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บทคัดย่อ	
	 การก้าวเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน หรือ ASEAN Economic Commuinity (AEC) นับเป็นประเด็นที่ได้รับการ
กล่าวถึงมากในแทบทุกวงการ รวมถึงการก�ำหนดทิศทางของการสร้างแบรนด์เพื่อรองรับสถานการณ์ดังกล่าว การสร้างเสน่ห์
และสร้างคุณค่าให้แบรนด์เพื่อก้าวสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน จึงเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการและนักธุรกิจต้องตั้งรับและท�ำงาน
เชิงรุกมากขึ้น การสร้างแบรนด์เป็นเรื่องของการสร้างประสบการณ์เฉพาะที่เป็นเอกลักษณ์และน่าประทับใจซึ่งสามารถน�ำไป
ปรับใช้ทั้งแบรนด์ผลิตภัณฑ์ บริการ บุคคล สถานที่  ส�ำหรับแนวทางการสร้างคุณค่าและเสน่ห์ประกอบด้วย 1) ผู้บริหารหรือ
เจ้าของแบรนด์ต้องสร้างแบรนด์ด้วยความรัก 2) การเริ่มต้นของการสร้างแบรนด์ที่ประสบความส�ำเร็จต้องเริ่มจากผู้บริหาร     
แบรนด์ต้องเป็นผู้น�ำในการวางกลยุทธ์ของแบรนด์ด้วยตนเอง 3) ผู้ประกอบการจะต้องส�ำรวจค้นหาต�ำแหน่งที่แตกต่าง โดดเด่น 
และปลอดภัยส�ำหรับแบรนด์  4) ใช้กลยุทธ์การเล่าเรื่องแบรนด์ให้น่าสนุกและน่าสนใจจนเกิดความรู้สึก “ว้าว (WOW)” ในใจ
ลูกค้า  5)  สร้างและบริหารจัดการคุณค่าแบรนด์ให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเชิงบวกต่อแบรนด์ 6)  ท�ำให้แบรนด์มีมาตรฐานและ
เกินมาตรฐานด้วยการรับรองมาตรฐานจากองค์กรหน่วยงานที่น่าเชื่อถือ 7) แปรสภาพ “ความเป็นท้องถิ่น” เป็น “ความเป็น
สากล” ด้วยถ่ายทอดเสน่ห์ความเป็นไทยก็คือ ความปราณีตละเอียดอ่อน ความเป็นงานช่างฝีมือ อาหารไทย และความมีน�้ำใจ
ในบริการแบบไทยผ่านแบรนด์ และ 8) ท�ำความเข้าใจคนในประชาคมอาเซียนอย่างลึกซึ้ง 

Abstract

	 Joining the ASEAN Economic Community or AEC has been in Thailand’s spotlight in almost every 
industry. Branding is indeed of no exception. Entrepreneurs are now called for a more defensive as well as 
a proactive brand strategy in order to create brand equity and brand appeal in order to compete in the 
AEC. Branding is about creating a unique and impressive experience, which could be applied to product, 
service, personal, and destination branding. The methods to create brand equity and brand appeal are:      
1) the brand must be built with love and passion. 2) the brand strategy must be initiated and planned by 
its own executive. 3) entrepreneurs should find an outstanding, unique, and safe positioning for their brands             
4) storytelling strategy should be applied in order to create a WOW effect among consumers of the brand.     
5) building and managing brand equity in order to create a positive attitude among consumers towards the 
brand. 6) creating standard for the brand or make it go beyond standard with certification from a trustworthy 
organization. 7) transforming ‘localization’ into ‘internationalization’ through the brand with unique Thai 
quality such as delicacy, craftsmanship, Thai food, and Thai hospitality and 8) a thorough consumer insight 
of ASEAN member is a must. 
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บทน�ำ

	 ในปัจจุบันมีการกล่าวถึงประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
หรือ ASEAN Economic Community ที่เรียกกันสั้นๆ ว่า 
AEC กันอย่างมาก ซึ่งแน่นอนว่าหลายภาคส่วนคงเตรียม       
ตัง้รบัและท�ำงานเชงิรกุกนัอย่างจรงิจงั ไม่ว่าจะเป็นแวดวงการ
ศกึษา อตุสาหกรรม แรงงาน และภาคธรุกจิภายในประเทศไทย
ซึ่งต้องเตรียมพร้อมทุกด้าน เพื่อสร้างความได้เปรียบและลด
ความเสียเปรียบที่จะเกิดขึ้น หากพิจารณาถึงเป้าหมายหลัก
ของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ก็คือ “เพื่อให้อาเซียนมีการ
เคลื่อนย้ายสินค้า บริการ การลงทุน แรงงานฝีมือ อย่างเสรี” 
(“ประวัติความเป็นมา”, ม.ป.ป.) นั่นหมายถึงผู้คนใน 10 
ประเทศประมาณ 600 ล้านคนสามารถเดนิทางไปท�ำมาหากนิ
ได้อย่างเสรี มีโอกาสสร้างรายได้มากขึ้น จากเดิมขอบเขตการ
ค้าภายในประเทศก็จะขยายสู่ต่างประเทศ ดังนั้น จึงเป็น
โอกาสทีน่่าสนใจส�ำหรบันกัธรุกจิและผูป้ระกอบการทีจ่ะแสดง
ถงึศกัยภาพและความได้เปรยีบด้านการแข่งขนัต่างๆ ทีจ่ะเข้า
สู่อาเซียน และอาจจะเป็นการน�ำร่องไปสู่การเข้าสู ่ตลาด
นานาชาตใินอนาคต บทความนีไ้ม่ได้กล่าวถงึการสร้างแบรนด์
อาเซยีน หรอืไม่ได้วเิคราะห์ความส�ำเรจ็ของวสิยัทศัน์อาเซยีน
ที่ว่า “หนึ่งวิสัยทัศน์ หนึ่งเอกลักษณ์ หนึ่งประชาคม”  แต่จะ
น�ำเสนอหลักการสร้างเสน่ห์และสร้างคุณค่าให้แบรนด์ก่อนที่
จะเข้าสูป่ระชาคมเศรษฐกจิอาเซยีนอย่างเตม็ตวัใน พ.ศ. 2558 
เพื่อให้ผู้บริหาร ผู้ประกอบการ นักธุรกิจทุกท่านได้เตรียมตั้ง
รับและท�ำงานเชิงรุกต่อไป 

แบรนด์คือการสร้างประสบการณ์

	 แบรนด ์ เป็นเรื่องของการสร้างประสบการณ์เฉพาะที่
สัมผัสได้กับสิ่งที่เราต้องการจะสร้าง ถ้าแบรนด์นั้นเป็นสินค้า
ที่จับต้องได้ ประสบการณ์จากการใช้สินค้าเป็นเรื่องส�ำคัญที่ผู้
บริหารแบรนด์ต้องใส่ใจ เช่น ใช้แล้วต้องรู้สึกถึงคุณภาพที่ดี 
สามารถแก้ปัญหาที่แท้จริงให้กับลูกค้าได้ อย่าสัญญาเกินจริง 
(Over Promise) แล้วส่งมอบได้ต�่ำกว่าที่สัญญาไว้ (Under 
Deliver) มิเช่นนั้นประสบการณ์ที่เกิดขึ้นไม่ใช่ประสบการณ์
เชงิบวกแต่จะกลายสภาพเป็นประสบการณ์เลวร้าย แต่ควรให้
ค�ำมั่นสัญญาแบบไม่เกินจริง (Under Promise) แล้วส่งมอบ
ให้เกนิทีส่ญัญาไว้ (Over Deliver) หากแบรนด์นัน้เป็นบรกิาร 
ต้องท�ำให้บริการนั้นเป็นประสบการณ์ที่จับต้องได้ผ่านการ
บรหิารจดัการหลกัฐานให้ประจกัษ์ชดั เช่น ถ้าโรงแรมต้องการ
สะท้อนความเป็นบูติกโฮเต็ล ทุกส่วนต้องถ่ายทอดความเป็น
บูติกออกมาจนลูกค้าที่ใช้บริการรับรู้ได้รอบทิศทาง ถ้าเป็น  
โรงพยาบาลที่มีความเชี่ยวชาญด้านโรคหัวใจ ก็ต้องสะท้อน

