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บทคัดย่อ

	 ปัจจุบันการแข่งขันในกีฬาหลายประเภทเป็นมากกว่าการแข่งขัน โดยเฉพาะกีฬาฟุตบอลถือได้ว่าเป็นประเภท

กีฬาที่สามารถท�ำรายได้ได้ในหลักหมื่นล้านบาทให้กับบรรดาเจ้าของสโมสร แต่สโมสรฟุตบอลมีจ�ำนวนนับหมื่นๆสโมสร 

ท่ามกลางการแข่งขันที่รุนแรงขึ้นเพื่อแย่งชิงกลุ่มแฟนฟุตบอล ผู้อุปถัมภ์สโมสร รายได้จากการขายบัตรเข้าชมการแข่งขัน 

การขายสินค้าที่ระลึก ค่าลิขสิทธิ์ในการถ่ายทอดสด รวมถึงเงินรางวัลจากการแข่งขัน แต่มีเพียงไม่กี่สโมสรที่แฟนฟุตบอล

หรือคนทั่วไปจะรู้จักหรือจดจ�ำได้ สโมสรฟุตบอลลิเวอร์พูลเป็นหนึ่งในสโมสรฟุตบอลที่แฟนฟุตบอลและคนทั่วไปต่างรู้จัก

และจดจ�ำได้เป็นอย่างดี อันเกิดจากการสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์ของสโมสรลิเวอร์พูล ให้เป็นที่จดจ�ำ ระลึกถึง สร้างความ

ภักดีของแฟนฟุตบอลและรวมไปถึงการสร้างให้เกิดการรับรู้ถึงคุณภาพของสโมสรฟุตบอลลิเวอร์พูล

ค�ำส�ำคัญ: สโมสรฟุตบอลลิเวอร์พูล, การสร้างคุณค่าแบรนด์, การรับรู้คุณภาพ

Abstract

	 Nowadays, many sports are more than competitions. Particularly, football can be considered 

a sport that can generate billions baht for the club owners. and there are more than tens thousand 

football clubs. In the midst of fierce competition for the fan base, sponsors, ticket sales, gift sales, 

live broadcasting license, including prize money from competitions but there are only few clubs 

that football fans or the general people know or remember. Liverpool Football Club is one of the 

football clubs that football fans and the general people know and remember very well. Resulting 

from building brand equity of Liverpool Club to be remembered for the loyalty of football fans and 

to build quality awareness of the Liverpool Football club.
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บทน�ำ
	 ปัจจุบันการแข่งขันกีฬาหลายๆประเภทเป็น

มากกว่าการแข่งขันกีฬา และเมื่อโลกมีขนาดเล็กลงด้วย

เทคโนโลยี การเข้าถึงการรับชมกีฬาสามารถท�ำได้สะดวก

ขึ้น กีฬาจึงกลายเป็นธุรกิจอีกชนิดหนึ่งที่นักลงทุนเลือกท่ี

จะเข้ามาลงทุน วงเงินที่หมุนเวียนในธุรกิจกีฬาในแต่ละปีมี

จ�ำนวนเป็นหลักล้านๆบาท โดยเฉพาะกีฬาฟุตบอลซ่ึงเป็น

กีฬามหาชน นับเฉพาะการแข่งขันส�ำคัญๆ เช่น ฟุตบอล

โลก ฟุตบอลชิงแชมป์แห่งทวีปและฟุตบอลชิงแชมป์ภายใน

ประเทศที่เป็นลีกส�ำคัญๆของโลก ก็มีจ�ำนวนเงินหมุนเวียน

ในแต่ละปีไม่ต�่ำกว่าหลักแสนล้านบาท

	 หากพิจารณาลงไปในรายละเอียดจะพบว่าสโมสร

ฟุตบอลในโลกใบนี้มีอยู่จ�ำนวนนับพันสโมสรหรืออาจจะถึง

หลักหมื่นหากนับรวมลีกที่ยังเป็นระดับสมัครเล่น แต่หาก

ได้สอบถามคนที่ดูฟุตบอลว่ารู้จักสโมสรฟุตบอลอะไรบ้าง 

จะมีอยู่เพียงไม่กี่สโมสรที่แฟนบอลหรือคนทั่วไปรู้จัก อาทิ 

บาร์เซโลน่า (Barcelona) รีลมาดริด(Real Madrid) ยูเวน

ตุส (Juventus) บาเยิร์นมิวนิค(Bayern Munich) ปารีส

แซงต์แชร์กแมง (Paris Saint-Germain) แมนเชสเตอร์

ยูไนเต็ด(Manchester United) ฯลฯ สโมสรต่างๆที่กล่าว

มาเป็นสโมสรทีค่รองส่วนแบ่งทางการตลาดในธรุกจิฟตุบอล

เพราะเป็นสโมสรที่เก่าแก่ มีชื่อเสียงประสบความส�ำเร็จใน

การแข่งขันและเป็นสโมสรที่มีแฟนบอลอยู่เป็นจ�ำนวนมาก 

ท�ำให้ผลประกอบการของสโมสรเหล่านี้ในแต่ละปีมีมูลค่า

มหาศาล ไม่ว่าจะมาจากค่าลขิสทิธิใ์นการถ่ายทอดสดไปทัว่

โลก ค่าบัตรเข้าชมการแข่งขัน ผู้อุปถัมภ์ต่างๆ รายได้จาก

การขายชุดแข่งขันและของที่ระลึก และรายได้จากการซ้ือ

ขายนักฟุตบอล ฯลฯ

	 สโมสรฟตุบอลลเิวอร์พลู จดัว่าเป็นสโมสรฟตุบอล

อีกสโมสรหน่ึงที่มีชื่อเสียงแฟนบอลหรือคนทั่วไปรู้จัก มี

ประวัติศาสตร์ยาวนาน ก่อตั้งในปี 1892 มีสนามฟุตบอล

ชื่อแอนฟิลด์ (Anfield) ตั้งอยู่ที่เมืองลิเวอร์พูล เทศมณฑล

เมอร์ซี่ไซด์ (Merseyside) สโมสรลิเวอร์พูล (Liverpool) 

