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Branding ไทยรักไทย
พรรคไทยรักไทย เป็นพรรคการเมืองที่เกิดใหม่ มีอายุขัยไม่ถึง 5 ปี แต่กลับสร้างประวัติศาสตร์การเมืองไทยอย่างที่ไม่เคยปรากฏมาก่อน ด้วยการคว้าคะแนนเสียงอย่างท่วมท้น  ดังนั้นย่อมไม่ใช่เรื่องธรรมดาสำหรับแวดวงการเมืองไทยที่กระบวนการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรถูกนำมาใช้ในการสร้างตราสินค้า(branding)  
พรรคไทยรักไทย ได้นำกระบวนการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรมาใช้ โดยมุ่งเน้นที่การคิดสร้างสรรค์ตราสินค้า (Brand Building) ทั้งในเรื่องการสร้างชื่อตราสินค้า (Brand Name) การสร้างตราสัญลักษณ์ (Logo) การสร้างคำขวัญ (Slogan) และการสร้างภาพลักษณ์ของตัวสินค้า (Brand Image) 
   เมื่อมาเจาะลึกแผน IMC ของพรรคไทยรักไทย ก็จะประกอบไปด้วย
1. กระบวนการสร้างสรรค์ตราสินค้าพรรคไทยรักไทย
2. การสื่อสารตราสินค้าพรรคไทยรักไทย
1.กระบวนการสร้างสรรค์ตราสินค้าพรรคไทยรักไทย
 การสร้างชื่อตราสินค้า (Brand Name) โดยเปิดโอกาสให้ประชาชนมากกว่า 15,000 มีส่วนร่วมในการตั้งชื่อพรรค สุดท้ายทางพรรคได้เลือก “ไทยรักไทย” เพราะเป็นชื่อที่ง่ายต่อการจดจำ มีเอกลักษณ์ สร้างความรู้สึกเชิงบวกให้กับกลุ่มเป้าหมายและยังช่วยปลุกกระแสชาตินิยม (Nationalism) ให้เกิดขึ้นอีกทางหนึ่งด้วย
การสร้างตราสัญลักษณ์ (Logo) จากการที่สื่อมวลชนได้แสดงความคิดเห็นว่าตัว “ท” ที่ปรากฏในตราสัญลักษณ์มีความคลุมเครือที่ตีความได้ทั้ง “ไทยรักไทย” หรือ “ทักษิณ” ก็ได้
คำขวัญของพรรค (Slogan) “คิดใหม่ ทำใหม่ เพื่อไทยทุกคน” สะท้อนประโยชน์ (Benefit) ที่ประชาชนจะได้รับเพราะประชาชนเบื่อหน่ายวิธีการคิดและวิธีการปกครองประเทศรูปแบบเก่าๆ และเป็นการโจมตี นาย ชวน หลีกภัย หัวหน้าพรรคประชาธิปัตย์โดยตรงในแง่ของภาพลักษณ์ที่เชื่องช้าและไม่สามารถแก้ปัญหาเศรษฐกิจได้อย่างรวดเร็ว ทันใจ นอกจากนี้ความหมายในเชิงบวกของคำว่า“ใหม่”ทั้ง “คิดใหม่” “ทำใหม่” ก็อาจสร้างความรู้สึกที่มีความหวังให้เกิดขึ้นได้
การวางตำแหน่งของสินค้า (Brand Positioning)
เป็นทางเลือกใหม่ของประชาชน เนื่องจากขณะนั้นคนเริ่มที่จะเบื่อพรรคประชาธิปัตย์     และในระยะแรก มุ่งหวังจะให้เป็นพรรคขนาดกลางไม่เน้นปริมาณ คุณภาพ แต่เน้นภาพลักษณ์ของพรรคไทยรักไทย
· ภาพลักษณ์ด้านบวกของพรรคไทยรักไทย
1) เป็นพรรคทางเลือกใหม่ให้แก่ประชาชนและมีพรรคพันธมิตรที่ช่วยป้องกันภาพลักษณ์ของพรรคไทยรักไทย
