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	 ทกุวันนี ้ค�ำว่า ‘Soft Power’ ได้ถกูกล่าวถงึกนัอย่างแพร่หลาย โดยความหมายของค�ำนี ้
มักอธิบายถึง พลังในการดึงดูดและความสามารถ ต่อการสร้างให้เกิดการมีส่วนร่วม ที่ส่งผล
ต่อการเปลี่ยนแปลงทางความคิดของผู้คนในสังคม จนเกิดกระแสท�ำตามกันทั่วไป

	 ในขณะเดียวกัน การที่เกิดความชื่นชม เชื่อถือ อยากท�ำตาม 
ดงักล่าวนัน้ ไม่ได้เกิดจากการมข้ีอบงัคบั ชกัจงู โน้มน้าว หรอืใช้ค�ำสัง่ 
แม้กระท่ังในองค์กรเดียวกัน ก็อาจมีการยอมรับในตัวบุคคล เช่น 
คนท่ีมีความสามารถโดดเด่น ซึ่งเพ่ือนร่วมงานส่วนใหญ่ต่างชื่นชม 
เวลาพูดอะไรจะมคีนฟังและยอมรบัพร้อมท�ำตาม หรอืท่ีมศีพัท์เรยีกว่า 
การเป็น Influence Soft Power
	 ในส่วนของการใช้ Soft Power พลงัทางด้านวัฒนธรรม เป็นสิง่ท่ี 
หลายประเทศทั่วโลกต่างได้น�ำมาใช้กันอย่างยาวนาน เช่น แฟชั่น
การแต่งกาย ภาพยนตร์ เพลง อาหาร รวมถึงศลิปะต่างๆ ซึง่ล้วนแล้ว 
แต่มเีอกลกัษณ์เฉพาะตวัท่ีแตกต่างกันตามแต่ละประเทศ หรอืแต่ละ
ภูมภิาค  โดยท่ัวไปแล้ว Soft Power ทีม่เีนือ้หาน่าสนใจ เมือ่ถูกสือ่สาร
เผยแพร่ออกไปแล้วมักจะเกิดการตอบรับ ส่งผล หรืออิทธิพลต่อ 
การลอกเลียนแบบพฤติกรรมกันต่อๆ ไป ซึ่งประเด็นในการส่ือสาร  
Soft Power ระดบัประเทศนัน้ วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 
(CMMU) ได้ท�ำการส�ำรวจมุมมองคนไทยในการใช้ Soft Power 
ของประเทศต่างๆ มีมุมมองที่แตกต่างกันออกไป อาทิ อเมริกาเป็น

สร้างพลังจากต้นทุนและคุณค่า สื่อสารเพื่อสร้างความแข็งแกร่งให้กับแบรนด์    

เหมือนขั้วอ�ำนาจตะวันตกท่ีมีอิทธิพลกับโลกสูงสุด ท้ังจากปัจจัย 
ทางเศรษฐกิจ การเมอืง และสือ่บนัเทงิ แต่ในทางกลบักัน คนไทยมองว่า 
จีน เป็น ‘ขั้วอ�ำนาจตะวันออก’ ท่ีมีอิทธิพลกับคนไทยมากกว่า 
ในส่วนของแฟชั่น ไลฟ์สไตล์ และวัฒนธรรม เกาหลีใต้ จะมีอิทธิพล
กับคนไทยมากท่ีสุด แต่ถ้าเป็นในด้านศิลปะและวรรณกรรม ญ่ีปุ่น   
ครองต�ำแหน่งประเทศท่ีมีอิทธิพลสูงสุดกับคนไทย ในด้านการน�ำ 
Soft Power มาส่งเสรมิในการพัฒนาเศรษฐกิจ การท่องเท่ียว ภาพลกัษณ์ 
เพื่อสร้างพลังของประเทศ พบว่า คนไทย 73.2% เห็นว่าควรน�ำเสนอ
อาหารและเครือ่งดืม่ รองลงมา 59.1% คอืการบรกิารทีย้ิ่มแย้มแจ่มใส  
และ 56.8% คือการเผยแพร่ศิลปะและวรรณกรรม
	 ขณะเดยีวกนั แนวคดิของการน�ำ Soft Power เพ่ือน�ำมาปรบัใช้ 
เพ่ือสร้างพลังจากต้นทุนและคุณค่า ด้วยการสื่อสารเพ่ือสร้าง 
ความแข็งแกร่งให้กับแบรนด์ ท่ีจะท�ำให้แบรนด์หรือผลิตภัณฑ์
แทรกซึมเข้าไปในกลุ่มผู้บริโภคอย่างแนบเนียน ได้การยอมรับและ
ชื่นชม มีความแตกต่างจากแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเดียวกัน 
จึงเป็นที่น่าศึกษา ติดตาม และน�ำมาใช้อยู่ไม่น้อย

‘Soft Power’ Thailand
Your Brand Communications  
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ขั้นตอนการสื่อสาร Soft Power ที่ประสบความส�ำเร็จ ประกอบด้วย  

