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เดนทสุ ไดรวมกับ คณะพาณชิยศาสตรและการบัญชี จฬุาฯ เปดฮอลใหญ "หอประชมุ
มหิตลาธเิบศร" จัดบรรยายโดย 2 กูรูสรางและบริหารแบรนดคือ David Aaker ในหวัขอ “Brand 
Visions for New Business Era” และ Shigeo Okazaki ในหัวขอ "Brand Management Dentsu 
Way with Cases and Analysis from China" ในราคาบตัรถึง 3 พันบาทโดยมีผูฟงเต็มหอประชุม  
เดวิด อาเคอร เปนนกัวิชาการดานการสรางแบรนดที่ผานงานที่ปรึกษามาหลายบริษัทรวมถึง 
เดนทสุ อิงค , เปนรองประธาน บริษัท Prophet , และอาจารยประจํา Haas School of Business 
มหาวิทยาลยัแหงมลรัฐแคลฟิอรเนีย เบอรกลี่ย นอกจากนี้ยงัเขียนบทความและหนงัสือดังๆเชน “ 
Brand Portfolio Strategy” “Brand Leaderships”, “Building Strong Brands” สวน ชิเกโอะ โอ
คาซาก ิเปนผูอํานวยการใหญดานการตลาดประจําประเทศจีนและทีป่รึกษาใหญดานการสรางแบ
รนด บริษัทเดนทสุ อิงค สํานักงานปกกิง่  
 
ประหยัดและกินยาวดวย branding  

เดวิด อาเคอร มองวานกัการตลาดตองฉลาดในการสรางแบรนดอยางเปนระบบและยั่งยนื 
เรียกวาการสราง Brand Portfolio จะชวยผอนแรง (Leverage) เมื่อจะการสรางแบรนดลูกตางๆที่
เปนแบรนดใหม ตลอดจนชวยผอนแรงในการทําการตลาดในรูปแบบตางๆ จะทําไดโดยไมตอง
ลงทนุลงแรงมากนกัถาเราสรางแบรนดไวอยางดีแตแรก สวนการคิดคนนวัตกรรม ออกสนิคารุน
ใหม หรือแพคเกจใหมๆ ข้ึนมาอยางตอเนือ่งนัน้ อาจจะชวยสรางจุดขายไดก็จริง แตผลที่เกิดขึ้นจะ
เปนประโยชนระยะสั้นๆ เทานัน้ ลงทุนทาํแลวก็ตองทําอีกบอยๆ คําถามสาํคัญที่ตองตอบกอนจะ
เร่ิมสรางแบรนดอยางจริงจงัก็คือเร่ืองบุคลิกของแบรนด เชน…  

-จะเครงขรึมหรือสนุกสนานเบาๆ ?  
-จะเปนผูใหญหรือเด็กๆหรือวัยรุน ?  
-จะเปนผูนําลกูคาหรือผูรับใชลูกคา ?  
 



ทั้งหมดสะทอนผานชื่อแบรนด โลโก และองคประกอบอื่นๆ โดยตองแทนบุคลิกขององคกร
หรือสินคาไดอยางแทจริง และตองสอดคลองกับกลุมเปาหมายดวย นอกจากนี้ยงัจะตองสรางอกี 3 
ส่ิงสําคัญใหกบัแบรนด ...  

 
สิ่งแรก Differentiation คือตองสรางความแตกตาง เพื่อหลกีเลีย่งภาวะที่แขงขันกัน

เร่ืองราคาเปนหลักหรือที่เรียกวาหลีกเลีย่งการเปนสนิคา commodity อยางการสรางจุดขายเชน
โรงแรม Westin เลอืกการมีเตียงที่ใหญและสบายพิเศษเปนจุดตาง หรือการสรางความแตกตาง
จากแบรนดอ่ืนๆ โดยใช co-brand ชวย ตัวอยางเชนโนตบุคคอมพิวเตอรที่ไปโคแบรนดกับรถ
สปอรตเฟอรารี่  

 
สอง คือหาตัว Brand Energizer  ที่จะอัดพลังใหกับแบรนดใหโดดเดนจํางาย ไมนาเบื่อ 

เชน การชูจุดเดน เสริมจุดเรา เชนกรณีโรงแรม Westin ชูเตียงมาเปนจุดขายที่เรียบงายแตนาสนใจ
และไดผล ดวยคําวา “Heavenly Bed” ชูวาโรงแรมใหความสาํคัญกบัเตียงที่สุด นอนสบายที่สุด 
นับวาเปนตวัอยางของตัวที่สงพลงัใหแบรนดหรือ brand energizer ที่เราผูบริโภคไดและยังสราง 
differentiation ไดในคําสั้นๆเทานี ้ 