2) เป็นพรรคที่มีนักวิชาการมาทำงานการเมืองเป็นจำนวนมาก
       3)   เป็นพรรคการเมืองที่มีภาพลักษณ์ทันสมัย
· ภาพลักษณ์ด้านลบของพรรคไทยรักไทย
1) เป็นพรรคที่เกิดขึ้นจากภาวะความตกต่ำของพรรคประชาธิปัตย์มากกว่าเกิดจากความสามารถของพรรค
2) เป็นพรรคเฉพาะกิจที่ขายแต่ภาพหัวหน้าพรรค
3) เป็นพรรคการเมืองที่เกิดจากธุรกิจ โดยมีแหล่งเงินทุน คือ หัวหน้าพรรคไทยรักไทย คือ ทักษิณ และทักษิณ คือ ธนาคารแห่งประเทศไทยที่มีเงินให้ใช้โดยตลอด
4) เป็นพรรคที่รวมตัวกันของนักการเมืองรุ่นเก่า ไม่สอดคล้องกับคำขวัญของพรรคที่ว่า 
     “คิดใหม่ ทำใหม่” เช่น ส.ส. ในสังกัด นาย เสนาะ เทียนทอง จากพรรคความหวังใหม่ ฯลฯ 
5) เป็นพรรคที่ใช้วิธีดึง ส.ส. เก่าเข้าพรรคเพื่อให้ได้จำนวนมาก แต่กลับไม่เปิดโอกาสให้นักการเมืองรุ่นใหม่ที่มีคุณภาพเข้ามาทำงานทางการเมือง
· ภาพลักษณ์ของหัวหน้าพรรค ในด้านบวก
         1) การนำเสนอภาพลักษณ์ผู้นำที่เป็นชาวเหนือที่ประสบความสำเร็จในธุรกิจ
         2) การสร้างภาพลักษณ์ให้เห็นว่าเป็นบุคคลที่รักครอบครัว (Family Man) ซึ่งในต่างประเทศมีการใช้มานานแล้ว 
                และสังคมไทยยังให้ความสำคัญกับครอบครัวมาก

       3) นักธุรกิจที่ประสบผลสำเร็จในธุรกิจโทรคมนาคม ทำให้ภาพพรรคไทยรักไทย เป็นพรรค ใหม่ ไฟแรง      
      4) การแสดงบทบาท ผู้มีฐานะถึงพร้อม ที่จะคืนกำไรสู่สังคม 
  5) การสร้างภาพลักษณ์ในฐานะเป็นนักบริหารที่มีวิสัยทัศน์ด้านเศรษฐกิจ
          6) มีศักยภาพที่จะเป็น “ว่าที่หัวหน้ารัฐบาล” ที่ต้องดูแลปัญหาเศรษฐกิจ ซึ่งต่างกับ นาย ชวน หลีกภัย 
· ภาพลักษณ์ของหัวหน้าพรรค ในด้านลบ
1) ให้คุณค่าเรื่อง “เงิน” มากกว่า “ศักดิ์ศรี” ความเป็นมนุษย์
2) ตลอดเวลาที่ พ.ต.ท.ดร. ทักษิณ ชินวัตร เข้าทำงานการเมือง ยังไม่มีผลงานที่ชัดเจนมีแต่ความโลเล ไม่แน่นอน
3) การเข้าทำงานทางการเมืองของ พ.ต.ท. ดร. ทักษิณ ชินวัตร มีวาระซ่อนเร้น (Hidden Agenda)

       เพื่อแสวงหาผลประโยชน์ให้แก่ธุรกิจของตนเอง
4) เรื่องอื้อฉาวเกี่ยวกับความโปร่งใส และการขัดกันของผลประโยชน์ เช่น กรณี ที่ พ.ต.ท. ดร. ทักษิณ
       ชินวัตร และ ภรรยา โอนหุ้นบริษัทในเครือตัวเอง มูลค่าประมาณ 900 ล้านบาท ให้แก่บริษัท วินมาร์คลิมิเต็ด
       บนเกาะบริติช เวอร์จิน ซึ่งเป็นแหล่งฟอกเงินของโลกแห่งหนึ่งไม่แพ้เกาะเคย์แมน
5) เป็นผู้ที่ไม่รับฟังความคิดเห็นของใคร และขาดความอดทนในการรับฟังความคิดเห็นของบุคคลอื่นๆ 
· ภาพลักษณ์ของสมาชิกพรรค ด้านบวก