การวิเคราะห์สถานการณ์แวดล้อม

ก�ำหนดความต้องการ วตัถปุระสงค์ของแบรนด์
ต่อการขับเคลื่อน Soft Power

การคัดสรร Soft Power ที่มีอยู่
ก�ำหนดประเด็น เรื่องราว ที่ตอบโจทย์

ศึกษาผลดี ผลเสีย ข้อพึงระวัง
ประเด็นที่ควรน�ำมาใช้เชื่อมโยงกับแบรนด์

การก�ำหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน

การศึกษารสนิยม ความชอบ Life Style
กลุ่มเป้าหมายที่ตรงกับแบรนด์ 

การเลือกเนื้อหา ที่น่าสนใจ ประเด็น เรื่องราว 
ให้ตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย

เลือกช่องทาง รูปแบบ วิธีการ Soft Power
ในการสื่อสารได้อย่างเหมาะสม

การก�ำหนดช่วงเวลาในการสื่อสาร
ระยะเวลาของกิจกรรม

การจัดท�ำแผนการสื่อสาร ตอกย�้ำ ติดตาม ประเมิน 
และขยายผลอย่างต่อเนื่อง

	 ส�ำหรบั การน�ำ Soft Power เพ่ือน�ำมาปรบัใช้กับภาคธุรกิจเพ่ือส่งเสรมิการตลาด เพ่ิมยอดขาย 
สร้างแบรนด์ CMMU ได้น�ำเสนอ  SOFT Strategies ที่จะท�ำให้แบรนด์ หรือผลิตภัณฑ์ ได้แทรกซึม
เข้าไปอย่างแนบเนียนในกลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมาย ผ่าน 4 กลยุทธ์ ประกอบด้วย

1) Absorb
แบรนด์จะต้องแทรกซึมเข้าไปอยู่ใกล้ตัวผู้บริโภคแบบเนียนๆ
ให้เชื่อมโยงกับไลฟ์สไตล์และความชื่นชอบของผู้บริโภค 

3) Fast
การตลาดของแบรนด์จะต้องทันกระแสและสถานการณ์
เพื่อให้เกิดความเชื่อมโยงกับการรับรู้ของผู้บริโภค 

2) Extraordinary
ท�ำความธรรมดาให้พิเศษ แบรนด์ต้องสร้างจุดขาย
ของตนเองได้จากสิ่งที่เรียบง่าย 

4) Consistency
การสื่อสารของแบรนด์ต้องท�ำอย่างต่อเนื่องและเป็นไป
ในทิศทางเดียวกันทุกๆ ช่องทาง
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ดร.พจน์ ใจชาญสุขกิจ
ที่ปรึกษาด้านยุทธศาสตร์และสื่อสารองค์กร

“drphotjai@gmail.com”

นักสื่อสารเชิงกลยุทธ์แบบบูรณาการ ด้วยประสบการณ์กว่า 25 ป ี
ด้านการบริหารยุทธศาสตร์ สื่อสารการตลาดแบรนด์ ภาพลักษณ์ขององค์กร 
จนถงึระดบัชาต ิผูบ้รรยายในระดบัปรญิญาโท-เอก ให้กบัมหาวทิยาลยัทัว่ประเทศ 
มีผลงานวิชาการกว่า 300 ผลงานกับต�ำแหน่งท่ีหลากหลายท้ังด้านธุรกิจ 
สังคม และศิลปวัฒนธรรม รวมถึงการเป็นนายกสมาคมประชาสัมพันธ์ไทย

ต้นทุนของแบรนด์ กับการสร้าง Soft Power
เพื่อสร้างความแข็งแกร่ง
	 การสร้างพลงัจากต้นทุนและคุณค่าด้วยการสือ่สารให้กับแบรนด์
จ�ำเป็นจะต้องจบัตาอยู่เสมอ ตดิตามความเคลือ่นไหว ให้ความส�ำคญั
ทัง้การสือ่สารกับ บคุลกิขององค์กร ภาพลกัษณ์ อตัลกัษณ์  การรองรบั
หรือสร้างประสิทธิภาพของแบรนด์ให้สามารถรองรับการแข่งขัน  
เพื่อน�ำไปสู่การคัดสรร Soft Power ที่มีอยู่ ก�ำหนดประเด็น เรื่องราว 
ที่ควรน�ำมาพิจารณา ได้แก่

 • Brand Personality บุคลิกของแบรนด์
	 สิง่ท่ีองค์กรได้ก�ำหนดออกมาแล้วชดัเจนให้เป็นแนวทางปฏิบตัิ 
นโยบาย วิสยัทศัน์ ปรัชญา บทบาทองค์กร แนวทางการบรหิาร บรกิาร   
และคณุค่าหลกัขององค์กร การให้ความชดัเจนและหมัน่ตรวจสอบว่า 
บุคลิกภาพขององค์กรได้ไปยังทิศทางที่ต้องการ 