เป็นหน่ึงในสโมสรทีป่ระสบความส�ำเรจ็มากทีส่ดุในประเทศ

อังกฤษ โดยได้แชมป์ดิวิชัน 1(พรีเมียร์ลีกในปัจจุบัน) ถึง 18 

ครั้ง ได้แชมป์ยูโรเปียนคัพ 6 ครั้ง ยูฟ่าคัพ 3 ครั้ง ยูฟ่าซู

เปอร์คัพ 3 ครั้ง และฟุตบอลลีกคัพอีก 8 ครั้ง มีฉายาใน

ภาษาไทยว่า “หงส์แดง” หรือ “เครื่องจักรสีแดง”พร้อม

ด้วยค�ำขวัญสโมสร “You’ll Never Walk Alone” ช่วง

เวลาที่ประสบความส�ำเร็จมากที่สุดในประวัติศาสตร์ของ

สโมสรคือช่วงค.ศ. 1970-1980 ที่มีบิลล์ แชงคลี่ (Bill 

Shankly) (ค.ศ.1959-1974) และ บ็อบ เพลสลี่ย์(Bob 

Paisley) (ค.ศ.1974-1983) เป็นผู้จัดการทีม แต่หลังจาก

นั้นความนิยมของสโมสรลดลงไปอย่างมาก เนื่องจากการ

ไม่ประสบความส�ำเร็จในการแข่งขันฟุตบอลทั้งภายในและ

ภายนอกประเทศมาอย่างยาวนานเหลือแต่เพียงช่ือเสียง

เก่าๆท่ีเคยสร้างมาเมื่อ 40-50 ปีท่ีแล้ว ความส�ำเร็จที่ดู

เป็นรูปธรรมที่สุดในช่วงเวลา 20-30 ปี ที่ผ่านมาคือการได้

แชมป์ยฟู่าแชมเป้ียนลกีใน คศ.2005 ทีแ่ฟนบอลของสโมสร

ลิเวอร์พูลเรียกเหตุการณ์ในครั้งนั้นว่า “ปาฏิหาริย์แห่งอิส

ตันบูล”(miracle of Istanbul)หลังยุคทองของสโมสร 

(ค.ศ.1970-1980) สโมสรลิเวอร์พูลมีการเปลี่ยนแปลงผู้

จัดการทีมอีกหลายครั้ง ทั้งการให้อดีตผู้เล่นหรือทีมงาน

ของสโมสรท่ีเป็นท่ีรักของแฟนบอล อาทิ เคนนี่ ดัลกลิช 

(Kenny Dalglish) แกรม ซูเนสส์ (Graeme Souness) 

รอย อีแวนส์ (Roy Evans) เข้ามาคุมทีม หรือใช้คนนอก

ท่ีมีช่ือเสียง อาทิ เชรารด์ อุลลิเยร์(Gerard Houllier) รา

ฟาเอล เบนิเตซ (Rafael Benítez) เบรนดัน ร็อดเจอร์ส 

(Brendan Rodgers) แต่กย็งัไม่สามารถพาสโมสรลเิวอร์พูล

ให้กลับมายิ่งใหญ่ได้เหมือนในอดีต (Williams, 2010)

	 นอกเหนือจากความตกต�่ำในเรื่องของผลงานแล้ว 

ในปี ค.ศ. 2007 สโมสรลิเวอร์พูลถูก ทอม ฮิคส์(Tom 

Hicks)และจอร์จ ยิลเล็ตต์(George Gillett) เข้าซื้อหุ้น

ท้ังหมดของลิเวอร์พูล ด้วยจ�ำนวนเงินประมาณ 218.9 ล้าน

ปอนด์ พร้อมให้ค�ำมั่นสัญญาว่าจะสร้างสนามใหม่และทุ่ม

เงินเพื่อการซื้อผู้เล่นเข้าสู่ทีม12 เดือนผ่านไป สโมสรพบ

ว่าทั้งคู ่ไปกู้เงินจากรอยัลแบงค์ออฟสก็อตแลนด์ (RBS) 

ถึง 350 ล้านปอนด์ เงินจ�ำนวนนั้นถูกแบ่งเป็น 105 ล้าน

ปอนด์ให้สโมสร และ 245 ล้านปอนด์กลายเป็นหนี้ของ 

Kop Holding บริษัทท่ีถูกตั้งข้ึนเพื่อดูแลลิเวอร์พูล ท�ำให้

สโมสรมีหนี้ต้องจ่ายปีละหลายสิบล้านปอนด์สถานการณ์

ของลิเวอร์พูลอยู่ในข้ันฐานะล�ำบาก สุ่มเสี่ยงต่อการโดนตัด

แต้มจากสมาคมฟุตบอลอังกฤษและล้มละลาย (Hunter & 

Burt, 2007) จนกระท่ังปี ค.ศ. 2010 กลุ่มเฟนเวย์สปอร์ต

ส์ กรุ๊ป (FSG) โดยจอห์น เฮนรี่(John Henry) ได้ลงนาม

ซื้อกิจการสโมสร ภายใต้การบริหารงานของกลุ่มเฟนเวย์

สปอร์ตส์ กรุ๊ป ผลงานในสนามยังไม่สามารถสร้างความ



วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย
ฉบับสังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์ปีที่ 10 ฉบับที่ 2 ประจ�ำเดือน พฤษภาคม-สิงหาคม 2563 69

ประทับใจให้แฟนบอลได้ บางส่วนคิดไปว่านี่คือช่วงวิกฤติ

สโมสรอีกครั้งเสียงวิจารณ์จากแฟนบอลรุมโจมตีว่า FSG 

ไม่ทุ ่มทุนซื้อนักเตะเข้ามาเลยแต่ FSG ก็ท�ำหน้าที่ตาม

แนวทางของตัวเองต่อไปแบบเงียบๆ ในวันครบรอบ 2 ปีที ่

FSG เทคโอเวอร์ สโมสรลิเวอร์พูล ส�ำเร็จ พวกเขาประกาศ

ข่าวดีแก่แฟนบอลว่า สามารถจัดการหนี้ที่เจ้าของเดิมก่อไว้

ได้แล้ว และแผนการปรับปรุงสโมสรลิเวอร์พูลก�ำลังจะเริ่ม

ต้นขึ้น และนั่นจึงเป็นจุดเริ่มต้นของการเริ่มภารกิจ การ

สร้างคุณค่าแบรนด์สโมสรลิเวอร์พูล (Conn, 2010a)

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 Aaker (1996, p. 7) กล่าวว่า คุณค่าแบรนด์หรือ

ตราสัญลักษณ์ คือ กลุ่มของสินทรัพย์และหน้ีสินท่ีเช่ือม

โยงหรือสัมพันธ์กับชื่อของตราสินค้าและสัญลักษณ์ โดย

เป็นการเพิ่มหรือจัดหาคุณค่าเพ่ิมให้กับสินค้าหรือบริการ 

ที่อยู่นอกเหนือจากคุณสมบัติที่แท้จริงของตัวสินค้าและ

บริการ ส่วน Keller (2008, p. 48) กล่าวว่า คุณค่าแบรนด์

ในมุมมองของผู้บริโภค คือผลกระทบจากความแตกต่างที่

เกิดมาจากความรู้เกี่ยวกับแบรนด์ (brand knowledge) 

ของผู ้บริโภคที่ตอบสนองต ่อกิจกรรมทางการตลาด  

(marketing response) ของแบรนด์ ขณะที่ Duncan 

(2005, p. 93) กล่าวว่า คุณค่าแบรนด์ เป็นคุณค่าเพิ่ม

ของบริษัทที่ไม่สามารถสัมผัสได้และเหนือกว่าคุณค่าของ

สินทรัพย์ต่างๆที่บริษัทมี คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของผู้

บริโภคเป็นผลมาจากมุมมองท่ีผู้บริโภคเรียนรู้ รู้สึก มอง

เหน็และได้ยนิเกีย่วกบัแบรนด์ รวมถงึเกดิจากประสบการณ์

ตลอดมา หรอืกล่าวอกีนยัหนึง่ว่าเป็นพลงัอ�ำนาจของแบรนด์

ท่ีเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค(Keller, 2008, p. 48)

	 Aaker (1996, p. 9) ได้กล่าวว่า คุณค่าในแบรนด์

มีองค์ประกอบท่ีเก่ียวข้อง ดังนี ้

	 1. ความภักดีในแบรนด์ (brand loyalty)

	 ความภกัดใีนแบรนด์เป็นสิง่ทีแ่สดงถงึความยดึมัน่

ของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ เป็นทัศนคติเชิงบวกที่ผู้บริโภค

