
Innovation by :  
จุลเกียรติ สินชัยชูเกียรติ (พี่หวก)  
Fouunder of Baramizi Group  

 
ศูนย์สร้างสรรค์กลยุทธ์ 
และเพิ่มมูลค่าแบรนด์  
Baramizi Brand Consultant

จัดงานวิถีใหม่ต้องเพิ่มขีดความสามารถ 
ด้วยการสร้างแบรนด์และเทคโนโลยี



จุลเกียรติ สินชัยชูเกียรติ   
ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร 

Baramizi Group / 
 Wazzadu .com

“หัวใจสําคัญของ
การสร้างแบรนด์ 
คือ การสร้าง 
และบริหาร

ประสบการณ์
แบรนด์อันยอด

เยี่ยม
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What ? เป้าหมายการสร้างแบรนด์ยุคใหม่ คืออะไร ?  

Who ? ใครเกี่ยวข้องในการสร้างแบรนด์องค์กรบ้าง ?  

Why ? ทําไมต้อง BFV Model  
                                    (Brand Future Valuation Model) ?  

How ? การจัดงานวิถีใหม่สร้างแบรนด์อย่างไร ?  

KEY LEARNING 



N

U
Our Clients



Brand Transformation: Jaymart 
New Brand Strategy, Brand Identity and Retail Prototype

Before: After:



Brand Transformation: The New Era of BBQ Plaza 
New Retail Prototype, Experience on the table / Identity Refresh / Refill Promotion

Before:

2012

After:
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BU.2 

Trend and Future Concept 
Research Lab  
ศูนย์วิจัยเทรนด์และคอนเซปต์แห่งอนาคต

G r o u p

BU.3 

Baramizi Business & 
Branding Academy 
แพลตฟอร์มการเรียนรู้เพื่อการพัฒนาธุรกิจ 
และการสร้างแบรนด์

BU.4 

Platform for Architectural 
Material Industry

BU.1  

Brand & Business Consultant  
ศูนย์สร้างสรรค์กลยุทธ์และประเมินมูลค่าแบรนด์

• zz
• Future Lab Research 

Program 
• Future Trend Research 
• Trend Gymnasium 

Program

• Training & Incubate 
Program  

• Hybrid Learning  Platform  
• Workshop

• Social Commerce 
• Data Analytic 
• New Media   
• Content Review 

BU.5  

Baramizi Advanced Technology 
สร้างสรรค์นวัตกรรมดิจิตอลเทคโนโลยีเพื่อทรานส์ฟอร์มธุรกิจใ 
ห้เติบโตแบบก้าวกระโดด
•   Digital Transformation  Strategy  
•   Digital Platform Development   
•  AI Research & Development  
•  Tech School  

G r o u p

แพลตฟอร์มสําหรับจัดหาวัสดุตกแต่ง ก่อสร้างในงานสถาปัตย ์

: Innovation group 

Business Structure 2022 
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BU.2 
Trend and Future 
Concept Research Lab  
ศูนย์วิจัยเทรนด์และคอนเซปต์แห่งอนาคต

G r o u p

BU.3 
Baramizi Business & 
Branding Academy 
แพลตฟอร์มการเรียนรู้เพื่อการพัฒนาธุรกิจ 
และการสร้างแบรนด์

BU.4 
Platform for Architectural 
Material Industry

BU.1  
Brand & Business 
Consultant  
ศูนย์สร้างสรรค์กลยุทธ์และประเมินมูลค่าแบรนด์

• Brand  Transformation 
Strategy 

• Brand  Audit  
• Brand  Valuation  
• Brand Experience Design 

Development 
• Innovative  brand 

communication

• Future Lab Research 
Program 

• Future Trend Research 
• Trend Gymnasium 

Program

• Training & Incubate 
Program  

• Hybrid Learning  Platform  
• Workshop

• Social Commerce 
• Data Analytic 
• New Media   
• Content Review 

BU.5  
Baramizi Advanced Technology 
สร้างสรรค์นวัตกรรมดิจิตอลเทคโนโลยีเพื่อทรานส์ฟอร์มธุรกิจใ 
ห้เติบโตแบบก้าวกระโดด

