  
 
กอนที่เราจะวนิิจฉัยอะไร เราตองสรุปขอมูลโดยรวมทีเ่ราคนพบในแตละสวนใหชัดเจนเสียกอนวา
เราพบอะไรมาบาง และการคนพบในสวนใดจะกลายเปนสวนสําคัญในการวินิจฉัยมากที่สุด  
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ลองสรุปขอมูลทั้งหมดของขั้นตอนการคนพบ ดังนี้ครับ :  
 
1. Marketing Discovery ตลาดในแงมมุใดที่ทาํใหแบรนดเติบโตไดมากที่สุด และตกต่ําไดมากที่ 
สุด ฉะนัน้เราควรจะลงทุนทีจุ่ดใดมากที่สุด  
 
2. Comsumer Discovery ผูบริโภคมีความเคลื่อนไหวหรือมีแนวความคิดอะไรที่ยิ่งใหญและสงผล
ตอการใชสินคาประเภทนี้มากที่สุด ฉะนัน้เราควรจะเขาถงึผูบริโภคที่สุดใดมากที่สุด  
 
3. Competitors Discovery คูแขงแตละรายมีความแข็งแกรงในดานใดมากที่สุด เมื่อเทียบกันแลว
แบรนดของเราเสียเปรียบและออนแอที่จดุใด มากที่สุด ตรงไหนที่สมควรแกไขเปนอันดับแรก และ
สงผลตอการขายมากที่สุด  
 
4. Corporate Discovery ในองคกรของผูทําการตลาดสมควรแกไขปรับเปลี่ยนอะไรมากที่สุดที่จะ
ชวยสงผลตอการเจริญเติบโตของแบรนด และทาํใหเอาชนะคูแขงไดเด็ดขาด  
 
5. Brand DNA Discovery เมื่อเปรียบเทยีบ แบรนดดีเอ็นเอกนัแลว เรามีจุดแตกตางอยาง ชัดเจน
จากแบรนดคูแขงหรือไม จากการคนพบทัง้หมดถาแบรนดของเราจะสรางความแตกตางใหโดนใจ
ผูบริโภคมากที่สุด เราควรจะทําอยางไร  
 
เมื่อเราสรุปส่ิงที่เราคนพบไดทั้งหมดแลว เราก็สามารถวินจิฉัยไดวา แบรนดของเราจะตองขยับตัว
อยางไรจึงจะสงผลยิ่งใหญตอการเจริญเติบโตและเพิ่มพูนยอดขายได  
การวินิจฉัย จําเปนจะตองตอบคําถาม 2 ขอ ตอไปนี้ใหชัดเจน  
 
1. ปญหาหลกัของแบรนดอยูตรงไหน แบรนด ของเราถกูทาทายจากแบรนดของคูแขงตรงไหนมาก
ที่สุด ระหวางเรื่องของตัวสินคา / ภาพลกัษณ / รูปลักษณและเอกลักษณ / ชองทางการจัดจํา 
หนาย / ฐานลกูคา หรือชื่อเสียงที่ส่ังสมมา เราควรแกไขปญหาทีจุ่ดใดเปนลําดับแรก  
 
2. เราจะทาํอยางไรจึงจะแกไขปญหาดังกลาวได จะตองปรับปรุงสินคารุนใหมออกมาหรือแกไข
รูปรางหนาตา แกไขภาพลักษณ (image) หรือความรูสึกที่ผูคนมีตอแบรนด หรือตองแกไขที่การ
กระจายสนิคา - เราตองทําอะไร  
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เหมือนเปนคาํถามที่งายๆ นะครับ แตที่จริงแลวยากชะมดัเลย เพราะตองเปนคนที่แมนยาํ ชัดเจน 
พวกลกูอีชางลังเล หรือหลายใจทํางานนี้ไมไดหรอกครับ  
 
การวางแผนกลยทุธเพื่อสรางแบรนด 
 
การที่จะวนิิจฉัยแบรนดใหแมนยาํ และตอบคําถามทัง้สองขอใหไดชัดเจนนั้น จําเปนจะตองมองกล
ยุทธรวมใหออกอยางชัดเจน ฉะนัน้...วิธีคดิของนักวางกลยุทธชัน้ยอดจะตองมองใหทะลุถงึสิ่งที่
กําลังจะทาํในขั้นถัดๆ ไปดวย  
 
นักวางกลยทุธจํานวนมาก ใชวิชาพื้นฐานของการวางแผนที่เรียกกนัวา "วงจรแหงการวางแผนกล
ยุทธเพื่อสรางแบรนด" (Brand planning cycle)  
 
วงจรนีป้ระกอบดวยคําถามเชนกนั เปนคําถามที่ใหเราถามตัวเองวาเราจะทําอยางไรตอไป ทําให
ไดภาพรวมของแผนกลยุทธเสียกอน เปนการคิดลวงหนากอนเพื่อหาขอสรุปที่ชัดเจนใหกับการ
วนิิจฉัยแบรนดไดเปนอยางดี  
 
ที่จําเปนตองคดิลวงหนา กเ็พราะบางครั้งเราไมสามารถทําอะไรทีย่ิ่งใหญไดเลย หากแนวทางของ
กลยุทธนัน้มีกรอบจํากัดมากเกนิไป จนไมสามารถวางแนวทางปฏิบัติการได ในขณะทีท่างเลือกใน
ระดับรองลงมากลับกลายเปนเรื่องยิง่ใหญไดดวยระดับปฏิบัติการ  
 
พวกทฤษฎีจัด วิชาความรูแข็ง แตไมติดดิน คิดออกมาแลวปฏิบัติไมไดก็จะติดกบัดับตรงนี้ละ  
 
ผมเชื่อวาเราควรจะคิดยอนกลับ (bottom-up planning) ควบคูกันไปทุกครั้งดวยเชนกนั และ
หลายตอหลายครั้งเราจะพบวา ความสําเร็จอันยิ่งใหญเกิดขึ้นจากตรงนี้ เพราะคิดแบบวิชาการ
ตามตํารับตําราอยางเดียวนัน้ ใครตอใครก็คิดได ใครตอใครก็เดาทางถกู หากเรารูจักคิดยอนกลับ 
เราอาจจะสรางความแปลกใจใหตลาดอยูเสมอ  
 
มีลูกคาบางคนยงัชอบถามวา กลยทุธที่คุณ เสนอมานี ่มีใครเคยใชไดผลมากอนไหม แนใจอยางไร
วาจะสาํเร็จ  
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แหม... ถาใครตอใครทํามากอนแลว ก็ไมใชเร่ืองใหมสิครับ ถาไมกลาทําเรื่องใหมๆ ก็ไมประสบ
ความสาํเร็จยิง่ใหญหรอกครับ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 31 : เรื่องของจากวัร 
 

จากัวร (Jaguar) ซึ่งที่จริงอานออกเสยีงวา แจก-กวาร หรือที่ฝร่ังเรียกสั้นๆ วา แจก (JAG) 
นั้นเปนที่รูจักกันอยางดวีา เปนรถยนตนัง่ระดับหรูหรา คลาสสิกในแบบฉบับผูดีอังกฤษแทๆ แต
ตลาดใหญที่สุดของจากัวรกลับอยูที่สหรัฐอเมริกา 
 
ดวยความเปนรถในรูปลักษณคลาสสิกนี่เองที่กลายมาเปนจุดดอยของจากัวร เมื่อเทคโนโลยีและ
วิวัฒนาการใหมๆ ไดแพรสะพัดเขามาในโลกยานยนต คูแขงที่เปนรถยุโรปดวยกนัอยางเมอรเซ
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เดส-เบนซ (Mercedes-Benz) บีเอ็มดับบลิว (BMW) และวอลโว (Volvo) ตางหนัเขาหาเทคโนโลยี
ยุคใหมๆ ดวยรูปลักษณใหมแปลกตา เครือ่งยนตอันทนัสมัย และลูกเลนที่แพรวพราว 
 
ขณะเดียวกนั จากัวรกลับส่ังสมช่ือเสียงที่ไมใครจะดีนักในแงของการเสียจุกจิก เครื่องยนตและชวง
ลางบอบบาง กินน้ํามนั คาใชจายในการดแูลรักษาคอนขางสูง ฯลฯ จงึทาํใหสัดสวนการตลาดของ
จากัวรมีแนวโนมลดลงเรื่อยๆ ผูบริหารชาวอังกฤษจงึตองพยายามเฮือกสุดทายเพื่อใหจากัวรยนื
หยัดตอตานคูแขงทั้งหลายใหจงได 
 
แตไหนแตไรมารุนเรือธงของจากัวรที่ทาํตลาดไดดีเสมอ คือ ตระกูล XJ ทัง้ XJ6 6 สูบ และ XJ12 
12 สูบ เปนรุนที่คนจดจาํหนาตาในรูปแบบของจากวัรไดมากที่สุดนัน่คอื เอกลักษณของไฟหนา
กลม 4 ดวง หนากระจังโครเมียมแวววาว มีโลโกเสือเผนสงางามบนฝากระโปรง ตวัรถยาวกวางโอ
โถงแบบรถหรู แตเตี้ยเปนพิเศษจึงมองดูเพรียวเหมือนรถสปอรตขนาดใหญ จากัวรรุนนี้จะมถีัง
น้ํามนั 2 ฝาทัง้ขางซายและขวา ปลายทอไอเสียมี 2 ขาง เบาะหนงัแทและหนาปดไมสวยหรู  
 
โรงงานจากวัรไดพยายามพฒันาเครื่องยนตรุนใหมใหเบาและทนทานยิง่ขึ้น เปลี่ยนแปลงระบบ
จายน้ํามนัจากการใชคารบูเรเตอรคูขนาดมหึมามาเปนหัวฉีดอิเล็กทรอนิกสอันกะทดัรัด ปรับปรุง
ระบบ ไฟใหทนัสมัย เปลี่ยนแปลงระบบเกยีรอัตโนมัติและชวงลางใหดข้ึีน โดยบรรจุไวในตระกูล 
XJ รุนที ่3 แตดวยความไมชาํนาญดานหวัฉีดก็จึงสรางปญหาจุกจิกยิง่กวาเดิมเสียอกี 
 
ดังนัน้ XJ6 รุนที่ 3 จงึไมสามารถทาํใหสถานการณโดดเดนขึ้นมาได ตระกูลอ่ืนๆ ที่เคยเปนที่นยิม
มากอนหนานัน้ยิง่ไมตองพดูถึง ไมวาจะเปนตระกูลรถสปอรตอยาง E-type หรือ XJS และตระกลู
คลาสสิกอยาง Mark 2 (MK II) ซึ่งลวนตายจากไปกอนหนานี้ทัง้นัน้ 
 
ในที่สุด...หายนะอันแทจริงกม็าถงึเมื่อผูบริหารตัดสินใจปรับแปลงรูปโฉมของ XJ6 รุนที ่4 ใหเขา
สมัยนยิมไปเปนไฟเหลี่ยม 2 ดวงขนาดใหญ กาํจัดทกุสวนที่ตานลมออกเพื่อใหถูกหลกัอากาศ
พลศาสตร (aerodynamic) เชน กาํจัดเสอืเผนออกจากฝากระโปรง และเปลี่ยนที่เปดประตูเปน
แบบฝงแนบตวัรถ ฝาน้าํมันก็ตองเหลือขางเดียว นอกจากนี้ยงัใสความทันสมยัทัง้ปวงเขาไปใน
จากัวรเต็มที่ ทั้งนาฬิกาควอรตซแบบตัวเลข ระบบแอรปรับอัตโนมัติ เร่ือยไปถึงลอแม็ก (ไมเขาใจ
เลยวาทาํไมชอบสะกดคํานีเ้ปน "ลอแม็กซ" กันนัก ไมเห็นมีที่มาของ ซ.โซ และการนัตจากไหนเลย 
เนื่องจากคาํนีม้าจากลอแมกนีเซยีม ตวั ซ.โซทีม่ีอยูไมเหน็จะนาใสการนัตตรงไหน)  
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แมวาแกปญหาจุกจิกตางๆ ไดหมด แตจากวัรรุนนีก้็ขายไมดีเลยเพราะแฟนพนัธุแททัง้หลายดากัน
ขรมบอกวา...นี่ไมใชจากวัรที่เขารูจักและใฝฝนอีกตอไปแลว 
 
ในปพ.ศ. 2535 ฟอรดมอเตอรแหงสหรัฐอเมริกาก็ไดเขามาซื้อกิจการรถยนตจากวัรไปจากผูดีชาว
อังกฤษ ปจจุบนัเจาของ แบรนดอังกฤษตัวนี้เปนชาวอเมริกันครับ 
 
ฟอรดจึงวางกลยุทธแบรนดนี้เสียใหมใหชดัเจนเพื่อการฟนฟูแบรนดนีโ้ดยเนนแกนแท และแบรนด
ดีเอ็นเอของจากัวรอยางแมนยํา ซึง่ไมไดเกี่ยวของกับเทคโนโลยทีี่ชาวอังกฤษเคยหลงทางกันไปแต
อยางใด เพราะแทจริงแลวแบรนด จากัวรเปนความรูสึกที่ผูใชหลงใหลกับแบรนดนี้ หลงใหลใน
รูปทรงและภาพลักษณที่คลาสสิก หลงใหลในตนฉบับด้ังเดิม (originality) ของจากัวร ไมเคยสนใจ
วาจะตองมีเทคโนโลยกีาวล้าํเพยีงใด ปลอดภัยแข็งแกรงแคไหน มีคาสัมประสิทธิ์ความเสยีดทาน
ต่ําหรือสูง จะผานการทดสอบในอุโมงคลมมาแลวกี่รอบ เพราะคนทีซ่ื้อจากวัรเปนคนประเภท
อารมณอยูเหนือเหตุผล จึงพยายามดึงภาพลักษณของจากัวรกลับไปที่รูปลักษณเกาๆ ดังเดิม 
 
โจทยแรกที่ยากเยน็เข็ญใจกค็ือ ทําโฆษณาใหกับเจา XJ6 รุนที ่4 ซึง่มีไฟเหลีย่มนั่นเอง ฟอรดจึงใช
ภาพรถรุนใหมนั้นสลับกับรุนคลาสสกิ โดยบรรยายภาพไปในทาํนองทีว่าจากัวรเปลีย่นไปแลว ไมมี
ของเดิมๆ อยู ไมเหลือความคลาสสิกแบบดั้งเดิม...แตแลวก็ตบทายแรงๆ วา ถาใครพูดแบบนั้น
แสดงวายงัไมเคยขับ จากวัร XJ6 รุน 4 แคมเปญโฆษณานี้ใชชื่อวา "At Last" 
 
ผลที่ไดจากการโฆษณาดังกลาวทําใหจากวัรรุนเจาปญหาขายดีข้ึนมาก แตฟอรดก็ตระหนกัดีวา 
การสื่อสารเกีย่วกับแบรนดนั้นไมใชเพยีงแคงานโฆษณาประชาสัมพนัธเทานั้น ทกุๆ อยางรอบตวั
แบรนดยอมส่ือสารเกี่ยวกับแบรนดทั้งสิน้ และในกรณีนีป้ญหาใหญอยูที่ตัวผลิตภัณฑ (product) 
ซึ่งกาํลังสื่อสารออกนอกลูนอกทางจนแบรนดออน แอลง 
 
ในที่สุดผูบริหารฟอรดก็เชื่อมั่นในตวัตนแทจริงของแบรนดจากวัร หรือดีเอ็นเอที่คนพบ จงึทุมทนุ
เปลี่ยนแปลงจากัวร XJ6 รุนที่ 5 และรุนที ่6 ใหกลับไปเหมือนตนฉบับเดิมดวยไฟหนากลม 4 ดวง 
พรอมเสือเผนที่ฝากระโปรงหนา และยิงโฆษณาประชาสัมพันธทีเ่นนถึงประวิติศาสตรของจากัวรที่
ครองใจคนหมูมากตามกลยทุธ ผลคือยอดขายในตลาดสหรัฐอเมริกาเพิ่มข้ึนมากมาย สัดสวน
การตลาดเพิม่จาก 5.9% เปน 12.5% ภายใน 2 ปเทานัน้ 
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จากผลสําเร็จคร้ังนั้นจงึทําใหพิสูจนไดอยางชัด เจนวา "คลาสสิกแบรนด" (classic brand) แบบ
จากัวรจะตองมีผูพิทกัษปกปองและคอยควบคุมดูแลใหการสื่อสารทัง้หมดเกี่ยวกับแบรนด รวมทัง้
การออกแบบผลิตภัณฑใหสะทอนตวัตนที่แทจริงของแบรนดออกมาอยางตอเนื่อง ดวยเหตนุี้เอง
ฟอรดมอเตอรจึงไดขุดจากัวรในอดีตกลับมาปดฝุนสะทอนตัวตนของความเกาแกคลาสสิกเขาไป
เต็มที่ แมจะเพิ่มเติมเทคโนโลยีลํ้าหนาเขาไปมากมาย แตกลับเห็นวาไมใชเร่ืองหลักๆ ที่จะนํามา
ส่ือสารแตอยางใด 
 
รถสปอรต E-type ของจากวัรถูกนาํมาสูตลาดใหมโดยเริ่มจากรุน XK8 สวนรุนคลาสสิกในตระกูล 
MK ถูกนํามาสูตลาดภายใตชื่อ S-type ดวยราคาที่ยอมเยากวาตระกูล XJ ผลปรากฏวาทุกรุน
ประสบความสําเร็จอยางสูง 
 
ในป พ.ศ. 2543 จากวัรจะจบัตระกูล XJ ยอดนิยมลงมายอสวนเปนรถขนาดกลางเกอืบเล็กใน
ขนาดเทาๆ กบัฟอรดตระกูล Mondeo โดยใชรหัส X-400 แตมีชื่อเลนวา เบบี-้แจก (Babi-Jag) ใน
ราคาเพยีง 3 ลานเศษ...ขายระเบิดเถิดเทงิไปทั่วโลกจนตองออกรุนสเตชั่นแวกอนตามมาในชวง
ปลายป 2546 กลายเปนคูแขงทีน่ากลวัสําหรับ Mercedes-Benz รุน C, BMW Serie 3, Volvo 
S40 และ Audi A4 
 
เบื้องหลงัความสําเร็จนี้อยูทีก่ารพทิักษปกปองแบรนดทีด่ี หาแบรนดดเีอ็นเอไดอยางแมนยําแลว
สะทอนตวัตนของแบรนดออกมาอยางสม่ําเสมอ มีการทํากลยุทธของแบรนดที่ชดัเจนมาก 
กรณีศึกษานี้จงึถูกบนัทึกไวเปนบทเรียนใน Harvard Business Review ของมหาวทิยาลัยฮาร
วารดเรียบรอยแลว 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 32 : กลยทุธที่ประสบความสาํเร็จ (1) 
 

ในตอนที่ผานมาไดนําเสนอเรื่องราวของ แบรนดจากัวร ที่เคยลมเหลวและลุกขึ้นมาแกไข
กลยุทธในการสรางแบรนดเสียใหม จนกลบัมาประสบความสาํเร็จยิง่ใหญได  
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ผมจึงขอรวบรวมกรณีศึกษาของกลยทุธในการสรางแบรนดที่ประสบความสาํเร็จมาเลาสูกันฟง
เพิ่มเติม ผมจะวิเคราะหใหดูพอสังเขปโดยใชโครง สรางของวงจรกลยุทธเพื่อการสรางแบรนด 
(brand planning cycle) เพือ่ใหเขาใจงาย  
 
หวงัวาคงจะเปนตัวอยางใหเห็นวาการวเิคราะหและการวางกลยทุธเพือ่สรางแบรนดจะสามารถ
สงผลตออนาคตของแบรนดอยางยิง่ใหญได  
 
เรื่องของพอนดส (Pond"s) 
 
สินคาประทินผิวของพอนดสอยูในโลกนี้มานานเหลือเกนิ นานเสยีจนมีปญหาวาภาพลักษณของ
แบรนด (brand image) ดูแกลงทุกท ีจาก แบรนดของตัวเองกลายเปนแบรนดของพี่สาว 
กลายเปนแม และกลายเปนยายไปตามลาํดับ จนไมมีคนรุนใหมๆ เลือกใชแบรนดนี้อีกตอไป 
ยอดขายของพอนดสจึงตกต่ําอยางตอเนือ่งทัว่โลก ตั้งแต พ.ศ.2530 เปนตนมา  
 
ตอมา...ยนูิลีเวอรไดตัดสินใจเขาไปซื้อพอนดสเขามาอยูในเครือและหมายมัน่จะปนใหแบรนดนี้
กลบัมายิ่งใหญใหจงได ตองการใหเปนแบรนดคูแขงสําคัญของออยล ออฟ โอเลย (Oil of Olay) 
ของพรอคเตอรแอนดแกมเบิล จึงไดทบทวนกลยทุธของแบรนดนี้เสียใหมในชวงป พ.ศ.2534  
 
ผมขอวิเคราะหแนวกลยทุธของพอนดสดังนี ้ 
 
1.ปจจุบันเราอยูตรงไหน ? (Where are we now ?) : ขณะนั้นแบรนดพอนดสถูกมองวาเกาแก อยู
มานาน นาเชือ่ถือ แตไมนาใช เพราะมองดูแลวแกไปหนอย เปนของที่คนรุนแมใชมากกวา  
 
2.ปญหาของเราคืออะไร ? (What is the challenge ?) : พอนดสจะตองจับฐานลูกคารุนใหม 
(young generation) ใหจงได มิฉะนัน้จะคอยๆ สูญเสียสดัสวนของการตลาดไปเรื่อยๆ แตจะทําได
อยางไร เพราะภาพลักษณและบุคลิกของแบรนดแก-เชยเกนิไป  
 
3.เราควรจะทาํอะไร ? (What should we do ?) : พอนดสจะสรางภาพลักษณใหทนัสมัยขึน้ดวย
การสรางประสบการณรวมใหกลุมเปาหมายรูสึกวาเปนแบรนดที่สรางสรรคส่ิงใหมๆ ออกมาเสนอ 
(innovative brand) ซึ่งสื่อผานแนวความคิดหลักวาเปนการคนควาและคนคิดของสถาบนัวิจัย
พอนดส (Pond"s Institute)  
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4.เราควรจะทาํอยางไร ? (How to do it ?) : พอนดสไมไดใชแตแคมเปญโฆษณามาสรางภาพวา
ทันสมยัและชางคนคิดเพียงอยางเดยีว แตเนนกลยทุธในการสรางสนิคาใหมๆ ที่สรางสรรคและไม
เคยมีใครทํามากอนออกมามากมายอยางตอเนื่อง ไมวาจะเปนแคปซลูบรรจุนูเทรียนต (nutrient 
capsule) ครีมหนาขาวหรือไวเทนนิง่ (whitening) ครีมลดริ้วรอยหรือแอนตี้เอจิ้ง (antiaging) เปน
ตน  
 
นอกจากนีย้ังมีการวางระบบเอกลักษณใหม ปรับปรุงโลโกและบรรจภัุณฑใหม จัดกิจกรรมตางๆ 
เขาตรงกลุมเปาหมาย การพัฒนาสถาบนัวิจยัขนาดเลก็ในศูนยการคา (Mini Pond"s Institute) 
เพื่อตรวจสภาพผิวและใหคําแนะนาํแกลูกคา มีการเก็บขอมูลและสรางฐานขอมูลลูกคา 
(database) มาก มายอยางตอเนื่อง  
 
5.เราไปถึงจุดนั้นแลวหรือ ? (Are we there ?) : เมื่อใชกลยุทธและปฏบิัติการอยางไดผลใน
ประเทศฝรั่งเศส จึงเริ่มนําเสนอกลยทุธเดยีวกันออกไปยังประเทศตางๆ ในระยะเวลา 2 ปก็
กระจายความสําเร็จออกไปทั่วโลกและกลบักลายเปนผูนําในตลาดของประเทศตางๆ หลาย
ประเทศทัว่โลก รวมทั้งประเทศไทย  
 
ในงานวิจัยหลายชิน้จะแสดงอยางชัดเจนวา พอนดสถกูมองวาเปนแบรนดของคนรุนใหมของ 
วัยรุน โดยไมมีภาพของการเปนแบรนดเกาแกของคุณแมหรือคุณยายอีกตอไป  
 
