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บทที่ 4 

 
ผลการศึกษา 

 
การศึกษาเรื่อง “เหตุผลทางเศรษฐศาสตรและการสรางแบรนด BSC” โดยผานการ

วิจัยเชิงคุณภาพที่ไดจากการรวบรวมขอมูล เอกสาร บทสัมภาษณในหนังสือพิมพ นิตยสาร 

งานวิจัยและเอกสารตางๆ รวมถึงเว็ปไซดที่เกี่ยวของ โดยสามารถนํามาวิเคราะหและแบงผล

การศึกษาออกเปน 2 สวนดวยกันคือ ผลการศึกษาดานเหตุผลทางเศรษฐศาสตรที่ไดนําแนวคิด

เร่ืองการประหยัดจากการผลิตมาประกอบการอธิบาย และผลการศึกษาดานของการสรางแบรนด 

BSC ที่นําแนวคิดเรื่องการสรางแบรนดมาประกอบการอธิบาย 

 
4.1 ผลการศึกษาดานเหตุผลทางเศรษฐศาสตร 

  

ผลการศึกษาดานเหตุผลทางเศรษฐศาสตร จะอธิบายถึงเหตุผลตามแนวคิดทาง

เศรษฐศาสตรที่วาดวยเรื่องการประหยัดจากการผลิต จากการรวบรวมเอกสารขอมูล คําสัมภาษณ

ในหนังสือพิมพ นิตยสาร งานวิจัยตางๆ รวมถึงเว็ปไซดที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาใชเปนขอมลูสนบัสนนุ

ผลการศึกษา ตามสมมติฐานที่ไดตั้งไวไดดังนี้ 

4.1.1 การประหยัดจากการเรียนรูดวยการปฏิบัติ (Learning by Doing) 

ผลการศึกษาดานเหตุผลทางเศรษฐศาสตรของการประหยัดที่เกิดจากเรียนรูดวยการ

ปฏิบัติ (Learning by Doing) พบวา บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ เปนบริษัทที่มีพื้นฐานธุรกิจที่ขยายสาย

ผลิตภัณฑจากการเปนตัวแทนผลิตและจําหนายสินคาแบรนดเนมจากตางประเทศมากมายหลาย

แบรนดดวยกัน ไดรับความยอมรับและความไววางใจจากเจาของแบรนดวาสามารถผลิตสินคาที่มี

มาตรฐานในระดับสากล ดังนั้นการผลิตสินคาแบรนด BSC จึงเปนสินคาที่เกิดจากการใชกําลังการ

ผลิตและความชํานาญจากประสบการณที่มีอยูของ บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ มาผลิตสินคาที่หลากหลาย

สายผลิตภัณฑ ซึ่งจะเห็นไดจากตารางที่ 4.1 จากการบริหารจัดการทั้งทางดานการผลิตและการ

จัดจําหนายดวยความรวมมือจากพันธมิตรที่มีความเชี่ยวชาญในสินคาและธุรกิจนั้นๆ ที่เปนบริษัท

ยอยอยูในเครือสหพัฒน จึงเปนการใชฐานการผลิตและชองทางการจัดจําหนวยที่มีอยูแลวโดยไม

ตองมีการลงทุนเพิ่มในการผลิตและจําหนายสินคา BSC 
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ตารางที่ 4.1 

บริษัทในเครือสหพัฒนที่ผลิตสินคาใหกับ บมจ. ไอ.ซ.ีซี.ฯ โดยแบงแยกตามบริษทั 

และหมวดของสินคา ป พ.ศ. 2549 

บริษัท หมวดของสินคา แบรนดที่อยูภายใต บมจ.ไอ.ซี.ซี.ฯ BSC 

บ.อินเตอรแลบบอรทอรีส 

และ บมจ. เอส แอนด เจ 

อินเตอรแนลเอนเตอรไพรส 

เครื่องสําอางและเครื่องหอม Foltene, Sheene, Pias,  

St.Andrews 

BSC Pure Care, BSC Men, 

ARTY Professional by BSC, 

Honei V by BSC, 

BSC Cosmetology 

ชุดช้ันในสุภาพสตรี Wacoal, Pop Line  

ชุดเด็ก Enfant, Trombone BSC 

บมจ.ไทยวาโก 

เครื่องแตงกายสําเร็จรูป

สุภาพสตรี 

Wacoal Blouse, 5-up, Melody, 

WeB, US 

BSC basic 

บ.ภัทยาอุตสาหกิจ ชุดช้ันในสุภาพสตรี VR, Kullastri, Vanity Fair, ELLE, 

Modern K 

BSC 

เครื่องแตงกายสําเร็จรูป

สุภาพบุรุษ 

Arrow, Guy Laroche, Daks, 

Getaway, ELLE, Hornbill, 

St.Andrews 

BSC Ex, BSC Active 

เครื่องแตงกายสําเร็จรูป

สุภาพสตรี 

Arrow, Daks, Guy Laroche, 

Morgan, Mix-Self, La Femme 

 

บมจ.ธนูลักษณ 

ชุดเด็ก Absorba  

เครื่องแตงกายสําเร็จรูป

สุภาพบุรุษ 

Arrow, Excellency, Getaway, 

Lacoste 

BSC2001 บมจ.ประชาอาภรณ 

ชุดวายน้ํา Steamline, ELLE BSC Swimwear 

เครื่องแตงกายสําเร็จรูป

สุภาพบุรุษ 

ELLE HOMME  บ.ไหมทอง 

เครื่องแตงกายสําเร็จรูป

สุภาพสตรี 

ELLE PALIS, Michel Klein, 

St.Andrews, Minna 

BSC 

ชุดช้ันในสุภาพบุรุษ Arrow, Mariner, Jockey  

ชุดลําลองและ ชุดกีฬา Le Coq Sportif, GANT  

ชุดวายน้ํา Speedo  

บ.แชมปเอช 

กระเปา Lacoste, Speedo, Mizuno, 

Le Coq Sportif 

 

บ.บางกอกไนลอน ถุงเทา Arrow, Guy Laroche  

ที่มา: รวบรวมจากบริษทัในเครือที่ผลิตสินคาใหกับ บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ 

หมายเหต:ุ สินคาหมวดอาหารและของใชในครัวเรือน ผลิตและจําหนายโดย บมจ. สหพัฒนพิบลู 
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จากขอมูลดังกลาวสอดคลองกับบทวิเคราะหธุรกิจการตลาดในบิสิเนสไทย 

(22 ธันวาคม 2549) ถึงกลยุทธ ของ คุณบุณยสิทธิ์  โชควัฒนา ประธานเครือสหกรุปวา เปนความ

ตองการที่จะสะสมองคความรู (Know How) ไมวาจะเปนความรูในดานการผลิต, การออกแบบ, 

วิธีการในการทําตลาด จากการเปนผูแทนผลิตและจําหนายสินคา (Licensee) แบรนดเนมจาก

ตางประเทศเพื่อสรางแบรนดของตัวเองขึ้นมา เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาของตน ทั้งสหพัฒน

และไอ.ซี.ซี.ฯ  

รวมทั้งการใหสัมภาษณของคุณธรรมรัตน  โชควัฒนา กรรมการ บริษัท ไอ.ซี.ซี. 

อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด (มหาชน) กับผูจัดการรายวัน (19 ธันวาคม 2548) ที่แสดงใหเห็นถึงความ

พรอมที่สะสมมาจากประสบการณของบริษัทวา “…ในเครือสหพัฒนมีฐานการผลิตที่ไดรับการ

ยอมรับจากตลาดโลกทั้งที่ผลิตเองและรับจางผลิต มีศักยภาพในการผลิตพรอมอยูแลว อีกทั้งใน

ดานของราคาก็สามารถตอสูกับแบรนดตางชาติได เพราะมีตนทุนต่ําจากฐานผลิตของตัวเอง รวม

ไปถึงสามารถตอบสนอง กลุมเปาหมายในเอเชียไดดีกวาแบรนดจากยุโรป” 

เมื่อนํามาวิเคราะหตามเหตุผลทางเศรษฐศาสตร การนําความรูความชํานาญ

ดังกลาวมาใชผลิตสินคาที่เปนแบรนดของตนเองมีความสอดคลองกับการเกิดการประหยัดจาก

การเรียนรูดวยการปฏิบัติ (Learning by Doing) ตามแนวคิดทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร ที่เกิดจาก

ความชํานาญเฉพาะดานในการผลิต ซึ่งพิจารณาไดถึงความสอดคลองของรายไดจากการขาย

สินคาระหวางสินคาแบรนด BSC กับสินคาทั้งหมดของ บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ (ดูตารางที่ 4.2) โดยพบวา 

รายไดจากการขายสินคาสวนใหญของแบรนด BSC จะมีความสอดคลองกับรายไดจากการขาย

สินคาของบริษัท ยกเวนรายไดจากการขายสินคาในหมวดเครื่องสําอาง1 ซึ่งอาจอธิบายไดวา การที่

รายไดทั้ง 2 สอดคลองกันเกิดจากความชํานาญในการผลิตที่สามารถผลิตไดในปริมาณที่เพิ่มข้ึน

ตามลําดับหมวดสินคา จึงสามารถตอบสนองความตองการของตลาดไดดี รวมถึงประสบการณใน

การทําตลาดที่จะหากลยุทธและวิธีการขายในรูปแบบตางๆ เพื่อที่จะทําใหเกิดยอดขายเพิ่มข้ึน 

จากการนําประสบการณในการเรียนรูจากการผลิตและการทําตลาดจากสินคาแบรนดเนม

ตางประเทศ มาใชใหเกิดประโยชนใหเกิดกับการผลิตสินคาที่เปนแบรนดเนมของตนเอง  จึงทําให

เกิดการประหยัดจากการเรียนรูดวยการปฏิบัติตามแนวคิดทางเศรษฐศาสตร  

                                                  
1  เนื่องจากสินคาในหมวดเครื่องสําอางมีการผลิตที่อยูภายใตแบรนดเนมนอยกวา 

หมวดอื่นๆ และมีการผลักแบรนด BSC ใหมียอดขายมาทดแทนสินคาแบรนด Pias ที่ไมไดมีการ

ผลิตและไมมีการตอสัญญากับเจาของแบรนดจากตางประเทศ 
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ตารางที่ 4.2 

สัดสวนรายไดจากการขายสนิคาของแบรนด BSC ตอรายไดจากการขายสินคาของบมจ. ไอ.ซ.ีซี.ฯ 

โดยแบงแยกตามประเภทของสินคาป พ.ศ. 2549 

หมวดของสินคา BSC 1/ BSC / ICC 2/ ICC 3/

เครื่องแตงกายสําเร็จรูปสุภาพสตรี 4/ 17% 6% 36% 

เครื่องแตงกายสําเร็จรูปสุภาพบุรุษ 5/ 5% 2% 27% 

เครื่องสําอางและเครื่องหอม 6/ 72% 98% 9% 

เครื่องหนัง&รองเทา 4% 8% 6% 

ชุดเด็ก 1% 4% 4% 

อื่นๆ 1% 1% 18% 

รวม 100% 13% 100.00% 

ที่มา: จากการรวบรวมโดยไดมาจาก บริษัท ไอ.ซี.ซี. อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด (มหาชน) 

หมายเหตุ :  1/ รายไดจากการขายสินคาแบรนด BSC ในป พ.ศ. 2549 ที่คิดเปนเปอรเซ็นท 

 2/ รายไดจากการขายสินคาแบรนด BSC เทียบกับรายไดจากการขายสินคาทั้งหมด

ของ บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ ที่คิดเปนเปอรเซ็นต 

 3/ รายไดจากการขายสินคาของ บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ ในป พ.ศ. 2549 ที่คิดเปนเปอรเซ็นท 

 4/ รวมรายไดจากการขายสินคาชุดชั้นในสุภาพสตรี และชุดวายน้ํา 

 5/ รวมรายไดจากการขายสินคาชุดชั้นในสุภาพบุรุษ 

 6/ สินคาเครื่องสําอางมีแบรนดที่จัดจําหนายนอยกวาสินคาในประเภทอื่นๆ จึงทําให

เปอรเซ็นทเปรียบเทียบสูงกวาสินคาในหมวดอื่นๆ 

 

4.1.2 การประหยัดจากขนาด (Economics of Scale) 

จากนิยาม “การประหยัดจากขนาด (Economics of Scale) คือ การที่ตนทุนเฉลี่ยใน

ระยะยาวมีคาลดลงเมื่อมีการผลิตสินคาปริมาณมากขึ้น” ในกรณีศึกษาการสรางแบรนด BSC ของ 

บมจ. ไอ.ซี.ซี ฯ โดยไดทําการศึกษาจากการนําขอมูลเชิงปริมาณทางดานยอดขายสินคาและ

สินทรัพยคงที่มาวิเคราะห ผลปรากฏวา ตั้งแตเร่ิมมีการสรางแบรนด BSC และการขยายสาย

ผลิตภัณฑออกไปมากๆ ทําใหรายไดจากการขายสินคามีมูลคาเพิ่มข้ึน ทําใหสินทรัพยคงที่เฉลี่ย

ลดลง หรือกลาวอีกนัยหนึ่ง ก็คือตนทุนคงที่เฉลี่ยที่ไดใชสําหรับการลงทุนในเครื่องจักรอุปกรณ

ลดลง ดังภาพที่ 4.1 
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ภาพที ่4.1 

อัตราสวนสนิทรัพยคงที่ตอรายไดจากการขายสินคาของบมจ. ไอ.ซี.ซ.ีฯ ตัง้แตป พ.ศ. 2539 - 2549 

0

2,000

4,000

6,000

8,000

10,000

12,000

14,000

2539 2540 2541 2542 2543 2544 2545 2546 2547 2548 2549
ป พ.ศ.