เรื่องราวต่างๆ ออกมาให้ผู้ป่วยที่ใช้บริการรู้สึกว่าโรงพยาบาล
นี้เชี่ยวชาญอย่างแท้จริง เช่น ผลงานการผ่าตัด ความเก่งของ
คณะแพทย์ ความทนัสมยัของเครือ่งมอือปุกรณ์ ฯลฯ นอกจากนี้ 
แบรนด์ยงัครอบคลมุตวับคุคลทีส่ามารถสร้างขึน้มาและขยาย
ตลาดไปสู่อาเซียนได้เช่นกัน บุคคลนั้นก็ต้องมีเอกลักษณ์ที่
สามารถเข้าถึงและดึงดูดใจคนในแถบเอเชียได้เหมือน เช่น
เกาหลทีีส่่งแบรนด์ศลิปิน ดารานกัร้องหลายคนมาท�ำให้วยัรุน่
ไทยคลั่งไคล้ สถานที่ยังเป็นอีกขอบเขตหนึ่งที่ประเทศไทยมี
ความโดดเด่นและสามารถสร้างแบรนด์ได้ เช่น อมัพวา พทัยา 
เป็นหนึง่ในแบรนด์สถานทีท่ีอ่าจจะเป็นจดุหมายปลายทาง ถ้า
สามารถสร้างเรือ่งราวให้กบัสถานทีเ่หมอืนทีค่รัง้หนึง่การท่อง
เที่ยวแห่งประเทศไทยเคยท�ำแผนรณรงค์การท่องเที่ยว 
Unseen in Thailand กส็ามารถสร้างประสบการณ์ทีน่่าสนใจ
ได้เช่นกนั หากผูป้ระกอบการนกัธรุกจิให้ความส�ำคญักบัค�ำว่า 
“ประสบการณ์” จนท�ำให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเกิดอาการ
ประหลาดใจและร้อง “ว้าว” โอกาสแห่งความส�ำเร็จก็จะเริ่ม
ต้นขึ้น ดังนั้น การสร้างแบรนด์จึงต้องสร้างประสบการณ์ที่น่า
ประทับใจ เมื่อประสบการณ์ของแบรนด์เกิดขึ้นในทางบวก
และสามารถส่งเสริมแบรนด์ได ้ ก็จะน�ำมาซึ่งชื่อเสียง 
(Reputation) (ศิริกุล เลากัยกุล, 2550) ของแบรนด์นั้น การ
ขายแบรนด์จงึไม่ใช่การขายประสบการณ์อกีต่อไป แต่เป็นการ
ขายชื่อเสียงที่มาควบคู่กับแบรนด์ 

สร้างเสน่ห์และคุณค่าให้แบรนด์เพื่อ AEC 

	 หลักการสร้างเสน่ห์และสร้างคุณค่าให้แบรนด์เพื่อเข้า
สูป่ระชาคมเศรษฐกจิอาเซยีนหรอื AEC ประกอบด้วยมติต่ิางๆ      
3 มิติ คือ มิติผู้บริหารแบรนด์ มิติการบริหารแบรนด์ และมิติ
ผู้บริโภค  ซึ่งแบ่งเป็นหลักต่างๆ ได้ 8 ประการ ดังนี้ 
	
	 มิติที่ 1 มิติผู้บริหารแบรนด์ 
	 1.	ผู ้บริหารแบรนด์หรือเจ้าของแบรนด์ต้องสร้าง
แบรนด์ด้วยความรัก หลักการข้อนี้เป็นเรื่องของทัศนคติของ
เจ้าของ แบรนด์ซึ่งผู้เขียนประมวลจากประสบการณ์ความ
ส�ำเร็จของผู้บริหารหลายแบรนด์  หรืออีกนัยหนึ่งคือท�ำในสิ่ง
ทีร่กัและรกัในสิง่ทีท่�ำ เพราะเมือ่เจ้าของหรอืผูบ้รหิารแบรนด์
รักในสิ่งที่ท�ำ  ความมุ่งมั่นและความเชี่ยวชาญจะตามมา เช่น 
แบรนด์เถ้าแก่น้อยเกิดจากการที่เจ้าของแบรนด์ทดลองท�ำ 
แบบลองผิดลองถูกจนเกิดความเชี่ยวชาญและสามารถนิยาม
ได้ว่า “เป็นเพราะความมุ่งมั่นและรักในสิ่งที่ท�ำ” ทุกวันนี้
แบรนด์เถ้าแก่น้อยไม่ได้มีขายแต่ในประเทศไทยเท่านั้นแต่    
ส่งขายในต่างประเทศด้วย
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	 2.	ผูบ้รหิารแบรนด์ต้องเป็นผูน้�ำในการวางกลยทุธ์ของ
แบรนด์ด้วยตนเอง ส�ำหรบัแบรนด์ทีป่ระสบความส�ำเรจ็ระดบั
โลก ผู้บริหารแบรนด์ต้องเป็นผู้ก�ำหนดวิสัยทัศน์และทิศทาง
ของแบรนด์เอง เช่น Sir Richard Branson ท�ำหน้าที่ควบคุม
ดแูลทศิทางของแบรนด์ Virgin ซึง่มจีดุเริม่ต้นจากร้านขายแผ่น
เสียงและซีดีเพลงจนทุกวันนี้สามารถขยายแบรนด์ (Brand 
Extension) ไปสู่ธุรกิจที่มีความหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นสาย
การบนิ Virgin Atlantic Airline , Virgin Cola , Virgin Radio 
และอีก 100 กว่าธุรกิจภายใต้กลยุทธ์ที่สามารถท�ำให้แบรนด์
มีความลุ่มลึกนั่นคือ Against All Convention นั่นคือ ทุก
ผลติภณัฑ์หรอืบรกิารภายใต้แบรนด์ Virgin จะต้องมคีวามตรง
ข้ามหรือขัดแย้งกับธรรมเนียมปฏิบัติที่แบรนด์อื่นท�ำกัน 
	