ลองวิเคราะหกันดูใหดีเถอะครับ จุดสําคัญแหงความสาํเร็จก็คือ การที่เลือกแบรนดไอเดียที่จะสื่อ 
สารภาพลักษณใหมดวย "สถาบนัวิจยั" ซึง่เปนสิ่งที่สะทอนแบรนดดีเอ็นเอดั้งเดิมของพอนดส ซึง่
เปนแกนศรัทธาที่มีอยูในใจผูบริโภคอยูแลว ไมไดนําเสนอสิ่งที่ไมนาเชื่อเกี่ยวกับแบรนดนี้ในทํานอง
ที่วา เปนแบรนดของคนรุนใหมอยางไมมปีไมมีขลุย  
 
หากยูนิลีเวอรไปเลือกแบรนดไอเดียอื่นๆ ที่ออกหางจากความเชื่อของผูบริโภคที่มีศรัทธากับ แบ
รนดนี้ หรือคานกับแบรนดดเีอ็นเอ เร่ือง "ความเกาแก-อยูมานาน-นาเชื่อถือ" ก็จะไมประสบ
ความสาํเร็จเลย  
 



 270

นอกจากนีย้ังตองสังเกตดวยวา มีการนาํเสนอประสบการณรวมเกี่ยวกับสถาบนัวจิยัออกไปรอบๆ 
ตัวแบรนด มีการนําเสนอผลติภัณฑใหมตอเนื่อง ไมใชสักแตจะใชโฆษณาสรางภาพเพียงอยาง
เดียว  
 
เถาแกประเภทที่จะใชโฆษณาสรางภาพหลอกลวงอยางเดียว จําไวเถดิครับ ไมมีทางประสบ
ความสาํเร็จไดเลย อยางมากขายดีอยูไมกี่เดือนก็เจง ไมสามารถอยูเปนผูนาํตอเนือ่งนับสิบปแบบ
พอนดส แนนอน  
 
เรื่องของซัมซุง (Samsung) 
 
ทุกคนทราบวาซัมซงุเปนแบรนดจากเกาหลีที่อยูในโลกนีม้านานแลว เปนสินคาที่ผูคนรูสึกวาเปน
ของถูกๆ จากเกาหล ีไมมีใครใชเพราะรูสึกภาคภูมิ ใจในการเปนเจาของแบรนดนี ้การเลือกซื้อแบ
รนดนี้เคยเปนเพราะวามีราคาถูกกวาแบรนดดังๆ ของญีปุ่นและยุโรป ยอมรับไดวาคณุภาพอาจจะ
ไมเทาเทียม รูปรางหนาตาพอดูได หรือไมก็เปนคนเชื้อชาติเกาหลทีี่ถกูปลูกฝงความเปนชาตินิยม
มาอยางแข็งแกรง  
 
ตอมา...ซัมซงุตองการทีจ่ะบกุตลาดนอกประ เทศ และผลักดันใหแบรนดนี้กลายเปนแบรนดระดับ
โลกจริงๆ จงึตองวางกลยุทธของแบรนดเสียใหม ซึ่งผมขอวิเคราะหกลยุทธระดับโลกไวดังนี้ครับ  
 
1.ปจจุบันเราอยูตรงไหน ? (Where are we now ?) : เมื่อกอนแบรนดซัมซุงถกูมองวาเปนของถกูๆ 
(cheap brand) เปนของเกาหล ีคุณภาพดอยกวาญี่ปุน รูปรางหนาตาก็พืน้ๆ หรือบางคนก็มองวา
เชยดวยซ้าํไป หรือหนักกวานั้นก็มองวาเปนแบรนดทีพ่ยายามทาํตามแบรนดญี่ปุน แตยังไมถึงขัน้  
 
2.ปญหาของเราคืออะไร ? (What is the challenge ?) : ซัมซุงตองผลกัดันใหแบรนดขยับตัวจาก
การเปนแบรนดราคาถูก (cheap brand) ไปเปนแบรนดที่คุมราคา (value for money brand) 
กลาวคือ สรางประสบการณรวมใหผูบริโภครูสึกวาซัมซงุเปนแบรนดที่ซื้อหาไดโดยที่กระเปาไมฉีก 
แตส่ิงที่ไดมีคุณคามากกวานั้น ทัง้ในแงรูปลักษณ คุณภาพ และภาพลักษณ  
 
3.เราควรจะทาํอะไร ? (What should we do ?): ซัมซุงตองแกไขปญหาแรกที่รูปรางหนาตาของ
ผลิต ภัณฑ (product design) เปนอันดับแรก และตองสรางภาพลักษณของแบรนด (brand 
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image) ใหเปนทีย่อมรับของกลุมคนรุนใหมๆ ที่ไมไดติดยึดกับ แบรนดเกาๆ ที่มีภาพลักษณหรูหรา
กวา อยางโซนีข่องญี่ปุน หรือกรุนดิกของเยอรมนี  
 
4.เราควรจะทาํอยางไร ? (How to do it ?) : การสื่อสารและสรางประสบการณผานรูปรางหนา ตา
ของผลิตภัณฑเปนเรื่องสําคัญที่สุดที่จะแกปญหาการตลาดใหกับแบรนดนี้ไว ซมัซงุจึงลงทนุใหนกั
ออกแบบจากอิตาลีเปนผูออกแบบผลิตภัณฑใหมหมด ใหมองดูแลวรูปลักษณตองสุดเดิ้น เรียบ 
งดงามในแบบมินิมัลลิสม (minimalism) ดังที่เราไดเห็นจากโทรทัศนซมัซุงรุนพลาโน (Plano) 
จอพลาส มา (plasma) และตูเย็นซัมซงุรุนสองประตูทัง้หลาย  
 
นอกจากนีซ้ัมซุงยงัลงทุนในการสื่อสารเพือ่สรางภาพลกัษณของแบรนดระดับโลก โดยเลือกใชส่ือ
โฆษณาที่มีการเผยแพรไปทัว่โลก เชน ปายขอบสนามฟตุบอลและการแขงขันกีฬาทีมี่การ
ถายทอดสดไปทั่วโลก เปนตน  
 
ในแตละประเทศมีการสรางสรรคแคมเปญโฆษณาออกมาสรางภาพลักษณและบคุลิกของ แบรนด
ใหดูทนัสมัยเปนทีย่อมรับ จับใจคนรุนใหม อยางในประเทศไทย ทีมงานเอเยนซี่ดวีายอารก็สราง
บุคลิกของแบรนดใหดูเปนแบรนดที่เซ็กซี่ ดูดีอยางเราใจ  
 
5.เราไปถึงจุดนั้นแลวหรือ ? (Are we there ?) : หลังจากปฏิบัติการนีผ้านพนไปไมกี่ป ซัมซงุก็
กลายเปนแบรนดที่เติบโตอยางรวดเร็วทัว่โลก จนกลายเปนหนึ่งในแบรนดจากเอเชยีที่ติดอันดับ 
50 แบรนดชั้นนําของโลก ในบางประเทศมยีอดขายโทรทศันและดีวีดีแซงหนาโซนี่ไปแลว 
โทรศัพทมือถอืก็แซงโซนี่ อีริคสัน ซึง่เปนยกัษอันดับสามเฉยเลย  
 
ผูคนทัว่ไปก็เปลี่ยนความรูสึกที่มีตอแบรนดซัมซุงวา ไมใชแบรนดราคาถูกจากเกาหลอีีกตอไป แต
เปนแบรนดทีคุ่มราคามาก เพราะจายนอยกวา แตไดสินคามีคุณภาพที่ไมดอยกวาแบรนดจาก
ญี่ปุนชั้นนํา มรูีปลักษณและดีไซนที่เหนือกวาดวยซ้ําไป ภาพลักษณในยุคนีก้็ดูดี มคีวามทันสมัย มี
บุคลิกตองใจคนรุนใหมมากกวาแบรนดเกาๆ ที่ขายของดวยเหตุผลอยางแบรนดญี่ปุนและยุโรป
ทั่วไป  
 
จุดสําคัญแหงความสาํเร็จของซัมซุงก็คือ สามารถจับกระแสความนิยมของผูคนทีม่องหา แบรนดที่
คุมราคา (value for money brand) ในยคุที่เศรษฐกิจฝดเคืองทั่วโลก และผูคนเหลานี้หนัมา
จับจายใชสอยอยางมีเหตุผลขึ้น นอกจากนีย้ังเปนเพราะไมไดสรางภาพผานโฆษณาเพียงอยาง
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เดียว แตมีการสรางประสบการณรวมใหผูบริ โภคไดเห็นความเปลีย่นแปลงของผลิตภัณฑ ดีไซน 
และภาพลักษณของแบรนดอยางชัด เจน จับตองได 
 
 
 
ตอนที่ 32 : กลยทุธที่ประสบความสาํเร็จ (2) 
 

ผมไดยกตัวอยางกลยทุธทีป่ระสบความสําเร็จในโลกนีไ้ป 2 ตัวอยางแลวนะครับ คอื 
พอนดส กับ ซมัซุง คราวนี้ลองมาดูอีกตวัอยางหนึ่ง นัน่คือ เรดบูล (RedBull)  
 
เรื่องของเรดบูล (RedBull) 
 
ทุกคนในประเทศไทยรูจัก "กระทิงแดง" กันดีอยูแลว แตอาจจะยงัไมทราบวาในตางประเทศประสบ
ความสาํเร็จเพียงใด และขอสําคัญก็คือประสบความสาํเร็จไดอยางไร?  
 
คงตองยอนหลังไปเมื่อ พ.ศ. 2523 ซึ่งคุณเฉลียว อยูวทิยา ไดปลุกปนจนเครื่องดื่มกระทิงแดง
ประสบความสําเร็จยิ่งใหญ เปนผูนําในตลาดเมืองไทย แซงหนาผูที่มากอนอยางกูรอนซาน และลิ
โพวิตนั-ดี ไปฉลุย  
 
จวบจนมีเซลสแมนชาวออสเตรีย ชื่อ นาย ดีทริช มาเตสชิต ซึ่งไดติดตอรูสึกกันมาระยะหนึ่งแลว
จากการคาขายสินคาขามชาติที่เขามาทําตลาดในเมืองไทยผานบริษทัของคุณเฉลยีว แสดงความ
สนใจที่จะนาํกระทงิแดงไปจําหนายในตลาดตางประเทศบาง  
 
ดวยวิสัยทัศนที่กวางไกล คณุเฉลียว อยูวทิยา เลง็เหน็วาการไปทาํตลาดในตางประเทศนัน้ควรจะ
ใหชาวตางชาติซึ่งรูจักตลาดและรูจักผูบริโภคลึกซึ้งกวาไปทําอยางอิสระมากกวาที่จะใหคนไทยไป
ลองผิดลองถกู หรือควบคุมดูแลการทําการตลาดจาก ประเทศไทย จึงตัดสินใจรวมทุนกัน โดยฝาย
ไทยเปนฝายถอืหุนใหญ  
 
ดีทริช มาเตสชิต ไดตั้งโรงงานผลิตสนิคาตัวนี้ข้ึนในประเทศออสเตรีย ซึ่งทาํใหไดสิทธิทางการคาใน
กลุมประเทศยโุรปและสหรัฐอเมริกา ภาษจีะไมสูงเกนิไป และสามารถทําราคาไดไมตางจาก
น้ําอัดลมมากนัก  
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ขอสําคัญก็คือ ตองรูวาพวกฝรั่งชอบดื่มน้าํที่มฟีองครับ ขนาดน้าํดื่มยงัมีน้าํโซดาใหดื่มกันเต็มไป
หมด ในภัตตาคารก็ตองถามลูกคาเสมอวาดื่มน้ําแบบนิ่งๆ ไมมีฟอง (still) หรือน้ําซาๆ แบบมีฟอง 
(sparkling)  
 
แตถาเปนน้ําทีม่ีรส กลิ่น สี แลวละกอ... ลวนมีฟองทั้งสิน้ จึงตัดสินใจใหสินคาตัวนี้ในตางประเทศ
มฟีองซาเหมือนน้าํอัดลม ตางจากที่ขายในประเทศไทย โดยบรรจุอยูในกระปองและใชชื่อแบรนด
วา เรดบูล  
 
เร่ืองที่สําคัญที่สุดของการสรางแบรนดนีก้ค็ือ การกาํหนดกลุมเปาหมายทีช่ัดเจน และพุงตรงไปยงั
กลุมนัน้อยางแมนยํา ไมวอกแวกหรือโลภมาก ซึ่งกลุมเปาหมายที่เรดบูลเลือกก็คือ กลุม "เจเนอ
เรชั่น-เอ็กซ" (Generation - X) ครับ !  
 
เราคงตองเขาใจกลุมนี้เสยีกอนจึงจะเขาใจวา เรดบูลประสบความสาํเร็จไดอยางไร ผมจึงขอเลาถงึ
ผูบริโภคกลุมตางๆ ในตลาดยุโรปและอเมริกาใหฟงกันโดยสังเขปกอนครับ  
 
กลุมแรกคือกลุม "เบบี ้บูมเมอร" (Baby Boomer) ซึ่งเปนกลุมคนที่เกิดขึ้นในชวงหลังสงครามโลก
คร้ังที่สอง เปนยุคที่ผันจากเศรษฐกิจภาคเกษตรกรรมเขาสูอุตสาหกรรม มีโรงงาน และธุรกิจใหมๆ 
เกิดขึ้นมากมาย จนเศรษฐกจิเฟองฟู ผูคนจึงนยิมที่จะมลูีกมาก รัฐบาลก็สนับสนุนใหประชาชนมี
ลูกมากๆ เพื่อชดเชยประชากรรุนหนุมสาวที่ตองสูญเสียไปในสงคราม  
 
คนกลุมนี้เปนผูนําสงัคมอยูชวงหนึง่และเปนผูใหกําเนิดตํานานตางๆ มากมาย เชน ในสหรัฐ 
อเมริกาไดผลักดันใหมีกีฬาที่ยิง่ใหญระดบัชาติอยางอเมริกันฟุตบอล เบสบอล และบาสเกตบอล 
ซึ่งไดรับความนิยมขึน้จนกลายเปนวัฒนธรรมอเมริกัน สวนในยุโรปกม็กีารแขงขันระดับนานา ชาติ
ในกีฬาประเภทตางๆ เกิดขึน้มากมาย ทั้งซอคเกอร เทนนิส และรถแขงกรังดปรีซ  
 
นอกจากนีย้ังสรางสรรคส่ือโทรทัศนใหกลายเปนสื่อระดับชาติที่ยิง่ใหญ จนเกิดธุรกจิโฆษณาขึน้
เปนล่ําเปนสนั และกลายเปนเครื่องมืออันทรงพลงัที่สุดในการทําการตลาดของยุคถดัมา และยงั
เปนยุคที่เปนตนกําเนิดของแบรนดระดับโลกที่ยิง่ใหญอยางนอยสามแบรนด นัน่คือ โคคา โคลา 
มารลโบโร และลีวายส  
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ตอมามีกลุมคนหนุมสาวรุนใหมทีห่ลีกหนีจากการทาํงานอุตสาหกรรม หันมาทํางานสํานักงานใน
ตัวเมืองใหญๆ ใสสูท ผูกเนกไท และประสบความสาํเร็จในอาชพีการงานอยางรวดเร็ว เรียกวาเปน 
กลุมยัปป (Yuppie : Young Urban Professional) ซึ่งกลายเปนผูผลักดันสังคมไปในทิศทางใหมๆ  
ที่หรูหรา ฟูฟาขึ้น  
 
 
กลุมนี้ไดผลักดันใหธุรกิจด้ังเดิมของเบบี้ บูมเมอร ยิง่ใหญข้ึนไปอีกจนกลายเปนธุรกจิขามชาติ 
ประกอบกับววิัฒนาการของโทรทัศนที่สามารถสงสัญญาณขามชาติไปได จึงทาํใหกลายเปนธุรกจิ
ที่ทาํเงนิทองมหาศาลควบคูไปกับการถายทอดรายการตางๆ ไมวาจะเปนการแขงขันซูเปอรโบวล 
(Superbowl) ฟุตบอลโลก (World Cup Football) เทนนิสวิมเบิ้ลดัน (Wimbledon) และรายการ
แกรนด สแลม (Grand Slam) ทัง้หลาย กอลฟยูเอสโอเพน (U.S.Open Golf Tournament) ฯลฯ  
 
สวนแบรนดทีย่ิ่งใหญอยูแลวก็กลายเปนแบรนด ระดับโลกที่ไดรับความนิยมสงูสุด โดยเฉพาะ แบ
รนดอเมริกันทีถู่กถายทอดผานการแทรกซมึทางวฒันธรรม ผานแผนฟลมจากฮอลลวีูดไปทั่วโลก
อยางตอเนื่อง  
 
นอกจากนีย้ังมีแบรนดใหมๆ  ที่หรูหราฟูฟาเกิดขึ้นสนองคนรุนยัปปมากมาย โดยเฉพาะสนิคา
แฟชั่นอยางครสิเตียน ดิออร (Christian Dior) อีฟส แซงตโลรองต (Yyves St.Laurant) กุชช่ี 
(Gucci) เร่ือยมาจนถึงจอรจโิอ อารมานี ่(Giorgio Armani) จิอานนี่ เวอรซาชี่ (Gianni Versace) 
และดอนนา คาราน (Donna Karan) แบรนดเทคโนโลยรีะดับโลกก็โดงดังขึ้นมาในยคุนี้ ไมวาจะ
เปน ไอบีเอ็ม ฮิวเลตต-แพคการด และเดลล  
 
และเพื่อเพิม่พนูภาพลกัษณที่รํ่ารวยและประ สบความสาํเร็จ เหลายัปป จึงโหยหากฬีาและงาน
อดิเรกใหมๆ ทั้งสิน้เปลืองทนุทรพัยมากขึน้ไมวาจะเปน การขี่มา เลนโปโล เรือยอตช และเครื่องบิน
เจ็ตไลเนอร  
 
จวบจนมีคนรุนใหมเขามาแทนที่ดวยทัศนคติใหมๆ นัน่คอื กลุมที่ถูกขนานนามวา "เจเนอเรชั่น-
เอ็กซ" (Generation-X) นัน่เอง  
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กลุมเจน็เอ็กซจะเหน็สิ่งที่คนรุนกอนทํามาเปนเรื่องที่ผิดหมด จึงเปนที่มาของเครื่องหมายผิดหรือ
กากบาท ซึ่งกค็ือตัวเอ็กซนัน่เอง ฉะนัน้กลุม เจน็เอ็กซจงึตองมีสไตลของตนเอง วัฒนธรรมของ
ตนเอง มีแบรนดของตนเองที่จะแตกตางจากลุมคนรุนเกา  
 
กลุมเจน็เอ็กซจะบอกวา การแตงตัวเนี้ยบกริบ หรูหรา ฟูฟา ฟุมเฟอย เปนกลุมยัปปนัน้หมดยุคไป
เสียแลว เขาจงึมองหาเสื้อผาที่เปนกนัเอง งายๆ มองดูสบายๆ และลําลองมากกวา จึงเปนกําเนิด
ของแบรนดรุนใหมๆ ที่งายๆ เปนกนัเอง อยางแก็ป (GAP) บาบานา รีพบับลิก (Banana 
Republic) และแมแตแบรนดยัปปทั้งหลายยังตองแตกตัวออกมาจับกระแสนิยมของกลุมนี้ ไมวา
จะเปนเอม็เปอริโอ อารมานี ่(Emporio Armani) เวอรซสุ (Versus) หรือ ดีเคเอ็นวาย (DKNY)  
เพลงที่คนรุนเกาๆ ฟงนั้นก็ลาสมัย เขาจงึสรางยุคของเพลงแบบ "อัลเทอรเนทฟี" (Alternative) 
ข้ึนมา มีทัง้อัลเทอรเนทีฟ ร็อค แจซ และพอ็ป  
 
กีฬาที่คนรุนเกาๆ เลนและนยิมนัน้เดาออก นาเบื่อ เขาจึงหากฬีาของตัวเอง ไมวาจะเปนวินดเซิรฟ 
เจ็ตสกี สเกตชบอรด สเกตชลอ จักรยานวบิาก สกี ฯลฯ ซึ่งฉับไวกวา หวาดเสียวกวา เต็มที่กับการ
เลนมากกวา จึงเรียกรวมๆ กัน วา "เอก็ซตรีมเกม" (Extreme Game)  
 
การเลนกีฬาแบบนี้ ทําใหแบรนดตางๆ ที่มบีุคลิกแข็งแรง บึกบนึ เหมาะสําหรับนักกฬีา กลายเปนที่
นิยมชมชอบกนัขึ้นมา ไมวาจะเปนแบรนดอยาง ควกิ ซิลเวอร (Quick Silver) นาฬิกาแท็ก ฮอย
เออร (Tag Hauer) นาฬิกาจีช็อก (G-Shock) ของคายคาสิโอ (Casio) สปูน (Spoon) ของคาไซโก 
(Seiko) รวมทัง้แบรนดเฉพาะเจาะจงทั้งหลายอยางนาฬิกานักขี่จกัรยานอยางซนุโต (Suanto) 
นาฬิกานกับินอยางไบรตล่ิง (Brietling) นาฬิกาดาํน้าํอยางไอดับบลิวซ ี(IWC) เปนตน  
 
นอกจากนีย้ังมีแบรนดรองเทา ดร.มารเตน (Dr.Marten) ทิมเบอรแลนด (Timberland) และแคท
ทาพิลลาร (Cattapillar) แวนตาโอคเลย (Okley) รวมทัง้การเติบโตอยางรวดเร็วของรถขับเคลื่อนสี่
ลอที่เรียกกันวา ออฟโรด (Off-road) และเอสยูวี (SUV) ทั้งหลาย  
 
แลวเครื่องดื่มละครับ... ถาเจ็นเอ็กซเหน็วาเครื่องดื่มที่คนรุนเกาดื่มมนัผิดซะแลว เขาจะดื่มอะไรดี  
 
เปปซ่ีก็เปนเพยีงรสชาติสําหรับยัปปรุนใหม ที่ไมอยากดืม่โคคา โคลา แตมันก็ไอน้ําดําเหมือนๆ กนั
นั่นละ ไมไดมอีะไรใหมสักเทาใด  
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ตระกูลน้ําใสอยางเซเวนอัพ (7-Up) และสไปรท (Sprite) หรือตระกูลน้าํสีอยางแฟนตา (Fanta) 
และ มิรินดา (Mirinda) มันก็ดูหวานแหวว ออนแอเกินไป  
 
ในที่สุด...มันจงึเกิดความลงตัวเมื่อมี "เรดบูล" เกิดขึ้น  
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 32 : กลยทุธที่ประสบความสาํเร็จ (3) 
 
เรามาวิเคราะหกลยทุธของเรดบูลกันดีกวาครับ  
 
1. ปจจุบนัเราอยูตรงไหน? (Where are we now?) : เรดบูล ในขณะที่เร่ิมขายเปนสนิคาใหม ที่ไมมี
ใครรูจัก ไมใชน้ําหวาน น้าํอดัลม ไมใชโคลา แตเปนสนิคาที่เรียกกนัวาเปน "เครื่องดืม่ชูกําลัง" 
(Energy Drink) เปนน้าํสีเหลือง อัดลมซา อยูในกระปองสีฟาสลับเงนิ มีโลโกเปนรูปกระทงิสองตัว
ประ จันหนากนั  
 
2. ปญหาของเราคืออะไร? (What is the challenge?) : ขณะนั้นไมมีใครรูจักเรดบูล การทีพ่ยา 
ยามเขาไปชนกับโคลา ซึง่เปนเครื่องดื่มยอดนิยมมานานแสนนาน เปนเรื่องยากมาก การที่จะเขา
ไปสูดานโฆษณาก็จะมเีงนิไมเทายักษใหญ กิจกรรมใหญๆ ทั้งกีฬา และดนตรีพวกโคลาก็
ครอบครองไวเกือบหมด  
 
3. เราควรจะทาํอะไร? (What should we do?) : เรดบูล ตองจับกลุม "เจเนอเรชั่น-เอ็กซ" ซึง่มี
ความคิดแตกตางจากคนรุนกอนๆ และตองการหาแบรนดของตนเองทีก่ลมกลนืไปกบัวฒันธรรม
ใหมๆ ของพวกเขา เขาไปในกฬีาใหมๆ ของพวกเขา เรดบูลตองเปนทางเลือกใหมของเครื่องดื่ม
ประเภทซอฟตดริงก (soft drink) ซึ่งไมคอยมีทางเลือกใหมๆ ใหกับผูบริโภคมานานแลว และไมมี
ใครยิ่งใหญไปกวาสนิคาประเภทน้าํโคลา ความแตกตางก็คือ เรดบูลไมไดดับกระหายเพียงอยาง
เดียว แตจะคนืความสดชื่นใหทัง้รางกายและจิตใจ (refresh body and mind)  
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4. เราควรจะทาํอยางไร? (How to do it?) : เรดบูล ใชสปอรต มารเก็ตติง้ (sport marketing) เปน
หัวหอกในการเขาถึงกลุมเจน็เอ็กซ โดยสนับสนนุการแขงขันเอ็กซตรีม เกม ประเภทตางๆ ใหมาก
ที่สุด ฉะนั้นไมวาเจน็เอ็กซจะไปรวมตัวกันอยูที่ใดในโลก ก็จะตองเห็นเรดบูล อยูกับพวกเขาเสมอ  
 