• Brand Image ภาพลักษณ์แบรนด์
	 กรอบแนวคิดของความรู ้สึกทางด้านภาพลักษณ์ของผู ้มี 
ส่วนได้ส่วนเสียของแบรนด์ที่มีต่อการด�ำเนินธุรกิจ วัฒนธรรมองค์กร 
ความเป็นมา กิจกรรม ความรับผิดชอบต่อสังคม ผู้บริหาร พนักงาน 
เคร่ืองมือเคร่ืองใช้ สภาพแวดล้อมการท�ำงาน กระบวนการและ
ประสทิธิภาพในการท�ำงาน วิธีจดัการสนิค้าและบรกิาร วัตถุดบิ บคุลกิ 
จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ การบริการ เมื่อเทียบกับแบรนด์คู่แข่ง แบรนด์
ที่เกี่ยวเนื่อง ทั้งทางตรงและทางอ้อม  

• Brand Identity อัตลักษณ์แบรนด์
	 อัตลักษณ์ด้านการสัมผัส รับรู ้ในทุกๆ ด้าน ทั้งท่ีมองเห็น
ด้วยสายตา อารมณ์ ความรู้สึก ภาพ แสง สี เสียง กลิ่น ที่ส่งผลต่อ 
การคุน้เคย ภาพจ�ำ และเอกลกัษณ์ด้านพฤตกิรรม ทีเ่มือ่ได้สมัผสัแล้ว
สามารถตอบได้เลยว่าเป็นแบรนด์ใดโดยไม่สับสน  

• Brand Research ผลการวิจัย
	 ผลการวิจัยจากกลุ่มผู้มีส่วนได้เสียของแบรนด์ ผลการส�ำรวจ 
ในมิติต่างๆ เพ่ือหาจุดยืนในใจของผู้บริโภค ทัศนคติ ความรู้สึก 
ความต้องการ ความคาดหวัง ข้อได้เปรียบ-เสียเปรียบ การศึกษา
เปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน ภายในระยะเวลาที่เหมาะสม  

ปัจจัยส�ำคัญ ที่ควรน�ำมาพิจารณา
ในการสื่อสาร Soft Power
	 การสร้างการมีส่วนร่วม เป็นปัจจัยในการสื่อสาร Soft Power 
คือ ความต้องการอยากให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกคล้อยตาม อยากมี 
ส่วนร่วมกับแบรนด์ในมิติใดมิติหน่ึง ดังนั้น แบรนด์ต้องโฟกัสกลุ่ม 
เป้าหมายให้ชัดเจน สร้างกิจกรรมที่กลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึง 
และมีส่วนร่วมได้ง่าย
	 ก�ำหนดแนวทางในการสื่อสาร การเลือกวิธีการ ช่องทางใน 
การสือ่สารการตลาดให้ถูกต้อง ทกุวนันีช่้องทางการตลาดมหีลากหลาย 
ทั้งการใช้สื่อหลัก เช่น ช่องทางรายการโทรทัศน์ ช่องทางสื่อดิจิทัล 
เช่น ช่องทางเพจ Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, Tiktok, 
ช่องทางกิจกรรม เช่นการจัดงาน นิทรรศการ คอนเสิร์ต การสื่อสาร
ผ่านผู้น�ำความคิด เป็นต้น
	 การจัดการ Content อย่างมีคุณภาพ มีเนื้อหาท่ีน่าสนใจ 
สามารถส่ือสารอารมณ์ได้ และมีความหลากหลาย เป็นสิ่งจ�ำเป็นท่ี
ต้องน�ำมาใช้ Content เนื้อหา ที่ใช้การสื่อสาร Soft Power ที่ดีนั้น 
ต้องสามารถสือ่สารอารมณ์ได้ เช่น ความรกั ความผกูพัน ดราม่า ตลก 
ข�ำขัน สนุก ตื่นเต้น เนื้อหามีความหลากหลาย มีสีสันชวนให้ติดตาม 
ขณะที่การจัดการด้าน Content ที่มีคุณภาพหมายถึง การก�ำหนดว่า
จะสื่อสารประเด็นไหนก่อน-หลัง การเลือกรูปแบบ การแก้ไขปัญหา
เฉพาะหน้าได้รวดเร็ว ฉับไว ก็เป็นสิ่งที่ต้องให้ความส�ำคัญควบคู่กัน
	 หัวใจของ Soft Power คือการใช้ต้นทุน หรือจุดเด่นที่แบรนด์ 
มีอยู่แล้ว จากเรื่องราวคุณภาพของแบรนด์ ท่ีถูกสร้างการรับรู้ได ้
เกิดการยอมรับของสาธารณชนและลูกค้า ตอบความคาดหวัง 
ความพึงพอใจ ความชื่นชอบ ชื่นชม ให้แทรกซึมไปในความคิด 
ความรู้สึก ดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจ อยากติดตามมากขึ้น และการมี
ส่วนร่วมกับแบรนด์อย่างมีประสิทธิภาพในที่สุด 