•   Digital Transformation  Strategy  
•   Digital Platform Development   
•  AI Research & Development  
•  Tech School  

G r o u p

แพลตฟอร์มสําหรับจัดหาวัสดุตกแต่ง ก่อสร้างในงานสถาปัตย ์

: Innovation group 

Business Structure 2022 
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• ออกหนังสือ “เครื่องสร้างเงินที่เรียกว่าแบรนด์”  
เป็นทฤษฎีการสร้างแบรนดพ์ื้นฐานแบบย่อยง่าย  
เป็นการปรับ Mindset  ว่าทําไมแบรนด์ถึงเป็น
สินทรัพย์ที่สําคัญ 

Our Wisdom

• “6 Rules of Brand Transformation” 
หนังสือที่จะทําให้คุณเข้าใจว่าการสร้าง
แบรนด์สมัยใหม่เป็นอย่างไร

New !!

• “Brand Future Valuation ด้วย
เครื่องมือ BFV Model”
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Our Wisdom 

ที่มา : https://www.prachachat.net

1 มิถุนายน 2565, กรุงเทพมหานคร –  บริษัท บารามีซี่ จํากัด     
ศูนย์สร้างสรรค์กลยุทธ์และประเมินมูลค่าแบรนด์ ผนึกกําลัง       
คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย          ลง
นามบันทึกข้อตกลงประกาศความร่วมมือในการวิจัยและพัฒนาด้าน
วิชาการสําหรับการสร้างแบรนด์ รวมถึงการเผยแพร่งานวิจัยที่ถูก
รวบรวมเป็นหนังสือ และเปิดตัวหลักสูตรการสร้างมูลค่าแบรนด์สู่
โลกอนาคตดว้ยโมเดล BFV™ Model (Brand Future Valuation 
Model) เพื่อร่วมผลักดันพัฒนาธุรกิจให้สามารถก้าวสู่ระดับสากล 
แข่งขันได้ในยุคแห่งการเปลี่ยนแปลง เพิ่มศักยภาพด้วยกลยุทธ์
แบรนด์ที่แตกต่าง และเติบโตไดอ้ย่างยั่งยืน
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What ?  
เป้าหมายการสร้างแบรนด์ยุคใหม่  

คืออะไร ?  
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การจัดงานวิถีใหม่ 

1.สร้างแบรนด์ 
งานให้แข็งแรง 
ด้วย BFV Model

เพิ่มขีดความสามารถทางการแข่งขัน 
โดยสร้างคุณค่าใหม่ 

โจทย์วันนี้  

2.การใช้เทคโนโลยี 
เพื่อเพิ่ม 

performance 
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งานจัดแสดงแบรนด์ไหน ?  
ที่คนทั่วโลกเชื่อจนหมดใจว่าดีแน่นอน 
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แบรนด์กับการตลาด  
ทําอะไรก่อน ?   

นิยามการสร้างแบรนด์ยุคใหม่  





BRAND TRANSFORMATION ERA

MarketingBrand Brand Marketing

ปัจจุบัน แบรนด์เป็นแนวทางหรือเข็มทิศที่สําคัญสําหรับภายนอกและภายใน ที่ภาคธุรกิจ 

จําเป็นต้องมีและแบรนด์เป็นสินทรัพย์ที่มีมูลค่ามากที่สุดไปแล้วในปจัจุบัน 

ปัญหา: โมเดลการวัดผลในอดีต มองแบรนด์เป็นเพียงส่วนหนึ่งของการตลาดเท่านั้น 
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การสรา้งแบรนด์มากกว่าแค่ทําให้ลูกค้ารูจ้ัก  
สร้างแบรนด์ไม่ใช่แค่การโฆษณา  

ไม่ใช่แค่การออกแบบโลโก้ 
 

การสรา้งแบรนด์คือการสร้างประสบการณ์ 
ที่ดีให้ลูกค้าเพื่อสร้างความประทับใจอยากบอกต่อ  