ความเราใจและนาตืน่เตนของเอ็กซตรีม เกม มีความเหมาะเจาะกับคุณสมบัติพื้นฐานของเครื่อง 
ด่ืมชูกําลังอยางเรดบูลเปนอยางยิ่ง บุคลกิ ของแบรนดจึงถูกถายทอดผานกฬีาประเภทนี้อยางลง
ตัว ทาํใหดูเปนแบรนดที่มีสีสัน นาตืน่เตน ทรงพลัง ผลักใหน้าํโคลา กลายเปนเครื่องดื่มที่เกา และ
ลาสมัยสาํหรบักลุมเจน็เอ็กซไปโดยปริยาย  
 
 
 
5. เราไปถงึจุดนั้นแลวหรือ? (Are we there?) ในตลาดยุโรปและอเมริกาที่เรดบูลเขาไปขายในชวง
สิบปที่ผานมา จะไดรับความนิยมจากกลุมเจ็นเอก็ซอยางสงู จนครอบครองความเปนผูนาํตลาดใน
ทุกๆ ตลาด ดวยสัดสวน 65-90% ในกวารอยประเทศ มยีอดขายทัว่โลกถึงปละ 1,400 ลาน
กระปอง เฉพาะในสหรัฐอเมริกา เรดบูลกลายเปนซอฟตดริงกอันดับที ่8 ไปแลว ดวยระยะเวลาอัน
ส้ัน และยงัมีแนวโนมที่เจริญเติบโตตลอดเวลา จนเหลาน้ําโคลาตองหนาวและตองระดมออกแบ
รนดเครื่องดื่มชูกําลงัออกมาสู แตก็ดูเหมือนเรดบูลจะทะยานล้าํหนาไปมากแลว  
 
เรดบูลไมไดรับความนิยมเพียงแตในการดื่มจากกระปองเพยีวๆ เทานั้น แตในผับ-บารตางๆ ทั่วโลก
ยังนิยมนําไปใชเปนมกิเซอรตัวใหมที่เราใจอีกดวย โดยเฉพาะอยางยิง่เรดบูล-วอดกา ซึง่กลายเปน
เครื่องดื่มผสมขวัญใจเจ็นเอก็ซเลยทีเดียว  
 
ในตางประเทศเขามีความคดิเกี่ยวกับสินคาประเภทนี้ตางจากบานเรามากมายครับ เขามองวาเปน
ซอฟต ดริงกเหมือนน้าํโคลา ใชดื่มเพื่อดับกระหายและชวยใหกระชุมกระชวยเหมือนๆ กนั ทั้งคูมี
กาเฟอีนเหมือนกนั จงึไมมีกฎระเบียบที่จะมาควบคุมหรือบังคับใหใสคาํเตือนวาหามดื่มเกินวันละ
กี่กระปอง  
 
ภาพลักษณของเรดบูลดีมาก พอ-แมบางคนมองวาเปนเครื่องดื่มที่มีสารอาหารที่มีประโยชน เชน 
ทอรีน ซึง่บาํรุงสมอง ไมไรสาระเหมือนน้าํโคลา เขาสนับสนุนใหลูกๆ ดืม่มากกวาโคลาดวยซ้าํ 
ปจจุบัน... ผูดืม่สวนใหญจึงเปนคนรุนใหม ตั้งแตทํางานใหมๆ ลงมาถึงวัยรุน นกัศึกษา โดยไมมี
การกีดกนัอะไรทั้งสิ้น ทั้งๆ ทีท่ราบกนัดีอยูแลววาในยุโรปและอเมริกามีความเครงครัดในการดูแล
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มากจากหนวยงานอาหารและยา หรือเอฟดีเอ (FDA : Food & Drug Administration) มาก
เพียงใด  
 
ทางโนนเขามงีานวิจยัทีก่าวหนา เชื่อในขอมูลวิจัยที่ยุตธิรรมครับ ในเมื่องานวิจยัชี้ชดัออกมาแลว
วา กาเฟอนีจากเรดบูล โคลากาแฟ ชา หรือโกโก ไมวาจะเปนกาเฟอีนสังเคราะห หรือกาเฟอีนจาก
ธรรมชาติก็ลวนใหผลตอผูคนเหมือนๆ กัน เขาก ็ยึดถือตามนัน้  
 
บานเราซวยหนอยที่สมัยกอนผูที่เร่ิมด่ืมเครื่องดื่มประเภทนี้คือ ผูใชแรงงาน ซึ่งมีการศึกษานอย 
และหนวยงาน อย. ของบานเราก็ชางจะตัง้ชื่อใหเครื่องดื่มประเภทนีว้า "เครื่องดื่มชกูาํลัง" ก็เลยมีผู
ดื่มในจํานวนมากๆ เชน ดื่มกันวนัละสิบขวด เพราะคิดวาใหกาํลังงานไดมาก ซึง่ในความเปนจริง 
ถาใครดื่มโคลา หรือกาแฟวนัละสิบขวดกม็ีผลเสียพอๆ กัน และถาดื่มอะไรเยอะขนาดนั้นไมวาจะ
เปนของที่ดีมปีระโยชนอยาง นม ไมโล น้าํสม น้ํามะนาว ฯลฯ ก็คงมปีญหาเชนกนั แตเผอิญไมมี
ใครดื่มเพราะไมไดถูกเรียกวา "ชกูําลงั" นัน่เอง!  
ในที่สุด... เมื่อไมรูจะทํายังไงกับช่ือที่เรียกกนัไปแลว กเ็ลยใชวิธีบงัคับใหใสคําเตอืนวา "หามดื่มเกนิ
วันละ 2 ขวด....ฯ" และตองประกาศในโฆษณา แถมออกขอบังคับไมใหชิงโชค ไมใหแบงยอดขาย
มาทาํการกุศล ฯลฯ หามกนัมานานแสนนาน ทัง้ๆ ทีจ่ํากดัปริมาณกาเฟอีนจนต่ํากวาที่มีขายใน
ตางประเทศไปแลวดวย  
 
ถาวากนัตามเนื้อๆ และถาจะใหเปนธรรม โดยการนับปริมาณกาเฟอนีในบานเรา ก็คงตองใสคํา
เตือนเชนกันวา "หามดื่มโคคา โคลาเกินวนัละ 3 กระปอง" และ "หามดื่มเบอรดี้เกินวนัละกระปอง
คร่ึง" แตที่ผานมา อย. ทานกอ็างวาโคลากบักาแฟเปนกาเฟอนีธรรมชาติ  
 
มาถงึวนันีง้านวิจัยชี้ชัดแลววา กาเฟอีนสงั เคราะหและกาเฟอนีธรรมชาติใหผลตอรางกายมนุษย
เหมือนๆ กนั... จะทาํไงดีละ ก็เลยดําริจะใสคําเตือนทีโ่คลาและกาแฟกระปองบาง แตไมโดนกฎ
เหล็กแบบเครือ่งดื่มชูกําลงัอยูดี  
 
ผมวาวันนี้...โลกเปลี่ยนไปแลวละครับ เตอืนกนัมาเปนสิบๆ ปวา หามดื่มเครื่องดื่มชูกําลงัเกนิวนั
ละ 2 ขวด จนไมมีใครกินกนัมากมายอยูแลว ผมออกสมัภาษณสิบลอ ชาวประมง จบักัง ชาง
กอสราง ฯลฯ ทั่วประเทศเขาก็กนิกนัไมเกนิ 2-3 ขวดหรอกครับ  
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ขนาดพี่แอด คาราบาวทีเ่คยใหสัมภาษณในนิตยสารเลมหนึง่เมื่อสิบกวาปที่แลววารัฐบาลไมดูแล
สุขอนามัยประชาชน ปลอยใหเสียเงินทองกินเหลากับเครื่องดื่มชูกําลงักันมากมายไรสาระ ยงั
เรียนรูและทราบถึงความเปลี่ยนแปลงของผูคน แลวหนัมาโฆษณาเบยีรชาง กับทําคาราบาวแดง 
ออกขายเองเลย... คิดดูก็แลวกัน  
 
ผมคิดวา ภาครัฐตองยุติธรรม ดูตามความเปนจริง และดตูามขอมูลจากงานวิจัยมากกวาที่จะใช 
"ความรูสึก" มาตัดสินและกดีกันไมใหสินคาชนิดนี้ขายนอยกวาสนิคาที่มกีาเฟอีนเหมือนๆ กนันะ
ครับ เรดบูลกลายเปนแบรนดระดับโลกไปแลว กาํลังจะเปนนองใหมทีจ่ะทาํใหยกัษอเมริกันที่
ครอบครองตําแหนงแบรนดอันดับหนึ่งมารวมสองทศวรรษ แบบโคคา โคลาตองบัลลังก
ส่ันสะเทือน  
 
เรดบูลมีกําเนดิจากประเทศไทย นาจะเปนความภาคภูมิใจรวมกนัของคนทั้งประเทศที่ไปทําแบบ
นั้นได ก็นาจะชวยสงเสริมกนัมากกวาครบั อยาใหขาวคราวการควบคุมจากเมืองไทยไปกระ ทบ
กระเทือนการเติบโตทั่วโลกเลย อเมริกนัเขายังไมเคยประกาศเลยวาหามดื่มน้าํโคลามากเกินไป 
เดี๋ยวจะปวดทอง กัดกระเพาะ และไดรับสารกาเฟ อีนเกนิขนาด  
ตอนที่ 32 : กลยทุธที่ประสบความสาํเร็จ (4) 
 
ขอยกตัวอยางกลยุทธที่ประสบความสาํเร็จอีกกรณีหนึ่ง นั่นคือ ไอบีเอม็ (IBM)  
 
เรื่องของไอบีเอ็ม (IBM)  
 
ไอบีเอ็ม คือยกัษใหญในแวดวงคอมพวิเตอรระดับโลก เปนยักษตัวจริงและยิ่งใหญเสียจนผูคนคิด
วาไอบีเอ็มเปนบริษัทผูผลิตและคนคิดคอม พวิเตอรรายแรกในโลก ซึง่ความจริงไมใช เพยีงแตราย
ที่ใหกาํเนิดเปนรายแรกๆ ทีแ่ทจริงลวนแตลมหายตายจากกนัไปแลวทั้งสิน้  
 
ไอบีเอ็ม ส่ังสมชื่อเสียงจากคอมพิวเตอรรุนแรกๆ ซึ่งเปนเครื่องขนาดใหญหรือทีเ่รียกกันวา 
เมนเฟรมคอมพิวเตอร (mainframe computer) ซึ่งในยคุแรกๆ นั้น ไมใชอุปกรณทั่วไปที่คนทัว่ไป
สามารถมีไวใชสอย เพราะมีขนาดใหญมหึมาและราคาแพงมหาศาล  
 
ผูที่มีปญญาซือ้หาเมนเฟรมคอมพิวเตอรไดก็คือ องคกรใหญๆ เชน ธนาคาร ศูนยขอมูลของรัฐบาล 
ศูนยขอมูลของบริษัทเอกชนขนาดใหญ ฯลฯ เทา นัน้ ดังนั้นลกูคาหลักของไอบีเอ็มคือลูกคาระดับ
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องคกร (corporate customer) เทานั้น สวนลูกคารายยอยระดับบุคคล (individual customer) ยัง
ไมคอยมีความสําคัญเทาใดนัก  
 
แตตอมาโลกเราเปลี่ยนแปลงไปเร็วมาก เทคโน โลยกีาวไปไมหยุดยัง้จนคอมพวิเตอรเริ่มมีขนาด
เล็กลงเรื่อยๆ ราคาก็ถกูลงเรือ่ยๆ ตามสาํนกังานของบริษทัเล็กๆ ถึงจะเริ่มซื้อหามาไดแตก็เปน
เพียงเครื่องประจําสํานักงาน หรือที่เรียกวา เวิรกสเตชัน่ (work station) โดยใชรวมกับเซิรฟเวอร 
(server) ซึ่งจะชวยใหมหีนวยความจําและความเร็วที่ดีข้ึน  
 
และวิวัฒนาการก็ยังกาวตอไป ทําใหความจุของคอมพวิเตอรเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ ความเร็วสงูขึ้น
เร่ือยๆ จนความตองการเซิรฟเวอรนอยลง และยังมีขนาดเล็กลงจนสามารถพกพาไปได กลายเปน
คอมพิวเตอรทีน่ํามาวางบนตักเพื่อทาํงานได ซึ่งนยิมเรียกกันวา แล็ปทอป (laptop) หรือโนตบุก 
(note book)  
 
เมื่อเกิดการนาํเสนอที่โดนใจผูบริโภค ตลาดก็เกิดอาการตอบรับและมีความเปลี่ยนแปลง จากเดิม
ที่เซ็กเมนตของเมนเฟรมคอมพิวเตอร มีสัดสวนที่ใหญกวามาก ก็กลายเปนวาเซก็เมนตของ
คอมพิว เตอรสวนบุคคล หรือพีซี (PC = Personal Computer) เติบโตขึ้นอยางรวดเรว็ ตั้งแตชวงป 
ค.ศ 1985 เปนตนมา จนไอบีเอ็มตองหนัมาใหความสนใจพีซ ีเพราะเห็นแลววาอีกไมเกิน 10 ป 
จะตองแซงเมนเฟรมแนนอน  
 
แตไอบีเอ็มไมมีชื่อเสียงเรื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคลเลย ทุกคนจะนกึถงึเครื่องใหญๆ โตๆ เสมอ 
ดังนัน้ตลาดสวนบุคคลในสหรัฐอเมริกา จงึกลายเปนเวิรกสเตชั่นของแมคอินทอช (Mcintosh) 
คอมแพ็ค (Compaq) และโนตบุกของ โตชิบา (Toshiba) หมด ไอบีเอ็มไมสามารถแทรกตัวเขาไป
ไดมากนกั  
 
ยิ่งไปกวานั้น... ในสองทศวรรษที่ผานมา คอื ชวง ค.ศ. 1970-1990 ไอบีเอ็มไดขยายกิจการออกไป
มากมายกวางขวางแบบยกัษใหญ พยายาม ครอบคลุมหลายตลาดทีไ่มใชคอมพิวเตอร ทั้งเครื่อง
ถายเอกสาร กลอง เลนส บริษัทโทรคมนาคม ดาวเทียม ฯลฯ ซึง่ลวนแตเปนภาระหนกัใหแก 
ไอบีเอ็ม เพราะประสบสภาวะขาดทนุทุกบริษัท  
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เวลาเหมือนตดิปกบิน เทคโนโลยีคอมพิวเตอรเชื่อมเขาสูมนุษยเร็วมาก แตไอบีเอ็มตามไมทนั 
มูลคาของแบรนดไอบีเอ็มจึงตกอันดับฮวบฮาบ จากหนึง่ในสิบแบรนดที่มีมูลคาแพงที่สุดในโลก 
ลดฮวบฮาบลงไปรั้งอันดับที ่287 ในป ค.ศ. 1991... หายนะกาํลังมาเยอืนทีเดียว  
 
แตในที่สุดไอบีเอ็มก็พลกิตัว กลับมาประสบความสาํเร็จในคอมพวิเตอรสวนบุคคลและตลาดธุรกจิ
ขนาดเล็กไดอยางยิ่งใหญ แบรนดไอบีเอ็มขยับลําดับจาก 287 ข้ึนมากลายเปนแบรนดอันดับ 3 
ของโลก ตัง้แต ค.ศ.1993 จวบจนปจจุบนั เปนรองก็เพียงโคคา-โคลา และไมโครซอฟทเทานั้น  
 
เรามาวิเคราะหกลยทุธของไอบีเอ็ม กนัดูไหมครับ  
 
1. ปจจุบนัเราอยูตรงไหน ? (Where are we now ?) : หากยอนดูไอบีเอ็มในป ค.ศ. 1990 จะถกู
ผูบริโภคมองวาเปนยักษใหญ - สีฟาแหงวงการคอมพวิเตอร เปนผูนําเทคโนโลยีสูงสง แพง แตหยิ่ง
ผยอง ไมเหน็ความสาํคัญของลูกคาระดับบุคคล สนใจแตจะพูดคุยและขายกับองคกรใหญๆ 
เทานัน้  
 
สวนหนึง่ของความรูสึกที่มตีอไอบีเอ็ม เปนเพราะพฤติกรรมของผูบริหารและพนกังานของ ไอบีเอ็ม
เอง ผูคนในนิวยอรกจะคุนเคยกับกลุมพนักงานไอบีเอ็มทีจ่ะใสสูทสีน้าํเงินเดนิกนัมาเปนกลุมตอน
พักรับประทานอาหารกลางวัน ไมพดูคุยทกั ทายกับใคร แตจะคุยกันเองดวยภาษาเทคโนโลย ีที่ไม
มีใครฟงรูเร่ือง คอนขางเตะ และคิดวาตัวเองเหนือคนอ่ืน เพราะทาํงานบริษัททีย่ิ่งใหญ  
ดวยประสบการณแบบนี้ ผูบริโภคมองวา ไอบีเอ็มเปนแบรนดที่ดี มีคณุภาพ มีประวัติความเปนมา
ที่ดี นาเชื่อถือ แตไมนาใช เพราะบุคลิกอันไมเปนมิตร และหยิง่เกนิกวาที่จะลดตัวลงมาพูดกบั
ลูกคา  
 
2. ปญหาของเราคืออะไร ? (What is the challenge ?) : ไอบีเอ็มจะตองหนัมาจับลูกคาระดับ
บุคคลใหได เพราะตลาดสวนนี้จะเติบโตจนเปนรายไดหลักในอนาคตอันใกล ฉะนัน้ไอบีเอ็มตองเรง
ทําใหผูคนเชื่อมั่นวามีสินคาในสวนนี้มากพอ และดีพอ เพราะตั้งใจทาํตลาดจริงจัง และยังตอง
เปลี่ยนความรูสึกใหผูคนรูสึกวาไอบีเอ็มใสใจ และเปนกันเองกวานี้  
 
3. เราควรจะทาํอะไร ? (What should we do ?) : ไอบีเอ็มจะตองหนัมาทุมเทพัฒนา สินคาหลกั
แหงอนาคต คอื คอมพิวเตอรสวนบุคคลอยางจริงจัง ตองเตรียมพรอมทั้งตัวสนิคา สวนบริการ
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ลูกคา การกาํหนดราคา การบริการหลังการขาย ฯลฯ เพื่อแสดงใหเหน็ภาพลกัษณใหมของไอบีเอ็ม
ที่พรอมในการบริการลูกคารายบุคคลใหชดัเจน  
 
4. เราควรจะทาํอยางไร ? (How to do it ?) : การขยับตัวของไอบีเอ็มในข้ันปฏิบัติการ ในยุคนัน้
นับวานาสนใจมาก เพราะเปนความกลาหาญที่จะเปลีย่นตัวเองชนิดหนามือเปนหลังมือ ฉับไว 
เด็ดขาด รวดเร็ว จนสามารถฟนฟูแบรนดไอบีเอ็มไดรวดเรว็เกินคาด นอกจากนีจ้ะเปนตัวอยางทีด่ี
มากที่แสดงใหเห็นวาการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดนัน้ คือทุกสิง่ทกุอยางรอบตัวแบรนด ถามีการ
เปลี่ยนขอสัญญาหรือไอเดียหลักของแบรนด จํา เปนจะตองดูแลทุกสิง่ทกุอยางใหสอดคลองกัน  
 
อันดับแรก... ไอบีเอ็มตัดสินใจขายธุรกิจที่ไมเกี่ยวของกับคอมพิวเตอรทิง้หมด ใหผูคนเห็นได
ชัดเจนวาใหความสาํคัญตอธุรกิจคอมพวิเตอรอยางจริงจัง นอกจากจะไดความรูสึกดีแลว ยังลด
การขาดทนุไดมากโขดวย  
 
ไอบีเอ็มทุมเทคนคิดโนตบุกออกมาหลายรุน และเวิรกสเตชั่นรุนใหมๆ อีกมากมาย วางโครงสราง
ราคาใหมใหไมแพงเกินไป ใหความรูสึกเปนมิตรมากขึ้น  
 
ถัดมา... ไอบีเอ็ม ตัดสินใจพลิกโฉมองคกร ดวยระบบ "รีเอ็นจิเนยีร่ิง" (Re-engineering) ซึ่งเปน
แนวคิดใหมของสมัยนั้น นบัเปนบริษทัแรกๆ ในโลกที่ใชแนวคิดนี้เปลี่ยนแปลงพื้นฐาน โครงสราง 
และวัฒนธรรมขององคกรอยางเปนรูปธรรม  
 
ไอบีเอ็มยกเลกิเครื่องแบบ และไมใหพนักงานใสสูทอีกตอไป อีกทัง้ใหแตงตัวตามสบายเพื่อแสดง
ถึงความเปนกนัเอง ตั้งแตนัน้มาแฟชั่นใสเสื้อเชิ้ตไมผูกเนกไทมาทํางานก็เผยแพรไปตามบริษัท
ตางๆ อีกมากมาย แมแตประธานเจาหนาที่บริหารยังไมใสสูท ไมผูกเนกไท ในเวลาทีแ่ถลงขาวตอ
ส่ือ มวลชนเลย  
 
ในเรื่องของการโฆษณา การประชาสัมพันธ ไดเร็กตมารเก็ตติ้ง และการทําการสื่อสารทาง
การตลาดทัง้หมด ไอบีเอ็มไดตัดสินใจเลิกใชบริการเอเยนซี่โฆษณาตางๆ กวา 40 บริษัททั่วโลก ซึง่
แตเดิมจะเปนการเลือกใชกนัเองในระบบทองถิน่ หนัมาใชบริการเอเยนซี่เดียวทัว่โลก ซึ่งตัดสนิใจ
เลือกโอกิลวี ่แอนด เมเธอร เปนตัวแทนโฆษณาในทุกประเทศ  
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งานโฆษณาแคมเปญใหม แทนที่จะเปนโฆษณาสรางภาพลักษณยิ่งใหญเหมือนเดิม และเหมือนๆ 
กับองคกรทีย่ิ่งใหญทัง้หลาย ไอบีเอ็มกลับนาํเสนอแคมเปญ ชื่อ "คาํตอบสําหรับโลกเล็กๆ ใบนี้" 
(Solutions for a Small Planet) และกระจายงานโฆษณาชุดนี้ไปทัว่โลก  
 
แคมเปญโฆษณาเปนการนาํเสนอคนธรรมดาๆ ทัว่โลกที่เปนคนไมสําคัญเลย เปนคนที่ไมนาใช
คอมพิวเตอรดวยซ้ําไป แตกลับพูดคุยกนัดวยภาษาทีเ่ปนเซียนคอมพวิเตอรตลอดเวลา โดยไปถาย
ทําในประเทศตางๆ ทั่วโลก ทั้ง พระทิเบต แมชีอิตาเลียน ชาวประมงในกรีซ คนแกในฝร่ังเศส และ
คนขับเรือรับจางในกรุงเทพฯ เปนตน  
 
เสนหของโฆษณาชุดนี้คือ ถายในประเทศใด จะไมออกอากาศในประเทศนัน้ แตกลบัไป
ออกอากาศขามทวีปดวยภาษาเดิมที่คนตางทวีปฟงไมรูเร่ือง ตองอานซับไตเติลเอาเอง  
 
ลองนึกถึงโฆษณาทีถ่ายจากประเทศไทยแลว ไปออกอากาศในฝรั่งเศส ซึ่งในเรื่องจะมีคนธรรมดา
กาํลังโดยสารเรือรับจางอยู (ชายหนุมคนนี ้แสดงโดยคุณเกรียงไกร อุณหะนันทน) แลวทาํหนา
เซ็งๆ เพราะคอมพิวเตอรมีปญหา คนขับเรือซึ่งดูเปนชาวบานธรรมดา ดูออก จึงถามไถและให
คําแนะนําวา ควรปรึกษาไอบีเอ็ม เพราะมหีนวยบริการใหคําปรึกษา แลวจะมาจัดการใหจนเรียบ 
รอย พูดจบ... แกก็รับโทรศัพทมือถือแลวพดูใหไดยินวา "หุนขึน้เรอะ... ขายเลย" เอากะเขาสิ คนขับ
เรือรับจางในกรุงเทพฯ นะเนีย่ เดิ้นซะไมมดีี  
 
แคมเปญนี้ประสบความสาํเร็จอยางสงู เพราะผูชมทัว่โลกดูแลวคิดวา แมแตคนเล็กๆ ที่ประเทศ
อะไรก็ไมรู ยังรูเลยวา ไอบีเอ็ม นัน้มีดีขนาดไหน แสดงวา ไอบีเอ็มเปนคําตอบสําหรับผูคนทุกคน  
 
แตโฆษณาอยางเดียวคงเปลีย่นอะไรไมได หากผูคนไดรับประสบการณอ่ืนๆ จากแบรนดนี้ แลว
แตกตางไปจากที่โมไวในโฆษณา จงึมีการตั้งศูนยฮอตไลนใหคําปรึกษา มหีนวยบริการลูกคาขึ้นมา
รองรับอยางมปีระสิทธิภาพจริงๆ ควบคูกนัไปดวย  
 
5. เราไปถงึจุดนั้นแลวหรือ ? (Are we there ?) : ไอบีเอ็มเปลี่ยนทัศนคติของผูคนที่มตีอแบรนดได
จริงๆ บริษัทจงึฟนตัวอยางรวดเร็วและประสบความสาํเร็จสูงดังที่ตัง้เปาไว แถมยังเร็วกวากําหนด
อีกดวย  
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บทสรุป จากตวัอยางที่แสดงใหเหน็และวเิคราะหกลยุทธของแบรนดตางๆ ซึง่ไดแก พอนดส ซมัซุง 
จากัวร เรดบูล และไอบีเอ็ม คงเปนสิง่ทีท่ําใหเหน็แลววา การสรางแบรนดคือการสรางประสบ 
การณรวมที่นาประทับใจ และตองมีจุดยนืที่ชัดเจน จึงจะประสบความสําเร็จยิง่ใหญ  
 
พวกหลายใจ พวกไมตัดสนิใจ พวกไมเด็ดขาด อยามาทาํงานรับผิดชอบแบรนดของใครเลยครับ 
เสียเวลาคนรอบขางเปลาๆ กลับบานไปเลี้ยงลูกเพื่อพิสูจนตัวเองเสียกอนวา อุมชูใหเติบใหญมา
เปนเด็กที่ดีได ถาทาํไดแลวกอ็าจจะหันมาอุมชู แบรนดได เพราะแบรนดก็เปนสิง่ที่มชีีวิต และตอง
ดูแลใหเติบใหญ อยูในสภาพที่ดีเหมือนลกูคนนงึเชนกนั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 33 : ดิสรัปชั่น (Disruption - 1)  
 

หลังจากผานพนขัน้ตอนการคนพบ (discovery process) แลว เราก็สามารถวินจิฉัย
อาการของแบรนดและมองเห็นปญหาของแบรนดไดชัดเจน นอกจากนีย้ังวเิคราะหและชี้ชัดไดวา 
แบรนดดีเอ็นเอของเราเปรียบเทียบกับคูแขงแลว แตกตางกนัอยางไร ในความคิดของเราก็เร่ิมที่จะ
วางแผนกลยทุธใหกับแบรนดข้ึนมารางๆ ไดแลว อาจจะเปนทางเลือก 2-3 ทางเลือก ทีเ่ราเองยัง
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ตัดสินใจไมถูก พอถงึตรงจุดนี้แลวเรานาจะคิดถึงคําคําหนึง่ทีจ่ะกระตุนใหเราตัดสนิใจสรางความ
แตกตางใหกับแบรนดของเราอยางชัดเจน นั่นคือคําวา "ดิสรัปช่ัน" (disruption)  
 
ดิสรัปชั่นคืออะไร? 
 