	 มิติที่ 2 มิติการบริหารแบรนด์  
	 3.	ส�ำรวจค้นหาต�ำแหน่งแบรนด์ที่แตกต่าง โดดเด่น 
และปลอดภัย กลยุทธ์ที่กล่าวถึงกันมากคือ กลยุทธ์น่านน�้ำ     
สีคราม (Blue Ocean Strategy) โดย W. Chan Kim และ 
Renee Mauborgne อาจารย์จาก Institut Européen 
d’Administration des Affaires หรือ INSEAD สถาบันทาง
ด้านบริหารธุรกิจที่มีชื่อเสียงในฝรั่งเศส ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่เน้น
การหลีกเลี่ยงการแข่งขันแบบดั้งเดิมที่มักจะจมอยู่ในทะเล      
สีเลือดคือแข่งกันด้วยกลยุทธ์ราคา การส่งเสริมการขาย หรือ
การแย่งลกูค้า ในทางตรงกนัข้าม ผูป้ระกอบการต้องพยายาม
พัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการให้มีความแตกต่างหรือต้องสร้าง
ความต้องการใหม่ (New Demand) ให้เกิดขึ้นโดยใช้
นวตักรรม (Innovation) แบรนด์ทีต้่องการพืน้ทีย่นืทีแ่ตกต่าง 
โดดเด่น และปลอดภัย ควรหลีกหนีจากรูปแบบอุตสาหกรรม
ที่คุ้นเคยไปสู่รูปแบบธุรกิจที่มีความเฉพาะ หรือหลีกหนีจาก
ความชอบที่ค้นหาได้โดยทั่วไปในปัจจุบันไปสู่คุณค่าใหม่กว่า 
พิเศษกว่า และมีความสอดคล้องกับความต้องการของผู้คน
มากกว่า เช่น แบรนด์ Bangkok Airways วางจุดยืนของ
แบรนด์ว่าเป็น Asia’s Boutique Airline แทนการแข่งขัน
ด้านราคากับสายการบินต้นทุนต�่ำ  พร้อมทั้งก�ำหนดเส้น
ทางการบินที่แตกต่างและหลีกเลี่ยงการซ้อนทับเส้นทางกับ
สายการบินอื่น นับเป็นการค้นหาตลาดเป้าหมายและความ
ต้องการใหม่ 
	 ทรงพล เนรกัณฐี (2555) ได้น�ำเสนอถึงมุมมองใหม่
ทางการแข่งขันไว้ดังนี้ 
	 	 3.1 New Next การให้ความส�ำคัญกับการก�ำหนด
วิสัยทัศน์อย่างยั่งยืน ผู้บริหารแบรนด์รวมถึงพนักงานภายใน
บริษัทร่วมกันคิดแบบมองไปข้างหน้า (Forward Thinking) 

การให้ความส�ำคญักบัการท�ำงานเชงิรกุภายใตค้�ำถามทีว่า่ จะ
เกิดอะไรขึ้นถ ้ามีการตัดสินใจกระท�ำบางสิ่งบางอย่าง        
(What if) ผ่านการระดมสมองร่วมกนัระหว่างบคุลากรภายใน 
การมองไปข้างหน้าในระยะไกลด้วยการค้นหามาตรฐานใหม่ 
(New Standard) หรอืมาตรฐานทีช่่วยให้แบรนด์ขยายสูก่ลุม่
เป้าหมายที่กว้างขึ้น เช่น ผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมายฮาลาลเพื่อ
รองรับตลาดประเทศที่เป็นสมาชิกอาเซียนซึ่งมีชาวมุสลิมอยู่
มาก ในขณะเดียวกันการให้ความส�ำคัญกับประเด็นที่สังคม
โลกห่วงใยหรือใส่ใจ (Global Concerned) ก็เป็นอีกสิ่งหนึ่ง
ที่ผู้บริหารแบรนด์ควรให้ความส�ำคัญ
	 	 3.2 New Value Creation เป็นการสร้างสิ่งใหม่ๆ 
ด้วยการผสมผสานวิถีทางวัฒนธรรมกับการท�ำธุรกิจ ทั้งนี้ค�ำ
ว่า วัฒนธรรม อาจหมายรวมถึงวิถีชีวิต ไม่ใช่เพียงแค่ร�ำไทย 
เครื่องแต่งกายหรือทรงผมแบบไทยเท่านั้น ตัวอย่างเช่น 
แบรนด์ “เพลินวาน” ที่ อ.หัวหิน จ.ประจวบคีรีขันธ์ สามารถ
สร้างความประทับใจผ่านวัฒนธรรมโดยการน�ำวิถีวัฒนธรรม
แบบดั้งเดิมมาท�ำธุรกิจและสามารถดึงดูดความสนใจของนัก
ท่องเที่ยวได้   ทั้งนี้ผู้ประกอบการต้องท�ำความเข้าใจรูปแบบ
การด�ำเนินชีวิตของผู้คนในแต่ละประเทศเพื่อน�ำมาผสานกับ
ธุรกิจและแบรนด์ได้อย่างกลมกลืน  การสร้างสิ่งใหม่สามารถ
น�ำมาใช้ในการสร้างเรื่องราวให้กับแบรนด์ได้เช่นกัน เช่น 
แบรนด์ “สบายอารมณ์” ซึง่เป็นผลติภณัฑ์บ�ำรงุผวิได้น�ำเสนอ
ผลติภณัฑ์กลิน่มะม่วงมหาชนก (Divine Mango Collection) 
ที่จัดว่าเป็น New Creation และถ่ายทอดเรื่องราวว่า 
“เป็นการคดัสรรมะม่วงของคนไทยเพือ่น�ำมาสกดัเป็นสารสกดั
หลักในผลิตภัณฑ์กลิ่นหอมหวานใหม่ล่าสุดโดยเลือกสรร
มะม่วงมหาชนก ผลผลติจากเกษตรกรชาวล�ำพนูนาม คณุเดช 
ทิวทอง ที่เพาะสายพันธ์ุจนเกิดมะม่วงไทยผลโต สีแดงแก้ม
แหม่ม ให้กลิ่นหอมชวนดม นอกจากความหอมหวานแล้ว 
มะม่วงมหาชนกยังสามารถน�ำมาสกัดเพื่อผลลัพธ์ที่ยอดเยี่ยม
ต่อผิวพรรณเพราะอุดมด้วยแร่ธาตุและวิตามินนานาชนิด ไม่
ว่า วิตามินอี วิตามินบี 3 บี 5 บี 6 เบต้าแคโรทีน และยังมี
คณุค่าวติามนิซทีีส่งูกว่ามะนาวถงึ 3 เท่า ทีใ่ห้คณุสมบตัทิีด่ี ใน
การขจัดเซลล์ผิวที่เสื่อมสภาพ เผยผิวกระจ่างใส” (Divine 
Mango Collection, 2012) หากแบรนด์ไทยจะสร้างความ
แปลกใหม่ในประชาคมอาเซยีนกค็วรให้ความส�ำคญักบัการให้
ค�ำจ�ำกัดความใหม่ (Redefine) ของค�ำว่า วัฒนธรรมไทย ที่
ไม่ใช่ลายไทย ลายกนก หรือเครื่องแต่งกายสมัยต่างๆ ใน    
อดตี แต่ต้องหาเอกลกัษณ์ (Identity) ความเป็นไทยทีโ่ดดเด่น
และสามารถเอาชนะใจคนต่างชาติ เช่น ความละเอียดอ่อน     
ปราณีต และความมีน�้ำใจในบริการแบบไทย เป็นต้น
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	 	 3.3 New Network เป็นการหาพันธมิตรทางธุรกิจ
รายใหม่ เพื่อช่วยเชื่อมโยงตลาดระดับอาเซียนและอาจก่อให้
เกดิโอกาสใหม่ทางธรุกจิ ทัง้นีน้กัธรุกจิและผูป้ระกอบการต้อง
ไปร่วมงานแสดงสนิค้า (Trade Show) เพือ่ค้นหาคูค้่ารายใหม่
ในการเสริมความแข็งแกร่งให้กับแบรนด์  ในขณะเดียวกันค�ำ
ว่า “พันธมิตร” ไม่ได้ครอบคลุมเฉพาะกลุ่มภายนอกเท่านั้น 
แต่หมายรวมถึงกลุ่มภายใน นั่นคือบุคลากรภายในแบรนด์ที่
ช่วยสร้างวัฒนธรรมในการระดมสมอง (Brainstorming 
Culture) ซึง่อาจท�ำให้เกดิความคดิใหม่ในการสร้างแบรนด์ได้
เช่นกัน 
	 	 3.4 New Neighborhood การค้นหาเพื่อนบ้าน
ใหม่ในละแวกอาเซยีน ผ่านการท�ำธรุกจิแบบมอือาชพีโดยเน้น
ที่คุณภาพมากกว่าปริมาณ ซึ่งโดยปกติสังคมไทยเป็นสังคมที่
พูดถึงปริมาณมากกว่าคุณค่า คุณภาพหรือมูลค่า ดังนั้น จึง
ควรปรบัเปลีย่นค่านยิมดงักล่าวหากต้องการสร้างความยัง่ยนื 
ในขณะเดยีวกนัผูป้ระกอบการกค็วรจะเปิดกว้างเพือ่รบัความ
คดิใหม่ นอกจากนี ้สิง่ทีจ่ะท�ำให้ชาวต่างชาตปิระทบัใจในความ
เป็นไทยได้ ก็คือการท�ำด้วยหัวใจ (Made by Heart) ด้วย
ความจรงิใจ และลกัษณะงานทีเ่ป็นงานฝีมอื (Craftsmanship) 
	 4.	เล่าเรือ่งแบรนด์ให้น่าสนกุและน่าสนใจจนเกดิความ
รูส้กึ “ว้าว (WOW)” ในใจลกูค้า เสร ีวงษ์มณฑา (2555) กล่าว
ไว้ว่า การสร้างแบรนด์คือการเล่าเรื่อง  (Branding is Story 
Telling) ผ่านการให้ข้อมูลและสร้างประสบการณ์ที่ลูกค้า
สัมผัสได้ การเล่าเรื่องแบรนด์สามารถเล่าเรื่องผ่านองค์
ประกอบต่อไปนี้ 
	 	 4.1 เล่าเรือ่งผ่านคณุสมบตั ิ(Brand Attribute) เช่น 
ความหนา ความบาง ผลิตจากวัสดุสแตนเลส หรืออลูมิเนียม 
เป็นต้น 
	 	 4.2 เล่าเรื่องผ่านจุดเด่น (Brand Features) โดย
เป็นจดุเด่นของแบรนด์เรา แต่คูแ่ข่งขนัไม่ม ีเช่น ภเูกต็มจีดุเด่น