มูลคา (ลานบาท)

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

รายไดจากการขายสินคา สินทรัพยคงท่ี อัตราสวนสินทรัพยคงที่ตอรายไดจากการขายสินคา

อัตราสวนสินทรัพยคงท่ี

ตอรายไดจากการขายสินคา

  

ที่มา: จากการรวบรวมที่ไดจากรายงานประจําปของ บมจ. ไอ.ซ.ีซี ฯ 

พิจารณาตั้งแตปลายป พ.ศ. 2541 ที่เร่ิมตนสรางแบรนด BSC เปนตนมาจะพบวา 

อัตราสวนของสินทรัพยคงที่ตอรายไดจากการขายสินคานั้นลดลง เนื่องจากรายไดที่เพิ่มขึ้นอยาง

ตอเนื่องของ BSC ที่ทําใหรายไดรวมของบริษัทปรับตัวเพิ่มสูงขึ้น จะเห็นไดชัดในป พ.ศ. 2545 ที่

มูลคาของการขายสินคาแบรนด BSC สูงจากป พ.ศ.2544 เปนอยางมาก (ดูภาพที่ 2.2) แตมูลคา

ของสินทรัพยคงที่อยางที่ดิน อาคาร อุปกรณมีการปรับตัวเพิ่มข้ึนนอยมาก จึงทําใหอัตราสวนของ

สินทรัพยคงที่ตอรายไดจากการขายสินคาลดลง ดังนั้นจึงกลาวไดวาการผลิตสินคาแบรนด BSC ที่

ทําใหมีปริมาณสินคาที่เพิ่มข้ึนทําใหตนทุนเฉลี่ยในระยะยาวลดลง แสดงวาการสรางแบรนด BSC 

มีเหตุผลทางเศรษฐศาสตรจากการประหยัดตอขนาด (Economics of Scale) เกิดขึ้น ซึ่งสาเหตุ

อาจจะเกิดจากการแบงความรับผิดชอบในการผลิตสินคาในสายผลิตภัณฑตางๆ ตามความถนัด

ของฐานการผลิตจากบริษัทในเครือ จึงทําใหการผลิตสินคาของแบรนด BSC ที่มีลักษณะรูปแบบ

เดียวกันทําการผลิตไดงายขึ้น โดยที่ไมตองเพิ่มปจจัยทางดานเครื่องมืออุปกรณเขาไปมากนักก็

สามารถผลิตสินคาไดในปริมาณที่เพิ่มข้ึนได จึงทําใหตนทุนเฉลี่ยในการผลิตสินคานั้นลดลง 
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4.1.3 การประหยัดจากการสรางกําไรแบบไดเปลา 

การประหยัดจากการสรางกําไรแบบไดเปลา เปนการนํากําลังการผลิตสวนเกินที่

เหลืออยูมาใชประโยชนในการผลิตสินคาอ่ืนๆ ที่นอกเหนือจากการผลิตสินคาที่ผลิตอยูเปนประจํา 

จากตารางที่ 4.2 จะเห็นไดวา สินคาในหมวดเครื่องสําอางมีสัดสวนของรายไดจากการขายสินคา

เครื่องสําอางของ BSC ตอรายไดจากการขายสินคาเครื่องสําอางของบริษัทที่สูง ซึ่งเกิดจากรายได

จากการขายสินคาหมวดเครื่องสําอางของแบรนด BSC สูงกวาของบริษัท มีการกาวกระโดดของ

ยอดขายเปนอยางมากในป พ.ศ. 2545 ที่เพิ่มข้ึนจากป พ.ศ. 2544 (ดูภาพที่ 4.2) จากขอมูลที่ได

ศึกษามายังพบอีกวา บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ พยายามจะผลักดันเครื่องสําอางแบรนด BSC ใหมาทดแทน

แบรนดเนมจากตางประเทศที่บริษัทเปนตัวแทนอยู (เพี๊ยซ) ซึ่งเกิดการเปลี่ยนแปลงแนวความคิด

และนโยบายจากบริษัทเจาของแบรนดที่จะไมใหใชชื่อบริษัทเปนชื่อของสินคา จนทําให บมจ. 

ไอ.ซี.ซี.ฯ ตองหยุดตอสัญญา ซึ่งมีผลกระทบตอ บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ พอสมควร เพราะวา ‘เพี้ยซ’ เปน

แบรนดของหมวดเครื่องสําอางที่มีสวนแบงตลาดเปนอันดับหนึ่งในกลุมเครื่องสําอางเคานเตอรเซล 

ที่เปนที่ยอมรับของตลาดในเมืองไทยเปนอยางสูง โดยเฉพาะฐานลูกคาที่อยูในระดับกลาง ซึ่งที่

ผานมา ‘เพี้ยซ’ สรางรายไดใหกับ บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ สูงมากประมาณ 1,400-1,500 ลานบาท (ป พ.ศ. 

2547) โดยมีสัดสวนประมาณ 65% ของรายไดในหมวดของเครื่องสําอางของบริษัท และอีก 35% 

จะเปนรายไดจากเครื่องสําอางภายใตแบรนด Sheene, Arty Professional และ BSC Pure Care 

(www.acassoc.com/o2/Newsdetail.asp?id=2187) 

จากผลกระทบดังกลาวนอกจากจะมีผลตอรายไดแลวดานการผลิตก็ไดรับผลกระทบ

ตามไปดวยจากปริมาณการผลิตที่ตองลดหายไปจากการหยุดผลิตสินคาเครื่องสําอางแบรนด  

‘เพี้ยซ’ ซึ่ง บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ จึงตองหันกลับมาสรางแบรนดของตนเอง และพยายามผลักดันให

แบรนด  เหลานั้นเปนรายไดหลักในหมวดเครื่องสําอางแทน โดยที่ผานมา บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ เสีย

คาใชจายในการทําตลาดและคาลิขสิทธิ์ใหกับแบรนด ‘เพี๊ยซ’ กวา 1,000 ลานบาท ตลอด

ระยะเวลาที่ผานมา ดังนั้นการที่บริษัทไดหันกับมาสรางแบรนดของตนเองจึงเปนการชวยประหยัด

คาใชจายในเรื่องของภาระคาลิขสิทธที่ไมตองเสียใหกับตางประเทศอีกตอไป และการนํากําลังการ

ผลิตที่เหลือมาใชในการผลิตสินคาที่เปนแบรนดของตนเอง จึงเปนเหตุผลหนึ่งที่สอดคลองกับ

แนวคิดทางเศรษฐศาสตรเร่ืองของการประหยัดจากการสรางกําไรแบบไดเปลา ซึ่งจะเห็นไดจาก

การที่ยอดขายของ BSC โตขึ้นอยางรวดเร็ว จากการเรงทําตลาดสินคาในหมวดเครื่องสําอาง ที่มี

การประชาสัมพันธและช้ีแจงใหกับผูบริโภคไดรับทราบถึงการเปลี่ยนแปลงของตราสินคาจาก 

http://www.acassoc.com/o2/Newsdetail.asp?id=2187
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‘เพี๊ยซ’ มาเปน BSC ซึ่งยังมีมาตรฐานการผลิตและคุณภาพเหมือนเดิมกอนที่จะเปลี่ยนแปลง

ตราสินคา จึงทําใหสินคาหมวดเครื่องสําอางของ BSC จึงมีรายไดสูงกวาหมวดอื่นๆ ที่อยูภายใต

แบรนด  BSC เหมือนกัน 

ภาพที ่4.2 

รายไดจากการขายสินคาของแบรนด BSC โดยแบงแยกตามหมวดของสินคา 

ตั้งแตป พ.ศ. 2543 - 2549 
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ที่มา: ปรับปรุงขอมูลที่ไดมาจาก BSC Office บริษัท ไอ.ซี.ซี. อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด (มหาชน) 

4.1.4 การประหยัดจากขอบเขต (Economics of Scope) 

การประหยัดจากขอบเขต (Economics of Scope) เปนแนวคิดทางเศรษฐศาสตร ที่

หมายถึง การผลิตสินคาหลายชนิดรวมกันที่ทําใหตนทุนเฉลี่ยลดลง ในกรณีศึกษาการผลิตสินคา