ดิสรัปช่ันเปนแนวความคิดในการสราง "แบรนดไอเดีย" (Brand Idea) ที่แตกตาง ซึง่ถูกนาํเสนอ
ใหกับโลกการตลาดในชวง ค.ศ. 1992 อันเปนชวงตนๆ ของยุคทีพู่ดถงึการสรางแบรนด 
(Branding) ผูที่นาํเสนอแนวคิดนี้ก็คือ มร.ฌอง มารี ดรู (Jean-Marie Dru) ซึ่งปจจุบนัเปนผูบริหาร
สูงสุดของเอเยนซี่ ทีบีดับบลิวเอ (TBWA)  
 
ผมคงเลาแนวความคิดเกีย่วกับดิสรัปช่ันใหฟงอยางยนยอ เพราะรายละเอียดมีมากมายพอที่จะ
เขียนหนงัสือออกมาเฉพาะได 2-3 เลมทีเดยีว ประกอบกบั มร.ฌอง มารี ดรู ก็ไดเขียนหนังสือ
เกี่ยวกับเร่ืองนีไ้วแลวถึงสองเลม ซึ่งผมขอแนะนําใหไปหามาอานกนัเองนะครับ เลมแรกชื่อ 
ดิสรัปช่ัน (Disruption) ซึ่งมทีั้งตนฉบับที่เปนภาษาอังกฤษ และฉบับแปลภาษาไทยโดย คุณชัย
ประนิน วิสุทธผิล กับคุณอัมรินทร จนัทนะศิริ สวนเลมทีส่องช่ือ บียอนด ดิสรัปช่ัน (Beyond 
Disruption) ซึ่งมีเฉพาะตนฉบับภาษาองักฤษ แตก็จะมีการแปลออกมาเปนภาษาไทยในเร็ววันนี้  
 
ถามวา ดิสรัปช่ันคืออะไร ขอยกขอความจากหนงัสือเลมสองมาเกริ่นนําก็แลวกนันะครับ  
 
"ดิสรัปช่ัน เปนมากกวา คํานามหนึง่คํา เปนมากกวาหนงัสือหนึ่งเลม เปนมากกวาขัน้ตอนการ
ทํางาน แตมนัคือ วิถีความคดิ 
 
เปนวถิีทางที่เอเยนซี่ของเราจะดูแลธุรกิจของลูกคา และหาโอกาสใหกบัลูกคา เปนวถิีที่จะบงบอก
วา แบรนดควรจะเปนอยางไร 
 
เปนเสมือนเลนสกระจกที่จะใหโลกมองเครือขายเอเยนซี่ของเราอยางชัดเจนวาเปนอยางไร มี
วิถีทางในการทําธุรกิจของทกุหนวยงานของเราในแตละวันอยางไร"  
 
(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.)  
 
หากถามตอวา แลวใหทาํอยางไร เขาก็เขยีนอธิบายไวเพิ่มเติมวา  
 
"คิดการใหญ ขายไอเดียทีก่ลาหาญชาญชัย สรางสรรคผลทางธุรกิจทีพ่ลิกผนัยิ่งใหญใหลูกคาของ
เรา  
 
ดิสรัปช่ัน หมายถึงการปฏิวัตตินเองจากสิง่เดิมๆ ที่เปนอยูแลว แทนที่ดวยสิ่งที่โดดเดนและใหม
ถอดดาม  
 
ส่ิงนัน้จะกลายเปนสิง่ทีท่รงพลังที่สุดที่เราขาย จะกลายเปนสิ่งที่ทัง้โลกตั้งตารอใหเราทําอยู และจะ
กลายเปนสิง่ทีบ่งบอกความเปนตัวเราอยางแทจริง" 
 
("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 เครื่องมือในการสรางแบรนดที่มีประสิทธิภาพ เพราะเปนกลไกขับเคลื่อนใหแบรนด
หมุนไปขางหนาอยูตลอดเวลา และเปนการหมนุไปอยางมีสีสันนาตื่นเตน  
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แบรนดที่อยูนิง่เกนิไปจะเปนแบรนดทีน่าเบื่อ และจะคอยๆ แกลงทุกท ีบุคลิกของแบรนดก็จะ
สูงอายุข้ึนเรื่อยๆ ลูกคาเดิมๆ ก็จะอายุมากขึ้นเรื่อยๆ รวมทั้งแกตายไปเรื่อยๆ เชนกัน คนรุนใหมก็
ไมยอมใชแบรนดนี้เพราะมองดูแกเกนิไป ในที่สุดจะสูญเสียสวนแบงการตลาดและกลายเปนแบ
รนดที่ถดถอยไปเรื่อยๆ จนตายไป  
 
ดิสรัปช่ัน คือกลไกที่ชวยใหคดิแตกตางจากที่คนอืน่ทาํกนัอยู อันเปนพื้นฐานของการหาจุดแตกตาง 
(differentiation) ใหกับสินคา แตแนวคิดของดิสรัปช่ันไปไกลกวานัน้ กลาวคือ ไมใชเพียงแตคิดให
แตกตางจากคูแขงขันเทานัน้ ยังแตกตางจากวถิีทางปกติที่หมวดสินคานีท้ํากันมา (against the 
convention of the category)  
 
ดิสรัปช่ันจะเปนแนวความคิดในภาพใหญกวาไอเดียโฆษณา (advertising idea หรือ executional 
idea) แตเปนระดับไอเดียของแบรนด (brand idea) ซึ่งจะตองเปลี่ยนแปลงสิ่งรอบๆ ตัวแบรนด ให
สอดคลองกันทั้งหมด ไมใชการนาํเสนอโฆษณาใหมอยางเดียว  
 
ตัวอยางของแบรนดที่ใชแนวคิดแบบดิสรัปชั่นแลวประสบความสาํเร็จมีมากมาย ซึง่ไดเคยเลาให
ฟงมาแลวในหลายตอหลายตอนที่ผานมา แตขอรวบรวมสรุปใหฟงสัน้ๆ ดังนี ้ 
 
- พิซซา ฮทั และรานพิซซาทั่วไปจะขายพซิซาในราน แต โดมิโน พิซซา (Domino Pizza) กลาที่จะ
นาํเสนอการสงถึงบาน (Home Delivery) เปนรายแรก โดยรับประกันการสงถงึมือภายใน 30 นาท ี
ถาทาํไมไดก็ใหกนิฟรี โดมิโน พิซซา จึงเติบโตอยางรวดเร็วจนกลายเปนแบรนดชั้นนาํ  
 
- ของเลนทั่วๆ ไป เนนขายเด็กและกลุมเปาหมายที่เปนผูเลนหลัก เชน วัยรุน เชนเดียวกับ
คอมพิวเตอรเกม อยางอะตาริ นนิเทนโด และเซกา แต โซนี่ เพลยสเตชั่น (Sony PlayStation) กลับ
เนนประสบการณเหมือนจรงิแบบผูใหญ เพราะเปนเกมสามมิติทีเ่หมือนจริงที่สุด ทาํใหเติบโตอยาง
รวดเร็วจนแซงหนาเกมอืน่ๆ  
 
-เครื่องดื่มแอลกอฮอลทั่วๆ ไป จะเนนภาพลักษณหรือไลฟสไตลของผูดื่ม อาจจะเปนแบบหรหูรา
รํ่ารวย หรือสนกุสนานเฮฮา แต แอ็บโซลุต วอดกา (Absolute Vodka) กลับแสดงรูปรางของขวดที่
มีเอกลักษณ ผานวิถีชวีิตของผูคนในแตละเมือง แตละประเทศ โดยตอกย้ําระดับความสัมพันธ 
และความผูกพันกับคนทองถิ่นอยางแนนแฟน เชน Absolute Bangkok เปนภาพตลาดน้ํา เปนตน  
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- เวอรจิ้น (Virgin) หลกีหนีจากการเปนแคเพียงรานแผนเสียง ออกไปเปน "วัฒนธรรมใหมของ
หนุม-สาว" ที่ไมคิดเหมือนคนรุนกอนๆ และมองเห็นความคุมคาในการจับจายใชสอยเปนเรื่อง
สําคัญในการดําเนนิชีวิต จนกลายเปนลทัธหินึง่ไปแลว  
 
- บอด้ีช็อป (Body Shop) ไมไดเปนรานขึน้มาเพียงเพื่อขายสินคาประทินผวิตางๆ เทานั้น แตเปน
รานคาสาํหรับคนที่มีศรัทธารวมกันในการพิทกัษโลกและสรางสรรคใหโลกใบนี้นาอยูอาศัยมากขึน้ 
โดยชวยกันจนุเจือชุมชนยากไร ตอตานการรังแกเด็ก-ผูหญิง-สัตวทกุชนิด และปกปกรักษา
ส่ิงแวดลอมจนเปนลทัธหินึง่เชนกัน  
 
- สตารบัคส (Starbuck"s) ไมไดขายกาแฟ แตขาย "ประสบการณในการดื่มกาแฟอยางสนุทรีย" จึง
กลายเปนรานกาแฟที่ประสบความสาํเร็จมากที่สุดในโลกนี้  
 
- อินเทล (intel) ไมไดวางตวัเปนเพียงผูผลิตไมโครชิป สงใหผูผลิตคอมพิวเตอรเพยีงอยางเดยีว แต
อินเทลนําเสนอความเปน "องคประกอบทีสํ่าคัญที่สุดของคอมพวิเตอร" จนผูบริโภคที่ซื้อ
คอมพิวเตอรตองมองหาความมั่นใจวาตองมีอินเทล อยูขางใน (intel inside) ปจจุบันอินเทลจงึ
เปนหนึง่ในสิบแบรนดที่มีมูลคาสูงที่สุดในโลก  
 
ที่จริงผูที่เหมาะจะศึกษาเรื่องดิสรัปช่ันอยางแรงก็คือ เจาของธุรกิจเอสเอ็มอีทั้งหลาย เพราะ
สวนมากจะมคีวามคิดในเชงิธุรกิจกนัอยูวา เห็นใครขายดีและเติบโตก็ทําตามอยางเคาบาง มักจะ
ตามอยางผูนาํซะดวย เชน เห็นเอม็เค สุกี ้ขายดี กห็ันมาทํารานสุกีก้ันมั่ง แถมกท็ําออกมาหนาตา
เหมือนๆ รานเอ็มเค ไมมีผิดเพี้ยน หรือเหน็สตารบัคสขายด ีกท็ํารานกาแฟกนัใหญ หนาตา
เหมือนกนัทัง้นั้น  
 
แลวจะไปสูยักษใหญไดยังไงเลา  
 
ขอยกตัวอยางกรณีศึกษาของศาสตราจารย ดร.กนุเธอร ฟาลติน (Professor Dr.Guenter Faltin) 
ซึ่งทางประชาชาติธุรกิจเชิญมาปาถกฐาใหเถาแก เอสเอม็อีจํานวนมากฟง ซึง่เปนกรณีศึกษาใน
ประเทศเยอรมนี ที่ ดร. ฟาลตินทาํมาเองกับมือ  
ดร.ฟาลตินเปนผูกอต้ังบริษทัชื่อ Projekwerkstall GmbH 1985 ซึ่งกลายเปนบริษัทที่ประสบ
ความสาํเร็จในการจัดจาํหนายชาในประเทศเยอรมนี โดยมียอดประกอบการในป ค.ศ. 2000 สูงถึง 
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16 ลานมารก หรือประมาณ 320 ลานบาท ดวยพนกังานเพียง 15 คน เปนบริษัทนาํเขาชาราย
ใหญที่สุดของเยอรมนทีีเดียว  
 
การคิดนอกกรอบของ ดร.ฟาลติน ประสบความสาํเร็จไดอยางไร?  
 
รานชาในเยอรมนีสวนใหญจะมีชาใหเลือกมากมายเปนรอยชนิด แตละชนิดมีหลายขนาด ตัง้แต
หอเล็กๆ ที่คนซื้อไปทดลองชมิ จนถึงหอขนาดยักษที่ซื้อไปทําการคา ตองมีรานคาใหญโต ลงทุน
ดานบรรจุภัณฑสูงมาก  
 
ดร.ฟาลตินคิดในทางตรงขาม กลาวคือทาํอยางไรจึงจะขายชาเพยีงชนดิเดียวได โดยไมตองมีบรรจุ
ภัณฑหลายขนาด และไมตองการลงทนุรานคาใหญโตสวยงาม  
 
ในที่สุดไอเดียก็ตกผลึก เขาคิดวาถาจะขายชาชนิดเดียวก็ตองเปนชาทีด่ีที่สุด ในราคายอมเยากวา
ใคร ดังนั้นเขาจึงศึกษารายละเอียดและเลอืกชาจากคารจีล่ี ในอนิเดีย บรรจุขายหอละ 1 กโิลกรัม
เทานัน้ และขายทางไปรษณียอยางเดียว  
 
การลงทุนสัง่ชาชนิดเดียว ทาํใหเปนผูซื้อรายใหญที่สุด จึงไดราคาดีทีสุ่ด การมีบรรจุภัณฑขนาด
ใหญขนาดเดยีวทาํใหประหยัดตนทนุในการบรรจุ การทาํหีบหอและฉลาก การสั่งทางไปรษณียทาํ
ใหไมตองลงทนุตกแตงรานคา ทาํใหเขาขายชาคารจีล่ีไดถูกกวาคนอืน่  
 
ผมวาเจงนะครับ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 33 : ดิสรัปชั่น (Disruption-2) 
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หากเราพจิารณาการบริหารแบรนด วิเคราะหกลยุทธของแบรนดตางๆ และสังเกตจากงาน

โฆษณาสวนใหญในโลกนี ้จะพบวามกีารคิดแบบดิสรัปชั่นอยูนอยมาก งานสวนใหญเปนอะไรที่
คาดเดาได เพราะมักจะปฏิบัติตามบรรทดัฐานเดียวกนัทั้งสิน้ เนื่องมาจากเรียนตาํรับตําราเดียวกัน
มา หรือทาํตามประวัติศาสตรการตลาดทีม่ีผูคนทาํจนประสบความสาํเร็จมากอนแลวทัง้สิ้น  
 
นายฌอง-มารี ดรู อธิบายไววา ดิสรัปช่ันเปนความไมตอเนื่อง ซึ่งจะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อกลยทุธ 
(strategy) และปฏิบัติการ (implementation) แตกตางจากทีเ่คยทาํมาในอดีต ดังนัน้ ผูวางแผนกล
ยุทธ (strategic planner) จึงตองปฏิเสธการใชแนวทางที่คุนเคย ตองไมยอมรับในส่ิงที่เคยปฏิบัติ
หรือพูดกนัมากอน คลายๆ กับเปน "วินยัที่ไรวินัย" หรือ "ส่ิงที่ไมมีขอจาํกัด"  
 
นิยามของคํา "ดิสรัปช่ัน" ก็คือ การแสวงหาไอเดียเชิงกลยุทธซึง่เปนการยุติและลมลางสิง่ที่เคยทาํ
กันมา (convention) ในตลาดทั่วไป และทาํทุกวิถทีางเพือ่ใหสามารถบรรลุวิสัยทัศน (vision) ใหม 
หรือเพื่อเปนการสรางแกนสารใหมใหกับวสัิยทัศนที่มีอยูเดิม  
 
กระบวนการแหงเหตุผล 3 ขั้นตอน 
 
ดิสรัปช่ันคือกระบวนการแหงเหตุผลที่มีอยู 3 ข้ันตอนดวยกัน ซึ่งไดแก การศึกษาแนวทางดั้งเดิม 
(convention) การศึกษาวิสัยทัศน (vision) และการคนคิดวิถีทางที่พลิกความคาดหมาย 
(disruption) โดยศึกษาและคนคิดอยางเปนระบบระเบียบ โดยพจิารณาขอมูลที่ไดจากขั้นตอนการ
คนพบ (discovery process) แลวนาํมาศกึษาพิจารณาไปตามสภาพของขั้นตอนทัง้ 3 เพื่อคนหา
ความเกี่ยวพนัที่เชื่อมโยงแนวความคิดทั้ง 3 เขาดวยกัน  
 
เราจะตองประมวลใหไดวา แบรนดๆ หนึ่งจะสรางภาพเพือ่เปนสวนหนึง่ของอนาคตไดอยางไรบาง 
และเราสามารถกระตุนหรือเรงความเรว็ของการเดนิทางสูเปาหมายหรอือนาคตทีว่านั้นดวยวธิีการ
ของดิสรัปช่ันไดอยางไร  
 
1. คอนเวนชัน่ (convention) : แมวาแบรนดสวนใหญจะเลือกวถิีทางในการเดินแบบนี้ แตก็เปน
งานที่ไมงายเลยที่เราจะมองใหเห็นคอนเวนชัน่อยางชดัเจน เพราะมนัใกลตัวเกินไปและคุนเคยเสีย
จนเปนนิสัย เคยชินเสียจนแทบไมสังเกตเห็น คอนเวนชัน่ก็คอืไอเดียสาํเร็จรูปที่รองรับสถานภาพ
เดิมๆ ของแบรนดในแตละตลาด 
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2. วิชั่น (vision) : เปนการเชื่อมโยงปจจุบนักับอนาคตเขาดวยกนัเสมอืนกับวาดภาพไววา...เมื่อ
การเวลาผานไปแลวแบรนดของเราควรจะอยูตรงจุดไหนในมุมมองทีก่วางใหญข้ึนและสูงขึ้น  
 
3. ดิสรัปชัน่ (disruption) : เปนขัน้ตอนทีเ่ราเริ่มสงสัยเนื้อหาในแบบคอนเวนชั่น และมองหา
ไอเดียนอกกรอบที่จะชวยทาํใหแบรนดของเราไปถงึวิชัน่ใหจงได  
 
ฉะนัน้...คนที่รูสักแตคิดวาดิสรัปช่ันเปนเพยีง วิธีการคิดแปลกๆ ใหออกนอกกรอบเทานัน้ แสดงวา
ยังไมเขาใจแนวคิดในเรื่องดสิรัปช่ันอยางแทจริง เพราะในความเปนจริงดิสรัปช่ันยงัเปนการ
คํานึงถึงการทีแ่บรนดจะบรรลุถึงเปาหมายที่วางไวอยางชัดเจน โดยมกีารวิเคราะหมาอยางชัดเจน
ในขั้นตอนกอนหนานัน้ และวางวิสัยทัศนของแบรนดไวอยางชัดเจนแลวสําหรับอนาคต  
 
ตัวอยางกระบวนการ 3 ข้ันตอน  
 
1. เวอรจิน้เมกะสโตร (virgin megastore)  
 
convention : แนวคิดของการคาปลีกยุคใหม คือ การนาํเสนอสิง่ที่ผูบริโภคจับตองได เชน 
ทางเลือก ราคา บริการ เปนตน  
 
vision : เวอรจิ้น...ไมใชรานจําหนายแผนเสียงและซีดี แตเปนอาศรมแหงวัฒนธรรมของคนรุนใหม  
 
disruption : ทําใหเวอรจิน้มีบทบาทในดานอารมณและความรูสึกใหเกิดประสบการณที่แตกตาง
เมื่อไดพบปะกบัแบรนดแทนที่จะใหคาํมัน่สัญญาที่จับตองได  
 
2. แชมพแูคลรอล เออรเบิล เอสเซนซ (Clairol Herbal Essence Shampoo)  
 
convention : โฆษณาแชมพทูั้งหมดเนนทีผ่ลลัพธสุดทายนัน่คือ เสนผมสวยงามเปนประกาย  
 
vision : แคลรอลเปนความสวยงามที่เกิดขึน้จากความรูสึกสดชื่นและมชีีวิตชีวาที่ไดจากการสระ
ผม  
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disruption : แสดงใหเห็นถึงผูสระผมที่มีความรูสึกและมชีีวิตชีวาราวกบัถึงจุดสุดยอด (orgasm) 
ทั้งๆ ที่ไมไดมีเซ็กซอันเปนประสบการณสุดสดชื่นของการสระผมดวยแคลรอล  
แคมเปญนี้ประสบความสาํเร็จสูงมากในประเทศที่ใชภาษาอังกฤษเปนหลกั เชน สหรัฐอเมริกา 
และอังกฤษ แตเมื่อนําภาพยนตรชุดเดียวกันนั้นไปใชทั่วโลกในวิถทีางของพีแอนดจกี็กลับ
กลายเปนอะไรที่ดูไมรูเร่ืองเลยในหลายตอหลายประเทศ โดยเฉพาะเมื่อตองมกีารแปลเปนภาษา
ทองถิน่  
 
ถาฝร่ังดูจะเขาใจไอเดียชัดเจนครับวา สระผมแลวถงึจุดสุดยอดเพราะในสคริปตผูหญิงที่สระผมใน
โฆษณาจะรองครวญครางวา "Yes Yes Yes" อันเปนคํารองอันแทจริงที่เขารองกันในธรรมชาติ แต
พอมาแปลเปนภาษาอื่นๆ แลวตลกสิ้นด ีเชน ในประเทศไทยแปลออกมาเปน "ใชเลย...ใชเลย...ใช
เลย..." มนัแยจังเลย ไมรูวาไปแปลเปนภาษาญี่ปุนวา "ไฮ...ไฮ...ไฮ..." หรือไปแปลเปนภาษาจีน
ภาษาแขกวายังไงกนัมัง่  
 