ภาพที่ 1 ผลิตภัณฑ์คอลเลคชั่นมะม่วงมหาชนก (Divine Mango Collection) ของแบรนด์สบายอารมณ์
ที่มา:  Sabai-arom  (2012, September 4)

เอกลักษณ์เรื่องงานเทศกาลกินเจ ซึ่งแบรนด์สถานที่อื่นๆ    
ไม่มี 
	 	 4.3 เล่าเรื่องผ่านผลประโยชน ์ (Brand Benefit) 
หลงัจากทีล่กูค้าใช้บรกิารแบรนด์ของเราแล้วได้ประโยชน์อะไร
บ้าง เช่น ได้ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย เป็นต้น 
	 	 4.4 เล่าเรือ่งคณุค่า (Brand Values) คณุค่าทีไ่ด้นัน้
มีความคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับสิ่งที่เสียไปหรือไม่ เช่น เสีย
พลังงาน เสียเวลา เสียเงินไปคุ้มค่ากับคุณค่าของแบรนด์ที่ได้
มาหรอืไม่ เช่น เสยีเงนิซือ้ผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร แต่ได้สขุภาพ
ที่ดีกลับคืนมา คุ้มค่ากันหรือไม่ 
	 ดังตัวอย่าง แบรนด์ Qualy เป็นสินค้าแต่งบ้านที่
ออกแบบให้สามารถใช้งานได้จริงโดยซื้อไปใช้เองหรือซื้อเป็น
ของฝาก นบัเป็นแบรนด์ไทยทีม่กีารเตบิโตในระดบัโลกภายใต้
แนวคดิ Living with Design ในขณะเดยีวกนั ผูบ้รหิารแบรนด์
นี้ยังบอกว่า “Qualy เป็นผู้เลือกลูกค้า ไม่ใช่ลูกค้าเลือก 
Qualy” ทั้งนี้เพราะเมื่อลูกค้าสั่งแบรนด์นี้ไปจ�ำหน่ายในต่าง
ประเทศจะต้องใช้ชื่อแบรนด์ว่า Qualy เท่านั้น  โดยสรุปแล้ว 
Qualy จงึเป็นแบรนด์ทีเ่ล่าเรือ่งผ่านหลายมติทิัง้ผลประโยชน์
ที่ลูกค้าจะได้รับ (Brand Benefit) นั่นคือ ใช้งานได้จริง ผ่าน
จดุเด่น (Brand Feature) ทีเ่ป็นเรือ่งของการออกแบบทีผ่สาน
เข้ากบัการใช้งานได้จรงิ บางครัง้การออกแบบทีด่สีามารถเป็น
แรงบันดาลใจให้แก่แบรนด์โดยรวมได้ รวมถึงผ่านคุณค่า 
(Brand Value) ที่คุ้มค่าเมื่อได้สัมผัสแบรนด์ 
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    ปีที่ 33 ฉบับที่ 2  

เมษายน-มิถุนายน 2556

ภาพที่ 2 ผลิตภัณฑ์หลากหลายของแบรนด์ Qualy
ที่มา: Qualy (2010)