1) ดำเนินกิจกรรมทางการเมืองอย่างสร้างสรรค์ และเป็นพรรคที่รวมตัวกันของคนรุ่นใหม่ ที่มีคุณภาพ
2) เป็นพรรคการเมืองที่ผสมผสานระหว่างนักการเมืองรุ่นเก่า และรุ่นใหม่
· ภาพลักษณ์ของสมาชิกพรรค ด้านลบ
1) ส่วนใหญ่เน้นบุคลากรที่เคยทำงานให้แก่บริษัทในเครือชินวัตร และเป็นสมาชิกเก่าของพรรคพลังธรรม 
2) ไม่มีอุดมการณ์ทางการเมืองที่ชัดเจน จากที่ประกาศว่าจะไม่รับนักการเมือง แบบเก่า แต่ในที่สุดก็รับนายเสนาะ เทียนทอง และกลุ่มวังน้ำเย็นเข้าพรรค
· ภาพลักษณ์ของนโยบายพรรค ด้านบวก
1) การใช้การบริหารประเทศเชิงกลยุทธ์
พรรคไทยรักไทย กำหนดนโยบายสร้างชาติด้วย 11 วาระแห่งชาติ ได้แก่ พัฒนาตลาดเงิน ตลาดทุนและตลาดตราสารหนี้ , ปรับโครงสร้างเศรษฐกิจควบคู่กับการปรับโครงสร้างหนี้, สร้างรายได้ แก้ปัญหาคนตกงาน, ฟื้นฟูชีวิตเกษตรกรไทย, การศึกษาสร้างคนสร้างชาติ ต่อสู้ขจัดภัยยาเสพติด , ประกาศสงครามกับคอรัปชั่น , พลิกโฉมบริการสาธารณสุข (การประกันสุขภาพ) , สร้างครอบครัวเข้มแข็งและเพิ่มบทบาทสตรีทางการเมือง , แปรรูปรัฐวิสาหกิจ และวางยุทธศาสตร์ภูมิภาคใหม่ 
        2)นโยบายพรรคเป็นที่พึงพอใจของทุกกลุ่ม โดยมุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมาย คือ ระดับชาวบ้าน กลุ่มผู้ตกงาน และกลุ่มนักธุรกิจ
· ภาพลักษณ์ของนโยบายพรรค ด้านลบ
1) นโยบายด้านเศรษฐกิจของพรรค เสี่ยงที่จะก่อให้เกิดวิกฤติเศรษฐกิจของประเทศรอบสอง      รัฐบาลจึงควรระมัดระวังในเรื่องวินัยการคลังเป็นอย่างยิ่ง
2) วาระแห่งชาติ 11 ประการของพรรค เป็นแค่กลยุทธ์ที่เอาใจประชาชน แต่ไม่สามารถนำมาปฏิบัติได้จริง
2.การสื่อสารตราสินค้าพรรคไทยรักไทย
1)  ช่วงก่อนการตั้งพรรค : สร้างการมีส่วนร่วม +  ชูทักษิณ
2)  ช่วงเริ่มตั้งพรรค : โชว์นโยบายพรรคผ่านสื่อและกิจกรรม
3) ช่วงรณรงค์ทางการเมือง : การสื่อสารตราสินค้าโดยใช้สื่อทุกประเภทเพื่อสื่อไปยังกลุ่มเป้าหมาย
     ประโยชน์ที่ได้รับจากหนังสือ “กรณีศึกษาสร้างแบรนด์ไทยรักไทย”

การที่สังคมไทยได้พัฒนาเป็นสังคมข้อมูลข่าวสาร มีการติดต่อสื่อสารอย่างรวดเร็ว และพรรคการเมืองจะต้องทำความเข้าใจกับประชาชนส่วนใหญ่เกี่ยวกับอุดมการณ์ แนวความคิดและนโยบายต่างๆ เพื่อให้ได้รับความสนใจ และนำไปสู่การลงคะแนนเสียง เพื่อให้ได้รับเลือกเข้ามานั้น จึงต้องใช้กลยุทธ์การตลาด การประชาสัมพันธ์ โดยใช้แนวคิดและทฤษฎีทางด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดังนั้น การตลาดเพื่อการเมืองจึงเริ่มพัฒนามากขึ้น  และในเนื้อหาของกรณีศึกษานี้ ก็มีหลายมุมมองของนักวิชาการที่วิเคราะห์วิพากษ์วิจารณ์ได้อย่างน่าสนใจ

