
บทที่  4 
 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง  แนวทางในการสร้างและพัฒนาอัตลักษณ์ตราสินค้าของสโมสร
ฟุตบอลไทย  ได้ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) จากนักสร้างแบรนด์ที่
เกี่ยวข้องกับการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าและผู้บริหารที่เกี่ยวข้องกับสโมสรฟุตบอ ลไทย ใน
ประเด็นที่เกี่ยวกับแนวทางในการสร้างและพัฒนาอัตลักษณ์ตราสินค้าของสโมสรฟุตบอลไทยจาก
การให้สัมภาษณ์และท าการวิเคราะห์เนื้อหา  (Content Analysis) ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลในการ
ศึกษาวิจัยครั้งนี้สามารถน าเสนอได้เป็น 6 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

1. สถานการณ์การสร้างอัตลักษณ์ให้กับตราสินค้าของสโมสรฟุตบอลไทย 
2. แนวทางที่จะเป็นปัจจัยท าให้ผู้ที่เกี่ยวข้องกับสโมสรฟุตบอลไทยเห็นความส าคัญ 

และมีความเข้าใจเพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลไทย 
3. แนวทางการออกแบบอัตลักษณ(์Brand Identity Design) 
4. แนวทางการสร้างอัตลักษณ์ให้กับตราสินค้า 
5. แนวทางในการน าเสนออัตลักษณ์ผ่านการวางต าแหน่งเพื่อสร้างคุณค่า (Value 

Proposition) ให้กับตราสินค้า 
6. แนวทางการส่งมอบคุณค่าเพื่อสร้างสัมพันธภาพต่อกลุ่มแฟนบอล 

 
ส่วนที่ 1 สถานการณ์การสร้างอัตลักษณ์ให้กับตราสินค้าของสโมสรฟุตบอลไทย 

จากการสัมภาษณ์ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าสโมสรฟุตบอล 
ท าให้ทราบถึงสถานการณ์ในการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าสโมสรฟุตบอลไทย  โดยสามารถ
อธิบายได้เป็น 3 ส่วน ดังต่อไปนี ้

1.  บทบาทของผู้บริหารและผู้ที่มีส่วนร่วมในการสร้างแบรนด์ 
ในสถานการณ์ปัจจุบันการสร้างแบรนด์ให้ กับสินค้าหรือองค์กรถือเป็นเรื่องส าคัญที่

ผู้บริหารจ าเป็นต้องให้ความสนใจเพราะการสร้างแบรนด์ให้เกิดขึ้นได้นั้นสามารถน าองค์กรไปสู่
ความส าเร็จได้ในอนาคตซึ่งจากการศึกษาการสร้างอัตลักษณ์ให้กับตราสินค้าของสโมสรฟุตบอล
ไทยในปัจจุบัน พบว่า  
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1.1  “ผู้บริหารและผู้ที่มีส่ วนร่วมในสโมสรฟุตบอลให้ความสนใจในเรื่องของ
การสร้างแบรนด์และให้ความส าคัญกับสร้างอัตลักษณ์มากกว่าในอดีต” 

เนื่องจากในอดีตที่ผ่านมา สโมสรฟุตบอลส่วนใหญ่ของประเทศไทยมักไม่ให้
ความส าคัญกับการสร้างอัตลักษณ์ให้กับสโมสรฟุตบอลของตนเอง โดยไม่เข้าใจว่าการสร้างอัต
ลักษณ์มีส่วนช่วยให้สโมสรฟุตบอลประสบความส าเร็จหรือเป็นที่ยอมรับได้อย่างไร โดยบางสโมสร
อาจคิดว่าการสร้างอัตลักษณ์คือ การต้ังชื่อ โลโก้ การออกแบบชุดแข่ง เพียงแค่นั้น แต่เมื่อกระแส
การสร้างแบรนด์ให้กับตราสินค้าเริ่มเป็นที่นิยม สโมสรฟุตบอลต่างๆในประเทศไทยจึงเริ่มให้
ความส าคัญกับการสร้างอัตลักษณ์ เพื่อท าให้สโมสรฟุตบอลของตนเองเป็นที่รับรู้และเป็นท่ีจดจ า
ของกลุ่มแฟนบอล 

1.2  “ผู้บริหารยังมีความเข้าใจว่าการสร้างอัตลักษณ์คือการสร้างโลโก้ และ
การออกแบบชุดแข่ง ซึ่งเพียงพอที่จะท าให้เกิดการจดจ าและเกิดความสนใจได้เท่านั้น”  

ถึงแม้ว่าผู้บริหารจะให้ความส าคัญกับการสร้างแบรนด์และการสร้างอัตลักษณ์ให้กับ
สโมสรฟุตบอลมากขึ้นกว่าในอดีต แต่ยังมีผู้บริหารของสโมสรฟุตบอลไทยบางส่วนที่ยังไม่มีความรู้
ความเข้าใจในเรื่องของการสร้างอัตลักษณ์ให้กับตราสินค้า เพราะผู้บริหารสโมสรฟุตบอลไทยมัก
ไม่ให้ความสนใจศึกษา เรื่องราวรวมถึงวิธีการในการสร้างอัตลักษณ์ แต่กลับใช้เงินไปกับการ
ออกแบบโลโก้ ตราสัญลักษณ์ของสโมสร หรือชุดการแข่งขัน  เนื่องจาก 

ต้องการหาผลก าไรเข้ามาสู่สโมสรโดยเร็ว : เพราะการที่สโมสรมีโลโก้ประจ าสโมสร 
สัญลักษณ์ของสโมสร หรือชุดการแข่งขันของสโมสรที่สวยงาม เป็นที่ ต้องการของกลุ่มแฟนบอลจะ
น ามาซึ่งยอดขายท่ีสูงขึ้นในการขายสินค้าประเภทต่างๆของสโมสรไม่ว่าจะเป็นของที่ระลึก 
ผ้าพันคอต่างๆและผลประกอบการของสโมสรก็จะดีขึ้น 

คิดว่ามีแต่สิ่งเหล่านี้เท่านั้นท่ีจะเป็นสิ่งท่ีสร้างอัตลักษณ์ให้กับสโมสรของตนเอง
ได้: โดยไม่คิดถึงองค์ประ กอบอ่ืนๆที่จะสามารถท าให้กลุ่มแฟนบอล เกิดการรับรู้ถึงสโมสรฟุตบอล
ของตนเองได้ ประกอบกับการท่ีสโมสรฟุตบอลมีงบประมาณหรือเงินสนับสนุนจ ากัดท าให้ผู้บริหาร
กลับไปให้ความส าคัญกับสิ่งอื่นแทน เช่น การซื้อตัวนักฟุตบอลที่มีฝีเท้าดีเพื่อเป็นการเสริม
ศักยภาพให้กับทีมของตนเท่านั้น  

2.  ลักษณะของการสร้างอัตลักษณ์ให้กับสโมสรฟุตบอลไทยในปัจจุบัน (การสร้างอัต
ลักษณ์) 

จากการให้ความส าคัญในการสร้างอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลไทยในปัจจุบัน ท าให้มี
แนวทางและวิธีการในการสร้างอัตลักษณ์ให้กับสโมสรฟุตบอลเพื่อใช้สร้างการรับรู้แก่กลุ่มแฟนบอล
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ที่ได้พบ ได้มีประสบการณ์กับสโมสรในรูปแบบต่างๆ ซึ่งจากการศึกษาการสร้างอัตลักษณ์ของ
สโมสรฟุตบอลไทย พบว่า 

2.1  “ให้ความส าคัญกับโลโก้ ตราสัญลักษณ์ รูปแบบของท่ีระลึกและชุดการ
แข่ง”  

แม้ว่าโลโก้ ตราสัญลักษณ์ รูปแบบของที่ระลึกและชุดการแข่งจะไม่ใช่ทุกอย่างของ
การสร้างอัตลักษณ์ ให้กับตราสินค้า แต่สิ่งเหล่านี้ถือเป็นเรื่องส าคัญเพราะเป็นหน้าฉากของการ
เข้าถึงแบรนด์ของสโมสรฟุตบอล เพราะเป็นการสร้างการรับรู้ของกลุ่มแฟนบอลต่อแบรนด์ของ
สโมสร  การให้ความส าคัญกับสิ่งต่างๆที่เกี่ยวข้องกับสโมสรฟุตบอลเป็นเรื่องที่ต้องให้ความใส่ใจ
มากเป็นพิเศษ ใน สถานการณ์ปัจจุบันสโมสรฟุตบอลในประเทศไทยมีการแข่งขันสูงขึ้น ผู้บริหาร
หรือผู้ที่เกี่ยวข้องกับสโมสรฟุตบอลควรให้ความส าคัญกับโลโก้ ตราสัญลักษณ์ รูปแบบของที่ระลึก
และชุดการแข่งขัน เพราะสิ่งเหล่านี้เป็นจุดเริ่มต้นของการสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มแฟนบอล 

2.2  “ให้ความส าคัญกับการท าให้องค์ประกอบอื่นๆของสโมสรฟุตบอลมีอัต
ลักษณ์เป็นที่น่าดึงดูดและน่าสนใจ โดยไม่มุ่งเน้นการสร้าง  โลโก้ และสัญลักษณ์ประจ า
สโมสร เพียงอย่างเดียว”  

หลายๆสโมสรได้พัฒนาตนเองให้เป็นที่ดึงดูดโดยใช้ผลการแข่งขัน  (Quality) 
ภาพลักษณ์ (Image) และความโดดเด่นของ นักฟุตบอล โดยจะสร้างภาพที่โดดเด่นให้เกิดขึ้นในใจ
ของกลุ่มแฟนบอล เช่น โลโก้และชุดการแข่งขันที่สวยงามทันสมัยเป็นเอกลักษณ์และนักฟุตบอลที่มี
ความโดดเด่น มีบุคลิกเป็นของตนเอง มีความทันสมัย 

2.3  “ให้ความส าคัญกับการสร้างอัตลักษณ์โดยน าเสนอผ่านผลิตภัณฑ์ต่างๆ
ของสโมสร”  

สโมสรฟุตบอลส่วนมากทั้งในประเทศและต่างประเทศได้พิมพ์โลโก้หรือสัญลักษณ์
ของสโมสรอยู่บนสินค้าที่สโมสรได้ท าการจ าหน่าย เช่น ผ้าพันคอ เสื้อยืด และของที่ระลึกต่างๆ เป็น
ต้น เพื่อต้องการให้กลุ่มแฟนบอลเกิดประสบการณ์กับแบรนด์สโมสรของตน 

3.  ปัญหาในการสร้างอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลไทยในปัจจุบัน 
มีสโมสรฟุตบอลไทยหลายแห่งที่ประสบความส าเร็จในการสร้างอัตลักษณ์ให้กับสโมสร

ฟุตบอลของตนเอง โดยการใช้องค์ประกอบต่างๆมาเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงให้เกิดอัตลักษณ์ขึ้น เช่น มี
สนามที่ใช้ท าการแข่งขันฟุตบอลประจ าสโมสรของตนเอง เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตา มจากการศึกษา
การสร้างอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลไทยพบว่า ยังมีองค์ประกอบบางอย่างของสโมสรฟุตบอลที่
ในปัจจุบันยังไม่สามารถน ามาใช้ในการสร้างอัตลักษณ์ให้กับสโมสรฟุตบอลได้ ดังนี้ 
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3.1 “นักฟุตบอลไทยยังไม่มีเอกลักษณ์หรือความสามารถท่ีโดดเด่นจน
น าไปใช้เป็นส่วนหนึ่งในการสร้ างอัตลักษณ์ให้กับสโมสรฟุตบอลได้ จึงท าได้เพียงใช้
องค์ประกอบอื่นๆของสโมสรในการสร้างอัตลักษณ์”  

นักฟุตบอลของสโมสรส่วนใหญ่ยังขาดความโดดเด่น เนื่องจากความสามารถในการ
เล่นฟุตบอลยังไม่จัดว่าเป็นนักฟุตบอลอาชีพ หรือนักฟุตบอลระดับโลก จะเห็นได้ว่าประเทศที่มี
สโมสรฟุตบอลที่โด่งดังและประสบความส าเร็จนั้นจะต้องมีนักฟุตบอลประเภทนี้อยู่ แต่ประเทศไทย
ยังไม่มี แม้จะมีการสร้างนักฟุตบอลอนาคตไกลหรือมีการดึงตัวนักฟุตบอลมาจากต่างประเทศ
เพื่อให้นักฟุตบอลเหล่านี้เป็นอัตลักษณ์ของสโมสร แต่ก็ยังไม่ประสบส าเร็จเท่าที่ควร จึงท าได้เพียง
ใช้องคป์ระกอบอ่ืนๆในการสร้างอัตลักษณ์แทน  เช่น โลโก้ ชุดแข่งขัน หรือของที่ระลึก 

3.2  “สิ่งต่างๆที่เป็นองค์ประกอบส าคัญของสโมสรฟุตบอล ขาดการเชื่อมโยง
กันท าให้สโมสรฟุตบอลประสบปัญหาในการสร้างอัตลักษณ์”  

แม้ว่าในปัจจุบันผู้บริหารและผู้ที่เกี่ยวข้องกับสโมสรฟุตบอลต่างๆของประเทศไทยเริ่ม
ตระหนักถึงความส าคัญของการสร้างอัตลักษณ์ให้กับสโมสรของตนเอง แต่การสร้างอัตลักษณ์ของ
สโมสรฟุตบอลในประเทศไทยส่วนใหญ่นั้นยังเป็นเพียงการวางแผนหรือเป็นแนวทางในการสร้าง
เท่านั้น ยังไม่สามารถน าองค์ประกอบต่างๆของสโมสรฟุตบอลของตนมาท าการบูรณาการให้เป็น ไป
ในแนวทางเดียวกันเพื่อสร้างอัตลักษณ์ให้กับสโมสรของตนได้ อย่างไรก็ตามยังมีสโมสรฟุตบอล
บางส่วนที่ประสบความส าเร็จและสามารถท าให้สโมสรของตนเองมีอัตลักษณ์จนเป็นที่จดจ าของ
กลุ่มแฟนบอลได้ เช่น สโมสรเมืองทองยูไนเต็ด หรือสโมสรชลบุรี เอฟซี (โดยองค์ประกอบของ
สโมสรฟุตบอลส่วนมากจะประกอบด้วย นักฟุตบอล สนามฟุตบอล กลุ่มแฟนบอล ผู้จัดการทีม ผล
การแข่งขัน(Quality) เป็นต้น โดยสิ่งเหล่านี้เราสามารถน ามาใช้เป็นส่วนหนึ่งในการสร้างอัตลักษณ์
ของสโมสรฟุตบอลได้) 

3.3  “ยังขาดการวางแผนท่ีดีในการน าเสนอสิ่งต่างๆที่จะสามารถสร้างอัต
ลักษณ์ของสโมสรโดยการส่งมอบจุดเด่นไปยังกลุ่มแฟนบอล”  

จะเห็นได้ว่าสโมสรฟุตบอลบางทีมมีจุดเด่นที่บ่งบอกถึงความเป็นสโมสรฟุตบอลได้
อย่างชัดเจน แต่ยังไม่มีแนวทางในการสื่อสารท่ีดี เนื่องจากยังไม่มีการสื่อสารสิ่งที่โดดเด่นเหล่านั้น
ออกไปจึงท าให้ไม่เกิดการรับรู้ท่ีจะสามารถเป็นอัตลักษณ์ของสโมสรได้ 
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3.4  “การสร้างอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลในประเทศไทยยังมีข้อจ ากัดอยู่ 
จากการที่องค์ประกอบของสโมสร ไม่ว่าจะเป็นประวัติศาสตร์ สนามแข่งขันประจ าสโมสร 
และโดยเฉพาะนักฟุตบอลของไทยยังไม่มีความโดดเด่นที่จะสามารถสร้างอัตลักษณ์ให้กับ
สโมสรได้”  