นิยามการสร้างแบรนด์ยุคใหม่  



18

\

Brand 1.0

Brand 2.0

Brand  3.0

“Value share”
ศตวรรษที่ 21

“Emotional share”
ศตวรรษที่ 19 -20 

“Market share”
ศตวรรษที่ 18 - คุณค่า  

- นวัตกรรม 

- ภาพลักษณ์ 
- การออกแบบ

- คุณภาพ 
- เซลล์

Brand  4.0

“ Solve Problem ”
ศตวรรษที่ 22

- เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ 
- สื่อสมัยใหม่,ลูกค้ากลุ่มใหม่

มีเครื่องจักรเหมือนๆ กัน

อินเตอร์เนตและซุปเปอร์คอมพิวเตอร์

ปัญญาประดิษฐ์

*แบรนด์ต้องแข่งขันกับธุรกิจทั้งโลก 
*แบรนด์ต้องนําลูกค้าและรู้การเชื่อมต่อเทรนด์โลก 
มายังกลุ่มธุรกิจตนเอง

*แบรนด์ต้องแข่งขันกับหุ่นยนต์  
ด้วยทักษะใหม่

Brand Transformation Era

ผู้ประกอบการ 
ไทยส่วนมาก

ตําแหน่งที่ควรเป็น 



ศูนย์สร้างสรรค์กลยุทธ์และประเมินมูลค่าแบรนด์

TRUNK 
Core Branding 
- Brand Future Vision  
- Brand Mission 
- Brand STP   
- Brand Value 
- Brand DNA  
- Brand Identity  
- Revenue Model Transformation

ROOTS 
5-Universe Research Program 
- Corporate Vision 
- Competitors 
- Mega Trend 
- Innovation Landscape 
- Consumer / Users

LEAVES 
Brand Experience 
- Product Experience 
- Service Experience 
- Atmosphere Experience 
- Communication Experience

Consumer 
Connection

Consumer 
Connection

Consumer 
Connection

The theory is that the intellectual property rights of the company. 
Do not publish or copied without permission is prohibited.

การสร้างแบรนด์ให้เป็นระบบด้วย ทฤษฎีต้นไม้ 
TM

ต้องมาจากราก 

ต้องมีกลยุทธ์ 

พัฒนาประสบการณ์ 
ที่ส่งมอบให้ลูกค้า 

Innovation Blueprint 
- IP Strategy 
- Innovation Roadmap 
- IP Monetization 

Internal Branding 
- DNA 
- Core Brand Value 
- Internal Communication
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แบรนด์เหล่านี้กลายเป็นสินทรัพย์ 
ที่มีมูลค่าเพิ่มไปเรียบรอ้ยแล้ว 
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Tangible  

Asset  
สินทรัพย์ที่จับต้องได้

Liability 
หนี้สิน

Capital 
ทุน

Retain Earning 
กําไรสะสม

Brand  
Value

IP 
(intellectual 

property) 

Customer 
Data

+

Business Asset

The theory is that the intellectual property rights of the company.
Do not publish or copied without permission is prohibited.

Intangible Asset

ปัจจุบันมูลค่าของธุรกิจเกิดจาก Intangible asset มากกว่า Tangible asset มากกว่า 80% 

 (มูลค่าแบรนด์)  



Copyright 2019 by Baramizi.co.,Ltd 

BRAND VALUATION ( การประเมินมูลค่าแบรนด์ ) 

สูตรการคํานวนมูลค่าแบรนด์  
โดย คณะทีมวิจัย รศ.ดร.ณัฐพล อัสสะรัตน์ 

และ คณะวิจัย บริหารบารามีซี่ กรุ๊ป 

Brand valuation (การประเมินมูลค่าแบรนด์) 

(รายได้ในอนาคต) (ลูกค้าตัดสินใจซื้อ 
เพราะแบรนด์ ) 

(ความแข็งแรง 
ของแบรนด์)  

Future Financial Forecast x Brand Impact  x Brand Strength 
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อันดับที่เข้ามาใหม่จะสะท้อนถึง  
Trend ในภาพรวมของอุตสาหกรรม

ข้อมูลจาก Intern brand ป ี2020 
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Who ?  
ใครเกี่ยวข้องในการสร้าง 
แบรนด์องค์กรบ้าง ?  



ใครเกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนดอ์งค์กร ?  



ใครเกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนดอ์งค์กร  

 

                           แบบเดิม  
         ความรับผิดชอบเฉพาะทีม  
ซึ่งโดยมากจะถูกมอบหมายความรับผิด
ชอบไปที่ฝ่านการตลาด, ฝ่ายสื่อสาร
องค์กร หรือ ฝ่ายประชาสัมพันธ์ เท่านั้น 
ซึ่งถ้าโครงสร้างในแบบดั้งเดิมนั้นจะทําให้ 
การขับเคลื่อนหรือการบริหารประสบการณ์
แบรนด์เป็นเรื่องที่ทําจริงได้ยากเพราะขาด
การเชื่อมต่อกันและเป็นโครงสร้างที่ตัดขาด
ออกจากกันมากเกินไป 

                     แบบใหม่ที่ควรเป็น  
             ความรับผิดชอบร่วม 

1. การบริหารแบรนด์เป็นหน้าที่ของทุกคนโดย
เริ่มจาก CEO และ C Level ที่ต้องเข้าใจตัวตน
ของแบรนด์องค์กรตนเอง  
 
2. โครงสร้างที่มีการสรา้งหน่วยงานหรือ 
Department ในการสร้างสรรค์ ติดตามและ
วัดผล ด้านประสบการณ์ลูกค้าในแต่ละด้าน  
 
 
 

Corporate Brand Structure  การมีโครงสร้างองค์กรเพื่อการบริหารแบรนด์ที่ยอดเยี่ยม



Brand Director / Brand Manager 

โครงสร้างองค์กรเพื่อการบริหารแบรนด์

Product  
Experience  
Intelligence

Service  
Experience  
Intelligence

Atmosphere    
Experience  
Intelligence

Brand Value Asset Department 

Communication   
Experience  
Intelligence

OKR :  
Brand Strength   
Brand Future Valuation 
Brand Superfans  Index 
IP Management  
Customer Experience  

OKR :  
Brand Strength   
Future Valuation 
Brand Superfans  Index 
Product Experience  

OKR :  
Brand Strength   
Future Valuation 
Brand Superfans  Index 
Service Experience  

OKR :  
Brand Strength   
Future Valuation 
Brand Superfans  Index 
Atmosphere Experience  

OKR :  
Brand Strength   
Future Valuation 
Brand Superfans  Index 
Communication Experience  

ทํางาน Co Create  ร่วมกับแผนกอื่นๆที่มีความเกี่ยวข้องเพื่อบริหารอยู่บนแบรนด์ (On brand) คอยระวังความเสี่ยงสภาวะ 
Off brand และสิ่งที่มากระทบชื่อเสียงแบรนด์ และ คุณค่าแบรนด์
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BRAND FUTURE VISION

BRAND VALUE

BRAND MANAGEMENT

Product  
Experience  

Customer Experience  

โครงสร้างองค์กรเพื่อการบริหารแบรนด์

Service  
Experience  

Atmosphere  
Experience  

Communication  
Experience  

ฝ่ายพัฒนา 
ผลิตภัณฑ์  

ฝ่ายบริการ 
ลูกค้า

ฝ่ายออกแบบ 
พื้นที่ สนง, ร้านค้า

ฝ่ายสื่อสารองค์กร, 
สื่อสารการตลาด

Co Creation Co Creation Co Creation Co Creation 
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Why ?  
ทําไมต้อง BFV Model  

  (Brand Future Valuation Model) ?  