ไมนับวาไอเดียดังกลาวจะถกูกฎระเบียบเซ็นเซอรของแตละประเทศสกัดกั้นหรือเปลา ไมนบัวา
วัฒนธรรมของแตละประเทศจะยอมรับกนัหรือเปลา จงึเห็นไดวาแคลรอลประสบความสําเร็จใน
บางประเทศเทานั้น ทัง้ๆ ที่เปนแนวดิสรัปช่ันที่ดีเยี่ยม  
 
ผมวาถาคนทาํงานทองถิ่นทะเลาะกับบริษทัแมไมไดในเรื่องที่ฝร่ังมาบงัคับงี่เงาแบบนี ้แลวตอง
ยอมตามโฆษณาประเภท "โกลบอลแคมเปญ" (global campaign) ที่ใชเหมือนกนัทัว่โลกอยางไม
มีเหตุผลแบบนี้ แบรนดก็จะไมเติบโตขึ้นเปนแบรนดระดับโลกที่แข็งจริงหรอกครับ  
 
ความจริงบนแบรนดไอเดีย (brand idea) เดียวกนัทัว่โลกนาจะเปลี่ยนใหแตละประเทศพิจารณา
และหาไอเดียโฆษณา (executional idea) ที่เหมาะสมกบัแตละประเทศกันเอง โดยเนนวาจะตอง
เปนแนวดิสรัปช่ันของแตละทองถิน่คงจะเหมาะกวา แตเห็นใจลกูจางคนไทยทั้งหลายนะครับ ฝร่ังที่
เชื่อมั่นในตัวเองสูงเกินไป (over confident) จนเกิดอาการงี่เงาแบบนี้มีอยูมากมายเหลือเกิน  
 
3. แอ็บโซลุต วอดกา (Absolut Vodka)  
 
convention : เครื่องดื่มแอลกอฮอลที่มีคณุภาพเยีย่มยอดในระดับพรีเมี่ยมจากสวเีดน เหมาะ
สําหรับการสังสรรคในวิถีชีวติสมัยใหม  
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vision : แอ็บโซลุต คือ "แบรนดแฟชั่น" ที่ผูคนนิยมในทุกประเทศ  
 
disruption : ใชรูปรางของขวดที่มีเอกลักษณเปนรูปลักษณใหคนสะดดุและจดจํา (icon) สราง
ไอเดียและความผูกพันที่กนิใจกับผูคนในแตละทองถิน่ แตละเมือง แตละประเทศ  
เราจึงไดเหน็หนึ่งในแคมเปญโฆษณาสิ่งพิมพที่ดีที่สุดในโลกออกมาจากแบรนดนี้อยางตอเนื่อง 
และใชมาอยางยาวนานจนมีผูนําไปพิมพเปนหนงัสือรวมเลมขายซึง่มโีฆษณาหลายรอยชิ้นทเีดียว  
 
4. แอปเปล คอมพิวเตอร (Apple Computer)  
 
convention : ในโลกของสนิคาเทคโนโลยกีารขายสนิคาและการโฆษณาจะเนนหนกัที่คุณสมบัติ
ในแตละรุนทีพ่ัฒนาขึ้นเรื่อยๆ  
 
vision : แอปเปลคือผูชวยของคนที่มีความคิดสรางสรรค 
 
disruption : แอปเปลไมเคยพูดเรื่องความจุกี่ไบต หรือความเรว็มาก-นอยแคไหน แตแอปเปลคือ
คุณคาในตัวของมันเอง และทัศนคติของผูคนที่ตองการคิดอยางแตกตาง  
 
5. โซนี่ เพลยสเตชั่น (Sony Playstation)  
 
convention : เกมคอมพวิเตอรคือของเลนสําหรับเด็กกับพวกวัยรุนที่บาคลั่งอยูหนาจอทั้งวัน  
 
vision : เพลยสเตชั่นไมใชแคเกมของเด็กๆ  
 
disruption : เพลยสเตชัน่คือผูนําประสบการณจากเกมออกมาสูชวีิตจริง  
 
โฆษณาของเพลยสเตชัน่จึงไมไดใหเห็นคนนัง่เลนเกมอยูหนาจอเหมอืนแบรนดอ่ืนๆ แตกลับยกเกม
ออกมาใหคนพบตามทองถนนหรือในชีวิตประจําวนั (นกึถึงหนงัเรื่องเมทริกซก็แลวกันครับ) เพราะ
หากเลนเกมเมื่อไหร จะรูสึกในมิติของเกมที่ใหความรูสึกเหมือนเปนเหตุการณจริงในชีวิตเลย
ทีเดียว  
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ระดับของดิสรัปชั่น 
 
จําไวนะครับวา ดิสรัปช่ันไมใชการที่สักแตจะทาํอะไรนอกกรอบและแปลกประหลาดเพียงอยาง
เดียว บางครั้งเราดูแลแบรนดชั้นยอดที่อยูในสภาพที่ดีเยีย่ม สัดสวนการตลาดเพิ่มตอเนื่องทุกป 
เราจะทะลึ่งไปดิสรัปช่ันอะไรมันมากมายใหเสี่ยงกับการเจงทาํไมกนั  
 
ในขั้นตอนการคนพบ (discovery process) จะบงบอกใหเราทราบวาแบรนดของเราอยูในสภาพที่
ควรจะทาํดิสรัปช่ันในระดับใด บางครั้งแบรนดตองการดสิรัปช่ันในระดบัตํ่า ซึ่งเปนการพลิกแนวใน
ระดับของปฏิบัติการ หรือระดับโฆษณา (executional level) ในขณะที่บางแบรนดจะตองการ
ดิสรัปช่ันในระดับสูง ในระดบัที่พลกิหมดทั้งแบรนด (brand level)  
 
ตัวอยางของดสิรัปช่ันในระดบัตํ่าหรือในระดับงานโฆษณา เชน แคลรอล และโซนี ่เพลยสเตชั่น ที่
ไดกลาวถงึไปแลวถาใหนกึถงึในประเทศไทยก็ขอยกตัวอยางที่คุณตอ สันติศิริ แหงทีบีดับบลิวเอ 
ไดพูดถงึบอยๆ นั่นคือ แบล็คแคท วิสกี ้ 
 
แบล็คแคทฉีกกฎเกณฑของการโฆษณาวสิกี้ทัง้หมดไดอยางสะใจ เพราะปกติโฆษณาวิสกี้จะตอง
มีภาพลักษณสูงสง ดื่มกนิกนัเปนหมูเหลาของเพื่อนฝงูทีส่นิท ในบรรยากาศสบาย มสีาวสวยหนุม
หลอเคียงขางกัน แตแบล็คแคทให "ไอฤทธิ"์ กนิเหลาอยูคนเดียวทามกลางอากาศรอนอบอาว แดด
เปร้ียงจนเหงื่อไหลไคลยอย แถมมีเร่ืองมีราวจะชกตอยกนั จบดวยการกินเหลากันเปนฝูงจากคนที่
ไมถูกคอกันนกั  
 
ตองปรบมือใหกับผูอยูเบื้องหลังแบล็คแคทอยางนอย 3 คน คือ คุณสทุธิศักดิ์ สุจริตตานนท ซึ่ง
เปนครีเอทฟี คุณสุธน เพ็ชรสุวรรณ ซึ่งเปนผูกํากับฯ และคุณวงศชนก ชีวนะศิริ ซึง่เปนลูกคาใจกลา 
นาเสยีดายที่แบล็คแคทประสบความสาํเร็จในชวงแรกซึง่มีอัตราการทดลองดื่มสูงเทานัน้ ไมคอยมี
ผูบริโภคซื้อซ้ํา (repurchase) เพราะปญหาของตัวผลิตภัณฑเอง  
 
สวนตัวอยางของดิสรัปช่ันในระดับสูงหรือระดับแบรนดคงตองยกใหเวอรจิ้นแอ็บโซลุต วอดกา 
แอปเปล และบอดี้ ช็อปแลวละครับ  
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ขอสําคัญของการทาํดิสรัปช่ัน ไมวาในระดบัตํ่าหรือระดับสูงจะตองทําเพื่อบรรลุวิสัยทัศนของแบ
รนดที่ตั้งไวใหเสริมสรางโอกาสที่แบรนดจะเติบโต และสะทอนตวัตนของแบรนดนัน้ในแงมุมที่
ผูบริโภคเชื่อถือและศรัทธา  
 
ถาสักแตวาฉกี แปลก แหวกแนวแตของขายไมได ธุรกิจไมเติบโต หรือพูดแลวผูคนไมเชื่อวาแบรนด
นี้ทาํไดดังที่คยุ คงไมมีประโยชนอะไร ไมรูจะทาํกนัขึ้นมาสนุกๆ ใหสมใจใคร...จริงมัย้ครับ 
 
 
 
ตอนที่ 34 : แบรนดไอเดีย (Brand Idea) 
 

จุดหมายปลายทางของดิสรัปช่ัน คือ ตอง การหา "แบรนดไอเดีย" ที่แตกตางอนัเปนหวัใจ
ของการสรางแบรนดอยางสรางสรรคเลยทเีดียว  
 
ถามวาไอเดียที่ยิง่ใหญมาจากไหน ก็คงตองขอยืมคําพดูของศิลปนเอกแหงโลกผูสรางสรรคงาน
ศิลปะดวยไอเดียที่ยิง่ใหญนัน่คือ พาโบล ปกาสโซ (Pablo Picasso) ซึ่งพูดถงึทีม่าแหงความคิดไว
อยางเฉยีบคมวา "ผมไมไดคนหา แตผมคนพบ" (I do not seek. I find.)  
 
ฉะนัน้ ทุกคนที่มีสวนรวมในการรับผิดชอบ แบรนดแตละแบรนดจึงมหีนาที่ตองชวยกันคนพบแบ
รนดไอเดียที่ยิง่ใหญใหจงได ไมจําเปนจะตองเปนผูอาวโุสหรือผูที่เปนระดับหัวหนางานเทานัน้ และ
ก็ไมจําเปนจะตองมาจากฝายครีเอทีฟหรือผูวางกลยทุธ แตทุกคนจากทุกระดับนาจะมีสิทธิในการ
นําเสนอไอเดียได เพราะบางครั้งไอเดียทีย่ิ่งใหญกลับมาจากพนักงานตัวเล็กๆ คนหนึง่เทานั้น  
 
ดูอยางแผนเตือนความจําที่รูจักกันในนามโพสต-อิต (post-it !) ของคาย 3เอ็ม (3M) ซิครับ นั่นละ
...มาจากพนกังานธรรมดาคนเดียวจริงๆ  
 
ไอเดียคืออะไร 
 
หลายคนชอบนึกวาไอเดียจะตองเปนของใหมเอี่ยม ไมเคยมีใครคิด หรือไมเคยมีใครทํามากอน ไม
จริงหรอกครับ ! ไอเดียสวนมากจะมาจากการนาํไอเดียหรือเร่ืองราวเกาๆ มาประสมประสานกัน 
หรือหาวิธีเลาเรื่องใหมๆ ดวยวิธีใหมๆ นอยคร้ังที่จะไดไอเดียที่ใหมเอีย่มชนิดที่เปนไอเดียบริสุทธิ ์ 
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นายเจมส เวบบ ยัง (James Webb Young) ครีเอทีฟรุนเกากึก๊ของคายเจ.วอลเตอร ธอมปสัน
กลาวไวตัง้แต ค.ศ. 1992 วา "ไอเดียไมใชอ่ืนใดหรอก แตมันคือการประสมประสานองคประกอบ
เกาๆ เขาดวยกัน" (An idea is nothing more nor less than a new combination of old 
elements.)  
 
 

 

คําจํากัดความที่เกากวาในระดับคลาสสิกเปนของนักปรัชญาชื่อนายอารเทอร โคสตเลอร (Arther 
Koestler) ซึ่งกลาวไววา "ไอเดียคือการเชือ่มโยงของตนแบบความคิดเดิมๆ 2 ความคดิขึ้นไปที่ยัง
กระจัดกระจายอยูใหเขาเปนหนึ่งเดียว" (An idea is a bisciation of two or more previously 
unconnected thought matrices.)  
 
ในแนวคิดดิสรัปช่ันของฌอง-มารี ดรู นั้นใชวาจะกาวกระโดดและปฏิวัติทุกอยางชนดิหนามือเปน
หลังมือเสยีทัง้หมด เพราะเขามีเปาหมายทีจ่ะนาํเรื่องราวในอดีตมากาวกระโดดอยางสรางสรรค 
โดยเชื่อมโยงอยางใกลชิดกับวิถีทางของการโฆษณากอนที่จะคิดแบบดิสรัปช่ัน  
 
ดังนัน้ ตองมีการพัฒนาระเบยีบวิธีดิสรัปช่ัน ข้ึนมาโดยการจัดกลุมแบรนดและแคมเปญตางๆ 
ออกมาเปน 3 หมวด คือ อาณาเขต (territory) คานยิม (value) และไอเดีย (idea) เสียกอนแลวจึง
เร่ิมกระบวนการหาความแตกตางของแบรนดไอเดีย  
 
โฆษณาแบบอาณาเขต 
 
อาณาเขตก็คอืพื้นที่ซึ่งตกอยูในการควบคมุดูแลของผูมีอํานาจ ฉะนัน้ โฆษณาแบบอาณาเขตก็คอื
การสรางกลุมของเครื่องหมายหรือสัญลักษณตางๆ ซึ่งแบรนดๆ หนึ่งสรางขึ้นมาใหเปนที่รับรูและ
รูจักกันไปทั่ว  
 
ตัวอยางเชน บุหร่ีมารลโบโร (Marlboro) ซึ่งแสดงอาณาเขตดวยภาพคาวบอยผูกรานชีวิต 
สมบุกสมบนั อันเปนสัญลกัษณของความเปนลูกผูชายผูรักอิสระ  
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กางเกงยีนลวีายส (Levi"s) ซึ่งสรางภาพของกลุมชนวยัรุนเบิรกเลย (Berkeley) ซึ่งอยูในชวง
ทศวรรษ 1960 ข้ึนมา อันเปนสัญลักษณของความลําลองไมอยูในกฎเกณฑ และปฏเิสธอํานาจ
ของทางการ  
 
จอหนนี่ วอลกเกอร แบล็กเลเบิ้ล (Johnnie Walker Black Label) สรางกลุมที่มีความมั่นใจใน
ตัวเองและไมคิดจะหยุดยัง้ความกาวหนาในชวีิตไวเพยีงที่มีอยูในปจจุบัน และส่ือออกไปใน
โฆษณาหลายแคมเปญ เชน แคมเปญชุด "กาวไปไมหยุดยั้ง" (keep walking)  
 
นอกจากนี ้ยงัมีเปปซ่ี-รสชาติของคนรุนใหม (Pepsi-The choice of young generation) ซึ่งขีด
อาณาเขตของตนเองไวอยางชัดเจนวาเปนคนรุนใด มีวิถชีีวิตแบบไหน  
อาดิดาส (adidas) ขีดอาณาเขตไวใหกับผูที่ตองการใชสินคาแบรนดนี้ โดยใหเปนนักกฬีาตวัจริง มี
กีฬาอยูในหัวใจ ไมไดใสเปนแฟชั่นจี๊ดจาดแบบไนกี้ โดยสื่อไวในแคมเปญ "กีฬาตลอดกาล" 
(forever sports)  
 
วอลโว (Volvo) เปนเจาของอาณาเขตของความปลอดภยั (safety) มานานแสนนานแลว และยัง
ตอยอดไดอยางสวยงามวาความปลอดภยัของวอลโวนี ้มีเพื่อทะนถุนอมชีวิตของทกุคน อีกทัง้จะมี
ความสัมพันธผูกพนัยั่งยืนกนัไปชั่วชวีิต โดยสื่อไวในแคมเปญที่ม ี2 ความหมายในหนึง่เดียว "เพือ่
ชีวิต- ตลอดชีวิต" (for life)  
 
ซีเล็ค ทนูา (Select Tuna) สรางอาณาเขตของคนที่ใสใจในเร่ืองความอวนและน้ําหนกัตัวขึ้นมา 
เพื่อตอกย้าํวาปลาทนูานัน้ไขมันต่ํา โดยเสริมสรางความชื่นชอบในตัวแบรนดผานงานโฆษณาที่ดู
แลวตองอมยิม้ไดอยางลงตัว  
 
โฆษณาแบบคานิยม 
 
เมื่อแบรนดสามารถกลาวอางสิทธิในการครอบครองอาณาเขตได ก็สามารถยึดครองคุณคาหรือ
คานิยมอยางใดอยางหนึง่ไดเชนกนั โดยเฉพาะในยุคที่ผูบริโภคตางคิดวาสนิคามีคุณภาพพอๆ กัน 
จึงทดแทนกนัไดเสมอ เขาจะเลือกซื้อแบรนดหนึ่งแบรนด ใดก็ดวยคานิยมที่สอดคลองกันระหวาง
แบรนดกับผูใช  
 
ไนกี้ (Nike) นําเสนอทัศนคติของผูใชวา คิดจะทําอะไรก็ไดขอเพียงแตลงมือทาํเทานั้นละ (just do 
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it !) ทําใหเกิดคานิยมรวมในกลุมเปาหมายโดยไมกาํหนดเพศ วยั อาชพี รายได ฯลฯ  
 
บอด้ี ช็อป (Body Shop) คือ ทัศนคติรวมของผูคนที่ตองการรักษโลกใบนี ้ดังที่เคยเลาสูกันฟง
มาแลว "ลูกผูชายตัวจริง-กระทิงแดง" คือการสรางคานิยมและทัศนคตใิหกับสังคมและ
กลุมเปาหมายใหหลุดพนจากการโฆษณาเรื่องราวของคุณสมบัติสินคา (ซึ่งโฆษณาไมได เพราะ
เขาหาม) และหลุดพนจากการนําเสนอภาพลักษณที่ยิง่ใหญไกลตัว หรือการแสดงวิถชีีวิตของ
กลุมเปาหมายในรูปแบบเดิมๆ  
 
แบรนดวัน-ทู-คอล (1-2-Call) แสดงทัศนคติของความรักอิสระ (freedom) ออกมาอยางชัดเจน
ตอเนื่องจนเปนแบรนดที่แขง็แกรงแบรนดหนึง่ แข็ง แกรงยิ่งกวาแบรนดจีเอสเอ็ม (GSM) ซึ่งเปนแบ
รนดแมอยูหลายขุมทเีดียว  
มาย (my) เปนแบรนดลูก (subbrand) จากดีแทค (DTAC) ที่แสดงทศันคติของผูใชที่ชอบควบคุม
ทุกอยางไดดวยตนเอง และตองการใหทุกอยางอยูภายใตการกําหนดของตนเองอยางใจ (on 
demand) ซึ่งครอบคลุมถึงการควบคุมคาใชจาย การกาํหนดแพ็กเกจเอง และเปลี่ยนแปลง
แพ็กเกจไดทกุเดือนตามใจ กําหนดวนัจายเงนิไดเอง และกําหนดใหไมเสียเปรียบใครภายใตระบบ
เหมาจายแบบเดิมๆ เพราะใชแคไหนก็จายแคนั้น  
 
กระเบื้องคอตโต (Cotto) กําลังพยายามสรางทัศนคติใหกับผูที่จะกลายเปนสาวกของแบรนดนี ้
โดยยึดมั่นในการเปนตวัของตัวเอง กลาทาํในสิ่งที่ตัวเองมั่นใจ และไมจําเปนตองเหมือนผูอ่ืน โดย
เร่ิมส่ือไวในแคมเปญชุด "กลาที่จะแตกตาง" (dare to be different) มาระยะหนึ่งแลว  
 
โฆษณาเจาะทัศนคติกาํลังมาแรงที่สุดในยุคนี ้เพราะเซยีนหลายคนเชื่อวาเปนการหลบจาก
ขอบเขตการแบงกลุมผูบริโภค (segmentation) แบบเดิมๆ ซึ่งไมไดผลอีกตอไป ทําใหไมมีขอจํากัด
ของกลุมเปาหมายในเรื่องเพศ วัย อาชีพ รายได ฯลฯ และยังเปนการสรางสัมพันธภาพในระยะยาว
ระหวางแบรนดกับผูใชไดดีกวาดวย  
 
โฆษณาแบบไอเดีย 
 
ที่จริงโฆษณาแบบไอเดียจะเปนรูปแบบทีแ่รงที่สุด ขายของที่สุด เรียบงายที่สุด แตปญหาของมันก็
คือ ไมคอยมีใครชัดเจน และไมคอยมีใครใจเดียว (single minded)  
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ปญหาเรื่องนีม้ักจะไมไดมาจากฝงครีเอทฟีหรือฝงเอเยนซี ่แตเปนปญหามาจากเจาของสินคาหรือ
ฝงลูกคาที่ยงัเสียดายความสามารถของสนิคาตัวเองอยู ยังหลายใจอยู ยงัตัดไมลง ไมเด็ดขาด 
และขอแถมอยูรํ่าไป  
 
จําไวเถิดครับ...ยิง่โลภมากคณุจะยิ่งไมไดอะไร คนดูจะยิง่ไมจดจําอะไรไดเกี่ยวกับแบรนด เขาจะ
งงงวยวาตกลงคุณจะบอกอะไรกันแนในโฆษณา 1 เร่ือง  
 
เชื่อไหมครับคนดูและผูบริโภคสมัยนี้เขาไมไดคิดมากซับซอนอยางที่นกัการตลาดชอบนึกกนั 
บางครั้งจุดขาย (selling idea) ที่เปนของสนิคาในหมวดนั้นเราก็สามารถเปนเจาของแตผูเดียวได 
หากเราตอกย้าํอยางชัดเจนอยูบอยๆ อยางคงเสนคงวา  
 
 

ถาจะบอกวาผงซักฟอกทาํอะไร ก็จะบอกกันวาทําใหผาขาวเหมือนกันหมด แตบางแบรนดตอกย้ํา
ใหคงเสนคงวาก็เปนเจาของ "ความขาวที่สุด" ไปจนไดนะครับ  
 
บรีสเปนเจาของ "ขาวจนดมความสะอาดได" ไปแลวดวยโฆษณาที่ทาํอยางตอเนื่องมา 30 กวาป  
 
ปจจุบันอีกแบรนดหนึง่จากคายยนูิลีเวอร คือ โอโม ก็กําลังเปนเจาของ "ขาวจนมีประกายแสบตา" 
ไปอีกคําหนึ่ง  
 
คิดดูซิครับ...ขนาดสนิคาพวกนี้เปนสินคาอุปโภคบริโภคประเภทวิง่เร็ว (FMCG = Fast Moving 
Consumer Goods) นะครับ ซึ่งในวงการตลาดและวงการโฆษณามักจะเชื่อวา ไมคอยทํางาน
ไอเดียกันหรอก แตปจจุบันทําได แลวของก็ขายดีดวย  
 
ถามผูบริโภคเชื่อไหมวา ซักแลวจะขาวจนเปลงประกายแสบตาแบบในโฆษณา เขาไมโงงมงายจน
ซื้อไปใชแลวกลับมาดาหรอกครับ แตเขาดูแลวสนุก สนาน ชอบแบรนด ซื้อแบรนดนีใ้ชก็จบกัน 
ขนาดผงซกัฟอกที่มกีลุมเปาหมายเปนแมบานยังทําโฆษณาแบบนีไ้ด สินคาประเภทอื่นไปกลัว
อะไรกันนกั หนา...กลาๆ กนัหนอยเถอะ  
 
ฉะนัน้...ลูกคาหรือเออีที่เห็นสตอรี่บอรดประเภทนี้แลวยงัแยงวา "เดี๋ยวผูบริโภคจะเขาใจวาสนิคา
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ของเราทาํไดยงังัน้จริงๆ แลวจะผิดหวงั" ก็รูตัวไวเลยครับวาคุณตกยุคไปแลวไมทันผูบริโภคแมแต
นิดเดียว และบอกไดวาคุณเปนคนที่ไมคอยจะมีไอเดียสรางสรรคสักเทาใดเลย  
 