สโมสรข องประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงบ่อยไม่ว่าจะเป็นชื่อ ถิ่นฐานที่ต้ัง ท าให้
สนามแข่งขันต้องปรับเปลี่ยนตามไปด้วย สโมสรจึงไม่มีประวัติศาสตร์ที่สามารถน ามาเล่าต่อกันได้ 
และนักฟุตบอลไทยส่วนมากยังไม่โดดเด่นหรือมีชื่อเสียง เนื่องจากความสามารถในการเล่นฟุตบอล
ยังไม่ถึงระดับWorld Class ซึ่งประเทศที่มีสโมสรฟุตบอลที่โด่งดังและประสบความส าเร็จนั้นจะต้อง
มีนักฟุตบอลประเภทนี้อยู่ แต่ส าหรับประเทศไทยกลับไม่มี  แม้ได้มีการสร้างนักฟุตบอลอนาคตไกล
หรือดึงตัวนักฟุตบอลจากต่างประเทศ เพื่อให้นักฟุตบอลเหล่านี้เป็นเอกลักษณ์ของสโมสร แต่กลับ
ไม่ประสบความส าเร็จเพราะมีความสามารถในการเล่นฟุตบอลไม่เพียงพอ อย่างไรก็ตามสิ่งที่พอจะ
เห็นว่าได้ว่าประสบความส าเร็จก็คือการสร้างอัตลักษณ์ให้กับสโมสรโดยใช้นักฟุตบอลหน้าตาดีแต่
ก็ยังไม่เพียงพอ เพราะหากหน้าตาดีอย่างเดียว เมื่อนักฟุตบอลคนดังกล่าวเลิกเล่นฟุตบอลก็ไม่เป็น
ท่ีกล่าวถึงอีกต่อไป แต่หากนักฟุตบอลมีความสามารถเชิงลูกหนัง อาจกลายเป็นเป็นต านานของ
สโมสรได้ ซึ่งถือได้ว่าเป็นอัตลักษณ์ที่ดีมากของสโมสร ดังจะเห็นได้จากการที่สโมสรในต่างประเทศ
นิยมท าเช่นนี้กัน โดยถือเป็นการสร้างต านานลูกหนังให้กับสโมสรของตน 

สรุปส่วนที่ 1  
จากการ ศึกษาถึงสถานการณ์ในปัจจุบันในการสร้างอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลไทย

เพื่อน าไปใช้ในการพัฒนาแนวทางในการสร้างอัตลักษณ์  สามารถสรุปสถานการณ์ในการสร้างอัต
ลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลไทยได้เป็น 3 ส่วนดังนี้ 

1.  บทบาทของผู้บริหารและผู้ที่มีส่วนร่วมในการสร้างแบรนด์  ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง
กับสโมสรฟุตบอลไทยนั้นมีการต่ืนตัว ให้ความสนใจ และเห็นความส าคัญของการสร้างแบรนด์มาก
ขึ้น แต่ยังไม่มีความความเข้าใจในเรื่องของการสร้างอัตลักษณ์เพราะเข้าใจเพียงว่าการสร้างอัต
ลักษณ์ก็คือ การสร้างโลโก้ การออกแบบชุดแข่งขันของสโมสรให้โดดเด่นสวยงาม สะดุด ตา หรือ
สนามแข่งขันที่ใหญ่โต เป็นต้น แต่กลับไม่ให้ความส าคัญกับการน าเอาองค์ประกอบต่างๆที่ตนเองมี
อยู่มาบูรณาการเพื่อสร้างการรับรู้ให้เกิดกับแฟนบอล เพราะยังขาดความเข้าใจท าให้ไม่มีความรู้ที่
ชัดเจนในการสร้างอัตลักษณ์ให้กับแบรนด์ และสโมสรฟุตบอลต่างๆยังไม่มีการควา มเชี่ยวชาญใน
การวางแผนการสร้างการรับรู้เกี่ยวกับอัตลักษณ์ของตน  

2.  ลักษณะของการสร้างอัตลักษณ์ให้กับสโมสรฟุตบอลไทยในปัจจุบัน  (การ
สร้างอัตลักษณ์ ) สโมสรฟุตบอลไทยส่วนมากหรือเกือบทั้งหมดให้ความส าคัญกับโลโก้ ตรา
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สัญลักษณ์ รูปแบบของที่ระลึกและชุดการแข่งเป็นอย่างมา ก โดยจะสร้างการรับรู้โดยการน าเสนอ
ผ่านทางผลิตภัณฑ์ต่างๆของสโมสร แต่ยังขาดการวางแผนที่ดีในการน าเสนอสิ่งต่างๆที่จะสามารถ
สร้างอัตลักษณ์ของสโมสรโดยการส่งมอบจุดเด่นไปยังกลุ่มแฟนบอล  

3.  ปัญหาในการสร้างอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลไทยในปัจจุบัน  สโมสรฟุตบอล
ไทยนั้นยังขาด การสร้างการรับรู้ในแนวทางอื่นนอกเหนือจากคุณประโยชน์ทางด้าน Functional 
Benefit อันได้แก่คุณประโยชน์ทางด้านกายภาพเท่านั้น เพราะสโมสรฟุตบอลไทยยังไม่มีความลึกซื้
งต่อแนวคิดด้านการสร้างอัตลักษณ์อันเกิดจากความไม่เข้าใจคุณค่าของ Brand Identity ในฐานะ
ที่เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการสร้างการรับรู้ให้แก่กลุ่มแฟนบอล ให้สามารถจดจ าถึงสโมสรฟุตบอล
ของตนได้ ท าให้สโมสรฟุตบอลบางแห่งไม่ให้ความสนใจที่จะสร้าง Brand Identity โดยคิดว่าการ
สร้างโลโก้ ชุดแข่งขันที่สวยงามมีจุดเด่น สนามแข่งขันที่ดี โดยไม่บูรณาการสิ่งเหล่านี้เข้าด้วยกันก็
เพียงพอแล้วที่จะสร้างการรับรู้ให้แก่กลุ่มแฟนบอลได้ 
 
ส่วนที่ 2 แนวทางท่ีจะเป็นปัจจัยท าให้ผู้ที่เกี่ยวข้องกับสโมสรฟุตบอลไทย เห็นความส าคัญ 
และมีความเข้าใจเพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลไทย 

การท่ีจะท าให้สโมสรฟุตบอลไทยสามารถสร้างอัตลักษณ์อย่า งมีประสิทธิภาพได้นั้น 
ผู้เกี่ยวข้องกับสโมสรฟุตบอลจ าเป็นต้องเล็งเห็นความส าคัญในการสร้างอัตลักษณ์เสียก่อน เมื่อผู้ที่
เกี่ยวข้องตระหนักถึงความส าคัญในเรื่องของการสร้างอัตลักษณ์แล้ว จะเกิดการพัฒนาในทางที่ดี
และเกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างเจริญก้าวหน้ากว่าเดิม แนวทางใ นการสร้างอัตลักษณ์ก็จะมี
ประสิทธิภาพ และประสิทธิผล จากการศึกษาท าให้ทราบถึงแนวทางที่เป็นปัจจัยท าให้ผู้เกี่ยวข้อง
กับสโมสรฟุตบอลไทยเห็นความส าคัญและมีความเข้าใจ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาอัต
ลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลไทย ดังนี้ 

1.  ชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของการสร้างอัตลักษณ์ 
จากการที่ผู้บริหารและผู้เกี่ยวข้องกับสโมสรฟุตบอลไทยยังไม่เห็นความส าคัญของการ

สร้างอัตลักษณ์ แต่กลับให้ความส าคัญกับผลก าไรที่เกิดจากการการออกแบบโลโก้หรือสัญลักษณ์
ที่สวยงามแทน ดังนั้นการจะท าให้เกิดการยอมรับในแนวทางการสร้างอัตลักษณ์ให้กับตราสินค้า
จ าเปน็จะต้องแสดงให้เห็นถึงประโยชน์และความส าคัญของการสร้างอัตลักษณ์ โดยชี้ให้เห็นว่าการ
สร้างอัตลักษณ์นั้นสามารถท าให้สโมสรฟุตบอลบรรลุเป้าหมายในการสร้างการรับรู้แก่กลุ่มแฟน
บอลได้อย่างไร  การท่ีจะท าให้สโมสรมีแฟนบอลนึกถึงและจดจ าได้นั้น จ าเป็นต้องสร้างการรับรู้
ให้แก่กลุ่มแฟนบอล จึงจะท าให้สโมสรบรรลุวัตถุประสงค์ในการสร้างอัตลักษณ์ให้กับตนได้ โดย
สามารถจ าแนกได้ดังนี้  
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1.1 “ชี้ให้เห็นถึงความส าคัญว่าสามารถท าให้บรรลุเป้าหมายของวัตถุประสงค์
ทางด้านจิตวิทยา(Psychology Objective)”  

โดยวัตถุประสงค์ทางด้านจิตวิทยาของการสร้างอัตลักษ ณ์ให้กับสโมสรฟุตบอล คือ 
ความต้องการให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเชื่อมั่น ความเข้าใจในสโมสรฟุตบอล และยอมรับในตัว
สโมสรฟุตบอล ในการสร้างอัตลักษณ์ให้กับสโมสรฟุตบอลในปัจจุบันมีวัตถุประสงค์ทางจิตวิทยาที่
ส าคัญคือสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกประทับใจในสโมสรฟุตบอลที่ พวกเขาได้สัมผัสหรือมี
ประสบการณ์ร่วม 

1.2  “ชี้ให้เห็นถึงความส าคัญว่าสามารถท าให้บรรลุเป้าหมายของวัตถุ
วัตถุประสงค์ทางด้านพฤติกรรม(Action Objective)”  

โดยวัตถุประสงค์ทางด้านพฤติกรรมคือ ต้องการให้กลุ่มแฟนบอลแสดงพฤติกรรม
ตอบสนองการจูงใจของอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอ ล เช่น กระตุ้นให้เกิดการเข้าชมการแข่งขันใน
วันที่ทีมของสโมสรฟุตบอลได้ท าการแข่งขัน ตลอดจนการกระตุ้นให้กลุ่มแฟนบอลแสวงหาข้อมูล
เกี่ยวกับรายละเอียดของสโมสรฟุตบอล เป็นต้น 

2.  ส่งเสริมความเชื่อ 
เพราะการที่จะท าให้เกิดการยอมรับในแนวทางการสร้างอัตลักษณ์ให้กับตราสินค้ าได้นั้น 

ผู้บริหารและผู้เกี่ยวข้องกับสโมสรฟุตบอลทุกคน ต้องเชื่อว่าการสร้างอัตลักษณ์นั้นเป็นประโยชน์
และมีความส าคัญต่อการสร้างแบรนด์ให้กับสโมสรของตนอย่างแท้จริง เพราะการสร้างอัตลักษณ์
นั้นไม่สามารถท าให้ประสบความส าเร็จได้ในระยะเวลาอันสั้น จ าเป็นต้องใช้ระยะเวล าในการท าให้
ประสบความส าเร็จ ซึ่งจากการศึกษาท าให้ทราบถึงแนวทางในการส่งเสริมความเชื่อเพื่อให้เกิดการ
ยอมรับในการสร้างอัตลักษณ์ได้ ดังนี้   

2.1  “ส่งเสริมความเชื่อที่ว่าสโมสรฟุตบอลจะประสบความส าเร็จได้ด้วยการ
สร้างความแตกต่างอย่างมีอัตลักษณ์” 

ผู้บริหารหรือผู้เกี่ ยวข้องที่เห็นความส าคัญกับการสร้างความแตกต่าง โดยเฉพาะ
ความแตกต่างทางด้านจิตวิทยาให้แก่สโมสรฟุตบอลของตน จะให้ความส าคัญต่อการสร้างอัต
ลักษณ์ของตราสินค้า เนื่องจากตระหนักดีว่าสโมสรฟุตบอลที่ไร้ความแตกต่าง ไม่สามารถสร้างอัต
ลักษณ์ให้กับสโมสรของตนได้  

2.2  “ส่งเสริมที่จะน าแนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ไปสู่การปฏิบัติ” 
ปัจจุบันสโมสรฟุตบอลต่างๆของไทยเริ่มตื่นตัวในการสร้างอัตลักษณ์ให้กับสโมสร

ของตนเพราะความนิยมของคนไทยที่มีต่อสโมสรฟุตบอลของไทยเริ่มมากขึ้นอย่างชัดเจน แต่การ
สร้างอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลไทยส่วนใหญ่นั้นยังเป็นเพี ยงแค่การวางแผนหรือเป็นแนวทางใน
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การสร้างเท่านั้น อย่างไรก็ตามมีสโมสรฟุตบอลไทยบางส่วนที่ประสบความส าเร็จและสามารถเป็น
แบบอย่างหรือเป็นแนวทางให้กับสโมสรอ่ืนๆได้ โดยสโมสรต่างๆสามารถน าแนวคิดหรือแนวทาง
ดังกล่าวไปประยุกต์ใช้ได้  

2.3  “ส่งเสริมให้เกิดความเข้าใจและยอมรับแนวความคิดในหลักการของการ
สร้างอัตลักษณ์ให้กับตราสินค้า” 

ในยุคปัจจุบันเมื่อสินค้าแทบจะไม่มีความแตกต่างกันไม่เว้นแม้แต่สโมสรฟุตบอลใน
ประเทศไทยซึ่งหาความแตกต่างกันได้น้อยมาก แม้จะแตกต่างกันแต่กลุ่มแฟนบอลอาจมองไม่เห็น
ถึงความแตกต่างนั้น ดังนั้นการท าให้คนในองค์ กรเกิดความเข้าใจและเกิดการยอมรับในแนวคิด
ของการสร้างอัตลักษณ์ให้กับตราสินค้า ต้องท าให้คนเชื่อในแนวทางหรือหลักการ พร้อมที่จะ
ด าเนินการตามแนวทางนั้นโดยเต็มใจ เพื่อไม่ให้เกิดการเลิกล้มโดยยังไม่บรรลุเป้าหมาย เนื่องจาก
การสร้างอัตลักษณ์นั้นจ าเป็นต้องใช้ระยะเวลาพอส มควรในการสร้างการับรู้ให้เกิดแก่
กลุ่มเป้าหมาย 

3.  แสดงให้เห็นถึงความจ าเป็นและความคุ้มค่าของการลงทุนในการสร้างอัต
ลักษณ์ให้กับสโมสรฟุตบอล 

เพราะคนส่วนใหญ่ยังเข้าใจว่าการสร้างอัตลักษณ์เป็นเพียงการออกแบบโลโก้ ให้ใครที่มี
ฝีมือในการออกแบบท าก็ได้ โดยไม่ยอมเสียเงิน ให้กับผู้ที่เชี่ยวชาญในการสร้างอัตลักษณ์ และไม่
เข้าใจว่า “แม้ว่าการสร้างโลโก้จะมีราคาที่สูงแต่เมื่อเทียบกับการท่ีมันสามารถใช้ได้ไปชั่วอายุของ
องค์กรและสามารถสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคได้ก็ถือว่าเป็นการลงทุนที่คุมค่าไม่ใช่หรือ
เพราะฉะนั้นอย่านึกว่าการสร้าง อัตลักษณ์เป็นการออกแบบโลโก้เพียงเท่านั้น ” ดังนั้นการจ่ายเงิน
จ านวนมากเพื่อให้ได้มาซึ่งอัตลักษณ์ของสโมสรที่สามารถน ามาใช้ได้อย่างยาวนานและมี
ประสิทธิภาพ ถือว่าเป็นเรื่องที่คุ้มค่าที่ทางสโมสรฟุตบอลจะจ่ายเงินออกไป เพราะสิ่งที่ได้มานั้น
คุ้มค่ามากกว่าเงินที่ทางสโมสรต้องเสียไปมาก 