หลายชนิดภายใตแบรนด BSC พบวา การขยายสายผลิตภัณฑออกไปมากๆ โดยใชโลโก BSC 

เปนโลโกหลักของแบรนดรอง (Sub-Brand) ที่ขยายสายผลิตภัณฑออกมา ดวยกลยุทธดงักลาว ยงั

มีการนําเครื่องหมาย BSC มาใชรวมกับเครื่องหมายของตราสินคาอ่ืนๆ ของในเครือสหพัฒน เชน 

Hi-Herb by BSC เปนตน เพื่อเปนการรับประกันถึงคุณภาพและความมีมาตรฐานที่มาจากใน

เครือสหพัฒน 
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ซึ่งการสรางแบรนดหรือขยายผลิตภัณฑใหม เพื่อตองการที่จะเพิ่มยอดขายหรือ

รายไดใหกับองคกรธุรกิจ จะตองมีการทําการตลาดดานการโฆษณาประชาสัมพันธควบคูไปดวย 

เพื่อส่ือสารใหผูบริโภครับรูถึงสินคาที่ออกจําหนายใหม โดยที่จะตองมีคาใชจายในดานนี้เพิ่มสูงขึ้น 

ซึ่งอาจจะทําใหมีอัตราคาใชจายเมื่อเทียบกับยอดขายเพิ่มข้ึนได แตสําหรับในกรณีศึกษาของ

แบรนด  BSC พบวา อัตราคาใชจายจากการขายสินคาและบริการตอรายไดจากการสินคามีอัตรา

ที่ลดลง เมื่อพิจารณาถึงมูลคาคาใชจายจากการขายสินคาและบริการของ บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ ตั้งแตป 

พ.ศ. 2541 จนถึง พ.ศ. 2549 พบวา บริษัทมีคาใชจายจากการขายสินคาและบริการที่เพิ่มข้ึนใน

แ ตละปนอยกวารายไดจากการขายสินคาของบริษัทที่เพิ่มข้ึน ดังภาพที่ 4.3 ซึ่งอาจจะเปนไปไดวา

การโฆษณาประชาสัมพันธโดยใชแบรนด BSC เปนเครื่องที่ใชในการโฆษณาเปนหลักจะทําให

สินคาผลิตภัณฑอ่ืนที่อยูภายใตแบรนด BSC ใดผลิตภัณฑหนึ่งจะชวยทําใหเปนการสรางการรับรู

ที่มีการใช เครื่องหมายการคาเดียวกันสําหรับผลิตภัณฑที่แตกตางจะทําใหการโฆษณา

ประชาสัมพันธไมตองมีการลงทุนโฆษณาสินคาทุกตัว 

ภาพที ่4.3 

อัตราสวนคาใชจายในการขายและบริการตอรายไดจากการขายสนิคาของ บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ 

ตั้งแตป พ.ศ. 2539 - 2549 
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ที่มา: จากการรวบรวมที่ไดจากรายงานประจําปของ บมจ. ไอ.ซ.ีซี ฯ 
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ประกอบกับการใหสัมภาษณของคุณบุญเกียรติ โชควัฒนา กรรมการผูอํานวยการ 

บริษัท ไอ.ซี.ซี.อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด (มหาชน) วาการใชกลยุทธการขยายสายผลิตภัณฑออกไป

ใหมากๆ มีสาเหตุมาจากที่ไมตองการมีหลายแบรนด เพื่อลดคาใชจายในการโฆษณา โดยใชงบ

คาใชจายเพียงแบรนดเดียวภายใต umbrella เพราะถาหากมีหลายแบรนดจะตองใชงบโฆษณาสูง

กวา เนื่องจากวาจะตองกระจายใหครบทุกแบรนด (บิสิเนสไทย, 22 ธันวาคม 2549) 

ตัวอยางเชน การที่ BSC เปนผูสนับสนุนการประกวดมิสยูนิเวิรสจากการสนับสนุน

ชุดวายน้ําที่ทําใหแบรนด BSC ไดรับการเผยแพรไปทั่วโลกโดยไปตองเสียคาใชจายโฆษณาเปน

จํานวนมาก จึงทําใหการโฆษณาสินคาแบรนดใดแบรนดหนึ่งสงผลตอผลิตภัณฑทั้งหมดที่อยู

ภายใตแบรนดนั้น และความเชื่อมั่นของผูบริโภคที่มีตอสหพัฒนที่เนนถึงการผลิตสินคาที่มี

คุณภาพและมีราคาที่เหมาะสม จึงทําใหสินคาของ บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ เปนที่รูจักไดโดยงาย ซึ่งจาก

การสํารวจของบริษัท พบวา ผูบริโภครับรูในแบรนด BSC มากถึง 90%  และ 70% รูวาเปนสินคา

ของคนไทยในเครือสหพัฒน (ผูจัดการรายวัน, 19 ธันวาคม 2548) ดังนั้นจึงทําใหการสรางแบรนด 

BSC โดยการขยายสายผลิตภัณฑออกไปมากๆ เกิดการประหยัดจากขอบเขต (Economics of 

Scope) ในดานคาใชจายการโฆษณา 

จากแนวคิดทางเศรษฐศาสตรที่นํามาใชในการวิเคราะหรวมกับขอมูลที่สืบคนมาจึง

พอสรุปเปนสาเหตุทางเศรษฐศาสตรไดวาแบรนด BSC มีการประหยัดจากการเรียนรู (Learning 

by Doing) ที่ทาง บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ มีประสบการณจากการเปนตัวแทนการผลิตและจําหนายสินคา

แบรนดเนมจากตางประเทศเปนพื้นฐานของการผลิตสินคาใหมีคุณภาพตามมาตรฐานสากลเปนที่

ยอมรับของผูบริโภคทั้งในประเทศและตางประเทศ รวมกับประสบการณทางการตลาดที่มานาน

กวา 30 ป ในตลาดในประเทศที่สามารถสรางรายไดกวา 10,000 ลานบาทในแตละปใหกับบริษัท 

(BSC มียอดขายประมาณ 10% ของรายไดของบริษัท) ดังนั้นในการผลิตสินคาแบรนด BSC จึง

สามารถใชฐานกําลังการผลิตอยูแลวที่ไดรับความรวมมือจากโรงงานในเครือฯ โดยไมตองเสีย

คาใชจายในการลงทุนใหมในเครื่องมืออุปกรณ เครื่องจักร ที่ใชในการผลิต ซึ่งทําใหตนทุนคงที่

ลดลงที่เปนการประหยัดจากขนาด (Economics of Scale) ตามแนวคิดทางเศรษฐศาสตร 

นอกจากนี้ยังเกิดการประหยัดจากการสรางกําไรแบบไดเปลา ดวยกําลังการผลิตที่เหลืออยูที่ทําให

สามารถผลิตสินคาภายใตแบรนด BSC ออกมาไดหลากหลายหมวดผลิตภัณฑ รวมถึงการใช

แบรนด BSC แบรนดเดียวในการโฆษณาประชาสัมพันธ จึงเปนการใชงบโฆษณาเพียงแบรนด

เดียวภายใต umbrella ที่สามารถสื่อใหผูบริโภครูจักแบรนด BSC มากถึง 90% และ 70% ของ

ผูบริโภคทราบวาเปนสินคาที่มาจากในเครือสหกรุป รวมถึงการประหยัดคาใชจายในการขายสินคา



 

