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บทสรุปผู้บริหาร

หนังสือ BrandAge On Branding (Beyond Marketing Strategy)  เป็นหนังสือที่มีแนวคิดการนำ
เสนอความรู้เกี่ยวกับ Brand Strategy   โดยแบ่งหัวข้อการนำเสนอออกเป็น 4 หัวข้อ ประกอบด้วย 
1. Brand Voice  2. Brand & i Marketing  3. Brand & IMC  4. Law & Key

1. Brand Voice


เนื่องจากทุก ๆ Brand ต่างอยากจะพูดถึงคุณสมบัติที่ดีกว่า, การบริการที่เยี่ยม, สมรรถนะที่ล้ำเลิศ.....
ซึ่งไม่ต่างกัน หรือไม่ก็พยายามสร้างความรู้สึกที่ดี, อารมณ์ผูกพัน, ความบันเทิง ฯลฯ   ดังนั้น การที่สามารถสื่อ 
“ความแตกต่าง” ของ Brand และสินค้านั้น ๆ ในการรับรู้ของผู้บริโภคได้  คือ การทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่า เขา
กำลังได้รับ Information ที่น่าสนใจ แปลกใหม่ โดดเด่น ไม่เหมือนใคร ซึ่งจะทำให้เขาพร้อมที่จะเปิดใจรับ
ฟังสิ่งอื่น ๆ  กลยุทธ์ที่ “สร้างความแตกต่าง” น่าจะเป็นสิ่งที่ต้องให้ความสนใจให้ละเอียด และลึกซึ้งขึ้น ไม่ใช่
กลยุทธ์โฆษณาที่เน้นที่จะสร้างความสนุก หรือ ความบันเทิงเท่านั้น

กลยุทธ์ที่ “สร้างความแตกต่าง” มีหลักใหญ่ ๆ คือ

1. หา Idea ที่ง่ายที่สุด ที่ทำให้คุณแยกและแตกต่างจากคู่แข่งได้อย่างจริง ๆ อย่างมี competitive 

advantage  และ  position of privilege


2. เตรียมหน่วยสนับสนุน concept และ idea นั้นให้น่าเชื่อถือที่สุด ไม่ว่าจะเป็นหลักฐาน, ข้อมูล, 
สินค้า หรือกิจกรรม

3. สร้างโปรแกรมการสื่อสาร เพื่อให้ลูกค้าและกลุ่มเป้าหมายรับรู้และคล้อยตาม ถึงความแตกต่างนั้น 
(Achieving a perception of being distinctive)

2. Brand & i Marketing

กฎสำคัญที่ต้องจำไว้ในการทำเว็บไซต์ก็คือ ถ้าผู้บริโภคเปิดเข้ามาในเว็บไซต์แล้วไม่รู้สึกว่าได้
ประโยชน์อะไรอย่างชัดเจน ผู้บริโภคก็จะไม่กลับมาอีกเลย  กฎนี้ใช้ได้ทั้ง E-commerce แบบ B to C และ  
B to B  เว็บไซต์นั้น ๆ จะต้องสามารถทำให้ทึ่งในประโยชน์ที่ได้รับตั้งแต่ครั้งแรกที่ผู้บริโภคเปิดเข้ามา  
เว็บไซต์ E-commerce ที่ดีนั้นนอกจากจะดึงดูดให้ลูกค้าวนเวียนกลับมาใหม่แล้ว ยังทำให้เอาไปพูดต่อกัน
ปากต่อปากอีกด้วย  ยุคนี้การสร้างเว็บไซต์ให้ประสบความสำเร็จ ต้องมีหลักเกณฑ์และหลักการที่ลึกซึ้งกว่า
สมัยก่อนมาก ท่านผู้รู้เปรียบเทียบว่าการสร้างเว็บไซต์ก็คือ การสร้าง Brand หนึ่งเลยทีเดียว   เว็บไซต์ที่
ประสบความสำเร็จจะต้องมีหลัก 3 ข้อ คือ 1. เป็นประโยชน์อย่างยิ่ง  2. น่าสนใจอย่างยิ่ง  3. ตรงตามความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายอย่างยิ่ง
3. Brand & IMC