	 	 4.5 เล่าเรื่องผ่านจุดยืนหรือต�ำแหน่งของแบรนด์ 
(Brand Positioning) บอกเล่าว่าแบรนด์ของเราเป็นแบรนด์
เพือ่ความงาม แบรนด์เพือ่สิง่แวดล้อม แบรนด์เพือ่ลดโลกร้อน 
เป็นต้น 
	 	 4.6 เล่าเรื่องผ่านค�ำมั่นสัญญาของแบรนด์ (Brand 
Promises) เป็นค�ำมั่นสัญญาที่แบรนด์นั้นสามารถถ่ายทอด 
มอบให้ เช่น รถยนต์บางแบรนด์เน้นค�ำมั่นสัญญาด้านความ
ประหยัด หรือเมื่อใช้ยาสีฟันแบรนด์นี้แล้วจะหายเสียวฟัน 
เป็นต้น
	 	 4.7 เล่าเรื่องผ่านบริบทของแบรนด์ (Brand 
Context) เป็นการบอกว่า บริษัทหรือองค์กรใดผลิตสินค้า
แบรนด์นี้ แบรนด์นี้มีวิสัยทัศน์หรือพันธกิจอะไร มีปรัชญาใด
ในการท�ำงาน บริษัทนี้มีความมุ่งมั่นจะท�ำสิ่งใดให้กับสังคม
หรอืชวีติความเป็นอยูข่องประชาชนในสงัคม การเล่าเรือ่งด้วย
บริบทของแบรนด์ควรเป็นการบอกกล่าวถึงความมุ ่งมั่น
มากกว่าการมุง่เน้นขายผลติภณัฑ์หรอืบรกิารเพยีงอย่างเดยีว 
ดังนั้น ผู้ที่ท�ำหน้าที่สื่อสารแบรนด์หรือบอกเล่าบริบทของ
แบรนด์ต้องท�ำความเข้าใจว่า ผู้บริหารหรือเจ้าของแบรนด์มุ่ง
มั่นท�ำผลิตภัณฑ์นี้ขึ้นมาเพราะเหตุใดหรือต้องการอะไร เช่น 
แบรนด์ดอยช้างมีการเล่าเรื่องผ่านบริบทที่เป็นจุดก�ำเนิดของ
แบรนด์ โดยเปลีย่นจากการปลกูฝ่ินมาเป็นไร่กาแฟ จดุเปลีย่น
ครั้งส�ำคัญของชุมชนดอยช้างเกิดขึ้นในปี พ.ศ. 2526 เมื่อเจ้า
หน้าที่แจกกาแฟพันธ์ุอราบริก้าให้ชาวบ้าน สืบเนื่องมาจาก
โครงการในพระราชด�ำริของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวฯ 
ส่งเสริมให้ชาวไทยภูเขากลุ่มต่างๆ ปลูกพืชเศรษฐกิจทดแทน
การปลูกฝิ่น ชาวบ้าน 40 ครอบครัวที่เป็นทั้งชาวอาข่า ลีซอ 
รวมถงึ นายพก่ิอ แซ่ดู ่ซึง่เป็นคนรุน่แรกทีน่�ำพนัธุ์กาแฟมาปลกู 
และโลโก้ภาพใบหน้าผู้ชายคนหนึ่งที่มีผ้าโพกศีรษะเกล้าเป็น
มวยตรงกลาง ดกูร็ูว่้าน่าจะเป็นชนเผ่าชาวดอยกค็อื นายพก่ิอ 
แซ่ดู่ (ภาพที่ 3) 

ภาพที่ 3 ตราสัญลักษณ์หรือโลโก้ของแบรนด์ดอยช้าง
ที่มา: Butterfire (2011, December 20)

	 	 4.8 เล่าเรื่องผ่านภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand 
Image) ซึ่งก็คือ บอกเล่าถึงคุณงามความดีต่างๆ ที่แบรนด์ได้
ด�ำเนนิการ และผูค้นสามารถจดจ�ำภาพอนังดงามของแบรนด์
ที่ช่วยส่งเสริมสนับสนุนเพิ่มคุณค่าให้แบรนด์ เช่น ได้รับโล่ ได้
รางวัล หรือยอดขายเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว การที่บุคคลที่มีชื่อ
เสียงใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการของแบรนด์ หรือแบรนด์ได้รับ
โอกาสคัดเลือกเป็นผู้สนับสนุนอย่างเป็นทางการของเอเชี่ยน
เกมหรือโอลิมปิกเกม เป็นต้น 
	 	 4.9 เล่าเรือ่งผ่านประสบการณ์ของแบรนด์ (Brand 
Experiences) เมื่อผู ้บริโภคเป้าหมายเข้ามาเกี่ยวพันกับ
แบรนด์ ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์อะไร โดยอาจน�ำบุคคลที่
เคยได้รับประสบการณ์ที่น่าประทับใจมาบอกเล่าเรื่องราวใน
ประสบการณ์นัน้ หรอืมโีอกาสใดบ้างทีล่กูค้าจะมปีระสบการณ์
กับแบรนด์
	 	 4.10 เล่าเรื่องผ่านความสัมพันธ์ในแบรนด์ (Brand 
Relations) เป็นการเล่าเรือ่งความสมัพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบั
ลูกค้า 
	 	 4.11 เล่าเรื่องผ่านความหมายเชิงสัญลักษณ์ของ
แบรนด์ (Brand Symbolic Meaning) เมื่อสื่อสารผลิตภัณฑ์
หรอืบรกิารไปสูผู่บ้รโิภคเป้าหมาย ต้องสือ่สารความหมายของ
แบรนด์นัน้ๆ ด้วยว่าถ้าใช้แบรนด์นีแ้ล้วผูใ้ช้เป็นคนประเภทใด 
เช่น ปากกา Mont Blanc เป็นปากกาส�ำหรับผู้บริหาร การใช้
รถยนต์แบรนด์ Mini หมายความว่าเป็นหนุม่สาว ทนัสมยัและ
มุ่งเน้นแฟชั่น ในขณะที่ BMW Series 3 อาจจะเป็นหนุ่มสาว
ทันสมัยแต่ไม่แฟชั่น ความหมายเชิงสัญลักษณ์ของแบรนด์ 
Mercedes Benz คือผู้ใหญ่ที่ประสบความส�ำเร็จ ดังนั้นจึง
ไม่ใช่แบรนด์รถยนต์ส�ำหรบัวยัท�ำงานตอนต้น หากแบรนด์หรอื
ผลิตภัณฑ์ใดมีมิติของ ความหมายเชิงลบ ก็อาจส่งผลไม่ดีต่อ
แบรนด์ 
	 	 4.12 เล่าเรื่องผ่านการเชื่อมโยงในแบรนด์ (Brand 
Associations) แบรนด์จะต้องมีสิ่งยึดเหนี่ยวหรือผูกติดกับ  
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สิ่งใดสิ่งหนึ่ง อย่าปล่อยให้แบรนด์ขาดการเชื่อมโยงและต้อง
ระวงัการเชือ่มโยงแบรนด์ในเชงิลบด้วย ดงันัน้ การเล่าเรือ่งใน
องค์ประกอบนี้ก็คือการบอกเล่าถึงการโยงใยแบรนด์กับวาระ 
สถานที่  โอกาส หรือผูกติดกับบุคคลที่มีชื่อเสียง ตัวอย่าง มี
การโยงใยแบรนด์พิซซ่าคอมปะนีกับโน้ส อุดม แต้พานิช ถ้า
กลุม่เป้าหมายชืน่ชอบชืน่ชม โน้ส อดุม แต้พานชิ กจ็ะเป็นการ
เชื่อมโยงแบรนด์ที่ดีและถูกต้อง 
	 5.	สร้างและบริหารจัดการคุณค่าแบรนด์ Aaker 
(1991) นักวิชาการด้านการสร้างแบรนด์ ได้ให้นิยามค�ำว่า 
“คุณค่าแบรนด์ หรือ Brand Equity” ไว้ว่า หมายถึงชุดหรือ
กลุ่มของทรัพย์สิน (Assets) หรือ หนี้สิน (Liabilities) ที่เชื่อม
โยงกับ แบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นชื่อหรือสัญลักษณ์ก็ตาม ซึ่งกลุ่ม
ของทรัพย์สินดังกล่าวนี้สามารถเพิ่มหรือลดมูลค่าของสินค้า
หรอืบรกิารทีม่ต่ีอบรษิทั Aaker ยงัได้ระบอุกีว่า องค์ประกอบ
ที่จะช่วยขับเคลื่อนให้แบรนด์มีคุณค่าได้นั้นมี 5 ด้าน ดังนี้ 
	 	 5.1 การตระหนกัรูใ้นแบรนด์ (Brand Awareness) 
หมายถึง ความสามารถของผู้บริโภคที่จะระลึกถึงหรือจดจ�ำ
แบรนด์หนึ่งๆ ได้ในฐานะที่เป็นสมาชิกของประเภทสินค้านั้น 
ยิ่งมีผู้คนตระหนักรู้มากก็จะยิ่งท�ำให้แบรนด์นั้นเป็นที่คุ้นเคย 
ความคุ้นเคยจะน�ำไปสู่ความไว้วางใจและมีโอกาสจะเลือกซื้อ
หรือใช้บริการในที่สุด การสร้างการตระหนักรู้ในแบรนด์อาจ
จะเป็นเรือ่งทีย่ากล�ำบากส�ำหรบัผูป้ระกอบการรายย่อย แต่ใน
ยุคปัจจุบัน การเกิดขึ้นและเติบโตของสื่อสังคม (Social 
Media) ท�ำให้ผู้ประกอบการรายเล็กมีโอกาสใช้ช่องทางดัง
กล่าวในการสือ่สารได้มากขึน้และสามารถใช้กลยทุธ์การตลาด
แบบไวรสั (Viral Marketing) ผสมผสานกบัการใช้ช่องทางสือ่
สังคม (Social Media) จนเกิดพลังบอกต่อแบบปากต่อปาก 
ซึ่งจะท�ำให้โอกาสเกิด การตระหนักรู้ในแบรนด์สูงขึ้นตามมา 
งานแสดงสินค้า (Trade Show) เป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ผู ้
ประกอบการควรใช้ประโยชน์ในการสร้างการตระหนกัรูไ้ด้อกี
ทางหนึ่ง 
	 	 5.2 การเชื่อมโยงแบรนด์ (Brand Associations) 
หมายถงึการโยงใยระหว่างแบรนด์กบัองค์ประกอบต่างๆ ของ
แบรนด์ในความทรงจ�ำของผู้บริโภค ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับว่าแบรนด์
นั้นสร้างการเชื่อมโยงได้แข็งแกร่ง (Strength of Brand 
Associations) มีความโดดเด่นชัดเจน (Uniqueness of 
Brand Associations) และสิง่ทีเ่ชือ่มโยงนัน้เป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภค
เป ้าหมายชื่นชอบชื่นชม (Favorabil ity of Brand 
Associations) มากน้อยเพยีงใด (Keller, 2008) องค์ประกอบ
ที่ผู้บริหารแบรนด์สามารถท�ำให้เกิดการเชื่อมโยงแบรนด์ได้ 
อาท ิคณุลกัษณะของแบรนด์ ผลประโยชน์ทีผู่บ้รโิภคจะได้รบั 