มีต่อแบรนด์ซ่ึงส่งผลท�ำให้เกิดการซ้ือซ�้ำอย่างต่อเนื่องและ

จะท�ำให้ผู ้บริโภคไม่เปลี่ยนไปซ้ือสินค้าอื่นถ้าผู ้บริโภคมี

ความภักดีต่อแบรนด์สูงย่อมจะท�ำให้ทราบถึงความคาด

หวังท่ีจะมีต่อยอดขายและก�ำไร ความภักดีในแบรนด์มัก

จะเกี่ยวข้องกับการซื้อและประสบการณ์ในการใช้สินค้า 

(Aaker, 1996, p. 21) ความภักดีในแบรนด์เป็นสิ่งที่ช่วย

ลดต้นทุนทางการตลาด เพิ่มความสามารถในการต่อรอง

ทางการค้ากับร้านค้าสร้างความดึงดูดใจลูกค้ารายใหม ่

ท�ำให้ลูกค้ากลุ ่มเป้าหมายเกิดการซื้อซ�้ำและเป็นเคร่ือง

สะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของแบรนด์นั้น 

รวมถึงเป็นการช่วยปกป้องบริษัทจากการถูกคุกคามโดยคู่

แข่งท่ีขายสินค้าในกลุ่มเดียวกัน ท้ังนี้ Aaker (1991, pp. 

26-27) ได้แบ่งระดับความภักดีในแบรนด์ไว้ 5 ระดับ ดัง

ภาพ 1

ภาพ 1 ปิรามิดแห่งความภักดี (The Loyalty Pyramid)

Note.From“Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name”, (p.27), by Aaker, 1991, 

New York: Free Press.
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	 จากภาพ 1 กลุ่มผู้ซื้อที่มีความผูกพันกับแบรนด์ ผู้

บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มเป้าหมายของเจ้าของแบรนด์เพราะ

เป็นกลุ่มที่ยึดติดกับแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง ผู้บริโภคกลุ่มนี้

จะให้ความส�ำคัญกับแบรนด์มาก ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของ

การใช้งานหรือการแสดงออกต่าง ๆ  มีความรู้สึกว่าแบรนด์

นั้นเป็นเสมือนเพื่อนสนิทหรือคนรู้ใจและมีความมั่นใจใน

การที่จะแนะน�ำแบรนด์นั้นให้กับผู้บริโภคคนอื่น

	 สโมสรลิเวอร์พูลถือได้ว ่าเป็นสโมสรที่มีแฟน

บอลของสโมสรที่อยู ่ในระดับกลุ ่มผู ้ซื้อที่มีความผูกพัน  

(committed buyer) มีความภักดีต่อตราสโมสรลิเวอร์พูล

สงูสดุดงัจะเหน็ได้จากการทีถ่งึแม้สโมสรจะไม่ประสบความ

ส�ำเร็จมากมายนักในช่วง 20-30 ปีที่ผ่านมา แต่สโมสร

ลเิวอร์พลูจดัได้ว่าเป็นสโมสรทีม่แีฟนบอลมากสดุเป็นล�ำดบั

ต้นๆของโลกประมาณ 771 ล้านคน ซึ่งหากสอบถามแฟน

บอลของสโมสรว่าท�ำไมถงึชอบสโมสรแห่งน้ี แฟนบอลหลาย

คนจะบอกเหตผุลไม่ได้แต่มนัจะแสดงออกมาผ่านสหีน้า แวว

ตาและอารมณ์ร่วมเวลาดูสโมสรลิเวอร์พูลแข่งขันในสนาม 

หลายๆคนยังจดจ�ำค�่ำคืนมหัศจรรย์ที่สโมสรลิเวอร์พูลพลิก

กลับมาแซงชนะสโมสรบาร์เซโลน่าในการแข่งขันฟุตบอลยู

ฟ่า แชมเปี้ยนลีก 4 ประตูต่อ 3 ที่สนามแอนฟิลด์ได้เป็น

อย่างดถีงึพลงัเสยีงเชยีรข์องแฟนบอลทีเ่ปรยีบเสมอืนผูเ้ล่น

คนที่ 12 ที่กระตุ้นให้บรรดานักเตะลิเวอร์พูลท�ำภารกิจท่ี

เป็นไปไม่ได้ให้สามารถเป็นไปได้ ความจงรักภักดีของแฟน

บอลสโมสรลิเวอร์พูลนี้ถูกถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น ดังจะเห็น

ได้จากการที่พ่อแม่พาลูกๆเข้ามาชมเกมการแข่งขันใน

สนามเพื่อให้ได้ซึมซับบรรยากาศ และเกิดความผูกพันกับ

สโมสรตั้งแต่เด็ก รวมถึงทุกครั้งที่สโมสรลิเวอร์พูลมีการ

เดินทางไปแข่งขันพรีซีซั่นที่ประเทศต่างๆเราจะได้เห็น

คล่ืนแฟนบอลของสโมสรที่เข้ามาชมเกมการแข่งขันเต็ม

ความจุของสนามในทุกประเทศที่สโมสรเดินทางไป ไม่เว้น

แม้กระทั่งประเทศไทยที่สโมสรลิเวอร์พูลถือเป็นสโมสรล�ำ

ดับต้นๆที่คนไทยเชียร์มากที่สุด ทุกครั้งที่สโมสรเดินทางมา

แข่งขันภาพแฟนบอลเต็มความจุของสนามก็จะเกิดขึ้น ซ่ึง

มันแสดงให้เห็นถึงความภักดีของแฟนบอลที่ต้องการจะมา

ชมเกมการแข่งขันของทีมที่ตนเองรักและผูกพัน เหมือนที่

คุณแจ๊คกี้ อดิสรณ์ พึ่งยา ผู้สื่อข่าวกีฬาและแฟนฟุตบอล

ของทีมลิเวอร์พูลเคยกล่าวไว้ว่า “ลิเวอร์พูลมันเหมือนส่วน

หนึ่งในชีวิต ไม่มีตัวตน ไม่มีลมหายใจ แต่เป็นจิตก้อนหนึ่ง

ท่ีอยู่กับเราเท่านั้นเอง เป็นจิตที่ตามเรามาตลอดและเรา

ก็ตามเขาไปตลอด มันเป็นความรู้สึกของคนที่เข้าใจแก่น

แท้ของฟุตบอล” (Liverpoolfc.tv, 2011)

	 นอกจากนี้สโมสรลิเวอร์พูลยังมีการธ�ำรงรักษา

ความภักดีของแฟนบอลของสโมสรผ่าน การปฏิบัติต่อแฟน

บอลอย่างเหมาะสมและเอาใจใส่ ใกล้ชิดกับแฟนบอล รับ

ฟังข้อเสนอแนะและจัดหาปัจจัยอื่นๆเพื่อให้แบรนด์สโมสร

ดูพิเศษและมีคุณค่า Aaker (1991, p. 33) ดังจะเห็นได้

จากการที่ จอห์น เฮนรี่ เจ้าของสโมสรลิเวอร์พูลประกาศท่ี

จะท�ำการต่อเติมอัฒจันทร์ฝั่งเมนสแตนด์และฝั่งแอนฟิลด์ 

โร้ด เพื่อเพิ่มจ�ำนวนที่นั่งขึ้นอีกประมาณ 14,000 ที่นั่งแทน

การสร้างสนามใหม่ท่ีมีความจุ 60,000 ท่ีนั่ง เพราะเขาไม่

ต้องการให้บรรยากาศของสนามแอนฟิลด์หายไป ซึ่งการ

ต่อเติมสนามแอนฟิลด์มันจะส่งผลกระทบต่อชุมชนที่อาศัย

รอบๆสนามโดยเฉพาะเรือ่งการรบัแสงของบ้านเรอืน อกีทัง้

มันจะเป็นปัญหาท่ีท�ำให้ความจุน้อยลง(ระหว่างก่อสร้าง) 