ในปัจจุบันมีสิ่งใหม่อย่างกลยุทธ์ IMC เข้ามาแทนที่ เพื่อใช้ในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย  IMC เป็น
การนำเสนอข้อเท็จจริงและคุณค่า ตลอดจนบุคลิกภาพของตราสินค้าเข้ามาแทนที่ เพื่อใช้ในการสื่อสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย  IMC เป็นการนำเสนอข้อเท็จจริงและคุณค่า ตลอดจนบุคลิกภาพของตราสินค้าผ่านเครื่องมือสื่อ
สารการตลาด โดยเครื่องมือเหล่านี้จะต้องพูดในเนื้อหาเดียวกัน (Speak with one voice) เพื่อสนับสนุนและ
ตอกย้ำตราสินค้า เครื่องมือ IMC มีหลากหลายประเภทด้วยกัน
4. Law & Key


ทุกวันนี้ Brand มีบทบาทสำคัญมาก คือให้ความคิดการดำรงชีวิต  มีกฎอยู่ 12 ข้อ ที่ช่วยให้สร้าง 
Brand ที่ประสบความสำเร็จได้ในศตวรรษที่ 21 ประกอบด้วย 1. เข้าหาลูกค้าอย่างใกล้ชิดและเป็นกันเอง  

2. จับความต้องการพื้นฐานของมนุษย์  3. นวัตกรรมของผู้ทำโฆษณา 4. นำเสนอโดยวิธีการใหม่ ๆ  5. สร้าง
ความแตกต่างที่สัมผัสได้จากประสบการณ์  6. พัฒนาความมีลักษณะที่แท้จริง เชื่อถือได้  7. ถ่ายทอดโดยใช้สื่อ
มหาชน  8. เปิดรับความร่วมมือจากทุกฝ่าย  9. สร้างชุมชนผู้บริโภคที่มีความสนใจร่วมกัน  10. ใช้ความคิด
สร้างสรรค์เป็นกลยุทธ์  11. ทำกิจกรรมเพื่อสร้างชื่อเสียง  12. ก้าวตามวิสัยทัศน์ที่วางไว้ และจริงใจกับมูลค่า
ของตัวเอง

กุญแจทั้ง 4 ดอก ที่จะนำสินค้าและบริการบรรลุเป้าหมายทั้ง Bottom Line ของธุรกิจและความภักดีของ
ลูกค้า  ประกอบกอบด้วย

กุญแจดอกแรก : ราคาไม่ได้แค่เปลี่ยนความคาดหมาย แต่ยังเปลี่ยนการรับรู้อีกด้วย 

กุญแจดอกที่ 2 : แบรนด์ที่ยิ่งใหญ่ยืนหยัดอยู่ได้คือการนำเสนอที่ดีและการบริการที่สมคำกล่าวอ้าง

กุญแจดอกที่ 3 : จิตใต้สำนึกของลูกค้าเชื่อว่าสินค้าที่ดูสวยกว่าเป็นทางเลือกที่ดีกว่า

กุญแจดอกที่ 4 : การบริการที่สำเร็จคือการทำให้ผู้คนส่วนใหญ่รู้สึกว่าชีวิตดีกว่าตอนที่ไม่รับบริการ
สิ่งที่ได้เรียนรู้

ปัจจุบันเป็นยุคแห่งตลาดเสรี  ซึ่งทำให้สินค้า Brand จากต่างประเทศเข้ามาสู่ประเทศไทยเป็นจำนวน
มาก ทำให้เกิดแรงกดดันต่อสินค้า Brand ไทยเป็นอย่างมาก เนื่องมาจากการแข่งขันของ Brand ต่างประเทศมี
การใช้งบประมาณการตลาดเป็นจำนวนมาก  นอกจากนี้ประเทศไทยยังต้องเผชิญกับการค้าปลีกจากต่างประเทศ 
เช่น คาร์ฟูร์, แมคโคร, โลตัส เป็นต้น ซึ่งการค้าปลีกเหล่านี้ต่างมุ่งเป้าที่จะดำเนินกิจการให้ได้กำไรสูงสุด และ
ต้นทุนต่ำสุด  จากภาวะการแข่งขันที่รุนแรงและข้อจำกัดในการงบประมาณจำนวนมากยิ่งทำให้สินค้า Brand 
ของประเทศไทยเกิดใหม่ได้ลำบาก แต่ก็มี Brand ไทยหลาย Brand สามารถเกิดและยืนหยัดอยู่ได้อย่างมั่นคงใน
ภาวะเช่นนี้ และ Brand ไทยบาง Brand ยังสามารถไปเปิดดำเนินการในตลาดต่างประเทศได้ เช่น บะหมี่กึ่ง-
สำเร็จรูปมาม่า, เครื่องดื่มกระทิงแดง, Fly Now, M.K.สุกี้, ร้าน S&P เป็นต้น