สรุปส่วนที่ 2 
แนวทางที่จะท าให้ผู้ที่เกี่ยวข้องกับสโมสรฟุตบอลไทย เห็นความส าคัญ และมีความเข้าใจ

ในการพัฒนาอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลไทย สามารถสรุปได้ดังนี้ 
1.  ชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของการสร้างอัตลักษณ์ ที่จะช่วยท าให้บรรลุวัตถุประสงค์

ทางด้านจิตวิ ทยา คือต้องสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจในสโมสรฟุตบอลที่พวกเขาเคยมี
ประสบการณ์ร่วม และส่งผลให้บรรลุวัตถุประสงค์ด้านพฤติกรรมเช่นกัน โดยแฟนบอลจะแสดง
พฤติกรรมต่างๆเพื่อตอบสนองการจูงใจของอัตลักษณ์สโมสรฟุตบอล เช่นเข้าชมการแข่งขัน หา
ข้อมูลเกี่ยวกับสโมสรที่ตนชื่นชอบ   
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2.  ส่งเสริมความเชื่อ ส าหรับผู้บริหารหรือผู้ที่เกี่ยวข้องควรได้รับการส่งเสริมให้เกิด
ความเชื่อที่ว่าสโมสรที่มีความแตกต่าง สามารถสร้างอัตลักษณ์ให้กับตนเองได้ นอกจากการ
ส่งเสริมให้เกิดความเชื่อดังกล่าว แล้วยังต้องส่งเสริมให้มีการน าความเชื่อนั้นมาปฏิบัติ จริง โดย
การศึกษาจากสโมสรต้นแบบที่ประสบความส าเร็จในการน าแนวทางหรือแนวคิดมาสร้างอัตลักษณ์
ให้เกิดขึ้นได้จริงกับสโมสรของตน ทั้งนี้ยังต้องส่งเสริมให้ตระหนักถึงความจ าเป็นของการสร้างอัต
ลักษณ์ที่แท้จริง ซึ่งเป็นการสร้างการรับรู้ให้เกิดกับผู้บริโภคได้อย่างยั่งยืน ไม่ควรคิดว่าการสร้างอัต
ลักษณ์ก็เป็นเพียงการสร้างโลโก้ หรือสีที่สัมผัสได้จากการมองเห็นเท่านั้น 

3.  แสดงให้เห็นถึงความจ าเป็นและความคุ้มค่าของการลงทุนในการสร้างอัต
ลักษณ์ให้กับสโมสรฟุตบอล แม้ว่าการสร้างโลโก้จะมีราคาที่สูงแต่เมื่อเทียบกับการท่ีมันสามารถ
ใช้ได้ไปชั่วอายุขององค์กรและสามารถสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคได้ก็ถือว่าเป็นการลงทุนที่คุมค่า 
ฉะนั้นไม่ควรคิดว่าการสร้างอัตลักษณ์เป็นการออกแบบโลโก้เพียงเท่านั้น 
 
ส่วนที่ 3 วิธีการในการก าหนดแนวทางในการสร้างอัตลักษณ์(Brand Identity System)  

ในการที่จะสร้างอัตลักษณ์ ให้เกิดขึ้นได้นั้น ไม่ใช่คิดว่าจะท าไปในแนวทางใดหรือรูปแบบ
ใดก็ได้ การจะท าให้กลุ่มแฟนบอลเกิดการรับรู้และจดจ าสโมสรฟุตบอลได้นั้น วิธีการน าเสนอต้อง
ถูกแสดงออกไปในแนวทางหรือเส้นทางเดียวกัน จากการศึกษาพบว่ามีวิธีการก าหนดแนวทางใน
การสร้างอัตลักษณ์ ดังนี้ 

1.  แนวทางก าหนด Core Identity  
Core Identity เป็นแก่นส าคัญที่เป็นจุดยืนของตราสินค้าทั้งในด้านของความหมายและ

ความส าเร็จของตราสินค้า  ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบและความสัมพันธ์ต่าง  ๆที่แสดงถึงจุดยืน
ของตราสินค้า  ซึ่งจะมีความมั่นคงและไม่เปลี่ยนแปลงไม่ว่าตราสินค้านี้จะมีการเติ บโตหรือจะ
เปลี่ยนแปลงไปอย่างไรก็ตาม ซึ่งจากการศึกษาพบว่ามีแนวทางในการก าหนด Core Identity ดังนี้  

1.1  “ต้องเสาะหามุมมอง ทัศนคติและความรู้สึกของกลุ่มแฟนบอลต่อสโมสร
ฟุตบอลของตนเพราะการที่จะสร้างอัตลักษณ์ให้กับสโมสรฟุตบอลได้นั้น ทางสโมสร
จ าเป็นต้องเสาะหามุมมองดังกล่าวก่อน เพื่อให้สิ่งที่ท าออกมาตรงใจแฟนบอล” 

ดังนั้นเราจ าเป็นต้องอาศัยงานวิจัยเพื่อค้นหาว่า กลุ่มแฟนบอลรู้สึกอย่างไรกับเราบ้าง 
เราไม่สามารถก าหนดเอาเองได้ว่า ผู้บริโภคจะต้องรู้สึกดังที่เราสื่อสารออกไป เราต้องทราบว่า
ผู้บริโภคได้ยินอะไรมาบ้าง บ่มเพาะความรู้ สึกจากสิ่งที่เราพูดออกไปบ้างหรือไม่หรือจากการที่เรา
หยิบยื่นวัตถุดิบต่างๆไปเขารับหรือไม่ การศึกษาสิ่งเหล่านี้ก็เพื่อป้องกันไม่ให้สิ่งที่เราสื่อสารออกไป
เพื่อสร้างอัตลักษณ์กลับไร้ประโยชน์หรือกลุ่มแฟนบอลไม่เกิดการยอมรับ 
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1.2  “ต้องค้นหาต าแหน่ง (Brand Position) ของสโมสรตามด้วยการพัฒนา
คุณสมบัติที่แสดงถึงจุดยืนดังกล่าว แล้วน าต าแหน่งดังกล่าวไปเป็นพ้ืนฐานในการน าเสนอ
เรื่องราวของอัตลักษณ์ทั้งหมดที่จะท าการสื่อสารต่อกลุ่มแฟนบอล” 

เพื่อให้การน าเสนอถึงอัตลักษณ์ของสโมสรเป็นไปโดยสอดคล้องกัน การก าหนด
ต าแหน่งของ แบรนด์ก็เป็นอัตลั กษณ์อย่างหนึ่งที่แบรนด์จะต้องสื่อสารออกมาให้ผู้บริโภคได้รับรู้ 
การก าหนดจุดยืนท าให้เราสามารถสื่อสารสิ่งต่างๆออกมาในทางที่ไม่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
สับสน หากไม่ก าหนดจุดยืนของแบรนด์สโมสรแล้วนั้น สิ่งที่เราน าเสนอออกไปอาจไม่สามารถสร้าง
ความแตกต่างให้เกิดขึ้นกับสโ มสรของเราได้ อันจะส่งผลให้การสร้างอัตลักษณ์ของเราไม่ประสบ
ความส าเร็จ 

1.3  “ต้องค้นหากลุ่มเป้าหมายโดยมีกลุ่มเป้าหมายและมีการสื่อสารระหว่าง
กันที่ชัดเจน ระหว่างสโมสรกับกลุ่มแฟนบอลโดยท าการสื่อสารเพื่อสร้างประสบการณ์
ให้แก่กลุ่มแฟนบอลอย่างไม่หลงทาง” 

เนื่องจากคนใน สังคมมีวิธีคิดและรสนิยมที่ชัดเจน ลักษณะนิสัยและวิธีคิดไม่
เหมือนกัน จึงท าให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจอย่างชัดเจนว่าจะเลือกอะไรหรือไม่เลือกอะไร อาจกล่าว
ได้ว่าผู้บริโภคฉลาดขึ้น รู้จักเลือกมากขึ้น ไม่ถูกชักจูงได้โดยง่ายดังเช่นในอดีต ท าให้การสร้างอัต
ลักษณ์ ต้องค านึ งถึงว่ากลุ่มแฟนบอลที่เป็นผู้บริโภคต้องการแบบใด สามารถรับสิ่งที่เราต้องการ
เสนอได้หรือไม่ ถ้าหากอัตลักษณ์นั้นไปตรงใจหรือโดนใจผู้บริโภค ผู้บริโภคก็สามารถเลือกได้ว่า
สโมสรฟุตบอลนั้นเหมาะกับตนเอง ท าให้เกิดการรับรู้และเกิดการจดจ าในที่สุด 

2.  แนวทางในการก าหนด Extended Identity  
Extended Identity คือ องค์ประกอบอ่ืนๆที่ท าให้ช่วยเสริมรายละเอียดและตัวตนอันเป็น

เอกลักษณ์ของตราสินค้าให้ชัดเจน เพื่อเป็นแนวทางในการสื่อสารตัวตนของตราสินค้าสู่สาธารณะ 
หากสามารถก าหนดรายละเอียดได้มากก็จะท าให้การท างานอยู่ภายใต้กรอบที่ชัดเจนยิ่งขึ้ น ดังนั้น
ถ้าการขยายตราสินค้าในส่วนของตลาดอ่ืนๆก็จะเปลี่ยนเฉพาะในส่วนของ Extended Identity แต่
ยังคงรักษา Core Identity ไว้ จากการศึกษาพบว่ามีแนวทางในการก าหนด Extended Identity 
ของสโมสร ดังนี้ 

2.1  “จุดส าคัญคือเราต้องดึงเอาแก่นแท้ของความเป็นแบรนด์ของสโมสร
ฟุตบอลออกมาให้ได้ แล้วน าแบรนด์ไปสู่เป้าหมายโดยท าควบคู่ไปกับ Brand Vision 
Creation” 

ซึ่งประกอบด้วย 1.เป้าหมายของแบรนด์จะเป็นอย่างไรในอนาคตข้างหน้า 2. จะต้ัง
เป้าไว้ที่ตลาดใด 3. เราจะแตกต่างจากคนอ่ืน (สโมสรฟุตบอลอื่นๆ )ได้อย่างไร 4. มีแผนท ารายได้
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อย่างไรกับ    แบ รนด์นี้ เพราะการสร้างอัตลักษณ์ให้กับแบรนด์นั้นไม่ได้เกิดในระยะเวลาอันสั้น จึง
ต้องให้ความส าคัญกับรายระเอียดในทุกๆด้าน อีกทั้งอัตลักษณ์ของแบรนด์ไม่ใช่เป็นเพียงแค่โลโก้ 
หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หากแต่เกิดจากการแสดงออกในทุกๆองค์ประกอบของแบรนด์ในแนวทางเดียวกัน
ตาม Brand Essence ของสโมสร   

2.2  “ต้องมีจินตนาการเพื่อใช้ในการสร้างสรรค์อัตลักษณ์ เพื่อน าเสนอใน
รูปแบบที่สามารถมองเห็นได้ (Visual Style) แต่สิ่งที่เสนอออกมาต้องเป็นไปตามแก่นแท้
ของความเป็นแบรนด์ (Brand Essence)” 

เพราะการสร้างอัตลักษณ์ให้กับแบรนด์ใดๆก็ตามนั้นเป็นเ รื่องที่ต้องอาศัย
ความสามารถในด้านการออกแบบในลักษณะต่างๆ  ดังนั้นผู้ที่ออกแบบจึงจ าเป็นต้องมีความคิด
สร้างสรรค์และความรู้สึกเชิงลึกเพราะผู้ที่จะสามารถสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์ให้เกิดการจดจ าได้ 
จ าเป็นต้องมีไอเดียสร้างสรรค์ก่อนที่จะพัฒนาเรื่องอื่นๆ เช่น การพัฒนาเ ชิงนวัตกรรม เป็นต้น ซึ่ง
การน าเสนอ  อัตลักษณ์ที่สามารถมองเห็นได้ (Visual Style)นั้นมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในการท า
ให้กลุ่มแฟนบอลเกิดการรับรู้เกี่ยวกับสโมสรฟุตบอลของเราได้ 

2.3  “การมีจุดยืนที่ชัดเจนจะช่วยท าให้อัตลักษณ์ของสโมสรมีความชัดเจน
ด้วย” 

เพราะการสร้างอัตลั กษณ์ให้กับแบรนด์นั้น จะต้องมีความต่อเนื่องและมีความ
สม่ าเสมอเพื่อไม่ให้กลุ่มแฟนบอลเกิดการรับรู้ที่สับสนกับสิ่งที่สโมสรได้น าเสนอออกไป โดยสิ่งที่
สื่อสารออกไปต้องมีความคงเส้นคงวาและมีคุณภาพ ดังนั้นการมีจุดยืนที่ชัดเจนจะช่วยท าให้สิ่งที่
เราน าเสนอออกไปไม่หลงทาง จนท าให้แฟนบอลเกิดความสับสนกับอัตลักษณ์ของเรา 

2.4  “แสดงออกโดยมีบุคลิกที่ชัดเ จนจะสร้างความแตกต่างจากคนอื่นเพราะ
บุคลิกนั้นเป็นเรื่องท่ีเลียนแบบกันได้ยากหรืออาจจะไม่เกิดขึ้นเลย”  

โดยการสร้างบุคลิกของตราสินค้า น้ัน จะเป็นการก าหนดบุคลิกลักษณะและอุปนิสัย
ของตราสิน ค้าที่เปรียบเสมือนตัวบุคคลว่าเป็นอย่างไร โดยการก าหนดบุคลิกภาพจะต้องสะท้อน 
Brand DNA ด้วย ซึ่งจะสามารถท าให้ส่วนประกอบอ่ืนๆ ได้แก่ ตัวผลิตภัณฑ์ โลโก้ สโลแกน 
สัญลักษณ์ มีแนวทางในการสร้างและการสื่อสารที่ชัดเจน 

2.5  “ต้องออกแบบอัตลักษณ์ (Identity Design) ให้มีความชัดเจน” 
เพราะการออกแบบหรือวางแผนที่ดีจะช่วยท าให้เราไม่หลงทาง การออกแบบ

รูปลักษณ์และจากการออกแบบกราฟิกต่างๆเพื่อแสดงถึงความมีอัตลักษณ์เฉพาะตัวนั้น โดยทั่วไป
มักมีการน าเสนอให้เป็นสื่อแสดงแบบรูปลักษณ์ที่มองเห็นได้ ที่ก าหนดเป็นมาตรฐานของแบบรูป 
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โดยวิธีการน าเสน อเป็นผลงานของเครื่องหมาย (Symbol) และสัญลักษณ์ทางอักษร (Logotype) 
เป็นส่วนใหญ่ ซึ่งการออกแบบสัญลักษณ์นั้น โดยทั่วไปมักใช้ค าสื่อสารเป็นภาษาพูด 

3.  แนวทางในการน าเสนอในรูปแบบที่มองเห็นได้ (Visual Style) 
เพราะการสัมผัสกับตราสินค้าในรูปแบบที่มองเห็นได้เป็นสิ่งที่ สามารถสร้างอัตลักษณ์ได้

ง่ายกว่า การสัมผัสกับสินค้าในรูปแบบอ่ืนๆ เช่น การฟัง การสัมผัส การได้กลิ่น เป็นต้น ซึ่งจาก
การศึกษาพบว่ามีแนวทางในการน าเสนอในรูปแบบของ Visual Style ดังนี้ 

3.1  “โดยทั่วไปมักจะมีการน าเสนอให้เป็นสื่อแสดงแบบรูปลักษณ์ที่มองเห็น
ได้ ซึ่งมีทั้งแบบเป็นตัวแทนของสิ่งใดสิ่งหน่ึงหรือไม่เป็นตัวแทนของสิ่งใดสิ่งหน่ึง” 