สโมสรจึงได้มีการเชิญแฟนบอลของสโมสร สภาเมือง และ

กลุ่มคนท่ีอาศัยบริเวณโดยรอบมาแลกเปลี่ยนความคิดเห็น

และช่วยกันหาทางออก จนท�ำให้แผนการขยายสนามนี้

ส�ำเร็จลุล่วง (Williams, 2010)

	 2 .  การตระหนั กรู ้ ในแบรนด ์  (b rand  

awareness) Aaker (1991, p. 41) และ Keller (2008, 

p. 54) 

	 กล่าวว่า การตระหนกัรูใ้นแบรนด์คอืความสามารถ

ของผู้บริโภคในการที่จะจดจ�ำหรือระลึกได้ถึงแบรนด์ใน

หมวดหมู่นั้น ๆ  และเป็นจุดเชื่อมโยง ความเกี่ยวพันระหว่าง

แบรนดไ์ปยังระดบัชัน้ของสินค้า รวมถึงเปน็ความแขง็แกร่ง

ของแบรนด์ท่ีมีอยู่ในใจผู้บริโภค Aaker (1996, p. 10) ซึ่ง

เป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของคุณค่าแบรนด์ท่ีช่วยสร้าง

คุณค่าให้กับแบรนด์ เมื่อผู ้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ใน

แบรนด์แล้ว ผู้บริโภคก็จะเกิดความคุ้นเคยในแบรนด์นั้น

และคิดว่าแบรนด์นั้นน่าไว้วางใจ น่าเช่ือถือและมีคุณภาพที่

สมเหตุสมผลซึ่งจะน�ำมาสู่การตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคมัก

จะเลือกซ้ือแบรนด์ท่ีเป็นท่ีรู้จักมากกว่าแบรนด์ท่ีผู้บริโภค

ไม่มีการตระหนักรู้เลย โดยการรับรู้ถึงแบรนด์จะวัดได้จาก

ระดับของการจดจ�ำแบรนด์ได้ของผู้บริโภค ดังภาพ 2
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ภาพ 2 ปิรามิดแห่งการตระหนักรู้ (The Awareness Pyramid)

Note. From “Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name”, (p.42), by Aaker, 

1991, New York: Free Press.

	 จากที่กล่าวไว้ตอนต้นว่า สโมสรลิเวอร์พูลเป็น

หนึ่งในไม่กี่สโมสรฟุตบอลในโลกที่แฟนบอลหรือผู ้ชม

ทั่วไปสามารถระลึกถึงแบรนด์ได้ (brandrecall) กล่าว

คือ แฟนฟุตบอลหรือผู้ที่ติดตามดูฟุตบอลสามารถระลึก

ถึงแบรนด์สโมสรได้ในประเภทของสินค้านั้น เป็นระดับท่ี

ผู้บริโภคมีการตระหนักรู้ในแบรนด์ที่สูงขึ้น โดยที่ไม่จ�ำเป็น

ต้องอาศัยปัจจัยช่วย การที่ผู ้บริโภคหรือแฟนบอลระลึก

ถึงแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงเหนือกว่าแบรนด์อื่นย่อมหมาย

ถึงโอกาสที่แบรนด์นั้นจะถูกเลือกซื้อ และส�ำหรับแฟน

ฟุตบอลของสโมสรลเิวอร์พลูการตระหนกัรูใ้นแบรนด์นัน้อยู่

ในระดับสูงสุดในใจของผู้บริโภค (top of mind) เกิดจาก

ความสามารถในการสร้างการรับรู้ให้กับแฟนบอลสโมสร

ลิเวอร์พูล ในการจัดล�ำดับให้สโมสรลิเวอร์พูลเป็นท่ีหนึ่ง

ในใจของผู้บริโภค และเป็นแบรนด์สโมสรที่จะนึกถึงเป็น

อันดับแรกและอันดับเดียว Aaker (1996, p. 15) กล่าว

ว่าการสร้างการตระหนักรู้ในคุณค่าแบรนด์ระดับสูงสุดคือ 

การท�ำให้ผู้บริโภคสามารถระลึกถึงแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง

ได้เพียงแบรนด์เดียวในประเภทสินค้านั้น ๆ  (brand name 

dominance) 

	 ทั้งนี้การที่แบรนด์สโมสรลิเวอร์พูลเป็นท่ีรู้จักของ

แฟนบอลหรือผู้ที่ติดตามชมฟุตบอลจะก่อให้เกิดประโยชน์

กับสโมสรลิเวอร์พูล เพราะย่อมเป็นจุดเริ่มต้นที่ท�ำให้แฟน

บอลรู้จักและรับรู้ถึงสโมสร จนก่อให้เกิดความคุ้นเคยและ

อาจพฒันาไปสูค่วามชืน่ชอบและตดัสนิใจเป็นแฟนบอลของ

สโมสรต่อไปในอนาคต

	 3 .  ความเชื่ อมโยงในแบรนด ์  (brand  

associations)

	 Aaker (1991, p. 77) กล่าวว่า ความเชื่อมโยง

ในแบรนด์เป็นการเชื่อมโยงทุกสิ่งทุกอย่างไปสู่แบรนด์ เป็น

ความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงแบรนด์เข้ากับความทรงจ�ำของผู้

บรโิภค โดยการเชือ่มโยงจะอยูบ่นพืน้ฐานของประสบการณ์

หรือการเปิดรับการสื่อสารของผู้บริโภคความ สัมพันธ์ดัง

กล่าวจะสร้างให้เกิดทัศนคติเชิงบวกกับแบรนด์และสร้าง

คุณค่าให้กับแบรนด์ได้ ความแเข็งแกร่งของความเชื่อมโยง

ในแบรนด์จะยิ่งมีมากขึ้นหากการเชื่อมโยงดังกล่าวเกิดขึ้น

ในลักษณะท่ีมีความสัมพันธ์เช่ือมโยงกันเป็นเครือข่าย

	 สโมสรลิเวอร์พูลเป็นสโมสรที่เชื่อมโยงแบรนด์

ของสโมสรผ่านชุมชนท่ีอาศัยอยู่รอบๆสนามแอนฟิลด์ด้วย

โครงการ Red Neighbors เพื่อก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง

ในทางท่ีดีข้ึนต่อชุมชนและมีจุดประสงค์ท่ีจะ “ให้คืน” 

ซ่ึงเป็นปรัชญาพื้นฐานของสโมสร โดยโครงการ Red  
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Neighbors เป็นโครงการที่บรรดาทีมงานของสโมสร