จากการวิจัยพบว่าธุรกิจมักเติบโตอยู่ 5S นี้ซึ่งกลไลการสร้างแบรนด์จะแตกต่างกันในแต่ละช่วง การวางกลยุทธ์ 
นั้นต้องมองถึงระยะยาวตั้งแต่ช่วงเริ่มต้นให้สอดคล้องกับสถานการณ์ของธุรกิจในแต่ละช่วงเวลา 

วงจรธรุกจิแบบ 5S โมเดล

ช่วงเริ่มต้นที่สนุกกับการทําธุรกิจเพราะความชอบ

ช่วงการสร้างธุรกิจให้อยู่รอด 

ช่วงการสร้างธุรกิจให้มั่นคงด้วยระบบ 

ช่วงการสร้างธุรกิจให้เติบโตและมีมูลค่า 

ช่วงการสร้างธุรกิจให้เกิดความยั่งยืน 

 
ได้ใจสังคม วงกว้าง 

 
วิจัยและพัฒนา 
คือ หัวใจสําคัญ

 
สร้างระบบ ทํางานกับ 

มืออาชีพเท่านั้น

มองปัญหาแก้ไขได้เร็ว

มีจุดเด่น บนคุณภาพที่ดี

วิสัยทัศน์ , 
พันธกิจแบรนด์ 



การสร้างมูลค่าแบรนด์สู่โลกอนาคต BFV Model  
(Brand Future Valuation Model)

 โมเดลการประเมิน BFV (Brand Future Valuation) ประกอบด้วย 6 ปัจจัย แบ่งเป็นปัจจัยที่วัดจากภายใน 3 ปัจจัย และวัดจากภายนอก 3 ปัจจัย  
ซึ่งเป็นสิ่งที่จะปูทางแบรนด์สู่ความสําเร็จในโลกยุคที่มีความเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วอย่างยั่งยืน

Internal 
Branding

Customer 
Value

Power of 
Design

Sustain-
ability

Power of Design 
- มี Identity ที่ดีมีพลัง 
- ให้ประสบการณ์แบรนด์ที่มี 
สุนทรียภาพที่เหนือคู่แข่ง 

- มีเทคโนโลยีที่ใช้งานได้ง่ายเป็น
สากล 

Customer  Value  
- ประโยชน์ใช้สอยที่ตอบโจทย์ 
- คุณค่าที่โดนใจกลุ่มเป้าหมาย 
- คุณค่าที่พิเศษและแตกต่าง

Sustainability  
- ควบคุมคุณภาพได้ง่าย คงที่ 

- มีความสามารถในการปรับตัวให้
สอดคล้องกับโลกยุคใหม่ 

- มีความสามารถขยายได้อย่าง
รวดเร็ว ขยายรายได้ได้มากแต่ต้นทุน

เพิ่มตํ่า 

Super Fans

Super Fans  
- Super Fans Index Score 
- Net Promotor Index 
- Brand Patron Index 
- Brand Guardian Index 
- Brand Faith Index

Internal Factor External Factor

Financial 
Performance

Financial Performance 
- ผลประกอบการในปัจจุบัน 

- ยอดขาย 
- ROE 

- Margin
Past

Present

Future

Future

Future Present

Internal Branding 
- Founder Spirit 

- วิสัยทัศน์ของทีมบริหารและผู้ร่วมก่อตั้ง 
- มี DNA ที่ชัดเจน  

- มีระบบจัดการ Organization  
- มี Culture เข้มแข็ง 

- มีการพัฒนาองค์กรที่มีประสิทธิภาพ 

11
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วัดผลว่าแบรนด์แข็งแรง จริง ?  





ก่อนอื่นต้องทําความเข้าใจก่อนว่าตัวชี้วัดการสรา้งแบรนด์ไม่ได้มาแค่การวัดคา่ Awareness หรือ การวัดว่าคนรู้จักมากน้อยแค่ไหน ?  
เพราะการรู้จักนั้นไม่ได้สะท้อนความแข็งแรงของแบรนด์ในภาพรวมทั้งหมด  
 
เคยไหมครับว่าเรารู้จักแบรนด์นี้แต่เราไม่ซื้อ และไม่รัก ถึงขั้นอาจจะไปบอกต่อในทางลบด้วยซํ้า ซึ่งปัญหาสว่นหนึ่งที่แบรนด์ในประเทศไทย
เราพัฒนาได้ช้าและการไปถึง Global brand ยังน้อยมากๆถ้าเทียบกับในต่างประเทศ ไม่ใช่ฝ่ายโฆษณาหรือนักออกแบบเราไม่มีฝีมือนะครับ   
 
