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Insights

ขณะน้ีคือศตวรรษแห่งเอเชีย 

ที่เห็นได้ชัด จีนเปิดกว้าง

อย่างต่อเนื่อง อินเดีย

กำ�ลังเติบโต การฟื้นตัว

ของเอเชียทำ�ให้ภูมิภาคนี้ 

เป็นสนามการค้าท่ีคึกคักของโลก

นอกจากนี้กระบวนทัศน์ในการทำ�ธุรกิจ

ของคนเอเชียก็เปลี่ยนไปจากเดิมแล้ว แม้จะ

ค่อยเป็นค่อยไป หมดยุคที่บริษัทในเอเชีย

จะอาศัยแค่ความสามารถในการผลิตและ

ต้นทุนต่ำ� เป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขัน

เหมือนเดิม ต่อไปนี้บริษัทสัญชาติเอเชียจะ

ต้องตระหนักถึงความสำ�คัญที่จะขยับตัวขึ้น

ไปบนห่วงโซ่แห่งมูลค่า

บริษัทเอเชียหากต้องการประสบความ

สำ�เร็จ ต้องคิดและทำ�ต่างจากเดิม ดำ�รง

ความสมดุลระหว่างการผลิตด้วยต้นทุนต่ำ� 

(ความสามารถในการแข่งขัน) มีนวัตกรรม

สม่ำ�เสมอ (สร้างความแตกต่าง) และสร้าง

ความพึงพอใจให้ลูกค้ามากข้ึน (สร้างคุณค่า

จากการสร้างแบรนด์)

ทุกวันนี้ บริษัทเอเชียส่วนใหญ่ยังดำ�เนิน

ธุรกิจด้วยทัศนคติแบบซื้อมาขายไป มุ่งขาย

ระยะสั้น และลงทุนในสินทรัพย์ที่จับต้องได้

เป็นหลัก เมื่อเทียบกับการลงทุนในสินทรัพย์

ที่จับต้องไม่ได้เช่นเรื่องของแบรนด์

ผลการวิจัยของ McKinsey ระบุว่า 

สินทรัพย์ที่จับต้องได้มีความสำ�คัญน้อยลง

เรื่อยๆ ต่อความสำ�เร็จของบริษัทเอเชียใน

ระดับโลก บริษัทเอเชียที่ประสบความสำ�เร็จ

ในการสร้างคุณค่าแบรนด์ มีอัตราส่วนยอด

ขายต่อสินทรัพย์ ที่ 1:1 ขณะที่บริษัทเอเชีย 

ทั่วไป เฉลี่ยที่ 1:4 มองไปข้างหน้า บรรดา

บอร์ดของบริษัทเอเชียจะต้องตระหนักใน

ความสำ�คัญและลงทุนในสินทรัพย์ที่จับต้อง

ไม่ได้มากขึ้น

การสร้างแบรนด์ต้องใช้เงินมากพอสมควร 

แบรนด์ระดับโลกใช้วิธีลดต้นทุนเฉลี่ยต่อ

หน่วยด้วยการรวมค่าใช้จ่ายในการสร้าง

แบรนด์จากธุรกิจย่อยๆ ที่อยู่ภายใต้เครือ

เดียวกัน ขณะที่เอเชียมักดำ�เนินธุรกิจในรูป

กลุ่มบริษัทขนาดใหญ่ท่ีแตกแขนงออกไปเป็น

บริษัทยิบย่อย ซึ่งทำ�ให้เสียประโยชน์จาก

การลดต้นทุนเฉลี่ยต่อหน่วยในการลงทุน

สร้างแบรนด์

รายงานอีกฉบับของ McKinsey ชี้ว่า 90% 

ของบริษัทเอเชียท่ีมุ่งเน้นสร้างคุณค่าแก่ธุรกิจ 

ทำ�รายได้กว่า 80% จากการเน้นทำ�ธุรกิจใน 

ภาคอุตสาหกรรมประเภทเดียว ยิ่งกว่านั้น 

บริษัทเหล่าน้ียังเน้นปัจจัยท่ีจับต้องไม่ได้ เช่น 

เสริมสร้างทุนทางทรัพยากรบุคคล มีการใช้ 

แบรนด์แกร่ง ต้องสร้างด้วย CEO
Martin Roll
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ความสามารถในมุมใหม่ที่พึงประสงค์
สำ�หรับ CEO 

