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Branding



ความหมายของ Brand

ภาพลักษณของสินคาหรือองคกรในความคิดคํานึงของกลุมเปาหมายที่ทําให

สินคาและองคกรนั้นๆมีความแตกตางจากคูขางอยางโดดเดนเปนเอกลักษณ

Brand เปนสิ่งทีจ่ับตองไมได เพราะเปนภาพลักษณที่เกิดขึ้นในความคิดคํานึง

ของกลุมเปาหมาย อันเปนผลจากการเก็บขอมูลขาวสารและประสบการณในการทาํ

ธุรกรรมกับสินคาหรือองคกรนั้นๆเปนเวลานาน

Brand เปนความทรงจําที่มีชีวิต

Brand เปนพันธสัญญาระหวางองคกรกับกลุมเปาหมาย
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ลักษณะเฉพาะตัวของ Brand (Brand DNA)

แกนสารของ Brand (Brand Essence)

คุณประโยชนหลกัของ Brand (Brand Core Benefits)

คุณคาของ Brand (Brand Value)

คุณสมบตัขิอง Brand (Brand Attributes)
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จดุยืนของ Brand (Brand Positioning)

บุคลิกของ Brand (Brand Personality)

อตัลักษณของ Brand (Brand Identity)
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ความโดดเดนอันเปนเอกลักษณของ 

Brand (Brand Equity)

ความแตกตางในเชิงบวกอนัเปนเอกลักษณที่แข็งแกรง

เกดิจากคณุสมบตัิ

เกดิจากคณุประโยชนทางกายภาพและทางจติวิทยาของ Brand

การจากองคประกอบภายในที่แทจริงของ Brand
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เกดิจากบริบทของ Brand

เกดิจากการกระทําของ Brand

เกดิจากเรื่องราวของ Brand

เกดิจากประสบการณที่ผูคนเคยเขามาเกี่ยวของกับ Brand

เกดิจากการโยงใย Brand กับบางสิ่งบางอยาง
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พันธกิจ 

(Mission

วิสัยทัศน 

(Vision)

คําสัญญา 

(Promise)

การแสดงออก 

(Expression)

ความแตกตาง

ที่โดดเดน 

(Advantages)

การกระทํา

(Action)

การสือ่สาร

(Communication)

กระบวนทัศนของการสราง

Brand
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4 มติิของ Brand

มติดิานประโยชนใชสอย (Functional Dimension) หมายถึง 

Brand ใหประโยชนอะไรแกผูที่เกี่ยวของ

มติดิานสังคม (Social Dimension) หมายถึงผูคนรูสึกวาเขาเปน

ใคร เปนคนแบบไหนในยามที่เกี่ยวของกับ Brand
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มติดิานความคดิจติใจ (Mental Dimension) หมายถึงผูคนมี

ความรูสึกอยางไรในการเกี่ยวของกบั Brand จิตใจและอารมณ

ในยามนัน้เปนเชนไร

มติดิานจติวิญญาณ (Spiritual Dimension) หมายถึงสินคาหรือ

องคกรภายใต Brand นั้นทําดกีับสังคมอยางไรบาง
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สัมผัสแหง Brand (Brand Sense)

การสื่อสารเรื่องราวของ Brand จะตองใหเกิดความรูสึกดีในทุกอายตนะ

ภาพที่เห็นตองสวยงาม 

เสียงที่ไดยินตองนาฟง

รสชาติที่ไดรับตองนาชื่นชม

กลิ่นที่ไดรับจะตองนาอภิรมย

สัมผัสที่ไดตองรูสึกสบาย

ความรูสึกนึกคิดที่ไดตองนายินดี
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กระบวนการสราง 
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กําหนดจุดยืนกําหนดจุดยืน

กําหนดบุคลิกกําหนดบุคลิก

กําหนดคํา
สัญญาจาก
คุณสมบัติ
และจุดเดน
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13/42



กลุมเปาหมายของ Brand

รัฐบาล                ฝายนิติบัญญัติ         หนวยงานราชการ

สื่อมวลชน            ผูนําทางความคิด       นักวิชาการ

กลุมผลประโยชน     กลุมกดดัน             พนักงานปจจุบัน

พนักงานในอนาคต    ผูใชบรกิาร             ผูนําชุมชน

สมาชิกชุมชน         ผูเสียภาษี               ผูนํานักศึกษา
คูคา                  คูแขง                   ผูลงทนุ
องคกรทางการเงิน     สมาคมตางๆ            
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การสื่อสารเรื่องราวของ Brand

ใชการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง (Integrated Marketing 

Communications)

ใชการจูงใจหลากหลายรูปแบบ

ใชทั้งการสื่อสารที่ใชสื่อสารมวลชน และที่ไมใชสื่อสารมวลชน 

(Mass Media and Non-mass Media Communications)

ใชทั้งการสื่อสารที่จูงใจชดัเจน และการจูงใจที่แฝงเรนอยางแยบยล 

(Above-the-line and Below-the-line Communications)
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มิติแหงภาพลักษณของ Brand

มติิทางอารมณ : ผูคนยกยองนับถอืในความดีงาม

มติิทางความรับผิดชอบตอสังคม : สิ่งที่ทําไมไดทํารายสังคม มี

บทบาทในการเสริมสรางสังคม

มติดิานผลงาน : ผลผลติ นโยบาย โครงการ มีคุณภาพ มี

คุณประโยชน 16/42



มติดิานวิสัยทัศนและความเปนผูนํา : ความคิดริเริ่ม 
ความกาวหนา ความโดดเดนของผูบริหาร

มติดิานบรรยากาศในที่ทํางาน : นโยบาย ลีลาในการจัดการ ความ
ปลอดภัยในที่ทํางาน อาชีวอนามัยในที่ทํางาน ผลตอบแทน

มติดิานผลงาน:ปริมาณงาน คุณภาพงาน รายได กําไร ความนา
ลงทุน 
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หลกัการในการสราง Brand

Brand จะตองเปนสนิทรัพยที่สําคัญขององคกร

ผูบริหารจะตองใหความสําคัญกับ Brand

พนกังานทุกคนจะตองใหความรวมมือกบัการสราง Brand

พนกังานทุกคนทํางานและใชชีวิตที่สะทอนคณุคาหลักของ Brand
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ตองมทีั้งการสราง Brand ภายในองคกรและการสราง Brand

ภายนอกองคกร

ตองหมัน่เลาเรื่องราวดีๆเกี่ยวกับ Brand ใหกลุมเปาหมายไดรับ

รูเรื่องราวของ Brand อยางตอเนื่อง
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เสาค้ํา Brand

 การรับรูของ
กลุมเปาหมาย

 การรับรูของ
กลุมเปาหมาย

 ภาพลักษณของ
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 ภาพลักษณของ
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 ความแตกตาง
ที่โดดเดน

 ความแตกตาง
ที่โดดเดน

 การเขาถึง
ไดงาย

 การเขาถึง
ไดงาย

 กระบวนการทํางาน

ที่สรางประสบการณ

อันประทับใจใหผูติดตอ

 กระบวนการทํางาน

ที่สรางประสบการณ

อันประทับใจใหผูติดตอ

 การรักษา
คําสัญญา

 การรักษา
คําสัญญา

 ความสัมพันธระหวาง

กลุมเปาหมายกับพนักงาน

ในองคกรของ Brand

 ความสัมพันธระหวาง

กลุมเปาหมายกับพนักงาน

ในองคกรของ Brand

Brand
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ปรับปรุงพัฒนาอยูเสมอดวยนวัตกรรม

พัฒนาประสิทธิภาพของการทํางาน

เปลี่ยนแปลงสิ่งที่ควรจะเปลี่ยนเมื่อถึงเวลา

เพิ่มคุณคาของ Brand ในสายตาของผูบริโภค

การสรางชีวิตชีวาใหกับ Brand
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กระชับความสัมพันธกับกลุมเปาหมาย

มีกจิกรรมเกี่ยวกับ Brand อยางตอเนือ่ง

สื่อสารกับกลุมเปาหมายอยางตอเนือ่ง ยึดหลกั 

Visibility is the key to success.
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การตรวจสอบสุขภาพของ Brand

สื่อมวลชนสนใจตดิตามเรื่องราวของ Brand

มีผูคนที่มคีวามสามารถตองการที่จะทํางานกับองคกร

พนกังานมีความภูมิใจที่จะทํางานกบัองคกร

กลุมเปาหมายพอใจที่ทําธุรกรรมกับองคกร
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ภาพลักษณที่ปรากฏในสื่อเปนภาพลกัษณในเชิงบวก