ใครบอกว่าครีเอทีฟและนักออกแบบประเทศไทยไม่เก่งผมคนหนึ่งที่เถียงสุดใจเลยครับ  ประเทศเรามีบุคลกรที่มีความสามารถด้านนี้เป็น
จํานวนมาก เลยทําให้มาย้อนมองว่าแล้วในเมื่อนักสร้างสรรค์ด้านตา่งๆเรามีฝีมือในระดับโลกมากมายทําไมแบรนด์ไทยจึงสู้แบรนด์ต่าง
ชาติไม่ได้  

ตัวชี้วัดแบรนด์ที่สําคัญ  
Brand NPS Score สําคัญอยา่งไรกับการสร้างแบรนด์  ? 
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ตัวชี้วัดที่สําคัญของ Product / Service brand 

จากตัวชี้วัดในอดีต

NET PROMOTOR SCORE

NPS



Brand NPS Score



Brand NPS Score นําไปใช้อย่างไร ?   

คะแนน NPS ของ Apple ถือว่าดีหรือไม่??   ดี 
Net Promoter Score ตัวเลขจาก -100 ถึง 100 
คะแนนที่สูงกวา่ 0 ถือว่าดี และคะแนนที่สูงกว่า 50 ถือว่าดีเยี่ยม 
ค่าเฉลี่ยอุตสาหกรรมสําหรับแบรนด์ผู้บริโภค / อิเล็กทรอนิกส์
คือ 45 
 
 
ซึ่งเราจะเห็นได้ว่าการพัฒนาแบรนด์ต้องทันทีและรวดเร็ว ดังนั้น
การนํา Brand NPS Score ไปใช้นั้นจึงสอดคล้องกับหลักคิด  
Agile Marketing ใน Marketing 5.0 อย่างมาก ที่ต้องการนํา
เสนอประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าแบบรวดเร็ว ทันสมัย และทันที  
แม้ยุคสมัยทางการสร้างแบรนด์และการตลาดจะเริ่มเปลี่ยนไปสู่ 
ยุค 5.0 แต่ตัวชี้วัดที่สําคัญของแบรนด์อย่าง Brand NPS Score 
ยังสามารถประยุกต์ใช้ได้ต่อไป 

เรามาลองดูตัวอย่างปี 2022 ของแบรนด์ Apple ใน
การนํา NPS ไปใช้วัดผลด้านแบรนดส์ินค้าต่างๆด้วย
ข้อมูลจาก www.customer.guru 

http://www.customer.guru


คะแนนของ Brand NPS Score มีผลต่อประสิทธิภาพทางธุรกิจ

ซึ่งเราจะเห็นได้ว่าการพัฒนาแบรนด์ต้องทันทีและรวดเร็ว ดังนั้นการนํา Brand NPS Score ไปใช้นั้นจึงสอดคล้อง
กับหลักคิด Agile Marketing ใน Marketing 5.0 อย่างมาก ที่ต้องการนําเสนอประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า 

แบบรวดเร็ว ทันสมัย และทันที แม้ยุคสมัยทางการสร้างแบรนด์และการตลาดจะเริ่มเปลี่ยนไปสู่ยุค 5.0  
แต่ตัวชี้วัดที่สําคัญของแบรนด์อย่าง Brand NPS Score ยังสามารถประยุกต์ใช้ได้ต่อไป

คะแนนของ Brand NPS Score มีความสัมพันธ์กับประสิทธิภาพการบริหารธุรกิจ 



39

วิธีการวัดความแข็งแรงยุคใหม่ 
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Super Fans  

• Xiaomi Smartphone ที่ก่อตั้งในปี 2010 
สร้างยอดขายได้กวา่ 7 ล้านเครื่องจากการ
ปล่อยสมาร์ทโฟนตัวแรกภายในปีถัดมา หลัง
จากก่อตั้ง ด้วยกลยุทธ์ Super Fans