แต่ไหนแต่ไรมาบอร์ดท่ีช้ีนำ�ด้านนโยบายใน 

บริษัทสัญชาติเอเชียมักมาจากสายเทคโนโลยี

หรือการเงิน แต่ความสามารถเหล่านี้เพียง

ลำ�พังต่อไปไม่พอแล้ว ในการทำ�ให้องค์กร

เติบโตย่ังยืนและเพ่ิมมูลค่าแก่ผู้ถือหุ้นมากข้ึน

เมื่อการสร้างแบรนด์กลายเป็นตัวเอก 

บอร์ดจึงจำ�เป็นต้องมีผู้ที่มีความสามารถ

ด้านแบรนด์เพื่อเป็นหลักประกันว่าแบรนด์

จะได้รับการดูแลจากระดับสูงสุดในองค์กร

อันดับแรก การให้ความรู้และฝึกอบรม

เพื่อช่วยให้คณะกรรมการบอร์ดเข้าใจการ

สร้างแบรนด์ โอกาส และความท้าทายต่างๆ  

อันดับต่อมา บริษัทควรยกระดับคนที่มีภูมิ

หลังแน่นเรื่องการตลาด และแบรนด์เข้าไป

อยู่ในคณะกรรมการบริษัท แบรนด์เอเชียสู้ 

คู่แข่งระดับโลกได้แน่นอน แต่ต้องเปลี่ยน

กระบวนทัศน์ ลงทุนทางทรัพยากร และ

ความสามารถในมุมใหม่

ประธานเจ้าหน้าที่บริหารฝ่ายการตลาด 
หรือ CMO

ผู้บริหารที่จะอยู่ในคณะกรรมการบริษัท

เพื่อเป็นตัวแทนในการสร้างแบรนด์ ได้แก่ 

ประธานเจ้าหน้าท่ีบริหารฝ่ายการตลาด(Chief 

Marketing Officer หรือ CMO) ซ่ึงจะทำ�งาน

เคียงบ่าเคียงไหล่กับ CEO และ CFO

ตำ�แหน่ง CMO เป็นแนวโน้มใหม่ที่กำ�ลัง

เกิดขึ้นในองค์กรในโลกตะวันตก โดยงาน

ประโยชน์จากเครือข่าย และสร้างพลังร่วม 

บนพื้นฐานของแบรนด์ และชื่อเสียงมากกว่า

ลงทุนในสินทรัพย์เชิงกายภาพ

นับวันแบรนด์จะย่ิงทวีความสำ�คัญต่อความ

สำ�เร็จของธุรกิจเอเชีย ผู้บริหารโดยเฉพาะ 

CEO จะต้องมีเครื่องมือและความรู้ที่ต่าง

จากเดิม ตัวอย่างญี่ปุ่นและเกาหลีประสบ

ความสำ�เร็จในการสร้างแบรนด์มานานแล้ว  

เช่น Sony, Toyota, Samsung, LG และ

อื่นๆ อีกหยิบมือหนึ่ง ที่เหลือส่วนใหญ่ยัง

ล้าหลังในการสร้างแบรนด์ และหลายแห่งก็

เมินเฉยในเรื่องนี้บนต้นทุนความเสียหายที่

เกิดกับผู้ถือหุ้น

การสร้างแบรนด์เป็นกลยุทธ์หลัก 
ในการขับเคลื่อน

แบรนด์ไม่ได้เกิดจากการสร้างผ่านโฆษณา

หรือโปรโมชั่นแบบเดิมๆ แม้จะมีส่วนบ้าง 

แต่แท้จริงแล้ว เป็นการใช้กิจกรรมรอบด้าน

ของทั้งองค์กรโดยคนในองค์กรทุกคน

ดังน้ัน จุดสมดุลระหว่างพันธสัญญาแบรนด์ 

กับการส่งมอบตามพันธสัญญาของแบรนด์ 

จึงมีผลกระทบต่อทุกหน่วยงานในองค์กร

และเป็นความรับผิดชอบของฝ่ายบริหาร ไม่ใช่ 

แค่งานของฝ่ายสื่อสารและการตลาด การ

สร้างแบรนด์คือยุทธศาสตร์ และแบรนด์คือ

สินทรัพย์ที่สำ�คัญ

การสร้างแบรนด์จึงไม่ใช่แค่งานที่มอบ

หมายให้ผู้บริหารระดับกลางในฝ่ายการตลาด