ลักษณะการใช้งาน ประเภทที่ผลิตสินค้านั้น ลักษณะของผู้ใช้
งาน เป็นต้น อย่างเช่น แบรนด์ผักไร้สารพิษ หรือผักออร์-       
แกนิคสามารถโยงใยกับคุณลักษณะ วิธีการปลูกและผล
ประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับ นั่นคือ ความสะอาด ปลอดภัย  
เป็นต้น 
	 	 5.3 การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) 
หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคถึงคุณภาพโดยรวมหรือความ
เหนือกว่าของสินค้าหรือบริการ โดยคุณภาพที่ถูกรับรู ้จะ
เป็นการวัดที่ความรู้สึกโดยรวม ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้
ความส�ำคัญกับกระบวนการการผลิตทุกด้านจนน�ำมาซึ่ง
คณุภาพของสนิค้าและบรกิารนัน้ ไม่ว่าจะเป็นการท�ำงานของ
ผลิตภัณฑ์ ความคงทนถาวร รูปลักษณ์ที่เหมาะสมกับการใช้
งานจริง ความน่าเชื่อถือ หรือการตอบสนองในงานบริการ 
เป็นต้น โดยผู้บริโภคตัดสินความมีคุณภาพของแบรนด์จาก
ภาพรวมมากกว่าแบ่งแยกในรายละเอียด จึงควรให้ความ
ส�ำคัญกับองค์ประกอบที่ช่วยขับเคลื่อนคุณค่าแบรนด์ในข้อนี้
อย่างมาก เพราะนอกจากจะเป็นการรบัประกนัถงึคณุภาพของ
แบรนด์แล้ว ยังมีส่วนขับเคลื่อนแบรนด์ไทยให้ไปสู่ตลาด
นานาชาติได้อีกด้วย 
	 	 5.4 ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) หมาย
ถงึ สภาพทีผู่บ้รโิภครกัและศรทัธาในสนิค้าแบรนด์หนึง่จนยาก
ที่จะเปลี่ยนใจไปใช้สินค้าแบรนด์อื่น เป็นสิ่งสะท้อนให้เห็นถึง
แนวโน ้มการเปลี่ยนแบรนด์ของผู ้บริโภคเมื่อเกิดการ
เปลีย่นแปลงบางประการในแบรนด์ เช่น ราคาหรอืคณุลกัษณะ
ของสินค้า เป็นต้น หากสินค้าขึ้นราคาหรือเปลี่ยนคุณสมบัติ
บางประการแล้วผู้บริโภคยังคงภักดีกับแบรนด์นั้นอยู่ นั่น
หมายความว่า ผู้บริโภคได้เกิดความภักดีต่อแบรนด์นั้นแล้ว 
หากผู้ประกอบการต้องการให้ลูกค้าภักดีต่อแบรนด์ ควร
ด�ำเนินตามแนวทางต่อไปนี้ 
	 	 	 5.4.1 ปฏิบัติต่อลูกค้าอย่างถูกต้อง (Treat The 
Customer Right) ลูกค้าจะภักดีหรือซื่อสัตย์ต่อแบรนด์ก็ต่อ
เมือ่แบรนด์ภกัดต่ีอลกูค้า กล่าวคอื ค�ำมัน่สญัญาทีใ่ห้ไว้จะต้อง
เป็นไปตามทีส่ญัญาไว้ ไม่หลอกลวงและรกัษาระดบัมาตรฐาน 
ตัวอย่างเช่น อาหารกระป๋องที่รสชาติไม่อร่อยเหม็นหืน 
ผลิตภัณฑ์ที่เสียเป็นประจ�ำ หรือบริการที่แสดงถึงความไม่รับ
ผิดชอบ อาจเป็นสาเหตุที่จะท�ำให้ลูกค้าเปลี่ยนแบรนด์ได้
	 	 	 5.4.2 ใกล้ชิดลูกค้า (Stay Close to The 
Customers)  การใกล้ชดิลกูค้าท�ำให้ทราบความเปลีย่นแปลง
ของลูกค้าอันจะน�ำมาพัฒนาหรือปรับปรุงแบรนด์ให้ตอบ
สนองความต้องการสูงสุดของลูกค้า เพราะบางครั้งความ
ต้องการของลกูค้ายคุหนึง่กบัลกูค้าในยคุปัจจบุนัอาจแตกต่าง
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กนั ผูป้ระกอบการจงึต้องตดิตามความเปลีย่นแปลงของลกูค้า
อย่างใกล้ชิด ในขณะเดียวกัน อาจตั้ง “ฝ่ายบริการลูกค้า” 
(Customer Service) หรือลูกค้าสัมพันธ์ขึ้นมาเพื่อท�ำหน้าที่
ดแูลรกัษาความสมัพนัธ์และแก้ปัญหาให้กบัลกูค้าทกุด้านเพือ่
รักษาฐานลูกค้าเดิมให้ภักดีต่อแบรนด์ตลอดไป
	 	 	 5.4.3 ตรวจสอบระดับความพึงพอใจของลูกค้า
อยูเ่สมอ (Measure/Manage Customer Satisfaction) ควร
มีการตรวจสอบระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์
ในทุกแง่มุม และหากวันหนึ่งพบว่าระดับความพึงพอใจลดลง
ย่อมหมายความถึงระดับความภักดีต่อแบรนด์ที่ลดลงด้วย
	 	 	 5.4.4 ท�ำให้ลูกค้ารับรู้ถึงต้นทุนในการเปลี่ยน
แบรนด์ (Create Switching Cost) กล่าวคือ แสดงให้ลูกค้า
ทัง้ทีเ่ป็นคนกลางและผูบ้รโิภคตระหนกัว่า การเปลีย่นแบรนด์
จะต้องเสยีทัง้ต้นทนุด้านเวลา พลงังาน เงนิ ความเสีย่ง เป็นต้น 
ดังนั้นผู้ประกอบการจึงต้องพยายามสะท้อนถึงความคุ้มค่าที่
เกิดขึ้นจากการภักดีต่อแบรนด์ดังกล่าว 
	 	 	 5.4.5 ให้สิทธิพิเศษ (Provide Extra) โดย
ธรรมชาติมนุษย์มักจะพอใจถ้าตนเองได้สิทธิพิเศษเหนือผู้อื่น 
ธุรกิจค้าปลีกที่ให้สิทธิพิเศษแก่สมาชิกหรือลูกค้าในการเลือก
ซือ้สนิค้าลดราคาก่อนลกูค้าทัว่ไป ย่อมท�ำให้ลกูค้าเก่ามคีวาม
ภักดีต่อธุรกิจเหล่านี้ 
	 	 5.5 สนิทรพัย์อืน่ๆ ของแบรนด์ (Other Proprietary 
Brand Assets) นอกเหนอืจากองค์ประกอบของคณุค่าแบรนด์
ทั้ง 4 แล้ว ยังมีสินทรัพย์อื่นๆ ของแบรนด์ที่สามารถสร้าง
คุณค่าได้อีกมากมาย อาทิ 
	 	 	 5.5.1 สินทรัพย์ในส่วนของสิทธิบัตรของแบรนด์ 
(Patent) หมายถงึ หนงัสอืส�ำคญัทีร่ฐัออกให้เพือ่คุม้ครองการ
ประดษิฐ์ (Invention) หรอืการออกแบบผลติภณัฑ์ (Product 
Design) ที่มีลักษณะตามที่กฎหมายก�ำหนด เป็นสิทธิพิเศษที่
ให้ผู้ประดิษฐ์คิดค้นหรือผู้ออกแบบผลิตภัณฑ์มีสิทธิที่จะผลิต
สนิค้าหรอืจ�ำหน่ายสนิค้าแต่เพยีงผูเ้ดยีวในช่วงระยะเวลาหนึง่ 
สิทธิบัตรจะเป็นสิ่งที่จะช่วยคุ้มครองคุณภาพหรือความโดด
เด่นของสนิค้าทีเ่ป็นคณุลกัษณะเฉพาะตวัของสนิค้า โดยสนิค้า
อื่นไม่สามารถเลียนแบบสินค้าที่มีสิทธิบัตรได้ 
	 	 	 5.5.2 เครือ่งหมายการค้า (Trademark) จะท�ำให้
ผู้บริโภคไม่เกิดความสับสนกับคู่แข่ง เช่น การสับสนในการ
ระลกึถงึแบรนด์ทีเ่ขาชืน่ชอบ เพราะถ้าไม่มเีครือ่งหมายการค้า
หรือเครื่องหมายการค้าไม่โดดเด่น อาจท�ำให้ผู ้บริโภคจ�ำ
แบรนด์ที่เขาชื่นชอบสลับกับสินค้าแบรนด์อื่นได้ 
	 	 	 5.5.3 รางวัล (Prize) ที่ได้รับจากหน่วยงานหรือ
องค์กรที่มีชื่อเสียงทั้งในและต่างประเทศ นับเป็นอีกหนึ่ง