เพราะเราทราบดีอยู่แล้วว่า ปัจจุบัน โปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication Program) หรือ IMC กลายเป็นเครื่องมือที่พัฒนามาใช้ในองค์กรธุรกิจทั่วไป และเมื่อพรรคการเมือง ซึ่งเป็นพรรคเกิดใหม่ อย่างพรรคไทยรักไทย นำมาใช้และสามารถสร้างประวัติศาสตร์การเมืองไทยอย่างที่ไม่เคยปรากฏมาก่อน ด้วยการคว้าคะแนนเสียงกว่า 250 เสียง จากทั้งหมด 500 เสียง ย่อมไม่ใช่เรื่องธรรมดาสำหรับแวดวงการเมืองไทย แต่เนื่องจากการเสนอตัวเป็นทางเลือกใหม่อย่างเป็นระบบด้วย IMC จึงทำให้การสร้างตราสินค้าเป็นไปอย่างมีขั้นตอนตามหลักการ Branding ทำให้วงการเมืองต้องหันมามองวิธีการสื่อสารทางการตลาด และการสร้างตราสินค้าการเมืองในมุมมองใหม่ ผิดแผกจากวิธีการเดิมที่เคยใช้ เคยปฏิบัติ เพราะ IMC ก็คือส่วนหนึ่งของแผนการตลาด (Marketing Plan) ที่มีมานานแล้ว และการสื่อสารทางการตลาดก็นับได้ว่า เป็นหัวใจสำคัญของการนำกลยุทธ์ทางการตลาดใดๆมาใช้ เพราะการสื่อสาร จะนำไปสู่การรับรู้ในข่าวสาร (Attention) ความสนใจในผลิตภัณฑ์ (Interest)ความต้องการในผลิตภัณฑ์ (Desire) และพฤติกรรมการซื้อ (Action) ในที่สุด และเมื่อมาวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในตอนต้นศตวรรษที่ 21 นี้ จะเห็นว่าผู้บริโภคเป็น Media Exposure มากขึ้น ทำให้แผนกลยุทธ์ IMC มีบทบาทมากขึ้น แต่ที่สำคัญที่สุด ก็คือ ทำให้เราตระหนักได้ว่า การตลาดและการประชาสัมพันธ์ เป็นเพียงกลไกในการทำความเข้าใจ โดยที่การตลาดที่ดีที่จะประสบความสำเร็จ นั้น “สินค้า” หรือพรรคการเมือง ต้องมีนโยบายที่มีเนื้อหาสาระอย่างแท้จริง และสามารถปฏิบัติให้เป็นรูปธรรม ไม่ใช่เป็นเพียงภาพลวงตา และเนื่องจากพรรคไทยรักไทยมีการวางแผนสื่อสารที่ชัดเจนดังที่ได้กล่าวไปแล้ว ทำให้พรรคไทยรักไทยประสบความสำเร็จดังนั้น IMC ที่ดี ก็จะผลักดันให้องค์กรธุรกิจ หรือแม้แต่พรรคการเมืองประสบความสำเร็จได้ และคิดว่า พรรคไทยรักไทย คงจะนำ IMC มาใช้อย่างต่อเนื่อง เพื่อแนวทางทางการเมืองในระยะยาวของพรรค และที่ผ่านมา พรรคไทยรักไทยก็ได้ชื่อว่าเป็นพรรคที่ใช้งบประมาณการโฆษณาประชาสัมพันธ์เป็นจำนวนมาก แต่สื่อที่ถือว่าโดดเด่นที่สุด ในช่วงรณรงค์หาเสียงของพรรคไทยรักไทย ก็คือ ป้ายหาเสียงของผู้สมัครที่มีมาตรฐานเหมือนกันทั่วประเทศ และเป็นปัจจัยสำคัญในการสื่อสารตราสินค้าให้ประชาชน สามารถจดจำตราสินค้าได้ และพรรคไทยรักไทย ก็ให้ความสำคัญกับแหล่งข่าวสาร หรือผู้ส่งสาร คือ พ.