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บทคัดย่อ

การสร้างบุคลิกส่วนบุคคลให้ตราสินค้า (PersonalBranding)ต้องมีการวางแผนเริ่มต้นจากศึกษา

แก่นแท้ความสามารถ (Core Competencies) หรือความเชี่ยวชาญ (Expertise) ของบุคคลหรือ

เจ้าของธุรกิจที่สร้างความแตกต่างจากทุกคน (Differentiation) และระบุคุณค่าที่ไม่เหมือนใคร

(Unique Value Proposition) โดยบริหารความสัมพันธ์ของบทบาท (Roles) การสร้างมาตรฐาน

(Standards)และรูปแบบ (Styles) ในด้านหน้าที่การงานความสำเร็จในวิชาชีพหรือสิ่งรอบตัวใน

การดำรงชีวิตประจำวันที่กำหนดให้บุคคลน่าดึงดูดและสามารถทำการตลาดได้ (Marketability) เมื่อ

กำหนดบุคลิกภาพส่วนบุคคลให้เกี่ยวข้องกับตราสินค้าแล้ว และสามารถสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ

เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อสร้างความเชื่อถือ ไว้ใจ ภาคภูมิใจ และสร้างความต้องการซื้อใน

ผลิตภัณฑ์ที่มีการสร้างบุคลิกส่วนบุคคลให้ตราสินค้า ตามเป้าหมายของธุรกิจ ซึ่งแนวคิดของการ

สร้างบุคลิกส่วนบุคคลให้ตราสินค้า เป็นที่นิยมใช้ในหลายภาคธุรกิจ ได้แก่ ธุรกิจบันเทิงสื่อสาร

มวลชนการออกแบบ

คำสำคัญ:การสร้างบุคลิกส่วนบุคคลให้ตราสินค้า

 



ผศ.ปราณีเอี่ยมละออภักดี

117วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ปีที่ 30 ฉบับที่ 2 เดือนเมษายน - มิถุนายน 2553 

บทนำ

 การสร้างบุคลิกส่วนบุคคลให้ตราสินค้า

(Personal Branding) นิยามจากความหมาย คือ

กระบวนการที่บุคคลหรือเจ้าของธุรกิจสร้างความ

แตกต่างด้านบุคลิกส่วนบุคคลของตนเอง โดย

สามารถดำเนินการระบุคุณค่าที่ ไม่ เหมือนใคร

(Unique Value Proposition) ซึ่งสร้างความ

สัมพันธ์ของบทบาท (Roles) การสร้างมาตรฐาน

(Standards) และรูปแบบ (Styles) เป็นสิ่งที่

เกี่ยวข้องกับหน้าที่การงาน หรือสิ่งรอบตัวในการ

ดำรงชีวิตประจำวัน กำหนดเป็นภาพบุคลิกส่วน

บุคคลให้ตราสินค้า สื่อสารการตลาดผ่านสื่อ

(Media) เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ พัฒนาเป็นความเชื่อ

ถือไว้ใจ ภาคภูมิใจส่งผลด้านบวก และสร้างความ

ต้องการ ก่อให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีการสร้าง

บุคลิกส่วนบุคคลให้ตราสินค้าตามเป้าหมายที่

กำหนด

Abstract

Personal branding in business needs aplan. The studydemonstrates that it begins

withcorecompetencies,expertise,ordifferentiation,andthendefinesauniquevalue

positionbymanagingrelationshipsbetweenroles,standards,lifestyle,careersuccess,

and personal marketability. When the personal brand is determined, the target

market can be reached through marketing medias. Personal branding creates

confidence,reliability,andpride.Ithasbeenwidelypromotedforvariousbusinesses,such

asentertainment,communication,andfashiondesign.

Keyword:PersonalBranding

 

 กระบวนการสร้างบุคลิกส่วนบุคคลให้ตรา

สินค้าเป็นที่คุ้นเคยในแวดวงธุรกิจบันเทิง การเมือง

หรือกีฬาในภาคธุรกิจไทยมีบุคคลเป็นที่รู้จัก ได้แก่

คุณตันภาสกรนที(ตันโออิชิ)ที่ได้สร้างบุคลิกส่วน

บุคคลให้ตราสินค้าโออิชิ ในแวดวงของต่างประเทศ

ได้แก่ นายริชาร์ด แบรนสัน (Richard Branson)