60 

และบริการตางๆ ที่ไมตองมีการกระจายงบคาใชจายดังกลาวออกหลายแบรนด ที่ทําใหเกิดการ

ประหยัดจากขอบเขต (Economics of Scope) ตามแนวคิดทางเศรษฐศาสตรอีกดวย 
 

4.2 ผลการศึกษาดานการสรางแบรนด BSC 
  

ผลการศึกษาพบวาการสรางแบรนด BSC ของบริษัท ไอ.ซี.ซี. อินเตอรเนชั่นแนล 

จํากัด (มหาชน) เปนการนําศักยภาพการผลิต ความเชี่ยวชาญ และประสบการณทางธุรกิจของ 

บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ และสหกรุป มารวมกับความคิดสรางสรรคในธุรกิจสินคาแฟชั่น ทั้งการออกแบบ

และการตลาดในระดับสากลจากผูเชี่ยวชาญชาวยุโรป ซึ่งแนวคิดในการออกแบบผลิตภัณฑ BSC 

ไดคํานึงถึงความหลากหลายของผลิตภัณฑที่เนนถึงรูปแบบใหมของชีวิต โดยไดปรับรูปแบบของ

แฟชั่นแบบคลาสสิคมาเปนรูปแบบที่เนนความเรียบงาย มีระดับ มีรสนิยม ใชอุปกรณการตกแตง

นอยชิ้น แตยังคงความเปนแฟชั่นที่รวมสมัย และในประเด็นของการศึกษาการสรางแบรนด BSC 

ไดใชแนวคิดเกี่ยวกับการสรางแบรนดโดยจะทําการวิเคราะหในขั้นตอนของการสรางแบรนดดังนี้ 

1 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Brand Positioning) คือ การกําหนดวาสินคาอยู

ในตําแหนงใดในตลาด กลุมเปาหมายเปนใคร และมีความตองการอยางไร ผลจากการศึกษา

พบวา BSC ไดกําหนดกลุมลูกคาเปาหมายไวในระดับบีข้ึนไป ที่ไมยึดติดอยูกับแบรนด

ตางประเทศ แตจะเปนผูที่คํานึงถึงคุณภาพของสินคาที่เหมาะสมกับราคาเปนหลัก โดยอาศัย

ความตองการของตลาดมาใชในการผลิตและจําหนายสินคาเพื่อใหตรงกับความตองการของกลุม

ลูกคาเปาหมายใหไดมากที่สุด 

MR. JEAN-CLAUDE TOURN ผูอํานวยการใหญผลิตภัณฑ BSC กลาววา 

“BSC มุงเนนที่จะเจาะกลุมคูหนุมสาวที่สนใจสินคาทันสมัย และครอบครัวที่มีวิถีการดําเนินชีวิต

ทันสมัย”2 ที่มีแนวคิดใหมๆ และมีความกังวลเกี่ยวกับสุขภาพพลานามัยในชีวิตของผูคนใน

ปจจุบัน โดยมีสินคาหลากหลายที่สามารถตอบสนองความตองการ และความพอใจของผูใชไมวา

จะเปนสินคาผูชาย, ผูหญิง, เด็ก, เครื่องหนัง, เครื่องสําอาง, เครื่องใชในครัวเรือน รวมถึงอาหาร 

และอ่ืนๆ  

                                                  
2 “งานแถลงขาวแนะนําผลิตภัณฑ BSC วันที ่10 กุมภาพันธ 2542 ณ สยามสมาคม” 

เอกสารประชาสัมพนัธ, 2542. (อัดสําเนา) 
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2 การกําหนดบุคลิกภาพใหกับแบรนด (Brand Personality) เปนการกําหนด

บุคลิกภาพใหกับสินคาวามีความสัมพันธกับบุคลิกของกลุมเปาหมายอยางไร ทั้งในดานกายภาพ

และดานจิตวิทยา 

MRS. GAETANA OTTO-BRUC ผูอํานวยการฝายการออกแบบผลิตภัณฑ BSC 

กลาวถึงแนวคิดในการออกแบบสินคา BSC วา ไดคํานึงถึงความหลากหลายของผลิตภัณฑที่เนน

ถึงรูปแบบใหมของชีวิต โดยไดปรับสไตลของแฟชั่นแบบคลาสสิคมาเปนสไตลที่เนนความเรียบงาย 

มีระดับ มีรสนิยม ใชอุปกรณการตกแตงนอยชิ้น แตยังคงความเปนแฟชั่นที่รวมสมัย 

“สินคา BSC เนนการแตงกายที่สามารถผสมผสานกันในลักษณะมิกซแอนดแม็ทซ 

(MIX & MATCH) โดยนําเสื้อผาหลากหลายที่มีอยูมาแตงใหเขากัน อาทิ การนําสปอรตแวรของ

ผูชายมาประยุกตกับเสื้อผาแบบคลาสสิค ซึ่งจะทําใหไดเส้ือผาดูดี หรือการใสรายละเอียดของ

เสื้อเชิ้ตและเข็มขัดอยางประณีต ซึ่งจะทําใหเสื้อผาทํางานมีรูปแบบที่ เปนสากลมากขึ้น” 

MRS. GAETANA กลาว3

เมื่อพิจารณาถึงทางดานกายภาพและจิตวิทยาพบวา BSC ไดกําหนดบุคลิกของ

แบรนด วาเปนกลุมลูกคาที่มีอายุ 25 – 45 ปเปนทั้งผูชายและผูหญิง รวมถึงลูกของพวกเขาดวย ที่

มีฐานะความเปนอยูในระดับปานกลางเปนคนรุนใหมที่มองหาความแปลกใหมอยูตลอดเวลา มี

ความเปนตัวของตัวเองสูง กลาแสดงออก และจะมีความภูมิใจถาไดหาซื้อสินคาที่แปลก และดูดี

เมื่อไดใช ขณะเดียวกันเปนผูที่หวงใยในสิ่งแวดลอมและใสใจในสุขภาพดวย 

3 การสรางเอกลักษณใหกับแบรนด (Brand Identity) เพื่อส่ือตําแหนงและบุคลิก

ของแบรนดใหผูบริโภครับรู โดยที่ BSC จะมีการสรางเอกลักษณที่เปนหนึ่งเดียว ไมวาจะเปนใน

เร่ืองของบรรจุภัณฑ ปายราคา รูปแบบของรานคา การนําเสนอสินคา จะถูกควบคุม โดย BSC 

Office เพื่อใหภาพลักษณเปนหนึ่งเดียวกันในทุกๆ สถานที่ที่มี BSC Brand ปรากฏอยู ซึ่งถือเปน

ส่ิงที่สําคัญอยางยิ่งในการทําตลาดสินคาใหม ซึ่งสามารถวิเคราะหตามองคประกอบสําคัญๆ 

6 องคประกอบไดดังนี้ 

1) ชื่อ (Name) คือ องคประกอบที่เปนตัวแทนของความเปนแบรนด ตองสะทอน

ตัวตนของแบรนด ส้ัน สะกดงาย ฟงแลวสบายหู ไมขัดตอความรูสึก สําหรับสินคาแบรนด BSC 

เปนการรวบรวมเอาองคความรู (Know How) ที่ดีที่สุดของ บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ และบริษัทในเครือ