กจิกรรมขององคกรไดรับความรวมมอืและไดรับการสนับสนนุ

เปนอยางดี

การติดตอกบัหอกบัหนวยงานตางๆเปนไปดวยความราบรื่น
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Brand Culture
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8 P’s of 
Branding 
Strategies
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Product 
Attributes 
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Attributes Attributes 

and Featuresand Features

Production 
and 

Quality Control

Production Production 
and and 

Quality ControlQuality Control

Positioning 
in 

Communication

Positioning Positioning 
in in 

CommunicationCommunication
Price and 

Value 
Relationship

Price and Price and 
Value Value 

RelationshipRelationship

People and 
Human Skills
People and People and 

Human SkillsHuman Skills

Personality 
through 

Expression

Personality Personality 
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Brand
DNA

Programs

Product Presentation

People Positioning

Five-Star Brand DNA for
Communication Industry
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ผูบริหารกบัการสราง Brand

ผูบริหารสูงสุดตองเปนผูริเริ่มในการสราง Brand

ผูบริหารสูงสุดจะตองสนับสนนุการสราง Brand

ผูบริหารจะตองมบีทบาทสะทอนแกนของความเปน Brand

ผูบริหารจะตองเชือ่ในพลังอํานาจของการสื่อสาร
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ผูบริหารจะตองใหความสําคัญกับ Brand ใหเปนสินทรัพยทาง

ยุทธศาสตรขององคกร

ผูบริหารจะตองใสใจสรางวัฒนธรรมแหง Brand ใหแข็งแกรง

ในองคกร

30/42



ทรัพยากรมนุษยกับการสราง Brand

ทุกคนมีสวนรวมในการสราง Brand

ทุกคนยอมรับและเขาใจลักษณะเฉพาะตัวและแกนสารของความ  

 เปน Brand

ทุกคนรูจักใชชีวิตที่สอดคลองกับความเปน Brand

ทุกคนจะตองเปน Brand Ambassador ที่ดี
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ทุกคนจะตองสงมอบคณุคาของ Brand ใหไดตามที่สัญญาไว

ทุกคนจะตองเปน Brand Champion

ทุกคนตองชวยกันเติมมนตราใหกับ Brand ดวยหลกัการของ

การจัดการความสัมพนัธกับลกูคา 

(Customer Relationship Management—CRM)
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Stages of the Customer Life Cycle

Attract

Retain

Leverage

Cement the relationship,  by delivering
Superior offerings and customer service

Secure the relationship, by delivering the 
Right message to the right prospects

Extend the relationship, by presenting 
Additional targeted buying opportunities

High optio
n va

lue

Low optio
n va

lue

Dispose
End the 
relationship
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The cultural web of an organization

PARADIGM

ROUTINES 
AND

RITUALS CONTROL
SYSTEMS

ORGANIZATIONAL
STRUCTURES

POWER
STRUCTURES

SYMBOLS

MYTHS 
AND STORIES
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Effective Television Model

Resources

Content
Insight

Management

Production

Government
Policies

Supports
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Looking to the Future:
1.Forms of enhanced Television

2.Benefits

3.Matching Program to needs

4.A Springboard for learning

5.Involvement

6.Integration of Educational Content

7.Complementarity Among Components

8.Cognitive load
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Everyday Spaces of People’s Time   

Spaces of 
People's Time

1.The World of Home

2.The World of office 3.The Worlds Peer and Leisure
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Dimensions of Television Experience

1.Fuctional : TV as an activity

1.1 accessibility, convenience

1.2 targeting strategies earmark time slots and 

products for different kind of audiences

1.3 program schedules
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2.Aesthetic : TV as a symbolic form

2.1 budget constraints

2.2 capitalization of popular trends

2.3 pace accommodating ‘flow’

2.4 multiplicity of material to capture target    

audiences

2.5 technical wizardry
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3.Storytelling : TV as a storyteller

3.1 episodic series favored for commercial 

efficiency

3.2 stereotypes and formulas used for 

expediency

3.3 topics and message need to have 

broad, non provocative appeal
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4. Conceptual : TV as an ideologic messenger

4.1 commercialism, consumer, capitalism

4.2 democratic idealism

4.3 cultural

41/42



END