ความสำเร็จของสินค้า Brand ไทยเหล่านี้ เกิดจากการใช้กิจกรรมทางการตลาดที่เหมาะสมเข้าถึงความ
ต้องการของผู้บริโภค ประกอบกับประสิทธิภาพของตัวสินค้าที่เป็นจริงตามคำโฆษณาซึ่งสร้างความประทับใจ
ให้ผู้บริโภคจนผู้บริโภคใช้ซ้ำ  ตัวอย่างเช่น น้ำมันพืชองุ่น ที่ออกวางตลาดในขณะที่มีน้ำมันปาล์มเป็นเจ้าตลาด
อยู่ เช่น มรกต, กุ๊ก, ทิพ เป็นต้น นอกจากนี้ยังมี Brand ต่างประเทศอย่าง โลตัส  แต่น้ำมันพืชองุ่นก็สามารถเกิด
ได้สำเร็จ โดยใช้กลยุทธ์ “สร้างจุดต่าง แสวงจุดร่วม” โดยการสร้าง Display แสดงคุณสมบัติของสินค้า และการ
โฆษณาที่เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างแจ่มแจ้ง

การที่สินค้า Brand ไทยจะยืนหยัดอยู่ในตลาดได้นั้น มิใช่เพียงการสร้างความสำเร็จจากตัวผลิตภัณฑ์ที่
โดดเด่นเท่านั้น หากยังต้องทำกิจกรรมทางการตลาดอย่างถูกต้อง เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และทำอย่างต่อ
เนื่องเป็นระยะเวลาที่ยาวนานด้วย  ตัวอย่างสินค้า Brand ไทยที่ใช้กลยุทธ์ “การทำตลาดอย่างต่อเนื่องเป็นระยะ
เวลาที่ยาวนาน” อย่างมีประสิทธิผล คือ บะหมี่กึ่งสำเร็จรูปมาม่า เกิดในประเทศไทยประมาณ 30 ปี มีการทำกิจ
กรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่องจนถึงปัจจุบัน และครบเครื่องทั้งการโฆษณา และส่งเสริมการขาย ลดแลก แจก
แถม  จนครองส่วนแบ่งการตลาดอันดับหนึ่งอย่างต่อเนื่องมาถึงปัจจุบัน  จนปัจจุบันชื่อ “มาม่า” เป็น Generic 

Name   อีกประการหนึ่งที่ทำให้สินค้า Brand ไทยยืนหยัดอยู่ในตลาดได้ยาวนาน คือ การทำวิจัยตลาด ซึ่งต้อง
ทำตั้งแต่ก่อนเข้าตลาด และกระทั่งสามารถยืนหยัดอยู่ในตลาดได้อย่างมั่นคงแล้วยังต้องทำเป็นระยะ ๆ สำหรับ
การทำตลาด Brand ไทยในปัจจุบันนั้น นอกจากเผชิญการแข่งขันที่รุนแรงจาก Brand ต่างประเทศแล้ว ปัญหา
ใหญ่คือการคัดเลือกสินค้าที่จะวางขายของค้าปลีกยุคใหม่ เพราะสินค้า Brand ไทยมีงบการตลาดน้อยกว่า 
Brand ต่างประเทศมาก การหมุนเวียนของสินค้าเร็วกว่า ทำให้ผู้บริโภคคุ้นเคยมากว่า  ดังนั้นทางรอดของ 
Brand ไทยคือ ต้องเลือกสนามที่จะแข่งขัน ซึ่งน่าจะเป็นกลุ่มสินค้าที่คนไทยมีความถนัดอยู่แล้ว เช่น สินค้ากลุ่ม
อาหาร, ผลิตภัณฑ์จากสมุนไพร เป็นต้น  แต่ก็ไม่อาจประมาทบริษัทข้ามชาติได้ เพราะมีกำลังเงินที่เหนือกว่า
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