ของสหพัฒน ซึ่งเปนผูผลิตสินคาที่เปนแบรนดเนมจากตางประเทศเพื่อจําหนายในประเทศไทย 

                                                  
3 เร่ืองเดียวกนั. 
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ความคิดริเร่ิมในการสรางผลิตภัณฑภายใตชื่อ “BSC” เกิดขึ้นตั้งแตป พ.ศ.2541 ซึ่ง 

BSC ยอมาจาก Best Selected Collection มีความหมายวา สินคาที่ผานการเลือกสรรมาแลววา

เปนสินคาที่ดีที่สุดสําหรับผูบริโภค ที่มีพื้นฐานของผลิตภัณฑที่เปนสวนผสมของผูบริโภคยุคใหม 3 

ประการคือ 

B = Brand หมายถึง เสาหลักของตัวสินคา 

S = Style หมายถึง บุคลิกของตัวสินคา 

C = Concept หมายถึง หลักการในการผลิตสินคา และบริการสินคา 

และการใหสัมภาษณของคุณธีรดา อําพันวงษ ผูจัดการผลิตภัณฑ BSC ที่บอกถึง

ที่มาของชื่อ BSC ไววา...เราพยายามจะหาแบรนดที่ไมซ้ําใครเลย คือเปนชื่อที่มีความหมายใน

ตัวเอง และแบรนด BSC เปน แบรนดที่ใหความหมายที่ดีไดหลายความหมาย เชน BY 

SELECTIVE CONCEPT, BECOME SMART CUSTOMER หรือจะหมายถึง BEST SELECTED 

COLLECTIONS ก็ได คือ เปนความหมายที่แสดงใหลูกคาทราบวา เราพยายาม เตรียมสินคาที่

พิเศษที่สุดสําหรับพวกเขาและเมื่อพวกเขาใสเสื้อผาของเราแลว เขาจะมีความมั่นใจไดวา เขาเปน

ลูกคาที่ฉลาดซื้อ นี่คือส่ิงที่พวกเราพยายามปอนเขาสูตลาดในภาวะปจจุบัน...(นิตยสารผูจัดการ, 

พฤษภาคม 2542) 

2) สโลแกน (Slogan) คือการเขาเชื่อมตอกับจิตใตสํานึกของผูบริโภค จะตอง

เลือกสรรคําสั้นๆ แตมีความสําคัญตอ Brand Identity 

จากสโลแกนที่วา “BSC เสรีแหงรสนิยม” เมื่อพิจารณาแลวจะพบวาสโลแกนของ

แบรนด มีความสอดคลองกับบุคลิกภาพและตําแหนงแบรนดที่ตองการบอกใหทราบถึงความเปน

อิสระของคนรุนใหมที่ตองการความทันสมัย มีความเปนตัวของตัวเองสูง กลาแสดงออก ซึ่งใน

ปจจุบันประสิทธิภาพของสื่อตางๆ และความรวดเร็วในการสื่อสารขอมูลผานอินเตอรเน็ทไปทั่วโลก

ในแตละวัน ผูบริโภคจะไดรับขาวสารคอลเลคชั่นของดีไซเนอรชั้นนําและงานออกแบบระดับสากล

ของโลกอยูเสมอ ทําใหผูบริโภครับรูเร่ืองราวของแฟชั่นอยางแทจริง เปนแฟชั่นที่กําลังเขาสูยุคแหง

อิสระเสรี และสินคา BSC จึงเนนการแตงตัวที่นําเสื้อผามาประยุกตแตงเขารวมกัน คือการ

ผสมผสานเสื้อผาในลักษณะมิกซแอนดแม็ตซ (MIX & MATCH) โดยนําเสื้อผาหลากหลายที่มีอยู

มาเลือกแตงใหเขากันนั่นเอง การแตงตัวของ BSC จึงไมใชสไตลการแตงตัวเพื่อเนนถึงฐานะ4

                                                  
4 เร่ืองเดียวกนั. 
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คอนเซ็ปตของแบรนด BSC ถือเปนความใหมของตลาดในเมืองไทย เนื่องจากตลาด

ในเมืองไทยยังไมมีสินคาประเภทนี้เลย คือ เปนเสื้อผาที่ใสงาย ใสสบาย ไมตองดูแลรักษามาก แต

ขณะเดียวกันก็สามารถ ประยุกตใหดูดีไดภายในชุดเดียวกันทั้งงานกลางวัน และกลางคืน ตาม

คอนเซ็ปตที่เรียกวา MIX & MATCH คือ การเอาเสื้อผาชุดเดียวกันนี้ไปถอดหรือใสเพิ่มอีกตัวหนึ่ง

แลวสามารถไปเดินตลาดหรือไปงานได (นิตยสารผูจัดการ, พฤษภาคม 2542) ซึ่งเปนคอนเซป็ตทีม่ี

ความสอดคลองไปกับสโลแกนของแบรนด เปนการสรางเอกลักษณเฉพาะของแบรนดใหเกิดความ

แตกตาง 

3) โลโก (Logo) รูปแบบโลโกของ BSC จะมีลักษณะที่เปนเอกลักษณเปนของตนเอง 

ถูกออกแบบใหมีความรูสึกที่เรียบงายและเปนมิตร รูปแบบของโลโกจึงเปนลายเซ็นทที่มีลักษณะ

ผอมเพรียว ที่ออกแบบมาจากการเขียนดวยมือจริงๆ แทนการออกแบบจากการใชคอมพิวเตอร

กราฟฟก5 

ภาพที ่4.4 

โลโก ‘BSC’ 

 

  

   

ที่มา : BSC Office บริษัท ไอ.ซี.ซี. อินเตอรเนชั่นแนล จาํกัด (มหาชน) 

Super ‘b’ อีกโลโกหนึ่งที่สามารถจัดวางไวไดในทุกพื้นที่ของตัวผลิตภัณฑหรือ 

Material ตางๆ ไดอยางลงตัวสามารถใชแทนกันไดกับ โลโก ‘BSC’ โลโกทั้งสองรูปแบบเปนตัวที่

แสดงใหเห็นถึงความมีพลังในการที่จะบอกถึงความมีเอกลักษณของแบรนด ที่ส่ือใหเขาใจถึงความ

ทันสมัย มีสไตลเปนแฟชั่น อยูบนความเรียบงายของรูปแบบของโลโก ‘BSC’ และ Super ‘b’6

 

 

                                                  
5 BSC Retail Identity System Standards Manual (อัดสําเนา) 
6 เร่ืองเดียวกนั. 
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ภาพที ่4.5 

โลโก Super ‘b’ 

 

ที่มา : BSC Office บริษัท ไอ.ซี.ซี. อินเตอรเนชั่นแนล จาํกัด (มหาชน) 

และเพื่อเปนการสรางภาพลักษณที่เปนหนึ่งเดียวกันผลิตภัณฑของ BSC ทุกประเภท

ผลิตภัณฑจะมีโลโก BSC เปนโลโกหลักของแบรนด ดังภาพที่ 4.6 

ภาพที ่4.6 

ตัวอยางโลโก ‘BSC’ ในแตละสายผลิตภัณฑ 

 

 

 

 

 

ที่มา : BSC Office บริษัท ไอ.ซี.ซี. อินเตอรเนชั่นแนล จาํกัด (มหาชน) 