ลิเวอร์พูลมาช่วยกันที่ธนาคารอาหารชุมชนที่สโมสรจัด

ตั้งขึ้นและท�ำการแจกจ่ายอาหารไปให้กับผู้คนที่อาศัยอยู่

ในพื้นที่รอบๆสนาม และมีการขยายศูนย์กระจายอาหาร

นี้ไปอีก 13 แห่งทั่วเมืองลิเวอร์พูล รวมถึงมีการติดต่อไป

ยังโรงเรียนท้องถิ่นต่างๆในเมืองลิเวอร์พูลที่มีเด็กยากไร้

อยู่และเสนอพาเด็กๆเหล่านี้มาเยี่ยมชมสนามแอนฟิลด์

โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย พร้อมกับสนับสนุนอาหารให้กับเด็ก

เหล่าน้ันในระหว่างการเยี่ยมชมสนาม โครงการ Red 

Neighbors ของสโมสรประสบความส�ำเร็จจนปัจจุบันนี้ม ี

25 หน่วยงาน/องค์การเข้ามาร่วมในโครงการนี้กับสโมสร 

(Millward, 2011)

	 การเชื่อมโยงแบรนด์ของสโมสรลิเวอร์พูลอีกสิ่ง

หนึ่ง คือการที่สโมสรมีศูนย์ฝึกเยาวชนของสโมสรที่จะ

คัดเลือกรับเด็กๆในท้องถิ่นเข้ามาเป็นนักเตะเยาวชนของ

ทีม จากเดิมสนามซ้อมของทีมเยาวชนต้ังอยู่คนละพื้นที่

กับสนามซ้อมทีมชุดใหญ่ แต่ในปี ค.ศ. 2015 เมื่อ เจอร์

เก้น คล็อปป์ (Jürgen Klopp) เข้ามาเป็นผู้จัดการทีม

ของสโมสรลิเวอร์พูล เขาได้ขอให้เจ้าของสโมสรย้ายสนาม

ซ้อมของทีมเยาวชนให้มาอยู่ในพื้นที่เดียวกับทีมชุดใหญ่ 

เพื่อให้บรรดาเด็กๆเหล่านี้ได้ซึมซับบรรยากาศ เกิดแรง

บันดาลใจและมองเห็นเป้าหมายร่วมกับทีมชุดใหญ่ของ

สโมสรลิเวอร์พูล 1 ปีให้หลังจากเจอร์เก้นคล็อปป์ (Jürgen 

Klopp) เข้ามาคุมทีมนักเตะในทีมเยาวชนที่เป็นเด็กท้อง

ถิ่นชื่อ เทรนท์ อเล็กซานเดอร์ อาร์โนลด์(Trent Alexan 

der-Arnold) ก็ถูกเลือกเข้ามาเล่นในทีมชุดใหญ่ ซึ่งใน

ปัจจุบันเขาคือหน่ึงในนักฟุตบอลที่มีค่าตัวแพงที่สุดในโลก

เจอร์เก้น คล็อปป์(Jürgen Klopp) เคยกล่าวไว้ว่า “เขารู้ดี

ว่าการเลือกนักฟุตบอลเยาวชนที่เป็นคนท้องถิ่นมาเล่นใน

ทมีชดุใหญ่อาจเกิดความผดิพลาดขึน้ได้ แต่มนัจะดีแค่ไหนที่

ทมีของเรามนัีกฟตุบอลท้องถิน่ทีเ่ป็นคนของเมอืงลเิวอร์พลู 

ที่พร้อมจะเล่นเพื่อทีมและพร้อมที่จะอยู่กับทีมนานกว่านัก

เตะที่เราต้องไปซื้อเข้ามา” จากอดีตที่ผ่านมาจะพบว่าใน

เมืองลิเวอร์พูลมีสโมสรฟุตบอลอยู่หลายสโมสรแต่มีสโมสร

ลิเวอร์พูลเพียงสโมสรเดียวที่ชาวเมืองลิเวอร์พูลรู้สึกว่าคือ

สโมสรของชาวเมืองเพราะเป็นสโมสรที่ไม่ว่าจะผ่านมากียุ่ค

กี่สมัยก็ไม่เคยขาดนักเตะที่เป็นคนท้องถิ่นอยู่ในทีม ตั้งแต ่

ร็อบบี้ ฟาวเลอร์(Robbie Fowler) สตีฟ แม็คมานามาน 

(Steve McManaman) ไมเคิลโอเว่น(Michael Owen) 

เจมี่ คาร์ราเกอร์(Jamie Carragher) และสุดยอดต�ำนาน

นักฟุตบอลอย่าง สตีเฟ่น เจอร์ราร์ด(Steven Gerrard) 

(BBC Sport, 2015)

	 อีกหนึ่งการเชื่อมโยงแบรนด์ของสโมสรลิเวอร์พูล

คือการตัดสินใจเซ็นสัญญาซื้อนักฟุตบอลญี่ปุ่นคนแรกใน

ประวัติศาสตร์ของสโมสร คือทาคุมิ มินามิโนะ(Takumi 

Minamino) เข้ามาร่วมทีม นอกเหนือจากความสามารถ

ของตัวนักเตะแล้วยังถือเป็นการท�ำการตลาดที่ชาญฉลาด

ของสโมสรลเิวอร์พลูเพราะนอกจากการได้นกัฟตุบอลฝีเท้า

ดีเข้ามาสู่ทีมแล้วยังสามารถขยายฐานแฟนบอลมายังทวีป

เอเชียได้อีกด้วย จะเห็นได้จากภายหลังการเซ็นสัญญาซื้อ

ตัว มินามิโนะ เข้าสู่ทีม จ�ำนวนแฟนบอลชาวญี่ปุ่นที่เข้ามา

ชมลิเวอร์พูลแข่งขันในสนาม รวมถึงนักท่องเท่ียวชาวญ่ีปุ่น

ที่มาเยี่ยมชมสนามแอนฟิลด์มีจ�ำนวนเพิ่มขึ้น และนอกจาก

ชาวญีปุ่น่แล้วมนัยงัรวมถงึคนเอเชยีชาตอิืน่ๆทีรู่ส้กึภมูใิจทีม่ี

นักเตะเชื้อสายเอเชียเล่นให้กับสโมสรที่ยิ่งใหญ่ที่สุดสโมสร

หนึ่งของโลก ซ่ึงได้เช่ือมโยงให้สโมสรลิเวอร์พูลไม่ใช่เพียง

เป็นสโมสรฟุตบอลของเมืองลิเวอร์พูลแต่คือสโมสรของคน

ท้ังโลก

	 ทั้งนี้การเชื่อมโยงแบรนด์ก่อให้เกิดประโยชน์และ

สามารถสร้างให้เกิดคุณค่าต่อตราสินค้าได้ ดังนี้(Aaker, 

1991, pp. 78-79)