ก าหนดให้เป็นมาตรฐานของรูปแบบ โดยวิธีการน าเสนอเป็นผลงานของเครื่องหมาย 
และสัญลักษณ์ทางอักษรเป็นส่วนใหญ่ ซึ่งการออกแบบสัญลักษณ์โดยทั่วไปมักจะเรียกกันว่า เป็น
การออกแบบ โลโก้ ซึ่งแท้จริงแล้ วค าว่าโลโก้มี 2 ความหมายคือ การออกแบบสัญลักษณ์ที่
ประกอบด้วยตัวอักษรหรือรูปแบบลักษณะที่เป็นตัวแทนของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และการออกแบบของ
สัญลักษณ์ที่ดูแล้วไม่เป็นตัวแทนของสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ เป็นสัญลักษณ์ที่ลักษณะเฉพาะตัว ซึ่ง
อาจจะได้สัญลักษณ์ที่เรียกว่าสัญลักษณ์นามธรรม 

3.2  “ต้องแตกต่างอย่างโดดเด่น ไม่เช่นน้ันอัตลักษณ์ก็ไม่เกิด” 
มีสโมสรฟุตบอลหลายแห่งในโลกที่พยายามสร้างอัตลักษณ์ให้กับสโมสรฟุตบอลของ

ตนเองโดยการสร้างความแตกต่างให้เกิดขึ้นกับสโมสร โดยมิได้ตระหนักว่าความแตกต่างเพียง
อย่างเดียวไม่สามารถช่วยให้สโมสรมีอัตลักษณ์ได้ เพราะการที่แตกต่างจากคนอ่ืนไม่ได้แปลว่าของ
เราดีหรือสโมสรเรายอดเยี่ยมเสมอไป เช่น การที่ใช้โลโก้สโมสรที่ต่างจากคนอ่ืนก็ไม่สามารถ
สร้างอัตลักษณ์ได้เพราะสีอาจจะไปคล้ายกับสโมสรอ่ืน หรือสีที่ใช้อาจจะดูเรียบเกินไปอย่างเช่นสี
ด ากับสีด าแบบด้าน เราก็จะเลือกที่จะสนใจสีด าแบบด้านมากกว่า เป็นต้น 

3.3  “เป็นเรื่องของแนวทางของนวัตกรรมในการออกแบบสร้างสรรค์ เพื่อ
สร้างความแตกต่างทางด้านประสบการณ์ให้แก่แบรนด์” 

เพราะการออกแบบแบรนด์นั้น  เป็นการใส่ความคิดสร้างสรรค์เข้าไปในความรู้เชิงลึก
ที่มีอยู่และจินตนาการ  เพื่อสร้างกา รออกแบบนวัตกรรมที่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์แบรนด์ที่
แตกต่าง  การบริหารจัดการแบรนด์และการบริหารการออกแบบจึงจ าเป็นต้องรวมเป็นคอนเซ็ปต์
เดียวกัน ตัวอย่างเช่น  สโมสรลิเวอร์พูล ของประเทศอังกฤษ  เป็นตัวอย่างของประสบการณ์การ
เรียนรู้ การออกแบบแบรนด์ที่ดี  ไอเดียของแบรนด์  คือครอบครัว มิตรภาพและความรู้สึก  โดยดีไซน์
ผ่าน สัมผัสทั้ง 5  โดยเป็นไปตามขั้นตอนการออกแบบ  4 ขั้นตอน คือ จินตนาการ นวัตกรรม การ
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น าไปปฏิบัติ และการปรับปรุง  แต่นั่นเป็นเพียงการแนะแนวทางเริ่มต้นส าหรับการสร้างอัตลักษณ์
ให้กับสโมสรฟุตบอลเท่านั้น จ าเป็นต้องมีการด าเนินงานเพื่อสร้างการรับรู้ในขั้นต่อๆไปด้วย 

สรุปส่วนที่ 3 
การสร้างอัตลักษณ์ให้แบรนด์สโมสรฟุตบอลนั้น จะเกี่ยวข้องกับการออกแบบ โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งการแสดงออกมาในรูปแบบต่างๆ ซึ่งการออกแบบอัตลักษณ์ในปัจจุบันนั้นเป็นยุคของ
อิเล็คทรอนิคส์ที่ได้มีการน าเอาเทคโนโลยีสมัย ใหม่เข้ามาเป็นเครื่องมือ เครื่องใช้และเป็นวัสดุ
อุปกรณ์ช่วยในการออกแบบและเครื่องมืออิเล็คทรอนิคส์ที่ช่วยท าให้งานมีประสิทธิภาพ ดังเช่น  

1. การใช้คอมพิวเตอร์กราฟิกมาช่วยในการท าการจัดวางรูปแบบของหน้ากระดาษ 
2. การสร้างภาพประกอบ ตลอดจนงานเขียนแบบต่างๆ 
3. ที่ส าคัญคือช่วยใ นการสร้างภาพ (Visualize) เพื่อหาแนวทางความคิดสร้างสรรค์ได้

อย่างรวดเร็วอีกด้วย  
จากความหมายของการออกแบบอัตลักษณ์ จะเห็นได้ว่าเป็นการออกแบบที่มีขอบข่าย

งานกว้างขวางมากและเป็นส่วนเกี่ยวข้องโดยตรงกับการออกแบบนิเทศศิลป์ ท่ีจะต้องเตรียมการ
และน าเสนอข่าวสาร ต่อผู้คน ให้สามารถรับรู้ความหมายและแปลความหมายได้ทางสายตาโดย
การส่งผ่านทางสื่อกลางต่างๆ  เช่น ตัวอักษร เครื่องหมายสัญลักษณ์ รูปภาพและอื่นๆ รวมกัน ด้วย
กรรมวิธีของการขีด เขียน การพิมพ์ การบันทึกภาพ ตลอดจนเทคนิคการสร้างภาพต่างๆ ด้วย
เครื่องมือต่างๆให้เกิดเป็นรูปร่างที่ป ระณีต สวยงามเพื่อการติดต่อสื่อสารและโน้มน้าวจิตใจของ
กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้ ซึ่งนักออกแบบอัตลักษณ์มักจะท างานที่เกี่ยวข้องกับสิ่งต่อไปนี้ 
สัญลักษณ์ เครื่องหมาย หนังสือ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ โฆษณา นิทรรศการ แคตตาล็อก บรรจุ
ภัณฑ์ แผ่นพับ โปสเตอร์ แผนที่ ป้าย โฆษณา การประชาสัมพันธ์ หรือหัวจดหมาย ซึ่งการ
ออกแบบอัตลักษณ์ที่ดีควรจะมีแนวทางที่ชัดเจน ในทุกๆสิ่งที่ทางสโมสรได้แสดงออกไปโดยการ
ออกแบบอัตลักษณ์ให้สโมสรฟุตบอลที่ดีควรควรท าการวิเคราะห์ 2 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 Core Identity ซึ่งเป็นแก่นส าคัญที่เป็นจุดยืนของตราสิ นค้า ซึ่ง Core Identity 

ท่ีดีควรมีลักษณะ 
1.  ต้องให้มีความเกี่ยวข้องกับตัวตนและถ่ินก าเนิดของสโมสร  เพื่อเป็นแนวทางใน

การสื่อสารตัวตนของตราสินค้าสโมสรฟุตบอลสู่สาธารณะ หากสามารถก าหนดรายละเอียดได้มาก
ก็จะท าให้การท างานอยู่ภายใต้กรอบที่ชัดเจนยิ่งขึ้น ดังนั้นไม่ว่า จะเป็นการสร้างโลโก้ การเลือกใช่สี 
หรือการออกแบบอัตลักษณ์ในรูปแบบอ่ืนๆ จึงควรมีความเกี่ยวข้องกับตัวตนและถิ่นก าเนิดของ
สโมสร เพราะเป็นสิ่งที่เป็นตัวตนของสโมสรจึงสามารถสื่อสารได้ง่าย และเป็นไปได้ 
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2.  สัมพันธ์กับลักษณะเฉพาะตัวของสโมสร  โดยจะต้องคิดค้นหารูปแบบที่ จะ
สามารถแสดงออกให้สัมพันธ์กับลักษณะเฉพาะตัวของสโมสรและแสดงออกโดยมีบุคลิกที่ชัดเจน 

3.  ตรงตามความคิดของผู้บริโภค  โดยการเสาะหามุมมองและความรู้สึกของกลุ่ม
แฟนบอล โดยโลโก้และสีสันนั้นจะเป็นตัวช่วยสร้างความแตกต่าง  

ส่วนที่ 2 Extended Identity คือ องค์ประกอบอ่ืนๆ ที่ท าให้ช่วยเสริมรายละเอียดและ
ตัวตนอันเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้าให้ชัดเจน ซึ่ง Extended Identity ดีควรมีลักษณะ 

1.  น าเสนอในรูปแบบที่มองเห็นได้  (Visual Style) เพราะการสัมผัสกับตราสินค้าใน
รูปแบบที่มองเห็นได้เป็นสิ่งที่สามารถสร้างอัตลักษณ์ได้ง่ายกว่า การสัมผัสกับสินค้าในรูปแบบอ่ืนๆ 

2.  ต้องแตกต่างอย่างโดดเด่น ความแตกต่างเพียงอย่างเดียวไม่ได้สามารถช่วยให้
สโมสรมีอัตลักษณ์ได้ เพราะการที่ต่างจากคนอ่ืนไม่ได้แปลว่าของเราดีหรือสโมสรเรายอดเยี่ยม 
ดังนั้นเราจึงควรคิดว่าเราจะท าอย่างไรที่ท าให้อัตลักษณ์ของเราโดดเด่นในทางที่ดีด้วย 

3.  ต้องมีนวัตกรรมในการออกแบบสร้างสรรค์เพื่อสร้างความแตกต่างทางด้าน
ประสบการณ์ให้แก่แบรนด์ โดยจะด าเนินตามขั้นตอนการออกแบบ  4 ขั้นตอน คือ จินตนาการ 
นวัตกรรม การน าไปปฏิบัติ และการปรับปรุง 

โดยสิ่งต่างๆเหล่านี้สามารถ น าไปเป็นแนวทางในการ สร้างประสบการณ์ให้กั บกลุ่มแฟน
บอลในการรับรู้ถึงอัตลักษณ์ของตราสินค้าสโมสรฟุตบอลได้ 
 
ส่วนที่ 4 แนวทางการสร้างอัตลักษณ์ให้กับแบรนด์ 

แนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ในที่นี้หมายถึง วิธีการในการใช้เครื่องมือต่างๆที่สามารถ
น ามาใช้ในการสร้างอัตลักษณ์ให้เกิดขึ้นกับสโมสรฟุตบอลไทยได้ จากการศึกษาพบว่ามีแนวทางใน
การสร้างอัตลักษณ์ให้กับสโมสรฟุตบอลไทย ดังนั้นอัตลักษณ์องค์กรเป็นรูปแบบที่เป็น  เอกลักษณ์ 
ของหน่วยงานหรือองค์กรซึ่งถูกออกแบบ  ให้สอดคล้องกับเป้าหมายทางธุรกิจ  ซึ่งแสดงออกมาใน
รูปแบบของ แบรนด์ และการใช้งานเครื่องหมายการค้า  แม้ว่าเรื่องของ  เอกลักษณ์ จะไม่ใช่สิ่งเดียว
ที่เกี่ยวกับแบรนด์  (เพราะแบรนด์ประกอบด้วยหลายองค์ประกอบ ) แต่เรื่องของ  แบรนด์กับอัต
ลักษณ ์เป็นเรื่องที่ต้องเกิดขึ้นควบคู่กันอยู่เสมอ เราสามารถสร้างแบรนด์ให้โดดเด่นได้ด้วยการสร้าง
เอกลักษณ์ให้กับแบรนด์ ซึ่งสามารถน าเสนอออกมาได้ 5 แนวทางด้วยกัน คือ 

1.  การสร้างเอกลักษณ์ผ่านทางภาพ (Visual Identity) 
1.1  “ควรมีการสร้างโลโก้และมีหลักในการตั้งชื่อให้มีความเกี่ยวข้องกับถิ่น

ก าเนิดของสโมสรเพราะสิ่งเหล่านี้ถือได้ว่าเป็นรากฐานของสโมสร” 



 136 

โลโก้ต้องมีความคุ้นเคยแต่ต้องไม่ธรรมดา ง่ายแต่ต้องมีเนื้อหาสาระ ร่ วมสมัยและ
ต้องไม่ล้าสมัย จ าง่ายและเหมาะกับสโมสรฟุตบอล โดยการต้ังชื่อสโมสรฟุตบอลนั้น ต้องมี
ความหมายที่ดี จ าง่าย มีค าอธิบายในตัว ไม่ธรรมดา ต่อยอดได้ มีความหมายทางบวก ได้ยินแล้ว
เห็นภาพ มีความแตกต่าง ค านึงถึงความเปลี่ยนแปลง หรือการเติบโตในอนาคต ซึ่งทั้งหมดนี้จ ะต้อง
อยู่ในกรอบของความเกี่ยวข้องกับสโมสรด้วย หากไม่มีความเกี่ยวข้องแม้ว่ากลุ่มแฟนบอลจะจ าได้
แต่อาจไม่นึกถึงสโมสรของเรา เช่น โลโก้ปลาทูของสมุทรสงคราม เอฟซี ที่ใช้ปลาทูสร้างเป็นโลโก้ 
และใช้สมุทรสงครามเป็นชื่อเพราะสโมสรต้ังอยู่ที่สมุทรสงคราม เป็นต้น 

1.2  “โลโก้ และสีสันจะเป็นตัวช่วยสร้างความแตกต่างให้กับแบรนด์ของ
สโมสรฟุตบอลจนสามารถกลายเป็นอัตลักษณ์ประจ าสโมสรได้” 

เพราะว่าสมองของคนเรานั้นจะจ าอะไรที่เป็นสัญลักษณ์ เป็นภาพไม่ใช่ตัวหนังสือ 
ดังนั้นการเลือกใช้โลโก้และสีที่มีความแตกต่างและโดดเด่นกว่าสโมสรฟุตบอลอื่นๆจะเป็ นโอกาสที่
จะท าให้สโมสรฟุตบอลของเราเป็นที่รับรู้และเป็นท่ีจดจ าของกลุ่มแฟนบอลได้ แต่ถ้าท้ังสองสิ่งนี้มี
ขีดจ ากัดหรือว่าโลโก้และสีสันได้ถูกใช้ไปหมดแล้ว ก็ต้องหันไปใช้ เนื้อหา (Content) แทนเพ่ือสร้าง
ความน่าสนใจและท าให้กลุ่มแฟนบอลจ าเราได ้

1.3  “ผู้ออกแบบจะต้องคิด ค้นหารูปแบบที่จะสามารถแสดงออกให้สัมพันธ์
กับลักษณะเฉพาะตัวของสโมสรฟุตบอล” 

โดยส่วนใหญ่สโมสรฟุตบอลไทยมักจะมีสัญลักษณ์ที่เป็นตัวแทนของถิ่นฐานที่ต้ังของ
สโมสรฟุตบอลนั้นๆ ไม่ว่าจะเป็นสโมสร บุรีรัมย์ พีดีเอ ก็ใช้สายฟ้ากับปราสาทในการน ามาใช้เป็น
สัญลักษณ์ของสโมสร เพราะความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นจะช่วยให้แฟนบอลเกิดการรับรู้ถึงเรื่องราวต่างๆ
ของสโมสรได้ง่ายเพราะมีความเกี่ยวเนื่องจากการที่มีการออกแบบให้เชื่อมโยงกัน 