Xiaomi

คลื่นสีส้มที่คุน้เคย 
ไมว่่าจะเป็นการเปิด Flagship  
ที่ไหนจะมีกลุ่ม Mi Fans เสมอ

“Befriending users  and letting them  
take part in Xiaomi’s future”

กลุ่มท่านผู้มีเกียรต ิ
• คือกลุ่มคน 100 คนแรก ที่ได้รับเกียรติในการ
ร่วมทดสอบระบบ User Interface ของ MIUI 
(Mi-U-I)  

• ซึ่งทุกวันนี้กลุ่มท่านผูม้ีเกียรติเหลา่นี้ เรียกได้ว่า
เป็นกลุ่มแฟนกลุ่มแรกของ Xizomi  

• ปัจจุบัน หลายคนในกลุ่มท่านผู้มีเกียรติกลาย
มาเป็นพนักงานของ Xiaomi หรือ Partner 
ทางธุรกิจ

Wanqiang Li, Co-Founder & VP of Xiaomi
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Super Fans  

Unity คือ กลยุทธ์การสรา้งสภาวะความเป็นอันหนึ่ง 
อันเดียวกันระหว่างคนทั้งพนักงานภายในและลูกค้ากับ
แบรนด์ให้รวมกันเป็นหนึ่งเดียวซึ่งจะทําให้คนที่หลอม
รวมกับแบรนด์จะกลายเปน็เหล่าสาวกหรือ Super fans 
ในที่สุด  
 
     - การสร้างความเปน็อันหนึ่งอันเดียวกันระหว่าง
ลูกค้าภายนอก (External branding) กับแบรนด์เพื่อ
สร้างความเปน็หนึ่งเดียวกันระหว่างลูกค้าและแบรนด์ 
          - การสร้างความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันระหว่าง
พนักงานภายใน (Internal branding) กับแบรนด์ 
(branding ) เพื่อสร้างความเป็นหนึ่งเดียวกันระหว่าง
พนักงานและแบรนด์ 
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6 Super Fans  

การสร้าง Brand Unityเชื่อมโยงแบรนด์
กับผู้คนให้เป็นหนึ่งเดียวกันผ่าน เพลง 

และพิพิธภัณฑ์จนกลายเป็น 
ศูนย์รวมจิตใจ
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 การบริหารประสบการณ์แบรนด ์
สําคัญอย่างไร ? 
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80% ของ CEO คิดว่าสินค้านั้นๆให้ประสบการณ ์
ที่แตกต่างแล้วแต่มีลูกค้าเพียง 8% ที่คิดว่ามันแตกต่างจริง  



ทีม่าของโมเดลการวดัความแขง็แรงแบรนดย์คุใหม ่
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Case Study : The Walt Disney Legacy Award



49

Disney Experience are everyone’s responsibility

1. ทุกคนที่มาเที่ยวไม่ใช่ Visitor แต่คือ แขกรับเชิญ Guest 
2. พนักงานเป็นมากกว่าพนักงาน แต่คือ Cast Members หรือตัวแทนของ Character ของ Disney 

ทุกคนต้องถูกฝึกอยา่งเข้มข้นเพื่อทําให้แขกทุกคนรู้สึกพิเศษ 
3. ทุกๆ รายละเอียดสําคัญเสมอ : ความสะอาด, Fast Pass ที่ไม่ต้องรอคิวนาน 
4. นําเทคโนโลยีเป็นสว่นหนึ่งในการสร้างความสุข เช่น ระบบจอง Online  
5. การวัดผล (Measurements) ต้องทําเสมอ เพื่อให้ได้ผลลัพธด์ีเยี่ยม
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• The Walt Disney องค์กรระดับโลกที่ให้ความสําคัญกับการ 
Training พนักงาน ซึ่งจะเห็นได้จากการเรียกพนักงานว่าเป็น 
Cast member ที่พร้อมมอบความสุขเเละความสนุกเหนือ
จินตนาการให้กับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ ดังนั้นการให้ความ
สําคัญกับการ Training จึงเป็นสิ่งที่จําเป็นอยา่งมาก 