	 1. ช่วยในการประมวลผลและระลึกถึงข้อมูล

เกี่ยวกับแบรนด์(process/retrieve information) กล่าว

คือ การเช่ือมโยงแบรนด์จะช่วยให้ผู้บริโภคในการสรุปผล

ข้อมูลเป็นกลุ่ม ทั้งในส่วนของข้อเท็จจริง (facts) และราย

ละเอียดต่าง ๆ  (specifications) เก่ียวกับแบรนด์ไว้ด้วยกัน

เป็นกลุ่มเพื่อให้ผู้บริโภคง่ายต่อกระบวนการในการจัดการ

และการเข้าถึงข้อมูลเหล่านั้น อีกท้ังช่วยลดค่าใช้จ่ายต่าง 

ๆ ในเรื่องของการสื่อสารข้อมูลต่าง ๆ เก่ียวกับแบรนด์อีก

ด้วย นอกจากนี้ความเช่ือมโยงใน     แบรนด์ยังมีอิทธิพล

ต่อผู้บริโภคในการตีความหมายข้อเท็จจริงเก่ียวกับแบรนด์

และยังช่วยให้ผู้บริโภคในการระลึกถึงข้อมูลนั้นได้

	 2 .  ช ่วยสร ้างความแตกต ่างให ้กับแบรนด ์  

(differentiate/position) ความเชื่อมโยงในแบรนด์เป็น

ปัจจัยพื้นฐานที่ส�ำคัญในการสร้างความแตกต่างให้เกิดขึ้น

กับแบรนด์นั้นๆโดยความเช่ือมโยงในเรื่องของช่ือ  แบรนด์ 

(brand name) นั้นมีบทบาทต่อการแบ่งแยก     แบรนด์

หนึง่ออกจากแบรนด์หนึง่ได้ซึง่หากความเช่ือมโยงในแบรนด์



วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย
ฉบับสังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์ปีที่ 10 ฉบับที่ 2 ประจ�ำเดือน พฤษภาคม-สิงหาคม 2563 73

น้ันมีความแตกต่างออกไปจากคู่แข่งขันจะช่วยสร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยเฉพาะหากแบรนด์นั้นมี

การจัดวางต�ำแหน่งที่ดีมีคุณสมบัติหลักและมีการใช้งาน

ที่เป็นประโยชน์จะเป็นการยากต่อแบรนด์คู่แข่งที่จะเข้า

มาแข่งขันกับแบรนด์นั้น ๆ จึงกล่าวได้ว่าความเช่ือมโยงใน

แบรนด์เป็นองค์ประกอบที่สามารถน�ำมาใช้กีดกันแบรนด์

ของคู่แข่งขันได ้

	 3 .  เ หตุ ผลที่ ผู ้ บ ริ โ ภคตั ดสิ น ใ จซื้ อ สิ นค ้ า  

(reason-to-buy) หมายถึง ความเชื่อมโยงทั้งหมดของ 

แบรนด์ที่เกี่ยวพันกับคุณสมบัติต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์หรือ

ประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับสามารถจูงใจและเป็นเหตุผลให้

ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อและใช้แบรนด์นั้นๆ โดยความ

เชื่อมโยงของแบรนด์นี้เป็นปัจจัยพื้นฐานส�ำหรับการตัดสิน

ใจซื้อและสร้างให้เกิดความภักดีในแบรนด์ของผู้บริโภค

เพราะความเชื่อมโยงเหล่านี้ท�ำให้ผู ้บริโภคเกิดความไว้

วางใจในแบรนด์ได้

	 4. ช่วยสร้างทศันคตด้ิานบวกและความรูส้กึทีด่ต่ีอ

แบรนด์ (create positive attitude/feelings) กล่าวคือ 

ความเชื่อมโยงในแบรนด์บางอย่างสามารถกระตุ้นให้เกิด

ความรู้สึกที่ดีหรือทัศนคติที่เป็นบวกต่อแบรนด์ให้เกิดข้ึน

กบัผูบ้รโิภคได้ โดยความเชือ่มโยงบางอย่างเกีย่วกบัแบรนด์ 

เช่น สัญลักษณ์หรือสโลแกนที่เป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภค

อาจช่วยกระตุ้นให้ผู ้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีต่อแบรนด์ 

รวมถึงความเชื่อมโยงในแบรนด์ที่มาจากประสบการณ์ใน

การใช้สินค้าของผู้บริโภคเองสามารถสร้างความรู้สึกที่ดี

ให้กับผู้บริโภค 

	 5. ใช้ในการขยายแบรนด์ (brand extensions) 

กล่าวคือ การสร้างความเชื่อมโยงในแบรนด์จะเป็นพื้นฐาน

ในการขยายแบรนด์ให้กับผลิตภัณฑ์ใหม่	

	 4. การรับรู้ถึงคุณภาพ (perceived quality)

	 การรับรู้ถึงคุณภาพ คือ การรับรู้คุณภาพโดยรวม

ของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าซึ่งการรับรู้คุณภาพจะท�ำให้เกิด

ความส�ำเร็จทางด้านการเงิน กลยุทธ์ของธุรกิจ รวมถึงด้าน

อื่น ๆ  ของแบรนด์ด้วย ในการสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพของ

ผู้บริโภคขึน้มาจะต้องท�ำความเข้าใจเกีย่วกบัค�ำว่า “คณุค่า” 

ให้ถูกต้องก่อน (Aaker, 1996, p. 17) นอกจากนี้แล้ว กา

รับรู้คุณภาพยังหมายถึง การที่แบรนด์ได้ถูกรับรู้โดยรวม

ทั้งหมดหรือความเหนือกว่าของสินค้าหรือบริการ โดยจะ

พิจารณาจากวัตถุประสงค์หรือคุณสมบัติการใช้งานของ

สินค้านั้น ๆ และคุณภาพท่ีรับรู้เป็นสิ่งท่ีสามารถวัดได้แต่

จับต้องไม่ได้ เนื่องจากเป็นความรู้สึกโดยรวมท่ีมีต่อแบรนด์

ของผู้บริโภค ซึ่งการรับรู้คุณภาพแบรนด์จะแตกต่างกันใน

แต่ละประเภทสินค้า ทั้งนี้การรับรู้ถึงคุณภาพแตกต่างจาก

ความพึงพอใจในเรื่องของความคาดหวัง กล่าวคือความ

พอใจของผู้บริโภคเกิดข้ึนจากการท่ีสินค้าหรือบริการเป็น

ไปตามท่ีผู้บริโภคคาดหวัง (ข้ันต�่ำ) แต่การรับรู้ถึงคุณภาพ

นั้นหมายถึง สินค้าหรือบริการท่ีได้รับเหนือกว่าความคาด

หวัง (ข้ันสูงกว่า) (Aaker, 1991, p. 59) 

	 จากท่ีกล่าวมาเก่ียวกับองค์ประกอบในการสร้าง

คณุค่าแบรนด์ การรบัรูถึ้งคณุภาพจดัได้ว่าเป็นองค์ประกอบ

ที่สโมสรลิเวอร์พูลขาดหายไปเป็นระยะเวลาหลายสิบป ี

สโมสรอาจจะมีเกียรติประวัติในอดีตที่ยิ่งใหญ่แต่กับสภาพ

ปัจจบุนัทีส่โมสรห่างหายจากความส�ำเรจ็เป็นระยะเวลา 20 

กว่าปี ท�ำให้องค์ประกอบการรับรู้ถึงคุณภาพไม่สามารถส่ง

ไปถึงผู้บริโภคได้ ถึงแม้ใน ค.ศ. 2010 ที่กลุ่มเฟนเวย์สปอร์ต

ส์ กรุ๊ป (FSG) โดยจอห์น เฮนรี่(John Henry) ได้ลงนาม

ซ้ือกิจการสโมสร สโมสรก็ยังไร้ซ่ึงความส�ำเร็จต่อมาอีก 5 

ปี จนกระท่ังปีค.ศ. 2015 ท่ีสโมสรตัดสินใจจ้างเจอร์เก้น 

คล็อปป์(Jürgen Klopp) เข้ามาเป็นผู้จัดการทีมพร้อมให้

สิทธิ์เด็ดขาดในการตัดสินใจสร้างทีมแก่เขา ประโยคแรกท่ี

เจอร์เก้น คล็อปป์ (Jürgen Klopp) พูดกับแฟนบอลของ

สโมสร คือ “We have to change from doubters to 

believers, Now” ซึ่งความหมายคือ “สิ่งแรกที่ผมจะท�ำให้

กับสโมสรแห่งนี้ นั่นคือการเปลี่ยนแปงแฟนบอลที่ก�ำลัง

ลังเล สงสัยหรือไม่มั่นใจในทีม ให้กลับมาเป็นผู้ท่ีเชื่อและ

ศรัทธาในทีมอีกครั้ง” (BBC Sport, 2015)