และหากยอนไปถึงการขายสตอรี่บอรดโอโมในครั้งแรกสดุ ถามีใครแยงวา "ไมเหน็จะเปนของ แบ
รนดโอโมตรงไหน ผงซกัฟอกอะไรก็บอกวาขาวจนแสบตาได สตอร่ีบอรดเรื่องนี้ตอนจบเอาแบรนด
อะไรลงไปก็แทนไดหมด" กแ็สดงวาคุณคงจะไมมีความสามารถควาอะไรมาเปนเจาของไดเลยใน 
อนาคต ปดโธ...ถาคนอืน่ยงัไมพูด แลวเราไมความาเปนเจาของกอน แลวจะไปควาตอนไหนเลา  
 
และถาหากถึงขั้นนําเสนอวา "ขาวอยางเดยีว ผงซักฟอกไหนก็เคลมได ของเราตองทัง้ขาวทัง้หอม" 
ก็แสดงวางี่เงาสุดๆ หลายใจอยางนี้อยาทาํการตลาดหรือโฆษณาเลยไมรุงหรอก  
 
แบรนดที่เลือกการโฆษณาดวยจุดขาย (selling idea) ของหมวดสินคาแลวประสบความสาํเร็จมี
ถมไปครับ ที่จริงเอายีห่ออะไรปะทายก็ได แตเมื่อทําแรง ทําตอเนื่อง ก็เปนเจาของมนัไดนะครับ  
 
ครีเอทีฟผูมีฝมือสูงสงทานหนึง่ในวงการที่ผมเคยทํางานดวย คือ คุณกรณ เทพินทราพทิักษ ชอบใช
ความเรียบงายแบบนี้ละ แตโฆษณาของเขาโดนใจผูคนบอยมาก ไมวาจะเปนโฆษณาไวไว ควิก 
(เผ็ดสะใจ-ซึ่งบะหมี่ไหนๆ กเ็ผ็ด) กางเกงยนีแรงเลอร (ใสแลวเท หญิงตดิ มาความแตกก็ตอนแฟน
ซักผาใหแลวเจอหลักฐานนีล่ะ-ซึ่งกางเกงยีนไหนๆ กเ็ทแบบนี้ได) แคลรอล แอนตี้แดนดรัฟ (ใชแลว
ขจัดรังแค ขนาดเตนสะบัดผมไปมา แลวเอาเครื่องดูดฝุนมาดูดกย็ังไมมีรังแคซักผงเดียว-ซึ่งแชมพู
ขจัดรังแคไหนๆ ก็ทาํได) หรือซีบรีซ (เช็ดหนาแฟนเจาชูใหสะอาดกอนตบสั่งสอน มือจะไดไม
สกปรก-ซึ่งโทนเนอรไหนๆ กท็ําได)  
 
เห็นไหมครับ ถาเจอลูกคาขี้กลัว ข้ีลังเล ไมซื้องาน แลวบอกวาเอาแบรนดไหนปะทายก็ได งานดีๆ  ก็
คงไมเกิด เราพูดกอนก็ไดกอนทัง้นัน้ละ อยาซื่อบ้ือกนันกัเลย  
 
โฆษณาที่นาํเสนอจุดขาย (selling idea) ชัดเจนมีอีกมากครับ เชน โซดาสิงหขายความซา น้าํสิงห
ขายความสะอาด ชิเคล็ทสขายวาเคี้ยวมนั ฮอลลเมนโตลิปตัสขายความเยน็ชุมฉํ่า แฮปป ดีพร็อมท
ขายความสุข หลอดไฟซิลวาเนยีขายความทนทาน ฯลฯ ซึ่งโฆษณาทกุเรื่องก็เอายีห่ออ่ืนไปแทนได
ทั้งสิน้เมื่อเปนสตอรี่บอรดหรือยิงสปอตโฆษณาครั้งแรก แตเมื่อตอกย้ําอยางคงเสนคงวาก็
กลายเปน แบรนดไอเดียที่ไมมีใครแทนไดไปในที่สุด  
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คนพบแบรนดไอเดียไดอยางไร 
 
ในวิถทีางที่เครือขายทีบีดับบลิวเอ และครีเอทีฟ จูซ\จีวนัใชนั้นเราจะชวยกันคนพบโดยทํา
ปฏิบัติการดิสรัปช่ันเปนเวิรกช็อปรวมกนั ซึ่งประกอบดวยขั้นตอนโดยสังเขป ดังนี ้ 
 
1. warm-up อุนเครื่องกนัเพื่อออกไอเดียใหเต็มที ่ 
2. convention Hunting หาใหไดวาชาวบานชอบทําอะไรกัน ใชโฆษณาแบบอาณาเขต คุณคา 
หรือไอเดีย  
3. visoneering หาใหไดวาวสัิยทัศนของ แบรนดเราคืออะไร เราตองการกาวไปถงึขั้นไหนใน
อนาคต  
4. disruption ตองมีเครื่องมอืและเกมมาชวง หาไอเดียทีแ่ตกตางอยางโดดเดน จะทําใหเราคนพบ
ไอเดียที่แหวกแนวมากมาย  
5. voting & close ลงคะแนนเสียงวาไอเดียที่ไดมาอนัไหนดีที่สุด และสรุปรวมกัน  
 
รายละเอียดมากกวานี้ไมบอกดีกวา ตองมาเปนลกูคาหรือลูกจางเอาเองครับ !  

ตอนที่ 35 : การกระจายแบรนดไอเดีย-1 

หลังจากที่สามารถหาแบรนดไอเดียที่ชัดเจน ซึง่สามารถแกไขปญหาทางการตลาดใหกับ
แบรนด เสริมสรางโอกาสใหกับแบรนด และสะทอนตัวตนในความเปนแบรนดนัน้ไดอยางนาเชื่อถือ
แลว เราก็ตองนําแบรนดไอเดียดังกลาวกระจายเขาสูผูบริโภคกลุมเปาหมายซึ่งอยูในขั้นตอนที ่3 
ของกระบวนการสรางแบรนด 4 มิติที่เราเรียกวา ดิสพาริตี้ (disparity)  

แบรนดกับผูบริโภคพบปะกันอยางไร 

สมัยกอน...เมือ่ทําแผนการตลาด (marketing plan) เสร็จก็จะมีการเรียกเอเยนซี่เขามารับบรีฟ 
และใหทาํแผนงานโฆษณา (advertising plan) กลับมาเสนอ อันประกอบดวยแนวทางในการ
โฆษณา (advertising concept) และแผนการซื้อส่ือโฆษณา (media plan)  

ตอมา...งานโฆษณาอยางเดียวไมเพยีงพอ จึงขยับมาเปนแผนงานสือ่สาร (communication plan) 
และพัฒนาการขึ้นมาเรื่อยๆ จนกลายเปนแผนงานสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC 
Plan=Integrated Marketing Communication Plan)  
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แตในยุคนี้เราพูดกันวาแบรนดคือประสบการณรวม (total experiences) ของผูบริโภค ฉะนั้น...แค
ไอเอ็มซีคงจะไมพอ แตทกุๆ อยางรอบตัวแบรนดจะตองสอดคลองกันหมดโดยใหแบรนดไอเดีย
เปนหลกัอยูทีศู่นยกลาง ซึ่งรวมถึงการออกแบบผลิตภัณฑ การขยายสายผลิตภัณฑ การบริการ 
การเขาชองทางการขาย ฯลฯ  

ดังนัน้...ข้ันตอนการคนคิดและการทาํงานระหวางเจาของสินคาและเอเยนซียุ่คนี้จะตองแตกตางไป
จากเดิม ตองเปนการทํางานรวมกันเพื่อที่จะวางกลยุทธใหกับแบรนด (strategic brand 
planning) เพือ่หาไอเดียใหกับแบรนดอยางชัดเจน  

หลังจากนั้น จงึนาํแบรนดไอเดียที่ไดมาวางแผนวาแบรนดกับผูบริโภคจะพบปะกันอยางไร ที่ไหน 
เมื่อไร ปฏิบัติการบางสวนจะเปนงานของลูกคา เชน การคนคิดผลิตภัณฑหรือการขยายสาย
ผลิตภัณฑใหมๆ การปรับปรุงบริการ ฯลฯ ในขณะทีป่ฏิบัติการบางสวนก็จะเปนของเอเยนซี ่เชน 
ออกแบบบรรจุภัณฑ การทาํโฆษณา การวางสื่อโฆษณา ฯลฯ  

เมื่อเปนแบบนีท้ั้งงานในฝงลกูคาและฝงเอเยนซี่กจ็ะสอดคลองกัน อยูภายใตแบรนดไอเดียเดียวกนั 
จุดตางๆ ที่ผูบริโภคไดพบปะกับแบรนด (contact points) จึงสื่อสารเกีย่วกับแบรนดไปในทิศทาง
เดียวกนัอยางไมสับสน ทําใหแกนศรัทธาของแบรนดถกูตอกย้ําอยางชัดเจน แบรนดจะแข็งแกรง
ข้ึน  

 

เราตองไมลืมวา แบรนดและผูบริโภคพบปะกันไดมากมายหลายชองทาง ไมใชเพยีงการโฆษณา 
การประชาสมัพันธ ไดเร็กตเมล และกิจกรรมตางๆ เทานัน้ แตจะตองครอบคลุมจุดตางๆ ที่อยู
รอบตัวแบรนดในทุกชองทางดวย เมื่อมีแบรนดไอเดียเปนศูนยกลางแลวทุกจุดรอบตัวจะตองสงผล
ในทิศทางเดียวกัน  

ลองดูจากเครือ่งมือของคายทีบีดับบลิวเอที่เรียกวา คอนเนก็ชั่นทีออร่ีวีล (connections theory 
wheel) ก็แลวกันครับ  

การวางแผนการสื่อสาร  

อยางไรก็ด ีการสื่อสารผานชองทางหลักแบบไอเอ็มซีก็คงเปนเครื่องมอืที่ทรงพลงัทีสุ่ด และกระทบ
กับผูบริโภคเปาหมายไดแรงที่สุด ดังนั้น เราจึงตองวางแผนไอเอ็มซีใหแข็งแรงเสมือนเปนเสาหลัก
เลยทีเดียว  
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เชื่อไหมครับวา การวางแผนไอเอ็มซีสวนใหญทีท่ํากันอยูในทกุวนันี้เปนรูปแบบเกาทีล่าสมัย ไมทรง
ประสิทธิภาพสูงสุด มองโลกการสื่อสารในแงมุมที่แคบเกินไป เพราะเปนแผนไอเอ็มซีที่ถูกงาน
โฆษณาชกันาํ (advertising lead IMC plan)  

เร่ืองของเรื่องก็คือ ในยุคที่แลวโฆษณายิ่งใหญมาก เปนยุคของการทําการตลาดแบบมวลชน 
(mass marketing) ที่สินคาแบรนดหนึง่ขายใหกับคนทกุเพศทุกวยั ใชโฆษณาเปนเครื่องมือหลัก
และเลือกลงสือ่ประเภทมวลชน (mass media) ซึ่งครอบคลุมคนไดจํานวนมากๆ เพราะเปนสื่อทัว่
ประเทศทีย่ังมจีํานวนจาํกัด  

คิดดูแลวกันวา ภาษาอังกฤษของคณะนิเทศ ศาสตรซึ่งบางคนเรียกวา คณะสื่อสารมวลชน ยงันยิม
ใชกันวา "Faculty of Mass Communication" เลย  

เพราะฉะนัน้...งานโฆษณายคุนั้นมนัทรงอทิธิพลมาก ชี้เปนชี้ตาย ชี้ยอดขายกันไดชดัแจงเหน็จริง 
เราจึงเรียกเหลาเอเยนซี่ทัง้หลายวาบริษทัโฆษณา หรือ advertising agency กันจนเคยชนิมา
จนถงึทกุวนันี ้ 

สวนงานอื่นๆ ในบริษัทโฆษณามันจิ๊บจอยเหลือเกนิครับ มีกันเปนแผนกเล็กๆ เชน แผนกพี.อาร. 
แผนกอีเวนต แผนกกราฟก ซึ่งแตละแผนกก็มีคนอยูไมกี่คน  

 

กลยุทธถูกคิดขึ้นมาเพื่อนาํทางไปสูงานโฆษณาชัน้ยอด จึงมีแบบฟอรมที่เรียกกันวา กลยทุธ
โฆษณา (advertising strategy) และบรีฟงานโฆษณา (advertising brief) ก็เปนอนัเสร็จครบถวน
กระบวนความ  

เวลาคิดงานกค็ือ คิดไอเดียโฆษณา (advertising idea) ข้ึนใหไดกอน และพอไดไอเดียโฆษณาก็
จะใชแตกออกไปยังกิจกรรมสื่อสารอ่ืนๆ ใหสอดคลองกนั  

งานโฆษณาในประเทศไทยก็มักจะใหความสําคัญตองานโฆษณาโทรทัศนกอนเพื่อนเพราะเปนสือ่
หลักของบานเรา ดังนั้น ครีเอทีฟจะคิดหนงัโฆษณาเปนอันดับแรก เมือ่ไดเร่ืองราวอะไรมาก็จะตอง
นําเรื่องราวเดยีวกนัไปกระจายเปนสื่ออ่ืน ทั้งสิง่พมิพ วทิยุ โปสเตอร บลิบอรด ฯลฯ  

และหากมีการทํากจิกรรมเกีย่วกับสินคาตวันัน้ ทุกคนกจ็ะพยายามนาํไอเดียโฆษณานัน้ไปใสไว
ดวย ไมวาจะเปนงานเปดตัวสินคารุนใหม การแนะนําตวักับส่ือมวลชน การสงเสริมการขาย การ
ทําไดเร็กตมารเก็ตติ้ง ฯลฯ  
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ตัวอยางเชน...คิดหนังโฆษณาออกมาเปนดาราชื่อดังนําแสดง สมมติวาเปน "นองไก" ก็จะตองนํา
ภาพนองไกไปใชในสิ่งพิมพ (ถาแตงตัวเหมือนในหนงัโฆษณากย็ิ่งดี) เวลาอัดสปอตวิทยกุ็ใชเสียง
นองไกนั้นละ โปสเตอร ส่ือ ณ จุดขาย บิลบอรด และอะไรก็ตามที่ปรากฏอยูก็จะเปนรูปนองไกเต็ม
ไปหมด...เดี๋ยวจะไมคุมคาตวั  

เวลาเปดตัวสนิคา จัดงาน จดัคอนเสิรต กจ็ะเปนนองไกเสมอ อีก 2 เดอืนตอมาจะออกแคมเปญ
โปรโมชั่นก็ใชนองไกนั่นละ จะทาํไดเร็กตเมลนองไกก็จะมาอยูหนาซองจนถึงในเนื้อจดหมาย  

มันก็ดีอยูหรอก...แตไมไดหมายความวาจะมีประสิทธิภาพเต็มดังที่คดิ หากเปนกรณีที่ใชดาราแบบ
นองไกที่วานีก้ย็ังพอทาํเนา แตมันก็มีคนหลายคนที่แสนจะซื่อบ้ือนาํแนวคิดแบบนี้ไปใชกับทุก
อยางหลังจากที่ไดหนงัโฆษณาออกมาเรื่องหนึ่งแลว  

อยาลืมนะครับวา ส่ือโฆษณาแตละชนิดมีคุณสมบัติ คุณประโยชน ขอดี ขอดอย แตกตางกนัไป 
บางไอเดียมนัเจงเปงอยูในทวีี แตพอลอกแบบมาลงในหนังสือพิมพกลบักลายเปนเรือ่งที่ไม
นาสนใจไปเลย  

จําโฆษณาพลงังานหารสอง ชุด ป.ปลาไดมั้ยครับ เวลาดูเปนหนังทวีี เห็นอาเมงถูกอามาทําโทษให
ทองอาขยานแลวมันตลกดี เปนโฆษณาทางโทรทัศนที่ดีสุดยอดเรื่องหนึง่ของยอดผูกาํกับฯสุธน 
เพ็ชรสุวรรณ (คุณมั่ม) แตลองเอาไอเดียเดียวกนัมาทําสิ่งพิมพซิครับ มันไมนาสนใจหรอก  
 

ดังนัน้...ในหลายกรณีเวลาทาํสื่อตางชนิด เราอาจคงไอเดยีหลักหรือเนื้อหาหลักไวใหเหมือนกันได 
แตวิธีการนําเสนออาจจะตองแตกตางกัน อาจจะตองใชคนละภาพ ไมใชภาพจากหนังมาทํา
ส่ิงพิมพ เพื่อใหแตละสื่อสงผลประโยชนสูงสุดใหกับเราใหจงได ยิ่งเวลาที่ออกไปทําประชาสัมพันธ 
สงเสริมการขาย หรือกจิกรรมตางๆ ก็อาจจะตองคนหาการนาํเสนอทีเ่หมาะกับเหตุการณ
กลุมเปาหมายเฉพาะของแตละพื้นที่ใหชดัเจน  

ฉะนัน้...การวางแผนการสื่อสารในยุคนี ้หมดยุคที่ใหงานโฆษณามาชีน้ําแลวครับ การทําไอเอ็มซทีี่
ดีที่สุดตองคิดขึ้นมาแบบเปนกลาง เร่ิมจากฐานศูนย (zero base planning) ไมใหมีอิทธพิลของ
ฝายหนึง่ฝายใดมาโนมนาํ  

การวางแผนการสื่อสารในปจจุบันจงึเปนการนําแบรนดไอเดีย (brand idea) ที่ไดมาวิเคราะห
รวมกับวถิีชีวิตของผูคนวา ไอเดียดังกลาวจะไปพบปะกบัผูบริโภคไดอยางไรบางในชวีิตประจําวนั 
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แลวจึงเลือกสรรจุดพบปะ (contact points) ที่จะมีประสิทธิภาพสูงทีสุ่ดในการสื่อสารแบรนด
ไอเดียใหอยูภายใตงบประมาณที่กาํหนด  

เมื่อทราบแลววาจุดพบปะตางๆ นั้นคืออะไรบาง เราจงึคอยหาไอเดียในระดับปฏิบัติการ 
(executional idea) วาไอเดยีแบบไหนจงึจะเหมาะเจาะกับการสื่อผานจุดนัน้ และทาํใหคนเขาใจ
แบรนดไอเดียที่เราตองการสื่อได  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตอนที่ 35 : การกระจายแบรนดไอเดีย-2 

การเลือกสรรจุดพบปะของผูบริโภค  

ยิ่งนานวนั...การสื่อสารมวลชน (mass communication) ก็จะยิง่ออนแอลงในขณะที่การสื่อสาร
เพื่อเจาะกลุมเปาหมายเฉพาะ (target communication) ก็จะยิง่ทรงพลังขึ้น  

สมัยกอนวงการโฆษณาและวงการการตลาดจะใสใจแตการใชส่ือโฆษณาดั้งเดิม (traditional 
media) มีบางองคกรที่จะสนใจกิจกรรมเสริม (below-the-line activities) อยูบางเหมอืนกนั  

มาถงึยุคนี.้..วถิีชีวิตผูคนตางออกไป การแขงขัน ความเรงรีบ การจราจรที่ติดขัด ความเปลี่ยนแปลง
ของขนสงมวลชน ฯลฯ ทําใหผูคนพบปะกับแบรนดในสื่อโฆษณาดั้งเดิมนอยลงไปเรื่อยๆ  
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ตัวอยางเชน กลุมวัยรุนในประเทศไทยตองเรียนพิเศษกนัมากมาย ไมคอยมีเวลาดูโทรทัศนกนัสัก
เทาใด ยิ่งกลุมในกรุงเทพฯกห็ันไปดูยูบีซกีนัมาก แตในยบูีซีก็โฆษณาไมได หนงัสือพมิพเขาก็ไม
ชอบอาน ราคาแผนซีดีก็ถกูลงเรื่อยๆ จนฟงวิทยุไดนอยลง แลวถาเลอืกลงโฆษณาเฉพาะในสื่อ
ดั้งเดิมจะไปไดผลตรงไหนหรือ  

เผลอๆ เอาใบปลิวแบบคิกขุไปเดนิแจกตามแหลงเรียนพเิศษก็อาจจะเปนที่รูจกักันมากกวาดวยซ้ํา
ไป  

ดวยเหตนุี้...จงึมีผูพยายามคนคิดสื่อใหมๆ  (new media) ข้ึนมามากมาย บางคนเรยีกวาเปนสื่อ
รอบตัว (ambient media) ซึ่งกลุมเปาหมายพบปะไดบอยๆ ในชวีิตประจําวนั เชน ตรงบันไดขึ้น
รถไฟฟา โปสเตอรเหนือโถปสสาวะผูชาย สติกเกอรติดประตูดานในหองน้าํหญงิ หนาประตูลิฟต 
ฯลฯ  

แตคนสวนมากยังเขาใจผิดเกี่ยวกับการใชส่ือใหมๆ เหลานี ้เพราะสังเกตดูที่หลายคนทาํกนัอยูเปน
เพียงการนําโลโกของแบรนดไปปะติดตามที่ตางๆ ใหเต็มบานเต็มเมืองไปหมด จงึเปนการเพิ่ม
ความถี ่(freequency) ในการเหน็ชื่อแบรนดเทานัน้ เรียกวาเปนการกระจายการเหน็ของแบรนดให
มากขึ้น (brand visibility) ซึง่ตองใชในปรมิาณมากๆ เขาวา และเปนวถิีทางเกาๆ  

การสรางสื่อรอบตวั (ambient media) ที่ถกูตอง ในยุคนีจ้ะตองเลือกสือ่ที่เหมาะเจาะและสามารถ
นําเสนอแบรนดไอเดียไดชัดเจนมากกวา บางสื่ออาจจะเห็นไดบอยกวา แตส่ือสารแบรนดไดไมลง
ตัวเราก็ไมเลือกมาใชเพราะขาดความลงตัว 

 

ตัวอยางเชน แบรนดคิตแค็ต (Kit Kat) ซึ่งมแีบรนดไอเดียสื่อผานสโลแกนอยูแลวอยางชัดเจนวา 
"คิดจะพัก คิดถึงคิตแค็ต" (have a break !) ในภาพยนตรโฆษณาก็จะแสดงใหเหน็วา ยามที่คน
เครียดหรือเหนื่อยมากๆ ก็หยุดสักนาทนีึง กินคิตแค็ตสักแทงก็จะชวยผอนคลายได เชน ทํางานยุงๆ 
ขยํากระดาษทิ้งกระปองผงเปนวาเลน เหน็ขยําซองคิตแค็ตลงมาแทนก็แสดงวาไดพักแลว หรือปลา
กัดฟดกนัขามขวดโหลนวัเนยี เอาซองคิตแค็ตมาคั่นก็ไดพักแลว เปนตน  

เวลาจะใชส่ือกลางแจง (outdoor media) ก็นาจะเลือกสื่อที่เหมาะสมกับแบรนดไอเดียนี้ สมมติวา
มีเงนิสัก 2 ลานบาทจะใชอะไรดี ถาลงสื่อบิลบอรดก็คงไดโลเกชั่นดีๆ สักปายหนึ่ง ขนาดก็ใหญโต
พอที่จะใหผูคนเหน็ไดสบาย แตบิลบอรดจะไปสื่ออะไรเกี่ยวกับแบรนดไอเดียเรื่องพกัเหนื่อยได จะ
ใหหยุดรถกินคิตแค็ตก็ใชที่ จะเอาไอเดียของทวีีหรือนิตยสารไปลงก็ไมเจง  
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คิตแค็ตฉลาดที่จะเลือกใช "เกาอี้" เพราะผูคนเดินไปมากเ็มื่อยและคงอยากพักเหนื่อย หยุดสักครู 
(have a break !) ทั่วโลกจึงใชเกาอี้เปนสือ่สงตอแบรนดไอเดียไดอยางเหมาะเจาะ คิดดูแลวกันวา
ถามีเงิน 2 ลานบาทจะซื้อเกาอี้สนามไดกีต่ัว ?  