4) สี (Color) สีที่เปนเอกลักษณเฉพาะของ BSC คือ สีเทาออน และสีแดง 

ด ังภาพที่ 4.7 

สีเทาออน เปนสีที่แสดงถึงความเรียบงายสมาถะ ไมติดโกหรู แตสามารถมีสไตล เปน

แฟชั่น ทําใหสินคาดูมีราคาไมแพง แตเพียบพรอมไปดวยคุณภาพ 

สีแดง ซึ่งเปนสีที่ชวยกระตุนการทํางานของ Metabolism ในรางกาย และมักจะนํามา

เปนองคประกอบของความตื่นเตน, การกระตุนแรงบันดาลใจ, การใหพลังและอํานาจ สีแดงไดรับ

การยอมรับวาเปนสีที่มีพลังและมีความตื่นเตนมากที่สุด 

เมื่อนํามารวมกันแลวจึงทําใหเกิดความโดดเดนของแบรนดที่แฝงไปดวยความมสีไตล 

เปนแฟชั่นไมโกหรูจนดูมีราคาแพง แตเต็มไปดวยคุณภาพที่มีความมั่นใจบนพื้นฐานจากความมี

ประสบการณทางการตลาด รวมถึงการนํามาใชกับเฟอรนิเจอรของราน การตกแตง บรรจุภัณฑ 
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เครื่องแบบพนักงาน และรูปแบบการสื่อสาร เพื่อใหมีความโดดเดนและสรางเอกลักษณเปนหนึ่งให

เปนที่รูจัก 

ภาพที ่4.7 

ตัวอยางสีที่ใชเปนเอกลกัษณของแบรนดในการทําเปนโลโก 

 
ที่มา : BSC Office บริษัท ไอ.ซี.ซี. อินเตอรเนชั่นแนล จาํกัด (มหาชน) 

5) เสียง (Voice) ลักษณะของน้ําเสียงหรือลีลาในการนําเสนอในงานโฆษณา

ประชาสัมพันธเปนการนําเสนอในลักษณะที่แสดงในเห็นถึงความทันสมัย มีเอกลักษณเปนของ

ตนเอง มีเสรีแหงรสนิยม เปนการพูดที่มีสไตลเรียบงายแตไดแฝงความรูสึกถึงความเปนแฟชั่น 

ตัวอยางเชน BSC2001 ที่ใชการประชาสัมพันธโดยออกเสียงที่เปนสําเนียงภาษาอังกฤษ คือ 

บี-เอส-ซี-ทู- เธา-แส็น-วัน จะมีน้ําเสียงที่เรียบงายฟงชัด ไมใสลีลาทาทางในการออกเสียงมาก

จนเกินไป เปนตน 

6) สไตลในการสื่อสารจากภาพ (Visual style) มีการจัดวางองคประกอบของภาพให

มีความเปนเอกลักษณโดยใช Super ‘b’ เปนตัวควบคุมใหเกิดความมีเอกลักษณเปนหนึ่งเดียวกัน

ของแบรนด โดยที่ผลิตภัณฑแสดงใหเห็นถึงความเปนสมัยใหมยุค 2000 จากการใหแสงของการ

ถายแบบใหเหมือนกับเปนภาพ Millennium ดังภาพที่ 4.8 

ภาพที ่4.8 

Visual style ของแบรนด BSC 

       

ที่มา : BSC Office บริษัท ไอ.ซี.ซี. อินเตอรเนชั่นแนล จาํกัด (มหาชน) 
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4 การสื่อสารเพือ่สรางแบรนด (Brand Communication) 

การสื่อสารที่ BSC นํามาใชในการสรางแบรนดใหเปนที่รูจักในวงกวางเพิ่มขึ้น โดย

การประชาสัมพันธในลักษณะตางๆ อาทิ 

- การใหขาวโดยการสงขาวเมื่อมีกิจกรรมตางๆ เชน fashion show 

(ภาพที่ 4.9)  

- การจัดกิจกรรมในวงการตางๆ เชน กอลฟ สถาบันการศึกษา และกิจกรรม 

ณ จุดขาย 

- การใหขาวทางออม เชน ใหสัมภาษณพิเศษในโทรทัศน หนังสือพิมพ และ

นิตยสารตางๆ 

- การโฆษณาในนิตยสารชั้นนํา และการถาย fashion (ภาพที่ 4.10) 

- ภาพใน bill board ตามสถานที่ที่สามารถเสนอภาพลักษณไดดี 

- การใหการสนับสนุนรายการตางๆ เชน ผูสนับสนุนเสื้อผาในรายการขาวทาง

โทรทัศน การสนับสนุนการประกวดนางสาวไทยประจําป พ.ศ. 2543 และ 

พ.ศ. 2544 การประกวด Elite Model Thailand และการเปนผูสนับสนุนการ

ประกวดมิสยูนิเวิรส ประจําป พ.ศ. 2548 (ภาพที่ 4.11) 

- การแจกของแถมเมื้อซ้ือสินคาครบตามจํานวนที่กําหนด เพื่อกระตุนใหเกิด

การทดลองใชและการรวมกิจกรรมกับทางหางฯ 

 

 

 

 

 

 

 



 

67 

ภาพที ่4.9 

งานแถลงขาวเปดตัว BSC 

 

ที่มา: นิตยสารกุลสตรีรวบรวมโดย BSC Office บริษัท ไอ.ซี.ซี. อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด (มหาชน) 
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ภาพที ่4.10 

ภาพงานแสดงแฟชัน่โชว 

 

ที่มา: นิตยสารขวัญเรือน รวบรวมโดย BSC Office 

 บริษัท ไอ.ซ.ีซี. อินเตอรเนชัน่แนล จํากัด (มหาชน) 

ภาพที ่4.11 

ภาพงานประกวดมิสยนูิเวิรสป พ.ศ. 2548 

 

  ที่มา: http://www.thaimiss.com 
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BSC มุงเนนการสรางชื่อเสียงใหเปนที่รูจัก โดยการทําประชาสัมพันธ ในรูปแบบของ

การสรางภาพลักษณองคกร (Corporate Image) ดวยการสนับสนุนการประกวดนางสาวไทย

ประจําป พ.ศ. 2543 และ พ .ศ .2544, การประกวด Elite Model Thailand และการเผยแพรผาน

ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธไปยังกลุมเปาหมาย โดยการใชส่ือตางๆ เชน ทีวีและนิตยสาร ชั้นนํา

ตางๆ เปนตน กิจกรรมสงเสริมการขายตางๆ และโปรแกรมสะสมยอดซื้อรวมในทุกหมวดสินคา 

BSC เพื่อแนะนําใหลูกคา BSC ไดรูจักสินคาตางๆ ของ BSC หลากหลายมากขึ้น นอกจากนี้ยัง

พัฒนาชองทางการขายใหมๆ เชน การขายทางอินเตอรเน็ตหรือการสงจดหมายทางตรง (Direct 

Mail) ซึ่งเปนการประชาสัมพันธผานสื่อเพิ่มข้ึนจากเดิมอีกชองทางหนึ่ง จึงทําให BSC เปนที่รูจัก

เปนอยางดีในกลุมเปาหมายทั่วประเทศ 

และการประชาสัมพันธ BSC รวมในการประกวดมิสยูนิเวิรสในป พ.ศ. 2547 นับเปน

กาวสําคัญที่ทําใหภาพพจนโดยรวมของ BSC เปนที่รูจักเพิ่มมากขึ้นภายในประเทศ ไดรับเกียรติ