	 เจอร์เก้น คล็อปป์(Jürgen Klopp) เริ่มสร้างทีม

ของตัวเอง เขาค่อยๆสรรหานักฟุตบอลท่ีเข้ากับรูปแบบ

การท�ำทีมของเขา โดยไม่เน้นการซ้ือนักฟุตบอลท่ีมีค่าตัว

สูง แต่ก็พร้อมจะทุ่มเงินเพื่อซื้อหากนักฟุตบอลคนนั้นมี

ความเหมาะสมกับระบบของทีม นับจากปี ค.ศ. 2015

-2018 เจอร์เก้นคล็อปป์น�ำสโมสรลิเวอร์พูลเข้าชิงบอล

ถ้วยในประเทศ 1 ครั้ง และบอลสโมสรยุโรป 2 ครั้ง ซึ่ง

สโมสรลิเวอร์พูลต้องฝ่ายพ่ายแพ้ท้ัง 3 ครั้ง แต่ เจอร์เก้น 

คล็อปป์(Jürgen Klopp) ไม่เคยหมดศรัทธาเขาประกาศ

ว่า “เราคือลิเวอร์พูล-นี่มันแค่จุดเริ่มต้นของเราเท่านั้น” 

แฟนบอลของสโมสรก็เช่นกันต่างเช่ือมั่นและศรัทธาใน
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ตัว เจอร์เก้น คล็อปป์ (Jürgen Klopp) และมั่นใจว่าชาย

ผู ้นี้จะน�ำพาความส�ำเร็จมาสู ่ทีมได้อย่างแน่นอน (BBC 

Football, 2019)

	 จนกระทั่ง ค.ศ. 2019 สโมสรลิเวอร์พูลลงแข่งขัน

ฟุตบอลสโมสรยุโรป ยูฟ่า แชมป์เปี้ยนลีก ซึ่งปีก่อนสโมสร

พ่ายแพ้ในรอบชิงชนะเลิศแต่ในปีน้ีพวกเขากลับมาอย่าง

เชื่อมั่นว่าภารกิจนี้ยังไม่ส�ำเร็จ ลิเวอร์พูลลงแข่งขันและ

ประสบชัยชนะจนเข้าสู ่รอบชิงชนะเลิศอีกครั้งหนึ่งและ

ครั้งน้ีก็ประสบความส�ำเร็จ สโมสรลิเวอร์พูลสามารถคว้า

ชัยชนะในรอบชิงชนะเลิศและได้เป็นเจ้าสโมสรยุโรป ใน

วันที่สโมสรเดินทางกลับมายังเมือง ลิเวอร์พูลมีผู้คนร่วม 1 

ล้านคนออกมาเฉลิมฉลอง ณ ใจกลางเมอืงเพราะนีค่อืความ

ส�ำเร็จทีแ่ฟนบอลลเิวอร์พลูรอมานาน ส่วนการแข่งขนัลกีใน

ประเทศสโมสรแข่งขันชิงแชมป์กับสโมสรแมนเชสเตอร์ซิติ้

จนถึงนัดสุดท้ายก่อนจะจบด้วยอันดับสองที่มีคะแนนสูงสุด

ในประวัติศาสตร์ของทีมฟุตบอลที่ได้อันดับสอง ภายหลังค

วามส�ำเร็จที่สโมสรก้าวมาเป็นจ้าวยุโรปแล้ว ลิเวอร์พูลยัง

ไปแข่งขันสโมสรชิงแชมป์โลกและสามารถคว้าแชมป์กลับ

มา (BBC Football, 2019)

	 จากความส�ำเร็จดังกล่าวไม่ต้องสงสัยว่าสิ่งที่ตาม

มาคือสโมสรลิเวอร์พูลได้รับการยอมรับจากแฟนฟุตบอล

ในเรื่องคุณภาพของสโมสร คุณภาพของผู้จัดการทีมและ

คุณภาพของผู้เล่นจนใน ค.ศ.2019 ได้รับการจัดอันดับให้

เป็นสโมสรอันดับหนึ่งของยุโรปจากการจัดของ Football 

Database นอกเหนือจากการรับรู้ถึงคุณภาพของสโมสร

แล้ว เจอร์เก้นคล็อปป์ยังได้กล่าวไว้เพิ่มเติมว่า “ผมคิดว่า

สิ่งที่ฉลาดที่สุดที่คนแข็งแกร่งจะท�ำคือการน�ำคนที่เก่งกว่า

คณุในด้านใดด้านหน่ึงมาท�ำงานร่วมกนักบัคุณ”การทีส่โมสร

ลิเวอร์พูลมาไกลได้ขนาดนี้ ไม่ใช่เป็นเพราะตัวเขาคนเดียว

แต่ยังมีทมีงานทีค่อยให้ค�ำปรึกษาแนะน�ำ ไม่ว่าจะเป็น แจค็ 

โรบนิสัน (Jack Robinson) (ผูช่้วยโค้ชผูร้กัษาประตู) , เปปิน 

ลินเดอร์ส (Pepijn Lijnders) (ผู้ช่วยผู้จัดการทีม), จอห์น 

อัชเตอร์เบิร์ก (John Achterberg) (โค้ชผู้รักษาประตู) ,ปี

เตอร์ คราเวียตซ์ (Peter Krawietz) (ผู้ช่วยผู้จัดการทีม) , 

อันเดรียส คอร์นเมเยอร์ (Andreas Kornmayer) (หัวหน้า

ฝ่ายฟิตเนส) , ดร.แอนดรว์ู มาสเซ่ย์(Andrew Massey) (หวั

หน้าทีมแแพทย์) , ฟิลิปป์ ยาค็อปเซ่น(Philipp Jacobsen)  

(ผู้จัดการการฟื้นฟูสมรรถภาพทางการแพทย์) , โมนา เนม

เมอร์ (Mona Nemmer) (นักโภชนาการ) , โธมัส กรอ

นเนมาร์ค (Thomas Gronnemark) (ผู้เชี่ยวชาญการทุ่ม) 