1.4  “การสร้างอัตลักษณ์ให้กับแบรนด์เพื่อถ่ายทอดความคิดและมโนทัศน์
ออกมาเป็น โครงสร้างระเบียบแบบแผนต่างๆทางทัศนลักษณ์” 

แม้ว่าเรื่องของอัตลักษณ์ จะไม่ใช่สิ่งเดียวที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์เพราะแบรนด์นั้น
ประกอบด้วยหลายส่วน แต่เรื่องของแบรนด์กับอัตลักษณ์เป็นสิ่งที่ต้องเกิ ดควบคู่กันเสมอ เรา
สามารถสร้าง    แบรนด์ให้โดดเด่นได้ ด้วยการสร้างอัตลักษณ์ให้กับแบรนด์ ในการสร้างอัตลักษณ์
ให้กับแบรนด์  สิ่งที่เราต้องการคือ อัตลักษณ์ด้านภาพที่สื่อสารถึงจุดยืน บุคลิกภาพ รวมถึง
วิสัยทัศน์ของแบรนด์ จากน้ันจึงพัฒนาต่อไปในเรื่องของการใช้โลโก้ การใช้ตัวอักษร การใช้สี การใช้
ภาพ และส่วนประกอบอ่ืนๆอีกมาก ที่จะท าให้ภาพลักษณ์ขององค์กร มีอัตลักษณ์ตามที่ต้องการ 
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2.  การสร้างเอกลักษณ์ผ่านทางพฤติกรรม (Behavior Identity) 
2.1  “เน้นในด้านการใช้ทรัพยากรท้ังหมดที่สโมสรของเรามีและน่าจะมี

มากกว่าสโมสรอื่นๆให้ เกิดประโยชน์สูงสุด ” ในการท าให้สโมสรและทีมของมีเอกลักษณ์ที่
แตกต่างจากสโมสรอ่ืนและถึงจะไม่แตกต่างจากสโมสรอ่ืนแต่ต้องโดดเด่นและดีกว่าสโมสรอื่นๆใน
ไทยพรีเมียร์ลีกด้วยกัน โดยมีแนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ดังนี้ 

แนวทางที่ 1 ต้องเล่นให้สนุก 
แนวทางที่ 2 ต้องเล่นให้ต่ืนเต้น 
แนวทางที่ 3 เน้นซูเปอร์สตาร์ 
แนวทางที่ 4 เทคนิคและทักษะในการเล่นบอล 
แนวทางที่ 5 ต้องท าให้แฟนบอลติดตามชมฟุตบอลตลอด 90 นาทีให้ได ้
แนวทางที่ 6 กองเชียร์ของแต่ละสโมสร น้ันต้องเชียร์ได้ไม่หมดตลอด เวลาที่ท าการ

แข่งขัน 90 นาทีเช่นเดียวกันเพื่อไม่ท าให้คนดูในสนามรู้สึกเบื่อ 
แนวทางที่ 7 ในเชิงธุรกิจนั้นบางสโมสรเช่น เมืองทองยูไนเต็ดได้หาทางเพิ่มเวลาของ

ผู้ชมฟุตบอลให้อยู่ในสนามมากกว่าแค่การมาชมเกมแข่งขัน 
2.2  “พยายามสร้างคุณค่าให้แก่แบรนด์สโมสรฟุตบอล ” เพราะคุณค่าของแบ

รนด์ที่มีชื่อเสียง จะสามารถสร้างการรับรู้ให้เกิดแ ก่กลุ่มแฟนบอลได้ง่าย โดยคุณค่าของตราสินค้า
นั้น เกิดจากความมีชื่อเสียงของตราสินค้า เกิดจากประวัติศาสตร์ของสโมสรฟุตบอลว่ามีความ
เป็นมายาวนานเพียงใด เกิดจากวัฒนธรรมของแบรนด์ เกิดจากสัมพันธภาพที่ดีต่อสโมสรฟุตบอล 
เพราะสัมพันธภาพท าให้เกิดความเชื่อถือในแบรนด์ของกลุ่ มแฟนบอล เกิดจากประสบการณ์ที่ดีต่อ
แบรนด์สโมสรฟุตบอลนั้นๆ ในทิศทางที่ถูกสร้างขึ้นจากวัฒนธรรมของแบรนด์ และเกิดจากการรับรู้
เดิมของกลุ่มแฟนบอลที่ได้เลือกเปิดรับข้อมูลของสโมสรนั้นๆ ซึ่งเกิดขึ้นได้ 3 รูปแบบ คือ ความรู้สึก
ถึงความแตกต่างตามอัตลักษณ์เดิมของสโมสร การที่ท าให้เกิดความรู้สึกมีหน้าตาทางสังคมว่าเป็น
คนกลุ่มใด และให้ความรู้สึกแตกต่างจากคนอ่ืน คือ การเป็นแฟนบอลของสโมสรนั้นๆ  

2.3  “ต้องหลุดจากความเป็นธรรมดา ” บางครั้ง การคิดอัตลักษณ์ของตราสินค้า
สิ่งที่ท าหรือก าหนดออกมาอาจจะเป็นอัตลักษณ์หรือไม่เป็นอัตลักษณ์ก็ได้  เพราะบางที่สิ่งที่เราคิด
มาอาจจะไปซ้ ากับของคนอ่ืนซึ่งจะท าให้สโมสรของเราดูว่าไปเลียนแบบคนอ่ืน ดังนั้นการจะ
สร้างอัตลักษณ์นั้นควรจะต้องฉีกและแหวกแนวจากความคิดเดิมๆ เพื่อให้เกิดความแตกต่างจาก
คู่แข่งหรือสโมสรฟุตบอลอื่นๆ 
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3.  การสร้างเอกลักษณ์ผ่านการพูด (Verbal Identity) 
3.1  “การตั้งชื่อแบรนด์จะต้องสะท้อนและส่ือความหมายของแบรนด์ดีเอ็นเอ

ของสโมสรฟุตบอลให้ชัดเจนท่ีสุด” 
นอกจากสีสันของแบรนด์ และสีสันของสโมสรฟุตบอลแล้ว สิ่งที่เห็นได้จากภายนอก

และสามารถสร้างความรู้สึกหรือบ่งบอกอัตลักษณ์ได้เป็นอย่างดีไม่แพ้กัน คือชื่อข องแบรนด์และโล
โก้ โดยการต้ังชื่อต้องสื่อความหมายของแบรนด์ดีเอ็นเอให้ชัดเจนที่สุด หากสื่อถึงคุณสมบัติที่จับ
ต้องได้ก็จะดีมาก เช่น เป็นสโมสรฟุตบอลที่ตั้งอยู่ที่เมืองทองธานี ก็ใช้ชื่อสโมสรว่าเมืองทองยูไนเต็ด 
เป็นต้น ง่ายๆตรงไปตรงมาแบบนี้ดีที่สุด 

3.2  “การตั้งสมยานามให้กับสโมสรฟุตบอลและนักฟุตบอล” 
เพราะแต่ละประเทศจะมีวัฒนธรรมภาษาที่แตกต่างกัน แต่สามารถเชื่อมต่อได้ด้วย

กีฬาฟุตบอล ในประเทศไทยนักฟุตบอลที่จัดได้ว่า เป็นที่นิยมกันมาก คือ นักฟุตบอลชั้นน าจาก
ต่างประเทศ นักฟุตบอลเหล่านี้ นอกจากจะรู้จักกันในชื่อจริง นามสกุลจริงหรือชื่อเล่นแล้ว ในวงการ
กีฬาไทยยังมีการต้ังสมญานามภาษาไทยของสโมสรและนักฟุตบอลต่างประเทศขึ้นด้วยเช่น หงส์
แดงลิเวอร์พูล หรือถ้านักฟุตบอลก็อย่างเช่น เสือเตี้ยดีเอโก้มาราโดน่า โดยมีการใช้ถ้อยค าใหม่ๆ 
เพื่อดึงดูดความสนใจและเป็นสีสันที่ท าให้เห็นภาพมากขึ้น สโมสรฟุตบอลจึงควรให้ความสนใจที่จะ
ศึกษาลักษณะการต้ังสมญานาม การสื่อความหมายตลอดจนคุณลักษณะเด่นในการต้ังสมญานาม
ของสโมสรและนักฟุตบอล 

4.  การสร้างอัตลักษณ์ผ่านประสบการณ์ (Identity Experience) 
4.1  “ให้กลุ่มแฟนบอลเกิดการรับรู้และเกิดประสบการณ์กับแบรนด์  (Brand 

experience) โดยง่ายท่ีสุด”  
เสริมยศ ธรรมรักษ์ ได้ให้นิยามสั้นๆว่า แบรนด์  คือ ประสบการณ์  ดังนั้นการสร้างอัต

ลักษณ์ให้กับแบรนด์ก็คือการสร้างประสบการณ์  ซึ่งสโมสรฟุตบอลก็จะใช้พฤติกรรมของนักกีฬา 
กองเชียร์ ผู้จัดการทีมหรือแม้กระทั่งตัวสโมสรเองก็สามารถสร้างพฤติกรรมให้เ กิดขึ้นได้โดยแต่ละ
ช่วงเวลาก็จะมีพฤติกรรมต่างกันเช่น เป็นสโมสรที่มีความมุ่งมั่นที่จะเป็นแชมป์ให้ได้หรือต้องการจะ
หนีให้พ้นจากโซนท้ายตารางให้ได้ เป็นต้น ประสบการณ์ของแบรนด์  (Brand Experience) เป็น
ประสบการณ์ที่ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายแต่ละคนได้สัมผัสหรือมีปฏิสั มพันธ์กับแบรนด์ในทุกๆ  
ช่วงเวลา โดยทุกๆ จุดสัมผัสจะช่วยส่งเสริมสนับสนุนให้กลุ่มเป้าหมายได้เกิดการรับรู้ในภาพรวมที่
เกี่ยวข้องกับแบรนด์นั้น ซึ่งอาจจะเป็นประสบการณ์ในแบบธรรมดาเฉยๆ ประสบการณ์แบบเลวร้าย  
หรือประสบการณ์ที่ดี  ในสังคมของผู้บริโภคมักจะสัมผัสกับจุดสัม ผัสของแบรนด์ต่างๆ  อาทิ การ
โฆษณาผ่านสื่อต่างๆ (วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ออนไลน์ โทรทัศน์) 
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4.2  “การสร้างอัตลักษณ์ให้กับแบรนด์เพื่อสร้างให้ลูกค้าเกิดการรับรู้และเกิด
ประสบการณ์กับแบรนด์  (Brand experience) โดยการสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์ผ่าน
ประสาทสัมผัส (Sensory branding) ทั้ง 5 ด้านของลูกค้า”  

การสร้างแบรนด์ผ่านประสาทสัมผัส  (Sensory branding) ท้ัง 5 ด้านของลูกค้าได้แก่ 
ตา, จมูก, หู, ปาก และสัมผัส ซึ่งเรียกกันว่าการสร้าง  Visual identity, Olfactory identity, Auditory 
identity, Unique Taste และ Tactile identity  ดังจะขอยกตัวอย่างเช่น การสร้างอัตลักษณ์ของแบ
รนด์ให้ผู้บริโภครับรู้ผ่านทางสายตา  (Visual identity) คือการสร้างสัญลักษณ์  สี รูปทรง เครื่องแบบ 
หรือแพ็คเกจ ที่โดดเด่นและแตกต่างเพื่อเป็นการบอกถึงตัวสินค้า  บริการ หรือความคิด ในกรณีของ
สโมสรฟุตบอลเมืองทอง ยูไนเต็ด  ที่ต้องการสื่อสารถึงความมุ่งมั่นต่อการแข่งขันและบรรยากาศใน
การเชียร์ที่ร้อนแรงก็จึงใช้สีแดง ในขณะที่ฝ่ายชลบุรี เอฟซี ที่ใช้สีน้ าเงิน  ก็เพื่อสื่อสารถึงทัศนคติของ
ตนเองโดยอาศัยสีของเสื้อเช่นกัน หรือการสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์สามารถสร้างผ่านทางเสียง  
(Auditory identity) ซึ่งหมายถึงการใช้เพลง  จิงเกิ้ล หรือเสียงที่เป็นอัตลักษณ์ของแบรนด์ให้เป็นที่
จดจ า เสียงของไอศกรีมวอลล์ที่เป็นเอกลักษณ์ท าให้เด็กที่อยู่ในบ้านวิ่งออกมาซื้อไอศกรีมได้  ถ้าแค่
เดินผ่านบ้านก็คงรู้ได้ว่าบ้านนี้ก าลังดูทีวีช่องเจ็ด เพราะได้ยินเสียงจิงเกิ้ลว่า  “ช่องเจ็ดสีทีวี เพื่อคุณ ” 
ถ้าเป็นสโมสรฟุตบอลก็คือเพลงประจ าสโมสรที่กลุ่มแฟนบอลรับรู้และมีประสบการณ์ร่วม เป็นต้น 

5.  ต้องมีการบูรณาการปรับปรุงแก้ไขอัตลักษณ์ของแบรนด์อย่างต่อเนื่อง  
เมื่ออัตลักษณ์มีปัญหา บางครั้งการปรับปรุงอัตลักษณ์ของแบรนด์ ก็เป็นสิ่งส าคัญในการ

ที่จะท าให้สโมสรฟุตบอลมีอัตลักษณ์ดีขึ้น โดยอาจเป็นการปรับปรุงทีม ฟุตบอลหรือนักฟุตบอลซึ่ง
อาจถือได้ว่าเป็นสินค้าของสโมสร ฟุตบอล บางครั้งอาจเป็นการปรับแนวทางการสื่อสารเรื่องราว
ของสโมสรเพื่อให้แบรนด์มีความสดใหม่ ทันสมัยสอดคล้องกับความเปลี่ยนแปลงของกลุ่มแฟน
บอลที่เป็นเป้าหมายและต้องมีการบูรณาการปรับปรุงอัตลักษณ์ของแบรนด์ 

สรุปส่วนที่ 4 
แนวทางการสร้างอัตลักษณ์ให้กับแบรนด์ สามารถสรุปได้ดังนี้ 
1.  สร้างความแตกต่างให้เกิดขึ้น  โดยความแตกต่างที่สามารถสร้างอัตลักษณ์ให้กับ

แบรนด์ได้นั้น มิใช่เป็นเพียงความแตกต่างจากแบรนด์อ่ื นเท่านั้น หากแต่ต้องเป็นความแตกต่าง
อย่างโดดเด่น โดยท าควบคู่ไปกับ Brand Vision Creation ในทางปฏิบัติ  

2.  จ าเป็นต้องก าหนดต าแหน่ง (Brand Position) ของสโมสรไว้อย่างชัดเจนและ
ด าเนินตามต าแหน่งนั้นโดยปราศจากความสับสน  โดยจะต้องท าการสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
จุดยื นดังกล่าวโดยปราศจากความสับสน  อันจะถือได้ว่าเป็นการสร้างอัตลักษณ์ที่ประสบ
ความส าเร็จให้กับแบรนด์สโมสรของตน การสื่อสารจุดยืนของสโมสรอาจท าได้โดยการสื่อสาร 



 140 

วิสัยทัศน์และโลโก้ของแบรนด์ ผ่านสื่อต่างๆ ท าให้กลุ่มแฟนบอลเกิดการรับรู้อย่างชัดเจนต่อ
ภาพรวมต่อแบรนด์ หรือเกิดประสบการณ์กับแบรนด์ (Brand experience) ผ่านทางประสาทสัมผัส
ทั้ง 5 ของผู้บริโภค ได้แก่ ตา, จมูก, หู, ปาก และสัมผัส  

3.  ตั้งสมยานามเพื่อดึงดูดความสนใจ ทั้งนี้การสร้างความแตกต่างให้กับตัวนัก
ฟุตบอลและสโมสรนั้น อาจท าได้โดยการต้ังสมยานามเพื่อดึงดูดความสนใจ และเป็นสีสันที่ท าให้
เห็นภาพมากขึ้น  

