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ทุกครั้งที่คุณไดยินสโลแกน สรางภาพ-ลักษณของบริษัทชั้นนาํทีพ่วงดวยแบรนดระดับ
องคกร (Corporate Brand) ภายใตรูปแบบ Umbrella Branding หรือ Endorsed Branding อาทิ 
Connecting People (โนเกีย), ชวงเวลาแหงความอบอุน (เอ็มเค สุกี้), รวมสรางสรรคส่ิงที่ดีกวา
(ฟลิปส),Digitall...Everyone’s Invited (ซัมซุง), We’ll be There (เชฟโรเลต) คุณรูสึกอยางไรกับ
ตัวบริษัท แบรนด หรือผลิตภัณฑของบริษทัจากมุมมองของผูบริโภค คุณคงมีมโนภาพ หลากหลาย
เกี่ยวกับแบรนดเหลานี้ตามการรับรูและความเขาใจที่ไดรับจากประสบการณและการบริโภคสินคา
ผลิตภัณฑและสินคา บริการของบริษัท  
  

แมนวาคุณจะเขาใจวาเปาหมายของการโฆษณาแบรนดระดับองคกร คือการสรางภาพ-
ลักษณใหเหมาะสมกับบุคลิกภาพของแบรนด (Brand Personality) ไมใชการมุงสรางยอดขายแต
เพียงอยางเดยีว ถึงกระนัน้คุณกค็งอดคดิไมไดวาอะไรคือเปาหมายในการสื่อขอความโฆษณากนั
แน เพราะบางทีตองยอมรบัวาหนงัโฆษณาบางเรื่องดไูมรูเร่ืองจริงๆ ไมเขาใจวาเขาตองการสื่อ
อะไรเกี่ยวกับแบรนด คุณอาจสับสนกบัชีวิตเลยก็ไดวาทําไมบางบริษัทจึงยอมทุมทุนจางบริษทั
โฆษณาทําแคมเปญโฆษณา เสียคาใชจายมหาศาล ทั้งคาครีเอทีฟ คาตัวดาราและผูกํากับ คา
ผลิต และคาใชจายอืน่ๆ อีกจิปาถะ แตพอหนงัออนแอรแลว ชาวบานบอกดูไมรูเร่ือง 
 

สาเหตหุนึง่ทีท่าํใหโฆษณาบางชิน้ลมเหลวแบบไมเปนทานาจะมาจากขอมูลและโจทย
การตลาดของแบรนด (Brand Brief) ไมชัดเจน Brand Brief ถือวาเปนเครื่องมอืที่สําคัญที่ใช
ส่ือสารความเปนตัวเปนตนของแบรนด เปาหมายการสื่อสารการตลาด และกลยทุธการตลาดกบัค
รีเอทีฟและผูเชี่ยวชาญแบรนดของบริษัทโฆษณา แตบางครั้งผูจัดการผลิตภัณฑที่เปนเจาของแบ
รนดแทๆ  ยงัไมรูเลยวา “แบรนดคืออะไร?” แลวจะใหบริษัทโฆษณาถายทอดออกมาเปนกลยทุธ
การสื่อสารการตลาด (Mar-keting Communication Strategy) ที่เหมาะสมไดอยางไร ผูบริหาร
การตลาดหลายคนไมใสใจเขียน Brand Brief ใหเปนลายลักษณอักษร เลนบรีฟดวยวาจาแทน ผล
สุดทาย หนังโฆษณาออกมาไมตรงกับความคาดหวังของผูบริหารการตลาด และมกัจะกอใหเกิด
ปญหาความสมัพันธกับบริษทัโฆษณาและการประเมนิผลแคมเปญโฆษณาอยูเนืองๆ  



เนื่องจากแบรนดหรือตราสนิคาเปนสิ่ง ที่จับตองไมได (Abstract) และเราไมสามารถบง
บอกความเปนแบรนดไดดวยสี รูปราง ขนาด กลิน่ หรือรสชาติ เคล็ดลับอยางหนึง่ที่จะชวยใหการ
บริหารตราสินคาประสบความสําเร็จคือ “สรางแบรนดใหมีชีวิต” หรือพดูงายๆ ก็คือเปลี่ยนแบรนด
ใหเปนสิง่ที่ไมมีตัวตนใหกลายเปนสิ่งที่จับตองได (Tangible) ซึ่งสามารถรับรูหรือรูจักไดดวย
ประสาทสัมผัสทั้งหา เฉกเชนมนุษยที่มีเนื้อหนังมังสา ห ู ตา จมกู แขน และขาทีเ่ปนประกอบขึน้
เปนตัวเปนตน แบรนดทีม่ีชีวิตจําเปนตองมีองคประกอบที่ยึดโยงขึน้เปนสรีระ หรือ Brand 
Anatomy ที่ใชส่ือสารความเปนตัวตนกับพนักงานบริษัท พันธมิตรธุรกิจ บริษัทโฆษณา 
ผูเชี่ยวชาญแบรนด ลูกคา และผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิผล  
 