, เดฟฟัล โลวส์ (Dave Fallows) (หัวหน้าฝ่ายสรรหา) , 

แบร์รี่ ฮันเตอร์(Barry Hunter) (หัวหน้าทีมแมวมอง)รวม

ไปถึง ไมเคิล เอ็ดเวิร์ดส์ (Michael Edward) (ผู้อ�ำนวย

การฝ่ายกีฬา) เอียน เกรแฮม (Ian Graham) (ผู้อ�ำนวยการ

ฝ่ายวิจัย) และผู้บริหารของสโมสร ซ่ึงสิ่งนี้สะท้อนให้เห็น

คุณภาพของทีมงานที่ท�ำงานเป็นทีมโดยอาศัยการเคารพ 

การให้เกียรติ ความสามัคคี จนสร้างลิเวอร์พูล ให้เป็นปึก

แผ่นเดียวกันและนี่คือผลลัพธ์ที่ทุกคนร่วมมือกันโดยไม่มี

ใครเหนือกว่าใคร

	 ต่อเนื่องมาในฤดูกาลแข่งขัน 2019 -2020 สโมสร

ฟตุบอลลเิวอร์พลูยงัคงรกัษามาตรฐานของทมีไว้ได้อย่างต่อ

เนื่องจนถึงปัจจุบัน สโมสรลิเวอร์พูลลงท�ำการแข่งขันลีกใน

ประเทศอังกฤษไปแล้ว 27 นัดโดยมีผลงาน ชนะ 26 นัด 

เสมอ 1 นัด มีคะแนนน�ำเป็นอันดับหนึ่งอยู่บนตารางการ

แข่งขัน ท�ำให้เหล่าแฟนบอลของสโมสรลิเวอร์พูลต่างมั่นใจ

ว่าการรอคอยตลอดระยะเวลา 30 ปีกับต�ำแหน่งแชมป์

ฟุตบอลพรีเมียร์ลีกก�ำลังจะสิ้นสุดลง จนท�ำให้นึกย้อนไป

ถึงค�ำพูดของเจอร์เก้นคล็อปป์ อีกครั้งว่า “We have to 

change from doubters to believers, Now” (เราจะ

เปลี่ยนจากความสงสัยเป็นความเช่ือ) 

(BBC Football, 2019)

	 ที่กล่าวมาทั้งหมดเกี่ยวกับการสร้างคุณค่าแบรนด์

ของสโมสรฟุตบอลลิเวอร์พูล ท�ำให้สโมสรลิเวอร์พูลก้าว

ข้ึนมาติดใน 10 อันดับสโมสรฟุตบอลท่ีมีมูลค่าสูงที่สุด

ในโลก อยู่ที่อันดับ 6 มีมูลค่าสูงถึง 1,191 ล้านยูโรเพิ่ม

ข้ึน 20 % จากปีก่อน มูลค่าท่ีเพิ่มข้ึนมากของสโมสรส่วน

หนึ่งมาจากการประเมินมูลค่านักเตะของสโมสร ท่ีนักเตะ

ของสโมสรลิเวอร์พูลเกือบทั้งหมดมีมูลค่าทางการตลาด

เพิ่มขึ้นจากมูลค่าเงินที่ซื้อมา ไม่ว่าจะเป็น โมฮาเม็ด ซา

ลาห์(Mohamed Salah), ซาดิโอ มาเน่ (Sadio Mané), 

เวอร์กิล ฟานไดค์ (Virgil van Dijk), เทรนท์อเล็กซานเดอร์

อาร์โนลด์ (Trent Alexander-Arnold), แอนดรูว์ โรเบิร์ต

สัน(Andrew Robertson), ฟาบินโญ่ (Fabinho), เฟอร์

มิโน่(Firmino) ท้ังนี้ไม่นับรวมรายได้อื่นๆท้ังจากการขาย

ตั๋วการแข่งขัน ค่าลิขสิทธิ์การถ่ายทอดสดรายได้จากการ

ขายของท่ีระลึก รวมถึงก�ำไรจากการซ้ือขายผู้เล่น ท�ำให้

สโมสรมีผลประกอบการท่ีเป็นก�ำไรถึง 4,346ล้านบาทใน

ปี 2018 และในปี 2019-2020 รายได้ท่ีมีจ�ำนวนเพิ่มขึ้น
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อย่างมหาศาลก็มาจากการเซ็นสัญญาเป็นสปอนเซอร์และ

พาร์ทเนอร์ของแบรนด์สินค้าต่างๆที่วิ่งเข้ามาหาสโมสร

ลิเวอร์พูลซ่ึงเกิดจากความส�ำเร็จในผลงานของสโมสรใน

รอบปีที่ผ่านมา อาทิเช่น Western Union, Carlsberg, 

Standard Chartered, AXA, 1XBET, Levi’s รวมไปถึง

แบรนด์ล่าสุดอย่าง Nike ที่จะเป็นสัญญามูลค่ามหาศาลกับ

การเป็นผู้อุปถัมภ์ชุดแข่งขันให้กับสโมสรลิเวอร์พูล และใน

อนาคตก็เป็นที่คาดการณ์ได้ว่าสโมสรลิเวอร์พูลน่าจะมีผล

ประกอบการและมูลค่าของสโมสรเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องอัน

เป็นผลมาจากการสร้างทีมที่หวังผลในระยะยาว

บทสรุป
	 การสร้างคุณค่าแบรนด์ คือ การสร้างความเชื่อม

โยงหรือความสัมพันธ์ให้กับแบรนด์ของสินค้าหรือบริการ

โดยเป็นการเพิ่มหรือจัดหาคุณค่าเพิ่มให้กับสินค้าหรือ

บริการ ที่อยู่นอกเหนือจากคุณสมบัติที่แท้จริงของตัวสินค้า

หรือบริการ ส�ำหรับคุณค่าแบรนด์ของสโมสรลิเวอร์พูลนั้น

เกิดจากองค์ ประกอบทั้ง 4 องค์ประกอบไม่ว่าจะเป็น การ

สร้างความภกัดใีนแบรนด์ให้เกดิขึน้กบัแฟนบอลของสโมสร

และขยายไปสู่กลุ ่มใหม่ การเชื่อมโยงในแบรนด์เพ่ือให้

แฟนบอลหรือกลุ่มคนทั่วไปสามารถเชื่อมโยงแบรนด์ของ

สโมสรเข้ากับสิ่งต่างๆที่สโมสรสร้างขึ้น การตระหนักรู้ใน

แบรนด์คือการท่ีแฟนฟุตบอลหรือผู้บริโภคสามารถระลึก

ถึงแบรนด์สโมสรได้ก่อนสโมสรอื่นเพื่อเพิ่มโอกาสในการที่

จะสร้างแฟนบอลกลุ่มใหม่และการรับรู้ในคุณภาพแบรนด์

ผ่านผลงานของสโมสร ซ่ึงเกิดจากการท�ำงานร่วมกันของ

ทีมงานท้ังเจ้าของสโมสร ประธาน ผู้บริหาร ผู้จัดการทีม 

นักเตะและเหล่าทีมงาน ซ่ึงไม่สามารถขาดองค์ประกอบ

ใดองค์ประกอบหนึ่งไปได้ และผลจากการสร้างคุณค่า 

แบรนด์สโมสรลิเวอร์พูล ก็ถูกแปรเปลี่ยนมาเป็นมูลค่า

ของสโมสรท่ีสูงข้ึน รายได้ของสโมสรท่ีเพิ่มข้ึนท้ังจากการ

ขายบัตรเข้าชมการแข่งขัน การขายเสื้อแข่งขันและของที่

ระลึก ค่าลิขสิทธิ์จากการถ่ายทอดสด ส่วนแบ่งจากการเข้า

แข่งขันรายการต่างๆ รางวัลจากการคว้าแชมป์และจ�ำนวน

ผู้อุปถัมภ์สโมสรท่ีเพิ่มท้ังจ�ำนวนแบรนด์และจ�ำนวนเงิน ใน

การท่ีจะเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของความส�ำเร็จท่ีก�ำลังจะเกิด

ข้ึนต่อไปในอนาคตของสโมสรฟุตบอลลิเวอร์พูล
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