ทรพัย์สนิทีม่ค่ีาส�ำหรบัแบรนด์และยงัเป็นอกีวธิหีนึง่ทีส่ามารถ
สร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันได้ 
	 องค์ประกอบในข้อนีอ้าจถอืได้ว่ามคีวามส�ำคญัต่อการ
สร้างแบรนด์เพื่อก้าวเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ซึ่งผู้
เขียนจะขอน�ำไปขยายความในหลักประการถัดไป 
	 6.	ท�ำให้แบรนด์มีมาตรฐานและเกินมาตรฐาน  กล่าว
คือ การท�ำให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการมีมาตรฐานหรือได้รับการ
รับรองจากหน่วยงานที่น่าเชื่อถือหรือสถาบันที่ตรวจสอบ
มาตรฐานในด้านต่างๆ ย่อมท�ำให้แบรนด์เป็นที่ยอมรับได้อีก
ทางหนึ่ง ดังนั้น แต่ละแบรนด์ควรบริหารจัดการแบรนด์ให้ได้
มาซึ่ง “เครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ที่แสดงถึงมาตรฐาน 
(Standard)” หรือ “เครื่องหมายรับรอง (Certification 
Mark)” ที่ยอมรับกันทั่วไป เช่น The British Retail 
Consortium (BRC) หรอื สมาคมผูป้ระกอบธรุกจิค้าปลกีแห่ง
สหราชอาณาจักร เป็นมาตรฐานความปลอดภัยทางอาหารที่
เกิดจากการรวมกลุ่มขององค์กรค้าปลีกขนาดใหญ ่ นอกจาก
นี้ ยังมีมาตรฐานอีกหลายประการที่ผู ้ประกอบการจะต้อง
ศกึษาในหมวดหมูธ่รุกจิทีด่�ำเนนิการสร้างแบรนด์ เครือ่งหมาย
ทีแ่สดงถงึมาตรฐานเหล่านีเ้ป็นเสมอืนการรบัประกนัคณุภาพ
ของสินค้าซึ่งท�ำให้สินค้านั้นมีคุณค่า 
	 ตัวอย่างเช่น แบรนด์ผลิตภัณฑ์ผักออร์แกนิค “ไร่ปลูก
รัก” หรือ Thai Organic Farm ได้รับการรับรองมาตรฐาน
ระดับโลก (Global Standard) ได้แก่ IFOAM ซึ่งเป็นการ
รับรองโดยสหพันธ ์ เกษตรอินทรีย ์นานาชาติ  หรื อ 
International Federation of Organic Agriculture 
Movements – IFOAM ตรวจรับรองเกษตรอินทรีย์ใน
ขอบข่ายเกีย่วกบัการเพาะปลกูพชื การเกบ็ผลผลติจากป่าและ
พื้นที่ธรรมชาติ การเพาะเลี้ยงสัตว์น�้ำ การแปรรูปและจัดการ
ผลผลิต และปัจจัยการผลิตเพื่อการค้า (ภาพที่ 4) 