ยกตัวอยาง Brand Anatomy ของเอเซอรซึ่งเปนบริษัทคอมพิวเตอรทีโ่ดงดังระดับโลกของ
ไตหวัน 

1.พันธกิจ (Mission) ของเอเซอรคือ “ขจัดสิ่งกีดขวางระหวางมนุษยและเทคโนโลย”ี 
ความหมายคอืเอเซอรปรารถนาที่จะเหน็เทค-โนโลยีและมนุษยเชื่อมโยงเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน
และอยูรวมกนัอยางมีความสุข บริษัทมคีวามมุงมัน่ทีจ่ะผลิตอุปกรณคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีที่
ทําใหลูกคาไดรับความสะดวกสบายในการใชและความพงึพอใจสงูสุด 

2.ปฏิญาณแบรนด (Brand Promise) หรือคํามั่นสัญญาที่เอเซอรมตีอลูกคาถูกกาํหนด
ตามลูกคาเปาหมายหลกัสามกลุม สําหรบักลุมธุรกิจรับจางผลิตหรือ OEM บริษัทสัญญาที่จะเปน
พันธมิตรที่วางใจได (Reliability) กลุมลูกคาที่เปน B to B บริษัทมุงมั่นที่จะเปนที่พึง่ใหกับลูกคา
ยามตองการ (dependability) กลุมสุดทาย คํามัน่สญัญากับลูกคาทัว่ไป คือ “การใชงานงาย 
(Easiness)” หมายถงึความสะดวกสบายและความเรียบงาย ไมซับซอนในการใชงาน  

3.บุคลิกภาพของแบรนด (Brand Personality) ถูกกาํหนดเปนคุณลกัษณะ 5 ประการที่
สัมพันธกับพันธกิจและปฏิญาณแบรนด 

4.พลวัต (Dynamic) ไมหยุดนิ่ง สามารถสนองความตองการของลกูคาที่เปลีย่นแปลง
อยางรวดเร็ว 

5.เปนมิตร (Friendly) เขาใจลูกคาประหนึง่คนรูใจ 
6.วางใจได (Trustworthy) วางใจไดกับคุณภาพที่เยี่ยมยอดของผลิตภัณฑ การทํางานของ

อุปกรณทุกอยางไมทําใหผูใชกังวลใจ 
7.สรางสรรค (Creative) คิดคนสิ่งประดิษฐใหมอยางตอเนื่องในระดับแนวหนาของ

อุตสาหกรรมคอมพิวเตอร 
8.เปดใจกวาง (Open-minded) เปดกวางรับฟงขอคิดเห็นของพนักงาน พนัธมิตรธุรกิจ

และลูกคาเพื่อนําไอเดียตางๆ มาพฒันาผลิตภัณฑใหมคีุณภาพที่ดียิง่ขึ้นตลอดไป 



9.คุณคาของแบรนด (Brand Value) เอเซอรตั้งคําถามกับตัวเองวา “มีคุณคาอะไรบางที่
แบรนดสามารถเพิ่มเติมในชีวิตของพนัธมติรธุรกิจ ผูบริโภค และลูกคา?” คําตอบคือการใชงาน
สะดวก ความวางใจได นวัตกรรม ความใสใจ และคุณคาสมราคา 

การบริหารตราสินคาใหประสบความสาํเร็จไมใชหนาที่ของผูบริหารการตลาดเทานั้น ใน
องคกรที่มวีัฒนธรรมองคกรที่มุงเนนแบรนด (Brand-Driven Culture) หรือกรณีที่แบรนดกบั
องคกรแยกกนัไมออก พนกังานทุกคนในบริษัทตัง้แตผูบริหารระดับสูงไลลงมาถึงหัวหนาทกุฝาย 
หัวหนาแผนก และพนักงานทกุคน ไมวาจะเปนฝายการเงนิ วิจัยพฒันา ปฏิบัตกิาร ทั้งพนักงาน
สวนหนาและสวนสนับสนนุตองรวมแรงรวมใจทาํงานใหบรรลุเปาหมายของแบรนด การสรางแบ
รนดใหมีชีวิตโดยการกาํหนด Brand Anatomy และส่ือสารขอมูลดังกลาวภายในองคกรอยาง
เหมาะสม  

 
เปนวธิีหนึ่งที่จะชวยลดความสับสนและสงเสริมใหพนกังานบริษัทผนกึกําลงักนัสรางแบ

รนดดวยความแนวแน 
 