ได้สร้างบุคลิกส่วนบุคคลให้ตราสินค้าริชาร์ด

แบรนสันแห่งเวอร์จิ้น

องค์ประกอบของการสร้างบุคลิกส่วน

บุคคลให้ตราสินค้า

 การสร้างบุคลิกส่วนบุคคลให้ตราสินค้า

(Personal Branding) ต้องครบองค์ประกอบด้าน

ความสัมพันธ์ของบทบาท (Roles) การสร้าง

มาตรฐาน (Standards) และรูปแบบ (Styles)

นำเสนอตามรายละเอียดของภาพที่1องค์ประกอบ

ของการสร้ างบุคลิ กส่ วนบุคคลให้ตราสินค้ า

(PersonalBrandDimensionModel)
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ความสัมพันธ์ ของบทบาทต่ อบุ คคล

(Roles: Our Relationship with

Others)

 ผู้บริโภคเห็นตราสินค้านึกถึงผลิตภัณฑ์บริการ 

องค์กรพนักงานผู้ให้บริการเป็นต้นการสร้างบุคลิก 

ส่วนบุคคลให้ตราสินค้า ควรเริ่มต้นสร้างความ

สัมพันธ์ของบทบาทต่อบุคคล ได้แก่ บทบาทภายใน

ครอบครัวเป็นคุณพ่อ คุณแม่ พี่สาว น้องสาว

พี่ชาย น้องชาย บทบาทในหน้าที่การงานเป็น

เจ้าของธุรกิจ หัวหน้างาน บทบาทในวิชาชีพเป็น

นักธุรกิจ นักร้อง นักดนตรี นักแสดง แพทย์

พยาบาล อาจารย์ ฯลฯ การกำหนดบทบาทที่โดด

เด่น สร้างความแตกต่างและเป็นบทบาทที่ลูกค้า

คาดหวังให้เป็น การสร้างบุคลิกส่วนบุคคลให้ตรา

สินค้าใช้ประโยชน์จากความสำคัญของบทบาทใน

การสื่อสารจูงใจให้ผู้บริโภคตระหนักถึงความสำคัญ

ภาพที่1องค์ประกอบของการสร้างบุคลิกส่วนบุคคลให้ตราสินค้า(PersonalBrandDimensionModel)

ที่มา:ปรับปรุงจากPersonalBrandDimensionModel(McNallyandSpeak,2003:26)

ของผลิตภัณฑ์ตัวอย่างความสัมพันธ์ของบทบาทต่อ

บุคคลของคุณตัน ภาสกรนที (ตัน โออิชิ) ในฐานะ

เจ้าของธุรกิจและผู้บริหารระดับสูงเครือโออิชิกรุ๊ป

เป็นผู้ชี้แนะและเป็นบุคคลต้นแบบที่ใช้การสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจรในการทำธุรกิจ

การสร้างมาตรฐาน (Standards: How

YouDoIt)

 การสร้างมาตรฐานเป็นรายละเอียดภาพ

ตราสินค้าให้อยู่ในใจของลูกค้า ซึ่งสามารถวัดผล

การสร้างมาตรฐานบรรลุวัตถุประสงค์ของการสร้าง

บุคลิกส่วนบุคคลให้ตราสินค้า นัยสำคัญของการ

สร้างมาตรฐาน คือ การนิยามและกำหนดราย

ละเอียดที่เป็นจุดแข็งของการสร้างบุคลิกส่วนบุคคล

ให้ตราสินค้า รายละเอียดของการสร้างมาตรฐาน

ได้แก่ ความเป็นมืออาชีพ (Experienced

1.

ความสัมพันธ์

ของบทบาท

(Roles)
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Professional)การรักษามาตรฐานระดับสูง(High-