 
สามคือสราง Relevance ความเกีย่วโยงในภาพลักษณวาเมื่อไดยินชื่อแบรนดเราแลว 

เราอยากผูบริโภคนึกถึงอะไรตอไป เชนเครือ่งสําอางค Avon ทุมทนุตั้งมูลนิธวิิจัยตอสูกับโรคมะเร็ง
ทรวงอก เมื่อพูดถึงมูลนิธ ิ “Breast Cancer Crusade” ก็นึกถงึเอวอนและในทางกลับกันดวย สง
ผลบวกใหภาพของเอวอนในสายตาผูหญงิซึ่งเปนกลุมเปาหมายทั้งเชงิความเปนมิตรที่ดีและเชิง
สุขภาพ เชนเดียวกนักับ Adidas ที่จัดโครงการแขงขัน Street Football ในหลายเมืองทัว่โลกเปน
ประจํา สงผลเรื่องความเกี่ยวโยง (relevance) ทางภาพลักษณในกลุมเปาหมายที่เปนเหลาวยัรุนที่
ชอบเลนฟุตบอลอยางสงู  
 
branding ไทยบุกโลก  

สําหรับธุรกิจไทยนั้น เดวิดฝากวาหากตองการแขงขันระดับโลกไดจะตองสรางความ
แตกตางโดยใชมรดกทางวฒันธรรมมาเปน energizer และสรางความแตกตาง เดวิดพูดถงึธุรกิจ
ดานอาหารไทยซึ่งในสหรัฐอเมริกา ไดรับความนิยมมาก จนเกิดปรากฏการณที่ผูประกอบการชาว
จีน ไตหวัน หรือเอเชียอื่น เปดรานอาหารไทยแทนที่จะเปนคนไทย ทําใหถายทอดวฒันธรรมไทยได
ไมดีเทาที่ควร ซึ่งปรากฏการณนี้ก็เกิดกับรานอาหารญีปุ่น และอาหารจีนดวย หากผูประกอบการ
เปนคนชาตินัน้ๆเองจะถายทอดความเปนแบรนดวัฒนธรรมไดดีกวา  



เดวิดมองวาภาพรวมตลาดเอเชียรวมถงึไทยยงัขาดการสรางตราสินคาหรือแบรนดอยาง
จริงจัง สวนใหญจะมีแบรนดที่มาจากประเทศตะวนัตกมากกวา ตางจากตลาดอเมริกาที่จริงจัง
และมีผูเชี่ยวชาญอยูมากมีการฝกฝนคนหรือใหคําปรึกษาดานนี้โดยตรง  
 
3 คําถามสรางแบรนด  

ชวงตอมา หัวขอ “Brand Management Dentsu Way” โดย ชิเกโอะ โอคาซาก ิ เร่ิมจาก
การอธิบายภาพรวมโครงสรางของแบรนดหนึง่ๆวามาจาก 3 คําถามสําคัญที่ธุรกิจจะตองถาม
ตัวเอง อันจะนําไปสู 3 ยุทธศาสตรที่จะใชสรางแบรนดได  

 
คําถาม "What you do ?" ตองตอบดวยยทุธศาสตรทางธุรกิจลวนๆในระดับปฏิบัติการ มา

จากขอบเขตการทําธุรกิจ ลักษณะการผลิต สินคาและบริการ การจัดจําหนาย และทีต่ั้งหนาราน 
 
คําถาม "Who you are ?" ตองตอบดวยยุทธศาสตรการกําหนดเอกลักษณตัวตนของแบ

รนด มาจากบคุลากรทุกระดบั ประวัติองคกร และวิสัยทศันระยะยาว  
 
คําถาม "How you say ?" ตองตอบดวยยุทธศาสตรการสื่อสาร ทัง้ภายในและภายนอก

องคกรไปยังสธารณชน (Communication Strategy) มาจากการโฆษณา การพีอาร โปรโมชั่น
สงเสริมการขาย การเปนสปอนเซอรสนับสนุนกิจกรรมตางๆ ดาราหรือคนดังทีเ่ปนพรีเซ็นเตอร และ
คําพูดปากตอปาก (word of mouth) และแบรนดที่แทจริง ที่อยูในใจลูกคาและสาธารณชน กจ็ะ
ยืนอยูบนฐานทั้งสามนี ้ 

 
โอคาซากเิลาถึงตัวอยางการมองแบรนดผานคําถาม “Who you are ?” เชนกรณี Coke 

หรือ Coca Cola ที่ผลการสาํรวจพบวาคนอเมริกันมองโคกเปนทั้งเพื่อนเกาแกและกึง่ๆตัวแทนของ
วัฒนธรรมอเมรกิัน ดังนัน้ทางที่ดทีี่สุดที่โคกเลือกก็คือเกบ็โลโก ตัวอักษร และสีเอาไวอยางนี้ตราบ
นานเทานาน  