จําไวเลยครับ อยาสักแตเอาโลโกไปปะไวทกุหนทกุแหง มนัดูนารําคาญ ดูรกตา ดูยัดเยียด 
มากกวาที่จะดูแลวอมยิ้มดวยความทึ่งในความฉลาดของแบรนด  

อีกตัวอยางหนึ่งที่ผมชอบ คือ อเมริกัน วิสกี้ที่ชื่อโฟร โรเซส (Four Roses) ซึ่งมีโลโกเปนรูปดอก
กุหลาบ 4 ดอก พยายามเขาไปทําตลาดในประเทศฟลิปปนสแตมีงบประมาณไมมาก ไมสามารถ
จะใชงบฯสื่อโฆษณาเขาไปสูกับแบรนดใหญๆ ได  

กลุมเปาหมายของเหลายอมมองผูชายเปนหลกัครับ ถามวาผูชายไปดืม่เหลากันที่ไหน...คําตอบก็
คงเปนผับ บาร และเธคทัง้หลาย ถาถามกนัตอไปวาที่ผับ บาร และเธคเหลานั้นผูชายไปทําอะไร...
คําตอบก็คงเหมือนๆ กนัทั่วโลกวาไปเหลสาว  

วีธีการอันชาญฉลาดของโฟร โรเซส คือ แจกสติกเกอรรอยสักจํานวนมาก เปนรูปดอกกุหลาบ 4 
ดอกใหกับบรรดาสาวๆ ที่ไปเที่ยว ซึง่นยิมตดิดอกกุหลาบเล็กๆ นีท้ี่บริเวณตนแขน เนนิอก และซอก
คอ เหลาบรรดาชายหนุมจาํนวนมากก็เร่ิมสงสัยมากขึน้ทกุวนัวา ไอเจากหุลาบ 4 ดอกบนเนื้อขาวๆ 
นั้นมนัฮิตอะไรกันหนกัหนา 

คําตอบสําหรบัหนุมๆ ก็อยูที่ในผับและหนาบารนัน่เอง ส่ือ ณ จุดขายจะทาํหนาที่ของมันอยาง
ชัดเจนวา มเีหลาตัวใหมที่ชือ่โฟร โรเซสเปนที่ชืน่ชอบไปทั่วโลก ไมเชื่อ...ก็ลองส่ังโฟร โรเซสใหสาวๆ 
สักคนสองคนสิ  

โอโห...ขายดรีะเบิดเลยครับ !  

ผมยังมีตวัอยางที่สุดยอดของการคิดแบบดิสรัปช่ัน และมีการเลือกใชส่ือที่ชาญฉลาดและ
เหมาะเจาะทีสุ่ดมาเลาสูกันฟงอีกตวัอยางหนึง่ครับ รับรองวาชอบกนัแน  

หนงัสือพมิพสิงคโปร สเตรตไทมส (Singapore Strait Times) ตองการจะเพิ่มรายไดจากการ
โฆษณาใหมากขึ้น และพบวาผูที่ใชงบประมาณโฆษณามากที่สุดคือ กลุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ซึ่ง
ใชงบฯเกือบทัง้หมดลงโฆษณาโทรทัศน จะพยายามโนมนาวชักจงูอยางไรก็ไมยอมแบงงบฯมาลง
หนงัสือพมิพ เพราะผูที่ทาํการตลาดและเอเยนซี่โฆษณาเชื่อกันวาไมไดผลเทากับโทรทัศน  
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ครีเอทีฟชื่อดังที่มีนามวานายนีล เฟรนช (Neil French) ซึ่งทาํงานสวนตัวอยูในสงิคโปรขณะนั้น
ไดรับโจทยนี้มารูมั้ยครับ...เขาเลนยังไง เขาคิดโฆษณาเบยีรออกมาตัวนึงชื่อ เอ็กซ.โอ. เบียร (X.O. 
Beer) บอกและทาทายไวในโฆษณาวาเปนเบียรที่แรงทีสุ่ด ดื่มแกวเดยีวน็อกแน...คณุกลาดื่มมั้ย ?  

โฆษณาเปนภาพชายหลายๆ คนนัง่เรียงกนัหนาบาร คนที่จบัขวดเอ็กซ.โอ.อยู เอาเนกไทมาคาด
หนาผากไว โดยมีหมอนใบเล็กๆ ผูกติดกบัทายทอย บอกไวดวยภาพวา ลมแน...กลาดื่มมั้ย ?  

อีกชิ้นหนึง่เปนผูชายไมใสเสื้อ กําลงัใชแวนขยายสองลงไปที่สวนลางของตนเองหลงัจากดื่มเอ็กซ.
โอ.เขาไป บอกดวยภาพวาคงหดจนแทบไมเหลืออะไร...กลาดื่มมั้ย ?  

โฆษณาชุดนี้ลงในหนงัสือพมิพนีเ้พยีงสื่อเดียวไมมีการใชส่ืออะไรอีก ชั่วเวลา 2 สัปดาหมีผูคน
จํานวนมากเขาไปถามหาเบยีรเอ็กซ.โอ.ในซูเปอรมารเก็ต ผับ บาร ฯลฯ จนทกุคนในวงการทราบวา
มีอุปสงค (demand) สูงขนาดใด ทุกคนทราบวาการรูจกัและจดจําโฆษณาตัวนี้สูงเพียงใด แต
เบียรเอ็กซ.โอ.ไมมีตัวตนหรอกครับ นีล เฟรนช สรางและสมมติมันขึน้มาเพื่อพิสูจนใหเห็นวา
โฆษณาในหนงัสือพิมพฉบับนี้ไดผลตอสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลแคไหน และพิสูจนไดจริงๆ เสีย
ดวย  

ตอนหลงับริษทัเบียรเสียดายไอเดียเกี่ยวกบัเบียรเอ็กซ.โอ. เลยมาขอซือ้ไปทําขึ้นมาขายจริงๆ ไมรู
วาขายดีรึเปลา แตที่รูๆ คือโฆษณาในหนังสือพิมพขายดข้ึีนมาหลายเทาตัวทเีดียว  

สุดยอดมั้ยครับ  

ปริมาณกับคุณภาพ  

ผมกลาวถึงการทํางานในเชงิปริมาณกับคุณภาพควบคูกันไปเสมอในหลายตอหลายเรื่อง และชอบ
ย้ํานกัหนาวาตองดูในดานคุณภาพใหดีดวย  

 

การใชส่ือและการกระจายแบรนดไอเดียก็เชนกนั คนที่สักแตใชปริมาณ ใชความถี่มาก ใหผูคนเหน็
บอยๆ อาจจะไมใชคนฉลาดสักเทาใดนะ เพราะถาใครมเีงินเยอะแยะกท็ํายงังั้นไดหมด แถมยงัเปน
การเผาผลาญสิ้นเปลืองงบประมาณดวย  

ในทางตรงกันขาม...ถาเลือกใชใหถกูทีถู่กทาง ในปรมิาณที่พอเหมาะพอควร ผมวาเราคงประหยดั
งบประมาณกนัไดมาก และมีผลตอบรับที่เหนือกวามากมายนัก  
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ตัวอยางเชน ถาพิมพโบรชัวรของบริษัทประกันชวีิตออกมาเปนจํานวนมากๆ สมมติวาเปนประกัน
สําหรับผูชายโดยเฉพาะ เราจะนาํไปแจกจายที่ไหนด ี 

ถาคิดแบบปริมาณก็ตองการเขาหากลุมเปาหมายจาํนวนมากๆ ก็คงนําโบรชวัรนี้ไปแทรกใน
หนงัสือพมิพและนิตยสารของคุณผูชายทั้งหลายหรือไมกน็ําไปแจกตามหนาศูนยการคาตางๆ ใน
วันหยุด  

ถาคิดในเชงิคณุภาพก็จะบอกวา เวลาแทรกเขาไปในหนังสือพิมพและนิตยสารก็คงถูกโยนทิ้งไปไม
ไยดี ยิ่งไปแจกตามศูนยการคาก็คงรอนลงถังขยะในเวลาไมเกนิ 2 นาทีเปนแนแท ถาอยางนัน้คง
ตองไปหาที่ใหมันอยูโดยที่คณุผูชายมีเวลานัง่อานฆาเวลาไปนานๆ คงจะเหมาะกวา  

ที่ลางรถกับรานตัดผมยังไงครับ...มเีวลาอานตั้ง 20 นาทถีึง 60 นาทีเชยีวนะ  

เราคงตองถามตัวเองทุกครัง้เวลาจะเลือกสื่ออะไร ที่ไหน วาในเชิงคณุภาพแลว กลุมเปาหมายมี
เวลาบริโภคสือ่ในรูปแบบที่เราตองการมากนอยเพียงใด เขาใชส่ือนัน้บริโภครายละเอียดหรือไม  

อยางกรณีที่บางคนยัดเยยีดขอมูลปริมาณมากมายลงไปในปายโฆษณากลางแจง...มันไดอะไร
ข้ึนมาครับ มีใครเบรกรถหรือชะลอรถเพื่ออานบิลบอรดกันสักกี่คน หนาที่ของบิลบอรดเปนการตอก
ย้ําชื่อแบรนดและเสริมสรางภาพลกัษณใหแบรนดดูยิ่งใหญตางหาก มันบอกขอมูลอะไรไมได
มากมายหรอก หรือการนาํบทความบางประเภทที่เคยเห็นวาคนอื่นทาํไดผลแลวก็เลยทาํมั่ง แต
เพี้ยนไปลงผิดสื่อก็เสียเงินเปลา เพราะบทความประเภทนั้นอาจจะเหมาะกับนิตยสาร ซึ่งผูคนมี
เวลานั่งอานมนันานๆ ซื้อมาอานหลายวนัตอๆ กัน แถมยังเก็บไวในชัน้หนังสืออีก วนัหลงัอาจจะ
หยิบข้ึนมาใหม ก็ยงัมีคนโลภมากคิดจะไปลงสื่อที่มีคนอานมากขึ้นอยางหนังสือพมิพรายวนั ก็
เสร็จสิครับ หนังสือพิมพนัน้คนอานไมคอยครบทั้งเลมหรอก อานก็ไมคอยจะทนั วันรุงขึ้นกท็ิ้งแลว 
ตกลงเลยเปนบทความสูญเปลา บรรดาหนวยราชการทัง้หลายนั่นละชอบทํากันแบบนี้ เสยีดายเงนิ
คาลงหนงัสือพิมพจงัเลย  

จําไวใหแมนนะครับ... เราตองดูใหลึกซึง้วา ส่ือทีเ่ราเลือก หรือจุดที่เราตองการใหแบรนดกับ
ผูบริโภคพบปะกันนัน้ เปนจดุที่มีคุณภาพหรือเปลา เราสามารถใชส่ือสารแบรนดไอเดียไดอยาย
ชัดเจนและกลมกลอมหรือไม  

อยางนี้...จงึจะเรียกวาใชเงนิอยางชาญฉลาดครับ...  
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ตอนที่ 36 : ขั้นตอนการประเมินผล (1)  

หลังจากคนหาเรื่องราวรอบตัวแบรนดในขั้นตอนการคนพบ หรือดิสคัฟเวอรี่ (discovery) 
แลวใชความรูเหลานั้นมาเปนตัวตั้งในการคนพบ "แบรนดไอเดีย" ที่แตกตางในขั้นตอนดิสรัปช่ัน 
(disruption) แลวกระจายแบรนดไอเดียนัน้ออกไปดวยการวางแผนงานแบบ "ฐานศูนย" เพื่อไมให
งานโฆษณาเปนตัวชักนาํมากเกนิไปในขัน้ตอนการกระจายแบรนดไอเดีย หรือดิสพาริตี้ 
(disparity) ซึ่งเปนขั้นปฏิบัตกิาร เราก็จะเขาสูข้ันตอนสุดทายของการสรางแบรนดแบบ 4 มิติ (4-D 
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branding) ที่เรียกวาขัน้ตอนการประเมินผล หรือดีเทอรมิ่น (determine : อยาอานเปนดีเทอรไมน
นะครับ ฝร่ังงงตายชักไปเลย)  

การประเมนิผลนั้น เราตองการคําตอบ 3 ขอหลัก นัน่คือ  

1. แบรนดไอเดีย (brand idea) ที่เรานาํเสนอออกไปนัน้ ผูบริโภคเขาใจวาอยางไร รับรูเนื้อความ
รวมๆ จากประสบการณรอบตัวเขาถูกตองตามที่เราตองการมาก-นอยแคไหน และโดนใจเขา
หรือไม เปนแรงผลักดันใหอยากซื้อแบรนดของเราแคไหน แบรนดไอเดียนี้มีผลตอการเพิ่มคาแบ
รนดเอ็กควิตี้ (brand equity) ใหเพิม่มากขึน้เพยีงใด  

2. ประสบการณรวม (total experiences) ที่ไดรับจากแบรนดนี้เปนอยางไร ผูบริโภครับรูขาวสาร
จากจุดพบปะ (contact points) ใดมากทีสุ่ด ชัดเจนที่สุด ถูกตองที่สุด และเกิดผลกระทบตอการ
ตัดสินใจซื้อมากที่สุด จุดใดหรือส่ือใดที่ไมไดผลเทาที่ควร  

3. ถงึเวลาแลวหรือยงัที่เราตองดําเนนิการเขาสูข้ันตอนการคนพบ (discovery process) ใหม มีส่ิง
ใดเกิดขึ้นในตลาด ผูบริโภคเปลี่ยนไปไหม คูแขงตอบโตอยางไร องคกรของผูทําการตลาดเปลี่ยน 
แปลงไปอยางไร แบรนดถูกโจมตีที่จุดใด มแีนวโนมจะออนแอลงที่ใดบาง เราสมควรตรวจสุขภาพ
ของแบรนด (brand health check) หรือยัง  

การตรวจสอบแบรนดไอเดีย  

ที่จริงนานแสนนานมาแลวที่หลายบริษทัมีการทดสอบ "ไอเดียของโฆษณา" (advertising idea) 
ดวยงานวิจัย ทั้งการวิจยักอนถายทาํ (pre-test) โดยทดสอบดวยสตอรี่บอรด หรือวิดีโอถายทําใน
ลักษณะคลายๆ การตูน หรือแอนิเมชั่น (animation) ไปกระทั่งถึงการวจิัยเมื่อถายทําเสร็จแลว โดย
นําภาพยนตรจริงมาเปดใหผูบริโภคเปาหมายดู เปนการวิจัยหลงัถายทํา (post-test) และยังมกีาร
เก็บขอมูลความเขาใจของผูบริโภคในวงกวางหลงัจากออกอากาศไปแลวระยะหนึง่ (post-
evaluation)  

 

มีคนที่ใชงานวจิัยเหลานี้ไปในทางที่ผิดๆ มากมาย เพราะ "มักงาย" หรือวิเคราะหแบบ "ซื่อบ้ือ" 
ตรงไปตรงมาเกินไปจนขาดกึ๋น (guts) กลาวคือ ขาดการใชวิสัยทัศนและสัญชาตญาณในการ
ตีความและการตัดสินใจ ผมจึงขอสรุปรวบรวมขอเตือนใจจากประสบการณไวดังนี้  
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1. ผูบริโภคไมมีทางเขาใจสตอรี่บอรด หรือแอนิเมชั่นเทากับโฆษณาจริงๆ ซึ่งเปนภาพคนจริง 
เคลื่อนไหวจรงิ ดังนัน้ ตองไมซื่อบ้ือจับคําวิจารณทัง้หมดของผูบริโภคมาเปนสรณะ ตองฉลาดที่จะ
ไมสนใจคําวิจารณบางสวนเลย เชน "ดูแลวไมคอยดึงดูด" หรือ "ดูเทียบกับยี่หอที่ใชอยูแลว ยงัไม
ทําใหเปลี่ยนใจมาซื้อยีห่อนี"้ ฯลฯ  

ปดโธ...ตองรูสิครับวาผูบริโภคเขาเทียบอยูในใจวาสูโฆษณาที่เสร็จแลวของคูแขงยีห่อตางๆ ที่เขา
ใชอยูไมได ยังไงก็ตัดสินจากตรงนี้ไมไดเด็ดขาดครับ เพราะเอาของเกไปเปรียบกับของแทมนัคนละ
ชั้นกนัเลย และธรรมชาติของผูคนก็เขาขางแบรนดที่ตัวเองใชอยูมากกวาแนนอน 

อยาลืมวาการวิจัยในขัน้นี ้ไมไดตองการเปรียบเทียบมวยคนละชั้นแบบนี้ แตเราตองการระมดั 
ระวังปญหาการสื่อสารในดานคําพูดและภาพที่ผูบริโภคอาจจะไมเขาใจ หรืออาจจะสับสนไปบาง
จากแงมุมทีเ่ราคิด เราทดสอบเพื่อเตรียมไวปรับปรุงแกไขดวยการปรับปรุงสคริปต แกไขดวยการ
ถายทําจริงใหชัดเจน และเพือ่บอกผูกํากบัหนงัใหใสใจระมัดระวังเนื้อหาบางชวงใหเปนพิเศษ
เทานัน้  

การไปเปรียบเทียบกับโฆษณาของคูแขง หรือโฆษณาของเราเองที่เคยออกอากาศไปแลวนัน้ เปน
ความคิดที ่"แย" สุดๆ ถายิง่บริษัทวิจยัใดเสนอใหทําแบบนี้ละก.็..เลิกใชเถอะครับ บริษัทวิจยัใดยัง
แนะนาํใหลูกคาทําแบบนี้อยู...ก็เลกิเสียทเีถิดครับ ตอใหนาํของเดิมทีอ่อกอากาศไปแลวมาทําให
เปนสตอรี่บอรดหรือแอนิเมชัน่ใหเหมือนๆ กัน หรือจะมานั่งยันนอนยันวาจะอธิบายใหผูบริโภค
เขาใจได ไมใหเทยีบกับของจริง ผมก็คิดวามนังี่เงาและเสียเวลาอยูดีครับ ก็คนมนัเหน็ไปแลวใน
ชีวิตจริงนีน่า มันก็อดเปรียบเทียบกันในใจไมไดหรอก  

2. คําแนะนาํของผูบริโภคหลายอยาง เปนการพูดไปอยางนัน้เอง เราไปบีบบังคับใหเขาพูด เขาก็
ตองพูดตองวจิารณออกมาซักอยางนงึ เขาไมรูศาสตรในการทําโฆษณา ไมรูวาเรามีจุดประสงค
ทางการตลาดอยางไร เขาก็ใหเติมโนนเตมินี่เขามากอนเปนธรรมดา เชน โฆษณาของเรามี
จุดประสงคเพือ่สรางภาพลกัษณ เขาอาจจะดูแลวชอบ แตพอถามพอเคี่ยวเข็ญใหเขาบอกวาควร
จะเติมอะไรบาง เขาก็จะลุกขึ้นบอกวา...นาจะเติมคุณประโยชนของสินคาเขาไปใหมากกวานี้ หรือ
นาจะบอกวาราคาถกูเขาไปดวยจะไดเปนการชักชวนใหซื้อ ฯลฯ  

 

หรือประเภททีว่ิจารณวา โฆษณาแบบนี้ไมนาเชื่อถือนะ ตลกเกินไป ไมเชื่อวาสนิคาประเภทนี้จะทาํ
ไดถงึขนาดนี้ ฯลฯ กจ็ะเปนสิ่งทีพ่บอยูตลอดเวลา เพราะในสตอรี่บอรดและแอนิเมชัน่ มนัไมมี
อรรถรสพอ ผูบริโภคคิดไมเปนวาทาํเสร็จแลวมันจะดีข้ึนอยางไร ถาคนฟง-คนวิเคราะหขืนเชื่อ
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คําพูดเหลานี้แบบซื่อบ้ือ หนงัโฆษณาที่โดงดังและประสบความสาํเร็จสูงหลายเรื่อง เชน โอโม "ขาว
แสบตา" "ทุกหยดซา"...โซดาสิงห ปตท.ชุด "กอดซิลลา" สปอนเซอร ชุด "นิว้วิง่" ซีเล็คทนูา ชุด "พุง
ปอง" ใกลชิด ชุด "ชนเสา" ฯลฯ ซึ่งตองไดรับคําวิจารณเชนนี้ในขั้นสตอรี่บอรด คงไมผานดานวิจัย 
และไมไดออกอากาศใหใครเห็นแนนอน  

เชื่อไหมวาในโลกการตลาดนี้ มีแบรนดแมเนเจอรและผูวเิคราะหงานวจิัยของบริษัทชั้นนาํหลาย
แหงบาจี้ แลวจับคําวิจารณของผูบริโภคในทาํนองนี้ไปแกไขตามนั้นอยางไรความคิด และไม
ไตรตรอง หรือไมก็ไปทําใหหยุดการตัดสินใจผลิตโฆษณาดังกลาวไปเลย ทาํใหสตอร่ีบอรดดีๆ ที่มี
จุดประสงคชัดเจนถูกฆาทิ้งไปนักตอนักแลว 

ถาใหเปรียบเทียบยกัษใหญคอนซูเมอรสองรายที่บางานวิจัยประเภทนี้สุดสุด ดูจากผลงานโฆษณา
ที่ออกมา ผมคิดวาคนที่ยนูิลีเวอรมีอาการดีข้ึนเยอะ มีหลายกลุมผลิตภัณฑที่มกีึ๋นพอที่จะเลือกงาน
โฆษณาที่มีไอเดียจนประสบความสาํเร็จมากขึ้น อาจจะมีบางกลุมที่นาเปนหวงอยู แตผมยังไม
คอยเห็นอนาคตของพีแอนดจีเทาใด คิดวาคงฆางานดีๆ กันไปเยอะกอนออกอากาศ พูดจริงๆ...ยงั
ไมเคยเหน็โฆษณาเด็ดๆ จากพีแอนดจีเลย อาศัยสนิคาดี กระจายสินคาทั่วถึง เงนิโฆษณาเยอะจน
เห็นบอย ก็เลยขายได แตไมประสบความสําเร็จเทายนูิลีเวอร และปดตัวไปหลายแบรนดแลว 

ไมไดเขาขางใครนะ วากนัไปตามเนื้อผา ผมก็เคยทํางานกับทั้งสองคายมาแลวทัง้คูนั่นละ  

3. ในรายละเอียดหลายชวง ครีเอทีฟจะทราบดีวาเนื้อหาทัง้หมดจะชดัเจนและเขาใจงายขึ้นใน
ข้ันตอนการผลิต เพราะเขามองออกดวยความเชีย่วชาญ แตผูบริโภคมองไมออกหรอก บางทีแบ
รนดแมเนเจอรก็มองไมออก และคนในบรษิัทวจิัยกม็องไมออก พอผูบริโภคบอกวาไมชอบ ทัง้ๆ 
ที่มาจากการทีเ่ขาไมเขาใจภาพในสตอรี่บอรดหรือแอนิเมชั่น ก็จะลกุขึ้นแปลความและวิเคราะหกนั
ออกมาวา โฆษณาชิ้นนี้คงไมไดผล เพราะผูบริโภคไมเขาใจ ฉะนั้น ครีเอทีฟก็ตองเกงพอที่จะ
หาทางใหสตอรี่บอรดมันสื่อความไดมากสดุ ภาพดี คาํบรรยายดี ไมใชกูเขาใจคนเดยีว คนอื่นแมง
โงหมด...อะไรแบบนั้น ตองเรียนรูวาทาํแอนิเมชัน่อยางไรที่ดีที่สุด ตรงไหนนาจะวาดรูปเติมเขาไป
สักชองหรือสองชองใหเขาใจงายขึน้ ตองไปฟงวิจัยและเก็บเกี่ยวปญหาของการดูแอนิเมชัน่หนอย 
วันหลังจะไดเอาชนะงานวิจยัได ไมตองมาเสียเวลาตีอกชกหวัวางานดีๆ ของกูขายไมเคยได เออี
มันหวย ลูกคาหวย บริษทัวิจยัหวย ผูบริโภคก็หวย จะทาํงาน...ก็ชวยๆ กันหนอย  
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นั่นเปนเกร็ดทีผ่มตองการเลาใหฟงเกี่ยวกบัการประเมนิผลแบบดั้งเดิมที่นยิมทํากันอยูแลว แตก็
อยากจะบอกวานั่นเปนเพียงจุดเล็กๆ จุดเดียวของการประเมินผล และเปนการตรวจสอบ "ไอเดีย
โฆษณา" (advertising idea) เทานัน้  

วันนี้เรากาํลังพูดถึง "แบรนดไอเดีย" (brand idea) และ "ประสบการณรวม" (total experiences) ที่
ผูบริโภคไดพบปะกับแบรนดในรูปแบบตางๆ พรอมกนั ไมใชจากโฆษณาเทานัน้ เพราะโฆษณา
อาจจะทําใหผูบริโภครูสึกตอแบรนดอยางหนึง่ ในขณะทีร่อบๆ ตัวเขากลับสรางใหเขารูสึกอีกอยาง
หนึง่ พอรวมกนัแลวทัง้การโฆษณาและประสบการณในดานอื่นอาจจะสรางความรูสึกใหผูบริโภค 
"แตกตาง" ไปจากการไดดูโฆษณาเพียงอยางเดียว  

ฉะนัน้ การตรวจสอบแบรนดไอเดีย ยอมไมไดหมายถึงการตรวจสอบไอเดียโฆษณาอยาง 

เดียว เราจําเปนตองตรวจสอบใหครบถวน โดยคํานงึถงึจดุพบปะอื่นๆ และมุงที่ความรูสึกรวมจาก
ประสบการณรวมของผูบริโภคมากกวา  