• “Disney’s Four Keys” ที่มีมาตั้งแต่ปี 1955 เป็นสิ่งที่ช่วยให้ 
Cast Member บรรลุ Common Purpose และการันตี 
Exceptional Experience และปี 2020 ได้พัฒนามาเป็น 
“Disney’s Five Keys” ดังต่อไปนี้ 

1. Safety เป็น priority ในทุกการตัดสินใจและต้องไม่ละทิ้งข้อ
นี้เพื่อข้ออื่น ๆ 

2. Courtesy จะต้องเป็นหัวใจของการสื่อสารกับทุกคน ไม่ว่า
จะเป็น Guest หรือ Cast Member กันเองก็ตาม 

3. Show จะต้องเกิดขึ้นทั้งหน้างานและหลังงาน ทั้งโดยตรง
และโดยอ้อม ต้องอยู่ในคาแรกเตอร์ ทําตัวให้พร้อมอยู่
ตลอดเวลา 

4. Efficiency จะเกิดขึ้นเมื่อเราใช้เวลาและทรัพยากรอย่าง
ชาญฉลาด ซึ่งจะทําให้กิจกรรมดําเนินไปอย่างราบรื่น 

5. Inclusion เข้าไปเป็นกุญแจที่ห้า ซึ่งเป็นความพยายามที่จะ
ขับเคลื่อนการเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรมภายในองค์กร
และวิธีการปฏิสัมพันธ์กับ Guest

ให้ความสําคัญกับพนักงาน เเละการ Training
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นอกเหนือจากนี้ Disney ได้ให้รางวัลกับพนักงานในรูปแบบอื่นๆ ได้เเก่ 
• Cast Member Gift ของขวัญที่ให้พนักงานในทุกเทศกาล 
• Milestone Awards สมาชิกที่ทํางานร่วมกับดิสนียค์รบวาระจะได้รับถ้วยรางวัลที่เป็นขวัญเเละกําลังใจที่ไดท้ํางานร่วม
กันตลอดระยะยาว 

• Fanatic Cards บัตรชมเชยจากผู้จัดการ หรือแขกที่เข้ามารับบริการ 
• Magic Backstage Sweepstakes รางวัลสําหรับพนักงานดีเด่นที่ได้เสนอชื่อจากผู้จัดการ เเละหมุนวงล้อลุ้นรับรางวัล
ต่างๆ เช่น เข้าพักที่ปราสาทซินเดอเรลล่า พักผ่อนฟรีในดิสนีย์โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย 

Recognition, Encouragement, and Appreciation
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ประสบการณ์ของลูกค้าและผู้เข้างาน 
มาก่อนและสําคัญกว่าเทคโนโลยี   

เทคโนโลยีงานที่น่าสนใจในอุตสาหกรรม MICE  
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เทคโนโลยีงานที่น่าสนใจในอุตสาหกรรม MICE  

AI ในการเก็บดาต้าและสร้างประสบการณ์ที่ดีในการเข้าชมงาน 
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AI ในการสร้างประสบการณ์ใหม่บนโลก Digital Twin  

เทคโนโลยีงานที่น่าสนใจในอุตสาหกรรม MICE  
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AI ในการสร้างประสบการณ์ใหม่บนโลก Digital Twin  

เทคโนโลยีงานที่น่าสนใจในอุตสาหกรรม MICE  

AI ในการสร้างประสบการณ์ใหม่บนโลก Digital Twin  
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AR Tech 
Wazzadu App 

เพื่อสร้าง
ประสบการณ์ใน
การตกแต่งและ

เลือกวัสดุ 
  

เทคโนโลยีงานที่น่าสนใจในอุตสาหกรรม MICE  



REALTIME 
RESULT
ON MOBILE

Wazzadu AI   DEPLOYMENT

AI ที่พัฒนาเพื่อเรียนรู้สิ่งที่มนุษย์เห็น 
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