 
แตหลายครั้งแมจะตองเกบ็ความขลงัที่เปนสินทรพัยของแบรนด (brand equity) ไวอยาง

โคก แตก็ตองใสความใหมหรือสรางสรรคเขาไปในแบรนด (brand creativity) ดวย เชนกระเปา
หลุยสวิตตองที่ใชลายโลโก LV สลับลายดอกไมสีเดียวเรียบๆ เมื่อออกรุนใหมที่มีสีสัน ก็
ปรับเปลี่ยนลายดอกไมใหหลากสีหลายแบบขึ้นแตคงโลโก LV ไวแบบเดิม เปนตน  



 
branding ที่ไหนตองปรับเขาที่นัน่  

โอคาซาก ิมองวาการสรางแบรนดไทยใหตดิตลาดโลกควรนําเสนอวัฒนธรรมหลายๆอยาง
พวงไปดวยพรอมกันเชน อาหาร,เพลง การบุกตลาดตางประเทศ แมจะพยายามสื่อวัฒนธรรมของ
ตนเองไป แตก็ควรปรับใหเขากับทีน่ัน้ๆ และควรใหคนในทองถิน่รวมคิดรวมทําการตลาดดวย 
เพราะแตละทีม่ีวัฒนธรรมและการยอมรับตางกนัไป  

 
เชนอาจตองมกีารปรับช่ือแบรนด เพราะชื่อที่ดูดีในประเทศหนึง่อาจฟงดแูยหรือตลกในอีก

ประเทศ ปรากฏการณนี้จะพบมากในจนีแผนดินใหญทีแ่บรนดดังๆแทบทกุแบรนดจะถูกเรียกชื่อไม
เหมือนที่ใดในโลก  

 
โอคาซากยิังถายทอดประสบการณตอไปวาที่ประเทศจนีการทําซับแบรนดหรือแบรนด

ยอยมักจะไมคอยประสบความสาํเร็จ เพราะคนจนีจะไมคอยยึดติดกับแบรนด พฤติกรรมที่ชัดมาก
ของผูบริโภคจีนคือจะสนใจและชื่นชมกับดาราผูมีชื่อเสยีง การใช idol ในการโฆษณาจะไดผลดี
เปนพเิศษในตลาดจีน  
 
Blog / Webboard ปากตอปากโลกไซเบอร  

หลายครัง้กอนที่เราจะตัดสนิใจซื้อของ หลงัจากที่เราอานโบรชัวรยี่สิบใบ ดูโฆษณาหาสิบ
รอบ สุดทายแลวเรากลับเชื่อคําแนะนําจากเพื่อน เพื่อนของเพื่อน หรือญาติพี่นองทีเ่ปนผูรู หรือเคย
ใชของนั้นๆมากอน นี่คือพลงัของ Word of Mouth หรือ ปากตอปาก  

 
ในยุคไซเบอรอยางทุกวันนี ้ word of mouth ยายขึน้ไปบนเน็ตดวยอยางคึกคกั ไมวาจะ

เปนคอมเมนตทายขาว เวบ็บอรด หรือบล็อกที่กาํลังมาแรง เรียกทางการตลาดและไอทีวาเปน 
Consumer Generated Content หรือ CGC เปนศพัทใหมมาแรงในวงการ  

 
ในการพูดถึงคาํถาม “What you say ?” โอคาซากพิูดถงึ CGC วาเปนสื่อโฆษณาใหมมา

แรงที่เปน “most trusted advertising” หรือ โฆษณาที่คนเชื่อมากที่สุด เลยทีเดยีว และเมื่อมอง
เปนสื่อโฆษณาที่คนเชื่อที่สุด โอคาซากกิฝ็ากกลยุทธเอาไวใหบริษทัทาํโฆษณาโดย “แปลงกาย” วา
เปนผูบริโภคไปออกความเหน็เชียรสินคาและบริการของตนตามเว็บบอรด ขาว หรือทําบล็อกขึน้มา
เสมือนเปนคนหนึง่คน แตไมใชวาจะ “เลนงาย” ใชคําโฆษณาแบบเดิมๆได โอคาซากถิึงกับบอกวา
ตองฉีกทิง้ advertising approach หรือวิธีการโฆษณาแบบเดิมๆไปทั้งหมด เพือ่ใหสรางกระแส



ปากตอปากไดอยาง “เนียน” นาเชื่อถือจริงๆ ไมเชนนั้นก็ไมตางจากขอความโฆษณาแบบ spam 
ทั่วไปทีน่ารําคาญและนาเบือ่ 
 