ยุคปจจุบัน...การตรวจสอบจึงเปนการลวงลึกถงึความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคที่มตีอแบรนด
มากกวาที่จะไปเจาะจงเกีย่วกับความรูสึกโฆษณา เปนการวัดผลรวมดานประสบการณของ
ผูบริโภค วาเขารับขาวสารอะไรจากแบรนดนี้บาง ซึง่อาจจะเรียกไดวาเปนการประเมินผลจาก
ประสบการณรวม หรือ total experience audit  

นอกจากนีย้ังเปนเรื่องของการวัดคาแบรนดเอ็กควิตี้ (equity) วา หลงัจากการสื่อสารเพื่อสรางแบ
รนดออกไประยะหนึ่งแลว แบรนดไอเดียดังกลาวทาํใหคาของแบรนดเอ็กควิตี้แข็งแกรงขึ้นอยางไร
บาง  

และที่ลืมไมไดก็คือ การตรวจสอบยอดขาย (sales volume) และสัดสวนการตลาด (market 
share) วามีอัตราการเพิม่ข้ึนหรือลดลงอยางไร เพื่อเปนขอมูลสําหรับสมมติฐานเบื้องตนวาแบรนด
ไอเดียดังกลาวโดนใจผูบริโภคเปาหมายหรือไม แตก็ตองระมัดระวงัเสมอวา...แบรนดไอเดียสําหรับ
บางแคมเปญตองการบรรลุจุดประสงคในระยะยาว ไมไดตั้งใจเรื่องยอดขายในระยะสั้น อาจไมได
ข้ึนปรูดปราดทันที และก็ตองมั่นใจดวยวาการกระจายแบรนดไอเดียมีประสิทธิภาพดีพอ เพราะ
บางทีแบรนดไอเดียดีมาก แตแผนการใชส่ือไมดี ก็ทาํใหไมไดผลเชนกนั  
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ตอนที่ 36 : ขั้นตอนการประเมินผล (2) 

เมื่อตรวจสอบแลววาแบรนดไอเดียที่เรานําเสนอตอผูบริโภคเปาหมายนั้นเปนที่รับรู
เพียงใด และสงผลตอการขายหรือตอความรูสึกตอแบรนดโดยรวมอยางไร เราก็ควรตรวจสอบดวย
วาผูบริโภครับรูจากการพบกบัแบรนดไอเดียดังกลาวทางชองทางใดบาง และชองทางใดสงผลมาก
ที่สุด  

การตรวจสอบประสบการณรวม 

ในยุคที่โฆษณาเปนใหญ เราก็จะสนใจแตการประเมินผลการใชส่ือหลักๆ คือ ส่ือโทรทศัน และส่ือ
ส่ิงพิมพเทานัน้ ในบานเราจงึมีบริษทัวิจัยเก็บขอมูลอยูตลอดเวลา วาผูชมนิยมรายการใดมากที่สุด 
โดยวัดออกมาเปนตัวเลขที่เรียกกนัวา เรตติ้ง (rating)  

ตอนที่วางแผนสื่อโฆษณา จะมีการประเมินผลโดยใชตวัเลขเรตติ้งของชวงเวลาเดียวกัน ซึง่ใน
วงการโฆษณาเรียกกนัวา การประเมินผลลวงหนา (Pre-evaluation) เสมือนกับทํานายใหบริษทั
ลูกคาทราบวาจะเขาถงึผูคนมากนอยเพียงใด (Reach) แตละคนนาจะเห็นความถี่มากนอยแคไหน 
(frequency) มตีัวเลขเรตติ้งในหมูกลุมเปาหมายเพยีงใด (TARP = target audience rating 
point) ดังนั้นเมื่อคิดคํานวณเปรียบเทยีบจาํนวนคนเทาๆ กันแลว (เชน ตอ 1,000 คน) แตละสื่อ 
แตละแผนงาน ที่มีอัตราโฆษณาแตกตางกันนั้น อันไหนจะคุมคาราคาถูกกวากนั (CPM หรือ cost 
per thousand)  

เมื่อโฆษณาไดเผยแพรออกไปจริงๆ แลว สักสอง-สามเดือนก็จะไดตัวเลขเรตติ้งของจริง ซึ่งคงจะมี
การเปลี่ยนแปลงจากทีท่ํานายไว เพราะบางทีละครเรื่องเกาจบไป เร่ืองใหมไมฮิตเทาเกา หรือ
รายการทอลกโชวดันเปลีย่นพิธีกร หรือโดนยายเวลา ฯลฯ ดังนั้น จึงนิยมการประเมนิผลจริงอีกครั้ง 
เรียกวาเปนการประเมินผลภายหลงั (post-evaluation)  

สังเกตไดวาเปนการวัดผลเชงิปริมาณ และยังเฉพาะเจาะจงอยูในสื่อหลกั เชน ส่ือโทรทัศน และ
หนงัสือพมิพเทานั้น เนื่องจากสื่ออ่ืนๆ หลายตัวยังไมมกีารวัดเรตติ้ง กไ็ดแตใชความชํานาญกับการ
เดากันไป  

แตในยุคนี้เปนยุคของการสรางแบรนดดวย "ประสบการณรวม" หากไมมีคนวัดคาเรตติ้งในแงมุม
อ่ืนๆ ใหกับเรา เราก็จาํเปนตองลงมือเอง แตไมมีใครบาลงทนุทาํวิจยัเชงิปริมาณกับเร่ืองนี้แน 
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เพราะขนาดเรตติ้งโทรทัศนยงัซื้อขายกันแพงหยงัเขียด แลวถาลุกขึน้ทําประสบการณรวมทัง้หมด 
ก็คงหมดกระเปากนัเปนแถว  

เราตองเชื่อมัน่ในงานวิจัยเชงิคุณภาพเสียท ีครับ !  

 

เราจําเปนตองพูดคุย ซักไซผูบริโภค เกี่ยวกบัส่ืออ่ืนๆ ที่เราใชดวยเชนกนั ไมวาจะเปนบิลบอรด 
รถตุกตุก รถไฟฟา ฯลฯ ที่เปนสื่อกลางแจงทั้งหลาย รวมทั้งวัสดุ ณ จุดขาย ที่ทาํออกไปเปนจํานวน
มาก ไมวาจะเปนกนัสาดรานคา ธงราว ดสิเพลยตางๆ ฯลฯ เราตองถามถงึวทิย ุนิตยสาร โรง
ภาพยนตร เวบ็ไซต ใหครบทุกที่ที่เราไปปรากฏตัวไว ควร เตรียมตัวอยางไวใหเขาดูดวย เพราะเขา
อาจจะไมไดเห็นบอยเทาสือ่โทรทัศน และหนังสือพิมพ  

ขาวคราวในหนาหนงัสือพมิพ ขาวประชา สัม พนัธ ขาวการสัมภาษณผูบริหาร สกูปตางๆ 
บทความพิเศษ และกิจกรรมพิเศษตางๆ ไมวาจะเปนนทิรรศการ การไปเปนสปอนเซอร การจัด
คอนเสิรต การจัดกีฬา ฯลฯ พวกเขาเคยเขาไปสัมผัสแบรนดของเรามาจากที่ใดบาง อันไหน
ประทับใจ อันไหนอยากดา รูสึกยังไงใหบอกมา  

เคยรวมการสงเสริมการขายไหม เปนอยางไร รูสึกอยางไร วาอะไรไดมั่ง เคยเหน็โฆษณาสงเสริม
การขายจากแบรนดนี้บางหรือเปลา เห็นตวัอยางแลวคิดอยางไร นาสนใจไหม  

เคยไดรับโทรศัพทจากบริษทัไหม ไดเร็กตเมลหรือขาวสารตรงอะไรบาง อีเมลมีบางไหม เคยเขา
รวมแฟนคลับหรือเมมเบอรปารตี้ไหม เปนอยางไร อะไรที่คิดวาทําใหสนใจอยูกับแบรนดนี้อยาง
ยั่งยนื  

ตัวผลิตภัณฑบอกอะไรหรือส่ืออะไรบางไหม รูปรางของมันสื่ออะไรบางไหม บรรจุภัณฑ-โลโก-ชื่อ
แบรนด-สีสัน บอกอะไรบาง การออกสนิคาใหม รุนใหม สงผลอยางไรตอความคิดที่เขามีกับแบ
รนดนี้  

เคยติดตอกับผูคนของบริษทันี ้หรือผูคนที่เกีย่วของกับแบรนดนี้ไหม พวกเขาทาํใหรูสึกอะไรตอแบ
รนดนี้บาง ไมวาจะเปนคนขาย คนสงของ พนกังานบริการ เซลสแมน คนเชียรสินคา โอปะเรเตอร 
ยาม พีจ ี(PG = Promotion Girls) หรือพริตตี้ทั้งหลาย ผูบริหาร เจาของ ฯลฯ  

อยางนี้ถงึจะเรียกไดวา เปนการวัดผลรวมดานประสบการณของผูบริโภค (Total Experience 
Audit) ไปลองออกแบบการวิจัยทําดูกนัเองนะครับ หรือจะมาขอซื้อของบริษัทผมดูกไ็ดนะ  
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ตอนที่ 36 : ขั้นตอนการประเมินผล (3) 

การตรวจสขุภาพของแบรนด 

เราตองสงสยัอยูตลอดเวลาวาแบรนดอาจจะถูกโจมตีจนเกิดอาการเจ็บปวย ดงันัน้เราตองคอยจับ
ตาดูตลอด ทั้งผูบริโภคและการแขงขันอยางใกลชิด หากเห็นความเปลีย่นแปลงอะไรบางอยางที่จะ
สงผลกระทบตอแบรนดของเราได ก็ตองรีบผลักแบรนดเขาไปตรวจสุขภาพในขั้นตอนดิสคัฟเวอรี่
อีกครั้งหนึ่งทนัท ี 

ถามวาเราตองจับตามองอะไรบาง  

ประการแรก : เราตองคอยตรวจสอบ สังเกต และถามตวัเองอยูเสมอวา ในชวงที่ผานมาไดส่ือสาร
แบรนดไอเดียออกไปรอบตัว เพื่อสรางประสบ การณรวมใหกับผูบริโภคมากมาย ทกุสิง่ทกุอยางได
สะทอนแกนศรัทธาของแบรนดหรือแบรนดดีเอ็นเอ ชัดเจนหรือไม เสริมสรางแกนนัน้ใหเขมแข็ง
ยิ่งขึ้นหรือเปลา หรือกลับทาํใหแบรนดออนแอลง  

บางครั้งจะมีบางกจิกรรมหลงหหูลงตาออกไป แลวอาจสรางความเสือ่มเสียใหกับแบรนดได โดยไม
ตั้งใจ เชน รีบรอนกนัจัดการสงเสริมการขายรวมกับหางตางๆ แลวทางหางไมทราบถงึจุดยืนของ
แบรนด อาจจะเอาไปทาํปูยีปู่ยําโดยไมรูวาจะทําใหแบรนดเสียภาพลกัษณ เชน เอาสินคาพรีเมี่ยม
ไปประกาศลดราคาหราในโบรชัวรของหาง และในหนาหนงัสือพมิพ ซึ่งทางหางจะชอบอยูแลว 
เนื่องจากเปนแมเหล็กที่จะดงึใหผูคนมาซื้อสินคาตัวอืน่ๆ ตาม แตแบรนดที่ถูกนําไปประกาศนัน้ 
เปนหนาเปนตาของบริษัทในแงของภาพลกัษณสําหรับกลุมเปาหมายระดับสูง ภาพลักษณอาจ
เสียหายได ถาดูแลกันดีๆ อาจจะแนะนําใหทางหางใชแบรนดอ่ืนที่บริษทัมีอยูมากกวา เชน อาจจะ
แนะนาํไมใหใชแบล็กเลเบิ้ล แตใชเรดเลเบิ้ลแทน เปนตน  

ประการที่สอง : ตวัสินคาของเรามีความเปลี่ยนแปลงอะไรบาง เชน รูปรางหนาตา สูตร กรรมวิธี
การผลิต ฯลฯ ซึ่งอยาคิดวาแอบเปลี่ยนแบบมั่วนิม่ได เพราะบางครั้งการเปลี่ยนภายในของเรา เมือ่
กลายเปนขาวภายนอกขึน้มาโดยที่ไมตั้งใจ ก็จะสรางขาวลือและกระแสลบกับแบรนดได  
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ผมเคยตองแกปญหานี้ใหกับเบียรสิงห เมื่อมีการเปดโรงงานใหมที่ขอนแกน เพื่อขยายกําลงัผลิตซึ่ง
นับเปนโรงงานที่สาม ถัดจากโรงงานปทุมธานีและโรงงานดั้งเดิมที่บางกระบือ ตอนเปดโรงงาน
ปทุมธานีไมมปีญหาอะไร เพราะถกูมองวาเปนกรุงเทพฯ เชนกนั พอเปนขอนแกนขึ้นมา กลับมี
ปญหา เพราะเมื่อเร่ิมออกขายไปพกัหนึ่ง เอเยนตอุปทานกนัวารสชาตไิมเหมือนเบียรกรุงเทพฯ 
บอกวาไมอรอย ขายไมออกเฉยเลย ตองรีบข้ึนไปจัดเลี้ยงเอเยนตอีสาน ในงานมเีกมใหเลนเปน
ลักษณะทดสอบชิมแบบไมใหรู (blind test) ปรากฏวาทายผิดกับหมดนั่นละ ทายวาอันนี้เบียร
กรุงเทพฯ เพราะอรอยกวา พอเปดออกดกู็กลายเปนเบยีรขอนแกน กอ้ึ็งกันไป ในทีสุ่ดก็ยอมรับกนั
วาอุปทาน  

ผมเลยจําเปนบทเรียนไววา อยาละเลยเรื่องแบบนี้ บางทตีองรีบส่ือสารดักกันไวกอน คงจะดีกวา
ปลอยออกไปแลวมาตามแก ถาแกไขทันแบบเบียรสิงหก็แลวไป ถาแกไมทนัอาจกระทบตอ
ยอดขายได  

ตอนนี้แบรนดอยางสเปรย รอยัล ก็โดนมัง่ละ พอยายฐานจากสกอตแลนดมาเปนลกูผสมฟลิปปนส 
มีเจตนาที่จะทาํใหราคาถูกลงดวยการเปนสินคาอาฟตา แตผูบริโภคเชื่อวา รสชาติเปลี่ยนไปเสีย
แลว แถมกนิแลวแฮงอีกตางหาก ยอดขายเลยรวงไมเปนทา.... ขอใหโชคดีนะครับ  

ที่จริงกอนจะเปลี่ยน หากตรวจสุขภาพของแบรนด และเขาใจผูบริโภคดีพอ ตองเตรยีมแผนงาน
ส่ือสารไวลวงหนาใหดีกวานี้ครับ ตอนนีส้ายไปแลวละ คนมนัเชื่อกนัไปแลว แถมภาครัฐเขากห็าม
โฆษณาสรรพคุณไปแลว ไมรูจะแกตัวผานสื่ออะไร  

ประการที่สาม : ตรวจสอบวาผูบริโภคมีความเปลี่ยนแปลงอะไรไปบาง ทั้งในแงของพฤติกรรม 
(behavior) และทัศนคติ (attitude)  

ตัวอยางของระดับพฤติกรรม เชน ผูหญิงเปลี่ยนผาอนามัยบอยขึ้น จึงไมตองการผาอนามยัทีห่นา
มากเหมือนสมัยกอน คิมเบอรล่ีย คลาก (Kimberly-Clark) ซึ่งเคยมีโกเตกซ (Kotex) เปนผูนํา
ตลาดพลาดเรือ่งนี้ไป จงึตองเสียบัลลังกใหกับโมเดส (Modess) ของคายจอหนสนั แอนด จอหน
สัน ไปในเวลาเพียงสามป ตอมาโมเดสกเ็สียตําแหนงใหคายญี่ปุนอยางลอริเอะ และโซฟ ไป  

หรือพฤติกรรมการดื่มโทนกิดริงก (tonic drink) เชน โอวลัติน และไมโล ที่ดื่มไดไมบอยเพราะแต
ไหนแตไรก็ตองชงกินรอนๆ พอโอวัลตินจบัจุดไดวาเมืองไทยเปนเมืองรอน นาจะโปรโมต โอวัลติน
เย็น ใหนองพลับออกมาทําใหดูแปบเดียว สัดสวนการตลาดของไมโลก็ตกลงไปตั้งเยอะ  
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ตัวอยางในระดับทัศนคติ เชน เด็กผูหญิงสมัยนี้ชอบบุคลกิราย กวน ปวนเมือง ถายงัวางบุคลิกของ
แบรนดแบบเฟรช แอนด ดราย (Fresh & Dry) ยุคเดิมๆ ที่เปนสาวหวาน ฝนเฟองเรื่องความรักอนั
โรแมนติกแบบสมัยกอน กจ็ะเสียกลุมเปาหมายรุนใหมๆ  ไปได  

หรือทัศนคติในการเลือกใชของที่คุมคา มเีหตุมีผลของคนรุนใหมๆ ทาํใหนักการตลาดรุนยัปป 
(yuppie) หลายคนลมเหลวมาแลว เพราะมัวแตสรางภาพลักษณใหเปนของแบรนดเนม หรูหรา 
แพงเวอรจนไมมีเหตุผลและจับตองไมได เหมือนที่สมัยตนเองชอบ  

ประการที่ส่ี : องคกรของผูทาํการตลาดมีอะไรเปลี่ยนแปลงไปบางหรือเปลาในแงของวิสัยทัศน
องคกร สัดสวนการถือหุน ตลอดจนการเปลี่ยนแปลงโครงสรางและบุคลากร มีอะไรบางที่จะสงผล
ตอแบรนดดีเอ็นเอ ดั้งเดิมที่ผูคนศรัทธาอยู  

เชน การเปลี่ยนจากการเปนสินคาไทย เพือ่คนไทย ขายในประเทศเปนหลกั แลวหันไปทําตลาด
ตางประเทศควบคูกันไปดวย อาจจะกระทบกับแบรนด ดีเอ็นเอ ดัง้เดมิ เชน เบยีรสิงห... เบียรไทย 
เมื่อขยายไปทาํตลาดทัว่โลกจริงจัง ก็ตองหนักลับมามองวา "ความเปนเบียรไทย" ขายกับ
ตางประเทศไดแคไหน ในแงมุมใด อยางไร  

หรือการเปลี่ยนแปลงโครงสรางผูถือหุน มตีางชาติมารวมทุนทาํให แบรนดดีเอ็นเอ ดัง้เดิมกระทบ
หรือไม เชน รถอังกฤษอยางจากัวร กลายเปนของฟอรด (อเมริกัน) ไปแลว รถเยอรมนัอยางเมอรเซ
เดส-เบนซ ก็มคีูหูเปนอเมริกนั จนตองเปลีย่นชื่อบริษทัเปน เดมเลอร-ไครสเลอร เปนตน  

หากเราพบความเปลี่ยนแปลงใดที่จะกระทบกับแบรนดดีเอ็นเอ ดั้งเดิมที่ผูคนศรัทธา เราตองรีบ
ผลักแบรนดนี้เขาสูการตรวจสอบสุขภาพของแบรนดอยางละเอียด ดวยขั้นตอนดิสคัฟเวอรี่ 
(discovery) ทันที  

ถาเราทําไดเชนนี ้แบรนดของเราจะเปนแบรนดที่หมุนเวียนไปขางหนาอยูเร่ือยๆ ไมหยดุนิ่ง มีพลงั 
และสรางยอดขายเพิม่พนู มกีารเติบโตตอเนื่องทั้งสัดสวนการตลาด (market share) และสัดสวน
ในใจผูบริโภค (mind share)  
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บทสงทาย 

ในที่สุดเรื่องราวของ "การสรางแบรนดอยางสรางสรรค" (creative branding) ซึ่งเปนชื่อของ
บทความชุดนีก้็ไดมาถึงตอนสุดทายแลว  

ตั้งแตตอนแรก ผมไดชี้นาํใหเหน็ความหมายที่แทจริงของคําวา แบรนด ซึง่ไมใชเปนเพยีงชื่อและ
สัญลักษณ ทีบ่อกที่มาของมันเทานั้น แตกลับเปนความรูสึกและประสบการณรวมของผูบริโภคที่
เกิดขึ้น ยามที่เห็นชื่อและสัญลักษณนัน้ๆ หรือสัมผัสกับแบรนดนั้นในแงมุมตางๆ  

ในตอนถัดมา ผมไดอธิบายถึงองคประกอบของแบรนดอยางละเอียด ซึ่งคอยๆ มีความซับซอนมาก
ข้ึน จากภายนอกสูภายใน จากรูปรางหนาตา (attributes) และคุณประโยชน (benefits) ซึ่งเปนสิง่
ที่จับตองได (tangible assets) ไปจนถงึคุณคา (values) และบุคลิก (personality) ซึ่งเปนสิง่ที่จับ
ตองไมได (intangible assets)  

และที่สําคัญกค็ือ แกนแทที่อยูในสุดของแบรนดที่เรียกวา แบรนดดีเอ็นเอ (brand DNA) ของแตละ
แบรนด ซึ่งบงบอกตัวตนที่แทจริงของแบรนดอันเปนเหตุผลหรือแกนศรัทธาที่ทาํใหผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อแบรนดนี้เปนประจํา ซึง่อาจจะเปนองคประกอบใดของแบรนดนั้นก็ได ไมวาเปนสวนที่
จับตองได หรือจับตองไมได แลวแตสภาพตลาดและผูบริโภคที่อยูแวดลอมสินคาประเภทนัน้  

หากเราตองการสรางแบรนดใหม ผมไดแนะนําวิธีการคิดคนที่จะหาแบรนดดีเอ็นเอที่แตกตาง แลว
ใหวางแผนในการสรางเอกลกัษณของแบรนด (brand identity) ใหโดดเดนชัดเจน และใหมอง
ลวงหนาใหเหน็พิมพเขียวของแบรนด (brand architecture) ในอนาคตไวดวย  

แตถาเปนแบรนดเกา เราจาํเปนตองตรวจสุขภาพของแบรนดวาเจบ็ปวยและออนแอที่ตรงไหนบาง 
แบรนดถูกทาทายที่จุดใด และจะแกไขไดอยางไร  
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ไมวาเปนแบรนดใหมซึง่ตองการหาแบรนดดีเอ็นเอ ที่แตกตาง หรือจะเปนแบรนดเกาที่ตองการ
แกไขอาการเจบ็ปวยของแบรนด ผมไดอธบิายแนวทางโดยยกตัวอยางวิธีใช "การสรางแบรนดแบบ 
4 มิติ" (4-D branding) ของครีเอทีฟ จูซ\จีวัน ไวใหดพูรอมตัวอยางโดยละเอียด และอธิบาย
ข้ันตอนตางๆ อันไดแก ข้ันตอนคนพบ (discovery) การทําดิสรัปช่ัน (disruption) การกระจายแบ
รนดไอเดีย (disparity) และการประเมนิผล (determine) ใหฟงทกุขั้นตอน  

หากเราสรางแบรนดไดอยางสรางสรรคแลว มูลคาอนังอกเงยของแบรนดหรือแบรนดเอ็กควิตี้ 
(brand equity) จะแพงขึ้น และมีคุณคามากขึ้นเปนเงาตามตัว  

ผมหวงัวา...ผูอานทุกทานคงจะไดอาหารสมองไปลองคดิตาม หรือเพิม่พูนความรูใหมๆ แนวคิด
ใหมๆ ติดตัวไปไมนอย และคงจะสามารถนําไปใชในชวีติการทํางานจริงไดบาง ผมคงจะไดเหน็การ
สรางแบรนดอยางสรางสรรคออกมาในตลาดประเทศไทยใหมันระบอืไกลไปทั่วโลก ไดเหน็การ
สรางแบรนดนานาชาตทิี่คนคิดไปจากสาขาบานเราจนบริษัทแมตองอึง้ ไดเหน็แบรนดไทยที่ขายดี
ในหมูคนไทยกันเองจนไมตองเสียดุลการคาใหใคร แถมยังขามน้าํขามทะเลไปสรางความนยิม
ชมชอบใหตางชาติไดอีกดวย และหวังเปนอยางยิ่งวาจะมีแบรนดไทยกาวขึน้เปนแบรนดชั้นนํา
ระดับ 1 ใน 100 แบรนด ทีม่ีมูลคาสูงที่สุดในโลกในเวลาไมนานนี้  

 

 

ขอขอบคุณผูที่ติดตามอานบทความนีทุ้กทานครบั 
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