เหมือนอย่างที่บริษัทเอเชียทั่วไปทำ�อยู่ แต่

คณะกรรมการและ CEO จะต้องเข้ามาดูแล

กลยุทธ์ด้านแบรนด์เอง เป็นหัวหอกในการ

พัฒนาแบรนด์ จัดการนำ�ไปปฏิบัติและมี

ส่วนร่วมเต็มตัวในการติดตามความก้าวหน้า

และวัดผล

แต่แค่มีความรู้เรื่องการสร้างแบรนด์ยังไม่

พอ ผู้นำ�จะต้องมีวิสัยทัศน์เชิงองค์รวมและ

ความเข้าใจเชิงลึกในเรื่องนี้ เป็นผู้นำ�ธุรกิจที่

มีความสามารถ ตลอดจนเป็นนักการตลาด

ด้านแบรนด์ที่มีเหลี่ยมมุมในระดับสากล

อย่างแท้จริงด้วย

Martin Roll เป็นที่ปรึกษาด้าน

แบรนด์ของบริษัทชั้นนำ�หลาย

แห่งในเอเชีย ตั้งสำ�นักงาน

ในสิงคโปร์ เขาแต่งหนังสือ 

Asian Brand Strategy: How 

Asia Builds Strong Brands

ด้านการตลาดเริ่มมีบทบาทสำ�คัญ เป็น

หนึ่งในผู้บริหารระดับ C เคียงคู่ไปกับ CEO 

และ CFO เพื่อให้เสียงของการสร้างแบรนด์

เข้าไปอยู่ในระดับคณะกรรมการบริษัท

โดยทั่วไปแล้ว CEO มักไม่มีเวลาหรือมี

ข้อจำ�กัดที่ไม่อาจเข้าไปมีส่วนร่วม และดูแล

โดยตรงในกิจกรรมการตลาด และการสร้าง

แบรนด์ แต่ไม่ว่าจะงานยุ่งแค่ไหน CEO ก็

จำ�เป็นต้องมีส่วนร่วมอย่างต่อเนื่องกับการ

สร้างแบรนด์ หนุนโดยทีมบริหารแบรนด์ที่มี

ความแข็งแกร่ง ประกอบด้วยผู้บริหารระดับ

สูงที่คอยทำ�หน้าที่พัฒนาและบูรณาการ

กลยุทธ์แบรนด์อย่างต่อเนื่อง และ CMO 

นี่แหละที่สามารถทำ�หน้าที่โซ่ข้อกลาง (ที่มัก

หายไป) ในระดับบอร์ดได้

แบรนด์เอเชียอย่าง Singapore Airlines, 

Banyan Tree Hotels & Resorts, HSBC, 

Samsung และ Shiseido พิสูจน์ให้เห็นแล้ว

ว่า บริษัทเอเชียสร้างแบรนด์ได้ไม่แพ้ตะวัน

ตก และยังพิสูจน์ให้เห็นแล้วว่า แบรนด์ที่

แข็งแกร่งช่วยให้องค์กรยืดหยัดในยามวิบาก

และดำ�รงความแข็งแกร่งทางการเงินไว้ได้

เอเชียขับเคล่ือนด้วยการสร้างแบรนด์มาก

ข้ึน และจะเปล่ียนภูมิทัศน์ธุรกิจท่ัวโลกภายใน

ไม่กี่ทศวรรษหน้า หากผู้บริหารด้านนโยบาย

จริงจังกับการสร้างแบรนด์ และบริหารแบรนด์

ได้อย่างถูกต้อง ดังที่ศาสตราจารย์ด้าน

การบริหาร Peter Drucker เคยกล่าวไว้ว่า 

“เมื่อไรก็ตามที่เห็นธุรกิจประสบความสำ�เร็จ 

หมายความว่าต้องมีใครสักคนกล้าตัดสินใจ

อย่างอาจหาญ” ดังนั้น ถึงเวลาแล้วที่บริษัท

สัญชาติเอเชีย จะกล้าสร้างแบรนด์ระดับ

โลกมากขึ้น F

“คณะกรรมการและ CEO 
ต้องเข้ามาดูแลกลยุทธ์ด้าน
แบรนด์เอง เป็นหัวหอก
ในการพัฒนาแบรนด์ และ
มีส่วนร่วมเต็มตัวในการ
ติดตามและวัดผล”