ใหผูสนับสนุนการประกวดมิสยูนิเวิรสเปนครั้งที่ 2 ประจําป พ.ศ. 2548 อยางเปนทางการ โดยชุด

วายน้ําที่ผูเขาประกวดสวมใสในการทํากิจกรรมในตางจังหวัด ที่มีการถายทอดไปยังประเทศตางๆ 

กวา 170 ประเทศรวมทั้งประเทศไทยดวย BSC จึงเปนแบรนดของคนไทยแบรนดแรกที่ไดอวดโฉม

พรอมกับสาวงามไปทั่วโลก 

เมื่อนํามาพิจารณาเปรียบเทียบกับการสรางแบรนดของแบรนดอ่ืนๆ จากงานศึกษา

ในอดีตจะเห็นไดวา สวนใหญจะมีข้ันตอนของการสรางแบรนดที่คลายคลึงกัน ซึ่งอยูบนพื้นฐาน

ของธุรกิจเดิมของแตองคกร ที่เปนการนําความรูและประสบการณในดานนั้นๆ ขององคกรมาแกน

นําในการสรางแบรนด ทําใหการสรางแบรนดของสินคาเหลานั้นจึงมีลักษณะที่เปนสินคาในสาย

ผลิตภัณฑเดียวกัน จึงทําใหผูบริโภคสามารถจดจําไดวา เมื่อเอยถึงชื่อแบรนดนั้นแลว จะนึกถึง

สินคาประเภทใด เชน “อากิโกะ” ก็จะนึกถึงขนมประเภทผลไมแปรรูป หรือ “อินเด็กซ ลิฟวิ่ง 

มอลล” ก็จะนึกถึงเฟอรนิเจอรและของตกแตงบาน เปนตน แตสําหรับการสรางแบรนด ของ BSC 

แมวาจะมีพื้นฐานของธุรกิจเดิมก็ตาม แตเมื่อเอยถึงชื่อแบรนดก็ไมสามารถบอกไดวาเปนสินคา

ประเภทใด เนื่องมาจากภายใตแบรนด BSC มีผลิตภัณฑที่แตกตางสายผลิตภัณฑอยูมากมาย จึง

ทําใหการสรางแบรนด BSC ไมไดเนนไปที่ตัวสินคาเปนหลัก แตเนนถึงความมีคุณภาพของสินคา 

และภาพลักษณขององคกรที่เปนองคกรที่มีการผลิตสินคาที่มีคุณภาพ ดังนั้นการสรางแบรนด  

BSC จึงเปนการสรางภาพลักษณใหผูบริโภคไดเห็นวา ถาตองการสินคาที่มีคุณภาพจะตองเลือก

ซื้อหรือบริโภคสินคาแบรนด BSC 
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โดยสรุปแลวจากผลการศึกษาในบทนี้ ที่แสดงไดวามีเหตุผลทางเศรษฐศาสตรมา

เกี่ยวของในการผลิตสินคาของ บมจ. ไอ.ซี.ซี.ฯ วาทําไม BSC ในเรื่องการผลิตสินคาออกมาหลาย

หมวดของสินคา ทั้งนี้เนื่องจาก ความสามารถในการผลิตสินคาของบริษัทพันธมิตรที่เปนบริษัทใน

เครือสหพัฒน ที่มีความชํานาญในเฉพาะอยางในการผลิตสินคาที่แตกตางกัน จึงเกิดเปนแนวคิด

ในการดึงเอาศักยภาพที่มีอยูมาใชใหเกิดประโยชน ดวยเหตุผลของการประหยัดทางดานตนทุน

การผลิตที่ไมตองอาศัยการลงทุนทางดานตนทุนคงที่เพิ่มมากนัก และดวยนโยบายจากประธาน

สหกรุปที่มีนโยบาย ‘โตไมจํากัดขนาด’ จึงทําใหแบรนด BSC มีผลิตภัณฑที่หลากหลาย นอกจากนี้

ยังมีการใชแบรนด BSC เพื่อเปนเครื่องหมายในการรับประกันสินคาที่มีคุณภาพของใน

เครือสหพัฒน ไวรวมกับแบรนดของสินคาอื่นๆ ที่ผลิตจากบริษัทในเครือสหพัฒนเทากับเปนการ

ประหยัดการโฆษณาแบรนดไปในตัว 

แมวาในมุมมองทางเศรษฐศาสตรจะมองเห็นถึงประโยชนจากการผลิตสินคาหลายๆ 

ชนิดโดยใชแบรนดเดียวกัน ดวยเหตุผลตางๆ ตามผลการศึกษาที่ไดอธิบายมาแลวนั้น แตในทาง

การตลาด การที่แบรนดๆ เดียวจะขยายสายผลิตภัณฑออกไปเปนหลายๆ สายผลิตภัณฑ ยอมอาจ

สงผลทางดานลบใหเกิดขึ้นกับแบรนดได ถาหากการขยายสายผลิตภัณฑนั้นไมเปนไปตามจุดยืนที่

วางเอาไวตั้งแตแรก (อัล รีสและลอรา รีส, 2544) แตสําหรับในกรณีของสินคาบางแบรนดอยาง 

BSC ที่เนนจุดยืนของแบรนดวาเปนแบรนดที่เนนในเรื่องของคุณภาพและราคาที่เหมาะสมเปน

หลัก โดยที่ผลิตภัณฑแตละสายผลิตภัณฑจะยึดถือเปนแนวทางในการสรางแบรนดเหมือนกัน ซึ่ง

เห็นไดถึงการสรางแบรนดอยางมีข้ันตอน กลาวคือ 1) การกําหนดตําแหนงของแบรนดไวชัดเจนวา

จะเปนกลุมลูกคาเปาหมายที่ไมยึดติดอยูกับแบรนด แตที่คํานึงถึงคุณภาพ, 2) การกําหนด

บุคลิกภาพของแบรนดวากลุมเปาหมายมีฐานะความเปนอยูในระดับปานกลาง มีความเปนตัวของ

ตังเองสูง กลาแสดงออก, 3) การสรางเอกลักษณของแบรนด โดยที่มีชื่อแบรนดที่ยอมาจาก Best 

Selected Collection ซึ่งความหมายวา เปนสินคาที่ไดถูกคัดสรรมาแลวสําหรับผูบริโภค ภายใต

สโลแกนที่วา “BSC เสรีแหงรสนิยม” ที่พยายามสื่อใหเห็นถึงความเปนอิสระในการแตงตัว โดย

ออกแบบโลโกใหมีลักษณะที่แสดงถึงความเปนอิสระดวยรูปแบบของลายเซ็นท และการนํา

ลายเซ็นทตัว B มาใชในการควบคุมทิศทางของแบรนด ดวยสีแดง และสีเทาออน ที่เปนเอกลักษณ

เฉพาะ เพื่อใหภาพลักษณเปนหนึ่งเดียวกัน, 4) ใชกลยุทธที่มุงเนนการสรางชื่อเสียงใหเปนที่รูจัก 

ดวยการทําประชาสัมพันธ ในรูปแบบของการสรางภาพลักษณองคกร (Corporate Image) การจัด

กิจกรรมสงเสริมการขายตางๆ และพัฒนาชองทางการขายใหมๆ เพิ่ม ทําให BSC เริ่มเปนทีรู่จกักนั

มากขึ้น 