Quality Standard Maintenance) การคิดนอก

กรอบ (ThinkOut-of-the-Box)การมุ่งเน้นคุณค่า

(Values-Driven)การใส่ใจรายละเอียด(Attention-

to-Detail Demonstration) ผู้นำสร้างความ

เชี่ยวชาญ (Trend Expert) ทุ่มเทการทำงานหนัก

(Hard Worker) สร้างสรรค์ความคิดใหม่ (Open

to New Ideas) การเรียนรู้ตลอดเวลา (Always

Learning) ตัวอย่างการสร้างมาตรฐานของคุณตัน

ภาสกรนที สื่อสารโดยภาพผ่านสื่อโฆษณาแสดงถึง

ความเป็นมืออาชีพจากบทบาทในฐานะเจ้าของและ

ผู้บริหารสูงสุดใส่ใจในรายละเอียดการคัดเลือก

วัตถุดิบที่มีคุณภาพสูงเพื่อใช้ผลิตสินค้าส่งมอบให้กับ

ลูกค้า และต้องทำงานหนักเพื่อธุรกิจประสบความ

สำเร็จสามารถขยายเข้าสู่ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มี

ความแตกต่างจากกลุ่มสินค้า ตราโออิชิ แสดงภาพ

ของคุณตัน ภาสกรนทีเป็นนักสร้างสรรค์ความคิด

ใหม่และเรียนรู้ตลอดเวลา

ความสัมพันธ์รูปแบบ (Styles: How

YouRelate)

 รูปแบบ คือ บุคลิกภาพของตราสินค้า

รายละเอียดของรูปแบบได้แก่ความสนุกสนาน(Fun) 

การเปิดรับความคิด (Open Minded) มิตรภาพ

(Friendly) การสร้างศรัทธา (Enthusiastic) การ

สร้างพลังหรือกำลัง (Energetic) การสร้างความ

หลงใหล (Passionate) รูปแบบมีหลายลักษณะ

เช่น อนุรักษ์นิยม การสร้างสรรค์ การปรับเปลี่ยน

ตามกาลเทศะ เป็นต้น ตัวอย่างความสัมพันธ์

รูปแบบของคุณตัน ภาสกรนที มีบุคลิกสนุกสนาน

นำเสนอเป็นภาพโฆษณาเครื่องดื่มตราอะมิโน โอเค

บายโออิชิ การสร้างศรัทธาให้กับลูกค้าในการส่ง

เสริมการขาย “รวยฟ้าผ่า 30 ฝา 30 ล้าน” โดย

คุณตัน ภาสกรนทีเป็นผู้แจกรางวัลให้กับผู้โชคดี

ทุกรายทั่วทุกภาคและจังหวัด สร้างความเชื่อมั่นให้

กับลูกค้าว่ามีการมอบรางวัลจริงให้กับลูกค้าที่ส่ง

ชิ้นส่วนร่วมรายการส่งเสริมการขาย

ภาคธุรกิจ

 ชื่อของนักธุรกิจที่ผูกพันกับตราสินค้าเป็นหนึ่ง

เดียวในต่างประเทศ ได้แก่ ริชาร์ด แบรนสัน

(Richard Branson) ได้ใช้ชื่อและนามสกุลของ

ตน เองสร้ า งบุ คลิ กส่ วนบุ คคล ให้ ต ร าสิ นค้ า

(Personal Branding) เป็นที่รู้จักในนาม “ริชาร์ด

แบรนสัน แห่งเวอร์จิ้น” กลุ่มผู้ฟังคลื่นวิทยุ 105.5

Eazy FM 105.5 MHz มีคำขวัญ (Slogan) คือ

No.1 InternationalHitzบริหารโดยบริษัทเวอร์จิ้น

เรดิโอ ไทยแลนด์ จำกัด เป็นส่วนหนึ่งของ Vergin 

Group ซึ่งริชาร์ด แบรนสันในตำแหน่งผู้บริหาร

สูงสุด (Chief Executive Officer: CEO) เป็น

ผู้ดูแลตราสินค้าในกลุ่มเวอร์จิ้นประมาณ 360

บริษัท ครอบคลุมธุรกิจการท่องเที่ยว สันทนาการ

การเงิน สุขภาพ การสื่อสารและโทรคมนาคม

รวมถึงสังคมและสิ่ งแวดล้อมในรูปแบบมูลนิธิ

เวอร์จิ้น เวอร์จิ้นเอิร์ธ การสร้างบุคลิกส่วนบุคคลให้

ตราสินค้า(PersonalBranding)ริชาร์ดแบรนสัน

(Richard Brandson) เป็นต้นแบบในการศึกษา

ด้ านองค์ประกอบความสัมพันธ์ ของบทบาท

ต่อบุคคล(RoleModel)