4.  ปรับการเล่นให้โดดเด่นตรึงให้ผู้ชมสนใจตลอดการแข่งขัน  เพราะการเล่นที่
สนุกสนานเล่นเกมรุกตลอดทั้ง 90 นาที ประกอบกับการท าประตูได้เป็นกอบเป็นก าก็จะสามารถ
ช่วยท าให้คนจดจ าสโมสรเรามากขึ้น เพราะเสน่ห์ของกีฬาฟุตบอลก็อยู่ที่รูปแบบการเล่นนั่นเอง 

5.  สร้างการรับรู้ท่ีเหมาะสม  จากวิธีการสร้างการรับรู้ที่เหมาะสม อาจท าให้เกิดการ
รับรู้ในกลุ่มแฟนบอลโดยแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ ความรู้สึกถึงความแตกต่างตามอัตลักษณ์
เดิมของสโมสร การที่ท าให้เกิดความรู้สึกมีหน้าตาทางสังคมว่าเป็นคนกลุ่มใด และใ ห้ความรู้สึก
แตกต่างจากคนอ่ืน คือ การเป็นแฟนบอลของสโมสรนั้นๆ   

อย่างไรก็ตาม อัตลักษณ์ของแบรนด์ที่ประสบความส าเร็จแล้ว มิได้หมายความว่าเรา
สามารถยุติการพัฒนาอัตลักษณ์นั้นได้ หากแต่เราจ าเป็นต้องมีการปรับปรุงอัตลักษณ์และแนว
ทางการสื่อสารให้ทันสมัย สอดคล้องกับความเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 

 
ส่วนที่ 5 แนวทางในการน าเสนออัตลักษณ์ผ่านการวางต าแหน่งเพื่อสร้างคุณค่า(Value Proposition) 

โดยมีในการน าเสนออัตลักษณ์ผ่านการวางต าแหน่งเพื่อสร้างคุณค่าอยู่ 3 แนวทาง 
1.  การน าเสนอคุณค่าผ่านทาง Functional Benefit (ประโยชน์จากการท าหน้าที่ ของ

สินค้า) 
1.1  “การท าโลโก้  (Logo) โดยโลโก้นั้นจ าเป็นต้องมีจุดจับใจ (Appeal ที่ท าให้

กลุ่มแฟนบอลเกิดการรับรู้และจดจ าได้” 
การท าโลโก้ให้น่าสนใจเป็นวิธีการกระตุ้นให้กลุ่มแฟนบอลเกิดความปรารถนา หรือมี

ความต้องการอยากท าความรู้จักกับสโมสร โดยโลโก้ท่ีสร้างต้องสามารถ ดึงดูดกลุ่มแฟนบอล
เป้าหมายให้เกิดความสนใจในสโมสรนั้นได้ จุดจับใจนั้นเป็นแนวหลัก หรือแนวหน้าของโลโก้ชิ้นนั้น
ว่าจะใช้สิ่งใดจับใจผู้บริโภคเป้าหมาย เราจึงต้องดูว่าผู้บริโภคต้องการ อะไร เช่น ต้องการความฮึก
เหิม  ต้องการความภาคภูมิใจ เป็นต้น ซึ่งเมื่อเราทราบลักษณะ ความต้องการของผู้บริโภคแล้วก็
เป็นการง่ายที่จะหาจุดจับใจ (Appeal) มาจับใจผู้บริโภค  
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1.2  “อัตลักษณ์ของสโมสรที่แสดงออกมาในรูปของโลโก้  (Logo)นั้นต้อง
แข็งแรง มีพลัง และสามารถสร้างการรับรู้ถึงสโมสรฟุตบอลนั้นๆได้” 

การท่ีท าให้อัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลนั้นแข็งแรงขึ้ นได้นั้น ต้องท าให้กลุ่มแฟนบอลหรือ
กลุ่มเป้าหมายของสโมสรฟุตบอลนั้นๆ ได้เกิดการรับรู้และได้สัมผัสกับโลโก้ของสโมสร ซึ่งโลโก้ของสโมสร
ฟุตบอลนั้นจะเป็นสิ่งแรกที่กลุ่มแฟนบอลนึกถึงสโมสรฟุตบอล ซึ่งเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงความเป็นตัวตนของ
สโมสรฟุตบอลนั้นๆที่จะท าให้กลุ่มแฟนบอลนั้นแยกแยะได้ว่าสโมสรฟุตบอลนั้นเป็นสโมสรฟุตบอลใด  

1.3  “ผู้ออกแบบจะต้องคิดค้นรูปแบบที่จะแสดงออกให้สัมพันธ์กับลักษณะ
เฉพาะตัวขององค์กรหรือสโมสรฟุตบอลนั้นๆ”   

เพราะเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์เป็นสื่อแสดงความหมาย  เงื่อนไขข้อตกลงต่างๆที่แสดงนัย
แห่งความคิดหรือการรับรู้ไว้ในรูปแบบที่เป็นทัศนสัญลักษณ์  ซึ่งอาจจะมีรูปร่างลักษณะต่างกันออกไป  โดย
จ าแนกเป็นหลายลักษณะ เช่น สัญลักษณ์(Symbol)  มีลักษณะเป็นเครื่องหมายท่ีไม่ใช่ตัวอักษร ภาษาภาพ
(Pictograph) เครื่องหมายตัวอักษร (Letter Mark) ชื่อหรือค าเต็มที่เป็นตัวอักษร (Logos) การผสมผสาน
ระหว่างภาพและตัวอักษร(Combination Marks) เครื่องหมายการค้า(Trademarks) 

1.4  “การมองหาบริษัทผู้เชี่ยวชาญในการออกแบบโลโก้เพื่อสร้างอัตลักษณ์ให้กับตรา
สินค้าสโมสรฟุตบอล” 

เพราะโลโก้ของสโมสรฟุตบอลนั้นเป็นสิ่งส าคัญเป็นอันดับแรกๆที่จะท าให้คนเกิดการรับรู้
เกี่ยวกับสโมสรฟุตบอลของตนได้ เพราะเป็นองประกอบหนึ่งในการสร้างอัตลักษณ์ ดังนั้นการที่เราให้
ความส าคัญกับการออกแบบโลโก้จึงมีส่วนช่วยท าให้สโมสรฟุตบอลประสบความส าเร็จในการสร้างอัต
ลักษณ์ และเมื่อการออกแบบโลโก้ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้ามีค่ าใช้จ่ายสูง เรา
ควรมองหาบริษัทผู้เชี่ยวชาญ น าเสนองานที่คุ้มค่าคุ้มราคาด้วยเช่นกัน เพราะเงินที่เสียไปเป็นล้านแต่กลับ
ได้มาแค่เพียงความรู้สึกที่ว่า มันเป็นเพียงโลโก้อันเดียวแถมอาจจะมองว่ามันไม่สวยด้วย มันก็ไม่คุ้มค่ากับ
การท่ีต้องจ่ายเงินไปเป็นจ านวนมากเช่นนั้น อีกทั้งยังไม่ได้ประโยชน์อะไรในการที่จะสร้างอัตลักษณ์ให้
สโมสรฟุตบอลของตนเองกลับมาเลย 

2.  การน าเสนอคุณค่าผ่านทาง Emotional Benefit (ประโยชน์ทางด้านอารมณ์และ
ความรู้สึก)  

2.1  “ต้องท าการปฏิสัมพันธ์กับชุมชนที่สโมสรฟุตบอลแห่งน้ันตั้งอยู่” 
เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์อั นดี สโมสรต้องมีความสัมพันธ์อันดีกับชุมชนที่สโมสรสังกัดอยู่ เพื่อ

พัฒนาความผูกพันและสร้างฐานแฟนบอลของสโมสร เรื่องนี้เป็นเรื่องส าคัญมากในการสร้างอัตลักษณ์ของ
สโมสรเพราะสโมสรฟุตบอลอยู่ไม่ได้แน่หากไร้แฟนบอล สโมสรจึงต้องจัดกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์ให้
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ประชาชนได้รู้ จักสโมสร ท าให้พวกเขาเหล่านั้นอยากออกจากบ้านมาเชียร์ที่สนามฟุตบอลทุกสุดสัปดาห์
และซื้อเสื้อหรือของที่ระลึกต่างๆกลับไปด้วยความชอบในตัวสโมสร 

2.2  “จ านวนผู้เข้าชมในสนามควรอยู่ในระดับที่ได้มาตรฐาน ไม่น้อยเกินไป ท าให้เกิด
บรรยากาศในการเชียร์ท่ีจะสามารถดึงดูดกลุ่มแฟนบอลได้เป็นอย่างดี” 

นอกจากจะต้องมีคนเข้าชมแล้ว  จะต้องมีการประกาศจ านวนผู้เข้าชมฟุตบอลในสนามตาม
ความเป็นจริง เพื่อให้เกิดการรับรู้ว่าสโมสรแห่งนี้เป็นสโมสรที่มีคุณภาพ ท าให้กลุ่มแฟนบอลให้การ
สนับสนุนเป็นจ านวนมากซึ่งเป็นอัตลักษณ์ที่ส าคัญมากท่ีทุกสโมสรฟุตบอลของประเทศไทยควรจะมี โดยใน
การแข่งขันแต่ละนัดควรจะมีผู้มาเข้าชมเฉลี่ยราว 5,000 คน และในอนาคตอาจจะเพิ่มเป็นหลักหมื่นคน
เหมือนอย่างในประเทศอ่ืนที่มีการพัฒนาสโมสรฟุตบอลจนกลายเป็นมืออาชีพแล้ว 

2.3  “ผู้เล่น ผู้จัดการทีม กลุ่มแฟนบอล สนามฟุตบอล และระบบของทีมต้อง
โดดเด่นและแตกต่างจากสโมสรอื่น” 

การท่ีสโมสรของเราจะเป็นที่จดจ าของกลุ่มแฟนบอลได้ ความรู้สึกของกลุ่มแฟนบอล
ที่จะได้รับจากการเข้ามานั่งชมการแข่งขันถือเป็นสิ่งที่สโมสรฟุตบอลต้องให้ความส าคัญในการที่จะ
สร้างอัตลักษณ์ให้เกิดกับสโมสร เพราะสิ่งเหล่านี้ล้วนสร้างบรรยากาศที่ดีให้เกิดขึ้น 

2.4  “เมื่อมีการแข่งขันกัปตันทีมและผู้จัดการทีมจะต้องมีการแถลงข่าวหลัง
การแข่งขันเพื่อสร้างความสัมพันธ์และความรับผิดชอบในผลการแข่งขัน” 

โดยอาศัยหลักการที่ว่าเมื่อคุณค่าของแบรนด์สูงขึ้นในใจของลูกค้า ลูกค้าก็จะรู้สึกว่า
ชีวิตประจ าวัน ของตนนั้นต้องการหรื อพึ่งพาแบรนด์เหล่านี้อย่างไม่รู้ตัว จนก่อให้เกิดความรู้สึกกับ
แบรนด์สโมสรฟุตบอลอย่างไม่รู้ตัว  จนก่อให้เกิดความผูกพันกับแบรนด์ทางด้านอารมณ์ ความรู้สึก
ต่างๆเช่นเดียวกับการมีสัมพันธ์ลึกซึ้งกับคนที่รู้ใจ 

2.5  “ให้ความส าคัญกับการสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์สโมสรฟุต บอลไทย
ด้วยการสร้างความผูกพันให้กับกลุ่มแฟนบอลให้พวกเขาได้จดจ าและเกิดความรัก” 

เพราะการสร้างความผูกพันกลุ่มแฟนบอลนั้น การสื่อสารผ่านทางโลโก้ สี หรือ
ตัวอักษร ที่เป็นอัตลักษณ์โดดเด่นของสโมสรนั้นไม่เพียงพอที่จะน าเสนอคุณค่าของสโมสรฟุตบอล
ได้ ดังนั้นมิติที่จะน ามาใ ช้ในการสร้างอัตลักษณ์ให้กับแบรนด์จึงต้องมีมิติที่มีความลึกซึ้งขึ้น ผ่าน
ประสาทสัมผัสและจิตใต้ส านึกของกลุ่มแฟนบอล หลากหลายรูปแบบ  โดยการใช้  Brand sense ท่ี
จับเอาทั้ง รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส เข้ามาใช้ในการสร้างอัตลักษณ์ให้แบรนด์ นอกจากการใช้  
ชื่อ โลโก้ ลักษณะตัวอักษรและสี ที่เราคุ้นเคยกันดีในการสร้างอัตลักษณ์ แล้ว ในการสร้างสิ่งที่
เป็นอัตลักษณ์ของแบรนด์ในใจของผู้บริโภค  
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2.6  “การสร้างการบริการเพราะการให้บริการเป็นอัตลักษณ์เฉพาะตัวของแต่
ละสโมสร” 

การบริการนั้นก็นับได้ว่าเป็นการสร้างอัตลักษณ์ให้กับตราสินค้า  เพราะการบริการที่
ไม่เหมือนใครของสโมสรนั้นอาจจะเกิดเป็นอัตลักษณ์ของสโมสรขึ้นมาก็ได้ ยามเมื่อทุกอย่างที่เรามี 
หรือคุณภาพของสโมสรของเราเท่าเทียมกับสโมสรอื่น การบริการจะช่วยสร้างความแตกต่างจนเกิด
เป็นอัตลักษณ์ของแบรนด์ให้อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภคได้ เช่น การ บริการที่รวดเร็ว การให้
ความเป็นกันเองของนักฟุตบอลกับกลุ่มแฟนบอล 

2.7  “การสร้างธรรมเนียมปฏิบัติของธุรกิจและประเพณีนิยมของสโมสร
ฟุตบอล” 

ประเพณีนิยมของแบรนด์อันเป็นอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลนั้น สามารถสร้างแบ
รนด์ให้แข็งแกร่งได้อีกทางหนึ่ง เช่น ประเพณีในการเชียร์ข องแฟนบอลแต่ละสโมสรไม่เหมือนกัน 
การเฉลิมฉลองเมื่อเวลาทีมประสบความส าเร็จที่จะแตกต่างกันตามท้องถิ่น ดังนั้นแต่ละสโมสรจึง
มีอัตลักษณ์ที่ไม่เหมือนกัน 

3.  การน าเสนอคุณค่าผ่านทาง Self-expressive (ประโยชน์ในฐานะที่เป็นเครื่อง
บ่งบอกสถานะของกลุ่มเป้าหมาย) 

3.1  “สร้างตลาดและกลุ่มลูกค้า  (Markets & Customers) ที่เราต้องการจะ
เสนอคุณค่า” 

เพราะการสร้างตลาดและกลุ่มลูกค้าที่เป็นกลุ่มที่เราต้องการจะบ่งบอกว่าผู้ที่มาดู
ฟุตบอลของสโมสรเราเป็นใคร เช่น ถ้าคนมีชื่อเสียงหรือดารามาดูฟุตบอลมากขึ้น คนที่มาดูก็จะ
ได้รับคุณค่าว่ามีรสนิยมเหมือนดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น ดังจะเห็นได้จากต่างประเทศจะมีคน
ดังเข้ามานั่งดูฟุตบอลอยู่เป็นจ านวนมาก แต่ประเทศไทยแทบจะไม่มีเลย 

3.2  “ต้องน าเสนออย่างค่อยเป็นค่อยไปเพราะการจะสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นได้
ต้องอาศัยระยะเวลานานในการท่ีจะท าให้คนเกิดการยอมรับ” 