ต.ท. ดร.ทักษิณ ชินวัตร แม้จะมีข่าวในด้านลบต่อภาพลักษณ์ ของ พ.ต.ท. ดร.ทักษิณ ชินวัตร อยู่บ้าง แต่ภาพรวมที่ใช้กลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้า ของ พ.ต.ท. ดร.ทักษิณ ชินวัตร และพรรคไทยรักไทย ที่ชูภาพความเป็นผู้นำยุคใหม่ที่กล้าคิดกล้าตัดสินใจ รวมทั้งยังมีการสื่อสารให้เห็นถึงแนวทางการแก้ไขปัญหาของประเทศได้ชัดเจนมากกว่าพรรคการเมืองอื่น
เบื้องหลังความสำเร็จ ของตรา “ ไทยรักไทย”

1.คณะทำงานวางแผนการสื่อสารตราสินค้าของพรรคไทยรักไทยเป็นการผสมผสานระหว่างผู้มีประสบการณ์ทางการเมือง และมืออาชีพทางการสื่อสาร
2. การสื่อสารตราสินค้าพรรคไทยรักไทยมีความเป็นเอกภาพ
3.การใช้หลักวิชาการการสร้างภาพลักษณ์เข้ามาใช้ในการสื่อสาร(message) ที่เน้นคือ ความยากจน คอร์รัปชั่น และยาเสพติด ซึ่งเป็นการโฟกัส ทำให้ Message Strong ,Objective Strong และ Communication Strong
พรรคไทยรักไทย คือ ชื่อพรรคการเมืองที่ก่อกำเนิดจาก ทักษิณ ชินวัตร และเป็นไปอย่างมีขั้นตอนตามหลักการ Branding เริ่มด้วยการสื่อสารทางการเมือง ซึ่งเป็นกระบวนการสำคัญในการทำงานทางการเมืองที่จะช่วยโน้มน้าวใจ (Pursuasive Communication) ให้ประชาชนได้คล้อยตามความคิดเห็น หรือ อุดมการณ์ของนักการเมืองหรือพรรคการเมืองที่มุ่งหวังไว้ ซึ่งการสื่อสารทางการเมืองนั้นจะประกอบด้วย 4 ประเด็นหลัก คือ 
1.สร้างทัศนคติทางการเมือง เช่น การพูดคุย การเผยแพร่ การประชุม การอบรม ข่าวและบทความทางสื่อต่างๆ 
2.สร้างความสนใจทางการเมือง
3.สร้างความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับการเมือง
4.สร้างบทบาททางการเมือง โดยให้ประชาชนรู้สิทธิหน้าที่ของตน ในการลงคะแนนเสียงเลือกตั้งและกลยุทธ์การหาเสียงก็มีการวางแผนการสื่อสารเพื่อสร้างตราพรรคการเมือง (Branding) โดยมุ่งสื่อสารภาพลักษณ์ของพรรคการเมือง (Brand Image) ไปยังกลุ่มเป้าหมายต่างๆ เพื่อให้เกิดความคุ้นเคย ความชื่นชอบ ความไว้วางใจ และสามารถโน้มน้าวใจให้ประชาชนมีส่วนร่วมในการช่วยสนับสนุนการดำเนินกิจกรรมการเมืองที่จัดขึ้น
   ดังนั้นจากบทวิเคราะห์ กรณีศึกษานี้ ทำให้ได้รับประโยชน์จากการนำ แนวคิดและทฤษฎีทางด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) มาปรับใช้ในทางการเมืองได้อย่างมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล 
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