 คุณตัน ภาสกรนที เป็นตัวแทนนักธุรกิจไทย

ที่สร้างบุคลิกส่วนบุคคลให้ตราสินค้า (Personal

Branding) มีการใช้ชื่อและตามด้วยตราสินค้า

คนทั่วไปเรียกว่า “ตัน โออิชิ” ซึ่งบุคลิกของคุณตัน

ภาสกรนที สร้างความแตกต่างและโดดเด่นจาก

คู่แข่ง เมื่อเอ่ยถึงชื่อ “ตัน โออิชิ” ต้องนึกถึงความ

เป็นเจ้าพ่อชาเขียวและเจ้าของภัตตาคารบุฟเฟ่ต์
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อาหารญี่ปุ่นขนาดใหญ่ และมีหลายสาขาที่ลูกค้า

ต้องเข้าแถวเพื่อรอรับการบริการที่มีการบอกต่อ

แบบปากต่อปาก(WordofMouth)

 การใช้บุคลิกของบุคคลสร้างเป็นตราสินค้า

ต้องสะสมประสบการณ์ที่น่าสนใจ กรณีของคุณตัน

ภาสกรนทีเป็นนักธุรกิจที่ประสบความสำเร็จเริ่มต้น

จากภัตตาคารบุฟเฟ่ต์อาหารญี่ปุ่น “โออิชิ บุฟเฟ่ต์”

ที่ได้รับความนิยมในเวลารวดเร็ว เพราะยุคนั้นไม่มี

ร้านอาหารญี่ปุ่นแบบบุฟเฟ่ต์ที่จ่ายราคาเดียวใน

แต่ละรอบเวลาที่ลูกค้าสามารถรับประทานแบบไม่

จำกัดจำนวน ต่อมามีการนำเสนอเครื่องดื่มชาเขียว

“โออิชิ กรีนที” ในช่วงที่มีกระแสนิยมเครื่องดื่ม

ชาเขียว ผู้บริโภคทั่วไปรับรู้ว่าคุณตัน กับโออิชิเป็น

สิ่งที่แยกกันไม่ออกด้วยบุคลิกของคุณตันภาสกรนที 

ที่บริหารสื่อให้เป็นเครื่องมือสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ

และมีจุดมุ่งหมายสร้างชื่อคุณตัน ภาสกรนทีให้เป็น

ที่รู้จักในตลาดแบบวงกว้าง โดยเป็นผู้นำเสนอ

(Presenter) ผลิตภัณฑ์โออิชิ กรีนที ซึ่งผู้บริหาร

สูงสุด (ChiefExecutiveOfficer:CEO)น้อยคน

นักที่จะกล้าทำ

 ชื่อของคุณตัน ภาสกรนที มีชื่อเสียงดังมาก

อีกครั้งหลังจากพลิกวิกฤติกรดเกลือในชาเขียวโดย

คุณตัน ภาสกรนที เป็นผู้แจกรางวัลให้กับผู้โชคดี

ทุกคนในการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)

“รวยฟ้าผ่า 30 ฝา 30 ล้าน” คนทั่วประเทศรู้จัก

“ตัน โออิชิ” ต่อมามีการเพิ่มสินค้าใน Portfolio

อย่างต่อเนื่องโดยมีเครื่องดื่มFunctionalตราอะมิโน

โอเค บายโออิชิ ผู้บริโภคเห็นคุณตัน ภาสกรนที

เป็นผู้นำเสนอ (Presenter) ผลิตภัณฑ์ตราอะมิโน

โอเค บายโออิชิ และโออิชิ กรีนที ในชุดต่อๆ มา

ผ่านสื่อโทรทัศน์โดยเฉพาะCampaignที่มีคุณตัน

ภาสกรนที เป็นผู้ดำเนินเรื่องในภาพยนตร์โฆษณา

“ไปแต่ตัวทัวร์ยกแก๊ง” ในฐานะกัปตันขับเครื่องบิน

สื่อสารถึงตำแหน่งผู้นำเป็นผู้ดูแลพนักงานและ

ลูกค้า ซึ่งภาพโฆษณาชุดนี้ส่งเสริมให้ชาเขียวตรา

โออิชิเด่นชัดขึ้นในภาพความเป็นญี่ปุ่นอย่างแท้จริง

คุณตัน ภาสกรนที ยังคงสร้างบุคลิกส่วนบุคคลให้

ตราสินค้า (Personal Branding) อย่างต่อเนื่อง

ขยายความกว้างของสายผลิตภัณฑ์ (Product

Line) เครื่องดื่มกาแฟสด ตรา “โออิชิ คาฟิโอ”