เริ่มสร้างรากฐานจาก Functional Benefit ให้แข็งแกร่งประคับประคองไม่ให้
ภาพลักษณ์เสียเพราะจากสถานการณ์ที่เป็นอยู่ คนจะมองว่าคนดูฟุตบอลที่สนามเป็นพวก
อันธพาล ดังนั้นการที่จะท าให้สโมสรประสบความส าเร็จ ควรจะเริ่มแก้ต้ังแต่ภาพลักษณ์ของ
ฟุตบอลไทยก่อน เพื่อให้คนทั่วไปเลิกมองว่าคนดูบอลอยู่ในสถานะอันธพาล 

3.3  “สโมสรต้องมีความเป็นมาตรฐานเพื่อแสดงถึงความเป็นสโมสรฟุตบอลอาชีพ
เพื่อให้ผู้เข้าชมฟุตบอลแสดงตัวตนถึงความเป็นแฟนบอลของสโมสรฟุตบอลได้” 

ต้องมีการบริหารอย่างมืออาชีพ ซึ่งแต่ละสโมสรฟุตบอลนั้นต้องมีนักฟุตบอลอาชีพที่ได้รับ
เงินเดื อนเต็มเวลาจากสโมสรไม่ต่ ากว่า 20 คน และใช้โค้ชที่ท าการฝึกสอนให้แก่นักฟุตบอลระดับ A-
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License ตามมาตรฐาน AFC หรือ FIFA ผู้ช่วยโค้ชต้องเป็นระดับ B-License และทุกคนต้องเป็นลูกจ้างรับ
เงินเดือนของสโมสร ในอนาคตสโมสรฟุตบอลของไทยต้องมีทีมเยาวชนเพื่อเป็น Academy เพื่อส่งเสริม
พัฒนาและค้นหาตัวนักฟุตบอลฝีเท้าดีต่อไป สิ่งเหล่านี้จะเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงความเป็นอัตลักษณ์ของความ
เป็นมืออาชีพของสโมสรฟุตบอลไทย 

3.4  “สร้างคุณภาพของบุคลากรผู้จัดการแข่งขันเพราะจะท าให้เกิดความมั่นใจที่จะ
เป็นกลุ่มแฟนบอลของสโมสรฟุตบอลไทย” 

มีอนุกรรมการควบคุมการแข่งขันทุกนัด ส่วนที่เหลือก็ต้องมีความเป็นมืออาชีพในการจัดการ
แข่งขัน ไม่ว่าจะเป็น LOC (Local Organising Committee) ผู้ดูแลสนาม พนักงานรักษาความปลอดภัย 
แพทย์สนาม เพื่อความปลอดภัยของทุกคนในสนามไม่ว่าจะเป็นนักกีฬา ผู้ชม กรรมการ ผู้สื่อข่าว ฯลฯ โดย
หลักแล้วจะเป็นความรับผิดชอบของทีมเหย้าที่จะต้องรับผิดชอบค่าใช้จ่ายในการจัดการสนามให้พร้อมใน
ทุกนัดการแข่งขัน ซึ่งในปัจจุบันนี้แต่ละนัดของไทยลีกมีจ านวนเจ้าหน้าท่ีในฝ่ายต่างๆเหล่านี้เพิ่มขึ้นมาก 
โดยทุกนัดจะใช้ไม่ต่ ากว่า 350-400 คน 

3.5  “ผลงานการแข่งขันจะเป็นตัวบ่งบอกว่าสโมสรฟุตบอลของคุณเป็นอย่างไร” 
สโมสรฟุตบอลจะดีได้ต้องดูที่ผลงาน ต้องเล่นให้สนุก หรือเป็นทีมที่เล่นเกมรุก เป็นการสร้าง

ความบันเทิงให้แก่กลุ่มแฟนบอล ไม่ใช่ว่าเล่น 90 นาที ยิงได้เพียง 1 ประตู โดยไม่บุกเลย จะท าให้กลุ่มแฟน
บอลเบื่อ ไม่อยากจะตามมาเชียร์ในการแข่งขันนัดต่อไป  

สรุปส่วนที่ 5 แนวทางในการน าเสนออัตลักษณ์ผ่านการวางต าแหน่งเพื่อสร้างคุณค่า
(Value Proposition) 

การส่งมอบคุณผ่านทางด้านต่างๆให้เป็นที่ประทับใจน่าจดจ า จนสามารถท าให้ Trade 
mark เป็น Love mark ไม่ใช่แค่การออกแบบแบรนด์ให้ดูโดดเด่น แล้วสื่อออกไปเ ท่านั้น Brand 
contact points ที่เลือกน ามาใช้ยังต้องมีมิติที่สื่อกับกลุ่มแฟนบอลผ่านสัมผัสต่างๆ อีกมาก เพราะ
แบรนด์ที่มีมิติในการสัมผัสกับกลุ่มแฟนบอลยิ่งมาก ยิ่งได้เปรียบในการสร้างความผูกพันกับกลุ่ม
แฟนบอลและช่วยเสริมคุณค่าให้กับแบรนด์สโมสรฟุตบอลอีกด้วย โดยสามารถสรุปเป็นแนวทาง
แสดงอัตลักษณ์ทั้ง 6 (The Six Dimensions of Identity) เพื่อใช้เป็นแนวทางในสื่อสารเพื่อสร้าง
คุณค่าให้อัตลักษณ์ ดังนี้ 

1.  วัฒนธรรม (Culture) เพราะประเพณีนิยมของแบรนด์อันเป็นอัตลักษณ์ของสโมสร
ฟุตบอลเช่น การเชียร์หรือการแถลงข่าวเพื่อสร้างความสัมพันธ์ก่อนการแข่งขันนั้น สามารถสร้างแบ
รนด์ให้แข็งแกร่งได้อีกทางหนึ่ง 

2.  พฤติกรรม (Behavior) เพราะผลงานการแข่งขันจะเป็นตัวบ่งบอกว่าสโมสรฟุตบอล
ของคุณเป็นอย่างไร 
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3.  สินค้าและบริการ  Products & Services) สร้างคุณภาพของบุคลากรและ การ
บริการที่ไม่เหมือนใครของสโมส รนั้นจะเกิดเป็นอัตลักษณ์ของสโมสรขึ้นมาได้ ยามเมื่อทุกอย่างที่
เรามี หรือคุณภาพของสโมสรของเราเท่าเทียมกับสโมสรอื่น การบริการจะช่วยสร้างความแตกต่าง
จนเกิดเป็นอัตลักษณ์ของแบรนด์ ให้อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภคได้  

4.  รูปลักษณ์โลโก้ (Logo) การที่ท าให้อัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลนั้นแข็งแรงขึ้นได้นั้น ต้องท า
ให้กลุ่มแฟนบอลหรือกลุ่มเป้าหมายของสโมสรฟุตบอลนั้นๆ ได้เกิดการรับรู้และได้สัมผัสกับโลโก้ของสโมสร 
ซึ่งโลโก้ของสโมสรฟุตบอลนั้นจะเป็นสิ่งแรกที่กลุ่มแฟนบอลนึกถึงสโมสรฟุตบอล ซึ่งเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึง
ความเป็นตัวตนของสโมสรฟุ ตบอลนั้นๆที่จะท าให้กลุ่มแฟนบอลนั้นแยกแยะได้ว่าสโมสรฟุตบอลนั้นเป็น
สโมสรฟุตบอลใด  

5.  ตลาดและกลุ่มลูกค้า  (Markets & Customers) เพราะการสร้างตลาดและกลุ่ม
ลูกค้าที่เป็นกลุ่มที่เราต้องการจะบ่งบอกว่าผู้ที่มาดูฟุตบอลของสโมสรเราเป็นใคร 

6.  การสื่อสาร (Communications)  การสื่อสารผ่านทางโลโก้ สี หรือตัวอักษร ที่เป็นอัต
ลักษณ์โดดเด่นของสโมสรนั้นไม่เพียงพอที่จะน าเสนอคุณค่าของสโมสรฟุตบอลได้ ดังนั้นมิติที่จะ
น ามาใช้ในการสร้างอัตลักษณ์ให้กับแบรนด์จึงต้องมีมิติที่มีความลึกซึ้งขึ้น ผ่านประสาทสัมผัสและ
จิตใต้ส านึกของกลุ่มแฟนบอล หลากหลายรูปแบบ  โดยการใช้  Brand sense ที่จับเอาทั้ง รูป รส 
กลิ่น เสียง และสัมผัส เข้ามาใช้ในการสร้างอัตลักษณ์ให้แบรนด์ นอกเหนือจากการใช้  ชื่อ โลโก้ 
ลักษณะตัวอักษรและสี ที่เราคุ้นเคยกันดีเพื่อสร้างสิ่งที่เป็นอัตลักษณ์ของแบรนด์ในใจของผู้บริโภค  
 
ส่วนที่ 6 แนวทางการส่งมอบคุณค่าเพื่อสร้างสัมพันธภาพแก่กลุ่มแฟนบอล 

ซึ่งเป็นวิธีการในการส่งมอบอัตลักษณ์ของแบรนด์ไปสู่ผู้บริโภคเพื่อสร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้น  
โดยมีแนวทางการส่งมอบคุณค่าเพื่อสร้างสัมพันธภาพแก่กลุ่มแฟนบอล ดังนี้ 

1.  “สร้างจุดสัมผัสแบรนด์  (Brand Touch Points) ให้กับสโมสรฟุตบอลเพื่อสร้าง
การรับรู้แก่กลุ่มแฟนบอล ” การได้สัมผัสกับอัตลักษณ์ต่างๆของแบรนด์  อาทิ โลโก้ บรรจุภัณฑ์ 
การสื่อสารขององค์กร  สัมผัสกับสภาพแวดล้อมของแบรนด์  อาทิ การจัดตกแต่งบรรยากาศในร้าน  
เป็นต้น สิ่งเหล่านี้จะหล่อหลอมให้คนเรามีการรับรู้ต่อแบรนด์ ใดแบรนด์หนึ่งได้  ดังนั้นจึงอาจสรุปได้
ว่าประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์จะเกิดขึ้นจากการที่กลุ่มแฟนบอลได้พบ  เห็น รับรู้หรือ
สัมผัสกับจุดสัมผัส แบรนด์  (Brand Touch Points) ด้วยเหตุนี้ผู้บริหารแบรนด์จึงต้องให้
ความส าคัญและใส่ใจกับการบริหารจุดสัมผัสดังกล่าวเพื่อให้เกิดประสบการณ์ในทางบวก 

2.  “ดึงงบประมาณบางส่วนไปใช้ในการท าโฆษณาที่สื่อถึงความแตกต่างระหว่าง
สโมสรของเรากับสโมสรอื่นเพื่อสร้างการรับรู้ได้โดยกว้าง ” เพราะโฆษณาเป็นเครื่องมือการ
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สื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพสูงในการสร้างการรับรู้แก่กลุ่มแฟนบอล แม้จะเสี ยค่าใช้จ่ายสูง
แต่เมื่อเทียบเป็นจ านวนคนที่จะได้รับรู้เก่ียวกับแบรนด์สโมสรของเราถือว่าถูกที่สุด ดังนั้นถ้าสโมสร
มีงบประมาณเพียงพอ ก็สมควรท าการโฆษณาเพื่อสร้างการรับรู้ให้แก่กลุ่มแฟนบอล  

3.  “ต้องคัดเลือกพนักงานและเข้าใจแนวความคิดในการสร้างอัตลักษณ์ของ
สโมสรเพื่ อจะได้สามารถเดินไปในแนวทางเดียวกัน ” สโมสรจะต้องคัดเลือกพนักงานที่มี
ความรู้ ความเข้าใจ มีทักษะทางด้านฟุตบอลที่ดี และต้องเป็นคนที่เชื่อในแนวทางและหลักการของ
สโมสร เพราะเมื่อเข้ามาท างานให้แก่องค์กรแล้ว จะต้องเป็นคนที่เดินตามแนวทางในการสร้างอัต
ลักษณ์ของสโมสรโดยปราศจากข้อกังขาใดๆ 

4.  “ต้องเปิดโอกาสให้พนักงานได้รับรู้ในเรื่องของการสร้างอัตลักษณ์ให้กับ
สโมสรฟุตบอล” เพื่อจะได้ประยุกต์ใช้ความรู้นั้นในการท างานเพื่อสามารถถ่ายทอดไปสู่กลุ่มแฟน
บอลได้ ไม่ว่าคนในองค์กรจะได้รับการศึกษามาในระดับใด ในช่วงเวลาใด จะต้องมีโอกาสได้ ศึกษา
เรื่องของอัตลักษณ์ของแบรนด์ไม่ว่าจะเป็นทางการหรือไม่เป็นทางการก็ได้ เพื่อ สนับสนุน ส่งเสริม 
ผลักดันให้พนักงานมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเรื่องดังกล่าว เพื่อจะได้น ามาประยุกต์ใช้ในการ
ท างาน 

5.  “คัดเลือกพนักงาน(ในที่น้ีหมายถึงนักฟุตบอล)ที่ดึงดูดและสร้างความน่าสนใจ
ให้แก่สโมสรที่สามารถเป็นทูตของแบรนด์สโมสรฟุตบอลได้ ” ในการสร้างอัตลักษณ์ให้กับ
สโมสรฟุตบอลจะต้องก าหนดคุณค่าอันเป็นแก่นสารของแบรนด์ (Core Brand Value) ก าหนด
บุคลิกของแบรนด์ (Brand Personality) ดังนั้นในการคัดเลือกพนักงานรวมไปถึงตัวนักฟุตบอล 
จะต้องให้มี บุคลิกสอดคล้องกับบุคลิกของแบรนด์  จะต้องเป็นผู้ที่เป็นตัวแทนในการที่จะสื่อสาร
เรื่องราวเกี่ยวกับสโมสรไปให้แฟนบอลได้รับรู้  เช่น สโมสรฟุตบอลที่เน้นเกมรุกก็ต้อง ก็ต้องหานัก
ฟุตบอลที่มีความสามารถในการเล่นเกมรุก ซึ่งสามารถน าเสนออัตลักษณ์ของสโมสรออกมาได้ 

6.  “ต้องท าให้แฟนบอลได้สัมผัสกับแบรนด์ของสโมสรฟุตบอลได้มากที่สุด ผ่าน
ทางประสาทสัมผัสต่างๆท่ีสามารถรับรู้ได้” การท่ีจะท าให้กลุ่มแฟนบอลนั้นรับรู้และจดจ าเราได้
นั้น ต้องเกิดจากการที่แฟนบอลได้สัมผัสกับ แบรนด์สโมสรฟุตบอลในรูปแบบต่างๆ เพราะสิ่งต่างๆ
เหล่านี้จะสั่งสมจนกลายเป็นประสบการณ์ ที่ท าให้สโมสรของเราเกิดอัตลักษณ์ขึ้นได้ 

7.  “ขยายอัตลักษณ์ของแบรนด์โดยการท าให้สโมสรฟุตบอลเป็นแบรนด์ของ
มหาชนเพื่อสนับสนุนในการสร้างการรับรู่แก่กลุ่มแฟนบอลมากขึ้น ” ต้องมีมิติในการที่จะ
สื่อสารกับกลุ่มแฟนบอลผ่านสัมผัสต่างๆ การที่แบรนด์มีมิติในก ารสัมผัสกับกลุ่มแฟนบอลยิ่งมาก 
ยิ่งได้เปรียบในการสร้างความผูกพันกับลูกค้าและช่วยเสริมคุณค่าให้กับ     แบรนด์ด้วย ซึ่งการ
สื่อสารที่มีมิตินั้นหมายถึงการท าให้กลุ่มแฟนบอลได้สัมผัสกับแบรนด์ในลักษณะต่างๆที่ไม่ใช่แค่



 147 

เพียงการมองเห็นโลโก้เพียงอย่างเดียวแต่ยังต้องสาม ารถสร้างประสบการณ์แก่กลุ่มแฟนบอลได้
ด้วย 