ภาพที่ 4 ตราสัญลักษณ์หรือโลโก้
แบรนด์ไร่ปลูกรักผักอินทรีย์ และ
ตราสัญลักษณ์มาตรฐาน IFOAM
ที่มา: Thaiorganicfood (2003)
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	 7. แปรสภาพ “ความเป็นท้องถิ่น” เป็น “ความเป็น
สากล” ในอดตีที่ผ่านมาได้มกีารพูดถึงกระแสของโลกาภิวัตน์ 
(Globalization) หรอืความเป็นหมูบ้่านโลก (Global Village) 
โดยมองว่าโลกนีค้อืหมูบ้่านเดยีวกนัและสามารถสือ่สารถงึกนั
ได ้อย ่างง ่ายดาย ต ่อมาเป ็นยุคของข ้อมูลสารสนเทศ 
(Information Technology) โดยความเป็นดิจิทัลเข้ามามี
บทบาทส�ำคัญ แต่ในยุคสมัยที่ก�ำลังจะเกิดขึ้นได้มีการผสมค�ำ
และเกิดค�ำว่า “Glocalization” ซึ่งก็คือ การท�ำให้ความเป็น
ท้องถิ่นมีความเป็นสากลมากขึ้น ดังนั้น นักธุรกิจและผู ้
ประกอบการแบรนด์ไทยต้องพยายามสร้างและเพิ่มเสน่ห์
ความเป็นไทยถ่ายทอดไปสู่สากล ซึ่งเสน่ห์ความเป็นไทยก็คือ 
ความปราณตีละเอยีดอ่อน ความเป็นงานช่างฝีมอื อาหารไทย 
การต้อนรับขับสู้แบบไทย เช่น ถ้าเป็นธุรกิจบริการต้องสร้าง
เอกลักษณ์แห่งการต้อนรับที่ให้ความใส่ใจในทุกรายละเอียด 
เมื่อสิ่งเหล่านี้ถูกถ่ายทอดไปพร้อมกันและมีพลัง ความเป็น       
แบรนด์ไทย ก็จะประจักษ์ชัดและสะท้อนกลับมาในที่สุด เมื่อ
นั้นความเป็นท้องถิ่นของไทยก็จะกลายเป็นสากล 

	 มิติที่ 3 มิติผู้บริโภค 
	 8. การท�ำความเข้าใจ “มนษุย์ในสงัคมอาเซยีน” อย่าง
ลึกซึ้ง การรู ้และเข้าใจธรรมชาติของผู ้บริโภคในประเทศ
สมาชกิอาเซยีนจะมปีระโยชน์ต่อการเจรจาทางธรุกจิ เช่น ชาว
สิงคโปร์จะมีความยืดหยุ่นน้อย มีความเชื่อมั่นในตนเองสูง มี
การคิดที่เป็นระบบ หากจะท�ำธุรกิจด้วยกันจะต้องมีความ
ชดัเจน ส่วนชาวฟิลปิปินส์จะเป็นคนไม่เคร่งเครยีดและมคีวาม
เป็นมิตรคล้ายคนไทย การท�ำงานเป็นทีมอาจจะไม่ดีนัก รัก
สนกุและรกัสบาย ชาวอนิโดนเีซยีจะท�ำตามสิง่ทีว่างแผนไว้ได้
ดี มักไม่ค่อยคิดต่อยอด อาจมีความคิดสร้างสรรค์น้อย การ
มอบหมายงานอาจต้องลงรายละเอียด  ส�ำหรับชาวเวียดนาม
มทีกัษะในการแก้ไขปัญหา มคีวามกล้า ไม่ย่อท้อ หนกัเอาเบา
สู้ เป็นตัวของตัวเอง เป็นต้น 
	 หากพิจารณาในมุมมองการสร้างแบรนด์และการ
ด�ำเนนิกจิกรรมทางการตลาด นกัธรุกจิและผูป้ระกอบการต้อง
เข้าใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภคอย่างลกึซึง้เพือ่จะเข้าใจวธิกีารด�ำเนนิ
กิจกรรมการตลาดและการสื่อสารให้มีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล เช่น 
	 •	 ผูบ้รโิภคในประเทศสงิคโปร์จะมกี�ำลงัซือ้ทีค่่อนข้าง
สูง มักนิยมเลือกซื้อสินค้าระดับหรูเนื่องจากมีชื่อเสียงและมี
คุณภาพสูง วัฒนธรรม วิถีชีวิตทางตะวันตกจะมีอิทธิพลมาก
ในสังคมสิงคโปร์โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่น พฤติกรรมผู้บริโภคยัง
อ่อนไหวต่อกระแสนยิมและแฟชัน่ในตลาดโลกสงู ชาวสงิคโปร์

ให้ความส�ำคญักบัการดแูลสขุภาพค่อนข้างมาก และนยิมทาน
อาหารเสรมิเพือ่บ�ำรงุร่างกาย ผูม้รีายได้และมรีะดบัการศกึษา
สูงจะนิยมบริโภคอาหารออร์แกนิคมากขึ้น (ศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย, 2555)
	 •	 ผู ้บริโภคในประเทศมาเลเซียมีแนวโน้มเลือกซื้อ
สินค้าที่อ�ำนวยความสะดวกสบายในชีวิตประจ�ำวันมากขึ้น 
ขณะที่กลุ่มวัยรุ่นค่อนข้างให้ความส�ำคัญกับเทคโนโลยีและ
นวัตกรรมใหม่ๆ สะท้อนจากการใช้จ่ายสินค้าไอทีสูงกว่าด้าน
อาหารและการพักผ่อนอื่นๆ ผู้บริโภคมาเลเซียมีรสนิยมค่อน
ข้างหลากหลายตามกลุ่มเชื้อชาติ แต่กลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงและรายได้สูงมักมีรสนิยมอิงรูปแบบตะวันตก 
นิยมสินค้าฟุ่มเฟือยมากขึ้น   นิยมบริโภคอาหารสด ขณะที่
อาหารแปรรูปก็เริ่มมีแนวโน้มได้รับความนิยมมากขึ้น รับ
ประทานอาหารวันละ 3 ครั้ง และระหว่างวันจะมีช่วงพักดื่ม
น�ำ้ชา และนยิมรบัประทานขนมขบเคีย้วหรอืบสิกติเป็นอาหาร
ว่างควบคู่ไปด้วย วัยแรงงานนิยมบริโภคสินค้า Functional 
Food เช่น เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพและให้พลังงาน (ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย, 2555)

บทสรุป 	
	 ปัจจบุนัการสร้างแบรนด์ไม่ใช่เรือ่งใหม่ส�ำหรบันกัธรุกจิ
หรอืผูป้ระกอบการทีมุ่ง่สูป่ระชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน แต่สิง่ที่
อาจเป็นเรื่องใหม่คือ การท�ำความคุ้นเคยและส�ำรวจพื้นที่ที่
เป็น “โอกาสในตลาดอาเซียน” รวมถึงการสร้างเสน่ห ์ และ
สร้างคณุค่าให้กบัแบรนด์ผ่านเอกลกัษณ์ความเป็นไทย อนัเป็น
จุดเด่นที่ท�ำให้ชาวต่างชาติประทับใจ นั่นคือ ความปราณีต  
ละเอียดอ่อน ความเป็นงานช่างฝีมือ รวมถึง เสน่ห์ปลายจวัก
ด้านอาหารหรือความเป็นเลิศในการบริการแบบไทย เป็นต้น 
สิ่งเหล่านี้ไม่ใช่ “เสน่ห์ส�ำเร็จรูป” ที่จะน�ำไปใช้ได้ทันที แต่      
ผูป้ระกอบการ นกัธรุกจิจะต้องรูจ้กัน�ำไป “เพิม่ เตมิ แต่ง ปรงุ
รส” ให้แบรนด์นั้นมีคุณค่าในสายตาของประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียนหรือ AEC ได้อย่างถูกที่และถูกทาง
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