ขยายเข้าสู่ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์สร้างรีสอร์ท Villa

Morocและศูนย์การค้าภายใต้ชื่อMonkeyMall

 การสร้างบุคลิกส่วนบุคคลให้ตราสินค้า

(PersonalBranding)ของคุณตันภาสกรนทีสรุป

ประเด็นในด้านความสัมพันธ์ของบทบาทในฐานะ

เจ้าของธุรกิจ ผู้บริหารระดับสูง ผู้ชี้แนะที่มีความ

สามารถในการสื่อสารการตลาดอย่างครบวงจร

(Integrated Marketing Communication)

ในด้านความสัมพันธ์ของการสร้างมาตรฐาน

(Standards) สื่อสารโดยภาพผ่านสื่อโฆษณา ได้แก ่

ความเป็นมืออาชีพ (Experienced Professional)

จากบทบาทในฐานะเป็นเจ้าของและผู้บริหารสูงสุด

การคิดนอกกรอบ (Think Out-of-the Box) โดย

คุณตัน ภาสกรนที สร้างบุคลิกส่วนบุคคลให้ตรา

สินค้า ซึ่งเจ้าของและผู้บริหารสูงสุดไม่กล้าทำ

การใส่ใจรายละเอียด (Attention-to-Detai l

Demonstration) สื่อสารในภาพโฆษณาเครื่องดื่ม

ตราอะมิโนโอเคบายโออิชิที่มีการคัดผลส้มที่ใช้เป็น

วัตถุดิบอย่างพิถีพิถันการสัมภาษณ์คุณตันภาสกรนที

ที่นำเสนอผ่านสื่อโทรทัศน์ การจัดอบรมสัมมนาใน

ฐานะวิทยากร และ Pocket Book สื่อสารภาพ

เจ้าของและผู้บริหารระดับสูงที่ต้องทำงานหนักเพื่อ

ธุรกิจประสบความสำเร็จ การขยายเข้าสู่ธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย์ที่มีความแตกต่างจากกลุ่มสินค้า

ตราโออิชิ แสดงภาพของคุณตัน ภาสกรนที เป็น
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นักสร้างสรรค์ความคิดใหม่(OpentoNewIdeas)

และเรียนรู้ตลอดเวลา (Always Learning) และ

ด้านความสัมพันธ์ของรูปแบบ (Styles) ของความ

สนุกสนาน(Fun)โดยใช้บุคลิกของคุณตันภาสกรนที

ดีดนิ้ว และหมุนรอบตัวเองอย่างช้าๆ ให้เข้ากับ

จังหวะเพลงที่โฆษณาเครื่องดื่มตราอะมิโน โอเค

บายโออิชิ ซึ่งแสดงภาพความสนุกสนานก่อนการ

คัดเลือกผลส้มที่ต้องผ่านมาตรฐาน เพื่อใช้เป็นวัตถุดิบ

ผลิตสินค้าที่ส่งมอบให้กับลูกค้า การสร้างศรัทธา

(Enthusiastic) ให้กับลูกค้าในการส่งเสริมการขาย

“รวยฟ้าผ่า30ฝา30ล้าน”โดยคุณตันภาสกรนที

เป็นผู้แจกรางวัลให้กับผู้โชคดีทุกรายทั่วทุกภาคและ

จังหวัด ซึ่งสร้างศรัทธาให้กับลูกค้าว่ามีการมอบ

รางวัลจริงให้กับลูกค้าที่ส่งชิ้นส่วนฝาขวดเพื่อ

ชิงโชค จากจุดเริ่มต้น เมื่อเอ่ยชื่อ “ตัน โออิชิ”

จากบุคลิกภาพของคุณตัน ภาสกรนที ที่ เป็น

ตราสินค้าโออิชิ ขยายความกว้างสายผลิตภัณฑ์

(Product Line) ในกลุ่มสินค้าที่ต่อท้ายชื่อ

ตรา “บายโออิชิ” เป็นการสร้างความหลงใหล

(Passionate) ให้เกิดขึ้นกับกลุ่มลูกค้า และการ

สร้างมิตรภาพ(Friendly)ของCampaign“ไปแต่

ตัวทัวร์ยกแก๊ง” ที่ผู้โชคดี 1 ราย สามารถพาเพื่อน

ร่วมเดินทาง 3 คน เดินทางไปเที่ยวที่ประเทศญี่ปุ่น

ตามเงื่อนไขของบริษัท ลูกค้าทุกคนไม่ต้องเสียค่าใช้

จ่าย สร้างความสัมพันธ์และมิตรภาพ โดยคุณตัน

ภาสกรนทีเป็นผู้แจกรางวัลถึงมือลูกค้าที่โชคดีได้รับ

รางวัล

 สรุปความสัมพันธ์ของบทบาท (Roles) การ

สร้างมาตรฐาน(Standards)และรูปแบบ(Styles) 