8.  “สร้างจุดสนใจโดยการท าให้สนามแข่งขันฟุตบอลของสโมสรเป็นที่รู้จักของ
กลุ่มแฟนบอล ” สนามของเมืองทองยูไนเต็ดนั้นเป็นท่ีรู้จักของกลุ่มแฟนบอลทั่วประเทศว่าเป็น
สนามที่ใช้ท าการแข่งขันฟุตบอลที่ดีท่ีสุดแห่งหนึ่งของประเทศไทย  โดยมีชื่อเรียกอย่างเป็นทางการ
ว่าสนาม ”Yamaha Stadium” จะเห็นได้ว่าสโมสรฟุตบอลในต่างประเทศนั้นให้ความส าคัญกับ
สนามฟุตบอลมากเพราะไม่มีฝนและไม่มีกิจกรรมที่จะท าให้สนามเกิดความเสียหาย ทางสโมสรยัง
ต้องบ ารุงดูแลรักษาสนามของตนเองไว้เป็นอย่างดี สนามฟุตบอลนั้นถือได้ว่าเป็ นเอกลักษณ์ของ
สโมสรฟุตบอลอย่างหนึ่งซึ่งมีความส าคัญมากเพราะเมื่อพูดถึงสโมสรฟุตบอลมักต้องมีเรื่องของ
สนามเข้ามาเกี่ยวข้องด้วยเสมอ เช่น ถ้าพูดถึงสโมสรแมนเชสเตอร์ยูไนเต็ด คนทั่วไปมักจะรู้ว่า
สโมสรแห่งนี้มีสนามฟุตบอลที่ชื่อว่า “Old Trafford” คุณ รณฤทธิ์ ซื่อวาจา ได้พูดถึงในเรื่องนี้ไว้ว่า
เมืองไทยยังไม่มีการสร้าง ”ความขลัง” ให้กับสนามฟุตบอลดังเช่นสโมสรฟุตบอลในต่างประเทศ ที่
สโมสรแมนเชสเตอร์ยูไนเต็ดนั้นได้พูดถึงสนาม “Old Trafford”ของพวกเขาว่าเป็น “Theatre of 
Dream” ซึ่งให้ความหมายที่ดีว่า “เป็นโรงละครแห่งความฝัน” ซึ่งมันท าให้สนามฟุตบอลของสโมสร
แห่งนี้ดูมีมนต์ขลัง  

9.  “วิเคราะห์เพื่อให้เกิดการใช้ความถี่อย่างเหมาะสมในการน าเสนออัตลักษณ์ ”
การท่ีเรื่องราวของสโมสรฟุตบอลไทยมีความถี่ในการน าเสนอเพิ่มมากขึ้น  ท าให้มีโอกาสมากขึ้นใน
การสร้างการรับรู้เรื่องราวของสโมสรฟุตบอลไทยผ่านสื่ อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ อินเตอร์เน็ตหรือ
หนังสือพิมพ์ ซึ่งต่างก็เป็นช่องทางในการสร้างการรับรู้เรื่องราวเกี่ยวกับสโมสรฟุตบอลไทยและเป็น
การเปิดโอกาสให้กลุ่มแฟนบอลเหล่านี้สามารถท าความรู้จักกับสโมสรฟุตบอลไทยได้อย่างดี 
นอกจากน้ีกระบวนการทางด้านการตลาดก็มีส่วนในการเสริมสร้างการรับรู้และสามารถตอกย้ าการ
รับรู้ของสโมสรฟุตบอลให้มีมากขึ้นเพิ่มเติมจากการรับรู้ของแฟนบอลผ่านสื่ออ่ืนอีกด้วย โดยการ
เผยแพร่เรื่องราวของสโมสรฟุตบอลในเรื่องราวเกี่ยวกับการซื้อขายแลกเปลี่ยนตัวนักเตะ (นัก
ฟุตบอล) การเปิดตัวสปอนเซอร์รายใหม่ที่เข้ามาใ ห้การสนับสนุนสโมสร หรือการท่ีสโมสรท าการ
เปิดตัวชุดแข่งที่ใช้ท าการแข่งขันของสโมสรประจ าฤดูกาล 

10.  “เพื่อให้กลุ่มแฟนบอลเห็นแก่นแท้ของแบรนด์สโมสร จึงต้องมีการส่ง
มอบอัตลักษณ์ที่มีความชัดเจนในแก่นแท้ของแบรนด์ในทุกๆ จุดสัมผัส (Contact Point)”
เพราะการสร้างอัตลักษณ์ ให้กับสโมสรนั้นไม่สามารถท าได้ในระยะเวลาสั้น หากแต่จ าเป็นต้องใช้
เวลาเพื่อให้กลุ่มแฟนบอลได้รับประสบการณ์ที่สามารถท าให้พวกเขาเกิดการรับรู้และจดจ าอัต
ลักษณ์ของสโมสรฟุตบอล ส าหรับการท าให้แฟนบอลได้รับประสบการณ์นั้น จ าเป็นที่ต้องให้พวก
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เขาพบเจอกับแบรนด์ให้บ่อยที่สุด เท่าที่จะท าได้ แต่ไม่ควรใช้การโฆษณาเพียงอย่างเดียว เพราะ
บางท่านอาจเชื่อว่าการใช้เงินไปกับการโฆษณาเพียงอย่างเดียวก็สามารถสร้างการรับรู้ในอัต
ลักษณ์ของสโมสรได้ แต่ในความเป็นจริงแล้วองค์ประกอบทุกๆส่วนเก่ียวข้องกันทั้งหมด ไม่ใช่เพียง
แค่โลโก้ หรือการโฆษณา ซึ่งเร าจะต้องทราบว่าอัตลักษณ์ของเราคืออะไร โดยสื่อผ่านทาง  Touch 
Point ต่างๆ ทั้งนี้อัตลักษณ์นั้น ต้องไม่ตกเทรนด์ ต้องแตกต่าง และต้องสร้างพลังให้กับแบรนด์ได้  

11.  “การสร้างสัมพันธ์กับกลุ่มแฟนบอลโดยการใช้ Internet เข้ามามีส่วนร่วมใน
การสื่อสารเพื่อให้เขาถึงกลุ่มแฟนบอล” การท่ีสโมสรฟุตบอลมี Website เป็นของตนเอง รวมทั้ง 
Social Network ก็เป็นส่วนส าคัญในการสร้างชื่อให้แก่สโมสรและสามารถเชื่อมความสัมพันธ์ให้
เกิดกับกลุ่มแฟนบอลได้ เพราะความผูกพันของกลุ่มแฟนบอลที่เกิดขึ้นนั้น จะเป็นตัวสร้าง
ประสบการณ์ให้พวกเขาเกิดกระบวนการ พั ฒนาจากการรู้จักไปสู่ความชอบ จากความชอบไปสู่
ความรักและจากความรักไปสู่ความผูกพันในตัวของสโมสรฟุตบอล ซึ่งสิ่งเหล่านี้ท าให้พวกเขารู้ว่า
พวกเขาจะต้องท าอะไรกับสโมสรที่เขารัก 

12.  “มีการเลือกใช้ Brand Contact Points อย่างมีประสิทธิภาพ ” พนักงานที่
วางแผนด้านการสื่อสาร ต้องมีความเข้าใจคุณสมบัติ และจุดเด่นของแต่ละ Brand Contact Points 
เพื่อที่จะได้เปรียบเทียบและเลือกใช้ Brand Contact Points ที่สามารถสื่อสารเรื่องอัตลักษณ์ของ
แบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

13.  “ใช้ Brand Contact Points อย่างมีการรวมพลังเพื่อให้การสื่อสารอั ตลักษณ์
นั้นมีประสิทธิภาพ ” เลือกใช้ Brand Contact Points มากกว่าหนึ่ง  Brand Contact Points 
เพื่อให้การสื่อสารด้วย  Brand Contact Points เหล่านั้นสื่อสารเรื่องอัตลักษณ์ของแบรนด์ ในมิติ
ต่างๆได้อย่างเหมาะสม ท าให้ผู้บริโภคได้เรียนรู้จากภาพรวมของแบรนด์ที่ชัดเจน แ ละมีพลังในการ
สร้างการรับรู้กับแบรนด์ 

14.  “อย่าท าเป็นกระแสแต่ต้องมีการสื่อสารอัตลักษณ์เกี่ยวกับแบรนด์ที่มีการ
ปฏิบัติอย่างจริงจังและลึกซึ้ง ” การใช้ยุทธศาสตร์ในการสร้างอัตลักษณ์ให้กับตราสินค้า ยังมี
ลักษณะการท าอย่างไม่จริงจัง มีเพียงไม่กี่สโมสรเท่านั้นที่มีคว ามสามารถในการสื่อสารถึงอัต
ลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลได้อย่างลึกซึ้ง และยังมีสโมสรฟุตบอลอยู่อีกจ านวนมากที่ให้ความส าคัญ
กับโฆษณาเพื่อสร้างการรับรู้แก่กลุ่มแฟนบอลมากกว่าการสื่อสารแบบอ่ืนๆ และบริษัทที่ท าเกี่ยวกับ
การสื่อสาร ก็พยายามชักจูงให้เจ้าของสินค้าใช้การโฆษณาเพื่ อสร้างการรับรู้แก่กลุ่มแฟนบอล
มากกว่าการสื่อสารในแบบอ่ืนๆ เพราะบริษัทเหล่านี้สามารถท าก าไรจากการท าโฆษณาได้มากกว่า
การใช้สื่อแบบอ่ืนๆนั่นเอง 
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15.  “ควรจะหันมาใช้การสื่อสารแบบ  Below-the-line ให้มากขึ้นเพราะเป็นการ
สื่อสารที่มีประสิทธิภาพสูงและใช้ต้นทุนต่ า ” บางสโมสรมีต้นทุนในการด าเนินงานต่ า จึงต้อง
แสวงหาวิธีการสื่อสารที่มีต้นทุนต่ าเช่นกัน ดังนั้นการสื่อสารแบบ Below-the-line จึงเป็นสิ่งที่
น่าสนใจที่สโมสรฟุตบอลต่างๆจะเลือกใช้เพื่อสร้างการรับรู้แก่กลุ่มแฟนบอล เพราะการสื่อสารแบบ
Below-the-line มีประสิทธิภาพสูงแต่ใช้ต้นทุนต่ า  

สรุปส่วนที่ 6 
จากการศึกษาแนวทางการส่งมอบคุณค่าเพื่อสร้างสัมพันธภาพแก่กลุ่มแฟนบอล  

สามารถสรุปได้ดังนี้ 
1.  สโมสรควรสร้างจุดสัมผัสแบรนด์ต่างๆ  (Brand Touch Points) เพราะ

ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์จะเกิดขึ้นจากการที่กลุ่มแฟนบอลได้พบ  เห็น รับรู้หรือ
สัมผัสกับจุดสัมผัสแบรนด์  (Brand Touch Points) ด้วยเหตุนี้ผู้บริหารแบรนด์จึงต้องให้
ความส าคัญและใส่ใจกับการบริหารจุดสัมผัสดังกล่าวเพื่อให้เกิดประสบการณ์ในทางบวก 

2.  เลือกใช้จุดสัมผัสแบรนด์  (Brand Touch Points) อย่างผสมผสานหลากหลาย 
มีมิติ มีประสิทธิภาพและ จริงจัง  เพื่อให้กลุ่มแฟนบอลพบเจอกับแบรนด์บ่อยครั้งที่สุดเท่าที่
สามารถท าได้ เพื่อท าให้กลุ่มแฟนบอลรับรู้และจดจ าจนเกิดประสบการณ์ในทางบวกต่อสโมสร จน
เกิดความผูกพัน และท าให้สโมสรเกิดอัตลักษณ์ขึ้นได้ นอกจากน้ันงบประมาณส าหรับการโฆษณา
ก็ถือเป็นสิ่งจ าเป็นในการสร้างกา รรับรู้แก่กลุ่มแฟนบอล โดยจ าเป็นต้องวิเคราะห์หาความถี่ที่
เหมาะสมในการน าเสนอเรื่องราวของสโมสรผ่านสื่อต่างๆ  การใช้อินเตอร์เน็ตก็เป็นอีกหนึ่ง
ทางเลือกที่น่าสนใจในการสื่อสารเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มแฟนบอล โดยเป็นการสร้างชื่อเสียงของสโมสร
และความสัมพันธ์ต่อแฟนบอลผ่านช่ องทาง Website และ Social Network นอกจากน้ัน การให้
การสื่อสารแบบ Below-the-line ซึ่งมีประสิทธิภาพสูงแต่ต้นทุนต่ าก็ยังเป็นอีกวิธีที่น่าสนใจส าหรับ
สโมสรที่มีงบประมาณจ ากัด  

3.  เลือกใช้ความถี่อย่างเหมาะสมในการน าเสนออัตลักษณ์ เพราะการที่เรื่องราว
ของสโมสรฟุตบอลไ ทยนั้นมีความถี่ในการน าเสนอเพิ่มมากขึ้นจึงท าให้มีโอกาสเป็นอย่างมากใน
การสร้างการรับรู้เรื่องราวของสโมสรฟุตบอลไทยในเรื่องราวต่างๆ ซึ่งสื่อที่ทางสโมสรฟุตบอลได้ใช้
ในการน าเสนอเรื่องราวของตนไม่ว่าจะเป็นสื่อโทรทัศน์ วิทยุ อินเทอร์เน็ตหรือหนังสือพิมพ์ ต่างก็
เป็นช่องทางในการสร้างการรับรู้เรื่องราวเกี่ยวกับสโมสรฟุตบอลไทยซึ่งเป็นการเปิดโอกาสให้กลุ่ม
แฟนบอลเหล่านี้สามารถเข้าไปท าความรู้จักกับสโมสรฟุตบอลไทยได้อย่างดี 

4.  การใช้พนักงานและนักฟุตบอลเพื่อให้เป็นตัวแทนของสโมสรฟุตบอล 
เพื่อที่จะสร้างอัตลักษณ์อย่างประสบความส าเร็จ จ าเป็นต้องพิจารณาเรื่องของพนักงานและนัก
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ฟุตบอล เริ่มตั้งแต่การคัดเลือกบุคลากรที่มีความรู้ ความเข้าใจ มีทักษะทางด้านฟุตบอล มีบุคลิก
สอดคล้องกับบุคลิกของแบรนด์ และเชื่อในแนวทางและหลักการของสโมสรและเปิดโอกาสให้เขา
ได้รับรู้ในเรื่องของการสร้างอัตลักษณ์ให้กับสโมสร ฟุตบอล เพื่อสามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการ
ท างาน    

5.  การใช้สถานที่อันได้แก่สนามฟุตบอลของสโมสร  เพราะสนามฟุตบอลถือได้ว่า
เป็นเอกลักษณ์ส าคัญอย่างหนึ่งของสโมสรฟุตบอล หากสนามฟุตบอลเป็นที่รู้จัก ตัวสโมสรก็ย่อม
เป็นมีชื่อเสียงด้วยเช่นกัน การที่แฟนบอลได้เข้าไปชมฟุตบอล ในสนามฟุตบอลในแต่ละที่นั้นจะ
สามารถได้รับบรรยากาศและประสบการณ์ที่แตกต่างกัน ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะสามารถเป็นอัตลักษณ์ให้
เกิดขึ้นกับสโมสรฟุตบอลแต่ละแห่งได้ เพราะเป็นการยากที่จะท าให้บรรยากาศของแต่ละสนามนั้น
เหมือนกัน แต่ต้องคิดว่าจะท าอย่างไรให้บรรยากาศภายในสนามของ เราดีกว่าคนอ่ืนเขา ไม่ใช้เข้า
ไปก็จะมีเรื่องทะเลาะต่อยตีกันทุกครั้งไป 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