ของการสร้างบุคลิกส่วนบุคคล(PersonalBranding) 

ของคุณตัน ภาสกรนที ให้กับตราสินค้าโออิชิ

นำเสนอรายละเอียดตามภาพที่2ดังนี้
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รูปแบบ(Styles)

-ความสนุกสนาน(Fun)

-มิตรภาพ(Friendship)

-การสร้างศรัทธา(Enthusiastic)

-การสร้างความหลงใหล(Passionate)

ภาพที่2 การสร้างบุคลิกส่วนบุคคล(PersonalBranding)ให้ตราสินค้าโออิชิ:ความสัมพันธ์ของบทบาทการสร้าง

 มาตรฐานและรูปแบบ

 

   

การสร้างมาตรฐาน

(Standards)

- ความเป็นมืออาชีพ

 (ExperiencedProfessional)

- การคิดนอกกรอบ

 (Out-of-the-BoxThinker)

- การใส่ใจรายละเอียด

 (Attention-to-DetailDemonstration)

 - ทุ่มเทการทำงานหนัก

  (HardWorker)

 - สร้างสรรค์ความคิดใหม่

  (OpentoNewIdeas)

 - การเรียนรู้ตลอดเวลา

  (AlwaysLearning)

ความสัมพันธ์ของบทบาท(Roles)

- เจ้าของธุรกิจ(BusinessOwner)

- ผู้บริหารระดับสูง(CEO)

- ผู้ชี้แนะ(Coach)

- การติดต่อสื่อสารการตลาด

 (MarketingCommunication)

การวิจารณ์และสรุป (Discussion and

Conclusion)

 การสร้างบุคลิกส่วนบุคคลให้ตราสินค้า

(Personal Branding) ต้องมีการวางระบบเป็น

อย่างดีโดยเริ่มจากแก่นแท้ในความสามารถ (Core

Competencies) ในแต่ละบุคคลที่มีอยู่ หรือเป็น

ความเชี่ยวชาญ (Expertise) รวมถึงความสามารถ

ที่จะเป็นต้นแบบในเรื่องต่างๆ ได้ เพื่อกำหนดเป็น

Campaign ของการสร้างบุคลิกส่วนบุคคลให้

ตราสินค้า (Personal Branding) ได้สมบูรณ์แบบ

ต้องค้นหาองค์ประกอบของบุคคล ได้แก่ สิ่งที่ถือว่า

เป็นคุณค่าของบุคคล(ValueProposition)และสิ่ง

ที่ทำให้บุคคลแตกต่างจากทุกคน (Differentiation)

สิ่งที่ทำให้บุคคลน่าดึงดูดและสร้างบุคลิกส่วนบุคคล

ให้ตราสินค้า ทำให้สินค้าสามารถจำหน่ายได้

(Marketability)

 แนวคิดของการสร้างบุคลิกส่วนบุคคลให้

ตราสินค้า (Personal Branding) นำมาสู่กระบวน

การสร้างภาพให้เกิดความชัดเจนในภาคธุรกิจของ

ประเทศไทย เช่น คุณตัน ภาสกรนที (ตัน โออิชิ)
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คุณยืนยง โอภากุล (แอ๊ด คาราบาว) คุณสมชาย

ชีวสุธานนท์ (ตี๋ แม็ทชิ่ง) คุณนิติพงษ์ ห่อนาค

(ดี้ GMM Grammy) คุณสิเรียม ภักดีดำรงฤทธิ์

(สิเรียม บิวตี้แคร์) คุณสมชาย แก้วทอง (ไข่บูติค)

เป็นต้นเมื่อบุคคลมีความโดดเด่นและมีองค์ประกอบ 

สอดรับกับกระบวนการสร้างบุคลิกส่วนบุคคลให้

ตราสินค้า(PersonalBranding)ในหลายภาคธุรกิจ 

บันเทิงสื่อสารมวลชนและการออกแบบ
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